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Увод 

Спортът е неразделна част от съвременната културна, социална и икономическа 

структура на обществото. Неговата роля далеч надхвърля рамките на физическата 

активност и състезателния дух, превръщайки се в мощен инструмент за културно 

изразяване, социално сближаване и икономическо развитие. В същото време спортът е 

платформа за изграждане на идентичност, популяризиране на ценности и свързване на 

различни общности. В контекста на глобализацията и развитието на дигиталните 

технологии, спортните организации се сблъскват с необходимостта от адаптиране на 

своите комуникационни стратегии, за да отговорят на нарастващите изисквания за 

прозрачност, интерактивност и глобален обхват. В ерата на дигитализацията 

комуникационният мениджмънт придобива все по-голямо значение за развитието и 

популяризирането на спортните организации. В този контекст дигиталните 

комуникационни стратегии се превръщат в ключов инструмент за ангажиране на 

аудитории, изграждане на бранд идентичност и управление на обществените отношения.  

Художествената гимнастика, като един от най-изящните, естетически и визуално 

въздействащи спортове, играе уникална роля в популяризирането на културната 

идентичност на България. Художествената гимнастика е официално призната за 

обществено значим спорт, като е включена в специалния списък на Съвета за електронни 

медии (СЕМ) за спортни и културни прояви с особена важност за обществото, които 

трябва да бъдат достъпни за широката аудитория. Успехите на българските гимнастички 

през последните десетилетия не само привлякоха международно внимание, но и 

затвърдиха позицията на Българската федерация по художествена гимнастика (БФХГ) 

като лидер в световен мащаб. С нарастващия интерес към спорта се увеличава и 

необходимостта от ефективни комуникационни стратегии, които да популяризират 

успехите, да привличат нови спонсори и да изграждат устойчив имидж на 

организацията.  

Актуалност на темата 

Може да бъдат дефинирани няколко ключови фактора, чрез които да се 

аргументира актуалността на темата за дигиталните стратегии в комуникационния 

мениджмънт на художествената гимнастика.  

Първи ключов фактор може да бъде обобщен като дигитална трансформация 

в спорта. В последните години спортните организации все по-активно внедряват 
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дигитални технологии за управление на комуникацията, маркетинга и ангажираността на 

публиката. Художествената гимнастика, като спорт с голяма визуална атрактивност, има 

потенциал да използва цифровите канали (социални мрежи, видеоплатформи, 

интерактивни уебсайтове) за популяризиране и комерсиализация.  

Втори ключов фактор може да бъде открит в промяната в потребителското 

поведение. Аудиторията на художествената гимнастика все повече достига до 

информация в дигитални платформи, гледа събития в реално време по различни канали 

и устройства, притежава възможност за пряка комуникация със спортисти. Това налага 

нови подходи към управлението на комуникацията, за да се поддържа ангажираност и 

лоялност.  

Трети ключов фактор се наблюдава в превръщането на социалните мрежи 

в  основен комуникационен канал. В съвременния медиен пейзаж социалните мрежи 

(Instagram, TikTok, YouTube, Facebook, Treads) играят водеща роля в изграждането на 

спортни брандове, както и в популяризирането на състезатели, федерации и клубове. 

Професионално разработените дигитални стратегии имат потенциала да привличат по-

широка аудитория и да стабилизират връзките на спортните организации с техните 

последователи и така да градят и поддържат взаимодействие с лоялни общности.  

Четвърти ключов фактор се откроява чрез разбирането за глобализацията и 

комерсиализацията на художествената гимнастика. Управлението на дигиталните 

комуникации  открива вратите към нови възможности за спонсорство, партньорства и 

монетизация на съдържание. Спортните организации могат да използват дигитални 

стратегии, за да разширят присъствието, да демонстрират пазарно ориентирано 

комуникационни поведение и да привличат нови инвестиции и съмишленици.  

Петият ключов фактор насочва към предизвикателства и иновации. Докато 

дигитализацията носи много предимства, тя също така поставя предизвикателства като 

управление на репутацията, защита на личните данни, конкуренция за внимание в онлайн 

пространството и необходимостта от адаптиране към бързо променящите се 

технологични тенденции. Голямо предизвикателство е и умението за създаване на 

качествено, навременно и етично съдържание, както и подборът на компании за 

съвместна дейност.   

Актуалността на темата произтича от нарастващата роля на дигиталните 

комуникации в спортната индустрия и нуждата от стратегически подходи за управление 
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на взаимодействието между спортни организации, състезатели, аудитория, партньорски 

организации, институции, правителство.   

Цел на изследването  

Целта на дисертационния труд е анализ и формулиране на актуалните дигитални 

комуникационни стратегии в областта на художествената гимнастика, акцентирайки 

върху периода на възраждане на спорта след 2012 г. и въвеждането на модерни 

комуникационни подходи. Това ще бъде направено въз основа на теоретични обобщения 

и детайлен анализ на реални примери от сферата на ПР в художествената гимнастика. 

Ще бъде направен опит за извеждане на „формулата“, по която БФХГ комуникира своите 

дейности. Ще бъдат търсени както добрите комуникационни практики, така и 

комуникационните дефицити. Този подход ще позволи да бъде отчитано нивото на 

ефективност на настоящите стратегии, да бъде предложена възможност за тяхното 

оптимизиране и да бъдат дадени насоки за бъдещото развитие.   

Дисертацията цели да обобщи основните тенденции и проблеми в комуникациите 

на БФХГ, като предостави цялостен поглед върху значението на стратегическия 

комуникационен мениджмънт за устойчивото развитие на художествената гимнастика в 

България. Проучването акцентира върху значимостта на дигиталните платформи за 

изграждане на връзка с аудиторията и повишаване на спонсорския интерес, както и върху 

необходимостта от унифицирани визуални и текстови послания.  

Обект и предмет на изследването  

Обект на изследването са дигиталните комуникационни стратегии в областта на 

спорта.   

Предмет на изследването са актуалните комуникационни стратегии в дигитална 

среда на Българската федерация по художествена гимнастика, треньори и състезатели.   

Ограничения в обхвата на изследването  

Дисертационният труд се ограничава до анализ на българските комуникационните 

практики в полето на художествената гимнастика.   

Поставените ограничения са следните:  

 Темпорални граници – проследен и анализиран е периодът от 2012 г. до 2024 г.   
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 Ограничение от гледна точка на каналите:  собствен сайт на БФХГ, чуждите 

платформи Facebook, Instagram, Threads, YouTube, X, LinkedIn, Pinterest  

 Ограничение от гледна точка на това кой комуникира: БФХГ, Илияна Раева, 

Отделни гимнастички, сред които - Невяна Владинова, Катрин Тасева, Боряна 

Калейн, Стилиана Николова,  Христиана Тодорова, Ренета Камберова, Михаела, 

Любомира Казанова, Симона Дянкова, Мадлен Радуканова, Лаура Траатс, 

Стефани Кирякова и Ерика Зафирова, София Иванова, Камелия Петрова, Рейчъл 

Стоянов, Маргарита Василева и Магдалина Миневска.  

