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6 Sazetak

U radu smo identifikovali klju¢na pitanja o zastupljenosti, na¢inima i ciljevima
lobiranja u promociji politika BiH koje se sprovode na entitetskom ili drzavnom
nivou, i efektima takvog lobiranja na imidz zemlje, te ukazali na prepreke formiranju
zajednickih ciljeva Bosne i Hercegovine kao preduslova za usaglasavanje
spoljnopoliti¢kih ciljeva. Posto su sukobi politickih koncepcija unutar BiH uglavnom
i etni¢ki sukobi, proizilazi da se i lobiranje moZe okarakterisati kao dominantno
etnicko. Potpuna dominacija unutrasnjopoliti¢kih ciljeva ne predstavlja dobru osnovu
za lobiranje u inostranstvu, gdje se lobira u konkurenciji ostalih drzava, Sto se
negativno odrazava na imidz Bosne i Hercegovine i u medunarodnim politi¢kim
krugovima i u medunarodnoj javnosti.

Kljucne rijeci: Lobiranje, imidz, nacin, ciljevi, efekti, spoljna politika,
medunarodna politika, diplomatija.

7 Summary

In this paper we have identified key issues of representation , ways and means of
lobbying in the promotion of policies that are implemented in BiH at the entity or
state level, and the effects of such lobbying on the image of the country. We have also
pointed out to the obstacles related to the establishment of common objectives in
Bosnia and Herzegovina as a precondition for harmonization of foreign policy goals.
Since the conception of the political conflicts within the BiH are generally ethnic
conflicts, it appears that lobbying can be characterized as predominantly ethnic.
Complete domination of internal political goals is not a good basis for lobbying
abroad , where lobbying competes with lobbying of other countries, which reflects
negatively on the image of Bosnhia and Herzegovina both in international political
circles and in the international community.

Keywords: Lobbying, image, method, objectives, effects, foreign policy,
international policy, diplomacy.
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8 Uvod

Lobiranje je danas bitan element politi¢kog odlucivanja, u kome lobisti predstavljaju
sponu izmedu donosioca odluka i posebnih interesa subjekta koji ih je angazovao.
lako se lobisticka praksa razli¢ito ureduje u zavisnosti od okuZenja u kome se
primjenjuje, osnovna intencija jeste utemeljenje i prihvatanje lobiranja kao legalne,
transparentne aktivnosti u procesu donoSenja odluka, kroz organizovan regulativni
pristup. Demistifikacija uloge lobiranja, neophodna je zbog brojinih kontroverzi i
negativnih konotacija koje prate ovu oblast, kao i zbog sprecavanja korupcije kroz
povecéanja uvida u akivnosti lobista. Lobiranje je uvijek vezano za promociju ili
zastitu nekog posebnog interesa, s ciljem uticanja na zakonodavnu ili izvrSnu vlast, pa
je pojam lobiranja proSiren i na sve one koji se bave javnim zagovaranjem,
posredovanjem ili zastupanjem.

U razvijenim demokratskim druStvima nacin, okviri i akteri lobiranja utvrdeni su
nizom propisa. Jasna pravila lobiranja i njihovo zakonsko regulisanje doprinose
transparentnosti i borbi protiv korupcije u drustvu. Tako uredeno lobiranje predstavlja
i na¢in ,,pruzanja zakonodvcima ozbiljnih analiza odredene problematike, ukljucujuéi
i moguce posledice i efekte odredenih predloZenih propisa“ (Kober-Smith, 2000, str.
14). Sto su zemlje formalnije uredile oblast lobiranja, to su lobisticke aktivnosti
intenzivnije.

Na medunarodnom planu, svaka drZava nastoji da formira javno misljenje o sebi
u skladu s politickim ciljevima i interesima koje Zeli da ostvari. Nacin na Koji
medunarodna javnost doZivljava jednu zemlju i njena pozicija na medunarodnoj
politi¢koj sceni, u savremenim uslovima predstavlja jedno od sustinskih pitanja koja
uti¢u na njen cjelokupni razvoj. Pitanjima, da li, i kakvu spoljnu politiku ima Bosna i
Hercegovina, kojim sredstvima i sa kojim ciljevima se nastupa na medunarodnoj
politi¢koj i javnoj sceni, kakva je njena diplomatija, kakvu sliku o sebi Salje u svijet,
da li je moguce popravljanje njenog imidza, 20 godina nakon zavrsetka rata i dalje se
malo ko bavi na organizovan, strateSki nac¢in. Ovo pitanje postaje aktuelno i zbog
pristupanja Evropskoj uniji. U Briselu vlada velika konkurencija medu zemljama koje
Zele ¢lanstvo u EU. Nakon posljednjeg kruga prosirenja u sjedistu EU djeluje je 199
ambasada i preko 5 500 sluzbeno registrovanih lobistickih gupa i pojedinaca. Prema
poslednjim istraZivanja nesluzbeni broj pojedinaca i grupa koji lobiraju posebne
politicke interese je vec¢i za oko 40 procenata (Greenwood & Dreger, 2013). Osnovni
preduslov za kreiranje uspjeSne strategija lobiranja Bosne i Hercegovine trebalo bi da
podrazumijeva podrsku na unutrasnjem politickom planu.

9 Teorijsko poimanje lobiranja

Posmatrano kroz vrijeme, poku$aji uticanja na stavove i odluke vlasti, kao nacin
ostvarivanja ciljeva, u razli¢itim formama se javljaju joS u najranijim civilizacijama
ali lobiranje postaje legitimni dio politickih sistema uporedo sa sa razvojem i
povecanjem broja institucija u savremenim demokratskim drustvima, Sto je imalo za
posljedicu povecéanje broja donosilaca javnih odluka, uz istovremeno Sirenje i polja
uticaja na njih.
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Stru¢ni radovi koji se bave lobiranjem, ve¢inom na sli¢an na¢in odreduju svrhu
lobiranja ali su prisutne razlike u definisanju subjekata i metoda te aktivnosti. Cesto
se pojam lobiranja u literaturi prepli¢e sa srodnim pojmovima odnosi s javno$céu, javni
poslovi ili odnosi s viadom.

Lobiranje kao dio politicke prakse, pravne nauke ali istovremeno i poseban dio
odnosa s javno$cu, predstavlja skup legitimnih aktivnosti koje se preduzimaju
organizovano, kako bi se izvrSio uticaj na organe vlasti u procesu politickog
odlu¢ivanja. Lobiranje se u savremenom znacenju pojma definiSe na razlicite nacine:
,,Poseban dio odnosa s javno$cu, ¢ija je svrha da uspostavi i odrZzava odnose s vladom
kako bi se uticalo na donoSenje zakona i propisa“ (Tanta, 2007, str. 29).

Posmatranje procesa lobiranja kao dijela odnosa s javno$¢u zasnovano je na
Cinjenici da se danas sve vec¢i dio lobisti¢kih aktivnosti usmjerava u odnose s
medijima, i indirektno preko dobijene podrSke javnosti, vrsi pritisak na donosioce
odluka. Na tom nivou, lobiranje predstavlja informisanje i ubjedivanje javnosti u
opravdanost stavova za koje se lobira, a s druge strane, to je i jedan od nacina da
vlasti informiSu o stavovima koji lobisti zastupaju.

Budu¢i da je povezano s odnosima s izvrShom i zakonodavnom vlascu, lobiranje
je i dio politicke prakse i u tom smislu moZe se definisati kao ,,organizovano
delovanje pojedinaca i interesnih grupa kojim se utice na na odluke predstavnika
zakonodavne i izvrdne vlasti, a ¢iji je cilj da se pomoviSu i zastite odredeni legitimni
interesi (opsti ili posebni) koje ti pojednici ili grupe zastupaju ili predstavljaju
(Golubovi¢, 2009, str. 13). S razvojem medunarodnih odnosa ovakva definicija bi se
mogla upotpuniti i drzavama, odnosno njenim vladama, kao lobistima.

