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Комуникацията с масмедиите (т.е. печат, теле-

визия и новинарски онлайн издания, портали и 

канали) е задължителна не само за застъпни-

ческите организации и експертите по комуни-

кации, но и за доставчиците на здравни услу-

ги, хората, работещи с младежи и връстници, 

както и академичните изследователи, които 

работят с млади хора. Въпреки че много хора 

(особено сред младежите) вярват, че социал-

ните медии изцяло са заместили масмедиите, 

това далеч не е така. Според Евростат средни-

ят европейски гражданин прекарва 219 минути 

на ден в гледане на телевизия45.

Въпреки че медийната сцена се е промени-

ла неузнаваемо през последните 20 години, 

масмедиите присъстват стабилно, така както 

печатните вестници продължават да същест-

вуват след появата на радиото, а радиото про-

45	 Stoll J. Daily television viewing time in European countries 2019. Hamburg; Statista, 24 August 2021. 

	 https://www.statista.com/statistics/422719/tv-daily-viewing-time-europe/

ГЛАВА 3

Медийно и видео 
застъпничество при 
работата с младежи 
3.1. Как се 
комуникира 
с медиите
3.1.1. Въведение:              
Защо е задължителна 
комуникацията                          
с медиите

ГЛ
А

В
А

 3

77

дължава да съществува след появата на теле-

визията. Това, което наблюдаваме, е смесване 

на социалните медии и масмедиите, при което 

възникват нови предизвикателства и възмож-

ности. 

Ако работите за промяна на начина, по който 

обществото възприема младите хора, които 

употребяват наркотици, ако искате да получа-

вате повече финансиране за основани на дока-

зателства, чувствителни към възрастта и пола 

здравни и социални услуги/услуги за намаля-

ване на вредите, ако искате да видите нарко-

политики, основаващи се на доказателства и 

човешки права вместо на остарелите силови 

методи, предразсъдъци и неравнопоставе-

ност, ще дойде момент, в който ще трябва да 

представите своето послание на хората, кои-

то потребяват масмедии. Хората, работещи с 

младежи, трябва да преминат отвъд предос-

тавянето на услуги на млади хора, те трябва 

да работят за промяна на социалната и поли-

тическата среда, популяризирайки човешките 

права на младите хора и овластявайки ги да 

извисят своя глас публично.

Това изисква не само познаване за това как 

работят медиите. Свободната работа с инстру-

менти като прессъобщения и уменията за убе-

дително представяне по време на интервю из-
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искват много различна нагласа от тази, която 

използваме в ежедневното или в академичното 

си общуване. Това, което трябва да направим, 

е да се освободим от обичайната си нагласа за 

общуване, особено от начина, по който студен-

тите и професионалистите са научени да гово-

рят за своята работа. Усложненият нюансиран 

начин на академично представяне, който има 

за цел да обхване сложността на действител-

ността и да отрази нашите съмнения относно 

достоверността на данните, рядко ще свърши 

работа при комуникация с медиите. Трябва да 

овладеем нов, прост, сбит и самоуверен начин 

на комуникиране.

Тази част от ръководството съдържа инфор-

мация от социологически и психологически 

изследвания, но не е академичен текст. Напи-

сана е от застъпници за човешки права, рабо-

тили в сферата на реформите на политиката 

в областта на наркотиците през последните 

две десетилетия и натрупали обширен опит 

в комуникацията с медиите. Авторът с помо-

щта на уроците, придобити от перспективата 

на гражданското общество, ще Ви даде някои 

практически насоки как да подобрите комуни-

кативните си умения и как да имате по-добро 

разбиране за това как работят медиите.

https://www.statista.com/statistics/422719/tv-daily-viewing-time-europe/
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3.1.2.                                                 
Как се създават силни 
послания за медиите
Ако искате да си представите как трябва да се 

изгради ефективна комуникация с медиите, 

представете си пирамида (Фигура 5), на дъното 

на която са ясните цели на застъпничеството. 

Ако сте създали план за застъпничество и 

знаете до какъв вид целева група искате да 

достигнете и какво въздействие искате да 

видите като резултат от своето действие, най-

важното нещо, от което се нуждаете, са силни 

запомнящи се медийни послания. Помнете: 

добрите комуникативни умения и инструменти 

са много важни, но те не могат да заместят 

силните послания!

Медийното послание е едно изречение, кратко 

твърдение, което ясно изразява Вашите цели и 

буди обществения интерес. Това означава, че 

Вашето послание трябва:

1.	 Да бъде кратко: трябва да се упражнявате 

да концентрирате същността на това, кое-

то искате да съобщите на своята аудито-

рия, в едно единствено изречение. Може 

да бъде просто или сложно изречение, но 

помнете: колкото по-сложни са идеите, 

които искате да вложите в посланието си, 

толкова по-голяма възможност има хора-

та да ги интерпретират или разберат по-

грешно! По-добре е да се придържате към 

простотата: ако искате да кажете твърде 

много неща в едно изречение, по-добре 

помислете дали да не го разделите на две;

2.	 Да съдържа това, което искате да постиг-

нете: с други думи какво е положително 

влияние, което искате да видите (дали 

промяна в законите, политиката, човешко-

то поведение и т.н.);

3.	 Да бъде лесно разбираемо: трябва да се 

уверите, че Вашето послание не е двузначно 

или неясно за тези, които нямат предвари-

телно познание/опит във Вашата сфера, и

4.	 Да бъде интересно: ако Вашето послание е 

глупаво и не привлича любопитни погледи 

или предизвиква повдигане на вежди, със 

сигурност няма да бъде ефикасно (по-къс-

но ще обсъдим как можете да се уверите, 

че хората са заинтересувани от Вашето 

послание).

Фигура 5. Пирамида на ефективната комуникация с медиите

Ако искате да постигнете успех в комуникаци-

ята си с медиите, тези послания ще бъдат еле-

ментите, с които ще градите кампаниите си. 

Можете да построите къща, голяма или малка, 

ако основата на къщата е солидна, непоклати-

ма и тухлите са здрави и наредени стабилно 

една върху друга. Ако тухлите Ви са крехки, 

ако основата Ви е нестабилна и поддаваща, 

къщата Ви ще се разпадне, точно като къщи-

те от слама и пръчки на двете малки прасенца 

от приказката. И когато вълкът — враждебно 

настроен журналист или опонент — дойде, той 

може лесно да оголи Вашето изявление с из-

духване (т.е. да изкриви или отхвърли Вашето 

послание). Или — което е даже по-лошо — Ва-

шето изявление ще бъде неефикасно, защото 

а) няма да постигнете никакво въздействие 

върху аудиторията или б) Вашето послание 

няма дори да стигне до аудиторията, защото 

медиите няма да го сметнат за интересно и за-

служаващо отразяване.

3.1.3. Защо 
предаването 
на послание е 
предизвикателство? 
Най-напред, има много повече хора, които 

се опитват да продадат своите послания на 

медиите, отколкото са тези, които ги купуват 

(т.е. журналисти и репортери, чиято работа е 

да пишат статии и доклади за широката об-

щественост). През 2015 г. има около 306 500 

човека, работещи в маркетинга и връзките с 

обществеността (PR), докато журналистите са 

десет пъти по-малко (33 000)46. Това означа-

ва, че има огромна конкуренция сред хората, 

които се опитват да стигнат до медиите, за 

да предадат своите послания на обществото. 

Медийните издания не са в състояние да об-

хванат всичко, те трябва да приоритизират и 

подбират тези послания, които според тяхно-

то виждане ще бъдат най-интересни и важни 

за читателите/зрителите. Повечето медии са 

нетърговски предприятия, те трябва да вземат 

предвид колко хора се интересуват от техните 

новини и не могат да измерват само социал-

ната или научната стойност на събитията. Ако 

искате да използвате медиите, за да изпратите 

своето послание, трябва да участвате в съпер-

ничество.

В своята книга „Илюзията за знанието: Защо 

никога не мислим сами“ Стивън Сломан и 

Филип Фернбах използват интересен пример, 

за да обяснят това предизвикателство47. През 

1990 г. Елизабет Нютон провежда експери-

мент в Университета в Станфорд. Тя разпреде-

ля студентите в две групи. Хората от първата 

група трябва да изпълнят с почукване ритъма 

на известна песен (например „Честит рожден 

ден“) на човек от другата група, който няма 

предварителна представа ритъмът на коя пе-

сен ще бъде почукан. Слушателите трябва да 

познаят песента. Тези, които почукват, трябва 

да предположат какви са шансовете слушате-

лите да познаят песента. Оказва се, че тези, 

които почукват, надценяват действителните 

шансове на слушателите са познаят песента. 

Тези, които почукват, успяват да предадат пос-

ланието си веднъж на 40 пъти, а мислят, че ще 

успеят да го предадат веднъж на 2 пъти. 

Защо тези, които почукват, надценяват шан-

совете? Отговорът е прост: защото докато по-

чукват в ритъма на песента, те я чуват в ума 

си. Все едно я слушат през тайна слушалка. Но 

слушателите не чуват песента — те чуват само 

нещо като странна морзова азбука. Какво мо-

жем да научим от този експеримент? Според 

Сломан и Фернбах основният урок, е че хора-

та, които знаят нещо, изпитват трудности да си 

представят момента, в който не са знаели това 

нещо. Когато искате да обясните нещо, което 

хората не знаят, трябва да се опитате да го ви-

дите от тяхната перспектива. Вие може да смя-

тате, че Вашето медийно послание е звучно и 

ясно, защото във Вашата глава то звучи като 

добре композирана опера, но всичко, което хо-

рата може да чуят, е хаотичен шум.

46	 News Leaders Association (2015). 2015 Census. Columbia, MO; Missouri School of Journalism. 

	 https://members.newsleaders.org/diversity-survey-2015

47	 Sloman S, Fernbach P. (2017). The Knowledge Illusion: Why We Never Think Alone. Riverhead Books. 

https://members.newsleaders.org/diversity-survey-2015
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Emotional 
(емоционална) 

то им на реалността — помагат им да забравят 

това, което мислят, че знаят. Както ни обясня-

ват Чип и Дан Хийт, авторите на бестселъра 

„Направено да се запомни“49, имаме нужда 

от послания, които са запомнящи се. Най-до-

брият пример за запомнящи се идеи идва от 

градския фолклор, като например градски-

те легенди, които често нямат нищо общи с 

действителността. Например, идеи като тези 

за ножчета за бръснене, скрити в шоколади и 

сладкиши, разпространявани на Хелоуин. Или 

Авторите обясняват също така, че хората са 

склонни да вярват, че знаят много повече за 

действителността, отколкото наистина знаят, 

повечето хора са склонни да вземат решения 

според собствените си ценности и групова 

представа за общността и не вземат предвид 

причините и следствията. Повечето хора имат 

силно повърхностна представа за реалността 

около тях, повлияна от това, което другите 

хора мислят. Понякога хората с най-повърх-

ностна представа проявяват най-голямата 

самоувереност, когато се включват в дебати в 

раздела за коментари. Това е поради ефекта 

на Дънинг-Крюгер: когнитивно предразполо-

жение, при което хора с ниски способности да 

се справят с дадена задача, надценяват спо-

собностите си (вж. Фигура 6)48. Хора, които са 

невежи в дадена област, обикновено са невежи 

и по отношение на своето невежество.

3.1.4. Какво прави 
медийните послания 
запомнящи се? 
Ако искаме да обучим най-невежата и/или 

незаинтересованата аудитория чрез медиите, 

имаме нужда от послания, които привличат 

вниманието на хората и оспорват възприятие-

49	 Heath C, Heath D. (2011). Made to Stick: Why Some Ideas Survive and Others Die. Random House. 

Remember:
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(простота) 
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за нападенията с убождане: хора, които живеят 

със ХИВ, атакуват други хора, за да ги заразят 

с вируса. И двете истории са неоснователни и 

измислени. Но въпреки това те се радват на не-

вероятна популярност. Какво е обяснението?

