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SAVREMENA POLITICKA PERSUAZIJA —
NOVO RUHO , STARE® PROPAGANDE?

Summary: An emphasized ideological approach to political propaganda, i.e.
different understandings of the concept in the 20th century and at the beginning of
the 21st century as well has been one of the author’s main reasons to study such a
topic. Though the concept of propaganda was first used in relation to western de-
mocracies and, at the same time, ,, indoctrination® was used in relation to totalitari-
an regimes, the term,, political propaganda“ was quickly associated with ,, non de-
mocratic”, ,, dictatorship“, , totalitarian” countries. Political propaganda has been
understood in a pejorative way, as indoctrination, deception or fraud. At the same
time, the concepts of political persuasion, publicity, government publicity, adver-
tizing, public relations, information operations and others have been introduced in
the western democracies. This paper aims to determine whether the rejection of po-
litical propaganda in the scientific literature in the West has been theoretically
based and to give a scientific explanation for the differences between this concept
and the concepts it has been replaced with.

Key words. political propaganda, political persuasion, political marketing,
public diplomacy, psychological operations, total propaganda, totalitarian propa-
ganda

SaZetak: Jedan od osnovnih razloga autorovog istrazivanja na predioZenu
temu lezi u naglasenom ideoloSkom pristupu politickoj propagandi, to jest u oprec-
nosti shvatanja pojma “ politicka propaganda”’ tokom 20. i na pocetku 21. veka. la-
ko se u pocetku pojam “ propaganda” koristio za zapadne demokratije, dok se za
totalitarne rezime upotrebljavao izraz * indoktrinacija” , kasnije se pojam “ politicka
propaganda”’ vezuje za “ nedemokratske” , “ diktatorske” , “ totalitarne” drzave. Poli-
ticka propaganda shvata se u pezorativnom smislu kao indoktrinacija, obmana, laz
ili prevara. U isto vreme za zapadne demokratije koriste se termini ,, politicka per-
suazija‘, , publicitet* (publicity) ili ,vladin publicite®t (government publicity),
» 0glaSavanje" (advertizing), ,, odnosi sa javnos‘u“ (public relations), ,, informativ-
ne operacije* (information operations) i dr. Cilj ovog rada jeste da se odbacivanje
opsteg pojma “ politicka propaganda” u savremenoj zapadnoj literaturi i njegovo
razlikovanje u odnosu na pomenute pojmove razmotre sa teorijskog stanovista, od-
nosno da se da nauc¢no objasnjenje ustanovljenih razlika o prirodi, odnosno sadrZa-
jui obimu ovih pojmova. Autor rada nastoji da utvrdi da li je teorijski utemeljeno

* Jlouent MaxysreTa NOJIUTHYKHX HayKa YHUBEp3uTETa y Beorpay.
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razgranicenje pojma “ politicka propaganda” od drugih pojmova kojima se zame-
njuje, kojima se apsolutizuju razlike izmedu ovih pojmova i oni uspostavijaju kao
posebni entiteti, a o onda rezultira i odbacivanjem pojma “ politicka propaga-
nda” .

Kljuéne reci: politicka propaganda, politicko ubedivanje, politicki marketing,
javna diplomatija, psiholoske operacije, totalna propaganda, totalitarna propaga-
nda

U odredenju koncepta politicke propagande savremeni autori polaze od
politickog ubedivanja, odnosno od politicke persuazivne delatnosti kao jedne
od funkcija politickog komuniciranja. Politicko komuniciranje, pod kojim se
u savremenim drustvima podrazumeva razmena razlicitih sadrzaja u domenu
politickih aktivnosti, op&tiji je pojam od politickog ubedivanja i politicke
propagande i obuhvata sve vidove komuniciranja u politickoj sferi bez obzira
naoblik vlasti i drustvenei politicke uslove, na oblike u kojima se pojavljuju
sadrZagji kao i na sredstva koja se koriste.’

Politicka persuazija predstavlja skup trainih komunikacijskih procesa
preduzetih sa ciljem da se njima uti¢e na formiranje, ucvrstivanje i promenu
stavaljudi o odredenom politickom pitanju, dogadaju ili akteru i da se izazo-
ve angazovanje ljudi u politickom Zivotu. Ona moze biti spontanai organizo-
vana. Organizovana politicka persuazija je politicka propaganda. Neki prou-
¢avaoci politicke persuazije odnos pojmova,, politicko ubedivanje” i ,, politic¢-
ka propaganda* shvataju na nacin drugaciji od ovde iznetog. Tako R. M. Per-
loff smatra da je ovakvo odredenje politickog ubedivanja nepotpuno i da
ono, pored navedenog, mora da ukljugi i ,atmosferu slobode izbora*? ili,
kako pise D. J. O’ Keefe, , 0kolnosti u kojima pojedinac koji biva nagovaran
ima izvesnu slobodu“®. Na ovagj natin R. M. Perloff nastoji da politicko
ubedivanje suprotstavi politickoj propagandi kao prinudi za koju vezuje ana-
lize ponaSanja mase, monopolisticku kontrolu medijai loSe, drustveno nepri-
hvatljive ciljeve ubedivata® Ovaj autor odreduje propagandu kao , persua-
zivnu komunikaciju sa kojom se pojedinac ne slaze i kojoj pripisuje neprija-

teljske namere* >

Slicno R. M. Perloffu, M. Scammel pravi razliku izmedu ,, prinudnog® i
»manipulativnog”“ ubedivanjai tvrdi da se totalitarna propaganda zasniva na

! Savujevi¢, Z., Politicki marketing, Fakultet politickih nauka, Beograd, 2005, str. 9

2 Perloff, R. M., The Dynamics of Persuasion: Communication and Attitudes in the 21st
Century, Lawrence Eribaum Associates, Inc., Publishers, New Jersey, 2003, str. 34

3 O'Keefe, D. J., Persuasion: Theory and Research, Newbury Park, CA:Sage, 1990, str. 17

* Perloff, R. M., The Dynamics of Persuasion: Communication and Attitudes in the 21st
Century, Lawrence Eribaum Associates, Inc., Publishers, New Jersey, 2003, str. 17

