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VANREDNI IZBORI ZA SKUPSTINU KOSOVA

Kampanja za vanredne parlamentarne izbore od 7. juna
2026. odrzana je samo nekoliko meseci nakon izbora od
28.decembra 2025. Politicka debata pre i tokom kampan-
je bila je oblikovana neuspehom da se nakon prethodnog
procesa uspostave stabilne i potpuno funkcionalne in-
stitucije, razgovorima o izboru predsednika i politickom
odgovornos$éu za mogucénost da zemlja ponovo ode na
izbore. Zbog toga se kampanja za izbore od 7. juna odvija-
la vise kao nastavak prethodnog sukobljavanja politickih
subjekata nego kao nova trka izgradena oko programa
upravljanja.

Digitalna kampanja je odigrala
glavnu ulogu u ovom procesu.
Za pet analiziranih albanskih
subjekata, identifikovano je
450 profila, od kojih je 427
bilo aktivho tokom kampanje.
Ovi profili su objavili 12.214
postova, dok je 167 od njih
imalo troskove na Meti.

Ukupno je na Fejsbuku i
Instagramu zabelezeno

6,673 sponzorisanih
objavai
176,398 evra

potrosnje LDK je imao najveci
iznos potrosnje, a zatim su
sledili LVV, PDK, AAK

i PSD. Veliki deo oglasavanja
odvijao se preko profila
kandidata, pretvarajuci onlajn
sponzorstvo u deo konkurencije
unutar lista.

Cesti izborni ciklusi uticali su i na uéeéée gradana u
kampanji. Javne aktivnosti politickih subjekata bile su
manje intenzivne, prisustvo na skupovima ogranicenije,
a interesovanje gradana za tok kampanje nize. Politicki
subjekti usmerili su komunikaciju uglavnom na partijske
skupove, aktivnosti struktura, nastupe lidera i poruke dis-
tribuirane na drustvenim mrezama. Prostor za direktan
razgovor sa gradanima, javna pitanja i suo¢avanje oko
konkretnih obec¢anja ostao je ogranic¢en. Zvanicni period
kampanje poceo je 28. maja i trajao 10 danai 7 sati. Ipak,
aktivnosti izbornog karaktera pocele su ranije, odmah

nakon raspisivanja izbora, a posebno nakon sertifikacije
politickih subjekata i kandidata.




OCENA IZBORNE KAMPANJE

Ravnopravnost trke narusena je odlukama Vlade u teh-
nickom mandatu sa finansijskim efektom za Siroke kate-
gorije gradana, usvojenim tokom kampanje, odnosno uoci
dana izbora. Vlada je 22. maja usvojila Paket za suoca-
vanje sa inflacijom 2.0, koji je obuhvatio jednokratne is-
plate od 100 evra za penzionere, decu, radnike van javnog
sektora i aktivne studente, kao i poveéanje naknada za
nezaposlene porodilje. Vlada je 26. maja izdvojila 2 mil-
iona evra za subvencionisanje avio-linija ka destinacijama
koje opsluzuju dijasporu. Ove odluke su narusile ravno-
pravnost trke jer su donete javnim novcem i uociizbora, a
vladajucoj partiji su dale mogucnost da vladino odlucivan-
je koristi kao izbornu prednost.

SadrZaj kampanje dominirale su ekonomske i socijalne
teme. Politicki subjekti i kandidati govorili su uglavhom
o platama, penzijama, dodacima, kapitalnim investicija-
ma, infrastrukturi, energetici, obrazovanju, zdravstvu,
bezbednosti, dijaspori i evroatlantskim integracijama.
U mnogim slucajevima obeéanja su predstavljena bez
dovoljnih objasnjenja o budzetskom trosku, izvorima fi-
nansiranja, odgovornim institucijama i rokovima za spro-
vodenje. Kampanja je ostala usredsredena na partijske
lidere i kandidate za premijera, dok su se kandidati za
Skupstinu vise oslanjali na lokalne susrete i drustvene
mreze za trku unutar lista.

Zalbe podnete tokom kampanje pokazuju da su osporene
povrede bile uglavhom povezane sa nac¢inom organizo-
vanja i predstavljanja javnih aktivnosti. Do 7. juna, IPine
primio 19 Zalbi u vezi sa povredama tokom kampanje, do-
neo 18 odluka i izrekao nov¢ane kazne u ukupnom iznosu
od 26.100 evra. Koriséenje dece u izbornim aktivnostima
bilo je najceséa kategorija zalbi, sa 9 slucajeva.

Digitalna kampanja imala je znacajnu teZinu u ovom pro-
cesu. Za pet analiziranih albanskih politickih subjekata
evidentirano je 450 profila, od kojih je 427 bilo aktivno
tokom kampanje. Ovi profili objavili su 11.906 postova,
dok je 167 njih imalo troskove na platformama kompanije
Meta. Ukupno je evidentirano 6.673 sponzorisana posta i
176.398 evra potrosnje na Facebook-u i Instagram-u. LDK
jeimao najveciiznos potrosnje, zatim LVV, PDK, AAK i PSD.
Veliki deo oglasavanja odvijao se preko profila kandidata,
¢ime je online sponzorisanje postalo deo trke unutar lista.
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Analiza sponzorstava tokom
30-dnevnog perioda oko izbora
pokazala je da se online politicko
oglasavanje odvijalo i preko

stranica koje nisu bile zvanicne
stranice politickih subjekata niti
profili kandidata. Medu slucajevima
sa potrosnjomiznad 100 evra
evidentirane su stranice podrske,
lokalne stranice, medijske stranice,
privatne kompanije navedene kao
platioci oglasa kandidata, kao i oglasi
bez naznacenog platioca. To je otezalo
povezivanje kandidata koji ima korist
od oglasa, politickog subjekta i izvora
koji ga placa.

VANREDNI IZBORI ZA SKUPSTINU KOSOVA

Ova ocena dopunjuje zavrsni izvestaj Demokratije na delu
o vanrednim parlamentarnim izborima od 7. juna 2026. i
fokusira se na glavne dogadaje tokom izborne kampanje i
perioda pre njenog zvani¢nog pocetka. Njen cilj je da pred-
stavi ocenu DnV-a o aspektima kampanje koji se odnose
naravnopravnost trke, koriscenje institucionalne pozicije,
predkampanju, online potrosnju, trece strane i transpar-
entnost finansiranja kampanje.

Ocena se zasniva na analizi politi¢kih i institucionalnih
dogadaja tokom predizbornog perioda, javnim odlukama
institucija, javnoj komunikaciji politickih subjekata i kandi-
data, dostupnim podacima o aktivnostima kampanje, kao
i materijalima koje je tim DnV-a prikupio tokom izbornog
procesa. DnV je analizirao glavne dogadaje koji su uticali
na okruzenje kampanje, ukljucujuci aktivnosti izbornog
karaktera pre zvani¢nog pocetka kampanije, odluke javnih
institucija sa izbornim efektom i nacin na koji su politicki
subjekti vodili komunikaciju sa biracima.

Tokom zvani¢nog perioda kampanje, pravni tim DnV-a pra-
tio je zalbe podnete Izbornom panelu za Zalbe i predstavke
i Vrhovnom sudu, kao i odgovarajuce odlucivanje o navod-

nim povredama tokom kampanje.

Ova komponenta kori$¢ena je za procenu prirode izbornih
zalbi tokom kampanije, vrsta prijavljenih povreda i na¢ina
na koji su mehanizmi izborne pravde tretirali slu¢ajeve
navodnih povreda od strane politickih subjekata i njihovih
kandidata.

