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Nigar Ələkbərova. Siyasi  konsaltinq. Ali məktəblər üçün dərslik. Bakı, 2024, 136 səh. 
Azərbaycanın ali məktəblərində yenicə tədris olunmağa başlamış “Siyasi konsaltinq” fənni üzrə yazılan bu ilk eyniadlı dərslik həmin sahəyə aid ən vacib problemləri tam əhatə edir. Müasir beynəlxalq və ölkə təhsil standartlarına cavab verən dərslikdə tarixi və məntiqi ardıcıllıqla, həm də sistemləşdirilmiş surətdə siyasi konsaltinqin ümumi məsələləri, yaranması və inkişaf tarixi, intensiv tərəqqisinin əsas amilləri, peşə və subfənn kimi oyrənilməsi, dövlət siyasətinin ekspert müşahidəsi, kommunikativ aspektləri, müxtəlif istiqamətləri, xüsusi və təşkilati texnologiyalqarı məsələləri təfərrüatıyla açıqlanır. Siyasi konsaltinq haqqında klassik və innovativ məlumatlarla zəngin dərsliyin əsas vəzifəsi Azərbaycanda  yeni elmi sahənin qoyulması, dərin biliklərə, bir sıra zəruri bacarıq və kompetensiyalara sahib olan  yüksək səviyyəli gənc mütəxəssislərin hazırlanmasıdır.
Dərslik siyasi konsaltinqi və idarəçiliyi öyrənən bakalavrlara, magistrantlara, doktorantlara, eləcə də siyasətçilərə, siyasi idarəetmə və siyasi məsləhətləşmə ilə maraqlanan geniş oxucu auditoriyasına ünvanlanıb.









ÖN SÖZ

Müasir dünyada siyasi proseslərin ayrılmaz hissəsinə çevrilən və son dərəcə böyük tətbiqi-praktiki əhəmiyyətə malik olan peşəkar siyasi konsaltinqə maraq get-gedə daha da möhkəmlənməkdədir. Rəqabətin çox yüksək olduğu və tədricən intensivləşdiyi dövrdə idarəçilik problemlərinin uğurlu həllində siyasətçilərə məhz siyasi məsləhətçilər kömək göstərirlər. İnnovativ siyasi menecment texnologiyalarının arxaik idarəetmə metodları, ənənəvi, adət halını almış inzibatçılıq üsulları üzərində hazırki aşkar üstünlüyü siyasi konsaltinqin rolunun dəfələrlə güclənməsi və siyasi məsləhətçilərin xidmətinə tələbatın kəskin surətdə artması ilə sonuclanır. Öz növbəsində siyasi məsləhətçilər texnoloji arsenallarını genişləndirərək siyasət aləminə kommersiya müəssisələrinin idarəçilik prinsiplərini daxil edirlər. Yavaş-yavaş məcburiyyət və zor tədbirləri siyasi menecmentin yumşaq və çevik texnikaları ilə əvəz olunur. Texnoloji yanaşmalar tamamilə dəyişir, transformasiyaya məruz qalır. Əgər bundan əvvəlki nəsil texnologiyaları cəmiyyətə çatdırılan informasiyanın qavranılmasının idarə edilməsi prosesində işlədilirdisə, bu gün söhbət artıq mürəkkəb sosial-siyasi proseslərin idarə edilməsinə yönəldilən metatexnologiyaların formalaşdırılmasından gedir. Sonuncular birxətli, biristiqamətli kommunikasiyalarda istifadə olunan bəsit, “stimul-reaksiya” prinsipinin hüdudlarından kənara çıxaraq sosial proseslərin təbiəti və mahiyyətinin dərin analizi və dərk edilməsini tələb edir. 
Dövlət və partiya strukturlarında siyasi idarəetmə praktikası, həm də seçki kampaniyaları ilə bilavasitə əlaqəli olan müasir siyasi konsaltinqin ümumdünya inkişaf tendensiyası ilk növbədə onun peşəkarlaşması ilə bağlıdır. Siyasi məsləhətçi xidmətlərinin peşə bazarı çox sürətli templə zənginləşir, həmin institut isə dərin struktur dəyişikliklərə məruz qalır. Bu sahə üzrə bütün xidmət spektrini əhatə edən əvvəlki universal məsləhətçilərin yerinə yeni tip siyasi məsləhətçilər: PR-menecerlər, GR-menecerlər, fandrayzerlər və digər çoxsaylı dar ixtisaslaşmalar üzrə yüksək səviyyəli peşəkar mütəxəssislər gəlirlər. 
Bütün bu sahələri təkmilləşdirmək, dövrün tələblərinə uyğunlaşdırmaq üçün tətbiqi-praktiki işlərlə yanaşı elmi-nəzəri axtarışları sürətləndirmək və təlim-tədris fəaliyyətini  optimallaşdırmaq tələb olunur. Bu səbəbdən inkişaf etmiş ölkələrdə siyasi konsaltinqin tədqiqi və tədrisi çox intensiv surətdə həyata keçirilir. Nəticə etibarı ilə əksər qərb və bəzi postsovet ölkələrində siyasi konsaltinqin elmi istiqamət, tədris fənni və ixtisaslaşma kimi artıq formalaşması, dərindən öyrənilməsi və günün tələblərinə uyğunlaşdırılması, demək olar ki, baş vermişdir.  
Azərbaycanda isə siyasi konsaltinqin ümumnəzəri problemləri, texnoloji və tətbiqi aspektləri yalnız son illərdə tədqiq və tədris olunmağa başlamışdır. Bir çox başqa aktual məsələlər kimi bu məsələ də Azərbaycan Respublikasının Prezidenti yanında Dövlət İdarəçilik Akademiyasının (DİA) diqqət mərkəzindədir.  İlk dəfə olaraq məhz burada “Siyasi konsaltinq” fənni “Siyasi idarəetmə” fakültəsində gələcək politoloqlara tədris olunur, fənn proqramı tərtib olunub və onun əsasında hazırki eyniadlı dərslik yazılıb. Beləliklə, DİA-da politoloq ixtisası üzrə müasir beynəlxalq standartlara cavab verən gənc mütəxəssislərin hazırlanması məqsədilə son dərəcə böyük əhəmiyyət daşıyan üç məsələ: Azərbaycanda yeni elmi sahənin əsasının qoyulması, yeni tədris fənninin yaradılması və sonuncunun ən vacib aspektlərini tarixi və məntiqi ardıcıllıqla, həm də sistemləşdirilmiş surətdə işıqlandıran ilk proqramla innovativ dərsliyin işıq üzü görməsi məsələləri öz həllini tapıb. 
Diqqətinizə təqdim olunan dərslik siyasi konsaltinqin əsas problematikasını əhatə edən yeddi bölmədən ibarətdir. Burada siyasi konsaltinqin yaranması zamanından başlayaraq bu günə kimi davam edən çoxəsrlik inkişafının səciyyəvi xüsusiyyətləri, müasir dövrdə intensiv tərəqqisinin başlıca amilləri, peşə və subfənn kimi öyrənilməsi, dövlət siyasətinin ekspert müşahidəsi, bu sahənin spesifik cəhətləri, kommunikativ aspektləri, müxtəlif istiqamətləri, xüsusi və təşkilati texnologiyaları məsələləri hərtərəfli izah və təhlil edilir. Bu dərslik ilk növbədə tələbələr tərəfindən siyasi məsləhətləşmənin nəzəriyyəsi və təcrübəsi sahələrinə aid ən müasir və mühüm əhəmiyyətli biliklərin qavranılması, onların gələcək peşəkar fəaliyyətinin müxtəlif situasiyalarında həmin biliklərdən yaradıcı və səmərəli şəkildə istifadə edilməsi məqsədi ilə yazılmışdır. 
Eyni zamanda “Siyasi konsaltinq” fənninin bu dərslik əsasında öyrənilməsi bir sıra bacarıq və kompetensiyaların formalaşmasına istiqamətlənir, o cümlədən:
· sosial-siyasi məsələlərin həlli zamanı siyasi konsaltinqin əsas müddəaları, metodları və səciyyəvi xüsusiyyətlərindən effektiv istifadə etmək;
· sosial-siyasi problem və prosesləri düzgün təhlil etmək;
· İşgüzar ünsiyyətin baza prinsipləri əsasında müxtəlif dövlət və ictimai strukturlar, siyasi təşkilatlar, informasiya, reklam və konsaltinq agentliklərinin nümayəndələri ilə müvəffəqiyyətli şəxsiyyətlərarası kommunikasiya qurmaq;
· Siyasi idarəetmə, siyasi qərarların qəbul edilməsi, siyasi marketinq, siyasi PR və siyasi reklam texnologiyalarından faydalanmaq;
· Ən müasir elektoral texnologiyalar əsasında seçki kampaniyalarını səmərəli təşkil etmək; 
· Siyasi konsaltinqin milli modelləri ilə tanışlıq əsasında və yerli sosial-siyasi, mədəni-kulturoloji və etno-psixoloji incəlikləri nəzərə alaraq Azərbaycan siyasi konsaltinq modelinin yaradılmasına nail olmaq. 
Ümid edirik ki, siyasi konsaltinq üzrə ilk dərslik Azərbaycanda yüksək səviyyəli peşəkar siyasi konsaltinqin təşəkkülü və optimallaşdırıması, inteqral informasiya texnologiyaları və digər ən yeni texnologiyalar əsasında effektiv məsləhət verə biləcək peşəkarların hazırlanmasında böyük rol oynayacaq. 
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I BÖLMƏ

SİYASİ KONSALTİNQİN ÜMUMİ MƏSƏLƏLƏRİ

I.1. Siyasi konsaltinqin mahiyyəti, fərqli cəhətləri və nəzəri-metodoloji əsasları

   İlk öncə “siyasi konsaltinq nədir?” sualını cavablandıraq.
‘‘Məsləhətləşmə’’, yaxud beynəlxalq leksikonda qəbul olunmuş ‘‘konsaltinq’’ adətən qərarların hazırlanması, qəbul edilməsi və gerçəkləşməsinin mühüm əhəmiyyətli funksiyası kimi başa düşülür. Konsaltinq cəmiyyətin həyat fəaliyyətinin müxtəlif, o cümlədən iqtisadi, sosial, hərbi, mədəni, siyasi və digər sahələrində istifadə oluna bilər. “Siyasi konsaltinq”ə gəldikdə isə qeyd olunmalıdır ki, müasir siyasət sferası mövcud sosiumda baş verən ictimai proseslərin bütün palitrasının inikası olduğundan həmin fenomen və institut da istisna təşkil etmir. 
Bütövlükdə ümumdünya inkişaf tendensiyası ondan ibarətdir ki, siyasi idarəetmə getdikcə daha az dərəcədə kor-təbii və qeyri-mütəşəkkil olaraq özünə qarşı yüksək peşəkar münasibət tələb edir. Cəmiyyətin bu qanunauyğun təkamülünün təzahürü qismində professional siyasi konsaltinq institutunun təşəkkülü və yüksək sürətlə möhkəmlənməsi çıxış edir.
Siyasi konsaltinq hər bir dövlətdə təkcə vaxtaşırı keçirilən seçki kampaniyaları ilə deyil, həm də siyasi menecment texnologiyaları sahəsində olduqca gərgin daimi işi nəzərdə tutan dövlət və partiya strukturlarındakı siyasi idarəetmə praktikası ilə birbaşa əlaqəlidir. Eyni zamanda haqqında söhbət açdığımız fenomen və anlayışa  birmənalı yanaşma mövcud deyil, yəni bu fenomen müxtəlif cür anlaşılır. Elmi ədəbiyyatda həmin fenomenə  uyğun olaraq fərqli təriflər verilir. Maraqlıdır ki, Qərb ölkələrində adətən siyasi konsaltinq deyil, peşəkar siyasi məsləhətçi xarakterizə olunur. Belə ki, Amerika tədqiqatçısı Stiven Medvikin yanaşmasına əsasən peşəkar siyasi məsləhətçi elə insandır ki, ona (yaxud onun firmasına) bir elektoral silsilə ərzində ya bir milli (prezident), yaxud birdən artıq (qeyri-prezident) millidən aşağı səviyyəli kampaniyaya xidmət göstərməsi üçün haqq verilir. Bu insan belə növ fəaliyyətlə minimum iki elektoral silsilədə ardıcıl məşğul olmalıdır. Bununla belə, yalnız bir partiya, yaxud maraq qrupu tərəfindən haqq alan mütəxəssislər peşəkar siyasi məsləhətçilər sırasına daxil deyillər.[footnoteRef:1] Digər Amerika tədqiqatçısı L.Sabato hesab edir ki, siyasi məsləhətçi seçki kampaniyasının peşəkarı olaraq namizədlər, onların komandaları və digər media-kreativ, fandrayzinq, sorğu və başqa sahələr üzrə siyasi komandalar üçün məsləhət vermə və xidmət göstərmə funksiyalarını yerinə yetirir.  [1:  Ситников А., Морозова У. Предисловие к русскому изданию. Справочник по политическому консультированию. Под ред. проф. Дэвида Д., Перлматтера М.: Инфра-М. 2002, с 8-9.] 

Daha bir Amerika politoloqu D.Nimmo bu məsələylə bağlı L.Sabatonun mövqeyini metodoloji planda gücləndirərək siyasi məsləhətçini seçki kampaniyasının qurulması üzrə ekspert kimi müəyyənləşdirir. O, belə qənaətə gəlir ki, müasir seçki kampaniyaları namizədlər və partiyaların rəqabət yeri yox, konsaltinq industriyası nəhənglərinin yarışması üçün forumdur. 
Bütövlükdə Amerika mütəxəssisləri “siyasi məsləhətçi’’ anlayışını təhlil edərək fikirlərini peşə tərkibinin fərdi komponentində cəmləşdirirlər, halbuki bu anlayış “siyasi konsaltinq’’ termininin dərk edilməsinin başlanğıc konsepti qismində irəli sürülməlidir.
Qərb mütəxəssislərindən fərqli olaraq,  Rusiya alimləri məhz siyasi konsaltinq fenomeninə çoxsaylı təriflər vermişlər. Məsələn, A.Sitnikov və U.Morozova siyasi məsləhətləşməni bütövlükdə aşağıdakı kimi başa düşürlər: “Bu, siyasi kampaniyaların intellektual və təşkilati təmin edilməsi üzrə peşəkar fəaliyyətdir, hansı ki, yüksək səmərəli texnologiyaların yaradılması və həyata keçirilməsi vasitəsi ilə ənənəvi, yəni liderliyin reallaşdırılması, dəstəyin səfərbər edilməsi, kampaniyanın informasiya- təbliğat, indoktrinal və rəmzləşdirici funksiyalarının yerinə yetirilməsinin partiya-siyasi metodlarının zəifliyini kompensasiya etmək iqtidarındadır.’’[footnoteRef:2] Rusiyada çap olunmuş “Siyasi ensiklopediya”dakı yanaşma da böyük maraq doğurur. Burada siyasi konsaltinq “qərar qəbul edən subyektə elmi-analitik dəstəyin göstərilməsi üzrə politoloqun peşəkar fəaliyyəti” kimi izah edilir. “Qərar qəbul edən şəxs daim böyük həcmdə müxtəlif informasiyaya, onun analizinə, qərarın qəbul edilməsinin mümkün ssenarilərinin proqnozlaşdırılmasına tələbatı hiss edir. Siyasi konsaltinq metodlarının cəmi vəziyyəti təhlil etmək, buradan planlaşdırılan nəticənin əldə edilməsi məqsədi ilə ona ən münasib və səmərəli təsir metodlarını seçmək imkanı verir.’’[footnoteRef:3] [2:  Yenə orada]  [3:  Политическая энциклопедия: В -X Т.М.: Мысль 1999, Т.1, с. 547-548] 

Çoxsaylı tərifləri təhlil etdikdən sonra[footnoteRef:4] biz Rusiya politoloqu Q.Puşkaryovanın yanaşması ilə razılaşırıq. Q.Puşkaryova yazır: “Siyasi məsləhətləşmə siyasi praktiklərə müəyyən siyasi məsələlərin həllində peşəkar siyasi köməyin göstərilməsi prosesidir.”[footnoteRef:5] Yuxarıda aparılan terminoloji təhlilə əsaslanaraq belə qənaətə gəlirik ki, siyasi konsaltinq siyasət sahəsində müştəriyə peşəkar kömək və xidmətin göstərilməsidir. [4:  Bax: Ələkbərova Nigar “ Siyasi menecmentdə siyasi konsaltinq”. Ələkbərova Nigar “Siyasi menecment”. Bakı, Elm və təhsil, s.280-282]  [5:   Пушкарева Г.В. Политический менеджмент. Москва: Юрайт, 2018, с. 326.] 

Xüsusi vurğulanmalıdır ki, yüksək peşəkar siyasi konsaltinq üçün politologiyanı, tarixi, hüququ, psixologiyanı, sosiologiyanı, etnologiyanı və digər müvafiq fənləri kifayət qədər dərindən bilmək lazımdır, çünki bu bilik çərçivəsində öyrənilən obyekt və təzahürlər müəyyən sosial-siyasi məkan və zamanda yerləşirlər. Onların öz inkişaf tarixçəsi, hüquqi statusu, müəyyən sosial qruplarla eyniləşdirilməsi, özəl xarakteristikaları və s. mövcuddur. Məsələn, münaqişənin tənzimlənməsi üzrə tövsiyələri qısa və dürüst ifadə etmək üçün onun nə vaxt, hansı səbəbdən və necə yaranmasını yaxşı bilmək gərəkdir. Bunun üçün isə tarixə müraciət etmək lazımdır. Hər bir dövlət institutu və hətta rəsmi qeydiyyata alınmış ictimai təşkilat öz fəaliyyəti üçün hüquqi əsaslara malikdir. Deməli, siyasi konsaltinqi yerinə yetirməkdən ötrü hüquqi məsələlərlə tanışlıq tələb olunur. Konkret siyasi reallığın keyfiyyətli təhlili üçün politologiyanın əhəmiyyəti çox mühümdür. Siyasi münasibətlərin milli aspektləri üzrə konsaltinqi həyata keçirmək etnologiyanı bilmədən mümkün deyil. Siyasətdə şəxsi iştirakla bağlı məsləhətlər vermək psixologiyanı öyrənmədən olduqca çətindir. Siyasi konsaltinqdə fayda verən fənlərin siyahısını hələ çox davam etmək olar. Buna görə ekspert və konsaltinq məsələlərinin uğurlu həlli üçün politoloqlar başqa sahələrin mütəxəssisləri ilə qarşılıqlı əlaqələr yaradırlar. Belə qarşılıqlı əlaqələr siyasi konsaltinqin təşəkkül dövründən başlayaraq bu günə kimi davam edir. Çox önəmlidir ki, XX əsr boyu məsləhətləşmə institutu siyasi həyatın müxtəlif sahələrində idarəçilik fəaliyyətinin təkmilləşməsi mexanizmi qismində tədricən möhkəmləndirilirdi. Nəticə etibarı ilə o, “tərəfdaş”, yaxud “rəqib” kimi siyasi aktorların qarşılıqlı əlaqəsinin daimi iştirakçısı olmuşdur. Hazırda siyasi konsaltinq öz nəticələrini müəyyən (fərdi, qrup) sifarişçiyə (müştəriyə) təqdim edən sosial və siyasi proseslərin ixtisaslaşdırılmış təhlili institutuna çevrilmişdir.  Tam əminliklə deyə bilərik ki, bu gün siyasi konsaltinq — dövlət və qeyri-dövlət siyasi təşkilatların rəhbərləri və heyətinin işgüzar fəaliyyət risklərinin azaldılması əsasında ixtisaslaşdırılmış məsələlərin həllində göstərilən peşəkar köməyin (xidmətin) bir növüdür. Siyasi konsaltinq elə spesifik prosesdir ki, bu zaman peşəkar mütəxəssislər siyasətçiyə, siyasətçi qrupuna, dövlət və qeyri-dövlət təşkilatına peşə fəaliyyətlərində uğur gətirən ən effektiv davranış manevrlərin, taktika və strategiyaların tapılmasında yardımçı olurlar. Məsləhətçi məsləhət alanın ekzistensial vəziyyətini təhlil edir, qarşıya qoyulan problemin həllinə dair məsləhətlər verir, onun yerinə yetirilməsində kömək göstərir, lakin siyasət subyekti qismində çıxış etmir.
Siyasi məsləhətləşmənin nəzəriyyəsi və praktikası aşağıdakı prinsiplərə söykənir: 
1) Siyasi məsləhətləşmə lazımi məlumatların ötürülməsi prosesi kimi siyasət sahəsində uğurlu fəaliyyət üçün həm zəruri bilikləri, həm də labüd bacarıqları tələb edir və çox vacib şərt kimi məsləhət verənin və məsləhət alanın bilik və bacarıqlarının həcmi və keyfiyyətinin asimmetriyasını nəzərdə tutur. Başqa sözlə, məsləhətçidən məsləhətləşmənin predmetinə aid olan məsələni daha sistemləşdirilmiş və dərin  bilmək istənilir. 
2) Məsləhətləşmə ikitərəfli xarakter daşıyır və məsləhət verənlə məsləhət alan arasında intellektual resursların aktiv mübadiləsi ilə ifadə edilir. Bu isə o deməkdir ki, öz üzərinə əsas məsələni – biliklərin ötürülməsini götürən məsləhətçidən başqa məsləhət alan da ona çatdırılan informasiyanın adekvat surətdə qəbul edilməsi üçün lazımi tədbir görməlidir. 
3) Məsləhətin tövsiyə gücü onunla ifadə edilir ki, məsləhətçi siyasi məsələlərin həlli üzrə tövsiyələr verir, lakin idarəetmə və digər siyasi qərarların qəbuluna dair səlahiyyətlərə sahib deyil.  
Siyasi konsaltinqin funksiyaları:
· siyasi situasiyanın tədqiqi;
· siyasi situasiyanın proqnozlaşdırılması;
· marketinq aspektinin gerçəkləşdirilməsi (mövqeləndirmə,strateji plan və proqramların işlənib hazırlanması, imicin formalaşdırılması və s.);
· siyasi situasiyanın subyekti olan, yaxud ona təsir edən strukturların yaradılması və kökündən dəyişdirilməsi;
· mövcud siyasi situasiyaya müxtəlif üsullarla təsir etmək qabiliyyəti olan layihə və tədbirlərin effektivliyinin qiymətləndirilməsi;
· siyasi situasiyaya strateji və taktiki təsir planlarının həyata keçirilməsi;
· siyasi situasiyanın dəyişilməsinə qarşı operativ reaksiya (münasibət) göstərilməsi.
Siyasi konsaltinqin əhatə etdiyi sahələr:
· dövlət institutları, onların funksiyaları, siyasi sistem və altsistemlər;
· siyasi partiyalar və  siyasi təmayüllü ictimai hərəkatlar;
· maraq qrupları, təzyiq qrupları, lobbi və siyasətdə lobbiçilik problemləri;
· fərdi siyasi iştirak və siyasi davranış;
· əhalinin, müxtəlif sosial qrupların, siyasi qüvvələrin, ayrı-ayrı fərdlərin siyasi mədəniyyəti;
· siyasi sistemlərin müxtəlif tipləri, onların nisbi səmərəliliyi və sabitliyi;
· beynəlxalq siyasi münasibətlər, ikitərəfli, regional və qlobal səviyyələrdə onların əsas iştirakçıları: dövlətlər, beynəlxalq (o cümlədən qeyri-hökumət) təşkilatlar, transmilli korporasiyalar, ayrı-ayrı qruplar və fərdlər;
· müasir cəmiyyətlərdə siyasi elitalar və hakim sinif;
· siyasi liderlər;
· hakimiyyətin fəaliyyəti və qərarların qəbul edilməsi prosesi (decision-making);
· siyasi seçkilər və seçki kampaniyaları;
· siyasi proseslərdə KİV (çap və elektron, radio, televiziya və internet daxil olmaqla);
· siyasi məsləhətləşmənin xüsusi istiqamətləri.
Bu siyahı açıqdır və siyasi proseslərin gedişatında zənginləşə və tamamlana bilər. 
Siyasi konsaltinqin metodiki aparatının səciyyəvi xüsusiyyəti, nəzəri-metodoloji yanaşmaları və metodları:
Siyasi konsaltinqin metodiki aparatının səciyyəvi xüsusiyyəti politologiyanın zəngin bazasından elə elmi yanaşmaların, nəzəriyyələrin, metod və metodikaların seçilməsindən ibarətdir ki, sonuncular siyasi məsləhətləşmə məsələlərinin həlli üçün ən effektiv surətdə istifadə oluna bilsin. Siyasi konsaltinqdə daha çox səmərə verən nəzəri-metodoloji yanaşmalar aşağıdakılardır:
· hakimiyyətin və siyasi davranışın rasional konsepsiyası (M.Veber);
· sosioloji biliyin xüsusi sahəsi olan siyasi sosiologiya konsepsiyası (S.M.Lipset);
· struktur-funksional yanaşma (E.Dürkheym, T.Parsons, P.Merton P.F.Lazarsveld); 
· siyasi sahənin tədqiqinə dair istifadə olunan strukturalizm nəzəriyyəsi (M.Düverje, A.Turen, P.Burdyö);
· müqayisəli metod (Q.Almond, S.Verba);
· rasional seçim nəzəriyyəsi (Q.Bekker, C.Koulmen);
· siyasi sistem nəzəriyyələri (Q.Almond, D.İston, K.Doyç, İ.Vallerstayn, D.Rostou, A.Pşevorski);
· siyasi prosesin sosioloji nəzəriyyələri (Y.Bentam, A.Bentli, D.Trumen);
· siyasi kommunikasiya nəzəriyyələri (Y.Habermas, K.Doyç, R.J.Şvarsenberq);
· sosial münaqişə nəzəriyyələri (P.Sorokin, M.Veber, R.Darendorf, L.Kozer);
· beynəlxalq münasibətlər nəzəriyyələri (H.Morgentau, Y.Kennan, K.Rayt);
· beynəlxalq münaqişələr və müharibələr nəzəriyyələri (D.Aron, D.İston, D.Fray);
· siyasi, o cümlədən beynəlxalq münasibətlərin analizində sistemli yanaşma (M.Kaplan, H.Alker, A.Etsioni).
[bookmark: _Hlk135131380]Siyasi məsləhətləşmədə çoxsaylı politoloji metodlardan daha uğurlu istifadə olunanlar sırasına aiddir:
· əlavə edilmiş müşahidə (məsələn, siyasi aksiyanın gedişatında);
· sənədlərin analizi metodu, xüsusilə onların kontent-analizi, hansı ki, siyasi xadimlərin nəşrlərdə əks olunan nitq (danışıq) aktivliklərini öyrənməyə imkan verir;
· sorğu metodları: müsahibə və anketləşmə (xüsusilə internet üzərindən keçirilən onlayn anket sorğuları);
· ekspert qiymətləndirmə metodu;
· psixotexnika metodu;
· bioqrafik analiz (xüsusilə siyasi konsaltinq məqsədləri ilə konkret siyasi şəxsin tədqiqində);
· ivent-analiz (müəyyən istiqamətli, məsələn seçkiöncəsi konkret kampaniya iştirakçıları ilə bağlı hadisələrin ümumi metodika üzrə analizi);
· ssenari metodu fokus-qrup metodunun bir növü kimi (beynəlxalq münasibətlər sahəsindəki siyasi konsaltinq üçün daha müvəffəqiyyətlə istifadə olunur);
· modelləşdirmə (məsələn, siyasət sahəsində informasiya-axtarış və informasiya-analitik sistemlərin qurulması üçün istifadə olunur);
· proqnozlaşdırma metodu;
· verilənlərin analizinin avtomatlaşdırılmış sistemləri.
Siyasi konsaltinq üzrə ixtisaslaşma və eyniadlı fənnin tədrisinin əsas məsələləri:
Siyasi konsaltinqin ixtisaslaşmasının (və eyniadlı fənnin tədrisinin) məqsədi siyasi konsaltinq üzrə müasir tələblərə cavab verən mütəxəssislərin hazırlanmasıdır. Uyğun təhsil bakalavr və magistrantların siyasi sosiallaşmasına imkan yaradır, onların siyasi reallığı düzgün təhlil etmək, optimal proqnozlar vermək kompetensiyalarını təkmilləşdirir, bacarıqlarını formalaşdırır və inkişaf etdirir. Bu ixtisas üzrə təhsil almış məzunların peşə fəaliyyətinin sahələri siyasət və elmi-tədqiqat sferalarını daxil edir. Onlar siyasi məsləhətləşmə tələb olunan müxtəlif təşkilatların analitik xidmətlərində, dövlət və bələdiyyə hakimiyyəti orqanlarında, akademik və idarə elmi-tədqiqat müəssisələrində, politoloji, sosial və sosioloji araşdırma mərkəzlərində (beyin mərkəzlərində) çalışa bilərlər. 
“Siyasi konsaltinq” kursu bir sıra təhsil məsələlərinin həllinə yönəlir, o cümlədən:
· siyasi məsləhətləşmənin yerinə yetirilməsi üçün vacib olan əsas metodoloji yanaşma və metodiki üsullların mənimsənilməsinə;
· siyasi məsləhətləşmə üzrə mühüm əhəmiyyətli nəzəri və empirik tədqiqatların öyrənilməsinə;
·  siyasi proseslərin təhlili üçün praktiki baxımdan gərəkli olan  bacarıqların əldə edilməsinə;
· müasir cəmiyyətin aktual siyasi problemlərinin anlaşılmasına.
Konsaltinq fəaliyyətinin ən mühüm əhəmiyyət kəsb edən istiqaməti ölkə daxilində və xaricində siyasi vəziyyətin təhlilidir. Sonuncunun yerinə yetirilməsi məqsədi ilə kursun tədrisinin gedişatında universal və xüsusi ümumpeşə və məxsusi kompetensiyalar əldə edilməlidir.


I.2. Siyasi məsləhətləşmə prosesinin mərhələləri
Siyasi konsaltinq prosesi adətən beş mərhələyə bölünür. Bunlar hazırlıq, diaqnostika, hərəkətlərin planlaşdırılması, təkliflərin tətbiqi, müştəri tərəfindən işin nəticələrinin qiymətləndirilməsi mərhələləridir. Həmin mərhələləri qısa şəkildə təhlil edək. 
1. Hazırlıq. Bu mərhələdə məsləhət alan məsləhətçiyə müraciət edir. Görüş zamanı məsləhətçi məsləhətləşmənin tematikasını, predmetini, formasını, həm də işin yerinə yetirilməsi müddətini müəyyənləşdirir. Məsləhətçi üçün problemin anamnezini yığmaq və müştərinin əsl tələbatını üzə çıxarmaq olduqca vacibdir. Təşkilati-texniki resurslarla bağlı məsələlərin müzakirə edilməsi də böyük əhəmiyyət kəsb edir. Bu proses başa çatdıqda məsləhətçi ilə müştəri arasında iş qaydalarını müəyyənləşdirən “Müqavilə” imzalanır.
2. Diaqnostika. Bu mərhələnin mahiyyəti məsləhətləşmənin predmetini təşkil edən məsələlərin dairəsini müəyyənləşdirməkdən ibarətdir. Problemi dərindən, hərtərəfli və tam gözdən keçirmək, faktiki məlumatları izah etmək və sistemləşdirmək, üstəlik lazımi məlumatların həqiqiliyini və mənbələrinin etibarlılığını aydınlaşdırmaq da tələb olunur. Həmin mərhələdə məsləhətçi faktiki alınan məlumatların analizini və şərhini həyata keçirir. Nəticə etibarilə nəinki məqsədin anlaşılması dəqiqləşdirilir, həm də ona nail olmaq yolları və imkanları aydınlaşdırılır.  Bu zaman məsələnin tədqiqinin kəmiyyət və keyfiyyət metodlarının istifadəsi, mövcud struktur faktorlar, cari hadisələr və dəyişikliklərin təhlili nəzərdə tutulur. Bütün bunların əsasında problem vəziyyətinin səbəbləri, ona müsbət və mənfi təsir göstərən amillər, bu sahədə mövcud olan əsas aksiya və interaksiyalar, aktorların tərkibi və s. bu kimi məsələlər üzə çıxarılır. Son olaraq “Diaqnostika haqqında hesabat” hazırlanır və müştəriyə təqdim edilir. 
3. Hərəkətlərin planlaşdırılması. Burada hadisələrin sonrakı inkişafının müxtəlif, o cümlədən alternativ variantları təhlil edilərək tövsiyə və təkliflər irəli sürülür. Məsləhətçi öz ekspert informasiyasını sifarişçinin informasiyası ilə tutuşdurur. Onun səyləri sifarişçiyə əlverişli olan hərəkətlərin təkmilləşdirilməsi üzərində cəmləşdirilir. Geniş informasiya əsasında təkliflərin qısaca və dürüst ifadə edilməsi hərəkətlərin müəyyən inkişaf ssenarilərinin yaradılmasını, fəaliyyətin norma və qaydalarının işlənib hazırlanmasını nəzərdə tutur. 
4. Təkliflərin tətbiqi. Məsləhətləşmənin ənənəvi tipində bu mərhələ adətən yoxdur, çünki bununla ya məsləhət alan, ya da icraçılar ştatı məşğul olur. PR-kampaniyalarda isə məsləhətçi tövsiyələrinin siyasi praktikaya tətbiqi onun özü tərəfindən həyata keçirilir və məhz bu mərhələ ən əsas hesab edilir. 
5. Müştəri tərəfindən işin nəticələrinin qiymətləndirilməsi. Məsləhətçi və sifarişçinin qarşılıqlı əlaqəsinin son mərhələsi olaraq əməkdaşlığın nəticələrinin yekunlaşdırılmasını və məsləhətləşmənin ümumi dəyərləndirilməsini nəzərdə tutur.  İşin nəticəsi keyfiyyətli məhsulun meydana çıxmasıdır. Siyasi məsləhətləşmənin səmərəliliyi həmişə qarşıya qoyulan məsələlərin həll olunması dərəcəsi, nəzərdə tutulan və alınan nəticələrin uyğunluq səviyyəsi ilə müəyyən edilir. Eyni zamanda, məsləhətləşmə müştəri və mütəxəssisin qarşılıqlı əlaqəsinin xüsusi prosesi kimi ümumi məqsədə nail olmağı müəyyənləşdirən və tipik olmayan meyarları nəzərdə tutur. Bunların sırasında ilk növbədə mənəvi-etik amillər və əxlaqi normalar böyük əhəmiyyətə malikdir. 

II BÖLMƏ
SİYASİ KONSALTİNQİN YARANMASI VƏ İNKİŞAF TARİXİ

II.1. ABŞ siyasi konsaltinqi

ABŞ-da siyasi kampaniyaların aktivləşməsi və peşəkar məsləhətləşmənin yaranması müstəqillik uğrunda müharibənin ardınca baş vermişdi. Buna cəmiyyətdə və siyasi maraqlarda fərqliliklərin güclənməsi və çoxsaylı qruplaşmaların formalaşması kömək göstərmişdi. Həmin dövrdə bütün ştatlarda tədricən iki- Şəhər və İbel fraksiyaları əmələ gəlir. Şəhər fraksiyasının üzvləri biznes, ticarət və sənayeni inkişaf etdirə biləcək möhkəm federal hökumət uğrunda çıxış edir. İbel fraksiyası isə bütün hakimiyyəti bir əldə cəmləşdirən mərkəzi hökumətə qarşı çıxaraq kiçik fermerlərin maraqlarını daha üstün tuturdular.
1787-ci ilin yayında konstitusiya konventi toplaşaraq yeni mərkəzi hökumətin təsis edilməsi məsələsini müzakirəyə çıxarır. Konstitusiyanın ratifikasiyası uğrunda başlanan mübarizə ilk əsl milli vüsət alan siyasi kampaniya statusu qazanır. Həmin andan bəri siyasi konsaltinq Amerika siyasi həyatının real faktına çevrilir. Namizədlərin məsləhətçiləri və köməkçiləri əsasən könüllü şəkildə müasir məsləhət funksiyalarını yerinə yetirir, çap təbliğat materialları, çıxışlar və görüşlərin təşkilində böyük rol oynayırdılar. 
Beləliklə, siyasi həyatın aktivləşməsi namizədlərin yardım üçün öz dostlarına, yaxud siyasi məsləhətçilərə müraciəti ilə nəticələnir. O zaman ən məşhur məsləhətçi Con Bekli idi. Müxtəlif siyasi vəzifələrdə iş təcrübəsi toplayan Bekli Tomas Cefersonun vəkil edilmiş şəxsi qismində çıxış edir və bilavasitə təcrübədə siyasi konsaltinq peşəsini dərindən mənimsəyir. 
1796-cı il president seçkiləri zamanı o, Amerika kampaniyaları tarixində ilk “Media-blits” keçirərək, 12 min seçicisini qeydə alan Pensilvaniyada 30 min bulleten və minlərlə reklam vərəqələri yayır ki, bunların köməyi ilə Ceferson opponentlərini aradakı böyük fərqlə geridə qoyur.
1800-ci il president seçkilərində Bekli yenə Cefersonla əməkdaşlıq edir və bu dəfə fəaliyyət çərçivələrini genişləndirərək Pensilvaniyadan başqa Nyu-York, Konnektikut, Merilend ştatlarını əhatə edir. Beləliklə, Ceferson öz siyasi məsləhətçisinin köməyi ilə bir daha parlaq qələbə qazanır.
1828-ci ildə Endrü Ceksonun seçkilərində Martin Van Büren siyasi fəallar qrupunun köməyi ilə ümummilli kampaniyaya rəhbərlik edir. Həmin kampaniya siyasi məsləhətçilərin iştirakı ilə keçirilən müasir, yaxşı idarə olunan kampaniyanın timsalı olur. 
Yuxarıda qeyd olunanlardan belə nəticə çıxarmaq olar ki, ABŞ-da elektoral kampaniyaların peşəkar məsləhətləşməsi prosesinin başlanğıcı XVIII əsrin son onilliklərinə təsadüf edir. Eyni zamanda, Amerika siyasi konsaltinqinə həsr olunan ilk kitabın müəllifi Larri Sabatonun[footnoteRef:6] fikrincə, bu fenomenin tarixi bir qədər gec, yəni XIX əsrin 30-cu illərindən hesablanmalıdır. Çünki bu zaman artıq ölkədəki böyük partiyalar öz əzəmətini itirir. Onların təşkilati strukturu seçki kampaniyalarını uğurla keçirmək üçün həddən artıq zəifləyir. Əhalinin mobilliyinin yüksək səviyyəsi  və mühacirlərin böyük axını qaydaya salınmış sosial əlaqələrin əhəmiyyətini minimuma endirir. Əlavə olaraq ənənəvi kütləvi eyniyyətlərin dağılması, KİV-in strukturunun dəyişilməsi Amerika siyasətinin modernləşməsinə paralel olaraq siyasi konsaltinqin gur inkişafına çox ciddi təkan verir.  [6:     Sabato L. The rise of political consultants. N.Y, Basic Books, 1981.] 

Səciyyəvidir ki, elektoral menecment və siyasi konsaltinq sahəsində “Campaign Incorporated” adlanan ilk firma 1933-cü ildə Kaliforniyada ər-arvad cütlüyü Klem Uayteker və Leona Bakster tərəfindən yaradılıb. Amerika siyasi konsaltinqinin tanınmış tədqiqatçısı D.Dalio hesab edir ki, Uayteker və Bakster bu ölkənin elektoral siyasətinə üç prinsipial yenilik gətiriblər:
1) Siyasi kommunikasiyalara əmtəənin reklam “bükülüb bağlanma” texnologiyalarını daxil edərək kommersiya reklamı və siyasi reklamın metod və xarakteristikalarını yaxınlaşdırıblar;
2) İctimai rəyin öyrənilməsinin öncədən keçirilməsi əsasında siyasi “mesajın” işlənib hazırlanması texnologiyasını təcrübədə tətbiq ediblər;
3) Siyasi konsaltinq sənayesində ixtisaslaşma prosesinin əsasını qoyublar.
Bir neçə onillik ərzində “Campaign Incorporated” firmasının uğurlu fəaliyyəti Amerika siyasi konsaltinqinin institusionallaşmasının başlanğıcı olmuşdur.
Nəticə etibarı ilə praktiki fəaliyyət göstərən siyasətçilərin geniş dairəsində peşəkarların xidmətlərinə böyük tələbat yaranır. Təxminən 20 il ərzində yaxın keçmişdə heç kimə tanış olmayan məsləhətçilərin inkişaf etmiş peşəkar korporasiyası formalaşır. Artıq keçən əsrin 50-ci illərində amerikan seçki kampaniyalarında siyasi məsləhətçilərin rolu o qədər artır ki, bu demokrat-konqresmenlərin birinə “seçkilər namizədlər arasında deyil, reklam firmaları arasında keçirilən yarışa çevirilir” deməyə əsas verir.Yaxşı məlumdur ki, 1960-cı il prezident seçkilərində Con.F.Kennedi və Riçard Niksonun seçki öncəsi marafonunda ən vacib element bütün ölkəyə yayımlanan telebatlar olmuşdur. O zaman Kennedi komandasında iştirak edən peşəkar siyasi məsləhətçilər, ilk növbədə Cozef Napolitan, məhz bu namizədə əsasən bacarıqla quraşdırılmış parlaq imic hesabına qələbəni təmin edə bildilər. Bundan sonra Amerika siyasətçilərinə tam aydın oldu ki, yeni şəraitdə heç bir siyasətçi, nə qədər istedadlı olsa belə, müstəqil şəkildə siyasi kommunikasiyanın bütün sahələrində eyni dərəcəli müvəffəqiyyət qazana bilməz.
Amerika siyasi məsləhətləşmə sənayesinin yüksəlişini Devid Dalionun gətirdiyi rəqəmlər təsdiqləyir. Belə ki, onun hesablamalarına görə 1978-ci ildə ABŞ Konqresinə seçklər zamanı bütün namizədlərin 9% kampaniyanın peşəkar meneceri və 39% media-məsləhətçisi xidmətlərindən yararlanmışlar. 1990-cı ildə Konqresə namizədlərin artıq 46.3% minimum bir məsləhətçi işə götürmüşlər. 1992-ci ildə kömək üçün peşəkarlara namizədlərin 63.7%, 1998-ci ildə isə 70% müraciət etmişdir.[footnoteRef:7]  [7:  Dulio.D İnside the War Room: Political Consultants in Modern Campaigns./ Campaigns and Elections: Issues, Concepts, Cases. / Edited by Watson.R, Campbell C.N.Y: Linne Rienner Publishers, 2003, (P.17-31), p.26.] 

Amerika konsaltinqinin institusional yetkinliyini 1968-ci ildə Amerika Siyasi Konsaltinq Assosiasiyasının yaradılması əyani şəkildə sübuta yetirir. Sonrakı 20 il ərzində amerikan konsaltinqi intensiv artım və daxili differensiasiya dövrünü yaşayır. Əgər 1957-ci ildə ABŞ-da daimi əsaslarla 40-a yaxın peşəkar siyasi məsləhətçi çalışırdısa, 2000-ci il onların sayı 7 min nəfərə çatır.[footnoteRef:8] [8:  Dulio.D For Better or Worse? : How Political Consultants Are Changing Elections in the United States. N.Y.SUNY Press. 2004, p.9.] 

Xüsusi vurğulanmalıdır ki, Amerika siyasi konsaltinqinin ən vacib tendensiyalarından biri müxtəlif növ siyasi məsləhətçilər tərəfindən yerinə yetirilən funksiyaların ixtisaslaşmasıdır. Vaşinqtonda Amerika Universiteti nəzdində fəaliyyət göstərən Siyasi Kampaniyaların Menecmenti İnstitutunun mütəxəssislərinin qənaətinə görə XX əsrin sonunda daha çox tələb olunan ixtisaslaşmalar sırasına aşağıdakılar aid idi:
1)strateji menecment (management or strategic advice);
2) KİV-də reklam (media or campaign advertising);
3) sosioloji tədqiqatlar (polling);
4) birbaşa göndərişlərin təşkili (direct mail);
5) rəqiblərin öyrənilməsi (opposition research);
6) kampaniyanın maliyyələşdirilməsinin təşkili (campaign finance or fundraising);
7) çöl işləri (field operations)[footnoteRef:9] [9:  Thurber J. (ed) Campaign Elites: The Attitudes and Roles of Professional Political Consultants. Washington: Campaign Management İnstitute.2000, p.18] 

Siyasi konsaltinq tədqiqatçıları S.Medvik və S.Lenartın fikrincə, ABŞ-da keçən əsrin 90-cı illərində bu sahənin daha çox tələb olunan lazımi mütəxəssisləri pollsterlər (ictimai rəyin öyrənilməsi üzrə ixtisaslaşan sosioloqlar), media-məsləhətçilər (KİV-lə əlaqələr üzrə peşəkarlar) və fandrayzinq prosesinin təşkilatçıları (partiya və namizədlərin fondlarına vəsaitlərin yığılmasını təmin edən mütəxəssislər) hesab edilirdilər.
Hazırda ABŞ-da siyasi konsaltinqin spesifik şaxələnməsi – referendumların təşkilinin təminatı üzrə ixtisaslaşan firmalar – kifayət qədər güclənib.
Yuxarıda qeyd olunanlar belə nəticəyə gəlməyə əsas verir ki, amerikan siyasi konsaltinqi onilliklər boyu davam edən irəliləyişdən sonra nisbətən stabil vəziyyətə müvəffəq olmuşdur.
Maraqlıdır ki, D.Farrel, R.Kolodnı və S.Medvikin təsnifatına görə Amerikada tarixən siyasi məsləhətçilərin 4 kateqoriyası formalaşıb. İlk kateqoriyaya biznes (əsasən marketinq və kommersiya PR) sahəsindən gələn mütəxəssislər aiddir. Onlar daha çox siyasi maraqları olan biznes-strukturlara xidmət göstərirdilər. Məsələn, siyasi konsaltinq karyeraları keçən əsrin 30-cu illərində ticarət məsələləri üzrə referendumların reklam təminatı ilə başlanan ər-arvad cütlüyü K.Uayter və L.Bakster. Siyasi məsləhətçilərin ikinci qrupu da siyasətə biznes sahəsindən gəlmişdi, lakin onların əsas müştəriləri artıq namizədlər və siyasi partiyalar idi. Üçüncü kateqoriyanın nümayəndələri isə öz karyeralarını tam olaraq siyasi sahədə qururdular. Onlar əvvəlcə peşə təcrübələrini siyasətçi, yaxud partiya aparatlarında toplayır, bir qədər sonra isə öz siyasi məsləhətləşmə agentliklərini təsis edirdilər. Nəhayət, dördüncü kateqoriyaya ilkin təcrübəsini siyasət sahəsində toplayan, amma lobbiçilik layihələrində maraqlı olan kommersiya strukturlarına xidmətlərini təklif edən, yaxud hər-hansı səbəbdən geniş publikaya müraciət etməyə məcbur olan mütəxəssislər daxildirlər.
D.Farrel, R.Kolodnı və S.Medvikin tipologiyasını siyasi məsləhətçilərin daha bir kateqoriyası ilə genişləndirmək olar. Söhbət o mütəxəssislərdən gedir ki, onlar öz karyeralarını siyasət sahəsində quraraq yalnız siyasi müştərilər ilə işləyir, lakin siyasəti biznes kimi qəbul edərək heç bir siyasi partiya ilə möhkəm tellərlə bağlı deyillər. Belə məsləhətçilər ilk peşə təcrübəsini partiya və siyasətçi aparatında deyil, bilavasitə konsaltinq agentliklərində alırlar. Son onilliklərdə innovativ kompyuter texnologiyalarının çox geniş yayılması ilə bağlı Amerika siyasətində məsləhətçilərin rolu qat-qat artıb. Hazırda onlar bu ölkənin siyasi elitasının tərkib hissəsi qismində dövlət siyasətinin formalaşmasına ciddi təsir edən peşəkar korporasiyanın fəal üzvlərini təşkil edirlər. Spesifik biznes olan Amerika siyasi məsləhətləşmə bazarının illik dövriyyəsi isə hazırda 6 milyard dolları ötüb. Amerika siyasi konsaltinqinin böyük əhəmiyyəti bir də onunla müəyyənləşir ki, qloballaşmanın gedişatında amerikan elektoral kommunikasiyasının forma və metodları bir çox başqa ölkələrdə model kimi qəbul edilir. Bu siyasi məsləhətləşmə modelinin səciyyəvi xüsusiyyətləri aşağıdakılardır:
1. Biznesin institusionallaşması və leqallaşmasının yüksək səviyyəsi. Bir qayda olaraq, məsləhətçilər öz firmalarını yaradır və müştərilərlə müqavilə əsasında işləyirlər.
2. Seçki kampaniyalarının şəxsləndirilməsi (personalizasiyası). Siyasi məsləhətçilərin müştəriləri qismində əsasən müxtəlif seçkili vəzifələrə namizədlər və daha az partiyalar çıxış edir.
3. Siyasi kommunikasiyada KİV-in üstün rolu.
Buna görə hadisələr menecmenti və informasiya səbəblərinin istehsalı texnologiyaları siyasi prosesin bütün subyektləri üçün gündəlik tələbata çevirilir. Siyasi kampaniyalar permanent olur, mediakommunikasiya sahəsinin mütəxəssisləri isə bunlarda daimi əsaslarla iştirak edirlər. 
 
