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Uspje¥nost odredene sugestije ovisi iskljudivo o sugestibilnsti objekta sugestije (konkretne individue, ili
konkretnog uZeg ili Sireg okruZenja) i sugestivnih osobina sugestora. Pri tom se ova uspjefnost nesumnjivo
povecava §to je veca diskrepancija u godinama, obrazovanju i kulturi izmedu objekta sugestije i sugestora,
naravno, u korist sugestora.

Postoji izreka da je neke ljude u zabludi mogude drZati svo vrijeme. Sve ljude moguce je drati u zabludi neko
vrijeme, ili samo neke ljude stalno, a sve ljude i stalno — nikako.

Prema starogrékom povjesni¢aru Tucididu, narode u politici ponajprije vode strasti, zatim strah i tek
naposlijetku interesi. “Proizvod” politi¢kih stranaka jest njihov politi¢ki (izborni) program i njegova operacionali-
zacija. O uspje$nosti jednog i drugog ovisi i image politi€ke stranke. “Proizvod” politi¢kih stranaka moZe biti i
dovjek — kandidat na izborima, bez obzira da li je rije€ o zastupniku ili pak o predsjedni¢kom kandidatu. Tada
sepoliti¢ka stranka i njen program poistovjecuju s kandidatom (ili obmuto) kojina tajnadin postaje personifikacija
polititke stranke. U zapadnim zemljama, posebice Sjedinjenim Ameri¢kim DrZavama neke kandidate u izbomnoj
kampanji podrZavaju osobe iz svijeta, filma, estrade i §porta, kako bi se pokugala ostvariti identifikacija bira¢a s
tom osobom.

Spomenimo takoder da u SAD veé Roosevelt uvodi sektor javnih odnosa (“public relatione™), da Kennedy -
u svojoj izbornoj kampanji koristi usluge propagandnih agencija, da je kompletnu izbomu kampanju D—-Estaignu
vodila propagandna agencija “Ted Bates”, a da je propagandnu kampanju Mitteranda na posljednjim izborima u
Francuskoj, gdje i pobjeduje njegova socijalisti¢ka partija vodio jedan od najpozatijih propagandnih djelatnika
uFrancuskoj Jacques Seguela. (Vidi o tome u Spahié, B.: Strategija suvremene propagande, NISRO*Oslobodenje”,
Sarajevo 1984, str. 102.)

Marketing, kao poslovna koncepcija subjekata gospodarskih djelamosti, ima izraZeno interaktivno djelo-
vanje u odnosu na okruZenje u kojem djeluje. Moguce je ustvrditi da moguénost primjene i realizacije marketing-
koncepcije nesumnjivo ovisi o konkretnom drustveno-ekonomskom okruZenju. To znaéi da ¢e i zadaci koje
marketing treba izvrSiti zajedno s djelovanjem marketing-okruZenja, determinirati i odgovarajuée promjene u
procesu njegova funkcioniranja.

Marketing se u zapadnim trZi§nim ekonomijamau svojem zadetku zasnivao nakonceptukoji je, ipak, prvotno
bio usmjeren na ostvarenje profita. Kasnije, do negdje sedamdesetih godina, marketing se gotovo iskljuéivo
usmjerava na potro$aca i zadovoljenje njegovih potreba, a od tog vremena marketing se usmjerava na drudtvo i
dobrobit éovjeka.

Postavljanje koncepcije druftvenog marketinga zato predstavlja dodatni, a istovremeno i izuzetno znakovit
doprinos razvijanju teorije ponasanja subjekata druStvenih djelatmosti u ciljuminimizacije suboptimalnih rjeSenja
i akcija, posebno sa stajalidta optimalne alokacije resursa u uvjetima stohasti¢nosti i neizvjesnosti.

Nesumnjivo je da ¢e osoba pod utjecajem drustvenog marketinga u cjelovitijoj mjeri zadovoljavati svoje
potrebe, naravno uz komplementarno zadovoljavanje potreba koje su pod utjecajem poslovnog marketinga, §to
u konacnici treba rezultirati i intenzivnijim gospodarsko-socijalnim razvojem. Jer, obrazovana, zdrava, politicki
dezalijenirana i u cijelosti integrirana osoba, zasigumo moZe u znaajnije veéoj mjeri doprinijeti ostvarenju
potonjeg cilja.