®Isto, str. 18
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prinudnom ubedivanju, a da se na manipulativnhom ubedivanju (koje vezuje
za istrazivanje individualne motivacije) zasniva politicki marketing. Drugi
autori, poput J. P. Bobina, pokuSavaju¢i da politi¢ki marketing kao ,, ubediva-
nje" suprotstave politickoj propagandi kao , psiholoskoj prinudi“, politic¢ki
marketing izjednacavaju sa politickim ubedivanjem, a politicku propagandu
sa politickom manipulacijom.® Imajuéi ovo u vidu namece se pitanje dali ovi
autori s pravom redukuju sadrZaje i obim pojmova,,, politicka propagan-da“ i
»politicko ubedivanje* svodec¢i politicku propagandu na totalitarnu pro-
pagandu, a za politicko ubedivanje koriste termin ,, politi¢cki marketing” ili
prosto, kako to ¢ini R. M. Perloff, zadrzavaju termin ,,ubedivanje” nastojeci
da ukaZu na njegovu drustveno korisnu ulogu i razgrani¢e ga od drustveno
opasne politicke propagande. Ne radi li se ovde o pokuSgju da se terminolo-
gkim novinama delatnost politickog ubedivanja oslobodi hipoteke manipula-
cijei obmane kojim je tradicionalno opterecena politicka propaganda? Odgo-
vore na ova pitanjatrebatraziti kroz identifikaciju temeljnih metodskih prin-
cipai tehnika kojima se rukovodi i sluzi politicka propagandai njihovu kom-
paraciju sa principima i tehnikama persuazivnih aktivnosti koje se preduzi-
maju sa ciljem da se obezbedi podrska ljudi odredenim politickim idgama
koje se u savremenim drustvima zapadnog tipa nazivaju ,, politickim ubediva
njem”, , politickim marketingom®, ,, politickim reklamiranjem*, ,, psiholoskim
operacijama’ i gl.

Karakteristike politi¢kog ubedivanja u zapadnim demokr atijama

Reklamiranje (advetising) je, prema Ph. M. Tayloru, krgjem 20. veka
postalo prihvatljiva propaganda u zemljama trzisne ekonomije. Ova autor
podseca kako je ,,nivo tolerancije prema ovom obliku propagande viSi nego
prema ,, politickoj propagandi koja zato traga za eufemizmima kao $to su
»politicko reklamiranje*, , informativna politika“ (information policy) i, u
poslednje vreme, ,, spinovanje” (spin doctoring). Osnovnu kopcéu izmedu rek-
lamiranjai propagande on nalazi u koristi koju sticu i proizvoda¢ proizvoda
koji se reklamira i subjekat za kojeg se sprovodi propagandna aktivnost. U
isto vreme, on se o0stro suprotstavlja savremenim Kriti¢arima politicke propa-
gande prema kojima je osnovni cilj propagandiste da ostvari korist za politic¢-
kog subjekta koji gaje angazovao dok, na primer, aktivnost Centralnog biroa
britanske vlade za informisanje (Central Office of Information - COI) ne
Smatraju propagandom zato Sto navodno obezbeduje korist recipijentima, to
jest gradanima a ne samo vladi kao izvoru poruka. Po njemu, ovde je rec o

® Slavujevié, Z., Politicki marketing, Fakultet politickih nauka, Beograd, 2005, str. 11
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,pazljivo pripremanoj samozabludi“.” Su&tinu ove , zablude* on pokazuje na
primeru vladinih sezonskih kampanja protiv voznje u pijanom stanju. Cilj
kampanja koje vlada finansira novcem poreskih obveznika je pokuSg da se
spasu zivoti neduznih ljudi i svaki oblik informisanja kojim se vrS psiholos-
ki pritisak na neodgovorne da ne piju a potom voze doprinosi nevinim
ljudimai to je onda , dobra stvar* koju drzava ¢ini da bi zastitila gradane.
Kada se, kao rezultat kampanje, na putevima smanji broj nesrecnih slu¢gjeva
usled voznje u pijanom stanju, smanjuje se i pritisak na Nacionalnu zdravst-
venu sluzbu &to, po Ph. M. Tayloru, znagi direktnu korist za drzavu kao fina-
nsijera kampanje. Efekat ustede bi se mogao ostvariti i pojacanim kaznjava-
njem, ai , nagovaranje je neuporedivo prihvatljivije od prinude*.® Kriticari
propagande i sluzbenici vliadine kancelarije za informisanje, za razliku od
Taylora, smatraju da kampanje poput ove pretpostavljaju korist za obe strane
pa se stoga i ne mogu smatrati propagandom. Oni, sa druge strane, propusta-
ju da ukazu nato da ako subjekat nesto propagirai ako od toga imakorist ne
znxti dai publika ne moze daimakorist.

U knjizi Britanska propaganda u 20. veku: Prodaja demokratije Ph. M.
Taylor ukazuje i na zapostavljenost propagande i psiholoskog rata kao znaca-
jnih instrumenata britanske spoljne politike u 20. veku. Prema njemu u diplo-
matiji je ,,aktivnost ciljanog informisanja*, to jest propaganda dugo posmat-
rana kao prisivak politickim, vojnim ili ekonomskim strategijama odredenog
perioda. Medutim, u vreme Prvog svetskog rata propaganda je imala mnogo
znatajniju poziciju, a evolucijom britanskog parlamentarnog sistema, to jest
davanjem opsteg prava glasa, ona je dobila ,, centralnu ulogu kao funkcija dr-
Zave'. Ovaulogajejasnai danas, izmedu ostalog i u aktivnostima kakve sp-
rovodi i gore pomenuti COl. Medutim, prema Ph. M. Tayloru znacgj drzavne
propagande u zapadnim demokratijama ¢ini se nikad nije bio tako izrazen
kao u vreme hladnog rata. Po njemu, ljudi u zapadnim liberalnim demokrati-
jama su bili u zabludi da je propaganda bila nesto ¢ime se sluZio samo nepri-
jatelj, to jest komunisticki blok. Naime, kreatori politike u njihovim zemlja-
ma su ih ubedivali daideoloski neprijatelj preti da ugrozi natin Zivota zapad-
nog covekai, uisto vreme, nastojali datg nacin zZivotaizraze kao nikada pre
kako bi ,,senci rata, koji nije bio ni blizu rata u konvencionalnom smislu, pri-
dodali na znatgju*.® Sadrzajima popularne kulture pojatavan je strah od
neprijatelja koji je navodno pretio spolja, ali i iznutra. Napori da se projektu-
je zapadna ideologija, kultura i narocito ameri¢ka uloga lidera slobodnog

" Taylor, Ph. M., British Propaganda in the 20th Century: Selling Democracy, Edinburgh
University Press, 1999, str. 243

