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Музеен Блог
„Има ли значение блогът на един музей?“ е въ-
прос, който стои в основата на анализа на  Ерик 
Холтър за необходимостта от използването на 
блоговете като начин за презентация на кул-
турната институция и взаимодействието й с 
публиките (Holter 2017). Потенциалът на този 
вид платформи за споделяне не се използва и 
не се оценява в пълния им капацитет заради 
липсата на опит и знание за тяхната употреба, 
и осмисляне на добавените стойности, които 
могат да се генерират в дългосрочен план. 
Според Холтър краткият живот на публика-
циите в един блог и бързото и относително 
„тихото“ им, както той го определя, премина-
ване в архива, не приоритизира използването 
на този вид инструменти, които по същество 
представляват ресурс с широки възможности, 
особено, когато става въпрос за музеи. Ключо-
вата им роля в представянето на наследство-
то е съхраняването на съдържание, свързано 
с колекциите от фондовете и по-конкретно 
историите на предметите. „Разглеждайте вся-
ка публикация като дигитален депозит в нара-
стваща онлайн колекция, която ще доприне-
се малко по малко за нарастващ източник на 
трафик към вашия сайт“1. Предимствата тук се 
изразяват в т.нар. ефект на „дългата опашка“. 
Този термин е въведен за първи път от Крис 
Андерсън в едноименната му статия (Anderson 
2004), прераснала по-късно в книга, и се отна-
ся за икономическите ползи от работата със 
съдържание, което не е толкова популярно, но 
изнесено в онлайн пространството, то намира 
1	 https://cuberis.com/does-a-museums-blog-matter/, по-
сетено на 26.06.2022 г.

своята специфична аудитория. Оказва се, че 
общите печалби от подобни малко търсени 
и неактуални на пръв поглед продукти всъщ-
ност многократно надвишават тези на хитови-
те предложения. Пример Андерсън дава със 
сайта Amazon, който разполага със 130  000 
известни заглавия, но става ясно, че повече 
от половината от приходите идват от книги, 
които са извън нейните топ 130 000 заглавия. 
„Пазарът на книги, които дори не се продават 
в средната книжарница, е по-голям от пазара 
за тези, които се продават или с други думи, 
потенциалният пазар на книги може да е два 
пъти по-голям, отколкото изглежда“2. Подобни 
примери за неактуално цифрово съдържание, 
което попаднало в онлайн среда и реализира 
успешни продажби Андерсън дава и с Netflix, 
Rhapsody, Google и eBay. Пренасяйки описа-
ните по-горе модели на споделяне в полето на 
музеите, Ерик Холтър е убеден в дългосрочния 
принос, който блоговете биха могли да имат 
за съхраняване и популяризиране на разноо-
бразното от теми и истории, оформени око-
ло колекциите, които така или иначе трудно 
биха могли да се разгърнат в своята широта 
в уебсайтовете и социалните медии. Доразви-
вайки идеята на Холтър за необходимостта от 
поддържането на блогове, Ник Фабър прави 
изследване за дефицита на институционални 
блогове. То включва проучването на 100 уеб-
сайта на музеи3, за да проследи използват ли 
се платформи за блогове. Изследването показ-
2	 https://www.wired.com/2004/10/tail/, посетено на 
27.06.2022 г.
3	 Списъкът с музеи Фабър ползва от BigRoads.com на 
най-добрите музеи в САЩ, който включва музеи от различни 
размери и жанрове, https://cuberis.com/best-museum-blogs-
attributes/, посетено на 08.06.2022 г.
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ва, че само половината от наблю-
даването институции притежават 
блогове – 51 бр. от общо 100.  Въ-
преки че този показател не е до-
бър, според автора, по-големият 
проблем е, че много от музеите не 
са последователни в поддържане-
то на блоговете – липсва актуално 
съдържание и тематична систе-
матизираност. Повече от 10% от 
блоговете, които Фабър преглеж-
да, не са актуализирани повече от 
година. Причината, според него, е 
липсата на ясно дефиниран план 
за поддържането на платформата, 
което да гарантира наличие на не-
прекъснат информационен поток. 

След като проучва стотици уебсайтове и бло-
гове, Ник Фабър идентифицира четири опор-
ни точки, които правят блогът на един музей 
успешен – формат, тема, кръстосано свързва-
не и график. Форматът на структуриране поз-
волява на институцията да излезе от познатите 
вече рамки на блоговете, които се доближават 
до хронологичен архив и да предложи на по-
требителите едно различно конфигуриране на 
съдържанието, за да стане то по-вълнуващо 
и интересно за крайния потребител. Успешен 
пример в това отношение са блогове, прили-
чащи на списания – с начални страници, про-
вокативни изображения, уникални имена и 
подчиняващи се на определени редакционни 
стандарти. Темите могат да бъдат системати-
зирани в рубрики и категории по начин, който 
да кореспондира с целите на организацията и 
специалната връзка, която тя поддържа с ау-
диторията. Кръстосаното свързване пък дава 
възможност на потребителя при срещата си 
с една от статиите в блога да използва хи-
первръзки, които да го препращат към други 
сходни материали. По този начин се предос-
тавя по-широк поглед над колекциите, което 
подпомага онлайн посетителя да се ориентира 
в разнообразието от теми и колекции, които 
институцията притежава. Графикът включва 
създаването на събитиен календар, който да 
насърчи администраторите да извеждат на 
преден план актуални информации, обвърза-
ни с дати и активности, насочени или инспи-
рирани от музея.  