Изследователска хипотеза  

Ефективното прилагане на дигитални комуникационни стратегии в художествената 

гимнастика води до изграждане и поддържане на положителен образ, повишена 

ангажираност на аудиторията, укрепване на спортния бранд и подобряване на 

управлението на обществените отношения, а отсъствието на целенасочена дигитална 

стратегия дава обратния резултат – ограничава развитието и популяризирането на 

художествената гимнастика в национален (и световен) мащаб.   

Операционализиране на хипотезата:  

За да бъде успешно проверена изследователската хипотеза, са дефинирани следните 

подхипотези:  

 Собственият сайт и социалните мрежи (Instagram, TikTok, YouTube, Facebook, 

Treads) са основен инструмент за изграждане на спортен имидж и влияние върху 

възприемането на художествената гимнастика;  

 Разбирането на потенциала на онлайн комуникациите води до създаване на 

работещи комуникационни стратегии за интернет;  

 Неумението за провеждане на дигитални комуникации рефлектира върху 

публичния образ на художествената гимнастика и нейните представители;  

 Използването на интерактивни и персонализирани дигитални стратегии 

(видеосъдържание, стрийминг, онлайн кампании) увеличава ангажираността на 

феновете и спонсорите;  
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 Автоматизираните комуникационни технологии (чатботове, AI анализи на 

потребителското поведение) допринасят за по-доброто управление на 

взаимоотношенията със заинтересованите страни.  

Задачи на изследването  

За потвърждаването или отхвърлянето на хипотезата, ще бъдат извършени следните 

задачи:  

1. Анализ на научната литература по темата за публичните комуникации в областта 

на спорта;  

2. Анализ на комуникационни теории в контекста на комуникациите в областта на 

спорта  

3. Анализ на документи, с които се утвърждава значението на спорта и на 

художествената гимнастика в България  

4. Анализ на комуникационни практики на БФХГ, треньори и състезатели в 

различни дигитални канали;  

5. Реализиране на авторска анкета със спортни журналисти, които дълги години 

отразяват спорта и са преки свидетели на развитието на комуникационните 

практики в БФХГ.;  

6. Анализ на комуникациите в областта на българската художествена гимнастика и 

посочване на стратегическите подходи за управление на дигиталните 

комуникации.  

Методология на изследването   

Дисертацията се основава на интердисциплинарен подход, съчетавайки теории от 

областта на връзките с обществеността, спортния маркетинг и дигиталната комуникация, 

за да предостави цялостна рамка за анализ и приложение.  

Темата позволява да бъдат комбинирани разнообразни изследователски методи.  

Чрез метода на анализа и синтеза е анализиран научният подход към 

комуникациите в областта на спорта.   

Чрез метода на наблюдението са регистрирани комуникационни практики в 

областта на художествената гимнастика.  
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Чрез метаанализ са посочени фундаменталното значение на спорта като 

културна, политическа,  социална и рекламна практика. Метаанализът позволява също да 

бъде вкаран исторически контекст и да бъде обяснен идеологическият контекст.  

Чрез контент анализ са изведени комуникационните практики. Анализирани са 

25 комуникационни единици / профили  

Чрез анкетно проучване се предлага перспективата на спортните журналисти 

към комуникационните практики на БФХГ. Анкетата се състои от 10 отворени въпроса, 

съставена в word документ. Разпространена е чрез имейл. Попълнена е от 11 спортни 

журналисти:   

Източници на теоретична и емпирична информация  

Информационният подбор за осъществяването на теоретичния критичен поглед 

към темата за публичните комуникации в областта на спорта е осъществен с търсене по 

ключови изрази в библиотеки и в интернет – в специализираните места Google Scholar, 

Academia.edu, Research gate, CEEOL. Избраните ключови изрази са на български и 

английски езици: ПР в областта на спорта, дигитални комуникационни стратегии в 

областта на спорта, strategic sport communication, sport communication management. Тук 

беше голямото предизвикателство, доколкото се оказа, че темата е фрагментарно 

разработена и бяха откроени малко автори, които теоретизират публичните комуникации 

в областта на спорта.   

Емпиричните данни са събирани след наблюдение в сайта на БФХГ и профилите 

на федерацията, треньори и състезатели в социалните мрежи и след проведена анкета с 

журналисти.  

 Приложимост на очакваните резултати  

Настоящият дисертационен труд може да бъде от полза както за студенти, които 

изучават публични комуникации от областта на спорта, но и за БФХГ и нейните 

представители, които изграждат комуникационни връзки със своята аудитория. 

Докторатът може да има принос към утвърждаването на по-здрави комуникационни 

връзки между заинтересованите от темата за художествената гимнастика и към разбиране 

за комуникаторите за важността на дигиталните комуникационни стратегии и 

правилното им прилагане с цел постигане на значима, интересна и етична публична 

комуникация. Работата може да спомогне със съвети за утвърждаването на президента на 
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БФХГ, треньори, гимнастички като комуникационни лидери и за управление кризисни 

комуникационни ситуации, които не липсват в анализираното поле и влияят върху 

публичния образ на федерацията. В този контекст, изследването не само анализира 

съществуващите практики, но и предлага препоръки за оптимизация на 

комуникационните стратегии, които да отговарят на съвременните тенденции в спорта и 

медиите.   

 

Обобщение на Първа глава: "Контекст и теоретични основи на 

комуникацията в областта на спорта" 

Първа глава на дисертационния труд е посветена на изграждането на 

концептуалната и теоретичната рамка на изследването, като задълбочено разглежда 

историческите, културните, социалните, политическите и икономическите измерения на 

спорта и очертава комуникационната му специфика. Анализът е структуриран в няколко 

взаимосвързани тематични направления, които разкриват сложния характер на спорта 

като социално явление и обосновават необходимостта от професионализиране на 

комуникационните процеси в неговите рамки 

В нея се предлага интердисциплинарен прочит на комуникацията в спорта, като 

обвързва обществените комуникации с реалностите в сферата на спорта. Сред 

разглежданите теории са „Теория за социалната идентичност“, Теория за определяне на 

дневния ред“,  „Теория на културните изследвания“, Теория на управлението на 

впечатленията (Impression Management)“, „Теория на културната хегемония (Cultural 

Hegemony Theory)“, „Теория на социалния обмен (Social Exchange Theory)“ и „Теория на 

обществото (Никлас Луман)“.  

В първата част спортът е разгледан като универсално културно явление, 

присъстващо в човешката история от древността до днес. Представен е като глобална 

културна практика, която не само отразява социалните и културните особености на 

обществата, но и допринася за изграждането на идентичност, създаване на символи и 

формиране на национален имидж. Подчертана е ролята на спорта като инструмент за 

междукултурен диалог, социална интеграция и културна дипломация. В този 

контекст се прави връзка с олимпийската философия на Пиер дьо Кубертен, според 

която спортът е не просто физическо усилие, а синтез на тяло, ум и воля. Българската 
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художествена гимнастика е посочена като културен феномен, който изгражда 

национален имидж и допринася за културната дипломация чрез естетическата си форма 

и артистичност. 

