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UvVOD

«Radnicka Stampay iz Beograda je 1990. godine organizovala nauéni skup o
temi: «Putevi i stranputice polititkog marketinga»'. Bio je to, na podru&jima
bivie Jugoslavije, prvi pokuSaj nau¢nog promisljanja fenomena:politicki
marketing, koji je tada tek kucao na vrata nove politi¢ke stvarnosti. Sastav
ucesnika je odredio sociolo§ko— komunikolo3ki pristup. Uglavnom su to bili,
u to vrijeme, najznacajniji komunikolozi, sociolozi medija i novinari. Tek iz
danaSnje perspektive, kada su skoro svi aspekti polititkog marketinga
nezaobilazni u djelovanju politickih subjekata a kada je politicki marketing
ve¢ zauzeo svoje mjesto u nastavnim planovima univerziteta, kao zasebna
naucna disciplina u kojoj je ve¢ odbranjeno i nekoliko doktorskih radova,
dolazi do punog izraZaja znadaj tog skupa koji se nije zadovoljio pitanjima
puke prilagodbe tehnika ekonomskog marketinga specifiénostima polititke
sfere, ve¢ je ozbiljno postavio pitanja autenti¢nih teorijskih izvorista. U tom
smislu veliki uticaj je izvr§io zbornik radova sa ovog skupa koji je objavljen
kao knjiga pod naslovom Politicki marketing i do danas je ostao polazna
literatura za naucno bavljenje ovim fenomenom.

Demokratizacija politicke strukture, narodito viSepartijski politi¢ki sistemi
koji su nastali na razvalinama socijalisti¢kog drustvenog i politi€kog uredenja
stvorili su veliku potrebu za marketinskim konceptima i vjeStinama kao
sredstvima sticanja prednosti u izbornim utakmicama. To je rezultiralo
mnoStvom receptoloSkih ¢lanaka i ad hoc radionica, koji su se zasnivali na
manje viSe stvaralackoj adaptaciji instrumenata ekonomskog marketinga.
Vrijedni paznje su, iz tog perioda tekstovi koje je u viSe navrata objavio
Casopis «Medija marketing», a koji je bio glasilo UdruZenja propagandista
Jugoslavije na &ijem Celu je bio profesor Besim Spahié. Profesor Spahié je
inace autor iz kruga ucesnika beogradskog nauénog skupa koji je bio istrajan
u scijentifikaciji politickog marketinga i danas je sigurno najznadajniji autor
u toj oblasti u reglonalmm okvirima. U knjizi Nacionalni antimarketing EX-
YU i BH naroda® je naginio, iz perspektive teorijskog okvira strateSkog
politickog marketinga, izvanrednu analizu geopoliti¢kih potresa na podruéju
bivSe Jugoslavije. Spahi¢ je autor i znacajnih knjiga: Izazovi politi¢kog
marketinga: Poloziti popravm ili ubiti BiH’ i Politiéni marketing: Besedna in
slikovna predvovilna vojna®.

Z Slavujevié i ostali, Politi¢ki marketing, Radmcka Stampa, Beograd, 1990.

? Besim Spahi¢, Nacionalni antlmarketmo EX-YU i BH naroda, VKBI, Sarajevo,
2001.
’ Besim Spahi¢; Izazovi politickog marketinga: PoloZiti popravni ili ubiti BiH,
Compact, Sarajevo, 2000.
4 Besim Spahi¢, Politiéni marketing: Besedna in slikovna predvovilna vojna, Kz,CZ,
Ljubljana, 2000.



Znalajan je prodor u nauno podrugje politickog marketinga napravio
zagrebaCki profesor, inae Bosanac po porijeklu Ivan Siber’. Siber je po
vokaciji socijalni psiholog i zato ne iznenaduje da u knjizi Politicka
propaganda i politi¢ki marketing preferira psiholoski pristup, pridaju¢i veliko
znadenje persuazivnoj dimenziji uticanja na izborno ponaSanje gradana.
Njegova knjiga je rezultat istrazivanja u sklopu projekta «Izbori, stranke i
politicko ponasanje biraca».

Nezanemarljive doprinose nau¢nom zasnivanju politickog marketinga su dali i
mladi autori. Profesor Najil Kurti¢ koji je u knjizi Volja i mo¢ napravio jedan
intelektualni ogled o moguénosti zasnivanja politickog marketinga kao novog
modela participativne demokratije, za kojim gradani indoktrinirani idejom o
samoupravljanju jo3 uvijek osjecaju potrebu ili bar nostalgiju. Isti autor je u
knjizi Tehnike izbornog marketinga dao cjelovit uvid u metode i tehnike
strateskog 1 taktickog upravljanja izbornom kampanjom u bosansko-
hercegovackim uslovima.

U podrugju izbornog marketinga znalajna istrazivanja i djela su nacinili i
objavili i Suad Arnautovi¢ iz Sarajeva i Zoran Tomi¢ iz Mostara. Ova dvojica
autora su i prvi doktori iz oblasti politickog marketinga, a obojica su
doktorirali na Fakultetu politi¢kih nauka u Sarajevu.

Naravno, ne treba zanemariti ni zna¢aj ustrajnog nau¢nog interesovanja koji
za fenomen politi¢ke javnosti pokazuje profesor Asad Nuhanovi¢, kao ni
izvanredan doktorat profesora Damira Kukica o politi€koj propagandi i knjigu
Polit¢ka propaganda koja je nastala na osnovu njega.

Danas je politi¢ki marketing ve¢ priznata nau¢na disciplina koja se izu¢ava na
skoro svim veéim univerzitetima u regiji; u Beogradu, Zagrebu, Sarajevu,
Banjaluci. Nazalost, uglavnom prevladava koncept politickog marketinga kao
instrumenta povecéanja efikasnosti politickih subjekata (politi¢kih stranaka,
interesnih grupa i pojedinaca).

U uslovima demokratiziranog politi€kog okruzenja politicki subjekti su
prinudeni u potrazi za efikasnim ostvarivanjem vlastitih ciljeva odustajati od
klasi¢nih metoda i sredstava nametanja volje (isijavanja moci) i koristiti se
profinjenijim tehnikama ubjedivanja i manipulacije masama.

