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Apstrakt: Ukidanjem jednopartijskog sistema i uvodenjem viSestranac-
kog politickog sistema, stvorile su se pretpostavke za nastanak politickog trzista,
na kojem dolazi do nadmetanja politickih stranaka, tj. svojevrsnom trziSnom
utakmicom za osvajanje §to veceg trzisnog politickog uces¢a. U takvim okol-
nostima javlja se i potreba za marketinskim pristupom u politici koji pomaze
efikasnijoj i u¢inkovitoj “politickoj” prodaji. Politicko trziste se sastoji od poli-
tickih aktera — kao elemenata na strani prodaje, a birackog tijela- kao elelmenta
na strani traznje. Politika se , u takvim uslovima, sluzi postoje¢im, razvijenim
metodama i tehnikama komercijalnog marketinga, tokom procesa “prodaje” po-
liticara i politickih stranaka na politickom trzistu. Vremenom se uvodi pojam
politickog marketinga. Politicki marketing je sveukupan sadrzaj djelovanja po-
litickih stranaka kroz aktivnosti, koje se manisfestuju kroz potragu odgovora na
pitanja: kako se biraci opredjeljuju; Sta utice na njihovo opredjeljenje i kako se na
biracko tijelo moze djelovati. Primjena politickog marketinga u Bosni i Herce-
govini jo$ uvijek daleko ispod potrebnog nivoa, ali je evidentan porast primjene
politickog marketinga.
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UVOD

Politicki marketing je nastao je kao posljedica shvatanja da se na
politickom trzi$tu nalazi biracko tijelo Cije povjerenje politicke stranke
ili politicke li¢nosti trebaju pridobiti za odredeni politicki program, od-
nosno za odredeni politicki subjekat. Politicki marketing svoje aktivnosti
ispoljava kroz interakciju sa dru$tvom, koje zavise od prirode politickog
sistema, izbornog modela, polozaja, uloge i razvijenosti sredstava komu-
niciranja, tradicije i kulture, kao i ekonomskog razvoja.

1. POJAM POLITICKOG MARKETINGA

Sa sve izrazenijim i razvijenim drustvenim slobodama, stepenom
liberalizacije i demokratizacije odnosa, doslo je do potrebe, pojedinaca i
interesnih grupa za sticanjem komparativne prednosti u odnosu na kon-
kurente, tj. politicke protivnike, $to je dovelo do razvoja politickog mar-
ketinga. Razvojem sredstava masovnog komuniciranja stvoreni su novi,
ucinkovitiji, jeftiniji te korisnicima pristupac¢niji, informacijsko-komuni-
kacijski sistemi koji su omogucili razvoj novih tehnika politickog marke-
tinga sa ciljem oblikovanja javnog mnjenja. Pazljivo planiranom kampa-
njom i prilagodenom komunikacijom, politicke stranke, interesne grupe
i pojedinci, dolaze do ciljanih publika. Uticajem na stavove i misljenja
upravo tih ciljanih publika, pokusavaju osigurati pobjedu na izborima i/
ili drugim oblicima politickog djelovanja.

Politicki marketing skup je tehnika kojima je cilj pospjesiti prihvat-
ljivost (pojedine politicke stranke, programa, interesne grupe, osobe)
odredenom izbornom potencijalu, pribliziti ga $to ve¢em broju biraca,
uciniti ih uocljivo drugacijim u odnosu na druge osobe, odnosno pro-
tivnike te s minimalnom koli¢cinom ulozenih sredstava optimizovati broj
dobijenih glasova (Bongrand, 1997).

Definicije politickog marketinga se uopsteno mogu podijeliti u dvi-
je osnovne grupe, obzirom da teoreticari jos uvijek nisu saglasni oko toga
da li je politicki marketing nauka ili vjestina. Newman pripada grupi au-
tora koja smatra da se marketinski principi iz komercijalnog marketinga
prenose na politicko trziste. Politicki marketing se definiSe kao primjena
marketingkih principa i procedura u politickim kampanjama od strane
razli¢itih individua i organizacija (Newman, 2000). Medutim, Shafferer
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nudi dijametralno suprotnu definiciju koja se zasniva na pesimisti¢nijem
pogledu Lucka. On je smatrao da je bilo kakvo Sirenje marketinga u polja
izvan poslovnih aktivnosti jednako ,zIu® jer je vjerovao da jedino po-
slovne kompanije prodaju proizvode (crkve ne prodaju religiju i politicke
partije ne prodaju specifi¢ne usluge) - (Shaffer, 2006).

Prema jednoj od Kotlerovih definicija, politicki marketing se svodi
na ,umjetnost privlacenja“ glasova, pa se ,politicki marketing svodi na
»nauku u akciji“ (Kotler, 1982). Ona se razvila umjetnosc¢u ekletkickog
spajanja principa nau¢nog marketinga (istrazivanje, prodaja, marketing
organizacije) koji je postao ,,privlacan” politickom domenu. Sli¢no gledi-
Ste zastupa i Henneberg koji kaze da ,,politicke partije koriste marketins-
ke instrumente kao dio njihovih izbornih aktivnosti,..., a pored politickih
partija, iste tehnike koriste i organizacije unutar partije, grupe aktivista i
izvr$na vlast® (Henneberg i O’Shaughnessy, 2007).

