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Увод

ТикТок е нова социална мрежа, която чрез формата си с кратки видео-
клипове бързо се утвърди сред младото поколение и в момента има същест-
вено влияние върху формиране на поведението, нагласите и възприятия на 
младите потребители. Настоящото изследване идентифицира и анализира 
комуникационните стратегии и инструменти, чрез които се представят фи-
нансови теми, като се фокусира върху визуалната и реторична информа-
ция, в кратките видеа предлагащи популярни финансови уроци и съвети. 
Изследването се стреми да допринесе за по-задълбочено разбиране на на-
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чина, по който ТикТок формира финансови знания и нагласи и рисковия 
комуникационен контекст, обусловен от стремежа да се привлече и задържи 
вниманието на младата публика.

Методи 

Целта на изследването е да идентифицира и анализира комуника-
ционни стратегии и инструменти, използвани за представяне на финансови 
теми и доколко значим е риска от опростяването на сложни икономически 
концепции и подвеждащи финансови съвети.

Основната цел е сведена до следните изследователски задачи:
1.	 Да се идентифицират едни най-популярните канали и създатели 

на съдържание в ТикТок.
2.	 Да се анализират вариациите в начина на представяне на сходна 

финансова информация от различните създатели на съдържание.

Изследователски въпроси и хипотези

За постигането на изследователските цели се търсят отговори на след-
ните въпроси:

1.	 Какъв тип съдържание (наратив, хумор, визуален стил) свърза-
но с темата за финансовата грамотност най-често се представя в 
ТикТок?

2.	 Кои комуникационни инструменти са най-ефективни за привли-
чане, задържане и мобилизиране на младите потребители?

Избрани са две работни хипотези, чието потвърждаване или отхвър-
ляне е цел на настоящия изследване:

1.	 Повечето млади потребители възприемат ТикТок не като образо-
вателен, а като развлекателен канал.

2.	 Съдържание, създадено от инфлуенсъри, които използват нефор-
мален тон и личен опит, се възприема като по-достоверно.

Времеви обхват на изследването 

С оглед необходимостта от задълбочено и сравнително наблюдение 
на селектираните ТикТок канали изследването се ограничава до период от 
шест календарни месеца от януари до юни 2025 г., избрания времеви обхват 
позволява изследване на всички публикации от селектираните 6 ТикТок ка-
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нала, без компромис в детайлността на анализа. Фокусиране върху едни и 
същи или сходни теми, актуални през конкретните месеци и изолиране на 
външни променливи, като промени в алгоритмите, сезонни тенденции или 
външни събития, които могат да изкривят анализа при по-дълъг период.

Шестмесечния период позволява качествено сравнение между кана-
ли, вместо единствено количествено обобщение, което би могло да се при-
ложи за по-дълъг, но и по-повърхностен преглед.

Обект на изследването са селектирани ТикТок канали, чиято дейност 
е фокусирана върху създаването на видеосъдържание, насочено към пови-
шаване на финансовата грамотност сред широката аудитория.

Предмет на изследването са използваните комуникационни стратегии 
и комуникационни инструменти, прилагани от избраните канали с цел анга-
жиране, убеждаване и въздействие върху потребителската аудитория.

Единица на анализ са конкретните видеопостове, публикувани в рам-
ките на селектираните канали. 

Емпиричен материал: Като емпиричен материал в изследването е 
включен цялостният корпус от селектирани видеа, публикувани от избра-
ните ТикТок канали и събрани в нетнографски дневник, в който са описани 
аудиовизуални и текстови компоненти, което позволява цялостен анализ на 
видеата.

Методологичната рамка на изследването включва преглед на съ-
ществуващи маркетингови и академични изследвания, посветени на влия-
нието на ТикТок върху аудиторията, който служи за теоретична основа на 
последващ нетнографски анализ1. Създаден е систематичен нетнограф-
ски дневник от наблюдения върху съдържанието на финфлуенсърите2 в 
ТикТок. На базата на събраните в дневника данни са извършени анализ на 
съдържанието и анализ на въздействието на публикуваните видеа. Нетног-
рафският дневник включва цитати от видеата, аналитична интерпретация 
и рефлексивни бележки. За да бъдат проверени изследователските хипо-
тези, са идентифицирани и систематизирани основните комуникационни 
инструменти, използвани във финансовото съдържание и са съпоставени с 
индикатори за влияние в платформата, като брой харесвания (популярност и 

