UNIVERZITET U SARAJEVU
FAKULTET POLITICKIH NAUKA
KOMUNIKOLOGIJA

POLITICKI MARKETING U BOSNI I HERCEGOVINI:
IZMEPU MANIPULACIJE I USPJESNE KOMUNIKACIJE

-magistarski rad-

Mentor: Kandidat:
Doc. dr. Jasna Durakovi¢ Indira Hamzi¢
894/11-K

Sarajevo, oktobar 2019.



UNIVERZITET U SARAJEVU
FAKULTET POLITICKIH NAUKA
KOMUNIKOLOGIJA

POLITICKI MARKETING U BOSNI I HERCEGOVINI:
IZMEDPU MANIPULACIJE I USPJESNE KOMUNIKACIJE

-magistarski rad-

Mentor: Kandidat:
Doc. dr. Jasna Durakovi¢ Indira Hamzié
894/11-K

Sarajevo, oktobar 2019.



SADRZAJ

SKRACENICE: c...ouuiunninsnsenssensnssusssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 5
L. UVOD auaaaeeiiiiiiiininnnnnnnnsssiiiccsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssassass 6
2. METODOLOSKI OKVIR RADA .....cocumeunsenssensscasssssssassssssssssssssssssssses 8
2.1. Problem i predmet iStraZivanja.................ccccoeeiiiiiiiii i 8
2.2. Naucni i drustveni Ciljevi 1StraZIVANJA .....ccveeeeueeeeirieeeiieeeieeesieeesveeeereeeeeeesaeeesveeeseseees 8
2.3, SIStEM NIPOTEZA. ...cueieiiieiieiie ettt ettt ettt e sbt e et e ste et e sateens 8
2.4, MEtOde ISTTAZIVANJA...c.uveeiieiiieiieeiteetee et e stte et et esiteesteesabeesbeesabeesseeeaseesseeenseesseesnseenaeeans 9
2.5. Vremensko, prostorno i disciplinarno odreden;je............cccceeveeriiienieiiiienieenieesie e 9
2.6. POJMOVNA ANALIZA......ccueiiiiiiiieiiee ettt et 9
3. TEORIJSKO ODREDPENJE POLITICKOG MARKETINGA........... 13
3.1. Nastanak politickog marketinga u Bosni 1 HErcegovini...........ccoeeveevuverieeniencieeneennenns 13
3.2. Akteri politiCkog marketinga...........ccoooieiiiiiiiiiieee e 14
3.3. Instrumenti politickog komuniciranja u demokratskim druStvima..............cccceeveennen. 16
3.4. Politicko oglasavanje 1 Marketing.........ccccevueeieriiiieniiniiieeiceecieeeese e 19
3.5. Propaganda 1 politiCki marketing..........coceevueriiriiiiieniiniiieeicsecie et 19
3.6. POLITICKO tIZISTE ..ottt ettt ettt e et e sae et e eaeeens 20
3.7. Mediji u politickom mMarketingU .........cceeriieiiiiiiieiieeie et 21
4. MANIPULACIJ A ...corrrnnniiiiccssssssssssssssssscssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnse 24
4.1. Manipulacija Kroz id€0lOZIjU.......cccueeeriieiiiiieiiieecie ettt ee e e 25
4.2. Manipulacija Kroz upotrebUu r1JEC1......uieruiiiiieiiiiiieiie ettt 26
4.3. Manipulacija UProSCaAVANIEIMI......cc.eeevieruieeieeieieeteeniieeteeseteeteesseeeseesereeseessseeseessnessees 26
4.4. Manipulacija 1 €ZZISTENICIJA ....eeuvierureeiieiieeieeite et esiee et e seteeteesateebeeseaeeseesaseenseessseenseas 27
4.5. Kreatori mManipUlaCIje .......coueeiierieriiieiieeieeriie ettt ettt ettt e eeeebeesaeeebeeseneenseas 27
4.6. Ljudska priroda i manipulacija.........cceeeeeiiieriiiiiienieeiiesie et 28
4.7. DIuStvo ManipUIACIJE......cueeruiiriieiiieeiieiie ettt ettt ettt et e s e e beeseaeenseas 29



4.8. Manipulacija reliZIJOMN ....ccueiieiiieeiieeiie ettt eee et e et e e sae e e saeeeraeeeseeesaseeeenns 30

4.9. Tehnike MaNIPUIACIIE ....ccveerviiiiieiieeiieie ettt et ettt eebeeseaeensees 31
4.9.1. POILICKI ZATGOM ....uviiiieiieeiieeciie ettt ettt ettt et ete e st e esbeessaesnsaessaesnseesneenneas 31

5. ANALIZA POLITICKOG MARKETINGA U BOSNI I HERCEGOVINI

............................................................................................................................. 33
5.1. Problemi efektivne i uspjesne politicke komunikacije ..........ccceevveeiieniieiiiniiiiieens 33
5.2. Princip upravljanja i strategija u politiCkom marketingu ...........ccccceceeverieneenienienenn 34
5.3. (Ne)Vidljive politiCke Manipulacije .......ccceevevierieriiieiieriieiieeieeeee et eie e ens 35
5.4. KrSenje Izbornog zakona Bosne i HErcegovine ..........coccvevveeiienieeiiienieeienie e 37
5.5. Politi¢ka promocija ili promocija manipulacije 1 straha...........cocceeiieiiiiiieniiiniens 43
5.6. Manipulacija rezultatima mjerenja istrazivanja trziSta biraca ..........cccoeceeeeienierieennenns 46

6. ,NAROD ZNA“ - REZULTATI ISTRAZIVANJ A ..cervenrcrevenecsesesenenns 47

7. ZAKLJUCNA RAZMATRANJ A ...uevncrerrrcrenncsesessessssssessssessssssossssessssssens 59
T L PIEPOTUKE ...ttt ettt ettt e st e et e s et e e bt e s eeeeteeeaneens 59
7.2, ZAKIJUCAK ...ttt ettt ettt et ate e bt e nteeteeeateen 60
T3 PTILOZ L ettt ettt ettt ettt e et nbe et e eareens 62
T4 PIILOZ IL .ot ettt ettt ettt e et e et e et e s eteebeesnneens 66

8. LITERATURA ....cccovtvunriicssssannicsssssrnssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 71
T B G 1 1 SRS 71
8.2, INEEIMET 1ZVOTT ..ttt ettt et sttt e et e bt eebeenaeeens 72
8.3, POPIS SITKA ..ot et b e 74



SKRACENICE:

RAK - Regulatorna agencija za komunikacije Bosne i Hercegovine
CIK - Centralna Izborna Komisija Bosne i Hercegovine

FBIH - Federacija Bosne 1 Hercegovine

HDZ BIH - Hrvatska demokratska zajednica Bosne i Hercegovine

IDDEEA - Agencija za identifikacione dokumente, evidenciju i razmjenu podataka Bosne i
Hercegovine

MUP RS - Ministarstvo unutrasnjih poslova Republike Srpske
OESS / OSCE - Organizacija za europsku sigurnost i suradnju
RIiTE - Rudnik i Termoelektrana

RS - Republika Srpska

RTV - Radio televizija

SDA - Stranka demokratske akcije

SDS - Srpska demokratska stranka

SNSD - Savez nezavisnih socijaldemokrata

TI BIH - Transparency International BiH

UKC RS - Univerzitetski klinic¢ki centar Republike Srpske



1. UVOD

Ovu temu sam izabrala zbog specificnih okolnosti i uvjeta u bosanskohercegovackom
politickom okruzenju, odnosno u uvjetima ,,podijeljenosti“ i u ozracju ,,mi- oni“ u kojima je
teSko prilagoditi politicki marketing i program koji ¢e biti prihvaéen na pravi nacin i donijeti
ocekivane 1 zeljene rezultate. Zbog takvih uvjeta 1 specificnosti drustva stvara se pogodno tlo
za manipulativne aktivnosti koje su jedno od sredstava za postizanje politickih ciljeva i
“sakupljanja poena”. Tim ciljevima je podredena Citava djelatnost marketinga koju svrstavam
izmedu manipulacije i kvalitetne i uspjeSne komunikacije, bar u slu¢aju Bosne i Hercegovine.
Cilj je istraziti postoji li manipulativni efekat, 1 na koji nacin se on ostvaruje u politickom
marketingu Bosne i Hercegovine, naglasak je prvenstveno na politickim pitanjima koja
najviSe utjeCu na izborno opredjeljenje gradana kao Sto su nacionalna pitanja, pitanja o

uredenju drzave i socijalna politika.

Kratko ¢u se osvrnuti na sam pojam manipulacije koji je nastao od latinskih rije¢i manus $to
znaci ruka i rijeci pulare $to znaci ugladiti, izvorno oznacava obradu necega pomocu vjestog
koriStenja ruku, a kasnije je definisano kao vjeSto upravljanje stvarima, ljudima ili
¢injenicama kako bi se ostvario neki cilj. Kratko pojasnjenje ovog pojma je bitno zbog
Cinjenice da je manipulacija najceS¢e “ugladena, obradena 1 prilagodena” legitimnim

na¢inima i metodama politickog marketinga.

Postoje brojne definicije politickog marketinga kao 1 mnoge dileme oko njih, za ovu temu
relevantna je definicija politickog marketinga koju je dao Besim Spahi¢, prema njemu
»politi€ki marketing je skup analitickih, kreativnih 1 planskih akcija kojima politi¢ki subjekt
nastoji da obezbjedi $to vecu podrsku sljedbenika 1 najSire javnosti u Sto efikasnijoj realizaciji
politi¢kih ciljeva, konkretnog politickog programa ili pak u osvajanju politicke vlasti u
parlamentarnim izborima, uz istovremeno obezbjedivanje materijalne baze svoga djelovanja.*

(B. Spahi¢, 1990:65)

Politicki marketing nije samo zastitni znak, plakat ili reklama, politicki marketing je mnogo
kompleksniji pojam u praksi, toliko kompleksan da ¢ak ni visokoobrazovani ljudi ne mogu
razumjeti sve njegove pore. Bitnu kariku u politickom uspjehu predstavlja izbor adekvatnih
metoda, tehnika i aktivnosti kojim se nastoji pridobiti $to vecéi broj sljedbenika, glasaca,
Clanova za vlasiti program. Te aktivnosti o kojima je rije¢ oznaCavaju upravo politicki

marketing Ciji je cilj, u najkra¢em receno, pridobijanje najvece moguce podrske, sredstava u
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korist odredene polititke opcije. Sta god bila pozadina polititkog marketinga i politicke
motivacije za odredenim akcijama, iza kojih su se Cesto nazirali ekonomski i drugi interesi,

javnosti je to trebalo objasniti, uvjeriti je i pridobiti na njima razumljiv i prihvatljiv nacin.



2. METODOLOSKI OKVIR RADA

2.1. Problem i predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja ovog rada je politicki marketing u Bosni i Hercegovini, u okviru ovog
predmeta istrazivanja izveden je problem koji se odnosi na djelovanje politickog marketinga u
Bosni i Hercegovini kako bi uocili postoji li bilo koji oblik manipulacije ili se radi o na¢inima

uspjesne komunikacije kako se uvijek predstavlja politicko djelovanje putem marketinga.

2.2. Naudni i druStveni ciljevi istraZivanja

Naucni cilj istrazivanja je dati teorijski doprinos saznanjima o koriStenju manipulativnih
sredstava u politickom marketingu Bosne i1 Hercegovine, odnosno, naucni cilj jeste
dokazivanje postojanja bilo kakvog oblika manipulacije od strane politickih stranaka i

kandidata u politickom marketingu Bosne 1 Hercegovine.

Drustveni cilj istrazivanja se ogleda prije svega u spoznaji koliki utjecaj manipulacija u
politickom marketingu ima na biracko tijelo i na bosanskohercegovacku javnost, i kakav

utjecaj ostavlja, pozitivan ili negativan.

2.3. Sistem hipoteza

Generalna hipoteza: U politickom marketingu Bosne 1 Hercegovine konkurencija ideja je
zamijenjena konkurencijom utisaka koji se nastoje ostaviti na ciljnu publiku.
Elementima manipulacije se naj¢eS¢e pribjegava onda kada za ostvarivanje podrske naroda i

ostvarenje politi¢kih ciljeva nije dovoljan samo autoritet.

Posebna hipoteza I: Pored povrSnog poznavanja struke, politicka komunikacija i politi¢ki

marketing, Cesto se svode na manipulaciju glasaca radi zadovoljavanja stranackih ciljeva.

Posebna hipoteza 2: Manipulativno politicko djelovanje danas je nezamislivo bez medijskog

posredovanja.

Posebna hipoteza 3: Svijest javnosti o manipulaciji u politickom marketingu Bosne i

Hercegovine postoji ali je jos uvijek manipulacija nedovoljno prepoznatljiva §iroj javnosti.



Posebna hipoteza 4: Manipulativne aktivnosti u politickim kampanjama su prikrivene
tehnikama politickog marketinga, a samim tim i dalje imaju velikog utjecaja na glasacko

tijelo.
2.4. Metode istrazivanja

Istrazivanje teme ovog magistrarskog rada je teorijsko- empirijskog karaktera. Metode koje ¢u
koristiti su opStenauc¢ne metode od kojih ¢u izdvojiti statisticku metodu 1 hipoteticko

deduktivnu metodu.

Od statistickih metoda izdvojit ¢u metodu indukcije 1 generalizacije kao metode povezivanja

konkretno saznatog u opce i posebno.

Hipoteticko-deduktivna metoda je suStinski saznajno postulirana na selektivnom i
provjeravanom, potvrdenom drustvenom iskazu u raznim vremenima, na raznim mjestima i

od mnostva razlicitih subjekata.

Od metoda prikupljanja podataka koristit ¢u metode analize sadrzaja dokumenata, intervju i

anketu.
2.5. Vremensko, prostorno i disciplinarno odredenje

Vremensko odredenje predmeta istrazivanja: IstraZzivanje ¢e se odnositi na period od 2014.

Do 2018. godine.

Prostorno odredenje predmeta istrazivanja: Istrazivanje ¢e se odnositi na Bosnu i

Hercegovinu.

Disciplinarno odredenje predmeta istrazivanja: Ovo istraZivanje je interdisciplinarno

istrazivanje u okviru komunikologije, ali i politologije, ekonomije i dijelom psihologije.
2.6. Pojmovna analiza

BIRACKO TIJELO — ¢ine drzavljani odredene drZave koji su stekli potrebne uslove da na

izborima daju glas za odredenog kandidata ili stranku.
CENZURA- je svojevrsni postupak nadziranja i ograni¢avanja slobode izrazavanja.

DEMOKRATIJA — je oblik vladavine u kojem odluke direktno ili indirektno donose

gradani neke drzave kroz poStene izbore.



DRUSTVENE NORME - su odredena pravila ili standardi kojima se reguliraju ponasanja

unutar nekog drustva ili skupine. Njima se odreduju prihvatljiva i neprihvatljiva ponaSanja.

IZBORNA KAMPANJA - podrazumijeva postupke i radnje kojim politicki subjekt, na
zakonom utvrden nacin, upoznaje birace i javnost sa svojim programom i kandidatima za

predstojece izbore.
IMIDZ — je ukupnost vanjskog utiska koji neko ostavlja ili nastoji ostaviti na nekog.

IZBORI - su temelj legitimiteta drzavne vlasti, predstavljaju postupak kojim narod (biracko
tijelo) povjerava vrsenje politicke vlasti predstavnickom tijelu ili predsjedniku drzave, a koji

onda predstavljaju suverenu volju naroda.

JAVNO MISLJENJE — je skup misljenja o nekoj opéenito vaznoj temi unutar odredene

drustvene zajednice.

KANALI KOMUNICIRANJA - su sredstva kojima se $alju poruke i1 informacije od izvora

do primaoca poruke.

» KUPOVINA GLASOVA¢“ — je koruptivna i ilegalna radnja kojom se u zamjenu za

novC€anu naknadu, ili neki drugi oblik koristi, glasa za odredenog kandidata ili stranku.

KRITICKO MISLJENJE - je sposobnost promisljanja o odredenom problemu na naéin da
odvojimo objektivni i subjektivni stav o tom problemu i na taj nacin sagledamo racionalna

rjeSenja i moguénosti rjeSavanja tog problema.

LOBIRANJE — je metoda utjecaja na donositelja odluke i na procese donoSenja odluka uz

odredenu strategiju.

MASS MEDJI — ili masovni mediji su svi mediji koji su namijenjeni tome da ih konzumira

Siroka masa ili publika.

MARKETING — je izraz koji se u bosanskom jeziku koristi kao viSeznacan pojam,
marketingom se naziva savremeni poslovni koncept, marketing je i naziv za savremenu
poslovnu filozofiju i marketing oznacavaju kao svaki vid komunikacije izmedu proizvodaca i

potrosaca.

MANIPULACIJA — je viSeznacan pojam, u politici i novinarstvu se najées¢e oznacava kao

(zlo)upotreba informacija radi navodenja ljudi na pogresan zakljucak ili pogreSna ponasanja.
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MEDIJSKA PISMENOST - oznacava kompetencije i sposobnost analiziranja i kritickog

vrednovanja medijskog sadrzaja.

NACIONALIZAM - je svjetonazor ili ideologija u kojoj je nacionalni identitet presudan za

donosenje odluka.

NEVLADINE ORGANIZACIJE - su udruzenja ili organizacije koje nisu pod nadleznoséu

vlade 1 ¢iji osnivac nije drzava.

ODNOSI S JAVNOSCU - podrazumijevaju dvosmjernu komunikaciju izmedu organizacije i
njene unutarnje i vanjske javnosti, u svrhu postizanja medusobnog razumijevanja i

ostvarivanja zajednickih interesa.

OGLASAVANIJE — je vrsta komunikacije kojoj je svrha informisanje i obavjestavanje

potencijalnih kupaca o proizvodima ili uslugama koje se nude.
PATRIOTIZAM - oznac¢ava emocionalnu privrZzenost svome narodu ili drzavi.

POLITIKA - je kolektivna djelatnost usmjerena ka donoSenju odluke o rjeSenju nekog

problema, oznacava se i kao proces i nac¢in donosenja odluka unutar grupe ljudi.
POLITICKO TRZISTE — ¢ini cjelokupna politicka javnost, najvaznije politi¢ko trziste je
trziste biraca.

POLITICKA STRANKA — je skupina ljudi koji se udruzuju radi cjelovitog nastupa u

odredenom drustvu.

PROMOCIJA - je upravljanje integriranim komunikacijskim aktivnostima osmisljenim za

predstavljanje proizvoda ili usluge ciljnoj skupini a u svrhu ostvarivanja odredenih interesa.

PSEUDODOGADAJ — je dogadaj koji je kreiran iskljucivo sa ciljem da privuce medijsku
paznju, planiraju se isklju¢ivo da bi novinari o njima izvjestavali, obi¢no sam o sebi svjedoci

u smjeru u kojem njegovi kreatori Zele.

REJTING — u ovom kontekstu oznacava ocjenu i podrsku koju politi¢ka stranka ili kandidat
ima u javnosti, u kontekstu medija iznac¢ava popularnost i gledanost u odredenom

vremenskom periodu.

REKLAMA - vrsta komunikacije kojom sponzor ili narucilac reklame nastoji ubijediti

publiku u korisnost odredenog postupka.
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SPINOVANJE — doslovno znaci zavrtjeti pricu koja ¢e javnost okrenuti na onu stranu koja

odgovara interesima onih koji plasiraju pricu ili informaciju.

TRADICIONALNI MEDUJI — oznacavaju sredstva komuniciranja koja su postojala prije

pojavljivanja interneta.

VLAST — je drzavna organizacija koja dodnosi politicke odluke o upravljanju nekom

drzavom.
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3. TEORIJSKO ODREDPENJE POLITICKOG MARKETINGA

3.1. Nastanak politickog marketinga u Bosni i Hercegovini

Najvec¢i broj autora pocetak politickog marketinga vezuje za Sjedinjene Americke Drzave 1 za
izbornu kampanju Franklina D. Roosvelta 1936. godine, medutim o modernim marketinskim
kampanjama moguce je govoriti tek nakon pojave televizije 1950-ih godina. (Tomi¢, 2005:15)
Stoga se moze re¢i da je u parlamentarnim demokratijama pojavom televizije znacajno
promijenjen stil, oblik i nacin vodenja politickih kampanja a samim tim promijenjen je 1 nacin
komuniciranja. Upravo je izborni marketing, kao dio politickog marketinga, pojavom

televizije dozivio ekspanziju.

Politi¢ki marketing se odnosi na: promociju politi¢kih ideja, vrijednosti, programa i politickog
subjekta politicara, promidzbeno politicko komuniciranje, mobilizaciju politicke javnosti,
personalizaciju politike, davanje javne potpore nekoj politi€¢koj osobi, oblikovanje imidza
politicara, dizajniranje politike, politicku manipulaciju, politicko uvjeravanje i izborni
marketing.! Ovaj rad ¢e imati poseban fokus na politi¢koj manipulaciji ali éemo se radi lakseg

razumijevanja dotaci i ostalih elemenata na koje se politicki marketing odnosi.