II.2. Avropa siyasi konsaltinqi

Qərbi Avropada siyasi konsaltinq spesifik xüsusiyyətləri ilə seçilir. Frits və Qunda Plasser hesab edirlər ki, Amerika və Avropa seçki kampaniyaları üslublarına 9 mühüm fərqli cəhət xasdır:

ABŞ və Qərbi Avropada seçki kampaniyaları üslublarının müqayisəsi

	Amerika üslubu

	Qərbi Avropa üslubu

	Namizədə istiqamətlənmə

	Partiyaya istiqamətlənmə

	Kapitaltutumlu kampaniyalar
	Çox əmək sərf edilən kampaniyalar


	Kampaniyaların əsasən özəl maliyyələşdirilməsi
	Kampaniyaların dövlət maliyyələşdirilməsi 

	Peşəkarlaşmanın yüksək səviyyəsi

	Peşəkarlaşmanın orta səviyyəsi

	Fərdiləşmənin yüksək səviyyəsi 

	Mərkəzləşmənin yüksək səviyyəsi 

	Kampaniyaların regional xarakteri

	Kampaniyaların ümummilli xarakteri 

	Mümkün seçicilərə yönəlmə 

	Bütövlükdə elektorata yönəlmə

	Ödənişli televiziya reklamı
	Siyasi çıxışlar üçün televiziyada ödənişsiz vaxt


	
Qərbi Avropada peşəkar siyasi kommunikasiyanın bir neçə orijinal məktəbi formalaşıb. Ən maraqlılarını nəzərdən keçirək.
Fransa siyasi konsaltinq məktəbi. Fransa siyasi konsaltinq məktəbi bütün dünyada Mişel Bonqran və Jak Segelanın adları ilə əlaqələndirilir. İlk fransız peşəkar siyasi məsləhətçi kimi adətən “Services et Methodes” və “MBSA Conselis” kampaniyalarının əsasını qoyan Mişel Bonqran qeyd edilir. 1965-ci ildə Bonqranın iştirakı ilə prezidentliyə namizəd – mərkəzçi J.Lekanyue ictimai rəyin tədqiqinin nəticələrinə əsaslanaraq bu ölkədə amerikan üslubunda seçki kampaniyasını keçirir. 1968-ci ildə isə Parisdə məhz Bonqranın təşəbbüsü ilə Siyasi Məsləhətçilərin Beynəlxalq Assosiasiyası (The İnternational Association of Political Consultants) yaradılır. 
Digər məşhur fransız siyasi məsləhətçisi Jan Segela 1968-ci ildə Euro-RSCG adlı reklam agentliyinin təsisçilərindən biri olur. 30 ildən sonra uğurlu fəaliyyət  göstərən bu firmada J.Segela ilə yanaşı tanınmış mütəxəssislər Jak Pilan və Jan-Mişel Qudar da çalışırlar. Çox önəmlidir ki, həmin firmanın əsas gəlirlərini siyasi deyil, kommersiya (ticarət) sahəsindəki adi reklam kampaniyaları təmin edirdi. Lakin buna baxmayaraq Segelaya əsl dünya şöhrətini fransız siyasi kommunikasiyasının modernləşməsi gətirmişdir. Həmin modernləşmə ilk növbədə kommunikasiyanın yeni metodikası ilə bağlı idi ki, sonuncu da siyasi kampaniyanın medialaşmasına  (yəni KİV-ə əsaslanmasına) müncər edilirdi. Keçən əsrin 80-ci illərində bu Fransa üçün yenilik sayılırdı. O zamandan bəri həmin ölkənin siyasi kommunikasiyası məhz medialaşma və peşəkarlaşma istiqamətində təkamül edir. Seçki öncəsi mübarizədə ağırlıq mərkəzi ideoloji mübarizədən siyasi liderlərin imic xüsusiyyətlərinin yarışına keçirilir. 
90-cı illərdə Fransada keçmiş ideoloji stereotiplər aktuallığını itirdiyinə görə siyasi kommunikasiyada ön plana stilistik (üslub) fərqləri çıxır.
Eyni zamanda indiyədək Fransa elektoral kommunikasiya texnologiyalarının sərt institusional məhdudiyyətləri olan ölkə kimi tanınır. O cümlədən ödənişli televiziya siyasi reklamı bu gün də qadağan edilib. Bu səbəbdən  fransız elektoral kampaniyalarında istifadə olunan əsas siyasi texnologiya siyasi marketinqdir. Əksər fransız elektoral kommunikasiya peşəkarları özlərini məhz siyasi marketinq üzrə mütəxəssis adlandırdığına görə həmin termin Fransada çox geniş mənada izah edilir. Auditoriyaya mesajı çatdırmaq imkanı məhdud olduğuna görə siyasi mövqeləndirmə prosesi məxsusi əhəmiyyətə malikdir. Müvafiq olaraq ictimai rəy xidmətlərinin işinə çox böyük önəm verilir. Ən böyük seçki kampaniyaları dövründə bir neçə yeni sorğunun nəticələri hər gün dərc edilir. Belə vəziyyətlə əlaqədar bəzi müşahidəçilər hesab edir ki, ictimai rəyin öyrənilməsi və onun uydurulması arasındakı fərq itirilir.[footnoteRef:10] Hətta 1995-ci ilin prezident kampaniyası zamanı Fransanın bir neçə aparıcı qəzetlərində altı ən iri sosioloji mərkəz direktorlarının şəkilləri “Bizi idarə edən altılıq” imzası ilə yerləşdirilmişdir.  [10:  Шампань П.Делать  мнение: новая политическая игра. М,1997] 

Beləliklə, fransız siyasi məsləhətləşməsinin səciyyəvi xüsusiyyətləri ictimai rəyin öyrənilməsinə vurğu və peşənin aparıcı nümayəndələrinin biznesin diversifikasiyasına dair meyilliliyidir. Burada görkəmli mütəxəssislər siyasidən kommersiya kommunikasiyalarına və oradan da geri asanlıqla keçirlər.
Böyük Britaniya siyasi konsaltinqi. Peşəkar elektoral kommunikasiyanın ikinci orijinal ənənəsi Böyük Britaniyada formalaşıb. Burada yeni elektoral kommunikasiya texnologiyalarını təsvir edən əsas anlayış spin-doktorinqdir. Bu termin çox vaxt “media-manipulyasiya” kimi tərcümə edilir. Böyük Britaniyada spin-doktorinqin əsas komponenti müəyyən partiyaya əlverişli olan günün gündəliyi uğrunda mübarizədir. Maraqlıdır ki, Böyük Britaniyada partiyalar ABŞ-da çoxdan itirilmiş elektoral sahənin ən vacib oyunçusu statusunu qoruyub saxlaya bilmişlər. Bu səbəbdən spin-doktorinq Britaniya siyasətinin olduqca əhəmiyyətli təzahürünə çevrilmişdir. Özü də media-manipulyasiyalarla daha çox partiyaların və hökumət idarələrinin mətbuat katibləri məşğul olurlar. Müstəqil siyasi konsaltinq firmaları əksər hallarda siyasətlə biznes arasındakı vasitəçi kimi ixtisaslaşırlar. Ölkədə siyasi kommunikasiya və lobbiçilik sahələri üzrə xidmət göstərən firma və mütəxəssisləri birləşdirən Peşəkar Siyasi Məsləhətçilər Assosiasiyası fəaliyyət göstərir. Öz daxili strukturuna görə Britaniya siyasi konsaltinqi başqa ölkələrdəkindən ciddi surətdə fərqlənir. Yeni və səmərəli elektoral kommunikasiya texnologiyalarından istifadə edən mütəxəssislər əksər hallarda siyasi partiya və hökumət xidməti aparatında fəaliyyət göstərirlər.
 Almaniya siyasi konsaltinqi. Keçən əsrin 90-cı illərinin sonlarına qədər bu ölkədə siyasi məsləhətləşmə bazarı mövcud deyildi. Vəziyyət yalnız 1998-ci  ildə dəyişdi. O zaman sosial-demokratlar Britaniya leyboristlərinin uğurundan ruhlanaraq onların nümunəsinə uyğun olan medialaşdırılmış seçki öncəsi kampaniyasını keçirmək qərarına gəlirlər. Həmin kampaniya müasir elektoral texnologiyaların gücünü nümayiş etdirərək Almaniya siyasi məsləhətləşmə bazarının formalaşması üçün inandırıcı stimula çevrilir.
Əlbəttə, alman siyasi məsləhətçisinin tipik fiquru amerikan nümunəsindən çox fərqlidir. Ümumiyyətlə Avropada siyasi məsləhətçilər peşə karyeralarını planlaşdıraraq olduqca ciddi problemlərlə üzləşirlər. Bunu 1998-ci ildə alman sosial-demokrat partiyasına qələbəsini təmin edən Bodo Hombaçın tərcümeyi-halı təsdiqləyir. Bir neçə uğurlu seçki kampaniyasından sonra o, ən yaxşı alman siyasi məsləhətçilərindən biri adını qazanır. Lakin 1986-cı ildə sosial-demokrat partiyası rəhbərliyi tərəfindən “kampaniyaların populist amerikanlaşdırılmış üslubunda”, şöhrətpərəstlikdə və lovğalıqda təqsirləndirilərək uzun müddətə seçkilərdən uzaqlaşdırılır. Yalnız 1998-ci ildə Hombaç sosial-demokrat partiyasının yeni lideri Gerhard Şröderin şəxsi müşaviri və seçki kampaniyasının idarə edilməsi üzrə məsul şəxsi olur. Sosial-demokratların qələbəsindən sonra Hombaç federal kansler aparatının rəhbəri təyin edilir. Amma bir ildən sonra o, maliyyə pozuntuları ilə bağlı qalmaqal səbəbindən istefa verməyə məcbur olur və daha ölkə seçki kampaniyalarının rəhbərliyinə qayıtmır. Həmin vaxtlar onun karyerası yalnız Avropa üstdövlət strukturlarında davam edir. Beləliklə, Hombaçın nümunəsi əyani şəkildə sübuta yetirir ki, maddi və siyasi karyera məsələləri ilə əlaqəli olan problemlər peşəkar siyasi məsləhətçilər korpusunun formalaşmasını ciddi surətdə ləngidir. 
Lakin buna baxmayaraq Almaniyada siyasi konsaltinq biznesi kifayət qədər irəliləyir. 2002-ci ildə Almaniya Siyasi Məsləhətçilər Assosiasiyası yaradılır. Bununla bərabər alman siyasi konsaltinqində başqa ölkələr üçün səciyyəvi olmayan bir sıra spesifik xüsusiyyət saxlanılır. İlk növbədə qeyd olunmalıdır ki, Almaniyada siyasi konsaltinq əsasən siyasi partiya, fond, assosiasiya və dövlət tərəfindən maliyyələşdirilən mərkəzlər daxilində mövcuddur. Buna görə burada siyasi konsaltinq çox institusionallaşmış və iyerarxiyalaşmışdır. Eyni zamanda Almaniyada siyasi konsaltinq fəaliyyətinin olduqca vacib istiqaməti lobbiçilikdir. Həmin sahəni təsvir etmək üçün adətən ölkədə “siyasi menecment” termini işlədilir.[footnoteRef:11]  [11:  Meier D.Presentation of the “Berlin initiative of Young Political Consultants”. Speech on Europe Meeting of EAPC, Innsbruck/Austria. May 2002. http://www.eapc.com/meetings/speeches/meier.html] 

Yunanıstan siyasi konsaltinqi.Yunanıstanda siyasi məsləhətləşmənin başqa bir modeli formalaşmışdır. Burada siyasi kommunikasiyanın inkişafına televiziya verilişlərinə dövlət inhisarının ləğv edilməsindən sonra keçən əsrin 90-cı illərində qeyri-dövlət telekanallarının yaranması böyük təkan vermişdi. Nəticə etibarilə siyasətin işıqlandırılması daha maraqlı olmuşdur. Bu gün siyasi liderlər seçicilərə televiziya və internet vasitəsilə təsir etməyə üstünlük verirlər.
Yunanıstanda KİV strukturunun dəyişilməsi səbəbindən siyasət xadimləri medialaşdırılmış siyasi kommunikasiyanın bir sıra ciddi problemləri ilə rastlaşmışlar. Belə ki, keçən əsrin 80-ci illərinin ortalarından başlayaraq hakimiyyətin ali eşelonlarında korrupsiya halları ilə bağlı olan ittiham və qalmaqalların televiziyada nümayiş etdirilməsi çoxsaylı aparıcı siyasi partiyaların qəti tərəfdarlarının kökündən azalmasına gətirib çıxarır. Həmin partiyalar günün siyasi gündəliyinə yol açıb keçmək üçün öz proqramlarıyla bir birindən az fərqli olmağa başlayır, çünki bu proqramlar artıq partiya tərəfdarlarının deyil, daha çox tərəddüd edən elektoratın etimadını qazanmağa istiqamətləndirilir. Yunanıstan Avropa İttifaqına qəbul edildikdən sonra maliyyə intizamı və transmilli Avropa idarəetmə orqanları direktivlərinin (göstərişlərinin) yerinə yetirilməsi tələbləri hökumətin “əl-qolunu bağlayır” və ardıcıllıqla hakimiyyətdə olan sağcı və solçu partiyaların siyasi kursları arasında real fərqləri azaldır. Ənənəvi partiya və ideologiya loyallığının əhəmiyyətinin azalması fonunda marketinq və kommunikasiya texnologiyalarının səmərəliliyi ciddi surətdə artır.
90-cı illərin əvvəlində yunan siyasi partiyaları seçki kampaniyalarının strateji media-planlaşdırılması üçün tez-tez xaricdən siyasi məsləhətçiləri cəlb etməyə başladılar. Məsələn, amerikalı Ceyms Karvill və ingilis Harvi Tomas “Yeni demokratiya” partiyasına xidmət edir, siyasi reklam sahəsində məşhur fransız mütəxəssisi Jak Segela isə yunan sosialist partiyası (PASOK) ilə işləyir. Siyasi konsaltinq sahəsində ixtisaslaşan Yunanıstan firmaları da qısa zaman ərzində yaranır. 1992-ci ildən hakim sosialist partiyası “Mass Team Athen” firması ilə sıx əməkdaşlıq edir. 90-cı illərin ortalarından başlayaraq sağçı “Yeni demokratiya” partiyası yunan mütəxəssislərinə müvafiq sifarişlər verir. Əsrin sonuna yaxın Yunanıstanda həm ölkədə, həm də xaricdə geniş tanınan Con Luilisin (Jhon Loulis) başçılıq etdiyi bir neçə stabil siyasi konsaltinq agentlikləri formalaşır. Kompaniya “A.R.” ənənəvi olaraq “Yeni demokratiya” partiyası ilə əməkdaşlıq edir. İkinci məşhur yunan siyasi məsləhətçisi Georgi Flessas (George Flessas) 1994-cü ildə özünün “Civitas” firmasını təsis edir və “Yeni demokratiya” partiyasının namizədlərinə xidmət göstərir. Beləliklə, ilk baxışda Yunanıstanda Qərbi Avropa üçün ənənəvi olan partiya yönümlü siyasi məsləhətləşmə tipi əmələ gəlir. Lakin “Danışaraq və edərək” adlı kommunikasiya konsaltinq kompaniyasının sahibi Lefteris Kauzolis (Lefteris Kousoulis) özünü ideoloji çərçivələrlə məhdudlaşdırmır və müxtəlif vaxtlarda hər iki əsas yunan partiyası ilə əməkdaşlıq edir. Bu isə ondan xəbər verir ki, yunan siyasi konsaltinqi partiya strukturları səviyyəsini aşaraq yavaş-yavaş özünəxas siyasi məsləhətləşmə modelini qurur.
 İtaliya siyasi konsaltinqi. İtaliyada da siyasi kommunikasiyanın ümumi inkişaf tendensiyası seçki kampaniyalarına rəhbərliyin peşəkarların əlinə keçməsi üçün səbəb olmuşdur. Artıq 1993-cü ildə böyük şəhərlərdə mer vəzifəsinə namizədlərin bir çox kampaniyaları tanınmış Amerika və Avropa məsləhətçiləri cəlb olunaraq müasir elektoral sənətin bütün qaydalarına uyğun təşkil edilirdi. 1994-cü ildə italyan siyasi sisteminin genişmiqyaslı böhranı seçicilərin əvvəlki partiya və  ideologiya eyniyyətlərini dağıdır və bütün ölkə miqyasında elektoral siyasəti güclü surətdə şəxsləndirir(personifikasiya edir).
Məhz media vasitələri və liderin şəxsi keyfiyyətlərinə arxalanaraq “İrəli, İtaliya!” partiyası başda Silvio Berluskoni olmaqla 1994-cü ildə seçki kampaniyasını təşkil edir. Kampaniyaya o vaxta qədər ciddi siyasi təcrübəsi olmayan Fininvest korporasiyasının marketinq üzrə mütəxəssisi Canni Pilo (Gianni Pilo) rəhbərlik edirdi. Berluskoni üçün siyasətə bütün ömrü boyu bütövlükdə biznesin bir növü kimi yanaşma xas idi. Əksər müşahidəçilər Berluskoni fenomenini italyan siyasi kommunikasiyasının “amerikanlaşması” təzahürü kimi izah edirdilər.
1996-cı ildə italyan sosialistlərinin kampaniyasının qərargahına uzun illər televiziyada işləyən və italyan solçuları ilə əməkdaşlıq edən media sahəsindəki ekspert Roberto Morrione başçılıq edirdi.
Bütün bunlar əyani surətdə göstərir ki, İtaliyada elektoral kommunikasiyanın medialaşması prosesi Yunanıstanla müqayisədə daha parlaq şəkildə özünü büruzə verir. Lakin siyasi konsaltinq əsasən “daxili”, partiyalarla bağlı olaraq qalır.
İsveç siyasi konsaltinqi. Oxşar tendensiyalar İsveçdə də inkişaf edir. Burada yeni texnologiyaların tətbiqinə keçən əsrin 90-cı illərinin əvvəllərində televiziya və radio verilişlərinin yenidən tənzimlənməsi ciddi  təsir göstərdi. Önəmlidir ki, 1994-cü ildə sosial-demokratlar üç aparıcı Amerika siyasi məsləhətçisi Bill Hamilton, Fil Nobl və Rik Ridderin köməyi ilə keçirilən texnoloji seçki kampaniyasının nəticəsində hakimiyyətə qayıda bildi. Səciyyəvidir ki, elektoral kommunikasiyanın ixtisaslaşması ölkədə siyasi konsaltinq agentliklərinin mükəmməl bazarının yaradılması ilə nəticələnməyərək əsasən partiyalar daxilində baş verirdi. Elektoral prosesin medialaşması şəraitində siyasi rəqabətin şəxsləndirilməsi və partiya eyniyyətinin dağıdılması zəruriliyə çevirilmişdi.
Lakin partiya proqramlarının öyrənilməsinin yerinə parlaq siyasi şouların seyr edilməsinə üstünlük verən geniş ictimaiyyət siyasətçilərin peşəkar məsləhətçilərə müraciəti barədə informasiyaya son dərəcə mənfi reaksiya verirdi. Buna görə siyasi texnoloqların fəaliyyəti barədə məlumatlar publikaya çox vaxt çatdırılmır, siyasi verilişlər isə əyləndirici janrları daha üstün tutan kütlələrin tələbatına uyğun şəkildə tədricən transformasiya olunurdu. 
Hazırda ölkədə siyasi konsaltinq firmaları mövcuddur, amma bunlar əksər hallarda konkret məsləhətçinin fəaliyyəti üçün qanuni hüquqi haşiyə rolunu oynayır. Məsələn, Par Löneqardın (Par Lönegard) başçılıq etdiyi “Lönegard Consulting”, yaxud Morten Rad Pedersenin yaratdığı “Rud Pedersen Consulting” firmaları. Eyni zamanda 2005-ci ildə Avropa Siyasi Məsləhətçilər Assosiasiyasının prezidenti seçilən ən məşhur İsveç siyasi məsləhətçisi Bo Kroqviq ( Bo Krogvig) ölkə sosial-demokrat partiyasının İnformasiya və seçki kampaniyaları departamentinin direktoru qismində geniş şöhrət qazanır. Başqa sözlə, İsveçdə elektoral siyasətə ən güclü təsiri məhz aparıcı siyasi partiyalarla sıx əlaqələndirilən “daxili” məsləhətçilər göstərirlər.
Şərqi Avropa ölkələrində siyasi konsaltinq.  Şərqi Avropanın postkommunist ölkələrində peşəkar siyasi məsləhətləşmə bazarının formalaşması yolunda qitənin qərb qonşuları ilə müqayisədə institusional və mədəni maneələr xeyli azdır. İtalyan tədqiqatçısı Paolo Mançininin fikrinə əsasən “Şərqi Avropa ölkələrinin təcrübəsi bir daha sübuta yetirir ki, yeni yaranmış demokratiyalar başqa ölkələrdən fərqli olaraq daha radikal surətdə seçki kampaniyalarının keçirilməsinin peşəkar səviyyədə təmin edilməsinə can atır”.[footnoteRef:12] Burada siyasi konsaltinq bazarının inkişafı üçün əsas maneə ölkələrin kiçik ölçüləri və seçkilər arasında uzun fasilələrdir.  [12:  Mançini P.New frontiers in political professionalism.// Political Communication, 1999, Jul-Sep, Vol. 16,Issue 3. P.238.] 

Bütövlükdə Avropada siyasi məsləhətləşmənin institusional yetkinlik mərhələsinə keçməsindən 1996-cı ildə Avropa Siyasi Məsləhətləşmə Assosiasiyasının (EAPC) yaradılması xəbər verir. Həmin keçid çox aydın şəkildə göstərir ki, Avropa konsaltinqi öz miqyasına və təşkilat səviyyəsinə görə ABŞ konsaltinqindən təxminən 30 il geri qalır. Lakin bu heç də o demək deyil ki, Avropada siyasi konsaltinq gələcəkdə Amerika modelinə uyğun inkişaf edəcək. İlk növbədə ona görə ki, Avropa müxtəlif siyasi-iqtisadi sistemləri olan çoxsaylı ölkələrdən ibarətdir. Eyni zamanda, Avropada müasir siyasətin ümumi cəhəti kimi Avropa siyasi konsaltinq sənayesinin formalaşması qeyd edilməlidir. 
 Hazırda Amerika və Avropa elektoral siyasətinin səciyyəvi xüsusiyyətləri haqqında təsəvvürlər bir qədər qeyri-müəyyəndir. Bütün yanaşmaları  ümumiləşdirərək belə nəticəyə gəlmək olar ki, Amerika siyasi məsləhətləşmə modeli artıq yetkinləşib. Avropaya gəldikdə isə söhbət hələ də siyasi konsaltinqin təşəkkülü prosesində əmələ gələn tendensiyalardan gedə bilər. Bu mərhələdə tam əminliklə deyə bilərik ki, Avropa təcrübəsi aşağıdakıları nümayiş etdirir:
1) ayri-ayrı namizədlərlə yanaşı siyasi məsləhətçilərin müştərisi qismində partiyalar da çıxış edə bilər;
2) müxtəlif növ institusional və mədəni məhdudiyyətlər elektoral kommunikasiyanın peşəkar idarə edilməsinə keçid prosesində dəfedilməz əngəl deyil.

II.3. Rusiya siyasi konsaltinqi

Postsovet məkanında siyasi konsaltinq daha çox Rusiyada inkişaf etdiyinə görə məhz bu ölkənin təcrübəsini öyrənmək böyük maraq doğurur. İlk növbədə qeyd olunmalıdır ki, Rusiyada peşəkar siyasi konsaltinq hələ SSRİ-i dövründə formalaşmağa başlamışdı. Əslində həmin fenomenin yaranması yalnız rəqabətli seçkilərin keçirilməsi ilə bağlıdır. Buna görə də Rusiya siyasi məsləhətləşməsinin təşəkkülü 1989-cu ildə keçirilmiş SSRİ Xalq Deputatları Qurultayının seçkilərinə təsadüf edir desək yanılmarıq. Çünki rəqabətli seçkilərin məhdud xarakterinə baxmayaraq, bəzi seçki dairələrində ayrı-ayrı namizədlər elektoral müvəffəqiyyətə nail olmaq üçün müasir siyasi texnologiyalardan yararlanmağa can atırdılar. Seçki texnologiyalarına tələbat təklifi əmələ gətirir. Rusiya məsləhət xidməti bazarının ən iri firmalarından biri- “İmic-kontakt” agentliyi öz reklam kitabçasında artıq 1989-cu ildə Novosibirsk şəhərinin meri vəzifəsinə keçirilən seçkilərdə ekspert-məsləhət xidmətləri göstərdiyini xüsusi vurğulayır. Bu Rusiyada zahiri(xarici) konsaltinqin ilk nümunəsi hesab edilir. Eyni zamanda yeganə rəsmi qeydiyyatdan keçmiş partiya, SSRİ-nin Kommunist partiyası daxili konsaltinqə start verir. 1990-cı ildə RSFSR-i xalq deputatları və yerli sovetlər deputatlarının seçki kampaniyalarında təşkilatçı və məsləhətçi qismində əsasən könüllülər iştirak edirdilər. Onlar keçən ilin təcrübəsinə və çox çətin tapılan xarici ədəbiyyatla səthi tanışlığa arxalanaraq həmin kampaniyaları keçirir və seçki texnologiyaları üzrə ilk vətən mütəxəssisləri kimi çalışırdılar. Əlbəttə, 1989-1990-cı illərdə siyasi konsaltinq hələ ki, seçki kampaniyasının əhəmiyyətli və müstəqil amilinə çevirilməmişdi. Bu səbəbdən o dövrü yalnız “protokonsaltinq”, yəni siyasi konsaltinq tarixindən əvvəlki dövr adlandırmaq olar.
1991-ci ildə Rusiyada baş vermiş siyasi sistemin köklü dəyişiklikləri, məlum olduğu kimi, seçkilərsiz ötüşdü. Həmin ildə prezident, Moskva və Leninqrad merlərinin seçki kampaniyaları ciddi rəqabət mübarizəsi olmadan, bir ideya-siyasi cərəyanın aşkar üstünlüyü şəraitində keçirildi. Aparıcı namizədlər tərəfindən siyasi məsləhətçilərin (psixoloq və imicmeykerlərin) xidmətlərindən istifadə edilməsinə baxmayaraq, sonuncuların seçki kampaniyalarının gedişatına təsiri minimal idi.
 Buna görə də tam əminliklə demək olar ki,  Rusiya siyasi konsaltinqinin yaranması 1993-cü ilə təsadüf edir. Həmin ildə seçkilər tamamilə fərqli şəkildə keçirilirdi. Əvvəla, könüllülərin sayı ciddi surətdə azalmışdı. İkincisi, seçkilərə münasibət dəyişmişdi. Məhz bunlara çox baha başa gələn və yüksək kompetensiya tələb edən bir iş kimi yanaşılırdı. Siyasi konsaltinq sahəsində ixtisaslaşan tanınmış Rusiya (ilk növbədə Moskva) firmaları məhz o zaman seçki texnologiyaları üzrə mütəxəssis komandaları kimi formalaşır.
Rusiya siyasi məsləhətləşməsinin inkişafının ilkin mərhələsində bu sahədə çalışan əksər təşkilatlar özlərini “public relations” agentlikləri adlandırırdı. Tədricən bəzi təşkilatlar bütünlüklə siyasi PR bazarında cəmləşir. 
1995-ci il parlament seçkilərindən başlayaraq Rusiya siyasi konsaltinqi üstün olan zahiri modeldən qarışıq (Fransız siyasi məsləhətləşmə modelinə yaxın) modelə doğru hərəkət edir. Belə vəziyyət Rusiya siyasətində siyasi partiyaların xüsusi çəkisinin bir qədər artması ilə birbaşa bağlı idi. Bu dövrdə iki tendensiya qabarıq şəkildə özünü büruzə verir: 1) partiyalar tərəfindən irəli sürülən namizədlərin sayının çoxalması; 2) bitərəf namizədlərin sayının azalması.
Rusiya siyasi konsaltinqinin inkişafında dönüş nöqtəsi 1996-cı il prezident seçki kampaniyası oldu. Siyasi texnologiyalar və elektoral mühəndislərin manipulyativ səyləri nəticəsində ictimai rəy köklü surətdə dəyişdi və başlanğıc reytinqi 5 faizdən az olan əsas namizəd Boris Yeltsin sosial-iqtisadi sahədə yaxşılığa doğru heç bir müsbət yeni dəyişikliklərin baş verməməsinə baxmayaraq qalib gəldi. Bu seçkilərdə 5 Amerika məsləhətçisi: Co Şuman, Corc Qorton, Riçard Drezner, Alan Braynin və Aleks Murla yanaşı siyasi texnologiyalar sahəsində ixtisaslaşan bir çox Rusiya agentliklərinin nümayəndələri də Yeltsin kampaniyasında fəal iştirak edirdilər. Belə ki, imicmeyker işini “Hukkolo-M” agentliyi (rəhbərlər İqor Mintusov və Yekaterina Yeqorova) aparır, Yeltsinin ölkə üzrə səfərlərini “İntellektual kommunikasiyalar agentliyi” (Aleksandr Batanov) və (“Имя”) agentliyi təşkil edirdilər. Kampaniyanın sosioloji təminatı ilə “İctimai rəyin öyrənilməsinin Ümumrusiya mərkəzi” (BЦИOM) və “İctimai rəy fondu” (“Фонд Общественное  мнение”) məşğul olurdular. KİV-lə Qleb Pavlovskinin “Effektiv siyasət fondu” (“Фонд эффективной политики”) işləyirdi. Əlavə olaraq kampaniya çərçivəsində bəzi layihələrin yerinə yetirilməsi üçün “Siyasət fondu”(“Фонд Политика”) (Vəçeslav Nikanov), “Siyasi texnologiyalar mərkəzi” (“Центр политических технологий”) (İqor Bunin), “İslahat fondu” (“Фонд Реформа”) və digər təşkilatlar cəlb edilmişdi.
Bütövlükdə 1996-cı il kampaniyası medialaşdırılmış idarə olunan demokratiyanın formalaşdırılması yolunda olduqca vacib mərhələ kimi yadda qaldı. Bu seçkilərin ən mühüm nəticələrinin biri qismində KİV sahiblərinin media-texnoloqlarla, yəni ictimai rəyin peşəkar manipulyatorları ilə birliyi xüsusi vurğulanmalıdır.
Yeltsin kampaniyasında iştirak edən və o vaxtdan yaxşı tanınan bir çox Rusiya siyasi məsləhətləşmə firmaları geniş şöhrət qazanır. Ölkə siyasi konsaltinqi zahiri məsləhətləşmədən tədricən “hakimiyyət partiyasının” daxili məsləhətləşməsinə transformasiya olunur. Əsasən daxili konsaltinq Rusiya Federasiyasının Kommunist Partiyası (КПРФ) və ona yaxın olan Rusiyanın Xalq-Vətənpərvərlik İttifaqında (Народно-патриотический союз России) da möhkəmlənməkdə davam edir.
90-cı illərin sonu-2000-ci illərin əvvəli Rusiya siyasi məsləhətləşməsinin qısamüddətli “qızıl əsri” hesab oluna bilər. Həmin vaxt kəsiyində bu sahə bazarının institusionallaşması uğurla başa çatır. Formalaşan Rusiya siyasi konsaltinq modelinə təsir göstərən bir-çox amillər sırasında isə ən əhəmiyyətliləri kimi 1) partiya sisteminin səciyyəvi xüsusiyyətləri; 2) seçki kampaniyalarının maliyyələşdirilməsi tipi və 3) elektoral dəyişkənlik göstərilə bilər.
Rusiya siyasi konsaltinq bazarında geriləmə artıq 2003-cü il parlament seçkilərindən sonra çox aydın surətdə özünü büruzə verdi. Liberal partiyaların iflası və prezidentyönümlü “Yedinaya Rossiya” partiyasının inandırıcı qələbəsi nümayiş etdirdi ki, siyasi stabilləşmə dövründə inzibati ehtiyat imkanları federal telekanallara nəzarət ilə birgə keçmiş PR- texnologiyaların gücündən daha üstündür.
Bununla yanaşı, siyasi konsaltinq agentliklərinin rolu güclü daxili məsləhətləşmə sektorunun formalaşması hesabına zəifləyir. Get-gedə federal kampaniyaların əsasını bu, ya digər partiyalarda çalışan, yaxud dövlət strukturlarında işləyən siyasi məsləhətçilər korpusu təşkil etməyə başlayır. Ölkədə siyasi texnologiyalar bazarının inkişaf tendensiyası böyük korporasiyalar və siyasi partiyaların öz PR-strukturlarının yaranmasına təhkim edilir. Həmin strukturlar cari seçki kampaniyası ilə məşğul olur və müxtəlif cür adlandırılır: ictimai əlaqələr idarəsi, mətbuat xidməti, analtik şöbə və s.
Qeyd olunmalıdır ki, Rusiyada siyasi konsaltinqə ən böyük zərbəni 2004-cü il islahatları vurdu. Bu islahatlar nəticəsində qubernatorların ümumi seçkiləri və Rusiya Federasiyasının Dövlət Dumasına birmandatlı dairələr üzrə seçkilər ləğv olundu. Həmin islahatlardan sonra siyasi konsaltinq bazarının həcmi təxminən iki dəfə azaldı. Belə vəziyyətlə bağlı bir çox siyasi məsləhətləşmə agentlikləri ticarət sahəsində PR bazarına yenidən istiqamətlənməyə məcbur oldu. Bazarda qalan siyasi məsləhətləşmə strukturları siyasətdə tamamilə başqa rolu oynamağa başladı. Siyasi konsaltinq qısa vaxt ərzində avtoritar hakimiyyətin legitimliyini təmin edən elementlərdən birinə transformasiya olundu. Hazırda bu sahədə elektoral seçimin səmərəli manipulyasiya olunması və hakimiyyətin cəmiyyət tərəfindən dəstəklənməsi üçün daha çox sosial problemlərin quraşdırılması, günün gündəliyinin formalaşdırılması və siyasi elitanın müsbət imicinin yaradılması və möhkəmləndirilməsi texnologiyalarından istifadə edilir. Bu isə yalnız media-siyasi texnologiyalar üzrə peşəkarların, yaxud media-manipulyatorların iqtidarındadır. Belə növ mütəxəssislər adətən spin doctor adlanır. Avropa tədqiqatçıları “spin doktor” termininə belə tərif verirlər: “publikanın KİV vasitəsilə aldığı informasiyanı təhrif edərək əsasən siyasət sahəsində ictimai rəyə təsir göstərməyə can atan kimsə”.[footnoteRef:13] Media-manipulyasiya sahəsində Rusiya mütəxəssislərinin Avropa və Amerika həmkarlarından əsas fərqi KİV-ə daha kobud təyziq göstərməkdən, yaxud tam sifarişli materialların dərc edilməsi məqsədi ilə jurnalistləri birbaşa ələ almaqdan ibarətdir ki, bu da bəzən incə manipulyativ texnikaları təbliğat xarakterli bayağı gizli reklama çevirir. [13:  Esser F., Reinemann C., Fan D. Spin Doctoring in British and German Election Campaigns: How the Press is Being Confronted with a New Quality of Political PR// European Journal of Communication, Jun 2000, Vol.15, Issue 2.P.212.] 

Müasir Rusiyada mövcud rejimin dəstəklənməsindən ötrü siyasi-texnoloji dəstək sektoru formalaşmışdır və sonuncu öz tərkibinə həm ayrı-ayrı mütəxəssisləri, həm də xüsusi institutları, o cümlədən siyasi məsləhətləşmə agentliklərini, ekspert mərkəzlərini və s. daxil edir. Rusiyada PR-texnologiyaların siyasi praktikaya çox geniş tətbiqi “idarəolunan demokratiya” konsepsiyasının həyata keçirilməsinin tələbatları ilə şərtləndirilmişdir. Nəticə etibarilə siyasi konsaltinq sahəsi müxtəlif xidmət növlərini təklif edən siyasi texnologiyalar  və minlərlə işçisi çalışan çoxsaylı kampaniyalardan ibarət sənayeyə çevrilmişdir.
Hazırda media-siyasi texnoloqlar sözün tam mənasında “hakimiyyətin güc aparatının” bir hissəsi kimi çıxış edirlər.[footnoteRef:14]  [14:  Гончаров В.Э. Современное политическое консультирование. Санкт-Петербург, 2007.С.192.] 


II.4. Azərbaycanda siyasi konsaltinq

Bu dərsliyin “Ön söz” hissəsində qeyd edildiyi kimi, ölkəmizdə siyasi konsaltinq fənni və ixtisası yalnız son illərdə ali təhsil sisteminə daxil edilmişdir. Belə ki, bakalavr pilləsində “Siyasi konsaltinq” fənni Azərbaycan Respublikasının Prezidenti yanında Dövlət İdarəçilik Akademiyasının “Siyasi idarəetmə” fakültəsində “politologiya” ixtisası üzrə təhsil alan tələbələrə tədris olunur. Akademiyanın magistratura pilləsində isə “Siyasi analiz və konsaltinq” ixtisaslaşması mövcuddur. Burada elmi-nəzəri və tətbiqi-praktiki fəaliyyət üçün gələcək peşəkar siyasi məsləhətçilər hazırlanır. 
Diqqətinizə təqdim olunan və ali məktəblər üçün nəzərdə tutulan ilk “Siyasi konsaltinq” dərsliyi həmin elm və peşə haqqında tam və dolğun təsəvvür yaratmaq məqsədi ilə müvafiq fənn proqramı əsasında yazılaraq bu sahəyə aid ən əsas problemləri sistemləşdirilmiş və ardıcıl surətdə işıqlandırır və eyniadlı fənni bütövlükdə əhatə edir.  
Azərbaycanda praktik yönümlü siyasi məsləhətləşmə fəaliyyətinə isə təhsil sahəsindən fərqli olaraq bir neçə onillik bundan əvvəl start verilmişdir. Belə ki, siyasi məsləhətləşmə xidməti göstərən təşkilatlar ölkəmizdə keçən əsrin sonlarından yaranmağa başlamışlar. Həmin təşkilatların işi ilə tanışlıq göstərir ki, bunlar siyasi partiyalara, namizədlərə, dövlət və hökumət idarələrinə və ictimai təşkilatlara siyasi fəaliyyətlə əlaqəli olan müxtəlif məsələlər üzrə peşəkar səviyyədə kömək göstərmək amalı ilə ərsəyə gəlib. Məsləhətçilər əksər hallarda müştərilərə siyasi məqsədlərinə çatmaq üçün strategiya və taktikaların işlənib hazırlanmasında yardımçı qismində çıxış etməyi, siyasi analizi yerinə yetirməyi, siyasi proseslərin optimallaşdırılması, ictimaiyyət və dövlət orqanları ilə qarşılıqlı əlaqələrin qurulması sferalarında tövsiyələr hazırlamağı nəzərdə tuturlar.
Azərbaycanda siyasi konsaltinq əsasən aşağıdakı xidmətləri daxil edir:
1. Siyasi proqram, strategiya və taktikaların işlənib hazırlanmasını;
2. Siyasi situasiyanın təhlilini, məlumat vərəqələri və hesabatların tərtib edilməsini;
3. Seçkili vəzifələrə namizədlərin irəli çəkilməsini;
4. Seçki kampaniyalarının təşkilini;
5. Kommunikasiya strategiyalarının işlənib hazırlanması və ictimai rəyin öyrənilməsi üçün sorğuların aparılmasını;
6. Siyasi bilik və bacarıqların artırılması üzrə treyninq və seminarların keçirilməsini;
7. Siyasi imicin yaradılmasını;
8. Müştəri maraqlarının dövlət orqanlarında lobbiçiliyini;
9.  Müştərinin ictimaiyyətlə qarşılıqlı əlaqələrinin formalaşdırılması və möhkəmləndirilməsini.
Qeyd edək ki, siyasi proqram, strategiya və taktikaların işlənib hazırlanması son dərəcə əhəmiyyətli məsələdir. Bunlar siyasi sistemin, iqtisadiyyat, sosial sahə, ekologiya və cəmiyyət həyatının digər sahələrinin inkişafı və təkmilləşdirilməsinə yönəlir. Həmin proqram, strategiya və taktikaların işlənib hazırlanması prosesində ölkənin üzləşdiyi əsas problem və çağırışlar, əhalinin başlıca tələbat və üstünlükləri nəzərə alınır.
Siyasi proqram, strategiya və taktikaların işlənib hazırlanmasının əsas mərhələləri aşağıdakıları daxil edir:
· mövcud siyasi vəziyyət və predmet sahənin analizini, problem və çağırışların müəyyənləşdirilməsini;
· proqram, strategiya və taktika çərçivəsində qarşıya qoyulan məqsəd və vəzifələrin dəqiqləşdirilməsini;
· əsas fəaliyyət istiqamətləri və onların gerçəkləşdirilməsi mexanizmlərinin müəyyənləşdirilməsini;
· qarşıya qoyulan məsələlərin həyata keçirilməsi üçün tələb olunan büdcə və resursların hesablanmasını;
· bu məqsədlərə çatmaq üçün konkret tədbirlər və fəaliyyət planlarının işlənib hazırlanmasını;
· əks-əlaqənin yaradılması, fikir və təkliflərin söylənilməsi üçün maraqlı tərəflərlə məsləhətlərin aparılması və ictimai rəyin nəzərə alınmasını;
· proqram, strategiya və taktikaların son variantlarının hazırlanması və müvafiq hakimiyyət orqanlarında təsdiq edilməsini.
Proqram, strategiya və taktikaların işlənib hazırlanması inklüziv cəmiyyət, ədalət, insan haqları, demokratiya, əhalinin bütün təbəqələrinin maraqlarının nəzərə alınması prinsiplərinə əsaslanaraq ölkənin davamlı inkişafına, xalqın həyat keyfiyyətinin optimallaşdırılması və siyasi sistemin möhkəmləndirilməsinə yönəldilir. 
Azərbaycanda siyasi situasiyanın təhlili, məlumat vərəqələri və hesabatların tərtib edilməsi adətən siyasi təhlilçilər, jurnalistlər, ekspertlər, siyasi elm üzrə mütəxəssislər tərəfindən həyata keçirilir.  Onlar siyasi proseslərin inkişafını izləyir, siyasi partiyaların, hökumətin və müxalifətin fəaliyyətini təhlil edir, qanunvericiliyi öyrənir və siyasət sahəsindəki aparıcı şəxslərlə müsahibələr keçirirlər. 
Ölkədə siyasi vəziyyət haqqında hesabatların və məlumat vərəqələrinin tərtib edilməsi üçün mütəxəssislər konkret faktlara, son xəbərlərə, rəsmi məlumatlar, qərarlar və sənədlərə, həm də öz analitik tədqiqatlarına əsaslanırlar. Hesabatlar cari siyasi proseslərin və hadisələrin analizini, ictimai rəyin öyrənilməsini, siyasi şəraitin qiymətləndirilməsini, siyasi vəziyyətin inkişafının proqnozlaşdırılması və müvafiq tövsiyələrin daxil edilməsini nəzərdə tutur.  Bu növ hesabatları müxtəlif təşkilatlar, tədqiqat institutları, analitik mərkəzlər, KİV və digər maraqlı tərəflər təqdim edə bilərlər. Həmin hesabat və məlumat vərəqələri siyasi xadimlər, hakimiyyət orqanları, beynəlxalq təşkilatlar tərəfindən qərarların qəbul edilməsi və siyasi vəziyyət haqqında rəyin formalaşdırılması üçün istifadə edilə bilər.
Seçkili vəzifələrə namizədlərin irəli çəkilməsi müxtəlif strategiya və alətlərdən istifadə olunmaqla gerçəkləşdirilir. Məsələn, partiya dəstəyi, media-kampaniyalar, tədbirlərin təşkili, nişan və rəmzlərin işlədilməsi, cəlbedici imicin formalaşdırılması, könüllülərin cəlb edilməsi çox səmərəli ola bilər.
Xüsusi vurğulanmalıdır ki, namizədlərin seçkili vəzifələrə irəli çəkilməsi Azərbaycan qanunvericiliyinə və etik normalara uyğun surətdə həyata keçirilməlidir. 
Hazırda Azərbaycanda siyasi konsaltinq üzrə ixtisaslaşan, yerli siyasi şərait və proseslərlə yaxşı tanış olan, onları dərindən, hərtərəfli öyrənən siyasi məsləhətçilər və müvafiq təşkilatlar mövcuddur, o cümlədən “Siyasi texnologiyalar mərkəzi” (rəhbəri Vəli Əlibəyov) və “VH Konsaltinq” (rəhbəri siyasi elmləri doktoru, professor Vəsilə Hacıyeva).
Siyasi Texnologiyalar Mərkəzi (STM) 1999-cu ilin may ayında təsis edilən, noyabr ayında Dövlət qeydiyyatına alınan qeyri-hökumət təşkilatıdır. Mərkəzin əsas məqsədi Azərbaycan cəmiyyəti qarşısında duran problemlərin elmi baxımdan həlli yollarını tapmaqdır.
Mərkəz ölkədə demokratik dəyərlərin bərqərar olunmasını cəmiyyətin inkişafında, insan haqlarının qorunmasında, həmçinin ölkənin təbii, maddi və intellektual resurslarından hər bir vətəndaşın rifahı naminə istifadə edilməsi üçün ən optimal şərait hesab edir. Buna nail olmanın əsas şərti isə ölkədə demokratik seçki ənənəsinin formalaşmasıdır. STM Azərbaycanda seçki texnologiyalarından istifadə edən ilk təşkilat olub hazırda da bu sahədə lider mövqeyindədir. STM öz fəaliyyətində Azərbaycanın suverenliyi, ərazi bütövlüyü prinsiplərinə arxalanır və bunların əksinə yönələn heç bir fəaliyyətə qoşulmur və onu dəstəkləmir.
STM-in əsas fəaliyyət istiqamətləri: 
seçki texnologiyalarının tədqiqi və tətbiqi; 
siyasi partiyalar sisteminin inkişafına dəstək; 
münaqişələrin proqnozlaşdırılması, profilaktikası və həlli; 
vətəndaş cəmiyyəti və insan haqları;  
siyasi tədqiqatlar və proqnozlaşdırma; 
ictimaiyyətlə əlaqələr (Public Relations), ictimai rəyin öyrənilməsi;
kütləvi informasiya vasitələri ilə iş; 
seçki kampaniyası üzrə siyasi konsaltinq; 
seçki kampaniyasının keçirilməsi;  
seçki kampaniyasının strategiyasının hazırlanması; 
seçki qərargahının işinin təşkili; 
seçki kampaniyasının hüquqi müşayiəti; 
namizədlərə psixoloji dəstək; 
reklam və təbliğat vasitələrinin istehsalı və yerləşdirilməsi;  
kampaniya ərzində daimi monitorinqin həyata keçirilməsi; 
seçki kampaniyasından kənar siyasi konsaltinq.
VH Konsaltinq ("Vəsilə Hacıyeva Konsaltinq" MMC) s.e.d., prof. Vəsilə Hacıyeva tərəfindən təsis olunmuş bir hüquqi şəxsdir və sırf siyasi konsaltinq xidməti ilə məşğul olan kommersiya təşkilatı kimi Azərbaycanda ilkdir. VH Konsaltinqin missiyası siyasi aktorların siyasi peşəkarlığının artmasına, bu yolla da siyasi sistemin səmərəliliyinin və siyasi mədəniyyətin yüksəlməsinə töhfə verməkdir. VH Konsaltinq aşağıdakı istiqamətlər üzrə fəaliyyət göstərir: 
siyasi təşkilatların, sosial qrupların, regional aktorların fəaliyyətinin tədqiqi     əsasında hesabatın hazırlanması; 
siyasi partiyadaxili böhran tənzimlənməsi üçün araşdırmaların aparılması; 
partiyanın strukturu, fəaliyyət prinsipləri və strateji kursu ilə bağlı konsaltinq   xidməti;
siyasi islahat proqramlarının hazırlanması; 
siyasi böhranın tənzimlənməsi; 
sosioloji sorğuların keçirilməsi; 
dövlət quruculuğu istiqamətində inkişaf proqramlarının hazırlanması; 
fərdin, təşkilatın strateji planlarının, seçki strategiyalarının və seçki platformalarının hazırlanması; 
siyasi imicin formalaşdırması(imicmeykinq);
nitq və çıxışların hazırlanması(spiçraytinq); 
siyasi və geosiyasi risk tövsiyələri (digər fəaliyyət sferaları üçün); 
regional və dünya liderlərinin siyasi portretlərinin hazırlanması; 
regionda və dünyada gedən siyasi proseslər və münasibətlər üzrə müddətli (illik) xidmət; 
politoloji treyninqlərin aparılması.
Lakin Azərbaycanda siyasi konsaltinqlə məşğul olan müxtəlif təşkilatların mövcudluğuna baxmayaraq bu istiqamət üzrə sifarişlərin azlığı səbəbindən onlar hələ də aktiv fəaliyyət göstərə bilmir.
Ümid edirik ki, qısa vaxt ərzində vəziyyət köklü surətdə dəyişəcək və inkişaf etmiş ölkələrdə olduğu kimi Azərbaycanda da milli siyasi konsaltinq modeli yaradılacaq, siyasi məsləhətləşmə böyük praktiki fayda verən, intensiv inkişaf edən və müasir siyasi həyatın ayrılmaz bir hissəsi olan mühüm əhəmiyyətli sahəyə çevriləcək. 