Музейните блогове не са често срещана 
форма на комуникация между институцията 
и нейните потенциални потребители в Бъл-
гария. Малко музеи се обръщат към подобна 
форма на общуване, може би заради нераз-
бирането на нейната ефективност. „Блогът е 
бавен инструмент, той работи с натрупване и 
с времето става все по-ценен…Тук е мястото 
да разказваме истории - да споделим за клю-
чови моменти от развитието на нашата инсти-
туция по много човешки и достъпен начин, да 
уважим ключови фигури от миналото и днес, 
свързани с историята ни, да сложим във фокус 
отделни артефакти. С много снимки, линкове 
към други подобни статии, с опция да вградим 
видео и аудио съдържание“, обяснява Жюстин 
Томс в статия в сайта на Гьоте институт – Со-
фия (Томс 2021). Тя определя блога като „ин-
формационен склад онлайн“, а най-силната му 
страна – съдържанието. Въпреки ограничено-
то си присъствие в онлайн средата, музейни-
те блогове у нас все пак са факт. Ще покажем 
няколко примера за управление и развитие на 
дигиталното съдържание, които допълват съ-
ществуващи вече канали за общуване. Двата 
блога, които ще представим са активни, сис-
темно обновявани и популяризирани от ин-
ституциите си:

Национален политехнически 
музей - София

Блогът на Националния политехнически музей 
е малка съкровищница от разкази. Със съвре-
менна визия, изчистена структура и красиви 
изображения, платформата представя още 
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един поглед към музея и неговите експонати. 
Маркиран с логото на институцията, блогът 
е изграден от няколко категории, поставящи 
фокус върху основните теми, които разгръщат 
история на техниката, фондове и музеология. 
Подобна организация подпомага правилно-
то ориентиране на виртуалния посетител в 
богатството от истории, без да се налага да 
се лута в количеството поместени материа-
ли. Специален раздел е посветен за децата и 
техните родители. Своеобразни водачи в него 
са персонажите на Поли и Техно, деца, които 
въвличат децата в многообразието от вещи и 
разкази в музея. Освен, че притежават имена, 
главните герои на раздела разказват от първо 
лице, споделят на каква възраст са, къде жи-
веят и какво обичат да правят – информация, 
която улеснява подрастващите и ги прибли-
жава към света на техните нови „приятели“ от 
Националния политехнически музей. Истори-
ите си Поли и Техно представят под формата 
на разговор, в който обикновено по-малкото 
момче задава въпроси на момичето, свързани 
с различни любопитни факти. 

Наименованието на отделните откъси от раз-
дела кореспондират с начина на възприемане 
и говорене на децата или с вече познати фраг-
менти от други текстове – „Шоколадовите ис-
тории на Поли и Техно“, „Какво са пиели баба и 
дядо като деца?“, „Пуф-паф, трака-трак“, „Тик-
так, тик-так“, „Приказка за захарта“, „Песента 
на дървото“ и др. Всички обяснения, констру-
ирани под формата на диалог, са подкрепени 
с архивни снимки или фотоси на артефакти от 
временни или постоянни експозиции, или та-
кива, които са във фондовете. По този начин 

подрастващите се запознават в де-
тайли с част от предмети и истории-
те, които те носят, както и с органи-
зацията на музейните пространства 
– витрини, анотации, презентация. 
Така за около година чрез блога де-
цата се запознават с многобройни 
вещи като фотокамери от 90-те г., 
макети на локомотиви, музикални 
инструменти, уреди за изследвания 
в областта на астрономията, фото-
графията, телефонни апарати, часов-
ници, рекламни табели. Научават за 
случването на изложби - „От зората 
на мобилните телефони“, „Песента 

на дървото“, виждат картините на известния 
български художник  Никола Танев, показани 
в музея. Блогът предлага на подрастващите 
едно различно преживяване, изградено въз 
основата на любопитни истории. Попаднали 
след това в музейна среда, децата вече имат 
знания за част от артефактите и ги идентифи-
цират в експозицията.

Разделът „История на техниката“ в блога на 
Националния политехнически музей се съ-
държат три вида информационни материали 
– за личности, за процеси, за артефакти. Пред-
ставени са приносът на Виден Табаков за кос-
мическото материалознание и Иван Странски, 
който поставя основите на фундаментална те-
ория за растежа на кристалите. 