Poseban deo ocene zasniva se na pracenju online po-
trosnje na platformama kompanije Meta (Facebook i In-
stagram) tokom zvani¢nog perioda kampanje. U tu svrhu
DnV je angazovao tim od cetiri monitora, koji su pratili
podatke objavljene u Meta Ads Library o sponzorisan-
im oglasima politickih subjekata, kandidata i stranica
povezanih sa izbornim aktivnostima. Monitoring je bio
usmeren na vrednost potrosnje koju je platforma prika-
zala, vrstu sponzorisanog sadrzaja, politicke subjekte i
kandidate najaktivnije u oglasavanju, kao i slu¢ajeve u ko-
jima je politicko sponzorisanje sprovedeno preko strani-
ca ili tredih strana koje nisu formalni deo sertifikovanih
politickih subjekata.
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Kampanja za vanredne parlamentarne izbore od 7. juna
2026. odvijala se u neuobicajenim politickim okolnostima,
oblikovanim ¢éestim izbornim ciklusima i nedostatkom
institucionalne stabilnosti nakon prethodnih procesa. Iz-
bori su odrzani samo nekoliko meseci nakon poslednjih
parlamentarnih izbora od 28. decembra, u periodu kada
su institucije, iako su pocele da funkcionisu, zavisile od
pitanja izbora predsednika, koje je dominiralo politickim
raspravama paralelno sa pitanjem odgovornosti za insti-
tucionalnu blokadu i eventualni povratak na nove izbore.

Ove okolnostiimale su direktan uticaj na prirodu kampan-
je. Za razliku od redovnih izbornih procesa, junska kam-
panja nije se odvijala kao potpuna trka za novi politicki
ciklus, vec¢ velikim delom kao nastavak ranijeg politickog
sukobljavanja izmedu politickih subjekata.

Kampaniju je karakterisala otvorena
konkurencija i mogucnost da
politicki subjekti razviju aktivnosti i
komuniciraju sa bira¢ima. Medutim,
na njen sadrzaj je uticao kontekst
prethodne institucionalne krize.
Umesto dubinske i detaljne debate
o javnim politikama i izvodljivosti
programa, politicCka komunikacija
je Cesto gradila oko odgovornosti
za blokade, politickog legitimiteta,
mogucih koalicija i klju¢nih
stranackih li¢nosti.

Deo javne komunikacije bio je usmeren na razloge koji su
zemlju ponovo doveli do izbora, odgovornost za institucio-
nalnu nefunkcionalnost i moguée postizborne scenarije
za formiranje institucija.

Cesti izborni ciklusi uticali su i na nivo politicke i gradan-
ske mobilizacije. U poredenju sa ranijim procesima, javne
aktivnosti politickih subjekata bile su manje intenzivne,
prisustvo gradana na skupovima bilo je ogranicenije, a
opste interesovanje za kampanju delovalo je nize. Ovo
okruzenje odrazavalo je zamor biraca od ponovljenih iz-
bora i o¢ekivanje da izborni proces proizvede stabilnija
institucionalna resenja.

U ovom kontekstu, kampanja je bila pod uticajem i pozici-
je subjekata koji vrse vlast na centralnom ili lokalnom
nivou. Aktivnosti, javna komunikacija zvani¢nika i odluke
sa finansijskim efektom za razlicite kategorije gradana
imale su direktan uticaj na izbornu trku, prvenstveno zbog
blizine dana izbora.

Kampanju su obeleZili otvorena trka i moguénost politi¢kih
subjekata da sprovode aktivnostii komuniciraju sa biraci-
ma. Ipak, njen sadrzaj bio je pod uticajem prethodne insti-
tucionalne krize. Umesto produbljene i detaljne rasprave
o javnim politikama i sprovodivosti programa, politicka
komunikacija se ¢esto gradila oko odgovornosti za blo-
kade, politickog legitimiteta, mogucih koalicija i klju¢nih
partijskih figura.

Zbog toga ocena kampanje u velikoj meri zavisi od
politickog konteksta u kojem se ona odvijala. Izbori od 7.
juna odrzani su u situaciji u kojoj su gradani ponovo poz-
vani na glasanje nakon kratkog perioda, dok su politi¢-
ki subjekti nastupali pod pritiskom da pokazu da mogu
ponuditiizlaz iz ponovljenog ciklusa institucionalne krize.
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Izborna kampanja uredena je pre svega Zakonom o ops-
tim izborima, Zakonom o finansiranju politickih subjeka-
tailzbornom uredbom br. 07/2024 o izbornoj kampanji,
pracenju izborne kampanje i finansijskom izvestavanju.
Ovi akti utvrduju osnovna pravila za period kampanje,
organizovanje skupova, koris¢enje izbornog materijala,
zabranu koriSéenja javnih resursa, ogranicenje potrosn-
je i finansijsko izvestavanje politi¢kih subjekata. Zakon o
opstim izborima definiSe aktivnost kampanje kao svako
okupljanje, govor, javno predstavljanje ili drugu aktivnost
pripremljenu za propagiranje politicke poruke u vezi sa
izborima, dok troSak kampanje povezuje sa placanjima za
robu, materijale, radove ili usluge, materijalne ili nema-

terijalne, ¢iji je cilj direktan uticaj naizbore.'

U nacelu, pravni okvir garantuje pravo politi¢kih subjekata
da vode kampanju i da zakonito koriste medije, politicke
dogadaje i izborne materijale. Istovremeno, zabranjuje
koris¢enje javnih resursa, odnosno kancelarija, resur-
sa ili osoblja centralnih i lokalnih institucija za podrsku
politickom subjektu na izborima. Ova zabrana je vazna
za o€uvanje ravnopravnosti trke, posebno u slucajevima
kada su javni zvanicnici koji vode institucije istovremeno
kandidati na izborima.?

Izborna uredba br. 07/2024 operacionalizuje deo ovih
odredbi utvrdivanjem pravila o ograni¢enju potrosnje, or-
ganizovanju javnih skupova, koris¢enju materijala kam-
panje, uklju¢ivanju odredenih kategorija osoba u kam-
panju, izbornoj tisini i finansijskom izvestavanju. Uredba
predvida da se maksimalna ogranic¢enja potrosnje za
kampanju, koja se obi¢no utvrduju u iznosu od 1 evra po
registrovanom biracu, primenjuju na svaku robu i uslugu
potroSenu u svrhu kampanje, bez obzira na vreme kupo-
vine ili pribavljanja usluge.®

Takode predvida da Stampani, audio-vizuelni i drugi iz-
borni materijali, uklju¢ujuci online materijale, moraju sa-
drzati naziv politickog subjekta koji ih je narucio.*
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Zakon o opstim izborima definise
predizbornu aktivnost kao svako
okupljanje, govor, javnu prezentaciju
ili drugu aktivnost pripremljenu

za propagiranje politicke poruke

u vezi sa izborima, dok troskove
kampanje povezuje sa plac¢anjima za
robu, materijale, radove ili usluge,
materijalne ili nematerijalne, koje
imaju za cilj da direktno uti¢u na
izbore.

1 Zakon br. 08/L-228 o opstim izborima u Republici Kosovo, Sluzbeni list Republike Kosovo, br. 14/2023, ¢lanovi 1, 2 i 3; Izborna uredba br. 07/2024 o
izbornoj kampanji, pracenju izborne kampanje i finansijskom prijavljivanju, Centralna izborna komisija, 15. avgust 2024, ¢lan 1.

2 Zakon br. 08/L-228 o opstim izborima u Republici Kosovo, ¢lan 4, stav 1, podstavovi 1.5, 1.6, 1.7 i 1.8; Izborna uredba br. 07/2024, ¢lanovi 5 i 6.

