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Abstract: The present work focuses on the relationship trust-organisations, with an emphasis on 
the magnitude of factors, such as neoliberalism and mchieavelism. Neoliberalism is 
accepted as a problematic area between today’s policies and market relations; while 
machiavelism - as a psychologically defined behaviour in social groups; particularly in 
organisations and their relations with the surrounding audience. 
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1. Увод 
Прави впечатление, че през последните две години, първите десет места на ком-

паниите, в класацията от авторитетното списание „Форбс“ остават относително пос-
тоянни. Това отвежда към мисълта, че в света протичат „скрити“ процеси, които още 
не са намерили отражение в обичайната статистика. Като причинител на тези „скри-
ти“ процеси, са идентифицирани  неолиберализмът и макиавелизмът, чиято ескала-
ция по време на пандемията от Ковид 19 предизвика чувствителността на  обществе-
ното доверие и постави нови задачи не само пред ПР-а и пред цялото управление на 
организациите. Целта на доклада е да покаже, че векторите, по които се движи об-
щественото доверие, се променят. Корпорациите и институциите следва да променят 
обичайните си възгледи за основните черти на своята репутация (начина, по който из-
глеждат в очите на обществото) и да насочат вниманието си към елементи, които само 
преди две години са приемали като незначителни или като дребни затруднения, които 
публичността ще реши сама. 

За регистрирането и анализа на новостите са използвани: вторичен поглед върху 
класациите на авторитетното списание „Форбс“, както и достъпни публикации в ме-
диите. Теоретичната база е построена върху съществуващи научни разработки. 

Макар и частичен, разборът на проблемите показва, че няма никакви основания 
да се мисли, че показаните ефекти няма да се повторят и след кризата, причинена от 
вируса SARS – CoV – 2, започнала в самия край на 2019 г., и от чиято проява в здраве-
опазването се очаква светът да излезе през близките 1-2 години. В същото време 
социално-икономическите и социално-културните ефекти заплашват да се запазят по-
дълго. Всичко това налага на организациите да проявят повишено внимание към пре-
дизвикателствата на новата среда, когато изграждат доверието между себе си и заоби-
калящите ги публики. 
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2. За организациите, доверието и макиавелизма 
Катаклизмите, които засягат целия свят, принуждават хората да пренаредят своите 

визии (представи, ценности, намерения, потребности, претенции) за света. Това неми-
нуемо засяга доверието на хората в корпорациите и институциите. Не са необходими 
сложни емпирични модели, за да се отчете основателността на такива очаквания. След 
мащабни катаклизми като двете Световни войни, Голямата икономическа депресия от 
1929-1933 г. (Great Depression), предизвикана от краха на борсите в САЩ, изчезването 
на Източния блок през 1990-1991 г., настъпват трансформации в обществените отноше-
ния. Променят се цели отрасли в икономиката и се появяват нови. Променя се и начи-
нът, по който хората общуват помежду си, по който пътуват и по който се забавляват. 

Промените, които наблюдаваме и които очакваме след пандемията, причинена от 
SARS – CoV – 2 също са функция от драстичните изменения в общуването и  от не-
свойствените ограничения върху интензивното комуникиране. Причината за драстич-
ността и социалната несъвместимост са нетипично дългите и нетипично масови ка-
рантини, усложненото пътуване, както и намалелите преки социални контакти. Всич-
ки тези принудителни новости лишават обществените отношения от критиката, спо-
разумявана в социалните контакти и предизвикват обществото да преразгледа отно-
шението си към неизвестни, оставяни преди кризата на заден план. Ролите в този со-
циален механизъм са побрани в две концепции (теории): 

•  Тази на Юрген Хабермас, която, може да бъде обобщена до последовател-
ността, че хората са социални същества и организират своето действие след 
като: 1) споделят, онова, което им е интересно в средата; 2) обсъждат (коменти-
рат) споделеното, 3) споразумяват се в коментарите си и 4) така организират 
своето действие. Така всяка активност на хората е продукт на комуникацията 
помежду им, а действието е комуникационно по характера си. [19] 

•  Концепцията на Никлас Луман за общественото доверие, според която хората 
установяват доверие помежду си и в социалните системи, за да намалят сте-
пента на комплексност, т.е. сложноста на отношенията в обществото. [21] 

 

Едно от най-важните подмножества на множеството от свързаности, които фор-
мират това доверие, са отношенията между организациите и заобикалящите ги публи-
ки. Организациите, това са граждански сдружения, административни учреждения, 
търговски и индстриални фирми и т.н. Често организациите се разделят на: 

– корпорации: Това са формированията, възникнали по търговска или друга 
инициатива и в целесъобразността на чието функциониране, обществото след-
ва да бъде убедено и 

– институции: Организациите, създадени по инициатива и убеденост на общест-
вото. Такива са училищата, болниците, религиозните институции, администра-
тивните структури и др. [8] 

 

По отношение на доверието, двата типа организации са изложени едновременно 
на опасност. Причината е, че доверието е продукт и на публичната комуникация, а тя 
е неделима по отношение на темите и условията на средата, в които се развива пуб-
личността. 