Uvodenjem viSestranackog sistema u Bosnu 1 Hercegovinu, nastalog na ruSevinama
socijalistickog druStvenog i politiCkog uredenja, stvara se potreba za koriStenjem i razvojem
marketin§kih koncepata 1 vjeStina kao sredstava za sticanje prednosti u izbornim
,utakmicama®. Bosna 1 Hercegovina je tek izasla iz politickog sistema koji je gajio 1 odrzavao
opstojnost jedne stranke, koja je nakon izbora obavjestavala samo u kojem procentu je narod
izaSao 1 dao glas ,,Partiji“. Takav politicki ambijent nije iziskivao potrebu razvijanja filozofije
politickog marketinga 1 shodno tome, primjenu razli¢itih metoda i tehnika u cilju osvajanja
vlasti 1 racionalnog vodenja politike. ,,Nakon prvih viSestranackih izbora 1990. godine moralo
se Cekati Sest godina do organizacije i provedbe drugih bosanskohercegovackih izbora. BiH je
u tom periodu proSla kroz brutalani i krvavi rat koji je zaustavljen nakon potpisivanja
Daytonskog sporazuma 1995. godine. Na temelju Aneksa 3. ovog sporazuma stvorene su
pretpostavke za druge parlamentarne izbore koje je organizovala, nadzirala i sprovela Misija

OESS u Bosni i Hercegovini.* (Tomi¢, 2005:47)

1 Preuzeto sa ekonomskog portala, https://www.slideshare.net/ekonomskiportal/politiki-marketing-20546034
(Pristupljeno: 24.03.2019.)
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Sli¢no kao i prvi, ali i svaki naredni, 1 ovi izbori su bili optereceni teskim politickim,
socijalnim, psiholoskim i svim drugim problemima koji su zadesili Bosnu i Hercegovinu i
koji je i danas prate. Podjela zemlje po nacionalnoj osnovi, entitetskoj, nemogucnost kretanja
danas odreduju nacin organizacije i1 provedbu izbornih kampanja ali i samog politickog

marketinga u Bosni i Hercegovini.

Istaknuto je da je period nastanka politickog marketinga u BiH istovremeno bio i1 period
razliCitih vrsta sukoba, podjela, dezintegracije 1 destrukcije sistema, posljedice su bile gotovo
nesagledive a narocito su se odnosile na odsustvo slobode, tolerancije i ljudskih prava. Taj
period je vezan za nastanak politickog marketinga ali i za nastanak manipulacije koja se u
takvim okolnostima jako brzo ukorijenila u ovu sferu sistema i po svemu sude¢i ostala je tu

do danas.

,Politicki marketing se Cesto poistovjecuje sa politickom kampanjom, a Cinjenica je da je
politi¢ka kampanja samo jedan segment politickog marketinga. Politicka kampanja je sredstvo
koje ima za cilj konstruisati percepciju politicke stvarnosti za birace. Svaka politicka
kampanja se temelji na socio-psiholoskim pretpostavkama o ponaSanjima covjeka kao
pojedinca 1 Covjeka kao ¢lana druStva, te je glavni cilj kampanje utjecati na njegovo
ponasanje, stvaranje ili izmjenu stava i na kraju potaknuti na djelovanje.“ (Siber, 1992:26)
Politicka kampanja je viSegodisnji projekt, nije neSto Sto nastaje preko noci stoga na taj nacin
1 djeluje na krajnjeg korisnika, ali 1 dalje se postavlja pitanje koliki je njen stvarni utjecaj na

bosanskohercegovacko glasacko tijelo?

Institucionalno-politicki kontekst u kojem se politicki marketing moze razvijati je ambijent
visoke razine ostvarivanja ljudskih prava 1 temeljnih sloboda viSestranatkog politickog

sistema 1 slobodne konkurencije politickih  programa, 1ideja 1 kandidata.

3.2. Akteri politickog marketinga

Tomi¢ navodi kako se politi¢ko djelovanje ostvaruje kroz aktere politickog marketinga koji
se dijeli u tri osnovne kategorije: politiCke organizacije, medije i gradane. TrziSte politickog
marketinga je sveukupno biracko tijelo, ali ga moZemo podijeliti na ciljne skupine na koje
politicki marketing djeluje: ¢lanovi, donatori, simpatizeri, javnost, mediji, nevladine

organizacije 1 neodlu¢ni birac¢i. Gradane kao aktere 1 najvaznije elemente politickog
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marketinga mozemo podijeliti na stalne i povremene birace, ili jednostavnije reCeno na

aktivne i pasivne. (vidjeti: Tomi¢,2012:65)

Cilj politickog marketinga je nastojati i jedne i druge pridobiti za odredenu politi¢ku opciju,
ideju ili kandidata. Da bi se to postiglo, svi politicki komunikatori nastoje na neki nacin steci
pristup medijima, bilo zakonima, uvazavanjem ili na neki drugi nacin. Politicki akteri
proizvode dogadaje, odnosno lance dogadaja, kampanje kojima nastoje da pridobiju
saglasnost 1 paznju medija, odnosno javnosti i biraca. ,,Mediji izvjeStavaju o tim dogadajima,
medutim, oni imaju ograni¢en kapacitet, Sto zapravo ograni¢ava mogucnost da svaki akter
ponaosob 1 svaka specifi¢na tema pridobiju paznju javnosti. Raskorak izmedu broja politi¢kih
aktera 1 tema sa jedne strane, i1 raspolozivih medijskih kapaciteta sa druge strane dovodi do
intenzivne borbe za paznju medija. Na taj nacin ona postaje dio opc¢e borbe za kontrolu nad
javnom arenom, a ta borba Cesto sadrzi elemente manipulacije i medijima i bira¢ima.“ (Kriesi

H, 2011:240)

Prodajni rezultat politiCkog marketinga mjeri se rezultatom izbora odnosno ostvarenom
podrSkom, brojem dobivenih glasova i brojem osvojenih ,fotelja“. , Koristenje politickog
marketinga razvilo se u veéini zemalja kroz Cetiri ere: ne sofisticirana era prodaje (kandidati
koji su promovirali sami sebe razli¢itim klasama druStva u 19.st.), era prodaje (pocetak 20.st.
kada su politicari koristili masovne medije da proSire poruke ali nisu istrazivali glasacke
namjere), sofisticirana marketinska era prodaje (anketiranja, povratne informacije u

politickom procesu) te era strateSkog marketinga.“ (Tomi¢, 2014:39)

Teorijsko odredenje politickog marketinga nije univerzalno i ne iskljucuje specificnosti nekih
politickih sistema kao S$to je slucaj i u bosanskohercegovackom drustvu. U nasem drustvu
stavove oblikuje specificno okruzenje, kultura, opredijeljenost 1 svakako slozenost strukture
politickog sistema. Priroda politi¢kog sistema, rjeSenja izbornih modela, polozaj, uloga i
razvijenost sredstava masovnog komuniciranja, tradicija 1 kultura, kao 1 ekonomska
razvijenost, svi oni, svaki za sebe, ali 1 u medusobnoj interakciji, djeluju na vrstu politickog

marketinga 1 moguénost njegove primjene.

Politi¢ki sistemi koji su prihvatili marketinski koncept za razliku od stranackog, viSe ne
polaze od kandidata ili stranke, odnosno temeljnog politickog programa, ve¢ od biraca.
Najprije se analiziraju potrebe potroSaca (biraca), pa se tek tada na temelju stecenih saznanja

kreira proizvod (program, kandidat) koji bi ih trebao zadovoljiti.
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3.3. Instrumenti politickog komuniciranja u demokratskim drustvima

Savremeno politicko komuniciranje raspolaze sa vise razli¢itih instrumenata koji sluze za
postizanje ciljeva. Instrumente smatram bitnima za napomenuti kako bi se razgranicila
upotreba instrumenata za postizanje legalnog cilja od prikrivanja razli¢itih manipulativnih
efakata upravo instrumentima demokratskog politickog komuniciranja. Bitno je ukazati i na
razliku izmedu instrumenata i metoda i tehnika politickog marketinga, §to je obi¢nom
gradaninu, koji je istovremeno i potencijalni bira¢, teSko prepoznati. Brojnost instrumenata
politickog komuniciranja neophodno je dovesti u neposrednu vezu sa stepenom razvoja
medija masovnog komuniciranja kroz koje se politicki marketing najve¢im dijelom izrazava.
Instrumenti su najjednostavnije re¢eno specifina sredstva politiCkog komuniciranja i/ili
politickog marketinga kojima se koriste politi¢ki i medijski akteri. ,,D. Lali¢ i M. Grbesa“
(2003:37.-38.) prepoznaju 11 instrumenata politickog komuniciranja u demokratskom

drustvu. To su:

—

Agenda setting

IstraZivanje javnog misljenja
Uokviravanje (Framing)
Konstruiranje spektakla
Pakiranje politike

Kreiranje i upotreba imidza
Spin-doktori

Odnosi s javnoscu

A AT A o B

Stvaranje pseudodogadaja
10. DrZavna kontrola nad medijima

11. Politicka retorika

Ova podjela koju su nacinili Lali¢ 1 GrbeSa je najsli¢nija instrumentima koji se mogu koristiti
u politickom sistemu kakav je bosanskohercegovacki. Radi lakSeg razumijevanja svakog od

njih ¢u ukratko objasniti.

Agenda setting pretpostavlja da mediji, javnost, politicki akteri 1 institucije pokuSavaju
utjecati na kljuéne teme politickog i drustvenog zivota, njih mogu nametnuti politicari ili
javnost putem dominantnog javnog misljenja. Pretpostavlja se da znacenje kojim se pojedinim

temama pripisuje u masovnim medijima utjecu na njihovo znacenje u javnosti. Medijima se u
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tom smislu ne pripisuje sposobnost da utjeCu na to Sta ¢e ljudi misliti, ali u velikoj mjeri
odreduju o ¢emu ¢e ljudi misliti. Marta Kos u knjizi Politicno komuniciranje (2002:372)

agende dijeli na:

e Medijske agende
e Politicke agende

e Javne agende/agende javnosti

Istrazivanje javnog miSljenja danas ima vaznu ulogu i utjecaj u demokratskim drustvima.
,Javno misljenje je sud koji formiraju i podrzavaju oni koji sacinjavaju javnost a odnosi se na
javne poslove.” (Dawey 1859.-1953.) Za politicke kandidate istrazivanje javnog misljenja je

vazno u pogledu usmjeravanja kako voditi kampanju.

Uokviravanje / Framing u ovom smislu moze znaciti isticanje jedne i prikrivanje druge
strane stvarnosti. Framing se ne odnosi samo na odabir vijesti, jer i recipijent Koristi svoje
postojece okvire. Vazno je ukazati na razliku izmedu kriterija odabira vijesti 1 stvaranja okvira

kojima se stvari, dogadaji ili teme modificiraju.

Konstruiranje spektakla navodi ljude da podrzavaju dobre ideje i politicke vode koji su
predstavljeni kao takvi, a da se suprotstavljaju neprijateljima. ,,Upravo u tome je velika
mogucnost za utjecanje na individualnu 1 kolektivnu podsvijest kako bi se za nekog aktera
konstruisao povoljan politicki spektakl kojeg treba posmatrati kao taktiku i mistifikaciju.*

(Tomi¢, 2005:78)

Pakiranje politike je nacin da se politicki dogadaji trivijaliziraju, a pojavnost je vaznija od
stvarnosti, osobnost od politike, povrSnost od dubokog. Politickim proizvodima se u tom
smislu 1 na taj naCin moZe dati atraktivna ambalaZa na sli¢an nacin kao 1 ekonomskim

proizvodima. (Street, 2003:157)

Imidz u politickoj komunikaciji vaZan je 1 za kandidata 1 za stranku. ImidZ je skup svojstava
koja ljude asociraju na odredene predmete, proizvode ili pojedince. U tom smislu zadaca
politickog marketinga je oblikovati i poticati pozitivne asocijacije tako da biraci vjeruju da
kandidat ili opcija ispunjavaju njihove Zelje i potrebe. (Siber, 2003:135) Jednom dobro

izgraden imidz bit ¢e snazan instrument politicke komunikacije.
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Spin-doktori’ su osobe zaduZene za oblikovanje percepcije javnosti o razli¢itim temama,
osobama ili dogadajima vjeStim manipuliranjem masovnim medijima. Heywood u svojoj
,Politici (2004:393) spominje neke aktivnosti spin-doktora, spin doctoring odnosi se na niz
aktivnosti kao S§to je kontrola izvora informacija, koristenje nesluzbenih brifinga ili ,,curenja“

informacija, dostavljanje prica samo naklonjenim medijima.

Odnosi s javnos¢u su postali nezamjenjiv instrument politickog komuniciranja, kolika je
njihova vaznost govori ¢injenica da vlade danas imaju informacijski menadzment. Odnosi s
javnos$cu su svjesna, planirana i odrziva aktivnost kojom se uspostavlja i odrzava medusobno

razumijevanje izmedu organizacije i njene javnosti.

Stvaranje pseudodogadaja je kreiranje dogadaja samo zato da bi dospjeli do masovnih
medija, oni nisu spontani ve¢ se deSavaju na temelju planova, odnos tih dogadaja prema
druStvenoj stvarnosti je nejasan. Pseudodogadaji se Cesto kreiraju u vrijeme predizbornih

kampanja, na taj nacin se politi¢ari nastoje Sto cesc¢e pojavljivati u javnosti.

Drzavna kontrola nad medijima se naj¢eS¢e manifestuje u nerazvijenim zemljama, pomocu
tehni¢ke nerazvijenosti i nametanjem regulacija vlade. Oblici drzavne kontrole nad medijima
su najceSce cenzura, tajnost 1 regulacija. J. Street (2003:290) istice da svaka drzava obavlja
neku vrstu kontrole nad onim $ta novinari piSu ili emitiraju. Ponekad je ta kontrola ocita, a

ponekad djeluje na prikrivene nacine, ali svi oblici javne komunikacije podlijezu regulaciji.

Politicka retorika je temeljni instrument politickog komuniciranja jer upravo o jeziku koji se
koristi u politici ovisi pakiranje politike, konstrukcija spektakla, postavljanje agende, kreiranje
imidZa ali 1 drugi instrumenti savremenog politickog komuniciranja. Politicki jezik
funkcioniSe kao pokreta¢ drustva i mora biti takav da poti¢e drustveno djelovanje. (vidjeti:

Tomi¢, 2005: 93-94)

Ovi instrumenti se u novije vrijeme dopunjuju sa dva nova instrumenta a to su: politic¢ko

oglasavanje 1 politicke kampanje.

Politicko oglaSavanje se odnosi na zakupljivanje 1 koriStenje oglasnog prostora, placeno po

komercijalnim cijenama, kako bi se politicke poruke prenijele masovnoj publici. Mediji koji

2 Spin-(za)vrtjeti- u ovom kontekstu dati nekoj vijesti ili dogadaju povoljan naglasak, iskriviti informaciju u
vlastitu korist.
To doctor- patvoriti, frizirati (podatke, slike i sl.)
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se za tu svrhu najcesce koriste su radio, televizija, Stampa, kino 1 jumbo plakati. (Vidjeti: Lali¢

D. i Grbesa M., 2003)

Politicke kampanje se planiraju, vode i organizuju kako bi se postizali odredeni politicki
ciljevi, to su prije svega organizovani pokusaji da se utjece na necija uvjerenja, stavove i/ili
ponasanja u pogledu nekih stvari ili pitanja, koriStenjem masovnih medija prije svega ali i

drugih komunikacijskih kanala.

3.4. Politicko oglasavanje i marketing

Politicko oglaSavanje je nepersonalni, jednosmjerni oblik komunikacije, on se razlikuje od
odnosa s javnos$¢u po tome §to se kupuje oglasni prostor da bi se prenijela poruka javnosti. Za
razliku od odnosa s javno$c¢u, koji imaju za cilj dugoro¢ne ucinke kao Sto je izgradnja
povjerenja i kredibiliteta ili imidza, oglaSavanje viSe tezi kratkoro¢nim ciljevima, kao $to je
uvodenje izborne odluke. Ova dva koncepta se mogu preklapati u onoj mjeri u kojoj politicko
oglasavanje moZe utjecati na imidz politickog aktera bas kao §to dugoroc¢ni politicki odnosi s

javnos¢u mogu utjecati na glasacko ponasanje. (Vidjeti: Zipfel A. 2008.)

Sa druge strane marketing prenesen na politi¢ko trZiSte oznaCava koriStenje komercijalnih
marketinskih alata unutar politi¢kog podrucja. To dovodi do dizajniranja politi¢kih proizvoda
koji su trziSno orjentisani a koji odgovaraju preferencijama birackog tijela da bi se dobila
konkurencijska granica. Sa stajaliSta marketinga, odnosi s javno$¢u su dio marketinga, mada

ova pretpostavka pociva na uskom konceptu odnosa s javnoscéu. (Vidjeti: Zipfel A. 2008.)

3.5. Propaganda i politicki marketing

Iako se pojam propagande vezuje za nedemokratske rezime, ona je itekako prisutna u
razli¢itim oblicima u demokratskim drustvima. Savremeni covjek je svakodnevno pod
utjecajem propagande, jedino Sto Covjek moze jeste da kriticki preispituje sa svih mogucih
aspekata.

Politicka propaganda je gotovo opcéeprihvacen pojam c€iji se sadrzaj ¢esto iscrpljuje u obmani i
laZi u politickom Zivotu, u manipulaciji u sferi politike koja se prenosi na sferu javnosti.
Pojam je dobio toliko negativnu konotaciju da se njegova upotreba oznafava kao najbrzi i
najlaksi nacin diskvalifikovanja nekog stanovniStva, politicke stranke ili kandidata pa cak i

¢itavih drZzava. Politicka propaganda je definisana na bezbroj nacina, najeS¢e se oznafava
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kao planska, organizovana aktivnost na oblikovanju, predstavljanju i Sirenju politickih
sadrzaja u cilju pridobijanja ljudi i obezbjedivanju njihove podrske propagiranim sadrzajima i
njihovim nosiocima. Politicka propaganda predstavlja jednu od funkcija politickog
komuniciranja kao opSteg pojma, predstavlja persuazivnu funkciju u procesima razmjene
politickih poruka. Persuazivna djelatnost i njen sadrzaj u politickoj sferi gotovo se u cjelosti
iscrpljuje u pojmu politicko ubjedivanje jer ne obuhvata one persuazivne aktivnosti koje nisu
organizovane, pripremane, one koje ne ukljucuju veéi broj institucija i pojedinaca. Subjekti
politicke propagande cesto se povezuju sa politickim trziStem preko marketing sistema, ti
subjekti primjenjuju marketing koncepciju u politici prilikom organizovanja i vodenja

izbornih kampanja. (Nuhanovi¢, 2005:63-67)

Zbog toga javnost Cesto politicki marketing dozivljava kao propagandu, pojedini cak
smatraju da je demokratski naziv za propagandu upravo politicki marketing. Iako elementi
propagande nalaze svoje mjesto u politickom marketingu, posebno u bosanskohercegovackom
druStvu, ne moZemo u potpunosti svrstati u isti ko§ ova dva pojma. Politicki marketing, bar do

sada, nije imao destruktivne posljedice po covjecanstvo kao neki tipovi propagande.

3.6. Politicko trziste

U oblasti politike ne mozemo govoriti o trziStu kao kod komercijalnog marketinga, ali
mozemo govoriti 0 izbornoj javnosti koja se tretira kao politicko trziSte. Na politiCkom trzistu
ne postoji traZznja materijalnih proizvoda ili usluga kao kod marketinga, ali postoje biraci koji
se mogu kvantifikovati i kvalifikovati odgovaraju¢im istrazivanjima, odnosno preciznije rije¢
je o segmentiranju biraCkog tijela. Politicko trziSte je zapravo primjena trziSnih principa 1

procedura u politickim kampanjama od strane pojedinaca 1 organizacija.