®sto, str. 244

% Isto, sir. 246
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svetai bastiona antikomunizma doves¢e kasnije do optuzbi naratun SAD za
»amerikanizaciju“, ,kulturni imperijalizam* i tzv. ,coca-colonialism*. Ovg
autor zakljucuje da se persuazivna aktivnost zapadnih demokratija sprovode-
na tokom hladnog rata moze nazvati istim imenom kao i aktivnost komunista
— propagandom. On smatra da ,,nakon svega to je re¢eno i uradeno” jasno je
da je kreatorima politike u demokratskim i nedemokratskim sistemima zajed-
ni¢kajedna stvar — ,,istamotivacija“, to jest namera da se ljudi ubede damis-
lei deluju nanacin nakaji oni (kreatori politike—S. A.) zele.™

Pojam , javna diplomatija* takode treba smestiti u okvire politi¢cke pro-
pagande. Sluzbenici americke informativne agencije (US Information Age-
ncy — USIA) su svojevremeno javnu diplomatiju definisali kao ,, promovisa
nje nacionalnog interesa i nacionalne bezbednosti SAD kroz razumevanje,
informisanje i uticaj na inostrane javnosti kao i proSirivanje dijaloga americ-
kih gradana i institucija sa pandanima u inostranstvu* (www.publicdiploma-
cy.org, 15. januar 2009.).** Razliciti su oblici promocije koje odredena zem-
ljakoristi u javnoj diplomatiji a naj¢este je re¢ o razlicitim programima raz-
mene studenata, odrZavanju raznovrsnih seminara, susretima poslovnih i lju-
di iz sveta nauke, aktivnostima kulturnih centara odredenih zemalja u inost-
ranstvu (koje ukljucuju pripreme gostovanja pozoridnih trupa, promocije fil-
mova, organizovanje koncerata i knjizevnih veceri i d.), turistickoj prezen-
taciji zemljei dr.

C. Ross, americki ambasador i koordinator za javnu diplomatiju u State
Departmentu, piSe u tekstu Subovi javne diplomatije: Rvanje sa medunarod-
nim javnim mnenjem da javna diplomatija moze biti uspesno sprovodena
ukoliko se u pristupu ovoj delatnosti odgovori na nekoliko zahteva. Reg je,
pre svega, o0 zahtevu da promocija SAD u inostranstvu bude uskladena sa
realnom ameri¢kom politikom zasnovanom na vrednostima koje javna diplo-
matija ima da objasni. To znati da ona mora biti inkorporisana u spoljnu po-
litiku i podrazumeva koordinaciju vec¢eg broja vladinih agencija. Dalje, ele-
menti sadrzaja odredene poruke moraju da budu uskladeni, a poruka verodo-
stojna. Zatim, vazno je prilagoditi poruku karakteristikama ciljne grupe i ob-

sto, str. 247

! Delatnost koja je danas poznata pod nazivom , javna diplomatija‘ zaceta je u okviru ame-
ricke sluzbe za ratno informisanje (OWI) tokom Drugog svetskog rata. Po zavrSetku ratain-
formisanjem stanovnistva u drugim zemljama direktno ¢e rukovoditi viada— State departme-
nt. U vreme administracije D. Eisenhowera ova aktivnost bi¢e poverena posebnoj agenciji. J.
Carter je obustavio njen rad i ubrzo, 1978. godine, formirao novu — Medunarodnu komuni-
kacionu agenciju (International Communication Agency — ICA) koja ¢e u vreme sluzbova
nja R. Reagana biti preimenovana u USIA. Krgiem 1990.-ih godina USIA i Glas Amerike
(VOA) ,vrateni* su pod okrilje State Departmenta. Belakuca je 2001. godine formirala sop-
stvenu Sluzbu za globalne komunikacije (www.beyondintractability.org/essay/propaganda,
15. januar 2009).
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racati se ne samo liderima mnenja nego masama i to posredstvom nacional-
nih i globalnih medijskih mreza. U prenosu poruka moraju da se koriste svi
komunikacioni kanali koji su na raspolaganju — televizija, radio, internet,
novine i druge Stampane publikacije. Pored ovih zahteva, strategija javne
diplomatije trebalo bi da obuhvati i to da u prenosu poruka i objasnjavanju
americkih vrednosti i politike aktivno uces¢e uzme nevladin sektor, pre svih
humanitarne organizacije, kao i da se posebna paznja obrati na raspoloZenje
javnosti u drugim zemljama.*?

Medu Rossovim ,, stubovima* javne diplomatije uocava se zahtev za je-
dinstvom politickog i javno-diplomatskog delovanja. To je i osnovni zahtev
koji se postavlja pred savremenu politiku i propagandu koji se, kako su jos
stru¢njaci americkog FCC utvrdili analizirajuci Hitlerovu propagandu, na ni-
vou funkcije propagande iskazuje kao zahtev da propaganda bude konstituti-
vni ¢inilac politike. Vrednosna orijentacija koju C. Ross vidi u osnovi strate-
gije javne diplomatije osnova je i strategije politicko-propagandne delatnosti
u Sirem smislu. Dalje, ova autor upucéuje na segmentaciju publike i propaga
ndnu slojevitost &to je jedan od kljuénih metodskih principa politicke pro-
pagande. Uzme |li se u obzir da je, pored ovih karakteristika, re¢ o organizo-
vanoj aktivnosti preduzetoj sa ciljem da se , uti¢e na inostrane javnosti“*3,
onda sa sigurnos¢u mozemo da zaklju¢imo da je re¢ o vidu politicke propa
gandei to o politickoj propagandi premainostranstvu.