Авторите на книгата изброяват 6 характерис-

тики, които са присъщи на всички запомнящи 

се идеи:

1.	 SIMPLICITY (ПРОСТОТА) — хората са 

склонни да запомнят и разбират по едно 

послание наведнъж, липсата на усложне-

ния е половината път към успеха;

2.	 UNEXPECTEDNESS (НЕОЧАКВАНОСТ) — 

посланията трябва да изненадват очаква-

нията на хората, затова трябва да помис-

лите за нещо, което хората не знаят;

3.	 CONCRETENESS (КОНКРЕТНОСТ) — за-

помнящите се идеи са изпълнени с кон-

кретни образи, видима информация, без 

абстрактни идеи;

4.	 CREDIBILITY (ДОСТОВЕРНОСТ) — не е 

задължително да става дума за научни 

факти, по-скоро за философията „опитай-

те, преди да купите“, но в света на идеите;

5.	 EMOTIONS (ЕМОЦИИ) — настроени сме 

да чувстваме неща за хората, не за аб-

страктни идеи, и

6.	 STORIES (ИСТОРИИ) — Историите са 22 

пъти по-запомнящи се от фактите.

Това е антидотът за градските легенди, стиг-

матизиращи младите хора, които употребяват 

наркотици. Имаме нужда от позитивни раз-

ведряващи истории, които вдъхновяват и за-

действат хората. Примери за такива истории:

	— Сюжетът с предизвикателството: прота-

гонистът преодолява предизвикателства и 

постига успех (напр. библейската история, 

в която малкият Давид побеждава Голиат, 

воина великан).

	— Сюжетът с връзката: хората завърз-

ват връзки, които преодоляват пропасти 

(напр. Ромео и Жулиета).

	— Сюжетът за изобретателността: хората 

разрешават стара загадка или преборват 

проблем по иновативен начин (напр. „Ми-

сията невъзможна“).

Трябва да държим очите си отворени за такъв 

тип човешки истории в нашата общност, които 

оспорват митовете и погрешните концепции 

сред обществото. Трябва да ги използваме 

като отправна точка в своята комуникация, 

когато се опитваме да обясним своите посла-

ния на хора, които са незаинтересовани или 

враждебни на нашата кауза. Също така първи-

те 5 принципа трябва да бъдат прилагани към 

нашето медийно послание в едно изречение: 

когато създаване послание, опитайте се да от-

мятате от списъка.

3.1.5. Видове медийни 
послания 
Има три основни медийни послания, полезно 

е човек да има подръка и от трите, за когато 

контекстът изисква да ги използвате. 

1.	 Посланието „факт/резултат“ подава да-

ден факт или предоставя резултат от този 

факт: „Всяка година криминализираме ми-

лиони хора за употреба на наркотици, това 

е много скъпа интервенция, която не на-

малява употребата на наркотици, но кара 

младите хора да употребяват по-опасно.”

2.	 Посланието „проблем/решение“ може да 

бъде използвано, когато искате да предло-

жите решение на социален проблем: „Кри-

минализирането на младите хора е много 

скъпо и неефективно, трябва да декрими-

нализираме употребата на наркотици и 

вместо това да харчим ресурсите си за на-

маляване на вредите.“

3.	 И когато искате да задействате хората 

за дадена кауза, използвате посланието 

„призив към действие“: „Обадете се на 

своя народен представител още днес и по-

искайте от него да гласува в подкрепа на 

закона за декриминализация, за да се пре-

крати неефективното наказание за млади-

те хора!“

Фигура 6. Ефект на Дънинг-Крюгер 
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Неспособни и неосъзнаващи го: Как трудностите в разпо-

знаването на собствените слабости води до завишена 

самооценка. Крюгер, Дж., Дънинг Д. (1999

0%

Липса Наличие на опит Експерт

Credible 
(достоверна) 

Story  
(история) 
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3.1.7.                                                 
Какъв е проблемът                                        
с медиите? 
В следващия раздел ще се съсредоточим вър-

ху това как да се използват масмедиите, за да 

се изпращат послания към целевата аудито-

рия. Професионалистите и активистите, които 

работят за социална промяна, често имат сил-

но негативна нагласа към медиите. Всеки път, 

когато помолим хората на някое обучително 

събитие да изброят проблемите, които сре-

щат при работата си с медиите, няколко ръце 

се вдигат незабавно: „Медиите търсят сенза-

ции!“, „Медиите не се интересуват!“ „Журна-

листите са необразовани!“ „Вярват, че знаят 

всичко, но не знаят нищо!“ и „Журналистите 

не посочват фактите/не казват истината“. Това 

са обичайните обвинения, които изкачат в по-

вечето групи за няколко минути, и повечето от 

тях са верни, поне що се отнася до някои ме-

дии и до някои журналисти.

Трябва да си зададем въпроса: защо хората 

имат нужда от медии? Според оптимистична-

та гледна точка функцията на медиите е прос-

то да обработва информацията и да изпраща 

послания, да ни образова за действителността, 

да просвещава обществеността. Но според 

по-песимистичната гледна точка хората не 

използват медиите само за да получат инфор-

мация и да се образоват. По-скоро те участ-

ват в медиите на племенен принцип: не искат 

възгледите им да бъдат оспорвани, искат те 

да бъдат затвърждавани. Искат медиите да им 

изпращат положителната обратна връзка, че 

техните познания и възприятия за действител-

ността са правилни. Това е причината медиите 

(и социалните медии) често да създават ехо 

стаи, където хората се радват да чуят други 

хора със същите нагласи, които споделят съ-

щите възгледи за света.

Ако искате да бъдете успешни в организира-

нето на медийни кампании, даването на интер-

вюта или писането на пресматериали, трябва 

най-напред да разработите няколко послания 

като тези по-горе и да ги използвате като тухли 

или панели. Преди да създадете своите посла-

ния, трябва да си зададете три въпроса:

	— Какво искате да постигнете? — загла-

вието, което искате да видите в пресата; 

действието, което искате да видите от 

страна на хората/на тези, които вземат 

решения; да накарате хората да се по-

чувстват лично засегнати;

	— Какво хората не знаят? — изненадващи 

факти, които оспорват вярванията/пред-

разсъдъците, и

	— От какво има нужда Вашата целева ауди-

тория? — общи ценности, които да защи-

тава; иска да чувства, че действията ѝ са 

важни.

3.1.6. Слогани в 
сравнение с послания 
Много хора не виждат разликата между слоган 

и медийно послание, но такава съществува. 

Думата „слоган“ („slogan“) произлиза от шот-

ландски келтски език и означава „боен вик“. 

Като такъв той изразява призив към действие. 

Това е кратка, силна фраза за битката, в която 

искате да се хвърлите точно в този момент. Ако 

организирате медийна кампания, имате нужда 

от силен слоган, но той не замества медийното 

послание, което доразвива Вашия слоган. На-

пример: Слоган: „Подкрепа, а не наказание!“ 

Послание: „Криминализирането на хората, 

които употребяват наркотици, ги принуждава 

да се крият и да предприемат високорисково 

поведение, вместо да потърсят помощ, така че 

трябва да осигурим социална и здравна под-

крепа вместо наказание.“

Според неврологията мозъкът освобождава 

допамин, хормон на удоволствието, когато на-

шите възгледи се затвърждават и търсенето на 

„алтернативни факти“, когато възгледите ни са 

оспорвани, е еволюционно заложено. Създава 

се цикъл на негативната обратна връзка. Хора-

та стават зависими не само към наркотици, но 

и към смисли: ние сме в крайна сметка съще-

ства, които търсят „причина“ и „смисъл“, които 

искат да получат прости решения на сложни 

въпроси. Това обяснява, поне частично, защо 

медиите работят по такъв дразнещ начин — 

сензациите, пристрастността, посредственост-

та. За съжаление, не можем да променим на-

чина, по който работят медиите, така както не 

можем да променим начина, по който работи 

нашето съзнание. Но ако организираме наша-

та работа с медиите по-добре и развием някои 

нови умения и възможности, ще можем да 

вземем най-доброто от тях.

3.1.7.1. Работа с 
медиите: 10 съвета 
за организации на 
гражданско общество 

СЪВЕТ 1: ПОЗНАВАЙТЕ СВОИТЕ МЕДИИ! 

Трябва да изучавате медиите в своята държа-

ва: кои са журналистите и репортерите, които 

отразяват Вашите теми? Кои са вестниците, 

радиостанциите, телевизионните канали, кои-

то достигат до най-много хора? На каква ауди-

тория служат, какъв е светогледът, идеологи-

ята зад тях? Как Вашата тема е отразявана от 

тях? Някои организации могат да си позволят 

да плащат за медиен мониторинг на външна 

фирма (да изпраща периодични доклади от-

носно медийното отразяване на дадени теми 

или ключови думи). Но ако предприемете свое 

собствено проучване и преглед, най-важните 

неща са да сравнявате и анализирате.

СЪВЕТ 2: БЪДЕТЕ ДОСТЪПНИ! Ако искате да 

станете център за информационни ресурси за 

журналистите, трябва да бъдете достъпни, да 

приемате обаждания от журналисти почти по 

всяко време — вечер и през уикендите вклю-

чително. Бъдете насреща, когато се нуждаят 

от Вас, не само когато Вие имате нужда от тях! 

Помислете дали и защо Вашата работа е важна 

за дадена медия.

СЪВЕТ 3: ЗНАЙТЕ КАКВО Е ЦЕННО ЗА ОТРА-

ЗЯВАНЕ ВЪВ ВАШАТА ОРГАНИЗАЦИЯ! За да 

останете доверен източник, трябва да знаете 

каква ексклузивна новина може да предостави 

Вашата организация на медиите. Това, което 

е ценно за отразяване, е ново, различно, ин-

тересно, има човешки измерения (истински 

имена) или е важно в по-широк контекст —                                                                                            
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допълнителни данни, информационни листо-

ве, листове с въпроси и отговори (Q&A), сним-

ки, биографии, изказвания, цитати, статистика, 

графики, доклади, резюмета, списък с експерти.

СЪВЕТ 7: ИМАЙТЕ ЧОВЕШКИ ОТНОШЕНИЯ! 

Журналистите са хора. Те имат нужда от парт-

ньорства, както всички нас. Дългосрочните 

взаимоотношения са равни на дългосрочни 

успехи.

СЪВЕТ 8: БЪДЕТЕ ДОСТОВЕРЕН! Никога не 

лъжете журналист! Дори и ако не знаете отго-

вора на въпроса. Кажете му, че ще погледнете 

по-късно, или дайте контакт на друг експерт. 

Да кажете нещо, в което не сте сигурни, ще 

унищожи доверието във Вас завинаги.

СЪВЕТ 9: МИСЛЕТЕ СТРАТЕГИЧЕСКИ! Не мо-

жеш се обърнете към всички медии — и поня-

кога не можете да обслужвате всички медийни 

заявки. Мисля стратегически къде да пуснете 

вашата информация: коя е вашата аудитория и 

какви медии е тя консумират.

СЪВЕТ 10: ПОДГОТВЕТЕ СЕ ЗА КРИЗА! Трябва 

да защитавате доверието във Вашата органи-

национален или международен — показва тен-

денции, дава статистики, обобщава резулта-

ти. Действайте като репортер, винаги търсете 

история в организацията си (но обсъдете как 

можете да защитите поверителността и уяз-

вимостта на младите хора, които често нямат 

ясно възприемане на възможните послед-

ствия от медийните изяви). Имайте редовни/

извънредни брифинги, поддържайте връзка с 

ключовите журналисти.

СЪВЕТ 4: РАЗРАБОТЕТЕ СПИСЪК С МЕДИЙНИ 

КОНТАКТИ! Трябва да имате списък с всички 

важни медийни издания и журналисти, които 

могат (евентуално) да отразят Вашата тема: 

имена, имейли, телефонни номера. Можете да 

определите един доброволец или стажант да 

актуализира този списък редовно, актуалният 

списък е много ценен.

СЪВЕТ 5: ВЪВЕДЕТЕ ВЪТРЕШНИ ПРАВИЛА! 

Трябва да знаете кой от Вашата организация 

по коя тема ще се изказва. 

СЪВЕТ 6: ПОДХОЖДАЙТЕ ЕФИКАСНО КЪМ 

МЕДИИТЕ! Подготвяйте информационни па-

кети, които включват: комплект за пресата с 

зация/нейния имидж и да управлявате ще-

тите, когато настъпи криза, да предоставяте 

бърза, надеждна и достоверна информация на 

заинтересованата аудитория по съответната 

тема.