II.5. Siyasi konsaltinqin qloballaşması

Müasir dünyanın qlobal iqtisadi-texnoloji məntiqi siyasi məsləhətləşmə prosesinin qloballaşmasına da tamamilə aid edilə bilər. Siyasi məsləhətləşmə fenomeninin özünü yeni siyasi texnologiyaların cəmi kimi interpretasiya etmək olar. Belə olan təqdirdə qloballaşma həmin texnologiyaların bütün dünyada geniş yayılması kimi nəzərdə tutulur. Siyasi məsləhətləşməyə peşəkar fəaliyyət, yaxud daha dar mənada siyasi konsaltinq agentliklərinin bazarı kimi yanaşdıqda isə sonuncu müvafiq fəaliyyət növünün, ya da bu firmaların xarici bazara çıxışı kimi başa düşülür. Yəqin ki, həmin  proseslər bir-birinə qətiyyən zidd deyil.
Yuxarıda göstərildiyi kimi əvvəlcə amerikan siyasi texnologiyaları Avropaya “köçürülür”. Amerika seçki kampaniyalarının menecerləri və məsləhətçiləri (sonralar hər iki ixtisas “siyasi məsləhətçilər” termini ilə ifadə edilir) çoxsaylı beynəlxalq konfrans və qurultaylarda öz təcrübələrini Avropa həmkarları ilə bölüşür. 1968-ci ildə Cozef Napolitan və Mişel Bonqranın iştirakı ilə Siyasi Məsləhətçilərin Beynəlxalq Assosiasiyası təsis edilir. 2000-ci ildə Assosiasiyada artıq 113 üzv fəal çalışır.[footnoteRef:15] Assosiasiya üzvləri arasında təkcə konsaltinq firmalarının rəhbərləri deyil, həm də siyasi partiyaların aparat əməkdaşları, sosioloqlar, reklamçılar və hökumət ekspertləri vardı. 90-cı illərdə Avropada, Asiyada və Latın Amerikasında siyasi məsləhətçilərin lokal birləşmələri yaradılmışdı.  [15:  Плассер Ф., Плассер Г. Мировая практика проведения политических кампаний: анализ деятельности профессионалов и их опыта. М.: Вэйл, 2005, с.73] 
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Ən güclü qlobal siyasi konsaltinq peşəkar birlikləri PR-menecment sahəsində yaradılır.  Bunların sırasında 1986-cı ildə əsası qoyulan və 1500 PR-firmalarını özündə birləşdirən İctimaiyyətlə Əlaqələr üzrə Beynəlxalq Təşkilat (İnternational Communications Concultancy Organisation) və 1955-ci ildə formalaşdırılan İctimaiyyətlə Əlaqələr üzrə Beynəlxalq Assosiasiya (İnternational Public Relations Association) xüsusilə seçilirlər. 
Fandrayzinq və imicmeykinq üzrə dünya birlikləri PR-təşkilatlarla müqayisədə daha azsaylıdırlar. Bunlardan ən mühümləri aşağıdakılardır: Fandrayzinq üzrə Mütəxəssislərin Assosiasiyası (Association of Fundraising Professionals); Resurs Alyansı (The Resource Alliance); Fandrayzerlərin Direkt-marketinq Assosiasiyası (Direct Marketing Fundraisers) və İmic üzrə Məsləhətçilərin Beynəlxalq Assosiasiyası (Association of İmage Consultants International). 
Xüsusilə qeyd edilməlidir ki, müxtəlif ölkələrdə siyasi konsaltinqin milli institutları siyasi məsləhətçilərin dünya institutu yarandıqdan sonra əmələ gəlir.  Bu səbəbdən siyasi texnoloji fəaliyyətin amerikan modeli başqa ölkələrdə siyasi konsaltinq bazarlarının meydana gəlməsinə müəyyən dərəcə təsir göstərir.  Bununla belə bir çox mütəxəssislər kifayət qədər tez anlayırlar ki, həmin modeli bütünlüklə istifadə etmək mümkün deyil. Çünki səmərəli nəticə əldə etmək üçün siyasi məsləhətçilər daim öz ölkələrinin milli xüsusiyyətlərinə uyğunlaşmaq məcburiyyətindədirlər. 
Avropa və Latın Amerikası ölkələrində siyasi konsaltinq xidmətinin lokal bazarları xeyli gec formalaşır. 1996-cı ildə Siyasi Məsləhətçilərin Avropa Assosiasiyası, 1990-cı illərdə Siyasi Məsləhətçilərin Latın Amerikası Assosiasiyası fəaliyyətə başlayırlar.
Lokal səviyyədə də PR-seqment siyasi konsaltinq birliklərinin ən iri növü qismində çıxış edir. Bu ilk növbədə hələ 1959-cu ildə əsası qoyulan İctimai Əlaqələr üzrə Avropa Konfederasiyası (European Public Relations Confederation) və 1947-ci ildə yaradılan və 20000 üzvü olan İctimai Əlaqələr üzrə Amerika Cəmiyyətidir (Public Relations Society of Amerika). 
Lokal səviyyəli Avropa siyasi konsaltinq bazarının institutlaşması üçün 1978-ci ilin aprel ayında 18 milli PR-assosiasiyaları tərəfindən Lissabon şəhərində imzalanan PR sahəsində Peşəkar Davranışın Avropa Kodeksi mühüm əhəmiyyətə malikdir. Bu sənəd PR praktiklərinin peşə ixtisasının meyar və normalarını təyin edir, sifarişçiləri, həmkarları və bu peşənin özünə dair həm ümumi, həm də xüsusi vəzifələrini təfərrüatı ilə açıqlayır. 
Asiya lokal siyasi konsaltinq bazarının inkişafına 2005-ci ilin dekabr ayında yaradılan Siyasi Məsləhətçilərin Asiya-Sakit Okean Assosiasiyası (APAPS) yeni güclü impuls verir. Assosiasiyaya qəbul olunmaq üçün üzvlüyə namizədlər Siyasi Məsləhətçilərin Amerika Assosiasiyasının (AAPC) Peşə Etikası Kodeksinə tam analoji sənədi qəbul etməlidirlər.  Həmin Kodeksə görə assosiasiya üzvü siyasi məsləhətçinin peşə etikasının aşağıdakı ən mühüm prinsiplərinə riayət etməlidir:
1. Siyasi konsaltinq institutuna zərər gətirə biləcək fəaliyyətlə məşğul olmağa qadağa qoymaq.
1. Həmkarlara və müştərilərə hörmətçil münasibət göstərmək, onların peşə və şəxsi reputasiyalarına zərər vurmağa qadağa qoymaq.
1. Müştəri ilə etibarlılıq münasibətlərini saxlamaq, peşəkar münasibətlərin gedişatında alınan məxfi informasiyanı mühafizə etmək.
1. Seçicilərlə irqçilik, seksizm (insanlarda natamamlıq hissinin formalaşmasına yönələn davranış), dini dözümsüzlük və digər qeyri-qanuni diskriminasiya formalarına əsaslanan iş metodlarının istifadə edilməsinə qadağa qoymaq. Bu cür praktikadan faydalananları qınamaq. Bütün vətəndaşların bərabər seçki hüquqları və imtiyazları uğrunda mübarizə aparmaq.
1. Rəqiblər və onların ailə üzvləri ilə mübarizənin yalançı və aldatma texnologiyalarından imtina etmək. Başqa şəxslər tərəfindən belə praktikanın istifadə edilməsinin qarşısını almaq.
1. Opponentin və onun çıxışlarının hər hansı tənqidini tam və dəqiq sənədləşdirmək.
1. KİV-lə münasibətdə səmimi olmaq.  Belə hüququn olduğu hallarda düzgün cavablar vermək.
1. Yalnız yazılı formada hesablar olduqda müştəri vəsaitindən, yaxud onun adından daxil olan hər növ vəsaitlərdən istifadə etmək.
1. Bu Kodekslə qadağa qoyulan praktikadan istifadə edən şəxslərin və təşkilatların dəstəklənməsini qadağan etmək.[footnoteRef:16] [16:  AAPC Code of Professional Ethics// American Association of Political Consultants. URL:http://www.theaapc.org/default.asp?contentID=701 ] 

Siyasi Məsləhətçilərin Kanada Assosiasiyası da analoji Peşə Etikası Kodeksini işləyib hazırlamışdır.[footnoteRef:17] Beləliklə, milli və lokal siyasi konsaltinq assosiasiyaları sistemini siyasi məsləhətçilərin vahid peşə etikası Kodeksinin prinsiplərinə əsaslanan təşəkkül tapmış qlobal institutu adlandırmaq olar. İnstitusionallaşmanın bu prosedurları ilə siyasi konsaltinq təşkilatları, bir tərəfdən, böhtan və opponentin diskreditasiyasına əsaslanan siyasi texnologiyalardan imtina etməyə can atır. Digər tərəfdən, siyasi məsləhətləşmə bazarının institusionallaşması onların vətəndaş cəmiyyətinin yeni seqmenti kimi hüquqlarının qorunmasını mümkün edir.  [17:  Bax: Code of Ethics// Canadian Association of Political Consultants.  URL:http://thecapc.ca/aboutus.html ] 

Lokal səviyyəli məsləhətçilər birliyinin digər növləri də PR-assosiasiyalardan daha az yayılmışlar. Bu səviyyəli ən məşhur peşəkar fandrayzinq təşkilatı Avropa Fandrayzinq Assosiasiyasıdır (European Fundraising Association). 
Siyasi konsaltinqin dünya və lokalla yanaşı milli institutları da intensiv inkişaf edir. Məsələn, Böyük Britaniyada hazırda Peşəkar Siyasi Məsləhətçilər Assosiasiyası fəaliyyət göstərir.  Siyasi konsaltinqin Britaniya milli bazarının institusionallaşması üçün 1963-cü ildə qəbul edilmiş və 1985-ci ildə yenidən baxılmış Britaniya PR İnstitutunun Peşə Davranış Kodeksinin əhəmiyyəti son dərəcə böyükdür. Həmin sənəd Məsləhətçilərin peşəkar davranış normalarını, müştərilərlə, KİV və digər təşkilatlarla münasibətlərini qabaqcadan nəzərə alır, kadr siyasəti, mükafatlandırma, məxfi informasiya və təkmilləşmə, ixtisasartırma sahələrində qaydaları tövsiyə edir, peşə reputasiyası məsələsini təfərrüatı ilə açıqlayır. 
2002-ci ildə Siyasi Məsləhətçilərin Almaniya Assosiasiyası, 2014-cü ildə isə Siyasi Məsləhətçilərin Rusiya Assosiasiyasının əsası qoyulur.  Hazırda bir çox ölkələrdə siyasi məsləhətçilərin milli səviyyəli assosiasiyaları fəaliyyət göstərir.  
Milli səviyyədə də ən nüfuzlu siyasi konsaltinq birlikləri məhz PR təşkilatlarıdır. Bunlara ilk növbədə İctimaiyyətlə Əlaqələr üzrə İsveçrə İnstitutunu (Swiss Public Relations İnstitute), İctimaiyyətlə Əlaqələr üzrə Ukrayna Assosiasiyasını və İctimaiyyətlə Əlaqələr üzrə Rusiya Assosiasiyasını aid etmək olar.  
Fandrayzinq, imicmeykinq və brendinq sahələrində milli birliklər analoji səviyyəli PR-assosiasiyalarından xeyli azdır. Ən tanınmış bu növ milli peşəkar birliklər 1968-ci ildə əsası qoyulan Avstraliya Fandrayzinq İnstitutu (Fundraising İnstitute Australia), Cənubi Afrika Fandrayzinq İnstitutu (The Southern Africa İnstitute of Fundraising), Yaponiya Fandrayzinq Assosiasiyası (Japan Fundraising Association), Amerika Brendinq Assosiasiyası (American Branding Association) və Malayziya Brendinq Assosiasiyasıdır (Branding Association of Malaysia).[footnoteRef:18] [18:  Bax: Fundraising İnstitute Australia. URL:http://www.fia.irg.au/index.php; The Southern Africa İnstitute of Fundraising. URL:http:/www.saifundraising.org.za/casestatemwnt.htm; Japan Fundraising Association. URL:http:// jfra.jp/en/; American Branding Association.  URL:http://www.brandingmalaysia.com/ ] 

Eyni zamanda siyasi konsaltinq bazarının regional səviyyəsi aktiv surətdə inkişaf edir. Ölkələrin daxilində milli təşkilatlardan başqa yerli əhəmiyyətli siyasi-texnoloji birliklər də yaranır. Məsələn, Florida Ştatının Pablik Rileyşnz Assosiasiyasını (Florida Public Relations Association), Mississipi Ştatının Pablik Rileyşnz Assosiasiyasını (Mississipi Public Relations Association), Siyasi Məsləhətçilərin Ural Gildiyasını (Уральская Гильдия политических консультантов), “Pa Rİ” Omsk regional ictimai təşkilatını nümunə kimi göstərmək olar.  
Siyasi konsaltinqin qloballaşması məsələsinin təhlilini davam edərək bir daha vurğulayaq ki, Amerika texnologiyalarının Avropada yayılması problemsiz ötüşmürdü. D.Farrell bununla əlaqədar iki qrup məhdudiyyəti vurğulayır. “Struktur filtrlər” sırasına o, milli konstitusiya, seçki, kommunikasiya və partiya sistemlərinin xüsusiyyətlərini, həm də texnologiyaların yayılma səviyyəsini aid edir. Farrella görə ikinci qrup məhdudiyyət sosiomədəni xarakterə malikdir. Belə ki, Avropa ölkələrində (nümunə kimi o, Danimarkanı göstərir) seçki kampaniyası iştirakçılarının elektoral xərclərin münasib səviyyəsi haqqında təsəvvürləri Amerika standartlarından əhəmiyyətli dərəcə fərqlidir. Farrell hesab edir ki, birbaşa ümumxalq prezident seçkiləri institutu (Finlandiya, Fransa) mövcud olan ölkələrdə Amerika seçki texnologiyaları yeni mühitə daha rahat uyğunlaşır, çünki kampaniyanın gedişatında vacib qərarları namizədlər özləri verir və adətən onlar məsləhətçilərin, o cümlədən xarici mütəxəssislərin cəlb olunmasına qarşı çıxmırlar. Hökumət, bir qayda olaraq, parlament partiyalarının koalisiyası əsasında formalaşan ölkələrdə isə amerikan “mənfi kampaniyalarının” texnologiyaları tam həcmdə istifadə olunmur. Səbəb də odur ki, əksər partiyalar bugünkü rəqiblərlə gələcək koalisiyanın formalaşması yolunu bağlamaq istəmirlər. Bundan başqa,  bütövlükdə ən yeni elektoral texnologiyalara daha həssas və meyilli o ölkələrdir ki, orada namizədlərə deyil, partiyalara əhəmiyyətli rol ayrılır.[footnoteRef:19]  [19:  Farrell D.Campaign Modernization and the West European Party./ Political Parties in the New Europe: Political and Analytical Challenges./ Ed.by K.Luther, F/Muller-Rommel. Oxford: Oxford University Press,2003.P.69-70] 

Beləliklə, siyasi məsləhətləşmənin birinci izahı həmin prosesi elektoral texnologiyaların amerikanlaşması kimi təsvir edir. Marqaret Skammelin fikrincə, siyasi məsləhətləşmənin qloballaşması məhz seçki texnologiyalarının amerikanlaşmasının, hətta öz siyasi ənənələrinə sadiq qalan ölkələrdə belə, məsələn Böyük Britaniyada, geniş yayılması ilə birbaşa bağlıdır. Amerikan təsirinin dərəcəsi elmi ədəbiyyatda ciddi müzakirə edilir, lakin özü-özlüyündə bu faktı heç kim inkar etmir. ABŞ siyasi marketinq sahəsində tanınmış lider kimi siyasi məsləhətləşmənin bütün istiqamətlərində aparıcı mövqe tutmaqdadır. Tamamilə təbiidir ki, bütün dünyada siyasi məsləhətçilər amerikan təcrübəsinə müraciət edərək seçki kampaniyalarının keçirilməsi strategiyası və metodlarını götürürlər.
Eyni zamanda M.Skammel elektoral texnologiyaların izahının üç variantını ayırır:
1. Qloballaşma amerikanlaşmaya bərabərdir;
2. Qloballaşma amerikanlaşmaya bərabər deyil;
3. Qloballaşma modernləşmə kimi qəbul edilir və burada ABŞ ən müasir ölkə və təqlid üçün nümunə kimi çıxış edir.
Birinci mövqe nəzərdə tutur ki, elektoral texnologiyalara həsr olunmuş ədəbiyyat, amerikan məsləhətçilərinin xaricdə məşğulluğu, siyasi texnologiyalar sahəsində təhsil və başqa ölkələrdə seçkilərə müşahidə vasitəsi ilə ABŞ kampaniyaların Amerika üslubunu birbaşa ixrac edir. 
İkinci mövqe amerikanlaşmaya müqavimət amili kimi milli ənənələrin və sistemlərin müxtəlifliyi, zənginliyi və gücünü vurğulayır. Bu nöqteyi-nəzərdən digər ölkələrdə elektoral siyasətin texnoloji unifikasiyası mümkün deyil. Amerikan təcrübəsinə həddən artıq diqqət isə yalnız bu ölkə reklamının nəticəsidir. 
 Üçüncü mövqe partiyaların zəifləməsi, ideologiyaların çökməsi və KİV-in rolunun qat-qat artması ilə nəticələnən müasir dövlətlərin sosial və texnoloji dəyişikliklərinə başlıca yer ayırır. Demokratik dövlətlərin modernləşməsinin bu xüsusiyyətləri daha nəzərəçarpacaq dərəcədə özünü ABŞ-da büruzə verir. Burada siyasi prosesin modernləşməsi başqa ölkələri ötüb keçdiyinə görə amerikan seçki texnologiyalarının ixracı təbii və qaçılmazdır. Üstəlik müxtəlif ölkələrin milli xüsusiyyətlərinə adaptasiya prosesində amerikan texnologiyaları tədricən çox ciddi transformasiyaya uğrayır.
 Aydındır ki, elektoral texnologiyaların amerikanlaşması və siyasi məsləhətləşmənin qloballaşması prosesləri bir-biri ilə sıx əlaqəlidir. Həqiqətən də, amerikalı siyasi məsləhətçilər elektoral texnologiyaların qlobal bazarına birinci olaraq çıxdılar. 1970-80-ci illərdə amerikalı mütəxəssislərin xaricdə keçirilən siyasi kampaniyalara cəlb edilməsi ən adi praktika idi. Artıq 1974-cü ildə Cozef Napolitan Fransa prezidenti Valeri Jiskar D’ Estenin seçki kampaniyasında müvəffəqiyyətlə iştrak etdi. D.Qarts Venesuela prezidenti vəzifəsinə müxalif namizədin qələbəsini təmin etdi. R.Skvayr İspaniyadan və Filippindən dəfələrlə sifarişlər aldı. Lakin mütləq qeyd olunmalıdır ki, siyasi məsləhətləşmə xidmətlərinin ixracı yalnız Amerika xüsusiyyəti deyil. Məsələn, ingilis agentliyi “Saatchi & Saatchi” iki onillik ərzində Britaniya mühafizəkarlar partiyasının kampaniyalarından (1979-1997) başqa, bir çox ölkələrdə keçirilən seçki marafonlarında da uğurla iştirak etmişdi. 90-cı illərdə aparıcı amerikalı siyasi məsləhətçilər, o cümlədən Bill Klintonun məsləhətçiləri Ceyms Karvill və Dik Morris epizodik xarici sifarişlər almır, onlar çox aktiv surətdə qlobal bazarın iştirakçılarına çevrilirlər.
Daha da önəmli odur ki, 90-cı illərin ortalarında dünyanın müxtəlif ölkələrində təmsil olunan siyasi konsaltinq firmalarının şəbəkə strukturları formalaşmağa başlayır. 1997-ci ildə amerikalı siyasi məsləhətçilər Stenli Qrinberq və Ceyms Karvill və Britaniya məsləhətçisi Filipp Qould tərəfindən yaradılan “NOR-Research Group” firması ofislərini Londonda və Stokholmda açır. Beynəlxalq firma “Phil Noble & Associates” nümayəndəlikləri Vaşinqtonda və Stokholmda fəaliyyət göstərir. Məhz siyasi reklam agentliyi “Saatchi & Saatchi” bütün qitələrdə təmsil olunur, onun Latın Amerika filialları isə17 ölkədə çalışır.
Əcnəbi siyasi məsləhətçilərin iştirakı ölkənin daxili işlərinə xarici müdaxilə etmə barədə danışmağa əsas verir. Əksər hallarda bu növ ittihamlar obyektivliyə açıq-aydın ziddir. Adətən, siyasi məsləhətçilər öz hökumətlərindən asılı olmayaraq fəaliyyət göstərir və onların motivasiyası yalnız maddidir. 
 Əlbəttə, başqa hallar da mümkündür. Yəni bəzən siyasi məsləhətçilər öz hökumətləri ilə birgə çalışaraq həmin hökumətə dost olan namizədi dəstəkləyirlər. Məsələn, 1996-cı ildə Boris Yeltsinə yenidən Rusiya prezidenti seçilməsi üçün kömək göstərən Amerika siyasi məsləhətçilər komandası öz hərəkətlərini o vaxtki prezident Bill Klintonla sıx əlaqələndirirdi. Oxşar vəziyyət 2004-cü ildə Ukraynada yaranmışdı. Burada Rusiyadan dəvət olunan çoxsaylı siyasi məsləhətçilər Rusiya rəhbərliyinin dəstəyinə arxalanaraq namizəd Viktor Yanukoviçə çox fəal kömək göstərirdilər. Digər namizəd V.Yuşşenkonun tərəfində isə ABŞ PR kampaniyası “Rock Creek Creative” iştirak edirdi. 
Beləliklə, siyasi məsləhətləşmənin qloballaşması məsələsinə yekun vuraraq deyə bilərik ki, hazırda qloballaşma və lokallaşma prosesləri bir-birini qarşılıqlı surətdə tamamlayır. Müasir siyasi konsaltinq XXI əsrdə artıq bütövlükdə qlobal transmilli fenomenə çevrilir.


III BÖLMƏ

SİYASİ KONSALTİNQİN İNTENSİV TƏRƏQQİSİNİN ƏSAS AMİLLƏRİ

XX əsrin ikinci yarısında siyasi konsaltinqin nisbətən muxtar siyasi institut qismində yaranması, möhkəmlənməsi və intensiv tərəqqisi baş verdi. Bu ona görə mümkün oldu ki, ictimai irəliləyişin gedişatında siyasi prosesin bəzi elementləri əsaslı surətdə dəyişdi və siyasi elitanın yeni şaxəsinin nümayəndələri — peşəkar siyasi məsləhətçilər üçün xüsusi bir çaxça boşaldıldı. Siyasi məsləhətləşmənin intensiv tərəqqisinin əsas amilləri kimi ilk növbədə siyasi kommunikasiyanın modernləşməsi, ideologiyaların zəifləməsi, partiyaların tənəzzülü və siyasi məsləhətçilərlə əməkdaşlığı, lobbiçiliyin güclənməsi və siyasi ekspertizanın təşəkkülünü qeyd etmək lаzımdır. 
Ən əhəmiyyətli transformasiyalar siyasi kommunikasiya sahəsində mümkün oldu. Qısa şəkildə həmin amilləri təhlil edək.

III.1. Siyasi kommunikasiyanın modernləşməsi

XX əsrin sonunda siyasi kommunikasiyanın dinamik inkişafı onun ümumi nəzəriyyəsinin formalaşması üçün əlverişli zəmin yaratmışdır. O zaman siyasi kommunikasiyanın öyrənilməsi infrastrukturu peşə jurnalını və bir sıra şəbəkə tədqiqat birliklərini daxil edən siyasi elmin kifayət qədər irəliləmiş subfənninə çevrilmişdir.[footnoteRef:20]  [20:  Bax: Graber.D. Political Communication: Scope, Progress, Promise./ Political Science: The State of the Discipline II./ Edited by Ada W.Finifter. Washington 1993, p.305-332] 

Belə ki, ingilis tədqiqatçısı Pippa Norris həm Böyük Britaniyada, həm də ümumən dünyada siyasi kommunikasiyanın inkişafında üç mərhələni: “müasirdən əvvəlki”, “müasir” və “müasirdən sonrakı” mərhələlərini ayırır. Siyasi kommunikasiyanın təkamülünün oxşar dövrləşməsini C.Blamler və D.Kevenax təklif edirlər. Onların fikrincə, İkinci Dünya Müharibəsindən sonra iki onilliyi daxil edən birinci dövr “partiyaların qızıl əsri” adlandırıla bilər. İkinci dövrün (1960-1980-ci illər) xüsusiyyətləri dövlət tərəfindən nəzarətdə saxlanılan ümummilli televiziyanın üstün mövqeyi ilə müəyyənləşir. Həmin illərdə televiziya kanallarının sayı az idi, üstəlik əksər demokratik ölkələrdə ödənişli televiziya siyasi reklamı qadağan  olunmuşdu. Nəhayət, konturları 90-cı illərdə görünməyə başlayan üçüncü dövr geniş ictimaiyyətə əlçatan siyasi kommunikasiya kanallarının sayını kəskin surətdə artırır. Bundan başqa, həmin dövrdə siyasi kommunikasiya peşəkarlarının—siyasi məsləhətçilər və spindoktorların rolu nəzərə çarpan dərəcə güclənir. 
D.Farrel, P.Kolodnı və St.Medvik XX əsrdə elektoral kommunikasiyaların təkamülünün maraqlı dövrləşməsini təklif edirlər. Sonuncu üç əsas: qəzet, televiziya və rəqəmsal fazadan ibarətdir. 
Xüsusi vurğulanmalıdır ki, məhz siyasi kommunikasiya texnologiyalarının transformasiyası qlobal siyasi konsaltinq institutunun formalaşmasının əsas səbəbkarıdır. XX əsrin ikinci yarısı boyu əvvəlcə ABŞ-da, sonra isə dünyanın digər ölkələrində siyasətin medialaşdırılması prosesi şiddətlənir. Bu prosesin səciyyəvi xüsusiyyətləri sırasına ilk növbədə əhalinin nəhəng laylarının siyasi baxımdan əhəmiyyətli informasiyaya çıxışının genişləndirilmə və sadələşdirilməsi aiddir. Əvvəllər belə növ informasiya, o cümlədən siyasi reallıqların şərhi onlara siyasi partiyalar kimi ixtisaslaşdırılmış institutlar və lokal elitalar tərəfindən çatdırılırdı. Partiyalar publika üçün siyasət dünyasının çətinliklərini sadələşdirir, lokal elitalar isə siyasi problemlərdən baş çıxara bilməyən əhaliyə təsir göstərirdilər. 
Kütləvi televiziya informasiyanın alınmasını qat-qat münasib edir. Daha əhəmiyyətli isə odur ki, reallığın televiziya variantı nəinki anlaşıqlı və asan, eyni zamanda bilavasitə qavranılandan daha maraqlı olmuşdur. Tanınmış Amerika sosioloqları Pol F.Lazarsveld və Robert K.Merton hətta KİV-i, ilk növbədə televiziyanı insan şüurunda alternativ reallığı formalaşdıran “sosial narkotik” adlandırırdılar.
Beləliklə, siyasətin medialaşmasının ilkin xüsusiyyəti onunla əlaqəlidir ki, kütləvi siyasi iştirakın səciyyəvi cəhətləri dəyişir. Həmin iştirak əsasən KİV vasitəsilə ifadə olunur.
Siyasətin medialaşmasının ikinci xüsusiyyəti kommunikasiya prosesinin daxili mürəkkəbliyinin artmasıdır. O dövrdə ki, siyasətçinin çıxışından hər hansı ibarəni kəsib ayırmaq və kontekstdən kənar seçicilərə göstərmək mümkündür, həmin ibarə saundbayta (sound bite) çevrilir. Saundbayt adətən televiziya verilişlərində göstərilən videoreportaja daxil edilən audiofraqmentdir. İndi siyasətçiləri daha çox çıxışlarının tam mətni deyil, KİV-in diqqətini cəlb edə biləcək üç-dörd güclü və orijinal ibarəsi düşündürür. Siyasət əksərən innovativ tipli kommunikasiya olur. Bu kommunikasiyanın yeni keyfiyyətinin səbəbi odur ki, KİV, xüsusilə xəbər kanalları siyasi sistemin periferiyasından mərkəzinə irəliləyərək ən vacib müasir siyasi institutlardan birinə çevrilir.  Məhz KİV-in ən önəmli sosial problemlər barədə təsəvvürlərin formalaşması və kütləvi şüurda həmin problemlərin iyerarxiyasının qurulması arenasına döndərilməsi prinsipcə mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Sosial konstruktivizm belə bir mühakimədən çıxış edir: sosial problem şərh və təriflərdən törəmədir. Başqa sözlə, sosial problemlər reallığın elə aspektləridir ki, dominant sosial qruplar həmin problemləri məhz bu cür qəbul edir. Cəmiyyətin nəhəng sayda problemi mövcuddur, onların yalnız kiçicik hissəsi “real” problem olur.
S.Hilqartner və Ç.Bosk publik arenalar konsepsiyasını işləyib hazırlamışlar. Həmin arenalar sosial problemlərin müzakirəsi, seçimi, müəyyənləşdirilməsi, rəsmiləşdirilməsi və cəmiyyətə təqdim olunması institutları qismində izah edilir.[footnoteRef:21]  [21:  Хилгартнер С., Боск Ч. Рост и упадок публичных арен./ Средства массовой коммуникации и социальные проблемы. Хрестоматия./ Сост. И.Г.Ясавеев.-Казань: Изд-во Казанского ун-та. 2000. с.30] 

Müasir demokratik siyasətdə KİV-ə çıxışın tapılması siyasi müvəffəqiyyətin əsas şərtidir. Publik siyasətçi üçün “əgər sən televizorda yoxsan, deməli ümumiyyətlə yoxsan” prinsipi isə daim qüvvədədir. 
Məhz KİV bəzi hadisələri vacib və zəruri, digərlərini isə az əhəmiyyətli və diqqətə layiq olmayan edir.  Daha sonra internetin geniş yayılması tədricən onu siyasi kommunikasiyanın medialaşması və virtuallaşmasının və beləliklə də, transformasiyasının aparıcı iştirakçısına çevirərək siyasi məsləhətçilərin rolunun artmasının əsas səbəblərindən biri kimi çıxış edir. Buna görə də tamamilə təbiidir ki, siyasi konsaltinqə müasir siyasətin medialaşması və siyasi kommunikasiyanın modernləşməsi proseslərinin təzahürü qismində baxıla bilər. 

III.2. İdeologiyaların zəifləməsi

Keçən əsrin ortalarında bir sıra tədqiqatçı inkişaf etmiş Qərb ölkələrində ideoloji solçu hərəkatın təsirinin azalmasını əsas götürərək “deideologizasiya” (qeyri-ideologizasiya) konsepsiyasını irəli sürmüşdü. Bu konsepsiyada “ideologiyanın sonu” dedikdə, siniflərin mübarizəsi və kəskin sosial münaqişələrin zəifləməsi nəticəsində solçu ideyaların tükənməsi (gücdən düşməsi) və bunların yerinə yetkin sənaye cəmiyyəti çərçivəsində ümummilli həmrəyliyin (yekdilliyin) əldə olunması nəzərdə tutulur. Həmin problemlə bağlı Deniel Bell yazır: “Qərb dünyasında siyasi məsələlərə dair intellektuallar arasında təxmini konsensus yaranmışdı: ümumrifah dövlətinin qəbul edilməsi, qeyri-mərkəzləşdirilmiş hakimiyyətin istənilməsi (faydalılığı), qarışıq iqtisadiyyatın və siyasi plüralizmin üstün tutulması. Bu mənada ideoloji əsr başa çatıb.”[footnoteRef:22] Həmin nəticə əsasən Amerika təcrübəsinə arxalanırdı, lakin oxşar mənzərə Qərbi Avropada da müşahidə edilirdi.  [22:  Bell D. End of İdeology: On the Exhaustion of Political İdeas in the Fifties. Glencoe:  Free Press, 1960. p.373] 

Belə növ yanaşma çərçivəsində, hətta “ideologiyanın sonu” haqqında fikirlərin inandırıcı əsası olmasa da, ideoloji ziddiyyətlərin yumşalması aydın surətdə gözə çarpır. “İdeologiyaların tənəzzülü” ideoloji təfəkkürün tam itməsi yox, çox ehtimal ideoloji siyasətin konturlarının yumşalması və yuyulması, başqa sözlə siyasi sistemdə ideoloji münaqişələrin, ziddiyyətlərin, sərtliyin gücünün azalması deməkdir. Yəni “ideologiyaların sonu” konsepsiyası israr edir ki, sosial modernləşmə prosesləri və ictimai rifahın yüksəlişi elektoratın ideoloji ziddiyyətlərini yumşaldır.
O vaxtdan 70 il ötüb. Akademik ədəbiyyatda isə baxılan məsələylə bağlı diskussiyalar kəsilmir. Artıq 60-cı illərin sonunda gənclərin iğtişaşları siyasətin “reideologizasiyası” (yenidən ideologizasiyası, ideologiyaya qayıtması) barədə danışmağa səbəb oldu. Bir qədər sonra, konkret olaraq XX əsrin sonunda R.İnqlhartın nəzəriyyəsi geniş yayılır. Həmin nəzəriyyədə ideoloji siyasət deyil, sonuncunun fərd və qrupların maddi (iqtisadi) maraqları ilə bağlı konkret versiyası əhəmiyyətini itirdi. İnqlhartın fikrincə, qərb ölkələri vətəndaşlarının dəyər üstünlükləri dəyişməyə başladı — maddi firavanlıq və fiziki təhlükəsizliyin yerini həyatın keyfiyyəti tutdu. Lakin R.İnqlhart tərəfindən işlənib hazırlanmış postmaddi dəyər dəyişikliyi nəzəriyyəsi inandırıcı təsdiqini tapmadı. İnkişaf etmiş və postkommunist ölkələrində vətəndaşların ideoloji özünü mövqeləndirməsi əvvəlki kimi dövlətin iqtisadi siyasətinə dair münasibət və dini əqidə ilə müəyyənləşir. Postmaddi gender və ekoloji məsələlər kiçik yaş qruplarının ideoloji üstünlüklərinin formalaşmasına müəyyən   dərəcə təsir edir, amma yenə də iqtisadi və dini problemlərdən geri qalır.  
XX əsrin sonu-XXI əsrin əvvəlini bir çox mütəxəssis ideologiyaların yeni böhranının mərhələsi kimi qiymətləndirir. Böyük Britaniyada bu tezis hətta rəsmi hökumət diskursunun bir hissəsi oldu. Çünki leyborist partiyasının lideri Toni Bler bəyan etdi ki, onun rəhbərliyi altında işlənib hazırlanan “üçüncü yol” solçu və sağçı ideoloji ənənələrin keçmiş ziddiyyətlərinin gərginliyini aradan qaldırır.  Bu ənənələrin özləri isə yeni tarixi şəraitdə qeyri-adekvat elan edilir.[footnoteRef:23] [23:  Weltman D., Billing M. The Political Psychology of Contemporary.  Anti Politics: A Discursive Approach to the End- of-Ideology Era.// Political Psychology, 2001, Vol.22, N°2, p.368] 

Bəzi mütəxəssislər hesab edir ki, bütövlükdə ümumrifah dövlətinin medialaşdırılmış cəmiyyətində ideoloji təfəkkür transformasiya olunur. Məsələn, sosial elmlərdə XX əsrin ortalarında baş verən “linqvistik dönüş” ideologiya nəzəriyyəsi ilə sıx bağlıdır, çünki sosial konstruktivizm dili ideoloji fenomen kimi dəyərləndirir.  Konstruktivist ənənə tərəfdarlarının fikrincə, dil sadəcə təzahürlər, faktlar və insan davranışı barədə informasiyanın ötürülməsi kanalı deyil. Dil sosial dünyanı yenidən hasil edən və nəticə etibarilə yaradan mexanizmdir. Diskursda mənanı izah etmək vasitəsi ilə sosial eyniyyət və sosial münasibətlər formalaşır, yəni diskursda mənanın izah edilməsi dünyanın dəyişdirilməsi vasitəsi, yaxud aləti kimi çıxış edir. Diskurslar səviyyəsində mübarizə sosial reallığı həm dəyişir, həm də yenidən yaradır.[footnoteRef:24] Diskurs nəzəriyyəçiləri xüsusi vurğulayırdılar ki, bizim dünya mahiyyətcə və qaçılmaz surətdə ideolojidir.  [24:   Филлипс Л., Йоргенсен М. Дискурс-анализ. Теория и метод. Харьков: Гуманитариый центр, 2004, с.26] 

Müasir ideologiya nəzəriyyəsinin digər çox populyar istiqaməti ideologiyanın koqnitiv fenomen kimi izahıdır. Məsələylə bağlı R.Budon yazır: “ideologiya keçmişə mənsub olan fenomen deyil. “İdeologiyaların sonu” əvəzinə “taməhatəli, yaxud qlobal ideologiyaların sonu” barədə danışmaq daha düzgündür.” Müasir dövrdə isə lokal ideologiyalar geniş yayılır. Bunlar müxtəlif yeni sosial problemlərlə ayrılmaz surətdə bağlıdır və həmin problemlərin həllini təklif edir. Lokal ideologiyalar arasında mübarizə KİV və digər “publik arenalarda” baş verir. Lokal ideologiyaların irəli çəkilməsi yüksək peşəkarlıq səviyyəsini tələb edir və üzvi surətdə siyasi məsləhətçilərin peşə səlahiyyətlərinə (kompetensiyasına) daxil olur. 
Televiziya siyasi kommunikasiyanın əsas kanalı olduğu zaman, ideologiya nəzəriyyəsi növbəti problemlə rastlaşır. Siyasi ideyaların çap mətnlərində ifadə edilən məntiqini imic məntiqi əvəzləyir. Bir sıra tədqiqatçılar belə nəticəyə gəlirlər ki, ideologiyanı imicelogiya sıxışdırır. Əksər müşahidəçilər bu prosesə mənfi yanaşdılar, çünki onların nöqteyi-nəzərincə siyasət sahəsində gözə çarpacaq bəsitləşmə və bayağılaşma baş verdi. İdeologiyaların rəqabəti dövründə rasional siyasi diskurs, yaxud müxtəlif siyasi alternativlərin əsaslandırılmış müzakirəsi imkanı mövcud idi. İmiclərlə məntiqi arqumentasiya vasitəsilə mübarizə aparmaq olduqca çətin bir işə çevrilmişdi.  Frankfurt məktəbinin nümayəndəsi, Nyunberq universitetinin professoru K.Lenk yazır ki, “ictimai rəyin manipulyasiyası üstünlük təşkil edir. İrrasional elementlərin manipulyasiyası kimi təbliğat siyasi ideologiyanın keçmiş aparıcı formalarını əvəzləyir.  Maraqların kollektiv xarakterinin qeyri-şüurlu ifadəsi olan ideologiyanın yerinə kütlələrin şüurunun qəsdən edilən və qismən mərkəzləşdirilən manipulyasiyası gəlir.” 
Siyasətin bəsitləşməsinin ən tanınmış tənqidçisi Yurgen Habermas hesab edir ki, imiclərlə manipulyasiya siyasi kommunikasiyanın müntəzəm surətdə təhrif edilməsinə gətirib çıxarır. Habermas və onun ardıcılları ən vacib siyasi qərarların geniş ictimai müzakirəsinə əsaslanan “deliberativ demokratiya” konsepsiyasını işləyib hazırlayırlar. Lakin nəzərə alınmalıdır ki, deliberativ demokratiyanın həyatda həqiqi gerçəkləşməsi nümunələri seçki hüququnun yalnız cəmiyyətin imkanlı təbəqələri ilə məhdudlaşdırılan keçmiş zamanlara aiddir.  XX-XXI əsrlərdə real siyasət kütləvi olmuş və onun məzmunu kifayət qədər sadələşdirilmişdir. 
Deliberativ demokratiya isə yalnız elitaların demokratiyası kimi mümkündür. Adi vətəndaş siyasi qərarların qəbul edilməsini tələb edən ciddi problemlərdən təfərrüatı ilə baş çıxara bilmir. Əgər onun bu problemlərə aid müəyyən rəyi varsa, həmin rəy əksər hallarda hansısa xarici təsir (ilk növbədə KİV kommentariləri) hesabına formalaşır.  Odur ki, bir qayda olaraq, vətəndaşlar problemin konkret həllinə deyil, onun cavabının tapılmasını etibar etdikləri insana, yaxud partiyaya səs verirlər. Vətəndaşlar tərəfindən elektoral seçimin edilməsini aydınlaşdıran bir neçə nəzəriyyə mövcuddur. Sosioloji nəzəriyyə seçicinin müəyyən sosial qrup mənsubiyyətini vurğulayır. Bu nəzəriyyəyə uyğun olaraq o, ilk öncə sosial baxımdan özünə yaxın olan siyasətçiyə səs verir. Psixoloji nəzəriyyə vətəndaşların hərdən partiya eyniyyətinə gətirib çıxaran siyasi üstünlüklərinin sabitliyini ön plana çəkir. Nəhayət, rasional seçim nəzəriyyəsi nəzərdə tutur ki, seçicilər seçkilər arası onların həyatının yaxşılaşması, yaxud pisləşməsindən asılı olaraq müəyyən partiyaya səs verirlər.  Hər halda əksər seçicilərin seçimi bu, ya digər sosial problemlərin həlli yolları barədə təsəvvürləri ilə deyil, bu problemlərin həllinə cavabdeh olan peşəkarlar haqqında rəyləri ilə bağlıdır.  
Bu kontekstdə ideologiya bir o qədər də siyasiləşməmiş seçici üçün mürəkkəb siyasi reallığın sadələşdirilməsinin yalnız bir yoludur. İmiclərin təqdim edilməsi isə həmin asanlaşdırmanın digər variantıdır.  Bu mənada imic ideologiyadan nə yaxşı, nə də pisdir. İmic — televiziya dövrünün ideologiyasıdır, çünki əsas aspektlərdə bunların funksiyaları eynidir.[footnoteRef:25] Yəni yuxarıda deyilənlər sübuta yetirir ki, ənənəvi ideologiya yox olub getmir, lakin geniş publikanın maraq obyektindən kənara çıxaraq xüsusi qiymət verə bilənlərin diqqətini cəlb edir. Ənənəvi ideologiyalar əvvəlki kimi gərəklidir, amma geniş publika yox, siyasiləşmiş ictimaiyyət üçün.  [25:  Bax: Simons J. İdeology, İmagology and Critical Thought: The Impoverishment of Politics.// Jurnal of Political İdeologies. Feb.2000, Vol.5 issue 1, p.81-103] 