3 Zakon br. 08/L-228 o opstim izborima u Republici Kosovo, ¢lan 3, stav 1, podstav 1.45; Izborna uredba br. 07/2024, ¢lan 3.

4 Zakon br. 08/L-228 o opstim izborima u Republici Kosovo, Poglavlje VIII, posebno ¢lan 48 o pravicnom i nepristrasnom predstavljanju politickih sub-
jekata u programima sa politickim diskusijama i debatama; Uredba NKM-2024/03 o obavezama pruzalaca medijskih usluga tokom izborne kampanje.



Medutim, sadasnji okvir je razvijeniji za tradicionalne ob-
like kampanje nego za digitalnu kampanju. lako zakon i
uredba koriste Sire formulacije, kao Sto su online usluge
ili materijali, drustvene mreze i pokrivanje digitalnih kam-
panja, oni ne sadrze posebno uredenje online politickog
oglasavanja.® Nedovoljna su i pravila o prethodnom pri-
javljivanju stranica i profila koji se koriste za kampan-
ju, identifikovanju sponzora online politickog sadrzaja,
blagovremenom izvesStavanju o troSkovima za digitalne
oglase, ili razlikovanju redovne politicke komunikacije od
izbornog sponzorisanja na platformama kao Sto su Meta,
TikTok ili druge drustvene mreze.

Pravni okvir takode ne ureduje u potpunosti finansiranje i
troskove pojedinacnih kandidata. Uredba predvida da se
troskovi kandidata realizuju preko politickog subjekta u
¢ije ime su sertifikovani, dok kandidati ne mogu primati
direktne donacije osim preko politi¢kog subjekta. Istovre-
meno, kandidati mogu primati nenovéane doprinose za
troskove u svoje ime, ukljucujuéi drustvene mreze, medi-
je, promotivne materijale i druge troSkove, koje moraju
prijaviti politickom subjektu i koji se zatim ukljucuju kao
troskovi kampanje tog subjekta.® Ovaj model formalnu
odgovornost stavlja na politicki subjekt, ali ne obezbeduje
dovoljnu javnu transparentnost za troskove na nivou kan-
didata, narocito u trkama sa otvorenim listama u kojima
se kandidati takmice i unutar iste liste.

tredih strana. Izborno zakonodavstvo prepoznaje politicki
subjekt kao glavnog nosioca prava i obaveza tokom kam-
panje, dok su finansijska pravila izgradena uglavhom oko
sertifikovanih subjekata i, posredno, njihovih kandida-
ta. Spoljni akteri, kao Sto su nezvanicne stranice, online
grupe, pojedinci, influenseri, neformalna organizovanja
ili pravna lica koja mogu sponzorisati sadrzaj u korist ili
protiv politickih subjekata i kandidata, nisu uredeni kao
posebna kategorija izborne kampanje.” Zbog toga njihovi
troskovi mogu ostati van redovnog finansijskog izvesta-
vanja, Cak i kada sadrzaj potencijalno ima direktan izborni
efekat.

Jos jedno ogranicenje sadasnjeg okvira odnosi se na peri-
od predkampanje. Zakon i uredba veZu veéinu obaveza za
zvani¢ni period kampanje, dok politi¢ke aktivnosti izbor-
nog karaktera sprovedene pre tog perioda ostaju slabije
uredene u pogledu izvestavanja, nadzora i ogranic¢enja. To
stvara prostor da politi¢ki subjekti i kandidati vode kam-
panju pre zvani¢nog pocetka kampanje, bez istog nivoa
finansijske kontrole, obaveza i standarda koji vaze tokom
zvani¢nog perioda.

5 Izborna uredba br. 07/2024, ¢lan 14, stav 1, podstav 1.6, gde su ,aktivnosti u okviru medijskog i digitalnog pokrivanja kampanja” uklju¢ene kao
troskovi kampanije; isto, ¢lan 18, stav 1, podstav d, gde pracenje od strane NKM-a obuhvata i digitalnu komunikaciju i drustvene mreze.
6 lIzborna uredba br. 07/2024, ¢lan 10, stavovi 7 i 8, gde se utvrduje da kandidati koji se takmice u okviru liste politickog subjekta ne mogu direktno

primati donacije, dok nezavisni kandidati mogu direktno primati donacije.

7 lzborna uredba br. 07/2024, ¢lan 15, stav 1, gde se utvrduje obaveza sertifikovanog politickog subjekta da podnese finansijski izvestaj o kampanji
najkasnije 30 kalendarskih dana nakon sertifikacije konacnih rezultata od strane ClK-a.
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Zvanicni period kampanje za vanredne parlamentarne
izbore od 7. juna 2026. utvrden je da traje 10 danai 7
sati, od 28. maja do 7. juna u 06:59. Ovaj rok je utvrden
planom izbornih aktivnosti, usvojenim nakon raspisivan-
ja vanrednih izbora. Istim planom utvrdeni su i rokovi za
prijavljivanje ucesca partija, formiranje koalicija, sertifik-
aciju politickih subjekata, podnosenje i verifikaciju lista
kandidata, glasanje van Kosova, akreditaciju posmatraca
i druge aktivnosti procesa.

lako je zvani¢na kampanja pocela 28. maja, aktivnosti iz-
bornog karaktera pocele su ranije, odmah nakon raspisiv-
anjaizbora, a potom nakon sertifikacije politickih subjeka-
ta i kandidata. Od kraja aprila i prvih dana maja, u javhom
prostoru pojavile su se partijske odluke o kandidatima za
premijera, razgovori o koalicijama, predstavljanja lista,
pozivi na izborno ujedinjenje i komunikacija direktno us-
merena ka izborima od 7. juna.

Ova faza se intenzivirala nakon 12. maja, kada su politi¢-
ki subjekti poceli da objavljuju liste kandidata. CIK je
16. maja sertifikovao 902 kandidata za Skupstinu iz 21
politickog subjekta. Od tih subjekata, 17 su bile politicke
partije, tri koalicije i jedan nezavisni kandidat. Od ukup-
nog broja kandidata, 593 su bili muskarci, a 309 Zene.
Sertifikacija je otvorila najvidljiviju fazu trke pre zvani¢ne
kampanje, jer su subjekti i kandidati sada imali potvrdene
liste, brojeve na glasackom listicu i osnov za usmeravanje
komunikacije ka bira¢ima.

LDK je svoju listu od 110 kandidata objavio 12. maja,
pratedi predstavljanje porukama o snaznim institucijama,
razvoju i zapadnoj orijentaciji. PDK je listu kandidata obja-
vio 13. maja, naglasavajuéi nova imena, profesionalni sas-
tav liste i javni angazman kandidata. Nakon sertifikacije
kandidata i redosleda subjekata na glasackom listi¢u,
izborni brojevi postali su deo rane izborne komunikacije.
LVV je nastupio sa brojem 116, LDK sa 113, PDKsa 125
AAK sa 128, dok su subjekti koristili ove brojeve u javnim
porukama, grafikama, objavama i pozivima na mobilizaci-
ju.U ovom periodu LVV je predstavio kandidate u Dakovici
17.maja, dok je AAK 24. maja predstavio slogan ,Bezbed-
nost, energija, razvoj”, povezujuéi ga sa programskim pri-
oritetima za izbore od 7. juna.

Predkampanja se odvijala i kroz susrete sa partijskim
strukturama i gradanima. Mediji i objave na drustvenim
mrezama prikazivali su aktivnosti ogranaka i javne sus-
rete pre zvani¢nog pocetka kampanje, ukljucujuéi uc¢esce
partijskih lidera na dogadajima organizovanim na loka-
lnom nivou, sa porukama povezanim sa rezultatom od 7.
juna.