U demokratskom politickom ambijentu efikasnost politickih subjekata
ispoljava se kao uspjeS$nost u upravljanju politi¢ckim procesima, odnosno
ostvarivanju pragmatiénih ciljeva, izbjegavanjem sila otpora. Teoreti¢ari, a i
sam sam tome sklon, mastaju odavno o takvom obratu u politickoj sferi, koji
bi u Zariste politicke akcije uveo kooperaciju umjesto konflikta, a gdje bi se
smijer, sadrzina i ciljevi politi¢kog djelovanja, na razumnom uspostavljanju
drustvene zajednice, definirali ex poste prodora u strukturu aspiracija, potreba

51. Siber, Polititka propaganda I politi¢ki marketing, Alinea, Zagreb, 1992.



i Zelja onih koji tu zajednicu i &ine - gradana. Nazalost, takvog obrata jo$
uvijek nema ni na vidiku, pozicija njegovog veli¢anstva potroSaca — kupca iz
ekonomske sfere se, i pored svih logi¢nih analogija, ne uspjeva preslikati u
sferu politickog, gdje se mo¢ otuduje o&igledno po neuhvatljivim
zakonitostima. Za konalan ishod u praksi imamo redukciju u osnovi
demokratske ideje o politickom marketingu kao novom modelu politi¢ke
subjektivizacije gradana na viSe ili manje prikriven retoricko-ubjedivacki
model sa jasno odijeljenim ulogama subjekta (komunikatora) i objekta(
birata) politickog procesa.U pragmatiénoj ravni to se manifestira kao
redukceija slozenog koncepta strateskog upravljanja politickim procesima na:
izborni marketing, tehnike sondiranja javnosti, tehnike estetizacije, tehnike
privlaCenja paznje i osvajanja prostora (publiciteta) u medijima; jednom
rije¢ju kazano: inZinjering.

Redukeija politickog marketinga na promotivne aktivnosti ima porijeklo u
manipulativnoj praksi politi¢kih subjekata, ukorijenjenoj u monisti¢kom
karakteru prethodnih politi¢kih sistema.

Povecanje efikasnosti djelovanja, u ,mirnim periodima“ u gotovo svim
fazama politicke povijesti nastojalo se ostvariti izvanjskim slabljenjem
psiholoskih sila otpora. Propagandne aktivnosti, razli¢itih politickih centara,
svih provenijencija su oduvjek imale za cilj da polititku ideju, program ili
instrukeiju «prodaju» uz $to je mogudée veéi stepen zadovoljstva «kupcay i to
tako Sto ¢e ponudu prezentirati u skladu sa ukusom ciljne skupine. Medutim,
izostanak gole prisile i, po svaku cijenu, podilaZenje o&ekivanjima javnosti
nije automatski politi¢ki marketing.

U okviru istinskog marketin§kog obrata dobili bi smo potpuno novo znacenje
pojmovi: efikasnost i ekonomi¢nost politickog djelovanja, propaganda,
promotivne aktivnosti, pa i politicki inZenjering u cjelini. Ta znalenja bi
proiza§la iz radikalno nove pozicije dosadasnjih objekata politickog
djelovanja; gradana (politicke javnosti). Marketingki zasnovati politicko
djelovanje znagilo bi za svaki politicki subjekt dovesti se u funkciju efikasnog
i ekonomiénog zadovoljenja politickih potreba i Zelja, aspiracija i volje
politicke javnosti; utvrdenih kvalificiranim istraZivanjem ciljnih skupina.
Naravno, to je mnogo viSe od kozmetitkih intervencija na politi¢koj ponudi,
preduzetih u okviru prodajno — promotivnih akcija polititkih subjekata,
izloZenih djelovanju zakonitosti slobodnog trZista politi¢kih ideja.

Svi konceptualni prigovori aktuelnoj praksi politi¢kog marketinga proizilaze
iz njenog utemeljenja iz koncepcije i prakse komercijalnog marketinga. Veé
poCetkom tidesetih godina dvadesetog stoljeéa. E. Bernays 1923.godine’
preporuCuje liderima da se u svom komuniciranju sa glasaima koriste
iskustvima komercijalnih propagandista. Schumpeter 1924. godine tvrdi da je

6 Bernays, E., Crystalizing Public Opinion, Njujork, 1923.
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stvaranje volje naroda, u odnosu na bilo koji problem, potpuno analogno
nadinima trgovacke reklame’.

Dok savjetnici i kreativni marketindki centri istrajavaju na politickim
kampanjama koje na konceptualnom nivou ne uspijeva prevladati nivo puke
aplikacije komercijalnog marketinga, teoreticari se, uglavnom, zadrZavaju na
nivou konstatacija da mehaniko prenoSenje instrumentarija iz jedne sfere u
drugu ne donosi velike rezultate, zbog specificnosti razliCitih oblika
Sovijekove prakse ne &ine¢i mnogo na razvijanju primjerenog teorijskog
okvira nove koncepcije politickog ponaSanja. Nerazvijen i neprimjeren
teorijski okvir po sebi, perpetuira supstituciju marketin§kog ideoloskim
surogatima, odnosno redukcije o kojima smo govorili. Zbog svega toga, u
sadadnjoj fazi akademizacije politickog marketinga treba se, prije svega,
posvetiti zasnivanju originalnog teoretsko hipotetskog okvira koji bi uzeo u
obzir komunikacijsku sustinu politickog odnosa, specifiénosti politike,
politicke zajednice i polititkog ponasanja i tek na kraju i iskustva primjene
marketinske filozofije u ekonomskoj sferi.