Sa stanoviSta prava, lobiranje je oblast koja se mora ograniiti pravnim
okvirima, njeno poslovanje definisati zakonskom regulativom, a lobisticke firme
registrovati uz transparentne izvjeStaje o poslovanju. Uredeno na taj nacin,
profesionalno lobiranje predstavlja legitimnu aktivnost s ciljem zastupanja odredenih
interesa. Buduc¢i da je ova profesija ¢esto dovodena u vezu sa korupcijom, lobiranje se
posmatra i kao tajni savez vlasti i lobista, a takode, lobisti su Cesto bili i akteri
razli¢itih skandala vezanih za nezakonito finansiranje politckih stranaka ili politicara i
netransparentno donoSenje politickih odluka. Osnovna razlika izmedu lobiranja kao
legitimne aktivnosti i korupcije jeste Sto se lobiranjem nastoji posti¢i promjena
pravila, a korupcijom njihovo zaobilazenje.

U ovom trenutku, u prvom od dva najatraktivnija polja za lobiranje, SAD-u i EU,
lobiranje je potpuno inkorporisano u pravni i politicki sistem,a lobiranje u EU
obuhvaceno je profesionalnim kodeksima.

Lobirani mogu da budu svi koji donose odluke u sferi javnih politika. Lobisti
mogu da budu pojedinci ili grupe koje mogu da dodu do centara u kojima se donose
odluke, i uticu na donosioce odluka u skladu sa svojim ciljevima. Interesne grupe
(organizacije civilnog drustva, lobisticke grupe, grupe za pritisak) kao ucesnici u
procesu lobiranja nisu dio strukture vlasti, a djeluju s ciljem promocije ili zastite
odredenih interesa, koji ne podrazumijevaju osvajanje vlasti. Referentni politoloski
rjecnici, najce$¢e se u osnovi definisanja ovog pojma, pozivaju na Trumana, prema
¢ijem misljenju je interesna grupa ,,bilo koja grupa pojedinaca koja na osnovu jednog
ili viSe zajednickih interesa, iznosi svoje zahtjeve prema drugim drustvenim grupama,
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kako bi postigla, odrzala ili poboljSala zadate ciljeve” (Bobbio, Mattencci & Pasgino,
1998, str. 469). Opsta podjela lobiranja jeste na formalno i neformalno. Formalno
lobiranje podrazumijeva angaZzovanje profesionalnih lobista i agencija s ciljem
uticaja na predstavnike zakonodavne i izvrsne vlasti.

Neformalno lobiranje predstavlja javno zagovaranje i podrazumijeva gradanske
inicijative, uces¢e interesnih gupa ili pojedinaca u javnom Zivotu, kao bi se
indirektno, putem fomiranja javnog mnjenja uticalo na proces dono3enja politi¢kih
odluka. Kao takvo, neformalno lobiranje nije pravno regulisano, ali je ograni¢eno
ciljevima koji u svakom slucaju moraju da budu legitimni.

Razliciti regulacioni pristupi lobiranju zavise od politi¢kog uredenja okruzenja u
kome se lobira. U praksi nailazimo na razlike kod pravnog ogranic¢enja formalnog
lobiranja isklju¢ivo na zakonodavnu vlast ( primjer SAD), dok je neformalno
lobiranje dozvoljeno i kod izvr3ne vlasti. Evropska unija slijedi vestminsterski model
organizacije vlasti, u kome je lobiranje odredeno kao odnos izmedu lobiste i
zakonodavne i izvrdne vlasti.

U zavisnosti da li je obuhvaceno regulativom, lobiranje se moZe podjeliti na
formalno i neformalno, a u pogledu interesa koji se zastupa, lobiranje bi se moglo
podijeliti na korporativno i institucionalno. Korporativno lobiranje podrazumijeva
zastupanje interesa poslovnih kompanija, a institucionalno se odnosi na lobiranje u
drZzavnim ili medunarodnim institucijama, najc¢esce s ciljem raspodjele sredstava.

Posebna wvrsta institucionalnog lobiranja jeste politicko lobiranje na
medunarodnom nivou, gdje institucije ili ¢elnici institucija jedne zemlje lobiraju
prevashodno za ostvarenje politickih ciljeva u EU ili nekoj pojedinaénoj zemlji.

,,Lobiranje je je danas visoko sofisticirana aktivnost koja se sastoji od meSavine
velikog broja vestina koje su neophodne za njegovo sprovodenje. Pre svega su bitne
ekspertize vezane za politicki sistem, pravni okvir i legislaturu, i na kraju sektorska
ekspertiza koja zavisi od polja delovanja lobiste. Medutim, smatram da su dva
najbitnija alata za svakog lobistu njegov li¢éni integritet i mreZa kontakata kojom
raspolaze* (Gueguen, 2013, str. 8).

Govoreci 0 znac¢aju lobiranja treba imati na umu da odluke koje se donose nikad
nisu autonomne i oslobodene spoljnih uticaja.

10 Subjekti medunarodnog lobiranja Bosne i Hercegovine

Subjekti lobiranja kao legitimnog sredstva u medunarodnim odnosima u borbi za
odredene interese Bosne i Hercegovine, mogu biti institucije BiH, diplomatska
predstavnistva, entiteti, gradovi, lokalne zajednice, nevladine organizacije, licencirani
lobisti, mediji, pojedinci, kao i svi oni ¢ije djelovanje nije ograni¢eno zakonom.
Spoljna politika i medunarodna komunikacija, ustavom su odredeni kao nadleznost
institucija BiH, a kreiranje i sprovodenje spoljne politike BiH su u nadleznosti
PredsjedniStva i Ministarstva spoljnih poslova.

U skladu s Ustavom BiH i entiteti obavljaju funkcije koje u sebi sadrZze element
inostranosti, $to znaci da se po definiciji obavljaju i saradnju sa instranstvom. Ove
nadleZnosti ne spadaju direktno pod naziv spoljna politika ali zbog svoje prirode
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zahtijevaju medunarodnu saradnju. lako je spoljna politika u nadleZznosti Bosne i
Hercegovine ,,svaki entitet moZe takode sklapati sporazume sa drZzavama i
medunarodnim organizacijama uz saglasnost Parlamentarne skupstine. Parlamentarna
skupstina moZe zakonom predvidjeti da za odredene vrste sporazuma takva saglasnost
nije potrebna” (Ustav BiH).

Usaglasena Platforma BiH o spoljno-politickim prioritetima koja u prvi plan
stavlja saradnju sa susjednim zemljama, zemljama Evropske unije i zemljama
Clanicama Savjeta za implementaciju mira, ukazuje i na potrebu uticaja na
oblikovanje javnih politika u njima, kako bi se ostvarili odredeni rezultati .

Uspjedno koriStenje lobiranja u svrhu promovisanja i ostvarivanja spoljne
politike zemlje zavisi od utvrdivanja ciljeva koji treba da budu ostvareni u
nacionalnim i medunarodnim okvirima. Ti ciljevi, kao i subjekti lobiranja u BiH,
uglavnom su skriveni od javnosti i teSko dostupni.