Връзката между публичната комуникация и доверието преминава през ПР-а, 
който е една от „най-важните сфери“ на публичното комуникиране [15, с.11]. ПР-ът е 
вид управленска дейност за установяване на симетрични отношения между организа-
цията и заобикалящите я публики [12, с.5]. В условията на неолибералност и атоми-
зирано общество той е изправен пред съществено предизвикателство. 
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Неолибералността е разбирана не като строго дефининиран конструкт, а като 
противоречието между пазара и моралните сили, които движат частната собственост 
в икономиката. Относно това противоречие изследователи от Станфордския универ-
ситет сочат три активни фактора: 

1) съмнението, че либералното отношение към пазара е основа за устойчиви 
обществени отношения; 

2) неизвестността до каква степен либерално доминираната правителствена 
намеса в пазарите е в синхрон с обществото и 

3) „растящото убеждение, че правата на собственост не се явяват „защитник 
на всички права““ (Ely, 1992)“ [18] 

Присъствието на неолиберализъм в днешното корпоративно поведение е разбира-
но като: Ще ползвам обществените договорености, но ще поддържам само онова, 
което носи изгода. В този смисъл е прието, че проявата на краен неолиберализъм под-
копава обществения договор и е пагубна за цивилизацията. Проблемността на неоли-
берализма „прескача“ и в институциите, въпреки принципната разлика в мотивите за 
създаване на двата вида организации. Причината е публичната комуникация, която 
трудно (по-скоро – невъзможно) се ограничава в рамката на заинтересованите групи. 
Например, това, че потребителят си купува даден продукт, не означава, че този човек 
не участва в други групи – колективи, приятелски кръгове и т.н. Поради това сложно 
съчетаване, в комуникацията си, личността няма как да бъде разделена на две. 

В настоящия доклад макиавелизмът не е разбиран като линейно пренасяне на на-
пътствията на известния средновековен мислител и политик Н. Макиавели, а като 
известен в социалната психология тип поведение. Терминът се спряга заедно с ме-
ниджмънта от десетилетия насам [20]. В ракурса на приложната и  социалната психо-
логия С. Джонев определя макиавелизма като, „специфичен тип тип на социално 
влияние“, като манипулативен, „но високо ефективен подход в управлението на об-
ществото, практикуван от някои индивиди“ и като „стил на междуличностни 
отношения, който осигурява максимално социално влияние независимо то цената, 
която се заплаща в нравствено отношение“. [9, с. 108-109] Авторът уточнява, че 
макиавелистите постигат доминация, като проявяват „емоционално безпристрастие в 
ситуации, в които партньорът е въвлечен във взаимодействие „лице в лице““, пос-
тавят събеседника в „несвойствена обстановка“ и въвеждат „дефицит от време“ 
при комуникирането. Така партньорът се обърква и „взима прибързано, неадекватно 
и често крайно неизгодно за самия него решение“. [9, с. 110] Странно е, но пандемия-
та, причинена от SARS–CoV–2, като в приказка, постави фирмите точно в социално-
психологически условия, които приличат на глобално комуникативно действие от 
страна на някакъв гигант-макиавелист. 

След рязката промяна в комуникативната среда се вижда, че макиавелизмът се 
проявява като солиден инструмент за прокарване на неолиберално доминиране. Този 
процес се подпомага от атомизирането, т.е. от разделянето на отделни индивиди, 
които са несвързани помежду си, но остават в обема на обществото. 