Dakle, ove definicije akcenat stavljaju na misljenje da politicki mar-
keting nije posebna nauka, ve¢ vjestina koja koristi nacela i tehnike iz
drugih nauka.

Slavujevi¢ svoje videnje politickog marketinga postavlja na osnovu
svog gledista na politicko komuniciranje i politicku propagandu. Politi¢ki
marketing moze da se odredi kao komercijalizovana varijanta politicke
propagande usmjerena na konkretne politicke ciljeve i na kraca vremen-
ska dejstva, koja se, u uslovima politickog pluralizma i autonomije medjija,
realizuje publicitetom i placenim oglasavanjem (Slavujevi¢, 2009). Sli¢no
glediste ima Harrop, jer smatra da politicki marketing nije vezan samo za
politicko oglasavanje i politicke govore, ve¢ pokriva cijeli dijapazon pozi-
cioniranja na izbornom trzistu. Kako kaze Kavanagh, politicki marketing
je set strategija i alata kojima se prati i studira javho mnjenje prije i za
vrijeme izborne kampanje, kako bi razvila komunikacijsku kampanju i
procijenila njen uticaj (Menon, 2008).

Menon istice da se politicki marketing mora smatrati dijelom cjelo-
kupne politicke komunikacije, on je ,,metod politicke komunikacije® Sli¢-
no Slavujevicu, ovaj autor se zalaze za analiticki pristup konceptu politic-
kog marketinga, te da se mora posmatrati kao skup tehnika koje partije
i druge drustvene grupe koriste kako bi povecali broj dobijenih glasova.
Iako mnogi autori ne potenciraju dijelove koji se odnose na aspekte ko-
munikacije koje pokriva ova ,nauka u akciji®, Lock i Harris (1996) isticu
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da je politicki marketing zaduzen za komuniciranje sa ¢lanstvom partije,
medijima, izvorima finansiranja i glasac¢kim tijelom. Naime, politicka ti-
jela se sluze politickim marketingom kao skupom metoda, a sve u nadi da
¢e povecati traznju za svojom politickom ponudom.

Elementi politickog marketinga se mogu objasniti i Kotlerovim pro-
cesom poslovnog marketinga, kojeg je Shaferer transponovao u politicki
marketing. Prema Kotlerovoj $emi (Kotler, 1972), kupci za novac kupuju
proizvode i usluge od prodavca, a Citav proces je prozet informisanjem i
komunikacijom. U sluc¢aju politickog marketinga, proces ostaje isti, ali se
mijenjaju elementi: biraci ,kupuju® glasovima obecanja i usluge od poli-
tickih kandidata, uz konstantan proces informisanja i komunikacije.

Marketing koncepcija se upotrebljava na politickom trzistu radi po-
stizanja ciljeva politickih institucija, pa je politicki marketing samo vjesti-
na koja u pokret stavlja ono $to se ve¢ upotrebljava u drugim specificnim
okolnostima.

2. POLITICKA KAMPANJA

Politika se moze definisati kao aktivnost odabrana izmedu raspolo-
zivih alternativa, a u cilju donosenja odredenih odluka koje se ticu dijela
ili cjeline javnosti nekog drustva (Meler, 1994). Politika je otvoren, veli-
kim dijelom nestrukturisan socijalni proces koji se odvija u specificnom
formalnom okviru, pod uslovima postojeceg poretka.

Kampanja dolazi od francuske rijeci campagne $to znaci bitka ili voj-
ni pohod, italijanske rije¢i campagna $to znaci niz ratnih operacija u okvi-
ru nekog strateskog cilja. Dakle, predizbornu bi kampanju mogli nazvati
bitkom za glasace/ glasove, koje kandidati nastoje uvjeriti i pridobiti na
razne nacine. [zborne kampanje imaju temeljnu zada¢u informisati birace
o opcijama koje su im na raspolaganju te potaknuti izbornu participaciju
gradana (Norris et. al, 1999). Kampanja je ,,svaki planirani, koordinirani
program postizanja odredenih ciljnih rezult ata. Svaka kampanja podra-
zumijeva plan, koordinaciju i menadzment (Novak, 1990).

U toku posljednjih nekoliko desetljeca, izborne kampanje doziv-
ljavaju velike promjene uzrokovane brzim razvojem tehnologija i trzista
masovnih medija te usponom politickog marketinga. Tako Norris (2004)
predizborne kampanje dijeli na predmoderne, moderne i postmoderne.
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Politicke kampanje predstavljaju proces lobiranja od strane politi¢-
kih stranaka ka glasacima. Cilj tog procesa je osvojiti glas, tj. motivisati
glasaca da izade na izbore i svoj glas da upravo odredenom politickom
subjektu. Vrlo je vazno marketinski nastupiti tokom politicke kampanje,
odnosno $to vise se diferencirati od konkurencije. Politicke kampanje se,
u najvecem stepenu, odvijaju kroz direktan dijalog sa glasacima i putem
medijskih nastupa.

