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Въведение   
 
 
 
В центъра на това микроизследване е въпросът за взаимодействието между 
гражданските организации и медиите. Той има три аспекта. Първо, собствената 
информационна активност на организациите (избор на съдържание и на канали, през 
които достигат до публиките си). Второ, възможностите на гражданите и на 
техните организации да се информират пълноценно от медиите за проблеми, 
засягащи теми, които ги вълнуват, и потенциалът на тази информация да се 
превръща в основа за действия. Трето, характерът на медийното отразяване на 
инициативите на гражданското общество. 
 
Тези три аспекта често са взаимосвързани. Как медиите представят различни 
проекти зависи обикновено от това дали организациите успешно привличат 
интереса им и добре ли комуникират постиженията си. Важно е да се отбележи, че 
медиите не само изпълняват функцията на информационна среда, но имат и 
съществена роля за утвърждаване на авторитета на организациите (или, обратно, 
за подриването му, каквито примери също не липсват).  
 
Акцентът, който поставяме в изследването, е върху взаимодействията между 
гражданските организации и медиите на локално ниво. Спираме се на това ниво 
поради две основни причини: трудностите, които често срещат местните 
организации (недостатъчно финансиране, недостиг на активисти и т.н.), и 
проблемите, свързани с много локални медии в страната (липса на достатъчно 
независимост, ограничени ресурси и др.). Интересуваме се какви са причините за 
подобни трудности в двете сфери и как те се наслагват, но и какви са 
възможностите за преодоляването им. Търсим примери и модели за успешни 
взаимодействия между местни организации и локални медии.  
 
Гражданското общество може да бъде силно само когато действията му достигат до 
колкото се може повече места и хора в страната. Случва ли се това на практика? В 
географията на българските медии са налице така наречените „информационни 
пустини“ – региони, в които има малко действащи средства за информация. Налице ли 
е подобен феномен и при гражданските организации? Има ли „оголени“ места на 
картата на гражданските инициативи?  
 
Изследването се осъществява на фона на бързи промени в самото разбиране за това 
какво е медия. Така наречените традиционни медии (телевизия, радио, преса) бяха 
допълнени, а нерядко и буквално изместени, от социалните мрежи. С новите 
възможности, които предлагат, социалните мрежи все по-често се превръщат в 
основни платформи за работа на гражданските организации. Какви са ефектите от 
тази преориентация, е важен въпрос. Той засяга и промените в публиката, чиято най-
активна част също мигрира в онлайн пространството при потреблението си на 
информация. 
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Променят се не само медиите, но и гражданското общество. Ако доскоро свързвахме 
инициативите му предимно с големи неправителствени организации, разполагащи с 
щедро финансиране и стабилна организационна основа, сега виждаме много по-голямо 
разнообразие. Има добри примери за съвсем малки, но изключително активни 
организации. Все по-често дори отделни граждани вземат инициативата и успешно 
защитават значими каузи дори без да чакат каквото и да било финансиране. Тези нови 
форми често са по-независими и по-гъвкави. Те имат и различни, често иновативни 
комуникационни политики.  
 
Това е общият фон, на който анализираме информационната среда и гражданското 
участие в контекста на техните локални взаимодействия. 
 
 
 
Орлин Спасов  
Изпълнителен директор 
Фондация „Медийна демокрация“ 
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Методология   
 
 
 
Изследването комбинира следните източници и подходи: 
 

Преглед на информация относно на състоянието на местните и 
регионални медии в България 
 
Екипът на Фондация „Медийна демокрация“ има дългогодишен опит в 
мониторинга и изследванията на медийната среда, включително на 
тенденциите на местно и регионално ниво. За настоящия анализ е използвана 
обобщена информация от източници от последните две години.   
 
Анализ на данни от публични регистри за доставчици на медийни 
услуги 
 
Приоритет на картографиране са местни и регионални източници на новини и 
информация от обществено-политическо значение. 
 
 Публичен регистър на Съвета за електронни медии (СЕМ) – данни за 

български доставчици на медийни услуги с местен и регионален обхват, 
разпространявани по кабел и сателит и наземно радиоразпръскване. За 
целите на анализа фокусът е върху медии с политематичен профил. Медии с 
развлекателен профил, например специализирани музикални радиостанции, 
са извън радара на наблюдение. Последна актуализация на данните: юни 
2025 г. 

 
 Национален статистически институт (НСИ) – данни за брой издадени 

вестници по статистически райони, области и тип. Последна 
актуализация: данни за 2024 г., публикувани юни 2025 г. 

 
 Министерство на културата: публичен регистър на подадените през 2024 

г. декларации, съгласно чл. 7а, ал. 3 от Закона за задължително депозиране 
на печатни и други произведения и за обявяване на разпространителите и 
доставчиците на медийни услуги. 

 
Частичен мониторинг на съдържание на медии и социални мрежи 
 
В хода на изследването бяха наблюдавани десетки новинарски сайтове със 
съдържание от местен характер, както и групи в социални мрежи, без 
претенция за изчерпателност. 
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Преглед на изследвания и доклади за състоянието на гражданския
 сектор в България  

 
Използвани са данни от публикации (социологически проучвания, анализи, 
доклади) за периода 2023–2025 г.  

 
Анкетно допитване до граждански организации  
 
За целите на изследването беше изготвена анкета „Информационна среда и 
гражданско участие на местно ниво“. Въпросникът беше разпространен до 
представители на граждански организации от всички административни 
области в страната.  
 
Период на провеждане: юни 2025 г. 
 
Брой попълнили: 57 представители на граждански организации с професионален 
опит в повече от 33 населени места, включително областни градове, други 
градове и села.  
 
