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ISTRAŽIVANJE POLITI KE APATIJE U REPUBLICI 
HRVATSKOJ – SMJERNICE ZA POLITI KI MARKETING 

Politi ka apatija je generalna nezainteresiranost i ravnodušnost gra-

ana prema politici, niska razina sudjelovanja u politi kim aktivnostima i 

slab odaziv na izbore. Istraživanje provedeno na podru ju pet slavonskih 

županija u Republici Hrvatskoj pokazalo je nisku razinu sudjelovanja u kon-

vencionalnim i nekonvencionalnim politi kim aktivnostima odnosno visoku 

razinu politi ke apatije. Istraživanje je provedeno 2017. godine, metodom 

osobnog ispitivanja na uzorku od ukupno 662 ispitanika. Rezultati analize 

razlika (ANOVA-e i T-testa) pokazali su kako ve u tendenciju sudjelovanja 

u konvencionalnim i nekonvencionalnim politi kim aktivnostima imaju muš-

karci te ispitanici s iznadprosje nim primanjima, a u slu aju nekonvencio-

nalnih politi kih aktivnosti ve u tendenciju sudjelovanja iskazali su i više 

obrazovani ispitanici u odnosu na niže obrazovane. Provedenom klaster-

analizom opisani su pojedini segmenti bira a prema razini njihovog sudjelo-

vanja u politi kim aktivnostima, a rezultati su ukazali kako više od polovice 

ispitanika (51,2 %) pripada segmentu apati nih gra ana. Ovaj segment naj-

ve im dijelom ine žene i ispitanici s ispodprosje nim prihodima, a odlikuju 

ih visoke stope politi kog cinizma, izrazito niske stope interesa za politiku i 

percipiranog znanja o politici. Rezultati ovog istraživanja doprinose teoriji 

i praksi politi kog marketinga u Republici Hrvatskoj jer utvr ivanjem ra-

zine politi ke apatije te karakteristika odre enih ciljnih skupina, politi ke 

stranke mogu odrediti smjer i na ine djelovanja na odre enu ciljnu skupinu 
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u cilju pove anja broja svojih bira a, ali i smanjenja politi ke apatije kao 

društvenog problema. Najve e ograni enje istraživanja odnosi se na nere-

prezentativan uzorak s obzirom na to da je istraživanje provedeno u samo 

jednoj regiji Republike Hrvatske. Za dobivanje cjelovite slike i utvr ivanje 

eventualnih regionalnih razlika istraživanje bi trebalo provesti na podru ju 

cijele Republike Hrvatske. Budu a bi se istraživanja tako er trebala fokusi-

rati na detaljnu analizu utjecajnih imbenika politi ke apatije. Testiranjem 

ja ine i smjera pojedinih utjecajnih imbenika na politi ku apatiju dobila 

bi se korisna saznanja kako na te imbenike djelovati s ciljem reduciranja 

politi ke apatije.

Klju ne rije i: politi ka apatija, politi ki marketing, konvencionalne 

politi ke aktivnosti, nekonvencionalne politi ke aktivnosti

1. Uvodna razmatranja

Politi ka apatija negativan je pojam koji se esto asocira s ravnodušnoš u i 
nezainteresiranoš u za politiku. Može se re i kako apati ne bira e karakterizi-
ra pasivan stav prema politici odnosno politi ka neuklju enost. Politi ka apatija 
ugrožava demokraciju i problem je jer je razvoj države kao i njezino pravno i 
ekonomsko funkcioniranje odre eno stupnjem politi ke svjesnosti i uklju enosti. 
Politi ka apatija op enito je nedovoljno istražen i konceptualiziran pojam, pogoto-
vo u Republici Hrvatskoj. Naj eš e se istraživala u kontekstu izborne participacije, 
a pojedina istraživanja (npr. Oxenham, 2017) navode kako je izborna participacija 
na najnižoj razini do sada u najve em dijelu Europe, a trend pada posebno je izra-
žen u zemljama isto ne Europe.

Jedan od na ina kojima se može djelovati na smanjenje politi ke apatije jest 
upotreba politi kog marketinga. Iako s jedne strane kritiziran, s druge strane ši-
roko prihva en, koncept politi kog marketinga doveo je do novih na ina kreiranja 
politi kih strategija i politi kih programa. Nastankom marketinškog koncepta u 
politici, u fokus, umjesto politi ke stranke i kandidata, dolazi bira ko tijelo i njiho-
ve želje. Tek se na temelju rezultata analize želja i potreba bira a oblikuje odgova-
raju i program ili kandidat.

O nužnosti razvoja politi kog marketinga govori i injenica da je hrvatska 
politi ka scena relativno nestabilna, a interes za politiku i izborna participacija 
gra ana u opadanju. Prema podacima Državnog izbornog povjerenstva (2019), 
izlazak bira a na parlamentarne izbore od 1990. godine pa do 2016. godine u stal-
nom je padu (1990. godine na izbore je izašlo 84,54 % bira a, a 2016. godine 
njih 52,59 %). Ista je stvar i s predsjedni kim izborima gdje je izlaznost na prve 
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predsjedni ke izbore u Republici Hrvatskoj iznosila 74,9 %, dok je na posljednje, 
održane 2015. godine, izašlo 59,05 % bira a. Opadanje udjela bira kog tijela u 
politici zahtijeva upotrebu politi kog marketinga odnosno oblikovanja marketinš-
kih aktivnosti koje e privu i bira e. S druge pak strane, broj politi kih stranaka 
u Hrvatskoj raste, što potencijalno može predstavljati prepoznatu potrebu gra a-
na za promjenama. Trenutno u Republici Hrvatskoj aktivno djeluju 164 stranke 
(Registar politi kih stranaka Republike Hrvatske, 2019) od kojih je više od 60 % 
registrirano u posljednjih 7 godina, to nije u razdoblju od 2011. do 2019. godine. 

U ovom radu, politi ka apatija u Republici Hrvatskoj istraživana je s aspekta 
viših razina sudjelovanja u politici: konvencionalnim aktivnostima (aktivnosti ve-
zane za politi ku stranku) i nekonvencionalnim (protestnim) politi kim aktivnosti-
ma. Razlog tome leži u injenici kako viši i zahtjevniji oblici politi kih aktivnosti 
obi no podrazumijevaju i niže oblike. Svrha ovog rada je utvrditi trenutnu razinu 
politi ke apatije u Republici Hrvatskoj, istražiti potencijalne razlike u karakteristi-
kama ispitanika u odnosu na stupanj njihove politi ke aktivnosti te razviti podlogu 
za segmentaciju u politi kom marketingu na temelju analize sociodemografskih i 
ekonomskih karakteristika (dob, spol, obrazovanje i razina prihoda) te odre enih 
psiholoških karakteristika (interes za politiku, politi ki cinizam i percipirano zna-
nje o politici, informiranje o politici) bira a. Poznavanje osnovnih karakteristika i 
navika apati nih gra ana za politi ke je stranke neophodno kako bi mogle ciljano 
usmjeriti svoje marketinške aktivnosti na njihovo pridobivanje. Aktivnostima po-
liti kog marketinga politi ke stranke, osim što mogu pove ati broj svojih bira a i 
pristaša, istodobno djeluju na reduciranje politi ke apatije. 

2. Politi ki marketing

Pojavom višestrana kog sustava, odnosno parlamentarne demokracije, nei-
zbježno nastaje i odre ena konkurencija pojedinih stranaka, programa i kandidata 
na politi kom tržištu. Samim postojanjem konkurencije stvara se potreba za mar-
ketinškom djelatnoš u koja u kontekstu politi kog tržišta pomaže boljoj „prodaji“ 
odre enih ideja odnosno programa. 

Politi ki se marketing kao pojam prvi put pojavljuje u djelu Professional 

Public Relations and Political Power ameri kog autora Stanleya Kelleya iz 1956. 
godine. Komentiraju i aktivnosti prvih ameri kih politi kih konzultanata, Kelley 
(1956, str. 53) navodi kako se „konzultantski tim snažno, ali ne u potpunosti, osla-
nja na vlastiti intuitivni osje aj za pružanje uvjeta politi kog marketinga. lanovi 
tima se ponose svojim ’prosje nim umovima’ koji im pomažu da vide stvari kako 
ih vidi prosje an ovjek.“ Pojam politi kog marketinga nastavio se izu avati i 
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razjašnjavati unato  protivljenju „ istih“ marketinških teoreti ara. Me u prvim 
znanstvenicima u razvoju teorijskih temelja politi kog marketinga bili su ameri ki 
znanstvenici Avraham Shama te istaknuti i poznati marketinški teoreti ar Philip 
Kotler.

Osim u Americi, politi ka se dimenzija marketinga po inje izu avati i na eu-
ropskom tlu postavljaju i stajalište kako postoji me usobni odnos izme u demo-
kratske elite i njihovih glasa a (O’Leary i Iredale, 1976). Do sredine osamdesetih 
godina dvadesetog stolje a stalni tok istraživanja ovog fenomena dokazuje njegovu 
važnost. Reid (1988) zaklju uje kako je glavni problem kod izbora politi ara onaj 
marketinški te kako politi ke stranke moraju odrediti svoj djelokrug i naju inkovi-
tiji na in komuniciranja beneÞ ta svojoj ciljnoj publici.

American Marketing Association (AMA) 1985. godine redeÞ nira marketing 
te uklju uje ideje kao jedno od sredstava razmjene u marketingu. Tako se prema 
novoj deÞ niciji AMA-e, marketing deÞ nira kao „proces planiranja i provo enja 
stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odre ivanja njihovih cijena, promocije i dis-
tribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i organi-
zacija.“ (AMA, 2008). Fine (1992) ovu odluku naziva prekretnicom u integraciji 
društvenih (i politi kih) pitanja s klasi nim marketingom s obzirom na to da je ona 
zna ila kako se politi ki marketing prihva a kao subdisciplina klasi nog marke-
tinga, ali i politi kih znanosti. 

Postoje brojne deÞ nicije politi kog marketinga. Maarek (1995) politi ki mar-
keting smatra kompleksnim procesom, ishodom globalnog napora koji obuhva a 
sve faktore politi ke komunikacije te naglašava kako je upravo politi ki marketing 
glavna metoda politi ke komunikacije. S njegovog gledišta, marketing je postao 
njezina integrirana i vitalna sastavnica. Isti autor zastupa mišljenje kako su glavna 
podru ja primjene politi kog marketinga kampanje usmjerene na izgradnju imidža 
te izborne kampanje. Lock i Harris (1996) naglašavaju kako je politi ki marketing 
usmjeren na komunikaciju s lanovima stranke, medijima, potencijalnim donato-
rima te glasa kim tijelom. Wring (1997) politi ki marketing deÞ nira kao upotrebu 
istraživanja mišljenja i analize okoline od strane politi kih stranaka ili politi kih 
kandidata s ciljem da izgrade i promoviraju konkurentan politi ki program koji e 
zadovoljiti organizacijske ciljeve s jedne strane, te grupe bira a s druge strane u 
zamjenu za njihove glasove. 

Pojam politi kog marketinga možda najobuhvatnije objašnjava Šiber (2003, 
str. 16) koji navodi kako je politi ki marketing sveobuhvatan, kompleksan proces:

1. istraživanja tržišta – strukture potreba i interesa, vrijednosnih orijentacija, 
strahova i nada

2. kreiranja vlastitog politi kog proizvoda

3. prilago avanje politi kom tržištu
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4. djelovanje na tržište kako bi se upravo odre eni „politi ki proizvod“ pri-
hvatio.