Вещният свят в категорията присъства с ко-
лекцията от 62 бр. шевни машини, първи-
те германиеви кристали, образци на парни 
машини – играчки, малък по размер фотоа-
парат, за който се твърди, че е предпочитан 
от шпионите. Проследено е и развитието на 
тютюневата индустрия в Казанлък. В катего-
рията „Из фондовете на НПТМ“, която включ-
ва и тематични материали от другите рубри-
ки, присъстват и публикации за киномашина 
„Балкан“, музикален механизъм Mignon, фо-
тоси, медали, сувенири, значки и документи от 
Търговско-промишлени изложения и панаири 
в България в периода 1878-1944 г. Музеолож-
ката тематика обхваща Европейската нощ на 
музеите, доброволчеството, образователни-
те дейности и поглед към COVID ситуацията в 
българските музеи.
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Част от поместените текстове са изготвени от 
специалисти от Националния политехнически 
музей. Блогът обаче дава възможност и на 
външни автори да се включат със свои раз-
работки в очертаните вече тематични групи. 
Платформата е двуезична и съдържа препрат-
ка към официалния сайт на институцията. 

Регионален етнографски музей 
на открито „Етър“

Изключително пъстър и пълен с разкази е 
блогът на Регионалния етнографски музей 
на открито „Етър“. Излязъл от традиционни-
те разбирания за хронологично генерирани 
материали, той има модерна визия, корес-
пондираща с тази на сайта, публикациите са 
тематично конфигурирани, богато илюстрова-
ни и наред с експозициите, разкриват онези 
аспекти от музейния живот, които остават не-
познати за аудиторията. Наблюдаваме процес 
на пълно отваряне на институцията за нейни-
те публики - важен сегмент от пълноценното 
общуване между двете страни, изграждане на 
доверие и ангажираност, които имат същест-
вена роля в процеса на разпознаване и остой-
ностяване на наследството от посетителите. 

Блогът на музей „Етър“ е конструиран от ня-
колко раздела, всеки със свой собствен фокус. 

Отделните части притежават заглавна снимка 
с елементи или пейзаж от експозицията, което 
освен, че ориентира четящия в избора му от 
възможности, създава предпоставки за увели-
чаване на интереса към съответната категория. 
Разделът „Извънредни новини“ улавя динами-
ката на музейното всекидневие. Тук онлайн 
посетителят може да се запознае с актуални 
събития и дейности, детайли за традиционни 
български празници и вярванията, свързани 
с тях. От новините четящият се информира за 
широк спектър от активности - престижната 
награда „Жива“ например, завоювана от музея 
в категорията „Най-добър обект на културното 
наследство“; работния процес по подготовка 
на ново издание, посветено на занаятите; въз-
можностите за видимост и изява на дизайнери 
и занаятчии на европейска сцена;  провежда-
не на онлайн уроци с възпитаници от родни и 
чуждестранни училища; подготовката на Меж-
дународния панаир на занаятите през септем-
ври 2022 г.; поверията на Еньовден; посещения 
на дипломати и официални лица от страната и 
чужбина; участие на специалисти от музея в 
научни форуми и присъствие на външни лек-
тори; показване на гостуващи изложби. В раз-
дел „Извънредни новини“ музеят споделя със 
своята аудитория и някои важни равносметки, 
които свидетелстват за отворената политика, 
която институцията провежда – предоставят 
се данни за броя посетители в различни вре-
меви отрязъци, атрактивните програми, кои-
то са привлекли туристи, как музейният екип 
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преодолява предизвикателствата, породени 
от COVID, направен е и отчет в цифри за свър-
шеното от уредници и екскурзоводи, отразени 
са новите подходи, с които РЕМО „Етър“ екс-
периментира, за да върне аудиториите си след 
тежката криза.

Следват още няколко рубрики, които споделят 
знания за спецификата на музея и помагат на 
онлайн посетителя да се ориентира в богат-
ството от теми и разкази в блога. Категория-
та „Добра среща, добри наплати“ представя 
майстори, участници в тематичното събитие, 
които демонстрират различни занаяти като 
използват традиционни техники за обработка 
на материалите в откритите пространства на 
музея. Чрез блога виртуалният посетител има 
възможност да се запознае с част от участни-
ците, да усети атмосферата, пресъздадена чрез 
снимковия материал и да прочете за занаяти 
като грънчарство, каменоделство, ножарство, 
дърворезба, керамика, кожарство, сарачество, 
които могат да се видят в музея и извън кон-
кретната инициатива. 