Проследена е историческата връзка между спорта и политиката, като се 

подчертава ролята на спорта като инструмент на пропаганда, международна легитимация 

и изграждане на имидж на държавата. Политическите аспекти на спорта се проследяват 

чрез примери от социалистическа България, където спортът е използван като инструмент 

за изграждане на външнополитически авторитет. Анализира се ролята на спорта в 

Заключителния акт от Хелзинки (1975 г.) и неговото значение за международното 

сътрудничество. Цитирана е и заповед на министъра на външните работи Петър 

Младенов от 1975 г., според която всяко българско посолство трябва да има отговорник 

по въпросите на спорта – доказателство за стратегическото му значение. 

Спортът като бизнес практика е разгледан първа глава на дисертационния труд 

като ключов компонент на съвременната икономика, в който стратегическото управление, 

маркетингът, медийните права и ангажираността на феновете се съчетават в интегрирана 

система. Според Hopwood, Skinner и Kitchin спортните организации се отличават от 

традиционния бизнес с дълбоката си обвързаност с местни и национални общности, като 

успехът им зависи не само от печалбата, а и от подкрепата на феновете и 

взаимоотношенията със заинтересованите страни – основни (играчи, собственици, лиги) 

и вторични (местни бизнеси, общности, фенове). Отбелязва се, че спортът преминава 

географски и културни граници, а експлоатацията на имиджа на елитни спортисти носи 

икономически ползи, несравними с други индустрии. 

Andrew Zimbalist допълва анализа с идеята, че спортната индустрия функционира 

на основата на сътрудничество между конкуренти и подчертава ролята на социалния 

престиж като мотивация за инвестиции. Примерът на ФК „Барселона“ и нейния членски 

модел илюстрира възможността за съчетание между икономическа устойчивост и 

социална ангажираност. Спортният бизнес включва специфични елементи като продажба 

на билети, спонсорство, мърчандайзинг, цифрова ангажираност и управление на събития, 

които се осъществяват при високо обществено внимание. Това превръща спорта в 

уникална форма на икономическа и комуникационна активност, при която 

икономическата изгода е тясно свързана с репутацията, емоциите и социалния ефект. 
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Първа глава разглежда спорта като инструмент с многопластово обществено 

въздействие – социално, образователно, икономическо и културно. Изведена е 

идеята, че спортът не е само състезателна или физическа дейност, а платформа за 

социална интеграция, формиране на ценности и развитие на общности. Според 

Европейската комисия спортът допринася стратегически за постигане на солидарност и 

благополучие в ЕС, а автори като Ronald Woods, Jay Coakley и Paul Pedersen подчертават 

неговата роля за социализацията, изграждането на идентичност и приобщаването на 

уязвими групи. Спортът се явява микрокосмос на обществото, който отразява, но и 

моделира ценностите на своето време – равенство, етика, сътрудничество и устойчивост. 

Разгледана е и социалната отговорност в спорта чрез теорията на Archie Carroll, 

според която спортните организации следва да изпълняват икономически, правни, етични 

и филантропски задължения към обществото. Hopwood, Skinner и Kitchin адаптират тези 

принципи към спортната индустрия, като подчертават, че социално отговорното 

поведение не само поддържа репутацията на отборите, но и укрепва връзката им с 

феновете, бизнеса и медиите. Примери като кампании на НБА, УЕФА и фондация „Roma 

Cares“ илюстрират как спортът може да мобилизира ресурси за обществени каузи – от 

образование и здравеопазване до борба с дискриминацията и подкрепа на уязвими групи. 

На местно ниво събития като „Мачът на надеждата“ или инициативите на гимнастички, 

които продават свои медали или уреди с кауза, показват как спортът ангажира и 

вдъхновява българското общество. 

Обществената значимост на спорта е представена като ключов фактор за 

устойчивото развитие на съвременните общества. Автори като Lucie Thibault, Coakley 

и Simon подчертават неговия потенциал да формира морални норми, да стимулира 

положителна социална промяна и да изгражда устойчиви общности. Изследвания и 

стратегии на ЕС посочват спорта като средство за подобряване на общественото здраве, 

намаляване на социалното неравенство и активизиране на младежта. Посочени са и 

основни фактори за значимостта на спорта – от ползи за физическото и психическото 

здраве, до икономическо въздействие, образователен ефект и културно изразяване. Чрез 

своята емоционална сила, висока видимост и социална обвързаност, спортът се 

утвърждава като уникален социален феномен с дългосрочна добавена стойност за 

обществото. 

В първа глава на дисертационния труд се проследява ранната история на спорта 

като културна и социална практика, чиито корени могат да бъдат открити още в 
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праисторическите рисунки и ритуални активности. Изложени са примери от различни 

континенти – от африканските състезания с камили, борба и игри с топка като Koura, до 

азиатските бойни изкуства като японското сумо и китайското „wushu“, както и 

колоритните конни надбягвания като yabusame. Акцент е поставен върху Древна Гърция, 

където спортът е неразривно свързан с религията и философията – описан в „Илиадата“ 

и въплътен в Олимпийските игри от 776 г. пр.н.е., включващи дисциплини като бягане, 

хвърляне на диск и панкратеон. Paul Christesen подчертава значението на Олимпия като 

свещено пространство, в което тренировките, интелектуалният дебат и атлетическото 

съперничество съжителстват. В Рим и Византия доминират гладиаторските битки и 

състезанията с колесници в Циркус Максимус, където се наблюдават първите форми на 

спортна организация чрез фракции и броене на победи. Историческият преглед показва, 

че спортът от най-ранни времена служи не само за физическа изява, но и за изграждане 

на обществени роли, символи на власт и културна идентичност. 

Дисертацията проследява възникването и развитието на комуникационните 

практики в спорта – от устната традиция в Античността до съвременната медийна 

среда. Като първи форми на спортна комуникация се посочват дейността на хералдите в 

Древна Гърция и глашатаите в Рим, информиращи за събития като Олимпийските и 

гладиаторските игри. В книгата „Спортът в медийния свят“ (2020) доц. Ефрем Ефремов 

проследява началото на спортната журналистика до 1727 г. с изданието „The Racing 

Calendar“ в Англия, а за първото специализирано спортно предаване по радиото се 

приема предаването на Купата на Америка от Гулиелмо Маркони през 1899 г. Първите 

телевизионни излъчвания са от Олимпийските игри в Берлин (1936), а Токио 1964 

поставя началото на глобалното спортно излъчване.  

В албума „Българският спорт“ от 2008 г. с автор ст.н.с. д-р Христо Меранзов и 

колектив началото на спортната журналистика в България може да се проследи от 

втората половина на 19 в. Тогава двадесет и пет годишния сливенски младеж Илия 

Йовчев е студент в САЩ, спортува гребане и участва в университетския отбор за регата 

в езерото Саратога през 1875 г. За спортните си прояви той изпраща кореспонденция във 

вестник „Напредък“, за който сътрудничи и за други спортни събития в САЩ. 