Jasno je kako je politi ki marketing širok pojam te kako proces politi kog 
marketinga zahtjeva dugotrajne aktivnosti koje se trebaju odvijati u kontinuitetu, a 
ne samo u predizborno vrijeme.

Glavne promjene na politi koj sceni koje su zajedno s napretkom tehnolo-
gije dovele do pove ane upotrebe marketinga u politici su pad lojalnosti bira a, 
pad strana ke identiÞ kacije koji je doveo do nedostatka diferencijacije izme u 
stranaka te pove anje nestabilnosti bira kog tijela (Norris, 2005; Butler, Collins i 
Fellenz, 2007; Stromback, 2007).

esto je koncept politi kog marketinga istraživan u konceptu izbornih kam-
panja kao sredstvo komunikacije, no, kao što je prethodno navedeno, komunika-
cija prema bira ima samo je dio politi kog marketinga kojim se nastoji doprijeti 
do samih bira a. Politi ke kampanje dokazano imaju utjecaj na odaziv bira a. 
Istraživanje koje je proveo Norris (2000) pokazuje kako su oni bira i koji su više 
pozornosti posve ivali vijestima na televiziji i u tisku u ve em broju izašli na iz-
bore. Nadalje, Norris (2000) potvr uje da je pozornost koju netko posve uje medi-
jima i strana koj kampanji pozitivno povezana s politi kim znanjem, povjerenjem 
i aktivizmom. Na temelju istraživanja ameri kih predsjedni kih izbora 1992. i 
1996., Jamieson (2000) tvrdi da kriti na razina izloženosti politi kim oglasima 
pove ava potencijal oglasa da potakne izlazak na izbore. Scammell (1990) tvr-
di da kratki i jednostavni televizijski politi ki oglasi privla e pozornost bira a, 
posebno onih koji nisu pretjerano zainteresirani za politiku. Tako er tvrdi kako 
oni daju mogu nost kandidatima i strankama da bira ima pošalju izravnu, lako 
pamtljivu poruku što je u duhu s na elima moderne marketinške komunikacije. 
Sander i Norris (2005) tako er navode kako televizijski oglasi mogu imati prili no 
duboke u inke na politi ku orijentaciju bira a i odabir preferiranih politi kih stra-
naka. Ogbidy, Basil i Bassey (2016) na temelju svog istraživanja zaklju uju kako 
su oglašavanje, osobna prodaja te marketing odnosa i veza u inkoviti u stvaranju 
svjesnosti i informiranju bira a o izborima. 

Velik dio politi kih kampanja baziran je na tzv. negativnom politi kom ogla-
šavanju. Iako neki autori (npr. Franz, Friedman, Goldstein i Ridout, 2007) ovakvu 
vrstu oglašavanja smatraju u inkovitijom, drugi autori (Ansolabehere i Iyengar, 
1995; Kaid, McKinney i Tedesco, 2000; Stevens, 2009) zastupaju mišljenje kako 
upravo upotreba negativnog politi kog oglašavanja dovodi do negativnih posljedi-
ca u politi kom sustavu jer uzrokuje smanjenje odaziva bira a na izbore, politi ko 
otu enje, neeÞ kasnost i cinizam prema vladi i politi kom procesu odnosno stvara 
kontraefekt. Iz tog razloga je nužno prije svega dobro poznavati politi ko tržište 
odnosno bira e (kao što marketing u ekonomiji zahtijeva poznavanje potroša a) da 
bi se mogla kreirati odre ena marketinška strategija.  
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3. Politi ka apatija, politi ka aktivnost i politi ki marketing

3.1. Politi ka apatija i njezini uzroci

U odnosu na politi ku participaciju, zna ajnije je manji broj literature vezane 
za istraživanje politi ke apatije. Levy i Dubois (2006) deÞ nirali su pojam apati-
je op enito kao kvantitativno smanjenje samoiniciranih dobrovoljnih i svrhovitih 
ponašanja. Ve ina istraživanja politi ku apatiju smatra nedostatkom politi ke par-
ticipacije odnosno motivacije pojedinca da se uklju i u politiku (Henn, Weinstein 
i Forrest, 2005; Marsh, O’Toole i Jones, 2007; Wattenberg, 2012; Dalton, 2013). 
Me utim, nekolicina studija navodi kako se politi ka apatija treba mjeriti i deÞ ni-
rati kao zaseban pojam. Dean (1960) i Rosenberg (1954) deÞ niraju politi ku apa-
tiju kao nedostatak osobne želje pojedinca za uklju enost u politiku. Sli no tome, 
Thompson i Horton (1960) deÞ niraju apatiju kao op enitu ravnodušnost prema 
politici: apati ni pojedinac ima nizak stupanj svjesnosti o politici te zna dovoljno o 
njoj kako bi donio zaklju ak da nije motiviran za ve i stupanj uklju enja.

Važno je napomenuti kako se koncept politi ke apatije razlikuje od onog na-
metnutog u medijima gdje se apatijom smatra kombinacija nezainteresiranosti za 
politiku (npr. stav) i nedostataka politi ke participacije (npr. ponašanje) (Mason, 
2013; Evans, Stoker i Halupka, 2015). U kontekstu javnih poslova, apatija se odnosi 
na nevoljkost izvršavanja odre enog stupnja napora pojedinca kako bi se uklju io/
uklju ila u politi ki proces ak i u najosnovnijem obliku participacije (Johnson-
Cartee i Copeland, 1991; Austin i Pinkleton, 1995). No, neki su znanstvenici deÞ -
nirali apatiju kao nedostatak interesa za uklju ivanjem, a ne kao aktivno opiranje 
za uklju ivanjem u politi ki proces (Craig, Niemi i Silver, 1990). Politi ka apatija 
esto je karakteristika mladih pojedinaca koji imaju snažno izražen individuali-

zam i koji se povla e u svoj privatni krug prijatelja i obitelji, koje ujedno karakteri-
ziraju i visoke stope nepovjerenja prema politi arima (Kuhar, 2005). 

Na tragu prethodno navedenoga, nužno je razlikovati politi ku apatiju od po-
liti kog otu enja (engl. political alienation). Finifter (1970) deÞ nira politi ko otu-
enje kao orijentaciju koja podrazumijeva dugovje ni osje aj otu enja od nekog 

aspekta politi kog okruženja pojedinca, sugeriraju i kako se politi ka otu enost 
može smatrati opre nim pojmom osje aja politi ke privrženosti, identiÞ kacije i 
integracije. Citrin i sur. (1975) smatraju kako se ova orijentacija može povezati s 
aktivnim neidentiÞ ciranjem pojedinaca i percepcijom kako je on na neki na in 
otu en iz politi kog okruženja što poti e nastajanje osje aja skepticizma, cinizma 
i izmorenosti prema politici. Prema tome, klju na razlika izme u politi ke apatije 
i politi ke otu enosti leži u tome što se politi ka otu enost odvija kao aktivan 
proces dok se politi ka apatija odvija kao pasivan proces.
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Nastanak politi ke apatije dugotrajan je proces, a kao neki od uzroka politi -
ke apatije u demokratskim sustavima navode se (School Mattazz, 2017):

1. Loša vladavina – u situaciji kada vlada ne sluša zahtjeve gra ana ili se ne 
brine o njihovim osje ajima nastaje kod gra ana op eniti nedostatak inte-
resa za njezinim aktivnostima.

2. Lažiranje izbornih rezultata – mnogi gra ani vjeruju kako njihov glas ne 
ini razliku jer smatraju izbore namještenima. Samim time stvaraju se rav-

nodušni stavovi prema budu im izborima.

3. Politi ka povijest – ljudi kojima su lanovi obitelji, prijatelji ili ro aci bili 
žrtve politi kog progona imaju tendenciju povla enja iz politi kih aktivno-
sti.

4. Nasilne kampanje – ponekad se na ini kojima politi ke stranke provode 
svoje kampanje ine nasilnima što može dovesti do nezainteresiranosti za 
politiku.

5. Slabe sigurnosne mjere.

6. Kaoti na politi ka atmosfera.

Sarfraz, Khalid, Ahman i Ajmal (2012) kao glavne uzroke politi ke apatije 
tako er isti u korupciju i nepotizam, zatim ignoriranje javnih zahtjeva, nepošteno 
vodstvo i pristrane izborne procese.

Davis (2009) razlikuje politi ku apatiju i politi ku indiferentnost. Politi ku 
indiferentnost deÞ nira kao nedostatak osje aja ili brige za politiku popra en ne-
mogu noš u prepoznavanja nepravde. S druge strane, politi ku apatiju deÞ nira 
kao stanje osje aja bespomo nosti. Dakle, pojedinca koji politi ki ne djeluje jer 
ne vidi razlog za to Davis (2009) naziva politi ki indiferentnim, dok pojedinca 
koji politi ki ne djeluje jer djelovanje smatra uzaludnim naziva politi ki apati nim 
pojedincem. Kao razloge nastanka politi ke indiferentnosti i politi ke apatije isti e 
negaciju vrijednosti. SpeciÞ no za politi ku apatiju kao glavni uzrok isti e osje aj 
bespomo nosti koji može biti stvaran i imaginaran. Situacija na odre enom poli-
ti kom tržištu može biti takva da gra anin nema stvarnu mo , bilo zbog raspodjele 
mo i, hijerarhije ili nepremostive birokracije. Imaginarna bespomo nost odnosi se 
na pojedin evu percepciju samog sebe. U tom slu aju, prepreka za poduzimanje 
akcije nije vezana za institucije ni politi ki sustav, ve  uz na in na koji pojedinac 
percipira samog sebe i svoje mogu nosti.

Kao još jedan od razloga nastanka politi ke apatije može se navesti i ne-
dostatak politi kih opcija u nekom politi kom sustavu. Primjerice, u Republici 
Hrvatskoj politi ka scena godinama se svodila na izmjenu dviju najja ih stranki 
– Hrvatske demokratske zajednice i Socijaldemokratske partije Hrvatske. Borba 
ljevice i desnice u Republici Hrvatskoj obi no je bila motiviraju i imbenik su-
djelovanja u politici najve im dijelom za radikalnije pristaše tih stranaka. Bira i 
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koji nisu simpatizeri niti jedne od vode ih stranaka, obi no su obeshrabreni jer 
smatraju kako niti jedna druga politi ka opcija nema realne šanse za borbu s ovako 
jakim strankama.