Knjiga “Politi¢ka propaganda i politi¢ki marketing” (148 stranica) doista je u nas prvi pokusaj problemati-
zacije izuzetno divergentinih razmisljanja o tome $to politi¢ki marketing jest a $to nije. Tim vife $to suveéudva
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navrata viSestranacki izbori zaista pokazali da je upravo dobar ili loSe provedeni “politi¢ki marketing” izvr$io
razgrani¢enje moguéih prednosti pojedinih stranaka u izbomoj trei. Cak ¥tovile, stranke su dobivale i dapace
gubile glasove, upravo zahvaljujuéi &injenici §to ili nisu imale, ili pak nisu njegovale odgovarajuci politicki, ili
bolje redeno “stranadki marketing”. Elaborirati potonje nije tek toliko jednostavno, ali predmetna knjiga doista
nudi odgovarajuca rjeSenja.

Knjiga se sastoji od tri bitna dijela:

1. Politi¢ka propaganda

2. Politi¢ki marketing

3. Ratna propaganda

U prvom dijelu se opisuje pojam polititke propagande, varirajuéi pritom izmedu “tradicionalne” uzre¢ice da
je propaganda razdjelnica izmedu upotrebe istine i 1aZi, do trenutno operativnih “kanona” kojima se pragmaticki
htjeli, ne htjeli ipak moramo sluZiti. Posebice je stoga zanimljivo proucavati primjenu glasinau propagandi, propa-
gandno usmjeravanje agresivnosti u propagandi, te psihologijske pretpostavke i ograni¢enja propagandnog
djelovanja. Ove dimenzije motivacijskog propagandnog djelovanja su vrlo dobro teorijski i pragmaticki obradene
imogu zaista dobro posluZiti u svrhu operacionalizacije odgovarajuéeg izbomog djelovanja politi¢kih stranaka.

U drugom dijelu knjige koji obraduje politicki marketing dijelom se ofituje nedostatak jednog kon-
struktivnijeg pristupa kojeg nalaZe do sada poznata teorija tzv. “dru$tvenog marketinga” (“social marketing’).
Naime, autor bez prethodne, nazovimo je marketing-elaboracije, pokuSava objasniti osnovne elemente izborne
strategije. U tom, prezentirajuéi doduse ve¢ “potroSene”, a pritom ne i ba isuviSe egzemplame primjere, ne
uspijeva dokazati §to zapravo znadi polititki marketing. Da i je to samo “marketing” ili, kako se to obi¢no shvaca
“kuhinja” prilikom izbora, ili zaista nesto pak sasvim, sasvim drugo.

Posebice, nije dat naglasak da politicki marketing predmnijeva stvaranje zasebnih marketing-programa
pojedinih politickih stranaka. I ne samo to, nego i stvaranje zasebnog marketing-mixa koji mora biti rukovoden
specifi¢nim stvarnim ili pak kvazi politickim interesima potencijalnih ili stranih pripadnika politickih stranaka,
anapose glasada koji su desto u najvedoj mjeri prili¢no amorfna, politi¢ki neodluéna masa. Prema tome, moralo
bi se u promicanju stranaka krenuti od potreba ustanovljenih pripadnika potencijalnog glasackog tijela, a tek tada
promisliti 0 adekvatnom programu (marketing-programu) politicke stranke. Rezultati posljednjih izbora u
najboljoj mjeri ovu tvrdnju i potvrduju.

I konaéno, ukoliko je knjiga objavljena 1992. godine, u poglavlju ratne propagande neizostavno su trebale
biti obradene “svjeZije” teme iz bogatog arsenala neprijateljske ratne propagande, kojoj smo barem mi u blizini
okupiranih dijelova Hrvatske, htjeli mi to ili ne, u znakovitijoj mjeri bili izloZeni u odnosu na ostale dijelove
Republike Hrvatske, te je naZalost u velikoj mjeri bili prisiljeni i konzumirati.

No, usvakom slu¢aju ovaknjigakoja je rezultat istraZivanjana projektu “Izbori, stranke i politicko ponaSanje
birada”, kojeg financira Ministarstvo znanosti Republike Hrvatske, jest dobra osnova za razradu ideja kako
politi¢kog marketinga, a tek potom i politicke propagande u nekim na$im nastojanjima znakovitijeg razvitka de-
mokratskog nacina ne samo Zivljenja, ve¢, dakako i prije svega i na¢ina svakodnevnog promisljanja.

Buduéi daseuuvoduradadaje dostanepretencioznaocjena da se nastojalo dati tek “... nacrtmoguceg pristupa
odredenju politickog marketinga i njegove relevantnosti za vi§estranacko druftvo...” za odekivati je da ée ova
problematika, ne dakako samo od strane autora ove knjige, zainteresirati napose znanstvenu pa i $iru iv:ruénu
javnost da iskaZe svoje stavove o ovoj nedvojbeno izuzetno znacajnoj problematici za razvitak i boljitak
demokratskog nacina Zivljenja u nas.