U praksi, predkampanja je stvorila dodatni period mobili-
zacije od najmanje dve nedelje izmedu sertifikacije kandi-
data i formalnog pocetka kampanje. Tokom tog vremena
politicki subjekti su predstavljali kandidate, liste, brojeve
na glasackom listicu, slogane i delove svoje politicke
ponude. Pojedinacni kandidati, posebno u glavnim al-
banskim politickim subjektima, koristili su isti period za
izgradnju licnog profila, komunikaciju sa lokalnim struk-
turama i poveéanje vidljivosti na drustvenim mrezama.
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Od ukupnog broja kandidata:

593,
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Predkampanja je bila posebno vidljiva na drustvenim
mrezama, gde su zvanicne stranice politickih subjekata
i profili kandidata koriSéeni za objavljivanje fotografija i
video-snimaka sa sastanaka, deljenje politickih obeéanja
i promociju pojedinac¢nih kandidata. To je bilo izrazenije
zbog trke sa otvorenim listama i do 10 preferencijalnih
glasova, u kojoj su se kandidati takmicili ne samo za re-
zultat politickog subjekta, vec i za svoj polozaj unutar liste.

Ovaj oblik komunikacije uticao je na trku unutar politi¢kih
subjekata. Rano predstavljanje kandidata, koris¢enje
brojeva, objavljivanje susreta i online komunikacija pre
zvani¢ne kampanje uticali su na pocetno pozicioniran-
je kandidata. Kandidati sa ve¢im pristupom partijskim
strukturama, komunikacionim timovima, lokalnoj podrsci
ili finansijskim kapacitetima mogli su ranije da zapo¢nu
licnu trku i sa ve¢om vidljivoscu.

CIK je 16. maja overio 902
kandidata za poslanike iz 21
politickog subjekta. Od ovih
subjekata:

090 17SUBILE
CL YD POLITICKE STRANKE

3 KOALICIJE

1 NEZAVISNI
KANDIDAT

309
ZENE

Sadasniji pravni okvir vec¢inu obaveza vezuje za zvanicni
period kampanje. Zbog toga su aktivnosti izbornog karak-
tera pre 28. maja ostale slabije obuhvacene pravilima o
finansijskom izvestavanju, institucionalnom nadzoru i
ogranicenju koris¢enja javnih resursa. To je vazno poseb-
no za aktivnosti koje imaju trosak, kao $to su organizo-
vanje sastanaka, izrada promotivnih materijala, upra-
vljanje stranicama, izrada digitalnog sadrzaja i online
sponzorisanje.

Odsustvo uredenja predkampanje stvorilo je prostor za
neravnopravnost u trci. Subjekti sa veéim finansijskim,
organizacionim ili institucionalnim kapacitetima mogli
su da prosire kampanju izvan zvani¢nog perioda i ranije
zapoc¢nu mobilizaciju. Istovremeno, troskovi povezani sa
ovom fazom ostali su manje transparentni za javnost i za
nadzorne institucije.

VANREDNI IZBORI ZA SKUPSTINU KOSOVA

Ravnopravnost trke bila je jedan od najproblematicnijih
aspekata izborne kampanje od 7. juna. Politicki subjekti
su sprovodili svoje aktivnosti bez veéih prepreka i u ug-
lavnom konkurentnom okruzenju, ali su odluke Vlade u
tehnickom mandatu u danima pre zvani¢nog pocetka
kampanje narusile ravnopravnost medu takmicarima.
Ove odluke su stvorile prednost za subjekt koji vodi iz-
vrsnu vlast, omogucéavajuéi mu da komunicira konkretne
budzZetske koristi u trenutku kada su drugi politicki sub-
jekti mogli da ponude samo programska obeéanja.

Zakon o opstim izborima predvida da politicki subjekti
imaju pravo da vode kampanju i da imaju jednake mo-
guénosti u medijima, javnim fondovima i drugim oblicima
podrske. Isti zakon zabranjuje koris¢enje javnih kancelar-
ija, resursa ili osoblja centralnih i lokalnih institucija za
podrsku politickom subjektu na izborima. Izborna uredba
br.07/2024 ponavlja ovu zabranu i prosiruje je naresurse
javnih institucija na centralnom i lokalnom nivou.

Na izborima od 7. juna, koris¢enje javnih resursa pojavilo
seiizvan klasi¢nih oblika, kao Sto su koriscenje kancelar-
ija, vozila ili javnog osoblja za partijske aktivnosti. Glavni
slucajevi odnose se na budzetsko odlucivanje uoci kam-
panje i javnu komunikaciju zvanic¢nika koji su istovremeno
obavljali institucionalne funkcije i imali centralnu ulogu
u trci.

Konkretno, ravnopravnost trke narusena je odlukama
Vlade u tehnickom mandatu sa direktnim finansijskim
efektom na Siroke kategorije gradana, usvojenim u dan-
ima pre zvani¢nog pocetka kampanje. Odluke su donete
nakon Sto su izbori raspisani, politicki subjekti usli u trku,
a kandidati sertifikovani.

Na izborima 7. juna, korisc¢enje
javnih resursa pojavilo se izvan
klasi¢nih oblika, kao sto je
koris¢enje kancelarija, vozila

ili javnog osoblja za stranacke
aktivnosti. Glavni slucajevi se
odnose na donosSenje budzZetskih
odluka uoci kampanjeina
javnu komunikaciju zvanic¢nika
koji su istovremeno obavljali
institucionalne funkcije i imali
centralnu ulogu u trci.

22. maja, Sest dana pre pocetka
zvanic¢ne kampanje i 16 dana pre
glasanja, aktuelna Vlada je odobrila
Paket odgovora na inflaciju 2.0.
Paket je ukljucivao jednokratnu
podrsku od 100 evra za penzionere,
decu, zaposlene van javnog sektora
i aktivne studente. Za penzionere

i decu, isplata je objavljena bez
podnosSenja zahteva, dok je za
zaposlene van javnog sektora

i studente, otvaranje zahteva
objavljeno sledece nedelje.
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Dana 22. maja, Sest dana pre pocetka zvani¢ne kampanje i
16 dana pre glasanja, Vlada u tehnickom mandatu odobri-
la je Paket za suocavanje sa inflacijom 2.0. Paket je obuh-
vatao jednokratnu podrsku od 100 evra za penzionere,
decu, radnike van javnog sektora i aktivne studente. Za
penzionere i decu isplate su najavljene bez prijave, dok je
za radnike van javnog sektora i studente najavljeno otva-
ranje prijava tokom naredne nedelje. Na istoj sednici odo-
breno je i povecanje naknada za nezaposlene porodilje sa
325 na 500 evra mesecno.

Ovaj paket dobio je izbornu tezinu zbog vremena usvajan-
ja, obuhvata kategorija korisnika i javne komunikacije koja
ga je pratila. Odluka je doneta uoci kampanje, obuhvatila
je velike kategorije gradana i komunicirana je u trenutku
kada je politicka trka bila aktivna. Finansijska mera Vlade u
tehnickom mandatu postala je deo izbornog diskursai dala
je vladajué¢em subjektu moguénost da predstavi konkretnu
budzZetsku podrsku pre pocetka zvani¢ne kampanje.

