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ИЗВРШНО РЕЗИМЕ 1

H
овиот медиумски систем што се создава пред нашите очи се 
одликува со доминација на дистрибутерите на содржини. Дист-
рибутерите ги заменија оние што ја создаваат содржината како 
доминантна сила што ги диктира односите во медиумскиот пеј-
саж, вклучувајќи ја и распределбата на парите од рекламите 

заработени благодарение на контролата врз вниманието на публиката. Моќта 
се префрли на интернет и во рацете, особено, на таканаречените „Биг Тек“ ком-
пании - четири или пет доминантни фирми во индустријата на информатички 
технологии во САД. 

Поместувањата што на сцената ги донесоа компаниите од групацијата „Биг 
Тек“ - Мета, Алфабет, Амазон, Епл и Мајкрософт - се видливи првенствено во 
нивната безмалку целосна доминација со пазарот на рекламирање. Големина-
та на нивната публика, бројот на посетители на нивните носечки платформи, 
како и податоците за своите корисници што ги собираат, ја „оддуваа“ настра-
на целата конкуренција. Традиционалните информативни медиуми не можат 
ниту да замислат да се вклучат во тој натпревар. 

Новата ситуација му нанесе жесток удар на новинарството, поставувајќи 
пред него серија егзистенцијални прашања. Неспорно е дека одговорното, от-
четно и објективно новинарство како контролор на моќта ни е повеќе од по-
требно. Прашањето е – како ќе го финансираме таквото новинарство? Како да 
обезбедиме дека ќе има професионални новинари што добиваат соодветен 
надомест за јавната услуга што ја обезбедуваат?

Локалните медиуми се под особено силен удар. Во регионот Западен Бал-
кан, локалните медиуми никогаш не биле во особено добра финансиска состој-
ба. Промените што со себе ги донесе преминот кон онлајн доменот дополни-
телно ја поткопа нивната позиција; огромно мнозинство од нив живее од јавни 

фондови или од фондови обезбедени од меѓународни донатори. Од друга 
страна, од нив сè очекува да обезбедат локално информирање и да ги инфор-
мираат соодветните локални заедници како основен предуслов за постоењето 
на вистинска, функционална демократија. За да можат да продолжат да ја вр-
шат таа задача на одржлив начин, тие мора да научат како да опстојуваат во 
новата реалност на навидум семоќните технолошки компании и да разберат 
дека, иако можеби се фокусирани на локални прашања и теми, тие всушност 
се натпреваруваат на глобален пазар.

Целта на овој извештај е да понуди преглед на начините на кои „Биг Тек“ (и 
бројните актери што функционираат на сличен начин во регионот и во целиот 
свет) влијаат врз работата и опстанокот на локалните медиуми. Извештајот, исто 
така, има за цел да ја поттикне и да помогне во обликувањето на тековната рас-
права за промените во медиумската сцена и новото дигитално окружување, со 
фокус на прашањето на одржливоста на квалитетното новинарство, вклучувајќи 
го и локалното информирање.  До степен до кој тоа е можно на сцената која се 
менува со толку голема брзина, извештајот има за цел и да ги идентификува 
дејствата што можеби ќе треба да ги преземеме и нуди неколку широко-форму-
лирани препораки за идно дејствување.

Методологијата вклучува анализа на публикации што ја покриваат темата 
на „Биг Тек“ и влијанието што тие компании го имаат врз пазарот на дигитално 
огласување и врз одржливоста на информативните медиуми, како и околу 20 
интервјуа со засегнати страни од медиумската сцена (со фокус на локалните ме-
диуми) и индустријата на рекламирање, организации на граѓанското општество 
што работат во областа на медиумите, струковите организации, новинарските 
здруженија, академската заедница, итн. Интервјуата беа полу-структурирани, а 
листата на прашања што им беа поставени на индивидуалните интервјуирани 
лица зависеше од нивната позиција и статус. 
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Од денешна гледна точка, тешко е да се замисли иднина во која техно-
лошките компнаии нема да играат голема улога во ширењето на содржините, 
вклучувајќи ги и вестите и информативните содржини. Улогата на мобилните 
уреди и сродните технологии исто така ќе се засилува. Наодите и препораките 
нужно се фокусирани на потребата од соодветни инвестиции во потребните 
вештини и кадар што би им помогнале на информативните медиуми да се при-
лагодат на таквите промени и да ги искористат во своја полза. 

Медиумите мора да ја зајакнат способноста да работат заедно со, не против, 
технолошките компании што доминираат со онлајн сферата. Треба да инвестира-
ат во обука на посточките човечки ресурси во областа на користењето на алгори-
тмите што Биг Тек ги користат во огласувањето или во дистрибуцијата на вести, 
или да вработат луѓе што ја имаат потребната стручност, за да можат на најдобар 
начин да им служат на своите публики и, во случајот на локалните медиуми, на 
нивните локални заедници.

Програмите за подобрување и јакнење на медиумската писменост во земји-
те од Западен Балкан треба да вклучат значајна компонента што се однесува на 
дигиталната писменост, за да му обезбедат на населението знаење и вештини 
што ќе ја зголемат неговата одпорност кон тенденциите на постоечките алго-
ритми да ги промовираат дезинформациите и негативниот говор во потрагата 
по „ангажман“.

Локалните медиуми ќе треба да ја подобрат комуникацијата со своите пуб-
лики и со локалните заедници и, како и сите медиуми (всушност, сите деловни 
субјекти во светов во кој живееме денес), треба да знаат кои се луѓето што ја 
прават нивната публика. Затоа, и тие ќе треба да инвестираат во технички ре-
шенија (статистички и аналитички „колачиња“) за да си ги обезбедат потреб-
ните податоци. Се разбира, тоа мора да го прават со целосно почитување на 

правилата и законодавството во областа на заштита на податоците и приват-
носта. Медиумите треба да се свесни за глобалните трендови и да ги следат 
глобалните напори за идентификација на методите и приодите што ќе помог-
нат во надминувањето на сегашните тешкотии, или трендовите поврзани со 
одржливоста на локалните медиуми.  

Најголемиот дел од потребните инвестиции - во обука, обучен персонал, тех-
нички решенија – во моментов ги надминуваат можностите на локалните ме-
диуми. Оттаму, државите - преку јавни фондови - и меѓународната донаторска 
заедница треба да ја разгледаат можноста за креирање на посебни фондови за 
обезбедување на институционална помош што ќе понуди финансиска стабил-
ност, барем на среден рок. Таквите мерки би ги ослободиле локалните медиуми 
од секојдневните грижи како да се опстане, и би им дозволило да ги развијат 
потребните вештини и способност за работа во новото дигитално опкружување.

Државите што располагаат со јавни фондови – во форма на директни суб-
венции, фондови за медиумски плурализам или фондови за промоција на јав-
но информирање за прашања од јавен интерест, практики веќе присутни во 
некои од земјите на Западен Балкан – мора да обезбедат дека таквите фондо-
ви се дистрибуираат во согласност со јасни, правични и транспарентни крите-
риуми, заедно со инструменти за спречување на злоупотреби што имаат за цел 
да ги претворат медиумите во пропагандни алатки што ќе им служат на оние 
што ја имаат моќта.

Би сакале да им се заблагодариме на „Британскиот Совет“ и на проектот 
„Медиуми за сите“, спроведуван од БИРН, Фондацијата „Томсон“ и ИНТРАК, за 
оваа можност да навлеземе подлабоко во една тема што често е игнорирана 
или само бегло разгледувана во тековните дискусии за иднината на медиумите 
и новинарството во нашиот регион.
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МЕДИУМИТЕ ПРЕД 1990 ГОДИНА

Со исклучок на Албанија под строгиот комунистички режим на 
Енвер Хоџа, републиките во составот на социјалистичка Југосла-
вија имаа на располагање разновидни и релативно добро разви-
ени медиумски сцени. 

Моделот на самоуправен социјализам прифатен во Југославија 
во 1950 година не беше ограничен само на управувањето со прет-
пријатијата и стопанските субјекти.  Тој модел произведе и нова 
улога за општината како „основна форма на политичко терито-
ријална организација на самоуправувањето на работните луѓе и 
основна општествена и стопанска заедница за населението што 
живее на нејзината територија“. 

Законот за организација на општините и регионите од 1955 го-
дина обезбеди повисоко ниво на автономија во управувањето со 
локалните работи, вклучувајќи ја и областа на јавното информи-
рање1.  Заедно со Уставот од 1974 година, кој воведе уште повисо-
ки нивоа на децентрализација и, во обид да се одговори на рас-
течкиот националистички притисок на републичко ниво, можност 
за отворање на локални медиуми на јазиците на националните 
малцинства, добивме ситуација во која сите општини имаа своја 
локална јавна радио станица, основана од локалното самоуправ-
но тело и финансирана од локалниот буџет. 

Освен тоа, многу општини основаа локални весници (неделни-
ци или месечници, во зависност од локалните потреби), што поне-
когаш го покриваа и поширокиот регион.  Во истиот самоуправен 
систем, многу претпријатија издаваа свои „фабрички билтени“ 
кои, особено во општините во кои доминираше една единствена 
индустриска гранка, имаа значајна улога во системот на локално 
информирање. 

Се разбира, немаше медиуми во приватна сопственост а уреду-
вачката политика мораше да ја следи „партиската линија“ на вла-
дејачкиот Сојуз на Комунистите на Југославија (СКЈ). Сепак, локални-
те медиуми придонесуваа кон подобра информираност на јавноста 
и играа значајна културна улога, особено оние што обезбедуваа ус-
луги за малцинствата и емитуваа програма или објавуваа содржини 
на повеќе јазици. Тоа особено беше случај во периодите на либе-
рализација и поголема слобода од строгата контрола на партијата. 
Еден таков период имаше во втората половина на 1960-те години, 
по таканаречениот „Брионски Пленум“ на ЦК на СКЈ. Тој период на 
либерализација заврши во 1971 година со задушување на национа-
листичкото движење „Хрватска пролет“ и чистката на „либералите“ 
во Србија2. Друг период на либерализација, во смисла на поголема 
слобода од контролата на СКЈ настапи во 1980-те години, по смртта 
на Јосип Броз Тито. Овој втор период на либерализација се мани-
фестираше првенствено преку засилен национализам кој во крајна 
линија доведе од насилниот распад на државата3. 
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1 
Погледнете, на пример, во Dr 

Aleksandar Đurđev, „Lokalna 
samouprava u Srbiji – od 1804. 

godine do tranzicije”, или Dr Mirko 
Pejanović, “Društveno-historijski 

razvoj lokalne samouprave u Bosni 
i Hercegovini u XX stoljeću”  

2 
За либерализацијата на медиумите 

во Хрватска, за време на 
„Хрватската пролет“, погледнете 

во MIHALJEVIĆ Josip, 
“Liberalizacija i razvoj medija u 

komunističkoj Hrvatskoj 1960-tih i 
početkom 1970-tih” (Liberalisation 

and development of media in 
communist Croatia in the 1960s 

and early 1970s), Hrvatski institut 
za povijest, Zagreb, 2015 

 
3

За улогата на медиумите во 
подготовката и за време 

на војните во поранешна 
Југославија, погледнете 

во BISERKO, Sonja “Uloga 
medija u pripremi rata”, 2002, 

достапно на интернет страната 
на Хелсиншкиот комите за 

човекови права во Сбија

http://zbornik.pf.uns.ac.rs/images/download/2007/2007-1-2/doi_10.5937_zrpfns41-0001.pdf
http://zbornik.pf.uns.ac.rs/images/download/2007/2007-1-2/doi_10.5937_zrpfns41-0001.pdf
http://zbornik.pf.uns.ac.rs/images/download/2007/2007-1-2/doi_10.5937_zrpfns41-0001.pdf
https://www.ifimes.org/ba/istrazivanja/drustveno-istorijski-razvoj-lokalne-samouprave-u-bosni-i-hercegovini-u-xx-stoljecu/3838#

https://www.ifimes.org/ba/istrazivanja/drustveno-istorijski-razvoj-lokalne-samouprave-u-bosni-i-hercegovini-u-xx-stoljecu/3838#

https://www.ifimes.org/ba/istrazivanja/drustveno-istorijski-razvoj-lokalne-samouprave-u-bosni-i-hercegovini-u-xx-stoljecu/3838#

https://hrcak.srce.hr/file/213102
https://hrcak.srce.hr/file/213102
https://hrcak.srce.hr/file/213102
http://www.helsinki.org.rs
http://www.helsinki.org.rs
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АЛБАНИЈА Е ВИДЛИВ ИСКЛУЧОК ОД ТАКВИТЕ ТРЕНДОВИ 
ПОРАДИ СТРОГАТА ПРИРОДА НА РЕЖИМОТ НА ХОЏА. МЕ-
ДИУМИТЕ БЕА ЦЕЛОСНО ЦЕНТРАЛИЗИРАНИ, А ДРЖАВНИ-
ОТ РАДИОДИФУЗЕР РТШ БЕШЕ ЕДИНСТВЕНИОТ ДАВАТЕЛ 
НА РАДИО И ТЕЛЕВИЗИСКИ СОДРЖИНИ. ПОСТОЕЈА И ПО-
ВЕЌЕ ВЕСНИЦИ, ВКЛУЧУВАЈЌИ ГО И ВОДЕЧКИОТ ДНЕВЕН 
ВЕСНИК НА КОМУНИСТИЧКАТА ПАРТИЈА НА АЛБАНИЈА, 
„ЗЕРИ Е ПОПУЛИТ“, КАКО И ЕДЕН СПОРТСКИ ВЕСНИК, 
МЛАДИНСКИ ВЕСНИК, ВЕСНИК НА СИНДИКАТИТЕ, ИТН. 

