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Резюме: В контекста на цифровата трансформация националните 
брандове се превръщат в ключов инструмент за промотиране на малките 
държави на международната сцена. Цифрови платформи като социалните 
мрежи и приложенията за съобщения предоставят нови канали за пред-

ставяне на дадена страна, формиране на нейния образ и осъществяване на 
културна дипломация. Целта на настоящото изследване е да се анализира 
блогосферата, която формира дигиталното позициониране на марката 
„Грузия“ в различните социални мрежи. Особено внимание се отделя на 
структурата на популярните блогове, стратегиите за съдържание, визуал-

ната идентичност и ангажираността на аудиторията. Въз основа на коли-

чествен и качествен анализ на съдържанието изследването идентифицира 
ключови практики в брандирането и оценява тяхната ефективност. Резул-

татите разкриват как неформалните дигитални инфлуенсъри (включител-

но блогъри и тематични общности) оформят образа на Грузия като тури-

стическа, културна и инвестиционна дестинация. 
Ключови думи: национално брандиране, дигитални медии, со-

циални мрежи, блогосфера, странови имидж, Грузия, Фейсбук, дигитална 
дипломация, ангажираност. 
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Въведение и описание на проблема 

 

рез последното десетилетие националното брандиране се пре-

върна от нишова комуникационна дейност в основен инструмент 
за икономическа конкурентоспособност и „мека сила“ за малките 

и средно-големите държави. Грузия, която е разположена на кръстопътя 
между Европа и Азия, инвестира в проектирането на приветлив, безопасен 
и автентичен образ, който подчертава нейните природни красоти, 

гостоприемството, кухнята, културното наследство и развиващата се град-

ска култура. Този образ се конструира, разпространява, преговаря и поня-

ога оспорва основно в социалните платформи (Aleksandrov & Petrova, 
2021; Di Virgilio et al., 2023; Iliev et al., 2023; Jarmusevica et al., 2019; 

Kazbekova et al., 2024; Petrova & Aleksandrov, 2023; Petrova & Aleksandrov, 

2018; Popova et al., 2023; Petrova et al., 2018; Petrova et al., 2017). Въпреки 
това систематичните, крос-платформени доказателства за това, как 
социалните екосистеми оформят марката „Грузия“, остават ограничени. 

Съществуващите политически документи и анализите на кампании 
обикновено отчитат резултати (брой публикации, импресии), а не въз-

действията (качество на ангажираността, тематично съответствие, крос-

платформени преноси). Научните изследвания често разглеждат отделни 

платформи, фокусират се върху държавноспонсорирани послания или 
третират „ангажираността“ като хомогенна, независеща от платформата 
метрика. Това създава три емпирични пропуски: (1) липса на сравнителен 
анализ между платформи с различни функционалности (алгоритмични 
фийдове срещу излъчвателни канали); (2) недостатъчно внимание към 
създателите „отдолу-нагоре“, чието съдържание често има по-голямо 
въздействие от това на официалните страници; и (3) слаба връзка между 
характеристиките на съдържанието и атрибутите на националния бранд 
(напр. гостоприемство или автентичност) отвъд анекдотичните наблюде-

ния. 
Настоящата статия цели да попълни тези пропуски чрез разработ-

ване на смесен методологичен модел, основан на теорията за национал-

ното брандиране (Anholt, 2007; Dinnie, 2015; Kiladze et al., 2024; Abuseridze 
et al., 2022) и практиките в дигиталните медии (Couldry, 2012; Fedorova & 
Petrova, 2016). В нея се анализират публични страници и канали във 
Фейсбук, Инстаграм и Телеграм, които редовно публикуват съдържание, 
свързано с Грузия. Количествено моделираме нивата на ангажираност от 
гледна точка на формат на съдържанието, тема, избор на език и времеви 

фактори. В качествено отношение се прилага тематичен и визуално-

семиотичен анализ, за да се изясни как публикациите кодират атрибутите 
на бранда и как тези атрибути корелират с представянето. Приносът е 

П 
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двоен: възпроизводима измервателна рамка, обхващаща три основни 
платформи, и емпирична база за това кои стратегии за съдържание най-

ефективно подсилват конкурентната идентичност на Грузия през 2025 г.  
Статията също така се включва в политическите дебати. В малките 

икономики екосистемите от създатели могат да усилят публичната дип-

ломация при относително ниски разходи, но могат и да внесат тематична 
нестабилност и информационни рискове. Определянето на това кои орга-

нични наративи съответстват на дългосрочното позициониране на Грузия 
(и кога е подходящо да се партнира или подкрепят създателите), изисква 
прецизно и прозрачно измерване. Нашата рамка има за цел да подпомогне 
агенции, организации за маркетинг на дестинации (ОМД) и медийни прак-

тици при вземането на тези решения. 
Концептуална и теоретична рамка. Анхолд (Anholt, 2007) кон-

цептуализира националната репутация като съвкупност от управление, 
култура, хора, туризъм, износ и инвестиции/имиграция, които се опреде-

лят като „конкурентна идентичност“. Дини (Dinnie, 2015) разширява тази 
рамка, като включва мениджърски концепции и казуси и по този начин 
подчертава значението на съгласуването между заинтересованите страни 
и автентичността. В контекста на Грузия тези измерения често се изразя-

ват чрез визуални елементи (пейзажи, архитектура, кулинарни традиции), 
свидетелства (наративи за гостоприемство) и сигнали за модерност 
(стартъпи, дигитални услуги). 