Cetiri dana kasnije, 26. maja, Vlada u tehni¢kom mandatu
izdvojila je 2 miliona evra za sprovodenje mere ,Podrska
dijaspori”, kroz subvencionisanje avio-linija ka destinaci-
jama koje opsluzuju kosovsku dijasporu. Odluka je doneta
dva dana pre zvani¢nog pocetka kampanje. Prema javnim
izvestajima, mera se odnosila na avio-linije ka destinaci-
jama kao Sto su évajcarska, Nemacka, Austrija, Turska,
Belgija, Francuska, Svedska,

Finska, Norveska i Danska, dok je program predvidao
subvenciju od 3 do 6 evra po putniku, u zavisnosti od krit-
erijuma za realizaciju letova.

| ova odluka proizvela je politicki efekat u trci. Biraci van
Kosova bili su aktivan deo izbornog procesa kroz gla-
sanje u diplomatskim predstavnistvima, glasanje poStom
i mogucnost putovanja na Kosovo radi glasanja na svo-
jim birackim mestima. Subvencionisanje avio-linija uoci
kampanije bilo je direktno povezano sa kategorijom biraca
vaznom za izborni proces i postalo je deo politicke debate
pre danaizbora.

Obe odluke stavile su vladajuéu partiju, koja je vodila Vla-
du u tehnickom mandatu, u povoljniji poloZaj u poreden-
ju sa drugim politickim subjektima. Opozicioni subjekti
mogli su da predstave obecanja o socijalnim politikama,
finansijskoj podrsci ili merama za dijasporu, dok je Vlada
u tehni¢kom mandatu mogla da donosi konkretne odluke,
izdvaja budzetska sredstva i komunicira ih bira¢ima. Ova
razlika izmedu izbornog obecanja i budzetske odluke to-
kom izbora ostetila je ravnopravnost trke.

VANREDNI IZBORI ZA SKUPSTINU KOSOVA

Zvani¢na kampanja za izbore od 7. juna odvijala se u
veoma kratkom periodu, od 10 dana i 7 sati. Zbog ovog
ograni¢enog vremena politicki subjekti su kampanju
usmerili na brze mobilizacione poruke, glavne skupove,
nastupe lidera i intenzivhu komunikaciju na drustvenim
mrezama. Kampanja je imala viSe mobilizacioni karakter,
sa manje prostora za detaljnu raspravu o programima,
sprovodivosti obec¢anja i prioritetima upravljanja.

Politi¢ki kontekst imao je direktan uticaj na nivo gradan-
ske mobilizacije. Izbori od 7. juna bili su treéi izborni pro-
ces na nacionalnom nivou u priblizno Sesnaest meseci.
To se odrazilo na zamor biraca, ogranic¢enije uc¢eSce u
javnim aktivnostima i niZze interesovanje javnosti za tok
kampanje. Ovaj zamor bio je vidljiv i u na¢inu na koji su
politicki subjekti gradili komunikaciju sa gradanima.
Umesto Sirokih susreta ili razgovora sa razli¢itim drust-
venim grupama, kampanjom su dominirali uzi partijski
skupovi, aktivnosti partijskih struktura i komunikacija iz-
bornih stabova. Gradani su uglavnom tretirani kao publika
za poruke politickih subjekata, dok je prostor za pitanja,
lokalno suo¢avanje, debatu o konkretnim obecanjima i di-
rektno ukljucivanje u razgovor ostao ogranicen.

Sadrzaj kampanje dominirale su ekonomske i socijalne
teme. Politi¢ki subjekti i kandidati govorili su uglavhom o
povecanju plata, penzijama, socijalnim dodacima, kapital-
nim investicijama, infrastrukturi, energetici, obrazovanju,
zdravstvu, bezbednosti, dijaspori i evroatlantskim inte-
gracijama. Ove teme bile su prisutne na skupovima, u in-
tervjuima, debatama i objavama na drustvenim mrezama.
lako su bile vazne za gradane, nacin njihovog predstavl-
janja Cesto je ostajao na nivou opstih obec¢anja. U mnogim
slucajevima nedostajala su objasnjenja o budzetskim
troskovima, izvorima finansiranja, institucijama odgovo-
rnim za sprovodenje i konkretnim rokovima.

Umesto poredenja i direktnih programskih debata, deo
debate graden je oko kljuc¢nih partijskih figura, odgovo-
rnosti za institucionalnu blokadu, mogucih postizbornih
koalicija i razlika medu liderima. Time je kampanja vise
postala trka za politicko poverenje nego potpuna debata
o nacinu sprovodenja javnih politika. Cak i kada su kan-
didati predstavljali konkretne mere za energetiku, ekon-
omski razvoj, fiskalne politike ili investicije, one su cesto
povezivane sa kritikama politickih protivnika.

Kampanju je karakterisao i visok nivo politicke central-
izacije. Glavne poruke gradene su oko partijskih lidera i
kandidata za premijera, dok su se pojedinac¢ni kandidati
viSe pojavljivali kao deo timova lidera nego kao nosioci ili
promotori posebnih politickih ponuda. To je bilo posebno
vidljivo kod glavnih albanskih politi¢kih subjekata, gde je
javna komunikacija bila usmerena oko glavnih partijskih
figura, centralnih slogana i velikih partijskih aktivnosti.

Ova centralizacija uticala je i na vidljivost kandidata za
Skupstinu. lako izborni sistem sa otvorenim listama i
do 10 preferencijalnih glasova trku kandidata Cini ve-
oma vaznom, kampanja politickih subjekata ostala je
fokusirana na politicke lidere i opsStu partijsku poruku.
Pojedinacni kandidati viSe su se oslanjali na drustvene
mreze, lokalne susrete i licne aktivnosti kako bi izgradili
svoj profil. To je stvorilo velike razlike izmedu kandidata
sa pristupom strukturama, komunikacionim timovima i
finansijskim resursima, i kandidata sa ogranicenijim mo-
guénostima za promociju.
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U pogledu politicke komunikacije, kampanja je generalno
bila mirnija nego u nekim ranijim procesima. Politi¢ki sub-
jekti odrzavali su skupove i javne aktivnosti bez ozbiljnih
incidenata koji bi ometali trku. Medutim, javna komunik-
acija je ukljucivala i ostar politi¢ki jezik, etiketiranja, licne
optuzbe i sukobe izmedu predstavnika politi¢kih subjeka-
ta. Ovi slucajevi nisu dominirali celom kampanjom, ali su
uticali na kvalitet debate i skretali paznju sa programskog
sadrzaja na medupartijske sukobe.

Deo standarda komunikacije u kampanji odrazio se i u Zal-
bama podnetim IPZP-u. Do 7. juna 2026. IPZP je primio 19
zalbi u vezi sa povredama koje su tokom kampanje pocini-
li politi¢ki subjekti. U tim slucajevima doneto je 18 odluka,
od kojih je 9 usvojeno, 7 odbijeno, jedna Zalba odbacena
kao nedopustena i jedna odbacena kao neblagovremena.
Za utvrdene povrede Kodeksa ponasanja tokom kampan-
je, IPZP je izrekao novcane kazne u ukupnom iznosu od
samo 26.100 evra, Sto predstavlja postepen ali znacajan
pad u poredenju sa izborima 2025. godine.

Zalbe tokom kampanje uglavnom su se odnosile na ko-
riS¢enje dece u izbornim aktivnostima, postavljanje iz-
bornog materijala na javnim prostorima, distribuciju ili
prikazivanje materijala u bira¢kim centrima ili u njihovoj
blizini, podsticanje mrznje, koris¢enje javnih resursa i
odrzavanije politickog skupa bez obavestavanja Opstinske
izborne komisije.

Po strukturi, 9 slucajeva odnosilo se na koriséenje dece
u kampanji, 3 na postavljanje izbornog materijala na
javnim prostorima, 3 na materijale u birackim centrimaili
njihovoj blizini, 2 na podsticanje mrznje, 1 na koriséenje
javnih resursai 1 na politicki skup odrzan bez obavesta-
vanja OlK-a.