XX əsrin ikinci yarısında ideoloji prosesin təbiəti ciddi surətdə dəyişir. Dünyagörüşü tipli klassik ideoloji (əsasında müəyyən özül mətnlər olan) sistemin zamanı sona çatır. Həmin əsrin sonunda partiya liderləri ilə seçici kütləsi arasında vasitəçi funksiyasını yerinə yetirən siyasi partiya fəallarının rolunu çox uğurla KİV və peşəkar partiya aparatı yerinə yetirməyə başlayır.
Amma ideologiya heç də itib batmır. O, sadəcə daha “telegenik” olur. Bundan başqa, XX əsrin sonunda tam anlaşılır ki, siyasi lider cəmiyyəti maraqlandıran bütün məsələlər üzrə mütəxəssis deyil və olmamalıdır (əsrin əvvəlində siyasi rəhbərdən mütləq alovlu natiq və böyük nəzəriyyəçi istedadı tələb olunurdu). Hazırda siyasi liderdən tamamilə başqa bacarıqlar gözlənilir.  İlk növbədə o, gözəl təşkilatçı (menecer) və parlaq artist olmalıdır.  İstənilən konkret məsələlərlə başqa mütəxəssislər–məsləhətçilər məşğul olurlar. O cümlədən, onlar həm texniki, həm də innovativ humanitar və siyasi texnologiya problemlərinin həlli üçün cəlb olunurlar. Eyni zamanda elektoratın ideoloji təmərküzləşməsinin zəifləməsi şəraitində siyasi məsləhətçilərin qarşısında duran əsas məsələlər sırasına siyasi spektrin mərkəzində dayanan və tərəddüd edən seçicilərə istiqamətlənmiş lokal ideologiyaların yaradılması daxil edilir.  C.Bussi yazır: “İdeologiyaların rolu daha az əhəmiyyətli olduğuna görə, bütün dünya üzrə siyasi hakimiyyətin əsas iddiaçıları siyasi spektrin mərkəzinə doğru yerlərini dəyişirlər.  Seçkilər isə namizədlərin imiclərinin məxsusi baha başa gələn yarışına çevrilməkdədir.”[footnoteRef:26] Bütün bunlar bir daha sübuta yetirir ki, elektoratın ideoloji polyarizasiyasının yumşalması siyasi konsaltinq bazarının mövcudluğunun əsas şərtlərindən biridir.   [26:  Bussey J. Campaign Finance Goes Global.// Foreign Policy, Spring 2000, İssue 118, p.76] 


III.3. Partiyaların tənəzzülü və siyasi məsləhətçilərlə əməkdaşlıq

XX əsrin sonu-XXI əsrin əvvəllərində siyasi elmdə “ideologiyaların sonu” problemi ilə yanaşı “partiyaların tənəzzülü” məsələsi də çox fəal müzakirə edilir. Hər iki fenomen bir-biri ilə çox sıx əlaqəlidir və sosial modernləşmənin yeni mərhələsinin nəticəsində üzə çıxır. Bununla belə, partiyalar institusional siyasi rəqabət sisteminin əsasını təşkil edərək və seçicilərin üstün tutduqlarını dövlət idarəçiliyi strategiyasına çevirərək müasir demokratik cəmiyyətin olduqca vacib siyasi institut rolunu özlərində saxlamaqdadırlar. Eyni zamanda, yeni mövcudiyyət şəraitinə uyğunlaşmağa can ataraq partiyalar yeni tip təşkilat şəklinə salınırlar. Bu proseslərə həsr olunmuş bir sıra elmi əsərdə müasir cəmiyyətdə siyasi partiyaların əhəmiyyətinin nisbətən azalması səbəblərindən biri kimi siyasi texnologiyalar sahəsində dəyişikliklər qeyd olunur.  Məsələn, Norveç tədqiqatçıları P.Selle və L.Svasand vurğulayırlar ki, son vaxtlara qədər “partiya təşkilatları həm də kommunikasiya kanalı, liderlər tərəfindən informasiyanın yayılması, siyasi baxışların formalaşması və sıravi partiya üzvlərinin rəyinin qeydə alınması üçün struktur kimi çıxış edirdilər.  Lakin müasir şəraitdə informasiyanın yayılması və təbliğat vasitəsi qismində elektron KİV-lə heç nə müqayisə oluna bilməz.  Eyni zamanda, ictimai rəy sorğusu partiya tərəfdarları kütlələrinin əhvalının öyrənilməsi üçün ən rahat alətə çevrilmişdir.”[footnoteRef:27] Elektoral iş texnikasındakı dəyişikliklərə gəldikdə isə alimlərin fikrincə, bunlar daha çox bütövlükdə partiyaların tənəzzülünə deyil, partiyadaxili strukturların dəyişilməsinə gətirib çıxarmışdır. [27:  Selle P., Svasand L. Membership in Party Organizations and the Problem of Decline of Parties.// Comparative Political Studies, 1991, Vol.17, p.469] 

Partiya təşkilatı strukturlarının ən tanınmış tədqiqatçılarından biri Anjelo Panebyanko da bu yanaşma ilə razılaşır. O belə nəticəyə gəlir ki, kütləvi partiya yox olur və “elektoral-peşəkar” adlandırdığı partiya ilə əvəzlənir. Bu təmayül artıq partiyaların bütün fəaliyyət sahələrində əhəmiyyətinin azalmasına gətirib çıxarır. 
A.Panebyankonun elektoral-peşəkar partiya modelində modernləşdirilmiş siyasi partiyaların məhz elə cəhətləri əks olunur ki, onlar siyasi kommunikasiyanın xarakterinin ümumən, seçki kampaniyaları dövründə isə xüsusən dəyişməsi ilə bağlıdır.  Alimin fikrincə: “Həmin yeni növ partiya tipində daha əhəmiyyətli rolu peşəkarlar oynayır. Məxsusi texniki biliklərə malik ekspertlər adlanan bu peşəkarlar partiya üçün ənənəvi partiyaçı bürokratlardan daha faydalıdır, çünki partiyaların qravitasiya mərkəzi öz yerini onun üzvlərindən elektoratına doğru dəyişir.”[footnoteRef:28] [28:  Panebianco A. Political Parties: Organization and Power. Cambridge: Cambridge University Press. 1988. p.269] 

A.Panebyanko elektoral-peşəkar partiyanın 4 əsas xüsusiyyətini qeyd edir. Əvvəla, peşəkarlar, keçmiş partiyaçı könüllülərin həvəskar səylərini əvəzləyərək elektoral kommunikasiyanın aparıcı istiqamətlərinin gerçəkləşməsində əsas rol oynayırlar. İkincisi, partiya liderləri, bir qayda olaraq, dövlət hakimiyyətinin nümayəndəli orqanlarında  bu, yaxud digər vəzifələri tutur və həm partiya üzvləri, həm də seçicilərlə, demək olar ki, yalnız KİV, ələxsus televiziya vasitəsi ilə ünsiyyət saxlayırlar. Üçüncüsü, partiya maliyyə resurslarının əksər hissəsi müxtəlif maraq qrupları və dövlətin əmanətləri hesabına formalaşır. Üzvlük haqqları isə yalnız simvolik rol oynayır.  Nəhayət, elektoral-peşəkar partiyada şaquli hesabatlılıq prinsipləri işləmir, bu da partiya liderlərinin sıravi üzvlərdən real asılılığını aradan qaldırır.  Bu tip partiya liderləri öz vəzifələrindən adətən seçkilərdəki məğlubiyyət nəticəsində, yəni partiya üzvləri tərəfindən deyil, seçicilər tərəfindən etimadı itirdikdə məhrum olurlar.[footnoteRef:29] [29:  Yenə orada p.264-266] 

Çox önəmlidir ki, siyasi partiyaların zəifləməsini adətən siyasi prosesdə KİV-in (xüsusilə elektron KİV-in) rolunun artması ilə əlaqələndirirlər. İtaliya politoloqu L.Kavalli siyasi prosesin “teatrlaşdırılması” aspektini vurğulayır. Alimin fikrincə, “partiya liderləri onları seçicilərlə əlaqələndirən vasitəçidən asılı olaraq amplualarını dəyişirlər.  Nə qədər ki, vasitəçi funksiyasını partiyaçı fəalları yerinə yetirirdi, partiya liderinin əsas keyfiyyəti təşkilati bacarıq idi. Vasitəçi funksiya televiziyaya keçdikdə partiya liderləri aktyorlara çevrilirlər.”[footnoteRef:30] [30:  Кавалли Л. Олигархическая власть и личная власть в современной демократии./ Мир политики. М., 1992, с.34-35] 

Lakin XX əsrin sonu-XXI əsrin əvvəllərində siyasi partiyaların ənənəvi funksiyalarının itirilməsi və sonuncuların KİV-ə keçməsi fikrini bütün qərb alimləri bölüşmür.  Məsələn, L.Sabato hesab edir ki, siyasi partiyaların əhəmiyyəti heç də azalmır və onların “vaxtsız ölümü” haqqında rekviyem (matəm musiqisi) ifa etmək bir qədər tezdir.  Seçki texnologiyalarında yeniliklər isə əsasən seçki qərargahlarının fəaliyyətinin xarakterini dəyişir.  Seçkilərdə qalibiyyəti kim təmin edir: partiya aparatının işçiləri, yoxsa siyasi məsləhətçilər? Bu sual açıq qalmaqdadır. [footnoteRef:31] Hər halda seçki kampaniyalarının peşəkarlaşması nəticəsində “partiyadaxili hakimiyyət yerini yuxarı və kənara dəyişir”, yəni liderlər və KİV-lə əlaqələr PR üzrə xarici məsləhətçilərə keçir.  [31:  Sabato L. The rise of politcal consultants. N.Y., Basic Books, 1981, p.284] 

Yuxarıda deyilənlər göstərir ki, qərb aləmində partiyalar tənəzzül deyil, transformasiya dövrünü yaşayır. Ön plana partiya lideri institutu çıxır. Rəsmi “partiya liderlərinin ofisləri” yaranır və bura seçki müddəti ilə məhdudlaşdırılmayan permanent kampaniyaların keçirilməsi üçün reklam və marketinq sahələrindən mütəxəssislər cəlb olunur. 
Beləliklə, partiya strukturlarının peşəkarlaşması partiya məsələlərinin həlli üçün siyasi məsləhətçilərin cəlb olunması ilə müşahidə edilir.  Həmin prosesin nəticələrini yekunlaşdıraraq elektoral peşəkarlaşma üzrə tanınmış mütəxəssislər Frenk Esser, Karsten Reynemann və Devid Fen yazırlar ki, “siyasi oyun qaydaları dəyişib: partiyalar daha effektiv partiya sistemi yaratmaq üçün idarəçiliyə məsləhətçiləri, KİV-lə ən yaxşı qarşılıqlı əlaqələr qurmaq üçün kommunikasiya sahəsində çalışan mütəxəssisləri, ideoloji konsepsiyaları işləyib hazırlamaq üçün beyin mərkəzlərində cəmləşən elmi birlik nümayəndələrini cəlb edirlər.”[footnoteRef:32] [32:  Esser F., Reinemann C., Fan D. Spin Doctoring in British and German Election Campaigns: How the Press is Being Confronted with a New Quality of Political PR.// European Journal of Communication, Jun 2000, Vol.15, Issue 2, p.210] 

Nə üçün partiyalar prinsip etibаrilə kənar siyasi məsləhətçilərə müraciət edirlər? Əlbəttə, bunun olduqca ciddi səbəbləri vardır. Əsas səbəb odur ki, siyasi məsləhətçilər qalib gəlməyə kömək edirlər, deməli, onlar fayda verir. Yeganə real alternativ– partiyada daimi əsaslarla çalışan daxili mütəxəssislərin mövcudluğudur. Lakin belə strategiyanın gerçəkləşməsi bir sıra çətinliklərlə bağlıdır. Belə ki, seçki kampaniyasının menecmentində yüksək ixtisas səviyyəsini bir neçə ildən bir deyil, yalnız mütəmadi məşğul olan mütəxəssislər saxlaya bilər. Daxili siyasi məsləhətçilərin ştata götürülməsi ancaq böyük dövlətlərdə fəaliyyət göstərən iri partiyalar tərəfindən mümkündür.  Seçki kampaniyalarının keçirilməsinin tezliyi də elektoral texnologiyaların inkişafının ən mühüm şərtlərindən biridir. Dünya bazarında Amerika siyasi məsləhətçilərinin üstünlük təşkil etməsi burada seçkilərin əsas etibarilə əksər demokratik ölkələrdə olduğu kimi dörd ildən bir deyil, iki ildən bir keçirilməsi ilə bağlıdır.  
Qeyd edək ki, yeni tip peşəkar siyasi fəaliyyətə tərif vermək üçün aşağıdakı həmməna, yaxud mənası bir-birinə yaxın olan sözlərdən istifadə edilir: “spin doktor”, kommunikasiya məsləhətçisi, kampaniya strateqi və media strateq. Həmin terminlər həm daxili məsləhətçilərə (siyasi kampaniyaların keçirilməsi üzrə xüsusi biliklərə malik daimi partiya əməkdaşlarına), həm də xarici məsləhətçilərə (müvəqqəti əsaslarla kampaniyada iştirak edən peşəkar ekspertlərə) aid edilə bilər. 
Partiyadaxili konsaltinqin formalaşmasının obyektiv ilkin şərtləri ABŞ, Braziliya, Hindistan və Rusiyada mövcuddur.  Amma tam daxili konsaltinq perspektiv deyil. Elektoral siyasi məsləhətləşmə çərçivəsində  fəaliyyətin daim differensiasiyası və ixtisaslaşması baş verir. Buna görə də mütəxəssislərin heç biri elektoral menecmentin bütün sahələrində eyni dərəcədə səriştəli və bilikli ola bilməz. 
Əksər Avropa partiyaları seçki kampaniyalarının idarəçiliyinə bu partiyaların özül siyasi dəyərlərini bölüşən (əksər hallarda KİV, reklam, PR, yaxud marketinqdə iş təcrübəsi toplamış) səriştəli mütəxəssisləri cəlb etməyə can atırlar. Özü də Avropa siyasi partiyalarında əsas qərarları qəbul edən məsləhətçilərin çoxu partiya ideologiyasına sədaqətini gizlətmir və çətin ki, daha yüksək maddi mükafat niyyəti ilə rəqib cəbhəsinə keçməyə razılıq verə bilsin. 
Alman tədqiqatçısı Peter Radunski siyasi məsləhətçilərlə partiya strukturlarının qarşılıqlı təsirinin spesifikasına əsaslanan milli siyasi konsaltinq modellərinin xüsusi tipologiyasını təklif edir:
1. Amerika modeli– seçki kampaniyalarının təşkil edilməsi ilə əsasən ayrı-ayrı namizədlərə işləyən ixtisaslaşdırılmış agentliklər məşğul olurlar. Üstəlik, bunların funksiyalarına məsləhətləşmədən başqa seçki kampaniyalarının bilavasitə menecmenti də daxildir.  
2. Alman modeli– seçki kampaniyalarının menecerləri (bütün kampaniyanın məsul əlaqələndiriciləri) partiya aparatında çalışırlar. Seçki kampaniyaları dövründə yalnız siyasi məsləhətçilər, yəni siyasi kommunikasiyanın hər hansı müəyyən sahəsi üzrə mütəxəssislər müvəqqəti əsaslarla işə cəlb olunurlar.  
3. Fransız (qarışıq) modeli– seçki kampaniyalarına rəhbərlik edənlər istər partiya aparatının əməkdaşları, istərsə kommunikasiya əsasında bilavasitə namizədə işləyən mütəxəssislər ola bilərlər. 
 P.Radunski seçki kampaniyalarının menecerləri və məsləhətçilərinin funksiyalarını dəqiq ayırır. Menecer, bir qayda olaraq, namizədin, yaxud partiyanın qərargahında bütün günü çalışan daimi əməkdaşdır. Onun səlahiyyətləri— büdcə hüququ, iş qrafikinin planlaşdırılması və s. çox aydın müəyyənləşdirilib. Məsləhətçi isə seçki kampaniyasının gedişatında xüsusi məsələlərin yerinə yetirilməsi məqsədilə müvəqqəti olaraq çalışır. Seçki kampaniyalarının məsləhətçiləri adətən politologiya, sosiologiya, yaxud kommunikasiya elmləri üzrə professorlar, tanınmış jurnalistlər, reklam üzrə azad  məsləhətçilər, ictimai rəy tədqiqatçıları, hətta yazıçılar, şairlər və rəssamlardır. Onların işi  müvəqqətidir.  Lakin qeyd edək ki, siyasi menecerlərin və məsləhətçilərin belə kontekstdə qarşı qoyulması əslində düzgün deyil, çünki real təcrübədə partiya işində həm “xarici menecerlər”, həm də “daxili məsləhətçilər” fəal iştirak edirlər.
ABŞ-da siyasi partiyalarla peşəkar siyasi məsləhətçilərin qarşılıqlı əlaqəsi çoxdan möhkəm və müntəzəmdir. Partiya təşkilatları yeni şəraitə tam uyğunlaşıb və siyasi məsləhətçilərin əsas sifarişçisi kimi çıxış edirlər.  Bu mənada əsas Amerika partiyaları və siyasi konsaltinq firmalarının qarşılıqlı asılılığı böyük korporasiyalar və idarəetmə məsləhətləşməsi sahəsində xidmətlər təklif edən təşkilatların möhkəm əməkdaşlığını xatırladır. Bu səbəbdən siyasi məsləhətçilərin seçki kampaniyalarına geniş cəlb edilməsi daha çox amerikan partiyalarının tənəzzülünün deyil, onların dəyişən şəraitə uyğunlaşmasının göstəricisidir.

III.4. Lobbiçiliyin transformasiyası

XX əsrin ikinci yarısında inkişaf etmiş ölkələrdə lobbiçilik praktikası ciddi dəyişikliklərə məruz qalır. Həmin dəyişikliklərin siyasi məsləhətləşmə problemlərinə birbaşa aidiyyatı vardır. 
Əvvəla, lobbiçilik yüksək dərəcə institusionallaşmış fəaliyyət növü olur. Bu da ilk növbədə ABŞ-da özünü büruzə verir.  Burada hələ 1946-cı ildə lobbiçiliyin açıqlığı barədə qanun qəbul ediləndən sonra lobbiçilik bütünlüklə leqallaşır.  Hazırda Amerika Konqresi nəzdində 17 mindən artıq peşəkar lobbiçi qeydiyyatdan keçib. Amma ABŞ bu mənada istisna deyil. Başqa ölkələrdə də bu sahə kifayət qədər inkişaf edib. 
İkincisi, lobbiçilik metodları ilə lazımi qərarların qəbul edilməsini istəyən maraq qruplarının sayı xeyli artmışdır. Artıq bunlar təkcə çoxdan peşəkar siyasi məsləhətçilərə müraciət edən korporasiyalar deyil, həm də məsələn, mənfəətsiz ictimai təşkilatlardır. Eyni zamanda bəzi ölkələrin hökumətləri digər, bir qayda olaraq, daha güclü ölkələrin dövlət hakimiyyət orqanlarına təsir etmək üçün lobbiçilik metodlarından  faydalanırlar.  ABŞ-da çoxsaylı etnik lobbilər səmərəli fəaliyyət göstərir.  
Üçüncüsü, lobbiçi texnologiyalar dəyişir. Lobbiçilər ilk növbədə ictimai rəyə və sonuncunun vasitəsilə qərarlar qəbul edən şəxslərə təsir etməyə cəhd edirlər.  Beləliklə, ABŞ-da, ardınca isə digər ölkələrdə lobbiçiliyin yeni dövrü başlayır və sürətlə inkişaf edir. Həmin dövrün əsas xüsusiyyəti lobbiçiliyin ictimaiyyətlə əlaqələrin bir elementinə çevrilməsi kimi səciyyələndirilə bilər. 
Müasir şəraitdə uğurlu lobbiçiyə tez-tez PR mütəxəssisə və siyasi məsləhətçiyə tələb olunan bacarıqlar lazımdır. Təəccüblü deyil ki, bu rolları çox vaxt eyni adamlar ifa edirlər. Belə ki, seçki kampaniyaları arası siyasi məsləhətçilər lobbiçi qismində müxtəlif maraq qruplarında çalışır və dövlət vəzifəsinə seçilməyə kömək etdikləri siyasətçi ilə qarşılıqlı münasibət qurulmasının dəstəklənməsində ixtisaslaşırlar. 
 Qeyd edək ki, ABŞ-da lobbiçiliyin transformasiyasına, yaxud yeni dövrünün başlanmasına bir sıra səbəblər ciddi təsir göstərmişdir. Belə ki, 1979-cu ildə Amerika Lobbiçiləri Cəmiyyəti yaradılaraq özünün aylıq bülletenlərində dövlət qərarlarının obyektiv qəbul edilməsi üçün lobbiçi peşəsinin xüsusi rolunu əsaslandırmağa başlamış və uğurla davam etdirmişdir. 
1995-ci ildə Amerika prezidenti Bill Klinton lobbiçilik fəaliyyəti haqqında yeni, 1971-ci ildə qüvvəyə minmiş müvafiq qanundan daha sərt qanun imzalamışdır. Həmin qanuna əsasən onun pozuntusuna görə cərimələr beş dəfə artırılır, xarici lobbiçilərdən qeydiyyat, ildə iki dəfə bütün lobbiçi firmalar və lobbiçilərin fəaliyyəti barədə müfəssəl hesabat tələb olunur. 
2009-cu ilin 21 yanvar tarixində Amerika prezidenti Barak Obama Ağ evin administrasiyasına lobbiçilərdən hədiyyələr qəbul etməyi qadağan edərək onlar üçün qaydaları bir qədər də sərtləşdirir. 
Kanadada isə lobbiçi fəaliyyətinin tənzimlənməsi haqqında qanun 1988-ci ildə qəbul edilmişdi. Qanunda lobbiçilərə: lobbiçi-məsləhətçilər, korporativ lobbiçilər və təşkilatdan lobbiçilər aid edilir. Bütün növ lobbiçilər özləri və iş verənləri barədə qeydiyyat təşkilatına-Kanada Mərkəzi Təşkilat Bürosuna ətraflı məlumat verməlidirlər. Qanunun tələblərinə riayət olunmasına etika üzrə məsləhətçi nəzarət edir. Eyni vaxtda həmin məsləhətçi “Lobbiçi davranışı kodeksi”nin tərtibatı üzrə işə də rəhbərlik edir. Bütövlükdə lobbiçi fəaliyyətinin Kanada tənzimlənməsi sistemi Amerika sistemi ilə müqayisədə daha liberal sayılır. 
Lobbiçilik məsələlərinə dair ən liberal yanaşma Böyük Britaniyada formalaşmışdır.  Burada və bəzi digər ölkələrdə, məsələn, Almaniyada lobbiçilik fəaliyyəti xüsusi qanunlarla deyil, başqa qanunlar və normativ aktlarla tənzimlənir. Bilavasitə dövlət qulluqçuları və lobbiçilərin qarşılıqlı münasibətlərinin tənzimlənməsi ilə 1994-cü ildə yaradılan Publik sahə standartları üzrə Komitə məşğul olur. Komitə əməkdaşlarının rəyinə əsasən lobbiçilər müstəqil surətdə birliklərdə cəmləşə, “oyun qaydaları” yarada və onların icrasına nəzarət edə bilərlər. Böyük Britaniyada buna Peşəkar Siyasi Məsləhətçilər Assosiasiyası, PR Məsləhətçiləri Assosiasiyası, PR İnstitutu kimi peşəkar təşkilatlar imkan yaradır. Həmin assosiasiyaların daxili qaydalarının unifikasiyası tendensiyası müşahidə olunur. 
Böyük Britaniya parlamentində lobbiçiliyin tənzimlənməsi texnologiyalarını dəyərləndirərək xüsusi vurğulanmalıdır ki, həm icmalar, həm də lordlar palatasında bütün parlament üzvlərinin maddi maraqlarının reyestri aparılır.  Həmin reyestr məsləhətçilər, hüquq firmalarının nümayəndələri və lobbiçi təşkilatlarla bağlanan bütün müqavilələr barədə məlumatları daxil edir. Bu reyestrin aparılmasına məsul şəxs standartlaşdırma üzrə parlament müvəkkilidir. Parlament üzvlərinin lobbiçilərlə əlaqəsinin açıqlığını artırmaq üçün parlament üzvlərinə dair irəli sürülən çoxsaylı tələblərin siyahısı da mövcuddur.  Digər dövlət qulluqçularına aid ümumi tələblər seçilir ki, bu da lobbiçi fəaliyyətinin hüquqi tənzimlənməsinə böyük fayda verir. Məsələn, 1998-ci ildə Böyük Britaniya Nazirlər Kabinetinin katibi lobbiçilərlə ünsiyyət zamanı dövlət məmurlarının davranışı qaydalarını açıqlayan “Dövlət qulluqçuları üçün təlimat: lobbiçilərlə əlaqələr”i hazırlayır və dərc edir. 
Britaniya qanunvericiliyinin digər xüsusiyyəti lobbiçilik fəaliyyətinin seçki kampaniyalarında tənzimlənməsidir.
Dövlət orqanlarının transparentliyi (açıqlığı) də qeyri-leqal lobbiçiliyin inkişafının qarşısını ala bilir. Burada hər iki palatanın işi çox nadir istisnalardan başqa açıq rejimdə keçir. Parlamentin gündəlik işini bu palataların binalarında yerləşən qalereyalardan izləmək mümkündür. Hər gün parlament debatları haqqında rəsmi hesabat dərc edilir. İcmalar palatası həftəlik informasiya bülletenləri, Lordlar palatasının xüsusi parlament komitələrinin hesabatları və məhkəmə qərarları Böyük Britaniya parlamentinin saytında yerləşdirilir (www.parliament.uk).
Hazırda Almaniyada lobbiçilik fəaliyyəti bir sıra rəsmi sənədlərlə, o cümlədən “Bundestaq üzvünün davranış Kodeksi” (1972), “İttifaqların və Bundestaq nəzdində onların nümayəndələrinin qeydiyyatı haqqında Əsasnamə” (1972) ilə tənzimlənir. Sonuncu sənəd lobbiçilik subyektlərinin dövlət hakimiyyəti orqanları ilə əlaqələrinin legitimləşməsinə yönəldilib. Əsasnaməyə uyğun olaraq alman parlamentinin palatalarında bir neçə yüz federal səviyyəli lobbiçi strukturları təmsil olunub. Qeydiyyat sayəsində bunlar rəsmi surətdə komitə iclaslarında iştirak etmək, açıq dinləmələrdə öz tələb və fikirlərini irəli sürmək imkanını əldə ediblər. 
Fransada legitim lobbiçiliyə maraq qanunvericilikdə keçən əsrin 80-ci illərində yaranır. 1991-ci ildə dövlət və maraq qrupları nümayəndələrinin münasibətlərini hüquq çərçivəsinə daxil etmək iqtidarında olan Lobbizm üzrə Şuraların Assosiasiyası yaradılır. Lobbiçi fəaliyyətinin tənzimlənməsində müəyyən rolu Sosial-İqtisadi Şura da yerinə yetirir. Peşə qrupları nümayəndələrindən ibarət olan bu orqan iqtisadi və sosial xarakterli bütün qanun layihələrinə dair hökumətə rəy verir və beləliklə özünəxas “lobbist parlament” rolunu oynayır.  Belə növ orqanlar Avstriya və Hollandiyada da fəaliyyət göstərirlər. 
Postsovet ölkələrində lobbiçilik Rusiyada daha çox inkişaf etdiyindən burada lobbizmin transformasiyası məsələsinə diqqət yetirək.
Müasir Rusiya cəmiyyətində insanların çoxsaylı könüllü birləşmələri (maraq qrupları) mövcuddur və sonuncular öz tələblərini hakimiyyət strukturlarına çatdırmağa can atırlar.  Bunların bəziləri iqtisadi rıçaqlardan istifadə edir, digərləri hakimiyyət dəhlizlərində gözə bir o qədər də çarpmayaraq fəaliyyət göstərirlər. Həmin təşkilatlanmış maraq qruplarının hakimiyyət orqanlarına ən geniş yayılmış təsir forması lobbiçilikdir.
Rusiya Federasiyasında siyasi lobbiçiliyin bir neçə inkişaf mərhələsini ayırmaq mümkündür:
· 1991-1995-ci illərə təsadüf edən qeyri-mütəşəkkil dövr, “kriminal lobbinin” çiçəklənməsi, “dəhliz” lobbiçiliyi;
· 1995-2004-cü illərdə baş verən lobbiçiliyin tədrici inkişafı və institutlaşması, biznes assosiasiyalarının yaranması, böyük federal və regional holdinqlərin formalaşması, lobbiçiliyin əsasən korporativ modelinin irəli çəkilməsi;
· 2004-cü ildən bu günə kimi davam edən hüquqi mühitin təkmilləşdirilməsi, hakimiyyətlə cəmiyyət arasında sivil münasibətlərin qurulması cəhdləri, kiçik və orta biznesin birləşməsi, biznesin lobbiçi kommunikasiyalara daxil edilməsi, dövlət institutlarında müxtəlif maraq qrupları nümayəndələrinin plüralist modellərinin yaradılması təşəbbüsü. 
90-cı illərdə Rusiyada Milli Lobbiçilik Assosiasiyası yaradılaraq aktiv fəaliyyətə başlayır. Son 23-24 il ərzində ölkədə sivil lobbiçilik geniş yayılıb. Dövlət Dumasına lobbiçilik haqqında dörd qanun layihəsi təqdim edilib, lakin heç biri hələ də müzakirəyə çıxarılmayıb. Demək olar ki, Rusiya Federasiyasında siyasi lobbiçilik siyasi sistemin spesifik institutuna çevrilməsinin şəraiti yetişməyib və vaxtı çatmayıb. Lakin bununla belə siyasət sahəsində müxtəlif oyunçuların maraqlarının qanuni formada irəli çəkilməsi adi xarakter almaqdadır. 
Bu ölkədə lobbiçi strukturlarının imkanlarını dəyərləndirərək belə qənaətə gəlmək olar ki, Rusiyada sahə sənaye birliklərinin maraqlarını təmsil edən lobbist birliklər yoxdur. Qərb ölkələrində belə növ funksiyaları sahə birlikləri yerinə yetirir.  Rusiyada isə hər bir böyük kompaniya öz fərdi maraqlarının irəli çəkilməsi ilə məşğul olur ki, bu da ölkə istehsalçılarının həm xaricdə, həm də daxildə mövqelərinin zəifləməsinə gətirib çıxarır. 
Beləliklə, müasir lobbiçilik praktikasının təhlili göstərir ki, belə növ qanuni fəaliyyət daha çox qərb ölkələrində yer alır. Bu ölkələrin siyasi lobbizm xüsusiyyətlərini müqayisə edəndə isə aşağıdakı nəticəyə gələ bilərik: əgər ABŞ-da lobbiçi fəaliyyəti siyasi məsləhətçilərin peşə ampluasının bir hissəsidirsə, Avropada lobbiçilik korporativ PR-ın tərkibinə daxildir.  Böyük Britaniyada “ictimai münasibətlər üzrə məsləhətçilər” (Public affairs consultants) termini geniş yayılmışdır.  Bu peşə çərçivəsində iki istiqamət: analitika və lobbiçilik seçilir.  Analitik-məsləhətçinin vəzifəsinə, o cümlədən, aşağıdakılar daxildir:
· hökumət orqanları, parlament komitələri və işçi qruplarından göndərilən informasiyanın monitorinqi;
· müştərilərin maraqlarına aid informasiyanın axtarışı;
· xüsusi lobbiçi səylərinə tələbatın olub-olmamasını müəyyənləşdirmək məqsədi ilə siyasi kursun, qanunverici təşəbbüslərin və hökumət qərarları layihələrinin dəyişikliklərinin analizi.
Lobbiçi-məsləhətçilər hökumət məmurlarına və parlamentarilərə ünvanlanan informasiya materialları hazırlamalı, press-reliz yazmalı, müştərilərin siyasətçilərlə görüşlərini təşkil etməli, kommunikasiya və siyasət mühitində geniş əlaqələr yaratmalıdırlar.
Lobbiçilikdə kommunikasiya texnologiyalarının səmərəliliyinin artması bu fəaliyyət sahəsinin peşəkarlaşmasının yüksəlməsinə gətirib çıxarır.  Lobbiçilik leqallaşandan sonra lobbiçinin əsas arqumenti geniş publikaya müraciət etməsi olur, ondan əsasən sədaqət deyil, səriştə və bacarıq tələb edilir.
Avropa Birliyində ictimai münasibətlər sahəsi bazarı sürətlə inkişaf etməkdədir. Bu bazarda birinci yerdə hüquq firmaları, ikinci yerdə isə maraq qruplarının siyasi məsləhətləşməsi sahəsi üzrə xidmət göstərən firmalar yer alır.  Keçən əsrin 90-cı illərindən başlayaraq həmin sahədə peşəkarlaşma və institusionallaşma proseslərinin sürətləşməsi diqqəti cəlb edir. 
Beləliklə, XX əsrin sonundan bu günə kimi baş verən lobbiçiliyin transformasiyasının əsas nəticəsi siyasətlə kommersiya (ticarət) arasında sərhədlərin yuyulmasıdır. Maraq qrupları öz məqsədlərinə təxminən siyasi partiyalar istifadə etdikləri vasitələrlə çatır. Lakin bir sıra situasiyada maraq qrupları partiyaların vasitəçiliyi olmadan keçinir, yaxud bunu minimuma endirir.  Çünki müasir şəraitdə peşəkar siyasi məsləhətçilər həmin işi daha ucuz və keyfiyyətli yerinə yetirmək iqtidarındadır. Bundan başqa, siyasi lobbiçiliyin tənzimlənməsinin xarici texnologiyalarını dəyərləndirərək qeyd olunmalıdır ki, artıq bir çox qərb ölkələri bu problemin dərk edilməsi, idarəçilik mexanizmlərinin işlənib hazırlanması və səmərəli tətbiqi ilə bağlı uzun yol keçiblər. Həmin yolun müsbət nəticəsi odur ki, lobbiçilik əsasən kölgədən çıxarılıb və beləliklə korrupsiya imkanları kifayət qədər azaldılıb. Bu isə o deməkdir ki, siyasi prosesə kuluar təsiri problemi sona qədər həll edilməsə də, cəmiyyət tərəfindən nəzarətdə saxlanılana çevrilib.

III.5. Peşəkar siyasi ekspertizanın təşəkkülü

Lobbiçilik və PR-dan sonra siyasi məsləhətləşməyə ən yaxın sahə siyasi ekspertizadır. İngilisdilli ədəbiyyatda siyasi ekspertizanı həyata keçirən təşkilatlar adətən “think tanks” adlanırlar. Başqa dillərdə, o cümlədən Azərbaycan dilində bu növ təşkilati strukturların təsviri üçün müxtəlif terminlər, o cümlədən “analitik mərkəzlər”, “beyin mərkəzləri”, “beyin trestləri”, “təsir mərkəzləri”, “ekspert mərkəzləri”, “siyasi ekspertiza mərkəzləri”, “fikir fabrikləri” və s. istifadə olunur. Məsələyə kifayət qədər geniş yanaşsaq, onda müasir siyasi ekspertiza mərkəzlərinin timsalı qismində məşhur Fabian Cəmiyyəti[footnoteRef:33] göstərilə bilər. Formal təşkilati strukturu əsas götürdükdə isə ilk mükəmməl siyasi ekspertiza mərkəzi kimi ABŞ-da 1907-ci ildə yaradılan Rassel Seyc Fondunu qeyd edə bilərik.  [33:  Fabian cəmiyyəti XIX əsrin sonunda Böyük Britaniyada sosialist hərəkatının ideya platformasını elmi baxımdan əsaslandırmağa can atırdı. ] 

XX əsrin əvvəllərində sənayenin və müdafiə texnologiyalarının sürətli inkişafı ilə əlaqədar cəmiyyətin siyasi idarə edilməsi məsələləri kəskin surətdə çətinləşir.  Bununla bərabər ekspert biliklərinin istifadəsinə dair tələbat qat-qat artır. 
Avropa və ABŞ-da iqtisadi və sosial həyatın mürəkkəb problemlərinin analitik işlənib hazırlanması məqsədilə dövlətdən asılı olmayan (yaxud qismən muxtar) ilk xüsusi institutlar meydana gəlir. O zaman onlar “tələbələrsiz universitetlər” adlanırdı.  Bu gün dünyada ən məşhur ekspert mərkəzi “Rend” korporasiyasıdır. Bu təşkilat 1946-cı ildə ABŞ Hərbi-hava qüvvələrinin sifarişlərinin yerinə yetirilməsi üçün yaradılmışdı. Əvvəlcə həmin təşkilatın mütəxəssisləri əsasən texniki məsələlərin həlli ilə məşğul olurdular.  60-cı illərin əvvəllərindən bəri “Rend”-in üstün məsələləri sırasına ictimai-siyasi problemlərin geniş spektri daxil edilir, çünki aydın olur ki, milli təhlükəsizlik problematikası yalnız hərbi-texniki aspektlə məhdudlaşdırıla bilməz. Hazırda “Rend” həm hökumət resursları, həm də özəl firma və xeyriyyə təşkilatlarından gələn daxilolmalar hesabına fəaliyyət göstərən özəl qeyri-mənfəətli təşkilatdır. Özünün başlıca məqsədi kimi “Rend” obyektiv informasiyanın və elmi tövsiyələrin təqdimatının köməyi ilə publik siyasətin keyfiyyətinin yaxşılaşmasını bəyan edir.  Bu korporasiyanın əsas tədqiqat istiqamətlərinə iqtisadiyyat, təhsil, səhiyyə, informasiya texnologiyaları, beynəlxalq siyasət, idarəçilik haqqında elm, milli təhlükəsizlik və hərbi məsələlər aiddir.  
Ekspert mərkəzlərinin yaranmasının yeni dalğası 60-cı illərdə əmələ gəldi. O vaxt yaranan ən məşhur “fikir fabrikləri” Roma klubu (1968), Siyasi tədqiqatlar bürosu D-66 (Niderland, 1966) və İnkişaf edən iqtisadiyyatlar institutudur (Yaponiya, 1960). Həmin analitik mərkəzlər öz fəaliyyətlərində “Rend korporasiyası” kimi olduqca geniş problemləri əhatə etməyə can atmır, diqqətlərini ekologiya, inkişafda olan ölkələrin problemləri və s. bu kimi daha dar tədqiqat sahələrində cəmləşdirirdilər.
Xüsusi vurğulanmalıdır ki, “ekspert mərkəzləri”, yaxud “fikir fabrikləri” XX əsrin ikinci yarısının fenomenidir. Hazırda mövcud olan “fikir fabrikləri”nin 90% 1950-ci illərdən sonra yaranmışdır.  XXI əsrin üçüncü onilliyində dünyada 4000-dən çox siyasi ekspertiza mərkəzi fəaliyyət göstərir. 
Elektoral siyasi məsləhətləşmə, PR və lobbiçiliklə yanaşı bu növ konsaltinq də ABŞ-da daha çox inkişaf etmişdir. Ümumiyyətlə, burada keçən əsrin ikinci yarısında nəhəng siyasi ekspertiza sənayesi yaranmışdır. 
70-ci illərdə fikir fabriklərinin ideologiya prosesi güclənməyə başlayır. Qeyd edək ki, hərdən müəyyən ideoloji paradiqma çərçivəsində işləyən analitik mərkəzlər “vəkil fikir fabrikləri” adlandırılır. Lakin XX əsrin sonunda yeni növ “vəkil” analitik mərkəzləri meydana çıxır. Bunlar iri korporasiyalar, yaxud sənaye birləşmələri tərəfindən yaradılır və lobbiçi xarakterli təşkilatlara yaxınlaşaraq yalnız həmin korporasiyaların sifarişlərini yerinə yetirir.  Kataklizmlər dolu müasir dünya get-gedə daha da çətinləşir. Buna görə siyasətçilərə düzgün qərarların qəbul edilməsi üçün böyük həcmdə informasiya tələb olunur.  Lakin əksər hallarda siyasi liderlərə əlçatan informasiya qeyri-sistematik xarakter daşıyır, siyasi prosesdə iştirak edən şəxslərin maraqları vasitəsilə istifadə olunur.  Hərdən isə alınan məlumatlar dürüst olmur. Bu səbəbdən kənardan ekspert və məsləhətçilərə müraciət etmək daha əlverişlidir.  Yəni onların vəziyyəti obyektiv dəyərləndirilmək və analiz etmək şansı dövlət və korporativ məmurlarla müqayisədə kifayət qədər yüksəkdir. Yeni yaradılan fikir fabriklərinin əksəriyyəti artıq publik siyasətin bütün əsas problemləri ilə deyil, yalnız konkret məsələləri, o cümlədən ekologiya, demoqrafiya, beynəlxalq siyasət və s. ilə məşğul olurlar. 
ABŞ-da siyasi ekspertiza mərkəzləri, o cümlədən “vəkil” fikir fabrikləri daxil olmaqla, bilavasitə elektoral menecmentlə məşğul olmurlar. Bunun əsas səbəblərindən biri yerli qanunvericiliklə bağlıdır. Vergiyə cəlb olunmayan qeyri-kommersiya təşkilatları qismində onlara birbaşa, yaxud dolayısıyla siyasi kampaniyalarda iştirak etmək və siyasi kampaniyalara hər hansı dövlət vəzifəsinə namizədin xeyrinə ya əleyhinə olaraq qarışmaq qadağandır.  Analoji vəziyyət Avropada da yaranıb. Burada siyasi ekspertiza mərkəzləri daha çox lobbiçi strukturlarını xatırladır və əsasən KİV-in diqqəti uğrunda rəqabət aparırlar. 
Latın Amerikasında isə vəziyyət birmənalı deyil. Bu regionda ekspert mərkəzləri və başqa tipli təşkilatlar arasında dəqiq ayırıcı xətt yoxdur və əksər yerli fikir fabrikləri tədqiqat işini konsaltinq, təlim və digər xidmətlərlə birləşdirir. 
Bir sıra postkommunist ölkələrində, o cümlədən Rusiyada siyasi ekspertiza və elektoral siyasi menecment funksiyalarının uyğunlaşdırılması ən adi və geniş yayılmış praktikadır. Məsələn, əksər Rusiya təşkilatları, o cümlədən Müasir siyasət institutu (Институт современной политики), Keçid dövrünün iqtisadiyyatı institutu (Институт экономики переходного периода), Rusiya ictimai-siyasi mərkəzi (Российский общественно-политический центр), “Strategiya” humanitar və siyasi mərkəzi (Гуманитарный и политический центр “Стратегия”), Effektiv siyasət fondu (Фонд эффективной политики), “İNDEM” tətbiqi siyasi tədqiqatlar mərkəzi (Центр прикладных политических исследований “ИНДЕМ”), “EPİsentr” iqtisadi və siyasi tədqiqatlar mərkəzi   (Центр экономических и политических исследований “ЭПИцентр”) siyasi ekspertizanı və elektoral siyasi konsaltinqi rəsmən birləşdirirlər. Amma nəzərə almaq lazımdır ki, 2004-cü ilin siyasi islahatları bir peşəkar fəaliyyət növü kimi siyasi məsləhətləşmənin cəlbediciliyini azaldmışdı. Bu səbəbdən hazırda Rusiya fikir fabriklərinin çoxu rəqabətli seçkilərdə birbaşa iştirak etmir. 
Buna baxmayaraq, Rusiya təcrübəsi göstərir ki, siyasi məsləhətçilər və siyasi ekspertiza sahəsindəki mütəxəssislər arasındakı sərhəd çox incədir və hər iki istiqamətdə asan keçilir. 
Bütövlükdə, siyasi məsləhətçiləri və siyasi ekspertləri bir çox məqam birləşdirir. Siyasi konsaltinqi siyasi elmin texnikası kimi dəyərləndirmək olar. Siyasi məsləhətçi, yaxud ekspert tərəfindən alınan müştəri sifarişi və neytral-dəyərli sosial tədqiqat arasında keçilməz sərhəd yoxdur. Əslində siyasi əhəmiyyətli faktlar sahəsində işləyən bütün mütəxəssislər ekspert adlandırıla bilər. Ehtimal ki, siyasi ekspertiza və elektoral siyasi məsləhətləşmə həmhüdud sahələrdir. 









