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Контекстът 

 

 И през 2014 г. дългоочакваното оздравяване на българската медийна 

среда не се състоя. След като през 2013 г. България пропадна на 87 място 

в класацията на „Репортери без граници” за свободата на словото, през 

2014 г. позицията на страната достигна символичното дъно – 100-тно 

място.  

 

 Докладът на „Фрийдъм хаус” за състоянието на демокрацията в държавите 

в преход в Източна Европа, публикуван през юни 2014 г., за пореден път 

отбеляза незадоволителен резултат за българската медийна среда 

(индекс 4.00 при 1 = най-добър и 7 = най-лош резултат; така страната 

отчете най-слабото си класиране от 2005 г. насам). Отбелязва се 

постоянния упадък на независимостта на медийния сектор през 

последното десетилетие. Тиражите на печатните издания намаляват, 

изданията се концентрират в ръцете на малко собственици, докато в 

същото време политическото влияние върху медиите остава твърде силно, 

отбеляза докладът.   

 

 Политическата ситуация през 2014 г. като цяло бе нестабилна, макар да 

липсваше остротата на противопоставянията от 2013 г. През май се 

проведоха избори за Европейски парламент. Резултатите от тях 

разклатиха позициите на правителството на Пламен Орешарски, 

подкрепяно от БСП и ДПС, и то подаде оставка през юли. Назначено бе 

служебно правителство. През октомври се проведоха извънредни 

парламентарни избори, спечелени от ГЕРБ. Формирана бе нова, но също 

недостатъчно стабилна коалиция, изградена от твърде разнородни 

партии. 

 

Орлин Спасов 
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Основни събития   

 

 Променливата политическа ситуация се отрази и на медийната среда. 

Липсваше политическа и медийна воля за справяне с натрупаните 

проблеми. През 2014 г. саморегулацията бе практически блокирана. 

Огромна част от медиите продължиха да работят на загуба. За много от 

тях нерешен остана проблемът с изясняване на собствеността. В този 

контекст корупцията и влиянията на външни фактори върху медиите – 

политически, икономически и административни – останаха неразделна 

част от българския пейзаж.  

 

 През 2014 г. почти една четвърт от журналистите твърдяха, че техни 

материали са спирани, а 36%, че има неща, които не могат да съобщят на 

публиката през своята медия. Шестнайсет процента признаваха, че не са 

убедени във всичко, което пишат или казват. Повече от 30% от 

анкетираните журналисти бяха на мнение, че тяхната медия се поддава 

на външни влияния и не винаги се придържа към фактите.1 

 

 През годината Венелина Гочева извади всекидневниците „Труд” и „24 

часа” от Съюза на издателите в България с мотив, че не желае да членува 

в нито една организация от подобен тип.  

 

 Екип на телевизия „Arte” бе е проверяван от полицията след снимки пред 

имот на семейството на Делян Пеевски.  

 

 Депутати от „Атака” нахлуха в централата на Нова телевизия, в опит да се 

саморазправят с гости на предаването „Часът на Милен Цветков”. 

Журналисти от телевизия „Алфа” щурмуваха офиса на френското аташе 

по образованието Стефани Дюмортие във Варна (след скандал с Волен 

Сидеров по време на полет между София и Варна).  

 

 Българският медиен съюз огласи собствения си професионално-етичен 

кодекс. Публикуван бе и проект за правилник за приложение на кодекса. 

Въпреки това алтернативната саморегулация не заработи през 2014 г.  

 

 Корпоративна търговска банка (КТБ) депозира оплакване пред 

Европейската комисия, в което беше заявено, че банката и Цветан 

Василев са жертва на злонамерена медийна кампания.  

 

                                                
1 Крум Благов и Орлин Спасов (2014). Влияние върху медиите: собственици, 
политици и рекламодатели. София: Фондация „Конрад Аденауер”, Медийна програма 

за Югоизточна Европа. 
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 Създадена бе политическата партия „България без цензура”. Председател 

на партията стана журналистът Николай Бареков.  

 

 В интервю за bTV Цветан Василев призна, че е финансирал реалити шоуто 

на Николай Бареков в TV7, от което стартира и политическият проект 

„България без цензура”. 

 

 Премиерът Орешарски и лидерите на партиите в коалицията, подкрепяща 

кабинета му, проведоха имиджова среща с главни редактори и 

журналисти от водещи национали медии. Направена бе неубедителна 

демонстрация на прозрачност в управлението и на желание за диалог с 

медиите.  

 

 Председателят на СЕМ Георги Лозанов беше извикан в парламентарната 

комисия за култура и медии по повод на предаването „Деконструкция” на 

журналиста от БНР Петър Волгин. Срещата бе интерпретирана като натиск 

върху регулатора, който по закон не се отчита пред парламента.  

 

 В навечерието на изборите за Европейски парламент ЦИК и СЕМ 

подписаха споразумение за обективно отразяване на кампанията. СЕМ 

стартира специализиран мониторинг на електронни медии с цел 

разкриване на евентуална обвързаност с политически субекти. С 

приемането на новия Изборен кодекс СЕМ беше вече и законово задължен 

да провежда подобен мониторинг по време на кампаниите. Освен с 

Изборния кодекс, параметрите на мониторинга са в съответствие и с 

препоръки на ОССЕ.  

 

 Новият Изборен кодекс въведе важни промени. Стана възможно да се 

предоставят така наречените „медийни пакети” (на стойност 40 000 лева). 

Те са предназначени за партии, които не получават държавна субсидия. 

Добавена бе опция за безплатни видео клипове и обръщения в 

обществените медии в началото и в края на кампанията, както и 

изисквания за по-голяма прозрачност при отчитане на изразходваните 

средства (и в електронните, и в печатните медии). С новите мерки се 

цели ограничаване на небалансирано представяне на партиите по време 

на кампаниите и като цяло разширяване на свободния достъп до ефирно 

време за политическа агитация. 

 

 Настъпи разрив между Пеевски и КТБ, последван от акции на 

прокуратурата и полицията в офиси на банката.  
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 Кризата с КТБ доведе до иск за откриване на производство по 

несъстоятелност, подаден до Софийски градски съд от ТV7 и ББТ (КТБ бе 

основна обслужваща банка за двете медии).  

 

 Комисията за финансов надзор заплаши медии със санкции заради 

публикации, свързани с КТБ и „Булгартабак”.  

 

 Налице бяха случаи на насилие и грубо отношение към журналисти. 

Фотожурналист от в. „Преса” беше нападнат при работа в центъра на 

София. Кирил Рашков заплаши журналисти в Пловдив, дошли да отразят 

междусъседски скандал с негово участие. Собственикът на футболен клуб 

„Лудогорец” Кирил Домусчиев упражни натиск над спортния журналист 

Димитър Тренев от „Диема” („Нова броудкастинг груп”) след негов 

коментар на футболна среща. Домусчиев се закани, че ще използва 

връзките си в телевизията, за да „обсъди” поведението на журналиста. 

Екип на bTV бе нападнат в с. Ветово при заснемане на репортаж за 

телефонни измами. При разследване на търговия с наркотици в Перник бе 

нападнат екип на TV7. Опожарен бе (за втори път след септември 2013 г.) 

автомобил на журналистката от bТV Генка Шикерова. В резултат на 

подобни действия стана все по-трудно да се прави сериозна 

журналистика и особено разследвания.  

 

 Двегодишният юбилей на жълтия информационен сайт „Пик” бе почетен 

от депутати и представители на партийните елити, с поздравителен адрес 

от главния прокурор и др.  

 

 Отново бе повдигнат дебатът „за” и „против” новините на турски език, 

излъчвани от БНТ.  

 

 Учреди се „Мрежа за Свободно слово”. Организацията възстанови и 

продължи дейността на сдружение „Свободно слово”, действало активно в 

предишни години.    

 

 Депутатът от Патриотичния фронт Слави Бинев бе избран за председател 

на парламентарната комисия по култура и медии. След силен обществен и 

медиен натиск, той подаде оставка. На негово място парламентът избра 

друг депутат от Патриотичния фронт – Полина Карастоянова.  
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По-важни промени в медийната собственост   

 

 През април 2014 г. Ирена Кръстева съобщи, че продава дяловото участие 

на „Нова Българска Медийна Група Холдинг” във вестниците „Телеграф”, 

„Монитор”, „Политика днес”, „Меридиан мач” и великотърновския вестник 

„Борба”. Като купувач бе обявено ирландското дружество „Мedia Maker 

Limited”. Продажбата предизвика редица журналистически разследвания, 

които я представиха като непрозрачна и хвърлиха съмнение върху 

афишираните ѝ цели. През май Комисията за защита на конкуренцията 

разреши сделката.  

 

 През юли 2014 г. в интервю за 24 часа Пеевски зави, че медиите все още 

са собственост на неговото семейство.  

 

 До края на 2014 г. в сайта на „Нова Българска Медийна Група Холдинг” и 

в регистъра на данни за собствеността на печатни издания към 

Министерството на културата (по силата на Закона за задължителното 

депозиране на печатни и други произведения) не бяха отбелязани 

промени в собствеността. 

 

 През април 2014 г. Петьо Блъсков обяви, че купува от Венелина Гочева 

всекидневника „Труд” и седмичника „Жълт Труд”. През юли 2014 г. 

Блъсков зае поста главен редактор на „Труд”. До края на 2014 г. обаче 

промяна в собствеността не бе отбелязана в регистъра на Министерството 

на културата. Преди сделката Блъсков издаваше всекидневника 

„Репортер” (преди това „Република”). 

 

 Така на практика продължи традицията на липса на достатъчно 

прозрачност при осъществяване на редица важни промени в медийната 

собственост. 

 

 Продаден бе един от първите и най-големи български интернет портали – 

dir.bg. Негов собственик стана „Лого Къмпани”.  

 

 През 2014 г. стартираха и няколко нови медийни проекта. Сред тях се 

открои „Клуб Z” – сайт и списание с главен редактор Светлана 

Джамджиева и с издател Огнян Донев, изпълнителен директор на 

„Софарма” АД. С този проект Донев се завърна като играч в сферата на 

медиите.  

 

 Друго ново списание, започнало да излиза през 2014 г., е „A-specto” с 

управител Васил Александров, изпълнителният директор на 
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„Агрополихим”. Издател на списанието е „Урманов” ЕООД; главен 

редактор е Калина Андролова. 

 

Кампанията за Европейски парламент  

 

 Независимо от изискванията на новия Изборен кодекс, разграничението 

между платени и неплатени форми на агитация не винаги бе ясно, 

особено в печатните медии. 

 

 Политическата кампания в медиите беше сравнително спокойна, без 

големи скандали и тежки конфронтации. 

 

 Кампанията не предложи запомнящи се дебати и теми, които да 

мотивират хората да участват по-активно в изборите. 

 

 Темите, свързани с ЕС, бяха сравнително ограничени. Доминираха 

сюжети, свързани с вътрешната политика. 

 

 По време на кампанията след сигнал от СЕМ ЦИК взе решение за спиране 

на излъчването на предизборен клип на „Атака”, приравняващ 

педофилията, гей браковете и кръвосмешението, и представящ ги за 

европейски ценности.   

 

 Налице бе несъответствие между финансирането на медийните кампании 

и изборните резултати. ГЕРБ спечели надпреварата с по-малко средства, 

похарчени за медийна кампания. Партията разчиташе основно на 

директни срещи с избирателите. От друга страна БСП вложи много 

средства за пропаганда в медиите, но изгуби позиции. 

 

 Някои от основните партийни лидери (като Бойко Борисов и Сергей 

Станишев) използваха активно Фейсбук в хода на кампанията. 

Традиционните медии често цитираха техни изявления, публикувани за 

първи път в социалната мрежа. 

 

Предсрочните парламентарни избори 

 

 В предизборната кампания лозунгите на партиите спекулираха с 

предимно абстрактни ценности – стабилност (ГЕРБ), спокойствие (НДСВ), 

справедливост (БСП), свобода (ДПС) и т.н. Липсваше острота и 

прагматичност при представяне на възможни решения за изход от 

кризата.  
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 Налице бе тенденция към нормализиране на медийно поведение. 

Липсваха остри сблъсъци между големите партии в хода на кампанията. 

Единствено националистическите партии останаха по-крайни в 

употребата на политическия дискурс.  

 

 С малки изключения, проблемите, свързани с КТБ, не бяха използвани 

достатъчно активно по време на предизборната кампания – факт, който 

остави съмнения за повсеместна обвързаност на партии и медии с 

банката.  

 

 ЦИК отговори на случаи на нарушения и спря излъчването на 

предизборни клипове на БНС-НД, ДПС и политическа партия „Зелените”. 

 

 Предизборната кампания премина в минорни тонове. Направен бе опит за 

връщане към по-добри маниери в политиката. От друга страна, открои се 

недостиг на важни дебати и журналистиката бе повече или по-малко 

ограничена до жанра на политическото интервю. 

 

 Някои медии (както електронни, така и печатни) отново промениха 

политическите си нагласи на 180 градуса. 

 

 Кампанията премина в сянката на „Вип Брадър”: интересът към реалити 

шоуто, излъчвано по Нова телевизия, затъмни повечето други теми. 

Печатните медии се изпълниха с „новини” от предаването, включително и 

с информация за гласуването на участниците в шоуто в изборния ден.  

 

Поглед към данните на „Маркет Линкс” 

 

На този фон обобщените данни на агенция „Маркет Линкс”, изготвени по 

поръчка на Медийната програма Югоизточна Европа на фондация „Конрад 

Аденауер” и на фондация „Медийна демокрация”, илюстрират най-важните 

тенденции в отношенията медии – политика през 2014 г.  

 

 През годината Бойко Борисов продължава да има водещо информационно 

присъствие. Преднината му е значителна (3908 споменавания, срещу 

2176 за втория в класирането, Росен Плевнелиев). Борисов също така 

най-често изразява отношение към ключови проблеми от дневния ред на 

страната. През 2014 г. той не се нуждаеше от завръщане в медиите; той 

се завърна само във властта.   
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 Сред партиите и институциите, ГЕРБ има водеща позиция в изразяване на 

отношение, следвана от БСП. ГЕРБ е и най-често споменаваната партия 

във всички наблюдавани медии. По този начин организацията силно 

доминира българския медиен дискурс. В същото време представянето на 

ГЕРБ е различно в отделните медии. Като цяло обаче те се затоплили 

отношението си към партията спрямо 2013 г. и през 2014 г. то е вече 

предимно неутрално. 

 

 Данните показват също така, че медийните нагласи към Бойко Борисов, 

Росен Плевнелиев, Михаил Миков и Лютви Местан се подобряват през 

2014 г., докато отношението към Сергей Станишев и Николай Бареков се 

влошава. Нагласите към Волен Сидеров остават негативни.  

 

 И през 2014 г. някои медии (както електронни, така и печатни) отново 

рязко промениха своите политически ориентации, избирайки 

опортюнизма пред отговорната критика на злоупотреби с властта.  

 

 Българската национална телевизия се нарежда сред най-критичните 

медии към трите основни партии и към отделните правителства. По този 

начин тя заема лидерска позиция по отношение на възможностите за 

публичен контрол и корекция на действията на политическите елити.  

 

 Извън изборите, сред основните теми в медиите през 2014 г. най-често 

попадаха природни бедствия, проблеми с бежанците, конфликтът в 

Украйна, съдбата на „Южен поток”, 25-годишнината от началото на 

прехода.  