TrziSte se sastoji od ukupnog i1 potencijalnog trziSta, a potencijalno trziSte se sastoji od

raspolozivog, kvalifikovanog, osvojenog 1 opsluzenog trzista.

e Raspolozivo trziSte ¢ini skup birata koji imaju interes, kvalifikaciju 1 pristup
politickom proizvodu.

e Osvojeno trZiSte se odnosi na skup biraca koji su ve¢ prihvatili politi¢ku ponudu 1 koji
¢e nastaviti da podrzavaju odredenu politicku ideju.

e Potencijalno trziSte predstavlja procenat od ukupnog broja stanovniStva, koji je

zainteresovan za proizvod.
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e Kuvalifikovano trziSte predstavlja dio potencijalnog raspolozivog trziSta u smislu

pravne sposobnosti biraca da na njemu nesmetano nastupaju (Newman, 1999: 78-80)

Bitno je naglasiti da je politicko trziste odredeno nacionalnom drzavnom granicom i izbornim
regijama, izbornim nacelima, procedurama, pravilima i propisima, vremenom odrzavanja
politi¢kih izbora. Na politickom trzi§tu se zapravo prodaju imidzi kandidata i njihovi politicki
programi uz pomo¢ marketinga, koji je u politici upravljacki proces ¢iji je cilj da putem
oblikovanja ponude i razmjene politickog proizvoda, koji ima neku vrijednost izrazenu u

politickim programima, proda na politickom trziStu uz zadovoljenje interesa biraca.

3.7. Mediji u politickom marketingu

Nije neuobicajeno da se kaze kako se u politickom zivotu dogodilo samo ono §to mediji
prenesu. Za politicki marketing vrijednost uloge medija u izbornoj kampanji izuzetno je
velika. Utjecaj koji ispoljavaju mediji opredjeljuje nacin vodenja kampanje, jer mediji, a
posebno televizija, koja je joS uvijek dominantan medij u BiH, posjeduje neslu¢enu moc¢
persuazivnog utjecaja na glasace pogotovo uzmemo li u obzir da ljudi ,,70% informacija

primaju vidom, 20% sluhom a 10% drugim osjetilima.* (Newman, 1999:107).

Da bi se privukli glasaci, kandidat ili stranka se mora natjecati za prisustvo u mass-medijima.
Prisustvo u mass- medijima je, moZzemo re¢i, mac sa dvije oStrice, koliko god da dodnosi
koristi toliko moZe i da nanese Stete kampanji ili kandidatu, jer mediji su skoro uvijek nacin ili
,»oruzje*“ za napade, ocrnjavanje i borbu izmedu politickih oponenata, narocito ako se radi o
medijima koji su naklonjeni prema odredenoj politickoj opciji, ideji ili kandidatu. Uz sve to
mediji 1 samostalno daju izjave o politici u obliku komentara, pitanja u intervjuima, a te izjave

mogu imati znatan utjecaj na Sire politi¢ko 1 drustveno okruzenje.

Pojedini mediji svakodnevno objavljuju interese vladaju¢e grupe kao jedinu istinu drustva,
uporno ¢ute¢i o0 mnogim drugim kriti€énim pitanjima koja se odnose na drustvo i1 polozaj ljudi
u njemu. Nacini odvrac¢anja paznje javnosti od osjetljivih druStvenih pitanja, kao §to su pitanja
raspodjele drustvenog bogatstva, moci, sigurnosti, pokazuju se zaista uspjeSnim sve dok na
povrsinu ne izbije druStvena kriza koja izbacuje na povrSinu upravo ona pitanja koja su mediji
zanemarivali 1 potiskivali. Nezavisno od njihove namjere, mediji namecuci covjeku sve vece
koli¢ine raznih informacija, troSe njegovu snagu tako da on postaje bi¢e koje zna, slusa, Cita,
gleda, a sve je manje bi¢e koje sumnja 1 kriticki posmatra. Odnos medija i vlasti u

bosanskohercegovackom drustvu predstavlja kocCnicu za rjeSavanje mnogih problema i
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pitanja, jer medijski sistemi predstavljaju simbiozu politickog, nacionalnog 1 vjerskog, Sto
dovodi do ogranicavanja politickih sadrzaja u medijima koji dolaze iz politickih struktura

zajednickih institucija ili drugog entiteta.

Upravo zbog tog utjecaja medija na drustvo u cjelini dovodi se u pitanje proefesionalna etika
novinarstva, objektivnost i nepristrasnost. Informacija je postala temelj socijalne moci, a
mnoStvo informacija zahtijeva selekciju 1 prilagodavanje uslijed c¢ega su moguce
manipulacije. Nije strano da u bosanskohercegovackom drustvu, pogotovo za vrijeme
predizbornih kampanja, mediji izrazavaju vlastita glediSta u obliku stranackih preferencija
pogotovo nije strano da pojedini mediji aktivno vode kampanju u korist svoje omiljene
stranke a ocrnjuju ili kritikuju ostale, to je narocito izrazeno na entitetskom nivou. Zakonski
okvir igra vrlo vaznu ulogu u organizovanju i regulaciji medijskog prostora u smjeru
profesionalnog, etickog, nepristrasnog 1 tacnog izvjeStavanja, a posebno u vrijeme
predizbornih kampanja. Prije svega, Izborni zakon BiH predstavlja osnovni normativni okvir
koji u znacajnoj mjeri reguliSe i1 odreduje profesionalne i eticke standarde vodenja

predizborne kampanje, kao i medijskog izvjestavanja u toku izbornog procesa.

Izborni zakon BiH je donesen 2001. godine kako bi domaci organi mogli preuzeti punu
odgovornost za organizovanje i nadgledanje izbornog procesa u BiH, poslije dugogodisnje
prakse organizovanja izbora od strane medunarodnih organizacija, na ¢elu sa OSCE-om.
Prema pravilima ponasanja u izbornoj kampanji, ,,politicke stranke, koalicije, liste nezavisnih
kandidata i nezavisni kandidati imaju pravo i obavezu voditi izbornu kampanju u mirnom
okruzenju, organizirati i odrzavati javne skupove na kojima mogu slobodno iznositi svoje
stavove i partijske programe, te Stampati i dijeliti plakate, postere i druge materijale u vezi sa

izbornom kampanjom.“ (1zborni zakon BiH, poglavlje 7)

Takoder, u poglavlju 16, istog zakona, koje reguliSe duznosti medija u izbornoj kampanji,
Izborni zakon BiH nalaze da mediji u BiH ,, pravedno, strucno i profesionalno prate izborne
aktivnosti uz dosljedno postivanje novinarskog kodeksa i opsteprihvacenih demokratskih
principa i pravila, posebno osnovnog principa slobode izrazavanja.* (1zborni zakon BiH,

poglavlje 16)*

3 Vidjeti Prilog Il, str: 22
4 Vidjeti Prilog Il, str: 22
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Izborni zakon BiH, a posebno njegovo poglavlje 16, igra vrlo vaznu ulogu u regulaciji
djelovanja medijskih aktera u toku predizbornog izvjestavanja. Prema ovom zakonu moguce
je utvrditi koliko se unutar medijskog prostora u BiH poStuju principi poStenog, nepristrasnog

1 sveobuhvatnog informisanja gradana u okviru predizbornog programa medija.

CIK ° je zaduZena za organizovanje i regulisanje izbornog procesa u cijeloj zemlji. Uloga
CIK-a je od sustinske vaznosti za uspjeSan sveukupni proces demokratizacije u BiH i
izgradnju slobodnog drustva koje se ¢vrsto oslanja na temeljne medunarodne demokratske
norme 1 principe. CIK je drzavno tijelo ¢iji je zadatak donoSenje vaznih odluka o provedbi
Izbornog zakona BiH, tri zakona o sukobu interesa i Zakona o finansiranju politickih stranaka,
kao i provjera kandidata za javne funkcije.

Regulatorna agencija za komunikacije (RAK) je druga klju¢na institucija za sprovodenje
pozitivnih propisa u predizborno vrijeme. RAK je odredio profesionalna pravila i propise u
oblasti elektronskih medija izgradene na fundamentalnim principima zastite prava na slobodu
izrazavanja, prava na istinu, prava na informaciju, te evropskim profesionalnim kodeksima
novinarstva.’ Ove podatke je bitno istaéi jer je predmet istrazivanja prije svega manipulacija u
politickom marketingu Bosne i Hercegovine, ta manipulacija se naceS¢e i najlakSe plasira
putem bosanskohercegovackih kanala komuniciranja, koji su, kao i drugi segmenti drustva,
podijeljeni 1 privrZeni razli¢itim institucijama, pojedincima, strankama. U empirijskom dijelu
istrazivanja ¢emo vidjeti da 1i 1 u kojoj mjeri bosanskohercegovacki mediji posreduju u
manipulaciji naSeg druStva, prije toga je neophodno dati uvid u kojem sve obliku moZe biti

manipulacija u sferi politickog marketinga.

5 Centralna Izborna Komisija
6 Parafrazirano prema informacijama sa zvaniéne stranice Regulatorne agencije za komunikacije,
https://www.rak.ba/ (Pristupljeno : 05.05. 2019.)
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4. MANIPULACIJA

Svi mi ubjedujemo jer smo u nesto ubijedeni 1 zelimo da drugi prihvate nasa ubjedenja.
Ubjedivanje kao vrsta drustvenih odnosa ne moze se zanemariti jer je ono dio nase
svakodnevnice, bilo da mi pokuSavamo utjecati na stavove drugih ili da drugi nastoje da
utjeCu na nase stavove. Ubjedivanje je staro koliko 1 sam ljudski rod, ali nemaju svi
podjednake mogucnosti da ubjeduju druge u ono u $ta vjeruju, jer mo¢ ubjedivanja u prvom
redu zavisi od polozaja u drustvenoj strukturi, dostupnosti informacija i tehnickih sredstava za
masovno ubjedivanje. Ali kako je moguce da jedan politiar ubijedi masu da prihvati istinito
ono $to je smatrala laznim 1 laZznim ono S§to je prije toga smatrala istinitim? Odgovor je

jednostavan, odgovor je manipulacija.

,Manipulacija se moze odrediti kao smisljen, sistematski i kontrolisan postupak ili skup
postupaka pomocu kojih manipulator, koriste¢i simbolicka sredstva u pogodnim
psihosocijalnim uslovima za njega, odasilje u masu, preko sredstava komunikacije, odredene
poruke, s namjerom da utjeCe na uvjerenja, stavove i ponaSanje velikog broja ljudi.’
Manipulacija je svima dobro poznata, ali je mnogima nemoguce prepoznati je, mozda zbog

toga Sto vecina ljudi vezuje loSe stvari, dogadaje i pojmove za manipulaciju a ustvari

manipulacija je Cesto skrivena i iza pozitivnih gestova.

Manipulacija jeste oblik kontrole ponaSanja ali ono §to je razlikuje od poznatih modela
kontrole ponasanja jeste da je manipulacija ,,bezbolno* ubjedivanje koga ljudi obi¢no nisu
svjesni jer ne osjecaju nikakvu vrstu prinude, manipulacija nije institucionalizovan oblik mo¢i
1 zato onaj koji ima tu mo¢ ne mora da kaZe kako ¢e je upotrijebiti, kada 1 u koje svrhe, tako
da gradanima stvarna namjera ostaje nepoznata. Manipulacija se moze ocitovati u
beskona¢nom broju postupaka, ali su se kroz historiju naju¢inkovitiji pokazali sljedeci:

e Mo¢ nagradivanja koja se uvijek pokazala ucinkovitija od mo¢i kaznjavanja, jer ako
se neciji obrazac ponasanja ili postupak nagradi na bilo koji nacin, onda je taj obrazac
ponasanja usvojen za tu osobu dugoroc¢no.

e Drustvene norme, bilo da su u obliku zakona, ideoloskih uputstava, moralnih normi ili

uobicajenih normi. Dok je bilo koja od pomenutih normi bitno svojstvo odredene

7 Citirano : Susniji¢, ., Ribari ljudskih dusa, preuzeto sa: https://www.scribd.com/doc/123781483/Ribari-
ljudskih-dusa-Dr-Djuro-Susnjic (Pristupljeno 28. 05.2019.)
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grupe ili dijela drustva i dok je ¢lanovi grupe dozivljavaju kao svoju, oni ¢e slijediti i

postovati i sve ono $to proizilazi iz tih normi.

4.1. Manipulacija kroz ideologiju

Da bi se odrzali na vlasti, ili dosli do vlasti, mo¢nicima nisu potrebne iskljucivo istinite ideje,
vec¢ ideologije, u kojima se postojeci red stvari pravda, usavrSava i ozakonjuje. U isto vrijeme
strogo se kontroliSe pojava novih ideja i1 sprijecava im se put da dospiju u javnost. Te ideje
koje ne mogu da prodru kroz ¢itavu mrezu institucija drustvene cenzure, ostaju nepoznate
onima kojima su najpotrebnije, ovo je primjer kako se struktura misli uslovljava strukturom
drustva, a sve to je niSta drugo nego jedan od mnogih vidova manipulacije. (vidjeti: E. From,

Revolution of Hope)

Javnost kojom se manipuliSe nije svjesna razlike izmedu istine i smisla zato ¢esto prihvatamo
1 pratimo one ideje koje nisu istinite ali su smislene pa th mase Cesto smatraju istinitima.
Osnovna razlika je u tome da istina, da bi bila prihvadena, mora imati smisla, a sa druge
strane smislen iskaz ne mora biti istinit da bi bio prihvacen, kao $to su recimo bajke, bajka

nije istinita ali imaju smisla pa ih roditelji pri¢aju i prenose na svoju djecu.

Ipak manipulacija nema jednaku mo¢ i1 svrhu u svim druStvima podjednako, ona je manje ili
viSe uspjeSna u zavisnosti od osnovnih karakteristika javnosti nekog druStva.
Bosanskohercegovacko drustvo odgovara kriterijima koji su najpodloZniji manipulativnim
utjecajima politickih struktura, a to su duboko podijeljeno drustvo, joS uvijek svjeze od
nacionalnih 1 vjerskih sukoba i drustvo sa podijeljenim javnim mnijenjem. Rijetko se deSava
da je jedno drusStvo potpuno homogeno, bosanskohercegovacko drustvo je primjer drustva
unutar kojeg su formirana bar tri javna mnijenja, svako od njih je ciljna grupa nekih od
postojecih politi¢kih struktura, u takvom drustvu formiraju se tri tipa podgrupa. Postoji dio
drustva ¢ija su uvjerenja, stavovi i vrijednosti identi¢ni ili sli¢ni vrijednostima i stavovima
onoga ko manipulira, zatim postoje oni koji su neutralni i oni koji se suprotstavljaju. Uzmemo
11 u obzir razlicitosti i specificnosti ljudi koji ¢ine bosanskohercegovacko drustvo 1 ono Sto je
prethodilo nastanku Bosne i Hercegovine lahko ¢emo zakljuditi da je klima u drzavi pogodna

za manipulaciju.
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4.2. Manipulacija kroz upotrebu rijeci

Najveci efekat postize manipulacija rije¢ima, uzmemo li za primjer jednu rije¢ kao sto je rije¢
,»vojska‘ koja ima svoje jasno 1 precizno znacenje, ali u naSem drusStvu ova rije¢ ima ¢itav niz
znacenja, jer na osnovu historijskih iskustava vojska je ovdje Cesto sinonim za rat, nasilje i
glad. Ako tu rije¢, politicki subjekt jedne nacionalne skupine, zamijeni sa rijeima ,,Cuvari
naseg mira“ on na taj nacin budi emocionalnu a ne racionalnu svijest kod ljudi. Tim rije¢ima
ujedinjuje skoro u potpunosti svoju ciljnu grupu, dok kod druge izaziva negodovanje i bijes, a

to negodovanje druge grupe je dovoljan povod za kompletno ujedinjenje prve grupe.

Kroz ovaj jednostavni primjer koji sadrzi jednu rije¢ mozemo vidjeti kako je zapravo
jednostavno izmijeniti svijest, vidimo koja je zapravo snaga manipulacije rije¢ima. Jer
pojedinci 1 grupe vrednuju ne samo ono Sta neko kaze nego i ko to kaze. Historijska iskustva
nam pokazuju vaznu ¢injenicu za razumijevanje manipulacije u nasem drustvu, ako su ljudi
dozivjeli odredenog politi¢ara kao (ne)uspjesnog vodu u odredenoj situaciji oni su skloni da
vjeruju da ¢e on isto tako biti (ne)uspjesan u nekoj drugoj sasvim izmijenjenoj situaciji. Nije
nam nepoznato da Cesto ¢ujemo u narodu komentare poput: ,,Gdje je on bio u ratu? ili ,,Treba

"‘

za njega glasati, covjek se borio!* Poruke koje se unose u masu nisu izrazene idejnim, veé
ideoloSkim jezikom, jer je ideoloski jezik pogodniji za prikrivanje stvarnim namjera. Gdje se
govorio ideoloSkim jezikom tu mora da se prikrivaju neke vazne tajne, te tajne je otkrivao
Marks 1 nazivao ih pravim imenima, nazivao ih je interesima. Ideoloski jezik ne otkriva nego
prikriva stvarno stanje, ne objasnjava ve¢ zamagljuje i ne upucuje na glavno nego odvlaci na

sporedno.

4.3. Manipulacija uproséavanjem

Bitno je spomenuti 1 upro$¢avanje kao vid svjesnog zanemarivanja odredenih strana problema
1 svodenje sloZzenog pitanja ili problema na nekoliko elemenata, jer u manipulaciji se
najvrijednijom smatra ona poruka koja eliminiSe viSe mogucnosti za tumacenje neke krizne
situacije. Nizak stepen obrazovanja bosanskohercegovackog stanovniStva omogucava lakse
manipulisanje drustvom, manipulator ¢e lakSe izvrSiti utjecaj na pojedince sa nizim stepenom
obrazovanja, jer osobe koje su obrazovane nece tako lahko prihvatiti poruke koje se zasnivaju
na nedokazanim pretpostavkama i na nelogi¢nim i laznim dokazima, ali ipak to nije uvijek

pravilo, ukoliko su poruke upucene na mijenjanje emocionalne dimezije stava, one ¢e imati
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utjecaj na osobe u zavisnosti od psihosocijalnih karakteristika individue, a ne od nivoa

obrazovanja.

4.4. Manipulacija i egzistencija

Uciniti egzistencijalnu situaciju nesigurnom, nestabilnom i punom straha je jedan od
najefikasnijih nac¢ina da se manipuliSe ljudima, jer u takvim situacijama opada kriticka
sposobnost svijesti i tada pojedinac ponasanja drugih uzima kao mjerilo svoga ponasanja.
Ukoliko se plasira poruka da je drustvo ugrozeno od strane neke vanjske opasnosti, onda
drustvo razvija odbrambene procese unutar sebe, priblizavaju se pripadnici jedni drugima,
uklanjaju se razlike medu njima jer su jednako ugroZeni. PokuSaji da se manipuliSe su
olakSani u uslovima kada je drustvo suoceno sa nekom vrstom opasnosti. Stvarna opasnost ne
mora da postoji, ali se takve informacije konstruiSu radi postizanja vlastitih interesa. lako se

ne mijenjaju stvarne okolnosti dolazi do mijenjanja percepcije okolnosti.

4.5. Kreatori manipulacije

,Ideolosko-politicki kreatori manipulacije odreduju ne samo to Sta se smatra problemom nego
1 same probleme dijele na politicke i stru¢ne, u rjeSavanju stru¢nih problema za njih nema
smisla pitati narod za misljenje jer je u tim pitanjima sud strucnjaka vazniji. Zatim se ova
logika postepeno po€inje protezati i na politicke probleme, tako da se vremenom sva politicka
pitanja nastoje prikazati kao strucna pitanja, na taj nacin se tiho i bezbolno iskljucuje javno

mnijenje iz procesa donosenja odluka koje se ticu sudbine naroda.* ®

Ideologija 1 manipulacija su ¢esto u tijesnoj vezi, razlika je u tome Sto se ideologije gotovo
uvijek prikazuju kao ideje, one govore u ime svih, a narao€ito u ime naroda, jer tek tada imaju
izgled da budu prihvacene od svih. Drustvo postaje svjesno da se radilo o ideologiji a ne o
idejama tek kada bude prevaren, tj. kada ga je grupa mocnika iskoristila kao materijalno 1i
tehnicko orude za ostvarenje svojih ciljeva. Bas zbog toga je vrlo vazno uociti razliku izmedu
onoga §to se govori 1 onoga §to se radi. U politickom smislu to je jako tesko uociti, da bi
uocili razlike potrebno je vrijeme da se pokaze da li su rijeci politi¢ara u skladu sa njegovim
djelima, a 1 ako se dokaZe suprotno niSta tu ne moZemo uciniti jer smo na$ glas ve¢ poklonili,

odnosno u marketinskom smislu platili smo proizvod a nemamo racun za reklamaciju, jedino

8 Parafrazirano prema : Sugniji¢, B., Ribari ljudskih duga, preuzeto sa:
https://www.scribd.com/doc/123781483/Ribari-ljudskih-dusa-Dr-Djuro-Susnjic (Pristupljeno 28. 05.2019.)
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Sto mozemo uciniti jeste biti oprezni kod naredne ,.kupovine“. Manipulacija je najcesce

ostvariva kada ne postoji opsta saglasnost, drugim rije¢ima, manipuliSe se uglavnom tamo

gdje postoji moguénost izbora.