Znacg javne diplomatije za SAD je do izrazaja narocito doSao nakon
teroristickih napada na Svetski trgovinski centar u Njujorku 11. septembra
2001. godine. E. Brahm smatra da je neposredno nakon napada Bushova ad-
ministracija, nastojeci da objasni svetu znataj njene buduce misije ,Sirenja
slobode” (i skorog napada na Avganistan — S. A.), razvila diskurs koji se
svodio na polarizacije ,, dobro — loSe" i , bezbednost — opasnost” koji je ,uz
loSe vesti iz Iraka* doprineo Sirenju negativne predstave o SAD u inostrans-
tvu i u delu americkog stanovnigtva.** Suogena sa optuzbama muslimanskog
sveta da je rat protiv terora izgovor za novi krstaski rat, ,,administracija je
brzo prepoznala vaznost poboljSanja svog imidza u svetu, a posebno na Bli-
skom istoku®. Za vrlo kratko vreme State Department je imenovao C. Beers
(koja je rukovodila dvema najvecim svetskim reklamnim kompanijama —
Ogilvy&Mather i J. Walter Thompson) za podsekretara odeljanja za javnu
diplomatiju i javne poslove (Public Diplamacy and Public Affairs). Drzavni
sekretar C. Powell je njenu ulogu opisao slede¢im recima: ,Mi prodajemo
proizvod. Nama je potreban neko ko od ameri¢ke politike ume da napravi

lz Ross, C., ,Pillars of public diplomacy* na Phil Taylor's Website, ics.leeds.ac.uk
Bsto
“1sto
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novi brend“.* Pitanje koje se name¢e nakon Powellove izjave jeimali sus
tinske razlike izmedu delatnosti koju je zapocela C. Beers (a nastavilaK. Hu-
ghes) i onoga &to je tridesetih godina prodloga veka za nemacku vladu radio
I. L. Lee, a koji je ubrzo optuzen da je nemacki propagandista u Americi.
Ocito je danemajer sei on, promovisuc¢i nemacki turizam, bavio onim §to se
tada nazivalo propagandom a danas javnom diplomatijom.*®

»Prodga’ i , politi¢ki proizvod”, pomoc¢u kojih je C. Powell odredio su-
Stinu javne diplomatije, medu kljuénim su pojmovima na kojima se bazira
koncepcija politickog marketinga. Pojam ,,politicki marketing” prvi je upot-
rebio S. Kelly u radu Profesionalni odnosi sa javnoscu i politicka mo¢
(1956) u kojem ispituje sve vazniju ulogu profesionalnih nagovaraca u poli-
tici u vremenu nakon Prvog svetskog rata. Prema M. Scammel, pojam ,, mar-
keting" je za S. Kellyau sustini zn&tio , persuazija‘ i u to vreme predstavljao
je novo ime za propagandu.'’ Zagovornici politickog marketinga, madu ko-
jimajei M. Scammel ostro razdvajaju ova pojam od pojma ,, politicka pro-
paganda“. Tako se u uvodu knjige Ideja politickog marketinga koju su pri-
redili N. J. O’ Shaughnessy i S. C. M. Hennenberg navodi da bi kljucnarazli-
kaizmedu ovih dvaju pojmova mogla da se svede nato da je marketing ,, ono
&o publika zeli* (pa se u skladu sa tim uobli¢avaju poruke), dok je, sa druge

strane, , propaganda didakticka*.*® Suprotno njima, zagovornici savremene

> Brahm, E., , Propaganda naweb sajtu www.beyondintractability.org, 2007

16 pozetkom tridesetih godina prodoga veka profasisticka propaganda u Americi nadase u
fokusu paznje Komiteta kongresa za protivamericke delatnosti (HUAC). Ovo telo istrazivalo
je navode o angaZovanju izvesnih ameri¢kih kompanija za odnose sa javnoS¢u u korist naci-
stickog vodstva u Nemackoj. Na tragu jedinstvenog problema u tom trenutku - propagiranja
~nematke stvari“ u Americi — istraZivanja Instituta za analizu propagande i komiteta Kong-
resa ukazace na razlicita shvatanja propagande kao delatnosti i odnosa propagande i demok-
ratije. Sumnje ¢elnika HUAC-a da medu doma¢im PR kompanijama ima i onih koje su na
neki natin saradivale sa politickim vodstvom nacisticke Nemacke pokazale su se opravda-
nim. Tako je stru¢njak za odnose sajavnostu C. Dickey tokom svedocenja priznao daje fir-
ma u kojoj je bio angaZovan radila na tome da ublaZi posledice Hitlerove antisemitske poli-
tike na nemacki turizam, ali je ostao pri tvrdnji da kompanija ni na koji nacin nije pokusala
da promovi&e tadadnju nemacku vlast u SAD. Istim povodom pred HUAC-om svedocio je i
I. L. Lee, uto vreme jedan od ngjznatajnijih ameri¢kih propagandista. Ovaj PR stru¢njak je
u svedogenju potvrdio da ga je jedna nemacka kompanija unajmila da poboljSaimidz Nema-
¢keu SAD, ali je negirao navode da je kreirao bilo kakav propagandni materijal sa ciljem da
ubedi americke gradane u opravdanost Hitlerove politike prema Jevrejima. |. L. Lee je potv-
rdio da je imao susret sa A. Hitlerom i ministrima u vliadi Nemacke. Sadrzaj njegovog sve-
docenja ubrzo je objavljen u Stampi u kojoj je veliki struénjak, nekoliko meseci pre smrti,
predstavljen kao savetnik nacista.

1 Scammell, M., ,Political Marketing: Lessons for Political Science®, Political Studies
Association, XLVII, Blackwell Publishers, 1999, str. 723

18 O Shaughnessy, N., Henneberg, S. C. M., ,Introduction* u The Idea of Political Mar-
keting, Greenwood Publishing Group, Inc., 2002, str. XI11
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koncepcije politicke propagande sumnjgju da je uvodenjem politickog mar-
ketinga na potpuno nov nacin postavljen odnos politike i organizovane per-
suazije i pitaju se nije li jednostavno re¢ o varijanti tradicionalne delatnosti
politicke propagande u vremenu modernih tehnologija.

Politicki marketing, prema njegovim zagovornicima, nudi nove natine
za razumevanje moderne politike. Po njima, on predstavlja ono sto demokra-
tske politicke partije i njihovi kandidati ¢ine da bi bili izabrani, ali na natin
drugaciji od onih do sada poznatih. Rec je o ,, specificnom obliku ekonomske
racionalnosti koja nudi uvid u strateSke opcije i ponaSanje partija* i karakte-
ri%e ga ,trajna zainteresovanost za ubedivanje*.® Koncepcijske osnove i
kljueni elementi politickog marketinga utemeljeni su na analogiji izmedu pri-
ncipa robne proizvodnje i politike. Klju¢na tacka koncepcije politi¢kog
marketinga je politi¢ko trziste pod kojim se, u najSirem smislu, podrazumeva
javnost uopste, a u uzem smislu rec je o politickoj javnosti segmentisanoj po
raznim osnovama.