ПРЕМИН КОН ПАЗАРНА ЕКОНОМИЈА 
И ПОВЕЌЕПАРТИСКА ДЕМОКРАТИЈА

Падот на комунизмот и (долгата) транзиција кон демократски 
системи врз начелата на слободен пазар ја означија појавата на 
нови, комерцијални медиуми. Водени од идеалите на слободата 
на изразувањето и информирањето и претприемништвото како 
мотор на економскиот и општествениот развој, се појавија сто-
тици ТВ и радио станици и печатени медиуми во целиот регион. 
Мал број од нив размислуваа за одржливоста, сметајќи на про-
фитабилноста на медиумите на слободниот пазар во западните 
земји, истовремено кратејќи ги производните трошоци преку не-
почитување на такви прашања како што се авторското и сродните 
права или стандардите за квалитет на продукцијата и преносот 

на сигналите. Недостигот на соодветна регулатива во областа на 
радиодифузијата, на пример, доведе до ситуација во која во Се-
верна Македонија, до усвојувањето на привиот Закон за радиоди-
фузијата во 1997 година, веќе работе 185 радиодифузери, најго-
лемиот број од нив локални радија и ТВ станици.

Новите печатени медиуми никнуваа со исто толку голема брзи-
на, до степен што Ремзи Лани од Албанскиот медиумски институт 
забележа неколку години подоцна дека, во Албанија, тој што посе-
дува градежна компанија од некакви причини мора да поседува и 
свој дневен весник. Забелешката на Лани е применлива на меди-
умските пејсажи во сите држави на Западен Балкан, каде деловни-
те луѓе влегуваа во медиумскиот пазар – сè едно дали се работи 
печат или за радиодифузија – за да обезбедат поддршка за своите 
деловни потфати и како средство за борба со конкуренцијата.

Истовремено, многу локални радио станици во државите што 
настанаа со распадот на Југославија ја проширија својата дејност 
и на телевизиско емитување. Северна Македонија прва ги ели-
минираше локалните јавни радио станици, а главна мотивација и 
изговор за таквиот чекор беше загриженоста дека тој што ја држи 
локалната власт ќе ги користи локалните медиуми финансирани 
од општинските буџети. По подолга расправа, властите одлучија 
дека локалните радио станици или ќе се приватизираат, или ќе 
бидат затворени; локалното јавно радио не беше дел од Законот 
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за радиодифузната дејност од 2005 година. Србија ги укина ло-
калните јавни медиуми со Законот за јавно информирање и ме-
диуми од 2014 година. Како и во Северна Македонија, тие тре-
баше да бидат приватизирани или затворени; јавните медиумски 
сервиси преживеаја само на национално и покраинско ниво, во 
Војводина. Процесот на приватизација на локалните јавни меди-
уми предизвика многу критики, со оглед дека голем број локал-
ни радиодифузери беа преземени од поединци со блиски врски 
со владејачката Српска Напредна Партија (СНС), овозможувајќи и 
уште поголема контрола врз медиумската сцена и јавното инфор-
мирање. Драгана Чабаркапа, претседател на Новинарскиот син-
дикат на Србија, забележа во коментар објавен во Јуни 2021 годи-
на во дневниот весник „Данас“, дека „(...) државата има поголема 
контрола врз медиумите (по приватизацијата) отколку кога има-
ше сопственички удел во медиумите, користејќи го фактот дека 
медиумите беа купени од деца, роднини и сватови на политича-
рите“4. Во некои случаи, медиуми беа купени од бизнисмени без 
претходно искуство во медиумскиот сектор5. Владејачката партија 
не застана таму и продолжува да го злоупотребува системот за 
дистрибуција на јавните фондови за кофинансирање на проекти 
за јавно информирање за постигнување на цели од јавен инте-
рес6, насочувајќи ги средствата кон пријателски кон неа медиуми. 

Во другите држави на Западен Балкан, локалните јавни медиуми 
продолжуваат да егзистираат; во Албанија, која немаше локални 

јавни радиодифузни медиуми во комунистичкиот режим, јавниот 
радиодифузер РТШ раководи со четири локални ТВ станици што ги 
покриваат регионите на Ѓирокастро, Корча, Кукс и Скадар. 

Појавата на интернетот како ефтина платформа за издаваштво 
предизвика нова „експлозија“ и појава на нови медиуми. Први-
те онлајн медиуми беа интенет-екстензии на традиционалните 
мејнстрим медиуми, за по појавата на концептот на WEB 2.0 да 
се појават стотици информативни интернет страници, како и ин-
тернет страници со забавна, тривијална содржина, како и интер-
нет страници наменети за тесни „ниши“ од публиката. Во некои 
држави, „бумот“ на нови информативни интернет страници што 
објавуваат исклучиво на интернет беше резултат на достапноста 
на јавни фондови од државата, не секогаш во форма на медиум-
ски субвенции или изворно наменети за помош на медиумите. 
Тешко е да се каже прецизно колку онлајн медиуми се активни 
во секоја од земјите на Западен Балкан. Некаква идеја за точната 
бројка имаме во случаите на Србија и Црна Гора, бидејќи двете 
држави имаат регистри на онлајн медиуми, иако таквите регистри 
не ги вклучуваат сите медиуми. Во Србија, попат, медиумите мора 
да се регистрираат само ако сакаат пристап до јавните фондови, а 
во согласност со Законот за јавно информирање и медиуми.

Следи краток преглед на медиумските пејзажи7 во секоја од 
земјите на Западен Балкан, со фокус на локалните медиуми.

4
Dragana Čabarkapa, “Šta je privatizacija 

donela, a šta odnela medijima”, 
“Danas”, June 1, 2021

5
За детална анализа на ефектите од 

приватизацијата на медиумите 
во Србија, погледнете ја 

анализата на дневниот весник 
„Данас“ “Iz dosijea o privatizaciji 

medija: U raljama i na jaslama 
države”, Danas, 19 март, 2021 
или во извештајот на Радио 

Слободна Европа, “Privatizacija 
prošla, lokalni mediji zbrisani” 
(Privatisation completed, local 

media obliterated), 18 февруари 
2019 година или во извештајот 

на EURACTIV.com “Serbia’s media 
privatisation leaves bitter aftertaste”, 

19 септември 2016 година
 

6
Погледнете ги членовите 17 до 28 од 

Законот за јавно информирање и 
медиуми на Република Србија

  
7

Податоците за печатените медиуми 
беа извадени од последните 

достапни извештаи на „Индексот 
на одржливост на медиумите“ 
(Media Sustainability Index) за 
државите од Западен Балкан, 

што се однесуваат на состојбата 
во 2019 година.

https://www.danas.rs/dijalog/licni-stavovi/sta-je-privatizacija-donela-a-sta-odnela-medijima
https://www.danas.rs/dijalog/licni-stavovi/sta-je-privatizacija-donela-a-sta-odnela-medijima
https://www.danas.rs/vesti/ekonomija/iz-dosijea-o-privatizaciji-medija-u-raljama-i-na-jaslama-drzave/
https://www.danas.rs/vesti/ekonomija/iz-dosijea-o-privatizaciji-medija-u-raljama-i-na-jaslama-drzave/
https://www.danas.rs/vesti/ekonomija/iz-dosijea-o-privatizaciji-medija-u-raljama-i-na-jaslama-drzave/
https://www.slobodnaevropa.org/a/29776439.html
https://www.slobodnaevropa.org/a/29776439.html
https://www.euractiv.com/section/enlargement/news/serbias-media-privatisation-leaves-bitter-aftertaste/
https://www.euractiv.com/section/enlargement/news/serbias-media-privatisation-leaves-bitter-aftertaste/
https://www.paragraf.rs/propisi/zakon_o_javnom_informisanju_i_medijima.html

https://www.paragraf.rs/propisi/zakon_o_javnom_informisanju_i_medijima.html

https://www.irex.org/resource/media-sustainability-index-msi
https://www.irex.org/resource/media-sustainability-index-msi
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8
Види во Enes Osmančević i tim 

istraživača, “Mapiranje medijskih 
web portal u Bosni i Hercegovini”, 
Centar za promociju civilnog 
društva (CPCD), Sarajevo, 2021.

9
Види во “Mediji u Crnoj Gori – 

Analiza o uslovima za poslovanje 
medija i biznis barijerama za 
medijsku industriju u Crnoj 
Gori”, MASEE, септември 2020 
година, за подетален приказ на 
медиумската сцена во Црна Гора

10
Види на интернет адреса: 
https://onlajnmediji.rs/

Во АЛБАНИЈА функционираат 22 дневни весници, три нацио-
нални радио станици, четири радио станици на заедниците, и 52 
локални радио станици; покрај јавниот радиодифузен сервис РТШ 
(кој во својот состав има и четири локални ТВ станици), функцио-
нираат и пет национални и 45 локални комерцијални ТВ станици. 
Според Илда Лондо од Албанскиот институт за медиуми, процен-
ките за бројот на онлајн информативни медиуми и портали се 
движат од 300 до повеќе од 800 субјекти. Тешко е да се каже колку 
од нив се фокусирани на локални прашања.

Во БОСНА И ХЕРЦЕГОВИНА излегуваат осум дневни весници и 
повеќе од 180 различни периодични изданија. Функционираат 38 
терестријални ТВ станици (15 комерцијални и 23 во јавна сопстве-
ност), и 66 кабелски ТВ станици (58 комерцијални и шест јавни, 
како и две ТВ станици во сопственост на здруженија на граѓани); 
како и 148 радио станици (88 комерцијални и 60 во јавна сопстве-
ност). Едно истражување, предводено од професор Енес Осман-
чевиќ од Универзитетот во Тузла8, идентификуваше 615 онлајн 
медиуми (информативни интернет страници и портали). Според 
истражувањето, 328 од нив се локални информативни интернет 
страници (портали).

Во КОСОВО веќе не излегуваат печатени медиуми. Во земјата 
функционираат 89 радио станици (две комерцијални радио ста-
ници емитуваат програма на национално ниво, плус два канали 
на јавниот радиодифузен систем; останатите се локални радио 
станици); 19 ТВ станици - јавниот радиодифузен сервис Радио-Те-
левизија Косово (РТК), две национални и 16 локални или регио-
нални ТВ станици. Според проценките, постојат повеќе од 300 ин-
формативни интернет страници и портали, без податоци колку од 
нив се посветени на локални прашања.

Во ЦРНА ГОРА излегуваат четири дневни и еден неделен весник; 
јавниот радиодифузен сервис има четири ТВ и два радио канали; 
постојат и шест локални јавни ТВ станици, 14 комерцијални ТВ 

станици, 16 локални јавни радио станици, 35 комерцијални радио 
станици и две непрофитни радија.  Регистарот на онлајн меди-
уми што го води Агенцијата за електронски медиуми на Црна Гора 
(аудио-визуелното регулаторно тело) содржи 70 информативни 
интернет страници и портали, но според студијата „Медиумите 
во Црна Гора“ на Медиумската асоцијација на Југоисточна Европа 
МАСЕ9, голем број онлајн медиуми не се регистрирани и реалната 
бројка е далеку поголема. 

Четири дневни весници и два неделни њус-магазини излегува-
ат во СЕВЕРНА МАКЕДОНИЈА. Јавниот радиодифузен сервис МРТ 
работи на пет телевизиски и четири радиски програмски сервиси. 
Функционираат и 44 комерцијални ТВ станици (11 национални на 
различни платформи, 18 регионални и 15 локални телевизии) и 66 
радио стасници (четири национални, 17 регионални и 45 локал-
ни. Една регионална и три локални радија функционираат како 
непрофитни радио станици). Единствен индикатор за бројот на 
онлајн медиуми во земјата е регистарот што го води Државната 
Изборна Комисија, и тој содржи 195 онлајн медиуми регистрира-
ни за покривање на изборите, а со тоа квалификувани да прода-
ваат политички реклами. 