 

 След информационно еуфоричната 2013 г., 2014 г. до голяма степен 

свали емоционалния градус на политическото действие. Годината 

премина като вид довършване на 2013-та. Двете предизборни кампании 

бяха по-скоро вяли. Оживените граждански дискусии останаха разгърнати 

предимно във Фейсбук. Отпадна централният за българската публичност 

личностен сблъсък между Борисов и Станишев, захранвал години наред 

медиите с епични сюжети по модела на битка между доброто и злото. 

Макар и да не губи популярност, без основния си опонент самият Борисов 

символно се смали и превключи към по-делови публичен образ и по-

прагматични политически действия.  
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      Можеш ли от телевизор да направиш партия?  
   

 
След като си позволих да определя 2012-та като година на медийните войни, 

а 2013-та на враждебната реч, мисля, че 2014 г. е на залеза на 

телевизионните политически проекти. 

 

Засега примерът е само един, но показателен въобще за този вътрешно 

противоречив формат на публична комуникация. Всъщност, освен партията 

„България  без цензура” (ББЦ) на Николай Бареков, която беше акуширана 

от TV7, така по друго време и от друга телевизия – „Скат”, бяха родени 

партиите „Атака” на Волен Сидеров (през 2005 г.) и НФСБ на Валери 

Симеонов (през 2011 г.). Тук с известно приближение, макар и само на ниво 

медийно лансиране на персони (в различни телевизии), можем да прибавим 

Яне Янев с неговата РЗС и Стефан Гамизов, който така и не го докара до 

собствена партия. Вън от тях и в трите случая става дума за лидерски 

партии, спечелили парламентарна квота, чиито лидери преди това 

осъществяват активна телевизионна дейност – Сидеров (авторът на модела) 

като водещ, Симеонов като собственик и директор и Бареков като директор и 

водещ. По този начин те пряко или косвено имат достатъчно влияние върху 

телевизионното съдържание, за да го насочват постепенно към генериране 

на политически вот, докато наложат уравнението:  

 

ТЕЛЕВИЗИЯ/ПРЕДАВАНЕ = ПАРТИЯ 

 

Години след влизането си в парламента Сидеров разшири уравнението като 

преобърна движението на капиталите и с партийната субсидия през 2011 г. 

създаде телевизия „Алфа”, т.е., уравнението вече може да изглежда и така:  

 

ТЕЛЕВИЗИЯ/ПРЕДАВАНЕ = ПАРТИЯ = ТЕЛЕВИЗИЯ´ 

 

Заедно с публичната им генеалогия има нещо общо и в говоренето на 

тримата лидери: то е нападателно, склонно да минава в регистрите на 

враждебната реч, като Сидеров и Симеонов конструират „враг” в плана на 

национализма, докато Бареков в плана на социално-политическия 

критицизъм. Отношенията между Сидеров и Симеонов подлежат на 

Георги Лозанов 
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допълнително нюансиране: именно Сидеров от екрана на „Скат” превръща 

национализма в политически ресурс, но по-късно Симеонов частично го 

присвоява, вероятно уверен, че след като телевизията е негова, негови са и 

всички публични ефекти от програмните ѝ стратегии (наскоро и друг водещ в 

„Скат” – Велизар Енчев, влязъл в парламента от НФСБ, изрази претенция, че 

публичния му ресурс си е негова собственост и му се наложи да напусне 

парламентарната група на коалицията).  

 

Случаят с TV7 и ББЦ през 2014 г. обаче е показателен, защото първи прояви 

на практика риска, който телевизията-майка поема, когато извежда в 

политическия космос партия. ББЦ тръгна от специално намислено живо 

предаване в митингова стилистика (банкерът Цветан Василев го нарече 

социално реалити), предлагащо на различни места в страната възможност за 

непосредствен контакт с публика, която да започне да се изживява като 

партийна агитка. Методите бяха сходни с тези на предизборната агитация, 

само че тук тя беше и „предпартийна” (не се споменаваше нищо за готвения 

политически проект), за да не се загубят привилегиите на 

журналистическата убедителност. 

 

Каква е (и главно защо е такава) съдбата на партиите с медиен произход, е 

политологическа тема извън рамките на настоящите разсъждения. Бих искал 

да отбележа само, че освен жертва на дестабилизиращо текучество, те 

повече или по-малко са обречени на маргиналност и оцеляването им зависи 

от коалиционни и паракоалиционни компромиси, които често ги заплашват с 

крах на собствените им идеологии. Същото се отнася и до лидерите им, 

въпреки че специално Сидеров е трениран в последния момент да се 

измъква, заменяйки преди избори историчността на политическото време с 

„мита за вечното завръщане” (ако не друго, то поне неговото собствено). 

 

За разлика от съдбата на споменатите партии или на телевизия „Скат”, чиито 

перспективи засега не могат да бъдат оценени еднозначно, TV7 след Бареков 

откровено бе изправена пред фалит и попадна в ръцете на синдици. Разбира 

се, тя продължава да търси изход на „собствен ход”, който минава през 

способността ѝ да убеди обществото, че трайната ѝ зависимост от един 

политически проект не е повредила напълно комуникативните ѝ механизми и 

може да се върне към производство на съдържание в полза на аудиторията 

си (усилията ѝ в тази посока през последните месеци са окуражаващи и 

адекватни, може би с изключение на очакването ѝ другите медии да проявят 

професионална солидарност, след като доскоро функционираше извън 

стандартите на професията). Всъщност, има и още едно условие, пряко 

следствие от изпълнението на предишното: дали TV7 ще съумее да се 

закрепи на пазара без външна помощ, която да я подчинява на чужди (за 
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журналистиката) интереси. Вярно е, че това е общ проблем за медиите у нас, 

но за тази медия в тази ситуация е въпрос на „живот и смърт”. 

 

На всичко, което се случи с TV7 може да се погледне като на пищно 

разиграна драматургия, родена от конфликта (на интереси) между две 

публични роли – на журналиста и на политика. Видя се, че той, макар и да 

не е включен в специализиран закон, е реален и произтича, първо, от трудно 

осъществимата възможност да работиш едновременно в интерес на 

аудиторията (в по-общ смисъл на гражданите) от една страна и от друга в 

интерес на партия, т.е. в най-добрия случай в интерес на част от 

избирателите, а по-често просто в интерес на себе си или на донорите си.  

 

Второ, в основната си функция журналистиката е критическа, нейният обект 

е властта (всяка власт), докато политиката е пропагандна, нейна цел е 

властта (собствената власт).  

 

И, трето, при припокриване на двете роли политическата „по правило” се 

опитва да се представи за журналистическа, така че частният интерес да 

„влезе” в обективна картина на социалната реалност. 

 

На политиката, правена по този начин, не са ѝ нужни предвидими резултати 

и рационални аргументи, тя от само себе си се превръща в (функционира 

като) мит, за който Ролан Барт пише, че „се промъква на борда на 

Природата. И затова митът се възприема като невинна реч: не защото 

намеренията му са прикрити: ако бяха прикрити нямаше да бъдат 

ефективни, а защото са осестествени”. Достатъчно е в случая да заменим 

„борда на Природата” с „борда на Журналистиката”, която именно трябва да 

„осетестви” намеренията на политиката, да им даде фактологична невинност. 

Механизмът, по който това се случва Барт определя като „открадната” и 

„възвърната” реч: „Само че възвърнатата реч не е точно откраднатата реч: 

при връщането си тя не е сложена на точното си място”. Припокриването на 

двете роли (дори само сближаването им) дава възможност на политическата 

реч да открадне „за малко” журналистическата, за да я зареди със 

собствените си цели, и после да я върне, но това вече не е точно 

журналистика. По-скоро e пиар, който може да бъде дефиниран и като 

журналистика, сложена на друго място.  

 

Христоматийна илюстрация на тази подмяна си остава аферата „Костинброд”, 

но не в конкретните ѝ обстоятелства, чийто анализ и оценка е работа на 

разследващите власти, а политическата употреба от екрана на TV7 на 

журналистическия разказ в деня на изборите. Не напразно казусът се 

превърна в нарицателно и при следващите избори през 2014-та се окачваше 

„Костинброд 2”, дал име на политическия мит в българските медии. Да не 
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говорим, че в нашите условия „чистата политика” е абстракция – тя се 

реализира в корпоративни схеми, които вторично усложняват интересите и 

задълбочават конфликта между ролите на политика и журналиста. Той най-

малкото слага край на метафората за медиите като четвърта власт, защото тя 

е разпознаваема само в дефинитивното ѝ разделение от другите три. 

 

Извън изброените проекти, този конфликт на интереси имаше разнопосочни 

прояви през 2014 г.: от депутати и кандидат-депутати, водещи на 

политически предавания, което си е откровен медиен нонсенс (все едно да 

искаш да се видиш в гръб без огледало), през кулминацията на „инцеста” – 

водещият Росен Петров, който в началото на годината „пристана” в ефир на 

Николай Бареков, за да го направи заместник-председател на партията си (в 

края на годината вече го беше напуснал разочарован), до телевизията 

партиен орган „Алфа”, на която хубавото ѝ е, че поне е ясно на зрителите за 

кого работи (в такъв смисъл тя е обратното на „троловете”, превърнали се 

също в една от мрачните емблеми на медийната 2014 г.). 

 

Алибито на цялата тази инцестност, освен мълчането на закона, е и факта, 

че тя е световна практика, особено в пресата, където е традиция да се 

заявяват политически пристрастия и да се издават партийни органи. 

Въпросът е обаче, че вестника го търсиш на сергията и си го купуваш, т.е. 

това е комуникация, която предполага насрещна активност и предварително 

съгласие. Така е до голяма степен и със „сърфирането” в интернет 

пространството, което може да се приеме като голяма виртуална сергия. 

Докато електронните медии сами те намират в дома ти и те превръщат в 

„пленена аудитория”, лесна жертва на (митологични) манипулации. През 

2014-а, вследствие на казуса „TV7”, това беше масово разпознато, влезе в 

„колективното подсъзнание” на зрителите и предизвика (латентно засега) 

недоволство, част от вълната на гражданска съпротива, надигнала се през 

последните две години. Така че телевизионните политически проекти вече и 

у нас нямат бъдеще. Или поне имаме основания да се надяваме. 
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       Онлайн медиите през 2014: изгубени в кризата 
   

 

 

Главните герои в новините: предсказуеми медийни акценти  

 

 И през 2014 г. българските новинарски сайтове демонстрираха устойчив 

афинитет към отразяването  на фигурите на статуквото. В годината, в 

която се смениха три правителства, медийното внимание се 

префокусираше според промените във властовите конфигурации. На фона 

на пренасочване на новинарския поглед от едно правителство към друго 

постоянно висок остана интересът единствено към Бойко Борисов. 

Въпреки че данните за годишното присътвие на Борисов във водещите 

новини показват лек спад в сравнение с 2013 г., председателят на ГЕРБ 

отново се оказа най-често споменаваното име в информационното 

пространство (индекс 85 от максимална стойност 100, виж фигура 1). 

Борисов доминира в новинарския масив за шеста поредна година. Макар 

че медийната харизма на премиера отслабва, особено в сравнение с пика 

на фаворизирането му през 2009-2010 г., Борисов все още не може да 

бъде изместен от фигура с по-силен медиен магнетизъм. 

 

 Лицата, които през годината регистрираха най-голямо изоставане от 

позициите си спрямо 2013 г., са Цветан Цветанов и Сергей Станишев. 

Спадът при Цветанов в Индекса на интензивно присъствие е с цели 40 

пункта (индекс 28 за 2014 г.), което е категоричен знак за намаляването 

на новинарската тежест на бившия вицепремиер. От своя страна, 

Станишев регистрира спад от 21 пункта спрямо медийното си присъствие 

през 2013 г., но въпреки това заема високата четвърта позиция в масива 

за 2014 г. Информационният отлив при бившия лидер на БСП се разгърна 

през втората половина на годината след решението му да се оттегли от 

председателския пост в партията и да продължи кариерата си като 

евродепутат. Дори и след отдалечаването на Станишев от политическия 

дебат в страната медиите не се лишиха изцяло от готовността да спрягат 

името му във вътрешнополитически контекст. Спорадичните цитати от и 

Николета Даскалова 
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за него бяха представяни като водещи новини – собено в плана на 

спомена за стария парлив двубой между него и Борисов 

 

ВОДЕЩИТЕ ФИГУРИ в НОВИНИТЕ 

индекс на интензивно присъствие: 2014 

14 (+6)

14  (+14)

16 (-5)

16 (+16)

17 (+2)

17 (+17)

17 (+17)

18 (+13)

19 (-9)

19 (0)

23 (+4)

26 (-12)

27 (+13)

27 (+5)

28 (-40)

28 (-6)

35 (+10)

36 (-2)

36 (+26)

39 (+11)

43 (-21)

49 (-12)

  85 (-6)

62 (-5)

Бойко Борисов

Росен Плевнелиев

Пламен Орешарски

Сергей Станишев

Делян Пеевски

Николай Бареков

Лютви Местан

Михаил Миков

Сотир Цацаров

Цветан Цветанов

Мая Манолова

Георги Първанов

Волен Сидеров

Драгомир Стойнев

Меглена Кунева

Цветлин Йовчев

Ивайло Калфин

Цветан Василев

Радан Кънев

Кристиан Вигенин

Георги Близнашки

Й. Фандъкова

Иван Искров

Румен Петков

Цифрите в скобите показват 

промените в стойностите спрямо 2013 г.

100

 

 

Фигура 1. Водещите фигури в новините: индекс на интензивно присъствие, януари–
декември 2014 г. Максимална стойност на индекса: 100 пункта. 

 

 

 Фигурата с най-значителен ръст на новинарската тежест спрямо 2013 г. е 

Николай Бареков (покачване с 26 пункта). Пикът на неговата популярност 

беше в контекста на изборите за Европейски парламент (ЕП). В края на 

годината обаче остана впечатлението, че, въпреки кампанийния си 

възход и вклиняване в центъра на медийния дневен ред, Бареков не успя 

ефективно да капитализира вложения новинарски ресурс. 

Информационната тежест на лидера на ББЦ започна да заглъхва, а самият 

той – медийно да се обезличава.  

 

 На по-предни позиции в новинарските сайтове се нарежда и Делян 

Пеевски (5-то място, годишен ръст от 11 пункта). През 2014 г. за депутата 

от ДПС медиите говореха дори по-открито, отколкото през 2013 – 

годината на машабни протести, провокирани от назначаването на Пеевски 

за шеф на ДАНС. Предвид данните от мониторинга на националните 

телевизии и всекидневници, където името на Пеевски е на по-задни 
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позиции по медийно споменаване (виж Меdia Index 2014), прави 

впечатление, че тази откритост е по-ясно изразена в онлайн средата.  

 

 През 2014 г. на по-челно място в масива се изкачиха и лицата на 

формациите, които успяха да влязат в новото управление – АБВ, най-вече 

през лидера Първанов, и частично Реформаторсикя блок с най-

чувствително покачване на интереса към Радан Кънев. 

 

 Две нови имена влязоха в централните новинарски сюжети през годината 

– Цветан Василев и Иван Искров. Поводът, обяснимо, бяха събитията 

около фалита на Корпоративна търговска банка и състоянието на 

банковата среда. 