Jedan takav poduhvat ukljuduje istraZivanje prakse pridobijanja podanika za
sljedbenike u politi¢koj povijesti od anti¢ke demokratije do danas, otkrivanje
okolnosti i motiva koji su mocne autokratske vladare navodili na
dodvoravanje masama, istrazivanje odnosa takve prakse naspram generalnih
socijalnih i politickih tokova, a posebno naspram ideja; demokracije,
humanizma i slobode te lociranje izvorne koncepcije politickog marketinga u
odnosu na dva globalna pravca povijesti demokracije: strukturiranje institucije
pristanka i strukturiranje institucije sudjelovanja. Politicki marketing kao da
ima namjeru udruZiti ih; otvara prostor uklju¢ivanja volje gradana (javnosti)
na mjesta odludivanja i u uslovima klasiénih ograni¢enja neposredne
demokractie, ali pod djejstvom socijalnih, politickih- i psiholoSkih
determinanti ne uspijeva biti nesto vi¥e od efikasnog instrumenta vladanja
manjine nad ve¢inom, uz odrzavanje iluzije o sudjelovanju.

Zbog toga §to u sebi sadrZi potencije ozbiljenja volje javnosti, ili bar
ogranienja moéi oligarhije, koncepcija politickog marketinga zavrjeduje
pokusaj konceptualizacije u formi strategije razumnog i odgovornog
upravljanja politickim strukturama zajednice, zasnovane na prethodno
istrazenim i spoznatim o&ekivanjima politicke javnosti.

7 Schumpeter,J., Kapitalizam socijalizam i demokratija, Kultura, Beograd, 1960.
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KONCEPTUALIZACIJA

1. POJMOVNO ODREBENJE

Sintagma politicki marketing ujedinjuje u sebi dva fenomena: politiku i
marketing. U najopéijem smislu politikom imenujemo svako ciljano
angaziranje da se uredi zajednicki Zivot ljudi.

U praktiénom smislu pod politikom mislimo na a) smisleno (racionalno)
djelovanje pojedinaca i njihovih organizacija koje teZi ciljanom uredenju
zajednice, odnosno. nekog od njezinih elemenata; b) svako djelovanje &iji je
cilj da se jedna volja (konkretnog polititkog subjekta) nametne volji drugih
subjekata (bez obzira na otpor koji pruZaju), c) konzistentno, ustaljeno,
ponavljajuce djelovanje poliickih subjekata, determinirano pravilnoséu
ispoljavanja odredenih politi¢kih faktora (nije odredeno hirovima pojedina¢ne
volje); d) funkcioniranje drzave kao kljuéne institucije modernog polititkog
Zivota posredstvom koje se, s jedne strane, institucionalizira mo¢ kao vlast, a s
druge, postaje moguéim prevodenje drustvenih tendencija u obavezujuée
(pravne) norme; e) oblikovanje i javno zastupanje objektivno razli¢itih
interesa i potreba ¢lanova zajednice uz opredjeljivanje za odredene vrste
politickog ponasanja; f)svjesno stvaranje historije i uredenje odnosa medu
ljudima , te odnosa ljudi sa okolinom.®

Jednostavno kazano za politiku moZemo reéi da Jje to svako razumno, dakle
ciljano i planirano djelovanje koje je usmjereno na zajednicki Zivot ljudi,
odnosno na ostvarivanje vlastite pozicije u zajednici. Za pocetak samo jos da
naglasimo da se politike razlikuju kako po prirodi i sadrini tog djelovanja
tako i po prirodi i sadrzini odnosa koji subjekti tog djelovanja nastoje
uspostaviti sa zajednicom.

Iz mnostva odredenja pojma marketing izdvajamo dva.

Ameri€ka asocijacija za marketing definira ga kao ,, proces kojim se planira i
provodi stvaranje ideja, roba i usluga, odredivanje njihovih cijena, promocija
i distribucija da bi se ostvarila razmjena koja ée zadovoljiti ciljeve pojedinaca
i organizacije.

Philip Kotler marketing definira kao drustveni proces kojim, putem stvaranja i
razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima pojedinci i grupe dobivaju ono
§to je potrebno ili §to sele.”

Obje ove definicije u prvi plan, kao definirajuée svojstvo marketinga, isti¢u
interaktivnost odnosa subjekata i objekata marketin§kog procesa. Tek kada se
izmedu marketinskog subjekta (organizacije koja se angaZira oko trisnog
udjela) i marketinkog objekta (konzumenata, kupaca roba i usluga) uspostavi

8Puhovski, Zarko; Abeceda demokracije, SOROS, Sarajevo, 1994. str. 13
9 /Kotler, Philip, Upravljanje marketingom, Informator, Zagreb, 1988./
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efikasna dvosmjerna komunikacija koja ¢e trpiti zahtjeve iz okruZenja, moci
¢e se ostvariti sama suStina koncepta marketinga; da se neizvjesnost
poslovnog poduhvata svede na minimum; tako §to ¢e se unaprijed znati za
koga se radi, 3ta se radi i o tome $ta se radi zna se da je ispravno radi toga Sto
je odgovor na istraZene potrebe i Zelje konkretnih segmenata trzista.

Otkriti) Zelje trZista i ispuniti ih, proizvoditi ono za Sto postoji visok stepen
sigurnosti (zasnovan na kvalificiranim istraZivanjima trZista) da Ce trZiste
prihvatiti logika je marketinski strukturirane ekonomske aktivnosti.

Na operativnom nivou marketinski djelovati, znaci: identificirati neispunjene
potrebe i Zelje, definirati ih i izmjeriti njihov intenzitet u razli¢itim sektorima
trzista (ciljnim skupinama), kreirati proizvod i uslugu kao adekvatan odgovor
na potrebe, odabrati ciljna trzifta na kojima e organizacija najefikasnije
ostvariti svoje interese, isporuiti proizvod i uslugu na nacin koji je dostupan
ciljanim kupcima i po cijeni koja im je prihvatljiva te o svemu tome ih
blagovremeno, razumljivo i na privladan nadin obavijestiti i sve to da bi se
izvjesno ostvarila pa i zadrzala ciljana pozicija u zajednici konkurenata (na
trzistu). Posmatran iz ovog ugla marketing se pokazuje kao sasvim razumno,
dakle ciljano i planirano djelovanje, zasnovano na posebnom konceptu i iz
njega izvedenim tehnikama, usmjereno na ostvarivanje povoljne vlastite
pozicije u zajednici trzi$nih konkurenata.