Во СРБИЈА има 941 печатен медиум, 335 радио станици и 243 
ТВ станици, според Регистарот на медиуми на Агенцијата за де-
ловни регистри на Србија (тие податоци ги пренесе дневниот 
весник „Данас“ во август 2021 година. Според статијата, повтор-
но наведувајќи ја како извор Агенцијата за деловни регистри, ра-
ботат 850 интернет портали и 89 уреднички управувани и воде-
ни итернет страници. Базата на онлајн медиуми на фондацијата 
„ШЕАР“ (SHARE Foundation)10 што ги следи регистрираните онлајн 
медиуми и јавните фондови за промоција на информирање од ја-
вен интерес распределени на онлајн медиуми од националниот, 
покраинскиот и локалните буџети, наведува вклупно 1,290 реги-
стрирани онлајн медиуми. Од нив, околу третина се регионални 
или локални информативни интернет страници и портали.

https://civilnodrustvo.ba/wp-content/uploads/2021/06/Istrazivanje_Mapiranje-medijskih-web-portala-u-BiH-1_compressed.pdf
https://civilnodrustvo.ba/wp-content/uploads/2021/06/Istrazivanje_Mapiranje-medijskih-web-portala-u-BiH-1_compressed.pdf
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ОДРЖЛИВОСТ И МЕДИУМСКА ЕКОНОМИЈА

Откако постојат медиумски пазари во земјите на Западен Бал-
кан, нивната одржливост е проблем, со оглед на огромниот број 
на медиуми и ограничениот пазар на реклами, кој дополнително 
се намалува. Приходите од продажба на рекламен простор, јавно 
финансирање, „краудфандинг“, системи за претплата, продажба 
на програма и други услуги, внатрешни субвенции организирани 
од сопствениците и нивните други деловни потфати – медиумите 
во регионот, во борбата за опстанок, ги применуваат сите тие ме-
тоди за остварување на приходи.

Вук Мараш, претседател на Медиумската асоцијација на Југо-
источна Европа (МАСЕ) вели дека локалните медиуми оствару-
ваат одредени приходи од продажба на рекламен простор на 
локалните компании во заедниците во кои работат, но исто така 
добиваат средства од Фондот за унапредување на медиумскиот 
плурализам, воспоставен со Законот за медиуми од 2021 година, 
како и фондови од странски донатори. 

Во Србија, Законот за јавно информирање и медиуми вели 
дека Република Србија, Покраината Војводина и локалните само-
управи ќе обезбедат фондови од своите буџети за поддршка на 
информирање од јавен интерес. Според Снежана Милошевиќ од 
Здружението на локални медиуми „ЛокалПРЕС“, многу од повеќе 
од 2,000-те медиуми во Србија се основани по усвојувањето на За-
конот, со цел да се искористат јавните фондови за информирање 
од јавен интерес. Милошевиќ вели дека, со оглед на начинот на 
кој функционира пазарот на реклами, „...проектното ко-финанси-
рање веројатно е единствен извор на приходи на кој можат да се 

потпрат“. Тој став го дела и други од лицата што ги интервјуирав-
ме. Драган Петковиќ, соосновач на регионалниот информативен 
портал Južnevesti.com (ја покрива јужна Србија), забележува дека, 
генерално, само мал дел од онлајн медиумите произведуваат 
сопствен материјал и вистински ја информираат јавноста за пра-
шања од јавен интерес. Огромно мнозинство само пре-објавува 
содржини преземени од други медиуми.  Братислав Раковиќ, про-
ектен координатор во Центарот за слободни избори и демокра-
тија ЦеСИД, вели дека единствена цел на таквите медиуми е „да 
преживеат и да ја следат политичката линија на власта, а не да ја 
информираат јавноста“. 

Во Северна Македонија, секој нов изборен циклус е проследен 
со појава на нови онлајн медиуми во месеците пред гласањето, 
поради тоа што измените на Изборниот Законик воведоа прави-
ло дека сето политичко огласување во изборниот период ќе биде 
платено од државниот буџет. Политичките партии ја искористија 
таа можност во последните три изборни циклуси – Претседател-
ските Избори 2019, Предвремените Парламентарни Избори 2020 
и Локалните Избори 2021 година – да ги потрошат средствата за 
политичко рекламирање добиени од буџетот кај „пријателски“ 
информативни интернет страници и портали за да ја зајакнат нив-
ната одржливост, барем за некое време. 

Според лицата што ги интервјуиравме за потребите на овој из-
вештај, во сите држави од Западен Балкан комерцијалното огла-
сување е област на силен политички притисок врз бизнисите во 
изборот каде ќе ги пласираат своите огласувачки буџети. Поради 
тоа, соговорниците се безмалку едногласни дека јавните фондо-
ви, во форма на субвенции за квалиетно новинарство, фондови 
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за медиумски плурализам и слични решенија ќе бидат клучни во 
обезбедувањето на достапноста на квалитетно локално информи-
рање во полза на локалните заедници. Од животно занечење е 
таквите инструменти ќе се потпираат на соодветно дефинирани 
стандарди и правични критериуми за дистрибуција, за да се спре-
чат злоупотребите и да се обезбеди дека финансирањето ќе биде 
насочено кон квалитетното новинарство и известување. 

Јасно е дека презаситените пазари ќе мора да поминат низ 
процес на консолидација за да може да обезбедиме ситуација 
која барем ќе наликува дека е самоодржлива. Треба да се раз-
гледа можноста за усвојување и примена на политики и мерки 
што поттикнуваат спојување на субјектите и нивна консолидација, 
дури и на локално ниво. 

Медиумите треба да се свесни за глобалните трендови и да ги 
следат глобалните напори за идентификација на методите и при-
одите што ќе помогнат во надминувањето на сегашните тешкотии, 
или трендовите поврзани со одржливоста на локалните медиуми. 
На пример, изданието на Меѓународниот прес институт „Водич 
за опстанок на локалните медиуми за 2022 година“11 се води од 
искуствата на локалните медиуми од целиот свет за да собере на 
едно место и да понуди практични совети за мерките и приодите 
што функционираат.

Исто така станува се појасно дека идното финансирање на ква-
литетното новинарство ќе зависи првенствено од волјата и желба 
на публиката да плаќа претплата, или на волјата на заедниците 
собрани околу медиумите да донираат и на друг начин да придо-
несат - во пари или во натура - кон одржливоста на медиумите. Би 

било умно медиумите да се фокусираат, пред сè, на квалитетот а 
не на квантитетот на својата понуда која, од друга страна, треба 
да одговара на вистинските потреби на нивните читатели, гледачи 
и слушатели. Тие, исто така, треба да посветат поголемо внима-
ние на изградбата и негувањето на своите заедници, што може 
да резултира во модел на финансирање заснован на придонес и 
донации од заедницата или на „краудфандинг“. Во вториот слу-
чај, социјалните мрежи можат да бидат незаменлив инструмент и 
платформа, што значи дека локалните медиуми треба да инвести-
раат колку што можат повеќе во вештините и персоналот потреб-
ни за изградба и одржување на добри односи со своите публики 
и заедници. За локалните медиуми, кои по природа на нештата 
работат во и им служат на помали заедници, таа задача би треба-
ло да биде малку полесна.

На донаторската заедница и предлагаме да ја разгледа можнос-
та за создавање на посебен фонд што ќе одговори на потребата од 
долгорочни „инвестиции“ во квалитетно новинарство. Како што 
посочивме, некаква форма на институционална поддршка ќе биде 
потребна, во степен во кој ќе обезбеди медиумите да не се грижат 
за својот опстанок во период од три-четири години, и ќе се фокуси-
раат на привлекување на потребниот стручен кадар и обука на ре-
дакцијата во стекнувањето на клучните вештини потребни за рабо-
та во дигиталната ера со која доминираат компаниите од „Биг Тек“. 

Тековните напори на донаторската заедница и медиумските 
заедници (новинари, медиумски работници, академската заед-
ница, владите) за подобрување и јакнење на медиумската писме-
ност треба да вклучат значајна компонента што се однесува на 
дигиталната писменост. 

11
Достапно на адреса 
https://ipi.media/local-journalism-

report-survival-strategies/
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B
лијанието на новите технологии врз сите аспекти на 
општествениот и економскиот живот е неспорно. Подед-
накво неспорна е улогата што четири или пет најголеми 
технолошки компании - Биг Тек - ја играат во промените 
на традиционалните начини на работење или начините 

на кои се вклучуваме во политичкиот или културниот живот.

БИГ ТЕК Е ГРУПЕН НАЗИВ, ИЛИ ПРЕКАР, ЗА НАЈГОЛЕМИТЕ 
И НАЈВЛИЈАТЕЛНИТЕ ТЕХНОЛОШКИ КОМПАНИИ - АЛФА-
БЕТ (ПОРАНО ГУГЛ), МЕТА (ПОРАНО ФЕЈСБУК), АМАЗОН И 
ЕПЛ. ОД НЕОДАМНА, И МАЈКРОСОФТ ЧЕСТО СЕ СПОМНУ-
ВА КАКО ДЕЛ ОД ТАА ГРУПА, СО ШТО „ЧЕТИРИТЕ ГОЛЕМИ“ 
СТАНУВААТ „ПЕТТЕ ГОЛЕМИ“. НЕКОЛКУ КОМПАНИИ НАД-
ВОР ОД САД ЧЕСТО СЕ СПОМНУВААТ ВО ТОЈ КОНТЕКСТ, 
НА ПРИМЕР, КОРЕАНСКАТА КОМПАНИЈА САМСУНГ ИЛИ 
КИНЕСКИТЕ ГИГАНТИ „ТЕНЦЕНТ“ И „АЛИБАБА“. 

Компаниите од „Биг Тек“ доминираат со е-трговијата (Амазон), 
онлајн огласувањето (Алфабет и Мета), електронските уреди за 
широка потрошувачка (Епл), „клауд“ сметањето (Амазон и Гугл), 
компјутерски софтвер (Мајкрософ и Епл), вештачката интелиген-
ција (Амазон) и, не помалку значајно, социјалното вмрежување 
(Мета). Доминацијата се покажува како крајно доходовна и сите 

пет компании се на или при врвот на сите глобални ранг-листи по 
пазарна капитализација. Споредете ја, на пример, пазарната ка-
питализација на Епл од 2.5 трилиони долари12, со комбинираниот 
БДП на шестте држави од регионот Западен Балкан, проценет на 
291 милијарда долари во 2020 година (проекциите за 2021 годи-
на се малку повисоки, и станува јасно колкава моќ имаат таквите 
големи глобални корпорации. Парите, во крајна линија, значат 
моќ. Голем дел од доминантната позиција што овие корпорации 
ја имаат зависи од практиката на откуп и преземање на сите нови 
предизвикувачи за нивната олигополистичка позиција, обвинение 
што најчесто се слуша во врска со однесувањето на Гугл и Фејсбук.

Начинот на функционирање на „Биг Тек“ ја поставува медиум-
ската заедница пред серија предизвици. Прво, овие фирми имаат 
реална олигополска позиција врз дигиталното огласување на гло-
бално ниво, позиција што е поврзана со начините на кои тие ги 
собираат, чуваат и користат приватните податоци.

Второ, овие компании играат се позначајна улога како дистри-
бутери и куратори на содржини, преку агрегација на вести или 
преку „фидови“ со вести и корисничко линкување на социјалните 
мрежи. Информативните медиуми и креаторите на содржини во-
општо тврдат дека тоа е поврзано со непочитувањето на авторско-
то право од страна на Биг Тек, обвинувајќи ги компаниите дека се 
богатат од содржини што не се нивни.

БИГ ТЕК – ДОМИНАНТНИ ИГРАЧИ 
ВО ОНЛАЈН ДОМЕНОТ 3

12
Прикажаната состојба е на ден 4 

февруари 2022 година

https://companiesmarketcap.com/tech/largest-tech-companies-by-market-cap/
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Значајно е да се забележи дека, заедно со анти-монополис-
тичките судски процеси во САД, најголемиот дел од напорите за 
регулирање на Биг Тек, особено оние што имаат водечко место 
во дигиталното огласување и дистрибуцијата на содржини, се фо-
кусирани на начинот на кој тие ракуваат со личните податоци и 
приватноста, како и на законодавството за авторското право.

БИГ ТЕК И ОГЛАСУВАЊЕТО: 
КИТОВИ ВО МОРЕ ПОЛНО СО САРДИНИ

Огласувањето е главен извор на приходи за компаниите од 
групацијата Биг Тек. Осумдесет отсто од вкупните приходи на Ал-
фабет во 2021 година ($257 милијарди13), на пример, беа прихо-
ди од продажба на рекламен простор. Мета, со своето семејство 
апликации (Фејсбук, Инстаграм, Месинџер, ВотсАп), во 2021 го-
дина пријави вкупни приходи од огласување во износ од $114,9 
милијарди14. Амазон пријави вкупни проходи од $31 милијарда 
во 2021 година, при што приходите од огласување беа проекти-
рани на $5 милијарди15. Мајкрософт, компанија што малкумина ја 
гледаат како голем играч во огласувањето, во 2021 година пријави 
$8,53 милијарди приходи од рекламирање при пребарување16 за-
работени преку неговиот пребарувач „Бинг“. 

Моќта на компаниите од групата Биг Тек како платформи за ог-
ласување произлегува од два фактори. Прво, сите компании имаат 

огромни бројки на корисници на дневна основа. На пример, Гугл 
процесира околу 100,000 барања за пребарување секоја секунда17.  
Тоа се околу 8,6 милијарди пребарувања дневно, или безмалку 
три илјади милијарди пребарувања годишно, на глобално ниво. 
Фејсбук, од друга страна, има околу 2,9 милијарди активни корис-
ници месечно што ги прегледуваат своите „фидови“, додека нив-
ните мобилни телефони постојано примаат известувања и нотифи-
кации преку Месинџер. Информативните медиуми едноставно не 
можат да се натпреваруваат со таквите статистики. Јасно е дека не 
постои славна личност, тн. „селебрити“, или претседател на САД, 
ниту настан што може да произведе такви огромни збирови на по-
тенцијални купувачи за стоките или услугите што се рекламираат. 