 

 По отношение на партийната принадлежност на политиците най-

интензивно през годината беше присъствието на представителите на 

ГЕРБ, а най-многобройно – на лицата от БСП (фигура 2). Социалистите 

привлякоха медиен интерес преди всичко в контекста на 

вътрешнопартийна нестабилност и избор на нов председател на 

формацията. Медийното рамкиране на процесите в БСП провокира 

аналогии с отразяването на периода на разделение и маргинализиране на 

десните партии преди няколко години – с акценти върху послания с 

негативно звучене като „криза”, „проблеми”, „разпад”. 

 

ПРЕДСТАВИТЕЛИ НА ПАРТИИ: брой лица
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Фигура 2. Представители на партии: брой лица сред топ субектите в новинарските 
сайтове, януари–декември 2014 г. 
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 Като цяло, списъкът с най-споменаваните субекти във водещите новини 

не впечатлява с изненадващи данни. Логиката на медийно отразяване се 

вписва в тенденции, наблюдавани през предходни години: доминация на 

Борисов, акцент върху президента и съответния премиер, фокус върху 

лидерите на основните партии, ситуационно подчертаване на имена в 

контекст на криза. На този фон най-плътно е сходството с предходната 

2013 г., също белязана от смяна на три правителства и изборна 

мобилизация на партийните лидери. Това доведе до размиване на 

информационната значимост на отделните министри и изпадането им на 

по-задни позиции в масива за сметка на по-концентрираното присъствие 

на основните партийни агитатори. Тази тенденция се прояви дори още по-

ярко през 2014 г. Погледното през новините, метапосланието на 

политическата 2014 г. е: желанието за управленски позиции доминира 

над управлението на практика.  

 

Полемичните персони: добрият, гласовитите и проблемните 

 

 Политическата нестабилност и сериозните изборни залози, особено по 

време на кампанията за Европейски парламент, произведоха висока 

степен на оценъчност в новинарското отразяване на водещите субекти. В 

най-многобройни публикации извън неутралния тон фигурираше най-

често споменаваният политически лидер – Бойко Борисов (фигура 3). В 

повечето случаи председателят на ГЕРБ сам задаваше тона към себе си и 

коментираше конкурентите си (съотношение оценяващ/оценяван – 4.3/1 

инф. ед.).  

 

 Вторият в подредбата, президентът Плевнелиев, присъстваше в два пъти 

по-малко водещи заглавия в оценъчен контекст. Интересното при 

Плевнелиев е, че както новинарският интерес, така и оценъчното 

отношение спрямо него бяха туширани след сформирането на новото 

правителство.  
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ФИГУРИ В ОЦЕНЪЧЕН КОНТЕКСТ
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Фигура 3. Отразяване на водещите фигури в оценъчен контекст, брой 
информационни единици, януари – декември 2014 г. Цифрите в скоби  показват 
съотношението в публикациите за съответната персона в полза на преобладаващата 
позиция (оценяващ/оценяван или обратно). 

 

 

 Сред най-активните изразители на оценка, на които медиите даваха 

думата през годината, се откроиха Лютви Местан, Радан Кънев, Мая 

Манолова, Драгомир Стойнев и Георги Първанов. Всички те присъстваха 

изключително в субектна светлина – много повече като инициатори на 

мнения, отколкото като обекти на отношение. Станишев и Бареков, от 

друга страна, не само предизвикваха, но също така бяха и чест обект на 

полемика.  

 

 Като най-проблемни фигури информационните потоци изведоха на преден 

план вече бившия премиер Орешарски, собственика на фалиралата КТБ 

Цветан Василев и емблематичния Делян Пеевски. За тях, особено за 

Пеевски, се говореше повече, отколкото те говореха, като същевременно 

имената им се споменаваха в негативен новинарски контекст.  

 

Темите: сгъстяване на посланията за криза 

 

 През 2013 г. водещите теми в новинарските сайтове бяха вълните на 

протест и предсрочните парламентарни избори. През 2014 г. картината на 

криза, напрежение и нестабилност стана още по-плътна. Най-

концентрирано и продължително се разгърна горещата тема за руско-
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украинския конфликт (над 4000 инф. ед.). Събитията в Украйна се 

представяха като международен, но не непременно чужд проблем – 

особено в плана на дилемата „Русия или ЕС”. Посланията за двата вида 

избори (над 3000 инф. ед.), за банковата драма с КТБ и за проблемите в 

енергетиката и споровете около проект „Южен поток” (с по над 1500 инф. 

ед.), както и за природните бедствия през лятото и за трудното 

формиране на новото правителство в края на годината (с по над 500 инф. 

ед.) допълнително разширяваха зоните на криза и проблематичност.  

 

 

 

Фигура 4. Водещите теми в новините през 2014 г. Размерът на балоните съответства 
на относителната тежест на темите.  

 

 

 Натрупването на подобни сюжети не остана с неутрално значение. В 

медийните послания – на места по-скрито, на моменти по-явно – се 

очертаха няколко образа на заплаха. Русия, която се опитва да ни 

отдалечи от евроатлантическите ценности. Държавата, която е в системна 

невъзможност да се грижи за гражданите си. Природата, която взема 

жертви. Преплитането на заплахи от различен характер мултиплицира и 

подсили посланието за несигурност. 

 

 На този фон темата за съставянето на коалиционното правителство след 

парламентарните избори се разви като сериал с драматични обрати и 

крайни противоречия. След мъчното раждане на кабинета 

преобладаващото медийно отношение към отделните министри се прояви 

в контрастни тонове. Част от лицата бяха коментирани в дух на 

одобрение, други – с нескрита критика. Всичко това допринася за 
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изграждането на фрагментиран, нехомогенен публичен образ на 

кабинета, което от своя страна подхранва крехкостта на доверието към 

новата власт. 

 

Новинарската 2014: провокации, парадокси, добри практики 

 

 Битката за формиране на мнения в онлайн пространството, разгърнала се 

мощно през 2013 г., продължи и през 2014 г. Тази битка се проявява 

както в инсценирането на журналистика чрез поддържането на 

квазиновинарски сайтове, така и в инсценирането на гражданска 

активност чрез мобилизирането на платени автори на коментари във 

форумите към онлайн медиите. През 2014 г. към така наречените тролове, 

агитиращи под строй за или срещу определена формация, се 

присъединиха и псевдоактивисти, генериращи еднотипни мнения по 

отношение на Русия. Онлайн разделението между русофили и русофоби 

беше провокирано и от медийното представяне на Русия като заплаха, и 

от проруската офанзива на форумни коментатори.  

 

 Новинарската 2014 г. ще се запомни и с парадоксите в отразяването на 

предизборните кампании. Ако кампанията за евроизборите породи 

критики за нейната оголеност откъм съдържание и дефицит на дебати по 

същество, то впоследствие, в сравнение парламентарните избори, 

евровотът се оказа направо интересен. За пръв път бяхме свидетели на 

вот за Народно събрание, лишен от сериозен политически заряд. За пръв 

път регистрирахме и спад на информационните единици на тема избори с 

наближаване на датата за гласуване. Парадоксално беше също така 

политическото и медийно изолиране на предизборния контекст от другите 

горещи теми през годината. Руско-украинският конфликт, енергийната 

политика и кризата с КТБ останаха встрани от предизборното отразяване. 

Всичко това създаде предпоставки не толкова за информирано, колкото 

за гласуване по инерция, при което с особена тежест се оказаха 

нагласите, формирани през предходната 2013 г. 

 

 Медиите в онлайн средата предложиха и някои добри примери за 

подобряване качеството на съдържанието. Така например през 2014 г. 

имаше няколко микровълни на ръст на аналитичните материали. Първата 

такава вълна се случи непосредствено след изборите за ЕП, когато 

резултатите от вота в Европа предизвикаха въпроси за политическите 

тенденции в Европейския съюз. Макар все още неуверена, силно 

повлияна и взаимствана от чуждестранните медийни дискурси, 

аналитичността в българските сайтове все пак се повиши. Втората вълна 

беше свързана с отбелязването на 25-годишнината от началото на 
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прехода в страната. Честването стана повод за по-задълбочено осмисляне 

на процесите през годините. Третият момент беше в края на годината, 

когато темата за новото правителство се обговоряше не само с 

регистриране на текущите факти, но и с припомняне на епизоди, 

изразени позиции и 180-градусови обрати в досегашната кариера на 

политическите актьори. В поддържането на политическа памет – една по 

принцип дефицитна черта в медийната среда – част от медиите 

демонстрираха повишена критичност. 

 

Новинарските сайтове и другите медии:  

процеси на уеднаквяване 

 

 Изминалата 2014 г. произведе няколко интересни сходства между 

отделните видове медии. Така например дневният ред на централните 

медии, включително тези базирани в интернет, и темите от интерес в 

гражданската политическа блогосфера започнаха в по-голяма степен да 

се припокриват (геополитика, политически зависимости, задкулисие, 

олигархия и др.). Този процес на съдържателно доближаване се дължи на 

частичното детабуизиране на мейнстрийм медиите, стимулирано от 

обществените протести и антипартийни настроения от 2013 г. Друга 

показателна тенденция е все по-честото използване  на Фейсбук като 

източник за подхранване на новинарските потоци. През годината 

изказани мнения и на политици, и на различни експерти и общественици 

редовно се препечатваха от социалната мрежа в новинарските сайтове. 

Същевременно в редица информационни сайтове се прояви ефектът на 

жълтата преса. Конюнктурното преобръщане на политическите симпатии 

в зависимост от изборните резултати – практика, характерна за 

природата на таблодите – намери място и в онлайн медиите.  

 

 Процесите на своеобразно хомогенизиране на медийното пространство не 

са непременно от полза за онлайн средата. Сред основните фактори за 

доверието към интернет медиите са поддържането на относително високо 

ниво на плурализъм и лесният достъп до независими сайтове и 

алтернативни информационни източници. Когато обаче тази 

алтернативност започва да се капитализира от големите комерсиални 

медии, а самата онлайн среда да се заразява с дефектите на 

традиционните средства за информация, отношението към онлайн 

медиите рискува да се помрачи. 
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Медиите след 25 години преход  

 

Отбелязвайки 25 години от началото на прехода в България, темата за 

свободата на медиите продължава да е във фокуса на общественото 

внимание.  Усещането, че има нещо счупено в политическия демократичен 

модел в България, съпътствано от недоволство срещу цялата политическа 

класа, естествено насочва вниманието към медиите, защото именно те са 

сред основополагащите инструменти за изграждане и поддържане на 

демокрацията.  

 

 Изострянето на обществените отношения и политическата нестабилност, 

следствие от двете протестни вълни през 2013 г. (февруарските – срещу 

високите цени на електроенергията и парното, и юнските, продължили и 

през 2014 г. – предизвикани от спорното назначение на Делян Пеевски за 

ръководител на ДАНС) повишиха очакванията и критичността на 

гражданите към употребата на медиите като инструмент за влияние от 

страна на техните собственици и като обслужващ персонал от страна на 

властимащите.  

 

 Заключенията, че са подложени на политически и икономически натиск, 

че журналистите си налагат силна неофициална автоцензурата, избягват 

определени теми или ги отразяват тенденциозно, че съдействат за 

разпространение на дезинформация и пропаганда, че изданията се 

използват за разчистване на сметки с опоненти и пр., добиват все по-

широка масовост. Настояването за качествено медийно съдържание и за 

разширяване на мерките за гарантиране на повече прозрачност на 

медийната собственост стана все по-актуално през изминалата година, но 

все още сме далеч от обществен консенсус относно ролята на медиите 

в/за една демократична държава. 

Гергана Куцева 
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 През февруари 2014 г. изследване на фондация „Медийна демокрация” и 

на фондация „Конрад Аденауер” идентифицира критичен праг от само 

14% (а в София едва 7%) вярващи, че пресата в България е независима и 

обективна. Загубата на доверие в медиите съвсем естествено тласна 

аудиторията към алтернативни онлайн източници и социални мрежи в 

търсене на информация. Разрастват се алтернативните канали за 

информация в интернет като блогове, независими информационни 

сайтове и Фейсбук като виртуална агора, където специалисти и 

обществено ангажирани потребители водят експертен дебат, предлагат 

анализи и/или споделят алтернативни гледни точки към актуални 

събития. Този по-същество частен дискурс все по-често се изнася на 

страниците на традиционните медии и алтернативната публичност добива 

все по-голяма роля при формиране на общественото мнение. Тяхното 

влияние обаче не бива да бъде надценявано, особено предвид факта, че 

по данни на НСИ за 2014 г. 37% от българите никога не са използвали 

интернет1. Допълнителен проблем се явява властовото инструмен-

тализиране на онлайн средата и появата на уж независими 

информационни канали, които съдействат за разпространението на 

дезинформация, пренебрегват базови професионални и етични стандарти, 

но, въпреки това, биват легитимирани от властовия елит като „качествени 

медии” (случаят с годишнината на информационна агенция „Пик”). 

 

Тенденции, които си приличат  

 

Година след година констатациите за медийната среда и качеството на 

журналистиката в България смущаващо силно си приличат. По сходен начин 

наблюдението на информационното съдържание в интернет (новинарски 

портали и сайтове, онлайн версии на печатни и електронни медии и на 

информационни агенции) през 2014 г. изисква преповтаряне на констатации, 

направени предходни години.  

 

 Видима тенденция е продължаващото политизиране на онлайн новините, 

особено силно изразена през 2013 г. Политическите теми за втора 

поредна година превъзхождат международните новини и любимите на 

медиите криминални сюжети и инциденти (фигура 1). 

 

 Увеличение на политическите теми се наблюдава и на ниво топ новини 

(фигура 2), където международните събития са изместени от 

традиционната си първа позиция. И то въпреки значителния отзвук от 

                                                
1 По данни на НСИ, достъпни на <http://www.nsi.bg/bg/content/2828/лица-които-

никога-не-са-използвали-интернет>. 
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въоръжените конфликти, които белязаха 2014 година – кризата в 

Украйна, войната в Сирия и действията на Ислямска държава. 

  

 Единственото международно събитие, което оставя силен отпечатък върху 

отразяването, е Световното първенство по футбол в Бразилия, което, 

заедно с убедителния напредък в ранглистата на българския тенисист 

Григор Димитров, доведе до прецедент в процентното съотношение на 

категориите новини (от 2009 година насам) и изведе спортната рубрика 

до трета по обем категория, изпреварвайки международните теми.  

 

 Не е изненада и засиленият фокус върху икономическите теми в 

сравнение с 2013 г., продиктуван изключително от кризата в банковата 

система и фалита на Корпоративна търговска банка.  

 

 

 
Фигура 1. Динамика на категориите новини, 2009–2014 г. 

 

 

Горните наблюдения подсказват няколко възможни хипотези, насочващи към 

различни проблеми в медийната среда, които ще търсят своето 

потвърждение през 2015 г. 

 

 Българските (онлайн) медии са трайно политизирани. Нестабилният 

политически ландшафт държи и общество, и медии в очакване на 

предсрочни избори и де факто в постоянна предизборна ситуация, което 

води до инструментализиране на средствата за масово осведомяване за 

партийна агитация и пропаганда. 

 

 Българските (онлайн) медии се провинциализират. Парливите 

международни теми изискват добро познаване на геополитическата 
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ситуация, както и изградена кореспондентска мрежа – ресурс, който 

вероятно онлайн изданията не притежават. 