Коудри (Couldry, 2012) разглежда дигиталните медии като прост-

ранство, в което се преразпределя наративният авторитет: историите за 
местата вече не текат само от институциите към обществеността, а между 
взаимосвързани общности. „Възможностите за действие“ в различните 
платформи (алгоритмични фийдове, кратки видеа, ефимерни сторита, 
широки канали за излъчване) формират начина, по който наративите наби-

рат инерция. Фейсбук и Инстаграм приоритизират богати визуални мате-

риали и междуличностни сигнали (коментари, споделяния, запазвания), 
докато каналната архитектура на Телеграм подпомага еднопосочно излъч-

ване и бързо препращане. 
В контекста на малките държави създателите (блогъри, фотографи, 

администратори на общности) превеждат характеристиките на мястото в 
достъпни, „родени“ за платформите истории. Когато са съгласувани с 
целите на националния брандинг (напр. гостоприемство, безопасност, 
автентичност), подобни съдържания могат да разширят обхвата към 
определени диаспори и потенциални туристи/инвеститори. Въпреки това 
стимулите за създателите (монетизация, вирусност) могат да акцентират 
върху новаторство или спорност и понякога не са в подкрепа на дълго-

срочната репутация. Рамката ги третира като полуавтономни актьори, 
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чийто агрегиращ принос може да подпомогне (или да навреди) на кон-

курентната идентичност.  
Операционализираме показателя „степен на ангажираност“ като 

заместител на наративния резонанс, макар и да признаваме неговите огра-

ничения. Ангажираността е специфична за платформата: във Фейсбук/Ин-

стаграм действия като коментари, споделяния и запазвания често сигна-

лизират по-дълбоко участие спрямо харесванията. В Telegram съотноше-

нието гледания към брой абонати измерва ефективността на излъчването. 
Анализираме ангажираността условно спрямо характеристиките на съдър-

жанието, като включваме времеви контроли и, когато е възможно, фикси-

рани ефекти на страници/канали, за да ограничим объркващото влияние 
на размера и базовата популярност. 

В основополагащите публикации се твърди, че устойчивата на-

ционална репутация произтича от последователни, автентични сигнали в 
политиката, културата и поведението на гражданите (Anholt, 2007). Дини 
(Dinnie, 2015) синтезира стратегически и оперативни измерения, включи-

телно координация между заинтересованите страни и предизвикателства 
при измерването. Последващи изследвания разглеждат брандинга на 
мястото чрез туристически кампании, наративи на диаспората и културна 
дипломация, като подчертават автентичността и участието на общността 
като ключови за достоверността. 

В значителен брой разработки се разглежда свързаността на  плат-

формените възможности1 с промотирането на туризма. Визуалната интен-

зивност, емоционалната наситеност и призивите към действие обикновено 
увеличават ангажираността на бранд страниците. Ранни емпирични из-

следвания (напр. Cvijikj & Michahelles, 2013) показват, че фото- и видео-

съдържанията във Фейсбук повишават ангажираността спрямо обикновен 
текст — ефект, който се запазва през различни алгоритмични промени, 
макар и с вариращи мащаби по домейни. Естетиката и хаштаговете на 
Instagram улесняват откриваемостта на туристическо съдържание, докато 
видеата (reels) и сторитата (stories) подобряват краткотрайното потапяне 

(short-form immersion). Телеграм, макар и по-слабо изучаван в англоезич-

ната литература, се утвърждава като инструмент за излъчване в Централна 

и Източна Европа и Кавказ, където каналите агрегират локални новини, 
туристически съвети и актуализации от общността. Във все по-голям брой 
емпирични изследвания се анализират мрежите на препращане и дина-

миката на гледанията.    

 
1 Платформени възможности (platform affordances) са начините, по които потре-

бителите могат да взаимодействат с цифровата платформа (харесване, споделяни и т.н.)л 
Б. пр. 
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Изследванията върху дигиталната публична дипломация призна-

ват недържавните актьори като съпродуценти на „мека сила“. Колабо-

рациите със създатели могат да хуманизират политическите наративи и да 
разширят обхвата сред скептични аудитории. Въпреки това възникват 
напрежения, свързани с контрола на посланията, прозрачността на спон-

сорствата и измерванията отвъд „празните“ метрики. В най-скорошните 
разработки се призовава за хибридни измервателни рамки, които комби-

нират платформени аналитики с качествен анализ на наративите, за да се 
оцени съответствието със стратегическите бранд атрибути. 

Метриките за ангажираност са критикувани за непрозрачност и 
податливост на манипулация. Учените препоръчват многопоказателни 
подходи, които комбинират ангажираност със сентимент, мрежов обхват 
и првация). За сравнителни междуплатформени проучвания валидността 
на конструкта изисква платформено-специфична нормализация (напр. 
деление по размер на аудиторията или по проксита за експозиция) и 
внимателна интерпретация на гледанията (които се различават между 
отделните платформи). 