3.2. Politi ka aktivnost

Barnes, Kaase, Allerbeck, Farah, Heunks, Inglehart i Rosenmayr (1979) na-
vode kako postoje etiri razine sudjelovanja u politi kim aktivnostima: 

• samo glasovanje koje istodobno ne zahtijeva nikakav znatniji napor ni 
uklju enost u politiku

• konvencionalne politi ke aktivnosti – tradicionalni, esto institucionalizi-
rani i strana ki orijentirani oblici politi ke aktivnosti. Predstavljaju zakon-
ski dozvoljene aktivnosti kojima se direktno sudjeluje u politi kom proce-
su. Ove aktivnosti zahtijevaju viši stupanj predanosti i uloženog vremena 
od strane gra ana, a uklju uju: javno izražavanje stavova, kontaktiranje 
politi ara i vladinih dužnosnika, utjecanje na donošenje izbornih odluka, 
lanstvo i rad u politi koj stranci te sve aktivnosti izravno vezane za izbor-

ni proces kao što je, na primjer, sudjelovanje u izbornoj kampanji, donira-
nje sredstava politi koj stranci pa sve do samog kandidiranja na izborima

• nekonvencionalne politi ke aktivnosti – odnose se na širok spektar manje 
institucionalizirane i manje vremenski zahtjevne politi ke aktivnosti ne-
vezane za politi ku stranku. Ove se aktivnosti esto odnose na speciÞ na 
društvena ili politi ka pitanja ili nastaju ciljano sa svrhom rješavanja odre-
enog problema. Ove aktivnosti nazivaju se još i protestnim aktivnostima 

jer uklju uju aktivnosti u gra anskim inicijativama, potpisivanje peticija, 
bojkotiranje odre enih proizvoda te sudjelovanje u legalnim prosvjedima. 
Sabucedo i Arce (1991) tvrde da su ovakve aktivnosti dobre za društveni 
razvoj dok god nisu nasilne

• nenormativne politi ke aktivnosti obuhva aju neodobrene i esto nasilne 
oblike politi kih demonstracija koje se nalaze izvan zakonskih regulativa 
te se u ovom radu ne e razmatrati.

Fokus ovog rada stavljen je na više razine politi kih aktivnosti (konvenci-
onalne i nekonvencionalne) iz dva razloga. Prvi je taj što je politi ka aktivnost 
niže razine (samo glasovanje) esto pod snažnim situacijskim utjecajima te je vrlo 
jednostavan i vremenski ograni en in. Drugi razlog je taj što viši oblici politi -
kih aktivnosti (konvencionalna i nekonvencionalna) esto podrazumijevaju i niže 
oblike. Može se, primjerice, pretpostaviti kako e pove anje konvencionalnih po-
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liti kih aktivnosti dovesti i do pove anja izlaska na izbore jer ako pojedinci ulažu 
svoje vrijeme i napor u uklju ivanje u više razine politi kih aktivnosti te o ekuju 
odre eni rezultat, jasno je da e pristupiti i inu samog glasovanja kako bi se taj 
rezultat u kona nici ostvario.

Prema istraživanjima (Munroe, 2002; Dalton, 2008), konvencionalne po-
liti ke aktivnosti su u opadanju, dok nekonvencionalne politi ke aktivnosti kao 
vrsta politi kog ponašanja rastu. Ekonomsko pogoršanje i socijalne infrastruktur-
ne manjkavosti dio su razloga pove anja nekonvencionalnih politi kih aktivno-
sti (Munroe, 2002). Neki ljudi i institucije koriste proteste – na primjer, tijela za 
ljudska prava, lobiste i privatno gra anstvo – kako bi promovirali i proširili svoje 
zahtjeve za promjenama i poboljšanjem jer su u inkovitije u privla enju pozorno-
sti javnosti kao i u procesu traženja pozitivnog odgovora trenutne vlade. Vuji i  
(2000) naglašava kako model „protestnog ponašanja/potencijala” ima komplek-
sniju etiologiju od ostalih modela, kao što su konvencionalne politi ke aktivnosti 
i samo glasovanje na parlamentarnim izborima. Tako je za „protestni potencijal” 
važno imati razvijenu gra ansku kompetenciju, kriti ki odnos prema performansi 
vlade, društveno-humanisti ki obrazovni smjer itd., dok je za konvencionalne po-
liti ke aktivnosti odlu uju e imati višu razinu politi kog interesa. 

Haffner Fink (2012) je, na temelju podataka European Social Survey (ESS), 
u svojoj analizi istražio promjene u politi koj aktivnosti (intenzitet, oblike i im-
benike participacije) u europskim zemljama desetlje e unazad. Konkretan fokus 
njegovog istraživanja bila je razlika izme u starih demokracija (zapadna Europa) 
i novih demokracija (postsocijalisti ke zemlje Istoka i jugoisto ne Europe). Na 
temelju rezultata svog istraživanja, izvla i op i zaklju ak kako tijekom proteklog 
desetlje a nije došlo do zna ajnih promjena: nove demokracije (postsocijalisti ke 
zemlje) ostaju daleko iza starih demokracija u pogledu intenziteta razine sudje-
lovanja u politi kim aktivnostima. Prema rezultatima analiziranih podataka, jaz 
izme u ove dvije skupine nije se promijenio od prvog mjerenja 2002. godine.

Brojna su prethodna istraživanja identiÞ cirala glavne nezavisne varijable po-
vezane sa sudjelovanjem u politi kim aktivnostima. Prvi autori koji su razradili 
model koji je poslužio kao podloga brojnim daljnjim istraživanjima bili su Verba 
i Nie (1972). Navedeni su autori razradili dva modela politi ke participacije: stan-
dardni socioekonomski model i puni model politi ke participacije. Standardni 
socioekonomski model (SES model) politi ke participacije polazi od toga da soci-
jalni status pojedinaca (zanimanje, obrazovanje, prihodi) determinira koliko e i 
kako netko participirati te s koliko u inka. Me utim, kako SES model obi no ne 
djeluje sam na koli inu, na ine i u inke participacije, ve  je njegov utjecaj posredo-
van drugim varijablama, kao što su gra anske orijentacije (politi ka kompetencija, 
politi ki interes, svijest o problemima, i sli no), lanstvo i aktivnost u udrugama 
civilnog društva, strana ka pripadnost i strana ki identiteti i ideologije, bilo je po-
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trebno taj osnovni model nadopuniti navedenim posreduju im varijablama. Puni 
model politi ke participacije polazi od standardnog socioekonomskog ili potpuni-
jeg strukturalnog modela, koji obuhva a SES varijable (zanimanje, obrazovanje i 
prihode), zatim dob (položaj u životnom krugu), spol, religijsku pripadnost te, ako 
je potrebno, i rasnu pripadnost. Istraživanja autora Verba i Nie (1972) pokazala su 
da originalne SES varijable imaju zna ajan utjecaj na koli inu i na ine na koje gra-

ani sudjeluju u politici, ali da se taj utjecaj zna ajno smanjuje ako je posredovan 
varijablama gra anske politi ke kulture (gra anskim orijentacijama) te ostalim 
navedenim varijablama, kao što su lanstvo i aktivnosti u organizacijama civilnog 
društva te pripadnost stranci.

3.2.1. Spektar politi kih aktivnosti

Thompson (2013) je pristupila razvoju koncepta spektra politi kih aktivno-
sti. Kako i sama navodi, strukturiranje i teoretiziranje koncepta kompleksan je 
napor pri kojem treba misliti na velik broj detalja. Ne radi se samo o deÞ niranju 
ve  odre ivanju važnosti koncepta te njegovih sastavnica (Goertz, 2006, str. 27). 
Goertz (2006) daje sveobuhvatno objašnjenje o emu sve valja misliti prilikom iz-
gradnje odre enih koncepata. Navodi kako je nužno na osnovnoj razini eksplicitno 
analizirati negativni pol te teoretizirati kontinuum koji postoji izme u pozitivnog 
i negativnog pola. Drugim rije ima, u slu aju politi ke apatije, Thompson (2013) 
apatiju klasiÞ cira kao pozitivan pol, a potpunu politi ku participaciju kao negati-
van pol. Slijede i Goertzove upute, ista je autorica izradila koncept spektra poli-
ti kih aktivnosti (Slika 1.). Ono što razlikuje dva pola jest aktivnost i neaktivnost. 
Me utim, takva distinkcija je prili no jednostavna jer ne uzima u obzir mogu e 
motivatore. Nedostatak aktivnosti može biti rezultat namjernog ina ili suprotno, 
apatije, prema tome nužno je uo iti razliku koja se o ituje u potencijalu za aktiv-
noš u. Ako je pojedinac odlu io da ne želi djelovati, potencijal za djelovanjem 
postoji ako se zadovolje odre eni uvjeti. Aktivni pojedinci mogu se podijeliti u 
dvije kategorije: oni koji su aktivni jer žele biti aktivni i oni koji se osje aju ob-
veznima biti aktivni bilo zbog osje aja dužnosti ili nezadovoljstva statusom quo. 
Prema tome, apati ni gra anin je pozitivan pol dok aktivni gra anin ini njegovu 
polarnu suprotnost. Neaktivan latentan gra anin i aktivan kriti an gra anin ine 
„sivo podru je“ koje ih razdvaja. Spektar politi kih aktivnosti može se promatrati 
kao kontinuum u kojem svaki pojedinac ima svoje mjesto uzduž linije.
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Slika 1. 

KATEGORIJE SPEKTRA POLITI KIH AKTIVNOSTI

Izvor: Thompson (2013, str. 6)

Thompson (2013) je na temelju podataka o politi koj aktivnosti od 2003. go-
dine do 2011. godine klaster-analizom dokazala kako se ova etiri klastera uisti-
nu zna ajno razlikuju. Prema rezultatima njezina istraživanja, najve i klaster (za 
sve promatrane godine) ini upravo segment apati nih gra ana, zatim po veli ini 
slijedi segment latentnih gra ana, potom segment kriti nih gra ana, a najmanji 
segment ine uklju eni gra ani.

Svrha kategorizacije politi kih aktivnosti je mogu nost svrstavanja svakog 
pojedinca u jednu od ovih grupa kako bi se utvrdila njihova sadašnja razina poli-
ti ke aktivnosti. Samim time se mogu dobiti informacije o pojedinim skupinama 
na temelju kojih se onda mogu donositi budu e politi ke, ali i marketinške odluke.

3.3. Uloga politi kog marketinga u politi koj aktivnosti i politi koj apatiji

Prethodna su istraživanja ustanovila kako su dob (Ahmad, 2015), spol 
(Schlozman, Verba i Brady, 2012), religioznost (Secret, Johnson i Forrest, 1990; 
McDonough, Shin i Moses, 1998;), prihodi (Krosnick, 1991; Brady, Verba i 
Schlozman, 1995; Lijphart, 1997; Gelman, 2009) te obrazovanje i društveni sloj 
(Verba i Nie, 1972; Krosnick, 1991; Lijphart, 1997; Gelman, 2009) glavne neza-
visne varijable povezane s politi kom apatijom i politi kom aktivnosti. Navedena 
istraživanja dokazuju kako ve u tendenciju za politi kom apatijom imaju mladi 
pojedinci, žene, pojedinci s nižim prihodima, niže obrazovani i nižeg društvenog 
sloja te manje religiozni pojedinci. Van Deth i Elf (2000) pak isti u kako su od so-
cioekonomskih karakteristika upravo spol i obrazovanje glavne karakteristike koje 
objašnjavaju politi ku apatiju i politi ku aktivnost. Osim socioekonomskih karak-

Neaktivan:
"apatičan
građanin"

Neaktivan:
"latentan
građanin"

Aktivan:
"kritičan
građanin"

Aktivan:
"uključen
građanin"
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teristika, na sudjelovanje u politi kim aktivnostima najzna ajnije utje u i odre ene 
psihološke karakteristike: nedostatak interesa za politiku, nisko znanje o politici 
te visoke razine politi kog cinizma (Van Deth i Elff, 2004; Denny i Doyle, 2008; 
Delli Carpini i Keeter, 1996; Eveland i Scheufele, 2000; Patterson, 2002; Milbrath, 
1965; Jung, Kim i de Zúñiga, 2011; Johann, 2012).