1 KOZINETS R., Netnography: The Essential Guide to Qualitative Social Media Research. Sage 
Academic Books, [online] 01.01.2020 [viewed 07.07.2025]. Available from: chrome-extension://
efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://sk.sagepub.com/book/mono/preview/the-essential-
guide-to-qualitative-social-media-research-3e.pdf

2 Терминът „финфлуенсър“ произлиза от съчетанието на думите „финансов“ и „инфлуенсър“ 
и се използва за обозначаване на създатели на дигитално съдържание, които споделят 
информация, съвети и интерпретации, свързани с личните финанси, инвестициите и 
финансовата грамотност в социалните мрежи. 
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одобрение), брой гледания (обхват), брой споделяния (вирусност), брой ко-
ментари (ангажираност) и брой запазвания (възприемана полезна стойност 
на съдържанието).

По този начин нетнографският подход осигурява емпиричната основа 
на изследването, като позволява анализ на ефективността на влиянието на 
различните комуникационни инструменти върху ангажираността и реакци-
ите на аудиторията. 

В изследване не са приложени методи за пряко емпирично изслед-
ване, като интервюта или анкетни проучвания. Причината е, че те до голя-
ма степен отразяват субективните самооценки и декларативните нагласи, 
които не винаги съответстват на действителното потребителско поведение. 
По тази причина за измерване реалните реакции на аудиторията и степента 
на въздействие са предпочетени измеримите показатели за ангажираност и 
данни и изводи от съществуващи маркетингови и академични изследвания. 

Маркетингови и академични изследвания относно 
влиянието на ТикТок върху аудиторията

Според изследване на Mortar Research, 58 % от лица на възраст 18-24 г.  
следят ТикТок инфлуенсъри за бюджетиране и лични финанси, като 46 % 
признават, че са им повлияли в реална финансови избори свързани с ин-
вестиция, ипотека или продукт3. Изследване на Edelman Financial Engines 
публикувано в CNBC4 установява, че 27 % от възрастните са получили не-
правилен финансов съвет от ТикТок или Instagram, като за 20 % това се е 
случило многократно. 

Съгласно анализ на Social Capital Markets5 71 % от финансовите 
съвети, консумирани от поколение-Z и милениалите, са подвеждащи, като 
ТикТок е най-проблемната платформа, защото 91 % видеата не отбеляз-
ват рисковете свързани с предоставяните съвети, а в същото време 70 % 
от съдържанието насърчава активно закупуване на акции, което е една от 

3 Mortar Research. Is TikTok becoming young people’s new trusted source of financial advice?. Pay.UK, 
[online] 15.11.2022 [viewed 07.07.2025]. Available from: https://newseventsinsights.wearepay.
uk/media-centre/press-releases/is-tiktok-becoming-young-people-s-new-trusted-source-of-
financial-advice? 

4 DICKLER, J. 27% of adults have taken bad money advice from TikTok - here’s why so many people 
get duped. CNBC [online] 26.09.2024 [viewed 07.07.2025]. Available from: https://www.cnbc.
com/2024/09/26/27percent-of-adults-have-taken-bad-money-advice-from-tiktok.html? 

5 DAVIS, E. Nearly 3 in 4 Posts on Social Media With Financial Advice Are ‚Misleading,‘ According 
to a New Report. Entepreneur [online] 01.11.2024 [viewed 06.07.2025]. vailable from: https://
www.entrepreneur.com/business-news/riskiest-social-media-platform-for-financial-advice-
report/482240? 
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най-рисковите стратегии в областта на личните инвестиции, особено когато 
е насочена към широката аудитория. Доклад на BrokerChooser публикуван 
във Forbes6 установява, че 80 % от съветите, свързани с Forex търговия7 
на ТикТок са подвеждащи и едва 13 % от видеата по темата включват пре-
дупреждения или призив към самостоятелно проучване.