Първо, малко са сравнителните изследвания, които интегрират 
Фейсбук, Инстаграм и Телеграм в контекста на малките държави. Второ, 
достъпът на изследователите се промени: библиотеката със съдържание 
на Мета (Meta’s Content Library), която беше създадена през 2023 г. и 

разширена през 2024–2025 г., замени остарелите инструменти, проме-

няйки потоците от данни и извадките. Трето, има малко операционали-

зации на атрибутите на националния брандинг в измерими кодове на 
съдържание, които да се свързват с ангажираността на ниво публикация. 
В настоящата разработка тези проблеми се разглеждат чрез: (a) дефи-

ниране на кодекс на атрибутите на марката (бранда); (б) конструиране на 
платформено-специфични показатели за ангажираност; и (в) триангули-

ране на количествени модели с качествени/семиотични анализи.   

Изследователски въпроси (ИВ) и хипотези (Х) 
ИВ1. Кои създатели/страници/канали генерират най-висока анга-

жираност със съдържание, свързано с Грузия, в различните платформи? 

ИВ2. Кои характеристики на съдържанието (формат, тема, език, 
присъствие на хора, надписи, тагове за места) предполагат по-висока 
ангажираност? 

ИВ3. Кои атрибути на марката (гостоприемство, автентичност, без-

опасност, достъпност, иновации/модерност, културна дълбочина) са най-

силно свързани с най-добре представящото се съдържание? 

ИВ4. Как възможностите на платформата спомагат за изразяването 
и представянето на атрибутите на марката? 
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Х1. Във Фейсбук и Инстаграм визуалното съдържание (кратки 
видеоклипове/ролове; висококачествена фотография) дава по-добри ре-

зултати от публикациите с преобладаващ текст като контрола на промен-

ливите размер на страницата и време. 

Х2. Съдържанието, свързано с туризма (пейзажи, кухня, ритуали на 
гостоприемството), корелира с по-висока ангажираност през месеците на 
пиковия сезон. 

Х3. Във Фейсбук постоянният ритъм и сигнализацията в общност-

та (анкети, препращания, закачени дискусии) постигат съотношения над 
средното за гледане на абонат. 

Данни и методи  
Обхват и период. Октомври – декември 2024 г. Периодът улавя 

сезонността (късна зима до ранно лято) и подобряването на инструментите 
на платформите след 2024 г. 

Обхват на извадката. Публични страници във Фейсбук и Инста-

грам акаунти на творци/бизнеси, които публикуват съдържание, свързано 
с Грузия, на грузински и руски език. Критерии за допустимост: ≥10 000 
последователи или медиана ≥500 реакции/публикация за периода. Стра-

тифицираната извадка (≈30 субекта на платформа, до ≈90 общо) балансира 
език и тема. Данните от Фейсбук и Инстаграм са извлечени чрез Meta 
Content Library (GUI за откриване; API за експортиране в защитена 
изследователска среда). Статистическите данни от Телеграм се събират от 
публични данни за канали и табла на външни организации (напр. услуги 
тип TGStat), с ръчно водене на записи при необходимост. 

Променливи. 

Ангажираност (FB/IG): реакции, коментари, споделяния, запаз-

вания, видеогледания; последователи на страницата към момента на пуб-

ликацията. Коефициент на ангажираност (ER) = (Реакции + Коментари + 
Споделяния) / Последователи × 100. Проверките за чувствителност включ-

ват добавяне на запазвания или използване на z-стойности на страница. 

Ефективност на разпространение (TG): гледания в рамките на 
24–48 часа; препращания; реакции; гледания на абонат (V/S). 

Характеристики на съдържанието: формат (снимка; видео/рийл; 
сторис; карусел; публикация в канал; анкета/препращане), тема (природа; 
кухня; гостоприемство; наследство; събития; лайфстайл; инвестиции), 
наличие на хора, тагове за място, външни линкове, език(езици) на текста, 
призив за действие. 

Бранд атрибути: гостоприемство, автентичност, безопасност, 
достъпност, иновации/модерност, културна дълбочина. 
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Контроли: фиктивни променливи за месец; час на публикуване 
(локално време); размер на страницата/канала; скорошен растеж; фикси-

рани ефекти на платформата. 

Количествен анализ. Оценяват се ОНМК модели с хетероске-

дастичност-устойчиви (HC2/HC3) стандартни грешки, клъстерирани по 
субект. Спецификациите включват фиксирани ефекти за платформа и 
месец; някои модели добавят фиксирани ефекти по субект, за да абсор-

бират ненаблюдавана хетерогенност. Тестват се взаимодействия между 
формат и тема, както и между език и тема. Проверки за устойчивост: (i) 
отрицателна биномна регресия за броя резултати; (ii) медианна регресия; 
(iii) изключване на вирусни отклонения (топ 1%). 