Korisc¢enje dece bilo je najces¢a kategorija Zalbi, a najvedi
deo kazni izre¢enih tokom kampanje odnosio se na ovu
praksu. To pokazuje da je uklju¢ivanje dece u javne aktiv-
nosti i promotivne materijale i dalje prisutno u kampan-
jama, uprkos ograni¢enjima utvrdenim izbornim pravili-
ma. Izborna uredba br. 07/2024 zabranjuje angazovanje
osoba mladih od 15 godina u izbornoj kampanji, dok za
osobe uzrasta od 16 do 18 godina dopusta uceSée samo
dobrovoljno i van Skolskog vremena.

U celini, kampanja od 7. juna odvijala se bez ozbiljnih
prepreka za aktivnosti politickih subjekata, ali je ostala
ograni¢ena u gradanskom ukljuéivanju, usredsredena
oko lidera i viSe orijentisana ka brzoj mobilizaciji nego
ka produbljenoj programskoj debati. Zalbe podnete to-
kom kampanje pokazuju da su glavne osporene povrede
bile viSe povezane sa organizovanjem i predstavljanjem
javnih aktivnosti nego sa direktnim ometanjem politicke
konkurencije.

VANREDNI IZBORI ZA SKUPSTINU KOSOVA

Izborna kampanja od 7. juna potvrdila je da su drustvene
mreze postale neodvojivi deo izborne konkurencije na
Kosovu. U zvani¢noj kampanji koja je trajala samo oko 10
dana, politi¢ki subjekti i kandidati koristili su platforme
kompanije Meta (Facebook i Instagram) kako bi poveca-
li digitalno prisustvo i distribuirali brze mobilizacione
poruke. TikTok je koris¢en manje, ali je ostao vazan za dis-
tribuciju kratkih video-snimaka, fragmenata sa skupova i
sadrzaja emotivnijeg karaktera.

Koris¢enje online oglasavanja bilo je vidljivo i u ranijim
izbornim procesima. Tokom lokalnih izbora 2025. godine
evidentirani su rana kampanja kandidata na drustvenim
mrezama, nedostatak jasnog oznacavanja sponzorisanog
sadrZajai znacajni troSkovi na platformama Meta. Izbori od
7.juna ponovo su potvrdili ovaj trend i na parlamentarnom
nivou, ali su se izdvojili po tome Sto oglasavanje nije bilo
koncentrisano samo na zvanic¢ne stranice politi¢kih sub-
jekata, vec je bilo vise rasporedeno na profile kandidata.

DnV je pratio oko 500 profila na drustvenim mrezama, ukl-
ju€ujuéi zvani¢ne profile glavnih partija, njihove kandidate
i kandidate subjekata iz neveéinskih zajednica. Od njih su
432 profilaimala najmanje jednu objavu tokom zvani¢nog
perioda kampanje. Ukupno je evidentirano 11.951 objava,
od kojih su 6.970 bile objave sa fotografijama ili tekstual-
nim grafikama, 3.485 video-snimci sa susreta i aktivnosti
kampanje, dok je 1.606 ostalih predstavljalo produkciju,
ukljuéujuci kreativne video-snimke proizvedene za drust-
vene mreze od strane specijalizovanih timova.

Sto se tice placenih sponzorstava, 166 pracenih profila
imalo je evidentiranu potros$nju na platformama Meta.
Monitoring pokazuje da je vise od polovine objava eviden-
tiranih tokom kampanje, ukupno 6.661, bilo sponzorisano,
sa ukupnom evidentiranom vrednoséu od oko 170 hilja-
da evra. Takode je jasno vidljivo da je online kampanja
koriS¢ena kao poseban kanal za promociju, posebno od
strane pojedinac¢nih kandidata koji su se takmicili za pref-
erencijalne glasove.

Digitalna kampanja odvijala se paralelno sa skupovima,
lokalnim susretima i javnim nastupima politickih sub-
jekata. Zvani¢ne stranice partija koriSéene su za centralne
poruke kampanje, objavljivanje skupova, distribuciju vid-
eo-snimaka lidera i ponavljanje glavnih slogana. S druge
strane, profili kandidata koriS¢eni su za izgradnju licnog
profila, predstavljanje susreta na terenu, objavljivanje
broja na listi, prikazivanje lokalne podrske i povezivanje
kandidata sa odredenim zajednicama biraca. Zbog toga
je online komunikacija dobila znatno li¢niji karakter od
zvanicne partijske komunikacije u kampanji. U mnogim
slucajevima objave nisu imale za cilj da objasne program
subjekta, ve¢ da pokazu prisustvo kandidata na terenu i
njegovu bliskost sa odredenim grupama biraca.
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Online komunikacija politi¢kih subjekata i kandidata bila
je izgradena oko cetiri glavna oblika, ukljuc¢ujuéi objave
sa fotografijama sa susreta, grafike sa kratkim poruka-
ma, video-snimke sa skupova i video-snimke proizvedene
posebno za drustvene mreze. Zvani¢ne stranice partija
sluZile su za opste poruke kampanje, objavljivanje sk-
upova i ponavljanje centralnih slogana. Profili kandidata
imali su li¢niju upotrebu, ukljuéujuéi objave o broju na listi,
pozive za glas, susrete na lokalnom nivou, fotografije sa
gradanima i podrsku partijskih ili drugih javnih figura.

0d 11.951 evidentirane objave, LVV i njegovi kandidati
imali su 3.755 objava, zatim LDK i njegovi kandidati 3.582
objave, PDK i njegovi kandidati 2.464 objave, AAK i njegovi
kandidati 1.874 objave, a PSD i njegovi kandidati 231 ob-
javu. Ovi podaci pokazuju velike razlike izmedu subjekata
i unutar samih lista. Dok su LVV i LDK imali najveci broj
objava, PDK je imao manje objava od LVV-a i LDK-a, iako
su neki njegovi kandidati bili medu najaktivnijima na
individualnom nivou. AAK je imao manji broj objava, sa
izraZzenijom aktivnoscu centralne stranice i nekoliko kl-
juénih kandidata. PSD je, iako sa samo 7 profila, ukljucu-
juci glavnu stranicu i stranice svojih Sest kandidata, imao
visok tempo objavljivanja i Siroku upotrebu video-sadrza-
ja uodnosu na veli¢inu pracene grupe.

Vizuelni sadrZaj dominirao je komunikacijom na drust-
venim mrezama, pri cemu su objave sa fotografijamaili
tekstualnim grafikama bile najcesce koris¢en format,
posebno za objavljivanje susreta, citata, brojeva kandi-
data i kratkih poruka. Video-snimci sa susreta koriséeni
su za umnozavanje efekta fizickih aktivnosti, pretvarajuci
jedan skup ili lokalnu posetu u nekoliko odvojenih objava.
Kreativni video-snimci koris¢eni su rede po broju, ali su
bili vazni za kandidate koji su ulagali u razvijenije materi-
jale, sa montazom, muzikom, titlovima, pozivima za glasi
formatima prilagodenim za Facebook i Instagram Reels.

Sto se tice kandidata, neki su objavljivali svakog dana,
proizvodili video-snimke, koristili posebne grafike i
kupovali pla¢ene oglase.

Drugi kandidati oslanjali su se uglavnom na organske ob-
jave, deljenje aktivnosti subjekta ili fotografije sa lokalnih
susreta. U ovom obliku, drustvene mreze su sluzile kao
produZetak trke unutar lista. Zvani¢ne stranice subjekata
sadrzale su centralnu poruku i, u pojedinim slucajevima,
poruke partijskih lidera, dok su profili kandidata per-
sonalizovali kampanju. Analiza vrsta objava kandidata
pokazuje da je znacajan broj kandidata imao PR timove,
fotografe, dizajnere i pripremljene video-snimke.