To je, najkraée kazano, informirano djelovanje, Cija se efikasnost zasniva na
pouzdanosti informacija koja se temelji na izravnoj vezi sa trziStem.
Informacija, po definiciji jest ono §to otklanja neizvjesnost izbora izmedu
alternativnih moguénosti'® i ima centralnu funkciju, skupa sa nalinima
prikupljanja, obrade, koriStenja i distribucije u marketinskom konceptu
ekonomskih ali i svih drugih ciljanih i planiranih ljudskih aktivnosti.

Kada iz ugla ovako apstrahiranog koncepta ekonomskog marketinga ponovo
razmotrimo pojedinaéne pragmati¢ke dimenzije politike uoCavamo da se
aplikacija marketin§kog koncepta u politici (koja podrazumijeva i primjenu
ve¢ razvijenih i dokazanih tehnika) tie kako same prirode razumnosti
politickog djelovanja tako i prirode politi¢ke zajednice ka ¢ijem zasnivanju je
ono usmjereno.

Konkretno, iz perspektive marketinikog koncepta politike smislenost
polititkog djelovanja pojedinaca i njihovih organizacija sastoji se u: a)
harmoniziranosti pojedinaénih (parcijalnih) i ciljeva zajednice zasnovanoj na
dvosmjernoj komunikaciji politi¢kih subjekata i politicke javnosti (biraca); b)
izvodenju volje konkretnog politickog subjekta iz volje politicke javnosti 1
uspostavljanju odnosa kooperacije umjesto odnosa dominacije, c) izvodenju
djelovanja politickih subjekata iz izmjerenih o&ekivanja i trendova ciljnih
skupina javnosti; d) ispoljavanju drzave, kao kljuéne institucije modernog

10 Kurti¢, Najil, Kod novinarstva, Mediaplan, Sarajevo, 2006.
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politickog Zivota, u manjoj mjeri kao institucionaliozirane moéi a u vecoj
mjeri kao medijatora u prevodenju drustvenih tendencija u obavezujuée
norme; e) javnom ispoljavanju i javnom zastupanju objektivno razligitih
interesa i potreba Clanova zajednice i moderiranju opéeg interesa kao
mainstream politickog ponaSanja; f) uredenju demokratskih odnosa medu
ljudima, te racionalnom odnosu ljudi naspram vlastite okoline.

Iz prezentirane interpretacije sadrZine politike i polititkog djelovanja
proizilazi da marketinski koncept u politici unosi kvalitativne promjene kako
u pojam razumnog djelovanja tako i u pojam zajednice. Dok se u klasi¢nim,
predmarketinSkim konceptima razumno djelovanje izjednatavalo sa efikasnim
djelovanjem, ostvarivanjem maksimalnih koristi uz minimalne troskove u
zateCenim uslovima, a zajednica i pozicija u njoj, uspostavljena na taj nadin
uglavnom bila zasnovana na moéi kao sposobnosti nametanja dominacije,
marketinski koncept razumno djelovanje i polititku zajednicu kojoj je ono
usmjereno vidi u kooperaciji (partnerstvu) i svodenju troskova konflikta na
najmanju mogucu mjeru, te na motivirajuéem efektu zajednitkog definiranja
ciljeva.

Zajednicko veéini dosadasnjih konceptualizacija marketingkih politikih
aktivnosti je primarna usmjerenost na efikasno polititko djelovanje, 3to je
samo po sebi vodilo ka svojevrsnoj zloupotrebi dvosmjerne komunikacije sa
Jjavnostima. Za razliku od klasi¢nog isijavanja polititke moéi, koncept pseudo
marketinga je donio samo suptilnije tehnike manipulacije masama,
povladivanje najnizim, potrebama, strastima i estetskim ukusima, utvrdenim
sondiranjima javnosti. Zbog toga vecina definicija politickog marketinga ili
odrazava koncept razumnog djelovanja kao efikasnog savladavanja socijalnih
sila otpora intencijama politi¢kih subjekata ili ne pruza dovoljno Sirok okvir
za obrat koji u Zaridte polititkog djelovanja uvodi kooperaciju umjesto
konflikta, a smjer, sadrzinu i ciljeve politickog djelovanja izluduje iz
slobodnog javnog dikursa politicke javnosti. Jednostavnije kazano, veéina
autora definiSuéi politicki marketing uglavnom ispusta iz vida konceptualnu
novost marketinga na kojoj se zasniva razumno politi¢ko djelovanje unutar
politicke zajednice u kooperativnoj interakciji, a fokusira se na promotivno-
prodajne tehnike karakteristi¢ne i za predmarketinske modele. Tako Michel
Bongrand politicki marketing definira kao ,,skup tehnika kojima je cilj da
doprinesu adekvatnosti jednog kandidata u odnosu na njegovo potencijalno
biracko tijelo, da s njim upoznaju najveéi broj glasaca i to svakog od njih
ponaosob, da istaknu razliku u odnosu na konkurente, pa i protivnike, te da s
minimumom sredstava optimaliziraju broj glasova koje tijekom kampanje
treba dobiti.“"" Kljuéni nedostatak ove definicije je Sto ne isti¢e dovoljno
jasno da politicki proizvod (kandidat, ideja ili projekat) u marketingkoj

1 Bongrand, Michael; Politi¢ki marketing, Plato-XX Vek, Beograd, 1998.
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konceptualizaciji politicke prakse proizilazi iz ocekivanja biraca, precizno
utvrdenih sistemati¢nim, nauéno zasnovanim sondiranjima javnosti ili drugim
oblicima komunikacije izmedu politi€ara i populacije. Principijelno je
Bongrandovo odredene, zbog ove nedorecenosti mnogo bliZze prodajnoj nego
marketindkoj koncepciji, mada dosta vjerno odrazava stvarno stanje prakse
politickog marketinga.