IV BÖLMƏ

SİYASİ KONSALTİNQİN ÖYRƏNİLMƏSİ MƏSƏLƏLƏRİ


IV.1. Siyasi konsaltinqin peşə kimi tədqiqi

Siyasi konsaltinq tərifinin əksər müəllifləri bu fenomeni peşəkar fəaliyyət növü kimi izah edirlər. Yada salmaq yerinə düşər ki, siyasi məsləhətləşmənin texnoloji aspekti ilk dəfə ətraflı şəkildə alman sosioloqu Maks Veber tərəfindən “Siyasət istedad və peşə kimi” adlı əsərində təfərrüatı ilə öyrənilib. Burada M.Veber yeni ixtisasın – siyasi məsləhətçi ixtisasının yaranmasını təsvir edir. İnkişaf etdikcə, bu fəaliyyət növü genişlənir və şaxələnir. 
XX əsrin ikinci yarısında həmin fəaliyyət növünün əsas tərkib hissəsi elektoral kampaniyaların məsləhətləşməsi olmuşdur. Bəzi tədqiqatçılar və praktik mütəxəssislərin çoxu siyasi konsaltinqi məhz kommunikasiya və hətta seçki konsaltinqinə müncər etməyə meyillidirlər. Buna baxmayaraq siyasi məsləhətçilərin kommunikasiya hüdudlarından kənara çıxan mühüm əhəmiyyətli və çoxsaylı fəaliyyət sahələri də vardır. Bu səbəbdən siyasi konsaltinqin rəsmi terminologiyası problemə dair daha geniş yanaşmanı nəzərdə tutur. Səciyyəvidir ki, 1960-cı illərdə siyasi məsləhətçilərin peşəkar təşkilatları əvvəlcə özlərini məhz siyasi kampaniyaların keçirilməsi üzrə ixtisaslaşan məsləhətçilər birləşmələri kimi mövqeləndirirdilər (International Association of Political Campaign Consultants, American Association of Political Campaign Consultants), lakin sonra bu təşkilatların adından “kampaniyalar” sözü götürülür.  
Bu gün siyasi məsləhətləşmənin tərkibinə həm kütləvi siyasi kommunikasiya proseslərində (əsasən seçki kampaniyalarında) müştəri uğurunun əldə edilməsinə yönəldilən fəaliyyət, həm də siyasi kursun işlənib hazırlanması və gerçəkləşdirilməsi, siyasi qərarların qəbyl edilməsi sahəsində məsləhətlər daxildir. Bununla belə ədəbiyyatda, elmi ədəbiyyat daxil olmaqla, tez-tez “kommunikasiya kampaniyalarının siyasi məsləhətləşməsi” ifadəsi işlədilir.
Siyasi məsləhətçilər sənətinin genealogiyasına gəldikdə isə qeyd olunmalıdır ki, bu heç də sadə bir məsələ sayılmır. Məsələn Devid Perlmatterə görə siyasi konsaltinq yeni bir təzahür deyil, çünki “II Ramzes, Yuli Sezar, Böyük Karl və I Yelizavetanın sarayları ictimaiyyətin rəğbətini necə qazanmağı və mövqeni nə cür möhkəmləndirməyi öyrədən məsləhətçilərlə dolu idi”.[footnoteRef:34] Lakin indiki siyasi məsləhətçilər keçmiş dövrlərdə yaşayan klassik məsləhətçilərdən bir neçə prinsipcə vacib parametr ilə fərqlənir. Əvvəla keçmişdəki məsləhətçilər ömür boyu, yaxud uzun illər boyu bir müştəriyə çalışırdılar. İkincisi, məsləhətçinin qərar qəbul edən şəxslə (hökmdarla) münasibətləri əksər hallarda kommersiya xarakteri daşımırdı, maddi haqq isə karyera düşüncələri ilə bərabər onun həvəs və maraq oyadıcı amillərindən yalnız biri olurdu. [34:  Перлматтер Д. Введение./Справочник по политическому консультированию./ Под ред. Проф. Дэвида Д. Перлматтера. М: ИНФРА – М. 2002, c. XXI] 

Siyasi konsaltinq peşəkar fəaliyyətin xüsusi növü kimi məhz demokratiya şəraitində yaranır, o zaman ki, məsləhətçi xidmətləri az-çox açıq və rəqabətli bazarda əmtəəyə çevrilir. Bu səbəbdən imperator, çar, sultan, knyaz və qeyri-demokratik sistemlərdə digər liderlərin məsləhətçiləri müasir siyasi məsləhətçilərin birbaşa sələfləri hesab edilə bilməz.
Məsləhətçilər praktiki olaraq dövlət aparatının formalaşmasından dərhal sonra meydana çıxmışdılar, lakin demokratiyasız siyasi məsləhətləşmə xidmətləri bazarı yarana bilməzdi, işə dair stimullar isə hərdən olduqca spesifik idi. Əksər hallarda məsləhətçilər hökmranlıq edən müştəriyə təkcə məsləhətlər vermir, eyni zamanda ekspert və əyan olaraq həm də müxtəlif siyasi fitnələrdə fəal iştirak edirdilər. Bir qayda olaraq, onlar müştərini dəyişmək barədə heç düşünə bilməzdilər, çünki bu dövlətə xəyanət kimi qəbul edilirdi. Əlbəttə, məsləhətçilərin fəaliyyəti siyasi məsləhətləşmə adlandırıla bilər, amma peşəkar xidmətlər bazarı olmadan müasir mənada siyasi konsaltinq fenomeninin yaranması mümkün deyil. Dövrümüzün siyasi məsləhətçilərinə daha uyğun tarixi prototip kimi ədəbiyyatda inandırma, təlqin və sosial kommunikasiya sənətini mütəmadi öyrədən məktəbin yaradıcıları olan qədim yunan sofistləri göstərilir. 
Beləliklə tam aydındır ki, müasir siyasi konsaltinq keçmişdəki siyasi praktikalardan kəskin sürətdə fərqlənir. Hazırda bu peşəkar assosiasiya, sahə jurnalları və tədris müəssisələri kimi uyğun institutların mürəkkəb cəmini daxil edən çoxmilyardlıq qlobal biznesdir. Sonuncuya həsr olunmuş əsərlərin əksəriyyəti məsləhətçilərin özləri tərəfindən yazılır. Peşə təcrübələrini təhlil edən məsləhətçilərin diqqətini ilk növbədə, təbii ki, texnolojı məsələlər cəlb edir. Müxtəlif texnolojı fəndlərin səmərəliliyinin dəyərləndirilməsindən sonra məsləhətçi ilə müştəri qarşılıqlı əlaqələrinin gedişatında yaranan problemlər yer alır.
Xüsusi vurğulanmalıdır ki, siyasi məsləhətçi peşəsinin əsas yaranma səbəbi siyasi kommunikasiya sahəsinin mürəkkəbləşməsindən irəli gələn əməyin bölüşdürülməsinə tələbatdır. 
Siyasi məsləhətləşmənin peşəkar fəaliyyətin bir növü kimi institusionallaşması prosesinin həlledici mərhələsi bu sahədə mütəxəssis hazırlanması üçün mükəmməl təhsil proqramlarının formalaşdırılması olmuşdur. Uzun müddət hesab edilirdi ki, siyasi məsləhətləşməni öyrənmək olmaz. Peşəkar birliyin tanınmış nüfuz sahibləri arasında belə yanaşmanın geniş yayılması bir neçə dəlillə əsaslandırılırdı. Əvvəla, birinci nəsil siyasi məsləhətçiləri bu sahəyə siyasət və biznesin həmhüdud şaxələrindən: ABŞ-da əsasən reklam və PR-dan, Avropada partiya aparatından, müasir Rusiyada psixologiya və jurnalistikadan gəlmişlər. Onlar bu sənətin incəliklərini bilavasitə praktikada mənimsəyir və heç də hesab etmirdilər ki, akademik təhsil təcrübəsiz, xam adama seçkiöncəsi vuruşmaların təcrübəli veteranı ilə müqayisədə hansısa üstünlük verə bilər. Üstəlik veteranlar üçün akademik peşəkar təhsilin dəyərliliyini qəbul etmək onunla razılaşmaq demək idi ki, özlərinin üsul və bacarıqları sistemləşdirilmədiyinə görə müəyyən dərəcə keyfiyyətsizdir. Lakin məsələ ondadır ki, belə vəziyyət istənilən peşəkar fəaliyyət növünün təşəkkül dövrü üçün tipikdir və zamanla aradan qaldırılır. Amma siyasi məsləhətləşmədə akademik təhsilin dəyərini azaldan və universitet diplomunun sahibi olan yeni oyunçulara maneçilik törədən daha bir spesifik xüsusiyyət qeyd olunmalıdır. Siyasi məsləhətləşmə müştəri üçün mühüm əhəmiyyətli məxfi informasiyaya dair əlçatanlığı nəzərdə tutur. Bu səbəbdən həmin sahədə qarşılıqlı inam və yaxşı təşkil edilmiş əlaqələr məxsusi vacibdir. Seçkili vəzifələrə namizədlər və siyasi partiyalar çox nadir hallarda siyasi konsaltinq xidmətlərinin alınmasına açıq tender elan edirlər. Hətta əksər namizəd və siyasi liderlər onların kampaniyalarında siyasi kommunikasiya peşəkarlarının iştirak edilməsi barədə geniş publikanın məlumatının olmamasına üstünlük verirlər. Belə şəraitdə siyasətçilər adətən naməlum şəxsə inandırıcı diplomuna baxmayaraq baş qoşmaq istəmirlər.
Eyni zamanda siyasi konsaltinq sahəsində peşəkar təhsilin təşəkkülü XX əsrin sonu - XXl əsrin ilk onilliklərində kifayət qədər yüksək templə gedir. Corc Vaşinqton universitetinin Siyasi menecment məktəbinin dekanı Kris Artertorun sözlərinə görə “vaxt var idi ki, şəxsi istedad və şəxsi əlaqələr tam kifayət edirdi. Lakin peşəkar siyasət get-gedə daha mürəkkəb və media istiqamətlənmiş olduğuna görə yenə də vacib olan şəxsi istedad, siyasi məsləhətçiyə lazım gələn baqajın yalnız bir hissəsinə çevrilmişdir”.[footnoteRef:35]    [35:  Wendel P. A Real-World Education. // Campaigns & Elections, Dec 2000 / Jan 2001, Vol. 21, Issue 10, p.72.] 

Təbiidir ki, siyasi konsaltinq təhsili ABŞ-da olduqca geniş yayılmışdır. Siyasi məsləhətçilərin ən məşhur peşə təhsil mərkəzləri sırasında Corc Vaşinqton universitetinin Siyasi menecment məktəbi (The Graduate School of Political Management, The George Washington University) və Florida ştatı universitetinin Siyasi kampaniyaların tədqiqi proqramının adlarını çəkmək yerinə düşər. Postsovet məkanında Rusiya hökuməti nəzdində Moskva Ali İqtisadiyyat məktəbinin Tətbiqi politologiya fakültəsini qeyd etmək olar. Bu fakültədə tələbələr “siyasi məsləhətləşmə” ixtisası üzrə təhsil alır və Rusiyanın ən tanınmış təcrübəli mütəxəssislərindən biri olan A.P. Sitnikovun rəhbərlik etdiyi Siyasi məsləhətləşmə kafedrası fəaliyyət göstərir. 
Siyasətin peşəkarlaşması hələ XIX əsrin sonunda tədqiqatçıların diqqətini cəlb edirdi. O cümlədən Qaetano Moskanın “siyasi sinif” nəzəriyyəsi peşəkar siyasi fəaliyyətin analizinə söykənirdi. XX əsrdə siyasi peşəkarlıq haqqında təsəvvürlər bir qədər dəyişir. Bu əsrin ilk onilliklərində siyasi partiyalar aparatı, yaxud siyasi lider qərargahının əməkdaşları siyasi peşəkarlar kimi qəbul edilirdi. Bir çox tədqiqatçilar, ilk növbədə Maks Veber, siyasətdə peşəkarlar dedikdə əsasən partiya bürokratlarını nəzərdə tuturlar. Partiyalarin fəaliyyətinin təşkili xüsusi bir sənət idi. XX əsrin ikinci yarısında siyasi prosesin mürəkkəbləşməsi və peşəkarların funksiyalarının differensiasiyası siyasətdaxili əməyin bölüşdürülməsinin mürəkkəbləşməsinə gətirib çıxarır. Belə ki, S.Markov siyasi peşəkarlığın 9 ideal tipini ayırır. Əsas siyasi fəaliyyətlə məşğul olanlardan (seçkili vəzifələrdə çalışanlar və siyasi qərarlar qəbul edənlərdən) başqa o, siyasi peşəkarlara həm də administratorları (idarəçi məmurları), müşavirləri, siyasi liderləri, müstəqil ekspertləri, ideoloqları, partiya funksionerlərini, siyasi jurnalistləri, siyasi texnoloqları və lobbiçiləri aid edir.[footnoteRef:36]  [36:  Марков С.А. Политические профессии. // Полития, 1999, 2., с.8-19.] 

Siyasi konsaltinqin təşəkkül prosesinin çoxsaylı konseptuallaşması arasında Peruci universitetinin professoru Paolo Mançininin “Siyasi peşəkarlıqda yeni istiqamətlər” adlı əsəri xüsusilə seçilir. Burada sistemləşdirilmiş və ümumiləşdirilmiş şəkildə siyasi məsləhətləşmə müasir siyasi prosesin əsas elementləri qismində təhlil edilir və siyasi konsaltinq fenomenini peşəkar siyasi fəaliyyətin məxsusi bir növü kimi nəzərdən keçirilir. [footnoteRef:37]  [37:  Mancini P. New frontiers in political professionalism // Political communication, 1999 Jul-Sep, Vol 16 issue 3, p 231-246] 

XX əsrin sonunda peşəkar siyasi fəaliyyət strukturunun dəyişilməsini müəyyənləşdirən amillər sırasında Mançını sosial qrupların transformasiyası, siyasi partiyaların rolunun azalması və kütləvi siyasi kommunikasiya texnologiyalarının mürəkkəbləşməsini qeyd edir. O, siyasi peşəkarın kompetensiyası məsələsini xüsusi vurğulayır və hesab edir ki, siyasi lider partiya bürokratından fərqli olmayaraq siyasi peşəkarlar sırasına daxil edilə bilər. Mançiniyə görə yeni peşəkarlar siyasi təcrübənin iki istiqamətində tətbiq olunur: 1) seçki kampaniyalarında 2) siyasi qərarların analitik müzakirəsi və işlənib hazırlanmasında. 
Seçki kampaniyalarının keçirilməsi prosesində Mançını yeni peşəkarların daha intensiv iştirak etdikləri üç sahəni göstərir: kampaniya strategiyasının müəyyənləşdirilməsi, ictimai rəy sorğularının keçirilməsi və KİV-lə işin aparılmasını.

IV.2. Siyasi konsaltinqin texnoloji aspektlərinin tədqiqi

Siyasi konsaltinq texnologiyaları fenomeni bir çox alim tərəfindən öyrənilir. Məsələn, siyasi konsaltinqin texnoloji aspekti ilk dəfə təfərrüatı ilə alman sosioloqu M.Veberin “Siyasət istedad və peşə kimi” əsərində təhlil edilir. Burada Veber yeni mütəxəssisin – siyasətçi məsləhətçisinin peyda olunması haqda söhbət açır. Siyasi məsləhətçilərin elektorata təsir üsullarını öz əsərlərində P.Vest, R.K.Villok, C.A.Sorber, S.C.Nelson, F.Plasser və G.Plasser araşdırırlar.[footnoteRef:38] Partiya konsaltinq texnologiyaları D.M.Farrel və R.Kolodnı tərəfindən hazırlanmış xülasələrdə əks olunur.[footnoteRef:39] [38:  Bax: West P. Amerika's latest export: Political consultants// Campaigns & Elections, 1989, N10; Whillock R.K. Political empiricism: The rol of a communication scholar as a consultant for the one mayoral election// The Southem Communication Journal, 1989, N55; Thurber J.A. & Nelson C.J. (Eds.). Campaign Warriors: Political Consultants in Elections. Brookings Institute, 2000.]  [39:  Farrell D.M. Parties and campaign professionals in the digital age: Political consultants in the United States and their counterparts overseas. Harvard International Journal of Press// Politics, 2001, N6; Kolodny R. Electoral partnerships: Political consultants and political parties// Campaign Warriors: Political Consultants in Elections. J.A.Thurber and C.J.Nelson (Ed’s.). Brookings Institute, 2000.] 

R.V.Fridenberq müfəssəl surətdə məsləhətçilərin kütləvi media ilə iş metodikasını açıqlayır.[footnoteRef:40] Daha sonra oxşar aspektlər Y.Malkin, Y.Suçkov, S.Volodenkov, S.Fedorçenko, Y.Smır, A.Kuznetsov və digər Rusiya tədqiqatçıları tərəfindən dərindən öyrənilir.[footnoteRef:41]Bu, əlbəttə, təsadüfi deyil. Konsaltinq texnologiyalarının rolu olduqca böyükdür və get-gedə daha da artır. Əvvəlcə həmin texnologiyaların nə olduğunu aydınlaşdıraq. [40:  Fridenberq R.V. A prehistory of media consulting for political campaigns// The Manship School guide to political communication. Ed. D.D. Perlmatter. Baton Rouge LA: Louisiana State University Press, 1999.]  [41:  Малкин  Е., Сучков Е. Политические технологии. М.: Русская панорама, 2006; Володенков С.В. Управление современними политическими кампаниями. М.: Изд-во Моск. ун., 2012. Федорченко С.Н. Современные технологии политического менеджмента. М.: МГОУ, 2012; Федорченко С.Н. Искусство политического менеджмента.  М.; МГОУ, 2013; Смыр Е.И. Политическое консультирование: технологический анализ: дисс... канд.полит. наук. Ростов-на-Дону, 2009; Кузнецов А.К. Развитие сферы консалтинговых услуг как фактор технологизации политического процесса в России: дисс... канд. полит. наук. М., 2008.] 

Siyasi məsləhətləşmə texnologiyalarına rəqabət mühitində siyasi subyektlərin (partiya, lider və maraq qruplarının) hərəkətlərinin səmərəliliyini artıran üsul və vasitələrin cəmini aid etmək olar. Ən geniş yayılmış siyasi məsləhətləşmə tipi isə elektoral məsləhətləşmədir, çünki məhz seçki kampaniyaları zamanı siyasətçilər daha tez peşəkarlara üz tuturlar.
Müasir Amerika siyasi məsləhətləşmə tədqiqatçıları peşəkar siyasi məsləhətçilərin ixtisaslaşmaları ilə üst-üstə düşən bir sıra müxtəlif texnologiyaları ayırırlar. ABŞ-da ən səmərəli texnologiya kimi aşağıdakılar hesab edilir:
· strateji menecment (management of strategic advice);
· KİV-də reklam (media or campaign advertising);
· sosioloji tədqiqatlar (polling);
· birbaşa göndərişlərin təşkili (direct mail);
· rəqiblərin öyrənilməsi (opposition research);
· kampaniyanın maliyyələşdirilməsinin təminatı (campaign finance or fundraising);
· çöl işləri (field operations).[footnoteRef:42] [42:  Thurber J. (ed.) Campaign Elites: The Attitudes and Roles of Professional Political Consultants. Washington: Campaign Management Institute, 2000, p.18.] 

Postsovet məkanında vəziyyət fərqlidir. Məsələn, Rusiyada geniş yayılmış siyasi konsaltinq texnologiyaları barədə təsəvvürü regional seçkilərdə iştirak edən namizədin seçki qərargahının standart strukturu verə bilər. Belə ki, adətən strateji menecmentə cavabdeh olan kampaniya rəhbərinin tabeçilində aşağıdakı bölmələr olur:
1) təbliğat üçün materialların işlənib hazırlandığı kreativ bölmə;
2) kampaniyanın gedişatı barədə informasiyanı yığan və işləyib hazırlayan analitik bölmə;
3) rəhbərliyə və namizədə yeni reytinqləri çatdıran sosioloji bölmə;
4) rəsmi sənədləşmənin hazırlanmasına və seçki komissiyası ilə münasibətlərə cavabdeh olan hüquq bölməsi;
5) təbliğat məhsullarının yayılması və kütləvi tədbirlərin təşkilini təmin edən “çöl işləri” bölməsi;
6) vətəndaşlarla əlaqələri təşkil edən ictimai qəbul otağı.
Lakin müxtəlif ölkələrdə siyasi prosesin fərqli cəhətlərinə baxmayaraq siyasi konsaltinq özül (baza) texnologiyalara malik transmilli peşəkar fəaliyyət kimi çıxış edir. Bu səbəbdən dünya siyasi konsaltinqində istifadə olunan əsas makrotexnologiyaları seçmək daha faydalıdır. Bunların sırasına siyasi marketinq, siyasətçinin psixoloji müşayiəti (psixoloji metodikalar), siyasi reklam, media-manipulyasiyaedilmə (spin-doktorinqi) və müştəri adından seçici ilə birbaşa kommunikasiyaya yönəldilmiş çöl texnikalarının cəmi daxildir. Siyasi menecmentdə konsaltinq prosesinə ümumi rəhbərliyi (general political consulting) yerinə yetirən strateji menecmenti ayrıca göstərmək olar.
Tədqiqatçıların əksəriyyəti hesab edir ki, siyasi marketinq XX əsrin ikinci yarısında ABŞ-da geniş yayılır. Amma B.MakNeyrə görə siyasi marketinq texnologiyalarının şüurlu şəkildə istifadəsi hələ XX əsrin əvvəlində baş vermişdi. Əslində həmin texnologiyalar, onları siyasətçilərin davranışını geniş publikanın tələblərinə, ehtiyaclarına uyğunlaşdırmaq kimi başa düşsək, həmişə mövcud idi. Demokratik sistemdə isə bu texnologiyalar praktik siyasətçilərin istifadə etdikləri zəngin üsulların ən əhəmiyyətlisinə çevrilmişdir. XX əsrin ortalarında marketinq texnologiyalarının istifadəsi elə geniş miqyas alır ki, onlar həm ictimai, həm də akademik marağın obyektinə çevrilirlər. B.Nyumanın fikrincə, Amerika siyasi kampaniyalarının marketizasiyası 1960-cı il prezident seçkilərindən başlayır.[footnoteRef:43]     [43:  Newman B. The Marketing of the President: Political Marketing as Campaign Strategy. Thousand Oaks: Sage Publications, 1994.] 

Bir çox müəlliflər siyasi marketinq və siyasi məsləhətləşmə fenomenlərinin arasında qarşılıqlı əlaqəni vurğulayırlar. N.O’Soqnessi israr edir ki, “məsləhətçilər siyasi marketinq mədəniyyətinin təbii məhsuludur”. Siyasi marketinq nəzəriyyəsi son otuz ildə xüsusi aktivliklə işlənilir. London iqtisadiyyat və siyasət məktəbinin professoru Marqaret Skammel yazır ki, bir sıra müxtəlif terminlər, o cümlədən “siyasi marketinq”, “siyasi menecment”, “siyasətin qablaşdırılması” (packed politics), “siyasətin irəli çəkilməsi” (promotional politics) və “müasir siyasi kommunikasiya” ədəbiyyatda təxminən eyni təzahürlərin ifadə edilməsi üçün işlədilir. [footnoteRef:44] Terminologiyanın zənginliyi həm tədqiqat perspektivlərinin müxtəlifliyi, həm də siyasi kommunikasiya problemlərini öyrənən elmi fənnin gəncliyi ilə bağlıdır.  [44:  Skammell M. Political Marketing: Lessons for Political Science. // Political Studies, Sep. 1999, Vol.47, Issue 4, pp. 718-740.] 

Bəzi tədqiqatçılar israr edir ki, siyasi marketinq köhnədəbli təbliğatdan prinsip etibarilə seçilir, çünki “marketinq dövründə potensial tərəfdaşları eyniləşdirmək və onlarla əlaqə qurmaq daha vacibdir, nəinki fərqləndirilməmiş publikanı təşviq etməyə çalışmaq”.
Siyasi marketinq həm adi kütləvi sosioloji sorğu və fokus qruplar metodları, həm də siyasi analizin incə yeni üsullarını özünə daxil edir. Bundan başqa, rəqiblərin öyrənilməsi (“opposition research”)  artıq siyasi marketinq texnologiyasının tərkib hissəsinə çevrilmişdir.
Psixoloji metodikalar siyasi məsləhətləşmənin “texnoloji nüvəsinə” daxildir və politkonsaltinq biznesində müştəri ilə praktiki ünsiyyətin səmərəli qurulmasına yönəldilmişdir. Psixoloji məsləhətləşmənin inkişaf etmiş güclü sənayesi psixoloqların konkret seçki şəraitinə cəld adaptasiyasının özülü olaraq psixoloq və politoloqların peşəkar marağının ən populyar obyekti kimi dəyərləndirilməkdədir. Psixoloji yanaşma tərəfdarları üçün əsas peşəkar termin “imic” olmuşdur və onlar özlərini tez-tez “imicmeyker” adlandırmağa üstünlük verirlər. Əslinə baxanda imicin formalaşdırılması texnologiyaları iki ilk şərtə əsaslanır. Birincisi siyasi marketinqin elə müddəasından irəli gəlir ki, siyasi bazarda seçiciyə onun əldə etmək istədiyi əmtəə təklif olunmalıdır. İkincisi müasir siyasi kommunikasiyanın əsasən KİV vasitəli xarakterini vurğulayır. Uyğun olaraq, psixoloji korreksiya texnikalarından istifadə etdikdə müştəridə siyasi liderin psixoloji xarakteristikalarını formalaşdırmaq, sonra isə yaradılmış bu imici KİV kanalları ilə seçicilərə çatdırmaq mümkündür. Müştəridə xüsusi lider qabiliyyəti (xarizması) olduğu təqdirdə isə, onu sevə-sevə bəsləmək və publikaya ən əlverişli şəkildə təqdim etmək gərəkdir. 
Siyasi reklam hazırda siyasi məsləhətləşmənin xüsusi texnologiyasıdır. 1980- 2020-ci illər arası ABŞ-da siyasi televiziya reklam xərcləri 20 dəfə artıb. Reklam məlumatının namizədin təriflənməsinə müncər edilməsi artıq keçmişdə qalıb. Əgər 1800-ci ildə ABŞ prezidenti vəzifəsinə namizəd Tomas Ceffersonun tərcümeyi-halının təbliğat variantında deyilirdi ki, Cefferson “yüksək niyyətli, Tanrıya inanan, əsl dindar, səmimi və həqiqi ləyaqət sahibi, parlaq zəkalı və müdrik, alovlu vətənpərvər, bütün bəşəriyyətin dostu və xilaskarı olan böyük insandır”, hazırda reklam materialları seçiciyə başqa cür, tamamilə fərqli formatda çatdırılır.
Güclü təsir bağışlayan şüarı düşünüb tapmaq, gözəl plakat və vərəqə maketi üzərində işləmək, maraqlı qəzet məqaləsi yazmaq, populyar televiziya çarxı çəkmək siyasi reklam sahəsindəki mütəxəssisin vəzifələridir. Kifayət qədər yüksək səviyyəli kampaniyaların əsas komponentləri siyahısına həm də media planın hazırlanması daxildir. Bütün bunlar seçki kampaniyasının son dərəcə vacib aspektləridir. Burada yalnız belə sual ortaya çıxır: həmin praktikalar yığımı bir makrotexnologiya təşkil edir, yaxud aralarında çox az ümumi elementlər olan mikrotexnikaların cəmini əmələ gətirir? Doğrudan da, müxtəlif kommunikasiya kanallarında reklam materiallarının yaradılması və yerləşdirilməsi üçün, bir qayda olaraq, ayrı-ayrı mütəxəssislər tələb olunurlar. Mətnləri bir insanlar yazır, çarxları digərləri çəkir, üçüncülər isə bunları səsləndirirlər. Bütün bu işlərin nəticələrinin təsdiqi üzrə qərarları isə adətən kampaniya qərargahının rəhbəri qəbul edir. Siyasi reklamın kommersiya reklamı ilə müqayisədə səciyyəvi xüsusiyyəti süjetlərin daha çox istifadə edilməsindən ibarətdir. 
Məşhur Amerika siyasi məsləhətçisi Deyn Strazer televiziya siyasi reklamının aşağıdakı tiplərini seçir:
1. Müsbət. Bu tip süjetlərdə namizədin şəxsiyyəti, onun ailəsi, seçkilərdən sonraki faydalı fəaliyyəti işıqlandırılır. 
2. Ziddiyyətli (kontrast). Burada namizəd və onun əsas rəqibi arasındakı fərqlilik elə vurğulanır ki, seçici lazımlı namizədin üstünlüyünü aydın surətdə dərk etsin.
3. Mənfi (neqativ). Süjetlər opponentin keçmişindən elə faktları aşkarlayır ki, sonuncular seçicilərin mənfi reaksiyasına səbəb olsun.[footnoteRef:45] [45:  Стразер Д. Телевизионная реклама. / Справочник по политическому консультированию. / Под ред. Проф. Дэвида Д. Перлматтера. М.: ИНФРА – М., 2002, с. 183-185.  ] 

Spin-doktorinq kütləvi siyasi kommunikasiya kommersiya reklamı və media-texnologiyalar sahəsindəki peşəkarların təmin edə biləcəyi yüksək səviyyəli səriştəni tələb edir. Yalnız xüsusi kompetensiyaya sahib mütəxəssislər media-manipulyasiyadan səmərəli istifadə edərək ictimai rəyi yönləndirə bilirlər. Qeyd edək ki, bu yolu ilk dəfə ABŞ keçmişdir, “spin-doktorinq” termini də ilk dəfə burada işlədilmişdir. “Spin-doktor” söz birləşməsindən 1984-cü ildə “Nyu-York Tayms” qəzetinin baş məqaləsində istifadə olunmuşdur. Həmin söz birləşməsi ictimaiyyətlə əlaqələr üzrə yüksək ixtisaslı agentləri ifadə edir. 
    “Spin” termini beysbol yarışlarının televiziya şərhçiləri tərəfindən işlədilən leksikadan götürülür və topa vurulan xüsusilə mürəkkəb, hərlənib fırlanan zərbəni bildirir. “Doktor” sözü isə aldadıcı üsulların icraçılarının yüksək ixtisasına işarədir. 
Avropa tədqiqatçıları “spin doktor” termininə aşağıdakı tərifi verir: “Əsasən siyasət sahəsində KİV vasitəsi ilə publikanın aldığı informasiyanı təhrif edərək ictimai rəyə təsir etməyə çalışan kimsə”.[footnoteRef:46] Onların fikrincə, bu terminin müxtəlif, o cümlədən manipulyator, konspirator, təbliğatçı və hətta publik siyasətin ürəyindəki yaman güc kimi konnotasiyaları vardır. Böyük Britaniyada “spin doktor” termini Amerikadakından daha geniş məna kəsb edir və “siyasi məsləhətçilər, PR-mütəxəssislər və seçki qərargahları əməkdaşlarının bütün növlərinə aid edilir”. [46:  Esser F, Reinemann C., Fan D. Spin Doctoring in British and German Election Campaigns: How the Press is being Confronted with a new Quality of Political PR. // European Journal of Communication, June 2000, Vol. 15, Issue 2, p.212. ] 

Siyasi konsaltinq sahəsində tanınmış mütəxəssis Q. Kurts yazır ki, “Ağ ev spin-əməliyyatlar sahəsində böyük təcrübə toplayıb”. Burada öz məqsədlərinə çatmaq, administrasiyanı düzgün, əlverişli rakursdan təqdim etmək məqsədi ilə mətbuatı şirnikləyir və qorxudurlar. Bu növ üsulların tarixi hələ ABŞ prezidenti F. Ruzveltin dövründən başlamışdır. 1933-cü ildə keçirilən ilk mətbuat konfransında o, ondan sitat gətirilməsinin istəməməsini, lakin köməkçi informasiyanın təqdimatına hazır olmasını bəyan etmişdir. Bu növ situasiyaların məğzini vaxtilə ABŞ-ın dövlət katibi Q. Kisincer bu sözlərlə ifadə etmişdir. “Kimin... mənim cavablarıma sualları var?”. Belə üsullardan siyasətdə indiyə kimi geniş istifadə olunur. Lakin müasir spin-texnologiyalar daha incə xarakter daşıyırlar. 
Spin prosedurların mahiyyətinin yaxşı başa düşülməsi üçün informasiyaya nəzarətin totalitar və demokratik üsullarının müqayisəli analizi tələb olunur. Totalitar sistem adətən ən yüksək səviyyədən ən aşağılara qədər total nəzarəti, yaxud “nəzarət nöqtəsini” tətbiq edir, yəni sistem özü bütöv bir senzordur. Demokratik sistem ayrı-ayrı mövzular və problemlər üzrə total nəzarətdən fərqli, daha dəqiq desək, onun əksi olan nəzarətin situativ sxemlərindən bacarıqla faydalanır. Burada “nəzarət nöqtəsini” tapmaq olduqca çətindir. Buradan da konkret üsullardakı fərqlər üzə çıxır.
Totalitarizm qadağalara əsaslanır və nəticə etibarı ilə neqativ, mənfi istiqamətlidir. Demokratiya isə rasional məhdudiyyətlərə söykənir və, deməli, pozitiv, müsbət oriyentasiyalıdır. “Söz azadlığı” bu ya digər məlumatı qadağa etmir, sadəcə istənilməyən xəbəri digəri, daha faydalı, arzu olunanla sıxışdırıb aradan çıxarır. Bu isə qat-qat çətindir, böyük intellektual sərfiyyət və təsirə cavab vermək dinamikasını tələb edir. Sıxışdırıb aradan çıxarmaqdan qadağa etmək daha asandır. Lakin birinci üsul ikincidən səmərəlidir, həm də kütləvi etirazları və sosial narazılığı törətmir. 
Sıxışdırıb aradan çıxarmaqdan başqa spin-prosedurlarda dəyişdirilmə taktikası geniş istifadə olunur. Bu, yaxud digər məlumatı qadağa etmək əvəzinə, onu nəinki sıxışdırıb aradan qaldırmaq, həm də elə dəyişdirmək mümkündür ki, o, arzu olunmayan mənasını qəbul edilənlə əvəzləsin. ABŞ prezidenti R. Niksonun spiçrayteri R. Praysın məşhur sözlərini yada salmaq yerinə düşər. O deyirdi: “Namizədin nəzərdə tutduğu yox, seçicinin mənimsədiyi, dərk etdiyi vacibdir. Biz insanı deyil, onun qavradığı təəssüratı dəyişməliyik. Bu təəssürat isə namizəddən daha çox kütləvi informasiya vasitələrindən asılıdır.” Deməli, KİV-lə daha sıx işləmək lazımdır. 
Spin-doktorinq simvolik aləmlə, ilk növbədə xəbərlər aləmi ilə, işin aləti qismində çıxış edən prosedurların cəmidir. Çox vaxt spin-doktor KİV-də işıqlandırılan hansısa hadisələrin mənfi nəticələrinin düzəlişi (islahı) ilə məşğul olur. Siyasi konsaltinq nəzəriyyəçiləri spin fenomenini hadisələrin informasion “yenidən burulması”, daha əlverişli şəkildə təqdimatı, yaxud insanın ya hadisənin sadəcə ən yaxşı tərəfdən göstərilməsi kimi şərh edirlər. Hərdən spin-doktorinqə xəbərlər menecmenti kimi tərif verilir. Belə menecment böhran vəziyyətlərdə (müharibələr, kütləvi iğtişaşlar, tətillər) xüsusi əhəmiyyət kəsb edir. 
Siyasi analitik B. Brüs spin-doktorinqi KİV-ə “düzgün xətt verilməsi” kimi müəyyənləşdirir. Onun fikrincə, belə texnologiyalar təkcə seçki kampaniyalarının gedişatında deyil, həm də və daha çox prezident seçkiləri arasındakı dövrdə fayda verir.  Çünki prezidentin gücü həmişə həyata keçirdiyi siyasətin ictimai dəstəyi ilə birbaşa bağlıdır. Spin doktorinqin funksiyası PR və təhlilçi komandaların vəzifəsidir və publika tərəfindən baş verən hadisənin qəbul edilməsinin, yaxud baş verə biləcək hadisələrin gözləntisinin dəyişdirilməsindən ibarətdir. Xüsusi vurğulanmalıdır ki, siyasətdə daim cavab olaraq bu, ya digər hadisələrin inkişafına proqnozlaşdırılan, müvafiq reaksiya və aktiv hərəkət tələb olunur. 
Bir çox analitiklər kimi B. Brüs də spin-doktorinqin iki tipini seçir. Birinci tip spin-texnologiyalar baş verəcək hadisəyə qədər gözləntiləri təşkil etməyə can atır. İkinci tip isə baş vermiş hadisə düzgün işıqlandırılmadıqdan sonra vəziyyəti düzəltməyə və təəssüratı lazımi məcraya yönəltməyə çalışır. 
    Təhlilçi D. Uotss daha müfəssəl surətdə yanaşaraq spin-doktorinqin beş variantını təsvir edir:
· “hadisə öncəsi spin” - baş verəcək hadisədən əvvəl auditoriyanın gözləntilərinin hazırlanması;
· “post-spin” - artıq baş vermiş hadisəyə işıltı (parıltı, bəzək) verilməsi;
· “tornado-spin” - ictimai marağın baş vermiş hadisədən tamam başqa bir səmtə yönəldilməsinə, diqqətin yayındırılmasına cəhd;
· “böhran-nəzarət” - nəzarətdən çıxmağa başlayan hadisələrin menecmenti və onların işıqlandırılmasına xüsusi kontrol, həm də lazımi mövzuların ictimai aktuallaşdırılması üçün “hadisələr böhranından” istifadə;
· “zərərin minimallaşdırılması” - sonrakı zərərin minimallaşdırılması və qarşısının alınması məqsədi ilə artıq kontrol olunmayan hadisələrin və yaxud onların işıqlandırılmasının menecmenti. 
“Hadisə öncəsi spin” nümunəsi kimi məsələn, keçmiş SSRİ Nazirlər Sovetinin Sədri İ. Stalinin radio çıxışlarından əvvəl xüsusi elanların səsləndirilməsi göstərilə bilər. Dinləyiciləri bu çıxışlara hazırlaşdıraraq deyilirdi: “Bir neçə dəqiqədən sonra çox vacib hökumət xəbəri veriləcək”. “Post-Spin” nümunəsi kimi isə, məsələn, keçmiş SSRİ Kommunist Partiyasının Baş Katibi L. Brejnevin bütün çıxışlarına “mütərəqqi dünya ictimaiyyəti” və ölkə zəhmətkeşləri tərəfindən müsbət cavabların təşkil olunması qeyd edilə bilər.
Ümumiyyətlə, spin-doktorinq xəbərlərin idarə edilməsi mexanizmi olaraq müasir siyasi konsaltinqdə çox mühüm rol oynayır və kütləvi şüur kimi son dərəcə mürəkkəb və həssas bir sahədə idarəçilik alətlərindən uğurla yararlanmağa imkan verir. 
Xəbər proqramlarının formalaşdırılmasının iki əsas mərhələsi daha rahat idarə olunur. Əvvəla, hadisələrin seçimi, ikincisi, onlara bu ya digər mənanın və əhəmiyyətin verilməsi (əhəmiyyət gücləndirilə, yaxud azaldıla, zəiflədilə bilər).
Hadisədən sonra baş verənlər “rezonans təzahürlər”, “informasion əks-səda” anlayışları ilə ümumiləşdirilir. Adətən bunlar “surroqat spikerlər” (surrogate speakers) – rəsmi şəxsləri əvəzləyən, lakin əvvəlcədən konsaltinq-proqramı dəstəkləyən analitiklər, ekspertlər, politoloqlar tərəfindən yerinə yetirilir.
Bütün qeyd olunanlar “hadisənin həyatının davamı”-na aiddir. Nəzərə almaq lazımdır ki, hər bir həm müsbət, həm də mənfi hadisənin həyatının kütləvi şüurda müəyyən müddəti vardır. Əgər hadisə yeni xəbərlərlə, “rezonans təzahürlərlə” qidalandırılmırsa, onda 7-10 gündən sonra köhnələrək əhəmiyyətini itirir və şüurdan silinir. Üstəlik məlumdur ki, bir müsbət xəbərə yeddi mənfi xəbər düşür. Bu isə məsələni ciddi şəkildə çətinləşdirir. Nyusmeykerlər bilməlidirlər ki, lazımi informasiyanın yayılması nöqteyi-nəzərindən səmərəli PR-layihə yalnız müsbət informasiya əsasında qurula bilməz və mütləq mənfi informasiya ilə tamamlanmalıdır. Əlbəttə, belə zərurət xoşa gəlməyə bilər. Lakin kütləvi şüur bu cür qurulub və bununla hesablaşmaq gərəkdir. 
“Spin doktorinq” texnologiyaları sırasına cari hadisələrin idarə edilməsi də daxildir. Siyasətçi adətən hər gün çoxsaylı hadisələrdə iştirak etdiyindən, bunlardan işıqlandırmaq üçün ən əlverişliləri seçilməlidir. Belə hadisələrin idarə edilməsi nümunəsi kimi müxtəlif ölkələrin prezidentlərinin görüş, çıxış və səfərlər proqramlarının PR-komandaları və məsləhətçiləri tərəfindən tərtib edilməsi göstərilə bilər. Liderin həyatının gündəliyi piarmen və məsləhətçiləri üçün əsl strategiya olur. Prezidentin “vaxtı” isə KİV-ə “satılan” ən dəyərli “əmtəəyə” çevrilir. Spin-doktorun funksiyaları təkcə gələcək hadisələrin planlaşdırılmasını deyil, həm də onların əvvəlcədən düşünülmüş plan əsasında yerləşdirilməsini daxil edir. Beləliklə öncədən işlənib hazırlanan məqsədlərə uyğun olaraq siyasətçinin ən əlverişli mövqeləndirilməsi baş verir. 
Çöl texnologiyaları elektoral kommunikasiyada istifadə olunan üsul və praktikaların mürəkkəb cəmidir. Seçki dairəsinin ölçüsü nə qədər kiçikdirsə, seçki kampaniyasının uğurlu olması üçün çöl texnologiyalarının əhəmiyyəti bir o qədər mühümdür. Bura imzaların toplanması, təbliğat  materiallarının çatdırılması, plakatların yapışdırılması, mənzillərə baş çəkmə, namizədin seçicilərlə görüşlərinin təşkili kimi rutin tədbirlər aiddir. Adiliyinə baxmayaraq müəyyən situasiyalarda çöl menecmenti bütün kampaniyanın nəticəsini müəyyənləşdirir. Səmərəli, düzgün olmayanda bu növ menecment hətta ən parlaq strategiyanın həyata keçməsini belə tamamilə poza bilir. 
Müasir amerikan siyasi məsləhətləşməsində ən maraqlı ixtisaslaşma “son günün” texnologiyalarıdır – GOTV ( Get Out The Vote). Bu ölkədə qanunvericilik seçki günü təbliğata qadağa qoymur. Həmin situasiyada telefon zəngləri, internet-müraciətlər, namizədin tərəfdarları və tərəddüd edən seçicilərə onların yaşayış yerlərində baş çəkmə, kütləvi mitinq və namizədlə görüşlər ilə yanaşı digər üsullardan da istifadə edilir. “Son gün” kampaniyasının ən vacib elementi seçicilər haqqında verilənlər bazasının formalaşdırılmasıdır. Tərəfdarlar və əleyhdarlar ən azı seçkilərə bir həftə qalmış eyniləşdirilməlidir. Bununla “telemarketinq” sahəsində ixtisaslaşan firmalar məşğul olur. Onlar seçicilərlə telefon, internet və s. vasitələrlə əlaqə yaradaraq tərəfdarlar qrupunu müəyyənləşdirməlidirlər. Onların gəlişini təmin etmək isə elə “son günün” texnologiyalarının əsas məsələsidir. 
Siyasi məsləhətləşmədə strateji menecment böhran vəziyyətdə kommersiya strukturunun idarəetməsi ilə bir çox ümumi xüsusiyyətlərə malikdir. Resursların qaçılmaz məhdudiyyəti və hər tərəfdən təzyiqlərin daim artması şəraitində məqsədə çatma strategiyasını işləyib hazırlamaq və həyata keçirmək seçki kampaniyası rəhbərinin peşəkar fəaliyyətinin əsas göstəricisidir. 
Lakin elektoral menecment təkcə strateji qərarların qəbul edilməsindən ibarət deyil. Uçot (hesaba götürülmə), nəzarət və sənədləşmə (sənədlərin dövriyyəsi) çox vaxt və güc aparan məsələlərdir. Hazırda seçki kampaniyalarının menecerləri xüsusi proqramlardan istifadə edirlər ki, bunlar maliyyə hesabatı, verilənlər bazası, təbliğat-təşviqat mətnlərinin arxivləri və s. bu kimi texniki işləri kifayət qədər asanlaşdıraraq fəaliyyətin səmərəliliyini və keyfiyyətini xeyli artırır. 
Müasir dövrdə elektoral texnologiyaların cəminin istifadəsi siyasi məsləhətçi tərəfindən təklif olunan əsas əmtəə olmuş, bunların gücünə siyasi proses iştirakçıları arasında geniş yayılmış möhkəm inam isə hazırda siyasi konsaltinqin intensiv inkişafının olduqca əhəmiyyətli amilinə çevrilmişdir. 
    Bölmənin sonunda siyasi məsləhətləşmənin siyasi elmin subfənni kimi formalaşması məsələsinə diqqət yetirək. Siyasi konsaltinqin təxminən 100 il bundan əvvəl yaranmasına baxmayaraq, siyasi elmin predmeti kimi bu fenomen nisbətən gec öyrənilməyə başlayır. Keçən əsrin 80-ci illərinə qədər məsələylə bağlı jurnalistlərin və siyasətçilərin və politoloqların həmin yeni sahəsiylə məşğul olan praktiklərinin yazıları işıq üzü görür ki, burada da əsasən seçkilərdə necə qalib gəlməyə dair çoxsaylı tövsiyələr yer alır.
Siyasi konsaltinq üzrə ilk akademik tədqiqat Larri Sabatonun 1981-ci ildə yazdığı və çap etdiyi “Siyasi konsaltinqin yüksəlişi: seçkilərin keçirilməsinin yeni üsulları” adlı kitabı oldu. O vaxtdan bəri həmin məsələyə mütəxəssislər tərəfindən ciddi diqqət yetirilir. Lakin buna baxmayaraq siyasi elmin siyasi məsləhətləşmə ilə bağlı müstəqil subfənninin formalaşması hələ də başa çatmayıb. Bu səbəbdən siyasi konsaltinq problematikasına siyasi elmin müxtəlif digər, o cümlədən elektoral davranış, partiya nəzəriyyəsi, siyasi kommunikativistika və s. sübfənlər çərçivəsində toxunulur. 
Siyasi elm daxilində siyasi məsləhətləşmə üç səviyyədə təhlil edilir. Bu səviyyələr aşağıdakılardır:
1) daha çox sosioloji metodlara əsaslanan empirik tədqiqatlar;
2) ilk növbədə müqayisəli politologiyada istifadə olunan orta səviyyəli nəzəriyyələr;
3) siyasi prosesləri geniş dəyər kontekstində dərk edən siyasi nəzəriyyə və siyasət fəlsəfəsi. 
Qeyd olunmalıdır ki, siyasi məsləhətləşmə siyasi məsləhətçilərin siyasətə kifayət qədər ciddi təsir edə biləcəkləri ölkələrdə daha çox öyrənilir. Bu səbəbdən həmin sahənin ən işlənilmiş istiqaməti siyasi məsləhətçilərin Amerika siyasətindəki rolu olmuşdur. Məsələn S.Medvik, L.Lenart, G.Cakobson, D.Dalio, K.Nelson və digər aparıcı mütəxəssislərin əsərlərində bizi maraqlandıran problem hərtərəfli və dərindən analizə cəlb edilir. [footnoteRef:47]  [47:  Medvic S. Political consultants in U.S. Congressional Elections. Ohio State University. Press, 2002; Jacobson G. The Politics of Congressional Elections. Boston, Toronto, Brown and Company, 1983; Dulio D. For better or worse? How political consultants are changing elections in the United States. N.Y.: SUNY Press, 2004.] 