Proces lobiranja u BiH nije pravno regulisan i najve¢im dijelom se odvija
vaninstitucionalno, nesistemati¢no i najce$¢e S ciljem ostvarivanja partikularnih
interesa unutar BiH. U ime BiH vaninstitucionalnim lobiranjem i javnim
zagovaranjem bave se razliCiti akteri: drZavne i entitetske vlasti, politicke partije,
diplomatski predstavnici stranih drZava, dijaspora, vjerske zajednice, mediji,
nevladine organizacije, lokalne zajednice, kulturni i sportski radnici. Svi koji su u
prilici da se susre¢u sa donosiocima odluka na medunarodnom planu, imaju
moguénost da lobiraju i zagovaraju odredene interese. S obzirom na teSkoce
usaglaSavanja ciljeva, i1 identifikaciji zajedni¢kog interesa, rijetko se radi o
koordinisanim aktivnostima. Osim toga, angaZovanje profesionalnih lobista je skupa
aktivnost koja zahtijeva jasno definisane i mjerljive indikatore uspjeha njihovog rada.
Posto nema strategije promocije BiH, nema ni osnove za angaZovanje profesionalnih
lobista. Zato se prestavnici vlasti u BiH viSe oslanjaju na djelovanje medija i
pojedinaca: politicara, intelektualaca, kulturnih i sportskih radnika, udruzenja
dijaspore.

Formalnim lobiranjem na nivou Bosne i Hercegovine, u smislu promovisanja i
zastupanja interesa BiH, bavi se vrlo mali broj subjekata. U budzetu BiH nisu
predvidena finsnsijska sredstva za angazovanje lobistickih agencija ili za
medunarodno politéko savjetovanje. Institucionalno lobiranje Bosne i Hercegovine se
samo dijelimi¢no odvija preko njene diplomatske mreze ali bez preciznih smjernica
kakvu BiH treba da promovise i bez lobistickih kapaciteta. Stvaranje pretpostavki za
konstruktivniju ulogu diplomatske mreZe BiH u procesu lobiranja, podrazmijevalo bi
prethodno postizanje politickog konsenzusa o interesima BiH i 0 na¢inu na koji oni
treba da bude predstavljeni.

Republika Srpska se bave formalnim lobiranjem i Koristi javna finansijska
sredstva u svrhu angazovanje lobistickih agencija i otvaranje predstavniStava RS.
Republika Srpska ima otvorena predstavnistva Vlade RS u Srbiji, Rusiji, Izrelu,
Belgiji i Njemackoj, Grekoj, SAD, a u pripremi je otvaranje predstavnistava u Austriji
i Hrvatskoj. Na zvani¢noj web stranici Vlade Republike Srpske navedeno je da su
predstavnistva RS u inostranstvu formirana s ciljem uspostavljanja ekonomske,
naucnotehnicke, kulturne, socijalne, informativne, prosvjetne, sportske i druge
saradnje sa subjektima u inostranstvu. Ova predstavniStva nemaju diplomatski
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karakter, otvaraju se prema zakonima drzava u kojima se nalaze, pri ¢emu se za ta
predstavnistva ne moze re¢i ni da su lobi ili konsultantske firme, ve¢ se radi o
direktnim predstavnicima Vlade RS, koji su u okviru vazecih propisa i kompetencija
entiteta otvorene u svrhu promocije aktivnosti koje su u nadleznosti Republike
Srpske.

Vlasti Republike Srpske su posljednjih godina preduzele niz aktivnosti i u oblasti
politi¢kog konsaltinga i angazovanja lobistickih agencija koje zastupaju interse RS na
medunarodnom planu. Od 2007. godine izdvajaju se sredstva iz budZeta RS za tu
namjenu, a ugovori nose oznaku interno, dakle imaju odredeni stepen tajnosti, te
javnosti nisu poznati ciljevi, rezultati i iznos sredstava koja Vlada RS izdvaja za
lobiranje.

Kanton Sarajevo takode ima svoju Kancelariju u Briselu, a kao njen cilj navedeno
je sledece: 1) pruZati aktuelne informacije o otvorenim finansijskim programima i
fondovima podrske, 2) predstaviti projektne ideje i wvrSiti promociju uspjesnih
projekata drugim evropskim regijama i institucijama, 3) pruZiti institucionalnu
podrsku, ponuditi ekspertnu pomo¢ i obezbijediti partnere za projekte finasirane iz
financijskih programa Evropske Unije otvorenim za BiH, 4) promovisati privredne,
kulturne i turistiCke potencijale Kantona Sarajevo, 5) pruZati informacije o
moguénosti investiranja u Kanton Sarajevo i 6) Zastupati interese Kantona Sarajevo.

Subjekti formalnog i neformalnog lobiranja u BiH, u sluzbi su dostizanja
razli¢itih politi¢kih ciljeva, koji su u osnovi slika sukoba koncepcija o tome kako
treba politicki urediti Bosnu i Hercegovinu.

11 Nacin i ciljevi lobiranja BiH

Lobiranje iz Bosne i Hercegovine u medunarodnim politickim krugovima i
medunarodnoj javnosti, uglavnom je usmjereno na ostvarivanje unutrasnjopolitickih
ciljeva, koji su u osnovi nacionalnog karaktera.

Poceci lobiranja se za devedeste godine proslog vijeka, kada se u Sjedinjenim
Ameri¢kim DrZavama, ali i u drugim zemljama, vrlo malo znalo o republikama SFRJ,
kao i o sustini deSavanja koja su vodila u gradanski rat na njenim prostorima.

Kada je americka PR agencija Ruder i Fin, kao lobisti¢ka agencija koju su
angazovale vlade Slovenije, Hrvatske, i tadaSnje Republike BiH, poc¢ela da se bavi
balkanskim sukobima, u javnosti su pocele da se pojavljuju simplifikovane i
adaptirane verzije dogadaja sa prostora bivie Jugoslavije.

Govoreci 0 strategiji rada Ruder i Fina, DZejms Harf, direktor te agencije je kao
osnovu strategije istakao potrebu tumacenja nacina na koji funkcioniSu americ¢ko
drustvo i trziste klijentu, a u SAD da objasne kako to funkcioniSe u zemlji koju
zastupaju. On je naveo da je agencija uspostavila sofistikovan aparat za sakupljanje
vijesti s fronta, o onome Sto se deSava u Hrvatskoj i Bosni, a onda je sve to trebalo
svesti na formu koju bi razumjeli Amerikanci.

U intervjuu datom francuskom novinaru Zaku Merlinou u oktobru 1993. godine,
Harf je govorio o tome kako su lobirali za Bosnu i Hercegovinu i Hrvatsku: ,, Jednim
potezom mi smo bili u stanju da prezentujemo pricu o dobrim i loS§im momcima koja
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bi kasnije sama nastavila da se razvija. Na$ zadatak nije da provjeravamo informacije.
Mi nismo za to opremljeni. Na$ posao je da ubrzamo protok informacija koje su za
nas povoljne, da ih usmjerimo ka precizno izabranim ciljevima. Mi smo profesionalci.
Mi smo imali posao koji je trebalo da obavimo i mi smo ga obavili. Mi nismo placeni
da budemo moralni* (Kovacevi¢, 2007, str. 78).

Od pocetka izbijanja rata u Bosni i Hercegovini odnosi sa javnos¢u odigrali su
znacajnu ulogu. Prema podacima ameri¢kog ministarstva pravde, lobisticke aktivnosti
tadasnje Republike BiH u SAD pocele su ve¢ tokom 1992. godine.

AngaZzovanjem PR agencije Ruder Fin, vlasti RBiH trudile su se da ostvare ne
samo politicke ciljeve, ve¢ i kontakte sa osobama bitnim za procese donoSenja
znacajnih odluka, kao i mobilizaciju americke javnosti.