Съвкупността от респонденти представлява широк кръг от сфери на 
дейност, като преобладават представители на организации, които работят 
в областта на защитата на деца и младежи и младежките инициативи, както и 
ангажираните с образователни дейности. След тях се нареждат дейности, 
свързани със защита на малцинства, защита на жени, активизъм в сферата на 
културата, защита на околна среда, активизъм в сферата на 
здравеопазването, защита на мигранти и бежанци, защита правата на 
ЛБГТИ+, защита на свободата на словото и други (фигура 1). 

 

Фигура 1. Сфери на дейност, в които работят респондентите (при попълването е възможен 

повече от един отговор).  
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Повече от половината от отговорилите работят в организации с малък екип 
(1 до 5 души) (фигура 2), като същевременно почти две трети от 
респондентите имат минимум десет години опити в гражданската сфера 
(фигура 3).  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Фигура 2. Численост на екипа на организацията,  

в която работи респондентът. 
  

Фигура 3. Брой години, през които респондентът 

е активен в гражданската сфера. 



9 

 

Медиите   
 
 
 
През последните години секторът на местни и регионални медии в България се 
развива в условия на пазарна нестабилност, ограничени ресурси и крехка редакционна 
независимост. На фона на липсата на редица основни данни за локалните медийни 
пазари в страната, водещите тенденции в сектора включват: свиване на 
възможностите за устойчиви приходи; свиване на редакционните екипи; намаляване 
на обема на предлаганата информация; зависимост на медиите от местните власти 
като източник на средства чрез договори за информационно обслужване и реклама; 
липса на политики за подкрепа за сектора на местните и регионални медии чрез 
субсидии или други стимули; ниско заплащане и неблагоприятни условия на труд на 
журналистите.1  
 
В допълнение към тези тенденции настоящото изследване откроява следната 
картина по отношение на достъпа на местните общности до актуална информация 
от местен характер: 
 
 

Дисбаланси в достъпа до местни източници на новини (телевизия, 
радио, вестници) 
 
След анализ на актуалните данни от НСИ и Публичния регистър на СЕМ 
изготвихме карта на броя на местните и регионални медии (телевизия, радио, 
вестници), които обслужват областите в страната (фигура 4). Картата 
показва, че в Югоизточен район са налице най-много местни и регионални 
източници на информация (45), докато най-оскъден е броят на местните и 
регионални медии в Югозападен (31) и Североизточен район (36). Динамиките в 
данните от последните три години показват тенденция на намаляване на 
местните и регионални медии в Югозападен район, докато Североизточен 
район трайно отчита ниски стойности. По отношение на Югозападен район 
ситуацията е специфична, защото той включва и столицата София, където 
всъщност са съсредоточени националните медии (които са извън обхвата на 
настоящото наблюдение). Оказва се, че Югозападен район е най-
контрастният – с най-големия брой национални медии и с най-оскъден брой 
източници на местни новини. 

 
Информационно най-богата е област Стара Загора (16), следвана от 
областите Бургас (15), Пловдив (14) и Добрич (14). На другия полюс, 
информационно най-бедни са областите Хасково (4), Разград (4), Перник (4) и 
Кюстендил (4). Тези данни свидетелстват за значителни диспропорции поне 

 
1 За по-подробен обзор: Spassov, O., N. Ognyanova, and N. Daskalova (2024). Bulgaria. In: Verza, S., T. Blagojev, 
D. Borges, J. Kermer, M. Trevisan, and U. Reviglio (eds.). Uncovering News Deserts in Europe. Risks and 
Opportunities for Local and Community Media in the EU, pp. 22–28. Florence: European University Institute.  

https://cmpf.eui.eu/wp-content/uploads/2024/02/CMPF_Uncovering-news-deserts-in-Europe_LM4D-final-report.pdf
https://cmpf.eui.eu/wp-content/uploads/2024/02/CMPF_Uncovering-news-deserts-in-Europe_LM4D-final-report.pdf
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що се отнася до количествените измерители на медийния плурализъм на 
локално ниво. 

 
 
  

 
 

I Телевизия (местен/регионален обхват; политематичен профил; кабел) 
I Радио (местен/регионален обхват; политематичен профил; кабел/наземно радиоразпръскване)  
I Вестници (регионални) 
 

Фугира 4. Карта на източниците на местни новини в България: брой местни/регионални медии 

(телевизия, радио, вестници) по области. Данни за телевизия и радио – 2025 г., данни за вестници – 

2024 г.2  

 
 
 

Населението и брутният вътрешен продукт (БВП): не непременно 
фактори за медийната гъстота   
 
Когато съпоставим данните от медийната карта (фигура 4) с броя на 
жителите по области, става ясно, че няма непременно корелация между броя на 
медиите и числеността на населението. Извън столицата, с най-много 
традиционни медии на глава от населението е област Габрово, а с най-малко – 

 
2 Вторична обработка на данни, публикувани в: СЕМ (2025). Публичен регистър. Съвет за електронни 
медии; НСИ (2025). Издадени вестници по статистически райони, области и тип през 2024. Национален 
статистически институт, 27 юни.  

https://www.cem.bg/linear_reg.php?cat=1&lang=bg
https://www.nsi.bg/statistical-data/228/743
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област Варна.3 Това наблюдение е особено любопитно предвид факта, че 
Габрово е четвъртата най-малка област в страната, а Варна – третата по 
големина.  
 