 

 От друга страна, това може да е и сигнал, че новинарските сайтове се 

професионализират. От места, които акумулират предимно чуждо 

съдържание, излъчено от международни телеграфни агенции и световни 

медии, се превръщат в производители на собствени новини, макар и в 

един ограничен ареал.  

 

 Динамиката в категориите новини и по-конкретно значителното 

увеличение на спортните теми може да се тълкува като отстъпване от 

основната функция на медиите – да информират и да съдействат за 

обществения дебат по важни теми, за сметка на предимно 

развлекателната им функция, която позволява безопасна „неутралност”. 

 

 

 
 

Фигура 2. Сравнение на категориите, в които попадат водещите новини,  
2012–2014 г. 

 

 

Политическите субекти в информационните потоци 

 

Институционалното отразяване доминира при подбора на актуалните субекти 

в медиите, така че не е изненадващ изводът, че всяка смяна на властта в 

последните години води до динамика и промяна на политическите лица, 
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върху които се концентрира медийният прожектор, а алтернативните 

субекти, както и бившите управляващи, са изтласквани в периферията на 

отразяването (фигура 3). 

 

 
 
Фигура 3. Водещи субекти в новините в проценти. Сравнението е между политически 
фигури, които имат статистически значимо присъствие, и са изключени субектите, 

чието споменаване е епизодично. 

 

 

 През 2014 г. най-висока честота на присъствие имат партийните лидери в 

качеството им на говорители на съответната политическа сила. Бойко 

Борисов, макар и да удържа първата позиция, все още не си е възвърнал 

ролята на вездесъщ коментатор на събитията и често е в позицията на 

обект на оценяване. Дясната му ръка Цветан Цветанов постепенно изпада 

надолу в класацията (9% за 2013 срещу 5% за 2014). Слабо е 

присъствието на други представители на ГЕРБ.  
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 Росен Плевнелиев запазва втората си позиция – пряка функция от 

нарасналата тежест на фигурата на президента в политическата криза, 

назначаването на служебното правителство и трудното конструиране на 

новия кабинет.  

 

 Уверено на медийната сцена през 2014 г. се изправят Николай Бареков 

(като субект) и Делян Пеевски и Цветан Василев (като обекти на оценка).  

 

 Симптоматична е относително високата честота на присъствие на 

лидерите на националистическите партии Волен Сидеров и Валери 

Симеонов, доскоро неглижирани в информационните потоци, което 

опасно легитимира национал-популистката реторика. 

 

 Лидерите на АБВ Георги Първанов и Румен Петков пък присъстват почти 

наравно със своите колеги отляво – Сергей Станишев и Михаил Миков.  

 

 Дясното политическо пространство е слабо представено на субектно ниво, 

но заема трето място на ниво партии (фигура 4).  

 

 Валидно е заключението, че присъствието в новините на политическите 

сили отразява и утвърждава новото управленско статукво, където, освен 

Реформаторския блок, напред се придвижват АБВ и Патриотичният фронт. 

 

 

 

 
 
Фигура 4. Процентно съотношение между партиите въз основа на всички, открити 
в заглавията на клъстерите в анализирания новинарски масив. 
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 През цялата 2014 г. се запази тенденцията отразяването на политиката да 

минава през речта на омразата. Самият политически дискурс наложи като 

норма взаимното дискредитиране и конфликтът като водещ код в 

отразяването. Скандалите и компроматите, обидата и клеветата бяха 

централни медийни сюжети не само в предизборните периоди, трайно 

нарушавайки екологията на публичния разговор. Все по-актуален става 

въпросът до каква степен ожесточената лична ненавист влияе върху 

политическите решения и може ли в подобна негативна публична среда 

да бъде постигнат консенсус относно жизненоважни за обществото ни 

реформи в сектори, които пряко влияят върху качеството на живот на 

българските граждани. 
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       Изпитания за партньорството  
    

 

 
  

По-малко публични дискусии,  

повече институционални действия 

 
 През 2014 г. комуникацията между Европейския съюз (EС) и България 

премина в нов етап – диалогичността се концентрира на институционално 

ниво, а публичните дискусии загубиха от значимостта си поради 

разминаване между твърде високите очаквания и реалните резултати от 

сътрудничеството.  

 

 Кризата в Украйна, енергийната политика и усвояването на европейските 

фондове през новия програмен период бяха сред водещите акценти в 

медийното отразяване на новини, свързани с ЕС през 2014 г. 

Актуалността на подобни теми се поддържаше не толкова с натрупване на 

експертиза, колкото с повторение на познати факти. 

 

 Новините от Брюксел продължиха да бъдат представяни в контекст на 

„национализация”.  Конструирането на европейски послания в публичната 

сфера се изразява в насищане с публикации, в които се акцентира върху 

националните проблеми, свързани с европейските политики. В 

българските медии тенденцията се засилва от 2011 г. насам. 

 

Предизборната кампания за Европейски парламент: 

номинално европейски новини, но с национално съдържание 

 

 Изборите за Европейски парламент (ЕП) през май и за народни 

представители през октомври предоставиха отлична възможност за 

комуникиране – и от страна на медии, и от страна на политици – на 

европейски теми от значение за обществото. Но вотът за ЕП бе използван 

от публичните актьори като платформа за политизиране на значими 

Мая Цанева 
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социални въпроси, без обаче да се разсъждава по наднационалната рамка 

на възможните решения за справяне с големите икономически, социални 

и институционални предизвикателства пред страната. Националните 

избори затвърдиха тази тенденция.  

 

 За разлика от вота през 2009 г., през 2014 г. имаше проблем с 

разпознаваемостта на голяма част от кандидатите за ЕП, както и с 

признаването на техните компетенции. Показателен е фактът, че 

международно признати политически фигури от ЕП от телевизионните 

клипове на кандидатите останаха като цяло неразпознати от българската 

аудиторията. В тежките и трудни (не)дебати в рамките на 

публицистичните формати на БНТ – „Още от деня”, „Панорама”, 

„Референдум”, както и в предавания по България Он Еър, лидерите на 

основните партии не излязоха в открита дискусия по отделните 

европейски политики. Подготвени кандидати като Ивайло Калфин, Андрей 

Ковачев, Антония Първанова разясняваха основи на европейската 

политика в ефир, за да пресекат крайни или неверни твърдения от 

неподготвените им колеги.  

 

Отразяването на европейски теми: доминация на 

прессъобщения,  недостиг на авторски анализи 

 

 Медийното съдържание по европейски теми остана преобладаващо 

информационно, с публикуване на готови прессъобщения. Автентичният 

журналистически коментар, който представя различен поглед към 

фактите, беше оскъден. Основен източник на анализи и коментари бяха 

преводните текстове от чужди медии. Сред добрите примери от 

българската практика продължават да бъдат издания като „Дневник” и 

„Портал Европа”, които традиционно демонстрират експертиза по 

европейската проблематика и поддържат богати информационни досиета 

по отделни европейски политики.   

 

Кампанията за избори за Народно събрание: недостиг на 

дебати по европейската рамка на националните политики 

 

 В сравнение с националните избори през 2009 г., при вота за Народно 

събрание през 2014 г. липсваше медийното присъствие на европейски 

представители на наднационалните семейства в ЕП. Познатото от 

предишни години активно сравнение с останалите държави-членки също 

не беше в центъра на медийния дневен ред. На заден план останаха и 

традиционните политически обвинения за това как се управляват 
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европейските средства. Теми, свързани с динамиката на европейско-

руските отношения, с енергийната политика на ЕС, както и със състава на 

новата Европейска комисия (EК) влязоха в новините, но не и във фокуса 

на медийните дебати между кандидатите за народни представители.  

 

След изборите: опит за медийно завръщане  

на европейската тематика 

 

 С формирането на новия кабинет на ГЕРБ, Реформаторския блок и АБВ 

започна нов цикъл – на активно ПР лансиране на визитите на пред-

ставителите на властта в европейските институции и в столиците на 

държавите-членки.  

 

 В началото на второто управление на Бойко Борисов се събуждат 

очаквания за засилване на тежестта на европейския контекст в 

комуникационната стратегия на правителството. Прогнозата е, че през 

следващите месеци медиите ще отбелязват спешните мерки на властта за 

подобряване на европейската перспектива пред страната, но 

качественият дебат по тези мерки ще бъде дефицитен – подобно на 

ситуацията по време на първия кабинет на Бойко Борисов.1 

 

Медийното отношение към европейската комуникация на 

правителството: между неутралното и скептичното 

 

 В края на 2014 г. внезапната визита на Жозеф Дол, председател на ЕНП в 

ЕП, с цел политическа подкрепа за новото управление не постигна 

очаквания ефект, а по-скоро постави съмнение върху адекватността на 

европейските жестове. Дол декларира: „аз не съм тук, за да казвам на 

хората какво трябва да правят” (в. Капитал, 29 октомври 2014 г.), но 

коментарите на медиите засилиха усещането за чиста показност на 

действията му. 

 

 Общественото недоверие в ефективността на държавническите 

инициативи прераства в медийно. Увеличава се зависимостта на страната 

ни от еврофинансирането. Медиите все по-остро акцентират върху тази 

зависимост. Въпреки експертния проевропейски екип на Борисов 

                                                
1 За медийното отразяване на европейските теми по време на първото правителство 
с премиер Бойко Борисов виж: Цанева, Мая (2009). Да говорим по европейски. 
София: Фондация „Медийна демокрация”, <http://www.fmd.bg/?p=4239>; Цанева, 
Мая (2011).  2011: малко Европейски съюз, много България. София: Фондация 

„Медийна демокрация”, <http://www.fmd.bg/?p=6349>. 
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(Томислав Дончев, Меглена Кунева, Ивайло Калфин), взаимните 

обвинения между леви и десни относно отговорността за усвояването на 

европейските средства отново са в центъра на новините. Правителството 

насочва медийното внимание към положителното отношение на 

европейските партньори към България, но водеща в медийния дневен ред 

остава необходимостта от тежки национални реформи.  
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       Лайфстайл реторика под прикритие  
    

 

 

 

Лайфстайлът като главен инструмент на „сериозните” медии 
 

 През 2014 г. медиите продължиха практиката да използват лайфстайл 

реторика в отразяването на политически събития и теми. В тази посока 

като новост може да се открои тенденцията фокусът да се поставя по-

често върху външния вид, отколкото върху подробностите от личния 

живот на политиците. Медиите представяха въпросите за имиджа и 

начина на живот на политическите фигури като еднакво важни с 

идеологическите им послания (в предаването „Здравей България” Нова 

Телевизия излъчи серия от блиц интервюта с лидерите на основните 

партии в рамките на предизборната кампания за Народно събрание, в 

които се задават въпроси като: „С колко лева на месец живеете?, „Каква 

кола карате”, „Колко струват дрехите, с които сте облечени в момента?”). 

Вестниците „24 часа” и „Труд” особено активно използваха лайфстайл 

инструменти при очертаване на образите на основните политически 

лидери (интервюта с Радан Кънев, Бойко Борисов, Михаил Миков). Голяма 

част от новините  веднага след изборите за НС бяха посветени на 

облеклото на народните представители: „Графит и перли в парламента” – 

заглавие в „Стандарт”, „Усмивки, цветя и мода: откриването на новия 

парламент” – в. „Труд”, „В гардероба на новия парламент” – в. „Монитор”, 

„Модна треска в новия парламент” – blitz.bg, „Денди обяви Кунева за 

модната икона на 43 НС” – cross.bg. Политиката се представяше като 

зрелище от модния подиум, като спектакъл, в който се сменят само 

костюмите, но не и действащите лица. Този дискурс ставаше по-активен 

по време на предизборните кампании, но като цяло се запази през целия 

период.  

Силвия Петрова 
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Николай Бареков, barometer.net 

 

 Появиха се нови списания – „Клуб Z” (описващо се като „луксозно 

аналитично издание”), „Life.bg” („политико-икономическо-социокул-

турно”), които въпреки обявената си претенция за „сериозност” често 

използваха лайфстайл медийни техники. Така например, журналистът, 

който интервюира Слави Бинев за „Клуб Z” няколкократно изтъква, че 

също като него е тренирал бойни изкуства; първият брой на „Life.bg” е с 

корица, на която половината изобразено лице е на Бойко Борисов, а 

другата половина – на Ангела Меркел: тук лайфстайлът е на нивото на 

образите, а не на текста, в който не се коментират никакви въпроси от 

личен характер. По този път през 2014 г. лайфстайлът се превърна в ядро 

на журналистиката, дори когато се засягаха наглед чисто политически, 

икономически и социални теми. В този смисъл огласената като „сериозна” 

журналистика неизменно включваше под една или друга форма 

лайфстайл дискурс.   

 

 
            Бойко Борисов, сп. Life.bg 
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Отказ на специализираните лайфстайл издания от 

политическите лица и теми 

 

 Докато „сериозните” медии активно използваха разнообразни лайфстайл 

инструменти, самата специализирана лайфстайл журналистика се 

отдръпваше от зоната на политиката. Началото на този процес се открои 

през 2013 г., когато лайфстайл медиите започнаха по-рядко да 

интервюират и заснемат политически лица, но в същото време използваха 

политическа реторика (най-яркият пример беше превръщането на 

протестите в мода и стил). За 2014 г. може да се отбележи, че политиката 

не присъстваше активно в специализираните лайфстайл медии, освен под 

формата на анализ на гардероба на политиците от страна на модни 

експерти („Модна разходка по червения килим на Парламента” – inlife.bg). 

Това е още един аспект на фокуса върху външния вид на политическите 

фигури за сметка на отслабващия интерес към личния им живот. Самите 

политици бяха все по-малко склонни да говорят за живота си извън 

публична сфера. 

 

 Намаляващото присъствие на политически лица в специализираните 

лайфстайл медии може да се тълкува като симптом на залеза на този тип 

медии. От друга страна, би могло да показва и пренасищане на лайфстайл 

журналистиката с политически образи и липса на интерес към тях от 

страна на читателите/зрителите – израз на умората от политически теми и 

срива на доверието в институциите.   

 

Популярната култура като легитимация на политиката 

 

 През разглеждания период реалити форматът „Вип Брадър” беше 

използван като мощен инструмент за формиране на идеологически 

нагласи. Поредното издание на шоуто, което започна да се излъчва по 

Нова Телевизия преди парламентарните избори, носеше заглавието 

„Образцов дом” и беше цялостно оформено в соц стилистика. По този 

начин „Вип Брадър” се вписа в модата на носталгия по периода на 

социализма, която е част от една по-широка тенденция в популярната 

култура за разглеждания период. Като доказателство за нивото на 

въздействие на подобен тип модни настроения може да се отчете и 

фактът, че победител в изданието на „Биг Брадър Ол Старс” (започнало 

непосредствено след „Вип Брадър”) стана Тодор Славков. Така 

популярната култура се превърна в медийно средство за пропаганда  на 

политически послания дори сред хората, които отказват да възприемат 
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„чиста” политическа информация под формата на новини, интервюта и 

анализи.  

 

 Още едно поле на политическа употреба на „Вип Брадър” стана   

въздействието на предаването върху резултатите от парламентарните 

избори в страната. Оказа се, че резултатите от симулираните избори сред 

участниците в шоуто до голяма степен „предсказаха” резултатите от деня 

на изборите. С други думи, реалните избори за мнозина зрители (и 

избиратели) преповтарят реалити шоуто – популярната медийна култура 

и политическата реалност са се слели неразличимо. 