Изследване публикувано в BMC Public Health на Джейсън М. Нагата, 
Наталия Смит, Габриел Замора, Омар М. Саджад, Кайл Т. Гансън, Александър  
Теста и Дилън Б. Джаксън озаглавено „Проблемна употреба на социални 
медии и очаквания за алкохол в ранна юношеска възраст“8 потвърждава, че 
социалното учене от модели в видео съдържание често води до подражание, 
особено когато създателите изглеждат достъпни, популярни и успешни 

Цитираните маркетингови, журналистически и научни публикации 
по темата свидетелстват за ясно очертана тенденция: младите потребители 
активно консумират финансово съдържание в платформата ТикТок и често 
базират реални финансови действия на база получената информация. Въ-
преки високата степен на ангажираност, качеството на съдържание, често 
страда от липса на експертност, отсъствие на регулаторен надзор и риск от 
подвеждащи съвети.

Резултати от извършеното проучване

Селектираните за нетнографско проучване финфлуенсъри са опреде-
лени въз основа на публикувано от Good Money Guide изследване за 10-те 
най-влиятелните създатели на финансово съдържание в ТикТок за 2024 г.9 
Емпиричният корпус е формиран чрез селекция на петте най-следвани Тик-
Ток канала от изследването, като към извадката е включен и българският 
канал Investclub, което дава възможност да се изследва как глобалните кому-
никационни инструменти се адаптират в локален контекст. Включването на 
български финфлуенсър има за цел да позволи сравнителен анализ между 
международните и националните стратегии за популяризиране на финансо-

6 ROBINSON, B. Shady ‘Finfluencers’-New Report Of 80% Misleading Advice On TikTok. Forbes 
[online] 10.05.2025 [viewed 06.07.2025]. Available from: https://www.forbes.com/sites/
bryanrobinson/2025/05/10/shady-finfluencers-new-report-of-80-misleading-advice-on-tiktok 

7 Изключително рискова борсова търговия свързана с цените на валутите
8 NAGATA J., SMITH N., ZAMORA G., SAJJAD O., GANSON K., TESTA A. & JACKSON D. 

Problematic social media use and alcohol expectancies in early adolescents. BMC Public 
Health [online].06.03.2023 [viewed 06.07.2025]. Available from: https://bmcpublichealth.
biomedcentral.com/articles/10.1186/s12889-023-15298-3 

9 TikTok’s Most Influential FinFluencers Ranked For 2024. Good Money Guide [online] 13.11.2024 
[viewed 06.07.2025]. Available from: https://goodmoneyguide.com/news/tiktoks-most-
influential-finfluencers-ranked-for-2024/
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во съдържание и да проследи доколко използваните техники за визуализа-
ция, изграждане на доверие и ангажиране на аудиторията се припокриват 
или различават.

В съответствие с избрания метод, в рамките на селектирания изследо-
вателски период (януари-юни 2025 г.) са прегледани общо 25 видеа на Ерика 
Кулберг, 42 видеа на Марк Тилбъри, 15 видеа на Брандън Шлихтер, 9 видеа 
на Дюк Александър Мур, 99 видеа на Хъмфри Янг и 97 видеа на Investclub. 
Чрез систематичното наблюдение описано в нетнографски дневник във 
формат ексел се идентифицират основните комуникационни инструменти, 
иконична информация и статистически данни.

Интересен факт, е че най-популярния инфлуенсър в ТикТок- Ерика 
Кулберг е с юридическо, а не икономическо образование. Тя изгражда своята 
дигитална идентичност, комбинирайки правна компетентност с прагматич-
но ориентирана финансова информация. Използва ТикТок формата за кратко 
видео съдържание, в който прилага структура с повторяеми елементи -  
най-често диалог между два персонажа, изиграни от самата нея. В повечето 
изследвани видеа единият персонаж обикновено въплъщава „обикновения 
потребител“, а другият служител в авиокомпания или магазин, който се оп-
итва да подведе клиента. Клиповете обикновено приключват с възмездие, 
защото потребителя е гледал Ерика, която „чете ситните текстове вместо 
теб“ и е наясно с правата си.