Dejvid Oven u svojoj knjizi Balkanska odiseja se poziva na pisanje lista
Atlanta Journal Constitution od 28. februara 1993. godine u tekstu ,,Tajno oruZje:
Ameri¢ke PR firme prodaju Srbe kao loSe momke* i navodi da je od juna do
decembra 1992. godine agencija Ruder i Fin organizovala sastanke bo$njac¢kih
funkcionera iz BiH sa kandidatom za potpredsednika SAD Alom Gorom, v. d.
drZzavnog sekretara Lorensom Iglbergerom, kao i sa 10 uticajnih senatora, ukljucujuéi
lidera Demokratske stranke u Senatu DZordZa Micela i lidera Republikanske stranke u
Senatu Roberta Dola.

Agencija je takode zvala telefonom ¢lanove Kongresa 48 puta, 20 puta je zvala
¢lanove Senata i preko 80 telefonskih poziva je uputila novinskim kolumnistima,
televizijskim voditeljima i drugim novinarima (Corwin, 1999). Osim organizovanja
posjete ministra spoljnih poslova RBiH Vasingtonu, sluzbenici firme Ruder i Fin
savjetovali su bosnjacku delegaciju u Helsinkiju na hithom samitu KEBS
(Konferencija za bezbjednost i saradnju u Evropi, preteta OEBS-a ), zatim u
Istanbulu povodom organizacije Islamske konferencije, na zasjedanju Generalne
skupstine UN i Londonskoj konferenciji u avgustu 1992. godine.

Od pocetka u Hrvatskoj i Bosni i Hercegovini, veéina ameri¢kih i
zapadnoevropskih medija otvoreno je zastupala stavove jedne od zaracenih strana,

PP

stekle simpatije americke javnosti.

,,JO§ kao glasnogovornik predsjednika Republike Hrvatske uo¢io sam golemu
vaznost iskoriStavanja statusa Zrtve za internacionalizaciju hrvatskoga drZavotvornog
pitanja (...) to su veoma dobro shvatili i bos$njacki ¢elnici (...) jer Amerikanci posebno
vole navijati za slabijeg* (Nobilo, 2000, str. 194).

Hrvatska strategija bila je svakodnevno plasiranje ogomnog boja informacija ¢ija
se istinitost teSko moZze provjeriti. Zagreb je otpoCeo Svoj propagandni rat prema
slovenackom obrazcu, shvataju¢i da su se odluéuju¢i dogadji dogoditi u stranoj
Stampi i izvjeStajima najvecih TV mreZa.

U intervjuu objavljenom u knjizi Zaka Merlinoa lIstine o Jugoslaviji nisu sve za
pricu, direktor agencije ,, Ruder Fin" DZejms Harf objaSnjava kako je zajedno sa
saradnicima pravio sliku ratova na prostoru bivse Jugoslavije i imidZ Srba i kakav je
to imalo uticaj na svjetsko javno mnjenje. On sebi pripisuje zasluge za plasiranje price
izmedu 2. i 5. avgusta 1992. godine, o logorima koje drze Srbi u BiH.
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»AngaZzovali smo tri vaZne jevrejske organizacije: Americko-jevrejski kongres,
Americ¢ko-jevrejski komitet i Americko-jevrejsku ligu protiv kleveta. PredloZili smo
im da objave prilog u, ,Njujork tajmsu™ i da organizuju protestni skup pred zgradom
na Ist riveru (OUN). Blef je potpuno uspeo i jevrejske organizacije su usle na stranu
muslimana. Tako smo uspeli da u javnom mnjenju stvorimo sliku znaka jednakosti
izmedu Srba i nacista. Izjednacavanje Srba sa nacistima bilo je sloZen posao koji smo
mi pojednostavili pricom o dobrim i zlim momcima. Uspeli smo, jer smo gadali pravo
u metu, jevrejsku publiku. Odmah je nastupila osetna promena jezickog registra u
medijima, uz upotrebu izraza sa veoma jakim emotivnim nabojem, kao $to su etnicka
¢iS¢enja, koncentracioni logori itd, Sto je sve prizivalo u svest poredenje sa
nacistickom Nemackom, gasnim komorama i Ausvicom. Pogodili smo pravo u metu*
(Merlino, 1994).

lako je teSko povjerovati da bi specijalizovani politi¢ki krugovi u SAD donosili
kljuéne odluke na osnovu izvjeStaja PR agencija, ipak je na taj na¢in s jedne strane
izvrSena mobilizacija javnosti pod ¢ijim su pritiskom donesene i neke bitne odluke, a
s druge, pred tom istom javnos¢u je stvoren alibi za planirane akcije.

Bez namjere zalaZenja u teorijske rasprave oponenata i apologeta novog
svjetskog poretka i njegove bitne odrednice, medijskog sistema, navodimo da postoje
misljenja da Srbi ne bi mogli da uticu na stvaranje slike u javnosti o ratovima na
prostoru SFRJ, budu¢i da su zapadni mediji sastavni dio postojeceg sistema i kao
takvi imaju zadatak da podrZe taj sistem.

Ipak, evidentno je i da tadasnja srpska politika nije imala sluha za americko i
zapadnoevropsko javno mnjenje, a medunarodni politicari i strani novinari slazu se u
ocjeni da je na samom pocetku jugoslovenske krize Srbija izgubila propagandni rat.
Reporter, Sajmon Frimen, ve¢ 1991. godine u nedeljniku Evropljanin primjecuje:
,»Srbi se gadno muce u ovoj propagandnoj bici. Imaju vodu, Slobodana Milosevica,
¢ija je mjeSavina tvrdoglavog nacionalizma i tvrdokornog marksizma ubita¢na za
odnose sa javnoséu* (Makara, 1991).

Drzave koje su devedestih godina nastale raspadom SFRJ i koje su Zeljele da se
promoviSu u Vasingtonu, pocele su da koriste usluge lobista, koji se u takvim
okolnostima predstavljali unajmljene diplomate.

Najtrazeniji  su bili aktelni i bivSi senatori ili kongresmeni, zbog dobrog
poznavanja americkog drZzavnog sistema i na¢ina za ostvarivanje cilja, ali Sto je jo$
vaZnije zbog poznanstava s uticajnim osobama u sistemu donoSenja odluka. | dok su
vlasti bivsih jugoslovenskih republika na vrijeme prepoznale znacaj lobiranja za
medunarodnu afirmciju svojih ciljeva, zvani¢na srpska politika se umjesto jakih
profesionalnih lobistickih kuc¢a u Vasingtonu, oslanjala na ljude srpskog porijekla i
pojedince koji su iskazivali naklonost ka srpskoj politici. Svejdoci tog vremena &esto
isti¢u da je Slobodan Milosevi¢, vierovao u moralnu superiornost svoje ideje, tvrdeci
da ¢e istina sama iza¢i na vidjelo. ,,Sto se ti¢e Srba kao ,lo$ih momaka” , srpske
zvaniéne Strukture nisu nista uradile da pomognu da se promeni taj imidZ, a novinari
koju su stizali na teren ve¢ su imali u glavi predstavu — da su Srbi zlikovci™ (Brock,
2006).

Medutim, tek godinama nakon zavrSetka sukoba na prostoru bivie SFRJ, u
javnost pocinju da izlaze i drugacija videnja onoga Sto se u tom periodu deSavalo, uz
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argumentovane tvrdnje o tome kako je svjetsko novinarstvo u tom periodu, uz
potpuno odsustvo profesionalnog odnosa doZivjelo moralni krah.