В блога присъства и рубриката „Лицата на му-
зей „Етър“. В много сайтове и публикации в со-
циални медии институциите посочват имена и 
контакти на специалисти, компетентни в опре-
делена сфера от научната област, които могат 
да съдействат на потребителя при нужда. Все 
по-често тази информация е подкрепена и от 

снимка на съответния служител, с когото ще се 
общува. Тази организация на съдържанието е 
релевантна към функциите на сайтовете на-
пример. Блогът обаче позволява тази инфор-
мация да се разгърне в по-широки мащаби 
като се използва различен тип повествование 
от вече упоменатото. Така този раздел съби-
ра разкази на бивши и настоящи служители на 
музея, които споделят истории за любовта и 
грижата към мястото, в което работят, за все-
кидневните предизвикателствата, пред които 
са изправени, за личностното израстване и 
бъдещето на музея. От страниците на блога 
виртуалните посетители се запознават с хора-
та, които срещат, когато отидат на място – уре-
дници, аниматори, екскурзоводи, реставрато-
ри – хората, които правят наследството близко 
и вълнуващо. 
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Секцията „Конкурси“ е своеобразно хранили-
ще на истории за вещи от фондовете. В този 
раздел се поместват имената на печелившите в 
рубриката „Музейни загадки“, която провоки-
ра посетителите да разпознават малко позна-
ти предмети от миналото или такива, излезли 
вече от употреба. Категорията има забавен и 
познавателен характер и цели да предизвика 
интерес към музейните колекции и тяхното 
опознаване, а събраните истории остават на 
разположение на виртуалните посетители. Тук 
се съдържа обстойна информация за предста-
вените артефакти – предназначение, време 
на употреба, начин на конструиране. Предиз-
викателството се популяризира и чрез стра-
ницата на културния институт във Фейсбук, а 
наградата е безплатно семейно посещение 
на „Етър“-а. Наградите за стимулиране на по-
сещението на туристи станаха особено попу-
лярни в периода на COVID-19. В тях музеите 
потърсиха възможен начин за повторно пред-
извикване интереса на посетителите към себе 
си4, а свързващото звено бяха колекциите. 

Още две рубрики оформя блога на музей 
„Етър“ – „Нека си поговорим“ и „Пътешестве-
ник“. Акцентът в тях попада върху популярни 
фолклорни практики от миналото, с възста-
новки от събития, реализирани в простран-
ствата на музея. Присъстват разкази за вяр-
вания, изграждане на знания за традиционни 
умения, съхранени и днес, както и елементи на 
културното наследство с локално и национал-
но значение, получили своите проекции из-
вън територията на страната – онлайн уроци 
за ученици от български училища в чужбина, 
представяне на видео продукции извън Бълга-
рия, отзиви на виртуални посетители. 

Блогът на Регионалния етнографски музей на 
открито „Етър“ представя един по-различен 
поглед към дейността на музея с неговите ак-
тивности, специфики, колекции и хора. Плат-
формата увеличава видимостта, изучаването 
и опознаването на институцията стимулира 
интереса и приближава наследството до него-

4	  Набиращата все повече популярност практика се 
споделя чрез социалните мрежи, които предполага по-широка 
видимост и по-лесен достъп до играта. Така освен „Етър“-а  по-
добни решения прилагат и други музеи. В продължение на шест 
дни на страницата си във Фейсбук Националният военноисто-
рически музей в София например отправя въпроси с възможни 
отговори, свързани с малко познати факти от живота и делото 
на Васил Левски, а победителите получават едногодишен без-
платен семеен достъп до експозициите на музея и неговите фи-
лиали.

вите потребители. Тя предоставя контакти за 
връзка с музея и прави връзка с официалния 
сайт и Фейсбук страницата.