3.1.7.2. Даване на 
интервю: какво   
трябва да знам? 
Репортажът обикновено се състои от три части: 

а) разказ на репортера, б) Вашето послание и 

в) посланието на Вашия опонент. Ако избег-

нете даването на интервю, само Вашият опо-

нент ще има думата в дебата. Репортерите се 

стремят да направят по-добро отразяване на 

тези, които разговарят с тях. Така че като общ                      

съвет — по-добре е да дадете интервю, когато 

Ви помолят за това. Когато репортер Ви се оба-

ди, не забравяйте да зададете следните въпро-

си: Как се казвате? Ще ми разкажете ли за ре-

портажа си? Кого другиго ще интервюирате? 

Какъв е форматът? Какво искате от мен? Кога 

ще публикувате/излъчите репортажа? Цялата 

тази информация ще Ви бъде полезна в бъде-

ще, за да проследите отразяването.

Когато давате информация на журналист, че-

тири възможни нива на информиране, които 

той може да използва:

1.	 ИЗВЪН ПРОТОКОЛА: строго погледнато, 

журналистът не може да използва инфор-

мация извън протокола в своя репортаж. 

Споделяйте информация по този начин 

САМО, ако имате доверие на журналиста! 

НО понякога редакторът може да не заче-

те мнението на журналиста! 

2.	 АНОНИМНО: информацията може да 

бъде използвана, но източникът не може 

да се назовава и цитира.

3.	 БЕЗ НАЗОВАВАНЕ: можете да бъдете ци-

тирани, но без посочване на име (напр. 

„изследовател“, „обществен служител“                 

и т.н.).

4.	 ОФИЦИАЛНО: всичко, което кажете, 

може да бъде цитирано с посочване на Ва-

шето име. Кажете на репортера как искате 

да бъдете назовани! (напр. директор, акти-

вист, човек, работещ с младежи, и т. н.).

Изборът на подходящо време може да бъде 

много важен при работа с медиите. Журнали-

стите обикновено работят с много кратки сро-

кове, но зависи от вида медия, за която рабо-

тят (например, седмичникът има срок от една 

седмица, вечерните новини на някой телевизи-

онен канал търсят незабавно отразяване, т.е. в 

рамките на 2 – 3 часа). Препоръчително е да 

се отдели време за подготовка за интервюто. 

Прекарайте малко време с екипа си, за да съ-

берете идеи за най-вероятните и потенциално 

опасни въпроси, изпитайте се дали можете да 

им отговорите! Не но се опитвайте да запаме-

тите всичко (напр. данни, статистика), защото 

може да блокирате. Съсредоточете се върху 

основните си послания!

Някои хора предпочитат да помолят журна-

листите да им изпратят цялата статия преди 

публикуване. Трябва да знаете, че няма закон 

или правило, което да задължава репорте-

рът да направи това. Някой може дори да се 

обиди, ако настоявате. По-добра тактика е да 

предложите на журналиста възможността за 

проверка на фактите на тези части на статия-

та, в които сте цитирани и където е отразена 

Вашата тема. Ако поставите нещата по този 

начин, ще видите, че често журналистите са 

благодарни за помощта Ви! Същото важи и за 

това да поискате въпросите преди интервюто, 

няма професионално правило, което да задъл-

жава репортерът да го прави. Нещо повече, 

дори и да Ви изпратят набор от въпроси, може 

да Ви попитат допълнителни въпроси по време 

на интервюто. Опитайте се да се отпуснете, не 

можете да се подготвите за всички въпроси. 

Винаги има някаква несигурност.

Ако подозирате, че журналистът е враждебен, 

можете сами да запишете интервюто, така че 

когато видите, че посланието Ви е изкриве-

но до неузнаваемост, можете да публикувате 
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Когато каните репортери на пресконференция, 

опитайте се да осигурите закуски и безалко-

холни напитки. Събитието трябва да бъде от-

ворено и обслужвано от служител за връзка с 

медиите, някой от Вашия екип или приятелски 

настроен професионалист/журналист. Откри-

ването трябва да бъде последвано от едно или 

две кратки изложения, всяко от по най-много 

5 – 8 минути, последвано от въпроси и отгово-

ри. Общата продължителност на събитието не 

трябва да надвишава 45 минути. Една среща с 

пресата е чудесна възможност за разпростра-

няване на комплект за пресата с допълнителни 

данни, информационни листове, цитати, гра-

фики и т.н. След конференцията изпратете ма-

териалите по имейл на тези, които не са успели 

да присъстват. Успехът на една пресконферен-

ция НЕ се измерва с броя на присъствалите 

журналисти, а с отразяването.

Когато искате да съобщите за важно разви-

тие, но то не е толкова голямо, че да изисква 

интерактивен диалог с журналистите (напр. 

Вашата позиция за дадено политическо реше-

ние, Вашето мнение за дадена законодателна 

реформа или обявяване на доклад), можете да 

създадете прессъобщение. Прессъобщение-

то е писмено изявление на дадена конкретна 

тема, изпратено до членовете на медиите — 

понякога може да го напишете под формата на 

статия, ако сте журналист. И това е ключовото: 

ако искате да напишете добро прессъобщение, 

трябва да го направите по начин, който поз-

волява на журналиста лесно да го превърне в 

статия с новина. Това означава, че трябва да 

пишете в трето лице. Не използвайте първо 

лице в множествено число („Горди сме да съ-

общим...“), а трето лице („Младежката асоциа-

ция е горда да съобщи...“).

Използвайте пирамидална форма:  основаната 

новина в първия абзац, следвана от важна ин-

формация във втория абзац, цитат в третия аб-

зац и накрая „рекламен текст“/няколко думи 

за организацията. Можете да използвате лого-

то на организацията в заглавието на прессъоб-

Ваша версия и да поискате от него да оттегли 

своя репортаж. Друг начин да се справите с 

враждебни репортери е да ограничите времето 

на интервюто: кажете им, че имате само 5 – 10 

минути. Ако направите така, те няма да могат 

да Ви затормозяват с въпроси извън темата в 

продължение на час.

3.1.7.3.                 
Проактивни 
инструменти                         
за комуникация                   
с медиите 
Има няколко инструмента, които Ви позволя-

ват да предадете своето послание на медиите 

по ефективен начин. Но е много важно да избе-

рете най-добрия наличен инструмент, подхо-

дящ за конкретната ситуация и контекст. Сле-

дователно трябва да си отговорите на няколко 

въпроса, преди да решите кой инструмент би-

хте искали да използвате: Има ли нещо „ново“ 

в моята история? Има ли нещо необичайно 

или неочаквано в нея? Това ще представлява 

ли интерес за някой извън моята сфера? Дали 

някой наистина ще се заинтересува?

Един от най-популярните инструменти е 

пресконференцията. Този инструмент трябва 

да бъде използван само за коментиране 

на големи събития, важни изявления или 

съобщения, особено когато се изисква обстоен 

разговор с журналистите. Ако няма истински 

новини, може да се наруши доверието във 

Вас. Трябва да изпратите покана към медиите 

достатъчно рано преди събитието. Поканата 

трябва да има „крещящо заглавие“ — нещо, 

което да привлече вниманието на репортера, 

който чете Вашето съобщение. Най-доброто 

време за организиране на пресконференция 

е 10:00 – 12:00 часа преди обяд, най-добрите 

дни са от вторник до четвъртък, но проверете 

за други събития, които се случват в страната и 

бъдете готови да се съобразите!

щението. Заглавието е ключова част от прессъ-

общението: трябва да привлече вниманието на 

журналистите, които преглеждат по няколко 

прессъобщения в пощенските си кутии. Скучно 

суховато заглавие може да погребе останалата 

информация. Доброто заглавие е под 10 думи, 

но отговаря на петте въпроса: кой, какво, кога, 

къде и защо.

Под (или над) заглавието на прессъобщение-

то трябва да посочите дали искате медиите да 

го използват незабавно („За незабавно публи-

куване!“), или след определена дата (напри-

мер, когато сте насрочили публичен доклад на                       

1 февруари от 11:00 часа, трябва да напишете: 

„Да не се публикува до 1 февруари, 11:00 ч.“).

Трябва да помните, че прессъобщението не 

е роман: трябва да започнете с най-важната 

информация и да преминете към не толкова 

съществената информация. В прессъобще-

нието използвайте прост, разбираем език, 

избягвайте академичния или бюрократичния 

жаргон, съкращенията и дългите изречения. 

Когато изпращате своето прессъобщение до 

медийните контакти в своя списък, Ви съветва-

ме да се обадите на няколко журналисти, за да 

проверите дали са го получили, дали разбират 

важността му и дали желаят да го отразят.

3.1.7.4. Телевизионни/
видео интервюта: 
изкуството да 
произнасяте добри 
самостоятелни фрази 
Телевизионните интервюта са трудни за хо-

рата: те са бързи, нямате толкова контрол над 

ситуацията и отразяването, нито възможности 

за корекции. Въпреки това с няколко прости 

съвета дори стеснителен интровертен човек 

може да усъвършенства изкуството да дава 

интервюта за телевизията. Първо, трябва да 

помните, че това, което телевизионният репор-

тер иска от Вас, са самостоятелни фрази: крат-

ки сбити откъси, които изразяват цяла мисъл и 

представят Вашата гледна точка. Във вечерни-

те новини, например, това означава, че може 

да сте дали 10-минутно интервю, но накрая се 

излъчва само едно изречение. Това означава 

не само че трябва да сте кратки, но и че всяко 

изречение, което излиза от устата Ви, трябва 

да бъде граматически правилно и цялостно, 

съдържащо завършено твърдение. Най-добре 

за Вас ще бъде, ако всяко Ваше изречение 

може да се използва като самостоятелна фра-

за и всяка ваша самостоятелна фраза съдър-

жа важно послание (затова създаването на 

силни послания е първата стъпка). Подгответе 

свои кратки панели, които винаги да можете 

да използвате в интервю: аргументи, които са 

убедителни за обикновения зрител, и отгово-

ри на неудобни въпроси. Помнете: понякога 

по-голямата част от аудиторията ще съди за 

Вас само по една единствена самостоятелна 

фраза!
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ние“ — тези изрази обезсилват Вашето 

твърдение. Вашата роля не е да давате 

факти, това го може и Wikipedia, Вие тряб-

ва да давате контекст и смисъл!

	— Не оставяйте най-важното за накрая: ви-

наги започвайте с най-важната информа-

ция! Впечатлението, което правите, зависи 

не само от Вашите думи, а и от гласа и ези-

ка на тялото Ви. 

	— Трябва да избягвате затворени защитни 

пози, движения, гримаси! 

	— Говорете малко по-силно и по-бавно от 

обикновено!

	— Трябва да гледате към репортера, а не 

към камерата (освен ако не бъдете помо-

лени за това)! Поддържайте контакт с очи 

с репортера, това изпраща посланието, че 

сте уверени!

	— Избягвайте люлеещи движения пред ка-

мерата! Когато избирате дрехите си за 

проявата, останете верни на своя стил, на 

организацията/общността, която предста-

влявате!

	— Твърде много паразитни думи („нали зна-

ете“) могат да убият интервюто!

	— Ако около Вас има репортер и камера, ви-

наги се дръжте все едно сте в ситуация на 

интервю: да се държите „извън протокола“ 

е рисковано, заснетото може да бъде из-

ползвано дори и против волята на самия 

репортер! 

3.1.7.5. Съвети за 
подобряване на 
представянето 
по време на 
телевизионни 
интервюта 
Няколко съвета как да избегнете най-честите 

грешки по време на телевизионно интервю:

	— Бъдете съсредоточени — Вашата работа е 

да предадете своето послание, а не да впе-

чатлите репортера, не се оставяйте да бъ-

дете разсеяни/отвлечени от своето посла-

ние! При въпрос извън темата използвайте 

техника за връщане на разговора обратно 

към Вашето послание: „Най-важният про-

блем тук е...“, „Това, което наистина има 

значение, е...“. Репортерът не е Вашата 

аудитория, не се дръжте с него както при 

нормален разговор дори и ако се познава-

те! Не трябва да впечатлявате собствените 

си колеги/професионалистите: най-добре 

е да си представите аудиторията, напри-

мер, средностатистически човек, който 

седи пред телевизора и няма предвари-

телно знание по Вашата тема.