 

 

 

 

Радан Кънев и Ицо Хазаpта, reformatorskiblok.bg 

 

 Един от политиците, който през периода целенасочено използваше 

попкултурата за оформяне и легитимация на имиджа си, беше Радан 

Кънев. Съвместното му интервю с музиканта от „Ъпсурт” Ицо Хазарта пред 

в. „Капитал” беше многократно препечатвано и цитирано и сред 

политически неангажирани зрители и читатели. Още един детайл от 

имиджа на Кънев е опитът му да наложи нова мода в общуването между 

политиците – чрез „постване” на песни във Фейсбук. По този начин се 

получава неразличимо смесване между популярната и политическата 

култура, между уличния и парламентарния стил на комуникация. 

Политическото се размива в масовото и същевременно се оказва вплетено 

в зоната на свободното време и развлечението. Така дори политически 

неактивният музикален фен и сърфиращият безцелно в интернет неусетно 

се превръщат в избиратели.  

 

 През 2014 г. популярната култура влезе в политиката и през „входа” на 

астрологичните прогнози. По-голямата част от медиите, които 

претендират за сериозно съдържание, редовно публикуваха астрологични 

предсказания – за резултатите от изборите, за съдбата на правителството 
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и държавата, за отделни политици („Алена: Бойко Борисов ще е премиер 

и през 2015” – в. „Труд”, „Алена – Бойко ще изкара пълен мандат” – bTV, 

„Хороскоп за 2015: Борисов става президент и бол политици зад 

решетките” – dariknews.bg). Очевидно това е още един тип политическо 

говорене, маскирано като развлечение, което има висок потенциал за 

въздействие.  

 

Основни оси на конструиране на политическия лайфстайл 

 

 За разлика от предишните периоди, през 2014 г. преобладаващата част от 

българските политици подчертано се ориентираха към по-строгия имидж, 

като това се отнасяше както за мъжете, така и за жените. Меглена 

Кунева, която по-рано охотно говореше за личния живот и семейството 

си, сега заемаше позиция, лишена от частни детайли, а тонът ѝ премина 

от женствено мек към конфликтен и рязък („Кунева и Диков се 

изпокараха в ефир” – trud.bg). Медиите често коментираха стила на 

обличане на Мая Манолова, но самата тя избягваше да говори на модни и 

„женски” теми, включващи семейството и дома. Цецка Цачева, която в 

предишни периоди не отказваше лайфстайл изяви, сега също 

демонстрираше по-строг имидж („Цачева забрани селфито в парламента” 

– в. „Труд”). В този смисъл, през 2014 г. женските политически образи се 

конструираха по нов, по-сериозен, консервативен, дори „мъжки” модел, 

избягващ темите от частното пространство.  

 

 В някои случаи детайлите от външния вид служеха за политически атаки. 

Такъв беше случаят с напусналата ББЦ депутатка Анна Баракова, чийто 

лайфстайл образ беше преекспониран от медиите и се използваше като 

доказателство за липса на професионални качества („Политическите 

възгледи на един народен учител”, интервю на Баракова пред Диана 

Найденова по Нова Телевизия). 

 

           
Анна Баракова, mignews.info        Николай Бареков, tribunaplovdiv.bg 
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Бойко Борисов, в. Труд    Николай Бареков, pik.bg 

 

 

 През периода се появи нов модел за конструиране на мъжки политически 

лайфстайл. Радан Кънев оспори утвърдения от Бойко Борисов и Николай 

Бареков мачистки имидж (с акцент върху патриархалния, спортния и 

кавгаджийския дискурс), като предложи нов тип лайфстайл: центриран 

около интернет, социалните мрежи, готварството („Радан Кънев – 

адвокатът, който се разбира с тъщата” – интервю във в. „24 часа”). Така 

докато женските политически лайфстайл образи за затваряха в 

консервативните мъжки представи на понятието за публично, паралелно 

се наложи и нов политически мъжки имидж, който се опитва да излезе от 

традиционните патриархални стереотипи.  
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     2014: годината на таблоидните катарзиси 
   

 

 
 

Негативните кампании: пълна промяна 

 

 През февруари 2014 г. „Всеки ден” поднови негативната си кампания 

срещу Меглена Кунева. Омразата на таблоида се изостри непосредствено 

преди изборите за нов Европарламент. В периода до парламентарните 

избори Кунева остана на заден план. Негативната кампания срещу нея 

изненадващо беше прекратена в последното тримесечие на 2014 г. В края 

на годината тонът вече беше променен от неутрален към позитивен. На 

Кунева дори бе дадено правото на мнение с пословичното за таблоидите 

„двоеточие” („Кунева: Слави, дай назад”, 08.12.2014; „Кунева твърда: 

готови сме за Шенген”, 15.12.2014). Отношението на „България Днес” към 

Кунева остана неутрално. Тя беше една от малкото личности, 

привилегировани да присъстват със снимка на страницата с политически 

новини.  

 

 През 2014 г. „Всеки ден” неочаквано прекрати още една негативна 

кампания – тази срещу Росен Плевнелиев. По своята интензивност още от 

началото на 2013 г. кампанията надминаваше досегашната липса на 

симпатии към Кунева. Таблоидът промени отношението си спрямо 

президента в периода между европейските и парламентарните избори. До 

края на 2014 г. Плевнелиев присъстваше в съдържанието на „Всеки ден” 

само репортажно в ролята на помирител на партиите. „България Днес” 

отново беше умерен спрямо президента и също както при Кунева 

предпочиташе да визуализира действията в снимки. 

 

Старите играчи: пълен възход 

 

 „Всеки ден” не спря с катарзисите. Прекратяването на негативните 

кампании срещу Кунева и Плевнелиев предшестваше пълната подкрепа, 

Богдана Денчева 
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която таблоидът гласува на новото правителство броени дни след 

изборите на 5 октомври. След очевидните симпатии към Сергей Станишев 

и БСП през цялата 2013 г., през 2014 г. детронирането на Станишев и 

правителството на Орешарски беше крайно осезаемо. Въпреки това 

„България Днес” и „Всеки ден” не губиха време да се подиграват на 

загубилите – още един нов нюанс в поведението им през 2014 г. В този 

контекст вълненията на таблоидите около временното правителство на 

Близнашки също бяха по-слаби в сравнение с отразяването на кабинета 

на Марин Райков през 2013 г. 

 

 „Всеки ден” и „България Днес” следяха неотлъчно процеса на 

разбирателство между партиите при сформирането на нов кабинет в 

есенните месеци на 2014 г. Жълтите всекидневници като че ли наваксват 

с подкрепата си за Бойко Борисов, след като преди европейските избори 

и двете издания не вещаеха успех за ГЕРБ. В края на годината „Всеки 

ден” определи Борисов като най-добрия изход от ситуацията с 

множеството избори. „България Днес” бързо замени старите лидерски 

имена в заглавията с нови. „Всеки ден” заяви, че „Правителството е 

стабилно” (12.12.2014) месец след ключовото „Кабинетът Борисов-2 

спасява държавата” (07.11.2014).  

 

 Реформаторският блок зае своята легитимна позиция в съдържателния 

микс и на двете издания. Това е нова тенденция предвид факта, че в 

първото шестмесечие на 2014 г. „България Днес” и „Всеки ден” не 

отделяха голям ресурс да се интересуват от дясното политическо 

пространство. Радан Кънев също като Кунева получи своето право да 

участва в „клуба на двоеточието” и да „изказва” своите позиции. За 

таблоидите през 2014 г. лидерът на Реформаторите окончателно стана 

„Радан” – както Бойко Борисов завинаги ще бъде „Бойко”, Сергей 

Станишев – „Сергей”, а Мая Манолова – „Мая”.  

 

 Като възход може да се определи и нестихващият интерес на „България 

Днес” и „Всеки ден” към Волен Сидеров. Лидерът на „Атака” присъстваше 

по страниците на таблоидите по време на всички предизборни кампании 

до самия край на 2014 г. Ако политическият образ на Сидеров не 

претърпява катарзис, то нова тенденция е, че през 2014 г. Сидеров се 

появяваше на страниците на „България Днес” много по-често от 

Станишев, а в случая на „Всеки ден” – много по-често от Лютви Местан. 

Местан и оглавяваната от него партия не успяха да си проправят път към 

сърцата на двата таблоида дори след успеха на ДПС на европейските 

избори. 
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Новите играчи: пълен крах 

 

 Тенденцията новите политически фигури да подсилват своята харизма 

чрез навика на таблоидите да бъдат стихийно-събитийни се оказа 

нетрайна. „България Днес” и „Всеки ден” не са достатъчно могъщи и 

последователни в извайването на позитивни образи, поне не бяха такива 

през 2014 г. Лидерът на ББЦ Николай Бареков беше на фокус до и около 

изборите за нов Европарламент, но таблоидите проявиха по-скоро 

негативно отношение към него около парламентарните избори. В 

месеците до края на календарната година Бареков вече беше засенчен от 

лица с по-силен таблоиден „заряд” (Анна Баракова). Въпреки това 

неговата политическа фигура изигра важна роля в разпределението на 

симпатиите през 2014 г. В съпоставка между БСП и АБВ „Всеки ден” е 

позитивен към Станишев, а в съпоставка между БСП и ББЦ таблоидът е 

по-скоро негативен към Станишев.  

 

 Кратката негативна кампания, която „Всеки ден” поведе срещу Станишев 

в месеците след изборите за Европарламент, довела до трайното 

изчезване на бившия шеф на БСП от фокус, обаче е несравнима с бързата 

кампания, която таблоидът организира около избирането на Слави Бинев 

за шеф на парламентарната комисия по култура и медии. Цялостното 

отношение на таблоида към Патриотичния фронт е крайно негативно. 

„Къде по дяволите отиде духовността?” (10.12.2014), „Патриотичният 

трол” (04.12.2014) и „Слави Бинев е карикатура” (05.12.2014) са само 

някои от по-меките заглавия, които „Всеки ден” избра, за да поднесе 

редакторските си позиции по темата. „България Днес” също не пропусна 

да проследи скандала. В омразата на „Всеки ден” обаче се криеше най-

фундаменталният ексцес на таблоидите през 2014 г. Вестник, който си 

позволява да публикува нецензурни думи, протестира срещу състоянието 

на културния живот в България. Същият вестник обаче може да 

провокира симпатии, защото води негативните си кампании срещу 

политически фигури с аргумента, че е важно демократичното управление 

на България да се подкрепя с всички възможни средства.  

 

 На този фон друга кратка негативна кампания – срещу отцепилите се АБВ 

и Георги Първанов – мина по-скоро незабелязано. Само няколко месеца 

след като упорито вещаеше крах на новата политическа формация, „Всеки 

ден” не оспори позицията на Калфин като вицепремиер в новото 

правителство. Негативната кампания на таблоида срещу Първанов не е 

ново явление, но след прекратяването на две други ключови негативни 

кампании (срещу Плевнелиев и Кунева) става ясно, че и на територията на 

таблоидите разграничителната ос между поколенията на старите и новите 
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политици през 2014 г. се откроява ясно. И в двата таблоида, особено във 

„Всеки ден”, си пролича обаче и известна умора от политическата 

турбуленция. Чак дотам, че си позволиха печатни грешки в заглавия. Може 

би таблоидите също са остарели и не успяват да смогнат на темпото на 

новите политически предизвикателства. Какво ще е бъдещето на самите 

жълти всекидневници през 2015 г., засега остава мистерия, забулена в 

прогнозите на любимите таблоидни врачки, които и в края на 2014 г. не 

пропуснаха да дадат своите становища за една типично по български не 

прекалено хубава нова година. 
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  Блогосферата и Туитър през 2014  
   
 

   

Годината 

 

 През 2014 г. се смениха три правителства и два пъти се проведоха 

избори. Това се отрази на динамиката на настроенията в гражданската 

блогосфера и в микроблогинг платформата Туитър. За изборите за 

Европейски парламент блогърите активно призоваваха да се гласува, 

очевидно с очакването, че резултатите от вота ще бъдат катализатор на 

политически промени. Оставката на правителството на Орешарски и 

формирането на служебния кабинет „Близнашки” успокоиха обществените 

страсти,  натоварени с наследството на гражданското недоволство и 

протестите от 2013 г. След парламентарните избори новосформираното 

правителство начело с Борисов бе прието в блогосферата нееднозначно. 

То произведе скептицизъм, спечели си определения от рода на 

„карнавал”, „сбор на орел, рак и щука”, но и бе посрещнато с относителен 

толеранс. Доктрината на компромиса замени крайната политическа 

критичност във възгледите на блогърите. 

 

Нови и стари лица  

 

Динамиката в политическата ситуация през годината породи и 

трансформации в начина на представяне и в изразеното отношение към 

партии и личности в блогосферата и в Туитър. Новите лица не успяха да се 

наложат като морален, професионален или лидерски коректив и бързо бяха 

причислени в кюпа на безпринципните и продажни политици. 

 

 Реформаторски блок (РБ) – това е формацията, изразеното отношение 

към която претърпя най-голяма трансформация в блогосферата. Въпреки 

че първоначално коалицията се радваше на категорична подкрепа сред 

блогърите, след изборите за Народно събрание редица действия и 

Марина Кирова 
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изказвания на РБ предизвикаха силно разочарование. Най-

неодобряваната реформаторска персона в блогосферата и в Туитър беше 

Меглена Кунева, но след изборите критичното отношение се насочи към 

доскоро позитивно приеманите Радан Кънев и Петър Москов, както и към 

Божидар Лукарски и Тодор Танев.  

 

 ГЕРБ – новите стари управляващи засега са по-добре презентирани в 

блогосферата, отколкото в края на предишното им управление. 

Политическите личности, коментирани в негативна светлина, вече са по-

малко. Обект на неодобрение са предимно Бойко Борисов и Владислав 

Горанов. ГЕРБ предпазливо се въздържат от прояви, предизвикващи 

обществена критика. Решението за пенсионната реформа обаче и преди 

всичко гласуването на промените в синхрон с ДПС провокира 

недоволството на блогърите и породи обвинения в задкулисие. 

 

 Патриотичен фронт – дебютиращата парламентарна формация бързо си 

спечели негативно отношение в блогосферата с изказвания и позиции, 

които често са определяни като „ксенофобски”, „ченгесарски”, 

„търгашески” и работещи в полза по-скоро на ДПС.  

 

 АБВ – партията принципно не се приема позитивно в блогосферата, но с 

премерените публични прояви засега успява да не привлича излишно 

внимание и респективно критика към себе си. 

 

 ДПС – Участието на ДПС в кабинета „Орешарски”, моделът #КОЙ, 

войната Делян Пеевски – Цветан Василев и крахът на КТБ засилиха 

негативните настроения към партията и трайно я асоциираха като важна 

част от кукловодите и задкулисието.  

 

 БСП – Силно негативно възприемана в началото на годината, след 

оставката на Орешарски и оттеглянето на Станишев от лидерския пост 

столетницата поизпадна от дневния ред на блогосферата.  

 

 ББЦ – От самото си създаване формацията не се приема сериозно и 

позитивно в блогосферата, а лидерът ѝ Николай Бареков най-често бива 

категоризиран като част от задкулисието, като символ на продажността и 

пародията в българската политика.  