4.6. Ljudska priroda i manipulacija

Bez obzira da li je pojedinac svjestan motiva koji ga pokrecu na djelovanje, poruke

ubjedivaca su upucene na te motive i od prirode motiva u velikoj mjeri zavisi da li ¢e poruke

biti prihvacene ili ne. Ovo su neke vrste ljudskih motiva:

1.

Saznajni motivi su vezani za postojanje nekog problema u prakticnom ili
teorijskom Zivotu, tada ubjedivac nudi ljudima rjeSenje problema koje ide u korist
njegovim interesima.

Covijek ne moze da Zivi bez nekog koordinantnog sistema, zbog toga u
religijskim, pravnim, ideoloSkim i moralnim imperativima trazi svoj putokaz.
Zbog toga Sto pojedinci 1 grupe imaju snazan motiv za okvirnom orijentacijom,
oni su skloni da u nedostatku takvog okvira prihvate onaj koji im se nudi bez
obzira na to da li je taj okvir koji se nudi istinit ili lazan.

Motiv za udruzivanjem jedan je od veoma snaznih motiva, a najvisa cijena koju
pojedinac placa da bi se osjecao dijelom necega je odricanje slobode. Mocan
manipulator upucuje svoje poruke u prvom redu pojedincima koji se osjecaju
nemoc¢no jer su usamljeni.

Potreba za sticanjem je ¢vrsto ugradena u vecinu ljudi toliko da usmjerava citav
njihov Zivot. To vjeSto iskoriStava manipulator koji u svojim porukama
nagovjeStava mogucnost da pojedinci 1 grupe, ako prihvate njegove poruke, mogu
da zadovolje potrebu za sticanjem 1 tako proSire granice ,,svoga ja“.

U vezi sa prethodnim motivom je i potreba za ugledom, zato ako manipulator
upucuje svoje poruke medu ljude koji su veoma osjetljivi na pitanja vezana za
njihov drustveni ugled, on ima mnogo viSe izgleda da utjeCe na ponaSanje tih
ljudi.

I na kraju jedan neobiCan ali itekako prisutan motiv je motiv rusenja. Pored
covjeka koji nastoji da stvara Zivi 1 Covjek koji nastoji da rusi. Neki smatraju da je
nagon za rusenjem uroden, neki da je stecen a neki da je ovaj moéni nagon samo
druga strana potrebe za prevazilazenjem. Manipulator upucuje poruke

pojedincima u kojima je agresivan i ruSilacki nagon prisutan, nastoje¢i da izvuce

28



na povrSinu sve Sto je pojedinac u toku zivota nagomilao, frustracije od

drustvenih, moralnih, kulturnih normi, institucija ili pojedinaca. °

4.7. Drustvo manipulacije

Najteza posljedica manipulacije na razini drustveno-politickog sistema jeste odsutajanje od
¢itavog niza moguénosti i i svodenje tih mogucnosti na jednu. Sve ovo na §ta sam do sada
ukazala ne odnosi se na puko kritikovanje samog pojma manipulacije 1 njenog postojanja
uopste, jer kritika same manipulacije se mora protegnuti na kritiku drustva u kojem je
manipulacija ljudima uopste moguéa. Ali kakvo je to drustvo u kojem je manipulacija
mogucéa? To je drustvo u kojem su robno-novc¢ana mjerila prodrla u sve drustvene odnose,
dovoljno je navesti samo detalje iz politickih kampanji u kojima su politiari spremni tvrditi
kako je njihov kandidat ,,nov proizvod kojeg ovo trziSte treba i trazi*“. Drustvo u kojem je
nejednaka raspodjela bogatsva, moci, znanja, autoriteta i ugleda, monopol na znacajne izvore

informacija je drustvo u kojem je pogodno tlo za Sirenje svih oblika manipulacije.

Politicki marketing nikada otvoreno ne govori kako moramo glasati za odredenog kandidata
ili stranku jer bi to moglo biti shvaceno kao siguran nacin za ostvarivanje mo¢i, poloZaja i
novca, ve¢ nas nastoji ubijediti da su nama njegovi kandidati 1 opcije potrebni da bi
zadovoljili 1 ispunili sve nase potrebe. Tu dolazi do preokretanja redoslijeda interesa, ubjeduje
nas da se tu u prvom redu radi o nasim interesima, a u vecini sluajeva njihov interes se
stavlja ispred svih. To nije naravno uvijek slucaj, ali kako se bavim manipulativnim efektima
takvog djelovanja, neminovno je da ono u nasem drustvu postoji i da u mnogim sluc¢ajevima
biraci daju svoj glas za iluziju. Svaka rije¢ u reklami je dobro promisljena i skoro svaka ima
za cilj da pogada unutrasnjost covjeka koja je prije toga dobro prouCena. Svaka rijec je
usmjerena na svjesne, podsvjesne ili ¢ak nesvjesne motive, Zelje i ocekivanja pojedinaca i
grupa. Mjesto pojedinih rijeci u recenici nije slucajno, psihologija pamcéenja kaze da se

najbrZe 1 najduze pamte rijeci sa pocetka i kraja reklame.

Na trzi$tu politickih ideja vazi jedno bitno pravilo, a to je da ko ima viSe novca, mo¢i i
vjestina da propagira svoje ideje, taj moze da se nada da ¢e njegove ideje 1 ideologije dobiti
institucionalno priznanje i postati sistem akcije i interpretacije u svakodnevnom politickom

zivotu. Politicka reklama dezorjentiSe viSe naroda i moZe imati vece posljedice nego bilo koja

9 Prema : Sugniji¢, D., Ribari ljudskih duga, preuzeto sa: https://www.scribd.com/doc/123781483/Ribari-
ljudskih-dusa-Dr-Djuro-Susnjic (Pristupljeno 28. 05.2019.)
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druga vrsta reklame, mozemo da vidimo da se nazivi i slogani biraju direktno u cilju
»zavodenja“ publike. Tako ¢e na izborima ¢eSée pobijediti ona partija ili kandidat koji ima
viSe novca da plati propagiranje svojih ideja, vise moc¢i da utjecCe na medije i viSe vjestine da
ubijedi mase da je njen kandidat onaj koji je potreban i koji ¢e rijesiti probleme drustva.
Stranka koja nema sve to, ali ima bolji program i1 razumnija rjeSenja druStvenih problema,
mora da ¢eka na veliku greSku protivnika ili bolje dane kada ¢e i sama moci obezbijediti sve

ono Sto nema.

Dolazimo do pretpostavke da se stranke bore za glasove biraca viSe nego za samo dokazivanje
vrijednosti svojih ideja, ili dolazimo do toga da se viSe i1 ne bore politicke partije ve¢ dvije
marketinSke agencije. Politika je na taj nacin izgubila znacenje koje su joj prvobitno Grei
namijenili, a sve je viSe postala predmet potrosnje. A jednom kada neka politicka partija
osvoji vlast, ona se svim raspolozivim sredstvima bori da se odrzi na vlasti, §to je Cesto teze
od samog osvajanja vlasti. Da bi zadrzala vlast neka opcija zamjenjuje grube metode vladanja
masama sa finim tehnikama nametanja svoje volje, pomoc¢u vjestog koriStenja manipulacije u
koju ona zavija svoje interese. Vidljiva kontrola zamjenjuje se nevidljivom, ali se ne ukida.
Grupi na vlasti, izmedu ostalih sredstava vladanja, stoje na raspolaganju i sredstva medija
preko kojih se sistematski odaSilju u masu ideje koje je ona odabrala, organizovala, koje ona

usmjerava i ¢ije posljedice ona kontroliSe.

Bitnu ulogu u ostvarivanju manipulacije igra i industrija zabave kao primjer da se utjece na
nase stavove 1 vrijednosti, fabrikovane pikantne novosti unaprijed su osmisljene i namijenjene
tome da odvlace paznju javnosti od stvarno vaznih pitanja 1 od stvarne podloge politike, jer

ono §to je interesantno potiskuje ono §to je zaista vazno.

4.8. Manipulacija religijom

U drustvima u kojima se ljudi mole razli¢itom Bogu, ,,Bog® je mo¢na ideja 1 sredstvo. Svijet
bi bez ideje o religijama 1 Bogu bio sasvim drugacije mjesto, sama ideja o tome je izazvala
toliko socijalno-psiholoskih posljedica da je tesko zamisliti da bi bilo Sta drugo moglo biti
toliko mo¢no da izazove slicne promjene. Simbolu Boga niSta stvarno ne odgovara kao
sinonim u stvarnosti, ali je taj simbol mo¢no utjecao 1 jo§ uvijek utjeCe na osjecanja,
vjerovanja i ponaSanja ljudi. Manipulacija vjernicima, u obliku religioznih propovjedi 1

ideologija zasniva se na istim nacelima, saznanjima i tehnikama kao i svi drugi oblici
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manipulacije. Religiozni simboli imaju prednost u odnosu na sve druge simbole jer se njihova

istinitost ili neistinitost nikako ne mogu iskustveno provjeriti.

Ako se je manipulacija toliko moéno sredstvo za postizanje ciljeva, logicno je da se zapitamo
koliko daleko doseze njena mo¢? Naravno da se deSava da ubjedivac izmijeni stav nekog
pojedinca ili grupe ali da ne moZe izmijeniti njithovo stvarno ponasanje, kao Sto moze biti
slucaj da uspije izmijeniti njihovo ponasanje ali njihovi stavovi ostaju isti. Promjena stava ne
znaci uvijek 1 promjenu ponasanja kao Sto ni promjena ponasanja ne znaci uvijek promjenu
stava. Ovo nam govori o tome koliko je savitljiva ljudska priroda ali nam govori i o

ograni¢enoj mo¢i manipulacije.

Manipulacija se oslanja na djelimi¢no pogresnu filozofiju covjeka (da je Covjek prvenstveno
nagonsko bi¢e) 1 nauka o ¢ovjeku, pa u mjeri u kojoj je pogresna filozofija i nauka na koju se
oslanja u toj istoj mjeri bi¢e neuspjeSna i sama manipulacija ¢ovjekom. Boriti se protiv
manipulacije nije lahko, ali se treba boriti za slobodu dolazenja do novih saznanja, za
slobodan pristup tehnickim sredstvima za prenosenje saznanja, za slobodu §irenja saznanja, za
preuzimanje odgovornosti za posljedice koje ta saznanja izazivaju s obzirom na slobodu

drugih.
4.9. Tehnike manipulacije

4.9.1. Politicki Zargon

Politicki govor s vremenom postaje sve udaljeniji od primalaca poruke, postaje nerazumljiv 1
samom sebi dostatan, postaje govor institucije, a ne pojedinca, glas osamljene gomile i

konformizma, birokratski. (Ivas, 1988:197).

Ivas u svojoj knjizi spominje dva tipa zargona koje politicari koriste u svojim javnim

nastupima. To su pojmovni i emocionalni Zargon.

Pojmovni se Zargon naizgled obra¢a razumu 1 poziva se na mit rada. (Ivas, 1988:197) U
takvom Zargonu Cesto se koriste ucene rijeci koje obi¢ni bira¢i nemaju u svom vokabularu.
Time govornik nastoji pokazati svoju zavidnu obrazovanost pa time nastoji prikupiti glasove
kao neko ko to zasluZuje jer ima “kapacitet. Ceste su i dugacke redenice, ali one nisu

svojstvo samo pojmovnog zargona, ve¢ i emocionalnog.
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Emocionalni Zargon pokusava utjecati na emocije recipijenata, zanemarujuci razum. Poznat

je po opsesivnom ponavljanju verbalnih formula i automatskom udvostruc¢enju atributa (Ivas,

1988:197). Time govor dobija na intenzitetu, ali to je jedina svrha, sadrzajno ostaje jednako

siromasan.

Ostale tehnike manipulacije se najcesée ocituju kroz:

samoprezentaciju

difamiranje protivnika (govornik istice negativne aspekte politickog protivnika
njegovog rada u svrhu dizanja vlastitog rejtinga)

opozicija mi (pozitivne osobine) — oni (negativne, neobi¢ne, nepozeljne osobine)
ekskluzivno mi (povezana sa prethodnom, implicira mo¢ i snagu broja, govornik
signalizira da nije sam, da iza njega stoje mnogi)

inkluzivno mi (politi¢ar se poistovjecuje s gradanima, ¢ime pokusava kazati da je na
njihovoj strani i pridobiti za svoju poziciju)

strategije neuljudnosti (sarkazam, preuvelicavanje protivnikovih neuspjeha u svrhu
dopadanja bira¢ima)

anafora (primjerice s osobnom zamjenicom na prvom mjestu: ,,Mi smo ucinili x, mi
smo postigli y...*“, postize se patos 1 tako govor ima jace djelovanje)
pseudoargumentacija i prividna legitimnost (i drugi to ¢ine pa je onda dobro ako 1 ja
to ¢inim)

vlastita skromnost (govornik aludira da moZe postati primjerom ponasanja te ga zato
treba izabrati)

eufemizmi (odredeni izrazi se zamenjuju drugim blazim i ljepSim izrazima, sa ciljem da
njihov oblik ublazi pravo znafenje. Naravno, kad je rije¢ o stranci kojoj govornik
pripada, nikako kad se radi o protivnickoj)

disfemizmi (obrnuto od eufemizma)

misifikacije (svaki oblik zamagljivanja poruke)

priznanje vlastite negativnosti u svrhu naglasavanja objektivnosti

Navedene su neke od tehnika manipulacije koje je moguce kategorizirati i pronac¢i u raznim

politickim govorima. One su popularne medu svim politicarima, neovisno o razli¢itim

kulturama.
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5. ANALIZA POLITICKOG MARKETINGA U BOSNI I HERCEGOVINI

5.1. Problemi efektivne i uspjeSne politicke komunikacije

Politicki marketing 1 politicCko komuniciranje zavise od razli¢itih faktora, medu kojima se
posebno izdvajaju vrste demokratskog sistema, karakter izbornog zakona, historijske uloge
sindikata, etnickih zajednica, religioznih grupa i politickih partija u izgradnji i funkcionisanju

institucija vlasti.

Ako se stavimo na stranu poSiljaoca poruke, klju¢no je prvo odrediti o ¢emu c¢emo
komunicirati i na koji nacin, klju¢ uspje$ne komunikacije je u tome da komuniciramo na nacin
da se izbjegnu eventualni konflikti. Ono $to je specificno u slu¢aju Bosne i Hercegovine jeste
da u podijeljenom drustvu politicari tesko odlucuju kome ¢e se obracati, jer i pripadnici jedne
grupe (npr. nacionalne) se dijele prema razli¢itim stavovima, uvjerenjima i slicno. Pa tako nije
neobicno da se u jednoj izbornoj kampanji obrac¢aju dominanto jednoj drusStvenoj skupini, a
vec¢ u slijedecoj se obrac¢aju drugoj. Na taj nacin gube povjerenje i kredibilitet javnosti, a u

nedostatku legitimiteta manipulacija se ¢ini kao idealno rjesenje.

Kada govorimo o uspjeSnom komuniciranju na nacin da se izbjegnu moguci konflikti 1 to je
sve ceS¢e zanemareno u slucaju bosanskohercegovackih politicara, jer ovdje je konflikt
preduslov za manipulaciju, ,,zavadi pa vladaj* se ¢esto pokazalo kao efikasno rjeSenje dolaska

na vlast.

Uspjesna politicka komunikacija podrazumijeva prije svega ,,igru po pravilima®, koriStenje
istinitih ¢injenica, istinite ¢injenice dalje podrazumijevaju slobodne medije. Slobodni mediji u
Bosni 1 Hercegovini u kontekstu nepristrasnosti 1 neovisnosti od politickih centara moci
gotovo 1 da ne postoje. Kako zavrSavaju neovisni mediji u Bosni i Hercegovini najbolje
vidimo na primjeru ,,Slobodne Bosne* koja je kao jedan od rijetkih neovisnih medija
godinama odlijevao politickim pritiscima 1 kriticki pisao o dogadajima koji su bili od znacaja
za bosanskohercegovacku javnost, te Sirio medijske slobode, pluralizam informacija i
razli¢itost stavova. Posljedica svega je gaSenje Slobodne Bosne 2015. godine. Nakon 20
godina rada i1 viSe od 1000 izdanja. U januaru 2016. godine Slobodna Bosna je pokrenula

online izdanje. Ironi¢no ili ne, Bosna je sve samo ne slobodna.

Vazno je ista¢i da mediji nisu glavni krivci za stanje u njima, upravo su netransparentnost

finansiranja medija 1 direktni politicki utjecaji na ekonomsku odrZivost medija doprinijeli
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gasenju medijske nezavisnosti. Sve su ¢esce situacije da mediji koji ne djeluju pod politickom

palicom ili po pravilima onoga ko ih finansira, bivaju ugaseni ili javno oblaceni.

Selma Kadi¢- Maglajli¢ '© kao marketingki struénjak isti¢e da su upravo mediji glavni
pokretac 1 filter svega u sferi politickog marketinga. Ona navodi i isti¢e da postoje mediji koji
podrzavaju 1 apsolutno pozitivno izvjeStavaju o svim potezima koje napravi odredena stranka,
dok sa druge strane negativno izvjeStavaju o drugim strankama. Do prije nekoliko godina se
cak regularno davala jedna cijena oglasavanja za politicku partiju X, a sasvim druga cijena za
politi¢ku partiju Y $to je kaznjivo po svim mogucim zakonima. Razlog zbog cega je to tako
jeste nepostojanje zakona o oglasavanju koji bi to sankcionisao i regulisao, a opet ko ne
donosi zakon o oglasavanju, politi¢ke elite naravno, koje se obilato koriste tim neuredenim

trziStem.

Naravno da 1 ovo spada u vid manipulacije koja se direktno ti¢e i odnosi na politi¢ki
marketing, sve ovo utjece na stvaranje negativne klime u sferi politickog marketinga, izmedu
ostalih, ovo su pokazatelji da u bosanskohercegovackom politickom marketingu i dalje
postoje problemi koji utjecu na efikasnost i uspjeSnost politiCkog marketinga, bar onakvog

kakav je neophodan za demokratska pravila ove igre.

5.2. Princip upravljanja i strategija u politickom marketingu

Arnautovi¢ u knjizi Propedeutika politickog marketinga navodi Cetiri generalna principa
upravljanja u politickom marketingu, to su princip koherencije, sistemati¢no preispitivanje

ranijih kampanja, minimalna diferencijacija i maksimalna sigurnost.

Princip koherencije podrazumijeva da se nijedna odluka u kampanji ne prihvata prije nego Sto
se ona stavi u korelaciju sa svim ostalim. Ovo pravilo se mora slijediti od najvaznijih odluka
do banalnih pitanja u kampanji. Ovaj princip se primjenjuje i u sagledavanju prethodnih

kampanja, posebno kada su prethodne kampanje u svjezem sjecanju.

Sistematicno preispitivanje ranijih kampanja zahtijeva redefiniranje cijelog komunikacijskog
procesa 1 izbacivanje prakse nepromijenjenog ponavljanja ranijih srategija ¢ak i onda kada su

one bile uspjesne.

10 vidjeti prilog 2. Str- 64
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Minimalna diferencijacija oznacava princip po kojem svaki politiCar mora imati bar jednu
prednost na nekoj specificnoj tacci koja ga odvaja i razlikuje od ostalih kandidata. Ta

diferencijacija mora biti istaknuta i uocljiva tokom politicke kampanje.

Maksimum sigurnosti na neki naCin predstavlja oprez od usvajanja komunikacione strategije

koja moze ugroziti kandidata. (Aranutovi¢, 2001:121-122)

»otrategija u politickom marketingu predstavlja umijece upotrebe cjelokupne moci politickog
subjekta u cilju postizanja izbornog cilja a to je u vecini sluc¢ajeva pobjeda na izborima.
Strategija podrazumijeva ukljucivanje i preplitanje svih moguénosti koje stoje na rapolaganju
politickom subjektu kao §to je ekonomska, kulturna, moralna, medijska, duhovna , psiholoska
1 druge vrste mo¢i.” (Arnautovi¢, 2001: 128) Strategija se razvija nakon utvrdivanja glavnih
ciljeva koji se nastoje posti¢i. Za dodnoSenje kvalitetne strategije marketinski tim se mora
suoCiti sa neophodnos¢u procjene utjecaja okruzenja na politiCkog subjekta, pri ¢emu se

nikako ne smiju zaboraviti moguée akcije protivnika.

Prema Bradshawu (1995:32) postoje tri koraka prilikom odlucivanja o strategiji:
a) Razumijevanje politickog ponaSanja u izbornoj jedinici u kojoj ¢e se upravljati
kampanjom,
b) Razumijevanje prirode politike u tom podrucju gledano sa biraceve tacke gledista,

¢) Razumijevanje suprotnosti (razlika) predstavljenih glasacima od strane kandidata.