	— Използвайте прост разбираем език, из-

бягвайте съкращения, професионален 

жаргон, обяснявайте на аудиторията!

	— Избягвайте изрази на несигурност:                            

не използвайте „Аз мисля“, „По мое мне-

50	 Witness. Brooklyn, NY. https://www.witness.org/

	— Не повтаряйте обвинения, не използвай-

те извинителен език! (Ако сте обвинени в 

нещо, не повтаряйте обвинението, преди 

да го отхвърлите).

Поменете: трудните въпроси дават най-до-

брата възможност да покажете своята компе-

тентност!

3.2. Видео 
застъпничество  
3.2.1. Въведение
В тази глава ще открием вълнуващия свят на 

създаването на видео филми за промяна. По-

ради лесната възможност за споделяне на ви-

део материали и относително ниските разходи 

за създаването им младите хора могат по-лес-

но да станат социални обучители и активисти, 

отколкото по-рано. Сега те имат възможност 

да създават свое собствено аудиовизуално 

съдържание, за да достигнат да своята ауди-

тория и да комуникират по-ефективно. Непра-

вителствените организации също все повече 

осъзнават, че използването на видео съдържа-

ние като комуникационен инструмент ги пра-

ви по-видими. Тази глава използва опита на 

екипа за видео застъпничество на Drugreporter 

в използването на видео материали за рефор-

ма на политиката в областта на наркотиците, 

намаляване на вредите и застъпничество за 

човешки права, за да покаже по колко много 

начини можете да използвате видео съдържа-

ние в своята работа. Тя предоставя примери 

за успешни видео кампании и дава съвети как 

да започнете да създавате свое собствено ви-

део съдържание, как да композирате кадрите 

си като видеограф и как да правите интервюта 

като репортер.

3.2.2. Какво е видео 
застъпничество?
Witness определя видео застъпничеството 

като използване на видео материали с цел 

предизвикване на промени в политиките и 

практиките (за човешки права) чрез комуника-

ция с определена аудитория50. Като активисти 

ние трябва да се стремим към промяна. Ние не 

сме политици, не можем да създаваме закони. 

Вместо това ние се опитваме да убедим по-

литиците да променят законите и практиките. 

Ако не успеем да убедим тях, ние се опитваме 

да повлияем на техните избиратели. Стремим 

се да образоваме гражданите, да привличаме 

тяхното внимание към различни проблеми и 

да предлагаме решения. Искаме да създадем 

критична маса, която да настоява за промяна. 

За да комуникираме с аудиторията, досега сме 

използвали различни канали: комуникираме с 

представители на пресата, изпращаме прессъ-

общения, даваме интервюта и очакваме от тях 

правилно да предадат нашите послания. Ор-

ганизираме събития, конференции, протести, 

срещи и каним медиите и се надяваме, че те 

ще отразят ефективно нашите проблеми. Мо-

жем, разбира се, да създаваме наше собстве-

но съдържание, като наши книги, блогове, уеб 

сайтове, документи със становища, флайери. 

От 2006 година с появата на YouTube и дру-

гите сайтове за видео споделяне стана много 

по-лесно да се произвеждат собствени видео 

материали с потенциал да достигнат до мили-

они зрители. По свой начин ние като активисти 

и активни граждани, ангажирани с обществени 

въпроси, популяризираме наративи и обясне-

ния за света около нас. Ние сме наясно за на-

личието на даден проблем. Имаме обяснение 

за причината за този проблем и предлагаме 

решение за него. Например, когато става дума 

за политика в областта на наркотиците широко 

https://www.witness.org/ 
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че то винаги има цел, винаги е в подкрепа 
на, а не само на тема нещо. Първо, ние се 

сблъскваме с проблем, който искаме да 

променим, а след това се учим как да на-

правим филм, за да говорим за това.

3.2.3. Силните 
страни на видео 
застъпничеството
Има някои аспекти, които правят видео 

съдържанието особено полезен инструмент 

за промяна. Едно кратко видео, което съдържа 

интересна лична история на човек, с когото 

зрителят може да се идентифицира, може да 

бъде по-интересно и въздействащо и има по-

голяма вероятност да достигне до по-голяма 
аудитория, отколкото един писмен доклад, 

например. Това, разбира се, не означава, че 

повече не трябва да пишем тези доклади. 

Естествено, че трябва. Но винаги можем да 

помислим за превеждане на резултатите от 

тези дълги доклади в един кратък и лесно 

възприеман видео материал. Най-често 

публикуваме в сайтове за видео споделяне 

онлайн, така че, където има достъп до 

интернет, хората могат да гледат нашите 

филми безплатно, а производствените разходи 
са относително ниски.

3.2.4.                    
Недостатъците 
на видео 
застъпничеството
Както всеки друг инструмент за комуникация, 

видео материалите също имат своите 

ограничения. Краткостта, която споменахме 

като предимство, може също така да означава, 

че не можем да кажем всичко, което знаем, в 

едно видео. Така че то ще бъде много по-малко 
подробно, отколкото писмения доклад. Ако част 

разпространеният наратив е, че хората, които 

употребяват наркотици, са неморални грешни-

ци, че наркотиците са зло и криминализиране-

то им ще елиминира употребата на наркотици. 

За да се променят ефектите от вредите, пре-

дизвикани от дехуманизиращия наратив51, ние 

се опитваме да популяризираме наш собствен, 

който твърди, че хората, които употребяват 

наркотици, са човешки същества със същите 

права като всеки друг. Че употребата на нар-

котици е част от човешкото поведение. Че про-

блемната употреба на наркотици изисква под-

крепа, а не наказание и че криминализирането 

създава повече вреди, отколкото наркотиците 

сами по себе си, и че вместо това трябва да се 

съсредоточим в намаляването на вредите от 

употреба на наркотици и в политиките в тази 

област. През последните 15 години ние осъз-

нахме, че използването на видео е много поле-

зен начин за популяризация на нашия наратив 

и за борба с дехуманизирането чрез:

	— документиране на вредите, причинени от 

нехуманните политики;

	— образоване относно политики и намалява-

не на вредите, основани на доказателства;

	— мобилизиране на хората да работят за про-

мяна (да се присъединяват към движения, 

да подкрепят програми, да подписват пе-

тиции, да даряват и т.н.);

	— разказване на истории, с които хората мо-

гат да се идентифицират;

	— даване на гласност на хората от общността 

и

	— овластяване на общността чрез препода-

ване на видео умения.

	— Видео застъпничеството винаги е вписа-

но е по-широката застъпническа среда, то 

действа в допълнение към останалите ин-

струменти на застъпничеството. Може би 

от „традиционното“ заснемане на филми 

най-много го разграничава именно това, 

52	 Последната наша подобна работа е от Европейската конференция за намаляване на вредите, състояла се в 	

	 Прага през 2021 г. https://drogriporter.hu/en/5th-european-harm-reduction-conference-in-prague-czechia/

53	 „Заглушеният партньор на НПО”. https://drogriporter.hu/en/silenced-ngo-partner/

54	 „Русия и метадонът: Разчупване на леда”. https://drogriporter.hu/en/russia-and-methadone-breaking-the-ice/

55	 Видео съобщение на наркобосовете. 

	 https://drogriporter.hu/en/drug-lords-celebrate-the-50th-anniversary-of-global-prohibition/

от населението няма достъп до интернет, ние 

нямаме достъп до тях. Докато при един писмен 

доклад можем лесно да скрием идентичността 

на хората, с които работим, това е по-трудно да 

се направи във видео (макар че е възможно и 

ще говорим по-нататък за това). Много важно 

правило е, че ние създаваме филми само с 

информирано съгласие. Можем много лесно 

да навредим на живота на хората от уязвими 

групи, като ги разкрием.

3.2.5. Примери за видео 
застъпничество
Ако искаме да категоризираме начините, по 

които можем да използваме видео за целите 

на застъпничеството, можем да кажем, че ние 

документираме, образоваме и мобилизираме 

чрез видео.

3.2.5.1. Документиране
За екипа за видео застъпничество на 

Drugreporter всичко започва, когато отиват да 

документират конференция за намаляване на 

вредите като млади активисти от Унгарския 

съюз за граждански свободи, HCLU (от 2016 г. 

те продължават работата си за Drugreporter в 

своята нова организация — фондация „Rights 

Reporter“, RRF). Те вземат със себе си ръчна ка-

мера и статив и отиват на тази международна 

конференция, където срещат много експерти 

на едно място, така че могат да отразят инте-

ресни теми, да интервюират различни групи 

хора от целия свят. С течение на времето те 

започват да бъдат канени да бъдат тези, които 

официално заснемат международни конфе-

ренции на тема политика в областта на нар-

котиците и намаляване на вредите, и хората 

започват да ги наричат „хроникьори на между-

народното движение за намаляване на вреди-

те“. Често редактират видео материалите си на 

място, така че да могат да покажат окончател-

ния продукт на края на конференцията52. През 

2008 г. започват да документират Комисията 

на ООН за упойващите вещества (CND). Това 

е годишна среща на членовете на Организа-

цията на обединените нации за обсъждане 

на въпросите на международната политика в 

областта на наркотиците в рамката на трите 

конвенции на ООН за контрол на наркотици-

те. Всяка година те правят видео репортажи от 

това събитие, но няколко пъти отиват и по-да-

леч. През 2008 г. молят зрителите да изпратят 

имейли на ръководителя на службата на ООН 

по наркотиците, когато той вместо да отговори 

на важен въпрос относно предполагаемата не-

обходимост от забрана, прекъсва господин По-

лак, представите на НПО по време на срещата 

на CND. Правят уеб сайт, посветен на този про-

блем, и няколко видео материала, които стават 

много популярни и повлияват на ръководителя 

на службата на ООН по наркотиците господин 

Коща да реагира и да посети кофишоп в Ни-

дерландия53. Когато имат възможност, те се 

противопоставят на шефа на руската служба 

за борба с наркотиците Виктор Иванов заради 

руската нехуманна политика и нарушаване на 

човешките права чрез забрана на заместващо-

то лечение в страната54. За 50-годишнината на 

Единната конвенция по упойващите вещества 

те създават измислената организация Drug 

Lords International. RRF наема актьори за ро-

лите на наркобосове от целия свят и записва 

видео послание с тях, адресирано към ООН и 

държавите членки. Наркобосовете благодарят 

на ООН за запазването на забраната върху 

наркотиците, тъй като това ги прави единстве-

ните облагодетелствани, както и за създаване-

то на доходоносен черен пазар, който генери-

ра годишни печалби от 320 милиарда щ.д. за 

организираната престъпност55. Тези актьори 

са заведени във Виена на годишната среща 

на CND, където те посрещат с шампанско на 

входа представителите на отделните държа-

ви и ги канят да празнуват заедно. Това хумо-

ристично събитие е заснето и кадрите стават 

51	 Sárosi P. The Human Rights Costs of the War on Drugs – COUNT THE COSTS SERIES. Budapest; DrugReporter, 	

	 28 February 2012. https://drogriporter.hu/en/the-human-rights-costs-of-the-war-on-drugs-count-the-costs-series/

	 обяснява накратко, но подробно, проблемите с дехуманизирането и криминализирането на хората, които 	

	 употребяват наркотици

https://drogriporter.hu/en/5th-european-harm-reduction-conference-in-prague-czechia/
https://drogriporter.hu/en/silenced-ngo-partner/
https://drogriporter.hu/en/russia-and-methadone-breaking-the-ice/
https://drogriporter.hu/en/drug-lords-celebrate-the-50th-anniversary-of-global-prohibition/
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кратък филм и неговият трейлър се използ-

вани успешно за събиране на средства за ван, 

така че хората, работещи с връстници, и соци-

алните работници да не трябва да ходят пеша 

на аутрич. Имат възможност да снимат във 

Ванкувър, Канада за inSite68, първото помеще-

ние за безопасна употреба в Северна Амери-

ка. Филмът показва услугите на програмата 

и обяснява как хората в нея се борят в съда 

срещу консервативното правителство, за да 

може животоспасяващото място за употреба 

на наркотици да продължи да работи. Покане-

ни са в Нова Зеландия, за да заснемат филм 

за експеримента с опита за регулиране на па-

зара на нови синтетични наркотици69 вместо 

да се наложи цялостна забрана върху тях. Тъй 

като имат свое оборудване и възможности да 

снимат, основно правило за тях е да записват 

всичко, което те, като НПО, правят и искат хо-

рата да научат. Когато организират протести 

или участват в такива, те ги записват. Когато 

в Унгария правителството на Орбан въвежда 

„закона за чуждите агенти“ по примера на Ру-

сия с цел да пречупи гражданското общество, 

те интервюират хората, които протестират, и 

правят кратък филм за това70.