Качествен/семиотичен анализ. От публикациите в горния децил 
по ER на социалната платформа се извлича стратифицирана подизвадка 
(~300 публикации) и се прилага тематично кодиране (отворено → аксиал-

но), за да се картографират бранд атрибутите и наративните похвати 
(фрейминг, символика, палитри, композиционен баланс). Надеждността 
се оценява чрез двойно кодиране на 20% подизвадка (цел коефициент на 
Коен κ ≥ 0.75). Кодове се свързват обратно с количествените резултати за 
идентифициране на високоефективни наративни модели. 

Етика и управление. Използват се само публични данни. Не се 
събират лични данни на потребители. Авторът спазва съответните правила 
на платформите, представя агрегирани статистики и избягва чувствителни 
изводи. 

Ограничения на изследването. Ангажираността е несъвършен 
индикатор за промяна в нагласите; метриките на платформите са частично 
непрозрачни и податливи на объркване от алгоритмите за препоръки. Ог-

раничения в достъпа (напр. изследователски ограничения в Meta Content 
Library) могат да намалят покритието; аналитиките на Телеграм варират 
според прозрачността на канала. Рисковете се смекчават чрез триангула-

ция, прозрачност и анализи за чувствителност, но причинно-следствените 
твърдения остават ограничени. 

Казус. Изследването разглежда как Грузия се позиционира диги-

тално в регионалната блогосфера от медии, ръководени от създатели на 
съдържание. Емпиричният фокус е върху реални, съществуващи блогове 
за Грузия, публикувани на два регионални езика (руски и грузински) във 
Фейсбук. Периодът на наблюдение обхваща три последователни месеца 
(юли–септември), който покрива късно-лятната сезонност в пътувания, 
култура и обществени събития, които типично оформят търсенето на 
съдържание, свързано с Грузия.  

В това отношение са изследвани два допълващи доказателствени 
източника:  
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1. Анкетно проучване сред създатели на съдържание (n = 9). Съб-

рани бяха девет попълнени въпросника от активни администратори 
на блогове/страници. Отговорите бяха стандартизирани чрез хар-

монизиран кодиращ режим: въпросите с единичен избор бяха нор-

мализирани като категориални променливи; въпросите с множест-

вен избор (платформи, типове съдържание, теми) бяха превърнати 
в бинарни индикатори (1 = избрано, 0 = неизбрано); отговорите по 
скалата на Ликерт (Q6a–f) бяха запазени като цели числа от 1 до 5; 

съставът на аудиторията (Q8) е изразен в проценти (когато е 
предоставен); а отворените отговори бяха запазени дословно за 
последващо качествено кодиране. Този инструмент оценява моти-

вации, стратегически избори и самооценена структура на ауди-

торията — аспекти, които не са директно наблюдаеми чрез 
платформените аналитики. 

2. Наблюдателна кохорта от популярни блогове (k = 6). 

Успоредно с това беше дефинирана кохорта от шест утвърдени 
Фейсбук блога/страници за Грузия, които публикуват основно на 
руски и/или грузински език. Всяка страница отговаря на мини-

мален критерий за мащаб (над десет хиляди последователи), кое-

то осигурява базово ниво на видимост и ангажираност. В периода 
октомври–декември тези блогове представляват аналитични еди-

ници за практиките, които са характерни за платформата (формати 
на съдържание, тематични репертоари и ритъм на публикуване) и 
предоставят екологична валидност в допълнение към данните от 
анкетата. Макар и настоящата разработка да се фокусира върху 
резултатите от хармонизирания въпросник, кохортата служи и като 
извадка за последващ наблюдателен анализ. 

The overarching aim is to understand how creator ecosystems 

construct and circulate the “Georgia” place brand across regional audiences. 

Concretely, focus is on: 

Наративни стратегии: Кои теми (напр. туризъм, кухня, кул-

тура/история, лайфстайл, политика/икономика) и кои визуални формати 
(снимка, кратко видео/reel, стори, текст/ръководство, инфографи-

ки/мемета) създателите посочват като приоритетни и как тези избори се 
съотнасят с реакциите на аудиторията. 

Атрибути на марката: Кои ценности и символни елементи (госто-

приемство, автентичност, културна дълбочина, достъпност/безопасност, 
модерност) авторите на блогове целенасочено предават в рускоезичните 

(RU) и грузиноезичните (KA) контексти. 



Народностопански архив 4/2025 
 

81 

Структурен състав на аудиторията: Съотношението между местна 
и международна аудитория и последиците за мултиезично разпрост-

ранение (сегменти, говорещи руски, грузински и евентуално английски). 
Професионализация и намерение: Балансът между мисийно-

ориентирани цели (позитивен имидж на Грузия, изграждане на общност, 
влияние върху общественото мнение) и инструментални цели (монети-

зация, хоби), както и наличието на насоки за визуализация на марката и 
използване на аналитики като индикатори за професионална практика. 

Методологическа обосновка. Изследването както на самоот-

читаната стратегия (чрез анкетата), така и на наблюдаемото присъствие в 
мащаб (чрез кохортата от шест блога) ни позволява да триангулираме 
мотивацията, дизайна на посланието и таргетирането на аудиторията с 
платформените характеристики, които определят видимостта и ангажи-

раността във Фейсбук. Фокусът върху руски и грузински е теоретично 
релевантен: той обхваща регионални публики (местни жители, диаспора, 
посетители), които консумират съдържание за Грузия извън чисто англо-

езичните канали. Периодът юли–септември позволява анализ в момент, 
когато наративите, свързани с туризма (пейзажи, кухня, фестивали), са 
особено значими, предоставяйки естествен стрес-тест за брандинг прак-

тиките. 