1898 е годината, през която излиза първото специализирано спортно издание 

вестник „Български колоездач“, а по-късно „Спорт“ и „Спортен преглед“, пише още в 
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изданието посветено на спортната слава на България. 1 Ефрем Ефремов добавя, че на 15-

ти септември 1899 г. се появява „Здраве и сила“ – орган на Българския гимнастически 

съюз „Юнак“. 2 Като водещо за спортната журналистика у нас е името на журналиста 

Димитър Драганов.  

Първа глава отговаря на въпроса „Защо спортът се нуждае от публични 

комуникации?“, като разглежда нарастващата необходимост от публични комуникации 

в спорта, поставяйки акцент върху стратегическото управление на репутация, 

ангажираност и връзки с ключовите публики. Публичните комуникации осигуряват две 

основни ползи за спортните организации – създаване на устойчива марка и 

предотвратяване на имиджови кризи. Bernstein и Blain посочват, че „спортът и медиите 

са се асоциирали до такава степен, че често е трудно да се обсъжда спортът без медиите“.  

Според Dean Kruckeberg и Kenneth Starck ефективното изграждане на спортни 

общности изисква ясни комуникационни цели и взаимодействие с публиките. 

Комуникациите не само подкрепят маркетинга, но и изграждат доверие, поддръжници и 

дългосрочна лоялност сред феновете. Специалистите по връзки с обществеността в 

спорта имат отговорността да създават двустранен диалог, отразяващ очакванията на 

фенове, медии и спонсори. 

Представени са и основните дефиниции на връзките с обществеността в 

спорта. Според Maria Hopwood това са „всички процеси, чрез които спортните 

организации създават и развиват дългосрочни взаимноизгодни отношения с различни 

публики“. Stoldt, Dittmore и Brandvold подчертават управленската функция на пиара в 

спорта, който идентифицира ключовите публики и изгражда целенасочени отношения. 

Важно разграничение се прави между пиар и маркетинг в спорта – първият е фокусиран 

върху отношенията, а вторият върху печалбата. Pedersen, Miloch и Laucella определят 

комуникацията в спорта като процес на обмен на символи – знаци, лога, песни, 

скандирания – чрез които се създава смисъл и идентичност. Тези символи формират 

емоционални връзки между спортната организация и нейните публики.  

В първа глава се акцентира и върху нуждата от обучени комуникационни 

мениджъри, способни да управляват сложността на съвременната спортна 

                                            
1 ст.н.с. д-р Христо Меранзов и колектив, 2008 г., албум „Българският спорт“, изд. „Тангра“.  
2 Ефремов, Е. (1999). Спортна журналистика. София, България: Университетско издателство 
„Св. Климент Охридски  
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комуникационна среда. Timothy Coombs и Jennifer Harker подчертават, че спортната 

комуникация е глобална, емоционална и социално значима, а комуникационните 

специалисти трябва да овладяват както медийни, така и социални платформи. Според 

Pedersen и Thibault, ефективните комуникационни мениджъри изграждат фенска 

лоялност, управляват кризи и поддържат постоянен имидж. Те са ключови за 

ангажираността в реално време, особено чрез социалните мрежи, и за успешното 

сътрудничество с медиите. Добре изградената комуникационна стратегия увеличава 

възможностите за спонсорства, партньорства и приходи. В условията на медийна 

конкуренция и публичен натиск, спортните организации се нуждаят от екип от 

подготвени специалисти, които познават аудиторията, контекста и механизмите за 

стратегическа репутация и връзка с общността. 

Stoldt, Dittmore, Ross и Branvold разглеждат еволюцията на връзките с 

обществеността в спорта чрез три основни аспекта – развитието на спортните медии, 

сближаването между PR и маркетинга и нарастващото влияние на комуникационните 

лидери3. Те проследяват въздействието на социалните медии като демократизиращ 

фактор, който позволява на спортните организации и феновете директна комуникация без 

посредници. Отбелязва се ръстът на платформи като Facebook, Twitter и Instagram, които 

трансформират спортния PR, улесняват разпространението на съдържание и създават 

активна социална среда за взаимодействие. 

Първа глава завършва с разглеждане на основните теоретични подходи, чрез които 

се изследва комуникацията в спорта. Сред ключовите теории се откроява Теорията за 

социалната идентичност, разработена от Henri Tajfel, която обяснява груповата 

принадлежност и връзката ѝ с фенската лоялност и съперничество. Теорията за 

определяне на дневния ред (McCombs & Shaw) анализира как медиите влияят върху 

обществените нагласи към спортни събития. Теорията на културните изследвания се 

фокусира върху спортните символи и тяхната репрезентация през призмата на културни, 

полови и етнически различия. Теорията на управлението на впечатленията (Erving 

Goffman) обяснява как спортисти и организации изграждат публичния си образ. 

Теорията на културната хегемония (Antonio Gramsci) разглежда как спортът поддържа 

доминиращите социални структури, особено по отношение на пола. 

                                            
3 Stoldt, C., Dittmore, S., Ross, M., Branvold, S. (2020). Sport Public Relations (3rd ed.). Human 
Kinetics.  
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В допълнение, Теорията на социалния обмен (George Homans) интерпретира 

връзките между спортните организации и феновете като система на взаимни ползи. 

Теория на обществото (Никлас Луман) описва спорта като комуникационна 

подсистема с автономен „код“, функционираща чрез взаимодействие с медии, спонсори 

и публика. Финално, представен е Strategic Sport Communication Model (SSCM) на Paul 

Pedersen – цялостна рамка, която структурира спортната комуникация в три линии: лична 

и организационна комуникация, спортни масмедии и комуникационни услуги (PR, 

маркетинг, реклама). Моделът подчертава нуждата от стратегически подход, правилен 

избор на канали и адаптация към специфични аудитории. 

Основни изводи от първа глава са: 

 Комуникацията в спорта има историческа дълбочина – от устните предавания 

в древността до съвременните дигитални и социални медии, спортът се 

утвърждава като мултиканална комуникационна система. 

 Публичните комуникации са стратегически инструмент за изграждане на 

имидж, ангажиране на феновете и привличане на спонсори, като включват 

дейности по кризисен ПР, медийно обучение и създаване на последователни 

послания. 

 Работата на комуникационния експерт в спорта е комплексна и 

основополагаща за спортната организация, включваща медийни отношения, 

управление на онлайн съдържание, мониторинг на настроения и поддържане на 

позитивен обществен образ. 

 Ефективната спортна комуникация обхваща както външни, така и 

вътрешни публики, ангажира местните общности и управлява отношения със 

спонсори, като поддържа организационната култура и доверие. 

 Теоретичната основа е ключова за изграждане на успешна спортна 

комуникация, като с течение на времето комуникацията в спорта се утвърждава 

като самостоятелна академична дисциплина с висока практическа приложимост. 