 

 Атака – през цялата година изразяваното мнение към 

националистическата партия остава традиционно негативно, но образът ѝ 

се трансформира в проруски и евразийски, а лидерът ѝ Волен Сидеров от 

„златния пръст” се превърна в „путиноид” и „рубладжия”.  
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Пародиен коментар за българските политици. Източник: Туитър. 

 

Наблюдаваната трансформация на изразеното отношение в блогосферата 

към определени политици и партии илюстрира не само пряката взаимовръзка 

между поведението на политиците и начинът, по който ги възприемат хората, 

но и бързината, с  която може да се променя мнението на гражданите. 

 

Пулсът на мрежата 

 

 И през 2014 г. темите, вълнуващи гражданската блогосфера и Туитър 

продължаваха да се разминават с дневния ред на политиците. 

Политическите актьори не дадоха адекватни отговори на много от 

горещите въпроси на обществото като например темите за задкулисието, 

#КОЙ, КТБ, тефтерчето на Златанов, Южен поток и т.н. Една от основните 

критики на блогърите е, че дори управляващите да декларират за свой 

приоритет  решаването на обществените и социално-икономически 

въпроси като стимулирането на икономиката, провеждането на съдебна, 

здравна и образователна реформа и др., често това остава само на думи и 

не е подкрепено от реални действия. И макар ключовата дума в 

актуалната политическа ситуация да е „компромис”, в блогосферата е 

налице осезаема ниска търпимост към политически своеволия и 

експерименти.  

 

Преходът 

 

 През 2014 – годината, в която се навършиха 25 години от началото на 

прехода – ясно се очертаха няколко обществени тенденции, които 

срещнаха силен отпор в блогосферата. Симптомите на носталгия по 

социализма и реставрация на социалистически митологеми бяха силно 

критикувани от блогърите. Темите за Русия и Путин и то не само в 
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контекста на енергийните проекти все повече се настаниха в дневния ред 

на обществото, което непровокирано се поляризира на русофили и 

русофоби.  

 

Комуникацията на политиците  

 

 Запазва се тенденцията от последните години присъствието и личната 

комуникация на политиците в блогосферата да бъдат вяли и статични, 

като за изборните периоди все пак бележат относителен ръст.  

 

 

 

 

 

В приложената графика се вижда динамиката на блог комуникацията на 

политиците и видимият спад през последните години. За съпоставка са 

посочени и други години, в които също е имало избори, и ясно се 

откроява тенденцията политиците да са по-активни именно в периода на 

предизборната кампания (през 2009 г. – избори през юни за Европейски 

парламент и през юли за Народно събрание; през 2013 г. – избори през 

май за Народно събрание; през 2014 г. – избори през май за Европейски 

парламент и през октомври за Народно събрание).  

 

 Сред активните политици в блог комуникацията – чрез самостоятелен 

блог или чрез блог секция в личен сайт – през 2014 г. бяха Николай 

Бареков, Георги Кадиев, отчасти Ивайло Калфин, Томислав Дончев и др. 

Единствено Ивайло Калфин представяше видео коментари по различни 
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теми през годината. Основните дискутирани теми бяха свързани с 

изборите за Народно събрание и за Европейски парламент, казусът с КТБ. 

Политиците активно отразяваха и  различни свои медийни участия и 

интервюта.  

 

 През годината се затвърди и една друга тенденция: официалните сайтове 

на политиците трайно замениха неформалните блогове. Сайтовете са 

модерни, стилни и изпълняващи приоритетно имиджови и информационни 

функции. В същото време те са далеч от неформалното и непосредствено 

общуване, характерно за блоговете. Някои политици като Бойко Борисов 

направо си създадоха сайт, а други като Лиляна Павлова и Меглена 

Кунева преминаха от блогове към лични сайтове.  

 

 През 2014 г. политиците бяха по-дейни в личните си профили в Туитър, 

но все още не може да се говори за отличителна активност. Свое 

присъствие в микроблогинг платформата оставиха българските 

евродепутати, Бойко Борисов, Томислав Дончев, Ивайло Калфин, Надежда 

Нейнски, Лиляна Павлова, Соломон Паси. Като цяло през годината 

политиците заложиха не на блоговете и Туитър, а основно на Фейсбук 

комуникацията като форма на пряко общуване с избирателите в 

социалните медии.  
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  Фейсбук като интимен партиен официоз  
   

 

 
  

Глобални и локални каузи във Фейсбук през 2014:  

от „ледена кофа” до „електронен джихад” 

 

 През 2014 г. се засили влиянието на социалните мрежи като фактор в 

световния обществен и политически живот. Фейсбук остана 

предпочитаната платформа за разпространяване на идеи и 

популяризиране на каузи, както с положителен, така и с отрицателен 

характер. Генератор на положителни послания беше предизвикателството 

„Ледена кофа”, което се превърна в най-масовата благотворителна 

инициатива. Вирусното споделяне на клипове със заливащи се със 

студена вода хора привлече участници от всички точки на планетата. В 

инициативата се включиха и някои български политици. Най-голям 

обществен отзвук с предимно негативни коментари получи видеото със 

заливането на Цветан Цветанов, което беше многократно споделяно в 

мрежата. Сред популярните положителни каузи през 2014 г. отново беше 

и вече традиционната Фейсбук кампания срещу рака на гърдата „Отивам 

за няколко месеца в...”, която успешно продължава да насочва 

общественото внимание към повече информираност по темата.  

 

 
Цветан Цветанов участва в предизвикателството „Ледена кофа”.  

Източник: YouTube1 

                                                
1 Виж <https://www.youtube.com/watch?v=TUCy6Y89dek>. 

Ели Александрова 
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 Една от най-зловещите форми на употреба на социалните мрежи през 

изминалата година беше т.нар. „електронен джихад”, за целите на който 

членовете на „Ислямска държава” пускаха в интернет видеозаписи на 

екзекуции, които впоследствие обикаляха световните новинарски 

агенции. Като масов канал за разпространение на послания, социалните 

мрежи се оказаха оръжие в арсенала на терористичните организации.   

 

Гражданското общество във Фейсбук:  

спад на ентусиазма към прояви на политическа активност 

 

 Двете предизборни кампании през 2014 г. се случиха в условията на 

отлив на гражданската енергия и ентусиазъм, характерни за българския 

политически живот през предходната година. Ако през 2013 г. социалните 

мрежи бяха арена за израз на недоволство, организация на протести и 

привличане на симпатизанти за разнообразни каузи, то през 2014 г. 

гражданското общество във Фейсбук прояви далеч по-вяла политическа 

активност. Тази тенденция пролича по време на кампанията за 

евроизборите през май и се затвърди около парламентарните избори през 

октомври. До началото на 2015 г. не се случиха съществени събития, 

които да окажат влияние в друга посока. За сметка на това, 

политическата проблематика често присъстваше в дневния ред на 

българския Фейсбук и беше сред основните теми, дискутирани от 

потребителите през годината.  

 

 Изхабеният около протестите през 2013 г. граждански ентусиазъм 

пролича по време на предизборните кампании през 2014 г. чрез липсата 

на масови негативни настроения в социалната мрежа срещу конкретно 

политическо явление или субект. Ако съдим по мобилизиращия ефект от 

идентификацията на „лошия” при предишни кампании, отсъствието на 

катализатор на виртуалната омраза вероятно има връзка и със слабата 

мотивация за гласуване. Липсата на обединяваща кауза с отрицателен 

знак: „против”, „срещу”, „не на...” и т.н. дава предимство на 

съдържанието с развлекателен характер в сферата на политическото: 
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Забавни страници като тази са често срещани във Фейсбук при липсата на негативни 
политически явления, обединяващи повече потребители около определена кауза. 
Източник: Фейсбук.  

 

 

Българската политика онлайн:  

затвърждаване на рейтингите в социалната мрежа 

 

 Българският Фейсбук затвърди политическите си предпочитания и не се 

случиха съществени отклонения от вече установените тенденции. Най-

харесваната партия в социалната мрежа продължава да бъде „Глас 

народен”. Бойко Борисов запазва лидерската си позиция сред 

политиците, като броят на симпатизантите му надвишава в пъти 

резултатите на неговите конкуренти.  

 

 

 
 

Страницата на най-популярната партия във Фейсбук „Глас народен” по време 
на кампанията за парламентарни избори 2014. Източник: Фейсбук  
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 През 2014 г. Фейсбук се наложи и като форма на партиен официоз, който 

българските политици често използваха като средство за популяризиране 

на посланията си сред избирателите. Мрежата беше предпочитан 

информационен канал за много от партийните централи, като немалко 

важни политически събития бяха огласявани първоначално на нечия 

стена във Фейсбук, преди да достигнат до аудиторията на традиционните 

средства за масова информация. Около предизборните кампании се 

състоя размяна на реплики в мрежата между конкуренти, като за целта 

бяха използвани всевъзможни средства за привличане на внимание от 

инструментариума на виртуалната комуникация – визуализации, клипове 

и послания от всякакъв характер. Ако допреди няколко години 

активността на политиците във Фейсбук се изчерпваше в края на 

предизборните кампании, сега присъствието на мнозинството от тях в 

мрежата е постоянно. След преговорите за съставяне на правителство, 

Бойко Борисов обяви в профила си: „Днес взех най-тежкото решение в 

живота си...”. Възможността за директно общуване от първо лице с 

избирателите в сайта превръща политическата комуникация в интимен 

емоционален акт на споделяне, характерен за ерата на социалните 

мрежи. По този начин Фейсбук позиционира политическата тематика в 

личното виртуално пространство на потребителите като съдържание, 

споделено от приятели в интимна среда.  

 

 

 

 

Емоционалният статус на Бойко Борисов във Фейсбук, след края на преговорите за 
съставяне на правителство. Източник: Фейсбук. 
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  2014 – година на избори и катаклизми 
   

 

 

 
Изминалата 2014 г. бе наситена както с политически събития, сред които 

избори за Eвропейски парламент и Народно събрание, 167-дневната сага с 

КТБ, така и с природни бедствия и инциденти. За пореден път бе усетен 

гласът на общественото недоволство чрез протестите срещу кабинета 

„Орешарски” и цените на тока. Не липсваха и протестни действия от страна 

на лекари и природозащитници (Карадере, шистов газ). 

 

Видеовълнения през 2014:  

бедствия, инциденти, пари, протести 

 

 Наводненията, взривът в Горни Лом и трагедията с убийството на полицай 

в Лясковец бяха темите от обществена значимост, които през 2014 г. 

вълнуваха най-силно българските потребители на сайтовете за 

видеосподеляне Vbox7 и YouTube. На този кръг от теми в двете платформи 

са посветени общо 390 видеоклипа. Коментарите са разнородни – от 

изразена съпричастност към човешката трагедия до остри упреци срещу 

българската политика. Сред най-гледаните клипове е авторският 

материал „Бедствие във Варна – невиждано наводнение с жертви, 

пострадали и разрушения”.1 

 

                                                
1 Виж <https://www.youtube.com/watch?v=v6Q3EB1RmOQ>. 

Лилия Латева 
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Кадър от видеото „Бедствие във Варна – невиждано наводнение с жертви, 
пострадали и разрушения”. Източник: YouTube. 

 

 

 

 Следващият по популярност проблем са процесите, свързани с 

Корпоративна търговска банка. На тях са посветени общо 200 

видеоклипа. Видеата са съставени най-вече от медийни продукти; 

преобладават клипове от телевизионни предавания – репортажи, 

новинарски емисии и интервюта. Най-гледаният видеоклип по темата 

„КТБ” е коментар на генерал Атанас Атанасов, депутат от „Демократи за 

силна България”, в предаването „Събуди се” по Нова телевизия през 

месец юни. Видеото с позицията на Атанасов, озаглавено „Доган е 

собственикът на КТБ, а Цветан Василев просто я управлява”2 е гледано 

общо 31 472 пъти в двете платформи. Като цяло потребителските 

коментари по темата са оскъдни. 

 

 През първата половина на 2014 г. не липсваха и протести срещу кабинета 

„Орешарски”. Интересът на потребителите на Vbox7 и YouTube към тях бе 

значително по-слаб (20 видеоклипа с не повече от 5000 гледания) в 

сравнение с 2013 – годината, в която протестите срещу кабинета бяха 

водеща тема във видеосоциалните мрежи с посветени над 1000 клипа. 

През 2014 г. потребителите на двете платформи останаха скептично 

настроени към ползата и смисъла от протеста. Причината, която най-често 

                                                
2 Виж <http://vbox7.com/play:m036398867>. 
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се посочва, е, че протестите са безрезултатни. Слаб остана и интересът 

на потребителите към събития като актуализациите на бюджета (30 

видеоклипа) и изчезналите тефтери на Филип Златанов (21 клипа). За 

разлика от 2013 г., през 2014 г. общественото вълнение бе насочено 

преди всичко към кризите – природните бедствия и банковата драма с 

КТБ, а не към чистата политика. 

 

Партиите по време на предизборна битка:  

лидери, купуване на гласове 

 

 През 2014 г. във Vbox7 и YouTube партиите се представяха през лидерите 

си. Преобладават видеоклипове с фокус върху партийните водачи – Бойко 

Борисов, Михаил Миков, Лютви Местан, Волен Сидеров, Николай Бареков, 

Георги Първанов. Политическите формации бяха най-активни по време на 

предизборните кампании, когато се качваха най-много видеоклипове и се 

генерираха най-много гледания. 

 

 Тенденцията от предишни години партиите „Атака” и „Национален фронт 

за спасение на България” да лансират своите убеждения освен чрез 

телевизиите си „Алфа” и „Скат” и чрез сайтовете за видеосподеляне 

продължи и през 2014 г. И двете партии имат по 300 видеоклипа, качени 

през годината. За сравнение формация като „Движение 21” има едва 23 

видеоклипа. Отношението на потребителите към „Атака” и НФСБ варира 

между негативно и безразлично. Партийните клипове често съдържат 

критики срещу политически фигури. Разменят се обиди между лидерите 

на двете партии Волен Сидеров и Валери Симеонов. Изразяват се 

категорични позиции: „Алфа” и „Атака” против Запада, „Скат” и НФСБ – 

против Турция. 

 

 През 2014 г. видеообразът на БСП се свърза най-вече с темата за изборна 

корупция. Видеоматериалът, уличаващ БСП в купуване на гласове, 

отбеляза силен потребителски интерес.3 Гледано общо 76 964 пъти, 

видеото предизвика множество негативни коментари.  

 

 

                                                
3 Виж <http://vbox7.com/play:cee932a371>. 



 58 

 

 

                Кадър от видеото „БСП купува гласове в Бобов дол”. 
                 Източник: Vbox7. 

 

 

 През 2014 г. продължи положителната нагласа на потребителите на двата 

канала за видеосподеляне към политическа партия „Глас Народен”. От 

2013 г. насам химнът на партията „Ще остана”4 е най-популярният ѝ 

видеоклип. Песента в патриотичен тон се радва на силни потребителски 

симпатии. 

 

Българските политици в YouTube и Vbox7 – между сериозното 

и ироничното 

 

 Бойко Борисов е политическата фигура, която през 2014 г. привлече най-

силен граждански интерес в Youtube и Vbox7. На него са посветени 

повече от 1000 видеоклипа. Лидерът на ГЕРБ е най-гледан в руски клип 

по темата за „Южен поток”. Видеоклипът „Премьер Болгарии, НАЛОЖИВ В 

ШТАНЫ, умоляет вернуть  „Южный Поток”5 генерира 90 669 посещения в 

YouTube. Въпреки гледаемостта на клипа, посветен на възловия за 

България енергиен проект, в каналите за видеосподеляне темата не е 

често засягана. За „Южен поток” има около 100 видеоклипа, а 

преобладаващото обществено отношение е негативно. 