Музеен YouTube

Ютуб е втората по популярност медия след 
Фейсбук у нас. Според данните на statista.com5 
към края на 2021 г. Тя генерира 2,24 милиарда 
потребители по целия свят. Тя е най-голямо-
то хранилище за видео съдържание и най-ак-
тивната платформа за неговото споделяне 
в онлайн пространството. YouTube се радва 
на висока популярност, тъй като е лесен за 
употреба и позволява качването, гледането 
и свалянето на видеа от масовата аудитория 
по всяко едно време. Това дава възможност 
за натрупване на голямо количество съдържа-
ние – музика, информативни, образователни и 
забавни клипове, презентации, любителски и 
професионални продукти, виртуални разход-
ки, трейлъри, изложби, цели публицистични 
предавания и научни форуми6. Добавените 
стойности на YouTube се оценяват все повече 
от различни сектори на обществения живот. 
Той е неизменна част от съвременните мар-
кетингови стратегии за развитие на бизнеса, 
тъй като позволява лесно промотиране на 
продукти и услуги и свързване на потребители 
от различни точки на света. Към него се об-
ръщат музикални компании, образователни 
структури, културни институции от цял свят, 
които осъществяват връзка със своите ауди-
тории чрез видео и стрийминг. Музеите не 
правят изключение от нарастващата тенден-
ция за употреба на втората по големина со-
циална мрежа, тъй като видеата се превръщат 
в едни от ключовите характеристики на ме-
дийния пейзаж през последното десетилетие, 
като заемат централно място във виртуалната 
комуникация, разказването на истории и он-
лайн ангажираността на потребителите, твър-
ди Емили Робинс - уеб и дигитален асистент 
в SFMOMA - Музей на модерното изкуство в 
Сан Франциско, която изучава по какъв начин 
музеите използват YouTube (Robins 2015). Тя 
5	 h t t p s : / / w w w . s t a t i s t a . c o m / t o p i c s / 2 0 1 9 /
youtube/#dossierKeyfigures, посетено на 26.06.2022 г.
6	 Първата онлайн конференция, която русенският 
музей реализира в условия на COVID-19 през юни 2020 г., бе 
споделена с виртуалните посетители на страницата в YouTube - 
Национална научна конференция «Захари Стоянов и лицата на 
Българското Възраждане».
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идентифицира три вида съдържание, което 
културните институти генерират: промоцио-
нално – кратки продукции, видеореклами за 
конкретна изложба или събитие; „насочено 
навътре“ – съдържание с фокус върху музейни 
събития, програми, коментари за експозиции; 
„насочено навън“ – с акцент върху образова-
нието и забавлението. Проучването й на кли-
пове от музейни канали в YouTube сочи, че 
най-голяма популярност придобива съдържа-
ние, насочено навън - 51 процента от видеок-
липовете в най-добрите канали и 75 процента 
от най-добрите видеоклипове с повече от сто 
хиляди гледания. „За мен това показва, че сред 
по-широката аудитория на YouTube съдържа-
нието, което е по-малко промоционално и спе-
цифично за музеите и е по-широко обхватно 
по отношение на предаването на знания или 
предоставянето на забавление, има тенденция 
да получава по-висок интерес“ 7, убедена е 
Емили Робинс. Според нея основните пречки, 
свързани с неособено високата ефективност 
на постовете на музеите в YouTube се дължи 
на отсъствие на платформена стратегия, липса 
на брандиране и липса на последователност 

7	  How Should Museums Use Their YouTube Channels?, 
https://www.sfmoma.org/read/how-should-museums-use-their-
youtube-channels/, посетено на 27.06.2022 г.

между отделните видеоклипове, което създа-
ва хаос и пречи на посетителите да се ориен-
тират във виртуалното пространство.

В анкетата към настоящото изследване 51,72% 
от българските музеи заявяват, че прите-
жават профили в YouTube. Стремежът към 
присъствие във видео платформата следва 
обществените търсения и нагласи относно 
разпространението на информационния по-
ток – това трябва да се случва динамично, ин-
тригуващо и без особени усилия от крайните 
реципиенти. Съвременният потребител все 
повече предпочита да гледа, вместо да чете. 
И въпреки усилията на музейните специалисти 
да възпитават и провокират посетителите да 
четат в музея (това обикновено се случва със 
създаването на фрагментирани текстове, раз-
казване от първо лице, споделяне на прежи-
вяно или създаване на дълги анотации), мес-
тата на памет, както и повечето организации, 
работещи в сферата на услугите, се поддават 
на всеобщия натиск на аудиториите за улеснен 
достъп до продукти и се опитват да предложат 
това, което се търси и харесва най-много. По 
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този начин музеите разчитат, че ще бъдат кон-
курентни на пазара на атракциите дори и в он-
лайн пространството. Те пренасят знанието за 
културното наследство, което пазят, в YouTube, 
където разказът е визуален, динамичен и из-
исква само един клик с мишката или телефона.  

Въпреки осъзнатите предимства от присъстви-
ето в YouTube, българските музеи не успяват 
пълноценно да употребят видео платформата 
и да се възползват от нея. В анкетните листове 
част от местата на памет посочват, че пред-
ставят себе си и наследството посредством 
YouTube канали, но реално не е така. След 
анализ на профилите на български музеи във 
втората по популярност социална мрежа става 
ясно, че присъствието им там е непоследова-
телно. Това донякъде се обяснява с липсата на 
достатъчно видео съдържание, което да бъде 
споделяно с аудиториите. От друга страна оба-
че създаването и заявката за използване на 
определен тип комуникационен канал изисква 
отговорността за неговото периодично обез-
печаване, в противен случай той губи своите 
ползи, а от там и потребители. Факт е също, че 
все още има музеи, които не разполагат със 
специалисти за работа с публики или „Връзки 