Qərbi Avropada siyasi konsaltinq nadir hallarda tədqiqatçıların xüsusi diqqət obyekti olur. Ən genişmiqyaslı tədqiqat kimi “Siyasi məsləhətləşmənin qlobal tədqiqi” layihəsini göstərə bilərik.[footnoteRef:48] [48:  Plasser F. The role of political consultants: a worldwide analysis. Speech on Europe Meeting of EAPC, Innsbruck/Austria. May, 2002. http://www.eapc.com/meetings/speeches/plasser.html] 

Lakin siyasi məsləhətləşmə ilə bağlı olan bir çox əsər elektoral kampaniyaların texnologiyalarındakı dəyişikliklərə və bütövlükdə siyasi kommunikasiyalara həsr olunub. Belə ki, Fransa və Böyük Britaniyada siyasi marketinq texnologiyalarının tətbiqi ilə bağlı siyasi sistemin transformasiyası məsələlərini işıqlandıran məqalə və monoqrafiyalar müntəzəm surətdə işıq üzü görür.[footnoteRef:49] [49:  Bax: Lees Marshment J. The marriage of politics and marketing. // Political Studies, 2001, Vol.49.] 


IV.3. Siyasi konsaltinqin konsümerləşməsinin tədqiqi

Siyasi konsaltinqin konsümerləşməsi problemi politologiyada yeni və hələ az araşdırılan məsələlər sırasına aiddir. XXI əsrin əvvəllərindən başlayaraq bu sahə üzrə aparılan tədqiqatlar həm də bir o qədər çeşidli deyil. Məsələn, qərb alimləri D.Stoull, M.Huq, M. Miçeletti, C.Andersen və M.Tobiasen siyasi konsumerizm fenomenini təhlil edirlər.[footnoteRef:50] Bu müəlliflərin əsərlərində siyasi konsümerləşməsinin mahiyyəti başqa siyasi aktivlik formalarından fərqli bir mexanizm kimi izah edilir. [50:  Stolle D, Hooghe M. and Micheletti M . Politics in the supermarket: Political consumerism as a form of political participation // International Political Science Rewiew, 2005, №26, Micheletti M. Political Virtue and Shopping. Individuals, Consumerism and Collective Action. N.Y. Palgrave Macmillan, 2003; Andersen G. and Tobiasen M. Who Are These Political Consumers Anyway? Survey evidence from Denmark // Politics, Products and Markets: Exploring Political Consumerism Past and Present, edited by M/ Micheletti, A Follesdal and Stolle. New Brunswick. NJ: Transaction Publishers, 2004.] 

Rusiya siyasi alimlərinin əsərləri siyasi konsaltinqin konsümerləşməsi məsələsinin açıqlanması və dərindən öyrənilməsi üçün böyük fayda verir.[footnoteRef:51] Göstərilən əsərlərdən aydın olur ki, “Siyasi konsümerləşmə” (proses) kateqoriyası “siyasi konsümerizm” (təzahür) anlayışından törəmədir. Bu məsələyə aydınlıq gətirmək üçün əvvəlcə siyasi konsümerizm təzahürünü araşdıraq.  [51:  Фрумкин К. Рынок вредных советов // Компания 05.09.2011, №32(669); Пшизова С.Н. От «гражданского общества» к «сообществу потребителей» : политический коньсюмеризм в сравнительной перспективе. Часть I / Полис, 2009, № 1. Часть II // Полис, 2009,№2; Пшизова С.Н. Политика как бизнес: российская версия // Полис, 2007, №3; Федорченко Л.В., Федорченко С.Н. Российский политический консалтинг: консьюмеризация и технологии. Москва: ИНФРА – М,2022.] 

Əksər qərb tədqiqatçıları siyasi konsümerizmin mahiyyətini insanların sosial, siyasi, yaxud etik fikirləri əsasında gerçəkləşdirilmiş və istehsalçıların seçimi üzrə razılaşdırılmış aksiyalarında görürlər.[footnoteRef:52] Onlar hesab edirlər ki, siyasi konsümerizm insanlara səsvermə, yaxud fərdi aktiv siyasi fəaliyyət kimi ənənəvi siyasi və vətəndaş davranışı hüdudlarından kənara çıxan alternativ siyasi iştirak növü verir. Həmin alimlərin yanaşmasına əsasən siyasi konsümerizm müxalif əhval-ruhiyyənin ifadəsinin daha müasir və adekvat üsulu olmaq iqtidarındadır, nəinki mitinq və nümayişlər. Həm də qeyd olunur ki, kommersiya sektoru belə növ siyasi fəaliyyətə daha həssasdır. [52:  Shah V. McLeod D., Kim E., Lee S., Gotlieb M., Ho S. and Breivik H. Political consumerism: How communication and consumption orientations drive “Lifestyle politics”. Political consumerism: How communications and consumption // The ANNALS of the American Academy of Political and Social Science. May, 2007. N611.] 

Digər tədqiqatçılar, məsələn L.Bennet siyasi konsümerizmə “lifestyle politics” (həyat tərzinin siyasəti) kimi tərif verirlər. Yəni onlar hesab edirlər ki, insanlar bazar mexanizmlərini siyasi və mənəvi (əxlaqi) problemlərinin ifadəsi qismində işlədir.[footnoteRef:53] Hazırda həqiqətən xarici siyasətçilər vətəndaş dəstəyini qazanmaqdan ötrü müəyyən həyat tərzini qəbul edirlər. Məsələn liberal qərb ölkələrində insanların ekoloji şüuru və davranışını nəzərə alan “go green” – xüsusi həyat tərzi çox populyardır.  [53:  Bennett L. The uncivic culture: Communication, identity and the rise of lifestyle politics // Political Science and Politics, 1998, N 31(4).] 

Siyasi konsümerizm həm də “başqa vasitələrlə siyasəti” – (“politics by other means”) nəzərdə tuta bilər. Belə olan halda siyasi müxalifət dövlət mexanizminə bazar üsullarının köməyi ilə təsir etməyə çalışır. “Başqa vasitələrlə siyasət” tədricən siyasi sahə və biznes-seqment arasında həddin silinməsini güman edir. [footnoteRef:54] [54:  Stolle D., Hooghe M. and Micheletti M. Politics in the supermarket: Political consumerism as a form of political participation //International Political Science Review, 2005. N 26.] 

    Siyasi konsümerizmin ən dəqiq və tutumlu tərifini Stokholm universitetinin politoloqu M.Miçeletti vermişdir. Alimə görə, həmin fenomen siyasi baxımdan əsaslandırılmış istehlakçı davranışıdır. Çox önəmlidir ki, belə yanaşma xarici politologiyada üstünlük təşkil edir. 
Siyasi konsümerizm vətəndaşların öz siyasi rejiminə ümumi reaksiyasını göstərmək iqtidarındadır. Konsümerizm o zaman nəzərdə tutulur ki, vətəndaşların iştirak və aktivliyi onların maraq və dəyərlərini əks etdirir. Başqa sözlə, vətəndaşlar, onlara aktivliyin qeyri-formal növləri yaxın olduğu halda, ənənəvi institutlardan uzaqlaşa bilərlər. 
Qərb demokratiyası ölkələrində partisipativ siyasi mədəniyyət formalaşıb və sonuncu cəmiyyətin siyasi həyatında aktiv iştirakı nəzərdə tutur. Vətəndaşlar konkret siyasi xadimlərin arxasında hansı korporasiyaların durduğuna təxmini bələddirlər. Əgər hansısa publik siyasətçilər aktiv vətəndaş qruplarının maraqlarına zidd qanunların qəbuluna çalışırlarsa, onda onlara bazar mexanizmləri vasitəsi ilə təzyiq göstərilir. Və əksinə, vətəndaş cəmiyyətinin müəyyən maraq qrupu siyasətçini dəstəkləyirsə, yenə də bu məsələdə bazar şəbəkələri işə salınır. Belə ki, əhalinin bir hissəsi aktiv əldə etmə, təşkilat və layihələr üçün vəsaitlərin yığımı, yaxud konkret əmtəənin boykotu ilə siyasətçini etik, ekoloji, ya siyasi motivlər əsasında dəstəkləyə, ya da ona hədə-qorxu gələ bilər. Deməli siyasi konsümerizmdə ən azı üç aktor – aktiv vətəndaşlar, siyasətçilər və biznes iştirak edir. 
    Tez-tez kompaniyalar özləri konkret fəal vətəndaş qruplarının maraqlarına zidd ola bilən qanunların lobbiçiliyində maraqlıdırlar. Belə hərəkətlərə vətəndaşların cavabı biznesmenləri onların əmtəələrini boykot etməklə cəzalandırmaqdır. 
    Səciyyəvidir ki, Qərbi Avropa ölkələrində adi sıravi insanlar siyasi-konsümerist məqsədlərindən ötrü əsl şəbəkə assosiasiyalarında birləşirlər. Burada onlar siyasi iştirak motivasiyası sahəsində təcrübə, siyasətçilərə təsir üzrə informasiya və istehlakçı bacarıqlarını əldə edirlər. Müxtəlif qruplar, o cümlədən lokal antiqlobalist qruplar, elektron poçtla müştərək ərizələri imzalayan və göndərən qruplar yaradılır. Həmin qruplar təkcə əmtəələrin boykot (boycotts) kampaniyalarını deyil, həm də siyasi baxımdan motivasiya olunmuş istehlak (buycotts) aksiyalarını keçirirlər. Başqa sözlə, qərb demokratiyalarında siyasi konsümerizm iki əsas texnologiyanı – dəstəyi və qəti etirazı nəzərdə tutur. 
    Siyasi konsümerizm qərb ölkələrində get-gedə daha çox hökumətlərin siyasətində köklü dəyişikliklərə səbəb olur, biznesin sosial cavabdehlik konsepsiyasının formalaşdırılmasını stimullaşdırır, korporativ və vətəndaş davranışları kodekslərinin yaradılmasına gətirib çıxarır. 
    Bu ictimai trend nəticəsində bəzi xarici mütəxəssislər siyasi konsümerizmi bir növ qlobal vətəndaşlıq kimi dəyərləndirməyə başlayırlar. Sonuncu isə siyasi kampaniyaları korporasiyalara qarşı istifadə edən, biznes əmək münasibətləri, insan hüquqları, ətraf mühit və korporativ sosial cavabdehliyin digər sahələri üzrə siyasətçilərdən daha çox hesabatlılıq tələb edən müxtəlif qrupların geniş koalisiyası kimi başa düşülür. 
    Danimarkalı politoloq M.Tobiasen isə bu fikirlə razılaşmır və siyası konsümerizmdə yalnız ayrı-ayrı qloballaşma elementlərini qeyd edir. Lakin müxtəlif yanaşmalara baxmayaraq belə nəticəyə gəlirik ki, siyasi konsümerizm həqiqətən də çox mühüm əhəmiyyətli təzahürdür və qərb tədqiqatçıları tərəfindən verilən bütün təriflər istehlakçı davranışı meyarının nəzərə alınmasına söykənir. Əlavə edək ki, siyasi konsümerizmin təbiəti ilə bağlı tamamilə əks nöqteyi-nəzər də mövcuddur. Məsələn, rusiyalı tədqiqatçı S.N.Pşızovaya görə həmin fenomen istehlak baxımından motivasiya olunmuş siyasi davranışdır. [footnoteRef:55] Alimin fikrincə, siyasi konsümerləşmə siyasi sahənin marketləşməsi ilə sıx bağlıdır. Başqa sözlə, siyasi konsümerləşmə siyasi konsümerizmdən törəmə bir prosesdir və vətəndaşların istehlak baxımından motivasiya olunmuş siyasi davranışı kimi xarakterizə olunur. Xüsusi vurğulanmalıdır ki, hazırda siyasi konsümerizmin hər iki növü mövcuddur və bunların hər biri siyasi reallıqdan və demokratikləşmənin xüsusiyyətləri və dərəcəsindən asılıdır.  [55:  Пшизова С.Н. Политика как бизнес: российская версия // Полис, 2007, N 2, 3.] 

    Siyasi konsümerləşmə siyasi konsaltinqin müasir şəraitdə transformasizasiyası çərçivəsindəki məxsusi proses kimi bir neçə təzahürlə özünü büruzə verir. Bunlar aşağıdakılardır:
1) siyasi fəaliyyətin peşəkarlaşması;
2) siyasi sahənin marketləşməsi;
3) siyasi məsləhətçilərin fəaliyyətinin kommersiallaşması;
4) siyasi məsləhətçilərin institutlaşması.
Həmin təzahürlərin fərqli cəhətlərini qısa şəkildə aydınlaşdıraq. 
    Peşəkarlaşma ilk növbədə siyasi məsləhətçi peşəsinin yaranması, intensiv inkişafı və ictimai proseslərə təsirinin durmadan artması ilə birbaşa bağlıdır. Marketləşmə biznes sahəsindəki iş və fəaliyyət prinsiplərinin siyasətə gətirilməsini nəzərdə tutur. Kommersiallaşma marketləşmə ilə sıx əlaqəlidir və siyasi məsləhətçilərin qismən (hətta hərdən tam) biznes sferasındakı müştəri bazasına yenidən istiqamətlənməsində (keçməsində) özünü büruzə verir.  İnstitutlaşma isə siyasi məsləhətçilər institutunun formalaşmasından, siyasi məsləhətçilərin peşə differensiyasından (özəl və korporasiyadaxili sektorlara bölünməsindən), peşəkar fəaliyyətlərinin qloballaşmasından ibarətdir. 
    Siyasi konsümerləşmənin bir tərəfi də xüsusi əhəmiyyət kəsb edir. Bu da siyasi məsləhətçilərin işinin texnologizasiyasıdır. Sonuncu onların kütləvi şüura manipulyativ təsiri sahəsindəki səylərinin güclənməsini nəzərdə tutur. Qeyd edək ki, siyasi rejimin demokratikləşməsinin dərəcəsi vətəndaşların siyasi konsümerizm paradiqmasının seçiminə təsir edir və onlar ya siyasi baxımdan motivasiya olunmuş istehlakçı davranışa, ya da istehlak baxımından motivasiya olunmuş siyasi davranışa üstünlük verirlər. S.N.Pşızovaya görə demokratik rejimlər məhz birinci növ siyasi konsümerizmə şərait yaradır. 
    Beləliklə, aparılan təhlil nəticəsində aşağıdakı qənaətə gəlmək olar: siyasi konsümerləşmə bütün ölkələrdə siyasi məsləhətçilərin ekspert fəaliyyətinin marketləşməsi və kommersiallaşması ilə bağlı olan və partiya quruculuğu texnologiyaları, siyasi xadimlər, dövlət təşkilatları, həm də kommersiya strukturlarına təsir edən prosesdir. 
“Siyasi konsümerizm” və “siyasi konsümerləşmə” fenomenlərinin nəzəri təhlili aydın şəkildə göstərir ki, onların anlaşılmasında iki paradiqma toqquşur. Əvvəla, siyasi baxımdan motivasiya olunmuş istehlakçı davranışı və ikincisi, istehlak baxımından motivasiya olunmuş siyasi davranış. 
Vətəndaşlar tərəfindən siyasi konsümerləşmə paradiqmasının seçimi ciddi şəkildə siyasi rejimin demokratikləşməsi səviyyəsindən asılıdır. Bundan başqa, siyasi konsümerləşmə siyasi bazar fenomeninin yaranmasına əsaslanan və ümumdünya miqyaslı trend olan siyasi marketləşmə ilə birbaşa bağlıdır. Hazırda siyasi kapitalın dövriyyəsi baş verir və onun gedişatında regional, milli və lokal siyasi bazarlar formalaşır. Siyasi konsümerləşmə prosesinin gedişatında postsovet məkanında siyasi məsləhətçilərin fəaliyyətinin diversifikasiyası – paralel olaraq biznes-müştərilə istiqamətlənməsi baş verir və getdikcə güclənir. 










V BÖLMƏ
DÖVLƏT SİYASƏTİNİN EKSPERT MÜŞAHİDƏSİ

V.1. Siyasi əhəmiyyətli ekspert fəaliyyətinin formalaşma və təkamül prosesi

Qədim zamanlardan hökmdarlar qəbul etdikləri qərarlar, yeni qanunlar, idarəetmənin təşkili və digər dövlət əhəmiyyətli məsələlərlə bağlı etibarlı məsləhət almaq üçün ekspert biliyinin daşıyıcılarına müraciət edirdilər. Bu mənada dövlət siyasətinin ekspert müşahidəsi bəşər sivilizasiyası qədər qədimdir və siyasi əhəmiyyətli biliyin mistisizmdən tutmuş müasir elmə qədər müxtəlif istehsal formalarını özündə ehtiva edir. Ekspertlərə (orakullara, astroloqlara, bəsirətli adamlara) məsləhət üçün belə növ müraciət təcrübəsini siyasi məsləhətləşmənin ən erkən forması kimi şərh etmək olar. 
Artıq e.ə. ikinci minillikdə Mesopatamiya, Hindistan və Misirin qədim dövlətlərində həyatın yeni gerçəklikləri siyasi əhəmiyyətli biliyin istehsalı sferasında ixtisaslaşan və siyasi qərarların (məsələn hərbi fəaliyyət, yaxud kənd təsərrüfatı işlərinin planlaşdırılması sahəsinə aid qərarların)  nəticələrinin proqnozlaşdırılmasına cavab verə biləcək təhsilli sosial stratanın mövcudluğunu zəruri etmişdi. 
Orta əsr Avropasından başlayaraq publik siyasət üzrə mütəxəssislərin peşəkar sinfinin tarixi təkamülünü M.Veber “Siyasət istedad və peşə kimi” əsərində nümunəvi surətdə təsvir etmişdi. Tədricən dövlət maliyyəsinin idarə edilməsi, hərbi iş və məhkəmə icraatı elə üç əsas sahəni təşkil etdi ki, burada peşəkar ekspert biliyi “knyaz istibdadı” üzərində qələbə çaldı. Müasir analoqu spiçrayter olan humanitar təhsilli saray katibləri (mirzələri) də siyasi qərarların qəbul edilməsinə məhdud, lakin kifayət qədər əhəmiyyətli təsir göstərirdilər. 
Amma Avropada yalnız sənaye inqilabı və maarifçilik dövründən başlayaraq siyasi əhəmiyyətli ekspert biliyi özünün xüsusi prosedurları olan nisbətən müstəqil fəaliyyət növünə çevrilir. Maarifçilik ideyalarının təsiri ilə bu fəaliyyət empirizm və elmi metod kanonlarına tabe olur. 
Dövlətin idarə edilməsi və dövlət qulluqçularının hazırlanması məqsədi ilə hələ XVIII əsrin birinci yarısında kontinental Avropada, xüsusən Almaniyada, maarifçi mütləqiyyət o zamanki müasir biliyin nailiyyətlərinin istifadəsinə dair sosial sifariş irəli sürür.
Dövlət tərəfindən ekspert komissiyaları və şuralarının yaradılması praktikasına ən azı XIX əsrin əvvəllərindən rast gəlinir. Məhz o zaman dövlət idarəçiliyinin tanınmış islahatçıları Karl fon Şteyn və Karl-Avqust fon Qardenberq nazirliklər yanında elmi və praktiki fəaliyyət təcrübəsi olan ekspertlərin texniki və elmi komissiyalarının yaradılması təklifi ilə çıxış edirlər. Ölkənin sənayeləşmə dövrünə qədəm qoyması ilə “Qaynar qazan komitələri” geniş yayılır. Bu komitələr fəhlələr arasında sosial partlayışın qarşısını almaq, dövlət idarəçiliyinin ən aktual sosial problemlərinin həllinə texniki yardım göstərmək məqsədi ilə yaradılırdılar. Beləliklə, Almaniyada ekspert məsləhətləşməsinin kökləri aşkar sənaye-texnoloji xarakterə malikdir. Amma sonradan belə növ məsləhətləşmə iqtisadi və sosial siyasət sahələrində də çox müsbət nəticələr verir. Məsələn, 1880-ci ildə İqtisadiyyat məsələləri üzrə ekspert Şurası, 1897-ci ildə Mühacirət məsələləri üzrə Şura və 1890-cı ildə Səhiyyə məsələləri üzrə Şura yaradılmışdı. 
Bununla eyni vaxtda Böyük Britaniyada empirik verilənlərin mütəmadi yığımı və analizinə əsaslanan siyasi əhəmiyyətli bilik istehsalçılarının yeni nəsli formalaşır. 1830-cu illlərdə alim, bankir və sənayeçilərin birgə səyləri ilə yaradılan London və Mançester statistik cəmiyyətləri sosial problemlərə dair ənənəvi (fəlsəfi-etik, normativ) təfəkkür üsullarını urbanizasiya və sənayeləşmə proseslərini və onların ziddiyyətli sosial nəticələrini xarakteriza edən verilənlərin mütəmadi öyrənilməsi ilə əvəz etməyə can atırdılar. 
Burjua cəmiyyətinin yeni sosial çağırışları qarşısında tərəqqipərvər islahatçılar (siyasətçi, alim, sənayeçi və maliyyəçilər) “sosial məsələnin” empirik tədqiqinin yerinə yetirilməsi, sosial islahatların həyata keçirilməsinin labüdlüyünə hökumətin, qanunvericilərin və bütövlükdə cəmiyyətin inandırılması məqsədi ilə elmi biliyin cəlb edilməsinin vacibliyini başa düşdülər. Böyük Britaniyada bu hərəkat özəl klub və cəmiyyətlər formasını aldı. Bunların arasında ən məşhur olanlar Fabian Society və Reform Club-dır. 
Ekspert mərkəzlərinin formalaşması dövrü məsələsinə gəldikdə qeyd edilməlidir ki, problemə kifayət qədər geniş yanaşsaq, onda sosialist hərəkatının ideya platformasını möhkəm elmi əsaslara qoymağa çalışan Fabian cəmiyyətini müasir siyasi ekspertiza mərkəzinin örnəyi  kimi dəyərləndirə bilərik. Əgər formal təşkilati strukturu önə çəksək, onda siyasi ekspertizanın ilk tam mükəmməl mərkəzi qismində ABŞ-da 1907-ci ildə yaradılan Rassel Seyc Fondu göstərilməlidir. 
Almaniyada praktik və sosial istiqamətli iqtisadçılar 1873-cü ildə Sosial Siyasət Assosiasiyasını (Verein fur Socialpolitik) təsis etdilər. Həmin Assosiasiya hökuməti aktiv sosial siyasətin həyata keçirilməsinə vadar etmək məqsədi ilə mühüm əhəmiyyətli sosial problemlər sahəsində tətbiqi tədqiqatların aparılmasına təşəbbüs göstərməyi tələb edirdi. XIX əsrdə ixtisaslaşdırılmış siyasi əhəmiyyətli biliyin istehsalı həlledici dərəcədə yeni və get-gedə daha da mürəkkəbləşən sənaye cəmiyyətinin hakim elitaları qarşısında duran praktik və aktual problemlərin həllinə yönəldilmişdi. ABŞ-da bu biliyin istehsalı 1865-ci ildə yaradılan Amerika İctimai Elmlər Assosiasiyasının (American Social Science Association-ASSA) təbliğ etdiyi islahatçı və maarifçi ideyalarla şərtləndirilmişdi. Bu Assosiasiyanın ideyasına uyğun olaraq sosial tədqiqatçı ilk növbədə öz cəmiyyətinin yaxşılaşdırılmasına çalışan nümunəvi vətəndaş kimi çıxış etməli idi. 
XX əsrin əvvəlində mütərəqqi islahatçılar belə qənaətə gəlmişdilər ki, müvafiq universitet təhsili almış siyasi ekspertlərin yeni nəsli eqoist maraqlar siyasətinə meydan oxuyaraq sənaye inqilabının həyata gətirdiyi sosial və iqtisadi problemlərin real həllini təklif edə bilər. Həmin ekspertlərin səyləri nəticəsində siyasi proses təkmilləşəcək, cəmiyyət isə daha yaxşı məlumatlandırılacaq. Bu inam həm çoxsaylı ictimai elmlər fakültələri və publik siyasət ali məktəblərinin (Public Policy School) yaradılması və inkişafına, həm də eyni zamanda, dövlət qərarları qəbul edən şəxslər üçün siyasi əhəmiyyətli tədqiqatlar hazırlayan bir çox müstəqil ekspert strukturlarının formalaşmasına səbəb oldu. Belə praktikanın elmi əsaslandırılması XX əsrin birinci qərinəsində siyasi-idarəçilik elmlərinin klassikləri (Ç. Merriamdan tutmuş Q. Lassvel və C. Kinqdona qədər) tərəfindən qoyulmuşdu. Bu və bir çox digər alimlər hesab edirdilər ki, ardıcıl elmi axtarışlar ümumi ideya iqliminə fundamental təsir göstərə bilər. Sonuncu isə, öz növbəsində, uzunmüddətli perspektivdə qərar qəbul edən şəxslərin şüuruna nüfuz edir. 
Amerika siyasi tədqiqatlar məktəbinin klassiki C. Kinqdon siyasi-idarəçi (policy community) və siyasətçilər (political people) birliklərini bir-birindən ayırır və siyasi ekspertləri birinci birlik sırasına aid edirdi.
XX əsrin birinci yarısında alimlərin əksəriyyəti Kinqdon kimi inanırdılar ki, ictimai problemlərin həlli üçün hazırlanan, elmi baxımdan əsaslandırılmış, metodiki nöqteyi-nəzərdən dəqiq və dürüst, möhkəm, hətta inkaredilməz sübutlarla gücləndirilmiş göstərişlər (tövsiyələr) siyasi debatların keyfiyyətini qat-qat yüksəltmək iqtidarındadır. Bununla yanaşı belə növ bilik daşıyıcıları “çirkli” və münaqişəli siyasi proseslərə bulaşmamalı, qərəzsiz olmalıdırlar. XX əsr boyu siyasi ekspertlər həqiqətən də bu gözləntilərə cavab verərək neytral və tərəfsiz mövqe tutmağa çalışırdılar. Bütövlükdə siyasi ekspertiza qərarlar qəbul edən şəxslər üçün ən azı uzunmüddətli perspektivdə elmi baxımdan əsaslandırılmış, etibarlı və rasional tövsiyələr stilistikasını tətbiq edirdi. 
Halbuki XX əsrin sonunda əks tendensiya özünü büruzə verir: siyasi-ekspert birliyinin əhəmiyyətli bir hissəsi elmi obyektivlik, ciddi rasionallıq və qərəzsizlik meyarlarına artıq cavab vermir. Uzunmüddətli perspektivə hesablanmış ənənəvi, dərin və hərtərəfli analitik tədqiqatların yerinə ekspertlərdən tez-tez günün gündəliyinin ən aktual məsələlərinə dair aqressiv, böyük əks-sədaya hesablanmış proqnostik rəylər eşidilir. Ekspert kommunikasiyasının forma və metodlar arsenalı mətbuat konfransları, publik parlament dinləmələri və kəskin televiziya müzakirələri hesabına genişlənir. Belə növ aktivliyin əsas hissəsi sayı ciddi surətdə artan və “beyin mərkəzləri” kimi tanınan ekspert strukturları  əməkdaşlarının payına düşür. Bu təcrübə həmin ekspert strukturlarının müasir siyasi diskussiyaların məzmununa güclənən təsirini sübuta yetirir. 
Klassik mövqeyə əks olaraq hazırda siyasi ekspertlər cari siyasi debatlarda aktiv iştiraka meyillidirlər. Neytrallıq və obyektivlik prinsiplərini kənara ataraq onlar müəyyən ideya və ideologiyaların aqressiv vəkilləri, hərdən isə hətta siyasi kompromis axtarışında broker rolunda da çıxış edirlər. 

V.2. Dövlət siyasətinin ekspert müşahidəsinin mahiyyəti və spesifik cəhətləri

1960-ci illərə qədər əksər ölkələrdə (ABŞ istisna idi, çünki bu ölkədə müvafiq proseslər iki onillik ötüb keçmə ilə inkişaf edirdi) hökumət öz dövlət qulluqçularının səriştəliyi və bacarıqlılığına tam arxayınlıqla yanaşırdı. Həmin illərdə tədqiqatçılar siyasətlə elmin qarşılıqlı əlaqəsini əsasən nəzəri baxımdan təhlil edirdilər. 1970-1980-ci illərdə isə bunu artıq təcrübədə görmək mümkün oldu. Bütövlükdə siyasi prosesin və dövlət idarəçiliyinin ayrı-ayrı hissələrinin mürəkkəbləşməsi boyunca siyasi məsləhətçilərə müraciətlər geniş vüsat aldı. Nəhayət, 1990-cı illərdə belə kompleks qarşılıqlı münasibətləri açıqlayan nəzəri modellərin qısa və dürüst izahının vaxtı yetişdi. “Siyasi məsləhətləşmə” termini geniş yayılmağa başladı. 
Xüsusi vurğulanmalıdır ki, siyasi məsləhətləşmənin bir fenomen kimi (iştirak edən aktorların - ekspertlərin və sifarişçilərin - rol mövqeyindən asılı olaraq) mövcudluğunun müxtəlif formaları vardır. Yurgen Habermasın ardınca adətən üç mümkün model qeyd olunur:
1.desizionist model nəzərdə tutur ki, dövlət qərarlarını qəbul edən şəxslər dövlət siyasətinin məqsədlərini qısaca və dürüst ifadə edir, ekspertlər isə bunlara nail olmaq üsullarını açıqlayırlar;
2.texnokratik model ona əsaslanır ki, ekspertlər həm məqsədləri, həm də uyğun vasitələri təklif edir, qərarları qəbul edən şəxslər isə bunların implementasiyasını yerinə yetirirlər;
3.praqmatik modelin mahiyyətinə görə məqsəd və vasitələr demokratik müzakirələr zamanı aydınlaşır, sonra isə qərarlar qəbul edən şəxslər bunların implementasiyasını həyata keçirirlər.
Son onilliklər boyu qərarların işlənib hazırlanması və qəbul edilməsi prosesində ekspertlərin (məsləhətçilərin) rolu ciddi müzakirə və mübahisə predmetinə çevrilmişdir ki, bu da bir sıra ölkələrdə onların fəaliyyətinin formatında müəyyən dəyişikliklərə gətirib çıxarmışdır. Bir çox tənqidi rəylərdə məsləhətçilərin xidmətlərinin yüksək qiyməti və işlərinin keyfiyyəti arasında uyğunsuzluq, məsləhətçi və siyasətçilərin qarşılıqlı əlaqəsində korrupsiya sxemlərinin mövcudluğu, həm də bu fəaliyyətin məsuliyyəti və hesabatlılığının aşağı səviyyəsi vurğulanır. Səslənən tənqidə reaksiya birmənalı olmamışdır. Məsələn, Niderlandda həmin sahədə dövlət tənzimlənməsi tədbirləri tətbiq edilmiş, Almaniya və Danimarkada özünüməhdudlaşdırma yolu seçilmişdir. 
Müasir inkişaf etmiş parlament demokratiyalarında ekspert-məsləhətçi sisteminin mürəkkəb strukturu haqqında ümumi təsəvvürü alman mütəxəssisləri S.T.Siefken və M.Şults tərəfindən hazırlanan və aşağıda diqqətinizə təqdim edilən sxem verir.

Qərb parlament demokratiyalarında ekspert-məsləhətləşmə sistemi[footnoteRef:56] [56:  Siefken S.T. Shulz M. The governance of policy advice: Regulation of advisory commissions and councils in Germany and the Netherlands // Paper for the İst İnternational Confrerence on public policy. Grenoble, France 2013. June 26-28] 
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Qeyd edək ki, əsas funksiyasından, yəni siyasi administrativ qərarların işlənib hazırlanması və qəbul edilməsi prosesinin informasiya-analitik təminatından başqa siyasi məsləhətləşmənin digər latent funksiyaları da ola bilər. Bunlardan ən əsasları aşağıdakılardır:
-kommunikativ və simvolik funksiyalar (publik gündəliyin formalaşdırılması);
-legitimləşmə funksiyası (qəbul edilən qərarın müstəqil, yaxud elmi nüfuzlu rəylə möhkəmləndirilməsi);
-təmsiletmə funksiyası (müvafiq siyasi altsistem iştirakçılarının özünütənzimlənməsinə kömək).
   Məsləhətləşmə strukturlarının fəaliyyəti ilə bağlı funksiyaların geniş dairəsinin anlaşılması siyasi qərarların işlənib hazırlanması və qəbul edilməsi prosesində onların yeri və rolunu daha dəqiq mövqeləndirməyə imkan verir. Bu ekspert-məsləhətləşmə sisteminin statistik (struktur) xarakteristikalarından dinamik (prosesual) xüsusiyyətlərinə keçərkən ilk əvvəl ondan başlanılmalıdır ki, inkişaf etmiş qərb demokratiyalarında dövlət siyasətinin işlənib hazırlanması prosesi yuxarıdan aşağıya istiqamətlənmiş vektora malikdir: təşəbbüs institusional liderlərdən, ilk növbədə biznes, maliyyə və media sahəsindəki liderlərdən gəlir, həm də o zaman ki, öz maraq və dəyərlərinə hədə kimi qəbul edilən bəzi sosial təzahürlərlə bağlı onlar narahatlıq keçirməyə başlayırlar. Elitaların maraqlarına birbaşa toxunmayan bir vəziyyətdə ictimai təzahürlərin problem kimi eyniləşdirilməsinə, həm də diskussiya predmetinə çevrilməsinə çox az şans vardır. Lakin bu heç də o demək deyil ki, vaxtaşırı bilikli, mədəni elitalar kütlələrin maraqlarına toxunan problemlərdən irəli gələn ictimai narazılığın güclənməsini önləməyə qadir deyillər. 
    Dövlət idarəçiliyi üzrə tanınmış mütəxəssis U.Domhoff yazır: “Dövlət siyasətinin formalaşması prosesi korporativ məsləhətləşmə otaqları, klublar və müzakirə qruplarında qeyri-formal şəkildə başlanır. Burada siyasi həllini gözləyən bu, yaxud digər situasiyalar “problem” kimi eyniləşdirilir. Həmin prosesin son nöqtəsi bu siyasi qərarları təsdiq və realizə edən dövlət orqanlarıdır. Hər iki vəziyyət arasında kompleks şəbəkə mövcuddur, hansı ki, problemlərin müəyyənləşdirilməsi və dəqiqləşdirilməsində, onların həllinin müxtəlif alternativ variantlarının ölçülüb-biçilməsində öz rolunu oynayır.”[footnoteRef:57] Bütövlükdə siyasi qərarların qısa və dürüst ifadə edilməsi prosesi hakim elitalardan başlayaraq aşağı enir və administrativ strukturları, özəl fondları, beyin mərkəzlərini, siyasi planlaşdırma və layihələşdirmə institutlarını, həm də KİV-i əhatə edir.  [57:  Domhoff W.G. Who rules America? Power and politics in the year 2000. Mountain Wiew, Calif: Mayfield, 1998, p.127] 

   Bundan başqa, daimi əsaslarla işləyən və ən vacib siyasi məsələlər üzrə elit konsensus əldə etmək məqsədi ilə xüsusən yaradılan institutları, məsələn ABŞ-da İqtisadi İnkişaf Şurasını (Council of Economic Development) və Dəyirmi Biznes Masasını (The Bizness Roundtable) qeyd etmək olar. Şura həm siyasi qərarları qısa və dürüst ifadə edir, həm də Vaşinqtonda biznesin təşkilatlanmış maraq qrupu rolunu oynayır. 
   Dəyirmi Biznes Masası elitaların koordinasiyasının olduqca nüfuzlu institutudur və ABŞ-ın 200 ən böyük korporasiyalarının top-menecerlərini birləşdirir. Dəirmi Masanın yüksək statusu qismən onun çox ciddi qaydaları sayəsində saxlanılır. Həmin qaydalara görə korporasiya rəhbərinin müşavirəyə hətta vitse-prezident səviyyəsində belə öz nümayəndəsini göndərmək ixtiyarı yoxdur. 
    Dəyirmi Masanın gündəlik işi “işçi qrupları” formasında təşkil olunmuşdur. Bu qrupların tərkibinə korporasiyaların yalnız birinci şəxsləri daxildir. Hər “işçi qrupu” konkret problem sahə ilə məşğul olur, analitik tədqiqatlar təşkil edir, əsas prioritet və istiqamətlər üzrə konsensus işləyib hazırlayır, üstəlik tərtib etdiyi siyasi tövsiyələrin gerçəkləşdirilməsi üzrə planlar tutur. Gerçəkləşdirilmə tədbirləri parlament dinləmələrində çıxışları, həm də dövlət qərarlarını qəbul edən əsas şəxslərlə xüsusi əlaqələri daxil edə bilər. 
Korporativ və özəl kapitallar özəl fondlarda-siyasi planlaşdırma və layihələşdirmə institutları, universitet və kolleclər, mədəniyyət və incəsənət təşkilatları və s. adətən vergilərdən azad edilən təsisatlarda-akkumulyasiya olunur. Ən böyük ABŞ fondları sırasında ilk növbədə Ford, Rokfeller, Karnegi, Mellon, Pyu, Dyük, Lilli, Kelloq, Yetti, Pakkard fondları yer alır. ABŞ-da kapitalı 2 milyon dollar və daha çox olan 10 mindən artıq fond fəaliyyət göstərərək cəm halında 300 milyard dollardan artıq aktivləri nəzarətdə saxlayır və hər il 15 milyarda yaxın dollar qrant bölüşdürürlər. Bunlardan 38-i bütün Amerika fondlarının 50% aktivlərini kontrol edir. 
Siyasi qərarların işlənib hazırlanması prosesini nisbətən azsaylı ən iri fondlar maliyyələşdirirlər. Belə növ təşkilatların əksəriyyəti öz vəsaitlərini muzey, teatr və digər incəsənət növlərinə xərcləyir, publik siyasətin problem sahələrinin geniş dairəsini isə, məsələn Ford, Karnegi və Rokfeller fondları maliyyələşdirirlər. 
Fondlar lazımi dərəcədə siyasi planlaşdırma və layihələşdirmə institutlarının gündəliyini formalaşdırır. Yardım göstərərək bunlar sosial problemləri eyniləşdirir, milli prioritetləri müəyyən edir, siyasi müdaxilə istiqamətlərini göstərirlər. 
Öz növbəsində siyasi planlaşdırma və layihələşdirmə institutları (“fikir fabrikləri”, “beyin mərkəzləri”) siyasi qərarların dürüst ifadə edilməsi prosesinin koordinasiyasının əsas mexanizmi kimi çıxış edirlər. Məhz institutlarda dövlət siyasətinin müxtəlif sahələrində ən vacib təşəbbüs və prioritet istiqamətlərin dəstəklənməsini təmin edən konkret siyasi tövsiyələr və tədqiqatlar hazırlanır. Yenə də burada əvvəlki mərhələdə üzə çıxarılan problemlərin dəqiqləşdirilməsi və hərtərəfli müəyyənləşdirilməsi, onların konkret həllinin tapılması baş verir. 
Bir qayda olaraq, belə təşkilatların fəaliyyətini arzu olunan sosial-iqtisadi və siyasi nəticələr barədə müəyyən təsəvvürlərə əsaslanan strateji məqsədə  yönümlülük fərqləndirir. Bu isə siyasətçilərə və cəmiyyətə həmin institutlar tərəfindən təqdim edilən informasiya əsasında qərarlar qəbul etməyə imkan verir. Bu da “beyin mərkəzlərinin” məhsullarının akademik tədqiqatlardan fərqləndirən başlıca xüsusiyyətidir. 
“Beyin mərkəzləri” siyasi qərarların işlənib hazırlanması prosesində müəyyənləşdirici yer tutur. Onlar özəl fondların və dövlət qrantlarının pullarını siyasi alternativlərə konvertasiya edir. “Beyin mərkəzləri” probleminə bu dərsliyin “Siyasi konsaltinqin intensiv tərəqqisinin əsas  amilləri” adlanan III bölməsinin “Peşəkar siyasi ekspertizanın təşəkkülü” paraqrafında qısa şəkildə toxunduğumuza baxmayaraq burada həmin məsələni daha geniş şəkildə izah etmək tələb olunur. Bu səbəbdən qeyd edək ki, ilk dəfə XX əsrin əvvəllərində ABŞ-da hökumət proqramlarını işləyib hazırlayan universitet strukturları kimi meydana gələrək hazırda beyin mərkəzləri analitik mərkəz, seçki texnologiyaları mərkəzi, publik siyasət mərkəzi və digər nəhəng sayda növ və formaya malikdirlər. Belə təşkilatlardan bəziləri, məsələn Brookings İnstitute, American Enterprise İnstitute, yaxud Heritage Foundation siyasi sahələrin geniş spektrini əhatə edərək öz təsirlərini həyata keçirirlər. Digərləri, məsələn Council on Foreign Relations və onun çoxmilli qolları, Üçtərəfli Komissiya bütün qərb ölkələrinin siyasətinə təsir göstərərək özünəxas qlobal beyin mərkəzlərinə çevrilmişlər. Belə növ strukturların əksəriyyəti isə dövlət siyasətinin müəyyən sahəsi, məsələn Urban İnstitute şəhər planlaşdırılması məsələləri, Population Council dünyada doğum sayının kontrolu məsələləri üzrə ixtisaslaşırlar. 
Bir daha vurğulanmalıdır ki, bu gün dünyada ən tanınmış ekspert mərkəzi “Rend” korporasiyadır. Bu təşkilat, məlum olduğu kimi, 1946-cı ildə ABŞ-ın Hərbi hava qüvvələrinin sifarişlərini yerinə yetirmək üçün yaradılmışdır. İlkin olaraq həmin korporasiyanın mütəxəssisləri sırf texniki məsələlərin işlənib hazırlanmasına diqqət yetirirdilər. 60-cı illərdən başlayaraq onların prioritetləri sırasına ictimai siyasətin mülki məsələləri də daxil edildi. Çünki aydın oldu ki, milli təhlükəsizlik məsələlərinin obyektiv baxılması və tədqiqi təkcə hərbi-texniki aspektlə məhdudlaşdırıla bilməz. Hazırda özünün əsas məqsədi kimi “Rend” obyektiv informasiyanın və elmi tövsiyələrin təqdimatının köməkliyi ilə publik siyasətin keyfiyyətinin yaxşılaşdırılmasını bəyan edir. Korporasiya 80% doktorluq dərəcəsi almış 500-dən artıq yüksək səviyyəli peşəkar tədqiqatçı xidmətindən yararlanır. Əsas tədqiqat sahələri iqtisadiyyat, təhsil, səhiyyə, informasiya texnologiyaları, beynəlxalq siyasət, idarəçilik, milli təhlükəsizlik və hərbi tədqiqatlardır. 
Əgər ekspert mərkəzlərinin ilk dalğası XX əsrin birinci yarısında yaranırdısa, məsələn Karnegi Fondu (ABŞ, 1914), Dünya iqtisadiyyatı institutu (Almaniya, 1914), Brukinqs institutu (ABŞ, 1916), Kral beynəlxalq münasibətlər institutu ( Böyük Britaniya, 1920) və burada əsasən iki dünya müharibəsinin kataklizmlərindən çıxış yolunu tapmaq cəhdləri ilə bağlı müxtəlif, o cümlədən iqtisadi, humanitar, hüquqi problemlər işlənib hazırlanırdısa, ekspert mərkəzlərinin yeni (ikinci) dalğası keçən əsrin 60-cı illərinə aiddir. Bu zaman meydana çıxan “fikir fabriklərinin” ən məşhurları Roma klubu (1968), Siyasi tədqiqatlar bürosu D-66 (Niderland, 1966) və İnkişaf edən iqtisadiyyatlar institutu (Yaponiya, 1960) hesab edilir. Bu analitik mərkəzlər Rend korporasiyası kimi müasir dünyanın bütün problemlərini əhatə etməyi qarşılarına məqsəd qoymur. Onlar daha dar tədqiqat sahələrində (ekologiya, inkişaf edən ölkələrin iqtisadiyyatı və s.) ixtisaslaşırlar. 
    XX əsrin 70-ci illərində fikir fabriklərinin ideologizasiyası prosesi güclənir. Bu illərdə baş verən iqtisadi böhran iqtisadiyyatın keynsian idarəetmə metodlarına dair keçmiş konsensusa son qoyur. “İrs” fondu (ABŞ,1973) və Adam Smit  institutu (Böyük Britaniya, 1977) kimi fikir fabrikləri həmin böhranın aradan qaldırılmasının neoklassik monetarist reseptlərini işləyib hazırlamağa başlayırlar. Sosialist istiqamətli analoji təsisatlar da yaradılır. Əgər ABŞ-da 70-ci illərdə ekspert mərkəzlərinin təxminən dörddə biri ideoloji istiqaməti ilə seçilirdisə, artıq 90-cı illərdə onların əksəriyyəti müəyyən ideoloji paradiqma çərçivəsində fəaliyyət göstərir. Hərdən belə növ analitik mərkəzlərə dair “advokat fikir fabrikləri” termini işlədilir. Lakin XX əsrin sonlarında “advokat” analitik mərkəzlərinin yeni növü əmələ gəlir. Bunlar iri korporasiya, yaxud sənaye birlikləri tərəfindən yaradılaraq yalnız onların sifarişlərini yerinə yetirir və lobbist xarakterli təşkilatlara daha çox yaxınlaşırlar. 
   Fəaliyyətlərində fikir mərkəzləri iki sahədə: maliyyə mənbələri bazarında və publik siyasətə öz işləmələrini irəli çəkmə sferasında rəqabət aparırlar. Hərdən bu sahələr bir-birinə qarışır. Məsələn, milli hökumətlər ya beynəlxalq təşkilatlar bu fikir fabriklərini hansısa konkret sosial, yaxud iqtisadi sferada tövsiyələri və fəaliyyət proqramlarını işləyib hazırlamaq üçün dəvət edəndə belə vəziyyət yaranır. 
    Elmi ədəbiyyatda ekspert mərkəzləri olan “fikir fabrikləri” kateqoriyası müxtəlif cür başa düşülür. Bəzi müəlliflər onları dövlət analitik xidmətləri kimi dəyərləndirir. Başqaları universitetlərlə affilyasiya  olunan tədqiqat mərkəzləri və institutları ilə eyniləşdirir. Üçüncülər bu kateqoriyaya təşkilatlanmış maraq qrupları və lobbiçi təsisatları nəzdində analitik strukturları aid edir. 
Nəhayət tədqiqatçıların böyük bir hissəsi bu kateqoriya kimi yalnız təşkilatlanmış maraqlar ilə əlaqəli olmayan, siyasi qərarların qəbulu prosesinə təsir göstərmək məqsədi ilə öz fəaliyyətində ekspert biliyinə və ideyalarına arxalanan müstəqil, qeyri-kommersiya təsisatlarını qəbul edir. 
“Fikir fabriklərinin” əsas funksiyalarını səciyyələndirərək ayrı-ayrı müəlliflər siyasi alternativlərin istehsalını (Kingdon), partiyaların siyasətinin dəstəklənməsini (Gellner), siyasi debatların həddinin müəyyənləşdirilməsini (Smit), həm də dövlət siyasətinin işlənib hazırlanması və qərarların qəbul edilməsi proseslərində bir çox mümkün mövqedən hər hansının aydınlaşdırılmasını (Polsbi) seçirlər. Yuxarıda göstərilənləri nəzərə alaraq belə nəticəyə gəlmək olar ki, beyin mərkəzlərinin differensiasiyasının meyarı kimi onların istehsal etdiyi məhsul və qarşılarında qoyduqları məqsəd qəbul edilməlidir. 
 Keçən əsrin sonunda “fikir fabriklərinin” şaxələnməsi prosesi nəzərə çarpan dərəcə sürətlənir. Belə ki, Ceyms MakQann müasir ekspert mərkəzlərinin aşağıdakı təsnifatını təklif edir:
1. Bir qayda olaraq, böyük universitetlərlə affilyasiya olunmuş akademik ekspert mərkəzləri. Bunların əksəriyyəti öz bitərəfliyini vurğulayaraq siyasi diskussiyalarda dəqiq mövqe nümayiş etdirmirlər. 
2. Dövlət orqanlarının sifarişlərinin həyata keçirilməsi üzrə ixtisaslaşan ekspert mərkəzləri tez-tez hərbi sahə, yaxud dövlətin təhlükəsizliyinin təmin edilməsi ilə bağlı “strateji tədqiqatlar” sahəsində çalışırlar.
3. Əsasən tədqiqatlarla deyil, bu, yaxud digər sahədə konkret qərarların qəbuluna kömək edən informasiyanın yayılması ilə məşğul olan “advokat” ekspert mərkəzləri. Onlar analoji baxışları bölüşən siyasi partiyalar, yaxud ictimai təşkilatlarla sıx əlaqədə çalışırlar.[footnoteRef:58]  [58:  McGann J. How think tanks are coping with the future.// Futurist, Nov /dec 2000, vol 34, issue 6, p. 16-24] 