Kako bi se moglo utjecati na minimiziranje politi ke apatije koriste i poli-
ti ki marketing, nužno je prije svega poznavati karakteristike ciljnih skupina (po-
jedinaca koji iskazuju visoke razine politi ke apatije) te uzroke politi ke apatije. 
Kao što je ve  navedeno, glavni uzroci politi ke apatije su nedostatak interesa za 
politiku, niske razine znanja o politici te nedostatak povjerenja u politi ki sustav 
odnosno politi ki cinizam. Politi ki apati ni pojedinci predstavljaju potencijalne 
bira e i pristaše za politi ke stranke te je nužno marketinške napore usmjeriti tako 
da prije svega djeluju na uzroke politi ke apatije. Politi ke kampanje prilikom oda-
bira ciljne skupine sve više zaobilaze segmentaciju prvog reda (kao što su npr. spol 
i društveni sloj) te se usredoto uju na varijable drugog reda, kao što su medijske 
navike ili na ini života (Butler i Harris, 2009). Firat i Shultz (1997) isti u postoja-
nje potrebe za odre ivanjem kako se potroša i osje aju jer to utje e na to tko su, 
što ine (životni stil), kako razmišljaju (mišljenja i uvjerenja) i što cijene (stavovi 
i vrijednosti). Vrijednosti su identiÞ cirane kao važan prediktor ponašanja kada se 
radi o izboru (Claeys, Swinnen i van den Abeele, 1995), pogotovo na politi kim 
tržištima (Newman i Sheth, 1987).

Politi kim se marketingom na ciljne skupine može utjecati na razli ite na i-
ne. Ornebring i Jonsson (2004) navode kako upravo emotivni apeli mogu utjecati 
na smanjenje trenda rasta politi ke apatije. Henn i sur. (2005) isti u kako su po-
liti ke stranke odgovorne za rast politi ke apatije jer nisu u stanju podi i razine 
interesa za politiku me u bira ima, osobito mladima te kako je nužno njihovo dje-
lovanje u tom smjeru. Jedan od ve  spomenutih glavnih uzro nika politi ke apatije 
jest politi ki cinizam za iji porast mnogi autori krive upravo medije.  Lipset i 
Schneider (1983, str. 401) od prvih su autora s tom tvrdnjom te navode: „budu i 
da su mediji prvenstveno odgovorni za informiranje javnosti o vladinim instituci-
jama, zbog toga što se o tim institucijama prikazuje više loših vijesti nego dobrih 
vijesti, dolazi do pada povjerenja u te institucije“.

Neosporno je da se aktivnostima politi kog marketinga može djelovati na 
smanjenje politi ke apatije, no nužno je spomenuti kako je to izrazito kompleksan 
i dugotrajan proces.
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4. Metodologija istraživanja

4.1. Instrument i proces prikupljanja podataka

U ovom istraživanju korištena je metoda ispitivanja, a s obzirom na na in 
ispitivanja, odabrana je sondaža osobnim ispitivanjem. Metoda je odabrana s obzi-
rom na njezine prednosti pred drugim metodama, a to su razmjerna brzina priku-
pljanja podataka, razmjerno niski troškovi, mogu nost obavljanja kontrole ispitiva-
nja te smanjenje nesporazuma u vezi s pitanjima u upitniku (Maruši  i Vraneševi , 
2001).

4.1.1. Kreiranje upitnika

Kao instrument istraživanja korišten je strukturirani upitnik koji je oblikovan 
na temelju prethodnih istraživanja iz ovog podru ja. Dvije ljestvice razvijene su 
samostalno na temelju teorijske tipologije politi ke participacije dane od strane 
autora Barnes i sur. (1979) dok su ostale ljestvice u potpunosti preuzete od dru-
gih autora (Park i You, 2015; O’Cass i Pecotich, 2005; Pinkleton i Austin, 2009; 
Winchester, Hall i Binney, 2016) ). Tablica 1. prikazuje opis i izvore korištenih 
ljestvica.
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Tablica 1. 

OPIS I IZVORI KORIŠTENIH LJESTVICA

Ljestvica
Broj 
estica

Opis Izvor

Konvencionalna 
politi ka 

participacija
13

Od ispitanika se tražilo da na 
ljestvici od 1 do 5 (1 – nikada; 
2 – rijetko; 3 – ponekad; 4 – esto; 
5 – vrlo esto) ocijene u kojoj su 
mjeri dosad sudjelovali u razli itim 
aktivnostima koje su klasiÞ cirane kao 
konvencionalne politi ke aktivnosti.

Vlastita ljestvica 
razvijena na 

temelju teorijske 
tipologije 

(Barnes i sur., 
1979)

Nekonvencionalna 
politi ka 

participacija
9

Od ispitanika se tražilo da na 
ljestvici od 1 do 5 (1 – nikada; 
2 – rijetko; 3 – ponekad; 4 – esto; 
5 – vrlo esto) ocijene u kojoj su 
mjeri dosad sudjelovali u razli itim 
aktivnostima koje su klasiÞ cirane 
kao nekonvencionalne politi ke 
aktivnosti.

Vlastita ljestvica 
razvijena na 

temelju teorijske 
tipologije 

(Barnes i sur., 
1979)

Informiranje o 
politici

6

Ispitanici su na ljestvici od 1 do 
5 (odnosno od nikada do vrlo 
esto) trebali ocijeniti u kojoj se 

mjeri informiraju o politici putem 
odre enih medija (televizija, radio, 
tiskani mediji, internetske stranice i 
društvene mreže).

Park i You 
(2015)

Interes za politiku 5

Evaluacija stupnja slaganja odnosno 
neslaganja s izjavama vezanim 
za zainteresiranost za politiku te 
percipiranje važnosti politike.

O’Cass i 
Pecotich (2005)

Politi ki cinizam 4

Evaluacija stupnja slaganja odnosno 
neslaganja s izjavama vezanim 
za politi ki cinizam odnosno 
nepovjerenje.

Pinkleton i 
Austin (2009)

Percipirano znanje o 
politici

7

Evaluacija stupnja slaganja odnosno 
neslaganja s izjavama u kojima 
ispitanici trebaju procijeniti svoje 
znanje o politici.

Winchester i sur. 
(2016)

Izvor: Autorica
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Izjave su mjerene Likertovom skalom od 1 do 5, a navedena skala izabrana 
je na temelju preporuke Mejovšeka (2003, str. 42) koji navodi kako je ovakva vrsta 
skale posebno prikladna za prikupljanje podataka na populacijama iji obrazovni 
sustav koristi ocjene od 1 do 5 jer su pojedinci navikli razmišljati i evaluirati stvari 
u tom rangu. 

4.1.2. Opis uzorka i obrada podataka

Istraživanje je provedeno metodom osobnog ispitivanja na prigodnom uzor-
ku s podru ja pet slavonskih županija: Brodsko-posavske, Osje ko-baranjske, 
Požeško-slavonske, Viroviti ko-podravske te Vukovarsko-srijemske. Uzorak nije 
reprezentativan, ali je prikladan za dobivanje indikativnih rezultata i donošenje 
op ih zaklju aka o razini politi ke apatije bira a u Republici Hrvatskoj.

Osnovni skup za odabir ispitanika inile su sve osobe starije od 18 godina, 
odnosno sve osobe sa zakonskim pravom glasa. Ispitiva i su dobili upute po koji-
ma su, slobodnim odabirom, trebali ispitati po jednu osobu ženskog i jednu osobu 
muškog spola iz svake dobne skupine (18 – 31 godine, 32 – 45 godina, 46 – 59 
godina te 60 godina i više) te u kona nici prikupiti jednak broj ispitanika ženskog 
i muškog spola iz svake dobne skupine. Istraživanje se provodilo u vremenskom 
razdoblju od 16. svibnja do 12. lipnja 2017. godine tijekom kojeg je prikupljen uku-
pno 681 ispunjeni upitnik. Nakon pripreme podataka za analizu eliminirano je 19 
upitnika zbog velikog broja nedostaju ih odgovora te je kona na analiza podataka 
izvršena na ukupno 662 upitnika.

Nakon vra enih svih upitnika, izvršena je kontrola ispitivanja na 20-postot-
nom uzorku upitnika. Kontrola je obavljena na temelju evidencijskih listova u koje 
su ispitiva i bilježili kontakt-podatke ispitanika, koji su bili Þ zi ki odvojeni od 
upitnika kako bi se osigurala anonimnost ispitanika. Kontrolnim ispitanicima po-
stavljena su etiri kontrolna pitanja na koja su mogli znati odgovor samo ako su 
zaista u istraživanju i sudjelovali. Kontrola je pokazala kako su svi ispitiva i ko-
rektno obavili svoj zadatak.

Podaci su se analizirali statisti kim programom SPSS, verzija 21.0. 
Sociodemografske karakteristike uzorka koji se sastoji od ukupno 662 ispitanika 
prikazane su u Tablici 2.
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Tablica 2. 

OPIS UZORKA

n %
Spol 658 100
 
 

Muški 328 49,7
Ženski 331 50,3

Dobna skupina 657 100
 
 
 
 

18 – 31 170 25,9
32 – 45 169 25,7
46 – 59 163 24,8
60+ 155 23,6

Završena izobrazba 658 100
Osnovna škola 62 9,4
Srednja škola 372 56,5
Viša stru na sprema 107 16,2
Visoka stru na sprema 98 14,8
Magisterij (mr. sc.) 16 2,4
Doktorat 3 0,7

Status zaposlenja 662 100
U enik/u enica 8 1,2
Student(ica) 102 15,4
Nezaposlen(a) 64 9,7
Zaposlen(a) 320 48,3
Umirovljenik/umirovljenica 168 25,4

Mjesto prebivanja 660 100
 
 
 

Grad 419 63,5
Prigradsko naselje 90 13,6 
Selo 151 22,9

Prihodi ku anstva 650 100

 
 

do 3.000 kn 67 10,3
3.001 – 6.000 kn 192 29,5
6.001 – 9.000 kn 173 26,6
9.001 – 12.000 kn 129 19,8
12.001 – 15.000 kn 51 7,8
Više od 15.000 kn 38 6

Vjeroispovijest 640 100
Agnostik 21 3,3
Ateist 27 4,2
Katolik 570 89,1
Pravoslavac 19 2,9
Ostalo 3 0,5

Izvor: Autorica
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5. Rezultati istraživanja 

5.1. Analiza sudjelovanja u politi kim aktivnostima

Analiza sudjelovanja u politi kim aktivnostima provedena je na temelju raz-
grani enja politi kih aktivnosti koja su dali autori Barnes i sur. (1979) koji razliku-
ju izborne, konvencionalne, nekonvencionalne te nenormativne politi ke aktivno-
sti. S obzirom na to da se sam izlazak na izbore smatra najnižim oblikom politi ke 
aktivnosti koji ne zahtijeva znatan napor ni vrijeme, u ovom je radu ve a pozornost 
pridana višim razinama politi ke participacije: konvencionalnoj i nekonvencional-
noj dok se nenormativna ne e razmatrati s obzirom na to da obuhva a aktivnosti 
izvan zakonskih okvira.