Съществува ли реципрочност между броя на медиите и локалните показатели 
за БВП?4  Тук в по-голяма степен има пряка зависимост. Областта с най-голям 
БВП на човек от населението след столицата е и областта с най-голям брой 
местни и регионални медии (телевизия, радио, вестници) – Стара Загора. 
Хасково, от своя страна, се нарежда едновременно на последно място по БВП 
на човек от населението и по брой медии. Частична зависимост между тези 
два показателя откриваме и сред останалите области в подредбата по БВП на 
човек от населението. Налице са обаче и съществени разминавания. Варна 
например е сред водещите области по БВП на човек от населението, но с 
относително малък брой медии. За сравнение – област Добрич има 1,6 пъти по-
малък БВП на човек от населението от област Варна, но два пъти повече 
медии.  
 

 
Спад на печатните медии, неизвестен брой на новинарските 
сайтове 

 
За периода 2019–2024 г. броят на регионалните вестници е намалял от 113 на 102, а 
общият годишен тираж е спаднал с 34%.5 Тази тенденция е в унисон с общите 
развития в печатния сектор на национално ниво. Успоредно с намаляването на 
броя на изданията и тиража на вестниците рекламата в пресата през годините 
спада (с по 10% за година през последните две години)6, като прогнозите са да 
продължава да спада7, а през 2024 г. съставлява едва 1% от медийния микс, който 
рекламодателите разпределят по видове медии8. 
 
На този фон онлайн секторът се развива динамично, а рекламата в цифровите 
медии отчита възходящ ръст9. През 2024 г. онлайн рекламата е втората най-
предпочитана от рекламодателите (36% от медийния микс), като на първо място е 
телевизионната реклама (52%).10  
 

 
3 Съпоставяме броя на медиите с броя на населението по области по данни от: НСИ (2025). Население по 
области, общини, местоживеене и пол към 31.12.2024 г. Национален статистически институт, 29 
април.  
4 Изчисленията са направени на база на данните за БВП на човек от населението по области, достъпни в:  
НСИ (2025). БВП – регионално ниво [данни за 2023 г.]. Национален статистически институт, 11 
февруари.  
5 Според данни от: НСИ (2025). Издадени вестници по статистически райони, области и тип през 2024; 
НСИ (2024). Издадени вестници по статистически райони, области и тип през 2023. Национален 
статистически институт, 27 юни [файл с данни изтеглен на 2 декември 2024]. 
6 БАКА (2024). Актуализирана прогноза за рекламните инвестиции за 2024, 2025 и 2026 години. БАКА, 
29 ноември.  
7 Пак там. 
8 По данни на Българската агенция на комуникационните агенции, цитирани в: Media Club (2025). Media 
Overview 2024. Media Connection, 22 май, стр. 3. 
9 БАКА (2024). Актуализирана прогноза за рекламните инвестиции за 2024, 2025 и 2026 години. 
10 Media Club (2025). Media Overview 2024, стр. 3. 

https://www.nsi.bg/statistical-data/206/651
https://www.nsi.bg/statistical-data/206/651
https://www.nsi.bg/statistical-data/141/429
https://www.baca.bg/wp-content/uploads/2024/12/2024_Media-Market.pdf
https://mediaconnection.bg/report/view/106
https://mediaconnection.bg/report/view/106
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Няма данни обаче нито какъв процент от онлайн рекламата се усвоява от 
местните и регионални новинарски сайтове, т.е. доколко е значим източник на 
средства за тях, нито какъв е техният брой. Публичният регистър на 
медийните доставчици, поддържан от Министерството на културата11, дава 
непълна картина и може да бъде само бегъл ориентир. Редица медии не спазват 
закона и не декларират собствеността и финансирането си, заради което 
регистърът съдържа много пропуски. От включените в него данни 
идентифицираме средно по пет онлайн новинарски издания за област (данни за 
2024)12. Най-големият брой е във Варненска област – 12, което може да се 
приеме като знак, че относително бедната на традиционни медии област 
компенсира с богат онлайн информационен пейзаж. В същото време анализът 
на данните от  регистъра показва, че цели области са лишени от онлайн 
новинарски издания (защото такива не са подали декларация и съответно не са 
включени в регистрира), което на практика не отговаря на 
действителността. Ето защо изводите за гъстотата на онлайн медиите по 
области са твърде спекулативни. Липсите в данните не позволяват да 
конструираме пълната карта на местните и регионални медии с включени 
онлайн новинарски източници. 

 
 

Достъп до интернет: регионални разлики  
 
Когато говорим за онлайн потребление на новини, трябва да имаме предвид и 
някои общи особености на интернет потреблението. Статистическите 
данни за показатели като достъп на домакинствата до интернет и за лица, 
които никога не са ползвали интернет, показват най-добри резултати за 
Югозападен район (съответно 95,5% и 4,7%), който включва столицата София, 
а най-незавидни – за Югоизточен район по отношение на достъпа на 
домакинствата до интернет (88,6%) и за Североизточен район по отношение 
на лицата, които никога не са ползвали интернет (13,3%) (фигура 5). 

 

Район 
достъп на домакинствата до 
интернет % 

лица, които никога не са 
ползвали интернет % 

Северозападен 89,2 11,8 
Северен централен 92,8 9,5 
Североизточен 89,9 13,3 
Югоизточен 88,6 11,6 
Югозападен 95,5 4,7 
Южен централен 91,7 11,1 

 
 Фигура 5. Достъп до интернет в България (данни за 2024 г.). Източник: НСИ13.  