,,U savremenom svijetu viSe ne postoji ni istina ni neistina, ve¢ samo moguénost
da se u dolarima plati, kupi ili proda misljenje, stav, informacija, koja ima upotrebnu
vrijednost i domet shodno svojoj trzisnoj cijeni*, a globalni medjiski sistem, kao
glavni kolektivni izvor informacija u osnovi predstavalja ,,visoko profitno orijentisan
sistem pod dominaciojm transnacionalnih korporacija sa sedistem u razvijenim
kapitalistickim zemljama, pre svega u Sjedinjenim drzavama* (Volkov, 2001, str. 13).

Povezanost politicke i drustvene moci sa kontrolom medija, u jednom od svojih
najizraZenijih oblika, manifestovala se upravo tokom ratnih deSvanja na prostorima
bivie SFRJ.

Lobisticko tretiranje bosanskohercegovackog prostora joS uvijek traje, Sto
podrazumijeva ulaganje napora i novaca za zadobijanje vec¢e paZznja medija i uticajnih
politi¢ara, prvenstveno u Vasingtonu i Briselu. ,,U nekim sluc¢ajevima lobi sluzi samo
da bi se izravnao teren za raspravu i da bi se neutralisao uticaj suprotne strane.
Ponekad je i to neka vrsta uspeha i sasvim je dovoljno onima koji su se upustili u ovaj
posao* (Kesi¢, 2001).

Dok u projekciji budZeta za finansiranje institucija BiH ne postoji stavka za
finansiranje lobiranja na nivou Bosne i Hercegovine, odmah ,,nakon rata, FBiH je
1996. platila prve lobiste, dok se RS u ovu pricu prvi put ukljucuje 1998* (DZodZo i
Popadi¢, 2010). Centri donoSenja odluka u Vaisngtonu, osim politi¢ara iz BiH Siroko
su lobirani i od posebnih interesnih grupa, koje pokuSavaju da zadobiju podriku
americke spoljne politike, za ciljeve zvani¢nih politika iz Sarajeva, Banjaluke i
Mostara. Neki od ciljeva za koje su lobirali politi¢ki predstavnici iz bosnjackog
naroda kao i razna udruZena bosnjacke dijaspore u Sjevernoj Americi su ukidanje
entiteta i kantona, ostajanje u fokusu spoljne politike SAD, spreavanje zatvaranja
Kancelarije visokog predstavnika, priznavanje bosanskog jezika kao World heritage
language u Kanadi, a lobiralo se i za imenovanje specijalnog predstavnika americke
administracije za Balkan. Govore¢i o refleksijama unutradno politickih prilika u BiH
na njenu spoljnu politiku, ¢lan Predsjednistva BiH, Bakir lzetbegovi¢, kaze da mu je,
u zemljama Evropske unije cilj bio ,,potvrditi podrSku BiH, njenoj odrZivosti,
sposobnosti da se reformisSe i integriSe. Moje prvo putovanje je bilo u Berlin, a zatim
sam Cesto putovao u Brisel, bio sam i u SAD-u, ulazuéi trud da se prevazide zamor i
frustracija medunarodne zajednice uzroéena zastojem reformi u Bosni i Hercegovini,
da se uklone efekti lobiranja protiv naSe zemlje na koje se troSe milioni eura i dolara
(Izetbegovi¢, 2013).

Organizacija koja okuplja pripadnike bo$njacke dijaspore u SAD, Bos$njacko-
americko savjetodavno vijeCe za BiH (BAACBH) je u oktobru 2011. izadala
saopStenje u kome se poziva na informacije nevladine organizacije Sunlight
Fonudation, da je Republika Srpska od 2007. godine, potroSila gotovo 13 miliona
dolara za lobiranje u VaSingtonu. U istom saopSetnju BAACBH, tvrdi da su ciljevi
lobiranja Republike Srpske u SAD sporni jer ,,Milorad Dodik i RS nisu za ujedinjenu,
demokratsku i multietnicku BiH, a sam Dodik je u nekoliko navrata prijetio secesijom
(...) RS pokuSava uvjeriti zastupnike u SAD da je ona uspjesniji entitet i da za ulazak
u EU i NATO nije nuzno da BiH bude ujedinjena i multietnicka drzava* (Hrvatska
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rije¢). Kao ostale ciljeve, za koje ta organizacija smatra da Republika Srpska lobira,
navode se zatvaranje Kancelarije visokog predstavnika i reforma pravosudnog sistema
u BiH.

Za razliku od bosnjacke politike koja se poljednjih godina prevashodno oslanja na
kontakte politickih zvani¢nika i diplomata iz reda tog naroda, te razne interesne
grupe, Republika Srpska je 2007. godine sklopila ugovore sa dvije profesionalne
lobisticke kuée, Quin Gillespie Associates i Hill and Knowlton International, koje
treba da zastupaju njene interese u Vasingtonu i Briselu. Godinu dana kasnije, Vlada
RS-a je angaZovla i americku advokatsku firmu Dewey & LeBoueuf da bi je
savjetovala u pregovorima s medunarodnom zajednicom i zastupala interes RS-a u
svim drugim pravnim pitanjima. Dvije godine nakon donoSenja odluke Vlade i
Narodne skupstine Republike Srpske o lobisti¢kim aktivnostima u SAD i EU, tadasnji
¢lan PredsjedniStva BiH, Haris Silajdzi¢ je od Ustavnog suda BiH traZio ocjenu
ustavnosti te odluke, tvrdeci da je u pitanju krdenje Ustava BiH. Ustavni sud je odbio
njegov zahtjev uz obrazloZenje da aktivnosti RS koje je naveo podnosilac zahtjeva
nije suprotan Ustavu BiH. Srpski politicari tvrde da Zele da promivisu RS u svijetu,
navode¢i da je to potpuno legalan ¢in. ,, Da bismo lakSe proveli odredene radnje i
ciljeve kojima teZi RS za to nam treba i pravna podrska i podrska lobi kuca u svijetu.
To koriste mnogi u svijetu. Ne vidim zbog ¢ega bi bio problem da to koristi RS*
(Dzombi¢, 2011).

Predstavnici vodec¢ih politi¢kih partija iz reda hrvatskog naroda za podrSku
svojim idejama, do sada su se oslanjali na susjednu Hrvatsku i brojnu hrvatasku
dijasporu. Na Hrvatskom narodnom saboru, odrzanom 6. maja 2011. u Mostaru,
dogovoreno je otvaranje predstaviStava Hrvata iz BiH u svijetu, s naglaskom na
Vasington i Brisel. Kao osnovni cilj navedeno dobijanje medunarodne podrske za
ravnopravnost Hrvata u BiH. ,, Jasno je da iza nelegalne i nelegitimne odluke da se
formira vlast u FBiH bez predstavnika vecinske volje Hrvata stoji americka politika.
U tom smislu vaznije je lobiranje u SAD. Ali nije loSe lobirati ni u EU jer ima ideja
da se iz BiH povuce predstavnik UN a da ga zamjeni ¢ovjek EU* (Tomac, 2011).

Medusobna optuZivanja i nepovjerenje u namjere druge strane, s unutrasnjeg
plana preneseni su i na medunarodni. 1z reda bosnjackih politi¢ara izrazavali su
sumnju da vlasti RS lobiraju kako bi kod relevantnih medunarodnih politickih faktora
stvorile utisak da je BiH neodrZiva i da bi trebalo traZiti nova rjeSenja, a da Hrvati
lobiraju za uspostavljanje treceg eniteta.