с обществеността“, което налага публичното 
представяне на дейностите да се извършва от 
останалите уредници. Те невинаги са запозна-
ти със спецификите при общуването с аудито-
рии, което е от съществено значение, тъй като 
изисква определен набор от знания и умения, 
свързани с изследване на аудиториите, техни-
те предпочитания, проучвания на реакциите и 
ангажираността им към съответните постове, 
както и адаптиране на научния формат на из-
ложенията спрямо възприятията на реципи-
ентите. Важен момент, на който трябва да се 
обърне внимание е обучението за работа със 
социални медии. Въпреки високата им попу-
лярност и начина им на организация, позволя-
ващ на всеки с мобилно устройство да работи 
с тях, когато става въпрос за поддържането на 
корпоративни страници е добре да се изучат 
в детайли всички възможности и начините за 
конструиране на съдържание, така щото то 
да е видимо, достатъчно атрактивно, ангажи-
ращо и функционално. Повечето курсове за 
маркетинг в социалните медии се провеждат 
във виртуална среда и насочват към избора 
на подходяща платформа, съобразно целта 
на използване и аудиторията, до която тряб-
ва да се достигне, адекватното навигиране на 
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промените в нея (социалните медии са изклю-
чително динамично променящи се дигитални 
пространства, което разширява функциите им 
и създава нови много бързо), изграждане на 
цялостна политика за работа и утвърждаване 
на бранд. Джонатън Търнър е един от изпъл-
нителните директори на Social Media College, 
водещ преподавател и обучител в Австралия 
по социални медии. Той дефинира осем ползи 
от обучението по маркетинг, които се заклю-
чават в усъвършенстване на стратегиите за 
постигане на конкретни цели, оптимизиране на 
съдържанието за всяка платформа, изучаване 
на опциите за „платена реклама“, начините за 
измерване на резултати и възвръщаемостта на 
инвестициите (Tanner 2022). Българските музеи 
обаче нямат достатъчно човешки ресурс, за да 
се включат в обучения за работа със социални 
медии, поради което качеството не винаги е 
на достатъчно добро ниво, за да е работещо и 
да е в полза на институцията.

От разгледаните профили на музеи8, става 
ясно, че липсва цялостна стратегия за работа с 
платформата. В преобладаващите случаи кли-
повете се качват спорадично. Присъствието 
на музеите е слабо – при част от тях се наблю-
дават средно между един и четири клипа на 
година, което показва непълноценна употреба 
на разглежданата платформа за презентацията 
на културния институт. Някои от местата на па-
мет са доста по-активни – Регионалният исто-
рически музей във Велико Търново например 
има 29 видеа за последните две години, което 
е средно по 14 видеа на година, Регионалният 
исторически музей в Русе притежава 56 кли-
па, качени за последните пет години, което е 
средно по 11 клипа на година, а Национален 
музей „Земята и хората“ през последните че-
тири години имат генерирани 46 видеа, което 
също прави средно по 11 продукта на година. 
Има и музеи, които са доста по-продуктивни 
по отношение на създаването на съдържа-
ние за YouTube. Регионалният музей „Дом на 
хумора и сатирата“ в Габрово например има 
качени 141 поста за последните пет години и 
половина (средно по около 29 на година), Ре-
гионалният природонаучен музей в Пловдив 
е с 55 клипа, споделени през последните 2 го-
дини (средно по  27 на година), Регионален ет-
8	  Разгледани са 12 профила на музеи, които заявяват в 
анкетното проучване, че използват YouTube. Подобен отговор 
са дали 16 музеи, но профилите на 4 от тях не бяха открити. В 
анализа е включен и профила на Регионален исторически му-
зей – Русе.

нографски музей на открито „Етър“ притежава 
89 клипа за шест години (по 14 клипа на годи-
на), а Регионалният исторически музей в Бур-
гас – 67 от двата си профила в YouTube от 2011 
до днес. От наблюдението става видно, че раз-
личните културни институти са установили не-
обходимостта от използването на втората по 
големина социална медия в различни пери-
оди – музеят в Бургас стартира и този начин на 
общуване с аудиториите от 2011 г., а масово 
музеите работят с платформата от 2017/2018 г. 

Периодите на COVID-19 и постковид се отли-
чават със значително по-висока активност на 
музеите в YouTube. След три периода на пъл-
но затваряне и невъзможността за пълноцен-
но общуване с посетителите, местата на памет 
търсят много и различни начини за себеизява. 
Така от всички регистрирани налични видеа 
на 13 от културните институти, с общ брой от 
544, във времето на пандемията и след нея9 са 
реализирани 448 или това са 82,35% от цяло-
то разгледано съдържание. Това дава осно-
вание да се предположи, че музеите съвсем 
целенасочено увеличават активностите си в 
социалната мрежа, тъй като YouTube предла-
га възможности не само за споделяне на ви-
део съдържание, но и за неговото съхранение, 
което създава условия за многократното му 
представяне и споделяне чрез различни други 
канали. 