 
11 Доставчиците на медийни услуги са длъжни всяка година да подават декларация в Министерството на 
културата, в която да обявяват действителния си собственик и информация за всяко получено 
финансиране през предходната календарна година (съгласно чл. 7а, ал. 3 от Закона за задължително 
депозиране на печатни и други произведения и за обявяване на разпространителите и доставчиците на 
медийни услуги). 
12 Министерство на културата. (2024). Регистър на подадените през 2024 г. декларации по 
ЗЗДПДПОРДМУ, чл. 7а, ал. 3 от доставчици на медийни услуги. Министерство на културата.  
13 НСИ (2024). Достъп на домакинствата до интернет. Национален статистически институт, 6 
декември. НСИ (2024). Лица, които никога не са ползвали интернет. Национален статистически 
институт, 6 декември.  

file:///E:/Солидарен%20фонд%202024/,%20https:/medien-registar.mc.government.bg:888/Register-7a-2024.jsp
file:///E:/Солидарен%20фонд%202024/,%20https:/medien-registar.mc.government.bg:888/Register-7a-2024.jsp
https://www.nsi.bg/statistical-data/315/924
https://www.nsi.bg/statistical-data/315/919
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Според онлайн проучване на Института „Ройтерс“ водещ източник на новини 
за ползващите интернет в България са онлайн източници (в тази категория 
влизат новинарски сайтове, приложения, социални мрежи и новинарски 
чатботове), като същевременно едва 9% от потребителите плащат за 
онлайн новини.14 Най-популярните социални мрежи като източник на новини са 
Фейсбук (57%), Ютюб (30%) и ТикТок (15%).15 Седмичният онлайн обхват на 
сайтовете на местни или регионални издания е 13%, а доверието на 
потребителите към тях е 43% срещу 23% неодобрение (данни за 2025).16  
 
 

  

 
14 Reuters Institute (2025). Digital News Report 2025: Bulgaria. Reuters Institute, 17 June.  
15 Пак там. 
16 Пак там. 

https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2025/bulgaria
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Гражданите  

 
 
 
Подобно на медийния, гражданският сектор в България страда от дефицит на 
устойчивост. Според изследване на Институт „Отворено общество – София“ 
(ИООС) от 2023 г. основните предизвикателства пред неправителствените 
организации (НПО) са свързани с недостиг на финансови и материални средства, 
недостатъчна подкрепа от държавата за гражданското общество и недостиг на 
човешки ресурси.17 Показателно е, че по данни от 2023 г. от над 26 хил. регистрирани 
НПО едва 9 170  са активни (около една трета от тях са читалища), т.е. отчитат 
приходи или разходи над 500 лв.18  
 
Гражданското участие е в тясна зависимост от информационната среда. През 2023 
г. 17,4% от анкетираните представители на активни НПО в изследването на ИООС 
споделят, че неблагоприятната медийна среда е сред най-големите 
предизвикателства пред развитието на тяхната организация, като е налице лек 
ръст на това мнение в сравнение с 2017 г. (15,9%).19 Тази оценка на сектора обаче се 
разминава с по-широките обществени впечатления. Според национално 
представително прочуване на общественото мнение от 2024 г. (проведено от Алфа 
Рисърч по инициатива на Български център за нестопанско право) надделява 
представата, че за гражданските и неправителствени организации се публикуват 
предимно позитивни мнения и информация (36,1%), като четири пъти по-малко 
анкетирани твърдят, че забелязват предимно негативна информация за сектора 
(9,1%).20 От значение са източниците на осведомяване: информацията от лични 
впечатления или близки и познати в най-голяма степен е положителна, докато „[н]ай-
поляризирани са впечатленията за информацията получена от интернет, следвана, в 
по-малка степен от телевизиите и социалните мрежи“.21 
 
Социалните мрежи са един от най-значимите канали не само за информиране, но и за 
гражданско участие. Това е валидно както за широката общественост – през 2024 г. 
гражданското участие през социални мрежи (фейсбук групи, блогове и форуми) е 
втората най-популярна форма на участие (26,9%), след дарителството, като 
същевременно е отчетен спад спрямо 2022 (33,6%) и 2020 г. (30,5%).22 Така и за 
комуникационните практики на самите граждански организации – участието в групи 
в социалните мрежи по въпроси от местен характер е сред водещите прояви на 
гражданско участие от страна на представители на граждански организации и 

 
17 Институт „Отворено общество – София“ (2023). Динамика на неправителствения сектор в България. 
София: Институт „Отворено общество – София“, стр. 18. 
18 Пак там, стр. 5. Информацията е представена от ИООС по данни от НСИ и от Търговския регистър и 
регистър на ЮЛНЦ към Агенцията по вписванията към края на 2023 г.  
19 Пак там, стр. 18. 
20 Алфа Рисърч (2024). Обществени нагласи към дейността на гражданските организации. 
Резултати от национално представително проучване 2024 г. София: Български център за 
нестопанско право, стр. 24. 
21 Пак там. 
22 Пак там, стр. 10.  

https://osis.bg/wp-content/uploads/2024/03/NGO-Report-March-2024_ff.pdf
https://bcnl.org/uploadfiles/documents/analyses/Obshtestveni%20naglasi_NGO_2024.pdf
https://bcnl.org/uploadfiles/documents/analyses/Obshtestveni%20naglasi_NGO_2024.pdf
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читалища (35,56% от анкетирани представители на сектора, данни за 2023 г. от 
Сдружение „Форум Гражданско Участие“).23 
 
На фона на така регистрираните тенденции от последните две години нашето 
целево допитване  до представители на гражданския сектор, които работят на 
местно и регионално ниво, допълва картината със следните данни и наблюдения:  
 
 

Ограничен комуникационен капацитет 
 
Преобладаващата част от анкетираните, 63%, споделят, че в организацията 
няма позиция за човек или екип, който да отговаря специално за комуникациите 
(фигура 6). В резултат тази дейност се съвместява с други дейности. Едва 
19% посочват, че има конкретен човек или екип с дългосрочен ангажимент в 
сферата на връзките с обществеността и връзките с медиите, като това е 
характерно почти изцяло за организациите с минимум пет души екип, а в 
повечето случаи – с над десет. 
 