Sudjelovanje u konvencionalnim politi kim aktivnostima

Dosadašnje sudjelovanje u konvencionalnim politi kim aktivnostima mjere-
na je nizom izjava koje se odnose na aktivnosti izravno vezane za politi ku stranku 
( lanstvo u stranci, aktivnost u politi koj kampanji, izdvajanje Þ nancijskih sred-
stava u politi ke svrhe te kandidiranje na izborima), aktivnosti vezane za javno 
izražavanje politi kih stavova i aktivnosti koje se odnose na utjecanje na druge 
pri donošenju izborne odluke. Ispitanici su ocjenama od 1 do 5 ocjenjivali svoje 
dosadašnje sudjelovanje u konvencionalnim politi kim aktivnostima u rasponu od 
nikada do vrlo esto. Rezultati su prikazani GraÞ konom 1.

Kako je vidljivo iz GraÞ kona 1., više od 90 % ispitanika nije se nikada kandi-
diralo na izborima, pomoglo u prikupljanju nov anih sredstava za politi ku stran-
ku, doniralo nov ana sredstva politi koj stranci niti platilo lanarinu politi koj 
stranci; više od 80 % ispitanika nije nikada preuzelo aktivnu ulogu u politi koj 
kampanji, volontiralo za politi ku stranku, nosilo bedževe i oznake u znak podrške 
politi koj stranci niti aktivno sudjelovalo u radu stranke kao lan; više od 70 % 
ispitanika nije nikada javno iznosilo svoje politi ke stavove na internetu, a više od 
60 % njih nikada nije posje ivalo politi ke skupove. Najviši stupanj sudjelovanja u 
ovoj vrsti aktivnosti ima javno izražavanje politi kih stavova u okruženju i zapo i-
njanje i vo enje politi kih razgovora u okolini, no postotak ispitanika koji to rade 
vrlo esto je izrazito nizak (9,2 %).  
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GraÞ kon 1. 

SUDJELOVANJE U KONVENCIONALNIM POLITI KIM AKTIVNOSTIMA

Izvor: Autorica

Razlika u razini dosadašnjeg sudjelovanja u konvencionalnim politi kim 

aktivnostima s obzirom na spol

Provjerom sociodemografskih razlika kod politi ki uklju enih i politi ki ne-
uklju enih ispitanika, može se stvoriti sociodemografski proÞ l politi ki apati nih 
gra ana. Prije svega, pristupilo se utvr ivanju razlika izme u stupnja dosadaš-
njeg sudjelovanja u konvencionalnim politi kim aktivnostima u odnosu na spol. 
Žene su op enito u politici manje zastupljene u odnosu na muškarce. Trenutno je 
u Saboru samo 19 % žena i po tomu je Hrvatska, izme u 195 zemalja, tek na 97. 
mjestu na svijetu (LIBELA, 2018). 

Analiza je provedena t-testom koji uspore uje vrijednosti aritmeti ke sredine 
dosadašnje razine aktivnosti u konvencionalnim politi kim aktivnostima za dvije 
nezavisne grupe (muškarci i žene). Osnovni deskriptivni podaci o promatranim 
grupama dani su u Tablici 3.

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Kandidiranje na izborima

Aktivna uloga u političkoj kampanji

Volontiranje za političku stranku

Pomoć u prikupljanju novčanih sredstva političke stranke

Posjećivanje političkih skupova

Aktivno sudjelovanje u radu stranke kao član

Doniranje novčanih sredstava političkoj stranci

Plaćanje članarine političkoj stranci

Javno izražavanje političkih stvova na internetu

Javno izražavanje političkih stavova u okruženju

Nošenje bedževa i oznaka u znak podrške političkoj stranci/političaru

Utjecanje na svoje bližnje prilikom donošenja izborne odluke

Započinjanje i vođenje političkih razgovora u okolini

Nikada Rijetko Ponekad Često Vrlo često
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Tablica 3. 

VRIJEDNOSTI DESKRIPTIVNE STATISTIKE ZA MUŠKARCE I ŽENE

Spol N
Aritmeti ka 

sredina
Standardna 
devijacija

Standardna greška 
aritmeti ke sredine

Muško 328 2,0680 0,63823 0,03524
Žensko 331 1,9455 0,53791 0,02957

Izvor: Autorica

Prema Levenovom testu jednakosti varijanci dobiveni F-omjeri su statisti ki 
zna ajni na razini p = 0,05 što implicira da jednake varijance nisu pretpostavljene. 
Analiza razlika me u grupama pokazala je da postoje statisti ki zna ajne razlike 
(p = 0,008) izme u dosadašnje razine sudjelovanja u konvencionalnim politi kim 
aktivnostima muškaraca u odnosu na žene. Kako je vidljivo iz Tablice 3., proma-
traju i aritmeti ke sredine, muškarci imaju zna ajnije višu razinu sudjelovanja u 
konvencionalnim politi kim aktivnostima nego žene.

Razlika u razini dosadašnjeg sudjelovanja u konvencionalnim politi kim 

aktivnostima s obzirom na prihode

Na temelju nekih prethodnih istraživanja (Brady i sur., 1995) osim razlike u 
spolu, željelo se provjeriti postoji li razlika u dosadašnjem sudjelovanju u konven-
cionalnim politi kim aktivnostima u odnosu na razinu prihoda ku anstva. U svrhu 
jednostavnijeg interpretiranja rezultata, ukupni prihodi ku anstva podijeljeni su 
u tri grupe: prihodi ispod prosjeka, prosje ni prihodi i prihodi iznad prosjeka. 
Analiza usporedbe provedena je ANOVA testom. Tablica 4. prikazuje vrijednosti 
deskriptivne statistike za svaku od skupina prihoda.
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Tablica 4. 

VRIJEDNOSTI DESKRIPTIVNE STATISTIKE 
ZA SVAKU SKUPINU PRIHODA

Prihodi N
Aritmeti ka 

sredina
Standardna 

devijacija

Pogreška 
aritmeti ke 

sredine

Interval prave AS uz 95 % 
pouzdanosti

Minimalna 
vrijednost

Maksimalna 
vrijednost

Ispod prosjeka 259 1,9744 0,60330 0,03749 1,9006 2,0482

Prosjek 302 1,9935 0,54528 0,03138 1,9318 2,0553

Iznad prosjeka 89 2,1556 0,70565 0,07480 2,0070 2,3043

Ukupno 650 2,0081 0,59468 0,02333 1,9623 2,0539

Izvor: Autorica

Analiza varijance testira F-omjer koji se izra unava kao omjer najve e i 
najmanje varijance. Testiranje je pokazalo kako je vrijednost F-omjera statisti ki 
zna ajna (p = 0,039) te je prema tome mogu e zaklju iti kako promatrane grupe 
pripadaju razli itim populacijama. Zadovoljavaju a razina statisti ke zna ajno-
sti (p < 0,05) ozna ava da razlike izme u grupa prema kriteriju dosadašnjeg 
sudjelovanja u konvencionalnim aktivnostima postoje. Da bi se utvrdilo izme u 
kojih grupa razlike postoje, proveden je post-hoc test, to nije, Bonferronijev test 
(Tablica 5.).

Tablica 5.  

REZULTATI BONFERRONIJEVOG TESTA

(I) Prihodi (J) Prihodi
Razlika aritmeti ke 

sredine (I-J)
Standardna 

greška
SigniÞ kantnost

Ispod prosjeka Prosjek -0,01910 0,05019 1,000
Iznad prosjeka -0,18120* 0,07281 0,039

Prosjek Ispod prosjeka 0,01910 0,05019 1,000
Iznad prosjeka -0,16210 0,07148 0,071

Iznad prosjeka Ispod prosjeka 0,18120* 0,07281 0,039
Prosjek 0,16210 0,07148 0,071

* statisti ki zna ajna razlika aritmeti kih sredina (p < 0,05)

Izvor: Autorica
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Iz Tablice 5. vidljivo je kako je analiza varijance pokazala da postoji statisti ki 
zna ajna razlika u stupnju dosadašnjeg sudjelovanja u konvencionalnim politi kim 
aktivnostima prema ukupnim prihodima izme u ispitanika s ispodprosje nim pri-
hodima i ispitanika s iznadprosje nim primanjima. Iz navedenog se može zaklju iti 
kako ispitanici s višim prihodima iskazuju višu razinu sudjelovanja u konvencional-
nim politi kim aktivnostima u odnosu na ispitanike s ispodprosje nim prihodima. 

Razlika u razini dosadašnjeg sudjelovanja u konvencionalnim politi kim 

aktivnostima s obzirom na obrazovanje

ANOVA test proveden je i kako bi se testirale razlike u razini sudjelovanja u 
konvencionalnim politi kim aktivnostima u odnosu na stupanj obrazovanja ispi-
tanika. Ispitanici su s obzirom na obrazovanje podijeljeni u tri skupine: ispitanici 
s najviše završenim osnovnim obrazovanjem, ispitanici s najviše završenim sred-
njim obrazovanjem i ispitanici s najviše završenim visokim obrazovanjem. Tablica 
6. prikazuje deskriptivnu statistiku promatranih grupa.

Tablica 6. 

VRIJEDNOSTI DESKRIPTIVNE STATISTIKE 
ZA SVAKU OBRAZOVNU SKUPINU

Prihodi N
Aritmeti ka 

sredina
Standardna 
devijacija

Pogreška 
aritmeti ke 

sredine

Interval prave AS uz 95 
% pouzdanosti

Minimalna 
vrijednost

Maksimalna 
vrijednost

Osnovno 
obrazovanje

62 2,0045 0,54875 0,06969 1,8651 2,1438

Srednje 
obrazovanje

372 1,9744 0,57196 0,02965 1,9161 2,0327

Visoko 
obrazovanje

224 2,0590 0,63704 0,04256 1,9751 2,1428

Ukupno 658 2,0060 0,59326 ,02313 1,9606 2,0514

Izvor: Autorica

Provedena ANOVA analiza pokazala je kako je razina zna ajnosti izme u 
grupa ve a od 0,05 (p = 0,242) te se prema tome može zaklju iti kako ne postoji 
statisti ki zna ajna razlika u sudjelovanju u konvencionalnim politi kim aktivno-
stima izme u pojedinih grupa s obzirom na najviše završen stupanj obrazovanja.
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Sudjelovanje u nekonvencionalnim politi kim aktivnostima

Osim analize sudjelovanja u konvencionalnim politi kim aktivnostima, ana-
lizirana je i razina dosadašnjeg sudjelovanja u nekonvencionalnim politi kim ak-
tivnostima. Ispitanici su, kao i kod konvencionalnih aktivnosti, ocjenama od 1 
do 5 (1 – nikada, 2 – rijetko, 3 – ponekad, 4 – esto, 5 – vrlo esto) ocjenjivali 
dosadašnje sudjelovanje u pojedinim nekonvencionalnim politi kim aktivnostima. 
GraÞ kon 2. prikazuje razinu sudjelovanja u nekonvencionalnim politi kim aktiv-
nostima prema postocima. 

GraÞ kon 2. 