 Разгледаните теории (социална идентичност, определяне на дневния ред, 

културни изследвания, културна хегемония, управление на впечатленията и 

теория на обществото) предоставят необходимите рамки за разбиране на 

връзките между спорта, медиите, обществото и публиката, като подпомагат 

стратегическото изграждане на имидж, комуникация и влияние. 
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Обобщение на Втора глава: „Управление на дигиталната комуникация 

в областта на спорта“ 

Във втора глава се разглежда ролята на дигиталната комуникация като 

ключов инструмент в съвременния спортен свят, като особен акцент се поставя върху 

социалните медии и тяхното влияние върху изграждането на имидж, взаимодействието с 

феновете и управлението на спортни брандове. Обсъждат се както позитивните 

възможности, така и рисковете, произтичащи от онлайн присъствието на спортисти и 

спортни организации. Специално внимание е отделено на кризисните комуникации в 

спорта – как се управляват негативни ситуации, скандали и репутационни 

предизвикателства в дигитална среда. Анализирана е също така разликата в 

комуникационния подход при индивидуалните и отборните спортове, както и 

изграждането на лоялни спортни общности онлайн. Главата обединява теоретични 

постановки с практически примери, които подчертават значението на стратегическия и 

професионален подход към публичните комуникации в спорта. 

Втората глава разглежда подробно ролята на социалните медии в съвременната 

спортна комуникация, като акцентира върху възможностите, предимствата и рисковете, 

които те създават за спортистите и спортните организации. Социалните мрежи вече не са 

просто допълнение към комуникационната стратегия, а се превръщат в основен 

инструмент за изграждане на връзка с публиката, поддържане на имиджа и генериране 

на приходи. Според авторите на Strategic Sport Marketing (Shilbury, Westerbeek, Quick 

Funk & Karg) , социалните медии предоставят икономически ефективна платформа за 

интерактивна комуникация, която позволява персонализирано съдържание и бърза 

обратна връзка. В същия дух Deirdre Breakenridge отбелязва, че съвременните 

потребители очакват директен контакт, достъпност и прозрачност от организациите, 

което изисква нов подход към дигиталната комуникация. 

Сред позитивните ефекти от активното присъствие в социалните мрежи се 

открояват възможностите за изграждане на бранд, ангажиране на феновете, 

популяризиране на събития, комуникация при кризи, изграждане на лична марка от 

страна на спортистите и създаване на глобална фенска общност.  

Въпреки множеството ползи обаче, социалните медии крият и редица рискове. 

Сред тях са натискът за перфектно публично поведение, загубата на лична 
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неприкосновеност, опасността от кризисни ситуации, породени от неуместни 

публикации, както и възможността за емоционално изтощение.  

Именно затова комуникацията в социалните медии в сферата на спорта трябва да 

бъде внимателно планирана и професионално управлявана. В индивидуалните спортове 

тя е въпрос на личен избор, докато при отборните носи отговорност за имиджа на цялата 

организация. Независимо от контекста, социалните мрежи могат да бъдат силен съюзник 

или сериозен риск – всичко зависи от познаването на тяхната логика и внимателното 

използване на възможностите, които предлагат. 

Втората глава на дисертационния труд разглежда комуникационните 

особености както в индивидуалните, така и в отборните спортове, като акцентът пада 

върху предизвикателствата, стратегиите и ролята на комуникационните специалисти в 

тези два различни контекста. Според Joe Favorito, в съвременната медийна реалност 

„всеки с устройство в ръка е медия“, което напълно променя терена на спортните 

комуникации и изисква от пиарите да бъдат не просто говорители, а стратегически 

мислещи мениджъри на съдържание и влияние. 

В индивидуалните спортове основното предизвикателство е изграждането и 

поддържането на лична марка. Там спортистът е едновременно лице на кампания, 

комуникационен канал и носител на идентичност. Специалистът по връзки с 

обществеността в този случай трябва да съчетае уменията на комуникатор, мениджър, 

медиатор и стратег. Той отговаря не само за медийните участия и посланията, но и за 

културната и социалната адаптация на атлета, за координацията със спонсори и агенти, 

както и за поддържането на връзка с местните и националните медии. „Тези две групи – 

агентите и спонсорите – винаги трябва да се вземат предвид в плана за ефективни 

комуникации и разказване на истории“, посочва Favorito. Именно чрез прецизно 

изградена комуникационна стратегия пиарът може да трансформира спортиста в 

разпознаваема и доверена обществена фигура, без да жертва неговата автентичност. 

От друга страна, в отборните спортове комуникацията се осъществява в по-

структуриран и разслоен модел. Favorito посочва, че отговорностите на 

комуникационния екип се разпределят между говорител, координатор, експерти по 

медийни връзки, организатори на събития и автори на съдържание. Публичният образ на 

отбора се състои от множество гласове и идентичности – от играчите до треньорите и 

ръководството, което налага постоянна синхронизация. За да бъде ефективен, 
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комуникационният екип трябва да поддържа връзка с медиите, да следи мненията на 

феновете, да провежда обучения с играчи и треньори, както и да бъде подготвен за 

кризисни ситуации с предварително разработени стратегии и послания. 

Анализът на феновете и виртуалните общности във втората глава 

подчертава тяхната фундаментална роля в съвременната спортна комуникация и 

организационна стратегия. Феновете не са просто публика – те са активни участници 

в спортната екосистема, със способност да влияят върху имиджа, приходите, решенията 

и дори резултатите на спортните организации. Както отбелязват Hopwood, Skinner & 

Kitchin, феновете са „посланици на марката“, които изграждат уникална емоционална 

връзка със своя отбор – лоялност, която трудно може да се възпроизведе в други 

индустрии. 

Особената роля на феновете се обяснява и от Daniel Wann, според когото 

спортното фенство задоволява базови психологически нужди – принадлежност, 

структура и смисъл. Връзката „фен – отбор“ е толкова силна, че продължава дори в 

моменти на загуби, финансови кризи или скандали. Wann подчертава, че 

идентификацията с отбора води до по-високо самочувствие, по-малка самота и по-добро 

психологическо здраве. Така фенството се явява не само социален, но и 

психоемоционален ресурс. 

Наред с това, дигиталната трансформация е разширила обхвата и силата на 

феновете. Виртуалните общности са новото пространство, в което се изгражда 

ангажираността – чрез социални мрежи, форуми, онлайн игри и платформи за споделено 

съдържание. Според Lamia Elloumi и съавт., едно от най-съществените предимства на 

тези общности е глобалната достъпност – феновете вече не са ограничени от география 

или физическо присъствие, за да бъдат активни участници. 

Callum Moates посочва и конкретни примери за задълбочаване на ангажираността 

чрез технологии като виртуална реалност – NBA, FC Barcelona и Manchester City вече 

използват тези платформи за създаване на нов тип взаимодействие. Така феновете се 

превръщат не само в консуматори, но и в създатели на съдържание, поддръжници на 

социални каузи, източник на приходи, обратна връзка и фактор за управленски решения. 