S druge strane vlasti Republike Srpske tvrde da se tajnim lobiranjem bave svi
politi¢ari iz reda bosnjackog naroda, s ciljem potpunog ustavnog preuredenja Bosne i
Hercegovine. ,, Ljudi iz Sarajeva napisu neke stvari, daju svojim lobistima Kkoji to iz
Brisela poSalju kao stavove Evropskog parlamenta, da bi Sarajevo mahalo sa njima
kao sa uslovima EU. Bosnom i Hercegovinom se bavi vrlo malo ljudi, svega desetak,
pri ¢emu ja nekoliko lica jasno identifikujem i vidim kao bosnjacke lobiste”
(Radojici¢, 2012). U nekoliko navrata su preduzimane zajednicke aktivnosti. Kao
pozitivni primjeri se navode zajedni¢ko lobiranje za dobijanje bezviznog rezima,
¢lanstvo BiH u Savjetu bezbjednosti Ujedinjenih nacija, lobiranje za Evropsku
olimpijadu za mlade 2017. koju su skupa sproveli gradovi Sarajevo i Isto¢no
Sarajevo, te zajednicki istupi privrednika ili strukovnih udrZenja. Cesto istican primjer
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zajednickog nastupa s ciljem pridruZenja Evropskoj uniji, moguce je dovesti u pitanje
zbog neusaglasenih aktivnosti preduzimanih pod izgovorom priklju¢ivanja EU.

Medutim, ¢es¢i su primjeri koji ukazuju da je javno zagovaranje i lobiranje koje
dolazi iz Bosne i Hercegovine protiv nekoga ili ne¢ega u Bosni i Hercegovini, Sto
donosi lo3e rezultate i dovodi do smanjenja interesa relevantnih medunarodnih faktora
za ukljucivanje u problem.

12  Efekti lobiranja i javnog zagovaranja na imidz BiH

Rezultati lobiranja trebalo bi da budu vidljivi i imaju mjerljive pokazatelje uspjeha u
odnosu na postavljeni cilj, uloZena sredstva i vrijeme. Budu¢i da su efekti
medunarodnog lobiranja teSko mijerljivi i u zemljama u kojima je ta oblast pravno
uredena, a ciljevi za koje se lobira transparanetni, teSko je istrazivacki utvrditi
precizne efekte lobiranja na imidz BiH, budu¢i da javnosti nije poznato ko koga
lobira, s kojim ciljevima i sa kojim sredstvima. 1z tog razloga o efktima mozemo
govoriti na uopsteniji nadin, istraZivanjem trenutnog imidZa Bosne i Hercegovine,
imaju¢i u vidu dosadadnja zaznanja da medunarodna komunikacija BiH sluZi za
promovisanje suprotstavljenih unutradnjih politika, za koje se lobira sa skupim i
nemjerljivim rezultatima.

Kada govorimo o formalnom i neformalnom lobiranju koje se preduzima iz BiH
njegovim efektima na eksterni imidz Bosne i Hrecegovine, moZemo razlikovati imidz
koji je stvoren u medunarodnoj javnosti i imidZ koji preovladava u medunarodnim
politickim centrima odlucivanja

U dosadasnjoj praksi, moglo bi se rec¢i da se imidZ BiH u medunarodnoj javnosti
ve¢inom gradio na osnovu medijskog izvjeStavanja svjetskih medijskih kuca, a u
medunarodnim politickim centrima, lobiranjem, zagovaranjem i javnim politickim
istupima nosilaca vlasti u BiH, i generalno, politi¢kim stanjem u zemlji.

IstraZzivanjem sprovedenim o trenutnim imidZzu BiH usvijetu i mogu¢nostima
korstenja lobiranja u svrhu njenog repozicioniranja, dosli smo do zakljucka da je
Bosna i Herecegovina je u medunarodnoj javnosti ili neprepoznatljiva, ili se
pecepcipira preko ratnog perioda ili perioda egzistiranja u okviru bivse SFRJ. Uz
izrazeno nerazumijevanje situacije u BiH, medunarodna javnost, uz sve predrasude
koje se nakon 11. septembra javljaju u svijetu, pocinje da precipira Bosnu i
Hercegovinu i kao zemlju u kojoj zna¢ajna muslimanska populacija dominantno
odreduje drustvene procese u njoj.

Svjesni znacaja imidza zemlje, Ministarstvo inostarnih poslova BiH i
Ministarstvo spoljne trgovine i ekonomskih odnosa BiH, 2006. godine su zapoceli
proces razgovora i analize imidZa BiH, kako bi se razmotrili razli¢iti faktori i aspekti
koji uticu na imidZ BiH u inostranstvu. Osnovni zakljuéci do kojih se time doslo jesu
da imidz koji BiH ima u inostranstvu dominantno uti¢e na njen ukupan razvojni
proces i poziciju u medunarodnim odnosima, da je imidz koji BiH ima u inostranstvu
znatno 1oSiji od stvarnog stanja u zemlji, i da je uloga bh. diplomatije u kreiranju
imidza zemlje u inistranstvu od izuzetnog znacaja (lzvozni savjet BiH, 2011).
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Bududéi da je pored realnih pretpostavki za formiranje imidZza zemlje, ta slika
velikim dijelom kreirana i na osnovu medijske prezentacije tzv. CNN efekat, u tom
procesu treba istac¢i i posebnu ulogu medija. Ako stvaranje slike o nekoj zemlji ili
narodu gledamo kroz masmedijsku prizmu, imidz ili slika nacije se, kao masmedijski
preneseni stereotip, zasnhiva u sustini na sekundarnim iskustvima: informacije o
drugim nacijama i spoljnopoliti¢ke dogadaje masovni mediji prenose i narodu i onima
koji uticu na oblikovanje javnog mnenja, ¢lanovima vlade i visokim drZavnim
sluZzbenicima. Pritom negativne vesti imaju znatno veéi uticaj nego pozitivne —
negativne vesti iz drugih zemalja aktiviraju potrebu da se poveca stepen sopstvene
bezbednosti* (Gejer, 2007).

Upravo je Bosna i Hercegovina je tokom devedestih bila u centu paZnje svjetskih
medija, najprije kao ratno podrucje, potom kao zemlja visoke politicke napetosti. U
tom periodu, odredeni pokuSaji mobilizacije medunarodne javnosti putem medija, a
time i vrSenje pritiska na vlade pojedinih zemalja kako bi se ostvarili odredeni
politi¢ki ciljevi, su davali rezultate. Time je jedan dio Bosne i Hercegovine ostao u
uvjerenju da i dalje treba da bude u centru interesovanja medunarodne javnosti,
prvenstveno americke, a drugi da zazire od bilo kakve medunarodne zainteresovanosti
za Bosnu i Hercegovinu. Posljedice takvih ubjedenja su inertnost i bezidejnost u
promociji BiH, u prvom slu¢aju zbog neutemeljene percepcije da ¢e to uciniti neki
strani faktor, a u drugom zbog loSeg iskustva sa medijskim manipulisanjem
informacijama u tom periodu. U meduvremenu, u promjenjenim uslovima svjetske
politike, Bosna i Hercegovina nije prihvatila novu realnost prestanka interesovanja
stranih medija za deSavanja u njoj, kao i evidentnog pada zainteresovanosti
medunarodne javnosti za deSavanja izvan njihovih drzavnih okvira.

Miriam Meckel (1998) u pregledu literature o strukturama televizijskog
informiranja iz inozemstva zakljucila je da tezite ¢ine sukobi, ratovi i katastrofe.
Pritom je utvrdeno da se upravo u SAD-u (NBC, CBS i ABC) od 1989. do 1996.
godine drasti¢éno smanjio udjel inozemnih vijesti u vecernjim vijestima, i to za pola do
dvije tre¢ine (...). Ujedno je utvrdila da opada interes gledatelja za emisije o
inozemstvu. Meckel je najvece izglede za realizaciju inozemnih tema vidjela u
televizijskim vijestima, u kojima pak prevladavaju ,,povrani kriteriji odabira kao Sto
su iznenadenje, kriza, vaznost vijesti za vlastitu zemlju itd.“, ¢ime se minimalizira
rasvjetljavanje i prenoSenje slozenijih sadrzaja (Kunczik i Zipfel, 2006).

