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Р
азлични институции, органи-
зации, субјекти, спроведува-
ат кампањи од јавен интерес, 
но кога тоа го прави Владата, 

повеќекратно се изострува перцеп-
цијата како и со колку средства тие 
се реализираат, со кои цели, ме-
тоди, техники и ефекти. Не е исто 
дали кампањите се однесуваат на 
информирање и едуцирање на на-
селението, на негова поддршка за 
воведување на некоја јавна полити-
ка или на мобилизација и ангажман 
за конкретни промени. Теоријата, 
помалку или повеќе, е единствена 
за значењето на овие кампањи, но 
во практиката различни се иску-
ствата. Гледано низ призма на Ре-
публика Македонија, последниве 
неколку години граѓаните се „бом-
бардирани“ со владини кампањи од 
јавен интерес. Речиси секојдневно 
медиумите емитуваат кампањи за 
земјоделието, образованието, со-
обраќајот, здрваството, семејните 

вредности, меѓуетничкиот и меѓу-
религискиот соживот... Но, во от-
суство на јасна законска регулати-
ва, нетранспарентна постапката за 
нивна реализација и евалуација на 
резултатите, а во исто време бурни 
реакции на јавноста за содржината 
и пораките во кампањите, под знак 
прашање ги става нивните вистин-
ски вредности. Се поприсутни се 
„дилемите“ дали тие навистина се 
во функција на „јавниот интерес“, 
или на интересите на политичките 
елити и државните институции и им 
служат за нивна промоција? Дали 
затоа се пристапи кон изготвување 
на посебен закон за информатив-
ни и рекламни кампањи на јавните 
институции? Законот до денес не 
е донесен, но несомнено тоа ќе 
мора да се стори, било со дополна 
на постојната законска регулатива 
или со посебен закон. А потоа ќе 
се „оценува“ дали и како тој ќе се 
спроведува во практиката.

АПСТРАКТ
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Ј
авниот интерес како „општо 
добро“ е темелна вредност 
на плуралните и слободно 
мислечки општества. Во ме-

диумската сфера тој речиси исклу-
чиво се поврзува со интересите и 
потребите на граѓаните во градење 
на демократското општество. Ба-
рањата се исти и кога се работи за 
кампањите од јавен интерес, насо-
чени на постигнување на општест-
вено добро за граѓаните и целото 
општество. Години наназад, Ма-
кедонија се соочува со инфилтри-
рање на политиката и бизнисот во 
„креирањето“ на јавниот интерес 
во медиумите, но и со „зло/упо-
треба“ на медиумските кампањи за 
истите цели. Наспроти тоа, се по-
гласни се реакциите на граѓаните, 
новинарите, невладиниот сектор на 
ваквите практики со кои се потко-
пува нивната клучна улога и функ-
ција. Бројни медиумски кампањи во 
„креација“ на Владата го привле-
коа „вниманието“ на јавноста, но и 
предизвикаа бура на „негодувања“ 
како за нивната содржина, порака-
та што ја испраќаат до граѓаните, 
така и за нивната цена на чинење за 
што се трошат народни пари. Токму 
затоа, повеќе од потребнa е ана-
лиза и „критичка опсервација“ на 
значењето и целите на кампањите 
од јавен интерес, нивното стратеш-
ко планирање и управување, како и 
изборот на темите кои ќе се „трети-
таат“ во кампањите, но и нивното 
нормативно операционализирање. 

Методолошки, истражувањето е 
реализирано со примена на мето-
дот на деск анализа, компаративна 
анализа на европското и национал-
ното законодавство и стандарди, 
како и методот на студија на случај 
на примери на кампањи од јавен 
интерес од македонската практика. 
Притоа, целта на анализата е „обид“ 
да даде одговор на неколку клучни 
прашања: (1) дали македонското за-
конодавство го регулира прашање-
то на кампањи од јавен интерес, со 
мерки за транспарентно и отчетно 
спроведување на кампањите во ме-
диумите и нивно почитување при 
реализацијата, (2) дали спроведу-
вањето на кампањи од јавен интерес 
се имплементира согласно европ-
ското законодавство и стандардите 
во оваа област, (3) дали кампањите 
од јавен интерес спроведени во ме-
диумите во Македонија изминативе 
неколку години навистина беа од 
јавен интерес или служеа на интере-
сите на политичките елити или дру-
гите институции на државата. Исто 
така, предмет на анализата е и начи-
нот на спроведување на кампањите, 
нивното влијание врз јавноста, кри-
териумите за избор на медиумите за 
„купување“ рекламно време и прос-
тор, нарачателите на кампањите, 
обезбедувањето непристрасност и 
транспарентност при нивното селек-
тирање и спроведување. Прашањата 
се бројни, но суштествени за одреду-
вање на вистинското значење и уло-
га на кампањите од јавен интерес. 

ВОВЕД
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ПОЈАВА И РАЗВОЈ НА КАМПАЊИТЕ 
ОД ЈАВЕН ИНТЕРЕС

Историјата бележи долга (по-
веќе од стогодишна) традиција на 
спроведување јавни кампањи, а како 
најстари се сметаат американски-
те кои ја информираа и мобилизи-
раа јавноста, пред се, за женските 
права, укинувањето на ропството, 
хуманото однесување со душевно 
болните и образованието на глувите 
и слепите лица, окарактеризирани 
како „инструмент за социјални про-
мени“. Носители беа волонтерските 
организации, масовните медиуми 
и сојузната влада, а подоцна им се 
придружија синдикатите, фондаци-
ите, компаниите и владините аген-
ции за поддршка на јавни теми или 
програми. Јавноста најнапред се ин-
формираше и едуцираше со помош 
на печатот и проповедите, подоцна 
преку лобирање, потпишување пе-
тиции и јавно соочување, а денес 
доминантно преку масовните меди-
уми и со широк спектар на теми и 
прашања од јавен интерес. Она што 
најзначајно, кампањите се покажаа 
како ефикасен пристап за поттикну-
вање на промени во однесувањето 
на поединците и групите во опш-
теството. Токму затоа, теоретича-
рите историјата на јавните кому-
никациски кампањи ја гледаат како 
историја на општествени промени.    

Денес, современите кампањи ги 
карактеризира комплексност, бор-
ба за внимание, но и недоверба на 
јавноста и нивно критичко оцену-
вање. Тоа се мошне сложени про-
екти насочени на повеќе подрачја 
- социјално, економско, политичко, 
и на постигнување различни цели 
- промена на перцепцијата, разми-
слувањето и однесувањето на по-
единците, групите, општеството. 
Во јавниот презаситен простор за 
внимание на јавноста се „натпре-
варуваат“ се повеќе субјекти и ин-
ституции. Нивниот број не се нама-
лува, туку постојано се зголемува, а 
се зголемува и професионалноста 
во пристапот и развивањето нови 
стратегии за планирање и реализа-
ција на кампањите. Во исто време, 
луѓето стануваат се покритични и 
недоверливи кон кампањите без ог-
лед дали се „дело“ на политичари-
те, државните службеници, јавните 
агенции, синдикатите, корпораци-
ите, здруженијата или цивилниот 
сектор. Обвинуваат за користење 
на убедувачки говор во кампањите 
кој ги брани интересите на „нара-
чателите“, а не на јавноста. Бараат 
поголема транспарентност и отчет-
ност на нарачетелите и реализато-
рите на кампањите, особено кога 
станува збор за користење на јавни 
средства со кои се финансираат 
јавните кампањи.

ТЕОРЕТСКО-КОНЦЕПЦИСКИ 
ОСНОВИ НА КАМПАЊИТЕ 
ОД JАВЕН ИНТЕРЕС
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ДЕФИНИРАЊЕ НА КАМПАЊИТЕ 
ОД ЈАВЕН ИНТЕРЕС

Прашањето или обидот за дефи-
нирање на кампањите од јавен инте-
рес, најнапред не води кон поимот 
кампања, изведен од францускиот 
збор champagne кој значи воен по-
ход, битка, а денес облик на кому-
никација со цел јавноста преку низа 
планирани активности да ја наведе 
на ново дејствие, промена, мобили-
зација за постигнување посакувани 
социјални, економски, еколошки, 
политички промени. Во употреба 
е цел „арсенал“ на различни кам-
пањи, политички, маркетиншки, ре-
кламни, медиумски, комуникациски, 
дигитални. Но, без оглед за која 
кампања станува збор, заедничка 
цел им е управување со медиумите 
и преку нив постигнување промени 
во однесувањето, ставовите, убе-
дувањето и постапувањето на пое-
динците, групите, организациите и 
општеството.

Притоа, теоријата најчесто опе-
рира со терминот „јавни комуни-
кациски кампањи“, кои третираат 
јавни теми кои претпоставуваат 
решавање на одреден проблем во 
општеството. Според клaсична-
та дефиниција на Роџер и Стори 
(Rodger & Storey) јавните кампањи 
се „комуникација со јавноста која 
ги користи медиумите, пораките и 
организиран сет на комуникациски 
активности за да генерира конкрет-
ни резултати на голем број поедин-
ци во одреден временски период“. 
(Dorfman, Woodruff, 2002:3). За 
Рајс и Аткин (Rice & Atkin) јавните 
комуникациски кампањи вклучува-
ат „конвенционална мешавина на 
брошури, постери и реклами или 
различен спектар на методи на ко-
муникација со цел постигнување 
на одредени цели“. Станува збор 
за користење на различни техники 
и стратегии за подобрување на жи-
вотот на поединците за “светот да 

го направи подобро место за живе-
ење“ (Rice, Atkin, 2001:5). 

Во литературата се сретнуваат 
уште многу дефиниции на јавните 
комуникациски кампањи, но заед-
нично за сите е нагласувањето на 
комуниколошките и социјално-пси-
холошките аспекти, како и значење-
то на комуникацискиот процес. Тие 
можат да се сублимираат како:

„Свесен, организиран и стратеш-
ки планиран и реализиран комуника-
циски процес со цел информирање,  
влијание и промена на ставовите и 
однесувањето на голем број индиви-
дуи за постигнување на одредени ре-
зултати за општо добро, со помош 
на конвенционални комуникациски 
методи и активности кои вклучу-
ваат цела палета на посредувани 
пораки преку повеќе канали (меди-
уми) и во одреден временски период, 
генерално за некомерцијални цели 
за поединецот и општеството“ 
(Salmon, 1989, Weiss & Tschihart, 
1995, Coffman, 2003, Vreg, 2000, 
Atkin and Rice, 2012).