Dakle, politicko trziste, kao i komercijalno, ukljucuje prodavce i mus-
terije koji medusobno razmenjuju , nedto od vrednosti“?: partije i/ili kandi-
dati nude kupcima da ih predstavljaju a ovi ih, zauzvrat, podrzavaju, to jest
glasgju za njih. Medutim, zagovornicima politickog marketinga od pocetka
je bilo jasno daiako je moguce ustanoviti izvesne paralele, nije moguce eko-
nomske relacije u potpunosti preneti na plan politike. Drugim re¢ima, ne mo-
Ze se poistovetiti prodaja ,, apstraktne i neopipljive, vrednosno opterecene po-
liticke robe“?! i odredenog fizickog proizvoda. Ipak, primena marketinga u
politici legitimizovana je pozivanjem na analogiju sa njegovom primenom u
sektoru uslugai nekomercijalnom sektoru.?

Na ovom mestu moguce je ukazati na dli¢nosti izmedu delatnosti politi-
¢ke propagande i politickog marketinga. ,, Projekcija‘ imidza politicke partije
I njenog lidera svakako nije novitet koji je iznedrio politicki marketing.
Umesno i dugotrajno uoblicavanje privlaénih predstava o nekoj politickoj
partiji i njenom lideru, ,, projekcija uverenja da umeju da vladaju“ i doprinesu
blagostanju naroda, to jest kreiranje imidZa partije i lidera kako to nazivaju

¥ Scammell, M., ,Political Marketing: Lessons for Political Science®, Political Studies
Association, XL VI, Blackwell Publishers, 1999, str. 719

% O’ Shaughnessy, N., Henneberg, S. C. M., ,Introduction* u The Idea of Political Mar-
keting, Greenwood Publishing Group, Inc., 2002, str. XI1I

! Isto, str. 11

2 Prema M. Scammel, primena marketinga u sektoru usluga i neprofitnom sektoru pocelaje
sredinom 1980.-ih godina. U to vreme Americka marketindka asocijacija zvani¢no je re-
definisala pojam ,, marketing“ dodajuci ,ideje" listi proizvoda pogodnih za marketindku ob-
radu. Tako je, prema ovoj asocijaciji, marketing bio definisan kao ,, proces planiranjai reali-
zacije oblikovanja, utvrdivanja cene, promocije i distribucije ideja, robai usluga u cilju ost-
varenjarazmene koja zadovoljava ciljeve pojedinacai organizacija' (1999:725).
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stru¢njaci za politicki marketing, ¢ini se nigde nisu bili tako jasno izrazeni
kao u propagandi nacista u Nemackoj.

Zagovornici politickog marketinga bi svakako odbacili ovakvo porede-
nje pod izgovorom da se radi o totalitarnom rezimu u kojem ne moze biti reci
0 postojanju politickog trzista i o konkurenciji razli¢itih idgja a otuda ni o
,00dNnosu razmene” na njemu, pa ni o imidzu kao o njenom ¢iniocu. Medutim,
politicko-institucionalni kontekst u kojem se zaginje ,, projekcija* imidza na-
cisticke partije i njenog lidera u osnovi se nije razlikovao od onog u drugim
razvijenim kapitalistickim zemljama u to vreme. Propaganda NSDAP, i po-
red niza osobenosti u odnosu na propagandu tradicionalnih politi¢kih partija,
nastaje u vreme Vamarska Republike, dakle u uslovima izbornog nadmeta-
njavise partija. Uzme li se u obzir daje imidz jedna od paralela koje je mo-
guce povuci izmedu savremenog politickog marketinga i promotivnih aktiv-
nosti nacisticke partije i drugih politickih subjekata (koje zagovornici politic-
kog marketinga nazivaju propagandom) a na koje ¢emo nastojati da ukazemo
u ovom radu, ¢ini se opravdanim stav protagonista savremene politicke pro-
pagande da je u slu¢gju politickog marketinga re¢ o jednoj varijanti politicke
propagande. Tako Z. Slavujevi¢ odreduje politicki marketing kao ,,komerci-
jalizovanu varijantu politicke propagande, usmerenu na konkretne politicke
ciljeve i na kraca vremenska dejstva koja se u uslovima politickog pluraliz-
ma i autonomije medija realizuje publicitetom i placenim oglagavanjem*.?
Prema ovom autoru, politi¢ki marketing se razvio kao reakcija na dva ekstre-
mna vida tradicionalne politi¢cke propagande — na uniformnost i nametljivost
monopolisticke , totalitarne” politicke propagande koja je otvoreno i bez ika-
kvih ograda u sluzbi odredenih politickih ciljeva i na neefikasnost i razude-
nost tzv. difuzne propagande koja koristi nepoliticke sadrzaje u nepolitickoj
formi ali sa politickim ciljem — da se postigne op&ti pozitivan odnos prema
drustvu i njegovim institucijama.

Imali demokratske propagande?

Ukoliko donosi koncentrisanu ,,orkestraciju” svih raspolozivih propa-
gandnih sredstava i intenciju da njihovim komplementarnim dejstvom ,, obu-
hvati celog ¢ovekai sve ljude” propaganda se moze smatrati totalnom, pisao
je sredinom 1960-ih godina J. Ellul analuziraju¢i, izmedu ostalih, propaganu
nacista®® 1z mnogobrojnih radova na temu nacisticke propagande, iz analize
metodskih principa kojima su se rukovodili nacisticki propagandisti, kao i
tehnika, sredstavai oblika promocije koje su koristili, proizilazi, medutim, da
je nacisticka propaganda bila totalna ne samo u smislu na koji ukazuje J.

2 gavujevi¢, Z., Politicki marketing, Fakultet politi¢kih nauka, Beograd, 2005, str. 23
2 Ellul, J., Propaganda: The Formation of Men's Attitudes, Vintage Books, New York,
1973, str. 11
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Ellul, nego i u mnogo Sirem smislu. U osnovi totalnog karaktera nacistic¢ke
propagande, to jest sveobuhvatnosti 0 kojoj piSe ovg francuski autor lezi in-
tencija nacionalsocijalista da izvrSe unifikaciju drustvene svesti u Nemackoj
sa jedinstvene pozicije — pozicije mita o arijevskoj rasi. Propaganda angazo-
vana narealizaciji ovoga cilja postala je, kako ju je definisao istaknuti nacis-
ticki propagandistaJ. Wells, , moralnai nacionalna obaveza*