 

                                                
4 Виж <https://www.youtube.com/watch?v=Vxzg2NX5hWc>. 
5 Виж <https://www.youtube.com/watch?v=28kDXvIT5uc>. 
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Кадър от видеото „Премьер Болгарии, НАЛОЖИВ В ШТАНЫ, умоляет вернуть 
„Южный Поток”. Източник: YouTube. 

 

 В сравнение с 2013 г., през 2014 г. отношението към Бойко Борисов е по–

позитивно. Клиповете, които са му посветени, са гледани повече, 

отколкото тези на останалите партийни лидери. Не липсват и иронични 

видеоклипове за министър-председателя. През 2014 г. беше създадена 

песента „Песен за Бойко Борисов”.6 „…С Цветанов пак сме тук и пак ще 

гепим кинти-минти видимо доволни”, пеят Борис Солтарийски, Лилия 

Стефанова и Цветелина Грахич. 

 

 Николай Бареков е още един пример за политик със значително 

присъствие в медийното пространство през 2014 г. На него са посветени 

над 200 видеоклипа в двете платформи. Политикът се изявява в ролята си 

на „месия” на обществото – критикува, протестира (високите сметки за 

ток, блокиране на границата с Турция). Отношението на потребителите 

към председателя на „България без цензура” продължава да е предимно 

негативно. 

 

 Много по-малко са клиповете, в които присъстват лидерите на останалите 

водещи партии. Лютви Местан е основно действащо лице в 200 

видеоклипа, а на Сергей Станишев, Михаил Миков и Радан Кънев са 

посветени между 100 и 150 клипа. Коментари за политическите лидери 

обикновено няма, а когато има такива, то те са неутрални, рядко се 

изразява ясно позитивно или негативно отношение. 

                                                
6 Виж <https://www.youtube.com/watch?v=3Qo-6ZPufLM>. 
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 Избирането на Слави Бинев (депутат от „Патриотичен фронт”) за 

председател на парламентарната Комисия по културата и медиите 

предизвика вълна на обществено недоволство, съпроводено с протест и 

оставка. Интересът във Vbox7 и YouTube беше насочен не толкова към 

протеста и оставката, а към забавното и пародийното. Певицата Рут 

Колева посвети песен на Слави Бинев – „Химнът на кОлтурата”.7 

Изпълнението е гледано над 10 000 пъти. Песента представя политика 

като „богат тарикат”, „мускулест и печен”, който може да осигури охолен 

живот на жената до себе си. Подобен пример е песента на Ранобудните 

студенти „Дудука MC - Рап без цензура”,8 посветена на Николай Бареков, 

гледана над 107 055 пъти във Vbox7 и YouTube. 

 

 

 

    Кадър от клипа „Дудука МС – Рап без цензура”. Източник: Vbox7. 

 

 

Най-популярни: клиповете извън сферата на политиката 

 

 Песента на Мария Илиева и Криско „Видимо доволни”,9 която предизвика 

обществени реакции и критично отношение от страна на СЕМ, генерира 

впечатляващите над 13 милиона гледания. Коментарите за песента 

варират между крайно позитивни и крайно негативни. Клипът се очерта 

                                                
7 Виж <https://www.youtube.com/watch?v=dvKiBTVZW88>. 
8 Виж <http://vbox7.com/play:1e7c18bd57>. 
9 Виж <https://www.youtube.com/watch?v=0WN79cA4Cds>. 
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като един от най-важните видеофеномени през 2014 г. За сравнение 

българската песен, класирала се на второ място на детската Евровизия – 

„Планетата на децата”,10 е гледана общо  2 893 429 пъти. 

 

 

 

 

Кадър то клипа „Криско и Мария Илиева – Видимо доволни”.  

Източник: YouTube. 

 

 

 Любопитно е да се спомене и един популярен видеоклип с участието на 

синоптика Емо Чолаков. Материалът „Тази прогноза на Емо Чолаков ще 

остане в историята!”,11 гледан 189 368 пъти във Vbox7, представя 

природните бедствия в североизточните райони часове преди да се 

случат. Видеото не предизвиква негативни реакции.  

 

 

Общественото недоволство от 2013 г. и навлизането на нови политически 

играчи създадоха предпоставки за увеличаване на скептицизма към 

политическите процеси. Настроенията във видеосоциалните мрежи от 

последната годината показват допълнително засилване на ироничното 

отношение към партии и управляващи. Потребителският интерес все повече 

се измества извън сферата на политиката. 

                                                
10 Виж <https://www.youtube.com/watch?v=axpRWY6e7Uo>. 
11 Виж <http://vbox7.com/play:79bb448434>. 
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  На един диктофон разстояние:  
радиото през 2014  

   
    

   

 

Политическото влияние в радиото 

 
Едно от основните изисквания към обществените оператори е да бъдат 

безпристрастни, така че всички членове на обществото да могат да формират 

своето мнение по свободен и индивидуален начин. На тези медии се възлага 

задачата да насърчават с програмите си развитието на плурализма и 

демокрацията, отхвърляйки налагането на чужда намеса. Като обществен 

оператор Българското национално радио има за цел да предоставя актуална 

и коректна информация на своите слушатели. Често медията е коректив на 

властта. Чрез своята опозиция тя цели да провокира обществената реакция и 

да формира гражданското мнение.  

 

 Пример за това е предаването „Деконструкция” по БНР. Предаването на 

влиятелния радиожурналист Петър Волгин, предизвика сериозна 

обществена реакция през 2014 г. „Деконструкция” се излъчва всяка 

събота по програма „Хоризонт” на БНР, като името на предаването е 

вдъхновено от прословутото понятие на френския философ Жак Дерида. 

Петър Волгин определя „Деконструкция” като формат, опозиционен на 

силните на деня. През септември обаче предаването бе свалено от ефира 

на националното радио, а посоченият мотив бе началото на 

предизборната кампания в страната. Поради политическата обстановка, 

настъпила в рамките на кампанията, ръководството на БНР взе решение 

да прекрати предаването, за да „не влиза в постоянен режим на 

обяснение”. Водещият Петър Волгин беше подкрепен в социалните мрежи 

от стотици слушатели, които настояваха предаването да бъде върнато в 

ефира на БНР. 

 

 Месец по-късно, след проведена дискусия, ръководството на 

националното радио реши да върне „Деконструкция”, създавайки съботен 

Таня Димова 
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пояс, който да обедини предаването с „Конструкция” – ново предаване, 

което ще се води от Калин Манолов. Според директора на „Хоризонт” 

Васил Чобанов, „Събота 12+3” залага на повече плурализъм и общуване 

със слушателите. Основната цел на политико-икономическо ток шоу е да 

увеличи публицистиката в радиото. 

 

 Поради своя обществен статут националното радио работи както за 

утвърждаване на авторитета на държавните инситуциии, така и като 

пазач на моралните и граждански права на хората в държавата. То се 

стреми да изпълнява своята обществена роля, като същевременно се 

съобразява с властта в страната. Може би няма пряка политическа намеса 

в случая с предаването на Петър Волгин, но в старанието си да не 

предизвика излишно напрежение преди решаващия граждански вот, 

ръководството на БНР всъщност бе в услуга на политическата власт. 

 

 От друга страна обаче, националното радио не се поколеба да изрази 

своето несъгласие с назначаването на Слави Бинев за председател на 

парламентарната комисия по култура и медии, като отказа да присъства 

на едно от първите ѝ заседания, посветено на обсъждане на бюджета на 

обществените медии. 

 

Цензура или автоцензура: свободното слово в радиото 

 

 В класацията на „Репортери без граници” за 2014 година, в която 

участват 180 страни от цял свят, България заема стотно място по свобода 

на словото. Това класиране провокира журналисти от над 40 национални 

и частни медии да възобновят Сдружение „Свободно слово”. Целта е да се 

създаде Мрежа за ранно реагиране на проблеми, свързани с 

нарушаването на правата на журналистите, проявата на различни форми 

на цензура, както и необоснованите промени в редакционната и 

програмна стратегия, които фактически са намеса в тяхната работа. Сред 

членовете на обновеното сдружение има немалко представители на 

радиото в България като Илия Вълков от „Дарик радио”, Силвия 

Великова, Таня Величкова и Ирина Недева от програма „Хоризонт” на 

БНР, Ирен Филева от програма „Христо Ботев” на БНР и др. 

 

 Сдружението изигра важна роля по отношение на свободата на словото в 

националното радио, обвинявайки директора на медията Радослав 

Янкулов в отнемане на свобода. В продължение на два месеца 

предаванията на програма „Хоризонт” завършваха с легендарната песен 

на The Beatles „Let It Be”, което озадачи слушателите на радиото. Тази 

така известна песен, станала символ на протест в обществените медии 
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още от началото на демокрацията, се превърна в тих бунт на 

журналистите в Националното радио, които изразиха своето несъгласие 

спрямо управлението на медията. 

 

 Сдружение „Свободно слово” обвини ръководството на радиото, че 

управлява непрозрачно, че не спазва колективния трудов договор и че 

създава нови структури, които да отнемат редакционната независимост на 

екипите на съответните предавания. Пример за това са продуцентските 

съвети, назначавани от директорите на програмите, които имат неясни 

правомощия по отношение на темите и гостите в предаванията. 

Синдикатът изпрати две декларации до Управителния съвет на медията, в 

които наред с трудово-правните въпроси, журналистите посочиха и 

примери за свалени от ефир предавания, за обявяване на конкурси за 

водещи без знанието на самия екип и очакването им редакционната 

свобода да бъде отнета от нови структури, назначени от ръководството. 

Като пример може да се даде предаването „От петък до” по „Хоризонт”, 

което спешно излезе в лятна отпуска, след като в студиото репортер 

разказа как негов приятел го е посъветвал да си изтегли парите от 

конкретна банка. „Свободно слово” оцени тези действия на ръководството 

като заплаха за свободата на словото. 

 

 Според Силвия Великова, журналист от БНР и член на „Свободно слово”, 

националното радио, което има славата на защитник на свободата на 

словото и е една от малкото медии, които не са подозирани в прокарване 

на икономическо влияние, страда толкова от външно влияние, колкото и 

от автоцензурата.  

 

Обществено доверие и слушаемост 

 

 По отношение на медийното потребление националното представително 

проучване на институт „Отворено общество” сочи, че за 2014 г. делът на 

хората, които не слушат радио е спаднал в сравнение с този от 2013 г. 

Според данните до юли 2013 г. броят на хората, които не слушат радио, е 

бил 37%, а през юли 2014 г. той вече е 32%. В сравнение с 2009 г. обаче 

делът на неслушащите радио се е увеличил – 28% от хората не са 

слушали радио. 

 

 Проучването на „Отворено общество” за обществено мнение и социални 

нагласи в България, проведено в периода 16 юни – 6 юли 2014 г. 

показва, че телевизията продължава да бъде предпочитан и достоверен 

източник на информация, а радиото се нарежда едва на трета позиция 

със символичните 3% (Фиг. 1). Данните на института сочат, че с най-
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голямо обществено доверие сред хората се ползва програма „Хоризонт” 

на Българското национално радио. Тя се нарежда на първо място с 23%, а 

след нея остават „Дарик радио” и „БГ радио” с по 7%. Интересно е, че 

музикална радиостанция, каквато е „БГ радио”, не само се нарежда сред 

четирите медии с най-голямо обществено доверие, но и измества 

утвърдената вече културна програма на БНР „Христо Ботев” (Фиг. 2).  

 

 
Фигура 1 

 
Източник: Обществено мнение и социални нагласи в България през юли 2014 
г., доклад на институт „Отворено общество”. 

 

 

 
Фигура 2 

 
Източник: Обществено мнение и социални нагласи в България през 
юли 2014 г., доклад на институт „Отворено общество”. 
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 Последното проучване на социологическата агенция „Алфа рисърч”, която 

представи данни за първото полугодие на 2014 г. в национален мащаб, 

също показва, че най-слушаните радиостанции в страната са т.нар. 

„говорещи” радиа. В изследване сред пълнолетното население на 

България чрез пряко стандартизирано интервю, „Хоризонт” и „Дарик” се 

класират на първото и второ място с близо 30% редовна аудитория. След 

„Дарик” в изследването на частните радиа се нареждат „Веселина” с 

11,8% обща аудитория, „БГ Радио” с 10,2%, „Радио 1” с 10,1% и „N-Joy” с 

10% (Фиг. 3). 

 

 

 

 

Фигура 3 
 

Източник: Маркетингово изследване за първото полугодие на 2014 г. на 

Социологическа агенция „Алфа Рисърч”.1 

 

 

Развитие през годината 

 

 Радиата в България се стремят да развият своята дейност и да не 

отстъпват от световната практика. Пример за подобен прогрес е новата 

инициатива, която поде Българското национално радио. Медията започна 

обмен на програми с радио Малта. По време на Генералната асамблея на 

Европейския съюз за радио и телевизия (EBU), проведена на 04.12.2014 

г. в Женева, генералният директор на БНР Радослав Янкулов и 

председателят на Борда на директорите на Обществената радио и 

                                                
1 Социологическата агенция отчита аудиторните дялове на медиите на базата на два 
индикатора – предпочитания към заявената медия и време, в което тя е била 
следена. Данните се формират от броя на слушателите, посочили съответната 
радиостанция като предпочитана или допълваща. 
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телевизионна компания на Малта д-р Тони Португезе подписаха 

Споразумение за двустранно сътрудничество. Радио Малта ще излъчва 

програми, създадени от Радио България на английски език, които ще 

запознават жителите на средиземноморската островна държава с 

българската култура, история и музикално наследство, с актуалната 

политическа и икономическа обстановка, както и с възможностите за 

туризъм в нашата страна. БНР пък ще използва продуцирани от Радио 

Малта предавания, за да представя на българския слушател тази не 

толкова позната у нас страна-членка на ЕС. Целта на това 

споразумението е разширяване и укрепване на двустранното 

сътрудничество, както и увеличаване на възможностите за културен 

обмен. 

 

 През изминалата 2014 г. репортерите на „Хоризонт” и „Дарик радио” 

предаваха от всяка гореща точка в страната, а предаванията на двете 

най-слушани радиостанции у нас разискваха проблемите на деня. 

Музикалните радиостанции не изневериха на своите верни слушатели и 

ги забавляваха с атрактивна и разнообразна програма, а „БТВ радио” пък 

продължи да предоставя своята нестандартна за нашия ефир програма, 

предлагаща директни включвания от телевизионния канал. Като цяло, без 

съществени промени, радиото в България измина още една година, 

представяйки на своите слушатели палитра от емоции, развлечения и 

информация. 
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Политическата реклама през 2014 – наивна, но 
позитивна 

   
 

 

  

Предизборната кампания за евровота – като кампания за 

национален парламент, предизборната кампания за 

национален парламент – вяла и скучна 

 

 В полето на политическата реклама кампаниите за избори на европейски 

(ЕП) и национален парламент (НП) през 2014 г. останаха по-скоро 

позитивни, без тежки сблъсъци между големите партии. Почти липсваше 

негативна политическа реклама. Рекламните материали на коалициите, 

партиите и кандидатите по време на предизборната кампания за избори 

за ЕП изглеждаха по-креативни и съдържателни. Рекламните подходи и 

техники също бяха по-разнообразни. 