Лингвистичното поведение на Кулберг се характеризира с употреба 
на ясен, синтактично опростен език, лишен от технократски жаргон, кое-
то прави съдържанието ѝ достъпно за аудитория с различно ниво на фи-
нансова компетентност. Най-често срещаната фраза извадена, като цитат от 
изследваните видеа е „Те нямат идея, че следвам Ерика“, която внушава, 
че финфлуенсъра притежава информация или стратегия, която остава скри-
та за останалите, което стимулира любопитството на аудиторията и създа-
ва усещане за принадлежност към „вътрешен кръг“, който има достъп до 
ценна информация. Фразата позиционира Ерика като фигура, чиито съвети 
или действия са достатъчно значими, за да бъдат следвани. В допълнение 
присъства и елемента на социално противопоставяне („ние“ срещу „тях“), 
аудиторията е поставена в позиция да избере страна или да бъде част от 
„информираните“, които следват Ерика, или от „останалите“, които нямат 
достъп до полезната информация.

Съгласно събраните данни средната продължителност на изследвано 
видео през изследвания период е 53 сек. В долната таблица са представени 
осреднените коефициенти на изследваните видеа и най-популярното спо-
ред всеки от избраните индикатори. Процентните съотношения на показа-
телите са изчислени спрямо броя гледания на съответното видео, тъй като 
индикаторите за влияние представляват форми на реакция от аудиторията 



126

изложена на конкретното съдържание. Така по-точно се оценява степента 
на ангажираност на зрителите към всяко отделно видео и се избягват из-
кривявания, които биха възникнали при използване на средни стойности от 
други постове.

Таблица 1 Извадка от нетнографски дневник: обобщение на избраните 
индикатори във видеата на Ерика Кулберг

Видно от таблицата няма пряка корелация между одобрение, вирус-
ност, гледания, ангажираност и полезност. Най-гледаното видео през из-
следвания период е свързано с трикове при полети, а най-одобрявано е, в 
което инфлуенсърската разкрива, че майка и е в кома. Видеото с лична ис-
тория логично не е прието за полезно от аудиторията и е с нисък процент 
сваляния. Корелация се открива единствено при клипа „Airlines hope you 
don’t know this“, свързан отново със съвет при полет, като клипа е с най-ви-
сок коефициент за вирусност и най-висок процент полезност. Видеото по-
лучило най-голяма ангажираност, също е съвет за полети, но са ползвани 
различни комуникационни инструменти. Докато обещанията за бърз успех 
привличат по-голяма ангажираност. Опростяването на експертно знание 
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получава най-висок процент вирусност и полезност, а споделянето на лична 
история най-висок коефициент одобрение.

Марк Тилбъри се утвърждава като една от най-разпознаваемите фи-
гури във #FinTok общността. Започвайки като предприемач с бизнес био-
графия извън технологичните среди, Тилбъри навлиза в инфлуенсърската 
екосистема чрез изграждането на образ на „успешен само създал се мили-
онер“, който предава уроци по финансов успех чрез прости, ясни и морали-
зиращи наративи. В изследваните видеа Тилбъри често подобно на Кулберг 
играе две роли, като изгражда образа на „суровият реалист“ и „наивника“, 
адресат на съветите му. В някои от изследваните видеа „наивника“ е само 
младежки глас, който задава въпрос извън кадър. Тилбъри отговаря, често 
с директни, императивни конструкции „Не. Никога няма да ти дам каквото 
и да е!“, „Никога няма да забогатееш, ако непрекъснато спестяваш пари“, 
а фонът на който се снима обикновено внушава лукс и престиж. Съдържа-
нието на видеата най-често следва структурата на морален урок: грешно 
схващане, реакция на менторската фигура и изход чрез „правилния“ съ-
вет. Понякога заключителното изречение на съветвания е „За това следвам 
Тилбъри“. Инфлуенсъра се позиционира, като алтернативен образователен 
източник, чиято легитимност не се базира на академични или институцио-
нални постижения, а на практически, доказан в живота успех. 

Съгласно събраните данни средната продължителност на изследвано 
видео през изследвания период е 23 сек. В долната таблица са представени 
осреднените коефициенти на изследваните видеа и най-популярното според 
всеки от избраните индикатори.