 Анкетни данни 

• Използвани платформи (множествен избор → бинарни инди-

катори). 

• Преобладаващи формати на съдържание и приоритетни те-

ми (множествен избор → бинарни индикатори). 

• Цели (Q6a–f) стойности от 1 до 5 по Ликертова скала, позволяващи 
както анализ на отделни елементи, така и изграждане на компо-

зитни индекси (напр. Индекс за публична дипломация, основан на 
„позитивен имидж“, „имидж в чужбина“, „общност“, „влияние“). 

• Политика по отношение на стила на визуализация (маркова 
/консистентна естетика или спонтанен). 

• Структурен състав на аудиторията (местна или RU/EN/друга 
международна, като относителен дял, където е посочен). 

• Възприемане на ролята (самооценка на приноса към имиджа на 
Грузия) и нагласа за сътрудничество (с публични агенции или 
готовност за партньорства). 

• Отворени въпроси (примери със силно въздействие; ценности на 
марката; предложения за подобрение; предизвикателства; уникал-

ност) за тематично кодиране. 

„Субектите“ в това изследване са реални блогове/страници за Гру-

зия, администрирани от идентифицируеми създатели, които са се 
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съгласили да попълнят въпросника. Условието за включване беше ак-

тивно публикуване във Фейсбук и съдържание, ориентирано основно 
към хората, местата, културата, икономиката или обществения живот 
на Грузия, на руски и/или грузински език. Допълнителният праг от над 
10 000 последователи на страница за кохортата от шест блога гарантира, 
че резултатите отразяват видими, задаващи дневния ред създатели, а не 
случайни или неактивни акаунти. 

Този изследователски набор обобщава как малка кохорта създа-

тели позиционира имиджа на Грузия в различни платформи, формати на 
съдържание, езици и теми и в каква степен тези променливи се наблюдават 
съвместно. Фигурите се делят на две групи: (1) описателни разпределения 
за всеки блок от анкетата и (2) корелативни визуализации, които показват 
как изборите се групират в клъстъри. По-долу обясняваме основните 
модели, съсредоточавайки се върху техните импликации за комуникацион-

на стратегия и бъдещо планиране на съдържание.  
 

 
Фигура 1. Продължителност на блога 

 

Диаграмата „Продължителност на блога“ показва, че повечето 
респонденти имат 1–3 години активна публикационна дейност, като по-
малка, но значима част съобщава за над 3 години, а само няколко – под 1 
година. Това предполага база от създатели, които вече не са „пълни 
новобранци“, но все още са в сравнително ранната фаза на своето из-

растване – хора, които продължават да експериментират с формати и 
платформи, но все пак имат достатъчно рутина, за да отчитат регулярни 
метрики. Разпределението на езиците на съдържанието е разделено основ-

но между грузински и руски, като английският присъства, но не е доми-

ниращ. Това разделение е важно, тъй като то помага да се обяснят по-къс-

ните модели на съвместна поява, особено там, където изборът на плат-

форма съвпада с езиковите аудитории (напр. Vkontakte/VK и OK са 
насочени към рускоезични аудитории, докато Инстаграм/YouTube са по-
слабо обвързани с конкретен език). На практическо ниво това предполага, 
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че всяка координирана кампания или партньорско портфолио трябва да 
планира паралелни материали на грузински и руски и отделни такива на 
английски за трансграничен обхват. 

 
Фигура 2. Популярност на платформите 

 

Фигурата „Популярност на платформите“ показва, че Инстаграм 
и Фейсбук са очаквано най-популярни. Телеграм също се ползва със 
значителна популярност, докато YouTube и TikTok се използват от опре-

делени създатели на съдържание. Vkontakte (VK) и OK (Odnoklassniki) 
се открояват като допълнителен канал за достигане до рускоезични сег-

менти. Zen (Yandex) се среща в по-„новинарския“ или дългоформатен 
спектър. Тази мултиплатформена реалност е важна по две причини. Първо, 
създателите комбинират поне две платформи (често три), така че е нор-

мално да се очакват кръстосано публикуване и платформено-специфични 
вариации. Второ, характеристиките на платформите оформят следващата 
графика („Типове съдържание – споменавания“), която показва, че фор-

матите Видео и Stories/Reels са винаги или почти винаги най-пред-

почитани, Снимка, Текстова публикация и Инфографика също се 
използват често. Тенденцията за използване на кратки видеоформати отра-

зява по-широките социални тенденции и подсказва акцент върху откри-

ваемост и бърза ангажираност. За кампания, която търси резонанс, е 
препоръчително да се осигурят кратки „лесно усвояеми“ формати 
(Reels/TikTok) в комбинация с по-задълбочени обяснителни видеа и 
„запазими“ карусели (инфографики или текст + визуални елементи).  