DOSADAŠNJA RAZINA SUDJELOVANJA U NEKONVENCIONALNIM 
POLITI KIM AKTIVNOSTIMA

Izvor: Autorica

Iz GraÞ kona 2. vidljivo je kako više od 70 % ispitanika nikada nije volontira-
lo za neku politi ku organizaciju (a da to nije politi ka stranka), bojkotiralo odre-
ene proizvode iz politi kih ili eti kih razloga, kontaktiralo politi are na vlasti u 

vezi nekog problema niti sudjelovalo u legalnim prosvjedima. O vrlo niskoj razini 
sudjelovanja u nekonvencionalnim politi kim aktivnostima ispitanika govori i i-
njenica da ih više od 50 % nije nikada volontiralo za nepoliti ku organizaciju (npr. 
udrugu ili zakladu) niti podržavalo gra anske inicijative. 

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Podržavanje građanskih inicijativa

Sudjelovanje u legalnim prosvjedima

Potpisivanje peticija

Izlazak na referendume

Kontaktiranje političara na vlasti u vezi nekog problema

Bojkotiranje određenih proizvoda iz etičkih razloga

Bojkotiranje određenih proizvoda iz političkih razloga

Volontiranje za političku organizaciju

Volontiranje za nepolitičku organizaciju

Nikada Rijetko Ponekad Često Vrlo često
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Razlika u razini dosadašnjeg sudjelovanja u nekonvencionalnim politi kim 

aktivnostima s obzirom na spol

S obzirom na prethodno dokazane prisutne razlike izme u muškaraca i žena 
u odnosu na sudjelovanje u konvencionalnim politi kim aktivnostima, proveden je 
t-test kako bi se utvrdilo eventualno postojanje razlika u odnosu na sudjelovanje 
u nekonvencionalnim politi kim aktivnostima. Tablica 7. prikazuje deskriptivnu 
statistiku za promatrane grupe (muškarce i žene).

Tablica 7. 

RAZLIKE U SPOLU S OBZIROM NA DOSADAŠNJE SUDJELOVANJE 
U NEKONVENCIONALNIM POLITI KIM AKTIVNOSTIMA

Rod N
Aritmeti ka 

sredina
Standardna 

devijacija
Standardna greška 
aritmeti ke sredine

Muško 328 1,9878 0,72213 0,03987
Žensko 331 1,8522 0,69440 0,03817

Izvor: Autorica

Rezultati t-testa pokazali su kako, jednako kao i kod konvencionalnih politi -
kih aktivnosti, postoji statisti ki zna ajna razlika i kod sudjelovanja u nekonven-
cionalnim politi kim aktivnostima izme u muškaraca i žena (p = 0,014). Prema 
vrijednosti aritmeti kih sredina iz Tablice 8. vidljivo je kako su muškarci tako er 
skloniji višoj razini sudjelovanja i u nekonvencionalnim politi kim aktivnostima 
u odnosu na žene.

Razlika u razini dosadašnjeg sudjelovanja u nekonvencionalnim politi kim 

aktivnostima s obzirom na prihode

Uzevši u obzir statisti ki zna ajnu razliku u razini dosadašnjeg sudjelovanja 
u konvencionalnim politi kim aktivnostima s obzirom na prihode, proveden je 
ANOVA test da bi se ustanovilo postoji li statisti ki zna ajna razlika u dosadaš-
njem sudjelovanju u nekonvencionalnim politi kim aktivnostima. U Tablici 8. pri-
kazane su vrijednosti deskriptivne statistike za promatrane grupe prihoda.
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Tablica 8. 

VRIJEDNOSTI DESKRIPTIVNE STATISTIKE 
ZA SVAKU SKUPINU PRIHODA

Prihodi N
Aritmeti ka 

sredina
Standardna 

devijacija

Pogreška 
aritmeti ke 

sredine

Interval prave AS uz 95 
% pouzdanosti

Minimalna 
vrijednost

Maksimalna 
vrijednost

Ispod 
prosjeka

259 1,8358 0,67131 0,04171 1,7536 1,9179

Prosjek 302 1,9634 0,70724 0,04070 1,8833 2,0435
Iznad 

prosjeka
89 2,0515 0,80059 0,08486 1,8828 2,2201

Ukupno 650 1,9246 0,71000 0,02785 1,8699 1,9793

Izvor: Autorica

Rezultati ANOVA testa pokazali su kako izme u testiranih grupa postoji 
statisti ki zna ajna razlika (p = 0,020) te je u svrhu utvr ivanja gdje se konkretne 
razlike nalaze proveden Bonferronijev test prikazan u Tablici 9.

Tablica 9. 

REZULTATI BONFERRONIJEVOG TESTA 

(A) Prihodi (B) Prihodi
Razlika aritmeti ke 

sredine (A-B)
Standardna 

greška
SigniÞ kantnost

Ispod prosjeka Prosjek -0,12761 0,05986 0,100
Iznad prosjeka -0,21571* 0,08685 0,040

Prosjek Ispod prosjeka 0,12761 0,05986 0,100
Iznad prosjeka -0,08810 0,08525 0,905

Iznad prosjeka Ispod prosjeka 0,21571* 0,08685 0,040
Prosjek 0,08810 0,08525 0,905

* statisti ki zna ajna razlika aritmeti kih sredina (p < 0,05)

Izvor: Autorica
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Analiza varijance pokazala je kako postoji statisti ki zna ajna razlika u stup-
nju dosadašnje razine sudjelovanja u nekonvencionalnim politi kim aktivnostima 
prema ukupnim prihodima izme u ispitanika s ispodprosje nim prihodima i is-
pitanika s iznadprosje nim primanjima. Iz provedenog Bonferronijevog testa se 
može zaklju iti kako ispitanici s iznadprosje nim prihodima iskazuju zna ajno 
višu razinu sudjelovanja u nekonvencionalnim politi kim aktivnostima od ispita-
nika s iznadprosje nim primanjima.

Razlika u razini dosadašnjeg sudjelovanja u nekonvencionalnim politi kim 

aktivnostima s obzirom na obrazovanje

Iako kod prethodne analize sudjelovanja u konvencionalnim politi kim ak-
tivnostima nije postojala statisti ki zna ajna razlika u odnosu na obrazovanje, te-
stirane su potencijalne razlike kod dosadašnje razine sudjelovanja u nekonvencio-
nalnim aktivnostima. Tablica 10. prikazuje deskriptivnu statistiku za promatrane 
obrazovne grupe.

Tablica 10. 

VRIJEDNOSTI DESKRIPTIVNE STATISTIKE ZA OBRAZOVNE GRUPE

Obrazovanje N
Aritmeti ka 

sredina
Standardna 
devijacija

Pogreška 
aritmeti ke 

sredine

Interval prave AS uz 95 % 
pouzdanosti

Minimalna 
vrijednost

Maksimalna 
vrijednost

Osnovno 
obrazovanje

62 1,7835 0,71477 ,09078 1,6020 1,9650

Srednje 
obrazovanje

372 1,8706 0,66492 ,03447 1,8028 1,9384

Visoko 
obrazovanje

224 2,0397 0,75855 ,05068 1,9398 2,1396

Ukupno 658 1,9199 0,70740 ,02758 1,8658 1,9741

Izvor: Autorica

Provedeni ANOVA test rezultirao je zadovoljavaju om razinom statisti ke 
zna ajnosti (p = 0,005) što ozna ava kako razlike izme u grupa prema kriteriju 
dosadašnje razine sudjelovanja u nekonvencionalnim politi kim aktivnostima po-
stoje. Da bi se utvrdilo izme u kojih grupa razlike postoje, ponovno je proveden 
Bonferronijev test (Tablica 11.).
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Tablica 11. 

REZULTATI BONFERRONIJEVOG TESTA

(I) 
Obrazovanje

(J) Obrazovanje
Razlika 

aritmeti ke 
sredine (I-J)

Standardna 
greška

SigniÞ kantnost

Osnovno 
obrazovanje

Srednje obrazovanje -0,08710 0,09640 1,000
Visoko obrazovanje -0,25620* 0,10085 0,034

Srednje 
obrazovanje

Osnovno obrazovanje 0,08710 0,09640 1,000
Visoko obrazovanje -0,16910* 0,05944 0,014

Visoko 
obrazovanje

Osnovno obrazovanje 0,25620* 0,10085 0,034
Srednje obrazovanje 0,16910* 0,05944 0,014

* statisti ki zna ajna razlika aritmeti kih sredina (p < 0,05)

Izvor: Autorica

Bonferronijev test pokazao je kako postoji statisti ki zna ajna razlika u razi-
ni dosadašnjeg sudjelovanja u nekonvencionalnim politi kim aktivnostima prema 
stupnju obrazovanja izme u ispitanika s najviše završenim osnovnim i najviše za-
vršenim visokim obrazovanjem te izme u ispitanika s najviše završenim srednjim 
i najviše završenim visokim obrazovanjem. Iz navedenog se može zaklju iti kako 
ispitanici s najviše završenim visokim obrazovanjem imaju zna ajnije višu razinu 
sudjelovanja u nekonvencionalnim politi kim aktivnostima u odnosu na ispitanike 
s najviše završenim osnovnim i srednjim obrazovanjem, odnosno što je viša razina 
obrazovanja kod pojedinca, ve a je i vjerojatnost da e on sudjelovati u nekonven-
cionalnim politi kim aktivnostima. 

Informiranje o politici

Jedan od zna ajnih utjecajnih faktora na politi ku aktivnost je i politi ka 
informiranost. Politi ka informiranost utje e na razvoj interesa za politiku i poli-
ti ko znanje, a samim time i na razinu politi ke aktivnosti s obzirom na to da ini 
gra ane svjesnijima stanja oko sebe te informiranima o politi kim doga ajima 
i na inima kojima na njih mogu utjecati (Buckingham, 1999; Casero-Ripolles, 
2012; Wattenberg, 2012). Osim toga, pojedinci s pove anom podložnosti i znanjem 
o politi kim doga ajima voljniji su o politici raspravljati s prijateljima i vršnjacima 
što može i kod njih razviti politi ki interes i uklju enost u politiku (Buckingham, 
1999; Soule, 2001; van Deth, Abendschon i Vollmar, 2011; Wattenberg, 2012). Ti 
pojedinci time razvijaju naviku razmišljanja i raspravljanja o politi kim pitanjima 
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što vodi do pretpostavke da e s time nastaviti i u budu nosti (Roker, Player i 
Coleman, 2009). Konzumiranje politi kih novosti pove ava i percepciju politi ke 
eÞ kasnosti kod pojedinaca jer posjeduju ve e znanje o politi kim procesima i po-
liti kim pitanjima (McLeod, 2000; Wattenberg, 2012). Osim toga, Delli Carpini i 
Keeter (1996) te Wattenberg (2012) dokazali su kako navike konzumiranja novosti 
kroz medije podupiru koncepte koji glasanje smatraju dužnoš u.

GraÞ kon 3. prikazuje koliko se esto ispitanici informiraju o politici putem 
razli itih medija (u odnosu na dob). Ispitanici su ocjenama od 1 do 5 ocjenjivali 
koliko se esto informiraju o politici putem televizije, radija, tiskanih medija, in-
ternetskih stranica, društvenih mreža te kroz razgovor s drugim ljudima.

GraÞ kon 3. 