Marija Bruna Pustetto u politi¢kom marketingu vidi jednu granu marketinga
uopée i to onu , koja se bavi promocijom stranaka i kandidata“"> Naravno,
suvi$no je i podsjecati da su promotivne aktivnosti samo jedan od Cetiri
obavezna elementa marketinskog spleta, i to onaj koji skoro da se ne razlikuje
od predmarketindkih trzi$nih modela (proizvodni i prodajni) kao i od
ubjedivackih komunikacijskih sistema preddemokratskih politickih modela.
Besim Spahi¢ novost marketinske koncepcije u politici vidi u utemeljenju
politickog djelovanja i politickih odluka u realnim interesima onih kojima je
ili prema kojima je to djelovanje usmjereno, a prethodno spoznatih na osnovu
mnosiva informacija i cinjenica prikupljenih naucnim istraZivanjima. Po
ovom autoru ,politicki marketing je skup analitickih, kreativhih i planskih
akcija kojima politicki subjekt nastoji da obezbijedi Sto vecu podrsku
sljedbenika i najsire javnosti u Sto efikasnijoj realizaciji politickih ciljeva,
konkretnog politickog programa ili pak u osvajanju  politicke viasti u
parlamentarnim izborima, uz istovremeno obezbjedivanje materijalne baze
svoga rada.*”

Iz mno$tva komunikolodkih konceptualizacija politickog marketinga, kao
veoma informativne i Korisne za razvijanje naSe teze o dinamickom
interaktivnom modelu politi¢ke komunikacije izdvajamo razmatranja Tome
Dordevic¢a i Franca Vrega.

Toma Dordevi¢é pojmom politicki marketing oznacava Citavu mreZu
«aktivnosti koje politi¢ke partije, subjekti polititkog procesa, preduzimaju
radi promocije kljuénih politickih ideja i vrijednosti, koje ¢ine aksioloSki
stoZer politi€kih doktrina iz kojih je izvedena operativna paradigma vladavine
socijalnih snaga, koje, u borbi za vlast konkuriSu sebi sli¢nim, grupnim
strukturama koje su se u okviru vazeceg aktuelnog politickog sistema
domogle politikog subjektiviteta, tj. spososbnosti da kompetentno preuzmu
aparat javne vlasti ukoliko, u toj konkurenciji tu vlast osvoje.“*

12 pystetto, Marija Bruna; Politi¢ki marketing

13 Spahi¢, Besim, Izazovi politi¢kog marketinga, u zborniku Polititki marketing,
Radnicka $tampa, Beograd, 1990.

" Pordevi¢, Toma, Marketing politi¢kih ideja i vrednosti, u zborniku Politicki
marketing, Radni¢ka Stampa, Beograd, 1990.



Sta saznajemo iz ove definicije? Prvo, politicki marketing su primarno
promotivne aktivnosti, drugo, te aktivnosti ciljano poduzimaju razli¢iti
politicki subjekti, trece, promoviraju se kljuéne polititke ideje i vrijednosti
koje proizilaze iz referentne ideoloske osnove (bazne politicke doktrine) i
Cetvrto, sve to se radi da bi se u natjecanju za vlast ostvarila prednost nad
konkurencijom. Dordevi¢, dakle, suitinu marketinikog djelovanja u politici
vidi u pridobijanju politicke javnosti komunikacijskim sredstvima, koja je
segmentirana i diferencirana po ideoloskoj (konceptualnoj) osnovi za ciljeve
politickih subjekata (politickih stranaka prije svega).

Novost ovog koncepta u odnosu na nemarketinike koncepte politike je upravo
u komunikativnom suo€avanju politickih subjekata medu sobom i sa javno§éu
(politickim masama). Javnost je autonoman prostor  javno-polititke
komunikacije koji funkcionie kao trZiSte, na kome se natje¢u politigki
subjekti sa svojim idejama, porukama, doktrinama i programskim
orijentacijama. Na taj nalin koncept polititkog marketinga je zamijenjen
predmarketinskim  konceptima produkcije i prodaje a doprinos u
konceptualizaciji politickog marketinga, pa i u definiranju je u isticanju
nenasilnosti (simbolickoj prirodi) akcije politi¢kih subjekata i presudne uloge
recipijenata (politiCke javnosti) u prihvatanju polititke ponude, koje nije nista
drugo do potvrdivanje ili ne potvrdivanje politi¢kih subjekata. Uslov je da
politicka javnost bude slobodna da bira iz mnostva sliénih ili razligitih
podsticaja (poruka i projekata) koji su, iz perspektive baznih politickih
doktrina, dizajnirani u kreativnim centrima (§tabovima) politi¢kih stranaka. Za
razvijanje naSeg koncepta bitno je uogiti da ta pozicija javnosti jo§ uvijek ne
ukljucuje i njeno neposredno udestvovanje u artikulaciji produkata polititkog
marketinga (u definiranju strateskih i takti¢kih politi¢kih ciljeva kao ni u
profiliranju poZeljnih reprezentativnih politi¢kih kandidata).

Kada se sustina politickog marketinga vidi u suptilnom djelovanju na svijest
masa tada centralna kategorija postaje propagandna poruka, a vrhunac
marketin§ke vjeStine postaje djelovanje na svijest masa zaobilazno;
aktiviranjem podsvjesnih mehanizama identifikacije i projekcije. U praktiénoj
ravni to ukljucuje: oblikovanje, vrijednosnu oplodnju (estetizaciju), adaptaciju
moguénostima javnosti da ih asimilira duboko u racionalno nekontrolisane
prostore i distribuciju poruka.