Прави впечатление, че средния брой гледания на видеата на Тилбъри 
е приблизително 9 пъти по-голям спрямо Ерика въпреки, че е с близо 2 ми-
лиона по-малко регистрирани последователи. Най-висок процент одобре-
ние е получило едно от мотивационните видеа на финфлуенсъра озаглавено 
„Ultimate Advice For Students & Young People“, насочено към младата ауди-
тория която е харесала посланието „Успехът е никога да не се отказваш“. 
Видеото получило най-голяма вирусност е свързано с практични съвети при 
пазаруване в най-голямата търговска верига в САЩ - Costco, като използва-
ният комуникационен инструмент е изграждане на доверие и авторитет, 
чрез споделяне на тайни в случая в пазаруването. Два клипа поделят най-го-
лям брой гледания 18 200 000, като и в двата е използван комуникационен 
инструмент изграждане на авторитет чрез демонстрация на богатство и 
престиж, следва да се уточни, че инструментът е използван, чрез визуални 
маркери в самото видео, формиране чрез представяне на милионера на лук-
созни дестинации. Три клипа поделят най-високия процент ангажираност, 
като и за трите е установено наличието на комуникационен инструмент 
визуализация и примери от ежедневието.
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Таблица 2 Извадка от нетнографски дневник: обобщение на избраните 
индикатори във видеата на Марк Тилбъри

С най-висок коефициент за полезност е видео, което препоръчва „3 
изключително важни книги ако си в 20-те“, заглавието показва, че клипа 
таргетира младата публика, като подобно на Кулберг и тук използваният 
комуникационен инструмент е опростяването на експертно знание.

Хъмфри Янг успява да качи 99 видеа в изследвания период, повече от 
останалите четирима финфлуенсъра взети заедно. Успехът за подобна про-
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дуктивност може да се обясни с избрания подход на заснемане. За разлика 
от останалите финфлуенсъри, които изграждат видеата си чрез кратки дра-
матизирани етюди, смяна на роли и поучителни сюжетни линии, Янг пред-
почита формат на директна комуникация с аудиторията, представен чрез 
кратки монологични изказвания пред камерата. Съдържанието му често се 
заснема в спонтанна среда, като хотелски стаи, което предполага минимална 
предварителна подготовка. Този по-опростен визуален подход контрастира 
с практиките на други финфлуенсъри, които инвестират значително повече 
време в сценарий, видеомонтаж и визуални ефекти. 

Съгласно събраните данни средната продължителност на изследвано 
видео през изследвания период е 60 сек. В долната таблица са представени 
осреднените коефициенти на изследваните видеа и най-популярното според 
всеки от избраните индикатори. 

Таблица 3 Извадка от нетнографски дневник: обобщение на избраните 
индикатори във видеата на Хъмфри Янг
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Интересно е, че най-гледаното видео за изследвания период е ре-
кламно видео на счетоводен софтуер. Един и същ клип дава най-висок ко-
ефициент и за одобрение и за вирусност, като в него финфлуенсъра залага 
най-вече на хумора и споделената културна рамка с младата аудитория, като 
персонализира видовете инвестиции, в различни човешки персонажи. Фа-
ктът, че за най-полезен е предпочетен клип, в който финфлуенсъра обяснява 
как би инвестирал 1000$ ако стартира отначало, показва, че голямата част 
от аудиторията му е от млади потребители. Същото се вижда и от клипа с 
най-висок процент ангажираност, който също предлага инвестиционен съ-
вет, който е насочен към начинаещи инвеститори.

InvestmentJoy се позиционира като канал за предприемаческо вдъхно-
вение, като изгражда комуникационна стратегия, която съчетава доку-
ментална автентичност с визуализирани микроразкази за икономически 
действия, част от ежедневието на малкия бизнесмен. Брендън Шлихтер - 
лицето зад канала заснема себе си в ролята на активен собственик на авто-
мати за напитки, перални на самообслужване, вендинг машини и имоти под 
наем, като използва техниката на „bodycam“ естетика - камера в движение, 
често от първо лице, която създава илюзия за реално време и непринуде-
ност. Така се формира усещане за непосредствен достъп до живота на мал-
кия предприемач, без разказвачът да напуска действието. Често клиповете 
започват със загадъчен въпрос: „Ето какво открих днес в пералнята си...“, 
техника, която улавя вниманието в първите две секунди и следва логиката 
на платформената икономика на вниманието. 