много популярни56. Тяхната работа ги прави 

известни в общността, която работи за рефор-

ма в международната политика в областта на 

наркотиците, те получават все повече пока-

ни за кратки документални филми на горещи 

теми. За няколко години те документират как 

програмите за намаляване на вредите трябва 

да прекратяват дейността си поради липса на 

финансиране. Присъединяват се към усилията 

на НПО в тези държави и създават филми за 

застъпничество за проблемите в Румъния57, 

Сърбия58, България59, Босна и Херцеговина60 

и Черна гора61. Използват тези възможности 

да направят кратки филми за най-добрите и 

най-лошите практики на политиките в облас-

тта на наркотиците. Заснемат положителни 

примери, като например успеха на швейцар-

ската програма за предоставяне на хероин с 

рецепта62, декриминализацията в Португалия63 

и Чехия64 и намаляване на вредите в Слова-

кия65. Но също така показват и ужасите на нар-

ковойната в Мексико66 и как една малка НПО в                                                                                                     

Русия67 — фондация „Андрей Рилков“ — се                                                                                                    

опитва да спаси своите приятели със собст-

вените си ръце. Как те вземат раниците си и 

започват да осигуряват игли в Москва. Този 

Един от най-важните начини да се използва 

видео при активизъм за човешки права е да 

се записва нарушаването на човешките права 

или, ако вече се е случило, да се записват сви-

детелствата на жертвите. В HCLU работят за-

едно с ромска програмата. Операторът следва 

адвокатите и работниците на терен на програ-

мата и записва свидетелства за нарушаване на 

човешки права, като полицейско насилие или 

расово профилиране. Заснемат свидетелства 

на семейства, чиито членове са бити от поли-

цията на церемония по кръщене. Кадрите са 

използвани в международния съд по правата 

на човека като свидетелство, като съдът реша-

ва в полза на семейството и унгарската дър-

жава трябва да плати обезщетение71. Записват 

и няколко свидетелства на жертви на расово 

профилиране от страна на полицията. Широко 

разпространена практика в Унгария е, че поли-

цията налага глоби на ромите в много по-ви-

сока степен, отколкото на не-ромското насе-

ление. Те издават глоби за спаднала гума на 

велосипед или за пресичане не на пешеходна 

пътека (в случаи, когато няма пешеходна пъте-

ка изобщо). Във филмите се противопоставят 

преживяванията на ромите, които са глобява-

ни ежеседмично, с тези на не-ромското насе-

ление, което дори не е чувало за наличието на 

такива глоби. Тези филми получават голямо 

медийно внимание и успяват да обърнат вни-

мание върху тези проблеми72. В друг случай 

камерите играят също важна роля. През 2011 

г. паравоенни и неонацистки групи нападат се-

лище, наречено Gyöngyöspata73. Те твърдят, че 

са дошли да въведат ред, и в продължение на 

няколко седмици заплашват ромското населе-

ние, включително децата. Унгарската полиция 

помага на неонацистите и не го прогонва. Не-

онацистите провокират ромското население с 

цел да предизвикат конфликт. От самото на-

чало от организацията присъстват със своите 

камери и документират събитията, като се оп-

итват да привлекат внимание към проблема, 

изискват полицията да се намеси и да прогони 

71	 Christening With Some Tear Gas. https://youtu.be/EkXpmbYsjTQ

72	 Without a Chance. https://youtu.be/bMNHFNpsA2M

73	 Gyöngyöspata 2011. https://youtu.be/H4WNJ18KJ-w

56	 Наркобосовете празнуват нарковойната в ООН. 

	 https://drogriporter.hu/en/children-of-the-bucharest-sewer-system

57	 Децата от канализацията на Букурещ. https://drogriporter.hu/en/children-of-the-bucharest-sewer-system

58	 НА КРЪСТОПЪТ: Ще финансира ли Сърбия програми за намаляване на вредите, за да спаси животи?  

	 https://drogriporter.hu/en/at-a-crossroads-will-serbia-fund-harm-reduction-programs-to-save-lives/

59	 България: От тъмната страна на наркополитиката. 

	 https://drogriporter.hu/en/bulgaria-on-the-dark-side-of-drug-policy/

60	 Нашите клиенти са нашата мисия — намаляване на вредите в Босна. https://drogriporter.hu/en/bosnia/

61	 Намаляване на вредите в Черна гора. https://drogriporter.hu/en/harm-reduction-in-montenegro/

62	 Какво може да научи светът от промяната в политиката в областта на наркотиците в Швейцария. 

	 https://drogriporter.hu/en/what-the-world-can-learn-from-switzerlands-drug-policy-shift/

63	 Португалия: Десет години след декриминализирането. 

	 https://drogriporter.hu/en/portugal-ten-years-after-decriminalization/

64	 Прогресивни политики в областта на наркотиците в Чешката република. 

	 https://drogriporter.hu/en/progressive-drug-policies-in-the-czech-republic/

65	 Odyseus призовава за общи решения за наркотиците в Словакия.  

	 https://drogriporter.hu/en/odyseus-calls-for-common-solutions-on-drugs-in-slovakia/

66	 Войната срещу наркотиците в Мексико: Има ли алтернатива?  

	 https://drogriporter.hu/en/the-war-on-drugs-in-mexico-is-there-an-alternative/

67	 Надежда за хората, които употребяват наркотици, в Москва. 

	 https://drogriporter.hu/en/giving-hope-to-drug-users-in-moscow/

68	 InSite — не само инжектиране, а общуване. https://drogriporter.hu/en/insite-not-just-injecting-but-connecting/

69	 ПЪРВИ СТЪПКИ: Нов подход към наркотиците в Нова Зеландия.  

	 https://drogriporter.hu/en/a-foot-in-the-door-a-new-approach-to-drugs-in-new-zealand/

70	 Протест срещу закона за НПО. https://autocracyanalyst.net/hungarian-ngo-foreign-agent-law/

https://youtu.be/EkXpmbYsjTQ
https://youtu.be/bMNHFNpsA2M
https://youtu.be/H4WNJ18KJ-w
https://drogriporter.hu/en/children-of-the-bucharest-sewer-system
https://drogriporter.hu/en/children-of-the-bucharest-sewer-system
https://drogriporter.hu/en/at-a-crossroads-will-serbia-fund-harm-reduction-programs-to-save-lives/
https://drogriporter.hu/en/bulgaria-on-the-dark-side-of-drug-policy/
https://drogriporter.hu/en/bosnia/
https://drogriporter.hu/en/harm-reduction-in-montenegro/
https://drogriporter.hu/en/what-the-world-can-learn-from-switzerlands-drug-policy-shift/
https://drogriporter.hu/en/portugal-ten-years-after-decriminalization/
https://drogriporter.hu/en/progressive-drug-policies-in-the-czech-republic/
https://drogriporter.hu/en/odyseus-calls-for-common-solutions-on-drugs-in-slovakia/
https://drogriporter.hu/en/the-war-on-drugs-in-mexico-is-there-an-alternative/
https://drogriporter.hu/en/giving-hope-to-drug-users-in-moscow/
https://drogriporter.hu/en/insite-not-just-injecting-but-connecting/
https://drogriporter.hu/en/a-foot-in-the-door-a-new-approach-to-drugs-in-new-zealand/
https://autocracyanalyst.net/hungarian-ngo-foreign-agent-law/
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чество. Молят своите партньори да запишат 

и изпратят кадри, които те редактират и пуб-

ликуват. Това е рентабилен и спестяващ вре-

ме начин да се правят документални филми. 

По този начин е направен пълнометражният 

документален филм „Ден от живота: Светът 

на хората, които употребяват на наркотици”77. 

В него участват 8 човека от 7 града по света: 

Берлин, Будапеща, Джакарта, Мексико Сити, 

Симферопол, Ню Йорк и Лагос. Всички те упо-

требяват или са употребявали един и същ нар-

котик, хероин, но животите им са съвършено 

различни. Тази разлика е в резултат на много 

различните политики, които се прилагат към 

хората, употребяващи наркотици. В един град 

могат да те прострелят в крака заради това, че 

употребяваш, а в друг държавата предоставя 

легално хероин, ако не можеш да спреш упо-

требата. Друг пример за отдалечено правене 

на документален филм са сериите, създадени 

за Международната мрежа на хората, които 

употребяват наркотициs (INPUD). Сериите но-

сят заглавието „Да си вземем това, което ни 

принадлежи: историята на движението на хо-

рата, които употребяват наркотици”78. Десетте 

епизода, по 35 минути всеки, съдържат 34 ин-

тервюта с активисти от 20 държави. Повечето 

от интервютата са проведени от екипи, наети 

онлайн. Изпратен им е един и същ въпросник, 

който да използват за интервюто.

3.2.5.3. Мобилизиране
Интересен пример за мобилизиране е кампа-

нията, която Drugreporter организира в 8-ми 

район на Будапеща. През 2014 г. Мате Кочис, 

кметът на 8-ми район от партията Fidesz (уп-

равляваща), решава да прекрати програмата 

за обмен на игли и спринцовки, управлявана от 

НПО „Blue Point“ в район, в който се обслужват 

около 3000 човека, които употребяват нарко-

неонацистите. Накрая техните филми и свиде-

телства изиграват роля в окончателното изгон-

ване на паравоенните групи. Друг добър при-

мер в документирането на нарушаването на 

човешките права е, когато проект Street Lawyer 

документира как частни „рехабилитационни 

центрове“ в Русия злоупотребяват със своите 

„клиенти“. Тези видео свидетелства водят до 

полицейско разследване и до затварянето на 

много от тези центрове74. 

3.2.5.2. Образоване
Можете да използвате своята камера като чу-

десен образователен инструмент. Drugreporter 

има серия, наречена „Just Say Know”75, чиято 

цел е да образова обществеността по лесно 

разбираем и кратък начин за наркотиците и 

политиките в областта на наркотиците. Тези 

видео материали са записани на зелен екран. 

Документалните филми на Drugreporter се 

използват в университетите, за да се обясни 

по-лесно на студентите какво е намаляване на 

вредите и политика в областта на наркотиците. 

От време на време организират дискусионни 

форуми, които започват с излъчване на филм, 

последвано от дискусия от експерти и хора с 

действителен опит. По време на пандемията 

на COVID-19 и локдауните те не могат да пъ-

туват и да снимат, но въпреки това успяват да 

организират дискусии и новини, записани през 

Zoom76. Това показва, че дори и при глобал-

на пандемия, когато си заключен в своя хол, 

имаш много възможности да правиш филми! 

Освен че продуцират свои собствени филми, 

Drugreporter се занимават с обучението на ак-

тивисти, връстници и младежи в областта на 

видео застъпничеството. Те поддържат мрежа 

от хора, които са обучили и които продължават 

да правят филми. С помощта на тази мрежа те 

работят все повече в международно сътрудни-

тици. Той започва кампания срещу услугата, 

обвинявайки хората, които употребяват нар-

котици, и заявявайки, че всички проблеми, 

свързани с наркотиците, като наличието на 

хора, които употребяват наркотици, и отпа-

дъци, останали от употребата на наркотици, 

в района, са само в резултат на работата на 

организацията. Въпреки че това са лъжливи 

обвинения, Drugreporter знаят, че е възможно 

те да постигнат целта си и програмата да бъде 

закрита. Drugreporter събират финансиране и 

разработват кампания във връзка с темата със 

слогана „Място в 8ми район“. Правят уеб сайт 

и кратък 20-минутен документален филм79 за 

проблема, който има почти 400 000 гледания 

в YouTube. Призовават хората да подпишат 

петиция за квартал без отпадъци, останали от 

употребата на наркотици, но предлагат раз-

лично решение от това на кмета: те предлагат 

да се запази програмата за обмяна на игли и 

да се открие място за безопасна употреба, къ-

дето хората могат да употребяват собствени-

те си наркотици в контролирана среда, без да 

умират от свръхдоза, без да пренасят зарази 

помежду си и без да изхвърлят навсякъде из-

ползваните си игли. Те изработват и осветени 

улични реклами и събират подписи на живо 

на улицата80. Накрая успяват да съберат 5400 

подписа онлайн и почти 2000 на живо. Повече 

от 150 човека присъстват на тяхното събитие с 

прожекцията на филма и дискусионен форум. 