Втората причина зошто компаниите како Алфабет (Гугл) или 
Мета (Фејсбук) се толку успешни како платформи за огласување е 
видот на целено, „таргетирано“ огласување што го користат. Огро-
мните бази со демографски податоци за своите корисници (пол, 
возраст, географска локација, итн.), навики на употреба (темите за 
кои се заинтересирани, специфични интернет страници, времето 
на посета, историја на пребарувања, кликнување на огласи и ре-
клами, итн.) и социјално однесување им помагаат на компаниите 
прецизно да го идентификуваат совршениот потрошувач за секоја 
одделен производ или услуга. Понатаму, сѐ се одвива автоматски, 
во дел од секундата, преку алгоритми автоматизирани машини 
што, од моментот во кој некој ја внел УРЛ адресата во прелисту-

13
Види на интернет адреса 
https://searchengineland.com/google-

q4-2021-earnings-379735

14
Види на интернет адреса 
https://investor.fb.com/investor-news/

press-release-details/2022/Meta-
Reports-Fourth-Quarter-and-
Full-Year-2021-Results/default.
aspx	

15
Види на интернет адреса 
https://whatsnewinpublishing.com/

more-than-31-billion-amazons-
advertising-revenues-in-2021/

16
Види на интернет адреса 
https://www.adexchanger.com/online-

advertising/where-big-tech-
advertising-businesses-stand-at-
the-end-of-a-crazy-2021/

17
Види на интернет страната „Internet 

Stats Live“, на која се достапни 
најзначајните статистички 
податоци, како што е бројот 
на пребарувања на Google во 
секунда, за повеќе значајни 
платформи (Twitter, Instagram, 
Tumblr, Skype, Google, YouTube, 
Email) во реално време; 
интернет страната Quora.com 
исто така нуди свои проценки

https://www.internetlivestats.com/one-second/#google-band
https://www.internetlivestats.com/one-second/#google-band
https://www.quora.com/unanswered/How-many-search-queries-are-handled-by-Google-in-one-second-in-2021
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вачот или клучниот збор во полето за пребарување на Гугл, до 
моментот на прикажување на саканата интернет страница или на 
резултатите од пребарувањето, сите записи за однесувањето на 
тоа лице на интернет, и сите нивни преференци, се разменети по-
меѓу машините и спроведено е наддавање за тоа кои реклами ќе 
му бидат прикажани. 

ОГЛАСУВАЧИТЕ ДОБИВААТ МНОГУ ПОДОБРИ РЕЗУЛТАТИ, 
СО МНОГУ ПОМАЛИ ТРОШОЦИ, ЗА ПРОИЗВОДИТЕ ШТО 
ГИ РЕКЛАМИРААТ ОД ГЛЕДНА ТОЧКА НА РЕАКЦИЈА НА 
ПОТРОШУВАЧИТЕ. ТОКМУ ТАКВИ АЛГОРИТМИ БЕА КО-
РИСТЕНИ ВО ПОЛИТИЧКОТО РЕКЛАМИРАЊЕ ЗА ВРЕМЕ 
НА ПРЕТСЕДАТЕЛСКИТЕ ИЗБОРИ ВО САД ВО 2016 ГОДИ-
НА И ЗА РЕФЕРЕНДУМОТ ЗА „БРЕГЗИТ“ ВО ВЕЛИКА БРИ-
ТАНИЈА – КАКО ШТО ПОКАЖА ТН. СКАНДАЛ „КЕМБРИЏ 
АНАЛИТИКА“18 – И ТОА ЈА ОЗНАЧИ ТРЕВОГАТА ЗА ПОЛИ-
ТИЧИТЕ МИКРО- И НАНО-ТАРГЕТИРАНИ ПОРАКИ И НИВ-
НАТА МОЌ КАКО МАРКЕТИНШКА И РЕКЛАМНА АЛАТКА. 

Традиционалните „дисплеј“ реклами едноставно не се кон-
курентни. Со споредба на најзначајниот показател „стапка на 
кликнување“ (click-through-rate, секое кликнување на посетите-
лите на интернет страната на прикажаните реклами) помеѓу про-
граматското и „дисплеј“ рекламирањето19, рекламите во преба-
рување на Гугл (Adwords) покажуваат резултат од 3,17%, додека 

„Google Display Network“ (мрежата за дисплеј рекламирање на 
Гугл) покажува стапка на кликнување од 0,46%.  Според сервисот 
Даблклик (Doubleclick), просечната стапка на кликнување за дис-
плеј реклами е околу 0,05%. Во свет во кој најзначаен показател 
се ефектите од рекламирањето по потрошен денар, не е тешко да 
се види зошто некој огласувач би ги избрал поефикасните и пое-
фективни услуги на Гугл.

На глобално ниво, дигиталното огласување учествува со по-
веќе од 60% од вкупните трошења за рекламирање20, а како што 
видовме, само мал дел од тие трошења оди кај информативните 
медиуми.

Успехот на програматското и рекламирањето на пребарување 
доведе до две големи промени што претставуваа тежок удар за 
информативните медиуми. Прво, поради поголемата ефектив-
ност и фактот дека потрошувачите на сите видови на содржини 
се селат на интернет, уделот на дигиталното огласување во вкуп-
ните трошења за рекламирање постојано расте. Второ, цените на 
огласувачкиот простор е значително пониска, до степен што тн. 
„рекламни долари“ стануваат „рекламни центи“ за медиумите 
што ги користат услугите на програматска продажба на рекламен 
простор. Како резултат, јасно е веќе подолго време дека инфор-
мативните медиуми и новинарството што тие го произведуваат 
не може да се потпре на продажбата на рекламен простор за 
нивниот опстанок. 

18
Види во “The Cambridge Analytica 

Files” на дневниот весник 
„Гардијан“ 

 
19

За концизно објаснување на разликите 
помеѓу програматското и 

„дисплеј“ огласувањето, види ја 
статијата на интернет страната 

Outbrain 
 

20
Во март 2015 година, во својата 

статијата “UK first country in 
the world where half of all ad 

spend is on digital media”, од 27 
март 2015 година, „Гардијан“ ги 

пренесе проекциите дека Велика 
Британија ќе биде првата земја 
во светото во која дигиталното 

огласување ќе надмине 50 
отсто од вкупните трошења за 

оглалсување

https://www.theguardian.com/news/series/cambridge-analytica-files
https://www.theguardian.com/news/series/cambridge-analytica-files
https://www.outbrain.com/blog/programmatic-vs-display-advertising/
https://www.theguardian.com/media/2015/mar/27/half-ad-spend-digital-media
https://www.theguardian.com/media/2015/mar/27/half-ad-spend-digital-media
https://www.theguardian.com/media/2015/mar/27/half-ad-spend-digital-media
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Во случајот на САД, трендовите во медиумскиот сектор вни-
мателно и прецизно ги следи и ги пренесува Проектот за нови-
нарство на Центарот „Пју“. Според Индексот на состојбите во 
информативните медиуми (State of the News Media Index) што 
се изготвува во рамките на проектот, 2020 е прва година во која 
весниците заработиле повеќе пари од продадениот тираж от-
колку од продажбата на реклами. Се разбира, тоа не значи дека 
приходите од продаден тираж на каков било начин ги компен-
зирале изгубените приходи од продажба на рекламен простор. 
Ефектите, со текот на времето, се поразителни, и од гледна точка 
на изгубени новинарски работни места, и од гледна точка на за-
творање на цели медиуми. 

Пени Абернати, во извештајот „Растечката информативна 
пустина“21 на „Хусман“ школата за новинарство и медиуми на 
Универзитетот на Северна Каролина, нуди детален преглед на 
загубите претрпени од локалните медиуми.  Извештајот за 2018 
година утврдил дека околу 1,800 весници (дневни и неделни) 
биле затворени во периодот од 2004 до 2018 година. Мала е ве-
ројатноста таквиот тренд да престане; Институтот „Поинтер“ из-
вестува, во ноември 202122 година, дека повеќе од 100 редакции 
се затворени од почетокот на пандемијата со „Ковид-19“. Слични 
се бројките во Австралија, каде шеесетина локални и регионални 
весници целосно престанаа да работат, а дополнителни 40 целос-
но се префрлиле на објавување на интернет. Слични трендови се 
забележани во целиот свет. 

ЗАГУБАТА НА ПРИХОДИТЕ ОД РЕКЛАМИРАЊЕ ДОВЕДЕ И 
ДО ОГРОМНИ ЗАГУБИ ВО РЕДАКЦИСКИ ПЕРСОНАЛ. ПРО-
ЕКТОТ ЗА НОВИНАРСТВО НА ЦЕНТАРОТ „ПЈУ“ ИЗВЕСТИ, ВО 
ЈУЛИ 2021 ГОДИНА, ДЕКА БРОЈОТ НА РАБОТНИ МЕСТА ВО 
РЕДАКЦИИТЕ ВО САД ОПАДНАЛ ЗА 26% ОД 2008 НАВАМУ. 
ГЛАВНИНАТА НА ИЗГУБЕНИТЕ РАБОТНИ МЕСТА Е ВО ИН-
ДУСТРИЈАТА НА ПЕЧАТЕНИ МЕДИУМИ, ДОДЕКА ТЕЛЕВИ-
ЗИЈАТА И РАДИОТО УСПЕАЛЕ ДА ГО ОДРЖАТ БРОЈОТ НА 
ВРАБОТЕНИ ВО РЕДАКЦИИТЕ НА РЕЛАТИВНО СТАБИЛНО 
НИВО. НОВИТЕ ДИГИТАЛНИ РЕДАКЦИИ УСПЕАЈА ДА АП-
СОРБИРААТ ДЕЛ ОД НОВИНАРИТЕ ШТО ГИ ЗАГУБИЈА РА-
БОТНИТЕ МЕСТА. СЕПАК, ДУРИ И ТАМУ, ПО ПОЧЕТНИТЕ 
НАЛЕТИ НА НОВИ ВРАБОТУВАЊА ПРИ ОСНОВАЊЕТО НА 
СООДВЕТНИ НОВИНСКИ ОПЕРАЦИИ, ОНЛАЈН ИЗДАВАЧИ-
ТЕ КАКО ШТО СЕ „БАЗФИД“ ИЛИ „ВАЈС“ БЕА ПРИНУДЕНИ 
ДА ОТПУШТАТ ГОЛЕМ БРОЈ ОД НОВОВРАБОТЕНИТЕ НОВИ-
НАРИ, ОСОБЕНО ПО ПОЧЕТОКОТ НА ПАНДЕМИЈАТА.

ЕКОНОМСКОТО ВЛИЈАНИЕ НА „БИГ ТЕК“ 
НА МЕДИУМИТЕ ВО ЗАПАДЕН БАЛКАН

Медиумските пазари во земјите на Западен Балкан традицио-
нално се презаситени, со премногу активни играчи за достапните 
трошења за реклама и огласување. Со трошењата за рекламирање 
долго доминира телевизијата, при што лавовски дел од пазарот 
контролираат големите ТВ компании со национално покривање. 

21
Види го извештајот 
„Expanding News Desert“ 

22
Погледни го извештајот на 

Институтот „Поинтер“

https://www.usnewsdeserts.com/reports/expanding-news-desert/loss-of-local-news/loss-newspapers-readers/
https://www.poynter.org/locally/2021/the-coronavirus-has-closed-more-than-100-local-newsrooms-across-america-and-counting/
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Дигиталното огласување освојува простор но, за разлика од 
доминантниот глобален тренд, се уште не преовладува. Еден 
проблем за анализа на пазарот е недостигот на систематизирани, 
обработени податоци. Рекламните агенции и медиумите не сака-
ат да ги откријат финансиските податоци затоа што ги третираат 
како дел од пакетите за пазарна анализа што им ги продаваат на 
клиентите. Само еден грст ГО, како што се Фондацијата „ШЕАР“ 
во Србија, Фондацијата „Метаморфозис“ во Северна Македонија, 
или индустриски асоцијации како што се МАСЕ или локалните 
канцеларии на Бирото за интерактивно огласување (Interactive 
Advertising Bureau - ИАБ) ги следат трендовите и случувањата во 
медиумската економија во регионот.

ДУРИ И ИНДУСТРИСКИТЕ АСОЦИЈАЦИИ ИЗГЛЕДА ДЕКА 
СЕ СООЧУВААТ СО ПРОБЛЕМИ ВО СОБИРАЊЕТО НА ВЕ-
РОДОСТОЈНИ ПОДАТОЦИ. ЗА ПОТРЕБИТЕ НА ОВАА АНА-
ЛИЗА, ЈА КОНТАКТИРАВМЕ ПОДРУЖНИЦАТА НА ИАБ ЗА 
СЕВЕРНА МАКЕДОНИЈА, СО БАРАЊЕ ЗА ПОДАТОЦИ ЗА 
ТРОШЕЊАТА ЗА ДИГИТАЛНО ОГЛАСУВАЊЕ ВО ЗЕМЈАТА. 
СЕПАК, ИАКО ИАБ СЕВЕРНА МАКЕДОНИЈА ФУНКЦИО-
НИРА КАКО ЗАЕДНИЧКА ИНДУСТРИСКА КОМИСИЈА ВО 
ДИГИТАЛНОТО ОГЛАСУВАЊЕ, И ТАА СЕ СООЧУВА СО 
ПРОБЛЕМИ ВО СОБИРАЊЕТО НА ПОДАТОЦИТЕ ЗА ПРО-
ДАЖБАТА НА РЕКЛАМЕН ПРОСТОР ОД СВОИТЕ ЧЛЕНОВИ.