Един от ключовите акценти във втората глава е възходът на спортистите 

като самостоятелни спортни марки, чиято стойност и влияние надхвърлят 

спортното представяне. Както подчертава Matthew D. Shank, спортната марка е 



 
 

25 
 

отличителна комбинация от име, символи и идентичност, чрез която спортистът или 

отборът се разграничава и се позиционира на пазара. Изследователи като Arai, Ko и Ross 

разглеждат три основни измерения на спортната марка – спортни постижения, 

атрактивен външен вид и продаваем начин на живот – като двигатели за изграждането на 

силен имидж. В този контекст, Майкъл Джордан и Дейвид Бекъм са класически примери 

за превръщането на спортиста в културен продукт с глобално влияние. Irving Rein и съавт. 

допълват, че добре изграденият личен бранд не само привлича партньорства, но и 

осигурява устойчивост след края на спортната кариера. Въпреки това, брандът на 

спортиста е крехък и подложен на рискове – контузии, спадове във формата или публични 

скандали, което налага стратегическо управление и последователност. 

Основен акцент във втора глава с поставя на кризисните комуникации в 

спорта. Кризисната комуникация в спорта представлява стратегическо управление на 

информацията в ситуации, които застрашават репутацията и дейността на спортни 

организации или техни представители. Timothy Coombs определя кризата като 

"възприемане на непредсказуемо събитие, което застрашава важни очаквания на 

заинтересованите страни и може сериозно да повлияе на работата на организацията и да 

доведе до негативни резултати". В спортната сфера поводите за възникване на кризи са 

многобройни – непристойно поведение по време на състезание, политически изявления, 

лични скандали, участие в противоречиви кампании или дори чисто спортни неуспехи. 

Keri Stephens и Patty Malone подчертават, че съвременната дигитална среда превръща 

аудиторията в активен търсач на информация, което увеличава натиска върху спортните 

организации за незабавна реакция. Koerber и Zabara допълват, че в спорта феновете 

изграждат дълбока емоционална връзка с отбора и неговите представители, което прави 

кризисните ситуации още по-сложни – защото всяко действие или бездействие засяга 

лично тяхната идентичност. В този контекст Coombs въвежда понятието „буфери“, които 

могат да ограничат щетите от кризата – това са добрата репутация и липсата на предишни 

скандали. Jacquie L’Etang обръща внимание, че звездните спортисти могат да получат 

временен имунитет благодарение на подкрепата на феновете. Въпреки това, както 

показват редица примери, ефектите от кризата могат да бъдат сериозни – като случая с 

Ланс Армстронг, който губи всичките си титли след доказана употреба на допинг, или 

напрежението около Световното първенство по футбол в Катар през 2022 г., свързано с 

нарушаване на правата на човека. Подобни ситуации има и в България – като скандала с 

допинг пробите на трима плувци през 2021 г., или случаят с арестувания треньор по 
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вдигане на тежести през 2023 г. Кризите често възникват и поради повтарящи се загуби, 

финансови затруднения или вътрешни конфликти в отборите. Затова ефективната 

комуникация със заинтересованите страни – фенове, спонсори, медии – е от съществено 

значение. Ако организацията реагира своевременно, прозрачно и стратегически, тя може 

да ограничи щетите и да запази доверието на публиката. 

Основни изводи от втора глава: 

 Дигиталните платформи позволяват директна и незабавна връзка между 

спортните организации и феновете. Социалните мрежи скъсяват дистанцията, 

като създават усещане за близост, ангажираност и принадлежност към любимия 

отбор или спортист. 

 Изграждането на личен бранд чрез социални мрежи повишава стойността на 

спортиста извън спортния терен. Това привлича спонсори, медии и нови 

фенове, като разширява влиянието на личността в обществото. 

 Дигиталната комуникация носи и сериозни репутационни рискове. Едно 

непремерено изказване или публикация може бързо да прерасне в криза, водеща 

до загуба на доверие и спонсори. 

 Професионалният комуникационен екип е от съществено значение за 

успешното дигитално присъствие. Той планира, наблюдава реакциите и 

отговаря на предизвикателства, като същевременно изгражда последователна 

стратегия за имидж. 

 Управлението на кризисни ситуации изисква бърза, прозрачна и добре 

координирана комуникация. В условията на онлайн среда всяка закъсняла или 

неподготвена реакция може да задълбочи кризата и да нанесе трайни щети върху 

имиджа на спортист или организация 
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Обобщение на Трета глава: „Дигитални стратегии в 

комуникационния мениджмънт на художествената гимнастика“ 

 В началото на трета глава се подчертава защо художествената гимнастика в 

България заслужава специално внимание – като спорт с дългогодишна традиция, високи 

постижения и значим медиен и обществен интерес. Цитатите на Вера Маринова и 

историята на БФХГ разкриват дълбоката символика и емоционалната свързаност на 

българите с този спорт, който е вдъхновил поколения момичета и е донесъл на страната 

международно признание. Въпреки тежките години между 1999 и 2009 г., с отслабени 

резултати и скандали, гимнастиката успява да се съхрани и дори да се възроди. Началото 

на този „втори златен период“ е положено с усилията на новото ръководство, като 

анализът проследява именно периода на възраждане – от 2012 до 2024 г. – и управлението 

на комуникациите на федерацията, медиите, кризите и възходите, оформили 

съвременното лице на българската художествена гимнастика. 

В този раздел се анализират конкретни стъпки и комуникационни практики, чрез 

които БФХГ възстановява не само спортния си престиж, но и медийното присъствие и 

общественото доверие. Началото на този възход е свързано с избирането на Илиана Раева 

за президент на федерацията, след като само година по-рано като треньор тя извежда 

националния ансамбъл до световна титла. Поставя се акцент върху организирането на 

Световната купа в София през 2012 г. – символично начало на новата визия и 

комуникационна стратегия на федерацията, съчетана с активно медийно присъствие и 

търсене на спонсорска подкрепа. 

В този контекст се проследяват трите силни етапа на развитие на националния 

ансамбъл – от „златните момичета“ до „диамантите“ и „перлите“. Разглеждат се 

конкретните комуникационни похвати и кампании, чрез които са изградени техният 

образ, популярност и връзка с публиката – включително участия в телевизионни 

продукции, документални филми, официални спектакли и присъствие в социалните 

медии. Подчертава се и ролята на федерацията в позиционирането на художествената 

гимнастика като обществено значим спорт в България, с широк медиен отзвук, висока 

степен на публична ангажираност и устойчив интерес от страна на рекламодатели и 

партньори. Главата анализира и динамиката в публичния образ на гимнастичките, 

начините за управление на кризи и ефективните практики за комуникация с феновете и 

медиите. 
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Третата глава разглежда комуникацията на Българската федерация по 

художествена гимнастика чрез официалния ѝ сайт, представен през 2013 г. като част 

от новата визия на ръководството под Илиана Раева. Сайтът има за цел да информира 

обществеността за историята, събитията и постиженията в спорта, но въпреки добрия 

замисъл, анализът показва липса на актуалност, остарял дизайн, хаотично публикуване 

на новини и отсъствие на английска версия. Като препоръки се открояват нуждата от 

цялостно обновяване на структурата и визуалната идентичност, по-добра връзка със 

социалните канали и включване на допълнителни секции като блог, медийни участия и 

информация за клубовете. 