Шлихтер не е на назидателен ментор, както при Марк Тилбъри или 
финансов експерт като Хъмфри Янг, а нормален, достъпен персонаж, 
който премества фокуса от абстрактната финансова грамотност към кон-
кретни модели на микроикономическа активност, които изглеждат пости-
жими дори за зрител с ограничен капитал. Идеологически, съдържанието 
на InvestmentJoy възпроизвежда митологията на американския предприема-
чески реализъм - убеждението, че чрез упорит труд, умна стратегия и уме-
рен риск всеки може да трансформира „нищо“ в стабилен паричен поток. 
Съгласно събраните данни средната продължителност на изследвано видео 
през изследвания период е 32 сек. В долната таблица са представени осред-
нените коефициенти на изследваните видеа и най-популярното според все-
ки от избраните индикатори.: 
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Таблица 4 Извадка от нетнографски дневник: обобщение на избраните 
индикатори във видеата на Брендън Шлихтер

Видно от приложената таблица данни, най-висока гледаемост регис-
трира „$30M Car Wash“, представляващ кратък селфи-заснет микроклип, за-
писан по време на шофиране. Неговият обхват е приблизително десет пъти 
по-голям от средната гледаемост на останалите видеа на финфлуенсъра, 
като същевременно той отчита и най-високи стойности по показателя ви-
русност. Основният използван комуникационен инструмент е визуализация 
чрез конкретни примери от ежедневието, чрез която сложна финансова 
информация се представя в по-достъпна и разбираема форма. Същият ко-
муникационен подход се наблюдава и във видеото “Checking Our Collection 
Earnings”, което регистрира най-висок процент на одобрение от аудиторията. 

Най-висок процент на ангажираност е отчетен при видеоклип, в кой-
то е използван комуникационният инструмент изграждане на доверие и 
идентификация чрез споделяне на лична дилема. В него финфлуенсърът се 
колебае дали да закупи Tesla Cybertruck, подобна форма на комуникация 
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провокира аудиторията към участие и изразяване на мнение, което се отра-
зява в по-високи стойности на показателите за ангажираност. Най-висока  
стойност по индикатора за полезност (измерена чрез броя запазвания) 
е регистрирана при видеото „$250 Upgrade For Dollar Coin“, в което се  
демонстрира практическата полза от подобрение на съществуваща машина. 
В този случай съдържанието предлага конкретно приложим пример за оп-
тимизация на доходността, което вероятно мотивира зрителите да запазят 
видеото за бъдеща справка.

Дюк Александър Мур изгражда своята публична роля като финфлуен-
сър на пресечната точка между данъчна експертиза, образователно съдър-
жание и хумористично медийно представяне. Чрез канала Duke Loves Taxes, 
той трансформира сухата данъчна тематика в достъпен, визуално ангажи-
ран и риторично освободен комуникационен продукт. При изследваните му 
видеа се установяват високи видеомонтажни умения, като визуалният фон 
около него постоянно се променя чрез различни кадри, обикновено даващи 
допълнителна информация към финансовата тема, която представя. Субти-
трите във видеата му са оформени с различни цветове, размери и емоджита 
и се сменят динамично. Тази комбинация от визуални елементи прави пред-
ставянето на информацията по-ефектно и привлича вниманието на аудито-
рията. На езиково равнище Мур използва разговорен и често хумористичен 
речник, съчетан с драматично акцентиране на ключови думи. Съгласно 
събраните данни средната продължителност на изследвано видео през из-
следвания период е 150 сек. В долната таблица са представени осреднените 
коефициенти на изследваните видеа и най-популярното според всеки от из-
браните индикатори.

Както показват данните в таблицата, най-висока гледаемост регистри-
ра видеоклипът “The Bad in Trump’s Tax Bill”. В него се използват кому-
никационните инструменти визуализация чрез примери от ежедневието и 
опростяване на експертно знание, чрез които сложна данъчна материя се 
представя по-достъпно за широката аудитория. Във видеото създателят на 
съдържание посочва, че е прегледал около 970 страници от законопроекта и 
над 100 аналитични публикации, което има за цел да подчертае задълбоче-
ната подготовка и експертност при интерпретацията на темата.