Nekoliko studija pokazuje da je direktan dijalog sa glasa¢ima na-
veden kao jedan od glavnih motivacijskih faktora koji poti¢u politicke
stranke i politicare na koristenje drustvenih medija (Enli i Skogerbo,
2013). Bas kao $to politicke stranke i politi¢ari kao pojedinci koriste ra-
zlicite vrste medija da bi uticali na ponasanje glasaca, odnosno da bi ih
motivisali (Kalsens, 2016).

Prema Siberu (Siber, 1992) politicki marketing u sklopu odredene
izborne kampanje moze se definisati kao skup tehnika koje imaju za cilj
povecanje prihvatljivosti jednog kandidata odredenom izbornom poten-
cijalu i pribliziti ga Sto vecem broju biraca. Nadalje, cilj je da kod svakog
od tih biraca istaknu uocljivu razliku u odnosu na druge kandidate ili
protivnike te da sa minimalnim sredstvima povecaju broj glasova tokom
kampanje.

Postupak lobiranja tokom politicke kampanje se fokusira na svoje-
vrsnu borbu za paznju javnosti u okolini pretrpanoj porukama. Prvi za-
datak je pridobijanje paznje ciljane publike. Drugi zadatak je poticanje
interesa za sadrzaj poruke. Trec¢i zadatak je osnaziti Zelju i namjeru da se
reaguje u smislu poruke. Cetvrti zadatak je usmjeriti postupke onih koji
se ponasaju u skladu s porukom (Cutlip and all, 2006).

Istrazivaci sa Univerziteta u Zapadnoj Virdziniji i George Mason
Univerziteta Coyne i Leeson (2011) su sproveli istrazivanje koje je poka-
zalo da se sve politicke aktivnosti unutar politicke kampanje mogu podi-
jeliti na dvije sfere: ne-diskrecijsku i diskrecijsku:

1) U ne-diskrecijsku sferu ubrajaju se sve aktivnosti politickih subje-
kata koje bi se mogle nazvati i javnim aktivnostima: politicari obav-
ljaju poslove koji su od njih trazeni tj. njihovi postupci su u ovoj
domeni ograniceni voljom glasaca. Ukoliko Zele zadrzati svoje po-
zicije, politi¢ari moraju odgovarati Zeljama onih koji su ih izabrali.
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2) U diskrecijskoj sferi nalaze se svi potezi i odluke koje politicari po-
vlace skriveni od ociju javnosti a zbog samo njima poznatih interesa.

Ovaj domen bi se mogao nazvati i tajnom bududi da mu je zadatak

ne uzrokovati reperkusije kod glasaca. Ovaj domen podrazumijeva

rizicne postupke posmatrano sa stanovista posredne demokratije

(Coyne i Leeson, 2008)

U politickom oglasavanju moguce je razlikovati dvije glavne vrste
kampanja — pozitivnu i negativnu. Uopsteno, pozitivna kampanja smatra
se prihvatljivijom, eti¢ki ispravnijom nego ona negativna. lako i u pozitiv-
noj kampanji ¢esto ima pretjerivanja, neistina i mnostva laznih obecanja,
ipak postoje jasne razlike u odnosu na negativnu. Za razliku od pozitivne
koja istice (stvarne ili izmisljene) prednosti stranke ili kandidata te ukazu-
je na rjeSenja problema koje stranka ili kandidat nudi, negativna kampa-
nja usmjerena je na isticanje (stvarnih ili izmisljenih) negativnih osobina
tj. nedostataka protivnickih stranaka ili kandidata.

3. DIGITALNI MARKETING U POLITICI

Digitalni marketing kao pojam S$iri je od Internet marketinga jer
obuhvata razli¢ite forme obuhvata potencijalnih ciljnih grupa ne samo
bazirano na kori$tenju interneta. Nove digitalne platforme za marketing i
marketinski web servisi nastaju tj.kreiraju se prakti¢no svakodnevno. Do-
sadasnje drustvene mreze redovno uvode nove mogucnosti i to u vrijeme
dok su paralelno sve o¢i uprte u mobilni segment digitalnog marketinga,
koji sve viSe postaje jedan od klju¢nih faktora daljnjega razvoja moder-
nog poslovanja. Digitalni marketing obuhvata koristenje svih digitalnih
komunikacijskih kanala - od digitalne televizije, interneta, mobilnih tele-
fona do svih ostalih oblika digitalnih medija.