Nacisticka propaganda bila je totalna i sa stanovista bespogovornog
autoriteta koji je obezbedivao navodno sveti karakter njenih nocilaca. Prema
sadrZaju nacistickog mita o arijevskoj rasi, misija bogom danog partijskog i
nacionalnog vode bila je sveta, paje u skladu sa tim svaki Nemac trebalo da
uzme uceséa u Sirenju njegovih idegja. Nije se smatralo dovoljnim da jedan
Nemac prihvata ideje Vode, nego se od njega ocekivalo da ubeduje i druge
Nemce u njihovu opravdanost. Ne uciniti to bilo je ravno bogohuljenju. Kao
Sto i religija zahteva od vernika, nacizam je zahtevao potpunu identifikaciju
svakog Nemca sa idejama vode i, u skladu sa tim, svodenje celokupnog nje-
govog Zivota na potpunu i neprestanu reprodukciju, jer samo nata nacin bilo
je moguce oc¢ekivati spasenje arijevske rase. Nacisti¢ckoj propagandi, uosta-
lom kao i svakoj drugoj propagandi, nedostajala je elementarna kriticka dis-
tanca prema sadrZajima koje je promovisala. U nastojanju da,, obuzme* sva-
kog Nemca nacisticka propaganda tezila je da prozme sve ngjznacgjnije sfere
drustvenog Zivota. Nacisti su nastojali da propagandu uc¢ine funkcijom svih
drzavnih i drustvenih institucija. Propaganda nacistatotalnajei po kombino-
vanju gotovo svih posebnih vrsta propagande — otvorene i prikrivene, direkt-
nei indirektne, to jest difuzne, racionalne i iracionalne, propagande integra-
cije i propagande agitacije itd. Propagandu nacista totalnom je ¢inilo i to §to
je bila krajnje netolerantna prema konkurentskim propagandama. Drugim
recima, totalnom ju je ¢inila njena teznja da se konstituiSe kao ekskluzivna
propaganda u drustvenom prostoru.

Karakteristike po kojima nacisti¢cku propagandu mozemo da kvalifiku-
jemo kao totalnu, medutim, u dobroj meri deli i propaganda u zapadnim de-
mokratijama. Po krajnje netolerantnom odnosu prema konkurentskim propa-
gandama bila je karakteristicna i kampanja ameri¢kog Komiteta za javno in-
formisanje (The Committee on Public Information — CPI) ¢ije je osnivanje
svojevremeno inicirao predsednik W. Wilson sa namerom da ubedi Amerika-
nce u opravdanost ameri¢kog ulaska u rat protiv sila osovine. U tom smislu i
ova propaganda se mora smatrati totalnom. CPI, predvoden novinarom G.
Creelom i C. Merriamom, cikaskim profesorom politi¢kih nauka, veoma je

% politischer Informationsdienst, Gauleitung der NSDAP, , Erlauterungen zur Propaganda-
Aktion 1941/42", Salzburg, Gaupropagandaamt 1 (1941), #9, pp. 3-16 prema German Pro-
paganda Archive, www.calvin.edu
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uspesno sproveo kampanju. Prema J. M. Sprouleu, cilj propagandne kampa-
nje CPI-a bio je kreiranje uniformnog mnenja na osnovama Wilsonove poje-
dnostavljene slike rata kao borbe , dobra® protiv ,zla*.% Prema kasnijim kri-
ticarima rada CIP-a propaganda je, pre nego brutalnost nemacke armije, uve-
la SAD u Prvi svetski rat. Naime, svaka antipropaganda, to jest Sirenje sum-
nje u opravdanost ameri¢kog ulaska u rat bilo je odtro kaznjavano. Cuven je
duca americkog socijaliste i ¢etvorostrukog kandidata za predsednika E.
Debsa. Nakon jednog u nizu antiratnih govora koji je odrzao u saveznoj
drZzavi Ohio juna1918. godinei intervjua u kojem je, izmedu ostalog, obecao
da ¢e da uradi ,, sve Sto moze da se suprotstavi odlasku nasih mladi¢a u rat*
E. Debs je optuZzen za Sirenje neposliudnosti, opstrukciju regrutacije i podsti-
canje otpora a prema americkom Zakonu o Spijunazi. 1zazivajuci preovladu-
juca ose¢anja Amerikanaca i govoreci protiv idgjaiznetih u ,, prvom americ-
kom institucionalno koordinisanom programu nacionalne propagande*®’ E.
Debs je pravo da se po peti put kandiduje za predsednika stekao iza zatvors-
kih reSetakal

Pored izraZzene netolerantnosti prema konkurentskoj propagandi u ovoj
kampanji se uocavai to dajere¢ o sveobuhvatnoj aktivnosti u kojoj su koris-
¢ena svaraspoloZiva sredstvai razlicite propagandne tehnike da se ljudi ube-
de u opravdanost odluke americke vliade da SAD ude u Prvi svetski rat i gra-
dani mobilidu za uce¢e u ratu. TeZznja ka realizaciji gesla ,,obuhvatiti celog
coveka i sve ljude” bila je ocigledna. Intencije Creelovog tima da kampa-
njom ,, obuhvati ameri¢ke gradane na svakom mestu u njihovim li¢nim Zivo-
tima‘?®, da ,Zva ili pisana res ili filmska slika stignu u svaku drustvenu
zajednicu u Americi, do svakog pojedinca — rodenog Amerikanca, naturali-
zovanog ili stranca...” (The New York Times, 3. februar 1918 u tekstu
, Creels Bureau Explains Its Work*)® nisu se razlikovale od namera J. Goe-
bbelsai saradnika. Natotalni karakter Creelove propagandne kampanje uka-
zuje i ¢vrsto organizovanje celokupnog korpusa propagandnih poruka oko
neprikosnovene najvise vrednosti, odnosno cilja koji se njome Zeli postici -
Sirenju demokratije u svetu.