Principi upravljanja 1 strategije u politickom marketingu koji su prethodno navedeni su
pozeljni ukoliko se ostvaruju na pravi nacin, ove strategije i principe trebaju da znaju 1
gradani bilo kojeg druStva, a najprije naSeg, jer jednako kako se oni mogu koristiti u svrhe
manipulacije, isto tako mogu sluziti kao putokaz gradanima za prepoznavanje takvih
aktivnosti. Drugim rijeima razumijevanjem politickog ponaSanja, razumijevanjem prirode
politike 1 suprotnosti i razlika predstavljenim glasa¢ima, mogu se uociti bilo kakve

nepravilnosti.

5.3. (Ne)Vidljive politicke manipulacije

stranke 1 kandidati svesrdno dijele, neki su dali toliko obe¢anja da bi im trebalo 50 godina
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mandata da ih sve ispune. Ipak dok ima onih koji vjeruju, mora biti i novih obeé¢anja. Cak im
se mora i odati priznanje za kreativnost u smisljanju iznova i iznova novih obecanja, ali sa
druge strane, u drzavi u kojoj toliko toga ne Stima, u moru problema lahko je na¢i one za koje

¢e ponuditi svoja rjeSenja i obecanja.

U 2014. godini zabiljeZzeno je mozda najvece obecanje ikada, Bakir Izetbegovi¢, predsjednik
SDA stranke obecao je bira¢ima ¢ak 100.000 radnih mjesta, iste godine Izetbegovi¢ je izabran
u Predsjednistvo BiH, a njegova stranka je usla u sve nivoe vlasti od federalne do drzavne.
Dakle, postojali su oni koji su povjerovali u takvu pricu ili da je nazovemo pravim imenom,
manipulaciju, ali u drzavi u kojoj nadu svaki dan trazi pola miliona nezaposlenih ljudi nije ni
cudno, kada je u pitanju egzistencija ljudi su u stanju povjerovati u sve i svasta. Kada su
izbori prosli a na red doslo ispunjenje obecanja, Bakir se pravdao da nije mislio na 100.000
radnih mjesta u ovom mandatu, ve¢ u narednih deset godina. Nakon toga, pravdao je svoju
manipulaciju statistikom koja kaze da je u Bosni i Hercegovini sve manji broj nezaposlenih,
vjerovatno se u tu statistiku ubrajaju oni koji su nezadovoljni stanjem u drzavi oti§li van

zemlje u potrazi za boljim zivotom.

Dakle, ova prica je od trenutka davanja izjave imala manipulativni i lazni predznak i mnogima
je to bilo jasno, a najviSe gradanima, medutim kao S$to sam ve¢ rekla, Bakir je iste godine
izabran. Oni koji su prenijeli ovu izjavu su mediji, u pravim demokratskim sistemima desilo
bi se slijedece, odmah nakon izjave mediji bi trebali pozvati stru¢njake, analitiare, analizirati
statistiku 1 mogucénosti, da li je moguce 1 postoje li uslovi za toliko radnih mjesta, kakvi su
zakonski okviri, postoje i kapaciteti, na ¢emu je utemeljena takva izjava? Potrebno je bilo
objasniti javnosti sa racionalne strane takvu izjavu. Mediji su zakazali u svojoj najvaznijoj

ulozi, ulozi ,,Cuvara kapija®.

,,Od ostalih obec¢anja, Stranka demokratske akcije (SDA) nije ispunila obecanja koja se ticu

izmjene Zakona o radu i kolektivnog ugovora uz dijalog sa socijalnim partnerima, usvajanje

Porodi¢nog zakona, Zakona o pravima logorasa, zdravstvenog zbrinjavanja veteranske

populacije, obrazovnog procesa Bos$njaka u RS-u, zastite interesa bh. gradana u svijetu.” !

11 Preuzeto sa portala Al Jazeera Balkans, http://balkans.aljazeera.net/vijesti/politicka-obecanja-gdje-je-bih-
bila-2014-gdje-je-sada (Pristupljeno: 4.5.2019.)
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Dragan Covié je za glavno predizborno obeéanje 2014. godine imao obecanje da ée 2015.
godine biti uspostavljen televizijski kanal na hrvatskom jeziku kao dio javnog RTV sistema u

Bosni i Hercegovini, $to se nije dogodilo ni pet godina poslije.

Prema podatcima Istinomjera '2, U mandatu 2014-2018, devet partija koje ¢ine vladajuée
koalicije na drzavnom 1 entitetskim nivoima u potpunosti je ispunilo tek 32 od ukupno
966 obecanja datih uoci Opstih izbora 2014. godine. Kada se odvojeno posmatraju nivoi
vlasti, vladajuce koalicije u BiH 1 FBiH u potpunosti su ispunile po 3% obecanja, dok je u

RS taj procenat neznatno veci i iznosi 4%.

5.4. KrSenje Izbornog zakona Bosne i Hercegovine

Izborni zakon BiH defini$e izbornu kampanju kao period od 30 dana uoci izbornog dana u
kojem politicki subjekti predstavljaju birackom tijelu i1 javnosti svoje programe i kandidate za
predstojece izbore, prema toj definiciji izborna kampanja za Opce izbore 2018. godine trebala
je poceti 7. septembra u skladu sa zakonom BiH i u skladu sa propisima i pravilima CIK-a.
Tek od tog datuma politicki subjekti mogu da vode predizbornu kampanju putem

elektronskih, printanih i online medija.

U razdoblju od dana raspisivanje izbora do dana sluzbenog pocetka izborne kampanje,
politickim subjektima zabranjeno je placeno politicko oglasavanje putem medija ili bilo kojeg
oblika placenog javnog oglasavanja, osim placenog politickog oglasavanja o odrzavanju
internih skupova tijela i statutarnih tijela politickih subjekata.”® (Clanak 3. Pravilnik o
medijskom predstavljanju politickih subjekata u razdoblju od dana raspisivanja izbora do dana

odrZavanja izbora)

Ipak postoje nacini i da se izbjegne zakonska regulativa i eventualne sankcije za krSenje iste.
Zakonska regulativa nije sprijecila politicke subjekte da uveliko vode kampanje putem

drustvenih mreza, pogotvo putem zvani¢nih Facebook profila.

CIK je ovo oznacio kao sivu zonu i da nema osnova za sankcionisanje, jer pravilnik
Centralne Izborne Komisije o medijskom predstavljanju politickih subjekata podrazumijeva

emitiranje 1 objavu oglasa, javnih poziva, spotova i bilo kojeg drugog vida javnog oglaSavanja

12 preuzeto sa portala Istinomjer, https://istinomjer.ba/ispunjenost-predizbornih-obecanja-u-mandatu-2014-
2018-poboljsanje-u-promilima/ (Pristupljeno: 4.5.2019.)

13 Preuzeto sa zvaniéne stranice grada Bihaca,
http://bihac.org/cms/features/documents/uploads/15030771161055729942.pdf (Pristupljeno: 10.04.2019.)
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politickog subjekta, te svaki vid oglasavanja putem medija, plakata, postera, interneta, letaka,
pokretnih reklama i svaki drugi vid javnog oglasavanja dostupan bira¢ima i javnosti. Odgovor
CIK-a je da ova oblast nije zakonski dovoljno precizirana, te je nemogucée trenutno voditi
postupak protiv nedozvoljenih radnji u Izbornom procesu koji se ostvaruju putem drustvenih

mreZa i online medija.

Pravila su se u praksi zaista krsila i to putem zvani¢nih Facebook stranica politickih stranaka
i kandidata. Na zvani¢nim stranicama na ovoj druStvenoj mrezi uveliko se oglasavalo a

najvise putem sponzoriranih odnosno pla¢enih oglasa.

Najvise ovakvih objava imala je Hrvatska demokratska zajednica, ¢ak devet objava koje su
sponzorisane. Sadrzaj objava se odnosio na ¢isti politicki marketing i promociju. Najave,
posjete samostanu, darivanje krvi, konferencije Mladezi HDZ BiH, sve ovo predstavlja

direktnu izbornu kampanju koju su osim objava pratile i galerije fotografija kao 1 video snimci

predstavljanja.
HDZ Bosna | Hercegovine wos HOZ Bosne | Hercogoving e
Spsonaoned © (O Spcmaond G
U Doemas HOZ-a BiH organizirano dobrovodino darivanje krvi Predstavil smo program 1a idude Setiri godine pod nazivorn “Razvey] |
Vile na [ E3hdzbihorginode/ 3087 olpistanak™. Pogiedajte video prilog sa predstaviana 0

Fhodzbih #rajedniftee

B OUTUBE.COM
HDZ BiH: Predstavijen program "Razvoj i
ofp)stanak”

HDZ Dosna | Hercagoving
Spcrmoned G

Govor hrvatskog Elana Predsiednittva BiM dr. Dragana Covida na
predstavijaniu programa “Rarve | olplstanak”. Pogledaite video prilog [
0 “hdzibih #rajednifteo

B ouruee com
M Govor dr. Dragana Covi¢a na predstavijanju
aai) Izbornog programa “Razvoj | o(p)stanak™

Slika 1. Preuranjeno placeno politicko oglasavanje stranke HDZ BiH'?

Ukupno 5 sponzorisanih objava imala je Srpska demokratska stranka, dvije objave su u vidu
fotografija, zatim govor Mladena Ivani¢a i Vukote Govedarice i objava u kojoj se proziva

MUP RS i ministar Dragan Lukac.

14 Preuzeto sa zvani¢ne Facebook stranice stranke HDZ BiH,
https://www.facebook.com/hdzbosneihercegovine/ (Pristupljeno 18.04.2019)
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Slika. 2 Preuranjeno plaéeno politicko oglasavanje Srpske demokratske stranke °

Cal: Ko je wa MYT-a m3qao Nacow cuKy Loarn Mers

Facebook stranica Demokratskog narodnog saveza je dan prije pocCetka zvani¢ne kampanje

objavila 3 placene reklame. Objave su se odnosile na fotografije stranackog dogadaja, zatim

¢lanak koji prognozira rezultate izbora i objava koja se odnosila na promociju jednog od

kandidata Sto je direktna izborna kampanja.
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Slika 3. Preuranjeno placeno politicko oglasavanje stranke DNS'%

15 Preuzeto sa zvanitne Facebook stranice Srpske demokratske stranke,
https://www.facebook.com/srpskademokratskastranka/ (Pristupljeno: 18. 04. 2019.)
16 Preuzeto sa zvani¢ne Facebook stranice stranke Demokratskog narodnog saveza,
https://www.facebook.com/dnszvanicnastranica/ (Pristupljeno: 18.04. 2019.)
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Narodni demokratski pokret je takoder imao 3 objave. Dvije su galerije fotografija sa

kandidatima a jedna objava je govor predsjednice aktiva mladih.

Hapagsm QésaxpaTons nospet | Narodni demokratiki
pokrat

HagOaMM REMOKDITCEM MO BT | Narcdn demoks atshi
Pokrat saded 17 faw Pl

v G

rOB80° MNPELCIEOHALE AKTHEA MAATMX HAMN-A MBAHE CAHOMF
HA KOHDEPEHLUAM “TRIM KOSAKA 34 EOMbY CPMCKY™

B Npsastaanas
AN - HE - CHE

STy aimEn Rt KoaAe s HIN SPATAH
POBOIA 3 Hagosy cxyn tesry Pemydisexe
ur seser

Miadna [, 113 NERCNEXTHEE MNSEMK, FOBCHRNS O NOARENY MASIME, CTaRY Strikoraia #zabolSrok Sekonomijs buducrost Snrevds
exgmoumje, opeuheny SYUSTCOME CRROCTANA It STV KIrIHEM
meTamd 30 PenyGancy Cpnocy,

Sae Tran

)

n i AxTvBa ML HAM-a =
WabopHa jeanHiua ocam Maana Camguith © nonomajy MAaAKX y O Send Message W360pHa jepaHnLla AeseT
@ Photos PenySnuuns Cpncxoj 1 o8

t17

Slika 4. Preuranjeno placeno politicko oglasavanje stranke Narodni demokratski pokre

Socijaldemokratska partija je imala ukupno 2 sponzorisane objave, jedna je najava tribine u
Zenici a druga je galerija fotografija.'® Partija demokratskog progresa je imala takoder dvije
sponzorisane objave, jedna je reklama stranice a druga objava je video snimak odrzane

tribine.'” Naga stranka je kao i prethodne dvije imala dvije sponzorirane objave.*°

Po jednu sponzorisanu objavu su imale stranke Nezavisni blok, Bosanska patriotska stranka,

Demokratska stranka 1 Stranka za Bosnu 1 Hercegovinu.

Kada se radi o kandidatima za PredsjedniStvo Bosne i Hercegovine prije zvani¢nog pocetka
kampanje Jerko Ivankovi¢-Lijanovi¢ je na zvani¢nom Facebook profilu je imao 11
sponzorisanih objava. U jednoj od objava se nude ulaznice za utakmicu BiH- Austrija. Ostale
objave se odnose na predizborna obecanja, komentare podrske, kao i dogadaj koji se odnosio
na doCek Lijanovi¢a na autobuskoj stanici u Sarajevu §to oznacava zvani¢ni pocetak njegove

kampanje.

7 preuzeto sa zvani¢ne Facebook stranice Dragana Caviéa, https://www.facebook.com/NDPDraganCavic/
(Pristupljeno: 18.04.2019.)

18 preuzeto sa zvanitne Facebook stranice stanke SDP BiH, https://www.facebook.com/SDPBIH/ (Pristupljeno:
18.04.2019.)

1% Preuzeto sa zvani¢ne Facebook stranice stranke PDP, https://www.facebook.com/pdprsrpska/ (Pristupljeno:
18.04.2019.)

20 preyzeto sa zvani¢ne Faceook stranice stranke ,,Nasa stranka®, https://www.facebook.com/nasastranka.ba/
(Pristupljeno: 18.04.2019.)
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Q Jerko Ivankovié Lijanovié Jorkn tvankovié Lijanovid | 4 Jorko lvankovié Lijanovié
Sponsored - © Sponsored - Go Sponsored - G
+0SVOJI TRI ULAZNICE ra sebe | svoje prijatelie | GLEDAJTE UTAKMICU

B B Kandidat za Elano Predsjedniltve BH Jerko Ivankovid Lijanovid
BiH - Austria s buduéim Predsjedniom BIH Jerko vankovié Lijanovid! 433

svojs siulbenu kampanju 2a Opéo (zbone 7.10.2018. goding zapodet &0 12 (KOMENTAR DANA @irza Omic)
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£TA TREBAS URADITR krenut! za Sarajevo da pomete politice Covida | Dodiks. Tokom dolaska u Ja vierujern u Vade odiuke!

+U komentaru oznadi dva FB prijatelia koja VJERUIU LIJANOVICU Sarsjovo dolekati Ge go mnogobropni Slonovi Bofitka, simpatizeri ¥Bro) 1. Jerko hvankovié Lijanovid

See More kandidati na Op&im Izborima kao | gradani Sarsjeva | FBIH,

Mirza Omic

Samo napred vjerujemo u vas. Vi ste jedini koji

moze da popravi stanje u zemlji jer ovi sto su na
" viasti trenutno njima nije stalo do Drzave ni do

diar , naroda.Vjerujem da ce ljudi na prestojecim

> izborima prepiznati vas trud i da su napokon

spremini na promjene u ovoj Drzavi.Samo napred

Zenica je uz vas jedan je Jerko Ivankovié

Lijanovié

TOMORROW AT 11:20 AM
DOCEKAJ | TI LJANOVICA na autobuskoj
stanici u Sarajevu! * Interestea

157 people interested - 48 people going

Slika 5. Jerko Ivankovi¢ Lijanovié, zvanicni pocetak predizborne kampanje prije zakonski
utvrdenog vremena®!

Borisa Falatar je na zvani¢noj Facebook stranici imao 4 sponzorisane objave, jedna objava je
promocija Instagram profila, dvije objave su video snimci iz Zenice, a jedna objava je ¢lanak

koji vodi na zvani¢ni portal NaSe Stranke.

Borila Felater (-n Borifa Falatar | A Boriia Falatar

Sponsored -

: Sponsored - Sponsored -
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jednica snosi za NO... and videos

Slika 6. Prijevremeni pocCetak kampanje i prijevremeno placeno politicko oglasavanje,
Borisa Falatar?

Na stranici Mirsada Hadzikadi¢a objavljene su 3 sponzorisane objave, dvije su vijest da je

Hadzikadi¢ uru¢io donacije a jedna je najava Skupa u Tuzli.?®

21 vidjeti zvani¢nu Facebook stranicu Jerka Lijanoviéa, https://www.facebook.com/Lijanoviclerko/
(Pristupljeno: 18.04.2019.)

22 Vidjeti zvani¢nu Facebook stranicu Borisa Falatar, https://www.facebook.com/borisafalatar/ (Pristupljeno:
18.04.2019.

2 Vidjeti zvani¢nu Facebook stranicu Mirsada HadZikadiéa, https://www.facebook.com/mhadzikadic
(Pristupljeno: 18.04.2019.)
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Sefik Dzaferovi¢ je takoder imao 3 sponzorisane objave, dvije objave su poruke kampanje a
treca je najava skupa u Zenici. Po dvije sponzorisane objave na svojim stranicama su imali

Mladen Ivanié, Sefer Halilovié i Senad Sepié.

[ Sefik DEaferovié 1 Sefik Diaferovié [ Sefik DEatercvid
Sporsored - (3 vl O Sponsored - G

PETAX - ZENICA!

“Nama Bog nicega nije dao |
previse, ali nam je svega dao
dovoljno. Ake budemo dobro
“0d BiH moZemo natiniti prosperitetnu upravljali i koristili resurse koji |

drzavu u kojoj ce Zivjeti EELEITITINITEL, su nam na raspolaganju, od
koji imaju posao i mogu obezhijediti Bosne i Hercegovine moZemo
sebi napraviti prosperitetnu drzavu.”
i svojim porodicama.” PR i

Slika 7. Najava programa politickog kandidata, Sefika DZaferovica, prije zakonski
predvidenog vremena za aktivnosti kampanje **
Ovi primjeri nam pokazuju da stranke i kandidati u velikoj mjeri koriste propuste zakonskih
regulativa kojih paradoksalno i nemamo u BiH, mnogim postupcima se krSe izborni zakoni 1i
pravilnici, medutim sankcije uglavnom izostaju. Zaklju€ak je da su nam neophodne izmjene
postojec¢ih zakona i donoSenje novih, jer nedefinisanost i ignorisanje interneta doprinosi
stvaranju nekvalitetne online medijske scene i daje prostor za manipulacije tokom izbornog

procesa.

Ovu situaciju Selma Kadi¢ Maglajli¢ je u intervjuu komentarisala ovako: ,,Internet je novi
medij, postojanje zvani¢nih stranica na drustvenim medijima je pohvalno, to je razvijanje
novih kanala i nacina komuniciranja. Zapravo bi trebalo biti normalno da politicki subjekt ima
svoje aktivnosti tokom cijele godine. Jer ako trenutno to nismo regulisali nemamo pravo ni to

osudjivati ili podrzavati.«?®

Da manipulacija glasacima 1 glasovima u bosanskohercegovackom drustvu ne bira sredstva
pokazuje nam 1 €injenica da se sa birackih spiskova ne skidaju imena umrlih. Ono §to
zabrinjava jeste da to nije rijedak slucaj, na birackim spiskovima se nalaze imena ljudi koji su

umrli prije ¢ak jedanaest godina. Primjer ovakvog slu¢aja nalazimo na posljednjim izborima,

24 Vidjeti zvani¢nu Facebook stranicu Sefika Dzaferovic¢a, https://www.facebook.com/dzaferovic2018/
(Pristupljeno: 18.04.2019.)
25 Prilog 2. Str- 64
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2018. godine kada je gradanin Fadil Cerimagi¢ ¢ak do$ao na pres konferenciju Centalne
Izborne Komisije BiH kako bi ukazao na ovaj problem tvrde¢i i dokumentujuéi da se na
birackom spisku naslo ime njegove majke preminule prije jedanaest godina. Nakon svog
obrazlozenja dolaska Fadil je istjeran iz zgrade bez adekvatnog objasnjenja. Iz Centralne
izborne komisije objasnili su da tri institucije - opStinski maticni uredi, ministarstva
unutrasnjih poslova i Agencija za identifikaciona dokumenta, evidenciju i razmjenu podataka
(IDDEEA) duzne su prijaviti umrle i nove punoljetne osobe na vrijeme za azuriranje

centralnih birackih spiskova. 2

Ako vidimo da se spiskovi punoljetnih osoba uredno i redovno azuriraju, Zasto se ne aZuriraju
1 spiskovi umrlih osoba? Ili se vrsi zloupotreba te Cinjenice, odnosno da li neko glasa umjesto
umrlih osoba. Od kada postoje viSestranacki izbori u nasoj zemlji pri¢a se o zloupotrebi

glasova, medutim nikada glasno, uvijek po ¢oskovima i iz godine u godinu nista se ne deSava

po tom pitanju, pa ¢ak i kada imamo ovako jasne Cinjenice i situacije.