Иако кампањите се разликуваат 
по бројни аспекти - содржински, 
временски, изведбени – ги обеди-
нува фокусирањето на слични цели 
– обид за влијание на тоа што да 
мислат и што да прават луѓето. 
Вообичаено настојуваат да инфор-
мираат, едуцираат, да ја подигнат 
свеста на јавноста за одредено пра-
шање и како резултат на тоа постиг-
нување на позитивни и посакувани 
промени во однесувањето. Кам-
пањите за подигање на свеста на-
стојуваат да влијаат на мисловниот 
процес со посредување на инфор-
мации за некоја тема (опасноста од 
пушењето, алкохолот или дрогата, 
предностите на даночните рефор-
ми и слично). Кампањите кои влија-
ат на промена на ставовите, имаат 
за цел нешто да подобрат (односот 
кон децата, кон постарите, странци-
те, малцинства) или нешто да сменат 
(на пример во јавното здравство). 

1
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Кампањите за промена на однесу-
вањето (воведување нешто ново или 
промена на вообичаените навики) 
посегаат во сферата на обрасци-
те на однесување (прехрамбените 
навики, безбедното возење, свеста 
за животната средина). Тие најтеш-
ко се постигнуваат, бараат време и 
долгорочно насочено дејствување 
и  освен медиумски кампањи корис-
тат и други мерки, механизми или 
постапки. 

ОДРЕДУВАЊЕ НА ТЕМИТЕ/
ПРОБЛЕМИТЕ ОД ЈАВЕН ИНТЕРЕС?

За кампањите од јавен интерес 
важи дека се спроведуваат во ин-
терес на јавноста – јавното добро, 
и се насочени на постигнување на 
нешто што е општествено добро и 
корисно, односно обработуваат 
јавни теми (public issues) и треба 
да обезбедат решение за одреден 
проблем во општеството. Но, за 
некоја тема да стане проблем кој 
„заслужува“ за него јавно да се рас-
права, не зависи од организаторот 
(или нарачателот) на кампањата, 
туку таквиот статус го добива дури 
по нејзиното потврдување во јав-
на расправа. Притоа, централно 
прашања е кој јавната тема ја де-
финира како проблем кој потоа ќе 
„доживее“ третман во кампањата. 
Неспорно е дека тоа се оние со по-
литичка, стопанска и општествена 
моќ, кои имаат извори за спрове-
дување на кампањата и пристап да 
медиумите, иако кампањи водат и 
групи и организации со ограничени 
средства и пристап до медиумите. 
Тука клучна е улогата на државата 
(владата).  

Јавните теми постојано се мену-
ваат и временски различно опстоју-
ваат на јавната сцена, но никогаш 
не се „откажуваат“ од битката за 
рангирање на јавната агенда. Едни 
успеваат да се пробијат во јавнос-
та, други на граѓаните им „досаду-

ваат“ и повремено се повлекуваат 
за подоцна повторно да се појават 
(на пример, кампањите за болестите 
на срцето, ракот), а трети никогаш 
не добиваат вистинско внимание. 
Има и такви кои повеќе од десет-
летие ја окупираат јавната сцена, 
а теоријата им припишува такана-
речена „епизодна улога“. Во оваа 
група се вбројуваат Виетнамската 
војна во 60-тите години од минати-
от век, енергијата во 70-тите годи-
ни, дрогата во 80-тите години, чо-
вековите права, СИДА-та, половото 
вознемирување, хомосексуалноста 
во 90-тите години. На почетокот на 
21. век „приматот“ го имаат темите/
проблемите поврзани со терори-
змот, глобализацијата, климатските 
промени (Paisley, 2001:18). Во исто 
време, се зголемува свеста и сензи-
билитетот на граѓаните и нивните 
барања за информирање за јавните 
и владините политики и активности 
кои влијаат на нивниот живот, рабо-
та и егзистенција.

 
КАМПАЊИТЕ СПОРЕД 

ДЕЛОКРУГОТ НА ДЕЈСТВУВАЊЕ

Општо прифатена е поделбата 
на три големи групи кампањи: мар-
кетиншки, политички и јавни кому-
никациски кампањи. Но, тие можат 
да се поделат и според целта (ин-
формативни, едукативни, убедувач-
ки, промотивни, мобилизациски), 
локацијата (локални, регионални, 
национални, меѓународни, глобал-
ни) и содржината (здравствени, еко-
лошки, безбедносни, хуманитарни, 
потрошувачки). Односно, во разно-
видноста на кампањите се препо-
знаваат разликите во однос на содр-
жината, техниките на соопштување 
и теоретските орудија, целната јав-
ност, планираниот пристап, мето-
дите на евалуација. Но, заедничка 
цел за сите е нешто да се смени 
(подобри) – во однесувањето, ставо-
вите и убедувањата на поединецот, 
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општествените групи, организаци-
ите и општеството. А за успешно 
спроведување клучно значење има 
и временската рамка и со неа повр-
зани и ограничувањата како што се 
општата информативна заситеност 
како и расположивите финансиски 
и кадровски извори.

Гледано според целта  - јавниот 
интерес, теоријата зборува за два 
вида на јавни комуникациски кам-
пањи. Првите се кампањи за проме-
на на индивидуалното однесување - 
individual behavior change campaigns, 
кои исто така, се нарекуваат и кам-
пањи за јавно информирање од-
носно едукација (public information/
public education campaigns). Овој 
вид на кампањи настојуваат да го 
сменат однесувањето на поедине-
цот кое може да предизвика со-
цијални проблеми на индивидуално 
или општествено ниво, односно да 
поттикнат такво однесување што ќе 
биде од корист, како за поединецот, 
така и за општеството. Тие се насо-
чени на сегменти од популацијата 
чие однесување треба да се сме-
ни, и за постигнување на целите ги 
користат печатот, радиото, телеви-
зијата и електронското огласување.  
Притоа, кампањите за јавно инфор-
мирање најчесто ги водат влади-
те, а кампањите за едуцирање нев-
ладините организации. (Coffman, 
2003; Dorfman et al., 2002; Dungan, 
Seaver, 1999; Weiss & Tschirhart, 
1994). Најголемиот број кампањи 
од овој тип се среќаваат во сфера-
та на здравството и безбедноста на 
сообраќајот (здравата исхрана, ро-
дителството, користењето на појас 
во сообраќајот, превентивата од 
криминал).

Вторите се кампањи од јавен ин-
терес – public will campaigns, кои во 
своето јадри се насочени на препо-
знавање или подигање на значење-
то на некој општествен проблем во 
јавноста, како и на мотивирање за 
политичка акција или решавање на 

проблемот. Овие кампањи помалку 
се фокусирани на поединецот и не-
говото однесување (пушач, загаду-
вач, корисник на дрога), туку, пред 
се, на одговорноста на јавноста да 
стори нешто што ќе создаде амбиент 
потребен да ја поддржи таа промена 
на однесување. Затоа, неретко се на-
рекуваат јавно ангажирани кампањи 
(public engagement campaign). Нив-
ната суштина е „креирање на јавна 
волја и интерес на јавноста за од-
реден проблем, што испраќа сигнал 
и ги мотивира јавните (државните) 
тела да преземат мерки (политичка 
акција) за отстранување на пробле-
мот“ (Coffman, 2003:3). Акцентот е 
на јавната волја која е многу повеќе 
од јавна свест или јавно мислење и 
значи подготвеност за ангажман, 
односно како јавноста го чувствува 
проблемот, темата и дали/како пре-
зема мерки во однос на тоа. Целта е 
преку зголемување на „видливоста“ 
на одредени прашања/проблеми, да 
се влијае на знаењето и перцепција-
та за нивно решавање. Притоа, не е 
доволно само информирање, еду-
цирање и подигање на свеста, туку и 
мотивирање и поттикнување на јав-
носта активно да се вклучи за проме-
на на конкретно јавно прашање. На 
пример, кампањите против пушење-
то најнапред беа насочени на „ак-
тивните“ пушачи, но откако „удрија 
во зид“ не постигнувајќи видливи 
резултати за тие да се откажат од пу-
шењето, вниманието го фокусираа 
на пошироката јавност нагласувајќи 
ја опасноста од „пасивното“ пушење 
за на тој начин јавноста да изврши 
притисок врз активните пушачи, што 
потоа резултира со официјална за-
брана на пушењето на повеќе јавни 
места насекаде во светот.

ТЕОРЕТСКО-ПРАКТИЧНИ ОСНОВИ 
ЗА ЈАВНИТЕ КАМПАЊИ

Науката продлабочено се бави 
со кампањите, нивните причини, 
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моќта и постигнатите ефекти. По-
себно внимание посветува на тео-
риите како соодветна стручна под-
лога за нивно планирање, реализа-
ција и оценување. Притоа, како нај-
често применливи теории во стра-
тегиите, процесите и имплемента-
цијата на јавните комуникациски 
кампањи се агенда сетинг (agenda 
seting), врамнувањето (framing), 
прајмингот (priminig), рамката за 
ефективна кампања (framework for 
effective campaigns). Овие теории 
можат успешно да се кристат и во 
кампањите за промена на индиви-
уалното однесување и во кампањи-
те од јавен интерес. 

Според агенда сетинг теоријата 
(McCombs & Shaw) информациите 
и темите кои почесто се присутни 
во медиумите стануваат поважни за 
јавноста и ги одредуваат политич-
ките и општествените приоритети. 
Наспроти тоа, за теоријата на вра-
мување (Tversky & Kahneman) клучна 
е конструкцијата на комуникацијата 
– јазикот, сликата, нараторот, од-
носно начинот како публиката да 
ја интерпретира и класифицира ин-
формацијата. Токму на оваа теорија 
се темелат бројни кампањи кои со 
примена на медиумското врамување 
на некое прашање се обидуваат да 
влијаат на мислењето на јавноста 
за тоа прашање. Понатаму, според 
прајминг теоријата (Iyengar & Kinder) 
медиумите се концентрираат на не-
кои прашања, а занемаруваат други 
и со тоа ги менуваат и стандардите 
според кои луѓето ги оценуваат тие 
прашања (за кои немаат доволно 
сознанија) и донесуваат одлука. Таа 
се темели на убедувањето дека луѓе-
то не го користат сето знаење при 
донесување на одлуките, туку на она 
што прво ќе им падне на памет. Тео-
ријата за ефективна кампања (Weiss 
& Tschirhard) е насочена на привле-
кување на вниманието на вистинска-
та публика, креирање на разбирлива 
и веродостојна порака која ќе влијае 

на нејзиното разбирање како и на 
креирање општествен контекст за 
постигнување на посакуваниот ис-
ход (Coffman, 2002:19-20). 