 
Фигура 6. Комуникационен капацитет на организациите на местно и регионално ниво: 
наличие на специализиран екип за комуникационни дейности. 
 
 
Създаването на организационен уебсайт е широко срещана практика – 84% от 
респондентите заявяват, че организацията им има уебсайт. В същото време 
обаче над три четвърти от тях споделят, че са налице трудности при 
поддържането му, като водещата причина е недостигът на време, след което 
се нареждат финансови и технически затруднения (фигура 8). В случаите, при 
които организацията няма уебсайт, това се дължи на липса на финансов и 
човешки ресурс за изграждането и поддържането му. Някои новосъздадени 
организации споделят, че планират да разработят уебсайт, докато други 
директно отхвърлят необходимостта от подобен онлайн реквизит („Не 

 
23 Петров, Г. и И. Таралежкова (2023). Индекс на гражданското участие в България 2023. Анализ на 
резултатите от анкетно проучване. София: ФГУ.  

https://fgu.bg/wp-content/uploads/indeks-na-grazhdanskoto-uchastie-v-balgariya_analiz-na-anketno-prouchvane2023.pdf
https://fgu.bg/wp-content/uploads/indeks-na-grazhdanskoto-uchastie-v-balgariya_analiz-na-anketno-prouchvane2023.pdf
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виждаме смисъл. Повечето такива уебсайтове не се актуализират с години“, 
твърди респондент).  
 

 
Фигура 7. Комуникационен капацитет на организациите на местно и регионално ниво: 
наличие на уебсайт. 

 
 

 
Фигура 8. Комуникационен капацитет на организациите на местно и регионално ниво: 
трудности при поддържане на сайта (при попълването е възможен повече от един отговор). 
Извадка: отговорилите „ДА“ на въпроса „Организацията, в която членувате, поддържа ли 
собствен уебсайт?“. 
 
 
 
Фейсбук: предпочитаният канал за комуникация 
 
Организациите в по-голяма степен използват Фейсбук като канал за онлайн 
присъствие и комуникация (95%), отколкото собствен уебсайт (84%). Фейсбук 
категорично доминира спрямо всички други онлайн канали в комуникационното 
портфолио на организациите (фигура 9). Инстаграм е втората най-популярна 
социална мрежа (42%), следвана от видеоплатформите Ютюб (26%) и ТикТок 
(16%). Пет процента от респондентите твърдят, че тяхната организация не 
поддържа социални мрежи или други подобни канали, като причината е липса на 
време. 
 
Когато съпоставим личните комуникационни предпочитания на анкетираните 
(фигура 10) с тези на организациите, в които членуват, отново прави 
впечатление приоритизирането на Фейсбук, макар и в малко по-слаба степен 
(88%). Инстаграм, Ютюб, Линкдин и ТикТок се използват по-често за 
професионални цели и организационен активизъм, отколкото за изразяване на 
лична гражданска позиция. Телеграм, от своя страна, се ползва персонално, 
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макар и сред малък брой респонденти, но не и организационно. От друга 
страна, изпращането на лични граждански позиции по имейл е два пъти по-
често срещано, отколкото организациите използват имейл за разпращане на 
редовен информационен бюлетин. Като цяло, процентът на лицата, които не 
са активни в социални мрежи и онлайн канали (12%), надвишава двойно този на 
организациите без подобни канали. Причината за липса на лична активност в 
социалните мрежи отново е преди всичко липса на време. В единични случаи е 
налице предпочитание към изразяване на лична позиция в „открити дискусии“, а 
не в онлайн средата.  
 
 
 

 
Фигура 9. Комуникационен капацитет на организациите на местно и регионално ниво: 
публична активност в социални мрежи и други онлайн канали (при попълването е възможен 
повече от един отговор). 
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Фигура 10. Лична активност в социални мрежи и други онлайн канали (при попълването е 
възможен повече от един отговор). 

 
 
 
 

Местните и регионални медии: периферни източници на информация 

 
Представителите на местни и регионални организации се информират 
редовно за местни новини и събития най-вече от колеги и приятели (46%), 
национални медии (44%) и групи в социалните мрежи, посветени на населеното 
място (42%). Най-слаб интерес те проявят към местните и регионални 
вестници, телевизия и радио, като съответно 35%, 33% и 30% от 
участниците в допитването не ги ползват като източник на информация. В 
по-голяма степен „редовно“ и „по-скоро редовно“ те ползват сайта и 
информационните канали на общината или на други граждански организации. 
Сравнително по-голям интерес има към местните и регионални новинарски 
сайтове, които се ползват редовно от 37% от респондентите и по-скоро 
редовно – от 32%. Новинарските сайтове обаче се оказват по-маловажен 
източник на информация от социалните мрежи. Все пак трябва да имаме 
предвид, че потреблението на социални мрежи включва и съдържание от 
местни медийни източници.  
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Фигура 11. Източници, от които представителите на гражданския сектор се информират за 
местни новини и събития. 
 
