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А ктуално ст н а ш б р а н а га т ем а

Технологиите т ъ р п я т  повече о т  бурно развитие. Нещо повече 
технологии с т а в а т  достъпни. Дори технологии, които  са 
разработвани със строго специфични цели, включително такива, 
които  са били военни разработки, с т а в а т  достъпи 3а хората, 3а 
ш ироките маси. Това определя та к а  наречената о т  Томас Фрийдман 
демократизацията на технологиите ка то  р езултат о т  
съчетаван ето  на иновации - компютъризация, телекомуникации, 
минитю аризацията (тенденц ията 3а оптимизиране на дизайн и и 
намаляването на форма), технологиите 3а компресиране на данни и 
дигитализирането (Friedman 2000, 46).

Ком уникаторите намират начини да използват технологиите в 
комуникациите, които  създават. М аркетинговите комуникации са 
изключително адаптивни и използват всяка възможност да с ти гн а т  
до целевите си групи. Нещо повече умелите комуникатори намират 
креативни начини да предават посланията си и да използват 
технологиите по различни начини.

Именно м нож еството  и различни „начини“ е основното 
предизвикателство и актуалн и я проблем  на т е м а т а  - как и какви 
технологии можем да изследваме в полето на м аркетинговите 
комуникации и как и защо м огат да бъдат прилагани.

Изборът на те м а  3а н астоящ ата  дисертация е логично 
продължение на р аб о тата  върху бакалавърската ми те за  „Н овите 
инструм енти  на комуникаторите: приложение на новите технологии 
в м аркетинговите комуникации“. Ком уникаторите разполагат с 
широк набор о т  различни и неконвенционални инструм енти, които 
м огат да използват 3а целите на комуникациите, но възм ож ностите 
3а тях н о то  интерпретиране в полето на рекламата, пиара, 
маркетинга са ограничени поради подходите 3а изследване на

Затова и необходимостта о т  интердисциплинарен подход 3а 
изграждане на структурирано изследване на технологиите и тях н о то  
приложение в м аркетинговите комуникации е определяща 3а 
изграждане на обща когнитивна рамка, ко ято  освен научна 
и н тер п р етац и я  на изследвания проблем, може да има п р акти чески  
ползи 3а рекламисти, пиари и маркетолози, които  да м огат да се 
ориентират във възможностите, които  технологиите д ават 3а
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тях н а та  практика - за създаване, осъщ ествяване и последващ  
анализ на комуникациите.

„М исля 3а технологиите к а то  ясно разграничими предмети  
изработени о т  нас сам ите. Хор ата с м я т а т  технологиите за 

странни, извънземни наш ественици о т  космоса.“
Маршал Маклуьн 

(McLuhan and Moos 2014, 58)

Ц е л и и з д ш и

Ц елта дисертацията е да изследва приложението на новите 
технологии в м аркетинговите комуникации. Ц елта е оправдана с 
оглед на актуалн о стта , липсата на изследвания о т  общ характер на 
приложението на новите технологиите в м аркетинговите 
комуникации и липсата на теор ети чн и  и практически способи за

Ц елта на дисертацията очертава и проблема - как можем да 
прилагаме новите технологии в м аркетинговите комуникации и 
възможно ли е теоретизиране на приложението на новите 
технологии в м аркетинговите комуникации.

Раб о тн ата  хипотеза и проблема на изследване са формулирани в 
Заглавието на дисертационния труд  - съвременни знакови ситуации. 
Проблемът се изразява във въпроса „какво са съвременни знакови 
ситуации“. Р а б о тн а та  хипотеза е, че има приложение на н о ви те  
технологии в м ар кети н го ви те  комуникации водещи до нови 
асп екти  в м ар кети н го ви те  комуникации, ко и то  използват нови 
технологии  - съвременни знакови ситуации.

Именно то ва  е посоката при формулирането на 
изследователски въпроси, респективно задачи, посредством които  да

И зследователски въпрос: Има ли приложение на новите технологии в

И зследователска задача: Да се изследват приложенията на новите 
технологии в м аркетинговите комуникации.
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И зследователски въпрос: Как можем да изследваме теоретично  
приложението на новите технологии в м аркетинговите

И зследователска задача: Да се изследва научна литература, ко ято  
дава гледна то чка  и способи 3а изследване на приложението на 
новите технологии в м аркетинговите комуникации.

И зследователски въпрос: Има ли съвременни знакови ситуации? Ако 
да какво е тях н о то  е с те ство  и характеристики?
И зследователска задача: Да се сьо тн есат р е зул та ти те  о т
предишните два изследователски въпроса ка то  се съп о ставят  и 
обобщ ят тео р ети чн и те  постановки в единна теория 3а 
приложението на новите технологии в м аркетинговите комуникации.

О б е к тъ т  на изследването са приложенията на новите 
технологии в м аркетинговите комуникации и характерните им 
особености обобщени в п о н яти ето  съвременни знакови ситуации.

П р е д м е тъ т  на изследването са технологиите и начините, по 
които  се прилагат в м аркетинговите комуникации,

СГЕПЬН НА РАЗРАГОТЕНОСГ НА ПРОМЕМА

Изследователският проблем: приложението на новите
технологии в м аркетинговите комуникации, има широк обхват. 
Затова може да се говори 3а частична разработеност на проблема в 
научно отношение.

Технологиите са изследвани като  автономен процес на 
технологично и медийно развитие, който  е ключов двигател в 
и сто р и ята  и социалната промяна (Kunz 2007, 2). Комуникационното 
познание о т ч и т а  влиянието, което  технологиите оказват на 
науката и практиката. В различна степен  са разработени въпросите 
3а приложението на новите технологии в м аркетинговите 
комуникации ка то  приложение на иновации и технологии в р аб о тата  
на фирми и корпорации (възобновяема енергия, оптимизиране на 
производството, повишаване на качество то ) (Simakova 2013); 
маркетиране на технологии (маркетинг на технологии 3а 
позициониране на технология на пазара) (Keyes 2010; Mohr, Sengupta, 
and Slater 2010); как технологиите променят маркетинга (Schultz, 
Tannenbaum, and Lauterborn 1994); развитие на комуникационните

4



аспекти  на м аркетинговите комуникации в ко н текста  на рекламата, 
промоцията, бранда, медиите и други (Wang et al. 2016; Stafford and 
Faber 2005; Belch and Belch 2008; Wong 2011; Brands, Mau, and Constien 
2008).

Д исертацията се фокусира предимно върху разви тието  на 
комуникационните аспекти  на м аркетинговите комуникации чрез 
технологиите, но докато повечето изследователи р а б о тят  „на парче“ 
За целите на конкретен вид комуникация, настоящ ото  изследване 
има по-общ характер да синтезира и изведе характерните 
особености на м аркетинговите комуникации ка то  р езултат о т  то ва

О гра н и ч ен и я

Предвид общия характер на изследването неизменно р аб о тата  
е тр ябва  да се п о ста в ят  същ ествени ограничения:

Най-същ ественото ограничение е, че т е зи те , хипотезите и 
изводите направени в н астоящ ата  дисертация не са универсални и 
не може да се претендира за т я х н а т а  приложимост извън 
ко н кр етн о то  поле на м ар кети н го ви те  комуникации. Налагането на 
то ва  ограничение и изричното му подчертаване се изисква с оглед на 
интердисциплинарния подход.

Следващото ограничение, също е свързано с общия характер на 
разработката, и се изразява в н евъзм о ж н о стта  да се обхванат 
всички технологии и всички видове м аркетингови  комуникации.
Свързано с то ва  е и ограничението при подбора на примери по тясн о  
и конкретно формулиране на критерии за включване на даден пример 
в изследването. Примерите о т  практиката, които  са подбрани 
такива, които  са достъпни и в т я х  са вложени неконвенционални за 
м аркетинговите комуникации технологии, освен то ва  са вторично 
селектирани с оглед на максимално широко илюстриране на 
п р акти ката  по отнош ение на прилагането на технологии в 
м аркетинговите комуникации - да се използват технологии за 
различни продукти и услуги, реализирани на различни м еста  по света  
За различни целеви групи, за да може да се направи оп ит в посока 
цялостна изследователска рамка в полето на изследване, на база на 
ко ято  в последствие м огат да се добавят характеристики за 
конкретни сектори, за по-специфични целеви групи и пазари, 
географски, демографски или по друг начин подбрани.
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Т р ето то  ограничение произлиза о т  специф ичността на 
м ар кети н го ви те  комуникации  о т  една страна и технологи ите  о т  
друга - т е  не м о га т  да се деф инират еднозначно к а т о  поняти я,
предвид тях н а та  динамичност. Комуникациите са динамични, 
колкото и технологиите, защ ото са р езултат о т  човеш ката 
дейност.