Практиката пак е насочена на 
упатстата за водење на кампањите, 
на препораките за нивно подобру-
вање за постигнување на посаку-
вани цели, како и на примерите на 
успешни кампањи од практиката 
кои можат да се искористат како 
добар „модел“. Примери за тоа има 
многу, но не постои магична фор-
мула за производство на ефективна 
комуникациска кампања. Во 1984 
година Ејпл (Apple), американската 
мултинационална компанија за тех-
нологија, ќе емитува само еден кра-
ток рекламен спот за кој и денес се 
зборува и пишува поради неговата 
единственост и фасцинантна креа-
тивност. Тој го претставува новиот 
Мекинтош компјутер, сјаен произ-
вод за масовна потрошувачка, со ви-
зија за сузбивање на конформизмот 
и потврдување на индивидуалноста 
која во 90-тит години ќе триумвира. 
Одлуката спотот да го користи дис-
топискиот роман на Орвел „1984“ 
за продажба на компјутерите беше 
повеќе од среќна случајност, но 
вроди со огромен успех  (Van den 
Berg, 2012:98). Или американски-
от Совет за рекламирање (познат 
како Ad Council), невладина орга-
низација за производство, дистри-
буција и промоција на соопштенија 
од јавен интерес, познат по своето 
влијание на генерации Американци 
со „незаборавни“ пораки во повеќе 
кампањи. Таква е историската кам-
пања на американскиот Црвен крст 
(1945-1996) благодарени на која се 
регрутираа дарители на крв, волон-
тери и се прибираа средства повеќе 
од 50 години, или кампањата за по-
лиото (1952-1961) со што „помогна“ 
80 проценти од населението да се 
вакцинира, како и кампањата за пре-
венција од СИДА (1988-1990) каде за 
прв пат во Америка се користи збо-
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рот „кондом“, а населението се ин-
формира за опасностите од СИДА-
та и се охрабрува да користи кондом 
како превенција (Crawford, Okigbo, 
2014:13). Несомнено, здравствените 
кампањи имаат значајно влијание во 
„адресирањето“ на важни пробле-
ми, особено оние за пушењето, во-
зењето под дејство на алкохол, ко-
ристењето дрога, сидата, срцевите 
болести, и можат да се сметаат како 
„теоретски водич“ за водење на 
ефективна кампања (Atkin and Rice 
2012:15).

КОНЦЕПТУАЛНО-СТРАТЕШКА 
РАМКА НА КАМПАЊИТЕ

Карактеристика на кампањите во-
општо, како и на јавните комуника-
циски кампањи е дека тие претста-
вуваат сериозен аналитички потфат 
кој мора внимателно да се опера-
ционализира. Тоа се комплексни 
проекти кои настојуваат да испол-
нат бројни цели, вклучуваат различ-
ни учесници, се однесуваат на цела-
та јавност или делови од јавноста, 
користат бројни комуникациски тех-
ники и алатки. Токму таквата нивна 
комплексност бара стратешко пла-
нирање и управување и доколку тоа 
не се почитува под знак прашање 
е успехoт на кампањата. Односно, 
само една единствена „грешка“ во 
целиот процес, без разлика колку 
навидум да се чини безопасна, е до-
волна за кампањата да не успее.  

Теоријата зборува за четири 
последователни фази на комуни-
кацискиот процес: анализа-истра-
жување за идентификација/детек-
тирање на проблемот, планирање 
- дефинирање на природата и обе-
мот на проблемот (целите, клучна-
та јавност, централната идеја, по-
раките, медиумите, финансискиот, 
кадровскиот и временскиот план), 
реализација - спроведување на кам-
пањата (корекција, пренасочување, 
дополнување на планираните ак-

тивности) и евалуација - вреднување 
(мерење) на постигнатите ефекти 
(Hunt & Grunig 1995, Cutlip, Broom 
& Center 1994). Пособено важни за 
успех на кампањата се планирање-
то и вреднувањето, иако најчесто 
се „занемаруваат“ со оправдување 
за недостиг на време, средстства и 
содржински насоки од носителот на 
кампањата. Според истражувањата, 
евалуацијата на резултатите се уште 
не е задолжителен дел на комуника-
циските кампањи. 

Планирањето како клучен сег-
мент на секоја кампања е сублимат 
на повеќе елементи. Најнапред, 
централната идеја со која се од-
редува што се сака да се постигне, 
промени на когнивитно (сознајно), 
афективно (емотивно) или конатив-
но (мотивационо) ниво. Потоа цели-
те кои мораат да бидат јасни и ре-
ални, усогласени со очекувањата во 
централната идеја, но и со јавноста 
и нејзините потреби и очекувања. 
Следи, дефинирање на комуника-
цискиот објект – „клучната тема“ 
што потоа го одредува начинот на 
комуницирање, односно пораките 
кои треба да се „испорачаат“ на јав-
носта. Тие се менуваат зависно од 
содржината, формата и стилот, се 
прилагодуваат на целната јавност 
и комуникациските канали. На по-
четок, кампањите можат да инфо-
мираат, насочуваат и оспособува-
ат, а подоцна да убедуваат или да 
влијаат на ставовите и однесување-
то. Потоа се дефинира целната јав-
ност на која се наменети пораките 
и кај која се очекуваат промени (со 
клучни податоци за нивниот демо-
графски, психолошки и профил 
на однесување), иако пораките ги 
примаат и на нив реагираат и други 
(секундарни) групи на јавност кои 
дури се и поактивни и дејствуваат 
како мултипликатори. Следат кому-
никациските канали – медиумите 
за чии избор влијаат особеностите 
на целната јавност и карактерот на 

1
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пораката. Денес, покрај масовните 
медиуми како клучни „дистрибуте-
ри“ на пораките, се користат и пла-
катите, интернет огласувањето, ЦД, 
ДВД, компјутерските игри. Значајна 
е улогат и на комуникаторите, оние 
што ги посредуваат пораките, но 
и претставниците на нарачателот, 
нивната веродојстојност, прифат-
ливост и легитимност, како арбитри 
кои јавноста ги познава и може да 
се очекува дека ќе ги слуша и ќе им 
верува (стручњаци, јавни личности). 
Неретко кампањите користат така-
наречени „псеудо комуникатори“ 
(на пример, естрадни звезди кои го 
привлекуваат внимание на јавноста) 
за кои се верува дека поради нивна-
та медиумска популарност полесно 
и побргу ќе го привлечат внимание-
то на јавноста. И на крај, постиг-
натите ефекти, резултатите од 
кампањата. (Singhal, Rogers, 2001, 
Cabanero-Verzosa, 2003, Atkin & 
Race 2012, WHO, 2017).  Но, она што 
е клучно, комуникациската страте-
гија не е и не смее да биде „мртво 
слово на хартија“ која насочува, но 
и ограничува, туку „жив организам“ 
кој континуирано – врз основа на 
истражувања – се прилагодува, мo-
дифицира и надополнува. (Skoko, 
Jurilj, 2011:231)

Тука се и бројните бариери кои го 
намалуваат ефектот на кампањите, 
како што се времето, заситеноста, 
„лепливоста“, финансиите и култур-
ната сензитивност. Времето е клучен 
фактор за постигнување посакувани 
резултати и нужно бара внимателно 
дефинирање на „доволно“ време за 
целата кампања. Времето (тајмин-
гот) е значајно и за пласирање на 
медиумските пораки поради преза-
ситеноста на „пазарот“ со бројни 
кампањи за различни теми и пробле-
ми, и носи позитивни или негативни 
поени за самата кампања. Во исто 
време, ако медиумските пораки не 
се „лепливи“ - не се паметат, тешко 
дека ќе влијаат на јавноста. Посебен 
проблем се и неадекватните финан-
сии за реализација на кампањата и 
ако организаторот, нарачателот на 
кампањата нема доволно средства, 
тоа директно влијае на успехот на 
кампањата. Исто така, кампањите 
кои културно не се прилагодени на 
целната јавност можат погрешно да 
се протолкуваат (како навредливи, 
дискриминаторни) и негативно да 
се одразат на кампањата. Односно, 
нешто што се смета за нормално и 
прифатливо во една култура, може 
да биде непристојно и дерогативно 
во друга. (CRO, 2015:7-8). 

1
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2

ЗАКОНОДАВСТВОТО ЗА 
КАМПАЊИТЕ ОД ЈАВЕН ИНТЕРЕС

Документ на кој може да се по-
сочи кога се работи за кампањи од 
јавен интерес е Директивата за ра-
диодифузни медиумски услуги на 
Европскиот парламент и на Европ-
скиот Совет од 2010 година1, која 
го регулира прашањето на реклами-
рање во медиумите. Но, Директива-
та не оперира со изразот „кампањи 
од јавен интерес“, туку со „соопште-
нија за јавни услуги“ (Public Service 
Announcement) кои се користат за 
промоција на јавните политики. Тие 
претставуваат некомерцијални (бес-
платни) реклами или огласи намене-
ти за информирање на јавноста за 
конкретно прашање или проблем. 
Без разлика дали се објавуваат во 
печатот, на радио или телевизија, 
на граѓанте им обезбедуваат корис-
ни информации кои можат пози-
тивно да влијаат на нивниот живот. 
Тука најчесто спаѓаат кампањите за 
јавното здравство (против пушење-
то, алкохолот, користењето дрога), 
екологијата (загадувањето), обра-
зованието, јавната безбедност и за 
нив медиумите отстапуваат беспла-
тен простор/време во рамките на 
нивната програма за обезбедување 
на услуги во заедницата. 

Во Преамбулата на Директива-
та во две точки се апострофираат 
соопштенијата за јавни услуги. Точ-
ката 31 нагласува дека „аудиовизу-
елните комерцијални комуникации 
не треба да вклучуваат соопште-
нија за јавни услуги и повици за при-
бирање помош кои се емитуваат 
без накнада“, а во точката 97 дека 
таквите соопштенија „не треба да 
бидат вклучени во максимално доз-
воленото (дневно или по час) време 
за емитување на реклами и теле-
шопинг“. Имено, комерцијалното 
рекламирање е ограничено на 12 
минути (кај приватните радиодифу-
зери), односно 8 минути (кај јавниот 
радиодифузен сервис) на час еми-
тувана програма. 