Одредени податоци се достапни за Србија, бидејќи земјата 
беше вклучена во студијата на ИАБ Европа „Адекс почетна студија 
за трошењата за дигитално огласување за 2020 година“23. Според 
ИАБ, трошењата за дигитално огласување пораснале 19,5% споре-
дено со претходната година, до вкупен износ од 56,22 милиони 
евра. Тоа изнесува скоро една третина (приближно 30%) од вкуп-
ниот пазар на огласување проценет на околу 180 милиони евра. 
Дигиталното огласување учествува со многу поголем удел во вкуп-

ното огласување во Србија, споредено со другите држави на Запа-
ден Балкан, во кои вкупната вредност на пазарите на огласување, 
според проценките, се движи од 30 до 40 милиони евра. Црна Гора 
е исклучок, со пазар на огласување вреден скромни 10 милиони 
евра. Уделот на дигиталното огласување во овие држави се движи 
помеѓу 10 и 15 отсто од вкупните трошења на огласување.

Според Дарко Булдиовски, специјалист за огласување на со-
цијалните медиуми од агенцијата за дигитално огласување 
NewMedia.mk, онлајн информативните медиуми во Северна Ма-
кедонија го претпочитаат традиционалното „дисплеј“ огласување 
и директната продажба на банерски простор, независно дали се 
работи за продажба за 1000 импресии (cost per 1000, CPM) или 
продажба за фиксен временски период. Според него, таквиот 
пристап, наспроти програматското огласување, им дава можност 
да преговараат за подобри цени за својот огласен простор. 

Подеднакво тешко е да се процени уделот на програматско, 
дисплеј и огласување во пребарување, но имаме индикативни 
трендови во барем две држави – Србија и Северна Македонија. 
Според истражувањето спроведено во 201924 година  од белг-
радската организација „Фондација ШЕАР“, 69 од 70 онлајн меди-
уми користеле „колачиња од трети страни“ на своите интернет 
страници, при што најголемиот број од нив (77%) се колачиња за 
рекламирање. Аналитичките „колачиња“ биле најкористени кај 
само 15% од интернет страниците опфатени со истражувањето. 
Треба да се забележи дека истражувањето покажало дека кола-
чињата на Гугл (за Гугл Аналитика, Даблклик, Јутјуб) се најкорис-
тени колачиња кај 45% од опфатените медиуми, а второпласи-
раното колаче addthis.com на „Оракл“ е најкористено кај 15% од 
медиумите. „Бројките сами за себе се добар показател кои ком-
пании најмногу профитираат од нашите посети на српските ме-
диуми“, вели ШЕАР во извештајот.

23
Достапно (за симнување на 

документот) тука

24
Види во “Podaci, biznis modeli i 

održivost – analiza politika i praksi 
medija u vezi sa zaštitom podataka 

o ličnosti“

https://iab.rs/resursi/resursi-dostupni-za-sve/
https://resursi.sharefoundation.info/wp-content/uploads/2019/02/Zastita-podataka-i-mediji_Istrazivanje.pdf
https://resursi.sharefoundation.info/wp-content/uploads/2019/02/Zastita-podataka-i-mediji_Istrazivanje.pdf
https://resursi.sharefoundation.info/wp-content/uploads/2019/02/Zastita-podataka-i-mediji_Istrazivanje.pdf
https://resursi.sharefoundation.info/wp-content/uploads/2019/02/Zastita-podataka-i-mediji_Istrazivanje.pdf
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Извештајот на ИАБ Србија, Адекс почетна студија за 2020 го-
дина, покажува дека програматското огласување доминира и 
во дисплеј (78%), и во видео (97%) и во огласувањето на мо-
билните уреди (86%). Тоа покажува и дека Фејсбук и Инстаграм 
доминираат во областа на огласувањето преку социјалните ме-
диуми, со 14,04 милиони евра од вкупно 15,76 милиони евра 
потрошени за огласување на социјалните медиуми. Проценките 
за уделот на програматското огласување, што потоа би може-
ле да се искористат како показател за уделот на користењето 
(вклученоста) на платформите за програматско огласување на 
технолошките гиганти (Google Ads и Facebook Ads се доминант-
ни платформи во регионот), се движат околу 60% од вкупните 
трошења за онлајн огласување. Тие проценки се совпаѓаат со 
проценките на инсајдери од индустријата на огласување во Се-
верна Македонија, според кои, традиционалните „банер“ ре-
клами учествуваат со околу 40% на пазарот.

Никаде во регионот нема достапни податоци за тоа колку од 
трошењата за огласување оди во локалните медиуми. Сепак, 
повеќето онлајн медиуми, вклучувајќи ги и локалните, што ко-
ристат продажба на огласувачки простор за финансирање на 
својата работа изгледа дека се потпираат на Гугл Адс и на про-
грамата Инстант статии на Фејсбук (Instant Articles) како извори 
на приходи. Зоран Петковиќ од „Јужне Вести“ (www.juznevesti.
com) верува дека тоа е вистина. Сепак, сумите што продажба-
та на програматски огласи може да ги обезбеди преку Гугл и 
Фејсбук се мали затоа што локалните медиуми ретко ги генери-
раат сообраќајот и прегледите што се потребни за поопипливи 
финансиски резултати. Петковиќ вели дека приодот да се обез-
беди монетизација преку платформите на технолошките гиган-
ти е прашање на избор. „Ние прекинавме со користење на Гугл 
Адс за време на последната изборна кампања поради политич-
ките реклами. Преку своите програматски шеми, платформите 

кај нас поставуваа реклами што инаку не би ги објавиле, а ние 
сакаме да ја задржиме контролата над објавувањето реклами, 
особено во време на избори“, вели Петковиќ. 

За потребите на овој извештај, им поставивме прашања и на 
неколку онлајн медиуми, вклучени во проектот „Медиуми за 
сите“, за нивните приоди кон финансирањето и можната употре-
ба на можности за монетизација на содржините или продажбата 
на рекламен простор што ги нудат технолошките гиганти, пред сè, 
Фејсбук и Гугл. Одговорите беа распоредени релативно рамно-
мерно помеѓу оние што не ги користат (се потпираат првенствено 
на финансирање од донатори и, понекогаш, продажба на дисплеј 
огласи) и оние што неодамна почнале или планираат да почнат да 
ги користат таквите можности. 

Финансиската криза што ги погоди медиумите резултираше во 
ситуација во која новинарството повеќе не се смета за пожелен 
кариерен избор. Всушност, новинарите се повеќе избираат да ја 
напуштат професијата во потрага во повисоките плати што се ну-
дат во областите на односите со јавноста и маркетингот.

Едно прашање што треба да биде разрешено е потребата на 
локалните медиуми да привлечат кадар специјализиран за он-
лајн огласување. Како што посочија нашите соговорници, малку, 
ако воопшто има такви, од локалните медиуми имаат финансиски 
капацитети за привлекување на таков кадар. „Се работи за мали 
редакции и мали издавачи, во најголем број случаи двајца, тројца 
вработени, што едноставно не можат да си дозволат да вработат 
квалитетни специјалисти за технологии или за дигитален марке-
тинг“, вели Зоран Петковиќ. Вук Мараш од МАСЕЕ забележа и дека, 
во мала држава како што е Црна Гора, бројот на такви специјалисти 
е мошне ограничен и тие веќе работат во рекламните агенции што 
можат да им понудат многу повисоки плати од кој било медиум. 
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П
ојавата на интернетот во првата половина од 1990-
те, како нова платформа за дистрибуција на инфор-
мации, знаење и содржини, го промени и го поткопа 
постоечкиот поредок. Традиционалните медиуми 
беа ужасно спори во разбирањето на значењето на 

појавата на интернет и во реакцијата на неа. Недостигот на тех-
нички знаења и вештини, неподготвеноста да се инвестира во 
работењето онлајн, или да се препознае потребата од такви ин-
вестиции или високите трошоци за основање на информативна 
интернет страница, придонесоа кон целосно погрешно „читање“ 
на ситуацијата, најдобро прикажано во денес озлогласената ста-
тија објавена во „Њусвик“ во 1995 година, под наслов „Интернет? 
Ха!“25 Некои сметаат дека тековната криза на медиумите на глав-
ната струја и нивната неспособност да ги монетизираат активно-
стите на интернет како продолжување на тој недостиг на визија 
и навремено инвестирање во квалитетно присуство на интернет.

Технолошките гиганти ги искористија неуспехот на мејнстрим ме-
диумите и своите новоосвоени позиции во секторот на пребарувачи 
(Гугл) или кај социјалните мрежи (Фејсбук) да прераснат во водечки 
платформи за дистрибуција на сите видови на содржини, вклучи-
телно и вести и информации. Главен канал за дистгрибуција на Гугл 
е неговиот агрегатор на вести „Гугл Њус“ (Google News). Агрегаторот 
ги користи истите алгоритми26 за процесирање на лични податоци 
и кориснички навики за избор и рангирање на вестите што ги при-
кажува. Во основа, алгоритамот ја игра улогата на супер-уредник.  

Во Западен Балкан, мора да спомнеме дека, со исклучок на со-
цијалните мрежи (Фејсбук и Инстаграм), другите компании од Биг 
Тек и нивните канали за дистрибуција на вести (Епл Њус, Гугл Њус) 
не се толку значајни. Пред сè, тие услуги не се достапни во сите 
држави од регионот. Како што вели Гентијан Лука, директор на ко-
совскиот информативен портал Telegrafi.com, „Очекувам од Гугл, 

ТЕХНОЛОШКИТЕ ГИГАНТИ КАКО ПЛАТФОРМИ 
ЗА ДИСТРИБУЦИЈА НА СОДРЖИНИ 4

25
Наводот е од статијата на Mashable 

“Dialing up the past: How did the 
early internet affect the media?”,  
од Амит Ратор (Amit Rathore),  

30 јануари 2017 година 
 

26
За начинот на функционирање на 
Google News, види на страната со 

објаснувања на Google

Се разбира, постојат значајни исклучоци од правилото, како што 
е Њујорк Тајмс, кој зарабодува од претплатите на интернет. Повеќе 
медиуми – Гардијан од донации на читателите, Де Кореспондент (Хо-
ландија) со нивната успешна „краудфандинг“ кампања, итн. – научи-
ле како да генерираат приходи од својата публика преку трансфор-
мација на публиката во заедница. Такви и слични примери допрва 
треба да бидат успешно применети во регионот на Западен Балкан.

https://mashable.com/article/how-early-internet-affected-media
https://mashable.com/article/how-early-internet-affected-media
https://support.google.com/googlenews/answer/9005749?hl=en
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како клучен играч, да го признае албанскиот јазик, што ќе доведе 
до радикална промена во финансиската ситуација на медиумите 
на албански јазик на Косово“. Всушност, Гугл Њус не ги препознава 
ниту македонскиот, босанскиот или црногорскиот јазик. Од јази-
ците што се говорат во регионот, достапен е само на српски јазик. 
Од друга страна, ниту резултатите од пребарувањето на Гугл не 
се некој значаен фактор. Валон Чанхаси, стручњак за стратешки 
пристап кон социјалните медиуми, напоменува дека, во секој слу-
чај, пребарувањето за вести не е особено развиено во Западен 
Балкан, каде што луѓето преферираат да одат директно на веќе 
етаблирани интернет страници. 

Што се однесува до Фејсбук, неговата појава како еден од 
најзначајните извори на вести во многу делови на светот може да 
се следи наназат до септември 2006 година, кога почна со работа 
неговата функција „Њус фид“ (News feed) (треба да се спомне дека 
Твитер почна со работа само шест месеци претходно, во март 2006 
година). Името може да води кон забуна; „Њус фид“ не се занима-
ва само со вести, туку комбинира постови од пријатели, реклами 
и други содржини. Слично на Гугл њус, што корисникот ќе види во 
неговиот или нејзиниот Њус фид одлучува EdgeRank алгоритамот 
на Фејсбук. Тој алгоритам ги зема предвид односите на корисни-
кот со лицето што постира, бројот на „лајкови“, споделувања или 
коментари што ги има постот, како и колку е стар постот.27 Во таа 
смеша се додаваат податоците од историјата на посети, навики и 

преференци на корисникот што ги собрал Фејсбук за да се донесе 
конечната одлука што ќе се прикаже на Њус фидот на тој корис-
ник. Во крајна линија, заработката на Фејсбук зависи од ангаж-
манот на корисниците – колку време ќе поминат на мрежата и 
колку се активни додека се на Фејсбук. Дури и пред објавувањето 
на злогласната студија на Фејсбук од 2014 година, „Експеримен-
тални докази за масивна емоционална зараза преку социјалните 
мрежи“28, во која истражувачите ги манипулирале њусфидовите 
на стотици илјади корисници за да го оценат влијанието врз нив-
ните емоции, компанијата изгледа дека открила начин да го при-
лагодува алгоритамот на Њус фид за манипулација на емотивните 
одговори и да ја зголеми корисничката интеракција со интернет 
страната.  Џејкоб Силверман, автор на „Услови на користење: Со-
цијални медиуми, следење и цената на постојаната поврзаност“, 
тогаш изјави за „Вајр магазин“ (Wire Magayine)29: „Фејсбук се гри-
жи првенствено за две работи: ангажманот (интеракцијата) и ог-
ласувањето. Ако, на пример, Фејсбук реши дека филтрирањето и 
отстранувањето на негативните постови помага луѓето да останат 
задоволни и да продолжат да кликаат, нема многу причини да 
мислиме дека нема да го сторат токму тоа“. Силверман и други 
автори и научници изразија загриженост30 за тоа што таквите пре-
ференци во креирањето на филтрирани меури и ехо-комори би 
можеле да направат ако се користат за политички цели, особено 
од гледна точка на промоција или потиснување на политичката 
расправа со оние со кои не ги делиме политичките ставови.

