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Резюме:

Сред водещите медийни и обществено значими теми през последните месеци, както в България, така и в редица други страни, несъмнено е темата за осъдените медицински сестри в Либия. Смъртната им присъда се превърна в сензация, която всички медии отразяваха и анализираха, тъй като обществеността силно се интересуваше от случващото се в Бенгази. В крайна сметка събитията предоставиха възможността на една неправителствена организация да окупира медийното пространство и да стартира най-успешната кампания през последните няколко години. „Не сте сами” обедини под една обща идея милиони хора, но дали постигна реален ефект в помощ на българските медици, или с помощта на манипулация успя да продаде себе си и десетките, които се включиха в тази ефективна имиджова стратегия – на тези въпроси ще се опитам да дам отговори в настоящата работа.

Увод или основи на кампанията:

През последните няколко месеца една от най-коментираните от хората в България и по света тема е тази за осъдените на смърт български медици. В тяхна защита у нас бе създадена „Международна хуманитарна мисия за спасяване на българските медицински сестри и палестинския лекар в Либия”. На практика „Не сте сами” е кампания, която води своето начало още от преди 4 години, когато група от лекари и студенти подемат акция, с цел да постигнат медиен и обществен отзвук на все още по това време зараждащите се проблеми в Либия. Общественото внимание, обаче, бе привлечено едва сега, когато редица медии, сред които националният ежедневник „Стандарт”, националната телевизия БиТиВи и националното Дарик радио се включиха, показвайки своята съпричастност към съдбата на сънародниците ни. В символ на кампанията се превърна лента с българския трикольор и думите „Не сте сами” на български и английски език, която също бе наложена от медиите у нас. Цел на настоящия анализ е да се разгледа ролята на медиите в изграждането на общественото мнение по темата, да се установи манипулативното влияние на четвъртата власт, която превърна събития, които не търпят реално развитие през последните години, във фикс идея на всички социални прослойки и в актуален проблем за страната и дори обхвана с нечувана бързина световното медийно пространство. Интересно е да се разгледа как една забравена от хората правителствена грешка от преди години се възражда и превръща в най-сериозния политически аргумент и донос, само поради намесата на най-влиятелните медии в България.

Всичко това са факти, които са добре прикрити и превърнати в завоалирана PR кампания, при която една доскоро никому непозната неправителствена организация играе с имиджа на големи бензиностанции, супермаркети и GSM оператори, печелейки в сянка не само общественото одобрение, но и големи суми пари, манипулирайки цялото общество и политическата власт.
Анализ на контрола и аудитория:

Анализът на този почти уникален медиен феномен с частично политически и социален привкус, преди всичко следва да започне с изясняването на това, кой е комуникатора – кой има интерес това да се появи в медийните среди и да стане част от дневния ред. Това може да се изведе от факта кои са страните, участващи в самия процес, отразен в рекламните клипове, споменаван във всяка една новинарска емисия и пропагандиран от хора, институции и политици. Това за съжаление не са осъдените медици, които дори в едно добре забравено интервю категорично заявиха, че са изморени от подкрепа, празни приказки и завоалирана загриженост и не желаят това да се превръща в сензация. Това на дали е която и да било политическа партия, тъй като властта в България отдавна губи от медийната слава на провалите ни в международната политика и дипломация. Зад инициативата стоят група хора, имащи интерес, както финансов, така и имиджов, които, избирайки шепа факти от делото в Либия, изграждат една удобна за привличането на най-голям интерес на обществото реалност, която се превърна в риалити шоу, при което зрителите са готови да продадат вниманието си и съпричастността си, само за да разберат финала на фабулата. Комуникатор, разбира се, несъмнено са и медиите, като вторично въвлечена в кампанията страна. Те предоставят каналите, по които посланието или пропагандата достигат до крайния адресат.
В конкретния случай целевата група на кампанията „Не сте сами” е недетерминирана по социална, политическа, възрастова или полова принадлежност. Таргет групата е била широко дефинирана, като е обхващала на практика цялата българска общественост. Крайните „консуматори” на медийното послание дори не е нужно да са били преки участници в комуникацията, като са имали досег с дадена медиа, тъй като посланието придоби лавинообразен ефект, при който всеки, възприел целите на кампанията се превръща в източник и поражда чисто междуличностни канали на комуникация, при които информацията може да достигне до всеки при наличието на достатъчно време. Дори, вероятно неочаквано и от инициаторите на кампанията, времето позволи на кампанията да се отрази включително отвъд границите на страната и се превърна в една от най-обсъжданите теми на световни форуми, конференции и дори заседания на парламента на Европейския съюз и изявления на президента на САЩ. По този начин в целева група се превърнаха всички, до които по някакъв начин е достигнала информацията за делото в Либия.
Анализ на съдържанието:

За да можем ясно да разграничим посланието на кампанията, трябва да разгледаме всеки един от елементите рекламите, медиите и новинарските емисии. Най-важният елемент на едно манипулативно послание е простотата на звученето му – това до каква степен то е лесно за разбиране, за да бъде осъзнато от масите. Според теорията на Гюстав Льо Бон от „Психология на тълпите” колкото по-лесно дадена група от хора разбере определено послание, толкова по-категорично тя ще се обедини около разбирането за правотата на това твърдение. В случая имаме ключови думи като „смърт”, „невинност”, „справедливост”, „съпричастност”, които имат пленяващ интереса на човека характер и касаят най-първичните човешки чувства като любов и омраза. Придавайки простота в звученето на медийното послание, смисълът на кампанията обединява всички, принизявайки ги до възприятията и на най-ниските социални групи. Факт е, че по новините можем да видим как необразован човек, дете, обикновен гражданин, преподавател и политик говорят за едно и също, държат се по еднакъв начин и използват едни и същи ключови думи: „не сте сами”. Съдържанието дори на информационните емисии в новините също отдавна е изчистено от сложното звучене, което объркваше голяма част от слушателите или зрителите. При едно просто вслушване в новините можем да установим, че масово се използват отново думи като „смърт”, „изтезание”, „невинност”, „вина” и т.н, които отключват съзнанието. Аргументация отсъства напълно – прави се само еднотипен анализ, изтъкват се вече до болка известни факти и неизменно се споменава кампанията „не сте сами”.
Същото можем да видим и в наскоро пуснатите два клипа в национален ефир. В единия вървят последователно на черен фон снимки на осъдените медици, като отстрани е изписано името им и с червени букви „смърт”, като се чуват техните гласове с най-ключовите и драматични изказвания на всеки един от тях. За послание под формата на информация или текст и дума не може да става – тук имаме само образи и гласове, които се асоциират с нещо в съзнанието ни. Ясно проличава закон на манипулацията, при който се създава връзка между лицата и гласовете на медиците и смъртта, болката, изтезанията и изкуплението. Другият рекламен клип са редица кратки изказвания на хора с очевидно не български и преобладаващо арабски произход, които казват на всевъзможни езици и по какви ли не начини „Не сте сами”. Посланието буквално се натрапва в съзнанието на зрителите, за да може в последствие да бъде възпроизведено също така естествено в средата, в която общуваме – на улицата, сред колеги, приятели и познати.
Не е за подценяване и Интернет като медиа, където наскоро се появи нов сайт, който да препраща към кампанията „Не сте сами”, а старият бе с обновен дизайн. Като изпълнител на поръчката за изработването на сайта бях повече от изненадан от изискванията на възложителите, които държаха на 3 неща във визията: да прилича на некролог, при който на мястото на снимката на покойника първоначално бе сложена снимката на медиците; да е мрачен, с остри контури, асоциирани със страх, смърт и болка; да бъде максимално опростен и да изпъкват символите на кампанията – лентата и слогана, написан на 7 езика. Категоричното желание на организаторите на кампанията „Не сте сами” е хората да ги е страх, за да влизат и за да им привлича вниманието. Отново добре приложен манипулативен принцип, при който табуизираното предизвиква интерес, дори водещ до сензация, без дори да ни предоставя каквато и да било информация. Сайтът е направен с една единствена цел - хората да се интересуват от това колко други хора са се поинтересували, за да си дадат сметка за важността на случващото се. Или иначе казано – популяризиране чрез фактор известност – колкото повече знаят за кампанията, толкова по-бързо нейният имидж ще нараства и то лавинообразно.

Ако правим анализ на поведенческия модел на комуникацията на ниво манипулативно влияние, то, без значение кой от всичките закони разглеждаме, отключващото събитие при всичките е делото в неговата цялост, което предизвиква и ангажира обществото. То от своя страна предоставя фактора „осведоменост” с кратката, ясна за всички думичка „смърт”. Латентната готовност на цялото българско и част от световното гражданско общество е очевидна – всички са готови да потвърдят невинността на медиците ни, като ключово е, че при наскоро проведено интервю близо 30% от подкрепящите кампанията дори не знаят в какво са обвинени и за какво са съдени българските лекари. Поведението се проявява с носенето на лентички, разлепването на стикери и прочие инициативи, подети от организаторите на „Не сте сами”. Странно е как никой обаче не си задава въпроса, с какво носенето на цветна хартийка или залепването на лепенка на колата ще помогне за хода на делото? – По думите на говорители на „Не сте сами” грубо казано ще трогнем либийците... – дали? По-скоро ще запомним, че стикер, примерно, можем да намерим на бензиностанция OMV и спирайки да си вземем такъв, ще заредим – плюс за тях, минус за конкуренцията; ще отидем да си купим вестник Стандарт, защото към него има лентичка – едно на нула за тиража на този вестник. В същото време медиците са все така в затвора и все толкова осъдени на смърт. Оценка на етичността на използваните от медиите и „Не сте сами” методи би била повече от ненужна. Всички действия, които се предприемат от „съпричастните” страни в кампанията са насочени само и единственото към изграждането на имидж, към „тиха реклама”, към пропаганда, с цел ангажиране на общественото внимание и въвличането на всеки един като страна в измисления конфликт.
По същество в цялата кампания изначално е заложен дефицита, като манипулативен метод. Информаторите дават малко сведения, говорят за смърт и несправедливост и по този начин карат хората да се интересуват. Странно е обаче как всички се интересуват, а почти никой нищо не знае! Процесът е застинал на стадий латентна готовност, при която съзнанието ни вегетира, заглушено от слогана „Не сте сами”. Имаме също така и висша форма на социално одобрение, известно като закон за конформизма – всички сме съпричастни, всички носим лентички, всички скандираме „невинни са”, като важното в случая отново е поведението – хората продължават да търсят символите на тази „невинност”, търсят лентички, фанатизират се, забравяйки за какво всъщност се прави всичко това – забравя се, че всъщност всички тези пари уж щяха да помогнат за лечението от СПИН на заразените деца. Реално обаче финансите се наливат отново и отново в нови инициативи на „Не сте сами”. Откъде иначе биха дошли парите за напечатването на близо 2 милиона лентички и стикери за 1 месец, както и заплащането на грандиозна сума за един обикновен уеб сайт?