Но, во овој контекст треба да се 
споменат уште неколку документи 
на Европскиот парламент и Европ-
ската комисија како, Белата книга 
за европската комуникациска по-
литика (White Paper on a European 
Communication Polic)2 и Акцискиот 
план за подобрување на комуни-
кацијата на Европа (Action Plan to 
improve Communicating Europe)3, 
во кои се нагласува дека „комуни-
кацијата помеѓу граѓаните и јавните 
институции е неопходна во секоја 
здрава демократија“, дека таа мора 
да биде двонасочна, а во нејзиниот 

2

1 Види
2 Види
3 Види

ЕВРОПСКАТА РЕГУЛАТИВА 
И СТАНДАРДИ
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http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2010:095:0001:0024:en:PDF
http://europa.eu/documents/comm/white_papers/pdf/com2006_35_en.pdf
https://ec.europa.eu/transparency/regdoc/rep/2/2005/EN/2-2005-985-EN-F-0.Pdf
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центар граѓанинот активно вклучен 
за прашањата од јавен интерес. 
Притоа, една од формите на вла-
диното комуницирање со јавноста 
(покрај односите со јавноста, одно-
сите со медиумите, јавните распра-
ви, трибините и други) се и јавните 
кампањи за  поддршка и спроведу-
вање на јавните политики. Без ог-
лед кој ги спроведува кампањите, 
владата, министерствата или друг 
владин орган, комуникацијата мора 
да биде инструмент на политика-
та, а не само активно или пасивно 
обезбедување на информации од 
јавен интерес, или промоција на 
политичките програми или поли-
тичарите. Односно, „современото“ 
владино комуницирање мора да се 
темели на принципите на добро-
то управување – владеење (good 
governance), принципите на отво-
реност (слушање и одговор), парти-
ципација (соработка, партнерство 
со граѓаните), одговорност (отчет-
ност), ефикасност и кохерентност. 
Овие принципи уште во 2001 годи-
на Европската комисија јасно ги 
има дефинирано во Белата книга за 
европското владеење (White Paper 
on European Governance).4     

БРИТАНСКАТА ПРАКТИКА НА 
СПРОВЕДУВАЊЕ НА КАМПАЊИ 

ОД ЈАВЕН ИНТЕРЕС

Британија има долгогодишно 
„искуство“ на производство и ме-
диумска презентација на кампањи 
од јавен интерес, но тие се позна-
ти под името „филмови за јавно 
информирање“ (Public Information 
Films) и се однесуваат на различни 
јавни теми и прашања (безбедноста 
во сообраќајот, заштитата на жи-
вотната средина, спречувањето на 
криминалот и други). Првите фил-
мови за јавно информирање (напра-

вени од глумец аматер во отсуство 
на специјализирана филмска ком-
панија за оваа област) датираат од 
времето на Втората светска војна, 
изготвени по „нарачка“ на Минис-
терството за информации, а се при-
кажуваа во кината. По војната (од 
1946 до 2011 година) носител на 
овие активности е Централната кан-
целарија за информирање (Central 
Office of Information) на Владата 
на Британија, продуцирајќи бројни 
кампањи кои ќе влијаат на животот 
на британските граѓани (здравство-
то, бенефитите од образованието, 
благосостојбата) и бесплатно ќе се 
емитуваат на медиумите во вооби-
чаените рекламни блокови.5 Некои 
од нив и денес се паметат како се-
ријата на кратки анимирани фил-
мови „Чарли вели“ (Charley Says), 
емитувана од 1970 до 1980 година, 
во која мачката Чарли го советува 
момчето Том за бројни ситуации по-
врзани со безбедност на децата (да 
не разговара со странци, секогаш 
да каже каде оди, да не си игра со 
кибрит...).   

Денес во Британија за јавните 
кампањи е надлежен Владиниот 
сервис за комуникации (Government 
Communication Service), кој секоја 
година „јавно“ објавува „комуника-
циски план“ за кампањите и програ-
мите што се приоритет на Владата, 
со детални податоци за целите, цел-
ната пубика, комуникациските ме-
тоди и техники, очекуваните резул-
тати. Во планот за 2014/15 година 
вниманието беше насочено на кам-
пањите за поддршка и промоција на 
малите бизниси, инвестирањето во 
инфраструктурата, намалувањето 
на имиграцијата, подобрите едука-
тивни вештини за успех на младите 
во глобалната трка, националнат 
безбедност6, а во 2015/16 за су-
пербрзиот широкопојасен интер-

2

ЕВРОПСКАТА РЕГУЛАТИВА И СТАНДАРДИ

4 Види
5 Види архива на кампањи во Англија од 1945 до 2006 година
6 Повеќе за Комуникацискиот план за 2014/15

http://europa.eu/rapid/press-release_DOC-01-10_en.htm
http://www.nationalarchives.gov.uk/films/view_all_films.htm
https://gcs.civilservice.gov.uk/wp-content/uploads/2015/09/GOVCOMMSPLAN2014.compressed.pdf
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7 Детални податоци за кампањите во 2015 година
8 Повеќе за Комуникацискиот план за 2016/16

нет, родовите разлики, породилно-
то боледување, зголемувањето на 
овластувањата на Шкотска, факти 
за еболата, донирањето крв и дру-
ги7, со 80-тина кампањи за покри-
вање на целиот спектар на работа 
на Владат, и проценка за вкупните 
владини комуникации од 263 ми-
лиони фунти. Најновиот план за 
2016/17 година е насочен на обез-
бедувањето економска сигурност 

(оданочувањето, пензионирањето, 
приватната сопственост), национал-
ната безбедност (борбата против 
екстремизмот, нелегалната имигра-
ција, справувањето со климатските 
промени) социјалните реформи (по-
доброто здравство, подобрувањето 
на квалитетот на живот), реформите 
на судскиот систем (модернизација-
та на судските услуги, рехабилита-
цијата на осудениците).8       2

ЕВРОПСКАТА РЕГУЛАТИВА И СТАНДАРДИ

ЕВРОПСКАТА РЕГУЛАТИВА И СТАНДАРДИ

https://gcs.civilservice.gov.uk/guidance/campaigns/case-studies/#great
https://gcs.civilservice.gov.uk/wp-content/uploads/2016/05/gov-comms-plan-2016-17.pdf
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ДЕФИНИРАЊЕ И „НОРМИРАЊЕ“ 
НА КАМПАЊИТЕ 

ОД ЈАВЕН ИНТЕРЕС

Македонската легислатива „не 
познава“ категорија кампањи од 
јавен интересе или соопштенија за 
јавни услуги (според европската 
регулатива), наменети за инфор-
мирање на јавноста за конкретно 
прашање или проблем. Сепак, вни-
мателното „пребарување“ упатува 
на Законот за аудио и аудиовизу-
елни медиумски услуги и Законот 
за јавни набавки, во кои, директно 
или индиректно, неколку одредби 
(члена) „ја третираат“ оваа пробле-
матика.  

Законот за аудио и аудиовизуел-
ни медиумски услуги, во поглавјето 
за  „Рекламирање и телешопинг“, во 
член 102 кој се однесува на инфор-
мативните активности на државните 
тела, наведува дека: 

„Државните органи, органите 
на државната управа, јавните пре-
тпријатија, единиците на локална-
та самоуправа, јавните установи и 
институции како и правните лица 
со јавни овластувања, доколку во го-
дишниот буџет имаат предвидено 
средства за информирање и запоз-
навање на јавноста со своите услуги 

или активности се должни истите 
да ги реализираат на недискрими-
наторе, објективен и транспарен-
тен начин во постапка утврдена со 
Законот за јавни набавки“. 

Она што е карактеристично е 
што „информирањето и запозна-
вањето на јавноста со услугите и 
активностите на државните тела“ за 
што се користат буџетски средства 
е „сместен“ во дел од законот за 
рекламирањето што е комерцијал-
на услуга. Според член 3 реклами-
рањето е дефинирано како „секоја 
форма на огласување емитувано, 
односно објавено за паричен или 
за друг вид надоместок или за са-
мопромотивни цели на физичко или 
на правно лице во врска со трго-
вија, бизнис, занает или професија, 
со цел да се промовира понудата 
на производи и услуги, вклучувајќи 
недвижен имот, права и обврски во 
замена за плаќање или популариза-
ција на некоја идеја или активност 
или за постигнување друг ефект“. 
Притоа, законски времетраењето 
на рекламирањето е ограничено 
(согласно европските директиви) на 
12 минути на еден реален час за ко-
мерцијалните радиодифузери (член 
100), и 8 минути за јавниот радиоди-
фузен сервис (член 103), минутажа 

3

3
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во која не влегуваат „соопштенија-
та од јавен интерес и апелите за до-
бротворни цели што ќе ги емитуваат 
бесплатно и ќе ги означат како бес-
платно емитување“. Останува нејас-
но кои се тие соопштенија од јавен 
интерес бидејќи во Законот не е 
дефиниран јавниот интерес и дали 
тука спаѓаат „услугите и активност-
ите на државните тела“? 

Законот за јавни набавки, првич-
но донесен во 2007 година, во не-
колку наврати изменет и дополнет, 
а денес „функционален“ по послед-
ните измени од 2014 година. Тој не 
дефинира што се јавни набавки, 
но под тоа се подразбира „збир на 
постапки извршени од страна на 
договорниот орган (нарачателот), 
со цел набавка на стоки, услуги 
или работи под услови пропишани 
со законот“.9 Суштината на јавните 
набавки е договорните органи, фи-
нансирани од пари на даночните 
обврзници, да вршат набавки на на-
чин кој ќе спречи злоупотреба и ќе 
овозможи набавка по најповолни 
услови. Во категоријата „договорни 
органи“ се опфатени „државните 
органи, органите на единиците на 
локалната самоуправа и на градот 
Скопје, правните лица основани за 
специфична намена за задоволу-
вање на потребите од јавен интерес 
што не се од индустриски или ко-
мерцијален карактер (и во најголем 
дел финансирани или подложни на 
контрола на работењето од од др-
жавните органи, органите на едини-
ците на локалната самоуправа и на 
градот Скопје) здруженијата осно-
вани од еден или повеќе договорни 
органи, јавните претпријатија, ак-
ционерските друштва и друштвата 
со ограничена одговорност“, (член 
4), а списокот на договорни органи 
го утврдува Владата на Република 
Македонија.10

Но, она што не интересира е пра-
шањето каде во договорите за јав-
ни набавки спаѓаат кампањите од 

јавен интерес. Законски тоа се на-
бавките за услуги (покрај набавки-
те за стоки и работи), и несомнено 
спаѓаат во ставата „рекламни, из-
давачки, печатарски услуги“ (член 
17), а договирите ги доделува дого-
ворниот орган преку отворена или 
ограничена постапка (член 21). То-
кму овие одредби се „аргументот“ 
на Владата на Македонија наспрот 
обвинувањата за нетранспарентно 
трошење на парите на граѓаните, 
односно објаснувањето дека сите 
јавни кампањи се спроведени со-
гласно Законот за јавни набавки. 
Сепак, тоа нема да биде доволна 
рамка како се трошат јавните пари 
за „промоција“ на владините поли-
тики (или прашањата од јавен инте-
рес). На тоа јасно ќе биде укажано 
во препораките на Европската ко-
мисија (2015 година), познати како 
„препораки на Прибе“11, односно 
барањето за „воспоставување на 
строги правила за владиното рекла-
мирање врз основа на транспарент-
ни, објективни и недискриминатор-
ни критериуми, обезбедувањето на 
целосна транспарентност на влади-
ното рекламирање (не само за тро-
шењето на јавните финансии, туку и 
за корисниците и содржината), како 
и развој на механизми за неплате-
ни соопштенија за јавни услуги за 
вистински јавен интерес“.12 

ЗАКОНОТ ЗА ИНФОРМАТИВНИ 
И РЕКЛАМНИ КАМПАЊИ 

НА ЈАВНИТЕ ИНСТИТУЦИИ?