На по-широкообхватната графика „Теми“ основните опорни ка-

тегории са Политика и икономика, История и култура, както и Туризъм 
и пътувания, докато Външна политика, Социални въпроси, Инци-

денти, Престъпност и Природа се явяват като допълнителни направ-

ления. Категорията „Търсени теми“ добавя повече нюанс, като показва към 
какво аудиторията проявява най-силен отклик: инциденти/спешни си-

туации, политически скандали или остри изказвания, материали за култура 
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и история, а в някои отговори — развлекателно съдържание или местен 
героизъм.  

 
Фигура 3. Теми и търсени теми в блоговете в Грузия 

 

Това представлява разделение между високо-гледаемите нови-

нарски цикли (инциденти, конфликти, политика) и устойчиво наратив-

но съдържание за национално брандиране (култура, история, природа). 
Стратегическият извод е да се комбинират реактивни, чувствителни 
към времето материали (за пикове в обхвата) с устойчиво съдържание 
с исторически наратив (за дългосрочен капитал на марката). 

Фигурата „Използване на метрики за ефективност“ показва, че 
повечето създатели проследяват аналитиките редовно или поне поняга. 
Това е важно за сътрудничеството, защото такива създатели имат добра 
грамотност по отношение на измерването и очакват яснота относно 
критериите за успех (обхват, ER, дялове на аудиторията, клик-тру рейтове). 
Междувременно на въпроса „Сътрудничество с държавни органи“ има 
повече отговори „Не“, отколкото „Да“. Това не изключва сътрудничества 
по проекти; просто подсказва, че най-ефективният подход е чрез „удобни 
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за създателите“ задания, прозрачни цели и редакционна независимост – 
особено в политизирани тематични зони.  

 

 
Фигура 4. Метрики и сътрудничество 

 

 
Фигура 5. Произход на аудиторията – мина и медиана 

 

Графиката „Канали за национално брандиране“ показва, че създа-

телите поставят на преден план Култура, История, Традиции, Ценности 
и Гостоприемство. Някои акцентират върху изтъкнати грузинци, обра-

зователни/хуманистични теми или съдържание с национална/патрио-

тична насоченост.  
Този клъстер добре се съчетава с графиката „Произход на ауди-

торията“, където средните/медианните проценти показват голям дял 
жители на Грузия, значим дял рускоезични в чужбина и по-малък (но 
съществуващ) европейски/англоезичен сегмент. Импликацията е ясна: 
едни и същи културни наративи могат да бъдат адаптирани по различен 
начин. За вътрешна аудитория акцентът се поставя върху идентичност, 
приемственост и гордост, свързана с мястото; за рускоезичните външни 
аудитории — върху откритост, гостоприемство и съвременна културна 
продуктивност; а за европейските/англоезичните читатели — върху твор-

ческите индустрии, модерните туристически изживявания и историчес-

ката уникалност на Грузия. 
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Фигура 6. Топлинна карта „Платформи и теми“ 

 

Топлинните карти за съвместна поява свързват отделните елемен-

ти. В матрицата Платформи × Теми Инстаграм се асоциира силно с 
История и култура и Туризъм и пътувания, докато Телеграм (а поняога 
и VK/OK) са по-силно асоциирани с темите Политика и икономика и 
Социални/инцидентни. Матрицата Типове съдържание × Теми потвърж-

дава това: Stories/Reels се групират около туристически/културни визит-

ки и визуални откъси. Текстови публикации и инфографики се асо-

циират по-често с политика/икономика или обяснителни материали. 
Матрицата Език × Платформи показва логично подравняване: руският 
език се асоциира с Vkontakte/OK/Telegram, докато грузинският е 
разпределен между Инстаграм/Фейсбук/YouTube, а английският е по-
селективен. Топлинните карти Метрики × Платформи и Сътрудничество с 
държавата × Платформи подсказват, че създателите, които активно из-

ползват аналитики, са по-често присъстващи в Инстаграм/YouTube 
(които имат мощни вградени инсайт и криейтър инструменти), докато 
създателите, които не ползват такива инструменти, са разпръснати 
навсякъде. Няма единна „държавно ориентирана“ платформа, но когато 
политическият дискурс се засилва, може да се наблюдава използване на 
Telegram или Фейсбук. 

Корелационната матрица и избраните графични инструменти 
превеждат анкетните данни в прости числови показатели: platform_count, 
content_count, topics_count, metrics_score (Да=2, Понякога=1, Не=0) и 
дяловете на аудиторията (жители на Грузия, рускоезични в чужбина, евро-

пейски/англоезични, други). Два практични модела обикновено изпъкват. 
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Първо, platform_count е положително асоциирана  с metrics_score: 
създателите, които присъстват в повече платформи, са именно тези, които 
следят резултатите. Второ, topics_count може да има слаба положителна 
асоциация с дела на европейската/англоезичната аудитория — създа-

тели, които търсят по-широка трансгранична аудитория, диверсифицират 
темите, за да отговорят на различни интереси. Обратно, по-висок дял 
рускоезични в чужбина може да се подравни с използване на 
Telegram/VK и да се наклони към новинарски или инцидентни формати. 
Това не са причинно-следствени твърдения, но предоставят хипотези за 
A/B тестове: ако разширите платформеното покритие и засилите измер-

ването, трябва да наблюдавате по-стабилен растеж; ако целите англо-

езични сегменти, разширете тематичния микс към култура, пътувания и 
съвременен лайфстайл.  