Към ограниченията на н астоящ ата  дисертация трябва да се 
направи и уточн ен и е в п он яти й н и я апарат. П отребител, адресант и 
и н тер п р етатор  изразяват този, 3а когото е предназначено 
посланието/съобщението/значението или този, който  го получава. 
Трите понятия са използвани в зависимост о т  гледната то чка  3а 
конкретния случай, съответно : търговска/ маркетингова/
компютърно-технологична; комуникационна/ основаваща се на базов 
комуникационен модел или семиотична.

Ч е тв ъ р то то  ограничение е свързано с едно о т  изразните 
средства на м аркетинговите комуникации - звуците, ш умовете и 
музиката. Д исертацията не разглежда та зи  специфична и 
изключително интересна знакова система.

ТВОРЕГИЧНАИ МЕТОДИЧЕСКА РАМКА

М етодологията на изследване е очертана с дефинирането на 
цели, задачи и изследователски въпроси. Това включва изследване на 
примери, теоретичн о  изследване и съотнасяне на теория и практика, 
3а да се формулира обща теор ети чн а  постановка 3а приложението на 
новите технологии в м аркетинговите комуникации. В то ва  
отношение м етод ологи ята  на р або та  може да се определи ка то  GT  
(grounded theory) (Robson and McCartan 2016, 161-63; Strauss and Corbin 
1998), защ ото изхожда о т  наблюдението на п р акти ката  и интенц ията  
3а обобщаване и структуриране, прилагайки надграждане на 
тео р ети чн о то  познание, използвайки научното познание на други 
дисциплини 3а фон, 3а да се изведе стр уктурна теория по отношение 
на изследвания феномен на база на предварителните допускания.

Следователно се изисква интердисциплинарен теор ети чен  
подход, 3а да може да се теоретизира конкретно приложението на 
новите технологии в м аркетинговите комуникации. При подбора на 
научна литература приоритетно се разглеждат автори  в 
съо тве тн о то  научно поле, университетски  издания и специализирани 
научни журнали, както  и научни автори, които  макар и да не са
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популярни 6 научното разбиране предлагат аргументирана 
оригинална идея, ко ято  е приложима.

Д и сер тац и ята  стъ п ва  на научни разработки  в сф ерата на 
комуникациите, маркетинга, културологията, социологията, правото,

Разбира се, ак туал н о стта  и динам ичността на те м а та , както  
социалната природа на комуникациите и технологиите, не 
п озволяват „вакуум иране“ на изследването ед инствено  в н аучн ото  
поле и поради та зи  причина са изведени и тези , твърдения и понятия, 
които  са р езултат о т  практиката, не са теоретизирани, но се 
„прокрадват“ в научните разработки по един или друг начин.

И нтердисциплинарният подход изисква синтезиране и 
адаптиране на концепции и идеи на различни автори, до колкото т е  

не си противоречат и могат да се съотнесат. При представяне на 
такъв тип концепции ще се изброяват научни разработки, които 
Заемат централно място в разработването на проблема и 
следващият след тях тек ст  е резултат о т  синтезиране и 
адаптиране и кр и ти чески  анализ на тяхната работа за целите на 
настоящото изследване.

Същ ествен м ом ент е о т  методологията за изследване е 
изследването на случаи о т  п р акти ката . Изследването на случаи е 
основна ч а с т  о т  дисертацията, ко ято  се развива паралелно с 
изследването на научната литература. Ц елта на изследването на 
случаи е да се подкрепи с емпиричен материал приложението на 
технологиите в м аркетинговите комуникации. Изследването на 
случаи за целта на дисертационния труд  има холистичен характер  
(Robson and McCartan 2016, 150-56), защ ото изхожда о т  идеята за 
цялостен феномен изследван чрез отделни нееднородни по характер 
случаи. Случаите о т  п р акти ката  да се о тн е са т  към научната 
литература, хипотезите и твърд ен ията  водещи о т  научната 
тр акто вка , за да се покаже и аргум ентира неразривната връзка 
между т е о р и я та  и п р а кти к а та  в полето  на изследването.

И зследването на случаи о т  практиката, които  са подбрани 
такива, които  са достъпни и в т я х  са вложени неконвенционални за 
м аркетинговите комуникации технологии, освен то ва  са вторично 
селектирани с оглед на максимално широко илюстриране на 
п р акти ката  по отнош ение на прилагането на технологии в 
м аркетинговите комуникации - да се използват технологии за
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различни продукти и услуги, реализирани на различни м еста  по света  
3а различни целеви групи, за да може да се направи оп ит в посока 
цялостна изследователска рамка в полето на изследване, на база на 
ко ято  в последствие м огат да се добавят характеристики за 
конкретни сектори, 3а по-специфични целеви групи и пазари, 
географски, демографски или по друг начин подбрани.

В първата глава са подбрани и изследвани случаи о т  
п рактиката, чрез които  да се п окаж ат различни технологии  
приложени в м ар кети н го ви те  комуникации, чрез което  да се 
аргументира те за та , че има приложение на новите технологии в 
м аркетинговите комуникации: във в то р а та  глава случаи те  о т  
п р акти ката  са о б ект на сем иотично  изследване, 3а да се 
аргументира сем итичното  изследване и да покаже приложната му 
страна по отношение приложението на новите технологии в 
м аркетинговите комуникации, в т р е т а т а  глава случаите о т  
п р акти ката  са подбрани с а р гум е н та ти вн а та  цел да се 
п о д че р та ят  х ар актер и сти ки те  на съвременните знакови ситуации 
като  абстрактно  понятие очертаващ о специф ичните особености  
на приложението на н о ви те  технологии в м ар кети н го ви те  
комуникации.

О р у к г у р а и  а д а ж А н и Е  т  д и с ерта ц и ята

В структурно  отношение дисертацията е изградена о т  т р и
глави.

Първа глава на дисертация въвежда в полето на изследване на 
технологии, маркетинг и комуникации. Първа глава е определена о т  
изследване на конкретни  п о н яти я  о т  т е о р и я та  и п р акти ка та , 3а 
да о че р та ят  ко н текста  и концепцията на изследвания проблем: 
приложението на новите технологии в м аркетинговите комуникации. 
Първа глава се цели да отговори на първият и най-съществен 
изследователски въпрос - (1) има ли приложение на новите технологии 
в м аркетинговите комуникации и (2) предвид предварителното 
допускане, че има, как е теоретизирано то ва  в научното поле на 
м аркетинговите комуникации, (3) да се изведат асп екти те  на 
приложение на новите технологии в м аркетинговите комуникации и 
да се приведат тео р ети чн и  постановки отношение 3а
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В то р а  глава предлага изследване на приложението на новите 
технологии в м аркетинговите комуникации посредством 
стр уктур ал и сти чн и я подход на сем и о ти ката  за анализ приложен 
върху конкретни примери, с цел изследване на случаи. На база на 
изследването на случаи м огат да се направят изводи 3а 
д о статъчн о ст  и изчерпателност на приложен семиотичния модел и 
да се изведе довод 3а реализирането на м аркетинговите комуникации 
посредством нови технологии: съвременни знакови ситуации. В тор а  
глава о т  дисертацията цели да отговори на втория изследователски 
въпрос, а именно „Как можем да изследваме теоретично  
приложението на новите технологии в м аркетинговите

Следователно т р е т а  глава синтезира и съотнася изводите и 
р е зул та ти те  о т  предишните две глави като  се съп о ставя и 
обобщава т е о р е ти ч н и те  постановки  в единна теория 3а 
приложението на новите технологии в м аркетинговите комуникации 
в отговор на изследователския въпрос: Има ли съвременни знакови 
ситуации? Ако да какво е тях н о то  е сте ство  и характеристики?

Първа глава о т  дисертационния труд  синтезира и 
систем атизира научната литература, ко ято  има отношение към 
изследвания проблем, втора глава адаптира семиотичния подход 3а 
изследване 3а целите на дисертацията, т р е т а  глава синтезира и 
доразвива и систем атизира изводи о т  първа и втора глави.