Ph. M. Taylor zapaza kako su, sa intencijom da ostvare isti cilj, zapad-

ne demokratije predvodene SAD krajem prosloga veka sprovodile na Balka
nu i Bliskom Istoku propagandu u formi tzv. , psiholoskih operacija‘ (PSY -

% Sproule, J. M., Propaganda and Democracy: The American Experience of Media and
Mass Persuasion, Cambridge University Press, 1997, str. 10

27| sto, str. 2

8 |sto, str. 10

% New York Times, , Creel’s Bureau Explains Its Work®, 3. februar 1918.
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OPs). Ova , nova forma propagande*®, prema ovom autoru, najupecatljivija
je bila u Bosni nakon potpisivanja Dejtonskog sporazuma kojim je zaustav-
ljen krvavi gradanski rat. U pokuSgju da se ,izgradi demokratija‘ i objasni
stanovnistvu ove zemlje da medunarodne oruzane snage zaduzene za sprovo-
denje mira nisu okupatori, nego da je njihova uloga da osigurgju bezbedan
povratak izbeglica ku¢ama, da pomognu u rasvetljavanju ratnih zlocinai pro-
cesuiranju njihovih pocinilaca, koris¢ena su sva raspoloZiva sredstva i oblici
promocije — radio, televizija, Stampa, plakati, tribine, predavanja itd. Oruza-
na sila bila je garant neometanog koris¢enja ovih sredstava, to jest Sirenja
propagande. Isti autor navodi da je nekoliko godina ranije, tokom prvog rata
u Zalivu, zapadna propaganda , personalizovala konflikt", to jest prezento-
valarat sa lrakom kao sukob sa S. Husseinom, ali ne i sairackim narodom.
»Jadni mali Kuvajt" predstavljen je kao Zrtva agresije iratkog lidera, ,novog
Hitlera“ kojeg su , slodoljubive nacije* morale da zaustave®* Dakle, po svom
totalnom karakteru propagandne kampanje savremenih demokratija nalike su
Creelovoj od pre gotovo jednog veka. | u njima je skoncentrisano dejstvo
svih raspoloZivih sredstava kako bi se demokratske ideje proSirile svetom.
Medutim, ovde nije kra njihovim dlicnostima. Savremene americke
propagandne kampanje funkcionisu prema istovetnim metodskim principima
kao i Creelova. Na delu je personalizacija politike. Kgjzer — ,, zver Berlina"
zamenjen je S. Husseinom — ,,novim Hitlerom“. Gotovo celokupno razume-
vanje stvarnosti bazirano je na radikalnom pojednostavljivanju sike sveta i
jednodimenzionalnim, iskljucivim suprotstavljanjima. Dok je Creelov komi-
tet odrzavao permanentnu psihozu ugrozenosti od nemackih Spijuna, savre-
mena americ¢ka propaganda odrZava psihozu ugrozZenosti od islamskih tero-
rista

Kori&enje opstih propagandnih poruka, poruka koje se upucuju svima,
ali i odredivanje sasvim konkretnih ciljnih grupa prema kojima se usmerava
propagandno dejstvo i postizanje tzv. propagandne slojevitosti karakterisalo
je americku propagandu i s pocetka prosloga vekai na njegovom krajul.

Ne samo isti metodski principi nego i istovetne tehnike ubedivanja lju-
di, na primer obilato koris¢enje tehnike Sokiranja publike i tehnike tzv. pro-
pagande akcijom, ukazuju na di¢nost nacisticke i politicke propagande u
savremenim demokratijama. Vojna intervencija Sedinjenih Drzava protiv
Iraka 1991. godine imala je vojne ciljeve, ali iskoris¢ena je i u propagandne
svrhe. Naime, isticanje borbene superiornosti u izvestgima saterenaimalo je
zacilj i da se upozore druge drZave da se ne suprotstavljaju prvoj vojnoj sili
na svetu. Karakteristike ove propagandne tehnike — propagande akcijom, kao

% Taylor, Ph. M., British Propaganda in the 20th Century: Selling Democracy, Edinburg
University Press, 1999, str. 258
% |sto, str. 256
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i karakteristike tehnike Sokiranja publike, nalazimo i u napadu islamskih
terorista navoz u Madridu 11. marta 2004. godine. Bombaski napadi u Span-
skoj prestonici, izvreni u znak odmazde zbog angaZovanja Spanije u Amei-
kom predvodenom ratu na Bliskom Istoku, odredili su ishod parlamentarnih
izboratri dana pre njihovog odrZzavanja. Narodna partija premijeraH. M. As-
nara izgubila je izbore iako su rezultati ispitivanja javhog mnenja pre ovog
dogadaja pokazivali da je siguran pobednik. Spanska socijalisti¢ka partija sa
J. L. Sapaterom na ¢elu osvojila je ngjvedi broj glasova biracai mesta u par-
lamentu i uspela da nakon dva uzastopna neuspeha porazi Narodnu partiju.
Opsteprihvaceno misljenje je da je bombaski napad u Madridu pracen obe-
¢anjem J. L. Sapatera da ¢e, ako pobedi, povuci Spanske trupe sa Bliskog
Istoka glavni faktor pobede partije na ¢ijem je ¢elu. Propagandni efekti u
ovim slucajevima bili su dli¢ni efektima koje je proizvela nemacka vojna ka-
mpanja tokom 1940. godine na zapadnom frontu i efektu koji je izazvalo pa
ljenje zgrade Rajhstaga u finisu kampanje za parlamentarne izbore u Nema-
¢koj poc¢etkom 1933. godine.

| zvedena komaparacija razlicitih propagandi, to jest primeri propagan-
dnih kampanja sprovodenih tokom citavog jednog veka, navodi na zakljucak
da intencija kreatora svake propagande jeste da ona postane dominan-
tna, to jest da se totalizuje u odgovar aj uéem drustvenom prostoru. Kada
se ovome doda potvrda da se ovi, u teznji da izvrSe unifikaciju drustvene
svesti, rukovode istovetnim metodskim principima, da koriste iste tehnike i
da proizvode iste socio-psihol oske efekte, postaje potpuno opravdan stav Ph.
M. Taylora da savremene zapadne demokratije dovode sebe u zabludu ako
misle da persuazivne aktivnosti koje sprovode nisu vid propagande.®* J. Ellul
smatra da se politicka propaganda ne moze smatrati ,,demokratskom®
ukoliko pretenduje na efikasnost, jer deformiSe sadrZzaje demokratskih insti-
tucija i, kao takva, moze da formira ,totalitarnog ¢oveka sa demokratskim
ubedenjem”. On nalazi da je evidentna kontadikcija izmedu principa na koji-
ma pociva demokratija (posebno njena koncepcija coveka kao racionalnog
bi¢a koje je sposobno darazmidljai daZivi prema svojim razlozima, da kont-
roliSe svoje strasti i dl.) i propagandnih procedura koje racunagju i na prikrive-
na dejstva, sadrZaje mitske svesti i iracionalno.®® Drugim regima, za odba-
civanje pojma , politicka propaganda“ u zapadnoj literaturi i njegovu za-
menu drugim pojmovima kao $to su ,,psiholoske operacije*, , politicki mar-
keting®, ,oglasavanje”, ,javna diplomatija‘ i dr. nema teorijskog utemelje-
nja.