Za pet albanskih politickih subjekata obuhvacenih mon-
itoringom, podaci su pokrili 450 profila politi¢ckih sub-
jekata i kandidata. Od njih je 427 profila imalo objavljenu
aktivnost tokom zvani¢nog perioda kampanje, dok je kod
167 profila evidentirana potrosnja na platformama Meta.
Ukupno je monitoring evidentirao 11.906 objava i 6.673
oglasa ili jedinice sponzorisanja, ukupne vrednosti od
176.398 evra.

U podeli po subjektima i njihovim kandidatima, LDK je
imao najveci iznos potrosnje na platformama Meta. Od
111 profila LDK-a, 55 je imalo evidentirano sponzorisanje.
Ukupna potrosnja dostigla je 68.433 evra, odnosno 38,8%
ukupnog iznosa za pet albanskih politickih subjekata.
Posle LDK-a sledio je LVV sa 50.274 evra (28,5% ukupnog
iznosa), sa 54 profila sa sponzorisanjem. Zatim je usledio
PDK sa 32.975 evra sa 36 profila sa sponzorisanjem, AAK
jeimao 19.309 evra sa 17 profila, dok je PSD imao 5.407
evra sa 5 profila.

U odnosu na broj pracenih profila, PSD je imao najvecu
prosecnu potrosnju po profilu. Profili PSD-a potrosili su u
proseku 772 evra po profilu, zatim LDK 617 evra, LVV 453
evra, PDK 300 evrai AAK 174 evra.

8 Za merenje placenog oglasavanja na Facebooku i Instagramu, DnD je koristila Meta Ads Library kao izvor podataka za politicke oglase objavljene
tokom zvani¢ne kampanje. Meta Ads Library omogucava pretragu oglasa koji se prikazuju na platformama kompanije Meta i ¢uva oglase povezane sa
drustvenim pitanjima, izborima ili politikom tokom perioda od sedam godina.
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Subjekt

Profili sa Sponzorisane
potrosnjom objave

Potrosnja na
platformama Meta

LDK é
(€]

55 Profili 2,551 €68.433
LVV —&6l
54 Profili 2,125 €50,274
Y S <
36 Profili 1,069 €32,975
AAK —0 =0 @
17 Profili 806 €19,309
8 P
PSD El =] @
5 Profili 122 €5,407
Ukupno 167 6,673 €176,398

Potrosnja se razlic¢ito raspodelila unutar svakog subjek-
ta. Kandidati iz LDK-a i LVV-a imali su veliki broj profila sa
sponzorisanjem, skoro polovinu pracenih lista. Kod LDK-a
je 55 profila imalo troskove sponzorisanja, zatim LVV sa
54, PDK sa 36, AAK sa samo 17, kao i PSD, gde je 5 profila
imalo sponzorisanje.

Deset profila sa najvecom potrosnjom tokom zvani¢ne
kampanije bili su zvani¢na stranica LDK-a sa 14.359 evra,
Uran Ismaili sa 8.177 evra, Ardian Gjini sa 7.197 evra, Alisa
Jetullahu sa 6.996 evra, zvani¢na stranica LVV-a sa 6.721
evro, Lumir Abdixhiku sa 5.620 evra, Vjosa Osmani Sadriu
sa 5.293 evra, Bekim Haxhiu sa 5.036 evra, Alban Bajrami
sa 4.954 evrai Albena Reshitaj sa 4.124 evra. Zajedno, ovih
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deset profila potroSilo je 68.477 evra, odnosno oko 40%
ukupne potrosnje na platformama Meta tokom zvani¢ne
kampanje.

Prosecéna potrosnja po sponzorisanoj objavi iznosila je oko
26 evra dnevno. PSD i njegovi kandidati imali su najvedi
prosecni iznos ulaganja u sponzorisanje, oko 44 evra po
sponzorisanoj objavi. Zatim su sledili PDK i njegovi kandi-
dati, sa prosecno oko 30 evra po sponzorisanoj objavi, LDK
i njegovi kandidati sa oko 27 evra, AAK i njegovi kandidati
sa oko 24 evra, te LVV i njegovi kandidati sa oko 23 evra
uloZenih po sponzorisanoj objavi.

Pored pracenja profila kandidata tokom zvani¢ne kam-
panje, DnV je analizirao i sponzorisanja na platformama
Meta tokom 30-dnevnog perioda oko izbora, kako bi se
utvrdilo dali je politicko oglasavanje pocelo pre zvani¢nog
pocetka kampanje i da li su oglasi povezani sa izborima
nastavljeni nakon dana izbora. Analiza sponzorisanja na
platformama Meta tokom 30-dnevnog perioda jasnije po-
kazuje da se online politi¢ko oglasavanje odvijalo i izvan
zvani¢nih stranica i profila kandidata.

Analiza je bila usmerena na profile/stranice sa potrosn-
jom iznad 100 evra. U ovoj kategoriji evidentirana je 151
stranica, sa ukupnom potrosnjom od 190.010 evra tokom
30-dnevnog perioda od sredine maja do sredine juna.
Najveci deo ovog iznosa bio je povezan sa stranicama
kandidata i zvani¢nim stranicama politickih subjekata.
Medutim, podaci su pokazali i nekoliko slu¢ajeva u koji-
ma oglasavanje nije direktno platio kandidat, ili u kojima
stranica koja objavljuje oglas nije bila zvani¢na stranica
kandidata ili politickog subjekta.

Najjasniji slu¢ajevi odnose se na kandidate Ciji oglasi
deluju kao da su ih platile privatne kompanije. Stranica
kandidata PDK-a Xhavit Haliti imala je 3.651 evro potrosn-
je, pri ¢emu je kao deklarisani platioc naveden ,Novalab
LLC". Ista kompanija pojavljuje se i na stranici druge kan-
didatkinje PDK-a, Edonjeta Berisha, sa 154 evra potrosnje.
Stranica kandidata Burim Meta imala je 270 evra potrosn-
je, pri¢emu je kao deklarisani platioc naveden ,Anart Stu-
dio”. lako ovi slu¢ajevi sami po sebi ne predstavljaju nuzno
povrede, potrebno je vise informacija o kandidatu koji se
promovise i o izvoru koji plaéa oglas. U finansijskom iz-
vesStavanju kampanje ova razlika je vazna jer troSak treba
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razumeti kao povezan ili sa politickim subjektom, ili sa
kandidatom, ili sa ugovorenom uslugom, ili sa podrskom
izvan formalne strukture kampanje.

Druga kategorija odnosi se na stranice koje nisu pro-
fili kandidata i ne pojavljuju se kao zvani¢ne stranice
politi¢kih subjekata, ali su njihov naziv ili sadrZaj povezani
sa trkom. ,Kandidatét e Anamoraves” imali su 418 evra
potroSnje i 16 sponzorisanih objava, od kojih je veéina po-
drzavala kandidata LVV-a Bajram Mavriqi, ali i nekoliko
drugih kandidata, ukljucujudéiione iz drugih politickih sub-
jekata. Stranica ,,Puna Dhe Vepra e Rufki Sumés” imala
je 374 evra ulozenih u sponzorisanje objava koje su pro-
movisale kandidata LVV-a Rufki Suma. Stranica ,Vjosa
edhe njé mandat Presidente” imala je 345 evra uloZenih
u ukupno 17 sponzorisanih objava, ali one nisu sadrzale
informaciju o subjektu koji ih je platio. Pored toga, stranica
,Z€ri i Mitrovicés” imala je 334 evra uloZenih u sponzori-
sanje desetina objava koje su promovisale i favorizova-
le kandidata LVV-a Valon Peci. S druge strane, stranica
,Prishtina Qyteti Im” imala je 107 evra uloZenih u spon-
zorisanje nekoliko objava koje su podrzavale kandidate
razlicitih politickih subjekata, ukljucujuéi kandidate LVV-a
(2 objave), PDK-a (2 objave) i AAK-a (1 objava).