Извадката е ограничена и не обхваща целия регистър. Списъците 
с платформи и теми са самоотчитани и понякога с множествен избор, което 
увеличава общите суми. Дяловете на аудиторията понякога са диапазони – 
използвахме средни стойности за изчисляване на средни/медиани. Всички 
корелации трябва да се разглеждат като насочващи и най-добре използвани 
за генериране на хипотези и след това да се валидират с надлъжни 
метрики.  

Създателите са активни в Инстаграм/Фейсбук (с Telegram/ 
YouTube/TikTok като сателити), публикуват основно на грузински и руски 
и балансират новинарска значимост с културни наративи. Къде публикуват 
и какво публикуват варира предвидимо според езика и сегментите на 
аудиторията. Най-силният тактически лост е съвместимостта фор-

мат×платформа (кратко видео + визуални обяснители), подкрепена от ясни 
КИЕ и двуезична опаковка за вътрешен и близък външен обхват.  

Топлинната карта „Тип съдържание × Теми“ показва силна 
концентрация на формата Видео в няколко теми, като най-ярките клетки 
се намират при Политика и икономика и Туризъм и пътувания. 
Създателите очевидно разчитат на видео както за отразяване на „твърди 
новини“, така и за туристически разкази, вероятно защото този формат се 
представя добре в емисии и позволява съчетание между наратив и 
визуалност. Stories/Reels формират следващата силно очертана група, 
клъстеризирана около Туризъм и пътувания и История и култура. Този 
модел е характерен за кратките откривателски формати: бързи, живописни 
клипове и микронаративи, които подчертават места, традиции и музейни 
моменти. Форматът Снимка също се асоциира с пътувания и култура, 
което отразява визуалната природа на тези теми. За разлика от него тексто-

вите публикации са концентрирани около темите социални въпроси и 
инциденти, при които създателите се нуждаят от пространство, за да 
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контекстуализират събития, да добавят времеви линии или да коментират 
политики. Инфографиките се срещат по-рядко, но когато присъстват, се 
асоциират с темите икономика, външна политика и, понякога, инци-

денти — теми, които се възползват от визуално представяне на данни и 
сравнения. По-рядко срещаните формати, като „cards“, се използват 
пестеливо. Тъй като обединихме сходни категории (напр. „Stories“ + 
„Reels“ → Stories/Reels; „Politics and Economy“ → Politics & Economy), 
редовете и колоните вече отразяват единни етикети, а не фрагментирани 
наблюдения.  
 

 
Фигура 7. Топлинна карта „тип съдържание x теми“ 

 

Топлинната карта „Платформи × Теми“ показва, че Инстаграм е 
основна платформа за Туризъм и пътувания и История и култура в 
съответствие с визуалната му ориентация и механизмите му за 
откриваемост. Фейсбук покрива няколко теми, но най-често копира 
културните и общностни акценти на Инстаграм. Telegram е най-активен 
при Политика и икономика, Социални теми и Инциденти, което 
отразява неговата употреба като новинарски канал и модел на 
разпространение чрез канали. YouTube също се свързва с Туризъм и 
пътувания и История и култура, но възможността му за дългоформатно 
съдържание подпомага и по-задълбочени обяснителни видеа по темите 
политики и икономика. TikTok е популярен за туристическо и културно 
съдържание, близко до лайфстайл теми, макар и с по-тесен обхват от 
Инстаграм. Vkontakte (VK) и Odnoklassniki (OK) се ползват за 
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новинарски или общностни теми, което съответства на техния достъп до 
рускоезични аудитории.   

И накрая, матрицата „Език × Платформи“ показва логично 
подреждане: грузинското съдържание е широко разпространено в 
Инстаграм, Фейсбук и YouTube, руското съдържание е по-силно 
концентрирано в Telegram, VK и OK; английското се появява селективно 
в YouTube и Инстаграм, когато историите са насочени към трансгранична 
аудитория. Това съответствие между език и платформа помага да се обясни 
защо определени комбинации от теми и формати се групират именно там, 
където се наблюдават: рускоезичните новини преминават през 
Telegram/VK; грузинското културно разказване процъфтява в Инстаграм; 
англоезичните пътеписи или „обяснителни“ видеа намират естествен дом 
в YouTube.  

За туристическо и културно съдържание и позициониране 
приоритизирайте Stories/Reels + Фото + Видео в Инстаграм и YouTube, а 
за политическо или инцидентно съдържание комбинирайте Видео (за 
обхват) с текстови публикации и инфографики (за яснота и възможност 
за запазване), разпространявайки ги през Telegram и Фейсбук според 
целевата аудитория. 