Дисертационният труд  се състои о т  217 печатни  страници 
(около 250 стр . по БДС). Библиографията включва 279 научни източника
- книги, с та т и и  и доклади, о т  които  15 са на български език и 264 
англоезични. Неразривна ч а с т  о т  дисертационния т е к с т  са 11 
графики, предоставящ и в синтезиран вид основни идеи, 2 таблици с 
обобщаващ характер и 135 изображения с илюстративна,

Цитирани са още 25 игри - видео и конзолни, които  не са 
маркетингови комуникации, но някои о т  т я х  даващи възможност 3а 
реклама в играта. В т е к с т а  са изследвани маркетингови комуникации
- реклами, събития, промоции, мърчандайзингови комуникации и други, 
чрез 67 примера о т  п р акти ката  на 51 компании в сф ерата на с то к и те  
и услугите, к а то  всеки пример е подбран и с допълнителната функция 
да покаже различна технология приложена по различен начин в 
различни държави по света.
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Кгшко ИЗЛОЖЕНИЕ НА ДИСЕРТАЦИЯТА

Убодната ч а с т  на дисертацията Въвежда в т е м а т а  и 
с тр ук тур а та  на дисертацията през съдържание, списък на 
графиките, таблиците и изображенията, целта, задачите, 
ограниченията и ограниченията, очертава те о р е ти чн а та  и 
методическа рамка и начините за структурирането  на 
тео р ети чески те  и методически подходи в с тр ук тур а та  на 
дисертацията.

Пьгтг/vm

Първа глава о т  дисертацията има за цел да определи 
пресечните то чки  на технологиите и м аркетинговите комуникации. 
За да се изпълни та зи  задача, първата глава на дисертацията е 
разделена на п е т  части : уводна ч а с т  по отношение на технологиите, 
маркетингови комуникации и технологии, характеристики на 
технологиите в м аркетинговите комуникации, технологии и 
реалност и обобщаващата и заключаваща за първа глава ч а с т  - 
аспекти  на приложение на новите технологии в м аркетинговите 
комуникации. Всяка о т  те зи  ча сти  е разработена в тр и  или четир и  
подчасти.

В полето на разглеждане на технологиите можем да открием  
много и различни гледни точки : на потребители, на компютърни 
специалисти, на инженери, на икономисти, на антрополози, на 
социолози, на комуникатори и безкрай други. Въобще за технологии

Технологиите вклю чват „всички приспособления, машини, 
прибори, оръжия, инструм енти, домове, облекла, комуникационни и 
транспортни  устройства , както  и ум енията, с които  се 
произвеждат и използват“ според Байн (Bain 1937, 860).

Така общо дефинирано о т  Байн п о н яти ето  за технологии 
остава актуално ка то  разбиране и днес, макар и отричано о т  
изследователи най-вече в полето на технологичния детерминизъм, 
който  разглежда технологиите като  автономен процес на 
технологично и медийно развитие, който  е ключов двигател в 
и сто р и ята  и социалната промяна (Kunz 2007, 2).
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П о н яти ето  „технологии“ е натоварено с твърде много 
Значения, за да ги обхванем всичките, но за очертаване на полето на 
настоящ ото  изследване технологиите са съвкупност о т  процеси, 
средства и начини за по-ефективно и по-качествено комуникиране.

Много че сто  в п р акти ката  различните технологии се 
съчетават , 3а да се постигне адекватна комуникация. На практика в 
съвременните маркетингови комуникации всичко сти га  до уеб 
базирани дигитални решения в то ва  число влизат уебсайтове, 
социални мрежи, социални медии, чатове, онлайн търговия и други. 
Най-същ ествената причина о т  комуникационна гледна то чка  е, че уеб 
базираните решения д ават възможност 3а бързо разпространение, 
синтезирано или разширено мултимедийно отправяне на послания, 
което  може да достигне до много хора.

В самото начало на дисертационния труд  о т  стр . 25 до 52 са 
изведени технологии намиращи приложение в маркетинговите 
комуникации. Те са формулирани и структурирани на база на 
изследвания на класификации и характеристики на маркетингови 
комуникации и технологии. За всяка о т  изложените технологии като  
QR кодове, NFC, Bluetooth, GPS, дисплеи, augmented reality, 
мултимедийни прожекции, 3d принтери и скенери, е дадена 
техническа информация, характеристики, приложения чрез примери

Неминуемо изследването на технологии в маркетинговите 
комуникации тр ябва  вземе предвид дигиталните маркетингови 
комуникации. Малко академични изследвания се наем ат да дефинират 
изчерпателно дигиталните маркетингови комуникации или 
дигиталното съдържание изобщо. Дигиталното съдържание се 
дефинира ка то  „данни които  се създават и д истри бути рат в 
дигитална форма“, което  е ц и т а т  о т  Директива относно правата на 
потребители те (Baskind, Osborne, and Roach 2016, 374)

Същ ествен нед остатък в изследването и дефинирането на 
дигиталния маркетинг в The Art of Digital Marketing на Иън Додсън 
(Dodson 2016) е, че дигиталния маркетинг е неизменно онлайн 
комуникация. На практика обаче с критичен  поглед можем да 
открием  примери където 3а дигитално съдържание, което  се 
реализира като  маркетингова комуникация и не е онлайн. По то зи  
начин се оформя парадокс на разбирането 3а дигитални комуникации.
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Например по същ ество мобилният маркетинг, разгледан о т  
Донсьн ка то  дигитална комуникация, ч а с т  о т  онлайн кампания, може 
да се реализира посредством proximity marketing чрез QR кодове 
(Dodson 2016, 275), но всъщ ност QR кодовете м огат да д о ста в ят  и 
ограничени по вид и обем съобщения и офлайн (К гут 2010, 186). По то зи  
начин чрез QR кодове м огат да се пред оставят например ваучери за 
пазаруване, т е к сто ви  съобщения, к о н та к ти  и адреси директно без 9а 
има нужда о т  връзка с и н тер н ет или друга мрежа. По същ ество то ва  
е дигитална комуникация макар и да не използва онлайн връзка и 
реално не е нужна дори мобилна мрежа или друг ти п  мрежа за да се 
осъществи. По то зи  начин полето на дигиталните маркетингови 
комуникации ка то  обхват остава с разм ити граници.

В първа глава са разгледани и характерни маркетингови 
комуникации, макар и именувани ка то  маркетинг, по своята  същ ност 
affiliate marketing, content marketing, display, native, social advertising, 
interactive marketing, proximity marketing, video marketing, video 
advertising са професиолекти за именуване на различни в по-голяма или 
по-малка степен  маркетингови комуникации, реализирани в онлайн/ 
дигитална среда. Те се прилагат успешно в социални мрежи, социални 
медии, уебсайтове, други онлайн платформи.

И н тер акти вн о ст е популярно понятие в академичното и 
практическото  поле на м аркетинговите комуникации. Използва се 
нееднозначно: описателно, за да придаде смисъл на технологична 
напредичавост на това , което  се описва ка то  интерактивно, като  
нарицателно за процеси ка то  компютърно-опосредствана 
комуникация в нейната цялост, процес на въздействащ а комуникация, 
За приписване на технологична напредничавост на м аркетинговите 
комуникации, ка то  синоним на дигитални комуникации и социални 
мрежи и много други.

П редставените модели за дефиниране и разбиране на 
п о н яти ето  и н тер акти вн о ст (стр . 67-71 о т  дисертацията) ограничава 
разглеждането на и н те р акти вн о стта  в полето на рекламната 
комуникация, онлайн м аркетинговите инструм енти  и/или 
приоритетно поставя разглеждането в онлайн среда.

Определени по Рафаели (Rafael i 1985; Rafael i 1988) и Диу и Шрум 
(Liu and Shrum 2002) степени на и н тер акти вн о ст пораждат парадокс
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П р акти ката  протибно на тео р ети ческата  постановка 
демонстрира и н терактивн ост, ко ято  се реализира и преминава през 
различни среди: 1) дигитална онлайн; 2) дигитална офлайн; 3) 
недигитална (реална/ материална): 4) смесена.