Телевизионните канали се заинтересуват от 

случая и използват техни кадри за собстве-

ните си репортажи. На въпроса са посветени 

много радио предавания и печатни статии. В 

унгарския политически климат не е възмож-

но целта да бъде постигната, нито дори да се 

стигне до диалог с правителството, но те ус-

пяват да обърнат внимание към по-хуманно 

решение на проблема от криминализирането 

и преследването на програмата за обмяна на 

използвани игли с нови.

3.2.6. Видео формати
Има много видео формати, от които да изби-

рате, когато искате да отразите важна за Вас 

тема. Дължината на филма може да бъде за 

вайръл видео от 30 секунди до няколко мину-

ти, кратък документален филм от около 15 –                                                                    

30 минути, пълнометражен документален 

филм от около 90 минути или серия от някол-

ко епизода. Видеото може да бъде измислена 

пиеса или  информационен клип, в който Вие 

или Вашите колеги говорите директно на ау-

диторията пред зелен екран, например. Мо-

жете да запишете и качите часове изказвания 

на конференции или да предавате на живо в 

YouTube или Facebook. Можете да направи-

те анимация, което е чудесно, но е по-скъп и 

времеемък формат. Drugreporter има няколко 

анимации. Една от тях е акцентът на тяхната 

работа в областта на видео застъпничеството. 

Анимационният документален филм „Костя 

Пролетарски“81, е на базата на истинската ис-

тория на Костя, употребяващ наркотици и ХИВ 

активист, който умира в резултат на малтре-

тиране и мъчения в руски затвор. Анимацията 

включва оригинални аудио интервюта с Костя 

и неговата майка Ирина и има за цел да поче-

те паметта на Костя и на много други по света, 

които като него не оцеляват в затвора. Доку-

менталният филм е излъчван на 7 фестивала 

по света и печели голямата награда на 65-тия 

Унгарски национален фестивал за независимо 

кино и на Мадридския фестивал за кино с фо-

кус върху човешките права през 2020 г.

3.2.7. Преди да излезете 
и да снимате
Можем да разделим процеса на създаване на 

една видео продукция на 4 фази. Първата е 

предпродукция, когато се подготвяте да сни-

мате. Втората е същинската продукция, когато 

74	 Street Lawers from EECA region by DuNEWS. https://www.youtube.com/watch?v=Y3q-30Dg63w

75	 ‘Just Say Know’ series on Drugreporter. https://drogriporter.hu/en/section/just-say-know-series/

76	 “Drugreporter Café”. https://drogriporter.hu/en/section/drugreporter-cafe/, 

	 “Drugreporter News”. https://drogriporter.hu/en/section/drugreporter-news/

77	 “A Day in The Life: The World of Humans Who Use Drugs”. https://drogriporter.hu/en/a-day-in-the-life/

78	 “Taking Back What’s Ours: An Oral History of the Movement of People who Use Drugs”  

	 https://drogriporter.hu/en/taking-back-whats-ours/

79	 “Room in District 8”. http://szobaanyolcban.org/ and the film, https://youtu.be/CfzcKHBz_kM

80	 Campaign report. https://drogriporter.hu/en/room-in-the-8th-district-campaign-report/

81	 “Kostya Proletarsky”. https://drogriporter.hu/en/kostya/

https://www.youtube.com/watch?v=Y3q-30Dg63w
https://drogriporter.hu/en/section/just-say-know-series/
https://drogriporter.hu/en/section/drugreporter-cafe/
https://drogriporter.hu/en/section/drugreporter-news/
https://drogriporter.hu/en/a-day-in-the-life/
ps://drogriporter.hu/en/taking-back-whats-ours/
http://szobaanyolcban.org/
https://youtu.be/CfzcKHBz_kM
https://drogriporter.hu/en/room-in-the-8th-district-campaign-report/
https://drogriporter.hu/en/kostya/
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внимавайте да не представите твърде много 

данни, защото това може да бъде натоварва-

що. Помнете: историята служи на застъпниче-

ството, вашият филм има причина, не е просто 

сам за себе си! Най-добре е, ако имате и ня-

какво действие извън своя филм, искане към 

аудиторията: да подкрепи кауза, като подпише 

петиция, извърши дарение, да се присъедини 

към имейл кампания, да разпространи видео-

то и т.н.

АУДИТОРИЯ

За своята аудитория също трябва да помислите 

предварително. Това хора, които вземат реше-

ния, ли са? Младежи ли са? Широката общест-

веност ли е? Това съдии в международен съд 

ли са? Ако познавате своята аудитория пред-

варително, това ще Ви помогне по-лесно да 

изберете формат и място за разпространение.

РАЗПРОСТРАНЕНИЕ

Ако знаете предварително кога, как и на кого 

ще представяте своя филм, това ще Ви помог-

не през целия процес. Може би има специална 

дата за публикуване, така че трябва да внима-

вате да сте готови навреме. Ако имате съмиш-

леници, които ще популяризират Вашия филм, 

можете да уредите публикуването предвари-

телно с тях. Ако познавате журналисти, може-

те да им покажете своя филм и да им позволи-

те да подготвят статия, ако са заинтересувани. 

Можете да качите в YouTube и Facebook без-

платно, а във Vimeo може да трябва да платите 

такса, за да качите файлове над определен раз-

мер. В Instagram и TikTok също има ограниче-

ния по отношение на размера и времетраенето. 

Офлайн разпространението може да се случи 

като събитие с излъчване и дискусионен фо-

рум или фестивално излъчване. Вече не запис-

ваме DVD, за да защитаваме околната среда.

Когато горе-долу сте наясно с отговорите на 

горните 5 въпроса, можете да започнете да 

планирате действителното филмиране и да на-

правите графика на своята продукция: Къде ще 

снимате? Кого ще интервюирате? Какви ще бъ-

дат въпросите Ви? Можете да запишете своите 

въпроси или ако знаете добре какво искате да 

излизате и записвате нещо. Третата е пост-

продукция, когато редактирате и оцветявате 

филма си и нагласяте аудиото. Четвъртата и 

последна част е, когато разпространявате своя 

филм и го показвате на света. Ако предвари-

телно помислите, има някои аспекти, които 

значително ще подобрят успеха на Вашия про-

ект. Тези 5 теми са:

ЦЕЛТА

Ако сте сигурни за своята основна цел, за глав-

ното, което искате да постигнете, това ще Ви 

помогне да направите ясен и разбираем филм.

ПОСЛАНИЕТО

Вашето послание трябва да бъде ясно! Трябва 

да знаете предварително какво точно искате 

да съобщите!

ИСТОРИЯТА

Вашето послание може да бъде предадено най-

добре с помощта на историята на някого, кой-

то е представителен за Вашата тема. Трябва да 

помислите чия история ще може най-добре да 

предаде Вашето послание, кой е най-достове-

рен? Един от най-добрите начини да предадете 

посланието си е чрез индивидуални истории, с 

които хората могат да се идентифицират, кои-

то засягат хората емоционално. Винаги трябва 

да се стараете да имате хора, които предста-

вляват засегнатата популация, за която се от-

нася филмът. Принципът „Нищо за нас без нас“ 

тук е много важен. Винаги е добре да имате 

интересни силни характери. Интересно е да 

покажете конфликт, в който са замесени хора 

и идеи. Като видео активисти ние трябва да 

се опитваме да бъде обективни и да оставим 

и двете страни да говорят, но често това не е 

възможно. Често полицейски служител, кой-

то проявява насилие, няма да иска да ни даде 

интервю или ще излъже за насилието. Вие взе-

мате страна и това е правилно. Именно затова 

се занимавате с активизъм, защото се опитва-

те да подкрепите и да помогнете на страната, 

която е подтисната и маргинализирана. Но 

разбира се, винаги трябва да казвате истина-

та, никога не трябва да лъжете във филм. Да 

се показват факти във филма е полезно, но 

чуете, можете да импровизирате. Добре е да 

направите проверка за реалистичност накрая: 

Възможно ли е? Можете ли наистина да нака-

рате този известен актьор да озвучава филма 

Ви? По силите Ви ли е да направите всички 

тези интервюта? Когато всичко изглежда на-

ред и сте готови да снимате, можете да започ-

вате да приготвяте своето оборудване.

3.2.7.1. Оборудването
Напълно достатъчно е, ако всичко, с което 

разполагате, е мобилен телефон, който може 

да записва видео. Можете да използвате някои 

безплатни програми за редакция на телефона, 

за да направите базов монтаж, и можете да 

качите видеото директно от телефона си. Ако 

искате да инвестирате повече в работа с по-

високо качество, има три приспособления, 

които ще Ви трябват. Самите RRF започват 

само с една малка ръчна камера, така че това, 

което те тук обсъждат, е видът оборудване, 

от който може да се нуждаете в дългосрочен 

план, а не незабавно.

КАМЕРА

Ръчната камера може относително лесно да 

се използва за продължителен запис. Про-
фесионалните видео камери са скъпи и тежки, 

така че за един активист, който тича наоколо 

като видео журналист, е по-добре да разпола-

га с по-малка и по-евтина камера. Това, което 

много активисти, журналисти и независими 

автори на филми използват, е някакъв вид фо-

тоапарат с възможност за видео запис. Тези 

камери обикновено имат сменяеми обективи, 

които Ви дават повече творчески контрол над 

филма. Цифровите огледално-рефлексни фото-
апарати (DSLR) имат малко огледало, което се 

отмества, когато снимате неподвижен образ. 

Огледалото остава отместено, когато снимате 

видео. Фотоапаратите от следващо поколе-

ние (безогледални фотоапарати със сменяеми 
обективи, MILC) нямат огледало, по-малки са 

и имат електронен визьор. Те са много добър 

компромис между малка форма, достъпна 

цена и отлично качество на изображението. 

Тези фотоапарати имат различни размери на 

сензорите. Стандартният размер се нарича 

пълноформатен и отговаря точно на размера 

на традиционният фотоапарат с размер от 35 

мм, така че работи чудесно с онези стари обек-

тиви, които баба Ви и дядо Ви са използвали. 

По-малкият формат на сензора се нарича раз-

ширена фотосистема тип-C (APSC). Тъй като 

това са сензори с по-малък размер, същият 

кадър при пълноформатен обектив ще бъде 

изрязан, ще има по-голямо увеличение на зри-

телното поле (пълноформатен обектив от 24 

мм ще ви даде приблизително зрително поле 

от 36 мм с APSC камера). Също така може да 

използвате камери за заснемане на действия, 
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като GoPro, за по-готини кадри, но те не са 

много подходящи за нашия вид документален 

стил на работа. Телефоните стават все по-до-

бри в заснемането на видео.

КАРТА С ПАМЕТ 

Вашите камери записват върху карти с памет. 

Най-често използвани са SD картите. Тези 

карти имат определен капацитет, някои са 32, 

64 или 128 GB. Също така имат максимална 

скорост, с която могат да предават данни. 

Колкото по-голямо е видеото, което създавате 

със своята камера, толкова по-бърза карта ще 

Ви трябва. Те обикновено са евтини и е добре 

да разполагате с няколко у себе си.

СТАТИВ 	

За да правите абсолютно неподвижни кадри 

и да сте в състояние да записвате с часове, 

например, на конференции, добре е да се 

снабдите със статив, върху който да поставите 

камерата. Спестява Ви много болки в кръста 

при дълги снимки. Можете да вземете евтини 

и добри стативи в специализирани магазини за 

втора употреба, например. За по-тежки камери 

ще Ви трябва по-издържлив статив. Най-

важното нещо, на което да обърнете внимание, 

когато избирате своя статив, е подвижността 

на главата на статива. При снимане на видео 

трябва да можете да правите плавно нежно 

движение. Можете да имате и малки стативи 

за своя телефон.