 
 
 

Отношение към местните и регионални медии: по-скоро 
благоприятно 

 
Запитани дали местните медии защитават обществения интерес, когато 
информират за събития и процеси от обществено и политическо значение, 
представителите на гражданските организации са умерено благосклонни: 60% 
смятат, че местните медии по-скоро защитават обществения интерес, а 7% 
– че напълно го защитават. Общо по-малко от една четвърт твърдят, че не го 
защитават или по-скоро не го защитават (фигура 12). Анкетираните, които са 
критични в своята оценка, в повечето случаи го демонстрират и в 
поведението си на медийни потребители, като избягват местните и 
регионални медии в информационното си меню, а разчитат най-вече на 
сайтове и фейсбук профили на институции, граждански организации, групи по 
професионални интереси или групи на местни общности.   
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Фигура 12. Отношение на представителите на граждански организации към местните медии. 
Отговор на въпроса „Какви са Вашите впечатления – доколко медиите във Вашето населено място 
защитават обществения интерес, когато информират за местни събития и процеси от 
обществено и политическо значение?“. 
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Предизвикателствата    
 
 

 
Данните показват трудности както пред медиите, така и пред гражданските 
организации, работещи на местно и регионално ниво. До голяма степен двата 
сектора споделят общ проблем: недостиг на ресурси. Освен това, от значение за 
публичната среда са няколко важни нюанса: 
 
 

Информационни и граждански „пустини“ 
 

 Цитираното в предходната част изследване на ИООС за състоянието на НПО 
сектора в България картографира броя работещи НПО на 10 хил. души от 
населението по административни области. Когато съпоставим с 
представената тук карта на броя на медиите по области (фигура 4), виждаме, 
че в повечето случаи няма директна пропорционалност между количествените 
показатели за медийния и гражданския плурализъм. Най-наситен с граждански 
организации е Северен централен район (70 на 10 хил. души), а най-малобройна 
гражданска активност има в Югоизточен район (43 на 10 хил. души); най-
голямата концентрация на НПО по области е в столицата София (22 на 10 хил. 
души), а най-малочислен е локалният НПО сектор в област Кърджали (8 на 10 хил. 
души),  както и в областите Благоевград, Враца, Пазарджик и Сливен (по 9 на 10 
хил. души).24 
 
Оказва се, че Югоизточен район е най-наситен на традиционни медии и най-
оскъден на НПО. Бихме могли само да спекулираме как това се отразява на 
обществения живот – интересно е например дали е предпоставка за по-голяма 
публичност и чуваемост на гражданските организации поради по-разнообразен 
достъп до медии. От отговори на представители на граждански организации 
от Бургас и Стара Загора например получаваме както сведения, че местните 
медии като цяло са благоразположени в отразяването на инициативи на 
местни НПО, така и критика, че няма достатъчно журналистическо желание 
да се отразяват в дълбочина по-чувствителни теми.  
 
Любопитни са данните и по отношение на област Разград – относително 
висока наситеност с НПО на фона на малък брой медии. От частичната 
информация, която имаме, гражданската оценка за ролята на локалните медии 
е смесена, също с изразена критика, че важни социални теми остават встрани 
от журналистическия интерес.  
 
Областта, която е с най-ограничен брой НПО и същевременно с относително 
малък брой традиционни медии, е Кърджали. Тази ситуация създава комбиниран 
риск пред локалния плурализъм на мнения. Според нашите респонденти са 
налице местни неудобни теми, които остават скрити от обществото. 

 
24 Институт „Отворено общество – София“ (2023). Динамика на неправителствения сектор в България, 
стр. 24. 
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Препятствия в комуникацията и ангажирането на местни 
общности 
 
Запитани какви трудности срещат в комуникационните си усилия да 
ангажират местни общности, повече от половината респонденти в нашето 
допитване отбелязват недостига на ресурси за комуникационна кампания 
(фигура 13). Почти една трета от анкетираните споделят за 
незаинтересованост на аудиторията към проблема, на който искат да 
обърнат внимание, като това в най-голяма степен се среща при 
организациите, работещи за каузи в защита на околната среда. Враждебните 
настроения в публичната среда също са от значение, като те са най-осезаеми 
по отношение на гражданския сектор като цяло (30%), в по-малка степен към 
уязвимите групи, защитавани от организациите (19%), и най-слабо – насочени  
конкретно към организацията (9%). Тоест виждаме как публичната 
враждебност се усеща най-силно на по-абстрактно секторно ниво и отслабва, 
когато става въпрос за по-тясно конкретизиране на гражданския активизъм.  
В проучвателни разговори с представители на граждански организации на 
местно ниво сме получавали информация, че враждебността се създава най-
вече от политическия и медиен дискурс на национално ниво, докато локалните 
отношения с общности и институции на практика са по-скоро в дух на 
кооперативност – особено когато гражданските организации извършват 
социални функции, с които облекчават задълженията на институциите. Не 
липсват обаче и местни политически конюнктури, които възпрепятстват 
гражданското участие. Например враждебно отношение от страна на 
„общински структури към организации и личности извън кръга на няколкото 
приближени на местните власти/партийни структури, хора и организации“, 
както споделя един от респондентите.  
 

 
Фигура 13. Комуникационен капацитет на организациите на местно и регионално ниво: 
отговор на въпроса „Какви трудности среща Вашата организация и/или Вие като активист 
при комуникиране на послания и ангажиране на местни общности?“ (при попълването е 
възможен повече от един отговор). 
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Необходимост от изграждане на капацитет както на медии, така и 
на граждански организации 

 
 Част от респондентите отбелязват, че насърчаването на гражданско 
участие е затруднено заради липсата на заинтересованост от страна на 
местните медии (23%). Паралелно с това организациите си дават сметка, че 
самите те нямат достатъчно познания за изграждане на ефективна 
комуникационна кампания (28%) (фигура 13). Налице е частична необходимост 
от подобряване на компетенциите и в медийния, и в гражданския сектор. 
Всъщност двата сектора биха могли да си бъдат взаимно полезни в тази 
посока.  