¥ |sto, str. 260
¥ Javujevi¢, Z., Politicki marketing, Fakultet politickih nauka, Beograd, 2005, str. 208
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Elemente koncepta totalne propagande, koji su uocljivi u propagandnoj
praksi nacista, ali i u demokratskim drustvima Zapada, moguce je uociti joS u
anticko vreme, u politi¢koj filozofiji Platona. Ovaj autor nalazi datotalni ko-
ncept propagande moze da se izvede iz Platonovog shvatanja politike kao
delatnosti u kojoj je sve &to je ona obuhvatala — drZzava, drustvo, moral, reli-
gija, nauka i filozofija - bilo podredeno dosezanju najviseg dobra. Pored
ovog, koncept totalne propagande moZe da se izvede i iz Platonovog zago-
varanja drzave kao sveprisutnog i neprikosnovenog entiteta kao i iz njegove
kritike demokratije, to jest njegovog neprihvatanja politicke artikulacije i slo-
bodne promocije pluralizma interesa. U kontekstu drzavnog razloga, Platon
instrumentalizuje vaspitanje i smatra ga osnovnim zadatkom onih koji drza-
vom upravljgju. Uloga vaspitaca gradana on poverava vlasti. Pored vaspita-
nja Platon insistira i na jedinstvenoj kulturi i religiji a u cilju postizanja ide-
ala—dasvi misle, osecgju i zele isto, kako bi se drzava zastitila od kvarenja.
Na ovom mestu, po midljenju autora mnogih tekstova o Platonu, pocinje , to-
talna vlast Platonove drzave® a natin dato ostvari u svom projektu drzavne
organizacije on pronalazi u strogoj cenzuri celokupnog kulturnog stvaral ast-
vai obrazovanja®

Zbog ovih i nizadrugih idga K. Poper je Platona ubrojao u neprijatelje
,otvorenog drustva’, a vise od dva milenijuma posle Platona deo Hitlerovog
projekta , zadtite drzave od kvarenja' nalikuje Platonovom. Prema A. Kallisu
za samo tri godine od osvajanja vlasti nacisticko vodstvo uspostavilo je he-
gemoniju u svim oblastima Zivota Nemaca. Propaganda je, piSe ova autor,
bila, vitalno polje" za uspostavljanje totalitarnog sistema nakon $to su nacisti
stupili na vlast.® Intencija preuzimanjai transformacije struktura moéi u ze-
mlji u skladu sa, vizijom o totalnoj vlasti“* hila je osnovno obele?je propa-
gande nacional socijalista pre njihovog dolaska na vlast. Zavrlo kratko vreme
na kon sto je A. Hitler imenovan za kancelara Nemacke u realizaciji ovog
cilja NSDAP ukljuc¢eno je novoformirano drzavno telo — Ministarstvo za na-
rodno prosvecenje i propagandu. | drzava je, kao i svaki nacionalsocijalista,
bila uklju¢ena u izvrSavanje ,moralne obaveze' prema drustvu buduénosti, a
u skladu sa sadrzgjem nacistickog mita o arijevskoj rasi. Propaganda nacio-
nalsocijalistamoglaje, od tada, da racuna na potpunu institucional nu zastitu.

Drustveni kontekst koji su nacisti zagovarali u Kampfzeitu (vremenu
borbe za vlast) kreiran je vrlo brzo po njihovom dolasku na ¢elo Nemacke.

¥ Savujevi¢, Z. (1997): Sarovekovna propaganda: Od Vavilonske kule do 'Panem et Cir-
cences!', Ingtitut drustvenih nauka, ,, Radni¢ka Stampa“, Beograd, 1997, str. 172

¥ Kallis, A. (2006): ,Nazi Propaganda and 'Coordination’: The Haphazard Path to Totalita-
rianism" u European Review of History — Revue européenne d'Histoire, Vol. 13, No 1, pp.
115-139, Taylor & Francis, 2006, str. 116

% |sto, str. 115
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Rec je o monistickom drustvu sa politi¢ki i ekonomski zavisnim pojedincem
iz ¢ega je bio izveden celokupan institucionalni kontekst, o sistemu jednopa-
rtijskog tipa, bez konkurencije politickih programai idegjai slobodnih izbora,
to jest bez alternacije na vlasti. Najgrublje su krSena osnovna ljudska prava i
slobode. Drugim recima, policijai sudstvo nisu titili red i mir i garantovali
slobode i prava gradana. Institucije civilnog drustva bile su ,,ugusene”. Funk-
cionisanje sistema masovnih medija karakterisali su cenzurai politi¢ki pritis-
ci. Mediji nisu imali pravo da postavljau pitanjai kritikuju vlast, kao ni no-
sioce drzavnih i javnih funkcija. Natemelju ovakvog sistema ingtitucijai od-
nosa u drustvu, koji se u savremenim klasifikacijama naziva totalitarnim, na-
cisticka propaganda sa institucionalno zasti¢enim monopolom, ekskluzivna i
bespogovorna, nastavila je da realizuje intenciju ,ciScenja drzave” i da, krei-
rajuci neprijatelje arijevske rase i izvan nemackog drustva, opravdava terito-
rijalne pretenzije i rat. Recju, nacionalsocijalisti su propagandom pripremali
teren za uspostavljanje totalitarnog sistema koji je, kada je uspostavljen, st-
vorio institucionalni okvir za transformaciju propagande iz totalne u totalitar-
nu. S obzirom na raniji zaklju¢ak da je svaka propaganda totalna po svojoj
nameri da se nametne kao ekskluzivnai daizvrs unifikaciju drustvene sves-
ti, proizilazi da samo ona propaganda koja uspe da svoju intenciju reali-
Zuje na osnovu totalitarnog sistema institucija postaj e totalitar na propa-
ganda.

Analiza metodskih principa, sredstava i tehnika razlic¢itih propagandnih
operacija tokom 20. i pocetkom 21. veka upuéuje na znacaj razlike koja se
moze ustanoviti izmedu totalnei totalitar ne propagande, to jest narazlike
u karakteru politi¢kih ciljeva sadrzanih u kompleksu poruka odredene propa-
gande i razlike u institucionalno-politickom kontekstu u kojem propagande
funkcionidu. Budu¢i da i institucionalno-politi¢ki kontekst i osnovne ciljeve
propagande odreduju dominantni politi¢ki subjekti u ¢ijoj je ona sluzbi, za
napustanje opsteg pojma,,, politicka propaganda’ u savremenoj zapadnoj lite-
raturi ne postoji teorijsko utemeljenje.
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