27
Facebook нуди објаснување за 

начинот на функционирање на 
неговиот News Feed, како и за 
методот за избор на постови. 
За поглед од надвор за начинот 
на функционирање на News 
Feed, погледнете го видеото на 
Mashable “Facebook News Feed 
101: How does it work?”, или 
статијата на TechCrunch “How 
Facebook News Feed Works” 

28
Види во Kramer, Guillory et al. 

“Experimental evidence of 
massive-scale emotional contagion 
through social networks”,  
PNAS, June 2014

29
Наводите се од статијата на Гардијан 

“Facebook reveals news feed 
experiment to control emotions”, 
од 30 јуни 2014 година

30
Види во “What Facebook did to 

American democracy”,  
The Atlantic,  
12 октомври 2017 година

https://www.facebook.com/help/1155510281178725
https://about.fb.com/news/2021/01/how-does-news-feed-predict-what-you-want-to-see/
https://www.youtube.com/watch?v=OUOQVmwDh1A
https://www.youtube.com/watch?v=OUOQVmwDh1A
https://techcrunch.com/2016/09/06/ultimate-guide-to-the-news-feed/
https://techcrunch.com/2016/09/06/ultimate-guide-to-the-news-feed/
https://www.pnas.org/content/111/24/8788.full
https://www.pnas.org/content/111/24/8788.full
https://www.pnas.org/content/111/24/8788.full
https://www.theguardian.com/technology/2014/jun/29/facebook-users-emotions-news-feeds
https://www.theguardian.com/technology/2014/jun/29/facebook-users-emotions-news-feeds
https://www.theatlantic.com/technology/archive/2017/10/what-facebook-did/542502/
https://www.theatlantic.com/technology/archive/2017/10/what-facebook-did/542502/
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Во Фејсбук мора да научиле многу брзо дека, што се однесува 
до емоциите, ништо не го зголемува ангажманот како лутината. 
Постои голема веројатност, според доказите обезбедени од луѓе 
што работат во Фејсбук, постовите пишувани во лутина да содржат 
дезинформации, „спам“ или „кликбејт“ (clickbait, мамка) приказ-
ни31.  Политиките за давање првенство на лутите постови за да се 
поттикнува толку значајниот ангажман на тој начин придонесува-
ат кон ширењето на дезинформации и натамошна поларизација 
помеѓу гневните ехо-комори на социјалната мрежа. 

Мора да се спомне дека, соочен со силен јавен притисок да ги 
промени своите практики, Фејсбук презема дејства против дезин-
формациите на својот Њус фид, првенствено преку ангажман на 
трети лица како проверувачи на факти. Четири граѓански органи-
зации во Западен Балкан – во БиХ, Црна Гора, Северна Македонија 
и Србија - ја основаа мрежата „СЕЕ Чек“ (SEE Check) како независ-
ни проверувачи на факти за Фејсбук.  Со ангажманот на независ-
ни проверувачи на факти, Фејсбук „дејствува“ против корисниците 

фатени како шират дезинформации, според Тијана Цвјетичанин од 
порталот за проверка на факти Raskrinkavanje.ba, на граѓанската ор-
ганизација „Зошто не“. „Ограничени ви се досегот и видливоста, по-
малку луѓе преминуваат на вашата интернет страница, каде се сите 
ваши реклами на Гугл адс што ви прават пари“, вели Цвјетичанин.

 
Последните истражувања укажуваат на растечкото значење 

на онлајн весниците и социјалните мрежи како извор на вести за 
граѓаните на Западен Балкан. Истражувањето на ставовите на пуб-
ликата за користењето на медиумите во пет држави на Западен 
Балкан (Босна и Херцеговина не е вклучена во истражувањето), 
спроведено од ИПСОС во Мај 202032 година, забележува повто-
рен раст на ТВ публиката, првенствено поради пандемијата по-
ради која луѓето беа принудени да поминат повеќе време дома. 
Сепак, значаен дел од испитаниците изјавиле дека се информи-
раат за тековните настани и прашања во својата земја и во све-
тот од информативни сајтови, на социјалните мрежи и на онлајн 
екстензиите на дневните весници. Процентите варираат до 33% 

Тенденцијата на поттикнување на емоции и гнев е начин за подобру-
вање на досегот и за собирање на гледачи на социјалните медиуми не се 
вклопува лесно во идејата за новинарство што се грижи за јавниот инте-
рес. Сепак, медиумите на Западен Балкан, особено локалните медиуми, 
наизглед немаат многу голем избор. Според соговорниците, присуството 
на интернет и на социјалните мрежи, пред сè на Фејсбук, е апсолутно 
нужно. „Ако ве нема на интернет, како да не постоите. Сите се информи-
раме на интернет“, вели Андреј Петровски од Фондацијата ШЕАР. Валон 
Чанхаси посочува дека на Косово, 96% од населението користи интернет, 
така што е сосема природно дека медиумите ќе зависат од присуството 
на интернет за пренесување и дистрибуција на своите содржини.

31
Види во “More internal documents 

show how Facebook’s algorithm 
prioritised anger and posts that 

triggered it”, NiemanLab 

 32
Види во “Toliko toga nas spaja, medijska 

slika regiona”,  
IPSOS, мај 2020 година

https://www.niemanlab.org/2021/10/more-internal-documents-show-how-facebooks-algorithm-prioritized-anger-and-posts-that-triggered-it/

https://www.niemanlab.org/2021/10/more-internal-documents-show-how-facebooks-algorithm-prioritized-anger-and-posts-that-triggered-it/

https://www.niemanlab.org/2021/10/more-internal-documents-show-how-facebooks-algorithm-prioritized-anger-and-posts-that-triggered-it/

https://www.niemanlab.org/2021/10/more-internal-documents-show-how-facebooks-algorithm-prioritized-anger-and-posts-that-triggered-it/

https://www.ipsos.com/sr-rs/toliko-toga-nas-spaja-medijska-slika-regiona
https://www.ipsos.com/sr-rs/toliko-toga-nas-spaja-medijska-slika-regiona
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во Албанија, 46% во Србија, 47% во Црна Гора, 62% во Косово, до 
64% во Северна Македонија. Одделно истражување спроведено 
од ИПСОС во Босна и Херцеговина, за потребите на Програмата 
„Отпорност“ на Мрежата за професионализација на медиумите 
во ЈИЕ33, покажува дека во БиХ, исто така, 49,5% од испитаниците 
изјавиле дека секојдневно ги користат социјалните медиуми како 
извор на информаци за тековните настани; уште 32,6% одговори-
ле дека користат информативни интернет страници, онлајн весни-
ци и блогови. Трендовите се слични во целиот регион, без оглед 
на недамнешното „враќање“ на телевизијата како главен извор на 
содржини, вклучувајќи ги и вестите, поради пандемијата.

Подеднакво видлив е и генерациски јаз, при што повозрас-
ните луѓе се потпираат првенствено на телевизијата како извор 
на содржини и вести, додека помладите генерации поверојатно 
е дека ќе користат првенствено извори на интернет. Братислав 
Раковиќ од ЦеСИД (организацијата има спроведено неколку ис-
тражувања за користењето на медиумите и медиумската писме-
ност во рамките на Иницијативата за нова дигитална и медиумска 
писменост) вели дека нивните наоди покажуваат дека линијата 
на поделба е исцртана на возраста од 43 години. „Помладите од 
43 години гравитираат кон интернет како нивен главен извор на 
содржини и вести, додека постарите од 43 години ја претпочитаат 
телевизијата“, вели Ратковиќ.

За граѓаните што се потпираат на онлајн извори на вести и инфор-
мации, главна точка на пристап до содржините се нивните мобилни 
телефони. Извештајот „Информациите во дигиталното опкружување 
во Србија“34 на Центарот за медиумски истражувања на Факултетот 
за политички науки од Белград, вели дека 77% од потрошувачите 

на онлајн вести на вестите им пристапуваат преку мобилни телефо-
ни; 17% користат персонални компјутери или преносни компјутери 
(лаптоп). Некои медиуми во регионот, особено поголемите меди-
уми со национално покривање што на располагање имаат повеќе 
ресурси, се трудат да го искористат тој тренд. Според Вук Мараш од 
МАСЕЕ, дневниот весник „Вијести“ во Црна Гора веќе работи со не-
колку мобилни апликации за дистрибуција на содржини. 

Соговорниците велат дека појавата на новите, ефтини онлајн 
издавачки платформи и канали за дистрибуција на содржини и 
вести несомнено му наштети на квалитетот на информирањето и 
вестите, вклучително и на локалното информирање. Многу од но-
вите играчи што сега влегуваат во „индустријата на информирање“ 
немаат новинарско образование и демонстрираат малку грижа за 
прифатените новинарски стандарди. Социјалните мрежи, особено 
Фејсбук, им погодуваат на содржините што промовираат дезин-
формации и општествени поделби. Екстремите на двете страни од 
политичкиот спектар, но и политичките партии на главната струја, 
се покажуваат многу побрзи и попретприемачки настроени во раз-
бирањето на улогата што особено социјалните медиуми можат да 
ја имаат во ширењето на политичката пропаганда. Според сого-
ворниците, во сите држави во регионот, политичките партии „анга-
жираат и користат“ организирани групи на активисти за „ширење 
на словото“ и водење на пропагандната војна со политичката опо-
зиција на Фејсбук. Лојалноста на тие активисти кон својата партија 
и неподготвеноста да применат каков и да е критички пристап кон 
позициите и ставовите на својата или на другата страна, им го до-
несе прекарот „ботови“, намигнувајќи кон фактот дека на зададе-
ната задача и приоѓаат автоматизирано - „сè што вели мојата пар-
тија е вистина; што и да кажат противниците, лажат“. 

33
Види во Anida Sokol, “Polarizirano 

povjerenje javnosti u medije 
I društvene mreže u Bosni i 
Hercegovini”, јуни 2021 година

34
S. Milivojević, D. Ninković Slavnić, S. 

Bajčeta, “Information in a Digital 
Environment in Serbia“, Centre 
for Media Research, Faculty of 
Political Sciences, Belgrade, 2020
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Дел од соговорниците ја спомнаа растечката улога на „Твитер“ 
во доменот на политичката пропаганда. Вук Мараш забележува 
дека „... во Црна Гора постои очигледен тренд кај политичките 
партии да го користат Твитер како главен канал за презентација 
на официјалните политички ставови. Од друга страна, теренската 
работа на промоцијата на тие позиции и ставови и нивната одбра-
на од напади најчесто се врши на Фејсбук“. 

Медиумите можат да изберат целосно да го напуштат Фејсбук 
и да се потпрат целосно на своите интернет страници за онлајн 
промоција и пласман на содржините и вестите што ги нудат. 
Сепак, веројатноста дека тоа ќе се случи е сосема мала. Во Се-
верна Македонија, на пример, од 15 локални ТВ станици (што 
ја покриваат територијата на општината во која работат), само 
пет имаат сопствени интернет страници. Останатите 10 се пот-
пираат на своите Фејсбук страници (исто и Јутјуб, но во помал 
обем) како основно онклајн присуство за промоција и дистри-
буција на нивните содржини. Ратковиќ од ЦеСИД нуди друг при-
мер: Во Ужице, во западна Србија, интернет страната „Огласна 
табла“ има неколку страници на Фејсбук, со истото име „Оглас-
на табла“, посветени на помалите заедници во Пожега, Ариље, 
Ивањица, итн., и тие се главните точки на пристап за нивните 
читатели. „Мислам дека имаат интернет страница, но никој во 
Пожега, а тоа е мојот роден град, навистина не ни знае дека 
интернет страницата постои“, вели Ратковиќ.

Зоран Петковиќ од „Јужне вести“ вели дека напуштањето на 
Фејсбук ќе си има своја цена. Вели дека, поради позицијата што 
Фејсбук ја има како најпопуларна социјална мрежа, „за најголе-
миот број локални медиуми Фејсбук придонесува со повеќе од 

80% од сообраќајот до нивните интернет страници“. Петковиќ до-
дава дека „Јужне вести“ избрале да не ги користат можностите 
за „бустинг“ што ги нуди Фејсбук, избирајќи „пооргански раст на 
социјалните мрежи“ преку потпирање првенствено на квалитетот 
на содржините што се поставуваат на Фејсбук, без да обрнат мно-
гу внимание на услугите на промоција што ги нуди социјалната 
мрежа. „Јужне вести“, регионална информативна интернет стра-
ница што го покрива регионот на јужна Србија, на пример, добива 
само 40% од сообраќајот преку Интернет и има воспоставен силен 
онлајн идентитет и сопствена лојална публика. 