За целите на н астоящ ата  дисертация п о н яти ето  за 
и н тер акти вн о ст е предефинирано (стр . 72 о т  дисертацията). 
И н тер акти вн о ст на м аркетинговите комуникации разглеждана като  
технологично обусловен процес е на иницииран обмен на информация 
(чрез технологично приложение), при който  поне веднъж се завършва 
цикъл иницииране-команда-отговор, ка то  „иницииране“ е отговор 
(когато идва о т  адресанта) или следствие (когато  идва о т  адресата) 
на приканващо послание, „команда“ е конкретно дефинирано условие 
поставено чрез уговорен „вход“, а о тговор ът е своевременен и

Следващият характерен процес по отношение на съвременните 
комуникации във връзка с дигиталното съдържание е 
персонализирането. Процесът на адаптация на съдържанието и/или 
представянето  на дигитално съдържание най-общо е възприет като  
персонализиране. Всъщ ност персонализирането е генерализирано 
понятие използващо да обозначи адаптацията, но о т  практическа 
гледна то чка  има две основни посоки за адаптиране на дигитално 
съдържание: „според“ и „о т “ потребителя. Разликата между
персонализирането и къстамизирането е в ролята на потребителя. 
Персонализирането е според потребителя, къстамизирането о т  
потребителя. Д исертацията предлага модел на персонализиране и 
къстамизиране на дигиталното съдържание (Графика 1: Процес на 
потребление на дигитално съдържание, стр . 76) и очертава 
предим ствата и предизвикателствата (стр . 75-77).

П о-нататък в първа глава е изследвано п о н яти ето  „реалност“. 
Общ ото разбиране за реалността обхваща д ей стви тел н о стта  и 
същ ествуващ ите обекти. М аркетинговите комуникации разм иват 
границата между реалност и въображаемо, чрез въображението на 
комуникаторите, м е ч т и т е  на потребителите и създават 
неподражаеми брандове, които  понякога се основават повече на вяра, 
отколкото  на рационално доказуеми предимства, което  доближава 
брандовете до крайни фантазии, понякога дори делюзии. 
Технологиите, о т  друга страна, реализират идеи, отвъд  
въображението. Виртуалната реалност е изключително свързана със 
възпр ияти ята  за присъствие и колаборация, разграничавайки
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виртуалност om дигитализация. М о гат  да се разглеждат различни 
категории на реалност 6 зависимост о т  с теп ен та  на манипулиране 
на средата - добавена реалност (елементи) към реална среда или 
изцяло манипулирана - виртуална среда: добавената реалност също е 
предизвикателно понятие с оглед на това, че има значение като  
разбиране за реалност, но също обхваща и технологии за наслагване на 
компютърно генерирани или компютърно манипулирани елементи 
върху реална среда; социалните феномени в разбирането 3а реалност и 
тех н и те  особености също м огат да се разглеждат ка то  категория на 
реалността.

Привидно разнопосочни те зи  различни концепции 3а реалност се 
о тн а с я т  най-вече до начина на функциониране на технологиите и 
тях н о то  разбиране о т  страна на потребителите. О т  технологична 
гледна то чка  п о н яти ето  3а реалността се разглежда изключително 
подробно. Една о т  основните концепции в та зи  посока представя 
предоха о т  реалност към виртуалност ка то  континуум, или смесена 
реалност. А вто р и те  Милграм и съавтори (Milgram et al. 1994, 283) 
предлагат концепцията 3а континуум о т  реална среда (RE) към 
витуална (VE) среда минаващ през добавена реалност (augmented 
reality) (AR) и добавена витуалност (augmented virtuality). С оглед 
опростяване на концептуалния модел т е  са представени като  д вата  
края на континуум, подобен на изобразения на (стр . 80 о т  
дисертацията).

За да избегне ограничаване на п о н яти ето  AR спрямо конкретни 
технологии, Азума дефинира AR на база на тр и  критерия (Azuma 1997, 
356): AR комбинира реално и виртуално; AR предполага
и н тер акти вн о ст в реално време; AR се регистрира в триизмерна 
графика (3D). М о гат  да се определят също и две категории на AR - 
See-trough AR и Monitor based AR.

Хиперреалността все още подлежи на множество научни 
спорове по отношение на дефинирането на понятието . Слож ността 
на и зготвян ето  на определение 3а хиперреалността се състои в 
невъзм ож ността да се използва в с та ти че н  ко н те кст  (разбирането 
3а реалност/хиперреалност е динамично). И н тер н ет „отваря" т е м а т а  
3а хиперреалността. Научни обсъждания по т е м а т а  има много преди 
навлизането на и н тер н ет в ежедневието, но и нтернет, както  и 
други нови технологични приложения правят по-силно усещ ането 3а 
„друга реалност". Основни понятия в тео р и и те  3а хиперреалността 
са симулацията и симулакрума (Baudri I lard 1994). Симулацията се
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характеризира със смесването на реалността и представяното, 
изобразеното (репреценцията), когато  няма ясно изразена граница, 
разделяща реалността о т  представяното. Симулакрумьт често  се 
определя ка то  изобразяването на репрезентация. Д ум ата произлиза 
о т  латинското  simulacrum - подобие. Според речника на Оксфорд 
разбирането за симулакрума датира о т  XVI век. Използвало се е да 
опише репрезентация на репрезентация, например репрезентация на 
картина, 3а ко ято  е позирал човек, т.е. репрезентация на 
репрезентация.

Същ ествените изводи о т  първа глава на дисертацията са 
свързнаи с асп екти те  на приложение на новите технологии в 
м аркетинговите комуникации, които  са трудни 3а дефиниране. Най- 
общо можем да разгледаме тр и  основни аспекта: технологиите като  
канал, технологиите като  среда и технологиите ка то  комуникация.

Разглеждането на технологиите като  канал изглежда най- 
просто и достъпно, но е същ ествено що се отнася до практическата 
приложимост на технологиите. Обичайно та зи  гледна то чка  се 
разглежда о т  техническа перспектива и не попада в изследванията на 
комуникацията. Но приемането на технологиите ка то  канал е 
концепция 3а разбирането на приложението на новите технологии в

Технологиите като канал

О т  гледна то чка  на комуникационния модел, каналът е 
трансм итер  - начинът 3а предаване и/или обмен на 
съобщение/съобщения, „каналът е физическата среда, (...) през която  
Знакът се пренася о т  източника до получателя (Добрев and Добрева 
1994, 50). За да очертаем  възм ож ностите 3а приложение на новите 
технологии в комуникацията можем да допълним характеристиките 
на канала. Технологиите ка то  канал и м ат „вход“ и „изход“ и 
възможности 3а събиране, съхранение и обработка на данни, (виж 
Графика 5: Канал на комуникацията в комуникационния модел: вход и

Най-достъпно технологията може да се определи дали 
функционира като  канал е, ако отговаря на начин, „посредством,
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Технологиите като среда

Разглеждането на технологиите ка то  среда на комуникацията 
е свързано с разви ти ето  на концепцията 3а нови медии и социални 
мрежи и разглежда технологиите като  среда определяща ко н текста  
на комуникацията. К а то  среда т я  влияе, проводима е - може да 
пренася съобщения, може да филтрира съобщ енията и определя един 
цялостен ко н те кст  на развитие на комуникацията.

Достъпен начин 3а определяне дали технологиите 
функционират ка то  среда в м аркетинговата комуникация е 1) да 
отговаря на „в“ (в платформата/в приложението/в играта) или 2) дали 
т я  е неизменна ч а с т  о т  целия процес на м аркетинговите

Технологиите като технологии с послание. Технологиите като 

комуникация

Технологиите ка то  комуникация е концепция, ко ято  най-ясно 
може да се открие в те о р и ята  на Маршал Маклуън „Medium is the 
Message“ - „М ед ията (технологичното средство) е посланието“. 
Изследването на технологиите ка то  комуникация с послание може да 
бъде твърде абстрактно  и субективно, но т о  дава нюансът на 
технологиите, който  че сто  убягва в изследванията на различни 
приложения на технологиите в м аркетинговите комуникации.

Изследването на технологиите ка то  комуникация с послание 
може да бъде твърде абстрактно  и субективно, но т о  дава нюанса на 
технологиите, който  че сто  убягва в изследванията на различни 
приложения на технологиите в м аркетинговите комуникации, а 
именно знаковостта  на технологиите, т.е. технологиите м огат да са 
носители на значение и м аркетинговите комуникации да се свързват 
с те зи  значения и да ги развиват.