 

 В кампанията за избори за ЕП се наблюдаваше дистанциране от Европа - 

европейската тематика остана на заден план. Вместо това акцентът бе 

върху вътрешнополитическа ситуация в страната. Позоваването на 

имената България, „българите”, „българското” се срещаше в рекламните 

послания на партии, чиято ценностна ориентация не е декларирана като 

националистическа. Една от причините за това е, че изборите за ЕП се 

явиха репетиция на партиите за евентуални предсрочни парламентарни 

избори. 

 

 Резултатите от изборите за ЕП до голяма степен зададоха и очакванията 

за резултатите от предсрочните парламентарни избори през октомври. 

Поради тази причина предизборната кампания за избори за НП беше вяла 

и скучна и не предложи запомнящи се примери в полето на политическата 

реклама. В рекламните си послания партиите избягваха да поставят теми 

и проблеми, както и възможни решения. Вместо това прибягваха до 

Владимир Кисимдаров 
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изтъркани обещания и трикове – томболи с награда билети за футболен 

мач (Настимир Ананиев от РБ; АБВ), кампания с безплатен безжичен 

интернет в София (ББЦ), намек за легализиране на конопа (ПП 

„Зелените”). 

 

 

 

 
 

Рекламни банери на АБВ. Източник: stzagora.net. 

 

 

 

 В кампанията си за избори за ЕП БСП прибегна до сравнителна реклама, 

насочена срещу ГЕРБ. В кампанията на избори на НС социалистите се 

отказаха от рекламни атаки срешу ГЕРБ. В рекламните си клипове ГЕРБ се 

вглеждаха в себе си, като изтъкваха самочувствие и увереност във 

възможностите си. Най-много средства за реклама по време на двете 

предизборни кампании похарчи ББЦ.1 В кампанията си за избори за ЕП 

                                                
1 По данни на „Отворен парламент”, <http://openparliament.net/agenda/view-118>, 

<http://openparliament.net/agenda/view-113>, [посетени 2.01.2015]. 
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коалицията се открои с персонални послания към избиратели от различни 

социални категории – родители, спортисти, студенти, хора с увреждания, 

военнослужещи, земеделци. Реформаторският блок приобщи известни 

личности (актьори, музиканти) в подкрепа на предизборната си кампания 

за евровота. Подходът е запазена марка на СДС още от 1994 г. ДПС 

традиционно заложи на един предизборен клип във всяка от кампаниите. 

В кампанията си за евроизборите „Атака” беше активна в интернет, а в 

кампанията за избори за НС се наблюдаваше отказ от онлайн реклама. 

 

Интернет рекламата: предпочитана от отделните кандидат-

депутати 

 

 В политическата реклама в интернет доминираше графичният банер, 

който наподобява традиционния политически плакат и има 

идентификационен  и информационен характер. Регистрирани бяха и 

частни случаи в използването на спам (Илиана Раева от ПП „Обединена 

България”2) и скрита реклама (линк с текст „БЕЗ ЦЕНЗУРА”, който 

представлява част от главното навигационно меню на сайта 

http://www.blitz.bg/ и препраща към сайта на лидера на ББЦ Николай 

Бареков http://barekov.com/, където има агитационни материали). 

Предпочитани целеви страници3 се оказаха сайтовете на партиите и 

кандидатите, техните Фейсбук страници, както и клипове в YouTube. Това 

е показателно за нарастващата роля на социалните медии в политическа 

комуникация в интернет. Сайтовете за видеосподеляне се явиха 

алтернативен дом на телевизионните предизборни клипове. 

                                                
2 Авторът на доклада получи на личната си електронна поща две спам писма от 
„Илиана Раева” по време на двете предизборни кампании. 
3 Уеб страницата, в която попада потребителят, след като кликне на рекламен банер 

в интернет. 
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Скрита реклама: текст „БЕЗ ЦЕНЗУРА” в главното навигационно меню на 
сайта http://www.blitz.bg/ (изображението горе) с линк, препращащ към 
сайта на председателя на „България без цензура” Николай Бареков 
http://barekov.com/ (изображението долу). 

 

 

 Политическата реклама в интернет остана ориентирана повече към 

имиджа, отколкото към проблемите. Демонстрира признаци на 

персонифкация – практика, при която партиите и коалициите се 

представят чрез образите на своите най-ярки личности. Практиката се 

забеляза при по-малки и новосформирани парии и коалиции – АБВ, ББЦ, 

Реформаторски блок, „Движение 21”. Интернет рекламата също така се 

използваше за формиране и поддържане на имиджа на кандидатите. 

 

 Новата тенденция в българската политическа реклама в интернет е 

агитацията за преференциално гласуване. В хода на двете предизборни 
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кампании през 2014 г. общо десетима кандидати прибегнаха до реклама 

на преференции – седем от Реформаторския блок, двама от БСП и един от 

коалиция „КОД”4. Създаде се впечатление, че кандидатите сами се 

ангажират със своите онлайн кампании и действат независимо от 

формациите. 

 

 

 

 

Flash рекламен банер на Меглена Кунева с агитация за преференциално 
гласуване. Източник: offnews.bg. 

 

 

                                                
4 Данните са от анализ на емпиричен материал от 113 рекламни елемента в 

интернет, събрани в хода на двете предизборни кампании. 
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Слабо представяне на теми и проблеми в политическата 

реклама през 2014 

 

 Централни проблеми, залегнали в рекламните послания на редица 

партии, се оказаха безработицата, ниските доходи, създаването на 

работни места. Но експлоатирането на тези проблеми в предизборните 

рекламни послания изглеждаше самоцелно. Те само бяха констатирани 

като налични, без да се посочват възможни решения. Някои послания 

приличаха повече на демагогия, отколкото реална загриженост – 500 

евро минимална заплата („Атака”), милион работни места (ББЦ), 

милиарди евро инвестиции (Кунева, РБ), европари за европейци (РБ). 

 

 Проблемите на младите слабо присъстваха в рекламните послания на 

партиите. Обръщането на някои партии към младите избиратели остана 

меко казано несериозно и плитко. В кампанията за избори за ЕП ББЦ 

излезе с рекламно обещание за безплатен таблет за всеки ученик; БСП 

разпространи рекламно видео, в което абитуриенти отброяват до 15.5 В 

кампанията си за избори за НП БСП направи по-сериозен опит да 

привлече младите безработни избиратели с популяризирането на мярка 

„Гаранция за младежта”. 

 

 Земеделието като приоритетна област беше посочено в рекламните 

послания на редица партии и коалиции – РБ, ДПС, „Атака”, ББЦ. 

Ухажването на земеделците и фермерите стана с обещания за „чисто 

земеделие” (РБ), субсидии като „френските” („Атака”), „достоен и 

уважаван земеделски труд” (ББЦ). ДПС се фокусира върху малкия 

земеделец. 

 

 Темата Русия в контекста на събитията в източна Украйна и Крим беше 

слабо застъпена в рекламните послания на париите. В рекламни 

материали „Атака” се обяви за строеж на АЕЦ „Белене” и „Южен поток” и 

против „война и санкции срещу Русия”. 

 

Ценностни и етични аспекти на политическата реклама  

 

 Политическата реклама през 2014 г. избягваше да се фокусира върху 

злободневни теми и проблеми, както и възможни решения. Фактът е 

особено показателен за предизборната кампания през октомври. Партиите 

демонстрираха нежелание да се нагърбят със сериозни въпроси. Вместо 

                                                
5 15 е номерът на Коалиция за България в бюлетината за избори за ЕП. 
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това рекламните послания бяха наситени с апели за различни ценности и 

се опитаха да ангажират избирателите с морално-етична позиция. 

 

 Ценностните приоритети на партиите в рекламните им послания силно си 

приличаха и се опираха на най-високо почитаните ценности от българите. 

Така партиите заложиха на сигурността в подхода към доверието на 

избирателите. 

 

 Сред залегналите ценности в рекламните послания са патриотизъм, 

традиции, справедливост, достойнство, свобода, човешки права, активно 

гражданско общество, добро, честност, безкористност. Партия „Атака” и в 

двете кампании се опря на религиозни ценности (Бог, православие). ПП 

„Зелените” посочиха природата като ценност. 

 

 В двете предизборни кампании през 2014 г. съществуваха реклами, които 

накърняват добрите нрави. Такива са клип на ПП „Глас народен” с 

окарикатурени политици от други партии (БНТ отказа да го излъчи) и 

клип на ПП „Зелените” за легализиране на конопа. ПП „Атака” си послужи 

със слово на омразата в предизборен клип за евроатлантическите 

ценности. Клипове на БНС-НД и ДПС с кадри на деца бяха спрени по 

време на предизборната кампания за избори за НП. Във всички изброени 

случаи СЕМ и ЦИК реагираха. Въпреки това без реакция останаха кадрите 

с играещи деца в предизборния клип на ДПС, излъчван по време на 

кампанията за избори за ЕП. 
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  Фантасмагорията на българското 
   

 

 

 
Медиите, независимо от техническите средства, които употребяват, приличат 

на магически фенер, на laterna magica – като онези, които през XIX в. се 

използват за прожекцията на ужасяващи образи-видения и сенки върху 

полупрозрачни екрани в т. нар. театър на фантасмагорията. Често образите 

се прожектирали откъм гърба на екрана, така че за публиката оставал скрит 

техният произход и оригиналният им облик. Медиите, разбира се, също 

прожектират образи върху екрана на публичното и частното въображение, 

образи моментално добиващи друга реалност, щом веднъж докоснат 

повърхността на екрана. Тази мистификация се дължи както на движенията 

на невидимия оператор, така и на полупрозрачната материя на екрана, която 

претопява всяка фигура и по този начин я усвоява, свеждайки я до част от 

обективния свят (връщайки я обратно в света, на който тя уж принадлежи и 

от който като че ли идва) и от друга страна ситуирайки я в своята собствена 

персонална вселена. Изграждат се митове, устойчиви образи и гещалти, но 

също така и конфликт на разказите, който обаче не е проблем, а необходимо 

условие за жизнеността на медийното поле. Този конфликт произвежда 

фантасмагорични опозиции, върху които стои фантастичният свят на 

медийния фетишизъм – всички онези добавени стойности, свръх-

съдържания, митологии и деформации, които медиите по дефиниция 

инвестират в своите продукти, за да ги медиализират и които изплитат 

тъканта на медийния дискурс. Така предметите и лицата стават 

репрезентации, а репрезентациите добиват автономност и се превръщат в 

медийни продукти, във фантасмагории. Призраците на обществото, без които 

то не може да мисли себе си, не може да фантазира собствената си форма.     

 

Ето две от най-ярките фантасмагории на отминалата година: 

 

Тодор П. Тодоров 
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Патриотизмът като убежище на идентичността 

 

 Сред най-гледаните телевизионни събития за 2014 г. беше боксовата 

среща Кличко – Пулев (Нова телевизия). Събитие, възпалило социалните 

мрежи, сутрешните блокове, коментарната журналистика и махленския 

брътвеж. Защото това не е бокс, а артикулиране на идентификации и 

кондензация на колективно съзнание. Съзнание, което търси убежище и 

компенсация за разстроената си идентичност в непоклатимата 

еднозначност на националната еуфория.     

 

 По силата на конфликта на разказите обаче, медийното поле „отвори” и 

обратния вектор – отказа от невротичния национализъм, погнусата, 

дистанцията. Ужасът от простака като основен рефлекс на гражданина, на 

окултурения българин. Този рефлекс съдържа и други значения – 

политически (отвращението като форма на протест), естетически (чалгата 

като травма) и т.н. и така вплита в себе си, в собствената си гранд-

опозиция и други сюжети на българското въображаемо.   

 

 Вероятно най-плътният откъм митове образ – Кубрат Пулев, Кобрата, с 

посинено лице и разбит нос, придържа торбичка с лед към страните си и 

казва: „Велики сме и ще продължим”. Ние, българите. Този наратив от 

първо лице, множествено число, се оказва траен и една от малкото 

възможности за обща идентификация. Той покрива пространството от 

спортното студио до „Панорама”, произвеждайки възможностите на 

медийния разговор. 

 

 Един от най-мощните корени на тази идентификация е именно спортът. 

Умореният, политически и социално катастрофирал българин намира поле 

за своите изстъпления в сигурността и едноизмерността на зрелището. 

„Българи, юнаци” реве тълпата (дори когато на терена няма много 

българи), „Господ е българин” (дори диалектически, през румънеца) и 

въобще пресипването на българския глас, който зове сам себе си (Алекси 

Сокачев), са симптоматични феномени, белязали и медийния език. От 

стадиона тази идентификация лесно се мобилизира в улични и 

политически форми. Резигнацията и интелектуалната мизерия се 

представят като триумф. Оттам и тенденцията за реванш на собствен 

терен: насилието (символно или физическо) над другите – роми, бежанци 

или „толерасти” (по израза на журналиста Валентин Георгиев). Със 

сигурност една от темите с продължение в следващата година.  

 

 Пресипналият национален глас, набитият (по презумпция несправедливо) 

Пулев мобилизира политически форми, публични гласове и реторики, 
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които веднъж овластени, отварят нов, патриотичен фронт на 

идентичността. Този фронт, в рамките на своите опозиции, започва да 

произвежда и противопоставя разкази в медийното поле.    

 

Завръщането на врага 

 

 2014 беше годината на завръщането на темата за големия враг и на 

разнообразието на медийните му превъплъщения. Следвайки общите 

тенденции в западните медии,  Русия и Ислямска държава (а през нея и 

исляма като образ на Другото) бяха най-често разпознавани като 

съвършено другия, голям враг.  

 

 Темата за големия враг, като напрежение на въображаемото, се завърна в 

публичното говорене, отваряйки нови оси на противопоставяне и деление 

между медии, журналисти и говорители на различни общности, 

захранвайки множество медийни микро-войни. 

 

 Хоризонтът на „големия враг” обаче е отново убежището на 

идентичността. Модерно срещу традиционно или консервативно, 

европейско срещу национално, ляво срещу дясно и т.н. са само някои от 

фантасмагоричните линии на противопоставяне, в които залогът е 

собствената идентичност и саморефлексията на тази идентичност. 

Медиите изискват разнообразие на конотациите и конфликтите, през 

които се мисли един проблем, като предлагат съответно разнообразие от 

програми и спектакли, в които той безкрайно се самовъзпроизвежда. 

Путин, радикалният ислям в Пазарджик, конфликтът в Украйна, Южен 

поток, мачовете на Пулев и Лудогорец, се оказват, по силата на тази 

логика, невидимо „закачени” в  широкия кръг на медийната индустрия. 

 

 От политическия си контекст, темата за врага (и нейното условие – 

проблематизирането на идентичността) беше изнесена върху битовото, 

площадното, естетическото и дори спортното, като лавинната експанзия 

на това напрежение описва най-добре фантастичните механизми на 

медийния фетишизъм. Образът от екрана е тотален (и в техническия 

смисъл „тоталитарен”) в такъв смисъл, че той адресира всички измерения 

на социалното въображение. Врагът е ключ, решение и инструмент на 

медиализираното въображение.   
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