По препораките од Европската 
комисија за транспарентност на вла-
диното рекламирање и период од 
година дена (јули 2015 - јули 2016) 
мораториум на „јавните кампањи“, 
Владата на Република Македонија 
во јули 2016 година ќе поднесе 
Предлог-Закон за информативни и 
рекламни кампањи на јавните инсти-
туции (изготвувач е Министерството 
за информатичко општество и ад-

3

9 На пример, Словенечкиот и Српскиот 
Закон за јавни набавки 
10 Список на договорни органи, Службени 
весник на РМ, бр. 159, 28.12.2007 година
11 Препораки изготвени од група 
експерти од различни области (право, 
законодавство, човекови права, 
правосудство, комуникации, транзициски 
реформи), предводена од пензионираниот 
дидректор на комисијата Рајнхард Прибе. 
12 Види препораки за владино 
рекламирање
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http://www.tenderi.com/_script/tinymce/uploaded/file/slovenia.pdf
http://www.tenderi.com/_script/tinymce/uploaded/file/slovenia.pdf
http://www.bjn.gov.mk/content/documents/ODLUKA-ZA-UTVRDUVAWE-NA-INDIKATIVEN-SPISOK-NA-DOGOVORNI-ORGANI1.pdf
http://www.bjn.gov.mk/content/documents/ODLUKA-ZA-UTVRDUVAWE-NA-INDIKATIVEN-SPISOK-NA-DOGOVORNI-ORGANI1.pdf
https://eeas.europa.eu/sites/eeas/files/urgent_reform_priorities_en.pdf
https://eeas.europa.eu/sites/eeas/files/urgent_reform_priorities_en.pdf
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министрација). Законот (член 1) го 
пропишува „начинот и условите за 
реализација на активностите на јав-
но информирање од страна на јав-
ните институции, постапката за реа-
лизација и начинот на распределба 
на буџетот за кампањи (над 100.000 
евра), како и начинот на известување 
на Агенцијата (Агенцијата за аудио и 
аудиовизуелн медиумски услуги) за 
реализираните кампањи“. Но, Пред-
лог-законот до денес не е донесен. 

Без подлабоко навлегување во 
материјална расправа за содржи-
ната на предложениот Закон, само 
неколку напомени. Најнапред За-
конот оперира со категоријата „јав-
но-финансирана кампања“ (член 2) 
дефинирана како „серија на кому-
никациски активности за чија реали-
зација се трошат средства од буџе-
тот на нарачателот на кампањата и 
можат да бидат информативни, чија 
цел е јавно информирање на граѓа-
ните или одделни социјални групи 
за теми кои се од поширок јавен ин-
терес, или рекламни, чија цел е јав-
но информирање на корисниците, 
односно потрошувачите за услуги-
те кои нарачателот ги нуди на па-
зарот. Прашањето е за рекламните 
кампањи, односно, информирање 
за кои услуги, „за одржување и по-
правка, за патен и воздушен транс-
прот, за чистење на објести, за уп-
равување со имот, за осигурителни, 
банкарски услуги, консултантски, 
архитектонски, инженерски...“ услу-
ги наведени во Законот за набавки? 
Од друга страна, Предлог-Законот, 
оправданоста на кампањите (член 
4), меѓу другото, ја поврзува со пот-
ребата јавноста да се информира за 
владини политики, проекти, програ-
ми (вклучувајќи и фискални полити-
ки), кои ќе влијаат на нивните права, 
интереси и обврски, информации за 
здравјето и безбедноста на граѓани-
те, унапредувањето и заштитата на 

животната средина што неспорно 
спаѓаат во прашања од јавен инте-
рес. Но, каде да се смести „инфор-
мирањето на јавноста за поважни 
настани од културно, историско, на-
учно и друго општествено значење, 
промовирањето на какви било еко-
номски активности или сектор на 
економијата на РМ или планови на 
Владата за поддршка на економ-
ската активност или сектор, инфор-
мирањето на јавноста за односите 
на Република Македонија со други 
држави или заедници на држави“. 
Или, подготвителните активности 
за реализација на кампањите (член 
7), според кои „нарачателот избира 
маркетиншка агенција со која склу-
чува договор за набавка на услуги 
за кампањата (истражување на па-
зарот, подготовка на комуникациска 
стратегија, продукција на материја-
ли за кампањата и нивно доставу-
вање до медиумите и/или подготов-
ка на медиумски план за закуп на 
медиуми)“. Како се склучува дого-
ворот, со отворена или ограничена 
постапка (согласно Законот за јавни 
набавки) или во „четири очи“? Овие 
и други забелешки13, а особено дека 
предлог-законот ги претвара меди-
умите во заложници на политичките 
и економските интереси на владата 
и сопствениците на медиумите, од-
носно „огласна табла“ на владата 
платени со јавни пари, на јавните 
расправи му беа предочени на пред-
лагачот на законот, по што тој е по-
влечен од собраниска процедура на 
доработка и „подобрување“. 

Во овој контекст треба да се спо-
мене и местото и улогата на Аген-
цијата за аудио и аудиовизуелни ме-
диумски услуги во однос на медиум-
ското презентирање на кампањите. 
Таа, според предлог-законот (член 
10) „на секои три години“ врши пре-
сметка на уделот на пазарот (гледа-
ност, слушаност, читаност, посете-

3
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13 Забелешки на Предлог-Законот на ЗНМ

https://znm.org.mk/wpcontent/uploads/2016/03/%D0%91%D0%B8%D0%BB%D1%82%D0%B5%D0%BD%D0%BD%D0%B<043E>%D0%97%D0%B4%D1%80%D1%83%D0%B6%D0%B5%D0%BD%D0%B8%D0%B5%D1%82%D0%BE%D0%BD%D0%B0%D0%9D%D0%BE%D0%B2%D0%B8%D0%BD%D0%B0%D1%80%D0%B8%D1%82%D0%B5-%D0%BD%D0%B0-%D0%A0%D0%9C-%D0%88%D1%83%D0%BB%D0%B8-2016.pdf
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ност) на телевизиите, радијата, печа-
тот и интернет медиумите, врз осно-
ва на што маркетиншките агенции ќе 
можат да направат распределба на 
буџетот за закуп на поединечен ме-
диуми за реализација на кампањите. 
Исто така, годишно објавува и пода-
тоци за продадено време, простор 
на медиумите (член 16). Но, нејасно 
е дали Агенцијата има надлежност 
за изрекување „глоба“ (1.500 - 3.000 
евра) доколку функционерот кој ра-
ководи со јавната институција спро-
веде „неоправдана, необјективна 

или политички пристрасна“ (член 19) 
информативна кампања, иако јавна-
та институција токму на Агенцијата и 
доставува извештај за реализирани-
те кампањи во претходната година 
(член 18). Односно, кој ги изрекува 
глобите, според кои критериуми за 
оправданост, објективност, поли-
тичка неутралност, а особено кога – 
додека кампањата се емитува или на 
крајот на извештајната година? Ко-
нечно, каква е улогата на Агенција-
та за медиумското спроведување на 
кампањите од јавен интерес?

3
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Години наназад граѓаните на Ма-
кедонија секојдневно медиумски се 
бомбардираат со кампањи од јавен 
интерес. Им се препорачува и „су-
герира“ како здраво да се хранат, 
како безбедно да возат, зошто да 
ги вакцинираат децата, штетноста 
на пушењето, дури и како меѓусебе 
да се сакаат и почитуваат наспроти 
етничките и религиските разлики. 
Јавноста ги препознава како „вла-
дини кампањи“ и ги разликува од 
маркетиншките и политичките. Вни-
манието и реакциите на граѓаните, 
стручната јавност, медиумите, нев-
ладините организации се насочени 
на нивниот број (иако не може точ-
но да се одреди барем во послед-
ниве неколку години)14 и содржи-
на, начинот на реализација, евалу-
ацијата и постигнатите резултати, 
но и колку за нив се трошат (потро-
шени) јавни пари. Практиката нуди 
бројни примери на кампањи од ја-
вен интерес, за промоција на Маке-
донија како пожелна дестинација 
(2008), за развој на иновативниот и 
креативниот дух (2012), за реформи 
во јавната администрација (2011), 
за субвенционирање на земјодел-
ството (2011), за борба против ал-
кохолизмот (2009), за поттикнување 
на граѓаните да читаат книги (2009), 
за борба против корупцијата (2009), 

за етиката и етичкото однесување 
(2008) и други. Посебно се издвоју-
ваат неколку, „специфични“ по 
содржината, пораките што на јав-
носта ги испраќаат, времетраењето, 
висината на потрошените средства, 
но и зло/употребата на јавниот ин-
терес за конкретни политичко-пар-
тиски цели. Во фокусот на анализа-
та се следните кампањи:

4.1. КАМПАЊА ЗА ПРОМОЦИЈА НА 
ОСНОВНИТЕ СЕМЕЈНИ ВРЕДНОСТИ  

Станува збор за низа од повеќе 
спотови, блокови на спотови, темат-
ски меѓусебе поврзани, континуи-
рано емитувани подолг временски 
период (од 2008 до 2015 година), 
наменети, пред се, за поттикнување 
на наталитетот на населението и 
подобрување на демографската 
состојба во Македонија, особено 
во неразвиените општини во држа-
вата, а ќе резултира со конкретни 
законски мерки, промена на постој-
ната законска регулатива (Законот 
за здравствена заштита, Законот за 
абортус). Но, ќе ја  следат и бурни 
реакции за содржината на пораки-
те, дури и „обвинувања“ за дискри-
минација и градење на стереотипи 
и предрасуди. Според теоријата, 
кампањата спаѓа во категоријата 

4
14 Според извештајот за владини реклами, во периотот 2012, 2013 и првите шест месеци од 2014 година се спроведени 27 
медиумски кампањи со потрошени околку 18 милиони евра, а од јули 2015 година е прогласен мораториум на државното 
рекламирање, но продолжи нивното бесплатно емитување на јавниот радиодифузен сервис. Види

КАМПАЊИ ОД 
ЈАВЕН ИНТЕРЕС ВО 
МАКЕДОНСКАТА ПРАКТИКА

http://vlada.mk/node/9241
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4

на јавно ангажирани кампањи, по-
дигање на свеста за значењето на 
одреден општествен проблем (на-
мален наталитет на населението, 
абортус), а пред се, за создавање 
амбиент за поддршка на промени 
и преземање мерки (донесување на 
закони) за отстранување на пробле-
мот. Според стратешките чекори 
за реализација на кампањата, таа 
превасходно е насочена на жен-
ската популација (младите), но и на 
други сегменти јавност (родители-
те, роднините, пријателите), медум-
ски покриена со спотови со негати-
вен ефект врз јавноста, без подато-
ци дали е спроведена евалуација, 
освен ако не се земат во предвид 
истражувањата на невладините ор-
ганизации15, а резултатот – нова за-
конска регулатива. 