5.5. Politicka promocija ili promocija manipulacije i straha

»Saglasnost recipijenata poruka je moguce izazvati primjenom jedne od Cetiri komunikacijske
strategije koje su izvedene iz stanja recipijente. To su:
e Strategija sankcioniranja- u poruci se obecavaju nagrade ili se prijeti kaznama kao
ishod podrske, odnosno njenog izostajanja.
e Strategija altruizma- u poruci se apeluje na moralne porive i obaveze recipijenata kao
razlog pruzanja podrSke poticajima.
e Strategije argumentiranja- u poruci se ili argumentira (objaSnjava) zahtjev za podrsku
ili se recipijent dovodi u situaciju iz koje ¢e sam izvesti Zeljeni zakljucak ili se samo
istie zahtjev ali se ne argumentira.
e Strategije zavaravanja- poruka se zasniva na neistinama, iskrivljenim ¢injenicama,
neutemeljenim interpretacijama, laznim obecanjima i1 preuveliCanim prijetnjama.*

(Kurtie¢, 2008:44-45)

Mozemo li ove strategije prepoznati u politickom marketingu Bosne i Hercegovine? MoZemo

1 to ¢ak na samo jednom primjeru, odnosno fenomenu, fenomenu Milorada Dodika.

26 preuzeto sa portala Slobodna Evropa, https://www.slobodnaevropa.org/a/bosna-i-hercegovina-izbori-
glasanje-/29538508.html (Pristupljeno 18.04.2019.)
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Milorad Dodik je 2008. Godine u Centralnom Dnevniku Senada Hadzifejzovi¢a priznao
genocid u Srebrenici i to ovim rije¢ima: ,,JJa znam da se desio genocid u Srebrenici, 1 to je
presudio sud u Haag-u i to je pravna ¢injenica. 7 Osam godina poslije promijenio je svoju
pricu izjavivsi kako se genocid nikada nije desio 1 da to oni nikada nece priznati. Klasi¢an

primjer mijenjanja izjava u onom trenutku u kojem mu to odgovara.

Svjestan da mu pozicija nije tako sigurna kao prije osam godina, okrenuo se ponovo etno-
nacionalnim interesima i podjelama, isticu¢i moralnu obavezu vlade RS-a i naroda koji Zive u
tom entitetu da se brane od takvih optuzbi i nepravde koja im je nanijeta. On $alje jasnu
poruku da ukoliko se zadrzi na poziciji da ¢e se boriti protiv priznavanja genocida, samim tim

primjenjuje kombinaciju dvije strategije, strategije altruizma i strategije argumentiranja.

Politi¢ki analiti¢ari su jo§ od 2014. godine tvrdili da je Dodikova predizborna nervoza
uzrokovana c¢injenicom da on gubi politicko tlo pod nogama, kada je verbalno napao
americkog diplomatu Nicholasa Hilla kazavsi da je patoloski lazov i smutljivac. Enver Kazaz,
politicki analiti¢ar tada je kazao kako ¢e Dodik nestati u oktobru i da je on svjestan toga, da
vidi u svemu prijetnju i zbog toga napada. Analiticari su smatrali da je to posljednji pokusaj
Dodika da pridobije birace u Republici Srpskoj, te da nastoji demonizirati zapad pri cemu
pokuSava homogenizirati biracko tijelo. Takoder nastoji u prvi plan staviti nacionalizam 1
politicke teme, upravo skretanjem sa ekonomskih, socijalnih 1 pitanja korupcije, kao klju¢nih

problema Republike Srpske. 2

Dodik pokuSava pobje¢i od svega u cemu je kao dugogodiSnji predsjednik zakazao. Ipak
predvidanja analiti¢ara se nisu obistinila, Dodik je i pet godina nakon toga aktuelan sudionik
na politickoj sceni Bosne 1 Hercegovine, kako mu to polazi za rukom ako je javnost svjesna

njegovih loSih poteza 1 greSaka?

Jedan od mogucih odgovora na pitanje kako mu to uspijeva jeste manipulacija, manipulacija
egzistencijalnim motivima birackog tijela. Dodik je kao kandidat za ¢lana Predsjednistva BiH
2018. godine, kampanju vodio prijetnjama i otvorenom kupovinom glasova. Tako je na skupu
u Gacku otvoreno zaprijetio otkazima ukoliko neko glasa za Vukotu Govedaricu i SDS.
»INemoj slucajno neko ko je zaposlen u Gacku da glasa za Govedaricu i SDS. Izbacicemo ga s

posla. A vas molim koga vi vidite da glasa, a da radi samo mi javite ja ¢u ga izbaciti ne treba

27 Vidjeti videozapis na: https://www.youtube.com/watch?v=tEzX54p5d0s (Pristupljeno 25.04.2019.)
28 \/idjeti videozapis na: https://www.youtube.com/watch?v=5NVmQZhBNd4 (Pristupljeno: 25.04.2019.)
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vam. Direktore, nemoj mi biti tako ozbiljan, ja ti ovako otvoreno kazem necu vise da ih

gledam!“

Transparency International u Bosni i Hercegovini uputio je krivicne prijave Tuzilastvu BiH i
okruznim tuzilastvima u Banjaluci, Bijeljini i Trebinju, protiv predsjednika Republike Srpske
Milorada Dodika, zbog izjava koje je iznio u nastupima i na stranackim skupovima u
prethodnom periodu, a u kojima su iznesene prijetnje penzionerima, zdravstvenim radnicima,
radnicima RiTE Gacko i drugim segmentima populacije, s ciljem uticaja na birace i

pridobijanja podrske na izborima.

,Milorad Dodik je na javnom skupu obecao jednokratnu pomo¢ penzionerima u iznosu od
100 KM, uz prijetnju da ¢e onima koji ne budu glasali za njega oduzeti nov¢anu naknadu jer
je ona uplacena kako bi penzioneri mogli iza¢i na izbore. Nastavljaju¢i ovu praksu, na
otvaranju UKC RS je izjavio 1 da zdravstveni radnici koji su iskazali podrSku Miodragu
Femicu, predsjedniku Strukovnog sindikata doktora medicine RS, neée dobiti najavljeno

poveéanje plate.*°

Dodik je od svog pojavljivanja na politickoj sceni Republike Srpske vazio za autoritet, za
lidera kojeg ,,Srpska“ (kako je on voli skra¢eno nazivati) treba, onog koji drzi do njihovih
nacionalnih vrijednosti i1 koji je Cuvar 1 zastitnik njegovog naroda. Kada je autoritet postao
nedovoljan 1 oslabljen za legitimitet okrenuo se postizanju ciljeva manipulacijom 1 to onom
prijetnjama 1 strahom, ucjenama i manipulacijom. Osvojio je mjesto ¢lana PredsjedniStva
BiH, javnost je jo§ jednom okrenula gravu na drugu stranu, jer u BiH opravdavati greske
,»svog® lidera je patriotizam, pot€initi im se je patriotizam, a ukazati na greSke bilo kojeg

lidera je nacionalizam. Pored takvog drustva drugi nam neprijatelji nisu potrebni.

2% Preuzeto sa portala RadioSarajevo, https://www.radiosarajevo.ba/vijesti/bosna-i-hercegovina/dodik-
zaprijetio-otkazom-ljudima-koji-glasaju-za-sds-pa-rekao-samo-se-salim/313916 (Pristupljeno 25.04.2019.)

30 preuzeto sa portala Oslobodenje, https://www.oslobodjenje.ba/vijesti/bih/krivicne-prijave-protiv-dodika-
prijetio-penzionerima-zdravstvenim-i-radnicima-rite-gacko-dobice-otkaz-svi-koji-budu-glasali-za-sds-i-vukotu-
govedaricu-396426 (Pristupljeno: 25.04.2019.)
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https://www.oslobodjenje.ba/vijesti/bih/krivicne-prijave-protiv-dodika-prijetio-penzionerima-zdravstvenim-i-radnicima-rite-gacko-dobice-otkaz-svi-koji-budu-glasali-za-sds-i-vukotu-govedaricu-396426

5.6. Manipulacija rezultatima mjerenja istrazivanja trzista biraca

Ono ¢ime se ¢esto manipuliSe su i rezultati mjerenja istrazivanja trziSta biraca. U Bosni 1
Hercegovini nazalost imamo mnogo medija koji ne obavljaju svoj posao na pravi nacin i
profesionalno, pa tako se Cesto deSava da se izvori ne provjeravaju rezultati mjerenja se
objavljuju. Ono §to je vaznije 1 od samog rejtinga stranaka i kandidata jeste nuzno pracenje u
istrazivanju cijelog niza drugih tema kako bi se na pravi nac¢in gradili predizborni programi i
politike. Istrazivanje ¢e u tom slucaju postati alat kojim se smanjuje mogucénost za donosenje

pogresnih odluka.

Jedan od kljuc¢nih izazova kod izra¢una rejtinga stranaka je udio neopredjeljenih glasaca,
pogotovo ako je taj udio veliki. Za agencije koje se bave istraZivanjima ovakvog tipa,
predizborna istrazivanja su najosjetljivija jer su jedina koja se mogu egzaktno provjeriti na

izborima, pa Cesto agencije ili gube ili grade kredibilitet na takvim istrazivanjima.

U slucaju kada se istrazivanja objavljuju nuzno je objaviti i metodoloske detalje kao Sto su
veli¢ina uzorka, metoda prikupljanja podataka, populacija na koju se rezultati istrazivanja
odnose. Ukoliko ovih podataka nema u samoj objavi istrazivanja velika je vjerovatnoca da su
podatci lazni i da se radi o vidu manipulacije. Na taj nacin se javnost dovodi u zabludu 1

stvara se pogreSna percepcija o stvarnom stanju.

Politicki akteri se tokom trajanja predizborne kampanje sluze i dozvoljenim i nedozvoljenim
sredstvima, u cijeloj toj pri¢i mediji su ti koji sluze kao glavno sredstvo za izgradnju
pozitivnog imidza za jednu stranu a negativnog za protivnike ili konkurenciju. Ukoliko
pratimo predizborne kampanje, moZemo zakljuciti da skoro svaki medij ima svoju anketu
koju provodi i plasira tokom trajanja predizborne kampanje i kojom predvida pobjednika
izbora. I skoro svi rezultati su razli¢iti. To je klasi¢na tehnika manipulacije bira¢ima koje se

nastoji navesti da glasaju za ,,pobjednika“.
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6. ,NAROD ZNA“ - REZULTATI ISTRAZIVANJA

Jednako kako trazimo odgovornost od politickih stuktura, medija, organizacija, institucija za
manipulaciju u politickom marketingu, tako treba traziti i odgovornost javnosti za pasivnost i
»gutanje* onoga Sto nam politicki marketing servira putem medija. Ve¢ smo pominjali nivo
obrazovanja, odnosno neobrazovanja, bosanskohercegovackog stanovnistva, pored opce
pismenosti nedostatak medijske pismenosti je takoder veliki problem u razumijevanju
politickog marketinga 1 medija kao njegovog saucesnika, odnosno posrednika. U ovom dijelu
dolazi do izrazaja jedna od hipoteza ovog rada, a to je izmedu ostalog da svijest o
manipulaciji u ovoj sferi postoji, ali je ili dovoljno prikrivena ili javnost ne Zeli da reaguje na

nju kako bi demokratska i kriti¢ka javnost trebala. U nastavku ¢u analizirati rezultate ankete.

U anketi koja je provedena na uzorku od 100 ispitanika ucestvovalo je 72% zena i 28%

muskaraca.
Ispitanici su poredani prema dobnoj skupini:

Od 18 do 30 godina- 73 %
0Od 30 do 50 godina- 21 %
50 1 viSe godina- 6 %

Ciljna skupina ove ankete su gradani koji su ispunili zakonske obaveze da postanu
glasacko tijelo, vazno je da su ispitanici razli¢itih dobnih skupina kako bi rezultati ankete i

njihovi stavovi upotpunili sliku o svijesti gradana o manipulaciji u politiCkom marketingu.
Koliko pratite politicki marketing u politickim i predizbornim kampanjama?
Cesto- 66 %
Nimalo- 29 %
Stalno- 5 %

Polazna tacka za primje¢ivanje manipulacije u politickom marketingu je upravo pracenje
politickog marketinga, stalni broj ispitanika koji prate politicki marketing ide u prilog
¢injenici da gradani ne mare mnogo za marketing u politici a samim tim ne prepoznaju
manipulativne aktivnosti 1 ne razvijaju kriticko misljenje i stavove o onome S§to se

komunicira politickim marketingom.
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Da li smatrate da je politicki marketing efikasno sredstvo za dolazak na vlast u BiH?
DA-76 %
NE- 24 %

Pitanje koje je bilo vezano za ovo jeste da ukoliko je odgovor na pitanje ne, koja su

onda sredstva kojima se politi¢ari sluze za dolazak na vlast?
Najces¢i odgovori su:
,Pripadnost nacionalnoj stranci, jer u BiH sve §to ima nacionalni predznak prolazi.*

»Najces¢e malverzacijama, kao §to su kupovina glasova, a samo reklamiranje ili

marketing ne pije vode, bar kod nas.*

,Jedno govore a drugo rade, rijetki se sluze istinom, prolaze samo nacionalisticke oznake,

a da ne govorimo o vjerskim. A narod ne glasa zbog marketinga ve¢ zbog nacionalnosti.*

»Sluze se manipulacijom birackog tijela, prevarama, kupovinom glasova, novac je tu

glavni.*

lako je samo 23 9% ispitanika ovog misljenja, vidimo da su svjesni kako stvari stoje, ljudi
su ¢ak 1 miSljenja da marketing nema puno utjecaja na ishod izbora, vidimo 1
poistovje¢ivanje reklamiranja i marketinga S§to je potpuno pogresno, reklamiranje je dio

promocije koja je samo jedan od elemenata marketinga.

Da li smatrate da je u BiH prisutna manipulacija od strane politi¢ara, a u svrhu

dobijanja podrske glasackog tijela?
DA- 100 %
NE- 0 %

U vezi sa ovim pitanjem je trebalo nabrojati neke oblike manipulacije u svrhu dobijanja
glasackog tijela. Odgovori su uglavnom tacni i tiCu se onoga §to je ve¢ dugo poznato, ono
Sto je zanimljivo jeste da niko nije pomenuo manipulacije koje se ti¢u zakona, odnosno

nepostojanja zakona kao $to je zakon o oglasavanju.
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Meke beneficije

Podmicivanje glasaca sa sitnicama . Npr.gorivom, namirnicama za kucanstvo.

Pa strah, navode da ako ne dobiju glas i ne dodju na vlas ona druga strana ce ih “pokopati’. konstantno navode
rat i proslost kao oznaku osobama koje nisu ni planirane a ni rodene bile u tom periodu.... A da ne govorimo o
manipulaciju za radna mjesta i ako netko radi zbog nekoga iz te stranke navodi citavu famiju da glasa za tu istu
stranku.

lobiranje

MNe

Lobiranje

Obecavanja razlicitin prava ugrozenima.

Obecavanje radnih mjesta, bolje obrazovanje, bolji zdravstveni sistem u svrhu dobijanja glasova..

Primjeri su otiti i svako od nas je manje vise imao priliku sucéiti se s njima. Konkretno znam za slugaj gdje je
pojedincu nuden posac, pod uslovom da svih pet glasova iz njegove poredice da svoj glas za kandidata iz

odredene stranke. Naravno kada govorimo o drzavnom nivou, tu je | manipulacija na vedem nivou. Predizborna
obecanja i ono 5to se uradi nakon izbora, najbolje opisuju kompletnu situaciju u drzavi.

Lazna obecanja
Psihclogka manipulacija
Sirenje atmosfere straha i nesigurnosti

Uvecavanje razlicitih cifri, navodenje krivih izvora ili potkrepa istih nekim nerelevantnim istrazivanjima za koja se
twrdi da su relevantna...

Zaposlenje

Obecanje zaposlenja

Konstantno "bombardovanje” plakatima gdje nisu dozvoljeni isti.
Manipulisanje u svrhu zaposlenja

Emativna manipulacija, manipulacija nacionalnom/vjerskom pripadnosti
Placanje glasova

Meke beneficije
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Prikupljanje podataka o glasagima koji se poslije koriste tako da glasagima cdredens informacije djeluju kao
sluéajnost, da bi se pridobila njihova paznja

Glas za novac
LaZzu, cbecavaju a nista ne ispunjavaju.
MNovac

Placanje glasacima za glas, poklonima, novcem ili drugimn materijalnim stvarima. Obecavanja za posao
nezaposlenima i ne ispunjavanje istih

Kupovina glasova, zamazivanje ociju javnosti da bi se wrsile malverzacije, korupcija...

Psiholoske manipulacije ciji je cilj promjena percepcije ili ponasanja drugih, primjencm podmukle obmanujuce
taktike. Cesto varaju i koriste se u novije vrijeme i spinovanjem.

Lazna obecanja kupovina glasova
Prikazivanje vijesti na drugadgiji (lazan) nagin

Predizborna obecanja
Da li ste nekada glasali sa nekog kandidata ili politicku opciju koji nije bio podoban,
a uradili ste to zbog lobiranja ili zbog toga §to ¢inite uslugu nekome?
Da, jesam- 21 %
Ne, nisam- 79 %

Iako su u manjini oni koji su glasali za nekoga ¢ine¢i uslugu, ipak je zabrinjavajuca
¢injenica da u prosjeku na 100 ljudi u nasem druStvu, 20 je onih koji su to u€inili 1 na taj

nacin sudjelovali u manipulaciji 1 kr§enju niza zakona i odredbi.

Da li smatrate da mediji imaju ulogu posrednika manipulativnih efekata, a trebali bi

biti u sluzbi javnosti i dobrobiti drusStva?
DA- 84 %
NE-3 %
Nisam razmisljao/la o tome- 13 %

Cinjenica da jo$ uvijek postoje oni koji ne razmisljaju o ulozi medija kao posrednika i
kanala komuniciranja u politickim procesima, promocijama i djelovanju politickog
marketinga opcenito govori nam koliko smo kao druStvo nekriti¢ki nastrojeni 1 medijski

(ne) pismeni.
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Da li ste upoznati sa efektima i posljedicama selektivne istine, spinovanja i spin-

doktora, pakiranje politike, stvaranje pseudodogadaja u politickim kampanjama?
Cuo/la sam nesto o tome- 36 %
Znam sve o tome- 34 %
Ne znam nista o tome- 30 %

Paradoksalno je da ljudi u nasem druStvu zahtijevaju istinu a ne znaju kako prepoznati
vijesti, informacije 1 dogadaje koji zamagljuju ili iskrivljuju istinu i ¢injenice. lako
najmanji broj ispitanika ne zna nista o navedenom moramo uzeti i u obzir veliki procenat
onih koji su samo culi nesto o tome, $to zapravo znaci da su se susretali sa tim pojmovima

ili ¢ak 1 znaju njihovo znacenje ali to ne znaci da su sposobni prepoznati ih.

Bosanskohercegovacko drustvo je drustvo koje ima tri javna mnijenja jer ima tri
konstitutivna naroda, a samim tim i tri dominantne politi¢ke strukture. Koje od te

tri politicke strukture najviSe nastoje manipulisati?
Bosnjacka strana- 35 %
Hrvatska strana- 8 %
Politicke strukture iz Republike Srpske- 57 %
Sve tri strane podjednako- 0 %

Ovdje vidimo da je okosnica mnogih problema u nasem druStvu, pa izmedu ostalog i
problema manipulacije u politickom marketingu, podjele po razli€itim predznacima.
Najdominantniji je naravno nacionalni predznak koji je prisutan u gotovo svim sferama
drustva. Dakle, niti jedan ispitanik nije odgovorio da sve tri politicke strane manipuliSu
manje viSe podjednako, ne mogu a da se ne zapitam ako ,,Cuvaju svoju stranu® u anketi
ovako bezazlenog tipa, koliko je zapravo fanati¢no ¢uvaju u situacijama kada poklanjaju

svoj glas?

Manipulacija je takva da snazno utjece na psihosocijalne, emocionalne i nagonske,
religijske i materijalne motive. Kojim se od nabrojanih motiva politi¢ari najcesce

sluZe za manipulaciju u bosanskohercegovac¢kom drustvu?
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Kod odgovora koji su zabiljeZeni na ovo pitanje jasno se vidi i konacno mozemo zakljuciti
da je javnost svjesna da manipulacija postoji, ali kakva, na koji nacin, kada i kako, za

ljude koji ¢ine nase drustvo je uglavnom nepoznanica.