Акцентът в третата глава пада върху развитието и ефективността на 

комуникационната ѝ стратегия в различни дигитални платформи, които се използват 

за достигане до широка и ангажирана публика. Официалната Facebook страница на 

федерацията, създадена през 2014 г., към ноември 2024 г. има над 137 000 

последователи – само с 20 000 по-малко от тази на националния отбор по футбол – и е 

най-посещаваният канал за информация за художествената гимнастика в страната. В нея 

се публикуват всекидневно новини, резултати, снимки, видео съдържание, както и 

интервюта, създадени специално за профила. Най-ангажиращите публикации, като тази 

за олимпийската титла през 2021 г. или вицеолимпийската титла на Боряна Калейн от 

Париж 2024, достигат до десетки хиляди харесвания и споделяния. В Instagram 

федерацията също показва сериозно развитие – с над 29 000 последователи и над 7000 

публикации към края на 2024 г., включително специални reels с по над 130 000 гледания. 

Отделено внимание е и на личните Instagram профили на националните 

гимнастички, които играят ключова роля за изграждането на имиджа на федерацията и 

разпространяването на нейното съдържание. Най-следваните сред тях към ноември 2024 

г. са Стилияна Николова (97 000 последователи), Боряна Калейн (65 000), както и 

олимпийските шампионки от Токио – Симона Дянкова (37 000), Лаура Траатс (23 000), 

Стефани Кирякова (22 000). Гимнастичките се включват активно в социални и 

комуникационни кампании, като „Предизвикай себе си“, „Яж, движи се и обичай“, 

„Европейска седмица на спорта“ и др., както и в партньорства с брандове като L'Oréal 

Paris, Samsung Bulgaria, Fibank, Dundee Precious Metals, Palms Bet и др. Все още YouTube 

каналът на федерацията се използва с резерви, но притежава значителен потенциал. 

Новите канали като Threads също се използват, макар и непоследователно. Липсата на 
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присъствие в X, LinkedIn и Pinterest не вреди на имиджа на БФХГ, тъй като основната ѝ 

аудитория е съсредоточена във Facebook и Instagram.  

Специално внимание е обърнато и на Илиана Раева, която управлява 

изключително активно своите профили във Facebook (172 000 последователи) и Instagram 

(над 38 000), които се утвърждават като основни канали за комуникация на успехите на 

художествената гимнастика в България. Нейни публикации, като тази за сребърния медал 

на Боряна Калейн от Олимпиадата в Париж, достигат до над 22 000 харесвания и стотици 

коментари. Постовете ѝ често се цитират от водещи медии, а профилът ѝ се превръща в 

основен източник за информация за журналисти и фенове.  

В трета глава на дисертацията са разгледани два ключови случая на 

кризисна комуникация, свързани с Българската федерация по художествена 

гимнастика. Първият е инцидентът с гимнастичката Цветелина Стоянова от 2016 г., в 

който са разгледани основните комуникационни похвати, използвани в кризисната 

ситуация. Вторият случай е свързан с участието на националния отбор в реклама на 

хазартен продукт, което предизвиква обществено възмущение и етични спорове. 

Изводът от разгледаните случаи показва, че Българската федерация по художествена 

гимнастика прилага успешни практики като бърза мобилизация, постоянна медийна 

активност и демонстрация на съпричастност в кризисни ситуации. В същото време се 

открояват и слабости – липса на институционализирани позиции, емоционално оцветени 

реакции и пренебрегване на етичния аспект на комуникацията, които могат да повлияят 

негативно на имиджа на организацията. 

Един от основните приноси на дисертационния труд е провеждането и 

анализа на 11 авторски интервюта с водещи спортни журналисти, които в различни 

периоди са отразявали художествената гимнастика. Сред тях са Вера Маринова, Боряна 

Тончева, Радина Жекова, Флорина Иванова, Иван Боянов, Димитър Тасев, Илия Илиев, 

Донислав Донев, Рая Иванова, Лора Николаева и Йоана-Криста Соколова. Въпросите, 

зададени в интервютата, обхващат широк спектър от теми в контекста на Българската 

федерация по художествена гимнастика – от ролята на спортния пиар и влиянието на 

социалните и личните медии, през кризисните комуникации и ролята на звездите в 

спорта, до значението на мултимедийните елементи, връзката между успехи, медии и 

спонсори, и бъдещите тенденции в комуникациите. Отговорите са използвани за 

критичен анализ на добрите и слабите страни в дигиталните комуникации на БФХГ и за 

формулиране на конкретни изводи и препоръки. 
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Сравнителният анализ между дигиталното присъствие на БФХГ и мненията на 11 

водещи спортни журналисти (Вера Маринова, Боряна Тончева, Радина Жекова, Флорина 

Иванова, Иван Боянов, Димитър Тасев, Илия Илиев, Донислав Донев, Рая Иванова, Лора 

Николаева и Йоана-Криста Соколова) също представлява един от основните приноси в 

третата глава на дисертацията. Той очертава широкото съвпадение между впечатленията 

на журналистите и направения анализ – социалните мрежи са основен канал за 

комуникация, личните профили на гимнастичките и особено този на Илиана Раева играят 

съществена роля за формирането на публичния образ на спорта, а кризисната 

комуникация остава слабо звено, което изисква професионализиране. Подчертава се 

ключовата роля на успехите за медиен интерес и привличане на спонсори, както и 

потенциалът на гимнастичките като обществени посланици чрез социални кампании. 

Сред някои от основните изводи от трета глава са: 

 Социалните мрежи са основният комуникационен канал – Facebook и 

Instagram се използват активно и успешно, но други платформи като YouTube и 

Threads остават слабо развити и с неизползван потенциал. 

 Илиана Раева е централен комуникационен лидер – Личният ѝ профил има 

огромна роля за формиране на общественото мнение и за популярността на 

спорта. 

 Комуникацията при успехи е силна, но при кризи – слаба – Липсва 

навременност, прозрачност и професионализъм в управлението на кризисни 

ситуации. 

 Необходимост от професионализация и визуална идентичност – Публикациите 

не са унифицирани, липсват ясна стратегия и модерен визуален облик. 

 Гимнастичките са важни комуникационни активи – Чрез личните си профили 

и участия в кампании те изграждат позитивен имидж на спорта и вдъхновяват 

младите. 

 Силна връзка между успехи, медии и спонсори – Спортните резултати и 

медийното покритие водят до интерес от спонсори, но е нужна по-целенасочена 

стратегия и включване в обществени каузи. 
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ОСНОВНИ РЕЗУЛТАТИ И ИЗВОДИ ОТ ДИСЕРТАЦИОННИЯ ТРУД 

Настоящата дисертация е посветена на изследването на комуникационните 

процеси в спорта чрез задълбочен анализ на дигиталните комуникационни практики в 

художествената гимнастика – един от най-успешните и обичани спортове в България. 

Фокусът на изследването е насочен към дейността на Българската федерация по 

художествена гимнастика (БФХГ) в периода 2012–2024 г., когато федерацията преминава 

през сериозно дигитално развитие, паралелно с постигането на някои от най-значимите 

спортни успехи в историята си, включително олимпийската титла на ансамбъла през 2021 

г. в Токио и сребърния медал на Боряна Калейн от Игрите в Париж 2024. 