INFORMIRANJE O POLITICI PO DOBNIM SKUPINAMA

Izvor: Autorica

GraÞ konom 3. vidljivo je kako se mladi (18 – 31) naj eš e informiraju putem 
internetskih stranica, zatim televizije i društvenih mreža, a najrje e putem tiska-
nih medija i radija. Dobna skupina od 32 do 45 godina naj eš e se informira putem 
televizije i internetskih stranica, zatim kroz razgovor s drugim ljudima, a najrje e 
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putem društvenih mreža, tiskanih medija i radija. Ispitanici iz dobne skupine od 46 
do 59 godina naj eš e se o politici informiraju putem televizije i kroz razgovor s 
drugim ljudima, zatim putem tiskanih medija, a najrje e putem internetskih strani-
ca, radija i društvenih mreža. Najstarija skupina ispitanika iznad 60 godina života 
o ekivano se najviše o politici informira putem televizije, zatim kroz razgovor s 
drugim ljudima, zatim putem radija, a najrje e putem tiskanih medija, internetskih 
stranica i društvenih mreža. 

5.3. Klaster analiza – klasiÞ kacija ispitanika prema spektru politi kih 

aktivnosti

Na temelju konceptualnog okvira danog od strane Thompson (2013), anali-
zirani su prikupljeni podaci kako bi se utvrdio udio pojedinih klastera s obzirom 
na sudjelovanje u politi kim aktivnostima. Klaster analiza je naziv za skup mul-
tivarijantnih tehnika ija je primarna svrha grupiranje objekata temeljem oso-
bina koje posjeduju (Hair, Black i Babin, 2010). Slijede i metodologiju autorice 
Thompson (2013), provedena je klaster analiza ispitanika s obzirom na razinu 
dosadašnjeg sudjelovanja u politi kim aktivnostima. Klaster analiza izvršena je 
metodom klasterizacije u dva koraka u programu SPSS. Ova metoda izabrana je 
iz razloga što dozvoljava istodobno analizu kategorijskih i kontinuiranih podata-
ka, što je vrlo važno u ovoj analizi. Metoda klasterizacije u dva koraka omogu-
uje simultanu analizu demografskih, psihografskih, geografskih i (samo-proci-

jenjenih) bihevioralnih podataka (Rundle-Thiele, Kubacki, K., Tkaczynski, A. i 
Parkinson 2015). 

GraÞ kon 4. prikazuje veli ine dobivenih klastera. Rezultati ovog istraživanja 
vrlo su sli ni rezultatima istraživanja koje je provela Thompson (2013). Najve i 
klaster ine apati ni gra ani (51,2 %), zatim slijede latentni gra ani (23,3 %), po-
tom kriti ni gra ani (18 %), a najmanji klaster ine aktivni gra ani (7,6 %).
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GraÞ kon 4. 

UDIO POJEDINIH KLASTERA U SPEKTRU POLITI KIH AKTIVNOSTI

Izvor: Autorica

U Tablici 12. prikazane su estice, odnosno izjave na temelju kojih se radila 
klaster-analiza, koje su preuzete iz istraživanja autorice Thompson (2013) te dobi-
vene prosje ne vrijednosti pojedinih klastera.
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Tablica 12. 

PROSJE NE VRIJEDNOSTI POJEDINIH KLASTERA 

Varijabla

Klaster 1
Apati an 
gra anin
N = 339

Klaster 2
Latentan 
gra anin
N = 154

Klaster 3
Kriti an 
gra anin
N = 119

Klaster 4
Uklju en 
gra anin

N = 50
Izlazak na parlamentarne izbore 3,82 4,58 4,18 4,34
Utjecanje na ljude oko sebe prilikom 
donošenja izborne odluke

1,24 2,79 2,07 3,22

Izražavanje politi kih stavova u 
okruženju

1,47 3,33 2,76 3,08

Pla anje lanarine politi koj stranci 1,01 1,08 1,03 3,80
Doniranje nov anih sredstava 
politi koj stranci

1,01 1,02 1,01 2,72

Aktivna uloga u politi koj kampanji 1,00 1,41 1,14 3,13
Potpisivanje peticija 2,17 3,03 3,47 3,40
Bojkotiranje odre enih proizvoda iz 
politi kih razloga

1,08 1,16 3,04 2,34

Bojkotiranje odre enih proizvoda iz 
eti kih razloga

1,11 1,20 3,19 2,64

Izvor: Autorica

U Tablici 12. vidljive su vrijednosti aritmeti kih sredina za pojedine izja-
ve kod pojedinih klastera (na ljestvici od 1 do 5). Kod prvog klastera odnosno 
apati nog gra anina prisutne su zna ajno niske prosje ne vrijednosti što govori o 
njihovoj vrlo maloj odnosno gotovo nepostoje oj politi koj aktivnosti. Latentnog 
gra anina karakterizira niska razina politi ke aktivnosti vezane za politi ku stran-
ku, a nešto viša razina aktivnosti koja se odnosi na izražavanje politi kih stavova 
u okruženju i utjecanje na ljude oko sebe prilikom donošenja izborne odluke. Što 
se pak ti e kriti nog gra anina, kod ovog segmenta je najzastupljeniji stupanj su-
djelovanja u nekonvencionalnim politi kim aktivnostima (potpisivanje peticija te 
bojkotiranje odre enih proizvoda iz eti kih ili politi kih razloga). Uklju en gra a-
nin pokazuje najviše vrijednosti koje se odnose na aktivnosti vezane za politi ku 
stranku, izražavanje politi kih stavova u okruženju te utjecanje na druge pri do-
nošenju izborne odluke, dok su nekonvencionalne aktivnosti u obliku bojkotiranja 
proizvoda, u nešto manjoj mjeri izražene kod ovog segmenta u odnosu na kriti nog 
gra anina. 
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Pojedini segmenti evaluirani su odre enim sociodemografskim karakteristi-
kama te prosje nim ocjenama ljestvica (od 1 do 5) kojima su ocjenjivali stope svog 
politi kog cinizma, interesa za politiku i percipiranog znanja o politici (1 – najniža 
razina… 5 – najviša razina). 

Segment apati nih gra ana ine u ve em dijelu žene (55,5 %), zaposleni 
(48,4 %), s prosje nim prihodima ku anstva od 3001,00 do 6000,00 kn mjese no 
(31,6 %) te s najviše završenom srednjom školom (57,5 %). Ovaj, ujedno i najkriti -
niji segment tako er iskazuje vrlo visoke stope politi kog cinizma (4,01) te izrazito 
niske stope interesa za politiku (1,34) i niske stope percipiranog znanja o politici 
(2,32). Naj eš e se informiraju o politici putem televizije (3,68). 

Segment latentnih gra ana u najve em dijelu ine muškarci (52,6 %), za-
posleni (46,8 %), s prosje nim prihodima od 6001,00 do 9000,00 kn (26,6 %) 
te s najviše završenom srednjom školom (55,8 %). Odlikuju ih nešto niže stope 
politi kog cinizma u odnosu na apati ne gra ane (3,89), nešto više razine interesa 
za politiku (2,06) i više razine percipiranog znanja o politici (3,11). Naj eš e se o 
politici informiraju putem televizije (4,18), kroz razgovor s drugim ljudima (3,68) 
te kroz internetske portale (3,18). 

Kriti ni gra ani naj eš e su muškarci (55,5 %), zaposleni (55,5 %) s pri-
hodima od 6001,00 kn do 9000,00 kn (26,9 %) te najviše završenom srednjom 
školom (52,1 %). Karakteriziraju ih visoke stope politi kog cinizma (4,18) te niže 
stope interesa za politiku (1,76), ali više razine percipiranog znanja o politici (3,17). 
Naj eš e se informiraju o politici putem televizije (3,85) te putem internetskih 
portala (3,40). 

Segment uklju enih gra ana naj eš e ine muškarci (62 %), umirovljenici 
(38 %), s prihodima od 3001,00 kn do 6000,00 kn mjese no (40 %), s najviše za-
vršenom srednjom školom (58 %) te u dobi od 60 godina i više (30 %). Odlikuju 
ih niže stope politi kog cinizma (3,52), više stope interesa za politiku (3,01) te 
više razine percipiranog znanja o politici (3,44). Naj eš e se informiraju o politici 
putem televizije (3,74) te kroz razgovor s drugim ljudima (3,88).

6. Smjernice za politi ki marketing na temelju rezultata istraživanja

Politi ki marketing prakti an je alat kojim se politi ke stranke i kandidati 
mogu poslužiti u ostvarenju svojih ciljeva. Obi no su politi ke kampanje usmjere-
ne na gra ane koji izlaze na izbore te su njihove marketinške poruke obi no pri-
lago ene njima. Nažalost, ne može se tvrditi kako u Republici Hrvatskoj politi ki 
marketing egzistira u svom punom smislu. Ve inom se politi ki marketing svodi na 
aktivnosti oglašavanja u predizborno vrijeme, umjesto da se odvija kontinuirano. 
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S obzirom na trenutno rastu i broj konkurencije politi kih stranka, nužno je fokus 
iz strana kog promijeniti u marketinški. Isto tako, potrebno je poraditi na bu enju 
apati nih bira a jer oni s jedne strane za politi ke stranke predstavljaju potencijal-
ne bira e, a s druge strane svojim djelovanjem ine dobro za budu e funkcionira-
nje cijelog politi kog sustava. Politi ki apati ni bira i mogu predstavljati zna ajan 
potencijalni segment za politi ke stranke, ali neophodno je, prije svega, po na elu 
politi kog marketinga provesti istraživanje politi kog tržišta te utvrditi želje i po-
trebe ovog segmenta gra ana te tek na temelju tih rezultata kreirati kvalitetnu mar-
ketinšku strategiju kojom e ih se nastojati privu i. Poznaju i proÞ l svojih poten-
cijalnih bira a, politi ke stranke mogu kreirati marketinški miks usmjeren upravo 
njima. Nužno ga je pametno optimizirati na na in da se, prije svega, jasno deÞ nira 
proizvod, odnosno na in na koji politi ka stranka ili kandidat želi predstaviti sebe 
i svoju pri u. Kao što je slu aj s marketingom u ekonomiji gdje je preduvjet za 
uspjeh na tržištu imati dobar proizvod, i u politi kom je marketingu preduvjet za 
uspjeh na politi kom tržištu imati dobar proizvod odnosno imati pozitivan imidž 
stranke, dobro vodstvo i program stranke prilago en željama potencijalnih bira a. 
Kada je „proizveden“ dobar proizvod, nužno ga je oglasiti odnosno informirati 
potencijalne bira e, koriste i za to primjerene medije, o beneÞ tima tog proizvoda 
odnosno na inima na koje se diferencira od ostalih politi kih proizvoda na tržištu.

