samo stvara zamagljenu sliku i moguénost mnogih zabluda, jer suptil-
na razlika i specificnost ljudske prakse u ovakvom neprimjerenom

transponovanju se gube.q -

| Politicki marketing pokuSava da oblikuje politiku i politicara prema
mijeri o¢ekivanja izbormog tijela kojem se obraca. Ovdje nije rijec o
pomoéi biradu, veé da mu se nametne potreba koje ni sam nije svjes-
tan, niti voljno moze da je iskaZe. Politicar osluskuje javno mnijenje?®),
prestaje biti subjekt politicke prakse i pokuSava ovaplotiti njegove zaht-
jeve. On nije vizionar i kreator promjena u miljeu socijalne zbilje ve¢

" je voden stavovima javnog mnijenja, koje mu struénjaci?) politickog

¢ marketinga istraZuju i prezentuju.

Mora se naglasiti da su u istraZivanjima javnog mnijenja prisutne
objektivne metodologke ograni¢enosti koje nisu svjesni niti ho¢e da ih
prihvate istraZiva¢i, narogito u koris¢enju njihovih rezultata. Politicki
marketing se ne svodi samo na istraZivanje stavova i odredene popu-
lacije. On putem istraZivanja vrsi uticaj na formiranje “opéte volje na-
roda”, koristeéi pri tom sva raspoloZiva sredstva da ti stavovi postarmu
stavovi mnijenja sa povratom u javnost kao stav i volja "ogromne
vetine”. Politicki marketing je djelatnost manipulativne prezentacije
socijalne zbilje i samim tim on je trenuta¢ni udar (kao dizajn i reklama)
na podsvijest biraca, ¢ime transponuje samo sebi svojstvenu prevaru.
Ona je kratkoro¢na iluzija slobodnog opredjeljivanja, poput otkrovenja
istine koja se objavljuje u tom ¢asu. Samim tim on ne moZze¢ izbjedi sve

48) "Bez obzira da li je jedna vlast licnog ili institucionalnog porekla,nju stvara i podrzava
iskljuéivo javno mnijenje, koje jesa svoje strane,uslovljeno osjecanjima, privrzenicima,
postovanjem ili fanatizmom. Cak i kada vlast pogiva na &istoj fizickoj prinudi ona mora biti
prihvaéena od stranc onih kojima se vlada, iako njihovo prihvatanje moze nastati iskljucivo
usled straha od sile.”(Vlast,"Macmillan”, New York, u zborniku “Teorije o drustvu”, ™ Vuk
Karadic”, 1968. | tom str. 603).

49) U SAD je 1984;na primjer,). Helms za svoju kampanju potrosio 16,5 miliona dolara,a
I Rockfeler 12 miliona Kandidati za Predstavnicki dom i Senat su 1986. potroSili 340 mi-
liona dolara, dok se procjenjuje da su predsjednicki izbori 1988, kostali oko 400 miliona
dolara (O Shaugnhnessy, 1990, str.235).
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prerogative politicke manipulacije protiv koje se tako izdas$no bori, jer
ono $to govori politiar jeste potvrda u glavi biraca, gdje on sebe pre-
poznaje i identifikuje na planu opéeljudske zbilje. Politi¢ar govori §to
pojedinac misli Zeli i proteZira. Tako nastaje uzurpacija slobode misli,
Sto ne korenspondira sa punom demokratijom i govori o slabom poli-
tickom aktivitetu naroda uopce. M-

Tako politicki marketing pridobija ljude za drzavne odluke, ali samo
provokacijom javnog mnijenja kako bi unaprijed donesene (koncipi-
rane) odluke vladajuéih krugova dobile podriku i time predstavili par-
ticipaciju naroda u drzavnoj politici. Takva participacija iznudena
naknadno (politika svrSenog ¢ina) nema legitimitet jer je produkt per-
suazivne prisile (5to je odlika i savremene propagande ).

Posto ovaj tekst nema za cilj kompletnu kritiku politickog mar-
ketinga veé¢ da nas uvede u ovo savremeno djelovanje u politickoj prak-
si nastalo u ovom vijeku, a zadire u fenomen javnosti o kome je rijeé,
to smo pokusali dati kraci uvod u ovu slozenu problematiku. SloZena je
$to pokusava da se ogradi od negativnosti propagande koja je evodent-
na s jedne strane i moguénosti zasnivanja jedne nau¢ne discipline s
druge strane.

Kritika politickog marketinga ne moZe da izbjegne ¢injenice koje
nude mnogobrojne analize, koje pokazuju da iza demokratske fasade
koja govori o potpunoj participaciju gradana u politi¢koj praksi to zaista
ne odgovara stvarnosti. Tu samo sebi svojstvenu iluziju ¢uva i gaji poli-
ticki marketing upinjuéi se da dokaze da sve to ¢ini u ime opéih, patrio-
tskih ciljeva. |

Savremeni pogledi na odredene dru§tvene fenomene (socio-psiho-
logke faktore i pojave) imaju u principu i svoje odredenje prema komu-
nikacijama, koje i ovdje moZemo gledati kao komponentu politickog
marketinga. Aktivnost politi¢kih stranaka (aspekt marketinga) nije
moguce svesti na njenu komunikativiu dimneziju, jer se 1 politicka
praksa subjekata ne moZze ovaploti bez komunikativnog procesa odnosa
sa javno3¢éu i njenim posredovanjem sa masama. Bez komunikativnih
odnosa subjekata marketinske djelatnosti-politickih stranaka i javnosti,
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ne moZe se ofekivati realizacija prethodno utvrdenih namjera, bez

1ochje programa i ciljeva u neposrednoj akeiji, naroéito u

sudnim trenucima borbe za vlast (koju treba osvojti ih océuvah ).