Видеото с най-висок процент на одобрение и полезност изследва  
нов данъчен закон на Тръмп и използва комуникационния инструмент 
изграждане на доверие и авторитет чрез споделяне и професионален анализ 
на значима информация. Същият инструмент се наблюдава и при видеокли-
повете с най-високи показатели за ангажираност и вирусност. В най-вирус-
ното видео авторът представя конфликта между Harvard University и Donald 
Trump от гледната точка на финансово-данъчен експерт. Подобен подход 
привлича аудитория, тъй като съчетава актуална и широко дискутирана об-
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ществена тема с експертна интерпретация. Когато значим обществен кон-
фликт се разглежда през призмата на финанси, данъци или икономически 
последствия, зрителите получават допълнителна аналитична перспектива, 
която рядко присъства в масовите медии. Това създава усещане за по-за-
дълбочено разбиране на събитието и позиционира автора като компетентен 
източник, способен да обяснява сложни икономически аспекти на публични 
процеси.

 

Таблица 5 Извадка от нетнографски дневник: обобщение на избраните 
индикатори във видеата на Дюк Александър Мур

С цел сравнителен анализ между международните и националните 
стратегии за популяризиране на финансово съдържание и сравнение на из-
ползваните техники за визуализация, изграждане на доверие и ангажиране 
на аудиторията в изследването е включен и българският канал Investclub. 
Каналът е включен в изследването въз основа на предварителна селекция, 
подпомогната от инструмент за изкуствен интелект, който идентифицира 
три от най-популярните български канали с финансова насоченост. От пред-
ложените опции единствено Investclub разполага с публикувани видеокли-
пове в рамките на разглеждания изследователски период, поради което е 
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избран като представителен пример за анализ. Прави впечатление, че зад 
канала стои екип, което позволява висока продуктивност с високо качество 
на видеомонтажа. В рамките на изследвания период каналът публикува 97 
видеоклипа, като нито един не показва компромис с визуалната обработ-
ка и техническа реализация. За сравнение, през същия период Дюк Мур 
публикува едва осем видеа, което подчертава ползите от екипна работа 
при създаване на дигитално съдържание. Тя позволява по-висока честота 
на публикуване, без компромиси с визуалното качество. В резултат сред-
ната гледаемост на видеата е 24 407 много висока, за български канал, като 
дори доближава гледаемостта на Шлихтер, който е в топ 5 на световните 
финфлуенсъри.

От гледна точка на съдържанието каналът се отличава и с високо 
ниво на експертиза и релевантност. За разлика от практиката на част от бъл-
гарските финфлуенсъри, които често възпроизвеждат популярни западни 
формати или директно адаптират чуждестранни видеа, съдържанието на 
Investclub демонстрира самостоятелен редакционен подход. В редица от ви-
деоклиповете се цитират български предприемачи, икономисти или учени, 
което няма как да се копира от чуждестранно видео. Съгласно събраните 
данни средната продължителност на изследвано видео през изследвания 
период е 43 сек. В долната таблица са представени осреднените коефици-
енти на изследваните видеа и най-популярното според всеки от избраните 
индикатори.

Най-гледаният видеоклип е класически пример за силата на натруп-
ващата се лихва, илюстриран чрез сценарий, при който една стотинка се 
удвоява ежедневно и в рамките на 30 дни достига стойност над пет мили-
она. Този тип визуализирана математическа аналогия прави абстрактния 
финансов принцип по-разбираем и въздействащ за широката аудитория. 
Най-висок процент одобрение получава клип, който разобличава глобалната 
индустрия за производство на очила и фактът, че сектора ползва един общ 
производител. Най-вирусното съдържание е свързано с предупреждение за 
потенциалните негативни ефекти от прекомерната употреба на ChatGPT. 
Най-високата степен на ангажираност се наблюдава при видеоклип, посве-
тен на общи характеристики и тенденции в сектора на недвижимите имоти. 
Най-висока стойност по индикатора за полезност е отчетена при видеоклип, 
който предлага практически съвет за разпределение на личните финанси 
след получаване на месечна заплата.