U savremenim medunarodnim procesima i odnosima, bosanskohecegovacki ratni
period pada u zaborav ali negativna percepcija Bosne i Hercgovine stvorena u tom
periodu, tesko se prevladava iako su se od tada desili mnogi pozitvni pomaci u zemlji.
U velikom dijelu medunarodne javnosti, Bosna i Hercegovina se i dalje doZivljava
kao ,,ogromno, jezivo mjesto puno visokih planina, surovih ljudi i plemenskih
neprijateljstava ukorijenjenih u istoriji mitova rodenih u pijanim no¢ima kraj vatre. To
je mjesto gdje je poceo Prvi svjetski rat i gdje evropski ratovi i dalje traju, Zeravica
mrznje koja joS uvijek tinja iz razloga koji pobijaju sam razum*®, kako je 1995. godine
definisao americki politicki komentator Ri¢ard Koen (Braun, 1995).

Znacaj kreiranja imidZa zemlje raste 5to je 5to je ciljana javnost udaljenija od te
zemlje. U javnostima koje su geografski ali na druge nacine, blize zemlji, veéi uticaj
na javnost imaju li¢na iskustva i saznanja o realnim karakteristikama te zemlje, koja
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su u globalnom kontekstu nepoznata. IstraZivanja vezano za imidZz Bosne i
Hercegovine u Srbiji i Hrvatskoj'! pokazalo je da su ispitivane javnosti obje zemlje,
kao najprivlac¢niju vrijednost ove zemlje istakli ljude iz Bosne i Hercegovine, koji su
okarakterisani kao zabavni, posteni, iskreni i snalaZljivi. Na drugom mjestu je priroda
i nedovoljno iskoriSteni turisticki potencijali, a na tre¢em istorijske prednosti BiH
kao zemlje u kojoj se preplicu razli¢ite kulture i civilizacije.

M. Kunczik, u svojoj knjizi Images of Nations and International Public
Relations, govori da se imidZi pojedinih naroda odnosno drzava ¢esto nepromijenjeni
prenose iz generacije u generaciju, te se manje temelje na znanju, a vise na afektu jer
za njih ne vrijede zakoni logike, Sto podrazumijeva da se ugled, odnosno pozitivan
imidZz drZzave, ne postize se ni brzo ni lako (Durakovi¢, 2008). Na njega uticu
mnogobrojni faktori, koje je potrebno kanalisati i kreirati. Kreiranje pozitivnog
imidza, imperativ je za zemlje poput Bosne i Hercegovine, koje zele da izgrade
povoljnu sliku o sebi, s prevashodnim ciljem pozicioniranja u medunarodnoj javnosti.
Na jednistvenom svjetskom trzistu zemlje se moraju takmiciti sa ostalima u svim
oblastima, bore¢i se za paznju medunarodne javnosti, medija i politickih krugova.
»DrZzave su tako primorane pribliZiti se Sirokom i raznolikom globalnom trZistu sa
jasnom, vjerodostojnom, privlaénom, specifiénom i potpuno isplaniranom vizijom,
identitetom i strategijom (Anholt, 2007, str. 21). Imidz zemlje, smatra Nenad Brki¢
(2006, str. 21-33) ,,predstavlja vaZan izvor konkurentskih prednosti koji proizilazi iz
izvrsnosti proizvoda Sto dolaze iz zemlje (..), superiornosti znanja na pojedinim
podru¢jima ili pak iz informacija iz drustvenog, politickog, kulturnog zZivota zemlje,
njene historije, tradicije i slicno. Zemlje u razvoju nastoje razviti imidz da bi bile u
stanju ukljuciti se u medunarodne tokove poslovanja. Medu takvima je i Bosna i
Hercegovina.”

Drugi bitan razlog za kreiranje pozitvinog imidza Bosne i Hercegovine jeste
¢injenica da imidZ ima i povratno dejstvo na one na koje se odnosi, pa se percepcija
stvarnosti uskaladuje s njim u mjeri u kojoj je on uvrijezen u javnosti. Ako pozitivno
kreiran imidZ posmatramo kao jedan od faktora koji doprinosi stvaranju pozitivnog
ambijenata u zemlji, komunikacija zemlje treba da na osnovu definisanih ciljeva,
poruke usmjeri ne samo ka medunarodnoj javnosti nego i javnostima u Bosni i
Hercegovini.

Bosna i Hercegovina, prilikom promovisanja mora da vodi raduna 0 SvO0joj
nacionalnoj, drustvenoj i teritorijalnoj kompleksnosti, uz predstavu o realnim
ciljevima i uz dobijenu untradnju saglasnost za njihovu realizaciju. Od zavrSetka rata
naovamo, politicke opcije u BiH teSko su uspjevale da postignu konsenzus o velikom
broju suprotstavljnih misljenja, osim o integraciji u Evropsku uniju. Cinjenica da se
ve¢ina zemlja ¢lanica, kada je u pitanju usvajanje Ustava EU, opredjelila za
referendum, a ne parlamentarnu ratifikaciju, govori o izuzetno jakom uticaju javnog
mnjenja na dono3enje odluka bitnih za funkcionisanje EU. Zbog toga je potrebno,
pored dobijanja podrske u specijalizovanim politickim krugovima, zadobiti podrsku i

1 vidjeti: Skoko, B. (2012). Imid Bosne i Hercegovine i njezinih gradana u Hrvatskoj i
Srbiji. Sarajevo: FES.
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najSire javnosti. Zemlje koje su lobirale za ulazak u EU trudile su se da stvore imidz
posvecenosti evropskim vrijednostima i regionalnoj saradnji, uz razvijenu stabilnost i
bezbjednost i dobre ekonomske moguénosti. Medunarodnim lobiranjem i javnim
zagovaranjem, BiH je tokom vremena stvorila upravo suprotnu sliku o sebi, a
medunarodna javnost Bosnu i Hercegovinu percipira kao nesigurnu zemlju sa brojnim
unutradnjim problemima, nerazumljivom i promjenjivom politikom, i sveprisutnom
korupcijom i kriminalom.

Cinjenica da politika u Bosni i Hrecegovini stvara uslove i za kreiranje njenog
imidza, umanjuje moguénost snaznog doprinosa integralnog pomotivnog
komuniciranje zemlje, koje bi podrazumijevalo spregu odnosa S javnos$cu,
informisanja, diplomatije i lobiranja. Za strateSki pristup takvoj aktivnosti, neophodna
je koordinacija i puna podrska svih nivoa vlasti u BiH u realizaciji dogovorenih
ciljeva, ¢ega do sada nije bilo. Takode, ne postoji ni strategija izgradnje imidza i
pozicioniranja Bosne i Hercegovine kojom bi se definisalo koje su to vrijednosti i
poruke koje BiH treba da poSalje svijetu, koji su sektori ili pojedinci koji mogu da
daju doprinos da imidZ BiH bude bolji i u ¢iju promociju treba dalje ulagati.