Neke od specifi¢nosti digitalnog marketinga koje se mogu uociti su
(Bush, 2016):

1) Digitalni marketing je jeftiniji u poredenju sa tradicionalnim - na
primjer, izrada grafike za reklamu na dru$tvenim mrezama i zakup
»prostora“ na nekoj drustvenoj mrezi znatno je jeftiniji u odnosu na
zakup sekundi na televiziji;

2) Efikasniji je u ,pokretanju® primaoca reklamnih poruka, za razli-
ku od tradicionalnog, koji je efikasniji u prenosenju podsvjesnih
poruka;
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3) Brzi je i efikasniji, s obzirom da je prilagodljiv promjenama koje
su Ceste (fleksibilnost), dok je marketing na ,,uobicajenim” kanali-
ma komunikacije dosta sporiji i manje fleksibilan, posebno uslijed
¢injenice da se efekti kampanja i reklama koje se plasiraju na ovaj
nacin mogu vidjeti tek kasnije, odnosno ne u realnom vremenu;

4) Bogatiji je uslijed moguc¢nosti izbora vise razlicitih oblika prenoge-
nja poruka - slika, video zapis, zvuk, tekst, odnosno kombinacija
svega ili samo nekih elemenata;

5) »Mjerljiviji“ je, s obzirom na brojne alate koji omogucavaju preci-
zno mjerenje dometa svake reklame i marketinskog pristupa, u re-
alnom vremenu, $to omogucava i brzo reagovanje na potencijalne
probleme;

6) Omogucava pazljivo i detaljno gradenje brenda i kampanja, kori-
$¢enjem razlicitih kanala, u realnom vremenu;

7) Vidljiviji je i ,bezgranican®, $to znaci da se jedna marketindka kam-
panja moze vidjeti u cijelom svijetu, s obzirom da drustvene mreze i
internet sam po sebi ne poznaju granice - sa druge strane, tradicio-
nalni kanali komunikacije ograniceni su frekvencijom i pokriveno-
$¢u trzista (kao primjer moze posluziti plasiranje reklame na lokal-
noj televiziji, koju ¢e videti uzak krug ljudi, za razliku od plasiranja
na nekoj drustvenoj mrezi sa koje se ta reklama moze bezgrani¢no
dijeliti i $iriti);

8) Omogucava vedi stepen ukljuc¢ivanja od strane korisnika, kroz ko-
mentarisanje, dijeljenje iskustava, ocjenjivanje proizvoda/usluga;

9) Broj korisnika interneta je u stalnom rastu, $to znaci i da se kon-
stantno $iri internet trziSte, uz minimalnu $ansu da ¢e do¢i do zasi-
¢enja, kao $to se dogada u tradicionalnim kanalima;

10)Omogucava izuzetno veliku preciznost pri oglasavanju, kroz de-
taljno odredivanje ciljnih grupa po razli¢itim kriterijumima (pol,
godine, mjesto Zivota, pripadnost odredenim drustvenim grupama,
sli¢na interesovanja, itd.).

Mrezni marketing moze pruziti mnogo. Putem drustvenih mreza
moze se poslati odredena poruka velikoj grupi ljudi i to besplatno. To
je samo mali dio onoga §to nude drustvene mreze. One transformisu i
nadograduju klasi¢ne pristupe marketingu. Te mreze su relativno novi
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fenomen u internetskim sferama. Predstavljaju online zajednice koje uo-
bicajno dijele zajednicke interese i aktivnosti, te osiguravaju razlicite teh-
nologije interakcije, blogove, instant poruke i sli¢ne stvari.

Sto se ti¢e odnosa korisnika drustvenih mreZa i interneta odnosno
njihove participacije, u politici, doslo je do znacajnih promjena u odnosu
na doba prethodno ovom digitalnom. U novije doba digitalna transfor-
macija u savremenim tehnologijama i ekonomski trendovi unaprijeduju
tok prikaza, ideja, i narativa preko visestrukih medijskih kanala, zahtije-
vajuci aktivnije modele nastupa (Parikh, 2012)

Kada je rijec¢ o politickom trzi$tu u BiH, digitalni marketing se ne-
dovoljno koristi. Medutim, pojedini politi¢ari, mlade starosne dobi, ve-
oma dobro koriste digitalne tehnologije i drustvene mraze za sopstvenu
promociju.

Primjeri iz BiH:
(https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/bosnia-and
herzegovina/society/politics)

DF - 56 645

SDP - 53 477

Senad Sepi¢ - 40 777

Fastest-Growing Politics Pages in Bosnia and Herzegovina

4. POLITICKA PARTICIPACIJA

Pretpostavka za politicku participaciju je zdrava demokratija koja
osigurava i istice znacaj politicke i gradanske participacije, za razliku od
elitisticke, odnosno formalno-reprezentativne demokratije. S obzirom na
interpretaciju demokratije kao vladavine naroda, jasno je da se od istih
oc¢ekuje konstantno sudjelovanje u radu i kontroli vlasti, i to u obliku kri-
tickog razmisljanja, postavljanja zahtjeva, preduzimanja akcija i sudjelo-
vanja u donosenju odluka od opsteg interesa (Vujci¢, 2000).

Politicka participacija za gradane ima dvostruku ulogu. Njome
gradani prvenstveno dobijaju priliku da izraze svoje misljenje i zahtje-
ve. Pored toga, u zemljama razvijene demokratije i politicke participacije,
gradani uzivaju slobodu izrazavanja i djelovanja te uticu na poboljsanje
sveukupnog kvaliteta Zivota i rast politickog zadovoljstva. Pojedini autori
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navode kako politicka participacija — ostaje mocna socijalna snaga za
povecavanje ili smanjivanje nejednakosti ljudi (Ofte, 1999).