Rezultati ovog istraživanja politi kim strankama i kandidatima pružaju zna-
ajne informacije o razini politi ke apatije, sudjelovanju gra ana u konvencional-

nim i nekonvencionalnim politi kim aktivnostima te odre enim socioekonom-
skim i psihografskim karakteristikama potencijalnih bira a. Te informacije nužne 
su za kreiranje i razradu same marketinške strategije te oblikovanje marketinškog 
miksa. Rezultati istraživanja dokazali su vrlo nisku politi ku aktivnost (konven-
cionalnu i nekonvencionalnu) gra ana. Isto tako, rezultati su potvrdili prethod-
na istraživanja (Schlozman i sur., 2012) te pokazali kako ve u razinu apatije (i 
u slu aju konvencionalnih i u slu aju nekonvencionalnih politi kih aktivnosti) u 
Republici Hrvatskoj izražavaju žene u odnosu na muškarce, što potkrepljuje i i-
njenica da u hrvatskoj politici dominiraju muškarci. Nažalost, žene i dalje imaju 
podre ene uloge u strankama, obnašaju sekundarne funkcije i najviše ih nedostaje 
u vrhu hijerarhije. Politi ke stranke bi trebale paziti na uravnoteženu spolnu zastu-
pljenost u strana kim strukturama te poticati žene na aktivnu participaciju na svim 
hijerarhijskim razinama. Potvr uju i osnovne postulate teorije socioekonomskog 
statusa (Verba i Nie, 1972), istraživanje je pokazalo kako je razina sudjelovanje u 
politi kim aktivnostima (konvencionalne i nekonvencionalne) zna ajno razli ito 
u odnosu na ukupne prihode pa tako gra ani koji imaju niža primanja pokazuju 
niži stupanj sudjelovanja u odnosu na gra ane s višim primanjima. No, suprotno 
prethodnim istraživanjima (Verba i Nie, 1972; Krosnick, 1991) to nije slu aj kada 
se u obzir uzme obrazovanje. U slu aju konvencionalnih politi kih aktivnosti ne 
postoje razlike u razini sudjelovanja s obzirom na obrazovanje, dok u slu aju ne-
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konvencionalnih politi kih aktivnosti višu razinu sudjelovanja izražavaju visoko 
obrazovani gra ani. Može se zaklju iti kako obrazovanje ne igra zna ajnu ulogu 
kod sudjelovanja gra ana u aktivnostima direktno vezanim uz politi ke stranke, 
ali je zna ajan faktor kod aktivnosti koje nisu direktno vezane za politi ke stranke 
kao što je, na primjer, volontiranje za civilne organizacije ili potpisivanje peticija. 
Razlike u odnosu na prethodna istraživanja potencijalno postoje i iz razloga što se 
politi ka aktivnost u prethodnim istraživanjima mjerila sveukupno odnosno nije 
razlikovala konvencionalne i nekonvencionalne politi ke aktivnosti kao što je slu-
aj u ovom istraživanju.

Dobivena etiri klastera: apati an gra anin, latentan gra anin, kriti an gra-
anin i uklju en gra anin razlikuju se po svojim, kako sociodemografskim tako 

i psihografskim i bihevioralnim karakteristikama te mogu poslužiti kao temelj za 
segmentaciju u svrhu smanjenja politi ke apatije i pridobivanja novih bira a. Osim 
osobnih karakteristika segmenta, rezultati istraživanja daju i informacije o medi-
jima putem kojih se razli iti segmenti bira a informiraju što daje uvid putem ko-
jih je medija mogu e doprijeti do pojedinih segmenata. Provedena klaster-analiza 
potvrdila je kako više od polovice ispitanika pripada segmentu apati nih gra ana 
odnosno onih koje vrlo malo ili uop e ne zanima politika što je zabrinjavaju i 
podatak i daje indikacije kako je visok postotak gra ana apati an u odnosu na po-
litiku. Klaster-analizom potvr eno je kako segment politi ki apati nih gra ana u 
ve oj mjeri ine žene te ispitanici s nižim ukupnim prihodima, visokim razinama 
politi kog cinizma, izrazito niskim razinama interesa za politiku te niske razine 
percipiranog znanja o politici. S druge strane, segment najviše politi ki uklju enih 
gra ana u najve oj mjeri ine muškarci, umirovljenici te ispitanici stariji od 60 go-
dina s višim razinama interesa za politiku i percipiranog znanja o politici i nižim 
razinama politi kog cinizma. Rezultati istraživanja indiciraju kako politi ke stran-
ke trebaju marketinške aktivnosti kojima se nastoji potaknuti interes za politiku 
usmjeriti na segment apati nih i latentnih gra ana jer upravo ovi segmenti sadrže 
zna ajan broj potencijalnih pristaša. Istraživanje je tako er pokazalo kako televi-
zija još uvijek igra zna ajnu ulogu u informiranju o politici i politi kim pitanjima 
s obzirom na to da se ve ina gra ana informira upravo putem nje. No, izrazito 
je zna ajan porast važnosti novih medija odnosno interneta i društvenih mreža, 
pogotovo kod pripadnika mla ih dobnih skupina koji za informiranje o politici 
najviše koriste internet, televiziju i društvene mreže. 

Kako je prethodno navedeno iz brojnih istraživanja da na politi ku apatiju, 
izme u ostalog, utjecaj imaju interes za politiku, politi ki cinizam i percipira-
no znanje o politici, politi ke stranke trebaju djelovati upravo na ove varijable. 
Politi ke stranke mogu utjecati na pove anje razine znanja o politici na razli ite 
na ine: lobiranjem za uklju ivanje politi kog obrazovanja u obrazovni sustav ili 
samostalno iniciranim aktivnostima i doga ajima kojima e nastojati podi i op u 
razinu politi kog znanja bira a (npr. organiziranje edukativnih aktivnosti za svoje 
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lanove i za gra ane). Politi ke stranke mogu razine politi kog znanja gra ana 
podi i i koriste i medijske kampanje kojima informiraju bira e o svom progra-
mu i aktivnostima te isto tako poticanjem politi kih rasprava (kako online tako 
i ofß ine). Na zainteresiranost za politiku stranke mogu utjecati prilago avanjem 
na ina i kanala komuniciranja s gra anima, primjerice pružaju i informaciju onda 
kada to pojedinac želi ili traži, u emu zna ajno mogu pomo i društvene mreže. 
Tako er, prethodna istraživanja (Burton i Netemeyer, 1992, O’Cass, 2002) govore 
kako pove anje razine znanja o politici ima zna ajan utjecaj na razvoj interesa 
za politiku, tako da sve aktivnosti kojima se nastoji pove ati razina politi kog 
znanja tako er imaju utjecaj i na razvoj interesa za politiku. Što se ti e smanjenja 
politi kog cinizma, nužno je da politi ke stranke transparentno prikazuju svoj rad, 
na ine Þ nanciranja i imovine lanova te izbjegavaju negativne kampanje i usmjere 
se na pozitivno oglašavanje.

7. Zaklju ak

Politi ka apatija može se smatrati simptomom, ali istovremeno i uzrokom sla-
bosti odre enog sustava. Odražava neuspjeh u uklju ivanju svih lanova društva 
u proces vladavine i neuspjeh u inspiriranju razvoja zainteresiranosti za politiku. 
Obi no su njezine razine više u sustavima u kojima postoji mali broj izrazito ja-
kih stranaka (kao što je slu aj i u Republici Hrvatskoj). Aktivnostima politi kog 
marketinga politi ke stranke mogu utjecati na smanjenje politi ke apatije te time 
ostvariti osobnu, a ujedno i društvenu korist. 

Znanstveni doprinos ovog rada o ituje se, prije svega, u iznošenju pregleda i 
kriti koj analizi dosadašnjih konceptualnih i empirijskih istraživanja o predmetu 
istraživanja doma ih i stranih autora te u izradi, prilago avanju i testiranju mjernih 
ljestvica kojima su mjereni osnovni konstrukti u istraživanju. Aplikativni doprinos 
rada odnosi se na politi ke stranke. O ekuje se da e razumijevanjem ponašanja 
bira a u kontekstu politi ke apatije politi ke stranke imati važna saznanja koja e 
im pomo i u regrutiranju što više aktivnih lanova te pridobivanju što ve eg broja 
bira a. Osim navedenih, ovaj rad ima doprinos i na nacionalnoj razini s obzirom 
na to da se do sada ni jedno istraživanje u ovom kontekstu nije provelo na podru ju 
Republike Hrvatske. Generalno se u Republici Hrvatskoj pojam politi ke apatije 
slabo istraživao, dok se u kontekstu politi kog marketinga nije, prema podacima 
dostupnim autorici, istraživao nikada. Tako er, na podru ju Republike Hrvatske 
ne postoje sustavna istraživanja o razini sudjelovanja u konvencionalnim i nekon-
vencionalnim politi kim aktivnostima, ve  su dostupni samo podaci o izbornoj 
participaciji.
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Najve e ograni enje ovog istraživanja odnosi se na nereprezentativan uzorak s 
obzirom na to da je istraživanje provedeno u samo jednoj regiji Republike Hrvatske. 
Prema tome, deskriptivni rezultati ovog istraživanja trebaju se s oprezom generali-
zirati za cjelokupnu populaciju Republike Hrvatske (posebno iz razloga što je istra-
živanje provedeno u jednoj od gospodarski najslabije razvijenih regija u Republici 
Hrvatskoj). Za dobivanje cjelovite slike i utvr ivanje eventualnih regionalnih razlika 
istraživanje bi trebalo provesti na podru ju cijele Republike Hrvatske. Utvr ivanje 
eventualnih regionalnih razlika može poslužiti kao vrijedan input geografskoj se-
gmentaciji u politi kom marketingu. Budu a bi se istraživanja tako er trebala foku-
sirati na detaljnu analizu utjecajnih imbenika politi ke apatije. Testiranjem ja ine 
i smjera pojedinih utjecajnih imbenika na politi ku apatiju dobila bi se korisna sa-
znanja kako na te imbenike djelovati s ciljem reduciranja politi ke apatije.
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RESEARCH OF POLITICAL APATHY IN THE REPUBLIC OF CROATIA 
- IMPLICATIONS FOR POLITICAL MARKETING

Summary

Political apathy represents the general disinterest and indifference of citizens towards poli-
tics, low levels of participation in political activities, and low turnout. The research conducted in 
the Þ ve Slavonian counties in the Republic of Croatia showed a low level of participation in con-
ventional and unconventional political activities, i.e. a high level of political apathy. The research 
was conducted in 2017, using an in-person survey method on a sample of 662 respondents. The 
results of the analysis of differences (ANOVA and T-test) showed that men and respondents with 
above-average income have a greater tendency to participate in both conventional and unconven-
tional political activities. When it comes to unconventional political activities, a higher tendency to 
participate was expressed by higher educated respondents as opposed to lower educated citizens. 
Cluster analysis has described some segments of the voters according to their degree of involvement 
in political activity, and the results indicated that more than half of the respondents (51.2%) belong 
to the segment of apathetic citizens. This segment mainly consists of women and respondents with 
under average income, characterized by high rates of political cynicism, low levels of interest in 
politics and perceived knowledge of politics. The results of this research contribute to the theory 
and practice of political marketing in the Republic of Croatia. By determining the level of political 
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apathy and the characteristics of speciÞ c target groups, political parties can determine the direc-
tion and ways of acting on a particular target group in order to increase the number of voters and 
to reduce political apathy as a social problem. The most signiÞ cant limitation of the research is the 
non-representative sample given that the survey was conducted in only one region of the Republic 
of Croatia. To obtain a complete picture and to identify possible regional differences, research 
should be carried out throughout the Republic of Croatia. Future research should also focus on a 
detailed analysis of inß uential factors of political apathy. By testing the strength and direction of 
some inß uential factors on political apathy, it would be useful to know how to inß uence those fac-
tors in order to reduce political apathy.

Keywords: political apathy, political marketing, conventional political activities, unconven-
tional political activities

 