На лице в новините е манипулативният и социален закон за властта и авторитета. Ежедневно слушаме как световни лидери, видни личности и обществени дейци призовават за подкрепа на медиците, за насърчаване към съпричастност към кампанията за освобождаване на българските медици. Хората се доверяват на личностите, които ръководят света и политиката – доверяват се на лица, които по никакъв начин не са компетентни по делото, но са заучили актуалните сега реплики, които ще им спечелят още един вот при следващите избори.
Няма как да не споменем и закона за последователността. Обществото очаква, че в крайна сметка българските медици ще бъдат освободени, защото това би било логичното развитие на събитията. Имаме редица от факти – дело, несправедливост, протест... и се очаква, че следва справедливост и освобождаване на медиците. Именно на това се крепи и силата на кампанията „Не сте сами” – че хората вярват, че това ще се случи. Че медицинските сестри и палестинският лекар ще бъдат освободени. Този манипулативен метод „издиша” единствено в моментите, когато всички обезверено и посърнало губят надежда, чувайки повторно затвърдените смъртни присъди. Но това състояние бързо се заличава чрез друга последователност в действията на обществото – ще ги подкрепим още повече и следващия път ще ги освободят – ще налеем още повече пари в „Не сте сами”, те няма да бъдат сами и скоро ще се върнат по домовете си!
Всъщност резултата от поведенческия модел на вече посочените закони за убеждение сам по себе си представлява принцип за влияние върху обществото, известен още като закон за ответното действие или закон за отблагодаряването. Някой, без значение кой – медиа, бензиностанция или роднина, ни дава лентичка или стикер. Използвайки го или носейки го, от хората се очаква, че те приемат невинността на медиците. Тоест, очакваното от другия действие е ти просто да подкрепиш – да дадеш своето съгласие. И именно в тази себеангажираност се крие манипулацията – когато някой ни попита защо носим лентичката, ние се чувстваме задължени да отговорим с: „Защото те не са сами, аз ги подкрепям, вярвам в тяхната невинност”. Носенето на тези цветни ленти се превърна в ритуално поведение, при което българина издига в „култ” нечия невинност. А дали те са невинни? Можем ли да говорим за невинност, когато те с пълното си съзнание са отишли в Либия да печелят пари, работили са в болници, осъзнавайки, че условията в тях могат да предизвикат епидемия и въпреки това са останали там в продължение на 5 години, когато властите са предприели действия по арестуването? Можем да говорим за непредумишленост, но не и за пълна невинност.
И не бива да забравяме и един доста наложен и нашумял напоследък контраст, чрез който се настройва обществото. Пропагандира се жестокостта на „мъчителите” на българските медицински сестри, като на фона на тяхната невинност, те изглеждат двойно по-виновни. Хиперболизирането на техните действия ги превръща в зверове и на практика отношението на целия български народ се превръща в аналог на поведението на либийците, които в нашите очи са така несправедливи. Съдим по същия начин, със същата злоба, която се отразява в поведението на тълпите ликуващи либийци пред съда в Бенгази, манипулирани от обстоятелствата.
Анализ на ефекта или заключение:

Постигнатото от тази кампания въздействие превъзхожда всички предварителни очаквания и прогнози. Факт е, че българинът е убеден в невинността на медиците ни, готов е да се хвърли в безмилостни протести и да скандира – целият свят е готов да повярва в един прокламиран и идеализиран слоган „Не сте сами”. Ефектът от тази кампания тепърва ще продължи да оказва влияние върху всички нас, светът все повече ще се въвлича, ще се вплете съдбата на 5 човешки живота с фактор като световната политика. Това несъмнено е пример за една съвършена убеждаваща комуникация, която води началото си от 3 прости думички: „Не сте сами”.
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