Prvi nive marketinskog suc¢eljavanja i razmjene svog “koncepta”,

politicke stranke medusobno sprezu ili osporavaju

novno ulaze u medusobnu komu-

nunikativnog \.il]_'||<"_f\‘ nema javne pro-

a. Bez obzira na prihvatanje (potpuno ili d
micno) marketinske djelatnosti viadajucih il opozicionih stranaka od

strane politicke javnosti. ona $e u polpunosti mora provesti u medijumu

ke komunikacije. U oba nivoa komunikativne povezanos-

. ali 1 njihovog uk 1 soctjalne

:mo javnost oglasiti  wzisiem ideja jer je ono

- prije svega, na kome se ukritaju komu-
i

rostavljenih ideja i misljenja. Naravno

svim tim tokovima kao komunikativna podloga sluzi posredovana mas-

edijska struktura. Samim tim skljuuju se i anuliraju agitaciono-pro-

indni poter

= £lo pok
je, slo pot

zuje da savremena koncepcija politickog marketinga ne

raCuna vise na ovu vrstu komunikativnog oslonca. Prestaju da vaze

Ina shvatanja propagande i na njima zasnovani modeli polit-

ke promocije programskih opeyja. Savremeni mediji uslov

ljavaju modele praktikovanja propagandne prakse, ¢ime marketinska

djelamost politickih stranaka svrhovito dobija nove oblike “borbe za

venih ciljeva i njihovo vr

jednosno-ideolo

javnu promaociju Ssop

zenje (T.Dordevié. 1990, str. 18)

i ako e ideje ne dozive svoje vrijednosno ovaplocenje. one posta
ju ‘mrivo more’ sa aspekta njihovih deterministicko-motivacionih
moguénostl, $to znaci da do javne promocije tih wdeja nikome nije stalo,
510 se posebno odnosi na politicku javnost. Veé smo upozorili da poli-

ticka javnost jeste bitan preduslov 1 faktor mimo &ijeg ucesca svaki akt

predstavljanja ideja ili poruka ostaje u nemogucnosti da se javno pro-

movira.  Predstay
s

praksa, ¢ime se otvara problem teorijske nominacije mehanizama koji

inje (objelodavanie)

shodno potrebi mar-

jeste veoma znacajna funkcionalno relevanina

e promoc

obezbjeduju da se fenomeni psiholo$kog (duhovnog) porjekla pro
movidu. Radi sloZenosti tih mehanizama 1 fluidnosti procedura preko

kojih se vr3i promoviranje tesko ih je verifikovati empinjski (Gak 1

naslutiti). Sto pruza i uslovljava bitne dimenzije mehanizma politmar-

obrade ideja (propagandna praksa) namijenjenih javnoj pro-

orumom pol

ke javnosti

Iz ved defimsanih fimkena propagande (posebno u prethodnom

poglavlju) nije teSko zakljuciti u kojoj mjeri je ove djelovanje-predmet

irketindke prakse, jer je on kljuéni mehanizam tog modela prakse.

> obi¢no i smatra da sp« ke promocije ideja, programa

indn

djelatno3cu je toliko naglasen da se
entifikuje (svodi na tu svoju unutarnju
: : .. Polazeci od toga, moZemo s pravom
dodati i okolnost da je marketinska praksa ustvan sociopsiholoska pro-

nska praksa i1

prof

cedura propagandnog pretstavljanja globalnog mehanizma vlasti, ¢ime
raste njen znacaj u neposrednoj politickoj praksi za efikasno

funkciomsanje tog globalnog upravljatkog mehanizima savremenog

drustva

Marketinski se projekiiju forme ideoloski obrazloZene koncepcije
generalnog upravljackog mehanizma vlasti, dok propaganda sve to
operacionalizuje i persuazivno namece masama. Kompetencija ovih
aktivnosti iako uporedo tefe i uranja u socijalni milje objektivne
stvarnosti, ona se diferencira shodno marketinikoj odnosno propa-

yj praksi i definise njihova medusobna interferentna ingerencija.

287

---- OSTATAK TEKSTA NIJE PRIKAZAN. CEO RAD MOZETE PREUZETI NA SAJTU
WWW.MATURSKI.NET ----

BESPLATNI GOTOVI SEMINARSKI, DIPLOMSKI | MATURSKI TEKST

RAZMENA LINKOVA - RAZMENA RADOVA
RADOVI IZ SVIH OBLASTI, POWERPOINT PREZENTACIJE | DRUGI EDUKATIVNI MATERLJALL.

WWW.SEMINARSKIRAD.ORG

\ANANA NANACICTADCLEI CONA


http://www.maturski.net/
http://www.maturskiradovi.net/
http://www.seminarskirad.org/
http://www.magistarski.com/