ВГОРАГЛАВА

С ем иотичният подход 3а разглеждане на т е м а т а  дава 
възможност да се анализира приложението на новите технологии в

Вто р а  глава цели да изследва примери о т  м аркетинговите 
комуникации посредством инструментариума на сем и оти ката  и да 
провери дали и до колко сем иотичният подход е оправдан. 
С ем иотиката в основата си е лингвистичен стр уктурен  подход 3а
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изследване базиран на езикознанието и „п ред м етът на сем иотиката 
е комуникацията, осъщ ествявана чрез съобщения о т  всякакъв вид“ 
(Якобсон по (Каф танджиев 2008а, 16)) и в то зи  смисъл „сем иотиката е 
наука с по-широк обхват“ (Кафтанджиев 2008а, 16).

М етодологията за работа в та зи  глава предполага разглеждане 
на сем иотичната теория и нейния нов прочит и адаптиране към 
м аркетинговите комуникации. Поетапно ще бъдат изведени 
сем иотичната теория, ко ято  да е обвърже с п р акти ката

По то зи  начин върху модел за семиотично изследване (базирарано 
на класическото семиотично разбиране) се прилагат и изследват 
подбрани примери о т  м аркетинговите комуникации релевантни с 
т е м а т а  на изследването. Подобна методология предполага да се 
обхванат повече практически примери и по-добро структуриране с 
оглед на ком плекността на задачата, но най-вече да провери дали и 
до колко сем иотиката  е приложима за разбиране на процесите 
свързани с прилагането на нови технологии в м аркетинговите

С ем иотиката е наука о т  лингвистиката, ко ято  в последствие 
се адаптира в много и различни научни полета във вид на приложна 
семиотика, в то ва  число компютърна семиотика (Andersen 1997; 
Tanaka-Ishii 2010), кино семиотика (Ehrat 2005; Metz 1991), визуална 
семиотика (Saint-Martin 1990; Zantides 2014; Margolis and Pauwels 2011), 
архитектурна семиотика (Preziosi 1979), семиотика на рекламата 
(Кафтанджиев 2008а: Nôth 1995) и други. Причините са, че в основата 
си сем иотиката  е теор ети чен  структуралистичен  подход, който 
дава инстр ум ент за систематизиране на знаци и кодове в други 
извън езикови полета.

Или както  твърди П итър  Андерсен „сем иотиката е 
м а те м а ти к а та  на хуманитарните науки“ (Andersen 2001, 1)

Но сем иотиката  извадена о т  ко н текста  на изследването на 
езика не тр ябва  да се разглежда буквално. Затова и първата ч а с т  на 
втора глава са дадени предварителни критически бележки по 
отношение на разбирането за т е к с т  и визуалност, за да може да се 
аргументира тях н о то  семиотично изследване (стр . 95-99 о т
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Сем иотичното разбиране е структурирано 6 раздели, които  
най-често за семантика, синтаксис и прагматика, при различните 
автори. По-долу сем иотиката  е представена в четир и  дяла: 
алфабетика, семантика, синтаксис и прагматика по модела на 
Каф танджиев (Кафтанджиев 2008а) и го адаптира 3а целите на 
изследването. По то зи  начин в дисертацията са изследвани 
алф абетите и знаковите системи, парадигмите и синтагм ите, 
Знаците и знакът ка то  икона, символ и индекс, отнош енията 
означавано и означаващо, к о н о та т  и д ен отат, сема и семантично 
поле, тр о п и те  и фигурите, ко н текст , кохеренции и кохезии, диахрония 
и синхрония, свързванията, кодовете, кодирането и декодирането,

Всяко о т  те зи  понятия е адаптирано 3а целите на 
изследването и е съотнесено към изследване на пример в конкретния 
семиотичен аспект. Някои о т  по-специфичните интерпретации на 
сем иотиката  и изводи 3а целите на н астоящ ото  изследване са:

Свободата в интерп ретац ията  на сем иотичната теория се 
изразява във възм ож ността комуникаторите сами да определят 
алф абетите и знаковите систем и 3а комуникациите, които  създават.

В полето на м аркетинговите комуникации изследването на 
означавано и означаващо търси  еднозначно означаващ ите знаци, 
които  са използвани. В м аркетинговите комуникации можем много 
лесно да преекспонираме значенията и посланията, които  се 
о тп р авят , даже да се спекулира с т я х  при изследване. Причините са 
много и различни, но основната далеч няма користна цел, а се изразява 
в богата семиотична култура и знакова грам отност. Това означава 
най-общо преписване на значения там , където няма.

М аркетинговите комуникации трябва  да бъдат съобразени с 
потребителите, и понякога сложните и дълбоки значения, които  
комуникаторите понякога използват са повече 3а интелектуално 
удоволствие на тесен  кръг о т  хора, отколкото  3а масов еф ект.

Когато  ком уникаторът свободно избира знаковата систем а на 
бранда и дефинира алф абетите, т о  реализирането на бранд 
алф абетите ка то  знак, както  писахме по-горе трябва да е 
недвусмислено, което  на понякога е трудно или дори невъзможно.

В м аркетинговите комуникации (също и в комуникацията и 
тео р ети чн и те  постановки) е възможно да се открива значение дори
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там , където знакът липсва. В та къв  случай може да се говори за 
нулева семема, ко ято  най-често твърдим, че е изразена посредством

Семантичното поле е това, на база на което брандът определя 
Знаковите ситуации и респективно дефинира алфабетите на своята 

Знакова система и на знаковите системи, които ще използва в

Фигурите може да се разглеждат ка то  проявления на знака и 
отнош енията му с други знаци. Аналогично взаимствани о т  
ли тер атур ата , в м аркетинговите комуникации можем да търсим  
кон тр аст, ан ти теза, оксиморон, градация, инверсия, реторичен 
въпрос, асонанс, алитерация, епифора, етимологична фигура. 
Асонасът, алитерацията, епифората и си н такти чн ата  фигура са 
функционални изключително, но не само за комуникиране насочено към 
детски  целеви групи и стоки  и услуги свързани с деца.

С интаксисът ка то  дял о т  сем иотиката  изучава връзките между 
Знаците и тех н и те  комбинации. За м аркетинговите комуникации 
то ва  е „построяването“ на комуникацията. Съобразяването на 
Знаците и значенията, алф абетните и семантични аспекти  на

Колкото по-общ к о н те к ст  на м аркетинговите комуникации се 
изследва, толкова по-трудно до невъзможно е да се изследва. 
Изследването на ко н текста  се влияе изключително о т  изследователя 
с неговите възприятия. Причината затова са именно м нож еството  
Знаци о т  различни знакови системи, които  се използват. Докато о т  
лингвистична гледна то чка  разглеждането на локалния т е к с т  
изследва знаци и значения о т  езиковата система, т о  к о н т е к с т ъ т  на 
комуникациите изследва различни знаци о т  различни знакови системи, 
с множество значения. Това очертава един о т  основните 
недостатъци на изследването на случаи в комуникацията - 
невъзм ож ността да се обхване ко н текста  в цялост. Това ограничение 
налага на изследователите изследване в условен к о н те к ст  в 
Зависимост о т  наличната информация и познания. И нтеркултурният 
к о н те к ст  е общ по своя характер ко н текст , но изключително важен

За м аркетинговите комуникации определянето на кохезии и 
кохеренции означава дали са използвани семантични свързвания на
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Изследователите на и н те р акти вн о стта  твър д ят , че 
усещ ането за и н тер акти вн о ст (по-високо или по-ниско) е свързано със 
синхронността и бързината на отговор Следователно по-високата 
синхрония предполага по-висока и н теркативн ост, ко ято  по 
презумпция е предпочитана, когато  се използват нови технологии в 
м аркетинговите комуникации, с цел по висока наситеност и 
ч е с то т а  на комуникационните съобщения 3а по-ясно предаване на 
м аркетинговото послание. Въпреки то ва  синхронията и диахронията 
намират реализация по различен начин в м аркетинговите 
комуникации. Д окато синхронията п о чти  инстинктивно  се приема 3а 
предпочитана, т о  диахронията може да способства еф екта на 
изненада например.

Специфичното проявление на кодовете ка то  споделени правила 
дава основание на изследователите да ги класифицират по различни 
начини и да т ъ р с я т  социокултурни връзки.