Oblikovanje marketinske poruke se odvija tako $to se politickoj ideji koju
treba promovirati i nametnuti kao vladajuéu osim logi¢ko-diskurzivnih,
pripisuju i interpretativno-vrednosne kompetencije. ,Jer vrednosno
neoplodene ideje su mrtvo more, sa stanovista njihovih deterministi¢ko-
motivacionih potencija, te do javne promocije ideja te vrste nikome nije ni
stalo; a posebno se to odnosi na javno-politi¢ki angaZovane faktore, medu



koje ubrajamo neosporno i politicku javnost.” 5 U mjeri u kojoj se
interpretativno vrijednosno oplodivanje glavnih politickih orijentacija vrsi iz
perspektive prethodno istrazenih i spoznatih vrijednosnih preferencija
konkretnih ciljanih segmenata javnosti, prvenstveno masa neopredijeljenih,
ovaj retori¢ko-ubjedivacki model se priblizava izvornoj ideji marketinga i
marketinskog odnosa. :
Medutim, generalno stoji da se poruka, u aktuelnoj praksi politi¢kog
marketinga koristi prvenstveno kao medij utapanja u svijest - mase
recepijenata, odnosno persuazivnih mentalnih prisila na praktic¢no
podrzavanje ciljeva konkretnih politickih subjekata (partija). Recipijenti i
prije nego 3to pojme logi¢ko-semanticko zalede simboli¢ko-metaforickih
struktura poruka, koje nisu niSta drugo do estetizacije naloga za prakticno
djelovanje predaju se parsuazivnim slojevima poruke. To znadi da u podrucju
suéeljavanja politi¢kih subjekata i gradana (publike) nema ozbiljne interakcije
i da se dvosmjerna veza iscrpljuje na viSe ili manje informiranoj razmjeni
motivacionih sindroma ponaSanja. NaZalost, Toma Dordevi¢ ne razvija
dublje ideju razmjene motivacionih sindroma ponaSanja marketinskih
subjekata sa masama mada upravo ona konotira na izvorni koncept
marketinikog odnosa u smislu u kojem ga definira Philip Kotler, a po kojem
bi motivaciono srastanje mase recepijenata (politicke javnosti) sa ciljevima
politickih subjekata trebalo slijediti kao logi¢an ishod ravnopravnog
polititkog dijaloga. Medutim, dosljednim ostajanjem na konceptu promocije
struénjacima (savjetnicima) za politicki marketing ne preostaje nista drugo
nego da se oslone na izvanjske podsticaje (od strane kreativnih marketinskih
centara) ad hoc motivacionom srastanju politi¢ke javnosti sa ciljevima
polititkih subjekata a da ideju povratne sprege redukuju na kanal podrske
masa promoviranoj, visokoestetiziranoj opciji, na trZiStu ideja koja treba
funkcionirati kao katalizator koji ¢e navesti i inade ekstremno ideoloski
nepomirljive grupe na priklju¢enje. Dakle mehanizam povratne sprege, koji bi
u izvornom konceptu marketinga, trebao biti kanal izravnog nastupanja
(oglagavanja) javnosti u aktuelnoj praksi je podvrgnut propagandnoj svrsi
politickih subjekata i sluzi kao izvor informacija (osluskivanja  njenih
oekivanja i preferencija) na osnovu kojih kreativni marketinski centri
dodatno korigiraju persuazivno oplodene poruke.

Pordevi¢ uodava velike mase politicki neopredijeljenih kao glavnu adresu
marketingkih politi€kih poruka. To je razumljivo s obzirom da su
mnogobrojna istrazivanja pokazala da je stvarna mogucnost uticaja na
promjenu stavova &vrsto opredijeljenih pojedinaca tek teoretska a da je realno

'S Pordevi¢, Toma, Marketing politi¢kih ideja i vrednosti, u zborniku Politicki
- marketing, Radnicka $tampa, Beograd, 1990.
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mogucéa samo ako su objekti ubjedivanja neopredijeljeni. Empirija politickih
procesa pokazuje da je samo manjina &vrsto opredijeljena i vezana za
konkretne politi¢ke partije, odnosno njihove referentne programe i doktrine i
da ih se drZi disciplinirano iz unutra$njih pobuda bez obzira na koli¢inu
potiru¢ih i negiraju¢ih poruka. Politi¢ki prostor savremenih demokratija je
ispunjen veéinom politicki pasivnih i neopredijeljenih gradana, partijski i
ideoloski nesvrstanih pojedinaca i grupa. A ako jesu u referentnoj sprezi sa
nekom od politi¢kih koncepcija viSe se radi o tipu tzv. flotantne sprege, o
opredjeljenju u izgledu, o nafelnom naginjanju na jednu stranu nego o
opredjeljenju koje ¢e se izvjesno realizirati u momentu odluéivanja
(polititkog opredjeljivanja). Nepredijeljene karakteriSe nizak intenzitet
motiviranosti i neosjetljivost (nesenzibiliziranost) na persuazivne tehnike
transfera ideja i motivacija. Zbog toga se marketinsko djelovanje kreativnih
centara usmjerava na estetizaciju primarnih nagona, tzv. higijenskih potreba
kojima je jednostavno manipulirati i na &ije ugrozavanje uglavnom svi burno
reaguju.  Estetizacijom simbola se podstiSe ,.emocijom pradena paZnja
neopredijeljenih® i funkcionalizira sama ideja (njena informativno semanti¢ka
intencionalna struktura) koju politi¢ki subjekt nastoji nametnuti kao
instrukeiju u politickom djelovanju. Politicki marketing, usmjeren na
aktiviranje neopredijeljenih, postaje nain uvodenja u polititke procese
respektabilnih masa sa latentnom, ali ogromnom socijalnom energijom, koja
Je u stanju pojacati one politicke subjekte koji ih uspiju pobuditi i pridobiti.
To pridobijanje u marketinskim uslovima iskljuéuje bilo kakve forme
brutalnog pritiska na podanike, a podrazumijeva niveliranje ,,subjektivno i
ideoloskim nabojima optere¢enih programskih koncepcija i htijenja uglavnom
pracenih dalekim i apstraktnim ciljevima u ravan realnih drustvenih
vrijednosnih orijentacija i o€ekivanja.

Mada eksplicitno ne definira politi¢ki marketing France Vreg, daje znaGajan
doprinos njegovom razumijevanju'®, narodito sa stajaliSta naSe namjere da
politicki marketing zasnujemo u okvirima dinamiénog morfogenetskog
interaktivnog komunikacijskog modela.

Prvo, fenomen politickog marketinga situira u ambijent savremenog
politickog diskursa koji svoju ubjedivatku snagu gradi na «profinjenim
saznanjima teorije  socijalno-kulturnog modela procesa ubjedivanja,
simboli¢kog interakcionizma, na strukturno-funkcionalnoj analizi masovnog
komuniciranja i na savremenoj sistemskoj teoriji.»