Analizirani podaci prikazuju i stranice lokalnih partijskih
ogranaka ili struktura, kao Sto je stranica ,PDK — ogranak
étimlje", koja je imala 406 evra potrosnje za sponzorisan-
je razlicitih objava koje su promovisale ili favorizovale
kandidate iz te opsStine. lako stranice ogranaka i lokalnih
struktura nisu trece strane u punom smislu te reci, jer su
povezane sa politickim subjektom, one pokazuju da se
online oglasavanje odvija istovremeno na vise nivoa, pri
¢emu, pored centralne stranice i profila kandidata, u kam-
panju ulaze i ogranci, lokalne stranice i druge strukture
povezane sa politickim subjektom.

VANREDNI IZBORI ZA SKUPSTINU KOSOVA

Na osnovu ocene kampanje za vanredne parlamentarne
izbore od 7. juna 2026, Demokratija na delu iznosi sledece
preporuke za uredivanje pitanja koja su se pojavila tokom
predkampanje, zvani¢ne kampanje i online oglasavanja.
Preporuke se odnose na ravnopravnost trke, koriséenje
javnih resursa, institucionalno odlucivanje tokom izbor-
nog perioda, javnu komunikaciju institucija, uklju¢ivanje
dece u promotivne aktivnosti, finansiranje kandidata, dig-
italnu potrosnju i aktivnosti trecih strana.

Preporuke su prvenstveno upuc¢ene Skupstini Kosova,
CIK-u, Kancelariji za registraciju, sertifikaciju i finansijsku
kontrolu politickih subjekata, Vladi, opstinama, politickim
subjektima, kandidatima i medijima. Deo njih zahteva
zakonske izmene, dok se drugi deo mozZe sprovesti kroz
uredbe CIK-a, prakse finansijskog izvestavanja, smer-
nice za institucionalnu komunikaciju i interne standarde
politickih subjekata tokom kampanje.

> 1.Period predkampanje treba urediti zakonom, kako
bi se sprecila zloupotreba ove faze od strane politickih
subjekata i garantovala ravnopravnost u trci. Uredenje
treba da definiSe koje aktivnosti predstavljaju preranu
kampanju, ograni¢enja za koriséenje javnih resursa to-
kom ovog perioda i obaveze partija da finansijski izvesta-
vaju i o predkampaniji.

> 2.Zakonom treba zabraniti raspodelu finansijskih
pogodnosti Vlade gradanima u odredenom periodu pre
izbora, kako bi se obezbedilo jasno razdvajanje insti-
tucionalne i izborne kampanje. To moze ukljuciti uvoden-
je ,moratorijuma” na selektivne fiskalne mere od dana
raspisivanja izbora.

> 3. Tokom izbornog perioda treba da vaze posebna
pravila za javnu komunikaciju institucija kada su njihovi
rukovodioci istovremeno kandidati. Ministarstva, opstine
i druge javne institucije ne treba da koriste zvani¢ne
stranice, saopstenja, fotografije, video-snimke, prenose
aktivnosti ili materijale proizvedene od strane instituci-
je za povecanje javne vidljivosti zvani¢nika kandidata.
Institucionalna komunikacija tokom ovog perioda treba
da bude ograni¢ena na informacije o javnim uslugama,
neophodnim odlukama, rokovima i obavestenjima od ne-
posrednog interesa za gradane, bez promocije lika, rada

ili aktivnosti zvanicnika koji se kandiduje na izborima.

> 4. Treba uspostaviti praksu organizovanja javnih
debata izmedu nosilaca lista kandidata politickih sub-
jekata, koje organizuju mediji, posebno javni servis, uz
ravnopravno ucesée, kako bi se gradanima omogucdilo
informisano poredenje platformi.

> 5. Digitalnu kampanju politi¢kih subjekata i kandi-
data treba urediti kao poseban deo izborne kampanje,
ukljucujuci zvanicne stranice i profile na drustvenim
mrezama, placene oglase, promotivne video-snimke,
upravljanje stranicama i proizvodnju digitalnog sadrza-
ja. Subjekti i kandidati treba da prijave naloge koje koriste
za kampanju, dok troSkove za ove aktivnosti treba prijavl-
jivati kao deo troSkova kampanje.

> 6. Kampanju trecih strana u online prostoru treba
urediti. Nezvani¢ne stranice, grupe, influenseri ili drugi
akteri koji sponzorisu politi¢ki sadrzaj u korist ili protiv
politi¢kih subjekata i kandidata treba da podlezu pravilima
transparentnosti, izvestavanja i finansijskih ogranicenja.

> Transparentnost i nadzor nad finansiranjem kam-
panje treba ojacati obavezivanjem politickih subjekata
da tokom perioda kampanje podnose detaljne nedel-
jne izvestaje, ukljucujuéi sve online i offline troskove, uz
njihovo neposredno objavljivanje na zvani¢nim internet
stranicama CIK-a i politickih partija.

> 8. Politi¢ki subjekti treba da otvore posebne ban-
kovne racune za kampanju. Svi prihodi i rashodi povezani
sa kampanjom treba da prolaze kroz ove rac¢une, kako bi
finansijska kontrola bila jasnija i lakSe sledljiva.
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) 9. Treba operacionalizovati elektronski sistem za
finansijsko izvestavanje o kampanji, integrisan u plat-
formu CIK-a. Ovaj sistem treba da omoguci podnosen-
je, razmatranje i objavljivanje podataka o finansiranju
politickih subjekata i kandidata, u standardizovanim i up-
oredivim formatima.

> 10. Finansijsko izvestavanje kandidata treba ured-
iti samo za period i aktivnosti izborne (pred)kampanje.
Kandidati treba da prijavljuju prihode i rashode koje ko-
riste za izbornu promociju, ukljucujuci oglase na drust-
venim mrezama, promotivne materijale, javne dogada-
je, medijske usluge i finansijsku ili nenovéanu podrsku
primljenu za kampanju. Ovi troskovi treba da budu deo
finansijske kontrole kampanje, zajedno sa izvestavanjem
politickog subjekta.

> 11. Politi¢ki subjekti treba da budu transparentni-
ji u nacinu raspodele sredstava kampanje unutar liste
kandidata. To bi pomoglo da trka unutar liste bude ravno-
pravnija i da kandidati ne zavise samo od licnih resursaiili
selektivne podrske partijskih struktura.
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> 12.CIK, Kancelarija za registraciju, sertifikaciju i fi-
nansijsku kontrolu politickih subjekata i druga odgovo-
rna tela treba da imaju vecée kapacitete za nadzor nad
finansiranjem kampanje. To ukljucuje dovoljan broj os-
oblja, pristup podacima, analiti¢ke alate za online moni-
toring i saradnju sa digitalnim platformama kada je po-
trebno.

> 13. Formulu za raspodelu javnih sredstava za kam-
panju treba izmeniti tako da i vanparlamentarni subjekti
i subjekti koji prvi put izlaze na izbore imaju pristup min-
imalnom nivou javne podrske za kampanju. Ova podrska
treba da bude definisana kao ograniceni deo ukupnog fon-
da za kampanju. KoriSéenje ove podrske treba povezati sa
sertifikacijom za izbore i obavezom finansijskog izvesta-
vanja prema pravilima kampanje.
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