  
„СОЗДАЈТЕ ИДНИНА“. Серија на 

спотови кои започнаа да се емиту-
ваат во во 2008 година (се до 2015 
година) како поддршка на младите 
брачни парови кои не се одлучиле 
за потомство, или имаат само едно 
или две деца. Еден од најпопулар-
ните е спотот „Трето дете“ кој при-
кажува две семејства со различни 
ставови и приоритети во животот, 
едното свртено кон кариерата, вто-
рото кон градење на семеството. 
Во црно-бела слика, на „себични-
от“ кариеризам, но и осаменост и 
отуѓеност (во подоцнежни години) 
на едното семејство, му пркоси 
„богатството“ на животот со деца 
во другото семејство, исполнет со 
игра, забава, семејни прослави, 
пријатели, оставајќи самиот живот 
да ги води. Стереотипни пораки 
спротивни на тенденциите на со-
времените општества за планирање 
на семејството, кои на граѓаните им 
наметнуваат биполарен избор, или 
семејство или кариера, или опкру-
жени со блиски и сакани во се-
мејството, или успешни и богати, но 
осамени. Станува збор за типичен 

пример на кампања за поддршка на 
јавните политики, како што е Зако-
нот за здравствено осигурување кој 
го стимулира наталитетот, односно 
предвидува „посебен паричен на-
домест за трето живородено дете 
за мајките од неразвиените опш-
тини (со природен прираст од 2,1 
промил)“. Но, неколку месеци подо-
цна Уставниот суд ќе ја укине оваа 
спорна одредба со која се создава 
нееднаквост меѓу граѓаните кои жи-
веат на различни делови на држава-
та и не обезбедува заштита на мај-
чинството и на децата. Кампањата 
сепак ќе продолжи и понатаму да 
се емитува на медиумите. 

„ИЗБЕРИ ЖИВОТ, ИМАШ ПРАВО НА 
ИЗБОР“. Кампањата продолжува 
следната 2009 година (и планира-
ни средства од 36 милиони денари 
годишно) со спотови против абор-
тусот, а Владата ќе ја промовира 
како едукативна за младите и нега-
тивните последици од абортусот. 
Но, кампањата ќе ја следат бројни 
контраверзи и дилеми во јавноста 
дали се подготвува законска забра-
на на абортусот.16 Најголеми реак-
ции ќе следат за спотот на среќно 
исчекување на раѓање на дете, но 
„несудениот татко“ (со цвеке во ра-
ката) ќе добие честитки за успеш-
ниот абортус со кој убил здраво 
бебе. Иако мотото на кампањата е 
„избери живот, имаш право на из-
бор“, тој е само еден – семејството 
и децата, наспроти абортусот кој е 
убиство. Набргу по емитување на 
спотот и бурните реакции во јав-
носта, Советот за радиодифузија 
(сега Агенција за аудио и аудиови-
зуелни медиумски услуги), конста-
тирајќи дека е прекршен законот, 
ќе донесе одлука тој во оригинал-
на форма да се емитува по полноќ 
или да се изготви нов кој нема ле-
галниот абортус да го третира како 
убиство. Резултатот ќе биде, обеле-
жување на спорните делови од спо-
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15 Види: ХЕРА – Асоцијација за 
здравствена едукација и истражување 
(2013) По четиригодишна кампања: 
Ставови кон абортусот помеѓу општата 
популација и гениколозите во Македонија
16 Синиша Станковиќ, Политичка битка 
против „чедоморството“ – Верско-
политичка кампања против прекинот на 
бременоста најверојатно ќе заврши со 
нови законски решенија, неделен весник 
„Глобус“, 20.01.2009.

http://hera.org.mk/wp-content/uploads/2013/11/istrazuvanje_kampanja.pdf
http://hera.org.mk/wp-content/uploads/2013/11/istrazuvanje_kampanja.pdf
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тот со „цензурирано од Советот за 
радиодифузија“ (со звучен сигнал), 
а подоцна и негово модифицирање 
(со зборови на Мајка Тереза дека е 
греота детето да го нема за вие да 
живеете како што сакате).17 Сепак, 
во 2013 година Законот за абортус 
ќе биде донесен со „процедури“ за 
прекин на бременоста и лимитира-
но право на жената на избор. Во 
меѓувреме кампањата ќе продолжи 
со нови спотови, но и со барања за 
нов закон за абортус согласно пре-
пораките на Светската здравствена 
организација.

„СЕМЕЈСТВОТО И ДЕЦАТА СЕ НАШЕ-
ТО НАЈГОЛЕМО БОГАТСТВО“.  Неколку 
години подоцна кампањата про-
должува со спотови со статистички 
податоци за двојното намалување 
на бројот на новороденчиња и пр-
вачиња во државата за помалку од 
30 години, но и со искази на млада 
мајка, дедо и татко за убавината на 
семејниот живот и богатството на 
многудетното семејство. Клучниот 
акцент во спорот е опасноста од зга-
снување на нашата заедницата и от-
тука пораката „да не дозволиме се-
мејството да ни биде празно“. Дра-
матичните податоци и бројки (кои 
не трпат докажување) повикуваат 
на „мобилизација“ на граѓаните (не 
и на институциите на власта) да сто-
рат нешто (зголемување на натали-
тетот) за да се спречи овој процес. 
Нараторите (особено дедото) ги ох-
рабруваат младите за многудетно 
семејство (наспроти финансиската 
несигурност) аргументирајќи го тоа 
со претците кои во многу потешки 
услови на војни, глад и сиромаштија 
успевале да одгледаат четири, пет 
и повеќе деца на кои ништо не им 
фалело. Но, дали пораката младите 
да не се грижат за животните усло-
ви и сигурноста, туку да мислат на 
убавината на семејниот живот и по 

секоја цена да имаат многудетно 
семејство, може да вроди со пози-
тивни ефекти? 

4.2. КАМПАЊА ЗА МЕЃУЕТНИЧКИ 
И МЕЃУРЕЛИГИСКИ СОЖИВОТ 

Кампањата насочена на промо-
ција на вредностите на меѓуетнич-
киот и меѓурелигискиот соживот во 
Македонија започна во 2012 година, 
со планирани средства од 573.000 
евра за нејзино осмислување и ре-
ализација. Опфатени беа 18 кратки 
(до 1 минута) ТВ/видео спотови со 
бројни пораки: „Македонија е на-
шиот дом“, „Победи ги разликите“, 
„Кога сонцето изгрева, изгрева за 
сите“, „Постојано сме заедно – на-
вистина заедно“, „Живееме сложно 
и градиме заедно за нашата иднина“, 
„Одвнатре сите сме исти – победи ги 
предрасудите“, „Ослободи се од ис-
кривената слика за другите – побе-
ди ги предрасудите“. Во спотовите 
се прикажани граѓани во различни 
животни ситуации, на спортско иг-
ралиште, во породилно, во црква, на 
заеднички прослави... Кампањата е 
замислена како едукативна и еман-
ципативна за меѓусебно разбирање 
и соживот, тргнува од претпостав-
ката дека етничките разлики се при-
родни и неизбежни, но ги поткрепу-
ва со изобилство на стереотипи за 
„другиот“, другата етничка заедница 
кои не се доведуваат под знак пра-
шање или отфрлаат, ниту се укажува 
на нивната апсурдност. Преку доми-
нантно црно-бела слика на „ние“ и 
„вие“ повикува да се победат разли-
ките и предрасудите.

„ТРАДИЦИЈА“, „ИСКРИВЕНО ОГЛЕ-
ДАЛО“, „СИСТИНА“, се спотовите кои 
„апелираат“ на сплотеност на раз-
личните култури, религии, нации во 
заедничкиот дом Македонија. Пр-
виот хронолошки и преку слики на 

4
17 Известување на телевизија 24 вести: За владата Советот за радиодифузија врши цензура, 26.12.2013
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цркви, џамии, манастири, манифе-
сти (Крушевскиот), мостови, споме-
ници, објекти, граѓаните ги води низ 
векови до денешна современа Ма-
кедонија нагласувајќи дека заедно, 
од памтивека „ги удиравме теме-
лите“ за идните генерации. Втори-
от, кратко, без зборови на граѓа-
ните им предочува млади и стари 
со грди, деформирани лица за на 
крајот едноставно да „бара“ да се 
ослободат од искривената слика за 
другите и да ги победат предрасу-
дите. Порака праќа и спотот – Си-
стина, кој ја рекламира „најголема-
та и најмодерната“ приватна бол-
ница во Македонија, а содржински 
го портретира најубавиот момент 
за луѓето, раѓањето на потомство, 
но го „поматува“ со реалноста на 
постоењето на другиот, за потоа да 
го релативизира со чинот на чести-
тање. Имено, семејствата Рамадани 
и Николовски непријатно ќе се из-
ненадат кога ќе откријат дека се ра-
дувале на „погрешна рожба“ откако 
ќе бидат истакнати презимињата на 
креветчињата на бебињат, но бргу 
ќе се соземат од „шокот“ и меѓусеб-
но ќе си честитаат. На тој начин, по-
раката си поигрува со идентитето 
и освен етничкиот, посега и по кул-
турниот, истакнувајќи го значењето 
на презимето (и името) кое го одре-
дува групниот идентите на луѓето, 
иако и порано и денес луѓето од 
различни причини ги менувале (или 
им ги менувале) имињата и прези-
мињата. 

4.3. КАМПАЊИ ЗА ПРОМОЦИЈА 
НА ЈАВНОТО ЗДРАВЈЕ

Кампањата за подигање на свес-
носта на граѓаните за значењето и 
потребата од користење на здрава 
храна, водење на здрав начин на 
живот и физички активности започ-
на во 2014 година, под слоганот 
„Здравјето е избор!, Здрава хра-
на и здрав начин на живот значат 

долг живот!“ Според теоријата таа 
се вбројува во типични кампањи за 
промена на индивидуалното одне-
сување, а Владата ќе ја дефинира 
како едукативна со „благородна“ 
цел да се заштити здравјето на 
граѓаните, да се споделат факти 
и совети луѓето да се насочат кон 
здрава храна и да изградат „култу-
ра на исхрана“. За кампањата беа 
издвоени 456.117 евра, поткрепена 
со анализи, особено за дебелината 
кај децата и последиците од тоа (де-
формитети, дијабет), а медиумски 
со радио и ТВ спотови, билборди, 
веб банери, мегалајти. На граѓани-
те им се објаснуваше што да јадат, 
како да подготвуваат храна, често 
проследено со сцени на соочување 
со „смртта“ која се обидува да на-
метне нездрава храна, но свесниот 
граѓанин одолева на тие „пороци“. 
Но, за ефектите од кампањата нема 
сознанија, а уште помалку за нама-
лување на дебелината кај децата. 
Како споредба нека послужи кам-
пањата на познатиот британски гот-
вач, Џејми Оливер што пред години 
ја спроведуваше во училиштата во 
Британија настојувајќи децата да 
ги „поттикне“ здраво да се хранат, 
а готвачите да подготвуваат здрави 
оброци.  