В дисертационния труд се анализират различни аспекти на комуникацията – 

стратегиите в социалните мрежи, публичният образ на гимнастичките и ръководството, 

ефективността на кризисните комуникации, изграждането на връзки с медиите и 

спонсорите, както и възприемането на комуникационните практики от страна на 

спортните журналисти. Чрез прилагането на методи като - метода на анализа и синтеза, 

метода на наблюдението, метаанализ, контент анализ, както и серия от авторски 

интервюта с 11 водещи български спортни журналисти, изследването предлага обективна 

и многопластова картина на състоянието и развитието на комуникационната среда в 

художествената гимнастика. 

Дисертацията разглежда не само добрите практики, но и проблемните зони – като 

липсата на професионално управление на кризисните ситуации, недостатъчната визуална 

консистентност в социалните мрежи, както и ограничената интеграция между 

различните дигитални платформи. Специално внимание е отделено и на ролята на 

личните медии – най-вече на президента на федерацията Илиана Раева – като фактори за 

формиране на обществените нагласи и имидж на спорта. 

Изследването доказва, че художествената гимнастика е не просто спорт, а 

комуникационен феномен, който чрез своите успехи, образи и дигитално присъствие 

успява да ангажира, вдъхновява и възпитава поколения фенове. То поставя основата за 

бъдещи научни и практически разработки в сферата на спортната комуникация, като 

подчертава необходимостта от стратегическо мислене, професионализъм и устойчивост 

в управлението на публичното присъствие на спортните организации. 
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Най-важните резултати и изводи могат да се обобщят в следните 

направления: 

1. Изграждане на дигитална идентичност и лидерска роля в комуникацията - 

Българската федерация по художествена гимнастика е една от първите спортни 

организации в страната, които систематично използват социални мрежи (Facebook 

и Instagram) като основен канал за информиране, изграждане на имидж и 

ангажиране на аудиторията. Особено активна е ролята на президента Илиана 

Раева, чиито лични профили допринасят значително за формирането на позитивно 

обществено отношение към спорта; 

2. Силна връзка между спортни успехи, медиен интерес и спонсорства - 

Анализът показва пряка зависимост между високите постижения на 

гимнастичките, засиленото медийно внимание и интереса от страна на 

рекламодатели. Федерацията успешно използва комуникационни инструменти за 

привличане на партньори като Samsung, Fibank и други; 

3. Проблеми в кризисната комуникация и нужда от професионализация - 

Докато комуникацията при успехи е ефективна и широко разпространена, 

реакциите в кризисни ситуации (напр. при инциденти или участие на гимнастички 

в реклама за хазарт) често са закъснели, непоследователни или липсващи. 

Журналистите посочват нуждата от кризисна стратегия, обучен екип и открит 

диалог с медиите; 

4. Гимнастичките като посланици на спорта и обществото - Състезателките имат 

ясно изразена обществена роля – с поведението, излъчването и комуникационните 

си умения те изграждат образа на спорта пред медиите и младата аудитория. 

Участието им в кампании и благотворителни инициативи засилва този ефект; 

5. Липса на консистентност и професионализъм във визуалната комуникация - 

Стилът на публикациите в социалните мрежи, уебсайтът на федерацията и 

използването на мултимедийни елементи не са на едно ниво. Налице е нужда от 

графичен и комуникационен екип, който да осигурява високо качество, ясна 

идентичност и разбираемост на съдържанието; 

6. Неоптимално използване на нови комуникационни канали 

Платформи като YouTube, Threads и TikTok не се използват в пълна степен, което 
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ограничава обхвата на аудиторията и потенциала за достигане до нови фенове, 

особено от по-младите поколения; 

7. Влияние върху детската и младежка аудитория и социална роля на 

федерацията - Комуникационният подход на БФХГ вдъхновява подрастващите 

да се занимават със спорт. Кампании като „Предизвикай себе си“ имат силно 

обществено въздействие. Важно е обаче посланията към младите да бъдат 

внимателно подбрани и да отговарят на етичните стандарти; 

8. Професионална фотография и мултимедийно съдържание като ключов 

фактор - Назначаването на официален фотограф и присъствието на качествени 

визуални материали повишават стойността на дигиталната комуникация и 

допринасят за по-голяма видимост и запомнящ се имидж на спорта. 

9. Недостатъчна видимост на регионалните клубове и нужда от по-добра 

свързаност - федерацията следва да засили комуникацията и представянето на 

местните клубове, тъй като те са гръбнакът на системата и ключови за развитието 

на нови таланти. 

10. Разбираемост на спорта като комуникационно предизвикателство - Сложните 

правила на художествената гимнастика създават бариери пред медиите и 

феновете. Би могло да се използват инфографики, кратки видеа и образователно 

съдържание, което да „превежда“ спорта на по-достъпен език. 

В заключение, дисертационният труд предлага оригинален и задълбочен поглед 

върху дигиталната комуникационна трансформация в българската художествена 

гимнастика. Резултатите от изследването подчертават, че успешното управление на 

комуникацията не е просто добавка към спортните успехи, а ключов фактор за тяхното 

утвърждаване и устойчиво развитие. 

Работата очертава конкретни насоки за подобрение – както в стратегическите 

комуникационни действия на федерацията, така и в изграждането на по-цялостна и 

професионална публична идентичност на спорта. Дисертацията допринася както към 

академичното познание в областта на спортната комуникация, така и към практическото 

ѝ приложение в реална среда. 

Изводите могат да бъдат приложени в ежедневната работа на спортни 

организации, комуникационни екипи и треньори, както и да послужат като ценен 



 
 

34 
 

ориентир за други спортове при изграждане на ефективна дигитална и публична 

комуникация. Те допринасят за по-доброто разбиране на спецификите на спортната 

комуникация в съвременната дигитална ера и предлагат модели, които могат да бъдат 

адаптирани и използвани в различни спортни контексти. 

 

СПРАВКА ЗА ОСНОВНИТЕ ПРИНОСИ 

1. Научни приноси 

1.1.Допълнена е теорията на масовата комуникация чрез адаптиране на класически 

комуникационни модели към специфичния контекст на дигиталните 

комуникации в областта на спорта. 

1.2.Извършена е оценка на въздействието на стратегическия комуникационен 

мениджмънт за устойчивото развитие на художествената гимнастика в България. 

1.3.Разработен е стратегически модел за дигитална мултиплатформена комуникация 

в областта на спорта и по-конкретно в художествената гимнастика, който може 

да послужи като унифициран пример. 

2. Научно-приложни приноси 

2.1.Разработени са препоръки за спортни федерации, клубове и мениджъри за 

подобряване на дигиталните комуникационни стратегии в художествената 

гимнастика. 

2.2.Систематизираният опит на водещи спортни журналисти спомага да бъде 

интерпретирана по-широко перспективата за качествено управление на 

дигиталните комуникации в областта на художествената гимнастика. 
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