Кодирането ка то  задача на комуникатора тр ябва  да бъде 
основавано на възм ож ностите на интерпретиращ ия да декодира. 
Комплексните и сложни кодове в изграждането на комуникация, 
ком пром етират ад екватн о стта  на комуникацията, когато 
възм ож ностите 3а декодиране на целевите групи на комуникацията 
са недостатъчни. Това означава, че 3а определени м еста  и определени 
групи кодовете тр ябва  да бъдат подбрани. Например кодовете и 
процесите на кодиране и декодиране при деца са различни о т  те зи  на 
възрастните, че сто  с ту д е н ти те  използват различни кодове о т  те зи  
на родителите си и т.н.

В контекста на приложението на новите технологии 
редактиранията са конкретната промяна при процесите на 

персонализация и къстамизация. О т  гледна точка на изследването на 
маркетингови примери обаче редактиранията се изразяват по-скоро 

на семантично и синтактично ниво при подбора и свързването на 

Знаците, но са съществени що се отнася до персонализиране и 
къстамизиране, и като цяло в процеса на комуникация.

И н те р те кстуа л н о стта  има същ ествено отношение в полето 
на комуникацията, т ъ й  ка то  комуникацията функционира базирайки 
се на с тр ук тур а та  и връзките на посланието. Например рекламната 
комуникация на продукт свързва продукта с характеристики и апели,

е лем ен ти те  на м аркети н ги те  комуникации или т е  и м а т  по-скоро
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които  са отвъд  сам ото рекламно съобщение, било т о  изразено чрез 
вербален или написан т е к с т , визуално или изразено по друг начин. 
Особено при използването на нови технологии м етодологията на 
структуриране се усложнява - технически и концептуално, както  и 
връзките - вътреш ни и външни 3а самото рекламно съобщение 
с т а в а т  повече и по-сложни, включително и динамични. Поради тази  
причина е важно да се изясни концептуалното разбиране 3а т е к с т  и 
неговото структуриране и изграждане и връзките, които  го 
съпровождат, (виж Графика 6: И н тер текстуал н о ст в комуникационния 
модел, стр . 132 о т  дисертацията)

М е т о д о л о г и я  з а  п р и л о ж н о  с е м и о т и ч н о  и з с л е д в а н е  н а

МАРКЕТИНГОВИТЕ КОМУНИКАЦИИ

На база на сем иотичното  разбиране, адаптирано 3а целите на 
м аркетинговите комуникации и в ч а с тн о ст  3а приложението на 
новите технологии и е предложена таблица обобщаваща основи 
семиотични аспекти  3а изследване на м аркетинговите комуникации 
във вид на структуриран модел 3а изследване на случаи. М оделът е 
структуриран  таблично в четир и  дяла всеки о т  т я х  определен о т  
поддялове. Към всеки о т  дяловете са приведени въпроси, основани на 
поддяловете. очертаващ и, но не и изчерпващи конкретното  поле на

Така обобщен изследователския инструментариум  на 
сем иотиката  може да очертае значимите 3а м аркетинговите 
комуникации знакови системи, използвани знаци, синтактични  
свързвания и прагматични аспекти. К акто  отбелязахме в бележките 
след сем иотичната ч а с т  (виж 2.1) сем иотиката  приложена 3а целите 
на м аркетинговите комуникации не може да се прилага буквално, та к а  
както  в лингвистиката.

О т  друга страна обаче в полето на изследване на приложението 
на новите технологии в м аркетинговите комуникации се очертава 
ограничението на семиотичния апарат, обусловено лингвистичната 
природа на сем иотиката.

Разбира се семиотичния поглед дава изключителна прецизност по 
отношение на значенията, знаците, посланията и други, но 
технологиите о с та в а т  встрани.

А сп екти те  на и н тер акти вн о ст и потребителската реалност, 
възм ож ностите 3а персонализиране са и съчетаван ето  на множество
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канали, изразни средства и трансмедиен подход на границата на 
разбирането за прагматика, в едно със сем отичните им знакови 
проявления и все пак извън нея. Алф абетиката, сем ан ти ката  и 
синтаксиса разглеждат м аркетинговите комуникации на 
съдържателно ниво, което  о т  комуникационна гледна то чка  е 
съществено, но крайно недостатъчно за разбиране на процесите и 
промените в м аркетинговите комуникации, защ ото дори и 
идентични на алфабетно, синтактично  и синтактическо  ниво, 
м аркетинговите комуникации м огат да са същ ествено различни, 
реализирайки се (в п рагм атиката) по различен начин.

Трьта гл а за  

С ъ в р е м е н н и  зн а к о в и  с и гу а н и и

Терминът знакови ситуации в българската научна литература 
може да се срещне интерпретиран като  еквивалент на семиозиса.

Семиозисът се тълкува по различен начин о т  теор ети ц и те . 
Според Пърс процесът на функциониране на даден знак, според Еко 
семиозисът е процесът, чрез който  култур ата  създава знаците и 
приписва значенията на знаците, механизмът, чрез който 
интерпретираме едно и също понятие по няколко начина, процесът 
чрез който  общ уващ ите изразяват значенията чрез тр о п и те  
(Кафтанджиев 2008а, 216).

Семиозисът ка то  понятие може да се проследи до Пърс, който  
описва процес, който  интерпретира знаците посредством 
кооперацията на знак (репрезентамент), обект и интерп ретанта , 
очертавайки триадична знакова релация, още приета да се нарича 
триадичен семиозис (Short 2007). Семиозисът на база в зависимост о т  
то ва  как е определен и какви връзки го изграждат може да се 
разглежда като  триадичен, цикличен или като  отнология на 
отнош енията (Nôth 1994; Bains 2014).

Чарлз Морис в книгата „W ritings on the General Theory of Signs“ 
пише „процесът при който  нещо фунционира като  знак може да се 
нарече семиозис“ (Morris 1971, 19), следователно Морис дефинира 
семиозиса ка то  знаков процес/ sign process. Този процес се реализира в 
т р и т е  аспекта на функционирането на знака: семантика,
си н такти ка  и прагматика (та к а  определените о т  Морис дялове на 
сем иотиката) (Morris 1971, 19-65).
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В семантично отношение „процес“/ „process“ и „ситуация“/ 
„situation“ са същ ествено различни. Процесът носи значението на 
динамиката, п ътя, докато ситуац ията  е очертана о т  с т а т и к а т а  и 
контекста .

Следователно о т  т у к  можем да разглеждаме знаковата ситуация 
(„sign situation“) изключително като  проявление на приложението на 
нови технологии в м аркетинговите комуникации, като  
ситуационното реализиране на м аркетинговата комуникация (като  
съставена о т  знаци, връзки и знакови процеси) в определен ко н текст, 
в цялост (на м аркетинговите комуникации) и в по-широк ко н текст.

По то зи  начин знаковите ситуации се реализират на 
семиотично ниво на границата на прагм атиката, о т ч а с ти  излизащи

Знаковите ситуации се и о чер тават  о т  четир и  основи аспекта: 
адаптивност, и н терактивн ост, деноталност и модалност на

А д ап ти вн о стта  на м аркетинговите комуникации се отнася до 
технологически и комуникационни решения за адаптиране на 
м аркетинговите комуникации спрямо потребителите. Следвайки 
изводите за видовете персонализиране и че по своята  същ ност 
персонализирането е адаптиране, т о  м огат да се разглеждат четири  
основни категории маркетингови комуникации според тях н а та  
адаптивност: неадаптивни, персонализирани, къстамизирани и
комбинирани, к а то  последните тр и  са обобщени като  адаптивни

На база на научните изследвания на и н тер акти вн о стта , 
абстрахирайки се о т  п о н яти ето  интерактивен  маркетинг като  
професиолект, можем да разглеждаме тр и  ти п а  маркетингови 
комуникации според тях н а та  и н терактивн ост. Важно уточнение е, 
че разглеждането на и н те р акти вн о стта  на м аркетинговите 
комуникации е в полето на комуникацията, а не в полето на 
маркетинга, който  се интересува о т  поведението на потребителя 
след то ва  (дали ще закупи съ о тв е тн а та  стока например).

М аркетингови комуникации о т  т и п  ф иат (о т  лат. „fiat" - 
готово, свършено) са такива, при които  комуникационният процес 
приключва при реализирането си. Ф и а т  е сборно понятие за всички
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И н тер акти вн и те  маркетингови комуникации са тези , при 
които  има технологично обусловена комуникация за доставяне на 
м аркетинговите съобщения, при ко ято  се изпълнява пълен цикъл 
иницииране-команда-отговор о т  човек. Когато  са на лице те зи  
изисквания можем да разглеждаме и нива на и нтерактивн ост: 
непреднамерена и нтеркативн ост, преднамерена и н тер акти вн о ст и 
целенасочена и нтерактивност.