Съвременният философ Ноам Чомски определя ситуацията на общуването по 
време на пандемията от SARS–CoV–2 като тежка и предпоставена не само от неочак-
вания вирус, но и от типичната за 21-ви век информационна свързаност, която 
„атомизира и изолира хората до такава степен, че обществото вече не съществу-
ва“. В тази посока Чомски формулира като основна задача пред предстоящото: „да се 
помогне на хората да се съберат по всякакъв възможен начин. […] Разбира се, след 
карантината“ [16]. 
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3. За проблемите 

Концепцията на Н. Луман позволява тълкуването, че доверието съществува, за да 
може обществото да не бъде сложно и да функционира съответствено на човешкото 
мислене. Тогава, по силата на еволюционните закони, щом има промени, поради акти-
вирането на неолибералната проблематика, следва да настъпят и качествени измене-
ния в обичайните черти на механизмите, по които се  реализира общественото доверие. 

Тези качествени новости не са произволни. Те съответстват на принципа, че хора-
та мислят минималистично. Ние винаги сме склонни да търсим готови решения от 
миналия си опит, съвети от друг и т.н. Това съкращава времето за реакция на проме-
ните в средата и повишава ефективността и ефикасността на човешкото приспособя-
ване към света, но в същото време ни прави податливи на макиавелизъм. Появява се и 
друга проблемна посока: Обществото се атомизира и в съчетание с неолибералните 
изменения, хората все по-трудно се разбират, за да постигнат съгласие помежду си. 
Така атомизацията на обществото става все по-активен, но негативно действащ фак-
тор за установяване на доверие. 

Тези новости са съпътствани и от трета опасност: бързите темпове, с които се 
развиват потребностите по време на пандемия и нетипичният им спрямо вчерашното 
ежедневие вид, поставят и компаниите, и хората пред дефицит от време и така благо-
приятстват развитието на макиавелизъм и всички съпътстващи го негативи в отноше-
нията, както вътре в организацията, така и в общуването ѝ със заобикалящите публики. 

 
4. Резултати и дискусия 

Прегледът на достъпната информация в медиите потвърждава обобщените по-
горе проблеми. 

Класацията на авторитетното списание „Форбс“ от последните години показва по 
безспорен начин, че промените в средата не водят до пренареждане на най-богатите 
компании в света. Ще се огранича до първите 10 компании и то през четири години: 
2015 (четири години преди пандемията); 2018 и 2019 и 2020 (годините на пандемия-
та)Ето списъкът им: 

•  2015 [1]: Apple; Microsoft; Google; Coca-Cola; IBM; McDonald's; Samsung; 
Toyota; General Electric; 

•  2018 [18]: Apple; Google; Microsoft; Facebook; Amazon; Coca-Cola; Samsung; 
Disney; Toyota; AT&T; 

•  2019 [2]:  Apple; Google; Microsoft;  Amazon; Facebook; Coca-Cola; Samsung; 
Disney; Toyota; McDonald's; 

•  2020 [14]: Apple; Google; Microsoft;  Amazon; Facebook; Coca-Cola; Disney; 
Samsung; Louis Vuitton; McDonald's. 

 

От списъка се вижда необичайно постоянство. Това показва, че, ако се ползва 
стойността на компаниите като критерий, доверието на потребителите не се е проме-
нило особено, но не разкрива, променили ли са се комуникационните механизмите за 
установяване на това доверие. Логично е, в условията на социална изолация и режим 
„Стойте си у дома!“, онлайн базирани компании, каквито са Apple, Microsoft, Google, 
Amazon  и т.н., да привлекат най-много клиенти. В същото време е известно, че дове-
рието подпомага бранда, само че не се измерва само с печалбата. Доказва го фактът, 
че класациите от последните години липсват болници, фармацевтични компании, или 
компании, които произвеждат дезинфектанти или медицински консумативи. Съмненията 
потвърждава и изказването на Кристи Нордхилм, от Универсистета в Джорджтаун: 
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„Ако се замислим, цената на бранда притежава невероятна устойчивост. 
Понякога такава устойчивост създава лъжовното усещане за безопасност, което е 
подвеждащо. Тука, както и във всичко, което днес наблюдаваме, има ефект на за-
къснение“ [14]. 

Тогава промените в доверието следва да се търсят на друго място. Според Тим 
Келкинс от Икономическата школа „Келлог“: „Най-добрите брандове, това са 
брандовете с отчетлива позиция. Когато брандът ви загуби всички отличаващи го 
признаци, той почти сигурно ще се окаже в нелеко положение на пазара, а 
стойността му ще падне“ [14]. 