9	  Това е времето до юни 2022 г.
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Нарастващият интерес на институциите на 
паметта към водещата по популярност плат-
форма за публикуване и разпространение на 
клипове се потвърждава и от друго едно на-
блюдение – част от разглежданите музеи стар-
тират своето присъствие в YouTube веднага 
след първата вълна на затваряне. Регионал-
ният исторически музей във Велико Търново 
публикува първия си клип 14 дни след нала-
гане на ограниченията – още на 26 март 2020 
г. като само за времето от втората половина 
на март до края на месец април (36 дни) на 
страницата му вече има 24 продукта. По-късно 
през годината и през 2021 г. са направени пуб-
ликации и на още пет. От 2020 г. своята актив-
на дейност в YouTube започва и Регионалният 
природонаучен музей в Пловдив. Първият им 
клип е от началото на месец април – времето 
на първия локдаун и до първата половина на 
юни 2022 г. техният брой достига 55. Музеят в 
Бургас притежава профил в YouTube от 2011 
г. и до 2019 г. създава и публикува 34 видеа. 
През март 2020 г. обаче институцията активи-
зира отново присъствието си в мрежата като 
публикува постове във втория си профил в 
YouTube, който до оня момент има само едно 
споделено видео. Така от 27-и март, няколко 
дни след пълното затваряне, до края на същата 
година в платформата на бургаския 
музей вече има 31 видеа. През след-
ващата 2021 г., когато обстановката 
бавно и трудно започна да се възста-
новява, са поместени пет клипа.

Невъзможността за пряк контакт на 
музеите с техните аудитории про-
вокира търсенето на алтернативни 
начини за общуване и експонира-
не на културното наследство. Това 
стимулира културните институти да 
намират и други начини за визуали-
зация на дейността си и да напом-
нят за себе си, въпреки пандемията. 
Инспирирани от желанието да пока-
жат себе си, към YouTube през 2020 
г. се присъединяват и Регионалният 
исторически музей в Пловдив, Худо-
жествените галерии в Русе и Добрич, 
Историческият музей в Балчик. При 
музеите, които вече имат присъст-
вие в YouTube, се наблюдава осе-
заемо нарастване на броя на пуб-
ликациите. Такива са случаите на 
Музей „Дом на хумора и сатирата“ 

в Габрово и Регионалният етнографски музей 
на открито „Етър“ – Габрово. При първия от 
всички налични публикации – 141 бр, 116 са 
направени след 2020 г. (82,27%), а при вторият 
от наличните 89 бр., тези, направени след за-
тварянето на музеите са 75 (84,27%).

Направеният анализ сочи, че част от музеите 
са по-активни и последователни в политика-
та си представяне на културното наследство в 
YouTube по време и след пандемията, а други 
не толкова системни в онлайн комуникаци-
ята си с аудиториите. Причините могат да се 
различни – липса на човешки ресурси, липса 
на финансови възможности за генериране на 
съдържание или недоверие към виртуалното 
общуване и експониране на артефакти и раз-
кази, което все още не е обичайна практика 
за всички културни институти, работещи с на-
следството. Факт е, че за да могат музеите да 
предложат артефакти, колекции и дейности на 
вниманието на интернет потребителите си, те 
трябва да разполагат с готови дигитални про-
дукти или да реагират достатъчно бързо, за да 
изработят нови. 

В изследваните профили се наблюдават ос-
новно два вида съдържание – непрофесио-
нално и професионално. Първото е създаде-
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но от работещите в музея. В повечето случаи 
това са кратки клипове, заснети с телефон и 
качени в платформата. Те не се отличават с 
особено висока художествена стойност, но из-
пълняват заложената в тях функция – да ин-
формират. Подобни непрофесионални видеа 
музеите създават и чрез снимки от фондовете, 
които организират в определен ред с помо-
щта на програма, преминаващи като слайд-
шоу. Тяхната цел е да разкажат за изложба или 
за моменти от развитието на местната общ-
ност и обитаваните от нея пространства. Като 
цяло подобни продукти са подходящ начин за 
свързване с аудиториите, но проблемът про-
изтича от не дотам доброто им изработване. 
Много често този вид продукции са необосно-
вано дълги, а разказът е бавен и детайлен. Има 
цели слайдове, които изпълват кадъра с текст 
и вероятно се очаква гледащият да го прочете. 
Част от тези видеа са без звук, а там където 
има озвучаване, то е монотонно и не издър-
жано технически, което възпрепятства лес-
ното възприемане на информацията. Твърде 

рядко създателите на тази продукция посоч-
ват авторски права на изображения и музика, 
което прави тези продукти проблематични. 
Проучванията на потребителския пазар на за-
бавленията сочат, че съвременните потреби-
тели предпочитат динамичната среда, бързият 
и по възможност интригуващ начин за полу-
чаване на знания и търсят уау-ефектите при 
общуване, а музеите освен места за съхраня-
ване на паметта за миналото, през последните 
години все повече и все по-активно се борят 
за свободното време на посетителите (Каза-
ларска 2016), като разработват нови подходи 
и предлагат иновативни решения за задър-
жане на вниманието им. Изключение от тези 
наблюдения правят видеата на Регионалния 
природонаучен музей в Пловдив. Те също са 
непрофесионални, но са конструирани по на-
чин, който привлича интереса на аудиторията 
– динамични, любопитни, атрактивни и освен 
че забавляват, успяват да насочат вниманието 
към експонатите и пространствата на музея. 
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По-малка част от разгледаните видеата са 
професионално изработени. Те са заснети по 
предварително разработен сценарий и при-
тежават всички елементи на качествена ви-
део продукция с начало, линейна последо-
вателност, финал, звукове, субтитри. Прави 
впечатление, че това са предимно продукции, 
реализирани с помощта на проекти или със 
собствени средства. Такива са голяма част от 
видеата на Дома на хумора и сатирата в Габро-
во, музей „Етър“, Регионалните музеи в Бургас 
и Русе, музеят в Балчик. Съществуват и таки-
ва продукции, които са споделени в YouTube 
канала на културните институции от сайтовете 
на техните създатели – това са продукции на 
снимачни екипи, предназначени за обществе-
ни или частни телевизии. Те също са напъл-
но издържани от гледна точка на концепция 
и осъществяване, но не винаги са съотносими 
с формата на YouTube. Въпреки това споделе-
ните продукции са подходящ начин за анга-
жиране интереса на аудиториите при липса на 
собствени дигитални ресурси.