Д еноталността  определя ц яло стн о стта  на м аркетинговите 
комуникации. Д ен оталността  се определя на база на всички 
комуникации съставящ и м аркетинговите комуникации. 
М аркетинговите комуникации м огат да бъдат проект, кампания, 
интегрирани маркетингови комуникации, маркетингов микс или 
друго. Д ен оталността  на комуникациите е изначално заложена и/ или

Д ен оталността  на съдържателно ниво или съдържателната 
деноталност определя комплексността на цялостното съдържание и 
респективно очертава ц ялостната форма. Именно съдържателната 
деноталност е същ ествена в разглеждането на м аркетинговите

По своята  същ ност д еноталността  е едновременно парадигима 
и синтагма на м аркетинговите комуникации, субституц ия и

За да изследваме д ен оталността  вероятно най-подходящият 
подход е сем иотичният, описан във втора глава. Причината е, 
съдържанието на м аркетинговите комуникации неизменно е функция 
на съставящ и те  я  елементи, връзките между тях , до алф абетите, 
чрез които  се изграждат. По то зи  начин предложеният модел за 
сем иотичният анализ комбиниран с предварителни конкретни данни 
(актуални ят социален ко н текст , икономически показатели и други) е 
вид контент-анализ приложим и за м аркетинговите комуникации.

Колкото по-семиотизирани са м аркетинговите комуникации, 
толкова по-високо е нивото на съдържателна деноталност. М ожем да 
обособим тр и  специфични вида деноталност на съдържателно ниво: 
репрезент, к о н те н т  и наратив.

маркетингови комуникации, к ои то  не се осъщ ествяват с човешка
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Репрезенптьт е най-ниската степен  на деноталност на 
съдържателно ниво на м аркетинговите комуникации. О т  семиотична 
гледна е символ, индекс, знак или комбиниран знак, който  не 
взаимодейства с други знаци. Репрезентът се реализира най-общо 
като  значещ нещо знак. сам остоятелен  или обграден о т  твърде 
малко знаци. На практика чи сти  репрезенти трудно м огат да се

Формално всяка маркетингова комуникация, ко ято  не е 
репрезент на съдържателно ниво, е ко н тен т. К о н те н т  идва о т  
английското „content“ - съдържание. Определя се о т  централно 
комуникационно послание и други равнопоставени или съпътстващ и  
послания в рам ките на м аркетинговите комуникации. В то зи  смисъл 
п очти  всички съвременни маркетингови комуникации са к о н те н т  по 
вид деноталност, следователно к о н т е н т ъ т  е изключително широк 
о т  гледна то чка  на п р акти ката  и се определя о т  централно послание 
на комуникацията и съпътстващ и  послания. К о н т е н т ъ т  може да 
бъде повече или по-малко семиотизиран, да м огат да се о тк р и ят  
повече или по-малко алфабетни, семантични, син такти чни  и 
прагматични аспекти  за изследване.

За да се определи ка то  наратив, м аркетинговото съобщение 
тр ябва  да е структурирано по определен начин и да изпълнява 
определени функции. Най-общото определение, което  може да се 
предложи за наративните, е „за наратив в маркетинговите 
комуникации, можем да говорим тогава  и само тогава, когато

Така дефиниран, н ар ати вът в м аркетинговите комуникации се 
„отърсва“ о т  стр уктур н и те  елементи на класическото разбиране за 
наратив и позволява изследване на м аркетинговите комуникации по 
отношение на тях н а та  (съдържателна) деноталност. Това означава, 
че не можем да разглеждаме н арати ви те  използвани в 
м аркетинговите комуникации, подобно на разглеждането на 
н арати ви те  на вълшебната приказка - посредством структурирани 
наратеми по модела на Владимир Проп (Ргорр 1968: Проп 2001) или 
посредством м отива за п ъ тя  на героя по Кембъл (Campbell et al. 1990).

Ако адаптираме та к а  определените елементи на фабулата по 
Том Трабасо (Goldman, Graesser, and Van Den Broek 1999; Trabasso, van 
den Broek, and Suh 1989; Trabasso and Bartolone 2003) 3a м аркетинговите
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комуникации, mo фабулата се определя о т  Връзките между следните 
ш ест  елемента:

1. М отивация и/или цел 3а
2. Д ей стви е в
3. Среда с
4. Р е зул та т , който  подлежи на
5. Възприемане и поражда
6. Вътр еш н и  елем енти  (емоции, желания и др.).

Това означава, че 3а наратив в м аркетинговите комуникации 
можем да говорим, когато  комуникацията е действие, мотивирано 
о т  определена цел, ко ято  може да е материална, идеологическа или 
друга), съобразено и взимащо предвид обкръжаващ ата среда с 
резултати , които  м огат да се разберат и възприемат и пораждат 
емоции, желания или други вътреш ни усещания. Връзките между те зи  
елементи м огат да бъдат физически, психологически и мотивационни

Формалното ниво на деноталност е по-скоро второстепенна 
характеристика на м аркетинговите комуникации по отношение на 
тях н о то  изследване, но е същ ествена, що се отнася до практическо 
реализиране на м аркетинговите комуникации. Това е характеристика 
на ф ормата на м аркетинговите комуникации о т  гледна то чка  на 
формалните свързвания на съставни те  комуникации в рам ките на 
м аркетинговите комуникации, ко ято  очертава начините и

М оралността на м аркетинговите комуникации изразява 
отнош ението и връзката с реалността на потребителите. 
М оралността е изключително трудна 3а определяне и на практика е 
своеобразното преживяване, което  е неизменно дефинирано о т  
субективния фактор. Въпреки то ва  общ поглед върху м оралността е 
възможен, ако разгледаме тр и  възможни проявления: реалност,
симулация и симулакрум.

Д исертацията предлага изследване и класификация на видео 
игрите - по жанрове, което  има отношение към кодовете, 
определени във втора глава ка то  важни в изграждането на 
комуникация, разбирани като  споделени кодове, а също и на база на 
електронните системи, а които  са изградени, което  има отношение 
към то ва  с каква техника разполагат целевите групи и какви са 
техническите изисквания и ограничения.
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Определени са също два основни начина за използване на видео 
игрите в м аркетинговите комуникации: ка то  реклама в играта и

Видео игрите и м ат своите специфични особености и 
характеристики. Видео игрите са продукт на култур ата  (Jenkins 2006) 
и технологичното развитие: видео игрите функционират модел на 
взаимодействие на конкретни правила, различен изход, последствия, 
усилията и постиж енията на играча и свързаност на играча с изхода 
о т  играта.

Следователно можем да разглеждаме основен модел на 
видеоиграта. Предложеният модел на видеоигрите е адаптиран и 
интерпретиран върху разработките на Хенри Дженкинс за 
сторителинга (виж стр . 181 о т  дисертацията).

Галин Гъроу прилага AIDA модел за целите на рекламните видео 
игри за да очертае влиянието на рекламните видео игри върху 
потребителското  възприемане и потребление.
A(attention)l(interest)D(desire)A(action) е модел, които  описва 
потребителското  поведение спрямо рекламната комуникация като  
последователност о т  предизвикване на внимание, проявяване на 
интерес, предизвикване на желание и предприемане на действие. 
Изводите о т  неговото изследване сочат, че когато  възмож ностите 
на потребителя са в съ о тве тс тв и е  с тр уд н о стта  на играта, 
п о тр еб и телят  се чувства  мотивиран и продължава да играят. 
Разминаванията между потребителски възможности и труд н ост на 
играта вод ят най-често до изход о т  играта: когато  играта като  
тр уд н ост е лесна за потребителите, т е  се о тегчават: когато 
тр уд н о стта  на играта е над възм ож ностите на потребителя,

Изводите на Гърол с в пълна хармония с изводите, направени по 
отношение на кодирането и декодирането: кодирането като  задача 
на комуникатора тр ябва  да бъде основавано на възм ож ностите на 
интерпретиращ ия да декодира. Комплексните и сложни кодове в 
изграждането на комуникация, ком пром етират ад екватн о стта  на 
комуникацията, когато  възм ож ностите за декодиране на целевите 
групи на комуникацията са недостатъчни.
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С ъ в р е м е н н и  з н а к о в и  с и т у а ц и и : о б о б щ е н и е

Изследването на приложението на новите технологии в 
маркетингови комуникации, може да се представи като  отношение 
на тр и  променливи: и н терактивн ост, адаптивност и съдържателна 
деноталност. Те м огат да се разглеждат ка то  проявленията на 
м аркетинговите комуникации в тр и  посоки очертани чрез 
комбинациите на и нтер активн ост, адаптивност и съдържателна 
деноталност.