Kada se govori o participaciji u politici, razlikuju se sljede¢i termini:
politicko ukljucivanje, politicko djelovanje i politicka participacija. Shod-
no pomenutom, autori Verba, Nie i Kim smatraju da zanimanje za politiku
i razgovor o njoj ne podrazumijevaju politicku participaciju, ve¢ politicko
ukljucivanje. Pomenuti autori tvrde da politicka participacija ukljucuje
one aktivnosti gradana kojima se moze uticati na izbor vladaju¢ih i/ili na
djelovanje vlasti (Vujci¢, 2000).

Kada se govori o politickoj participaciji gradana postoji nekoli-
ko oblika politicke aktivnosti. Razli¢iti autori nude razne tipologizacije.
Parry, Moyser i Day razlikuju: glasanje na izborima, stranacku kampanju,
kontaktiranje politicara ili sluzbenika, grupne aktivnosti i protestovanje.
Glasanje dalje dijele na opste, lokalno i evropsko, stranacku kampanju na
posjecivanje skupova i osnivanje fondova, a izrazavanje protesta na pot-
pisivanje peticija, posjecivanje protestnih skupova, organizovanje petici-
ja, politicke Strajkove, protestne marseve, politicke bojkote, kontaktiranje
medija, blokiranje prometa i fizicko nasilje. S obzirom na nivo legalnosti,
autori razvrstavaju proteste na legalne aktivnosti, gradansku neposlusnost
i nasilje (Parry et al., 1992). Pod izbornom participacijom podrazumije-
va se izbor pojedinca da izade ili ne izade na izbore, dok se izborna ori-
jentacija odnosi na odluku birac¢a da glasa za odredenu politicku partiju.
Izucavanje politicke participacije i apstinencije podrazumijeva postojanje
Cetiri modela, kojima se ovaj fenomen moze objasniti (Milosevi¢, 1997).

Tipologiju politicke participacije ponudili su i Kaase i Marsh (1979),
koji su kombinovali konvencionalnu i nekonvencionalnu politicku parti-
cipaciju, odnosno protestovanje.

Nesudjelovanje gradana sa birackim pravom u glasanju (tj. neizla-
zak na glasanje), se nazivaju politicka apstinencija, a takvi pojedinci ap-
stinentima ili nebira¢ima. Apstinencija je slozena politicka pojava koju
uzrokuju i poticu je brojni faktori.

Apstinencija mozZe biti politicki stav, a ne odsustvo stava, odno-
sno ,,svjesna politicka odluka“ (Golubovi¢, 2007) koja se zasniva na pro-
misljenim razlozima i opravdanim nezadovoljstvima i da, kao socijalni
fenomen, apstinencija moze imati potenciju za demokratski preobrazaj
postojeceg politickog sistema. Apstinencija ne mora biti odbijanje da se
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utic¢e na vlast, ona moze biti forma protesta i nacin zagovaranja reformi
(Hanna, 2009).

6. KARAKTERISTIKE POLITICKOG TRZISTA U BIH

Politicko trziste u BiH se odlikuje negativnhim kampanjama i per-
cepcijom gradana o znacajnoj izbornoj korupciji, $to rezultira malom
izlazno$¢u na izborima

U tabeli 1 je prikazana stopa izlaznosti birackog tijela na izbore, u
BiH, u periodu 2002.-2018. Primjetan je opadajuci trend, sa izrazenijom
razlikom u FBiH. Ukupan procenat izlaznosti ne dostize 60% u posmatra-
nom periodu, §to namece pomenuto pitanje legitimiteta jer ako se uzme u
obzir da odredena politicka opcija osvoji maksimalno do polovine glaso-
va, to je u stvari oko Cetvrtine birackog tijela. Stoga je znacajno za drustvo
djelovati u pravcu povecanja izlasnosti da bi se povecao integritet drzav-
nih institucija. Iz ovog razloga su neke zemlje uvele obavezan izlazak na
izbore svih gradana.’