МИКРОФОН

Камерата Ви разполага с вграден микрофон, 

но след време ще поискате да имате по-до-

бро качество и повече контрол над записа на 

звук. Има различни видове микрофони в за-

висимост от различните цели. За записване на 

действие, когато се движите наоколо със своя-

та камера и искате да записвате звук, който е 

пред камерата, слагате насочен микрофон на 

камерата. С него можете да записвате улични 

протести и диалози между хората. Но ако ис-

кате да се фокусирате върху гласа на интер-

вюирания от Вас човек, използвате микрофон 

тип брошка. Това са малки микрофони с кабел 

или в безжичен/радио формат, които можете 

да закачите на яката на някой от Вашите съ-

беседници и които записват гласа добре и от-

делно от звуците на околната среда. Можете 

да скриете кабела или жицата на микрофона 

под дрехите на събеседника. Има ситуации, в 

които или нямате време да закачате микрофон 

тип брошка, или се намирате на много шумно 

място. В тези случаи един ръчен микрофон ще 

Ви бъде много полезен, като го държите пред 

устата на интервюирания, за да получите чист 

глас и най-добро изолиране от околните звуци. 

Четвъртият, последен, вид микрофон е външен 

аудио рекордер. Той може да записва с много 

добро качество звуци на околната среда, гла-

сове или музика със своя микрофон, но също 

така можете да свържете към него аудио кабел 

от спийкър системи. Когато отивате на конфе-

ренция или друго събитие, на което хората го-

ворят на микрофони от разстояние, не искате 

да записвате звуците на околната среда, защо-

то качеството няма да бъде достатъчно добро. 

В такъв случай можете да отидете и да свър-

жете своя външен аудио рекордер към аудио 

системата на организаторите, за да получите 

най-добрия звук. Добра идея е да сложите на 

микрофона си защита от вятър (шумозаглу-

шител), за да премахнете шума от вятъра.

АУДИО КАБЕЛИ

Има само три вида кабели, които са достатъч-

ни за всички ситуации, в които може да изпад-

нете: XLR, RCA и кабел с жак. Те могат да бъдат 

преобразувани един в друг. Кабелите с жак са 

с размери 6,3 мм и 3,5 мм, като последните са 

стандартните кабели за слушалки.

БАТЕРИИ

За да работи Вашата камера, Ви трябва ток и 

затова са ви нужни батерии. Важно е да има-

те повече батерии, в случай че снимате дъл-

го време. Уверете се, че сте заредили всички 

батерии, преди да излезете на снимки. Има и 

комплекти с външни батерии за мобилни теле-

фони.

СЛУШАЛКИ

Ако имате изход за слушалки на своята каме-

ра, е важно да наблюдавате звука, докато за-

писвате. По този начин ще чуете, ако възникне 

някакъв проблем при записа на звук.

ЧАДЪР

Има смисъл да носите с Вас в дъждовен ден.

ЛАМПИ

Може да се окажете в ситуация, в която ще Ви 

трябва да използвате лампа, защото околната 

светлина не е достатъчна. Има малки и силни 

лампи за тази цел, които можете да купите и да 

поставите или на камерата, или на стойка.

КОМПЮТЪР

за да редактирате заснетото, ще Ви трябва 

компютър. Може да бъде лаптоп или таблет.

СОФТУЕР ЗА РЕДАКЦИЯ

Има безплатни, платени или такива с абона-

мент, в зависимост от вида софтуер. Софту-

ерът за редакция има минимални изисквания 

по отношение на процесорните възможности 

на компютъра. Накрая на тази глава, ще Ви да-

дем съвети относно програмите за редакция.

ВЪНШНИ ДИСКОВЕ 

Ако записвате много материал с високо ка-

чество, дисково пространство на Вашия ком-

пютър ще се запълни много бързо. След време 

ще трябва да купите външен диск, за да съхра-

нявате своите кадри. Най-евтиният вариант е 

да купите вътрешни хард дискове (HDD), кои-

то можете да сложите в настолния компютър 

или да свържете с помощта на USB кабел и до-

кинг станция.

ОБЕКТИВИ

Можете да развиете истинска „страст за обек-

тиви“, когато видите колко красиви образи мо-

жете да създадете с различни видове обективи. 

Сега няма да се впускаме в много подробности 

относно обективите, само ще споменем, че те 

могат да бъдат или с фиксирана фокусна дъл-

жина, което означава, че с тях не можете да 

приближавате образа, или телефото обективи, 

с които можете да увеличавате или намалява-

те образа. Също така обективите се различават 

по своята яркост — колкото повече светлина 

могат да пропуснат към сензора, толкова по 

ярки и обикновено по-скъпи са те.

РАНИЦА

Добре е да имате стабилна раница, с която да 

носите цялото си оборудване. Когато знаете 

какво искате да заснемете и оборудването Ви е 

готово, вече сте готови да отидете да снимате.

3.2.7.2.                                  
Основни термини               
във видеографията
СВЕТЛИНА

Първото нещо, което Ви е необходимо за сним-

ки, е светлината. При слаба светлина Вашите 

образи ще бъдат с по-ниско качество. Уверете 

се, че обектът, който снимате, е добре осветен 

и не е твърде тъмен. Опитайте се да не снима-

те срещу слънцето или срещу силна светлина. 

Силната задна светлина може да се използва, 

за да скриете нечия самоличност, защото обра-

зите, осветени отзад, се появяват като силует.

ВИДЕО РЕЗОЛЮЦИЯ 

Дигиталните образи са изградени от цветни 

пиксели, малки цветни точки. Колкото пове-

че точки имате на изображението, толкова 

по-детайлно е то. Изображенията имат опре-

делен брой пиксели вертикално и хоризонтал-

но. Тези две числа Ви дават резолюцията на 

изображението. Има определени стандарт-

ни резолюции, които използваме, и с разви-

тието на камерите и екраните това число на-

раства. SD, или стандартната резолюция, е 640 

пиксела хоризонтално и 480 вертикално, т.е. 

640x480 пиксела. HD (или 720p) резолюцията 

е 1280x720 пиксела. Резолюцията Full HD (или 

1080p) е 1920x1080 пиксела, а 4k е 3840x2160 

пиксела. Най-използваната резолюция днес в 

1080p, но все повече камери и екрани разпо-

лагат с 4K.

КАДРИ В СЕКУНДА 

Всички движещи се образи са изградени вър-

ху една и съща илюзия: ако направите много 

снимки на даден обект и ги излъчите една след 

друга с определена скорост, ще наблюдавате 

движение. Броят на неподвижните изображе-

ния за една секунда се нарича брой на кадри 

в секунда. Стандартният брой на кадрите в 

секунда (fps, frame per second), който използ-

ваме като видеографи, е същият, който се из-

ползва в киното, т.е. 25fps (или 24fps В САЩ). 

Това е което се използва, когато гледаме 
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филми. Движението изглежда малко разма-

зано при този брой на кадрите в секунда. Мо-

жете да записвате и повече кадри в секунда. 

В по-висок брой кадри в секунда движението 

ще изглежда по-малко размазано. Ако за-

писвате, например, със 120 кадъра в секунда, 

можете да забавите кадъра в програмата за 

редактиране на 1/4 от скоростта и ще има-

те все още скорост 30 fps, така че движение-

то и на забавен кадър ще изглежда плавно.

СЪОТНОШЕНИЕ

Съотношение се нарича съотношението меж-

ду широчината и височината на кадъра. По 

старите телевизионни кадри са заснети в съ-

отношение 4:3. Сега използваме съотношение 

16:9, където широчината е 16 единици, а висо-

чината — 9. Повечето екрани на лаптопи са със 

съотношение 16:9, както и видео прозорецът 

на YouTube. Колкото по-малка е височината, 

толкова по-кинематографично става. „Големи-

ят екран“ на киното е със съотношение 2,39:1.

ВИДОВЕ СЦЕНИ 

Можем да разделим основните кадри от до-

пълнителните кадри на базата на това, което 

снимаме с камерата. Основните кадри са от 

Вашата основна камера, това може да бъде 

главният запис на интервю с някого. Най-често 

това е говореща глава. Основните кадри могат 

да бъдат и заснето действие, често наричани 

последователност на наблюдение, когато на-

блюдаваме как някой прави нещо или хора, 

които общуват. Обикновено тези снимки на 

действия са по-интересните. Допълнителните 

кадри са вид вторични снимки, илюстративни 

снимки на елементи, хора или пейзаж, които 

илюстрират това, което основните кадри съ-

държат. Разбира се, можете да използвате до-

пълнителни кадри, докато се чува музика или 

в тишина. Друг вид снимки са заснемане на 

реакция, когато снимате репортера или ауди-

торията. Въвеждаща сцена е, когато обектът на 

Вашия филм пристига на сцената за интервю 

или показвате града или къщата или входа или 

стаята, където ще се проведе интервюто.

3.2.8. Композиране                
на видео
За да създадете въздействащо видео, съзна-

телно композирайте елементите на сцената 

или последователността. Ако обърнете внима-

ние на следните 5 правила, ще можете да запи-

шете по-добре изглеждащи кадри.

РАЗМЕР

Обектът на Вашия филм може да има различен 

размер в кадъра. Може да бъде много далече 

или много близо. Нормално за интервю се из-

ползва среден план или средно приближение. 

Ако обектът е твърде далеч, няма да се вижда 

лицето му достатъчно добре. Ако е твърде бли-

зо, ще бъде твърде интимно и притеснително.

ЪГЪЛ НА ЗАСНЕМАНЕ

За интервюта обикновено поставяме камера-

та на нивото на очите. Малко по-висок ъгъл на 

заснемане често е добре, но по-ниските ъгли 

на заснемане обикновено не са успешни. Твър-

де висок ъгъл на заснемане показва обекта Ви 

уязвим, докато много ниският ъгъл на засне-

мане може да се опитва да покаже обекта като 

силна и доминираща личност. 

ПРОСТРАНСТВО НАД ГЛАВАТА 

Наричаме пространството над главата на 

обекта „място за главата“. Уверете се, че то не 

е твърде голямо или твърде малко. Обърнете 

внимание, че нивото на очите е на около 1/3 от 

целия кадър, така че когато приближавате об-

раза, спазвайте тази пропорция между горната 

и долната част.
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3.2.9. Държане и 
движение с камерата 
или телефона
За по-добра стабилност дръжте камерата или 

телефона с две ръце. Когато държите камера, 

обикновено поставяте лявата си ръка под ка-

мерата и обектива, а дясната Ви длан е върху 

дясната страна на камерата. Докато държите 

камерата, можете да използвате корема си, 

за да подпирате на него лактите си. Когато за-

писвате нещо, се уверете, че задържате кадъра 

достатъчно дълго. Можете да преброите наум 

10 секунди, за да сте сигурни, че имате доста-

тъчно дълъг кадър. Когато снимате панорама, 

движете горната част на тялото си заедно с 

ръцете, а не само ръцете. Когато се движите, 

дръжте коленете си леко сгънати, ако можете. 

Движете се бавно, плъзгайки се. Обикновено 

използваме функцията за приближение, за да 

намерим своето поле за снимки, и задържаме 

там. Обикновено не използваме функцията за 

приближение, докато снимаме, а само бързо 

да намерим следващата композиция. Прибли-

жаването, докато снимаме, дава усещане за 

домашен запис. При снимане с мобилен те-

лефон дръжте го хоризонтално. Това Ви дава 

съотношение 16:9. 

3.2.10. Настройки                  
на камерата
Има книги по теория на фотографията, затова 

ние ще обобщим само основните неща 

тук. Когато снимате видео, Вие използвате 

същите инструменти, както и за заснемане на 

неподвижен образ. Видеографите обикновено 

използват ръчни настройки, за да могат да 

контролират крайния резултат възможно най-

добре.

РАЗМЕР/КАЧЕСТВО

При компютрите побитова скорост (битрейт 

или променливата R) е броят на битове, които 

се пренасят или обработват за единица време. 

1 Mbit/s или 1 Mbps = 1,000 kbit/s. В общи ли-

нии колкото по-голяма е побитовата скорост, 

толкова повече данни и информация и подроб-

ности имате в своето видео. Обикновено видео 

в 1080p или Full HD е около 7 – 12 Mbps. Засне-

мане в 4k или 2160p е около 35 – 68 Mbps.