Kada govorimo o imidzu BiH u medunarodnim politi¢kim krugovima, Bosna i
Hercegovina se percipira kao zemlja koja je ukljstena u politiCkom Klijentelizmu i
koja je izgubila zamah na putu evropskih integracija. Od politickih aktera u BiH se
danas zahtijeva da budu nosioci promjene identiteta i kreiranja imidZa saradnje u
zemlji, Sto se u medunarodnoj politickoj komunikaciji prihvata samo deklarativno.
Veéina predstavnika vlasti u BiH smatra da se prikladnom prezentacijom stanja u
Bosni i Hercegovini moZe promijeniti njen imidZ u medunarodnim politickim
krugovima, bez obzira da li ¢e on biti zasnovan na realnom identitetu. S. Anholt za
takav pristup kreiranja imidZa zemlje, kaze: ,U svijetu ne postoji zemlja koja je
uspjela da promijeni imidZz samo komunikacijama. Ako zemlja zaista Zeli novu
reputaciju, mora da je zaradi i to putem nove politike, novih proizvoda i usluga, dobre
vlade i dobre komunikacije izmedu razlicitih tijela koja promovisu zemlju*
(Latinovi¢, 2006, str. 111). Medunarodna zajednica smatra da se ne treba mijesati u
unutra$njopoliticke stvari u BiH, te o¢ekuje da legalni predstavnici vlasti samostalno
rijeSe postojeée probleme. Sto se tice promjene percepcije od rata do danas, BiH vise
ne uziva status Zrtve, prema kojoj vlade zapadnih zemalja osjecaju bezuslovnu
obavezu da pomognu u otklanjanju posljedica rata i izgradnji pomirenja medu BiH
narodima. Zemlje zapada su i dalje spremne da pruZze pomo¢ na evroatlanskom putu
ali je ta pomo¢ uslovljena funkcionalnoséu institucija i spremnoséu legalno izabranih
predstavnika vlasti da samostalno rjeSavaju probleme u zemlji.

Osnovni preduslov za uspjeh lobiranja BiH u medunarodnim politi¢kim centrima
odlucivanja jeste identifikovanje nacionalnih interesa. Ono podrazumijeva procjenu
zemlje o njenim proritetima u kreiranju i relizovanju njene politike, prije svega
unutradnje, a zatim i spoljne. Od procjene nacionalnih interesa zemlje, zavise
politi¢ki, bezbjednosni i ekonomski ciljevi na medunarodnoj sceni, a kao njihova
posljedica javlja se kreiranje politicke strategije zemlje u medunarodnim odnosima.
Ovom procesu, vlasti BiH treba da pristupe, prvenstveno odgovorno. ,,Odgovornost
podrazumijeva vlasnistvo nad aktuelnim druStvenim procesima i sposobnost
anticipiranja budu¢ih“ (Kapetanovi¢, 2005, str. 97).
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Budué¢i da su nekompatibilni nacionalni interesi unutar Bosne i Hercegovine izvor
nestabilnosti, etni¢ka tolerancija i saradnja unutar zemlje, nuZzna su odrednica za
spoljnopoliticku orjentaciju. Gradenje predstave o Bosni i Hercegovini kao Zivotnom
prostoru za tri ravnopravna naroda, uz uvazavanje sli¢nosti i razlika, te identifikaciji
nove zajednicke stvarnosti, preduslov je za definisanje ciljeva spoljnopolitickog
nastupa. “Bosna i Hercegovina ne moze izraditi efikasnu strategiju promocije i i
kreiranja pozitivnog imidZa sve dok ne izradi strategiju spoljne politike i ne definiSe
ciljeve koje treba realizovati kroz djelovanje mreze DKP-a. Ovo ocigledno nije
moguce sve dok se u BiH ne postigne konsenzus o klju¢nim unutrasnjopolitickim
pitanjima, odnosno dok se ne promijeni bh.politicka realnost. Tek tada ¢e biti moguce
realizovati potencijalno veoma snaznu PR poruku Jedinstvo u raznolikosti (engl.
Unity in diversities), koja moze da bude okosnica kreiranja pozitivnog imidza BiH “
(Kusljugi¢, 2006).

Polaze¢i od pretpostavke da je u postoje¢im okolnostima novi imidZz Bosne i
Hercegovine  mogu¢ samo kao novi konsenzus od susStinskog znacaja za
pozicioniranje zemlje u medunarodnim okvirima bio bi rad na uspostavljanju
povjerenja i pocetak intenzivne saradnje politickih predstavnika naroda u Bosni i
Hercegovini, medutim, odnose ugrozava svaka politika koja dominira u javnom
diskursu na osnovu pozivanja na proslost, neprijateljstvo i razlike.

13 Zakljucak

Lobiranje kao dio medunarodnih odnosa s javnoscu ali i politicke prakse, u promociji
pozitivnog imidZza zemlje, ima dvostruku moguénost primjene. U vidu javnog
zagovaranja, moguce je putem pritiska javnosti odredene zemlje izvrSiti uticaj na
donosioce politickih odluka u toj zemlji. S druge strane, lobiranjem u politi¢kim
krugovima, moguce je indirektnim putem uticati na ciljanu javnost zemlje, buduéi da
su politcke elite najuticajniji kreatori javnog mnjenja. Medutim, ako se iz jedne
zemlje preduzima lobiranje za suprotstavljene ciljeve, onda je njegov ucinak ili slab
ili unajboljem slucaju partikularan, Sto je izrazeno i u slucaju Bosne i Hercegovine.

Lobiranje iz BiH uslovljeno je nepostojanjem politickog konsenzusa o uredenju i
buduénosti zemlje, praksom dono3enja najvaznijih politickih odluka u partijama
umjesto institucijama, dugogodisnjim presudnim uticajem medunarodne zajednice i
indirektnim lobiranjem preko drugih drzava. U takvim okolnostima postavlja se
pitanje ko iz Bosne i Herecgovine koga lobira, za koje ciljeve i s kakvim rezultatima.

Lobiranje u Bosni i Hercegovini nije zakonski uredeno, ¢esto ima karakteristike
netransparentnosti, i uglavnom je usmjereno na dostizanje odredenih politi¢kih
ciljeva, koji su u osnovi nacionalnog karaktera, a u njegovim okvirima odvija se i
lobiranje motivisano odredenim ekonomskim razlozima. Ukoliko lobiranje i javno
zagovaranje posmatramo kao dio politicke prakse koji podrazumijeva promociju i
zagovaranje odredenih interesa, onda svi drustveni koji imaju priliku da se susrecu sa
donosiocima odluka izvan BiH, imaju priliku i da lobiraju i zagovaraju promociju
odredenih interesa. Istovremeno, s obzirom na izazove koje bilo kakva koordinacija u
BiH podrazumijeva, nemoguce je govoriti o strateSkom i koordinisanom lobiranju i
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javnom zagovaranju koje bi znacilo da su interesi i ciljevi koji se zagovaraju odnosno
promovisu, usaglaseni unutar BiH.

Savremeni politi¢ki odnosi namecu drZzavama potrebu da se prikljucuju savezima
ili medunarodnim organizacijama, te je i BiH ¢lan najvaznijih  svjetskih
multilatreralnih organizacija. Upravo u tom smislu lobiranje predstavlja znacajnu
moguénost U organizacijama gdje vlada pravilo o jednom glasu po drZavi.

Medutim, zbog podijeljenosti drustva i politickog sistema u Bosni i Hercegovini,
lobiranje subjekata iz BiH u centrima odlucivanja na medunarodnoj politi¢koj sceni,
koja se preduzimaju sa suprotstavljenim ciljevima i océekivanjima, imaju negativne
efekte imidz zemlje. Osnovni razlozi kontraproduktivnih efekata lobiranja BiH jesu:
dominacija unutasnjopoliti¢kih ciljeva kod lobiranja u inostranstvu, preduzimanje
lobiranja u ime Bosne i Hercegovine na dominantno etnickim oshovama i
nepostojanje zajedni¢kog unutrasnjeg identiteta Bosne i Hercegovine na osnovu koga
bi se izgradio njen pozitivan imidz.
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