 Dünyada inkişafın əsas trendi olan qloballaşma fikir fabriklərinin fəaliyyətinə ciddi surətdə təsir edir. Hazırda analitik siyasi məsləhətləşmənin bu proseslə bağlı bəzi aparıcı tendensiyaları formalaşır. Belə ki:
1. Ekspert mərkəzlərinin sayı əvvəllər görünməyən templə artır.
2. Maliyyə mənbələri uğrunda gedən rəqabət ciddi surətdə kəskinləşir. 
3. Müasir ekspert mərkəzləri yarım əsr bundan əvvəl yaranan sələflərindən fərqli olaraq daha az sayda problem üzrə ixtisaslaşır. 
4. “Advokat” ekspert mərkəzləri ideyalar bazarında sırf elm istiqamətli təşkilatları sıxışdırır.
   Maraqlıdır ki, ABŞ-da və Avropa Birliyində siyasi ekspertiza mərkəzləri bilavasitə elektoral menecmentlə məşğul olmurlar. Bu ilk növbədə oradakı qanunvericiliklə bağlıdır. Latın Amerikasında və bir sıra postkommunist ölkəsində, o cümlədən Rusiyada siyasi ekspertiza və elektoral siyasi menecment funksiyalarının birləşdirilməsi adi haldır. Amma nəzərə alınmalıdır ki, Rusiyada 2004-cü ildə aparılan siyasi reformalar siyasi məsləhətləşmənin bir fəaliyyət növü kimi cəlbediciliyini kifayət qədər azaltmışdır. 
   Normativ-hüquqi cəhətdən beyin mərkəzləri əsasən dövlət siyasətinin aktual problemləri üzrə analitik tədqiqatların və ideyaların istehsalı və yayılması ilə məşğul olan qeyri-kommersiya təşkilatlarıdır. Siyasi cəhətdən isə onlar ekspert biliyi və ideyaları vasitəsi ilə öz publik reputasiyasını və dövlət qərarlarının qəbul edilməsi prosesinə dair çıxış imkanlarını artırmağa can atan institutlardır. Klassik beyin mərkəzləri-hətta onların ideoloji inam və dəyərlərini bölüşən vətəndaşlar tərəfindən dəstəklənən beyin mərkəzləri-həlledici dərəcə öz reputasiyası və istehsal etdikləri analitik məhsullara inam səviyyəsindən asılıdırlar. 
Publik reputasiyalarını yüksəldərək beyin mərkəzləri öz müstəqilliklərini də artırmağa çalışırlar. Eyni zamanda onlar siyasi prosesə dair çıxışı da maksimallaşdırmağa səy göstərirlər. Siyasi qərarların dürüst ifadə edilməsi prosesində qlobal beyin mərkəzləri xüsusi rol oynayırlar. Beynəlxalq münasibətlər üzrə Amerika Şurası-BMŞ (Council on Foreign Relaitons) və onun multimilli qolu- Üçtərəfli Komissiya (Trilateral Commision) əsl “qlobal beyin mərkəzlərinə” çevrilərək qlobal siyasi qərarlar işləyib hazırlayır və qlobal siyasi elitaların qarşılıqlı əlaqəsinə imkan yaradırlar. Beynəlxalq Münasibətlər üzrə Şura (BMŞ) uzun müddət ABŞ-ın xarici siyasi kursunun işlənib hazırlanması mexanizmində aparıcı mövqe tutur. Öz növbəsində, Üçtərəfli Komissiya Şimali Amerika, Avropa və Asiya-Sakit okean regionu elitalarının nümayəndələrini özünə daxil edən dünyada ilk qlobal siyasi planlaşdırma təşkilatıdır. 
 BMŞ-ın missiyası xarici siyasətlə bağlı tövsiyələrin işlənib hazırlanması və siyasi elitalar arasında konsensusun formalaşdırılmasıdır. Onun fəaliyyətinin alqoritmi fondların maddi dəstəyi ilə xarici siyasət məsələləri üzrə dərinləşdirilmiş tədqiqatların aparılmasını nəzərdə tutur. Tədqiqatların başa çatdırılmasından sonra BMŞ öz üzvləri üçün dövlətin yüksək vəzifəli şəxslərinin iştirakı ilə seminar və diskussiyalar keçirir. Bu qlobal beyin mərkəzi dünyada Amerika xarici siyasətinin qeyri-rəsmi carçısı kimi qəbul olunan Foreign Affairs jurnalını dərc edir. Çox önəmlidir ki, əvvəlcə həmin jurnalın məqalələrində şərh edilməyən ABŞ xarici siyasi təşəbbüslərini göstərmək belə olduqca çətindir. 
  Həmin Şuranın fəaliyyətində bugünkü üstünlüklər kimi ilk növbədə ABŞ-ın dünyada qlobal liderlik strategiyasını, dəyişən dünyada ABŞ milli təhlükəsizlik konsepsiyasının yenidən qiymətləndirilməsini, qlobal dünya ticarətinin stimullaşdırılmasını qeyd etmək lazımdır.
  Üçtərəfli Komissiya sənaye baxımdan inkişaf etmiş demokratik dünyanın əsas mərkəzləri (Şimali Amerika, Qərbi Avropa və Yaponiya) arasında daha sıx əməkdaşlığa kömək etmək məqsədi ilə 1973-cü ildə yaradılmışdır. Üçtərəfli Komissiya qeyri-hökumət təşkilatı sayılır, onun tərkibində üç dünya mərkəzinin 390-dan artıq görkəmli şəxsi fəaliyyət göstərir. Hazırda Komissiyanın üç həmsədri Şimali Amerikadan kiçik C.Nay, Avropa Birliyindən Jan-Klod Trişe və Asiya-Sakit Okean regionundan Y.Xaşeqavadır. Tədqiqatların əsas istiqamətlərini enerji təhlükəsizliyi, iqlim dəyişiklikləri, nüvə silahının yayılmasına əks-təsir, səhhətin qorunması sahəsində qlobal çağırışlar, Rusiya ilə münasibətlərin yeni vəziyyəti təşkil edir.
   Siyasi planlaşdırma və layihələşdirmə institutları yalnız ölkənin ən əsas problemləri və onların həlli yollarının tapılması ilə məşğul olmur, eyni zamanda hakim elitalar, KİV, maraq qrupları, dövlət xadimləri və siyasi liderlər arasında konsensusun əldə edilməsi sahəsində də böyük uğurlar qazanırlar. Onlar öz təkliflərinin prezentasiyasını keçirərək KİV, icra və qanunverici orqanlarının nümayəndələri ilə görüşür, parlament komitələri tərəfindən təşkil olunan publik və qapalı dinləmələrdə və dəyirmi masalarda iştirak edir, maraq qruplarını toplayır və hökumət həmfikirləri ilə birbaşa əlaqələr qururlar. Beyin mərkəzlərinin tövsiyələri press-reliz vasitəsi ilə KİV-də, həm də icra və qanunverici orqan strukturlarına birbaşa göndəriş formasında yayılır. 
  Yuxarıda deyilənlərdən aydın olur ki, Qərb dövlətləri öz siyasətlərini əksərən beyin mərkəzlərinin araşdırmaları əsasında qurur. Bu isə o deməkdir ki, dövlət siyasətinin ekspert müşahidəsində aparıcı rolu beyin mərkəzləri oynayır. Mərkəzlər siyasi məsələlərdə dövlətin inkişafına dəstək olan xüsusi sifarişlər əsasında analiz aparır və hesabatlar hazırlayır. Dövlət isə bu hesabatlara müvafiq olaraq, müəyyən məsələlər üzrə atacağı addımları müəyyənləşdirir. Beyin mərkəzləri akademik dairələr və hakimiyyət, vətəndaş cəmiyyəti və hökumət arasında vasitəçi rolunu oynayır. Bu isə dövlət orqanları və elmin sıx əməkdaşlığına, dövlət siyasətinin elmi əsaslarının möhkəmlənməsinə və nəticə etibarı ilə milli maraqların təmin olunmasına söykənən daha səmərəli, düşünülmüş siyasi qərarların qəbul edilməsinə gətirib çıxarır. Qərb ölkələrində dövlət siyasətinin ekspert müşahidəsi problemini tamamlayaraq qeyd edək ki, ABŞ-ın Pensilvaniya Universitetinin 2020-ci ildə hazırladığı Global go to think tank hesabatına əsasən dünyada 11 min 175 beyin mərkəzi fəaliyyət göstərir. Dünya üzrə siyahıya ABŞ başçılıq edir. Burada 2 minə yaxın beyin mərkəzi gərgin iş aparır. 

V.3. Azərbaycanda araşdırma və beyin mərkəzləri

Azərbaycanda araşdırma və beyin mərkəzlərinin(ABM) yaranması və inkişafı məsələlərinin tədqiqi bu sahənin böyük perspektivləri barədə danışmağa imkan verir. Elmi və ekspert biliklərinin bu növ mərkəzlər formasında institusionallaşması onların siyasətin subyekti kimi formalaşması və biliyə əsaslanan cəmiyyətin qurulması və təkamülü prosesində getdikcə rolunun artmasına gətirib çıxarır.  
Retrospektiv təhlil göstərir ki, əgər bu sahənin öncülü olan ABŞ-da ilk beyin mərkəzləri(BM-lər) bu dövlətin yaranmasından 3-4 əsr sonra təşəkkül tapmışdırsa, ilk dövlətyönlü beyin mərkəzinin əsası prezident Franklin Ruzvelt tərəfindən qoyulmuşdursa və bu hadisə yeni ənənənin başlanğıcı kimi müvafiq qurumların inkişafında təkanverici amil qismində çıxış etmişdirsə, Azərbaycanda analoji strukturlar müstəqil dövlətin yaranmasının ilk onilliyində peyda olmuşdur. “Tarixi paralel aparılarsa, Azərbaycanda da ABM-lərin yaranmasına ölkədə ilk belə mərkəzin (Strateji Araşdırmalar Mərkəzinin (SAM)) dövlətimizin siyasi lideri, Prezident İlham Əliyevin sərəncamı ilə yaradılmasının həlledici təsir göstərdiyi obyektiv reallıqdır. Bununla da “beyin mərkəzi” anlayışının rəsmi dövlət dilinə və milli leksikona daxil edilməsi, eləcə də ümumişlək söz kimi geniş tətbiq edilməsi başlanğıcını götürmüş, özlərini ABM kimi identikləşdirən qurumların sayı artmağa, ölkəmizdə “analitik düşüncə mədəniyyəti” formalaşmağa başlamışdır. 
Dövlətin ictimai siyasi institutların inkişafına himayəsi xüsusilə “Azərbaycan Respublikasının qeyri-hökumət təşkilatlarına dövlət dəstəyi Konsepsiyasının təsdiq edilməsi haqqında” 2007-ci il 27 iyul tarixli Prezident Sərəncamı ilə keyfiyyət mərhələsinə keçmişdir. Növbəti addım Azərbaycan Respublikasının Prezidenti yanında QHT-lərə Dövlət Dəstəyi Şurasının yaradılması olmuşdur. 
Bu proseslərə paralel olaraq, Azərbaycan Respublikasının Prezidenti İlham Əliyev tərəfindən elmi cəmiyyətin formalaşması, təhsilin modernləşməsi, milli potensialın və insan kapitalının reallaşmasına yönələn tarixi əhəmiyyətli sənədlər: 4 may 2009-cu il tarixli “2009-2015-ci illərdə elmin inkişafı üzrə Milli Strategiya”nın və həmin Strategiyanın həyata keçirilməsi ilə bağlı Dövlət Proqramı, 22 May 2009-cu il tarixli “2009-2013-cü illərdə Azərbaycan Respublikasının ali sistemində islahatlar üzrə Dövlət Proqramı”nın təsdiqi haqqında, 21 oktyabr 2009-cu il tarixli “Azərbaycan Respublikasının Prezidenti yanında Elmin İnkişafı Fondunun yaradılması haqqında” sərəncamlar imzalanmışdır.  Bütün bunlar intellektual mərkəzlərin inkişafı və təkmilləşdirilməsinə təkan verməyə bilməzdi. 
Müstəqilliyin ilk illərində ölkədə əsasən xarici mənbələrdən maliyyələşən və yad dövlətlərin strategiyasının və beynəlxalq qruplaşmaların maraqlarının reallaşmasına xidmət edən, BM statusuna tam uyğun olmasa da, onun müəyyən funksiyalarını yerinə yetirən araşdırma mərkəzlərinin yaranması üstünlük təşkil etmişdir.  Xüsusi vurğulamaq lazımdır ki, bu cəhət dünyada “beyin mərkəzi” fenomeninin və missiyasının mahiyyətinə adekvat olmamışdır. Çünki BM institutu təmsil etdiyi ölkənin milli maraqlarının və dövlətçiliyinin möhkəmlənməsinə yönələn fəaliyyətlə məşğul olur. Bunun əksi olan nümunə mövcud deyil.
İnkişafın yeni mərhələsindən başlayaraq dövlətin elmi və intellektual potensialın gerçəkləşməsinə, insan kapitalının inkişafına göstərdiyi diqqət sayəsində bu meyil əks istiqamətdə dəyişməyə başlamışdır və bu özü mühüm nailiyyət hesab edilməlidir. 
Yaranmasının ilk dövründə, 1993-2003-cü illərdə yerli ABM-lərin təşəkkülündə xarici amillər– donor təşkilatların geosiyasi rəqabət və mübarizə amilinin təsir etdiyi qrant vəsaitləri (siyasəti) üstünlük təşkil etmişdir.  Bu illərdə ABM-lər akademik elmlə cəmiyyət arasında formalaşan boşluğu dolduran ilk qurumlar kimi çıxış etmiş, bir çox mövzu və problemləri ictimai müzakirəyə çıxarmış, təhlil etmişdir. Eyni zamanda, yarandıqları ilk dövrlərdə bəzi ABM-lər Azərbaycan dövlətçiliyinin təməl dəyərlərinə və milli maraqlarına zidd olan neoliberal ideoloji mövqelərində durmuş, xarici maliyyə mənbələrini məmnun salmaq üçün “qrantdan qranta” prinsipi ilə işləmişdir. Hazırda bu cür mərkəzlər cüzi saydadır və onları özlərindən başqa “BM kimi” tanıyan yoxdur.  
İnkişafın yeni mərhələsindən, 2003-cü ildən sonra ABM-lərin yaranmasına daxili amillər, dövlət siyasəti təkan verməyə başladı. Azərbaycanda iqtisadiyyatda keçid dövrü başa çatdıqdan bəzi ABM-lərin fəaliyyəti növbəti intensiv inkişaf mərhələsinə qədəm qoymuşdur”.[footnoteRef:59] [59:  Məmmədov Fərhad, Allahyarova Tahirə. Azərbaycanda araşdırma və beyin mərkəzləri (yaranması, inkişafı və perspektivləri). Bakı, 2013, s.109-111] 

Araşdırma və beyin mərkəzləri ilə vətəndaş cəmiyyətinin oxşar və fərqli cəhətləri məsələsinə gəldikdə aşağıdakılar qeyd olunmalıdır:
1. Vətəndaş cəmiyyəti yalnız qeyri-dövlət təşkilatı (QHT) ola bilərsə, ABM-lər həm qeyri-dövlət, həm də dövlət təşkilatları ola bilər. Dövlət QHT-lərə vəsait ayırsa da, onlar fəaliyyətlərində siyasi funksiyalara malik deyillər. ABM-lər isə bu funksiyaya malikdirlər. 
2. Vətəndaş cəmiyyəti institutu həm yerli, həm də xarici donordan qrant ala bildiyi halda, ABM-lər yalnız milli maraqlara cavab verdiyi halda özəl və ya xarici mənbələrdən maliyyə dəstəyi ala bilirlər. Hər halda dünya təcrübəsi bunu sübut edir. Dövlətçiliyin möhkəmləndirilməsinin optimal və strateji yollarına dair ideyalar yalnız milli maraqlar baxımından, milli məkan və milli siyasi subyektlər üçün prioritet ola bilər. Xarici ölkədən autsorsinqin (kənardan ekspert və mütəxəssis cəlb edilməklə layihələrin həyata keçirilməsi) tətbiqinin qeyri-mümkünlüyü də bununla bağlıdır.  ABM-lər xarici ölkələrdə yalnız dövlətin maraqları çərçivəsində birgə layihələr icra edə və bu layihələr çərçivəsində qismən maliyyələşə bilərlər.
3. Vətəndaş cəmiyyəti institutunun fəaliyyəti bütün istiqamətlərdə açıq, şəffaf olduğu halda ABM-lərin qapalı olan, ictimai rəyə açıqlanmayan analitik fəaliyyəti də olur. Hətta fəaliyyətinin əhəmiyyətli qismi tamamilə qapalı olan BM-lər də var.
4. Vətəndaş cəmiyyəti qurumlarının sosial funksiyası onların məhsulunun əsasən sosial təbəqələrə ünvanlanmasını şərtləndirirsə, BM-lərin analitik məhsulu bütövlükdə milli elitalara, xüsusilə də siyasi elitaya hesablanmışdır.[footnoteRef:60] [60:  Göstərilən əsər, s.112] 

Bundan başqa, analitik mərkəzlər açıq şəkildə olmasa da, müxtəlif siyasi, ideoloji, yaxud metodoloji yönlü ola bilər və bu xüsusiyyət onları vətəndaş cəmiyyəti qurumlarından fərqləndirir. 
Azərbaycanda Araşdırma və Beyin Mərkəzlərinin tipologiyası və təsnifatı məsələsi ilə bağlı qeyd edilməlidir ki, “milli məkanda ABM-ləri klassik (Amerikada tətbiq edilən) təsnifatla aşağıdakı kimi sistemləşdirmək olar: 
1. dövlət strukturlarında fəaliyyət göstərən analitik qurumlar;
2. qeyri-dövlət ictimai siyasət institutları;
3. akademik və universitet əsaslı tədqiqat institutları.
Bir neçə azsaylı partiyayönlü mərkəzin analitik qurumları özlərini bu mərkəzlərlə identikləşdirmədiyi və fəallığı hiss olunmadığı üçün təsnifatda yer almamışdır. 
Eyni zamanda bu mərkəzlərin özlərini də:
1. məqsədyönlü (özlərini BM adlandıran və BM ilə identikləşdirən) strateji mərkəzlər;
2. araşdırma layihələrini həyata keçirən BM-lər;
3. intellektual birliklər kimi qruplaşdırmaq olar.
Xarici təcrübədən (məsələn ABŞ) fərqli olaraq, Azərbaycanda hələlik ABM-lər və hakimiyyət institutları arasında “fırlanan qapılar” (“revolving doors”) adlanan mexanizm yoxdur. “Fırlanan qapı”– unikal bir təcrübə olub, bilavasitə ABŞ-da inkişaf etmişdir.  Burada dövlət orqanları və strukturlarında çalışan yüksək vəzifəli şəxslər vəzifələrindən getdikdən sonra ABM-lərdə çalışmağa üstünlük verirlər. Bu, bir ənənəyə çevrilmişdir və həmin ənənə “beyin mərkəzləri”nə idarəçilik orqanlarından və Konqresdən sabiq peşəkar siyasətçilərin, ekspertlərin davamlı axınını təmin edir. Onlar mütəxəssis və məmur kimi  topladıqları təcrübə və ideyaları bölüşə, aktual daxili və xarici siyasi müzakirələrdə iştirak edə, beynəlxalq işlərlə bağlı qeyri-formal münasibətlərin yaradılmasına töhfə verə bilərlər. 
Dünyanın digər ölkələrində də dövlət məmurları olmuş kadrlarla qeyri-dövlət strukturuna aid olan BM-lər arasında sıx əməkdaşlıq müşahidə olunur. Xarici təcrübəni öyrənməklə bu ənənənin tətbiqinin mühüm olduğuna diqqətin cəlb edilməsi öz növbəsində yeni imkanların reallaşmasına şərait yarada bilər.”[footnoteRef:61]  [61:  Yenə orada, s.126-127] 

Beləliklə, bir daha qeyd edək ki, digər postsovet ölkələrində olduğu kimi vətən analitik, yaxud araşdırma və beyin mərkəzləri Sovet İttifaqının dağılmasından sonra formalaşmağa başlamışlar. 2020-ci ilin Global go to think tank hesabatına əsasən ölkəmizdə 20 beyin mərkəzi statusunda təşkilat mövcuddur. Xatırlatmaq yerinə düşər ki, 2008-ci ilin hesabatında 13 beyin mərkəzi qeyd olunurdu. Deməli bu müddət ərzində onların sayı artmışdır. Hazırda Azərbaycanda fəaliyyət göstərən beyin mərkəzlərinin sırasında Beynəlxalq Münasibətlərin Təhlili Mərkəzi (BMTM), Sosial Tədqiqatlar Mərkəzi, İqtisadi İslahatların Təhlili və Kommunikasiya Mərkəzi, Strateji və Beynəlxalq Tədqiqatlar Mərkəzi, Qafqaz Beynəlxalq Münasibətlər və Strateji Araşdırmalar Mərkəzi, Bakı Beynəlxalq Multikulturalizm Mərkəzi, Topçubaşov Mərkəzi, STEM Mərkəzi və başqaları öz güclü potensialı ilə seçilir. Eyni zamanda beyin mərkəzləri qismində fəaliyyət göstərməyə can atan QHT-lərin də sayı artmaqdadır və hazırda 30-a yaxındır. Bunlardan 20-si dövlətlə sıx əməkdaşlıq edir, qalanları tam müstəqildir, yaxud siyasi qüvvələrlə bağlıdırlar. Onları daxili və xarici siyasətlə məşğul olmaqla iki yerə bölmək olar. Amma bu, şərtidir. Çünki müasir dünyada xarici və daxili siyasət bir-biri ilə sıx bağlıdır. Bütövlükdə beyin mərkəzlərinin sayına görə Azərbaycan Asiya regionu üzrə 15-ci pillədə qərarlaşır. 
  Son illər ölkəmizdə beyin mərkəzlərinin inkişafına xüsusi diqqət göstərilir. 2022-ci ilin 28 sentyabr tarixində Beynəlxalq Münasibətlərin Təhlili Mərkəzinin (BMTM) təşkilatçılığı ilə baş tutan Azərbaycan Beyin Mərkəzlərinin Birinci Forumu bu sahədə əldə olunan inkişaf nümunələrindən biri kimi dəyərləndirilə bilər. 
 Forumun keçirilməsində əsas məqsəd ölkə beyin mərkəzlərinin fəaliyyətinin stimullaşdırılması və dövrün tələblərinə uyğun təşkil edilməsi, dövlət qurumları və beyin mərkəzləri arasında mütəmadi kommunikasiyanın və əməkdaşlığın qurulmasının təmin edilməsi idi. Forum, eyni zamanda, beyin mərkəzlərinin cəmiyyətdə təbliği baxımından mühüm əhəmiyyət daşıyırdı.
   Burada dövlət siyasətinin ekspert müşahidəsi məsələlərinə geniş yer ayrılmışdı. Bildirilmişdir ki, beyin mərkəzləri dövlətin gələcəkdə idarə edilməsi strategiyasının olduqca vacib tərkib hissəsidir. Onlar proqnozlar verir, gələcəyin mümkün ssenarilərini ayırır. Analitik mərkəzlərin ölkəmizdə həm sayının, həm də rolunun artması dövlət siyasətinin müxtəlif istiqamətləri ilə bağlı müstəqil ekspertizaya, obyektiv qiymətləndirməyə, proqnozlaşdırmaya və müvafiq qərarların təklif olunmasına tələbatın güclənməsindən xəbər verir. Beyin mərkəzləri üçün yeni çağırışlar sırasında, əvvəla ayrı-ayrı regionlarda xəritələrin yenidən cızılması xüsusi vurğulanmış və belə nəticəyə gəlinmişdir ki, analitik mərkəzlər mütləq qeyri-müəyyən gələcəyə hazır olmalıdırlar.
    Daha bir mühüm əhəmiyyətli çağırış kimi informasiyanın hazırki olduqca yüksək sürəti göstərilmiş və bu sürətə uyğunlaşmaq tələbatının təmin edilməsi məsələsi önə çəkilmişdir. Bütövlükdə vətən ekspert-analitik strukturlarının fəaliyyətinin təhlili belə nəticəyə gəlməyə imkan verir ki, Azərbaycan elmi, iqtisadi və siyasi fikrin ən vacib sahələrində peşəkar biliklərin aparıcı tədarükçüsü qismində çıxış edən elmi-ekspert mərkəzlərinin təşkilinin dünya təcrübəsini diqqətlə izləyir və ondan müəyyən dərəcə səmərəli şəkildə faydalanır. Ümumiyyətlə, Azərbaycanda son zamanlar baş verən əsl texnoloji inqilab və informasiya təhlükəsizliyinin aktuallığının möhkəmlənməsi şəraitində müasir tendensiyalara uyğun olaraq beyin mərkəzlərinin sayı və keyfiyyətinin artması çox sevindirici haldır.
Xüsusi vurğulanmalıdır ki, vətən ekspert-analitik fikrinin yeni səhifəsi ölkəmizdə bu yaxınlarda keçirilən üç möhtəşəm tədbir: “COP 29 və Azərbaycan üçün Yaşıl baxış” Beynəlxalq forum, “Cənubi Qafqaza yeni baxış: postmünaqişə inkişafı və əməkdaşlıq” və “Cənubi Qafqaz: inkişaf və əməkdaşlıq” Beynəlxalq konfranslar çərçivəsində açılmışdır. Həmin tədbirlərin hər biri müxtəlif ölkələrin sanballı beyin mərkəzləri və akademik təşkilatlarının çoxsaylı ekspertlərini respublikamızda bir araya gətirmiş və dayanıqlı inkişaf sahəsində beynəlxalq təcrübənin Azərbaycanın tələbatlarına adaptasiyası məsələsinin elmi-praktiki müzakirəsinin platforması olmuşdur. Eyni zamanda bu tədbirlər cari ilin noyabr ayında Azərbaycanda keçirilməsi nəzərdə tutulmuş qlobal əhəmiyyətli COP 29-da müzakirə predmeti olunacaq həm planetar iqlim dəyişmələri, bərpa olunan energetika, rəqəmsallaşma, kibertəhlükəsizlik problemləri, həm də süni intellekt sahəsində Azərbaycanın Milli strategiyasının “yol xəritəsinin” gerçəkləşməsi nöqteyi-nəzərindən son dərəcə vacibdir.
Çox sevindirici haldır ki, Azərbaycan müsbət nümunəsi və “yaşıl gündəliyi” ilə iqlim dəyişmələri proseslərinə və iqlim fəaliyyətinə öz töhfəsini verir. Burada  “yaşıl keçid” qarşıya hədəf kimi qoyulub və ölkəmizdə beynəlxalq tərəfdaşlar da cəlb olunmaqla ciddi “yaşıl enerji” ixrac potensialı yaradılır. 
İqlim dəyişmələri, “yaşıl enerji” və “yaşıl keçid” problemlərinin qoyulması və uğurlu həlli istiqamətində aparılan işlərdə Azərbaycanın “beyin mərkəzləri” də fəal iştirak etməkdədir.
Beləliklə, qeyd olunan əsas gündəliyin genişlənməsi ilə birgə ölkə beyin mərkəzlərinin sayı, keyfiyyəti və aparılan işlərin həcmi artmaqda davam edir ki, bu da onların müasir qlobal, regional və yerli çağırışlara uyğunluğu məsələsini bir qədər də aktuallaşdırır.
Lakin “beyin mərkəzləri” və peşəkar siyasi ekspertiza, o cümlədən dövlət siyasətinin ekspert müşahidəsi sahəsində nailiyyətlərlə yanaşı müəyyən çatışmazlıqlar da mövcuddur. Əvvəla, dövlət siyasətinin işlənib hazırlanması sahəsində ekspert müşahidəçisi qismində çıxış edən (yaxud bu statusa iddialı olan) beyin mərkəzləri ilə hakimiyyət arasında Qərbdə olduğu kimi möhkəm qarşılıqlı əlaqə ənənəsi, dayanıqlı sistem hələ tam formalaşmayıb. Bu istiqamətdə işlər başlayıb və get-gedə qaydaya salınmaqdadır. İkincisi, dövlət tərəfindən strateji qərarların hazırlanması zamanı ekspert strukturlarından (xüsusən “beyin mərkəzlərindən”) seçim etmək üçün elmi baxımdan əsaslandırılmış ciddi intellektual məhsul, orijinal və effektiv təklif, yüksək keyfiyyətli analitika qıtlığı aradan qaldırılmayıb. Ümid edirik ki, qərb ölkələrində müstəqil siyasi mərkəzlər, elm aləmi və hakimiyyət arasında mövcud olan həmahəng ideya və kadr arxitekturası burada da tezliklə qurulacaqdır. Azərbaycanda siyasi sistemin demokratikləşməsi və optimallaşması vektorunun saxlanılması, demokratik prosedur və praktikaların təkmilləşməsi, demokratik institutların (parlament, qeyri-hökumət təşkilatları, siyasi partiyalar, biznesin təzyiq qrupları, həmkarlar təşkilatları və s.) get-gedə daha da güclənməsi ölkə beyin mərkəzlərinin tədricən müstəqilliyinin artmasına, onların siyasi və intellektual təsirinin möhkəmlənməsinə, bütövlükdə dövlət siyasətinin ekspert müşahidəsinin müasir dövrün tələblərinə uyğunlaşdırılmasına səbəb olacaq deməyə imkan verir. 
VI BÖLMƏ

SİYASİ KONSALTİNQİN KOMMUNİKATİV ASPEKTLƏRİ

Siyasi konsaltinqin kommunikativ aspektləri sırasına kommunikasiya ilə siyasi məsləhətləşmənin qarşılıqlı əlaqəsi, mövqeləndirmə, çoxluqdan seçmə, informasiya səbəbi, və informasiya aclığı və digər məsələlər aiddir. Bu bölmədə spin-doktorinqdən başqa bütün müvafiq aspektlər işıqlandırılır. Çünki həmin problem bu dərsliyin “Siyasi konsaltinqin peşə və subfənn kimi öyrənilməsi məsələləri” adlanan IV bölməsinin “Siyasi məsləhətləşmənin texnoloji aspektlərinin tədqiqi” paraqrafında geniş izah edilmişdir.

VI.1. Kommunikasiya və siyasi konsaltinq

“Kommunikasiya” anlayışı nəzəri diskussiyalarda yalnız 1970-ci illərin sonu – 1980-ci illərin əvvəllərində geniş müzakirə predmetinə çevrilir. Lakin kommunikasiyanın ən məşhur müasir tərifini hələ Çarlz Kuli vermişdir. Alimin fikrinə əsasən “kommunikasiya elə bir mexanizmdir ki, onun vaitəsilə insan münasibətlərinin mövcudluğu və inkişafı, ağlın, idrakın bütün simvolları, onların məkanda ötürülməsi, zamanda saxlanılması üsulları ilə birgə mümkün olur”.[footnoteRef:62] Simvolik interaksionizmin banisi hesab edirdi ki, kommunikasiya insanların münasibətləri və sosial dərketməsinin inkişafına kömək edərək bir-birlərini yaxşı başa düşməyə imkan yaradır. [62:  Bax: Cooley Ch. H. The Significance of Communication \\ Reader in Public Opinion and Communication \ ed. by B.Berelson. N.Y. : M.Janowitz, 1953.] 

Simvolik interaksionizmin digər nümayəndəsi Corc Herbert Mid qeyd edir ki, kommunikasiya sosial təşkilin əsas prinsipidir, onun köməyilə fərdlər birgə iştiraka cəlb olunurlar.
Yuxarıda göstərilən dövrdə kommunikasiyanın cəmiyyətdə işləməsi və rolu çox sürətlə dəyişir. Söhbət artıq sadəcə siyasətdə kommunikasiyaların nəhəng rolundan deyil, siyasətin və kommunikasiyanın ayrılmazlığından gedir.
[bookmark: _Hlk149639160][bookmark: _Hlk149639125]Siyasətdə kommunikasiyalar aktiv sürətdə öyrənilir, diqqət əsasən “siyasi proseslərdə kommunikasiyanın rolu” məsələsinə cəlb edilirdi. U.C.Potter və K.Ridl hesablamışlar ki, 80 il ərzində bu istiqamətdə 10 mindən çox əsər dərc olunmuşdur.[footnoteRef:63] Tədricən siyasi kommunikasiya üzrə təşkilat və tədqiqatların ayrıca istiqamət qismində institusionallaşması baş verir. Belə ki, Beynəlxalq Kommunikativistika Assosiasiyası (İnternational Communication Association – İCA) çərçivəsində 1973-cü ildə Siyasi Kommunikativistika şöbəsi (Politicial Communication Division) yaradılır. 1974-cü ildən bu sahənin aparıcı elmi jurnalı olan Politicial Communication Review (sonralar Politicial Communication) işıq üzü görür. Siyasi kommunikasiya üzrə sistematik tədris kursları qərb ölkələri universitetlərində 1968-ci ildən tədris olunmağa başlayır. “Siyasi kommunikativistika” profili üzrə magistr hazırlığı proqramları da geniş yayılır. 1981-ci ildə isə ilk “Handbook of Politicial Communication” işıq üzü görür. 1989-cu ildə “Kommunikasiyaların beynəlxalq ensiklopediyası”nın ilk buraxılışı nəşr olunur. [63:  Potter W.J., Riddle K.A. Content Analysis of the Media Effects Literature// Journalism & Mass of Communication Quarterly. 2007, 84, p.90-104] 

Yuxarıda qeyd olunanlar sübuta yetirir ki, XX əsrin ikinci yarısından başlayaraq kütləvi kommunikasiya və informasiya məsələlərinə böyük maraq göstərilir. Belə vəziyyət kibernetikanın aktiv inkişafı, kommunikasiyanın riyazi nəzəriyyəsinin meydana çıxması və elektron əlaqə sistemlərinin təkmilləşdirilməsi ilə daha da möhkəmləndirilir. N.Viner, K.Şennon, U.Uiver və digər kibernetiklərin əsərlərinin yaranması ilə “kommunikasiya”, “informasiya”, “informasiya mübadiləsi” terminləri elmin bir çox sahələrində geniş yayılmağa başlayır. Onların əsərləri nəzərə alınaraq informasiya cəmiyyətinin müxtəlif konsepsiyaları tanınmış mütəxəssislər D.Bell, E.Toffler, P.Druker, Z.Bzejinski və digərləri tərəfindən yaradılır.
Kütləvi kommunikasiyanın yeni alətlərinin tədqiqi ilə bir çox alimlər məşğul olur. Məsələn özünün üç kitabdan (“Şəbəkə strukturları cəmiyyətinin təşəkkülü”, “Özünəməxsusluğun qüdrəti” və “Minilliyin sonu”) ibarət olan “İnformasiya əsri:iqtisadiyyat, cəmiyyət və mədəniyyət” adlı əsərində məşhur Amerika sosioloqu Manuel Kastels informasiya cəmiyyətinə xas başlıca tendensiyaları təhlil edərək belə nəticəyə gəlir ki, müasir sosiumun əsas resursu məhz informasiyadır, qloballaşdırılmış cəmiyyətin dəyişməz atributu isə şəbəkə strukturlarıdır. Sonuncu alimin nəzəriyyəsinin mərkəzi anlayışı qismində “İnternet qalaktikası:İnternet, biznes və cəmiyyət haqqında düşüncələr” kitabında ətraflı təhlilə cəlb edilir. O, yazır: “Şəbəkələr açıq strukturlardır və yeni düyünlərin (qovşaqların) daxil edilməsi yoluyla məhdudiyyətsiz genişlənə bilərlər, əgər onlar kommunikasiya qabiliyyətinə mənsubdurlarsa”.[footnoteRef:64] Kommunikasiya vasitələri kimi istifadə edilən şəbəkələrin köməkliyi ilə müasir cəmiyyətin əsas resursu olan informasiya bir düyündən digərinə ötürülə bilər. M.Kastelsin fikrincə, klassik şaquli təşkilat sistemlərinin yerinə qeyri-mərkəzləşməyə və koordinasiyaya əsaslanan, özünüproqramlaşdıran və özünü idarə edən vahidlərin strateji planlaşdırılmış şəbəkəsi olan üfüqi sistemlər gəlir. O, qeyd edir ki, şəbəkə məntiqi özünü sosiumun bütün sahələrində, o cümlədən hakimiyyət və cəmiyyətin qarşılıqlı təsiri sferasında da büruzə verir. Məhz müasir sosiumda insan fəaliyyətinin köhnə maddiləşmə forması olan şəbəkə təşkilatı ən səmərəli və məqsədəuyğundur. Baxmayarq ki, bəzən şəbəkə təşkilatlarında koordinasiyalı idarəçilik çatışmır, özünə xas çeviklik və dəyişkənlik yenə də onları informasiya cəmiyyəti şəraitində ən adekvat strukturlar edir. İnformasiya cəmiyyətinin şəbəkə xarakterli strukturundan bir çox mütəxəssis yazır. Məsələn, sosioloqlar A.Bard və Y.Zonderkvist “Netokratiya. Yeni hakim elita və kapitalizmdən sonrakı həyat” əsərində israr edirlər ki, həmin cəmiyyət şəraitində elita bilik daşıyıcıları – netokratlar, ən aşağı lay isə bu biliklərin istehlakçıları – “konsyumariat” olur.[footnoteRef:65] [64:  Кастельс М. Галактика Интернет: Размышления об Интернете, бизнесе и обществе.
Екатеринбург: У-фактория, 2004, с. 9.]  [65:  Бард А., Зондерквист Я. Нетократия.  Новая правящая элита и жизнь после капитализма. СПБ.: Стокгольмская школа экономики в Санкт-Петербурге, 2004.] 

Menecment sosiologiyası sahəsində tanınmış Amerika mütəxəssisi Piter Druker “Postkapitalist cəmiyyəti” kitabında bilik və informasiyaya əsaslanan ictimai təşkilatın yeni tipinə (“knowledge society”) keçid barədə yazır. Onun fikrincə, bu mərhələdə irəliyə doğru hərəkətin başlıca şərti işçi qüvvəsi ya kapital yox, məhz bilik və informasiyadır. Həmin dəyişiklik qlobal proseslərin aktivləşməsi və başqa dəyər sisteminin formalaşması ilə müşayiət olunur.
Özünün “Menecment. XXI əsrin çağırışları” adlı kitabında P.Druker vurğulayır ki, “yeni əsas resurs – informasiya meydana gəlir”. Digərlərindən fərqli olaraq o, nadir, yaxud məhdud kateqoriyasına aid deyil. Əksinə, bu resurs sonsuzluq xüsusiyyəti ilə seçilir və cəmiyyətdə müəyyən transformasiyalara səbəb olur. Bu transformasiyaları nəzərə alaraq bir çox dövlətlər informasiya cəmiyyətinin qurulması strategiyalarını işləyib hazırlayırlar. Müxtəlif beynəlxalq təşkilatların sayəsində regional və qlobal səviyyələrdə informasiya cəmiyyətinin formalaşdırılmasına yardımcı olan xüsusi strukturlar, o cümlədən “UNESKO Observatory of the İnformation Society”, “The Digital Opportunity Task Force” və digərləri də yaradılır.
XX əsrin sonunda yeni informasiya-kommunikasiya texnologiylarının cəmiyyətə təsiri, o cümlədən hakimiyyətin transformasiyası və siyasətin mediatizasiyası məsələləri politoloqları daha çox maraqlandırır. Siyasi kommunikasiyanın yeri və rolunun yeni konseptuallaşması, ilk növbədə “nəzarət cəmiyyəti” konsepti (M.Fuko və J.Delez), “mədəni imperializm” (Şiller), “informasiya məkanı” və “virtual reallıq” (Lanier), “medialogika” (Altheide) ideyaları meydana çıxır.Bundan başqa, siyasətin konseptuallaşmasının praktik olaraq bütün metodoloji istiqamətləri siyasi kommunikasiyanın öz modellərini yaradır. Məsələn freydizmdə “reallıq səhrası” ideyası (Q.Meyer, S.Jijek), ikinci nəsl Frankfurt məktəbinin “kommunikativ hərəkət” konsepti (Y.Haberbas), postmodernizmdə simvolik mübarizə və simvolik zor konsepsiyası (Burdye), individin yerinə divid ideyasının işlənməsi (Deliz, Fuko) meydana çıxır. Tamamilə yeni olan siyasətin mediatizasiyası mövzusu təhlil edilməyə başlayır.
Cəmiyyət, kommunikasiya və hakimiyyətin yeni konseptuallaşması baş verir. Söhbət bir o qədər müasir medianın təsiri ilə hakimiyyət münasibətlərinin bəzi transformasiyaları haqqında deyil, nə qədər ki, hakimiyyətin və kommunikasiya sisteminin bitişməsi və cəmiyyətin təşkilinin yeni sosial-siyasi tipinin yaranması barədə gedir. “Kommunikasiya siyasətin sistemyaradıcı elementinə çevrilərək keçmiş köməkçi-texniki xarakterini itirir və yeni ontoloji status əldə edir. İnkişafın bu mərhələsinə çatan bütün rejimlərin əsas məsələsi dövlətlə ondan “uzaqlaşan” cəmiyyətin kommunikasiyasını dəstəkləmək olur.
“Nəzarət cəmiyyəti” ideyası fantastika sahəsindən reallıq aləminə yalnız 30 ilə  keçir. Belə ki, hazırda Çində “Sosial kredit sisteminin yaradılması proqramı” (2014-2020) artıq gerçəkləşmiş hesab edilir. Proqrama əsasən Çinin hər bir vətəndaşı real vaxt rejimində bu sistemlə izlənilir və qiymətləndirilir. Proqram müxtəlif informasiya mənbələri və “hibrid intellekt”dən istifadəni nəzərdə tutur. Hakimiyyət və idarəetmə oraqanlarının rəsmi məlumatları ilə yanaşı digər məlumatlar, o cümlədən rəqəmsal izlər və görüntü kameralarının məlumatları da istifadə edilir. Bütün bunlar hər bir vətəndaşın hərəkətlərini və aktivliklərini vahid informasiyanın işlənməsi mərkəzində qeyd etməyə və toplamağa imkan verir. Bütün alınmış verilənlərin əsasında hər bir vətəndaşın dövlət xidmətlərinin sayına və keyfiyyətinə birbaşa təsir edən reytinqi yaradılır. 2023-cü ildə artıq Rusiyada da belə sistemin istifadəsi təklif olunur. Sosial statusun müəyyənləşdirilməsi sisteminin müəllifləri hesab edirlər ki, “Biz”(“Мы”) platforması hər bir insanın aktivliklərini izləyəcək, o cümlədən: uşaqların mövcudluğunu, kredit tarixçəsini, sosial şəbəkələrdə postinqini, aktiv vətəndaş mövqeyini, gəlir mənbələrini və s. Sonra bütün verilənlər insanın sosial statusunu (reytinqini) müəyyənləşdirən kod kimi təqdim ediləcək.
XX əsrin sonu – XXI əsrin ilk iki onilliyində kommunikasiyaya aid yeni anlayışların və bunlara söykənən konsepsiyaların daha bir dalğası yaranır. ”Kommunikasiya inqilabı” (R.Mansell və R.MakÇesni), “Keçid nöqtələri” (P.Kauhi və D.Aronson), “kommunikativ kapitalizm” (S.Jivek və D.Din), “monitorinq demokratiyası” (K.Kin), “postdemokratiya” (K.Krauç), “şəbəkə cəmiyyətində kommunikasiya hakimiyyəti” (M.Kastels) həmin yeni anlayış və konsepsiyaların ən maraqlılarıdır. Qeyd edək ki,müasir elmdə “şəbəkə cəmiyyətləri”, “siyasətin medialaşdırılması və medialaşdırılmış sosial dünyaların effektləri” (P.Hepp, K .Krots, B.Mazoleni, V.Şults), “anonim diktatura” (V.Pelevin), “özünükommunikasiya” (U.Eko və M.Kastels), “kaskad aktivasiya” (R.Entman), “kliktivizm” (Y.Morozov), “konnektiv hərəkət” (A.Sekeberq) və “rəqəmsal demensiya” (M.Şpitser) anlayışları və bunlara əsaslanan konsepsiyalar dəqiqləşdirmə və inkişaf markerləri qismində çıxış edir. Bütün sadalananlarla tanışlıq və onlardan faydalanma kommunikativ reallıqlar şəraitində siyasətçilərin düzgün qərarlar qəbul etməsi, fəaliyyətlərini günün tələblərinə uyğunlaşdırması və müasir həyatdan geri qalmaması üçün son dərəcə vacibdir. Bu səbəbdən ilk növbədə siyasi məsləhətçilər həmin və daim yaranan  digər innovativ nəzəri-praktik fenomenləri dərindən öyrənməli və siyasətçilərə adekvat məsləhətlər verməlidirlər.
Aktiv inkişaf edən informasiya və kommunikasiya prosesləri siyasi məsləhətçilərin işinə çox təsir göstərir.
Əvvəla hazırki dövrdə müxtəlif təşkilatların informasiya, o cümlədən onun böyük massivləri (Biq Data) ilə iş təcrübəsinə malik əməkdaşlara maraq qat-qat artır. Eyni zamanda onların peşəkarlığına da tələblər güclənir.
İkincisi, siyasi məsləhətçilərin statusu yüksəlir, onların funksiyaları genişlənir. Müdirlə məsləhətçi arasında bilik və məsuliyyətin yenidən bölüşdürülməsi baş verir. “Bugünkü “müdirlər” artıq tabe olanların bütün bilik və bacarıqlarına yiyələnməməlidirlər. Rəhbər işçi yalnız o halda yaxşı çalışa bilər ki, onun tabeçiliyində olanlar müdirə daim xəlvətçə deməyə (öyrətməyə) razıdırlar. Müasir şəraitdə müdir və tabe olanların qarşılıqlı münasibətləri orkestr dirijorunu və musiqiçiləri xatırladır”.[footnoteRef:66]  [66:  Друкер П. Менеджмент. Вызовы XXI вeka .M,2012,c.33.] 