В тези „странни“ ефекти е открит проблемният израз на неолиберализма, както и 
доказателството, че пазарът не може да бъде определящ за отношенията в държавата. 
Темата доби безспорна популярност, когато пандемията изложи на показ проблемите 
в здравеопазването – ниските заплати, липсата на лекари и т.н. Тези проблеми са от 
обхвата на обществения договор. Общественият договор, разбиран според Ж. Ж. 
Русо, т.е. като „всички се задължават при едни и същи условия и всички трябва да 
ползват едни и същи права“ [13, 269]. 

Визията на този тип проблематика се прояви и в случаи като този от началото на 
пандемията у нас. Става дума за реакцията на обществото срещу една идея за дарява-
не на апарати за командно дишане, но с условието, те да са за семействата на собстве-
ниците и за служителите на фирмата дарителка. От Александровска болница връщат 
опита за дарение [4], но идеята: ще ползвам обществения договор, но ще поддържам 
само онова, което носи изгода, продължава с аргумента: „Ако и други купят апарати 
за изкуствено дишане, няма да има оставени без помощ“ [3]. Само, че „другите“ са 
част от обществото, а то е разнообразно и в него проблемите не се решават по схема-
та „някога и някак си“. Макар и безсловесен, SARS–CoV–2 красноречиво припомни, 
че равенството е важно и то за всеки момент. 

Примерът показва, че неолибералната идеология е навлязла дълбоко у нас, а връз-
ката става все по-видима по време на пандемията. Показват го заглавия като: „САЩ 
изкупиха всичкия „Ремдесивир” за ковид-19. Те ще получат всички бройки, произведе-
ни през юли“ [10]; „Сигнали за липса на „Ремдесевир“ в болниците в София и Враца“ 
[5]; „Скандал с даряването на кръвна плазма за ковид-19“ [6] или „Шефът на БЛС за 
ковид-19: Обществото се провали“ [7]. В пандемичната реалност присъствието на 
скандали и противоречиви действия още повече обърква обществото. За организации-
те е важно това объркване да не продължи и след катаклизма. Задачата за решаване 
стои най-вече пред ПР-а, който също следва да преосмисли ценностите, които пред-
ставя в обществото. 

Що се отнася до макиавелизма, пандемията постави хората пред необходимостта 
да решават бързо неотложни проблеми. В пандемичните условия дефицитът на време 
е безспорен. Тогава за корпорациите става интересен моментът със съветите и натис-
ка за решаване на възникналите проблеми. Като такава проява може да се тълкува и 
показаният пример с предложението за дарение. Поради публичната комуникация 
проблемът не е ограничен единствено до морала в здравеопазването. Причината е, че 
като цяло макиавелисткото поведение насърчава компаниите да гледат благосклонно 
на хора, които правят малко, но обещават много (66%), имитират активност (54%) и 
са склонни към интриги (39%). [11] Пренасянето на тази склонност в публичната ко-
муникация и опитите така да се изгради манипулирано доверие са опасна перспекти-
ва пред корпорациите. Пред корпорациите, а не пред обществото, защото то, според 
концепцията на Н. Луман, редуцира сложността на своята система така ще намали 
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сложността в отношенията. Това намаляване обаче ще стане за сметка на онези ком-
пании, които – объркани от натиска на пандемичната реалност и  последиците – про-
пуснат да изградят своите „отличаващи признаци“ и направят това на базата на 
непремерени неолиберални залитания или на некоректен макиавелизъм, при това – 
облечени в нетрайното усещане за успех. 

 
5. Заключение 

Пандемията, причинена от вируса SARS– CoV–2 е безспорен катаклизъм, който 
причини кризи навсякъде по света. Това явление е типично за 20-ти и началото на  
21-ви век. 

Въпреки натрупания опит е трудно да бъде избегнато и тези кризи се проявяват 
по различен начин, тъй като възникват и се съпътстват от различна среда. 

Днешната криза е типична поради развиващата се неолиберална проблематика, 
натрупана още преди „развихрянето“ на вируса. 

Кризата показа, че оставени единствени, пазарните механизми не са достатъчни 
за функциониране на обществените договореност. 

В съчетание с необходимостта от спешни и неотложни действия пандемията 
поставя и хората, и организациите в дефицит от време, което е предпоставка за раз-
витието на макиавелизъм в отношенията между корпорациите и заобикалящите ги 
публики. 

Както и другите кризи, тази ще бъде преодоляна. Тогава един от най-активните 
фактори ще се окаже способността на организациите да очертаят и защитят своите 
отличаващи признаци и поддаването на макиавелизма е една от най-страшните 
опасности, тъй като последиците ѝ се откриват в твърде късна фаза. 
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