Онагледено графично може да се изобрази ка то  пространсвена 
дакартова координатна система. Трите оси са съо тветн о  
и нтер активн ост, адаптивност и съдържателна деноталност (Виж

О т  практическа гледна то чка  та къв  ти п  изследване дава 
възможност да се види една по-голяма картина. В п р акти ката  всеки 
комуникатор е намерил своя методология за работа, както  в пиар 
агенциите - преспапките (папки с медийни публикации на м арката и 
конкурентите), онлайн и н стр ум ен ти те  за измерване на 
потребителски активности , споделяне и други са много и 
разнообразни и д ават конкретни ста ти сти чески  стой ности  на 
компаниите за посещ енията в уебсайтовете  им, тър сен ето  и 
споделянето на съдържание о т  потребители и много други.

И все пак цялостна картина о т  то зи  т и п  може да е полезна при 
изследване на голям брой примери о т  подбрани на общ критерий, 
които  обаче са различни по т и п  маркетингови комуникации или цели 
кампании. В сектори, където има множество комуникационни 
активности , които  трудно се организират и систем атизират. 
Например съотнасянето  на прес м атериалите и външ ната реклама.

В м атр и ц ата  чрез сравнително прост анализ на база на то ва  
дали са интерактивни, адаптивни и до колко са наситени на 
съдържателно ниво може да се получи по бърз и лесен начин 
с т а т и с т и к а  за „насищ ането“ на комуникации о т  определен тип . 
м огат да се п равят допускания и да се взем ат решения за бъдещи

В допълнение изследване на предпочитанията на целевите 
групи може да даде индикации в кое поле да се концентрират
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Това не е универсален или д остатъчен  инстр ум ент за 
изследване на м аркетинговите комуникации, но дава обща картина 
върху съвременните знакови ситуации, очертаващ и тео р ети ческо то  
разбиране за приложение на новите технологии в м аркетинговите

Заключение

Приложението на новите технологии в м аркетинговите 
комуникации е широко и притежава обособяващи го характеристики 
- и н терактивн ост, адаптивност, възможност за използване на все 
повече и no-наситени със значения изразни средства, създаването на 
нови усещания и възприятия. По-нататъш ни изследвания в то ва  число 
и емпирични изглеждат оправдани. За да бъдат адекватно използвани 
3а целите на м аркетинговите комуникации, технологиите тр ябва  да 
бъдат познати като  възможности и технически особености, и 
оценката за т я х  о т  страна на комуникаторите да бъде обективна.

Технологиите намират приложение в м аркетинговите 
комуникации ка то  канал, среда, но също и ка то  значещи елементи на 
комуникацията, които  м огат да н осят послания и значения 
самостоятелно. Тези възможни аспекти  на приложение на 
технологиите в комуникациите д ават допълнителни механизми за 
въздействие на комуникаторите върху целевите групи, но конкретно 
Значенията, които  технологиите самостойно притеж ават, 
разш иряват знаковостта  на м аркетинговите комуникации като

Адаптирането на сем иотичната теория предлага възможност 
3а изследване на м аркетинговите комуникации, използващи нови 
технологии, на алфабетно, семантично, синтактично  и прагматично 
ниво. Съвременните маркетингови комуникации са силно 
семиотизирани и чрез приложен семиотичен модел, предложен в 
н астоящ ата  дисертация, м огат да бъдат подробно изследвани. 
Въпреки това, сем иотичният инструментариум  ограничава 
изследването с оглед на езиковата природа на сем иотичното 
познание, респективно изцяло семиотично изследване на 
м аркетинговите комуникации не може да бъде достатъчно, с оглед на 
проблематиката - приложението на новите технологии в
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В допълнение на семиотичния модел, изследването на 
приложението на технологии в м аркетинговите комуникации може да 
се задълбочи в разглеждане на съвременни знакови ситуации ка то  ново 
поле, на границата на прагм атиката и излизащо отвъд  границите на 
сем иотиката, компенсирайки н ед остатъц ите  на семиотичния модел

Изследването на съвременни знакови ситуации допълва 
изследователския инструм ентариум  с характеристики, очертаващ и 
приложението на новите технологии в м аркетинговите комуникации 
като  конкретен и специфичен феномен. Знаковите ситуации се и 
о чер тават  о т  четир и  основи аспекта: адаптивност,
и нтер активн ост, деноталност и модалност на м аркетинговите 
комуникации. Изводите 3а съвременни знакови ситуации д ават нова 
научна интерпретация, доколкото приложението на новите 
технологии в м аркетинговите комуникации може да се 
концептуализира, но също и насока и възможност 3а създаване на 
маркетингови комуникации, които  м огат да бъдат съобразени с 
целевите групи - дали и м ат  време или желание да получават 
посланията посредством наративи или н ям ат ресурса да използват

Ком уникаторите, които  прилагат нови технологии, макар 
понякога изкушени да направят нещо ново, непознато, наситено като  
съдържание и с висока функционалност, не тр ябва  да забравят 
о тправната то чка  на м аркетинговите комуникации - 
потребителите. Ако перифразираме - кодирането ка то  задача на 
комуникатора тр ябва  да бъде основавано на възм ож ностите на 
интерпретиращ ия да декодира, комплексните и сложни кодове в 
изграждането на комуникация, ком пром етират ад екватн о стта  на 
комуникацията, когато  възмож ностите 3а декодиране на целевите 
групи на комуникацията са недостатъчни.

Ако се върнем в началото: технологиите са начини -
технологиите са възможности. Н овите технологии са нови 
възможности. Технологиите са ка то  крила 3а комуникаторите, които 
обаче служат само ако се използват правилно и ум естно и знаем 
накъде летим. И да не забравяме в м итологията Дедал - бащ ата на 
Икар, който  е успял, защ ото не е летял  твърде ниско до морето, нито  
твърде високо - близо до слънцето. К а то  комуникатори тр ябва  знаем 
и изследваме колко високо всъщ ност е слънцето и колко ниско 
всъщ ност е морето, 3а да можем да търсим  средата и да достигаме 
до целевите си групи, без 9а мокрим или горим крилата си.
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Н а у чн и  п ри н о с и :

1. Д исертацията доказва приложението на новите технологии в 
м аркетинговите комуникации чрез научна теория и чрез 
изследване на примери, и обобщава характеристиките в 
п о н яти ето  „съвременни знакови ситуации“. За определяне на 
характеристиките на съвременните знакови ситуации се 
въвеждат и предефинират понятия изключително за целите на 
изследването: съвременни знакови ситуации, ад аптивност на
м аркетинговите комуникации, и н терактивн ост, деноталност, 
модалност, ф иат, репрезент, ко н тен т, наратив, симулация,

2. Посредством интердисциплинарен подход се предлагат 
класификации приложими изключително за целите на 
м аркетинговите комуникации: класификация на технологии 
(стр . 26-27 о т  дисертацията), класификация на маркетингови 
комуникации според функционалността (стр . 57-59 о т  
дисертацията), на сем иотичните кодове на видео игрите 
/според жанра (стр.170-178) и според платф ормите (стр . 179):

3. Изследват се, дефинират се, предефинират се и се 
характеризират понятия изключително за приложението на 
новите технологии в м аркетинговите комуникации: 
и н тер акти вн о ст (стр . 72), адаптация на дигитално съдържание 
(персонализиране) (стр . 74-75). определяне на ролята на 
технологиите в комуникацията ка то  канал, среда и послание, 
„вход“ и „изход“ и м я с т о т о  им в комуникационния модел (стр . 
87);

4. Д исертацията предлага адаптиран модел за семиотично 
изследване (стр . 137 о т  дисертацията) и модел изследване на 
съвременни знакови ситуации (стр . 159-161), които  са приложими 
За изследване на маркетингови комуникации, които  
имплементират технологии.
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