> Zemlje u kojima je glasanje obavezno (uglavnom od 18. ili 21. godine Zivota) su: Meksiko,
Honduras, Kostarika, Ekvador, Peru, Bolivija, Paragvaj, Urugvaj, Argentina, Brazil, Panama,
Dominikanska Republika, Belgija, Luksemburg, Gr¢ka, Kipar, Libanon, Egipat, Kongo, Tajland,
Singapur, Australija i Nauru (Izvor: CIA.gov The World Factbook). U Meksiku ne postoje sluzbene
sankcije za nedolazak na biralista, ali one koji ignoriraju izbore ¢eka svojevrsna drustvena stigma.
Australci koji se ne pojave na birali§tima mogu se suociti s kaznom od 20 do 55 dolara. To je dovelo
rezultiralo time da u Australiji izlaznost na izbore iznosi oko 91 posto. Stanovnik Grcke koji odbija
glasati moze imati problema s dobijanjem vozacke dozvole ili pasosa. U Boliviji glasa¢i moraju do-
biti pecat u glasacku iskaznicu. Onaj ko ga nema moze biti suocen sa izostankom plate do 3 mjese-
ca. Ukoliko u Belgiji ne izadete na izbore, suocit ¢ete se sa novéanom kaznom, ali ono $to je jod teze
jeste podatak da, ukoliko u roku od 15 godina, ne sudjelujete u bar Cetiri izborna procesa, mozete
izgubiti pravo na glasanje u trajanju od 10 godina. Takoder, oni koji ne glasaju, tesko mogu dobiti
posao u javnom sektoru. Stoga ne iznenaduje podatak da je izlaznost u ovoj zemlji oko 90 posto.
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Tabela 1: Izlasnost na izborima u BiH, u periodu 2002.-2018, %

an
= = =
& 8 & 8
s 3 g 3
3 s 3 <
< < ) K b
S & S & S
2018. 1.261.645 57,7 2.093.784 51,8

2016. 1.189.430 59,5 1.925.276 50,6

2014. 1.222.266 56,9 2.013.826 53,0

2012. 1.199.179 59,2 1.866. 169 54,8

2010. 1.194.622 56,19 1.916.906 56,7

2008. 1.110.280 58,3 1.833.639 53,3
2006. 1.036.731 57,1 1.697.556 54,2
2004. 959.437 48,6 1.310.214 45,0

2002. 1.018.051 52,9 1.324.090 57,4

Izvor: kalkulacija autora prema podacima Centralne izborne komisije BiH
Za potrebe istrazivackog dijela ovog rada, anketirani politicki

apstinenti.

REZULTATI

Po pitanju starosne dobi ispitanika, zastupljene su sve struktu-
re. Ocekivano je najveci procenat dobi 35-54 (31,5%), zatim dobi 25-34
(19,6%), slijedi starosna kategorija 55-64 (18,5%), mladih dobi 18-24
(16%) i najmanje je ispitanika dobi preko 65 godina (14,4%)
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Starosna dob:

@ 18-24
@ 25-34
@ 35-54
® 5564
@ Preko 65

Prema (ne)zaposlenosti, najveci broj ispitanika je zaposlen (45,9%).
Obzirom da BiH spada u zemlje sa najve¢om stopom nezaposlenosti, sto-
ga je kategorija ispitanika iz RS druga po veli¢ini upravo nezaposlenih
(36,2%), penzionera je 13% i studenata 5%.

Da li ste zaposleni?

=DA
NE
= Penzioner

= Stuclent

Prema stepenu obrazovanja najveca kategorija ispitanika je sa sred-
njom stru¢nom spremom (49,2%), dok su ostali nivoi obrazovanja znacaj-
no nizeg ucesca, ali takvo stanje odgovara strukturi stanovnistva.
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Slijedi kategorija osnovnog obrazovanja (13,5%), naznatno manja
kategorija ispitanika sa visokom $kolom (13,3%), zanata (12,2%), ispitani-
ci sa viSom Skolom (8,8%) i minimano uce$ce ispitanika sa magisterijem
(1,7%) i doktoratom (1,4%).

Stepen obrazovanja

= Osnovno obrazovanje

1,79 L%
= Zamat
= Sredmje obrazovanje
' = Visa skola

= Visoka Skola
= Magisterij
= Doktorat

Ako se ispitanici posmatraju primanja na mjese¢nom nivou, naj-
manja do 500 KM (24,9%), ispitanici, ¢ija su primanja od 500 KM-700
KM (18%), a znacajno manje ucesce je ispitanika sa primanjima od 700
KM-1000 KM(6,9%), 1000 KM-1500 KM (7,5%) i vise od 1500 KM 5,8%.

Mjesecna primanja:

>

» Bez primanja

» Do 500 KM

* 500 KM - 700 KM
700 KM - 1000 KM
= 1000 KM - 1500 KM
* Vige od 1500 KM
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Iz sljedeceg grafikona se dolazi do zakljucka da je kategorija apsti-
nenata u RS nekonzistentna, u odredenom procentu. Naime, 53,3% is-
pitanika je odgovorilo da su bar jedanput izasli na izbore u poslednja 3
ciklusa, dok je 46,7% ispitanika konstantno u kategoriji apstinenata.