В тематично отношение се наблюдава за-
видно разнообразие от публикации, свърза-
ни с различни аспекти от музейния живот. В 
YouTube музеите представят музейни експози-
ции и пространства, експонати с истории, вре-
менни и/или гостуващи изложби, промените в 
градските пространства през годините, извест-
ни за града фамилии и техният принос за раз-
витието на селището, занаяти, филми за въз-
становки, интервюта с ръководството на музея 
и уредниците, интервюта с известни личности, 
имали досег по един или друг начин с култур-
ния институт, научни форуми, реконструкции 
на етнографски обичаи, образователни дей-
ности, събития, концерти и конкурси, прове-
ли се на територията на музея или свързани с 
него, всекидневни занимания на работещите 
специалисти, неизвестни за посетителите до 
този момент (имам предвид видеата за хра-
нене на животни на Природонаучния музей в 
Пловдив), информация за места на памет или 
видове животни и растения, характерни за на-
селеното място. Постове в каналите на музеи-
те в YouTube са подчинени на тяхната специ-
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фика. Много често обаче информационните 
текстове към тях, които се поместват в самата 
страница, са недостатъчни – има налично ви-
део и заглавие без текстово пояснение, което 
платформата позволява. 

YouTube каналите на българските музеи имат 
малко абонати – 9 е най-ниската отбелязана 
стойност, а най-големият брой е на Приро-
донаучния музей в Пловдив – 493. Качените 
видеа получават повече преглеждания от ко-
личеството абонати, което предполага, че те 
са споделяни и в други интернет платформи, 
които увеличават активността и гледаемостта 
на дигиталните продукти. Активностите на он-
лайн аудиториите спрямо постовете е ниска, 
въпреки че има единични случаи, в които 
броят преглеждания е изключително висок. 
Лидерството в това отношение е за видеото за 
проучване на рибарската общност в гр. Оря-
хово на Регионален исторически музей – Русе 
„Рибена чорба „Влашка саламура“, качено 
през 2020 г., което има 29 636 преглеждания. 
Първият по време на създаване YouTube канал 
на Регионалният исторически музей в Бургас 
също отбелязва високи показатели с филм-
чето „Промиване на злато“ (1 мин., 2021 г.) с 
13 400 гледания. Многобройни преглеждания 
в него имат и други продукции „Иван Араба-
джиев – урок по грънчарство“ (2012 г.) – 9216, 
„Промиване на злато в Странджа“ (2012 г.) – 
7800. Засилен интерес има и към някои видеа 
на Природонаучният музей в Пловдив – „Нау-
чете повече за обикновения октопод“ (2020 г.) 
– 6718, „Млад йеменски хамелеон похапва лю-
бимата си храна“ – 6490. Регионалният истори-
чески музей „Етър“ и Музеят „Дом на хумора и 
сатирата“ имат постове, които също генерират 
гледания на повече от 5000 души.

Употребата на YouTube от българските музеи 
следва европейските и световни тенденции 
за комуникация с виртуалните потребители 
в условия на силни рестрикции, породени от 
COVID-19. Институциите на паметта у нас не 
винаги имат достатъчно ресурси и капацитет, 
за да са в синхрон с новостите в дигиталния 
свят, за да предложат на своите онлайн потре-
бители висококачествени продукти, които да 
осъществяват връзката с културното наслед-

ство в извънредни ситуации, каквато е пан-
демията. Въпреки това добрите примери съ-
ществуват, а понякога се откриват и работещи 
решения за продуктивна комуникация между 
музея и неговите посетители чрез YouTube. С 
времето натрупания опит и изучаването на ау-
диториите ще помогнат на музеите да станат 
по-продуктивни, по-конструктивни и по-взис-
кателни не само към количеството, но и спря-
мо качеството на дигиталното съдържание, 
което споделят в интернет. Това ще им помог-
не да станат по-видими за своите потребители 
и по-близки за различните общности, които ги 
ценят.
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