„ЗАРЗАВАТ“, „МЛЕКО“, „ЖИТАРКИ“, 
„МЕШУНКИ“, „МАСТИ“ и други спо-
тови, сите изготвени како микс од 
неколку елементи: продуктите и 
нивните својства, нивната набавка 
(од пазар, воденица, бавча, фарма) 
и разговор со луѓе кои ги одгледу-
ваат ови продукти како и рецепти 
за секој од нив (салати, супи, соко-
ви). Секогаш на крајот спотовите 
завршуваат со зборовите „Храната 
може да биде отров и лек. Од вас 
зависи. Трпезата нека ви биде ол-
тар во домот, а продуктите наба-
вувајте ги во пребогатиот шпајз на 
Македонија“. Спотовите се модер-
ни, убаво „спакувани“, лесни за па-

4
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метење, временски оптимални. Но, 
фактот што на ТВ станиците (до-
машни и странски) има толку мно-
гу емисии за храна, дури и за здра-
ва храна, како и специјализирани 
ТВ канали за храна (познатиот 24 
Kitchen), од кампањата останува 
само пораката производите да се 
набавуваат од пребогатиот шпајз 
на Македонија (некогаш тоа беше 

кампањата „Купувајте македонски 
производи“) и трпезата како олтар 
во домот, со што „срамежливо“, 
но упорно, се промовираат ре-
лигиски вредности (олтарот како 
светилиште и најважниот и најсве-
тиот дел во христијанската црква) 
кои се провлекуваат во речиси 
сите кампањи на Владата послед-
ниве години.
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Не е спорно дека темите или про-
блемите третирани во овие кампањи 
(и многу други спроведени од Влада-
та) се од интерес на јавноста. Исто 
така, не е спорно користењето на ме-
диумите (рекламни спотови) за нивно 
спроведување, но не како единствен 
метод и техника. Постојат и многу 
други, како брошури, летоци, јавни 
трибини, организирани настани, веб 
страници, конференци, присутност 
на темите во основните/средните 
училишта, вклучување на невладини-
те организации, дебати во медиуми-
те... Доволно е да се погледне како 
Чешка, Полска, Словенија и Хрватска 
ги спроведуваа кампањите за проце-
сот на пристапување во Европската 
Унија.18 Но, факт е дека овие, и сите 
други многубројни владини кампањи 
доминантно медиумски се презенти-
раа со што Владата, како „приватна 
компанија“, ја стави во редот на еден 
од најголемите огласувачи на сиро-
машниот медиумски пазар во држа-
вата,19 плаќајќи им на медиумите за 
одвоениот простор/време за инфор-
мирање и едукација на граѓаните за 
јавните политики. На тој начин всуш-
ност Владата паралелно ги промо-
вираше и јавниот и својот сопствен 
интерес. Односно, со финансиска 
буџетска инекција (од бројните кам-
пањи) обезбеди опстанок и подем на 
многу приватни (национални, реги-
онални и локални) радио и телевиз-
иски станици, со што истовремено 

лесно ја „купи“ и нивната доверба и 
поддршка. А медиумите, прифаќајќи 
да наплатат за емитување на кам-
пањите, прифатија и „беспоговорно“ 
да ги фалат владините политики. 

Што се однесува до самите кам-
пањи, информирањето и едуцирање-
то на граѓаните за предностите на 
многудетните семејства, последици-
те од абортусот, толеранцијата за 
градење на меѓуетничкиот и меѓуре-
лигиски соживот, па дури и благо-
детите на здравата храна, редовно 
беа поткрепени со конзервативно – 
патријахални вредносни обрасци и 
принципи, типична за демохристијан-
ската власт во Македонија. Во многу 
од нив (особено оние за семејните 
вредности, многудетните семејства, 
ограничувањето на абортусот) власта 
директно и недвосмислено ја промо-
вираше својата идеолошка матрица. 
Зад модерно скроена кампањите 
се криеја патријалхални пораки (за 
семејните вредности, реформи во 
администрацијата, субвенциите во 
земјоделстото), религиозни елемен-
ти (конзумирање на здрава храна), 
стереотипи, предрасуди и строги 
културни обрасци (меѓуетнички и 
меѓурелигиски соживот), бинарен из-
бор - живот или смрт (ограничување 
на абортусот, конзумирање на здра-
ва храна), пораки со неконзистент-
на, контрадикторна и контраверзна 
содржина (секој има право на избор, 
но абортусот е убиство).

7

5

ШТО ПРОМОВИРАА 
КАМПАЊИТЕ: ВЛАДИН 
ИЛИ ЈАВЕН ИНТЕРЕС?

18 Види
19 Види, на пример:
     Анализа на пазарот на радидифузната дејност за 2013 година, Агенција за аудио и аудиовизуелни медиумски услуги

https://www.google.com/search?q=Uloga+vladinih+komunikacijskih+strategija+i+kampanja+u+procesu+pristupanja+Europskoj+Uniji+%E2%80%93+iskustva+%C4%8Ce%C5%A1ke%2C+Poljske%2C+Slovenije+i+Hrvatske&oq=Uloga+vladinih+komunikacijskih+strategija+i+kampanja+u+procesu+pristupanja+Europskoj+Uniji+%E2%80%93+iskustva+%C4%8Ce%C5%A1ke%2C+Poljske%2C+Slovenije+i+Hrvatske&aqs=chrome..69i57j69i59l3.1142j0j7&sourceid=chrome&ie=UTF-
http://www.avmu.mk/images/Analiza_na_pazarot_za_2013.pdf
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Македонската легислатива нема 
јасно дефинирано што е јавен инте-
рес, што се кампањи од јавен инте-
рес, кои се темите и проблемите кои 
треба да добијат таков третман. Тоа 
го отвара просторот за слободно 
толкување и креирање на различни 
интереси - политички, економски, 
а занемарување на интересот на 
широката јавност и нејзино прет-
варање во „посматрач“ на она што 
преку медиумите и кампањите се 
сервива со аргумент дека граѓани-
те на тој начин не само што се ин-
формираат, туку и се едуцираат и 
еманципираат  за постигнување на 
општо добро и решение на одреден 
проблем во општеството.  

Македонија, исто така, нема тра-
диција на спроведување кампањи 
од јавен интерес. Но, последново 
десетлетие, речиси „агресивно“ се 
наметнаа на јавната сцена. Главен 
носител, „нарачател“ беше Вла-
дата во соработка со надлежните 
министерствата, а поретко јавните 
претпријатија или локалната само-
управа. Со средства обезбедени од 
„пари на граѓаните“ за маркетинг 
агенциите ангажирани за изработ-
ка на медиа планови за кампањите 
и за медиумите избрани за емиту-
вање на рекламните спотови, целта 
беше јавноста да се информира, 
едуцира и подготви за општествени 
промени („реформи“) во здравство-
то, образованието, безбедноста во 

6

сообраќајот... за општо добро. Се-
која кампања најнапред се најаву-
ваше и промовираше на прес кон-
ференција со редовно присуство 
на претседателот на Владата при-
дружуван со ресорните министри 
(согласно типот н кампањата), како 
и со стручњаци и јавни личности од 
конкретната област (лекари, уни-
верзитетски професори, спорти-
сти).          

Кампањите многу бргу го оку-
пираа вниманието на јавноста, но 
и предизвикаа различни (најчесто 
негативни) реакции, и на обични-
те граѓани, и на медиумите, невла-
дините организации и стручната 
јавност. Забелешките беа бројни, 
почнувајќи од содржината на по-
раките, „скриените“ цели, методи-
те и техниките за информирање 
и едуцирање на граѓаните, се до 
нивната цена. Се проблематизира-
ше и постапката за избор на меди-
умските промотори - електронски-
те и печатени медиуми, а особено 
ефикасноста, транпарентноста, 
отчетноста на нарачателот (пред се 
Владата) на кампањите. Најсериоз-
ни беа сомнежите за карактерот на 
кампањите, односно колку со нив 
навистина се промовира јавниот 
интерес или се зло/употребува за 
себепромоција на власта, пред се, 
преку „купување“ на медиумите за 
„поддршка“ на нејзините политики.   

Она за што јавно се зборува не 

ЗАКЛУЧНИ СОГЛЕДУВАЊА
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се кампањи од јавен интерес, туку 
„владини кампањи“, кои тешко мо-
жат да се споредат со нивните пан-
дани, како што се „соопштенијата 
за јавни услуги“ (ЕУ), „јавно ангажи-
раните кампањи“, или „филмовите 
за јавно информирање“ (Британија). 
За премостување на ваквата нега-
тивна „перцепција“, решението ќе 
се побара во конкретна законска 
регулатива, Предлог–закон со чуд-
но и проблематично име – „за ин-
формативни и рекламни кампањи 
на јавните институции“. Зарем за 
прашањата од јавен интерес граѓа-
ните само ќе се информираат, од-
носно зарем јавниот интерес ќе се 
рекламира? Но, токму поради број-
нит недоречености и „дупки“, Пред-
лог-законот ќе биде оставен на до-
работка и подобрување за „некое 
идно време“. Можеби и нема да има 
потреба од вакво законско решение 
бидејќи според Предлог-програма-
та за работа на (новата) Влада 2017-
2020 година, „Владата ќе престане 
со трошење на буџетски средства 
во медиумите, а бесплатните обја-
ви ќе бидат наменети исклучиво за 
проекти од јавен интерес“. 