Въпреки тематичното разнообразие, се откроява комуникационен 
модел, а именно голямата част от най-успешните видеа са насочени към 
по-младата аудитория и последователно се залага на комуникационния ин-
струмент опростяване на експертно знание.
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Таблица 6 Извадка от нетнографски дневник: обобщение на избраните 
индикатори във видеата на Investclub

Дискусия

В рамките на анализираните 287 видеоклипа не са установени при-
мери за подвеждащи финансови съвети. Изследователят разполага с профе-
сионален опит във финансовия сектор и в оценката на финансови анализи, 
което позволява сравнително надеждна експертна преценка относно по-
тенциални случаи на подвеждащо съдържание. Полученият резултат до 
известна степен се разминава с прегледаните и цитирани научни изследва-
ния, но следва да се отчете, че в разглежданите видеа практически отсъст-
ват директни препоръки за закупуване на финансови активи като акции или 
криптовалути, видът съдържание, което носи високия риск от подвеждане. 
Анализираните публикации се фокусират предимно върху теми като финан-
сови навици, трикове при пазаруване, управление на личния бюджет и мо-
тивация за финансова дисциплина. Това позволява да се изведе, като извод 
че водещите международни и български финфлуенсъри поддържат отгово-
рен комуникационен подход, насочен не към спекулативни инвестиционни 
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препоръки, а към насърчаване на по-добра финансова култура сред младата 
аудитория.

Проведеното изследване дава основания хипотеза 1 „Повечето млади 
потребители възприемат ТикТок не като образователен, а като развлекате-
лен канал“ да бъде категорично отхвърлена. Анализът на съществуващата 
научна литература показва, че приблизително 58% от лицата на възраст 
между 18 и 24 години следват финансови инфлуенсъри в ТикТок с цел полу-
чаване на съвети за бюджетиране и управление на личните финанси, а 46% 
от тях заявяват, че подобно съдържание е оказало влияние върху реални фи-
нансови решения, включително инвестиционни избори, ипотечни решения 
и подбор на финансови продукти.

Резултатите от нетнографският анализ установяват, че финансовите 
теми се представят в достъпна и развлекателна форма, като най-използван е 
комуникационен инструмент е опростяване на експертното знание, след-
ван от изграждане на доверие и авторитет. Ползваните комуникацион-
ни инструменти, тематиката на видеата и наблюдаваните индикатори за 
влияние показва ясно търсене на практическа и приложима информация. 
Показателно е, че видеата с най-висок процент запазвания са свързаните 
със съвети за бюджетиране, препоръки на книги за финансова грамотност и 
базови принципи на финансовата дисциплина. Следователно, развлекател-
ният елемент играе важна роля за привличането на вниманието на младата 
аудитория, но функционира, като комуникационна стратегия за представяне 
на сложни теми в по-достъпна форма. Данните показват, че младите потре-
бители не търсят единствено забавление, а проявяват отчетлив интерес към 
съдържание с практическа стойност, което може да подпомогне изгражда-
нето на финансова грамотност и вземането на по-информирани лични фи-
нансови решения.

Работна хипотеза 2, която предполага, че съдържание, създадено в не-
формален тон и базирано на личен опит, се възприема като по-достоверно, 
се потвърждава от анализа. Финфлуенсъри приоритизират такъв подход: 
разкази от първо лице, опростен език и близък до ежедневното общуване 
социални образи, чрез които улесняват идентификацията и доверието от 
страна на аудиторията. Често се ползват етюди от ежедневни ситуации, за 
да се онагледи финансовия съвет. Инфлуенсърите използват разпознаваеми 
културни архетипите, като „самоукия милионер“, „практическия експерт“, 
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„малкия предприемач“ или „финансовия ментор“, които се възприемат като 
автентични и вдъхновяващи от младите потребители. 

Заключение

Изследването установява, че ТикТок се използва от младото поколе-
ние не само с развлекателна цел, но и като важен източник при вземането на 
финансови решения. 

В рамките на изследвания период не се установяват съдържания на 
изследваните инфлуенсъри, които да съдържат погрешни финансови съве-
ти или директни препоръки за закупуване на финансови инструменти като 
акции. Фактът, че сред най-популярните финфлуенсъри в ТикТок не се на-
блюдава системно разпространение на подвеждащи финансови съвети или 
нискокачествено съдържание, показва формирането на устойчива връзка 
между аудиторията и създателите на съдържание, при която потребителите 
в дългосрочен план „възнаграждават“ чрез внимание, ангажираност и дове-
рие онези автори, които предлагат полезна и достоверна информация, а не 
единствено емоционално или сензационно съдържание.

Харизматичността, добрата визуална презентация и умелото бораве-
не с алгоритми са важни за изграждането на доверие и влияние, но в дъл-
госрочен план инфлуенсърите следва да заложат на качествено съдържание 
ако искат да задържат и увеличат последователите си. 
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