Drugo, u koncepciji politickog marketinga prepoznaje ubjedivacki model
komuniciranja modificiran paradigmama upotrebnosti i gratifikacije. Na taj
nacin teZiSte ubjedivackog napora prenosi sa estetizacije i nametanja intencija

"®Vreg, France, Polititko ubedivanje i politiki marketing, u zborniku Politicki
marketing, Radni¢ka §tampa, Beograd, 1990.
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politi¢kih subjekata (marketing komunikatora) na ocekivanja, potrebe i motive
(preferencije) politicke javnosti (recepijenata).

Trece, politicka javnost je aktivni sudionik marketinskog politickog procesa.
Ima presudnu ulogu ne samo kada se svjesno izlaze odredenim porukama ili
odredenim medijima (pri izboru politi¢kih poruka koje ¢e konzumirati) ve¢ i
kod sadrzajnog (tematskog) i Zanrovskog definiranja tih poruka. Vreg, ovu
ovisnost komunikatora od recepijenata objasnjava iz perspektive teorije
zadovoljenja informacijskih potreba publike koju su artikulirali Katz, Blumler
i Gurevitch."” Jednostavno kazano: publika ulazi u komunikacijski odnos sa
konkretnim komunikatorima ovisno od procjene u kojoj mjeri konkretni
sadrzaji ispunjavaju njena ocekivanja (potrebe) koja su socijalno i psiholoski
odredena. Kada se politiCka aktivnost konceptualizira iz ovako definirane
uloge publike, teziSte marketinskih aktivnosti (koje su raznolike i
sofisticirane) prenosi se sa estetizacije, ideja, programa i kandidata na
kreiranje ideja, programa i kandidata na osnovu istrazivanjem utvrdenih
o&ekivanja i preferencija publike.. U prvom planu je izborno tijelo kojemu je
jasno Sta Zeli i koga moze podrzati a na politi¢ckim subjektima je da svoju
ponudu u startu prilagodi tim olekivanjima. U tom smislu pogledi ovog
autora nas ohrabruju da i sami u politi€kom marketingu vidimo prije svega
novi nacin odnosa u politickoj sferi u kojima se gubi klasicna podjela na
politicke subjekte i objekte a koje u konacnici za sadrZinu ima ustrajno i
principijelno adaptiranje (prilagodavanje) vlastitih politickih koncepata i
ideoloskih orijentacija socijalno i psihologki determiniranim ocekivanjima,
preferencijama i interesima politicke javnosti.

Cetvrto, javnost je segmentirana i stratificirana, po razli€itim kriterijjumima.
Na primjenu marketinske strategije u upravljanju politickim procesima bitno
utiéu klasna, socijalno statusna (stratifikacijska), ponekad i nacionalna,
kulturna, religiozna pa i regionalna obiljezja pojedinih skupina javnosti. U
evropskom polititkom ambijentu znalajnu, ako ne i presudnu ulogu imaju
diferencije po osnovu preferiranja politickih koncepata. U tom smislu u startu
se politicki subjekti obracaju lijevo ili desno orijentiranim skupinama,
socijaldemokratskoj,  socijalistitkoj,  konzervativnoj, — demokrS¢anskoj,
liberalnoj ili ekoloskoj javnosti, a istraZivanja javnog misljenja, utemeljena na
nauénim metodama i instrumentima u stanju su otkriti boju glavnih tokova
politickog raspoloZenja javnosti.

Peto, kristaliziranje javnog miSljenja odvija se unutar javno-komunikacijskog
procesa ali ipak ne kao logi¢ko rezonovanje i kriticko suceljavanje i
vrednovanje razli¢itih misljenja u cilju jedne humane kooperacije u smislu
Habermasovog modela komunikacijskog djelovanja ve¢ kao prikljucivanje

17 Katz E., Blumler, J.G., & Gurevitch, M., Utilization of Mass Communikation by
the Individual, u Blumler, J.G, & Katz,E. (ur.) 1974.
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veéinskom misljenju, &iji je privid moguée stvoriti vjestim manipuliranjem
rezultatima sondiranja javnosti.

Sesto, Vreg zakljuuje da koncepcija polititkog marketinga, iako je
doprinijela i nekim pozitivnim osobinama polti¢kog komuniciranja (u prvi
plan je postavila potrebe i interese gradana, istakla znacaj cjelovite liénosti
kandidata, njegove stru¢ne ali i moralne kvalitete, nametnula sposobnost za
komunikacijsku interakciju kao bitno svojstvo kandidata i politicara,
doprinijela demistifikaciji i transparentiranju politike i politickih procesa, u
sustini je ostala instrument osvajanja i oéuvanja viasti, daleko od nekog
novog modela politicke participacije gradana. U ovom pesimistiénom
komentaru razofaranog demokrate, za nas je mnogo znaajniji, sam
nagovjestaj da bi marketindki koncept razumnog djelovanja na uredenju
zajednice (politike) mogao biti novi model politicke participacije gradana,
nego zaklju¢ak da je u aktuelnoj pragmati¢noj izvedbi jos uvijek rije¢ o
osvajanju i nametanju vlasti. U tom smislu ¢e iéi i nade dalje istraZivanje ove
teme. U potrazi za novim nadinima i kapacitetima demokratizacije i
humanizacije politi¢ke sfere, ispitat ¢emo odrivost naSeg  odredenja
polititckog marketinga kao strategije upravijanja politickim strukturama;
organizacijama, procesima, druStvenim promjenama i zajednicom u cjelini,
koja svoj racio zasniva na izvodenju kako politickih ciljeva tako i sredstava
njihovog ostvarenja iz izvornih aspiracija, ocekivanja i motiva gradana.
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2. POSEBNOSTI POLITICKOG MARKETINGA

Naga teza je da poltiki marketing nije samo nova forma aplikacije
ekonomskog marketinga. Ako se moZe govoriti o aplikaciji, tada je to samo na
nivou jedne stvaraladke primjene marketinske filozofije, koja je, pokazali smo
to razmatrajuéi genezu ideje i prakse politickog marketinga prisutna u
politickoj sferi, mnogo ranije nego u ekonomskoj, jer mnogo je lakSe bilo
imati viSe razligitih ideja nego razviti proizvodne sposobnosti drustva da
ponudi viSe proizvoda za zadovoljenje elementarnih materijalnih poptreba, od

samih prapodetaka politi¢kog djelovanja Eovjeka. Posebnosti politickog, u

odnosu na druge vrste marketinga proizilaze po nama iz specifi¢nosti i

karakteristika politike, politi¢ke djelatnosti, politi¢kih pojava i globalne vizije

konagnog cilja razvoja politike zajednice i politi¢kih odnosa kao zajednice
pojedinaca koji saraduju u dizajniranju opaceprihvatljivog Zivotnog
ambijenta.