Odgovori su ustaljeni i godinama svi govore isto, da politi¢ari ,,Jazu i mazu®, koriste
religiju, nacionalizam i novac kada sluZe svrsi. Cak i kod nabrojanih motiva u pitanju, bilo
je odgovora ,,ne znam*. Psihosocijalni motiv niti jednom nije bio u odgovorima, a zapravo
je on najvise zastupljen, jer ljudi zaborave i vjeru i naciju kada je njihova egzistencija i
egzistencija njihove porodice u pitanju, tada psihosocijalni motivi stupaju na pozornicu, a

u nasem drustvu, nazalost, mnogo je onih kojima je egzistencija upitna iz dana u dan!

Kojem mediju najviSe vjerujete kada je u pitanju politi¢ki i izborni marketing u

BiH?
Televizija- 50 %
Radio- 2 %
Stampa- 8 %
Internet- 40 %

Televizija kao tradicionalni medij je 1 dalje najzastupljenija i njoj se najviSe vjeruje, tako
kaZze javnost. U tom slu¢aju ne mozemo kriviti ni samo politi¢are i marketing angencije za
povrsan politi¢ki marketing i iste nacine komuniciranja od izbora do izbora. Oni barataju
sa tim Sto im se nudi 1 komuniciraju sa javnim mnijenjem na nacin koji je njima blizak, a
to je tradicionalni nacin 1 televizija na kojoj minute poprilicno koStaju, samim tim dio
javnosti koji vjeruje 1 prati televiziju ostaje uskracen za programe i ideje kandidata 1

stranaka koji nemaju sredstva za oglaSavanje na televiziji.

Ljudi vjeruju i internetu kada je u pitanju politicki i izborni marketing, tu imaju slobodu
da u moru razli¢itih sadrzaja izaberu one koji oni Zzele pratiti i informisati se o njima.
Internet kao medij je izuzetno pogodan za ovaj tip marketinga, takoder je i efikasan,
naroCito drusStvene mreZe, koje su pokazale svoju efikasnost u kampanji americkog
predsjednika Donalda Trumpa. Ali koliko smo mi kao drustvo sposobni kriticki pristupiti

internetu 1 sadrzaju na njemu je mnogo kompleksnije i opasnije pitanje.
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Da li ste nekada sami primijetili ili bili svjedok manipulacije u politi¢cke svrhe?
DA-40 %
NE- 60 %

Ukoliko je odgovor na prethodno pitanje DA, Sta ste uradili nakon $to ste uocili

manipulativne efekte?

Pokusala osvijestiti razgovorom osobu koja je bila pod uticajem manipulacije.
Odbila ponudeni novac

Razvijanje kritickog misljena je najbolji oblik borbe protiv manipulacije.

Mista.

prijavio nadleznim organima

Mista, kadija tuzis, kadija ti sudi.

Glasaj zaposlit cu te

Mista

Opovrgnula izreceno

Povukla se

Mista , jer prosto nisam znala Sta trebam Einiti u takevoj situaciji.

Mista , jer prosto nisam znala sta trebam €initi u takcvoj situaciji.

Kao ne-stranacki posmmatrac tj neovisni "pod lupom” na jednim izborima prije 6 godina gdje je posmatrad SDA
fino izasao ispred ucionice | pomogao starijem covjeku da ude i objasnio gdje 5ta da zaokruZi navodeci pozicije i
brojeve na papirima. Unatoc Zaljenja drugih posmatraca jer to nije bila prva osoba vec 10-11 ponovo biracki
odbor nista nije ucinilo niti ga odstrani niti mu objasnio da to nije zakonski dozvoljeno. Mogao si se zaliti kao
idiot ali ta osoba je bila do kraja posmatratu istoj u€ionici iako je vise pri¢ao i komentare bacao na osnove kakve
su druge stranke ([ unatoé ponavljanja reenice -"izborna Sutnja’) i ponovo nije bio odstranjivanja. A da ne
govorim da kad se prebrojalo i saznao samo jedan dio podataka otvario je alkoholno pice u slavu da je
lzedbegovic dobio najvise glasova i kako vec drugi slave u nekom hotelu na ilidzi i kako jedva ceka da zavrse dai
on meZe ici da pije. Zapisala sam na zapisnik, javila cak i Pod lupom a nikakve poslijedice itko nije imalo. Pa Gak
kad se sve zapakovalo i zapecatilo predavalo se za nosenje vidjela sam kako predsjednik Birackog odbora grli se
sa istim posmatratom i planira tho e koga voziti do slavlja.

Misam bila jedini svjedok i ne vjerujem da sam bila jedina koja je prijavila to ponasanje ali toj osobi ne vjerujem
da suista uradili jer prosle godine sam istog Predsjednika birackog odbora vidjela u skoli u ucionici kako radi.

Da

Mista

Od skoro 40 ispitanika koji su bili svjedok bilo kojeg oblika manipulacije njih 35 nije

ucinilo nista jer smatraju da bi bilo kakva reakcija bila suvisna ili nisu znali Sta uciniti u
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takvoj situaciji. Ovo je zabrinjavajuce, pogotovo zbog toga S§to uglavnom prije izbornog
reklamiranja na televiziji budu pustene i informacije o prijavama nedozvoljenih radnji,

cak postoje i anonimni brojevi.
Kako birate za koga Cete glasati?

Prije svakih izbora pratim programe kandidata i stranaka, pa onda izabarem za koga ¢u

glasati- 73 %
Glasam uzimajuéi u obzir nacionalnu pripadnost kandidata i stranaka- 11 %
Ne biram jer uvijek glasam za iste kandidate i stranke- 16 %

Zanimljivo je to $to su kod prethodnih pitanja ispitanici navodili uglavnom nacionalni
predznak kao nacin manipulacije, a upravo postoje oni koji glasaju upravo na osnovu
nacionalne pripadnosti kandidata ili stranaka. Iako je procenat mali, moramo uzeti u obzir
da je ovo uzorak od stotinu ispitanika i da je taj broj daleko veci kada se uzme ukupan

broj populacije i biraca.

Da li viSe vjerujete privatnim medijima ili javnom servisu kada je rije¢ o temama

koje se tic¢u politickog marketinga?
Privatnim medijima- 44 %
Javnom servisu- 56 %

Javnost 1 dalje vjeruje u ideju da je javni servis u potpunosti u sluzbi gradana, na strani
gradana 1 da je finansiran od strane gradana. Ako se dublje analizira u ¢ijoj je on sluzbi, na
¢ijoj strani 1 ko su izvori finansiranja, shvatimo da nije loSe sve ono §to je privatno, a
narocito mediji koji su nerijetko nezavisniji od onih javnih, ali to nije tema istraZivanja,

poenta je u tome da javnost i dalje prihvata ,,status quo* i jo$ vjeruje u to stanje stvari.
Da li vam je nekada za glas na izborima ponuden novac?
DA-35%
NE- 65 %
Odavno je poznato da se bira¢ima nudi novac za glasanje na izborima, u radu su navedeni

cak 1 primjeri javnog nudenja novca i to bez sankcija, manipulaciju novcem je lahko vrsiti
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u drzavi u kojoj je siromastvo toliko uzelo maha. Iako to nije opravdanje, ve¢ veliki
problem, ono §to je veci problem je svijest javnosti, glasovi se prodaju pod izgovorom ,,za

koga god da glasam isto ¢e biti, pa zasto onda ne bih uzeo novac®.

Da li pratite Sta su stranke i kandidati obecavali prije izbora, a §ta su od toga ispunili

nakon izbora?
Da- 55 %
Ne- 5 %
Samo ako imam vremena, ili slu¢ajno nesto upratim- 40 %

Prac¢enje komuniciranja, ideja, planova i obecanja prije izbora i evaluiranje toga nakon
izbora je preduslov za mijenjanje trenutnog stanja, medutim, uzmemo li u obzir da je
mnogo ispitanika na pitanja odgovorilo da uvijek glasa za iste ili da gleda nacionalni
predznak prije glasanja, vidimo koliko se zanemaruje politicki marketing i koliko je on
zapravo sporedna stvar u cijelom izbornom procesu, bar Sto se bosanskohercegovacke

javnosti tice.

Da li smatrate da je politicki marketing u BiH postao sinonim za ekonomski
marketing, da je primarni cilj postao prodati proizvod (ideju, program) i ostvariti

profit (vlast, mo¢ a samim tim i novac)?
DA-95%
NE-5 %

Da li mislite da se politicari viSe sluZe manipulacijom da bi dosli na vlast ili da bi

ostali na vlasti?
Da bi dosli na vlast- 48 %
Da bi ostali na vlasti- 42 %

Ispitanici smatraju da se politi¢ari viSe sluze manipulacijom da bi dosli na vlast, mada je
skoro jednak broj onih koji smatraju da manipuliSu da bi ostali na vlasti. Donekle je ovo 1
realno stanje, ne libe se koristiti manipulativne aktivnosti da bi zavladali,a poslije to valja
osigurati 1 zadrZati poziciju Sto duze. Medutim ono §to je vidljivije jeste da se politickim

marketingom sluze uglavnom da dodu na vlast a poslije postanu nedostupni,
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komuniciranje se svodi na neophodno i politicki marketing nema konstantu u Bosni i

Hercegovini.

Koliko u procentima smatrate da je bosanskohercegovacko stanovnis$tvo podloZno

utjecajima manipulacije?
10% - 0%
20%-0%
30%-0%
40% -3 %
50 % -8 %
60 % - 8 %
70 % - 21 %
80 % - 18 %
90 % - 13 %
100 % - 29 %

Navedite jednu situaciju, politi¢ku stranku ili kandidata koji se na bilo koji na¢in

sluZio bilo kojojm vrstom manipulacije?

Obecanje

sda

MNe

SDA

Milorad Dodik

Fahrudin Radoncic putem svojih novina Dnevneg avaza redovno pokusava manipulisati, ne toliko da bi dobio
glasove, koliko da bi oblatio suparnike, a najvige jednog suparnika iz reda Bosnjackog naroda. Javni servis RTRS
ne radi u sluzbi gradana, nego u sluzbi Milorada Dodika te ne donosi objektivne i nepristrasne informacije.
Posto stara poslovica kaZe prvo ispred svog dvaorista, to bi bio Bakir Izetbegovic stranka SDA i njegova
manipulacija boénjaékim narodom konkretno kada je u pitanju odbrana stvari koje su u pitanju "vitalnog
nacionalnog interesa’, dakle pomenuti pojedinac i stranka se predstavljaju kroz medije Siroj javnosti, kao jedini

sposobni pojedinci degradirajuci pritom vrijednosti ostalih pelitickih individua i stranaka nazivajudi ih
“antibo&njatkim” bla bla sve u cilju $to boljeg izbornog rezultata i potpune dominacije na nivou viasti.
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Svi sve sluze svacim
zlatko lagumdzija

SMSD, Milarad Dodik

Hdz

Sve politicke stranke koriste razne vrste manipulacije.
Sve desnicarske stranke u toku kampanje

SES

Bakir Izetbegovic, SDA

Milorad Dodik, Zeljke Komsié

Radongi¢ putem lista Avaza

Svi

Mavodimo glavne 3. Dodik pjeva o naciji | RS-u a ganjao poziciju na proglim izborima da pude jedna od 3
predjesnika a par godina prije pjevac kako ne vjeruje u vlast BiH i predsjenistva zajedno i kako RS je zasebna
struka. HDZ- Covié pjeva o Hrvatima i kako trebaju imati svoje i kako su pobaceni i ako ne bude na poziciji hrvati
se nestati radi KoméEica jer je on "lazni hrvat’. Onda KomsSic pjevao prije izbora o svojoj stranci i kako nije
nacionalno vezan i kako nece uci nikad u koalicije sa odedenim strankama koji nemaju iste izborne principe a
evo ga prije dan potpisao sa SDA protiv koje je bio prije par mjeseci. A onda da ne pjevamo o SDA jer je ona
nacionalna pjesma sama od sebe. Znalo se sta je bi u ratu i prave Saralije kojih nas ima uvrh glave jos 17 % pa
nas zovu PDV sjecaju se da plin u ratu smo same imali kad je Alija u njemu boravio ka ga nije bilo u Sarajevu
bome ga nigj ni bilo. A da ne govorimo da su osnovali toliku poziciju samo na osonovama da je bio rat | po tome
kako su se borili a prvi njegov sin nikad linije nije vidio dok moj brat sa 17 na Zudi boravio zajedno sa skolskim
drugom koji je postao RVI a nema nist od toga, samo papir ali posla 0%

Manipulacija je nacinalna i sva u lazima al nazalost narod vjeruje kad cuje od osobe koju svaki dan vida i daje
vremena da pogleda da 3 razli¢ita TV programa istu vijest drugacije prezentuje naredu. Zalosno je da malo je
nas pogotovo mlade generacije (ja 1988godiste) koji uopée gledamo politiku i izlazime na izbore. 1zlaze mnogi
koji se ona pohvale kao sto sam i ja cula i vidjela u 4 srednje dok sam bila jos 17, kako je momak glasao za
nema blage ni koga i dobio 50tku.

Obecanje

sda

Sude¢i prema rezultatima ove ankete, bosanskohercegovacko biracko tijelo ima donekle

razvijenu svijest o manipulaciji u politickom marketingu ali ta manipulacija, osim nekih

dugogodi$njih 1 ociglednih primjera, nije prepoznatljiva. Da bi se prepoznale manipulacije a

samim tim 1 izvrS$ili pritisci javnosti na vlasti 1 institucije u cilju otklanjanja takvih aktivnosti

bar iz ove sfere potrebno je krenuti od razvijanja kriticCkog misljenja i podizanja svijesti
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javnosti. Gradani ocigledno nisu svjesni svojih prava i moc¢i, pogotovo u demokratskom

drustvu.

Medijska pismenost, pored opéeg obrazovanja stanovniStva, mora dobiti na ve¢em znacaju.
Upravo je ona preduslov za pravilno razumijevanje medija i kanala komuniciranja, §to je

neophodno jer su mediji posrednici marketinSkih i politickih aktivnosti.

Potrebno je izaci iz tradicionalnih okvira, traziti vise od politickog marketinga, dosti¢i visi

nivo u ovoj sferi po uzoru na svjetske primjere djelovanja politicCkog marketinga.
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7. ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

7.1. Preporuke

Prije svega treba naglasiti da u zemljama gdje se politicki sistem nije promijenio na miran
nacin, nove politicke vode i gradani trebaju shvatiti da politicki konkurenti nisu neprijatelji i

da kompromis i podjela vlasti nisu znaci slabosti ve¢ elementi demokratskog procesa.

Stranke kroz politicki marketing treba da imaju odredene aktivnosti tokom cijele godine, a da
taj mjesec dana pred izbore bude samo finalizacija onoga Sto se zagovara, promovira, radi,
komunicira tokom prethodnog perioda. Time bi gradani imali vise izgleda da prepoznaju
manipulativne aktivnosti jer prekidi u politickom marketingu dovode do zaborava javnosti o

problemima koji se javljaju u ovim sferama.

Medijska pismenost treba glasnije da se promoviSe i aktivnije da se radi na njenom
unaprijedenju 1 uopsSte o podizanju svijesti o vaznosti medijske pismenosti i razvijanja

kritickog misljenja javnosti.

Institucije i1 nevladine organizacije treba da pojacaju nadzor i sankcije nad politickim
strukturama, 1 u pogledu pritisaka na donoSenje 1 upotpunjavanje vaznih zakona kojima bi se

bolje regulisala ¢itava oblast.

NaSa javnost treba prestati sa podjelama, jer u moru razliCitosti nacija, religija 1 regija
problemi su nam isti, glad je ista, neobrazovanje je isto, jaz izmedu boagtih 1 siroma$nih je

1sti.

U segmentu politickog marketinga neophodno se okrenuti novim medijima, narocito
internetu, naravno da ne ocekujemo da se izbori pobjeduju putem druStvenih mreza kao u
Americi, ali internet kao baza znanja treba posluziti za analiziranje, istrazivanje,
provjeravanje, nadogradnju a ne kao vakuum u kojem postajemo zatocenici nasih sopstvenih

okvira, strahova i propustenih informacija.
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7.2. Zakljucak

Politicki 1 komercijalni marketing teze ka sli¢nim ciljevima, samo je proizvod zamijenjen
politi¢kim kandidatom, trziste potencijalnim birackim tijelom, potroSaci glasacima, trziSna

konkurencija politickim protivnicima, a profit od prodaje brojem glasova koje treba dobiti.

Politicko komuniciranje, kao segment politickog marketinga, u Bosni i Hercegovini u osnovi
¢ine politicko informisanje, politicko oglaSavanje, odnosi s javnoscu, dezinformacije,
manipulacije, 1 nerijetko politicka propaganda. Ove forme komuniciranja ispoljavaju se na

svim stranama, u razliitim intenzitetima i zavisno od opste i politi¢ke situacije.

Zacarani krug nesporazuma, medusobnih optuzbi konkurentnih strana i dalje se snazno
ispoljava kroz izjave politickih aktera koji su podrzani ili od strane javnosti, medija a
nerijetko 1 vjerskih poglavara. Neprekidno se prebacuje lopta i okrivljuje se ¢as jedna, Cas
druga strana a 1 tre¢a je tu stalno prisutna. Sve to dodatno €ini zamrSenom ionako neizvjesnu
situaciju u Bosni i Hercegovini, a politicki marketing nema konstantu, izlozen je prekidima, a
kada je prisutan obiluje argumentima i politickom retorikom koja nije za pohvalu i ne
pridonosi stabilizaciji odnosa, vlasti 1 politike. U takvim uslovima politicki marketing nije
usmjeren na zajednicki Zivot 1 buduénost svih naroda. Ovaj zacarani krug negativnih primjera
1 namjera usmjeren je od strane vladajucih politickih struktura, izaziva negativne posljedice
drugih strana, a kod javnosti eliminiSe povjerenje u efikasan politi€¢ki marketing 1 politicko

komuniciranje.

Iako je javnost uglavnom svjesna situacije 1 manipulacije u politickom marketingu 1 gaji
nepovjerenje prema politickim strukturama, ipak im uprokos nepovjerenju pokloni povjerenje
svojim glasom. Drustvo 1 dalje ustupa pred greSkama, pasivno posmatra krSenja, neeti¢nost i
medija 1 politi¢ara. Ta civilna pasivnost je podizala politicki usud 1 bahatost na sve viSe grane
a na korak smo do toga da postanu nedokucivi, u tom slucaju stablo ¢e se morati srezati od

korijena.

Politicki marketing cesto sluzi kao sredstvo manipulacije politickih aktera, ali politicki
marketing kao nauka nije odgovoran za to. Marketing u sferi politike daje onoliko koliko se
traZi, bilo da je ta potraznja direktno od politic¢ara ili indirektno od gradana, marketing barata
onim §to mu se nudi. Jer ako je necija politicka promocija, kao dio politicCkog marketinga,
kreirana 1 bazirana na strahu, svidalo se to nekome ili ne, ukoliko se pokaze kao efikasna

promocija marketing to posmatra kao uspjesno, a na ostalim segmentima drustva je hoce li to
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prihvatiti ili ne 1 kako ¢e se odnositi prema tome. To Sto se njegovi elementi nisu razvili kao u
modernim demokratijama pravda se uslovima u kojem je nastao, ali 30 godina je ipak

dovoljan vremenski period da se mnoge stvari unaprijede u ovoj sferi.

Medije kao kanale komuniciranja ne treba izostaviti, mediji igraju veliku ulogu u manipulaciji
javnosti putem politiCkog marketinga. Mediji su ti koji konstatno trebaju biti pod nadzorom
javnosti. Koliko su mediji sposobni kreirati dogadaje 1 situacije i davati prednost odredenim
informacijama, te zamagljivati one koji se u tom trenutku ¢ine sporednim u odnosu na
problem kojim su svi zaokupljeni mozemo vidjeti i na primjeru izjave medijske savjetnice u
britanskoj vladi, Jo Moore, koja je je 11. 09. 2001. godine poslala mail u kojem je izmedu
ostalog pisalo: ,,Sada je jako dobar trenutak da se izvucemo iz svega onoga $to Zelimo
zakopati“, odnosno kakvo god ,,smecée* izbacili u javnost ono ¢e biti gotovo neprimjeceno u

odnosu na dogadaj teroristickog ¢ina, najveceg do tada u historiji.*

Potrebno je shvatiti da manipulacija nije uvijek nesto veliko i strasno, ljudi uvijek ocekuju
neku veliku stvar kojom se manipuliSe. Manipulacija moze biti sasvim bezazlena, na primjer,
uzmimo situaciju u kojoj CetverogodiSnje dijete laZe roditelje koliko je slatkiSa pojelo jer je
svjesno da je pretjeralo, koliko god je to bezazleno, pa ¢ak i simpati¢no, roditelji su
izmanipulisani. Poenta pri¢e je da u politickoj sferi samo aktivno prac¢enje moze sprijeciti i
efikasno prepoznati manipulaciju i manipulatore, ukoliko kriticki promatramo 1 znamo ko je
sklon sitnim lazima, ubjedivanjima i manipulisanjima njegove buduce poteze treba uvijek

dodatno propitivati.