Da li ste glasali bar jedanput tokom poslednja 3 izborna procesa?:

@ DA
46,7% ® \NE

Politicki apstinenti su nehomogena kategorija, jer postoji mnos-
tvo motiva za odluku o apstinenciji. Iz tabele 2ispod se uocavaju neki od
motiva. Prema ucestalosti, najve¢i procenat odgovora je nepovjerenje u
politicki sistem (53%); politicka korupcija (35,1%); nedostatak politicke
alternative (34%); izrazena korupcija u procesu izbora (26,5%); nezain-
teresovanost za politiku (20,2%); a u manjim procentima su sljedeci ra-
zlozi: nedostatak ozbiljnih izbornih programa, neadekvatno zadovoljenje
drustvenih interesa kroz politicki sistem, izvjesna politicka agresija tokom
izborne kampanje i ostalo.
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Tabela 2. Razlozi ,,neizlaska na izbore® (mogucnost vise odgovora):

Hepovjeren:e u poliifki sistem

Hepovjorupe u Az pultitars

Drnadaiegs msndareass o orbog of opuverdh kasddats nakon
[Fole ]

Politsfka kaupoya

Nedostaiak polibdie altemmive - "W W Rt et Ko de
iesata Mur®
Meadekvming rsdavolyeme dralivesh mbsnedn kros polititia
anfem

Irvjeun polimfln spresga tokom whome kampanje

Wedosmmk ozbalnik irhomih programa

Meozhinest podinéinh subekatn @ komasdicacy) w3 bradkm
tijelom = sema fred chore

Meramicresovmes ia politakn

Leradena korupeifa i procests idbom — barmadamont glasania
oo | 0.9%

10 20 30 40 50 &0 T0 B0 S0 100

=

Nacin na kojem apstinenti donose odluku o (ne)glasanju je prika-
zan na grafikonu ispod. Uocava se da su permanentni apstinenti (to im
je politicki stav) zastupljeni sa 32,6%, a veci procenat ispitanika (39,2%)
onih koji odluku donose racionalno, nakon pracenja izborne kampanje.
U znacajno manjem procentu su ispitanici, koji odluku donose na dan iz-
bora, u zavisnosti od raspolozenja (19,6%) i najmanji procenat ispitanika
je onih koji odluku o (ne)glasanju donose emocionalno.

Odluku o (ne)glasanju donosite:

@ Apstinenciji je Vas politiéki stav,
odnosno odbijanje da se
utestvuje u palitickim
procesima

@ Racionalno, nakon praéenja
procesa izbome kampanje

@ Emocionalng, nakon pradenja
procesa izbome kampanje

@ Ma dan izbora, u zavisnosti od
okolnosti | raspoloZenja
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Iz narednog grafikona se uoc¢ava da je dominatno ucesce ispitanika
koji nisu zeljeli glasati (72,4%), a 27,6% je onih koji su bili sprijeceni. Ako
se ovo uporedi sa prethodnim rezultatima dolazi se do zakljucka da se
mijenjaju apstinenti od izbornog ciklusa do izbornog ciklusa.

U slucaju da niste glasali na poslednjim izborima da li ste:

@ Bili sprijeéeni
@ Niste Zeljeli glasati

Odgovor na pitanje znacaja konteksta i sadrzaja politickih kampa-
nja je na sljedecem grafikonu. Veci procenat ispitanika (52,2%) je dao ne-
gativan odgovor, dok je 47,8% ispitanika potvrdilo da im je to znacajan
faktor prilikom donosenja odluke o (ne)glasanju.

Da li je za vas kontekst i sadrzaj politickih kampanja glavni faktor
donosenja odluke o glasanju?

@ DA
® NE

47.8%
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Izborna korupcija je veoma prisutna u BiH i RS, pa stoga ne izne-
naduje odgovor 61,9% ispitanika, koji smatraju da njihov glas nije vazan,
dok 38,1% smatra da jeste.

Da li smatrate da Va$ glas nije vazan?

@® DA
® NE

Kao i u prethodnom upitniku sli¢ni odgovori su i kada je u pitanju
kategorija ispitanika, koji su politicki apstinenti. Losa ekonomsko-soci-
jalna situacija u RS, koja je najvie izrazena kroz visoku stopu nezapo-
slenosti, neadekvatna najniza primanja i relativno visoke cijene i iznos
potrosacke korpe (preko 2000 KM za cetveroclanu porodicu) je uzrok za-
$to je najveci procenat ispitanika (32,33%) odgovorio da bi svoj glas dali
onom politickom subjektu koji bi ponudio vise radnih mjesta, ve¢a prava
radnika, vece plate, penzije i socijalna davanja, kao i kvalitetniju socijalnu
politiku. Dodatno nepotizam i stranacko zaposljavanje su nezaobilazni i
gotovo je nemoguce zaposliti se bez pripadnosti nekoj politickoj opciji,
pa je isti procenat odgovara bio i za nestranacko zaposljavanje. Druga po
veli¢ini grupa odgovora je onih koji nemaju misljenje, a ostali odgovori su
u znacajno nizem procentu.
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Tabela 3. Koje elemente bi trebao sadrzavati program i politicka
kampanja neke Stranke da biste Vi dali svoj glas? U kratkim crtama izne-

site svoje videnje.