 

 
Фигура 8. Топлинна карта Език × Платформи 

 

Поддържайте етикетите стандартизирани във всички отчети, за да 
избегнете подценяване, и проследявайте резултатите на ниво формат × 
тема × платформа × език — именно там се проявяват най-силните и пов-

тарящи се модели. 
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Заключение 

 

Създателите последователно подчертават ограниченията, произ-

тичащи от работата им на малък медиен пазар. В страна с приблизително 
три милиона жители дори устойчивото висококачествено производство не 
гарантира ангажиращи метрики, които да отговарят на търговските очак-

вания. Тази структурна граница се съчетава с второ, поведенческо предиз-

викателство: волатилност и скептицизъм на аудиторията. Респондентите 
описват публика, която бързо се уморява от повтарящи се теми, проявява 
нисък интерес към политически или образователни видеа и, което е 
особено важно, може да бъде недоверчива или враждебна към създателите 
— включително случаи на тормоз и искания за премахване на съдържание. 
Подобни условия стимулират предпазлив избор на теми, епизодично пуб-

ликуване и внимателна модерация, което може да ограничи дълбочината и 
устойчивостта на наративите, свързани с изграждането на националния 
имидж. 

 

 
Фигура 9. Топлинна карта „Матрица на стратегиите“ 

 

В отговорите се подчертава, че съществува езиково напрежение, 
включително случаи, в които съдържание на руски език е предизвиквало 
искания за премахване. Количествените данни отразяват същото: съвмест-

ната поява „език–платформа“ показва, че грузинският е разпределен меж-

ду Инстаграм, Фейсбук и YouTube; руският е концентриран в Telegram, VK 



Народностопански архив 4/2025 
 

91 

и OK; а английският се използва селективно, основно в YouTube и Инста-

грам. Тези модели показват, че езиковите избори вграждат посланията в 
различни „аудиторни коридори“, всеки със собствени културни очаквания 
и прагове на чувствителност. За бранд комуникация езикът следва да се 
третира като инструмент за сегментация и позициониране — той определя 
не само как е формулирано посланието, но и къде ще циркулира и как ще 
бъде възприето. 

Какво отличава Грузия като наративен обект? В отговорите Грузия 
се описва чрез идентичност и контраст: отличителна менталност, дълбока 
история и многопластова култура, съчетани с конфликтна и често поля-

ризирана публична среда. Количествените разпределения са в съзвучие с 
тази рамка: История и култура и Туризъм и пътувания формират 
стабилни опорни стълбове, чиято визуална граматика (къси видеа, фото 
карусели) е особено подходяща за откриване, запазване и споделяне. Тези 
силни страни се допълват (но не се заменят) от нуждата за достоверно, 
контекстуализирано отразяване на политика и икономика, особено през 
периоди на висока политическа значимост или инциденти, които 
привличат внимание в няколко платформи едновременно. 

 

 
Фигура 10. Редакционен ритъм – устойчиви и реактивни стратегии 

 

Първо, редакционното планиране се възползва от двуканална 
структура. „Устойчивият“ канал трябва да укрепва капитала на марката 
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чрез култура, история, природа и гастрономия, поднесени чрез 
Stories/Reels, фото карусели и видео в Инстаграм и YouTube. „Реак-

тивният“ канал трябва да защитава и повишава достоверността по време 
на периоди на политическа значимост или инциденти, чрез комбинация от 
видео (обхват), текстови публикации (контекст) и инфографики (данни), 
използвайки Телеграм и Фейсбук за навременно разпространение и диа-

лог. Второ, съгласуването между език и платформа трябва да бъде целе-

насочено: грузински — за вътрешна гордост и участие в Инста-

грам/Фейсбук/YouTube; руски — за достигане до близката чужбина в 
Telegram/VK/OK със силни стандарти за общността; и английски — за 
истории, ориентирани към чуждестранни аудитории в YouTube и Ин-

стаграм, които целят трансгранично медийно разпространение и междуна-

роден интерес. Трето, очакванията и метриките трябва да бъдат нормали-

зирани спрямо размера на пазара и ширината на коридора. Вместо сурови 
обеми, програмите трябва да приоритизират степента на обхват, завър-

шеност на гледането, запазвания, клик-тру към авторитетни ресурси и 
сантимент — всички етикетирани на пресечната точка формат × тема × 
платформа × език, за да се идентифицират повторяеми комбинации с висок 
ефект. 

Предвид отчитаното преобладаващо враждебно отношение и 
възприетото подценяване на труда, институционалните партньори трябва 
да поставят на преден план безопасността на създателите, редакционната 
независимост и прозрачните задания. Признанието (финансово, свързано 
с достъп или репутационно) може да намали прегарянето и да насърчи по-
последователно и по-качествено разказване на истории.  

Комбинираните данни подсказват прагматичен модел за бран-

диране на Грузия, който се основава на позоваване на гостоприемството и 
наследството, за да стимулира откриваемостта и привързаността, на 
укрепването на достоверността и яснотата, при отразяване на политики и 
инциденти; и на управлението на езиково-платформените коридори като 
стратегически активи, а не като второстепенни фактори. При последо-

вателно изпълнение този подход може да позиционира дигиталния бранд 
на страната в три устойчиви асоциации (като гостоприемна, културна и 
благонадеждна дестинация), като същевременно зачита структурните 
реалности на малък, но разнообразен медиен пазар.  
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