Значењето на социјалните мрежи (и на интернет во целина) 
како извори на информации постојано расте. Според Невена Кри-
вокапиќ од Фондацијата ШЕАР, една причина за тоа е што политич-
ките партии и политичарите ги користат социјалните мрежи како 
официјален комуникациски канал. Социјалните мрежи, исто така, 
се и главен извор на „вести за шоу-бизнисот и тн. „селебрити ве-
сти’“.  Во извештајот „Мапирање на медиумските веб-портали во 
БиХ“35, професорот Енес Османчевиќ и неговиот тим на истражу-
вачи откриле дека само мал дел од онлајн медиумите произведу-
ваат сопствени вести и содржини, додека огромното мнозинство 
од нив едноставно агрегира и преобјавува вести од други извори. 
Тоа доведе до појавата на социјалните мрежи и други онлајн из-
вори – национални и меѓународни – како незаменливи извори на 
вести. Медиумите што се водат од професионалните стандарди и 
практики велат дека никогаш не ги прифаќаат таквите содржини 
здраво за готово и секогаш ја проверуваат веродостојноста и точ-
носта на приказната и релевантните факти пред да одлучат дали 
да продолжат да ја следат понатаму. Повеќето соговорници веру-
ваат дека единствен правилен пристап што ќе им помогне да ги 

35
Погледни на адреса https://

civilnodrustvo.ba/wp-content/
uploads/2021/06/Istrazivanje_

Mapiranje-medijskih-web-portala-
u-BiH-1_compressed.pdf
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преживеат бурните времиња е да се придржуваат до тие практи-
ки. Според нив, упорноста ќе мора да се исплати на долги патеки. 

Локалните медиуми ги користат социјалните мрежи за поврзу-
вање и комуникација со своите публики. Тие бараат од граѓаните 
да ги пријават проблемите или прашањата што можеби треба да 
се истражат; од публиката бараат ангажман, валутата во еконо-
мијата на социјалните мрежи и онлајн огласувањето. Тој ангаж-
ман често доаѓа во несакани форми, како што се недоличен јазик 
или отворен говор на омраза во коментарите под постовите на 
социјалните медиуми или во коментарите на интернет страници-
те.  Малку од локалните медиуми, ако такви воопшто има, имаат 
доволно финансии да инвестираат во посветен персонал чија за-
дача би била модерација на расправата на нивните страни на со-
цијалните мрежи или на интернет страниците. Тоа е прашање што 
треба да биде решено, иако е тешко да се види како би се решило 
во сегашниот презаситен пазар.

Не сè што е поврзано со социјалните мрежи претставува 
„лоши вести“.  Ефтината платформа за поврзување и размена 
на идеи и информации што ја нудат не се користи само за ди-
семинација на дезинформации или говор на омраза. За многу 
корисници, тие претставуват извонредна можност за поврзу-
вање со други луѓе, размена на информации и организирање 
околу заеднички интереси или прашања, локалната политика 
или локалните каузи. Тие можат да се потврдат како одличен 
ресурс за локалните медиумски организации, како извор на ин-
формации, експертиза, коментари или, во крајна линија, и како 
материјална поддршка. Снежана Милошевиќ од ЛокалПРЕСС од 
Србија посочува дека локалните медиуми ги користеле социјал-

ните мрежи за да ги поканат младите од нивните заедници на 
соработка, како дел од еден заеднички проект. Како резултат, 
неколку години подоцна, многу од младите луѓе што одговори-
ле на поканата завршиле студии по новинарство и денес се про-
фесионално ангажирани во тие медиуми. 

Локалните медиуми треба да започнат со култивирање и 
негување на врските со локалните заедници, во согласност со 
постоечките трендови дека вестите и новинарството ќе зависат 
главно од својата публика за финансирање на својата работа.  
Оливера Николиќ од Медиумскиот институт на Црна Гора вели 
дека била охрабрена од појавата на нови онлајн медиуми и ло-
кални групи на социјалните мрежи. „Според мене, тие го об-
новија интересот за локалната политика. Претходно, сè беше 
фокусирано на главниот град и националната политичка сцена, 
а луѓето имаа можност да прочитаат или да слушнат нешто за 
својата локална заедница само тогаш кога националните меди-
уми ќе пронајдеа нешто за што сметаа дека е доволно интерес-
но да биде покриено“, вели Николиќ. 

Друго прашање што треба да се реши е недостигот на капаци-
тети и стручност кај локалните медиуми да ги разберат и ефектив-
но да работат со социјалните мрежи, максимално да ги искорис-
тат алгоритмите на социјалните мрежи за добробит на медиумите 
и локалните заедници на кои тие им служат. Како и во случајот на 
модерација на корисничките коментари, малку медиуми, ако так-
ви воопшто има, можат да си дозволат да вработат кадар специја-
лизиран за тие прашања. Со тој проблем мора да се справиме. 
Во истражувачкиот извештај „Приближување на квалитетното 
новинарство до публиката на социјалните мрежи: Новинарите 
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како инфлуенсери на социјалните медиуми“, Ана Богавац Гуљи-
елмети (Ana Bogavac Guglielmetti) и Елвира Јукиќ-Мујкиќ36 (Elvira 
Jukić-Mujkić) пишуваат: „На новинарите во Западен Балкан им не-
достига обука за користењето на сајтовите за социјално вмрежу-
вање за промоција на нивната работа, и за подигање на свеста и 
за обезбедување на алатки што ќе донесат резултат. Токму меди-
умите треба да понудат обука, стимулации и стандарди, затоа што 
потпирањето на лични иницијативи се покажа како недоволно. 
Понудата на можности за монетизација од страна на најголемите 
технолошки компании и од сопствениците на социјалните мрежи, 
дури и мали стимули на малите пазари, ќе биде од огромно зна-
чење за присуството, а во крајна линија и независноста, на нови-
нарите на социјалните медиуми.“ 

Некои од соговорниците не се согласуваат. Зоран Петковиќ 
верува дека локалните медиуми добиле доволно обуки во сите 

релевантни области. „Проблемот лежи во тоа што се работи за 
многу мали медиуми со мали редакции“, вели Петковиќ. „Тие до-
биваат обука за сè, но не можат да се специјализираат за ништо. 
Она што им треба се сериозни инвестиции, било од приватни ин-
веститори или од донаторската заедница, што ќе им овозможат 
ширење на редакциите со повеќе персонал и развој. Таквата по-
мош, или инвестиции, треба да обезбеди таков вид на стабилност 
што тие нема да се плашат за својот опстанок, баре во период од 
три или четири години“.

Кога говориме за платформите за дистрибуција на вести, тре-
ба да ги спомнеме големите агрегатори големите Time.mk од Ма-
кедонија, или Fax.al од Косово, иако тие не се поврзани, на ниту 
еден начин, со технолошките гиганти од Биг Тек. Освен што се зна-
чајни точки на пристап до вести за граѓаните на двете држави, тие 
се јавуваат и како значајни продавачи на огласувачки простор37.  

36
Види на интернет адреса 

https://media.ba/sites/default/files/
promoting_quality_journalism_

jukic_bogavac.pdf
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на дигитално огласување 
во Северна Македонија, 
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„Влијанието на новите медиуми 
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мислење“ на авторите Снежана 
Трпевска, Ѓорѓи Митревски и 

Игор Мицковски, Институт 
РЕСИС, 2020 година
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П
одемот на Биг Тек не се одвиваше без предизвици. 
Подемот беше следен со безмалку постојани пови-
ци за регулација, понекогаш успешни, на начинот 
на кој новата „економија на надзор“ ракува и ги 
користи личните податоци на корисниците. Слич-

но, производителите на содржини се повикуваат на авторското 
и сродните права, барајќи мерки што ќе обезбедат дека тие ќе 
добијат компензација за содржината што ја создале или за лин-
кувањето до нивните содржини, шти им помагаат на технолош-
ките гиганти да го привлечат и задржат вниманието и да го до-
бијат времето на своите корисници поминато на интернет, што 
од своја страна ја движи нивната доминација со дигиталното ог-
ласување. Од друга страна, кога се работи за говорот на омраза 
и други неприфатливи форми на изразување или дезинформа-
ции, постои силен притисок во јавноста со барања од Биг Тек и 
другите социјални мрежи и производители на онлајн содржини 
и агрегатори да се саморегулираат.

Изгледа дека расте спознанието дека постои реална потреба 
од регулаторна акција против Биг Тек. Како што посочува една не-
дамнешна статија на Дојче веле38, „Брзото прифаќање на техноло-
гијата го направи животот за време на пандемијата побезбеден и 
полесен. Но по која цена?“ 

ПРИВАТНОСТ, ГДПР И БИГ ТЕК

Растечкиот притисок и барања од јавноста за поголема приват-
ност и заштита на податоците во онлајн сферата, и соодветните 
движења во многу јурисдикции кон регулација на заштитата на 
податоците, влијаат врз технолошките гиганти и нивните деловни 
активности во областа на огласувањето и рекламата.

Во суштина, Општата регулатива за заштита на податоците 
(General Data Protection Regulation – ГДПР), која стапи на сила 
во мај 2018 година, поставува нови барања и стандарди за со-
бирањето, обработката, чувањето и отстранувањето на личните 
податоци и информации пред сите субјекти што се вклучени во 
таков вид на активности. Значајно е дека секој вид на собирање 
на податоци, вклучувајќи го и онлајн доменот, бара согласност од 
корисниците кои мора да имаат можност кои елементи од своите 
лични податоци и информации се согласни да ги споделат, или да 
дозволат нивно собирање и употреба, како и начинот на кој ќе се 
употребуваат нивните податоци.

Тоа се сериозни ограничувања за компаниите39, затоа што успе-
хот на нивните практики за таргетирано и програматско огласување 
се засноваат на пристапот до и на користењето на лични податоци, 
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Види ја статијата “In 2021, Big Tech 

may have finally got too big” 
Deutsche Welle

  
39

Погледнете го краткиот преглед на 
прашања поврзани со ГДПР со 
кои ќе се соочат технолошките 
гиганти на интернет страната 

Cookie Law Info

https://www.dw.com/en/in-2021-big-tech-may-have-finally-gotten-too-big/a-60211242

https://www.dw.com/en/in-2021-big-tech-may-have-finally-gotten-too-big/a-60211242

https://www.cookielawinfo.com/big-tech-vs-gdpr/
https://www.cookielawinfo.com/big-tech-vs-gdpr/


ЦЕНТАР ЗА РАЗВОЈ НА МЕДИУМИСКОПЈЕ, МАЈ 2022 27

„БИГ ТЕК“ И ЛОКАЛНИТЕ МЕДИУМИ ВО ЗАПАДЕН БАЛКАН

интереси, навики и однесување на интернет на корисниците. Тех-
нолошките гиганти одговорија со промени40 на нивните алгоритми 
за следење, со воведување на нови системи за мерење, итн.  

Нејасно е како тие промени ќе влијаат на медиумските пазари 
на Западен Балкан. Бизнисот со огласување на технолошките гиган-
ти се потпира на огромното внимание на публиката што го привле-
куваат, што се мери во милијарди корисници (да потсетиме, Гугл 
обработува повеќе од 100,000 барања за пребарување секоја се-
кунда) така што дури и глобалните информативни медиуми не мо-
жат ни да помислат да влезат во тој натпревар. Од гледна точка на 
приватноста и заштитата на личните податоци, состојбата веројат-
но ќе се подобрува. Промените, од друга страна, можат да се по-
кажат како пречка за потенцијалните напори на локалните играчи, 
вклучувајќи ги и поамбициозните информативни медиуми, да се 
вклучат во собирање на податоци за своите корисници и нивна ана-
лиза, како за оптимизирање на продажбата на рекламен простор 
или за подобрување на услугите што ги нудат на својата публика. 

АНТИ-МОНОПОЛИСТИЧКИ АКЦИИ

Технолошките гиганти, особено Гугл и Фејсбук, како и нивни-
те компании-мајки, имаат причина за стравување поради наја-
вените анти-монополистички постапки пред судовите во САД. Се 
слушаат се погласни барање за десолуција на Мета, односно, за 
потребата да и се нареди да ги продаде „Инстаграм“ и „Вотсап“. 
Гугл и Фејсбук се соочуваат со антимонополистички процеси во 
САД, Велика Британија и ЕУ поради договорот „Џедај блу“ (Jedi 
Blue) од септември 2018 година, чија цел беше да се поткопа кон-

куренцијата за нивните деловни потфати во областа на дисплеј 
огласувањето. Според договорот, Гугл му обезбедува на Фејсбук 
единствени идентификациски податоци, преференцијални цени и 
право на првенство во изборот на најдобрите позиции за пласман 
на реклами, а за возврат, Фејсбук ќе го поддржува системот за 
реклами на Гугл и нема да тргне во развој на конкурентски систем 
или да почне да користи ад системи на ривалите на Гугл41. 