ПРАВИЛНО КАДРИРАНЕ  

Когато композирате своя кадър, оставете мал-

ко пространство пред обекта или в посоката, в 

която той се движи. Това оставя повече място 

пред Вашия обекта и Ви дава усещането, че 

има нещо в посоката, в която той гледа, осо-

бено когато композирате снимки на интервю.

по-малък е този номер, толкова повече светли-

на преминава през обектива. Обективите имат 

минимален номер за стойността F. Има свет-

ли, или бързи, обективи, които имат стойност F 

0,95, 1,4 или 1,8, но стойностите 2 или 2,8 също 

са смятани за бързи/светли. На своята каме-

ра можете да затворите блендата до F22, за да 

имате възможно най-малко светлина, достига-

ща до сензора. Колкото повече отваряте блен-

дата, толкова по-малка става стойността F и 

повече можете да замъглявате фона зад своя 

обект. С други думи, дълбочината на кадъра ще 

бъде по-плитка. Блендата на някои обективи с 

функция за приближаване се променя, дока-

то приближавате, числото F се увеличава, тъй 

като дължината на обектива се променя и през 

него преминава по-малко светлина.

СКОРОСТ НА ЗАТВОРА 

При фотоапаратите терминът скорост на за-

твора означава времето, за което затворът 

остава отворен при заснемане на снимка. Кол-

кото по-голямо е числото, толкова по-кратко 

е времето, през което е отворен, и толкова 

по-рязко ще бъде заснетото движение. Колко-

то по-малко е числото, толкова по-дълго е вре-

мето, през което е отворен, и толкова по-раз-

мазано ще бъде заснетото движение. Скорост 

на затвора 50 означава една петдесета от 

секундата. Скорост на затвора 100 означава 

1/100 от секундата. При видеото обикновено 

настройваме 50 или 1/50. Обикновено се оста-

вя по този начин и се увеличава, когато искаме 

да затъмним своята експозиция.

ISO ИЛИ СВЕТЛОЧУВСТВИТЕЛНОСТ

В дните на фотографията върху филм, числото 

ISO показва светлочувствителността на фил-

ма. Филм ISO 100 е по-малко чувствителен от 

филм ISO 400. При дигиталните камери сме 

запазили същите стойности и ги използваме, 

за да настроим чувствителността на сензора 

за светлина. Основният ISO е 100, най-ниска 

чувствителност. Колкото повече ISO добавяме 

към своето изображение, толкова по-чувстви-

телен на светлина ще бъде сензорът и нашият 

образ ще бъде по-ярък. Това има и своя не-

достатък. Колкото повече ISO, толкова повече 

ФОКУС

Като видеографи ние обикновено използваме 

ръчно настройване на фокуса, за да сме сигур-

ни, че контролираме кое е на фокус и кое не е, 

във видеото. Функцията за избор на фокус по-

мага да видите кое е на фокус на LCD екрана на 

вашата камера, тъй като осветява тези области 

на изображението, които са на фокус.

ЕКСПОЗИЦИЯ/ЯРКОСТ 

Експозицията е общата яркост или тъмнина на 

снимката или видеото. По-конкретно това е ко-

личеството светлина, което достига филма или 

сензора на камерата, когато се заснема образ. 

Колкото по-дълга е експозицията на филма 

или сензора на камерата, толкова по-светла е 

Вашата снимка. По-малко светлина, по-тъмна 

снимка. Внимавайте експозицията да не бъде 

твърде голяма или недостатъчна за Ваша-

та снимка. Можете да поправите доста „след 

това“ или в постпродукцията, можете да на-

правите изображението или кадрите по-тъмни 

или по-светли, но само в някаква степен. Ако 

прекалите с експозицията на Вашите кадри до 

степен, в която имате само бяло на изображе-

нието, когато се опитате да го затъмните, то 

няма да стане сиво. И обратното: ако експо-

зицията не е достатъчна и има само черно и 

никакъв детайл, когато се опитате да осветли-

те, ще стане само сиво. Ръчното настройване 

на експозицията и фокуса на Вашия мобилен 

телефон е лесно, трябва само да докоснете 

телефона там, където искате да е фокусът, и 

той автоматично ще нагласи яркостта. За фо-

тоапаратите (и при някои приложения на мо-

билни телефони също) имате възможност да 

настройвате ръчно и експозицията, като има 3 

аспекта за това: бленда, скорост на затвора и 

ISO/светлочувствителност.

БЛЕНДА

Блендата е отвор в обектива, през който пре-

минава светлината. Подобно на ириса на окото 

можем да разтваряме блендата широко, така 

че до сензора да стига повече светлина, или 

можем да я затваряме, за да имаме по-малък 

отвор и по-малко светлина, достигаща до сен-

зора. Блендата има номер, стойност F. Колкото 
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шум ще видите на своето изображение. За да 

обобщим, за видео обикновено настройвате 

скоростта на затвора на 50 (когато снимате с 

25fps). Задавате на блендата желаната от Вас 

стойност F, това може да бъде най-ниската, т.е. 

около 2,8 в зависимост от това колко размазан 

фон искате. И след това настройвате ISO, за да 

получите подходящата яркост. Ако се намира-

те в много ярка среда и не можете да намалите 

под ISO 100, трябва да увеличите настройката 

на блендата и да затъмните своя кадър.

БАЛАНС НА БЯЛОТО

баланс на бялото (WB) се нарича процесът на 

премахване на нереалистичните цветове, така 

че обектите, които наистина са в бяло, да се 

показват в бяло във Вашето видео. Камерите 

се опитват да оправят баланса на бялото, но 

понякога трябва да го настроите ръчно и да 

направите изображението по-синьо, когато то 

е твърде оранжево (това се случва на закрито 

при изкуствена жълта светлина) или когато 

изображението е твърде синьо (това се случва 

на открито при синьо небе). Можете лесно да 

настройвате баланса на бялото за снимки на 

открито и на закрито или да настроите градуси 

по Келвин ръчно от най-топло оранжево до 

най-студено синьо.

3.2.11. Подготовка на 
интервю от гледната 
точка на човека                           
с камерата
Обикновено работим по двойки — репортер и 

човек с камера (наричан също DoP, „директор 

на фотография“). Когато пристигнете на мяс-

то, трябва да потърсите хубав фон, който из-

глежда добре за интервю. Уверете се, че нищо 

във фона няма да действа разсейващо, като 

декоративни рога на стената на височината 

на главата или рафт на височината на шията. 

Решете дали интервюираният ще е седнал или 

прав. Намерете тихо и добре осветено мяс-

то или използвайте лампи. Заснемането на 

открито обикновено е по-добре осветено. Ог-

ледайте се за шумове, от които трябва да се 

отървете, изключете хладилник, климатик или 

затворете прозорец. Докато Вие се подготвяте 

репортерът може да предразположи интервю-

ирания. Не се препоръчва много да се говори 

за интервюираното лице преди самият запис. 

Нагласяте обстановката, така че репортерът и 

интервюираният да бъдат лице в лице, и раз-

полагате камерата близо до репортера, за да 

имате по-малък ъгъл. Има въображаема ли-

ния, която свързва репортера с обекта. Ако за-

почнете да записвате от едната страна на тази 

линия, повече не я пресичате. Можете да се 

движите от тази страна на линията и да засне-

мате репортера, но не отивайте от другата 

страна, защото тогава ще се смени посоката, 

в която те гледат във филма. Обектът трябва 

да гледа към репортера, не към камерата. Ако 

работите само с една камера, добре е да засне-

мате по-широк план вместо твърде близък. В 

програмата за редактиране ще имате възмож-

ност да приближите малко, но няма да можете 

да отдалечите.

3.2.12. Когато                             
сте репортер
Трябва да пристигнете навреме за интервюто 

и да бъдете подготвени. Трябва да подготвите 

въпросите си предварително. Ако трябва, мо-

жете да дадете на обекта да подпише форму-

ляр за съгласие или да изрази своето съгласие 

пред камера. Най-напред попитайте за името 

и професията. Това е полезно за отпускане и 

също така по-късно ще знаете с кого сте раз-

говаряли. Когато започнете да задавате въпро-

си, уверете се, че задавате отворени въпроси, 

за които отговорите не са само „да“ или „не“. 

Може да кажете на обекта да отговаря с цели 

изречения, които съдържат въпроса или сама-

та тема. Например, ако попитате „Как е време-

то?“, трябва да Ви отговори не само „Хубаво“, 

а „Времето е хубаво“. По този начин няма да 

имате нужда да използвате оригиналния въ-

прос във филма. По време на интервюто пазете 

тишина. Кимайте с глава, за да давате обратна 

връзка, но не издавайте звуци, защото те също 

обекта. Това може да направите по време на 

интервюто или по време на постпродукцията. 

По време на интервюто можете да снимате чо-

века отзад с шапка или да снимате само ръце-

те. Можете да снимате срещу ярка светлина, 

за да получите само силует. Можете нарочно 

да настроите кадъра да не бъде на фокус. По 

време на процеса на редактиране можете да 

замъглите лицето, да преработите гласа, да 

използвате допълнителните кадри. Може да 

помолите актьори да прочетат свидетелствата. 

След края на снимките се уверете, че заснето-

то е съхранено добре и други лица нямат дос-

тъп до него.

3.2.14. Няколко съвета 
за редактирането
Ето няколко идеи откъде да започнете при ре-

дактирането на видео. Има многобройни до-

бри онлайн упътвания за редактиране на видео 

в YouTube, едно търсене в Google ще Ви покаже 

уеб сайтове и упътвания за следните програ-

ми. Добри безплатни програми за редактиране 

са, например, Wondershare Filmora и опросте-

ната версия на DaVinci Resolve. Windows Movie 

Maker или iMovie (Mac) са безплатни базови 

програми. За телефон можете да използвате 

Quik, iMovie или Adobe Premiere Rush (това по-

следното не е безплатно). Adobe Premiere Pro 

CC е програмата, която ние използваме. Това е 

програма с абонамент и месечната такса е око-

ло 20 щ.д. Final Cut X е програма за редактира-

не на Apple и струва около 300 щ.д. За Вашата 

редакторска работа можете да намерите без-

платна музика на pixabay.com или можете да 

закупите музика с добро качество от jamendo.

com.

се записват. В общи линии трябва да задавате 

лесни въпроси, които позволяват на обекта да 

даде добър отговор. Вашата роля не е да впе-

чатлите обекта с познанията си, а да зададете 

необходимите въпроси, така че да получите 

отговорите и самостоятелните фрази, от които 

имате нужда. Това означава, разбира се, че ще 

задавате и въпроси, на които вече знаете отго-

вора. Уверете се, че сте предупредили обекта 

да избягва жаргон или съкращения, които зри-

телите няма да разберат. На края на интервю-

то може да попитате обекта дали има нещо 

друго, което би искал да добави. Обърнете 

внимание, че аудиото само по себе си е по-ва-

жно от видеото, защото после можете да доба-

вите допълнителни кадри върху несполучливи 

кадри от интервюто, но ако не сте записали 

звук или имате много лошо качество на звука, 

имате проблем. Опитайте се да наблюдавате 

звука през цялото време. Когато поставяте ми-

крофон тип брошка, скрийте кабела. Свободно 

висящ кабел изглежда аматьорски. Ако засне-

мате с телефон, можете да използвате втори 

телефон, за да записвате звука. Можете да 

включите микрофон тип брошка и към теле-

фона. Запис на минута от звуците в стаята, ат-

мосферата в стаята, когато не се говори, после 

ще Ви бъде полезен. Полезно ще бъде, когато 

по-късно редактирате звука, да вмъкнете мо-

менти, в които никой не говори (чистата тиши-

на създава видимо прекъсване). При снимане 

с телефон е полезно да включите на самолетен 

режим, докато записвате интервюто. Започне-

те с пълна батерия и проверете мястото за съх-

ранение на телефона предварително. 

3.2.13. Безопасност и 
съгласие, скриване                
на самоличност
Винаги трябва да информирате интервюира-

ните лица за какво ще става дума във филма и 

къде ще бъде излъчван. Интервюто трябва да 

бъде доброволно и в специални случаи може 

да се наложи да поискате разрешение, напри-

мер, в случай на непълнолетни лица. В някои 

случаи трябва да скриете самоличността на 
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