Politi¢ki marketing, koliko god da ima sli¢nosti sa ekonomskim marketingom, treba odvojeno
posmatrati jer ima dugorocnije posljedice 1 odgovornosti. I ovdje ¢u navesti najbanalniji
primjer. Zamislite situaciju u kojoj se neko vrijeme reklamira najnoviji model televizora koji
bas Vi morate imati jer on posjeduje sva moguca ¢uda nove tehnologije, reklama je privlacna,
¢ak 1 razmiSljate da ga kupite ali je poprili¢no skup. Bas kada ste odustali od njega, naidete na
reportazu o promociji vase ,.tithe patnje” pa se oduSevite jos vise i odlucite ga kupiti. Nakon
kupovine, ocekivanja nisu ispunjena, mozda zato Sto su bila prevelika, a mozda zbog toga Sto
ste prekocili platiti raCune za prethodni mjesec zbog vaseg novog ljubimca. Bilo kako bilo,
odlucili ste ga vratiti 1 dobiti svoj novac nazad, Sto ste 1 uCinili 1 osjecate olakSanje. E sada
zamijenimo uloge, gledali ste ,,proizvod* kreiran od strane politickog marketinga, dali ste svoj

glas za taj proizvod, kao Sto ste dali novac za televizor, i pokajali ste se u obje situacije.
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Razlika je jako bitna, u drugom slucaju reklamacija proizvoda ne postoji, morate Cekati 4

godine da ispravite gresku i losu odluku.

Ne znam koliko smo kao drustvo naucili da se borimo protiv manipulacije u politickom
marketingu, ali je evidentno koliko smo joS uvijek daleko od uspjesnog politickog
komuniciranja. Izmedu manipulacije i uspjesne komunikacije mi smo na sredini, ili ipak, bar

korak, dva blize manipulaciji, nazalost!

7.3. Prilog 1.
IZBORNI ZAKON BOSNE | HERCEGOVINE

( Preuzet sa web stranice Centralne Izborne Komisije — www.izbori.ba )
(Pristupljeno. 11. 06.2019.)
POGLAVLIE 16
MEDUJI U IZBORNOJ KAMPANIJI
Clan 16.1

Mediji u BiH ¢e pravedno, profesionalno i struc¢no pratiti izborne aktivnosti uz dosljedno postivanje
novinarskog kodeksa, te opcée prihvaéenih demokratskih principa i pravila, posebno osnovnog

principa slobode izrazavanja.
Clan 16.2

Elektronski mediji pratit ¢e predizborne aktivnosti i pridrzavat ¢e se principa uravnoteZenosti,

postenja i nepristrasnosti.
Clan 16.3

(1) U emisijama elektronskih medija nijedan politicki subjekt ne moZe imati povlasten polozaj u

odnosu prema drugom politickom subjektu.

(2) Funkcioneri na svim nivoima vlasti koji su kandidati na izborima ne smiju imati povlasten polozaj

prema drugim ucesnicima u izbornom procesu.

(3) Informisanje o redovnim aktivnostima funkcionera na svim nivoima vlasti dopusteno je u okviru

informativnih programa elektronskih medija, bez navodenja njihove kandidature na izborima i

62


http://www.izbori.ba/

stranacke pripadnosti, kad god se radi o aktivnostima koje proizilaze iz zakonom utvrdenog

djelokruga organa kojima pripadaju.

€lan 16.4

Elektronski mediji ¢e posebno voditi rauna o tome da se principi uravnotezenosti, postenja i
nepristrasnosti posStuju u informativnim emisijama, pogotovo u emisijama aktuelnih vijesti, zatim u
intervjuima, te u raspravama o aktuelnim politickim temama, poput okruglih stolova i slicno, koje
tematski nisu u direktnoj vezi sa izbornim aktivnostima politickih subjekata, ali bi mogle imati uticaj

na raspoloZenje biraca.

€lan 16.5

(1) Mediji ¢e pri objavljivanju rezultata istrazivanja javnog mnjenja jasno i nedvosmisleno o tome

izvijestiti javnost navodedi:

a) naziv institucije ili ime lica koje je narucilo i platilo istrazivanje;

b) naziv i sjediste institucije koja je sprovela istrazivanje;

c) ispitni uzorak i moguénost odstupanja u ishodu istraZivanja; d) period u kojem je provedeno

istrazivanje.

(2) Rezultati telefonskog anketiranja ili ulicnih anketa provedenih medu bira¢ima tokom izborne
kampanje neée biti prezentirani kao siguran i autenti¢an stav odredene drustvene grupe, Sto je

medij, koji provodi anketiranje i objavljuje rezultate, duzan posebno naglasiti.

€lan 16.6

Novinari i voditelji u elektronskim medijima ne smiju u redovnim i posebnim emisijama iznositi svoju

eventualnu stranacku pripadnost ili naklonost.

€lan 16.7

Redoslijed nastupa za direktno obracanje politickih subjekata u posebnim emisijama utvrdit e se

Zrijebanjem uoci pocetka izborne kampanje, a u prisustvu predstavnika politickih subjekata.
Clan 16.8
(1) Elektronski mediji obavijestit ¢e sve politicke subjekte o terminima ucestvovanja u posebnim

emisijama.
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(2) Jednom utvrdeni termini u emisijama elektronskih medija ne mogu se mijenjati, a ne dolazak
predstavnika politickog subjekta na dogovoreni termin emisije smatrat ¢e se svojevoljnim

odustajanjem od izborne promocije preko elektronskih medija.
Clan 16.9

(1) Javni elektronski mediji duzni su besplatno i u potpunosti objavljivati radio i TV spot, saopcenja i
informacije Centralne izborne komisije BiH kako bi biraci bili informirani o svim aspektima izbornog

procesa.

(2) Ukoliko javni elektronski medij odbije postupiti u skladu sa stavom (1) ovog ¢lana, Centralna

izborna komisija BiH podnijet ée prijavu Regulatornoj agenciji za komunikacije na nadlezni postupak.
Clan 16.10

U periodu od 48 sati prije otvaranja birackih mjesta pa do zatvaranja birackih mjesta nece se

objavljivati rezultati istrazivanja javnog mijenja u vezi sa glasanjem i izborima.
Clan 16.11

(1) U toku 24 sata prije otvaranja birackih mjesta na teritoriji Bosne i Hercegovine nece biti nikakvog

medijskog izvjeStavanja o bilo kakvoj aktivnosti koja se odnosi na politi¢ku i izbornu kampanju.
(2) Period izborne Sutnje traje do zatvaranja birackih mjesta.
Clan 16.12

(1) Elektronski mediji omogudit ¢e pod jednakim uslovima svakom politickom subjektu plaéeno
politicko oglasavanje (oglasi, javni pozivi, spotovi i bilo koji drugi vid promocije politickog subjekta) u

periodu od 30 dana prije dana odrZavanja izbora.

(2) Elektronski mediji osigurat ¢e da pladena politicka oglasavanja budu jasno odvojena od
preostalog programa i da ne ulaze u limit o dozvoljenom reklamnom vremenu koje je utvrdila

Regulatorna agencija za komunikacije BiH.

(3) Elektronski mediji ¢e narudzbe za pla¢eno politicko oglasavanje zaprimiti od politickih subjekata

direktno, odnosno preko pravnih ili fizickih lica, koje politic¢ki subjekti za to ovlaste.

(4) Narudzbe sa sadrzajem oglasavnja moraju se elektronskom mediju dostaviti najkasnije 48 sati

prije emitiranja.
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(5) Novcanu naknadu za usluge objavljivanja narucilac je duZan uplatiti unaprijed prema cjenovniku

koji ne moze biti veci od postojeceg cjenovnika marketinske usluge elektronskog medija.

€lan 16.13

Elektronski medij ima pravo da odbije emitirati politicko oglasavanje ako:

a) oglasavanje nije naruceno putem narudzbe u pisanom obliku;

b) oglas ne zadovoljava tehnicke i profesionalne standarde koji su jasno utvrdeni i s kojim su

pravovremeno upoznati politicki subjekti, i

c) ako je oglas ili sadrZaj oglasa protivan Ustavu ili zakonima BiH.

€lan 16.14

(1) Javni elektronski mediji ¢e u periodu od 30 dana prije dana odrZavanja izbora ravnopravno i fer
predstavljati politicke subjekte i informirati javnost o svim pitanjima u vezi sa izbornom kampanjom i

izbornim procesom.

(2) Javni elektronski medij ¢e u periodu od 30 dana prije dana odrzavanja izbora omoguciti politickim

subjektima besplatan termin za neposredno obracanje.

(3) Zabranjeno je vodenje placene izborne kampanje putem elektronskih i printanih medija, ili bilo
kojeg oblika placenog javnog oglasavanja, osim odrzavanja internih skupova organa i statutarnih
tijela politickih subjekata, u periodu od dana raspisivanja izbora do dana sluzbenog pocetka izborne
kampanje. Zabranjeno je vodenje izborne kampanje putem elektronskih i printanih medija koja je
stereotipnog i uvredljivog sadrZaja u odnosu na muskarce i/ili Zene ili koja podstice stereotipno i

uvredljivo ponasanje na osnovu spola ili poniZzavajuci odnos prema pripadnicima razli¢itih spolova.

(4) Centralna izborna komisija BiH svojim propisima utvrdit ¢e koliko vremena se dodjeljuje

politickim subjektima, termin i trajanje emitovanja i geografska podrucja pokrivena tim emitovanjem.

(5) Javni elektronski medij omogudit ¢e pod jednakim uslovima u periodu od 30 dana prije dana
odrzavanja izbora plac¢eno politicko oglasavanje politickim subjektima u trajanju od najvise 30 minuta

sedmicno.

€lan 16.15
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(1) Privatni elektronski mediji omogudit ¢e pod jednakim uslovima u periodu od 30 dana prije dana
odrZavanja izbora plaé¢eno politicko oglasavanje politickim subjektima u trajanju od najvise 60 minuta

sedmicno.

(2) Privatni elektronski mediji mogu u periodu od 30 dana prije dana odrZavanja izbora omoguditi

politickim subjektima besplatan termin za neposredno obracanje, ali pod jednakim uslovima za sve.

(3) Na pismeni zahtjev, organ nadlezan za reguliranje rada elektronskih medija moze izuzeti privatni

elektronski medij od primjene odredbi ovog ¢lana.

(4) Odredbe stava (3) ovog ¢lana ne odnose se na privatne elektronske medije koji emitiraju vlastiti

informativno-politi¢ki program ili ga preuzimaju od drugog elektronskog medija.
Clan 16.16

(1) Organ za regulisanje rada elektronskih medija, nadlezan za provedbu zakona i propisa o
medijima, nadlezan je u svim slucajevima povrede odredbi o medijima u vezi sa izborima koje su

utvrdene ovim Zakonom i drugim zakonima koji reguliraju rad medija.

(2) Za rjesavanje po prigovorima na povrede ovog Poglavlja od politickih subjekata nadlezna je

Centralna izborna komisija BiH.
Clan 16.17

Politi¢ki subjekti svoje primjedbe na sadrzaj u Stampanim medijima u vezi sa pracenjem izborne

kampanje upuduju Vijecu za Stampu.
Clan 16.18

Centralna izborna komisija BiH donosi propise kojima se blize ureduje primjena odredbi ovog

Poglavlja.

7.4. Prilog 11.
U okviru istraZivanja ove teme, obavljen je intervju sa profesoricom na Ekonomskom

fakultetu Univerziteta u Sarajevu, i struénjakom za politicki marketing, Selmom Kadi¢-

Maglajli¢, dijelovi intervjua su koriSteni u radu, a intervju je u cjelosti naveden u prilogu.
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1. Da li je politicki marketing u Bosni i Hercegovini mogao da se razvije i
primjenjuje na pravi nacin s obzirom na okolnosti i deSavanja u Kkojima je
nastao?

,INe postoji nikakav razlog koji bi sprijecio politicki marketing da se razvije 1 primjenjuje na
pravi nacin, jer okolnosti usmjeravaju razvoj odredene oblasti, ali u isto vrijeme nije jedino
kontekst u kojem je nastao taj koji uslovljava njegov razvoj. Uslovi u kojima je nastao
oblikuju neke stvari, ali je 30 godina sasvim dovoljan period da se stvari u segmentu
politickog marketinga unaprijede u smislu pra¢enja trendova i ugledanja na neke pozitivne
primjere. Jedno je Sta zagovaraju politicke stranke, Sta je u njihovoj ideologiji, ali govoreci o
marketingu kao nauci i njegovoj nedovoljnoj uspjesnosti u nasem druStvu u oblasti politike,

ne mozemo kriviti jedino uslove u kojima je nastao.

2. Politicka kampanja i predizborni marketing su samo segmenti politickog
marketinga, postoje li i drugi segmenti u politic(kom marketingu Bosne i

Hercegovine?

,Gledamo 1i marketing opcenito kao proizvod, cijenu, promociju i distribuciju, naravno da je
promocija ono $to je najvidljivije u politickom marketingu, ali marketing nije samo reklama
kao $to neki ljudi u naSem drustvu to shvataju, reklama je vid promocije. Ono Sto je
najvidljivije jeste aktivnost politickih subjekata, ali je ona naZalost vidljiva samo u toku
predizborne kampanje, tih mjesec dana kada pokusavaju da generiraju $to vec¢u podrsku i Sto
veci broj glasaca. Ono $to bi trebalo, jeste da stranke kroz politicki marketing imaju odredene
aktivnosti tokom cijele godine, a da taj mjesec dana pred izbore bude samo finalizacija onoga

Sto se zagovara, promovira, radi, komunicira tokom prethodnog perioda.*

3. Dali se koriStenje marketinga, u svrhe bosanskohercegovacke politike, uglavnom
svelo na plakate ( cesto na nedozvoljenim mjestima), zatrpavanje postanskih
sanducic¢a letcima, poneku televizijsku debatu ili pojavljivanje i promociju na
drustvenim mreZama, a nacini pridobijanja podrSke su kompleksniji i ticu se
raznih metoda i tehnika, a najmanje politickog marketinga i njegovih metoda i

tehnika?
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»Kada govorimo o metodama i tehnikama za komuniciranje politickog marketinga 1 koje su
vidljive u Bosni i Hercegovini moramo uzeti u obzir javnost kojoj se obra¢amo kao bitan
element pri izboru metoda i tehnika. Ukoliko se obracamo publici koja je i dalje vjerna tim
tradicionalnim nacinima informisanja, ne mozemo ni oc¢ekivati da partije ili agencije koriste
neke druge kanale komuniciranja a samim tim i metode i tehnike. Treba gledati kontekst u
kojem jesmo 1 birace koji su takvi kakvi jesu. Sve dok se oni zadovoljavaju takvim na¢inima

komuniciranja i onim §to im se plasira, stanje ¢e ostati takvo kakvo jeste. ,,

4. Kolika je tu Kkrivica javnosti, koliko zapravo mi kao biracko tijelo ne obra¢amo
paZnju na poruke koje se komuniciraju politickim marketingom, ispitujemo li
kriticki i uvidamo li razliku izmedu marketinSkih poruka koje nam upucuju i
aktivnosti koje su u suprotnosti sa porukama. Da li naSe stavove oblikuje
specificno okruZenje, kultura, nacionalna i religijska opredijeljenost i koliki je tu

utjecaj politicCkog marketinga?

,» 10 je zapravo ono §to je klju¢ problema, problem je u nama, u obrazovnim institucijama, i to
od onih najnizih pa do najvisih nivoa, i naravno moram spomenuti nevladin sektor koji mora
biti glasniji, argumentovanije ukazivati na odredene nepravilnosti. U stepenu obrazovanja 1
kritickog promisSljanja mozemo traZiti uzroke stanja u kojem se nalazimo. Mada nije jedina
odgovornost na ljudima, jer u situacijama kada je njihova gola egzistencija u pitanju a nemaju
adekvatnu naobrazbu ne mozemo ni ocekivati to kriticko promis$ljanje 1 racionalnost. A

politicke partije barataju sa onim Sto imaju 1 to njima itekako ide na ruku.*

5. Bez obzira na popularnost Interneta, u naSem drustvu televizija je i dalje
najdominantniji medij. Da li bi manipulacija, ukoliko postoji, u politicCkom
marketingu bila uopSte moguca bez medija masovnog komuniciranja kao
posrednika? Pitanje koje neminovno slijedi u odnosu na prethodno je, koliko je
tu odgovornosti i krivice u medijima za bilo kakav manipulativni efekat koji se

posreduje putem medija?

»Mislim da je to ogroman problem, prvo zbog toga Sto ne postoji adekvatna zakonska
regulativa, prije svega nemamo Zakon o oglaSavanju, RAK ima odredena pravila ponaSanja
koja se rijetko sankcioniSu. Postoje mediji koji podrzavaju i apsolutno pozitivno izvjeStavaju

o svim potezima koje napravi odredena stranka, dok sa druge strane negativno izvjestava o
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drugim strankama. Do prije nekoliko godina se ¢ak regularno davala jedna cijena oglasavanja
za politicku partiju X, a sasvim druga cijena za politicku partiju Y Sto je kaznjivo po svim
moguéim zakonima. Razlog zbog ¢ega je to tako jeste nepostojanje Zakona o oglasavanju koji
bi to sankcionisao i regulisao, a opet ko ne donosi zakon o oglaSavanju, politicke elite naravno

koje se obilato koriste tim neuredenim trziStem. ,,

6. Smatrate li da je procenat obrazovanog stanovniStva Bosne i Hercegovine
donekle odgovoran za nerazumijevanje politickog marketinga i nacina njegove

primjene ili je samo rije¢ o pasivnosti birackog tijela?

,» 10 je zapravo mix svega navedenog, ali na zadnjim izborima se pokazalo da smo ipak imali
odredenu masu kriti¢kih biraca koji su se ipak odlucili za neke male promjene. Bitan je

kontinuiran pritisak gradana, traZzenje odgovornosti, traZzenje da se ispuni obe¢ano.*

7. Svjedoci smo krSenja Izbornog zakona BiH, jedan od klju¢nih problema je
prijevremeno sponzorisano oglasavanje na druStvenim mreZama, konkretno
zvani¢nim Facebok stranicama stranaka i politickih kandidata, oblast Interneta
nije dovoljno zakonski definisana, a samim tim nemogudée je voditi postupak
protiv nedozvoljenih radnji u Izbornom procesu. Koliko bi nam Zakon o
oglasSavanju i potpuniji Izborni zakon pomogao da se sprijece ovakvi slucajevi

zloupotrebe?

,Internet je novi medij, postojanje zvani¢nih stranica na drustvenim medijima je pohvalno, to
je razvijanje novih kanala i nafina komuniciranja. Zapravo bi trebalo biti normalno da
politi¢ki subjekt ima svoje aktivnosti tokom cijele godine. Jer ako trenutno to nismo regulisali

nemamo pravo ni to osudivati ili podrzavati.*

8. Postoje li pozitivni primjeri KoriStenja politickog marketinga u Bosni i
Hercegovini, odnosno koje stranke ili kandidati na najbolji nacin koriste politicki

marketing?

,»Ako govorimo o promociji ne o finalnom proizvodu, SNSD se jako dobro bavi politickim

marketingom bez obzira svidao li se njihov program nekome ili ne, oni kreiraju strah, na bazi
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tog straha oni kreiraju kompletnu komunikaciju, oni tacno znaju koje kljucne rijeci
komuniciraju, koje boje su na reklamama, SDA ima vrlo konzistentnu komunikaciju koja
moze biti vrlo prizemna, sa druge strane uzmemo li u obzir njihovu ciljnu skupinu to je
adekvatna komunikacija za njihovu ciljnu skupinu. Od inovativnijih politickih subjekata
Raguz je prije nekoliko godina imao adekvatnu kampanju koja je bila poprilicno proevropska.
Najveci iskorak svakako tu radi Nasa stranka u smislu pracenja onoga §to je savremeno u
politickom marketingu, sa druge strane to zasigurno nije adekvatno svima, ali je adekvatno
ciljnoj skupini kojoj oni komuniciraju. Mada nijedna partija nema kompletan paket politickog
marketinga, imate jednu partiju koja ima dobar promotivni spot, druga ima dobar slogan ali sa
ostalim elementima luta, neki dobro rade drustvene medije. Potrebne su ozbiljnije strategije i
kontinuirana komunikacija. Dosta se grijesi na nekim sitnicama koje bi javnost trebalo da
primjeti, recimo slogan moze biti jako dobar ali se ne moze posmatrati zasebno, ne moze
odstupati od citave kampanje, a Cesto se deSava da slogan prica jednu pricu a kampanja
potpuno drugu. Sistem marketinga u politici treba biti posloZen strateski i tu nema greske. Jos
jedan nedostatak politickog marketinga u BiH jeste da se politi¢ari sluze njim da dodu na

vlast, a kada dodu zanemaruje se svakodnevna komunikacija sa gradanima.*
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