На 11 јануари 2022 година, еден Сојузен судија на САД донесе 
решение со кое на Сојузната комисија за трговија на САД (Federal 
Trade Commission, FTC) и дозволува да продолжи со својата тужба 
против Фејсбук за начинот на стекнување на своите подружници 
Инстаграм и Вотсап. Гугл ја почна годинава вклучен во правна бит-
ка на неколку фронтови, во Европа и во САД, во врска со монопо-
лот на онлајн пребарувањата што го има, доминацијата во облас-
та на дигиталното огласување и реклама и мобилниот оперативен 
систем Андроид42. 

Цел свет внимателно ќе го следи развојот на тие постапки, со 
оглед на глобалната доминација што двете компанија ја уживаат.

АВТОРСКО ПРАВО И КОМПЕНЗАЦИЈА 
ЗА КОРИСТЕЊЕ НА СОДРЖИНИ

Водечките издавачи со години се обидуваат да ги натераат тех-
нолошките гиганти да платат за нивната содржина што се појаву-
ва, на пример, на Гугл њус или е линкувана на социјалните мрежи. 
Кога Германија го усвои новото законодавство за авторското пра-
во во 2014 година, дозволувајќи им на издавачите да ја напла-

40
Погледнете приказ на неодманешните 

промени во огласувачките 
пракси на технолошките гиганти 
во статијата на AdExchanger 
“Where Big Tech Advertising 
Businesses Stand at the End of a 
Crazy 2021” 

41
За подетална анализа, погледнете го 

извештајот на Наташа Ломас, 
Natasha Lomas, “‘Jedi Blue’ ad deal 
between Google and Facebook 
sparks new antitrust probes in EU 
and UK”, објавен на  
TechCrunch.com  
 
42

Преглед на активните и завршените 
постапки во САД и Европа дава 
CNBS. Исто така, погледнете 
го извештајот за активните 
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MarketWatch report
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туваат употребата на мамтеријалите што се појавуваат во резул-
татите од пребарувањата, првиот обид на германските издавачи 
да го натераат Гугул да им плати пропадна43 откако некои од нив 
пријавија загуба, во некои случаи и повеќе од 80%, од сообраќајот 
онлајн кога решија да излезат од аранжманите и да спречат нив-
ните вести и други содржини да бидат линкувани од Гугл њус.  
Германските издавачи и нивните колеги од други земји членки 
на ЕУ продолжија со лобирањето и нивните напори доведоа до 
сличен законодавен предлог на ниво на ЕУ, преку Директивата за 
авторското право44 која уредува дека издавачите имаат право на 
компензација за нивните содржини користени од агрегаторите на 
вести како што е Гугл њус, или на социјалните мрежи.  Во крајна 
линија, Директивата не ги покрива линковите и кратките извадо-
ци/лидови што ги користат агрегаторите на вести, а тие беа во ср-
цето на барањата на издавачите. Директивата, сепак, испрати се-
риозна порака до технолошките гиганти, дополнително засилена 
кога Австралија усвои слично законодавство наложувајќи им на 
големите онлајн компании да се договорат за компензација со из-
давачите од Австралија за користењето на слични кратки исечоци 
од нивните вести (што на крај се покажа како успешно). Гугл веќе 
потпиша договори со водечките германски и француски издава-
чи за да избегне идни спорови околу користењето на нивните 
содржини45. Исто така, кон крајот на 2020 година, Гугл ја претстави 
својата програма „Гугл њус шоукејс“ (Google News Showcase), со 
ветување дека ќе инвестира 1 милијарда американски долари во 
издавачите за тие да ја споделуваат својата содржина. 

Тука е и предлогот за нова Регулатива за политичкото огласу-
вање што Европската Комисија го објави во ноември 2021 годи-
на. Целта на предложеното законодавство е регулација на доме-

нот на политичкото рекламирање, вклучувајќи го и политичкото 
рекламирање онлајн, со намера да се избегне злоупотребата 
на таргетирани политички реклами (како во скандалот „Кем-
бриџ аналитика“ во Претседателските избори во САД  во 2016 
година и „Брегзит“ референдумот во Велика Британија46), како и 
мешањето на странски актери што сакаат да влијаат врз резул-
татите на изборите во земји-членки на ЕУ.  Првите реакции на 
предложениот текст се фокусираат првенствено на понудената 
дефиниција за политичко рекламирање, што се смета за доволно 
широка и непрецизна да дозволи толкувања дека може да води 
кон сериозни ограничувања на слободата на изразување47. Тре-
ба да се забележи дека регулативите, во правниот систем на ЕУ, 
се разликуваат од директивите наведени погоре по тоа што тие 
мора да се применуваат како што се усвоени, без процес на пре-
несување во националните законодавства на државите-членки 
(а како дел од пред-пристапниот процес и од државите кандида-
ти за членство) при што тие имаат одреден слободен простор за 
прилагодување на директивите на локалните состојби и околно-
сти. Фактот што се работи за Регулатива за политичко реклами-
рање означува намера да се понудат униформни правила во таа 
област во целата ЕУ.

ЗАПАДЕН БАЛКАН И РЕГУЛАЦИЈАТА НА БИГ ТЕК

Државите од Западен Балкан се премногу мали, и во смисла 
на население и како медиумски пазари, за технолошките гиган-
ти да се грижат премногу за нив. Соговорниците веруваат дека 
секоја држава може да усвои каква сака регулација за себе, но 
дека би било подобро да ги здружат силите, на регионално или 
на паневропско ниво, преку законодавството на ЕУ. Србија, на 

43
Едно објаснување е понудено во 

“Tower of Industries”, Columbia 
Journalism Review, профил на 
издавачката компанија „Alex 

Springer“ во изданието Лето 2019

44
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45
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прес, “Google reaches content 
deals with German Publishers”, 

Associated Press, од 19 ноември 
2021 година 
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пример, има законодавство за заштита на податоците и при-
ватноста што бара од сите субјекти, домашни и странски, што 
ракуваат со личните податоци на граѓаните на Србија, да имаат 
свое претставништво во земјата. Досега, само Гугл именуваше 
адвокатска канцеларија што ќе ги застапува во Србија во случаи 
на спорови што произлегуваат од законодавството за заштита на 
податоците. Андреј Петровски од Фондацијата ШЕАР вели дека 
тоа не е доволно, затоа што не се работи за канцеларија на Гугл 
што би работела и на прашања поврзани со продажбата на ре-
кламент простор на Гугл и слични прашања. 

Државите кандидатки за членство, во секој случај, се обврза-
ни да го усогласат своето законодавство со законодавството за ЕУ, 
правило што важеше и за ГДПР.

ПРЕДИЗВИЦИ ВО ТЕХНОЛОШКАТА ИНДУСТРИЈА

Некои од најсериозните предизвици за доминацијата на тех-
нолошките гиганти доаѓаат од внатре од индустријата на висока 
технологија. Всушност, најголемите предизвици доаѓаат од редо-
вите на Биг Тек. Еден пример за таков предизвик е одлуката на Епл 
да инсталира опција за вклучување/исклучување на колачињата 
за следена на своите платформи. Тој потег одеднаш направи цел 
еден мошне доходовен сегмент од пазарот, корисниците на Ајфон 
(iPhone), недостапен за следење на податоците и нивно користење 
во продажбата на рекламен простор за другите технолошки гиган-
ти. Слично, Гугл ги промени своите политики за следење и употре-
ба на колачиња на начин што влијае врз работата на конкуренција-
та, вклучувајќи ја и одлуката постепено да ги исфрли колачињата 
на трети страни од својот интернет прелистувач „Хром“ (Chrome). 

Пазарот на социјалните мрежи е подеднакво динамичен, со 
постојана појава на нови социјални мрежи што понекогаш растат 
со таква брзина што ги загрозуваат позициите и постоечкиот рас-
поред на силите. Во минатото, Фејсбук можеше да дејствува брзо 
и да ги купи таквите потенцијални закани, како што направи во 
случајот на Инстаграм. Други примери за такво купување/презе-
мање се аквизицијата на Јутјуб од страна на Алфабет (компанија-
та-мајка на Гугл), или аквизицијата на Линкдин (LinkedIn) од страна 
на Мајкрософт. Во сегашната клима на заканата од анти-монопо-
листички постапки, новите социјални мрежи имаат многу поголе-
ми шанси да предизвикаат нарушување на пазарот. Сервисот за 
размена на видео Тик Ток (во кинеска сопственост), на пример, им 
дава на Фејсбук и Инстаграм многу причини да се замислат.

Конечно, не е сосема незамисливо дека популарноста на 
Фејсбук во еден момент ќе почне да опаѓа. Можеби тоа веќе се 
случува. Среде вестите дека против компанијата може да биде 
покрената анти-монополистичка судска постапка, како и ребрен-
дирањето на компанијата во „Мета“ со нов фокус на виртуелна-
та реалност, Фејсбук го забележа првиот досега пад од околу 1 
милион дневни корисници во последниот квартал од 2021 го-
дина. Тоа доведе до пад на вредноста на акциите на компанија-
та од 22% во пред-пазарното тргување48. Доброинформираните 
експерти сепак велат дека најверојатно е премногу рано да го 
отпишеме Фејсбук. Според ескпертот за огласување на социјал-
ните медиуми Дарко Булдиовски, „И порано сме имале вести за 
неизбежниот скор пад на Фејсбук. Младите луѓе ја напуштаат 
платформата и заминуваат на Инстаграм или на други социјални 
мрежи, и слични приказни. Значи, можеби работата е сериозна, 
а можеби е само мал застој“. 48

Погледнете го извештајот на Business 
Insider

https://www.businessinsider.com/meta-facebook-user-numbers-shrink-first-time-ever-2022-2
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O
д денешна гледна точка, тешко е да се замисли 
иднина во која технолошките компнаии нема да 
играат голема улога во ширењето на содржините, 
вклучувајќи ги и вестите и информативните содр-
жини. Она што можеме, и веројатно треба да оче-

куваме, е прераспределба на местата помеѓу оние што предводат 
и се на врвот на информативниот „синџир на прехрана“. Можеби, 
за неколку години, расправата нема да биде за Фејсбук и Гугл туку 
за ТикТок и Бинг.

Улогата на мобилните уреди и сродните технологии исто така 
ќе се засилува. Поради тоа, информативните медиуми и оние што 
сакаат да продолжат да ги информираат своите публики, неза-
висно дали се локални, национални или меѓународни, ќе треба 
да инвестираат во стекнување на потребните вештини или, што е 
исто толку значајно, да вработат луѓе што ги поседуваат потреб-
ните вештини. 

Медиумите мора да ја зајакнат способноста да работат заедно 
со, не против, технолошките компании што доминираат со онлајн 
сферата. Треба да инвестираат во обука на посточките човечки ре-
сурси во областа на користењето на алгоритмите што Биг Тек ги 

користат во огласувањето или во дистрибуцијата на вести, или да 
вработат луѓе што ја имаат потребната стручност, за да можат на 
најдобар начин да им служат на своите публики и, во случајот на 
локалните медиуми, на нивните локални заедници. Програмите 
за подобрување и јакнење на медиумската писменост во земјите 
од Западен Балкан треба да вклучат значајна компонента што се 
однесува на дигиталната писменост, за да му обезбедат на насе-
лението знаење и вештини што ќе ја зголемат неговата одпорност 
кон тенденциите на постоечките алгоритми да ги промовираат де-
зинформациите и негативниот говор во потрагата по „ангажман“.

Локалните медиуми ќе треба да ја подобрат комуникацијата 
со своите публики и со локалните заедници и, како и сите меди-
уми (всушност, сите деловни субјекти во светов во кој живееме 
денес), треба да знаат кои се луѓето што ја прават нивната пуб-
лика. Затоа, и тие ќе треба да инвестираат во технички реше-
нија (статистички и аналитички „колачиња“) за да си ги обезбе-
дат потребните податоци. Се разбира, тоа мора да го прават со 
целосно почитување на правилата и законодавството во областа 
на заштита на податоците и приватноста. Медиумите треба да 
се свесни за глобалните трендови и да ги следат глобалните на-
пори за идентификација на методите и приодите што ќе помог-
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нат во надминувањето на сегашните тешкотии, или трендовите 
поврзани со одржливоста на локалните медиуми. Најголемиот 
дел од потребните инвестиции - во обука, обучен персонал, тех-
нички решенија – во моментов ги надминуваат можностите на 
локалните медиуми. Оттаму, државите - преку јавни фондови 
- и меѓународната донаторска заедница треба да ја разгледаат 
можноста за креирање на посебни фондови за обезбедување на 
институционална помош што ќе понуди финансиска стабилност, 
барем на среден рок. Таквите мерки би ги ослободиле локални-
те медиуми од секојдневните грижи како да се опстане, и би им 
дозволило да ги развијат потребните вештини и способност за 
работа во новото дигитално опкружување.

Државите што располагаат со јавни фондови – во форма на ди-
ректни субвенции, фондови за медиумски плурализам или фон-
дови за промоција на јавно информирање за прашања од јавен 
интерест, практики веќе присутни во некои од земјите на Западен 
Балкан – мора да обезбедат дека таквите фондови се дистрибу-
ираат во согласност со јасни, правични и транспарентни критери-
уми, заедно со инструменти за спречување на злоупотреби што 
имаат за цел да ги претворат медиумите во пропагандни алатки 
што ќе им служат на оние што ја имаат моќта.
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