 
 

Хроничните проблеми на медийната среда: бариера пред критичните 
гласове и информационното разнообразие 

  
 Макар че преобладаващата част от анкетираните мислят, че местните 
медии по-скоро защитават обществения интерес, също така мнозинството 
респонденти (68%) споделят, че има важни теми, които остават встрани от 
медийното внимание в тяхното населено място. Представителите на 
гражданските организации изразяват впечатлението, че зависимостите на 
медиите от местните власти ограничават критичната и особено 
разследващата журналистика. Теми като корупция („далаверите“ на свързани с 
властта лица“, „корупционни обществени поръчки“, „непотизъм 
(шуробаджанащина) в местните общински и държавни структури“), 
неработещи институции, протести, финансови разходи на местните власти 
и прилагането на местни политики не получават нужното медийно внимание, 
отсъждат респондентите. Или ако получават, то е повърхностно, не в 
дълбочина или пък просто не води до последващи действия от страна на 
отговорните институции. Тази оценка на представителите на гражданския 
сектор се припокрива с експертните оценки, както и със самата самооценка 
на представителите на журналистическата професия.25 Виждаме основания за 
подобни мнения и с оглед на частичния мониторинг на местни онлайн издания, 
който на случаен принцип ни отведе до редица медийни публикации, звучащи 
много повече като общински пиар материали, отколкото като 
журналистически разработки.  
 
Представителите на гражданския сектор открояват и други теми встрани 
от медийния радар, но пряко свързани с местното качество на живот, 
включително на уязвимите групи, които организациите защитават. Сред 
посочените теми са: инфраструктурни проекти; проблеми, свързани с 
околната среда („недостиг на вода в множество населени места / засушаване, 
замърсяване, еутрофикация и влошаване качеството на водите“); проблеми на 
малцинства („събарянето на незаконните къщи в ромската махала и липсата 
на алтернатива за семействата“), на ЛГБТИ общността, на „деца с 
увреждания, възрастни в изолация, хора с психично-здравни затруднения или 
бездомни лица“. Анкетираните дават примери и за конкретни малки населени 
места, чиито проблеми не получават адекватно медийно огласяване. Може да 

 
25 Spassov, O., N. Ognyanova, and N. Daskalova (2024). Bulgaria; Вълков, И. (2024). Журналистика под 
стрес. 2024 г. – годишно изследване за свободата на словото в България. София: Асоциация на 
европейските журналисти – България. 

https://aej-bulgaria.org/wp-content/uploads/2024/11/Jurnalistika-pod-stres-2024.pdf
https://aej-bulgaria.org/wp-content/uploads/2024/11/Jurnalistika-pod-stres-2024.pdf
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се обобщи, че гражданският сектор отчита наличието на тематични 
„информационни пустини“. Освен това са налице и единични примери, при 
които самите организации се сблъскват с неетични медийни практики от 
първо лице: „Понякога медиите отказват да отразят информация по наши 
проекти, защото искат заплащане“, споделя респондент.  
 
В допълнение, част от анкетираните изразяват потребност от повече 
„добри новини“: „теми, свързани с добри практики за устойчиво развитие в 
дадена област, теми за реализиране на проекти и инициативи чрез 
финансиране от различни програми на ЕС“; „добрите инициативи и новини на 
младежи и граждани, извън финансираните или извършени от местни власти и 
институции“; „темата за мобилизиране на гражданите при поддръжка и 
облагородяване на градската среда“. Налице е също така желание за по-широка 
медийна чувствителност по теми, свързани с култура, наука, образование и 
грамотност.  

  
 
 Социалните мрежи: капитализиране на медиен и граждански ресурс 
  

Частичното наблюдение на онлайн средата за целите на анализа нерядко 
показа трудно поддържани сайтове както на местни медии, така и на местни 
организации. Попаднахме на дигитални „отломки“ на редица вече 
нефункциониращи НПО. Паралелно с това се натъкнахме на организации, които 
видимо са активни, техни дейности получават медийно отразяване, но не 
може да се открие информация за техен контакт. Не малко сайтове на медии 
пък не предоставят информация за редакционните си екипи.  
 
На този фон дигиталната антропология и данните от анкетата ясно 
показват силна гравитация на гражданската и медийна активност към 
социалните мрежи и най-вече към Фейсбук. Една от причините е 
леснодостъпната инфраструктура за публикуване и разпространение на 
съдържание. НПО представители са споделяли с нас, че предвид голямата си 
заетост и недостатъчните средства и технически възможности за 
поддържане на сайт, за тях е по-бързо и удобно да ползват платформата на 
Фейсбук.  
 
Това удобство обаче не е безпроблемно. Заобиколният достъп до медийно 
съдържание през големите онлайн платформи отклонява приходи от онлайн 
реклама от медийния бизнес и затруднява неговата устойчивост.26 В случая на 
българските местни и регионални медии тази ситуация не помага за 
преодоляване на  рисковете пред редакционната им независимост и 
податливост на външни влияния. 
 
Промените в начина на функциониране на платформите през последните 
години създава пречки и пред мобилизациите за граждански каузи. Наши 

 
26 Проблемът е добре изследван на наднационално ниво и е част от мотивите в Европейския акт за 
свободата на медиите, който в по-голямата си част влиза в сила от 8 август 2025 г. Вж. Европейски съюз 
(2024). Регламент (ЕС) 2024/1083 на Европейския парламент и на Съвета от 11 април 2024 година за 
създаване на обща рамка за медийните услуги на вътрешния пазар и за изменение на 
Директива 2010/13/ЕС (Европейски акт за свободата на медиите). Официален вестник на Европейския 
съюз, 17 април. 