6

ЗАКЛУЧНИ СОГЛЕДУВАЊА

  Во практиката пак, она што 
граѓаните можеа да  го видат, пред 
се, преку електронските медиуми, 
како „кампањи од јавен интерес“, 
содржински речиси не се разлику-
ва од комерцијалните реклами, но 
сериозно им конкурираа по бројот 
и по цената на чинење. А пораките 
исти, едуцирање на граѓаните што 
да „купат“ – знаење, здрави произ-
води, соживот, толеранција, среќа. 
Темите беа од јавен интерес, но со 
спротивен ефект – рамнодушност, 
критика, дури и револт. Сепак, 
има такви кои треба посебно да 
се апострофираат и да послужат 
како модел за останатите. Таква е 
кампањата „Енергетска математи-
ка“ која ЕВН Македонија заедно 
со Министерството за економија и 
Агенцијата за енергетика ја спро-
ведува од 2012 година. Овој еду-
кативен серијал со пораката „со 
користење помалку енергија, спа-
суваме драгоцени природни ресур-
си и го намалуваме загадувањето“, 
има добиено и престижна награда 
„Golden World Award“ на Меѓуна-
родната организација за односи со 
јавноста (IPRA). 



28 КАМПАЊИ ОД ЈАВЕН ИНТЕРЕС НА МАКЕДОНСКИ НАЧИН: ИНФОРМИРАЊЕ НА ГРАЃАНИТЕ ИЛИ ПОЛИТИЧКА ПРОПАГАНДА? КАМПАЊИ ОД ЈАВЕН ИНТЕРЕС НА МАКЕДОНСКИ НАЧИН: ИНФОРМИРАЊЕ НА ГРАЃАНИТЕ ИЛИ ПОЛИТИЧКА ПРОПАГАНДА?

Успешните „приказни“ на јавни 
кампањи во Европа и светот, и нив-
ната „благородна“ улога за граѓа-
ните, можат да бидат вистински 
рецепт кој може да се примени и во 
Македонија. Во таа насока и след-
ните препораки:

1.	 Законско дефинирање, како 
на јавниот интерес, така и на 
кампањите од јавен интерес, 
со нормативни решенија кои 
обезбедуваат силни механи-
зми за нивно спроведување 
во практиката. Односно ин-
тервенција во повеќе закони, 
како Законот за аудио и ау-
диовизуелни медиумски услу-
ги, Законот за јавни набавки, 
како и посебна регулатива за 
постапката за реализација на 
кампањите од јавен интерес, 
со јасно дефинирани крите-
риуми за сите фази, од дефи-
нирање на проблемот (јавно-
то прашање), до евалуацијата 
на постигнатите резултати, 
со цел нивното финансирање 
од јавни пари да не се злоу-
потребува за државно рекла-
мирање на владини или пар-
тиски цели.        

2.	 Императив за секоја демо-
кратска влада во спроведу-
вање на јавните политики е 
двонасочната комуникација 

7

со граѓаните активно вклуче-
ни за сите прашања од јавен 
интерес. За тоа се грижат по-
себни тела – Владина канце-
ларија за информирање (Хо-
ландија, Словенија) или Вла-
дин сервис за комуникации 
(Британија), задолжени за 
јасно дефинирање на темите 
и прашањата кои ја засегаат 
јавноста, како и за спроведу-
вање на кампањите од јавен 
интерес. Во Република Ма-
кедонија, ни досегашните, 
ни новата влада немаат такво 
тело, а односите со јавноста 
се „покриваат“ преку потпа-
рол и прес центар со соопш-
тенија за активностите на 
владата, говори и интервјуа 
на премиерот и министрите. 
Но, со назначувањето на ми-
нистер без ресор задолжен 
за комуникации, отчетност и 
транспарентност во новата 
влада, градењето на полити-
ките и стандардите на кому-
никација со граѓаните ќе тре-
ба да ги опфати и прашањата 
од јавен интерес. Или, сепак 
ќе биде потребно форми-
рање на посебно тело, по 
примерот на други земји во 
развиениот свет.        

3.	 Јавните кампањи нужно мо-
раат да го исполнуваат јавни-
от интерес. Без одглед дали 

ПРЕПОРАКИ
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нивната цел е информирање, 
едукација или мотивирање 
на јавноста, прашањата кои 
ги „третираат“ треба да се 
однесуваат на легитимен ја-
вен интерес за граѓаните и 
општеството. Како такви, те-
оријата и практиката (сека-
де во светот) посебно ги из-
двојува темите од областа на 
заштитата на јавното здравје 
(појавата на нови болести) и 
животната средина (справу-
вањето со климатските про-
мени), јавната безбедност и 
сигурност, остварувањето на 
основните човекови права, 
образованието, економска-
та сигурност, националната 
безбедност (борбата против 
тероризмот, екстремизмот).    

4.	 Користењето на време/прос-
тор во масовните медиуми за 
емитување на содржини (спо-
тови, филмови) од јавните ко-
муникациски кампањи треба 
бесплатно да биде отстапе-
но (согласно препораките на 
Европската комисија). При-
тоа, комерцијалните меди-
уми можат да одберат дали 
ќе ги емитуваат тие содржи-
ни или не, додека за јавните 
тоа треба да биде обврска. 
Или, опцијата само јавниот 
радиодифузен сервис (теле-
визијата и радиото) да еми-
тува вакви соджини, бидејќи 
тој истовремено има обврска 
програмски да ја покрива це-
лата територија на државата, 
што значи дека сите граѓани 
имаат „еднакви“ можности да 
ги проследат кампањите од 
јавен интерес. 
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5.	 Трошењето на јавните (буџет-
ски) пари за финансирање на 
кампањите од јавен интерес 
е оправдано само за продук-
ција на текстуални, аудио и 
визуелни содржини (спотови) 
како и за печатени материја-
ли (брошури, билборди) за 
потребите на кампањите. Тоа 
се однесува на сите нарача-
тели на кампањите, влада-
та, ресорните министерства, 
единиците на локалната са-
моуправа, јавните установи и 
јавните претпријатија. 

6.	 За успешност на јавните 
кампањи нужен е сериозен 
и продлабочен пристап кон 
проблемот, внимапелно „де-
тектирање“ на целите, јасно 
утврдување на потребите, 
интересите на јавноста, ши-
рок спектар на различни ме-
тоди и техники, вклучување 
на бројни субјекти учесници 
во кампањите, јасно дефи-
нирање на клучните пораки. 
Медиумските спотови не се 
единственото магично стап-
че за постигнување на поса-
куваните ефекти. Не смеат 
да отсуствуваат ни јавните 
трибини, манифестациите и 
настаните, дебатите на кон-
ференциите, собирите, те-
левизиските емисии и други 
форми на промоција на јав-
ниот интерес. Денес граѓа-
ните се повеќе се критични 
и не сакаат да бидат само 
посматрачи, туку и активно 
да учествуваат во креирање-
то на јавните политики кои 
директно влијат на неговиот 
живот, работа, егзистенција. 

ПРЕПОРАКИ
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И

нститутот за комуникациски 
студии (ИКС) го имплемен-
тира проектот „Зголему-
вање на моќта на граѓан-

ското општество во Македонија 
за изразување на јавниот интерес 
(транспарентност и отчетност на 
институциите)“. Во рамки на проек-
тот ИКС соработува со повеќе нев-
ладини организации во Македонија 
со цел информирање на јавноста за 
нивните активности и вклучување 
на граѓаните во дебатата за теми 
и прашања од јавен интерес. Како 
дел од проектот ИКС разви и отво-
рена онлајн платформа преку која 
им се овозможува на невладините 
организации да комуницираат со 
граѓаните и пошироката јавност и 
да ги презентираат своите актив-
ности www.samoprasaj.mk / www.
justask.mk).

Преку работилници и тренинзи, 
ИКС ќе им помогне на претставни-
ци на невладините организации и 
на новинарите и креаторите на јав-
но мислење да ги надградат свои-
те вештини на комуницирање со 
медиумите, граѓаните и државните 
институции; да ги развијат своите 
презентациски вештини и вештини 
на говорење; и да научат како наје-
фективно да ги користат социјални-
те медиуми и мултимедијални алат-
ки за презентација на својата рабо-
та во јавноста.

Преку набљудување на меди-
умските содржини и начинот на 
известување на највлијателните 
телевизиски станици во текот на 
предизборниот период и за време 
на изборниот процес, ИКС го оце-
нува нивото на политичкиот плура-
лизам и застапеноста на различни 
гледишта во известувањето на овие 
медиуми. Добиените анализи и по-
датоци ќе им користат на граѓаните, 
граѓанскиот сектор, медиумските 
организации, носителите на одлуки 
и на меѓународната заедница при 
креирање поткрепени ставови и ар-
гументи за иницирање политики.

За да допре до поширока пуб-
лика, ИКС користи посебно раз-
виена веб платформа Res Publica 
(respublica.edu.mk) на која ги пот-
тикнува граѓаните, новинарите и 
експертите да пишуваат блогови и 
да дебатираат за прашања од јавен 
интерес. На овој начин, ИКС креи-
ра професионална мрежа која во 
континуитет ќе анализира и конти-
нуирано ќе ја запознава јавноста со 
проблемите од јавен интерес. 

Проектот е поддржан од Британ-
ската амбасада во Скопје.

ЗА ПРОЕКТОТ
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И
нститутот за комуникациски 
студии (ИКС) е основан од 
Високата школа за новинар-
ство и за односи со јавнос-

та во 2013 година. ИКС е водечка 
научно-истражувачка организација 
во областа на студиите по новинар-
ство, медиуми, односи со јавност, 
политичка комуникација и корпора-
тивно комуницирање. ИКС во Маке-
донија има двоен фокус: со академ-
ските и применетите истражувања 
да ја унапредува науката и да им 
биде поддршка на практичарите; и 
преку постдипломските студии да 
изгради мрежа на млади истражу-
вачи кои ќе ги зајакнуваат столбо-
вите на овие научни дисциплини. 

Институтот е акредитиран за 
спроведување на постдипломски 
студии во две области: Менаџи-
рање на стратегиски комуникации 
и Менаџирање на медиуми и мулти-
медија. Поврзувањето на процесот 
на настава и учење со научноистра-
жувачката дејност му овозможува 
на Институтот да го поттикнува раз-
војот на млади кадри во истражу-
вачката дејност и да го унапредува 
процесот на создавање и ширење 
на знаењето.

Институтот ги има следниве ос-
новни цели:

•	 Развивање академски и при-
менети истражувања кои ќе 
го надградуваат знаењето во 
сферата на комуницирање-
то, медиумите и односите со 
јавноста;

•	 Градење темелна истражу-
вачка база која ќе биде ко-
ристена за процесот на об-
разование во областа на ко-
муницирањето, медиумите и 
односите со јавноста;

•	 Промовирање иновативни 
идеи во истражувањата што 
се поврзани со потребите на 
индустријата;

•	 Поттикнување на развојот 
на младите кадри во истра-
жувачката дејност преку вк-
лучување на студентите и 
на младите истражувачи во 
оваа област;

•	 Публикување на резултатите 
од истражувањата за актуел-
ни теми и прашања со цел да 
придонесе во јавната дебата 
и во градењето на политика-
та во областите во кои рабо-
ти ИКС.

ЗА ИЗДАВАЧОТ
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