ODGOVORI

%

Vise radnih mjesta i veca prava radnika; Vece plate,
penzije i socijalna davanja; Kvalitetnija socijalna politika;
Nestranacko zaposljavanje;

32,33% (117)

Zaposljavanje i zadrzavanje mladih; Postovanje stru¢nosti
i obrazovanja

7,73% (28)

Vladavina prava; Suzbijanje korupcije; Oduzimanje
nelegalno stecene imovine kroz Zakon o porijeklu imovine

5,25% (19)

Ekonomski i privredni razvoj; Privlacenje stranih
investicija; Bolji Zivotni standard

9,12% (33)

Razvoj poljoprivrede i ve¢a podrska poljoprivrednicima;
Razvoj ruralnih podrucja

1,66% (6)

Ispunjavanje predizbornih obecanja; Fer kampanja i
konkretni prijedlozi; Bez lazi

6,90% (25)

Promjene i nesto novo

4,97% (18)

Ne vjerujem u sadrzaj politickih programa i smatram da su
kampanje obi¢na farsa i predstava za potencijalne glasace

1,93% (7)

Ocuvanje Republike Srpske; Kvalitetni lideri kao nosioci
politicke kampanje

1,93% (7)

Nemam misljenje

28,18% (102)
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ZAKLJUCAK

Kroz istoriju razvoja civilizacije, mijenjali su se drustveni sistemi,
nastajale drustvene zajednice i razvijao se sistem upravljanja. U savreme-
nim drzavama, dominira demokratski politicki sistem, koji se odlikuje
medusobnom tolerancijom, sklonos¢u ka kompromisu, dijalogu i civili-
zovanom rjes$avanju konflikata interesa.

Politicki marketing je oblast u kojoj se koriste svi elemenati mar-
ketinga, kao naucne discipline, primjenjenih na politickom trzistu, kroz
paralelu prodaje usluge od strane politickih stranaka, na jednoj strani i
glasaca, kao segmentiranog ciljnog trzista, tj.potrosaca. U zavisnosti od
primjene pomenutog koncepta zavisi i uspjeh odredenog politickog su-
bjekta na politickoj sceni.

Razvojem sredstava masovnog komuniciranja stvoreni su novi,
ucinkovitiji, jeftiniji te korisnicima pristupacniji, informacijsko-komuni-
kacijski sistemi koji su omogucili razvoj novih tehnika politickog marke-
tinga sa ciljem oblikovanja javhog mnjenja.

Politicko trziste u BiH se odlikuje liderskim strankama, na $ta uka-
zuje i formalno vezivanje stranaka za pojedinca i kao takvo je nedovoljno
razvijeno, u komparaciji sa politickim trzi§tima razvijenih demokratskih
sistema. Potrebno je uticati na izmjenu svijesti glasaca, koji bi trebali, u
perspektivi, da traze kvalitetne izborne programe, koji ¢e donijeti bolje
ekonomsko-socijalne prilike, kroz povecanje Zivotnog standarda, vecu
stopu zaposlenosti i smanjenje odlaska mladih iz zemlje.

Nacionalna retorika biljezi znacajan segment na strani ponude po-
litickih subjekata, $to omogucava politickim strankama da sa vrlo malo
kvalitetnih programa osvajaju znacajno ucesce u izbornom rezultatu.

Prethodno prikazano istrazivanje je pokazalo da je smanjena izla-
snost na izbore u BiH, te da se namece pitanje legitimiteta vlasti na svim
nivoima, obzirom da u konacnici predstavljaju oko 20-25% birackog tije-
la. Potrebna je reforma izbornog sistema i povecanje motivacije glasaca u
procesu izbora, jer na taj nacin dolazi i do kreiranja cjelokupnog drustve-
nog ambijenta, koji ne treba da bude kreiran kroz izjasnjavanje tek polo-
vine birackog tijela.

Sumirajudi rezultate na parlamentarnim izborima 2018.-te i naci-
ne vodenja politickih kampanja, kao i ukupnu atmosferu i okolnosti u
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kojima su sprovodeni izbori, dolazi se do zakljucka da je u BiH nuzno
potrebno promijeniti Izborni zakon jer se narusava izborna volja gradana
putem krade izbornih rezultata, sa jedne strane, a sve manjim izlaskom na
izbore onih kojima smatraju obesmisljen pomenuti proces, na ovaj nacin,
sa druge strane.

Shodno pomenutom, karakteristika izbornog procesa je politicka
apstinencija kao vid politickog djelovanja, ¢esce, nego sama nezaintere-
sovanost za politicka desavanja. Jedno od pozitivnih rjesenja bi moglo
biti uvodenje obaveznog glasanja jer bi se na taj nacin sprijecila korupcija
tokom izbora, koja je znacajno prisutna u BiH, sa jedne strane, a sa druge
strane bi se dobila potpuno legitimno izabrana vlast.

Jedan od klju¢nih faktora uticaja na veliki procenat politickih ap-
stinenata je $iroko rasprostranjen stav da je izborni proces korumpiran
i da “ne vrijedi” izlaziti na izbore. Promjena ovakvog stava velikog broja
glasaca je moguca kroz viSe modela, od koji s najbrzi, a sa velikom efika-
sno$cu, uvodenje obaveznog glasanja i/ili uvodenje skenera na birackim
mjestima. U prvoj varijanti bi bila sprije¢ena izborna korupcija, sa jedne
strane, a dobio bi se puni legitimitet vlasti, sa druge strane.
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