Po naSem misljenju politi¢ki marketing se razlikuje od ekonomskog najmanje

u slijede¢im aspektima:

e kao i ekonomski, politi¢ki marketing je okrenut potrebama, medutim dok
se ekonomski marketing odnosi ka korupusu potreba koje se
zadovoljavaju artefaktima, njima se politicke potrebe ne mogu u cjelosti
iscrpiti niti zadovoljiti.

e manipulacija potrebama u okviru ekonomskog marketinga ima smisla
jedino ukoliko za sadrzinu ima njihovo multipliciranje, da bi se podrZala
hiperprodukcija roba i usluga omoguéena nau¢no-tehnoloskim progresom,
dok manipulacija potrebama u okviru politickog marketinga ne rijetko za
sadrinu ima i politi¢ku i ideologku homogenizaciju oko civilizacijskih i
eti¢ki upitnih vrijednosti i koncepata,

e ma koliko politicka sfera bila demokratizirana (podru¢je slobodnog
suleljavanja slobodnih pripadnika polititke javnosti) ostaje mogucnost
prinudnog (otvorenog ili prikrivenog) regulisanja politickih tokova,

e politika ostaje u velikoj mjeri vjeStinom ma koliko je demokratizirana i
objektivno determinirana o¢ekivanjima javnosti. Dok u ekonomskoj sferi
nema konzumenata koji su spremni duze vrijeme odricati se od
zadovoljenja osnovnih materijalnih potreba, u politickoj sferi susre¢emo
veéinu pasivnih, apoliti¢nih i neopredijeljenih, koji nisu definirali vlastite
politicke preferencije i kao takvi su idealan objekat persuazivne akcije
kreativnih politi¢kih centara. Odnositi se prema njima podrazumijeva
racionalno isprojektovane poticaje i poruke, §to podrazumijeva vjestinu
estetizacije logi¢ko-semanti¢kih intencionalnih struktura zasnovanih na
arhetipskim obrascima i najSirim konceptualnim i vrijednosnim
referentnim okvirima.
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U polititkom procesu na oba kraja politickog odnosa odluéujuéi faktor je
izbor; 1) izbor ideja, naloga i poruka kojima se politicki subjekti legitimisu u
politickoj sferi kao ucesnici u razumnom kreiranju politicke zajednice i
2)izbor podraZaja koje ¢e pripadnici politi¢ke javnosti uzeti u obzir pri svom
politickom i drudtvenom ponasanju uopce.

To ne mora biti nuZno i racionalan izbor (u smislu zasnivanja na objektivnim
Cinjenicama i racionalnim razlozima) ali jeste informjran. Podrazumijeva
informiranost politickih subjekata o volji polititke javnosti i informiranost
politicke javnosti o polititkim projektima (namjerama) politi¢kih subjekata.
Tek pod tim uslovom o politici se moZe govoriti kao o racionalnoj aktivnosti
politickih subjekata kao uspostavljanju instrumentalno — funkcionalne veze
izmedu ciljeva, sredstava i objektivne realnosti, kao okvira u kome se odvija
politicki akt.

Dok neka aktivnost uopée zadobija obiljezje racionalne i ciljno isprojektirane
aktivnosti time Sto se kao djelatnost strukturira na misaonom ovladavanju
objektivnim &injenicama, prije svega na analizama i sintezama objektivne
realnosti kao kljuéne determinante djelovanja, kao i na iznalaZenju
najracionalnijih i najefikasnijih sredstava i naina njihovog ostvarenja, u
politici prodorom politicke javnosti, njenih aspiracija, volje i moéi (koji su u
principu subjektivne prirode) u slozeni kompleks objektivnih determinanti
funkcioniranja i djelovanja (efikasnosti) politickih subjekata, racionalnost
izbora se ostvaruje kao umjesnost postavljanja privlaénog cilja za objekte
djelovanja.

Ciljevi kojima se rukovodi u svakodnevnoj praksi subjekt polititke aktivnosti
korigiraju se voljom, aspiracijama i Zeljama politi¢ke javnosti, do te mjere da
se redefiniraju i redizajniraju konceptualna (strateska) opredjeljenja. Cilj
postaje najjeftinije i najefikasnije sredstvo pozicioniranja politickih struktura
u konkurentskom politickom ambijentu. To je moguée kada polititka javnost
postane odlu¢ujuéom determinantom efikasnosti polititkog djelovanja,
objektivnim izvorom legitimiteta i suverene moéi politickih upravljada, a to
Je ostvarivo kao vjedtina simboli¢ke artikulacije polititkih aspiracija ciljnih
subjekata politiC¢kog procesa.

U myjeri u kojoj politicki subjekti uspijevaju pribliziti vlastite i ciljeve
politicke javnosti povecavaju stepen efikasnosti djelovanja. Volja politicke
Javnosti  zasjenjuje znacaj ostalih objektivnih i subjektivnih determinanti
politickih subjekata, postaje njihov sredisnji cilj i glavni instrument efikasnog
ostvarenja (ne samo reprezentiranja) svih konkretnih programskih i
konceptualnih ciljeva (pa i cilja da osvoje i zadrZe vlast).

Vjerovatno to nije i konaéni odgovor, ali sigurno jeste jedan od moguéih, za
kojima traga savremena polititka nauka, a odnosi se na na pitanje: «kako se
moZe rukovoditi na najjeftiniji nadin (s obzirom na izvjesne ciljeve), kako
prema tome, najbolje pripremiti rukovodioce (i u tome se talnije sastoji prvi
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