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/BG/TXT/HTML/?uri=OJ:L_202401083
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/BG/TXT/HTML/?uri=OJ:L_202401083
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/BG/TXT/HTML/?uri=OJ:L_202401083
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респонденти споделят, че са имали много по-голяма видимост в предходни 
години („В златните дни на Фейсбук, когато опция за буустване дори нямаше, 
някои наши усилия и публикации достигаха страхотна видимост“). Сега вече 
организациите отчитат добри резултати, когато купуват видимост за 
събития и публикации чрез опцията за спонсорирано съдържание.  
 
Необходимостта от съобразяване с алгоритмите на социалните мрежи крие и 
рискове от друго естество – смесването на съдържание от медии и граждани с 
недостоверна информация или с провокативни коментари, генерирани от 
тролски ферми.  
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А лтернативите    
 
 
 

В търсене на добри комуникационни практики за стимулиране на гражданско участие, 
се открои принципът, че редовната активност – независимо дали чрез онлайн 
дейности, медийни участия, поддържане на информационни табла или събития на 
живо – води до по-успешна мобилизация на общности. Резултатите от анкетата и 
мониторингът на онлайн средата очертават следните тенденции и възможности: 
 
 

Онлайн групи, посветени на населеното място: съсредоточие на 
локална активност  
  
Въпреки рисковете, описани в предходната част, наличието на онлайн групи в 
социалните мрежи с фокус върху населеното място дава възможност за 
дискусии по теми от значение за местните общности. Такива групи са 
характерни и за отделни квартали, и за села и градове. Броят на членовете 
варира според населеното място, като в някои села може да достигне между 2 и 
4 хиляди, в столични квартали – между 5 и 40 хиляди, а в градове – между 20 и 90 
хиляди. Подобни виртуални зони частично компенсират „информационните 
пустини“, особено в селските райони и кварталите. Някои групи се радват на 
голяма активност, редовен и оживен обмен на информация и мнения, други са 
домакин на по-пасивни потребители. Често съдържанието е еклектично – от 
сигнали на жители за нередности в съответните населени места, до битови 
съвети, вицове, реклами, обяви за частни услуги и др. Включват се и 
представители на общинската власт. Самите местни и регионални медии 
също редовно участват в подобни тематични групи, за да публикуват новини и 
журналистическо съдържание. Гражданските организации също ги ползват за 
мобилизиране на общности, като нашите респонденти споделят за успешни 
примери за ангажиране на хора чрез тези канали. Понякога подобни неформални 
струпвания прерастват в местни инициативни групи и сдружения 
(„Създаването на група „Зелена Драз Махала“ във Фейсбук и активната ѝ 
модерация доведе до реално сформиране на инициативна група“, дава пример 
наш респондент).  
 
 

 Потенциал за разработване на онлайн канали  
 

Както стана ясно от данните, онлайн активността на гражданските 
организации е концентрирана във Фейсбук. Същевременно други популярни 
платформи остават все още недостатъчно наситени и оползотворени от 
гражданския сектор на местно ниво. Налице е потенциал за разширяване на 
онлайн присъствието, като все пак е добре да се проучат възможностите и 
информационните навици на конкретните целеви групи.  
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Партньорства и обединения 
 
Участниците в анкетата посочват успешни кампании, които са осъществени 
в сътрудничество с партниращи организации – институции, други НПО или 
местни медии. Обединенията помагат за силата на устояване на каузата. 
Освен това публикуването на информация чрез каналите и профилите на 
повече организации разширява комуникационната мрежа. Както ни бе 
споделено, участието в международни сътрудничества и побратимяването с 
общности от други страни също помага за подобряване на видимостта на 
местно ниво.  
 
 
Персонализирана и таргетирана комуникация 
 
Личните съобщения повишават ефективността на мобилизацията. Те се 
оказват особено полезни за организации, които все още не са достатъчно 
разпознаваеми, нямат достатъчно комуникационен капитал (например не 
поддържат социални мрежи) и/или работят по чувствителни теми с риск за 
сигурността на участниците. По-прецизното таргетиране на кампанията 
може да се осъществи също така чрез онлайн маркетинг, групи по интереси 
или кампании, които директно заимстват послания от целевата група, както 
споделят участници в анкетата.  

 
 

Привличане чрез лица и истории: лидери на мнение, инфлуенсъри и 
представители на общността 

 
Според опита на респондентите използването на разпознаваеми лица в 
кампаниите (известни личности, интернет инфлуенсъри) води до добри 
резултати. В подобни случаи се разчита на визуални формати – снимки и 
видеопослания. Ангажирането на лица от самата общност е друг начин за 
привличане на внимание, макар и не непременно лесен за постигане („Когато 
работим с младежи, които заставят с лицата си, кампаниите ни достигат до 
по-голяма част от таргет аудиторията ни. Но това е трудно, тъй като не 
голяма част от младежите желаят да бъдат лица на кампании“, разказва 
представител на организация в сферата на младежките дейности). 

  
  

Присъствие на терен: от врата на врата, лице в лице 
  

И накрая, колкото и онлайн инструменти да се ползват, един от най-
успешните подходи остава личното присъствие на живо и работа на терен. 
Редовните срещи с местните общности, включването им в дейности по 
проекти, провеждането на безплатни публични събития (семинари, фестивали, 
дискусии, представления и др.) са особено ценни за по-тесни връзки между 
общността и организациите. Същевременно примери от ЕС показват, че 
повече директен контакт с общността е начин за ангажиране на аудитории и 
от страна на медиите и за съживяване на местния медиен пейзаж.27    

 
27 Вж. инициативата за подкрепа на местни и регионални медии в ЕС „Местни медийни за демокрация“: 
Journalism Fund Europe (2023). Local Media for Democracy: Supported Projects. Journalism Fund Europe. 

https://www.journalismfund.eu/supported-projects?field_grant_target_id%5B1111%5D=1111&search=&page=0
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