Üçüncüsü, məsləhətçinin peşəkarlığının dəyərləndirilməsi meyarları dəyişir. Onun ayrıca, təcrid edilmiş halda deyil, komandada ümumi uğura işləmək bacarığı yüksək dəyərləndirilir. “Mütəxəssisi işə götürən rəhbər isə, bir qayda olaraq, tabeçiliyində olanın işini yerinə yetirə bilmir, necə ki, dirijor adətən müxtəlif alətlərdə çalmağı bacarmır. Burada əsas - ifanın keyfiyyəti, yəni kollektiv nəticənin əldə edilməsidir”.[footnoteRef:67]   [67:  Yenə orada, s.34-35] 


VI.2. Mövqeləndirmə və çoxluqdan seçmə

Siyasi konsaltinqdə mövqeləndirmənin mahiyyəti aşağıdakına müncər edilir: baxılan obyekti elə çevirmək lazımdır ki, auditoriya tərəfindən məhz onun seçilməsinə dair güclü motivasiya yaradıla bilsin.
Mövqeləndirmə müsbət kontekstlərin çatdırılması (formalaşdırılması) üçün istifadə olunur. Uğurlu mövqeləndirmə psixologiyada yaxşı məlum olan “fiqur-fon” qanununu sübuta yetirir. Məsələn, Fransa Respublikasının generalı Bonapart məhz müharibədən sonrakı dövrün xaosu və anarxiyası fonunda imperator Napoleon olur. Oliver Kromvel sadə ingilislərin sevimlisinə və burjua inqilabının liderinə I Karlın israfçılığı və dəbdəbəsi fonunda çevrilir. Belə hadisələr tarixdə çox olub.
Aydındır ki, yaxşı mövqeləndirmə üçün siyasətçini, “yaxud” təşkilatı sadəcə “fiqur” etmək kifayət deyil. Bununla siyasi reklam böyük müvəffəqiyyətlə məşğul olur. Amma “fonla işləmək”, onu alçaltmaq ya yüksəltmək siyasi məsləhətçinin işidir. Adətən siyasətçini əleyhdarlarından seçmək üçün fon alçaldılır. Əksinə, onu müttəfiqləri sırasında nümayiş etdirmək lazım gəldikdə fon yüksəldilir.
İnsan psixikasının bütün fiqurları özü özlüyündə deyil, başqaları ilə müqayisədə qəbul etmək kimi dərin xüsusiyyətinə arxalanaraq belə nəticəyə gəlmək olar ki, siyasi məsləhətləşmədə mövqeləndirmə əksər texnoloji prosedurların əsas məqsədidir. Siyasi şəxslər həmişə bir-birilə tutuşdurulur (əlaqələndirlir). Əgər “№1-li şəxs” daxili siyasi həyatda o qədər seçilir ki, onu heç kimlə müqayisə etmək mümkün deyil, onda onu dünya liderləri sırasında mövqeləndirmək lazımdır.
Reklamdan fərqli olaraq siyasi konsaltinqdə mövqeləndirmə süni, məcburi deyil, təbii, könüllü şəkildə baş verir. Faktiki olaraq bu, mövqeləndirmə sahəsində xüsusi texnika olan “çoxluqdan seçmə” proseduru hesabına gerçəkləşdirilir.
Hansısa siyasətçini seçmək (digərlərindən fərqləndirmək) üçün elə parametr tapılmalıdır ki, bütün siyasətçilər aşkar iki qeyri-bərabər qrupa, yəni məhz bu siyasətçi və bütün başqa siyasətçilər qruplarına bölünsünlər. Həmin texnikanın əsas məsələsi uyğun parametrin seçimidir. Real həyatda hər şey məhz bu cür baş verir. Məsələn, ölkə əhalisi prezidenti və bütün digər siyasətçiləri, müxalifət liderini və yenə də başqa müxalifətçiləri, parlament sədrini və başqa deputatların hamısını tanıyır.
Parametrin seçimi siyasi məsləhətçinin kreativ xəyalından asılıdır. Təcrübə göstərir ki, praktiki olaraq hər bir siyasətçini çoxluqdan ayırmaq (seçmək) üçün tələb olunan parametr mütləq tapılmalı, hətta uydurulmalıdır. Yeganə çətinlik isə ondan ibarətdir ki, bu parametr aşkar süni görünməsin. 
Sözü gedən texnikanın, məsələn, parlament seçkilərində nəticələrin hesablanması mərhələsində, istifadəsi xüsusiyyətinə diqqət yetirək.Burada qiymətləndirmənin üç meyarından istifadə oluna bilər. Birinci meyar, yaxud təhlilin birinci səviyyəsinin vacib keyfiyyət parametri, deputatlara seçici səslərinin verilməsinin faizidir. İkinci meyar – qalib gələn deputatı ən çox səs topladığı rəqibindən ayıran aradıkı fərqin böyüklüyüdür. Üçüncü meyar – rəqabət mübarizəsinin özünün, ya qalib gələn deputatın rəqabətliliyinin siyasi çəkisinin səviyyəsidir. Müstəqil ekspert-təhlilçi qeyd olunan qiymətləndirmə meyarları əsasında “çoxluqdan seçmə”ni həyata keçirir və obyektiv əsaslarla deputatların qələbəsinin həm kəmiyyət, həm də keyfiyyət tərəflərini dəyərləndirir.

VI.3. İnformasiya səbəbi və informasiya aclığı

İnformasiya səbəbi kütləvi informasiya vasitələri tərəfindən müftə işıqlandırılan və auditoriyanın diqqətini cəlb edən hadisədir. Bu hadisə maraq doğurur və onun haqqında danışmaq KİV üçün əlverişlidir. Belə hadisəni tapmaq, ya “təşkil etmək” məsləhətçilərin və piarmenlərin vəzifəsidir. Hazırda seçki prosesinin hələ 1941-ci ildə E.Fromm tərəfindən proqnozlaşdırılan “medialaşdırılması” baş verir. İndi KİV-in məlumatlarına dair standart tələblər yaxşı bəllidir: onlar yenilik xarakteri daşımalı, auditoriyaya, məkana və zamana bağlı, eyni zamanda “informasiya səbəbinə” (“operativ səbəbə”) malik olmalıdırlar. Onlar üçün aktuallıq və mühümlülük əsasdır. Təsadüfi deyil ki, siyasi konsaltinqdə “KİV-də böyük əhəmiyyət kəsb edən informasiya siyasətçilər üçün də olduqca vacibdir və KİV fikir vermədiyi nəyəsə tam arxayın olaraq siyasətçilər də fikir verməyə bilər” kimi fikirlər çoxdan qəbul edilib. Məsləhətçilərin “operativ səbəb” haqqında söhbətləri adətən “bağlılığa” (bənd edilməyə, bağlanmaya) müncər edilir. Həqiqətən də, informasiya səbəbi – hansısa aktual hadisələrin siyasətçi toxunduğu məsələlərə bağlanmasıdır. Yəni nəzəri cəhətdən problemlər hər dəfə aktuallaşdırılmalı, hadisələrə bağlanmalıdırlar, lakin praktiki nöqteyi-nəzərdən əksinə də ola bilər.
Məhz informasiya (operativ hadisə) səbəbinə bağlanma hansısa informasiyanın yeniliklər sırasına, yəni simvolik, virtual dünyaya düşməsini təmin edir. Konkret olaraq siyasi konsaltinq üzrə mütəxəssis üçün informasiya səbəbi – siyasətçinin bilavasitə iştirak etdiyi hansısa işlə, hadisəylə, hətta qalmaqalla əlaqəli yeniliklər proqramında əsaslandırılmış şəkildə peyda olmasıdır. Həm də hadisə ictimai əhəmiyyət kəsb etməli, bütün elektorat, ya heç olmasa onun bir hissəsində maraq doğurmalıdır. Parlaq seçkiöncəsi çıxış, hansısa vacib məsələyə dair bəyanat, ciddi konfransda iştirak, siyasətçinin kitabının prezentasiyası, onun debat və diskussiyada söylədiyi fikirlər və s. informasiya səbəbidir. Əlbəttə, siyasətdə informasiya səbəbləri müxtəlif səviyyəli xarakter daşıyır. Bunu başa düşərək siyasi məsləhətçilər daha genişmiqyaslı səbəblər axtarırlar. Ciddi informasiya səbəblərinin qıtlığı şəraitində hərdən “informasiya səbəbinin qəsdən qaldırılması (artırılması)” üsulu da istifadə oluna bilər. Yəni işıqlandırılan hadisənin əhəmiyyəti süni şəkildə şişirdilir, yaxud diqqət ictimaiyyətin marağına səbəb ola biləcək detallara cəlb edilir. Belə olan halda, oxucular ya tamaşaçılar, çox güman ki, informasiya materialına böyük həvəslə fikir versinlər.
Yuxarıda qeyd edildiyi kimi, informasiya səbəbi həm siyasi həyatda baş verən həqiqətən vacib, həm də KİV-in diqqətini cəlb etmək üçün xüsusilə təşkil olunan hadisəyə əsaslana bilər. Sonuncu müvafiq amerikan elmi ədəbiyyatında “saxta”, “yalançı hadisə” adlanır. Onun ictimai əhəmiyyətli olması mütləq deyil, lakin o, müəyyən səbəblər üzündən KİV auditoriyasının marağını özünə çəkən ola bilər. 
Diqqəti cəlb etməkdən ötrü hadisənin yönləndirilmiş yaradılması texnikası məqsədli şəkildə Q.Rivs tərəfindən Böyük Britaniyanın keçmiş baş naziri Marqaret Tetçer üçün işlənib hazırlanmışdı. 1978-ci ilin seçki kampaniyasında avtomatik surətdə axşam televiziya yeniliklərinin informasiya səbəbləri olan gündəlik hadisələrin bütöv seriyasını təşkil etmişdi. İnformasiya səbəblərini yaradarkən üç başlıca şərt nəzərə alınmalıdır.
Əvvəla, belə səbəb həqiqətən diqqətəlayiq, qeyri-adi bir şeyi daxil etməlidir. Bunun üçün informasiya axınlarını izləmək və əvvəlcədən dəqiq bilmək lazımdır ki, yaradılan səbəb üzümüzə gələn günün fonunda itib-batmayacaq.
İkincisi, təşkil olunan informasiya səbəbində hər şey təbii olmalı, baş verənlərin “proqramlaşdırılmasına” qətiyyən işarə etməməlidir. Eyni zamanda hadisələr sırası düşünülmüş ssenari əsasında qurulmalı, pozulmalara yol verilməməlidir.
Üçüncüsü, əgər yaradılan informasiya səbəbində qalmaqal izi varsa – bu yaxşıdır. Təbii, siyasətçinin imicinə xələl gətirmirsə. 
Qərb tədqiqatçıları hadisənin xəbərlər kateqoriyasına düşməsinə obyektiv surətdə səbəb olan amillər sırasını xüsusi vurğulayırlar. Həmin sıraya informasiya səbəbinin işlənmə tezliyi, vüsəti, birmənalılığı, kontekstuallılığı, gözləntiliyi, aniliyi, fərdiliyi, neqativ çalarlılığı aid edilir. Deyilənlərin nə olduğunu qısa şəkildə aydınlaşdıraq. 
İşlənmə tezliyi: hadisələrin işlənmə (görünmə) tezliyi xəbər buraxılışlarının tezliyi ilə üst-üstə düşməlidir.
Vüsət: hadisənin miqyası, geniş vüsət alması xəbər buraxılışına salınmasına təminat verir.
Birmənalılıq: hadisə birmənalı olmalıdır.Çoxmənalı hadisələr xəbər qismində daha pis qəbul edilir.
Kontekstuallılıq: hadisə ölkə mədəniyyətinə uyğun olmalıdır.
Gözləntilik: hadisə nə qədər çox gözlənilir, bir o qədər tez xəbərlər buraxılışına salınır.
Anilik: nadir və gözlənilməz hadisə də yenilik (xəbər) olur.
Fərdilik: hadisə konkret insanlarla nə qədər sıx əlaqəlidirsə, xəbərə bir o qədər asan çevrilir.
Neqativ çalarlılıq: hadisə nə qədər neqativ və qalmaqallıdırsa, bir o qədər mümkün olan yenilik kimi qəbul edilir. 
Aydındır ki, yalançı hadisələrin yaradılması texnologiyalarında bu kifayət qədər obyektiv tələbləri nəzərə almaq gərəkdir.
Siyasi məsləhətçilər tərəfindən lazımlı təəssüratın formalaşdırılmasının aktiv istifadə edilən üsullarından biri - hadisələrin manipulyasiyasıdır. Məsələn, məsləhətçilər tərəfindən Bill Klintonun birinci prezident ayının (1993-cü ilin yanvar ayı) planlaşdırılması belə təsvir edilirdi: “Onlar bilirdilər ki, inauqurasiyadan əvvəl xəbərlərdə vakuum olacaq və həmin dövrdə Klintonu millətin şəfavericisi, “səpələnmişin bir yerə toplayanı” kimi mövqeləndirmək istəyirdilər. Onlar bu imici mətbuata çatdıra biləcək bir sıra hadisələri təşkil etməli idilər və bunu etdilər”.[footnoteRef:68] [68:  Kurtz H. Spin cycle. How the White House and the media manipulate the news. N.Y.: Plenum, 1998, p.144. ] 

Məhz informasiya vakuumunu siyasətçilər cəmiyyətin müzakirə etdiyi “günün gündəliyinə” yeni problemin salınması üçün istifadə edirlər. Həm də belə, nisbətən boş informasiya fonunda problem hər hansı miqyasda ola bilər, çünki istənilən halda ona nəzər salınacaq.
İnformasiya vakuumu süni şəkildə də yaradıla bilər, məsələn, məqsədli şəkildə televiziya efirindən istənilməyən nyusmeykerlərin uzaqlaşdırılması yolu ilə. Teleekranlardan arzu edilməyən “spouksmenlərin” kənarlaşdırılması süni şəkildə yaradılan boş fonda siyasətçiyə və onun məsləhətçilərinə sərf edən “düzgün” nöqteyi-nəzər daşıyıcılarına hakim mövqe tutmağa imkan verir. Məsələn, yaxşı məlumdur ki, Rusiyada keçirilən 1996-cı il seçkiöncəsi kampaniyada Boris Yeltsin administrasiyası açıq-aşkar pozuntulara gedərək opponentlərə qanunla icazə verilən reklam çarxlarının göstərilməsini yayımdan çıxarırdı. Beləliklə xüsusi informasiya vakuumu yaradılırdı ki, bu da bütün rəqibləri fərqlənmək, özlərini cəlbedici rakursdan işıqlandırmaq imkanından məhrum edirdi. 
Lakin unudulmamalıdır ki, bütövlükdə informasiya vakuumu siyasət üçün çox təhlükəli ola bilər. Uzanaraq, bir neçə gün, hətta bir müddət davam edərək, insanlarda siyasi həyatın vacib olmaması fikrini yaradar və nəticə etibarilə kütləvi apatiya və siyasi soyuqluğa gətirib çıxarar. Amerikalılar vaxtında bunu dərk edərək müvafiq tədbirlər gördülər. İlk növbədə onlar “ictimai jurnalistikanı” (“vətəndaş jurnalistikasını”) aktiv surətdə inkişaf etdirməyə başladılar. Bu da çox effektiv şəkildə qısa zaman kəsiyində xəbərlər sənayesinə azalmaqda olan auditoriyanı qaytara bildi. Bunun üçün qəzet və televiziya bütün ölkə üzrə ictimai konfranslar təşkil edir, oxuculara və tamaşaçılara xəbərlərdə və redaksiya məqalələrində öz fikirlərini bölüşməyi təklif edir, vətəndaşları cəmiyyətin problemlərinin həll olunması yollarının axtarışına cəlb edir.
Əgər siyasət ekranlardan yox olursa və onun yerini əyləncəli proqramlar tutursa, insanlar buna çox tez alışırlar. Buna görə KİV-i siyasi informasiyasız qoymaq lazım deyil. Spin-doktorinqin əsas vəzifələrindən biri siyasəti kütlələrə maraqlı etməkdir. Məhz spin-doktor böyük siyasət dünyasından hadisəni elə təqdim etməlidir ki, həmin hadisə kiçik siyasət nöqteyi-nəzərindən həqiqətən də maraqlı olsun. Başqa sözlə o, “saraylar siyasətini” (böyük siyasəti) “mətbəxlər siyasətinə” (kiçik, yaxud hamı üçün maraq doğuran siyasətə) çevirməlidir.
Məhz “mətbəx siyasəti” ifadəsi belə işin uğurlu nəticəsini əks etdirir. O mövzu yaxşıdır ki, mətbəxlərdə müzakirə olunur. Siyasi konsaltinq üzrə Amerika mütəxəssisləri buna nail olmağı qarşılarına məqsəd qoyaraq böyük müvəffəqiyyətlər əldə ediblər. Digər inkişaf etmiş ölkələrdə də çoxluğa, kütlələrə istiqamətlənmə və informasiya aclığını aradan qaldırma artıq siyasi konsaltinqin aparıcı inkişaf trendidir.

VI.4. Günün gündəliyinin formalaşdırılması məsələləri və bu kontekstdə seçilmiş mövzulara təsir imkanları

“Günün gündəliyi” nəzəriyyəsi müasir siyasi konsaltinqdə son dərəcə populyardır. Bu da onunla bağlıdır ki, ilk növbədə KİV vasitəsi ilə formalaşdırılan “günün gündəliyi” bütün siyasi həyatın “gündəliyini” müəyyənləşdirir və auditoriyaya qeyri-adi təsir göstərir. Onun tətbiqinin mahiyyəti kifayət qədər sadədir. Müasir siyasi partiyaların (məsələn ABŞ-da respublikaçılar və demokratlar partiyalarının) çoxsaylı fərqliliklərinə baxmayaraq seçkilərdə cəmi bir neçə, adətən “günün gündəliyini” təşkil edən 3-5 mövzu müzakirəyə çıxarılır. İki əsas partiya, yaxud prezident postuna həmin partiyaları təmsil edən namizədlərin müxtəlif yanaşmaları seçicilər üçün real seçimin predmeti olur. Bütün digər fərqliliklər elə bil gözdən itir, günün gündəliyində əriyirlər.
Əlbəttə, belə “gündəlik” yalnız zahirən KİV vasitələri ilə formalaşır. Bunların arxasında başqa qüvvələr durur. Nəticə etibarı ilə “günün gündəliyi” qismən həyatın özü, onun real problemləri (daha dəqiq desək, həmin probləmlərin KİV-də necə işıqlandırılması), qismən siyasi elitanın birgə səyləri, qismən isə mübarizə aparan siyasi partiyalarla formalaşdırılır. Belə ki, C.Buş – A.Qor prezident qarşıdurmasında əsas mövzu vergilər olmuşdur. B.Klinton sosial sahənin problemlərini, xüsusilə səhiyyə islahatını “günün gündəliyinin” əsas məsələsi edərək böyük C.Buşa qalib gələ bilmişdir.
Vaxtilə amerikalılar eksperimental surətdə sübut etmişlər ki, “günün gündəliyi” siyasi proqram və ideoloji manifestlərdən asılı olmayaraq ilk növbədə KİV-lə müəyyənləşdirilir. Başqa sözlə, seçicilər tərəfindən daha çox əhəmiyyətli və ən az əhəmiyyətli hesab olunan problemlər hansısa konkret siyasi platformanı deyil, onların KİV-də işıqlandırılmasının mənzərəsini əks etdirir. KİV-in və ictimaiyyətin “günün gündəlikləri” kampaniyanın ilkin mərhələsində və insanların bilavasitə həyat təcrübəsi ilə daha az bağlı olan mövzular üzrə bir-birinə daha yaxın olur. Praktiki baxımdan “günün gündəliyi” nəzəriyyəsi qeyri-ideoloji, lakin zəifləmiş partiya-siyasi strukturlara malik yüksək informativ cəmiyyətdə çox münasibdir. Faktiki olaraq”günün gündəliyi” situativ, buna görə də daim aktual qeyri-partiya ideologiyası rolunu oynayır. Burada KİV partiyalarla əhali arasında vasitəçi funksiyasını yerinə yetirən yalançı ideoloq (kvazi ideoloq) rolunda çıxış edir. Əgər partokratik totalitar sistemlərdə kütləvi media (mass media) partiya maşınının ayrılmaz bir hissəsi kimi fəaliyyət göstərirsə, bazar şəraitində o, müstəqil aktora çevrilir. Belə olan təqdirdə partiyalar KİV-də nüfuz əldə etmək üçün mübarizə aparmaq məcburiyyətində qalır. Çünki nüfuz onlara öz ideoloji problemlərinin heç olmasa bəzilərini “günün gündəliyinə” daxil etməyə imkan verir, əlbəttə, cəmiyyətdə maraq doğurduğu təqdirdə.
Nəzərə almaq lazımdır ki, partiyalar hazırda dəyişməz, donmuş vəziyyətdə deyillər. Müasir dövrdə Qərbi Avropada bir çox ənənəvi partiyaların böhranı ilk növbədə özül dəyərlərinin tədricən dəyişməsi prosesi ilə əlaqəlidir. Bu zaman materialist dəyərlərin yerinə ətraf mühitin qorunması, həyatın keyfiyyəti, şəxsiyyətin özünüreallaşdırması, özgəninləşdirmə və onun aradan qaldırılması imkanları kimi problemləri vurğulayan postmodernizm gəlir. Cəmiyyətin aksioloji üstünlüklərinin dəyişməsi çox cəhətdən bu, yaxud digər mövzuları müzakirə üçün təklif edən (ya zorla qəbul etdirən) KİV-lə irəlicədən müəyyənləşdirilir.
Partiya-siyasi təcrübə nöqteyi-nəzərindən bu o deməkdir ki, müasir partiyalarda ideoloji şöbələrin yerini PR - strukturlar tutur. Məhz onlar günün gündəliyinin formalaşdırılmasına təsir edən ən münasib alətdir. Həmin proses sonrakı bütün PR - prosesin ilkin şərtidir.
Günün gündəliyinin  formalaşması uğrunda mübarizə müasir siyasətdə mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Deyiləni sübuta yetirmək üçün həmin prosesin bəzi nəticələrini göstərək. Əvvəla, bu ya digər mövzunun KİV-də işıqlandırılması cəmiyyətdə müəyyən problemlərə, siyasətçilərə, partiyalara və s. dair aktiv maraq oyadır. İkincisi, KİV-in diqqətinin fluktuasiysı, zəifləyib-güclənməsi, yəni dəyişməsi, mövzunun gah “yüksəldilməsi”, gah “endirilməsi”, gah “hərləndirərək” hərtərəfli işıqlandırılması və açıqlanması, gah da “boğulması” ictimai üstünlüklərdə ciddi təbəddülatlar doğurur. Üçüncüsü, insanların bu yaxud digər mövzuyla bağlı narahatlıq dərəcəsi onların müvafiq hərəkətlərə dair hazırlığı ilə birbaşa bağlıdır. Dördüncüsü, problemin KİV-də işıqlandırılması siyasi elitanın – parlamentarilərin, dövlət bürokratiyasının və digərlərinin - mövqeyinə istər-istəməz təsir edir. Sonuncu o deməkdir ki, hazırda siyasi partiyaların seçkiöncəsi proqram və platformaları “günün gündəliyi” ilə törədilir. Bu səbəbdən siyasi partiyalarda cəmi iki variant qalır:
PR – texnologiyalardan istifadə edərək öz üstünlüklərinin “günün gündəliyinə” daxil edilməsi üçün mübarizə aparmaq, ya da alınmadıqda, başqaları tərəfindən formalaşdırılmış “günün gündəliyinə” passiv surətdə qoşulmaq.
[bookmark: _Hlk149890190]Siyasi konsaltinq təcrübəsində “günün gündəliyini” formalaşdıran mövzular bir sıra şərtlərə cavab verməlidirlər. Əvvəla, mövzu siyasi kampaniyanın məqsədi ilə əlaqələndirilməli, yəni müəyyən hərəkətlərə təhrik edən rəy, mövqe və fikirlərin formalaşdırılmasına imkan yaratmalıdır. İkincisi, aktual, cari vəziyyətə uyğun gəlməlidir. Üçüncüsü, KİV-in özül, təməl maraqları “axınında” getməlidir. Dördüncüsü, açıq-aşkar müxalif yönümlü olmamalıdır. Lazımi mövzunun “günün gündəliyində” meydana çıxmasından sonra müxtəlif proseslər, o cümlədən, bu mövzunun “hərləndirərək hərtərəfli işıqlandırılması və açıqlanması”, “boğulması”, “yüksəldilməsi, endirilməsi”, “burulması” prosesləri işə salınır. Bir sıra bu növ proseslər barədə qısa məlumat vermək yerinə düşər. 


VI.5."Günün gündəliyi"ndəki mövzuların müəyyənləşdirilməsindən sonra işə salınan proseslər.

Mövzunun “hərləndirərək hərtərəfli işıqlandırılması və açıqlanması”. Bu proses (spin-texnologiya üsulu) bir qayda olaraq, insanların diqqətinin manipulyasiyasının psixoloji texnologiyalarına əsaslanır. Müasir həddindən artıq yüklənmiş informasiya məkanında insanın diqqətini çəkmək və saxlamaq üçün məsləhətçilər ya “qabarıqlıq effekti” yaradan nə isə yeni, qeyri-adini uydurmağı, ya da auditoriyanı mütəmadi “qızışdıraraq” onu lazımi informasiyanın qəbuluna hazırlamağı məsləhət görürlər. Bu, yaxud digər mövzuya münasibətdə “qabarıqlıq effekti” qeyri-adi obrazların yaradılması hesabına əldə edilir.
İlk növbədə söhbət texniki manipulyasiyalardan gedir (parlaq rənglər, orijinal dekorasiyalar və s.). Həmin manipulyasiyalar qeyri-ixtiyari diqqəti işə salır. Lakin daha ciddi nəticə ixtiyari diqqət vasitəsi ilə əldə olunur.
[bookmark: _Hlk149892077][bookmark: _Hlk149892584][bookmark: _Hlk149892936]Qərb təcrübəsindən mövzunun “hərləndirərək hərtərəfli işıqlandırılması və açıqlanması”nın yaxşı məlum olan əsas üsullarına baxaq. Qeyd edək ki, istənilən mövzu ilə bağlı bu prosesin aparıcı prinsipi onun prolonqasiyasıdır (vaxtının uzadılmasıdır), yəni mütəmadi olaraq yeni dəlillərin, faktların, informasiya səbəblərinin resipiyentlərə təqdim edilməsidir. Amma bu prinsipin reallaşdırılması üsulları bir-birindən fərqlənərək müxtəlif informasiya texnikaları qismində çıxış edirlər. Bunların sırasına, məsələn, “dolu kontekst”, “informasiya çöllərinin minalaşdırılması” (“bombaların qoyulması”), “qruplaşdırma” (klasterləşdirmə), “canlandırma”, “izdihamda bizim insanlar”, “yekdil” (ümumi) rəy”, süni peyk”, “yalançı sızma”, “mövzunun sürətləndirilməsi” və s.  texnikalar aiddir.
“Dolu kontekst”. Belə kontekst, bir qayda olaraq, siyasətçinin öz proqramında toxunduğu problemlər haqqında (onun adı çəkilmədən) materialların dərc edilməsidir. Sonuncu onun üçün əlverişli olan və auditoriya tərəfindən yaxşı qəbul edilən elə bir fon yaradır ki, həmin fonda bu siyasətçinin fiquru sonra asan seçilsin. Məsələn, siyasətçinin irəli sürdüyü təşəbbüsün yadda qalması üçün əvvəlcə sözü gedən mövzunun vacibliyi, həyati əhəmiyyəti, hətta taleyüklülüyü barədə fikirlər səslənməlidir. Bu mərhələni “informasiya hücumöncəsi” adlandırmaq olar.
“İnformasiya çöllərinin minalaşdırılması” (“bombaların qoyulması”). Adətən gələcək sensasiyalı mövzuya toxunan və bu mövzuyla birlikdə “partlayış” effekti yaradan materialların dərc edilməsi belə adlanır. 1960-cı ildə T.Ueyt müasir siyasi konsaltinq üçün prinsipcə böyük əhəmiyyət kəsb edən kəşflə siyasi elmi zənginləşdirmişdir. Onun fikrincə, insanlara siyasətçinin bir o qədər də dediyi yox, nə qədər ki, nə üçün bunu dediyi, xüsusi ilə, nəyi natamam söylədiyi maraqlıdır. Beləcə, siyasətçinin söylədiklərinin arxasında duran “Ueyt zonası” anlayışı yaranır. “Ueyt zonası”ndan aktiv surətdə auditoriyada maraq doğuranlar barədə danışaraq istifadə etmək lazımdır.
“Qruplaşdırma”, yaxud klasterləşdirmə. Adətən bu siyasətçinin seçkiöncəsi proqramının sadəcə ayrı-ayrı tərkib hissələrinə (bloklar, klasterlər) bölüşdürülməsi və hər birinin konkret “məqsəd qruplarının” maraqlarına bənd edilməsidir.
“Canlandırma” (kompyuter dilində “animasiya”). Bir qayda olaraq bu siyasətçinin şəxiyyətinin hansısa xüsusiyyətləri, xarakteri və siyasi prinsiplərini göstərən hadisənin məqsədyönlü rejissorluq və nümayiş edilməsidir (mətbuatda təsviridir).
“İzdihamda bizim insanlar”. Adətən bu, elə bir situasiyadır ki, burada siyasətçinin siyasi proramı, çıxışı, fikri deyil, əhalinin sonuncuya məxsusi imitasiya edilən və  “lazım olan” insanlarla təqdim olunan reaksiyası təsvir edilir. Həmin texnikanın mahiyyəti – siyasi materialı “xalqın qeyri-həqiqi, guya qavrayışı, qəbul etməsi” kimi göstərməkdir.
“Yekdil” (ümumi) rəy”. Adətən bu siyasətçinin (və onun komandasının) şəxsi fikri və dəyərləndirilməsini guya ictimai fakt (yəni hamı belə hesab edir) kimi bildirilməsidir.
“Süni peyk”. Adətən bu  hər-hansı, lakin mütləq tanınmış insanın (nüfuzlu alimin, məşhur müğənninin, ictimai rəy liderinin və b.) siyasətçinin ünvanına səxavətlə təriflər yağdırmasının nümayiş etdirilməsidir. 
“Yalançı sızma” – qəsdən edilən və gözlənilməyən “xəbərin” görüntüsünün yaradılmasından ibarət olan dezinformasiyadır. Əgər xəbər hamının bildiyi yox, əksinə, gizlədiləndirsə, onda belə sızma müvəffəqiyyətə məhkumdur. Yəni mütləq maraq doğuracaq. Belə üsul həm xəlvəti olanı etiraf, həm də aşkar olanı nümayişkaranə inkar etmək kimi həyata keçirilir. Hətta məzmundan daha çox həmin məzmunun gizlədilməsi faktı açıq-aşkar göstərilir ki, bu da istər-istəməz diqqəti cəlb edir və marağa səbəb olur.
“Mövzunun sürətləndirilməsi” bu, yaxud digər mövzunun vacibliyini vurğulayır. Adətən xəbər proqramlarının anonslarına mövzunun salınması buna səbəb olur.  
Mövzunun “boğulması”. Yaxşı məlumdur ki, keçmişdə qəddar hökmdarlar pis xəbərlər gətirən qasidləri amansızcasına öldürürdülər. Zamanlar, əlbəttə, dəyişir, amma ictimaiyyətlə əlaqə prinsipləri – heç vaxt. Təsadüfi deyil ki, indi Qərbdə qəbul edilmiş PR -prinsiplərindən biri təxminən belə, yalnız daha sərt və direktiv şəkildə səslənir: “Kill messenger!” (“Xəbər verəni öldür!”).
Hansısa lazımlı mövzunu aktiv surətdə irəli çəkməkdən başqa, PR praktikasında tez-tez əksinə, bu, yaxud digər lazımsız siyasətçiyə dair arzuolunmayan reaksiyalar ilə əlaqələndirilən mövzunu “boğmaq” tələb olunur.
“Boğmağın” ən sadə imkanı – istənilməyəni sadəcə görməmək, ona fikir verməməkdir. Doğrudur, buna həmişə yol vermək olmaz, çünki passiv etinasızlıq həmin məsələdə zəifliyin, gücsüzlüyün, hətta haqsızlığın etirafı kimi başa düşülə bilər. Elə mövzular da var ki, onları “görməmək” mümkün deyil. Belə olan halda mövzunu informasiya “zibili” altında “gizlətmək”, bir qədər “ört-bastır” etmək, məsələn daha maraqlı qeyri-siyasi sensasiyalar haqqında reportajların yanında yerləşdirmək, ona diqqəti cəlb etməyən başlıq vermək və s. lazımdır.
Başqa üsullar da mövcuddur. Mövzunun “boğulmasının” birinci ümumi prinsipi auditoriyanın diqqətinin müxtəlif vasitələrlə əldə olunan başqa şeyə cəlb edilməsidir. Bu əsasən lazımsız informasiyanın sıxışdırılması üçün diqqətin hansısa digər hadisəyə istiqamətləndirilməsi deməkdir. Hadisə real, ya virtual ola bilər, o hələ baş verməyib, lakin onun mümkünlüyü barədə artıq hamı danışır. Ən məşhur misal “Monikageytdir”. Keçmiş ABŞ prezidenti Bill Klintonun Ağ evin təcrübəçisi Monika Levinski ilə bağlı seksual qalmaqalı barədə məlumatlar geniş yayılmağa başlayanda ABŞ-ın İrakla münasibətləri birdən-birə nədənsə pozuldu. Amerika jurnalistlərinin hamısı Monika haqqında deyil, Səddam Hüseyn haqqında yazmağa başladılar.
[bookmark: _Hlk149921407]Hər hansı mövzunun “boğulmasının” ikinci prinsipi “informasiyanın durulaşdırılmasıdır”. Təcrübədə bu əlverişsiz (zərərli) mövzunun istənilən başqa mövzuda əridilməsinə müncər edilir. Adətən belə olan təqdirdə əlavə, neytral informasiya ortaya atılır və auditoriyanın arzuolunmaz faktlara yönəlmiş diqqətini özünə çəkir. Bu üsul eksperimental surətdə sübut olunmuş müşahidəyə əsaslanır. Sonuncuya uyğun olaraq ikinci dərəcəli informasiyanın daxil edilməsi relevant, əhəmiyyətli informasiyanın təsirini azaldaraq onu qeyri-inandırıcı edir.
Mövzunun “boğulmasının” üçüncü prinsipi auditoriyanın diqqətini arzuolunmayan informasiyada cəmləşdirməyə mane olan müxtəlif informasiya hay-küyünün yaradılması, əngəllərin, nasazlığın aktivləşdirilməsidir. Həmin əngəllər, nasazlıqlar cürbəcür, həm texniki, həm də konseptual xarakterli ola bilər.
Siyasi mövzuların boğulmasının yuxarıda sadalanan və diqqətin manipulyasiya edilməsi ilə bağlı ümumpsixoloji prinsiplərindən başqa, sırf məzmunlu üsulları da mövcuddur. Bunların sayı çox olduğundan yalnız bəziləri haqqında qısa məlumat verək.
“Zəiflədilmə” (“azaldılma”). Adətən bu istənilməz mövzunun ona dissonans, ahəngsizlik əmələ gətirən materiallarla (əks olan materiallarla deyil, çünki belələri diqqəti çəkər, məhz tonallıqda uyğun, lakin subyekt ya obyektcə başqa materiallarla) zəiflədilməsidir. Məsələn, bir siyasətçi vergiləri azaltmağı təklif etdikdə, digəri metroda gediş pulunu aşağı salmağı məsələsini irəli sürə bilər.
“Yalançı teatrlaşdırılma”. Adətən bu istənilməyən (xoşagəlməyən) siyasətçinin aksiyasını ya hərəkətini bir “şou”, “tamaşa”, “quruluş” kimi məqsədyönlü şəkildə nümayiş etdirməkdir. Bir qayda olaraq, belə nümayişlər “publikaya oynamaq” ittihamlarıyla müşayiət edilir, bunların təşkilatçısı olan siyasətçi isə “şoumen” adlandırılaraq damğalanır.
“Sürünərək getmə, yaxud “sürüşmə (əkilmə)” siyasətçini arzuolunmayan ittihamlardan, yaxud çətin vəziyyətdən xilas etmək məqsədilə ona qarşı irəli sürülən həmin ittihamların həddindən artıq şişirdilməsindən ibarətdir.
“Cəmiyyətdən uzaqlaşdırma” (“dörd divar arasında qapatma”). Arzuolunmayan siyasətçini gözdən salmaq və auditoriyadan uzaqlaşdırmaq üçün adətən onun çıxışları və yazılarından ən cansıxıcı və maraqsız hissələrini şişirdərək resipiyentlərə təqdim etmək.
“Mövzunun burulması” (“tərsinə çevrilməsi”, gizli tərəfinə döndərilməsi). Günün gündəliyinin formalaşdırılmasından sonra işə salınan əsas proseslərdən, yaxud spin-texnologiyaların çox mühüm əhəmiyyətli üsullarından biri “mövzunun burulması”dır, yəni onun zəruri kontekstdə əlverişli interpretasiyası və reinterpretasiyasıdır. Əksəriyyətin şüuru özgə rəy, dəyərləndirmə və mülahizələrin qəbul edilməsi üçün açıqdır. Cəmiyyətin böyük bir hissəsi özünün gündəlik problem və maraqlarından bir qədər uzaq olan siyasi həyatın peripetiyalarından çox az baş çıxarır, incəliklərinə varmağa hazır deyildir. Belə sosial-psixoloji xüsusiyyətlərin nəticəsində post-spin-texnologiyaların təsiri də olduqca yüksəkdir. Həmin texnologiyalardan biri kimi tanınan “mövzunun burulması” texniki baxımdan informasiya axınında artıq mövcud olanın mənasının dəyişdirilməsinə istiqamətlənmiş metodlar sırasıdır.
[bookmark: _Hlk150578087]Bunlardan “kateqorizasiya”, yaxud “yarlıkların yapışdırılması” (damğaların vurulması), “magik sözlərdən” istifadə, “transfer”, “nümunə (örnək) ilə gözləri qamaşdırma” ən səmərəli metodlardır.
“Kateqorizasiya”, yaxud “yarlıkların yapışdırılması” metodunun köməyi ilə əhaliyə təlqin edilir ki, KİV-də deyilənləri hansı kateqoriyaya (təzahür dərəcəsinə) aid etmək gərəkdir. Ən sadə variantda bu kütləvi şüur üçün ənənəvi adət halını almış şablon, ştamp və stereotiplərdən istifadədir. Məsələn, Belarusiya prezidenti A.Lukaşenkonun əleyhdarlarına Rusiya və Belarusiyanın birləşməsi mövzusunu “tərsinə çevirmək” lazım gəldikdə onlar müttəfiq dövlətin liderini “batka” ya “avtoritar siyasətçi” adlandırırlar. Analoji rolu “radikal”, “ekstremist”, “islahatlar əleyhdarı” kimi klişe-kateqoriyalar da yerinə yetirir. Belə növ yarlıklar spin ustaları tərəfindən adi insanların siyasətçiləri rahat və yüngül qəbul etməsi üçün daim istifadə olunur. Burada əsas məsələ bu, yaxud digər “yarlıkı” kütləvi şüur necə qəbul edir məsələsinin dəqiq aydınlaşdırılmasıdır. Əks halda səhv edərək pis vəziyyətə düşmək mümkündür.
“Kateqorizasiya” təkcə siyasətçilərin özlərini deyil, həm də onların hərəkətləri və fəaliyyətlərini dəyərləndirdikdə aktiv surətdə cəlb edilir.
“Magik (sehrli) sözlərdən” istifadə - siyasi kontekstə olduqca güclü emosional yük daşıyan sözlər və ifadələrin daxil edilməsidir. Həmin sözlər özü özlüyündə insanlarda müəyyən hisslər doğurur. “Magik sözlər” texnikasının mahiyyəti ondan ibarətdir ki, konkret sosial təzahürün, ideya, təşkilat, sosial qrup ya insanın adı (işarəsi) daha ümumi soy ada dəyişdirilir.
Sonuncu müsbət emosional çalara (rəngə) məxsus olduqda xoş, xeyirxah münasibət yaradır, əks halda isə mənfi yanaşmaya gətirib çıxarır. Məsələn, öz tərəfdarlarını “azadlıq və müstəqillik uğrunda mübarizlər” elan etdikdə onlara “tərəqqipərvər bəşəriyyətin” dəstəyi təmin edilir və əksinə, hansısa müxalif partiyalar “ekstremist birləşmələr” adlandırıldıqda, onların seçkilərdə qalib gəlmək şansı sıfıra endirilir.
Siyasi konsaltinqdə “magik sözlərdən” istifadə - məqsədyönlü semantik fərqləndirmədir, “özününküləri” və “özgələri” müəyyənləşdirmək və dəqiqləşdirməkdən ötrü məxsusi sözlər və ifadələrin seçilməsidir. Bir tərəfdə “siyasətçilər”, digər tərəfdə isə “siyasətbazlardır”. Həmin bölgüyə uyğun olaraq “ordu” və ona qarşı çıxış edən “qeyri-qanuni quldur dəstəsidir”.
Xüsusi təsir qüvvəsinə “rəqəmlərin magiyası” xasdır. Məsələn, ictimai rəyin sosioloji sorğusunun nəticələri. Həmin ictimai rəy sorğusu praktiki olaraq istənilən “mövzunu burmaq, tərsinə çevirmək” imkanına malikdir. Bu ilk növbədə seçki zamanı özünü buruzə verir, çünki insanlar uğursuz adamın tərəfində olmağı sevmirlər. Əgər sorğu məlumatlarında namizəd aşağı qiymətləndirilirsə, çox güman ki, əksər seçicilər ona səs verməyəcək.
“Transfer” – tam müəyyən müsbət, yaxud mənfi obraz, təzahür və faktlarla assosiasiyaların (şüurda konkret təsəvvürlərin arasında əlaqələrin) istifadəsidir. Bu metod siyasi əleyhdarların gözdən salınmasında xüsusilə effektivliyi ilə fərqlənərək seçkilərin nəticəsinə ciddi təsir göstərir.
“Nümunə ilə gözləri qamaşdırma” elə situasiyadır ki, burada bir parlaq nümunə hər-hansı qanunauyğunluğu təkzib etmək üçün kifayət edir. Məsələn, A.Soljenitsinin Rusiya prezidenti Boris Yeltsinin əlindən ordenin qəbul edilməsindən imtinasını cəmiyyət dünyaca məşhur hüquq müdafiəçisi tərəfindən Yeltsin islahatlarının mənfi qiymətləndirilməsinin parlaq nümunəsi kimi qəbul etmişdi.

 





VII BÖLMƏ

SİYASİ KONSALTİNQİN MÜXTƏLİF İSTİQAMƏTLƏRİ

VII.1. GR – menecment

Xarici elmi ədəbiyyatda siyasi konsaltinqin bu xüsusi sahəsinə böyük diqqət yetirilir. Məsələn, Amerika tədqiqatçıları B.Vulp və B.Levayn GR-menecment problemini dərindən araşdırırlar.[footnoteRef:69] Həmin ənənəni davam edərək Rusiya alimləri də göstərilən məsələni hərtərəfli öyrənirlər, o cümlədən A.P.Lyubimova, A.C.Avtonomova, V.Lepexina, A.B.Belousova və başqaları. Rusiyada GR-menecment üzrə ən tanınmış mütəxəssis isə P.A.Tolstıxdır.[footnoteRef:70] Bu sahənin ən aktiv inkişaf etdirilən növlərinə– kouçinqə və bençmarkinqə V.Ziminin əsərləri həsr olunur.[footnoteRef:71] Qeyd olunan əsərlərlə tanışlıq göstərir ki, politoloji ədəbiyyatda GR-menecmentə (GR- government relations - dövlət hakimiyyəti orqanları ilə əlaqələr) vahid yanaşma yoxdur. Bəzi mütəxəssislər lobbizm və GR-menecment anlayışlarını qarışdırır. Onların yanaşmalarına əsasən lobbiçiliyi kifayət qədər geniş, yəni öz aktiv maraqlarının qorunması üzrə vətəndaşların, biznes-assosiasiyaların, siyasi partiyaların və başqa təsir(təzyiq) qruplarının hər hansı fəaliyyəti kimi şərh etmək olar. Digərləri hesab edirlər ki, bunlar ayrı-ayrı fenomenlərdir. Üçüncü yanaşma nümayəndələrinin fikrincə, lobbiçilik GR-menecment texnologiyalarından biridir [footnoteRef:72]. Əksər tədqiqatçılar isə GR-menecmenti ayrıca peşəkar fəaliyyət kimi başa düşür. Buradan da belə nəticə çıxarmaq olar ki, GR-menecment biznes və hakimiyyət orqanlarının qarşılıqlı əlaqələrinin təşkilində spesifik siyasi konsaltinq fəaliyyəti növüdür. Yəni GR-menecment qeyri-dövlət strukturlarının (ictimai birliklərin, biznesin, vətəndaş cəmiyyətinin və digər assosiasiyaların) maraqlarının uzlaşdırılması və səmərəli qərarların qəbul edilməsi məqsədilə hakimiyyətə təsir etmək üçün dövlətlə qarşılıqlı əlaqələrin xüsusi təşkilidir. Amma bu qeyri-dövlət strukturlarının adından həyata keçirilən qarşılıqlı əlaqələrin yalnız bir tərəfidir. [69:  Wolpe B., Levine B. Lobbing Congress: how the system works. Washington, 1996.]  [70:  Толстых П.А. Субъектный статус лоббизма и Goverment Relations// Исторические, философские, политические и юридические науки, культурология и искусствоведение. Вопросы теории и практики, 2012, N4(18),ч.II.]  [71:  Зимин В. GR-кейсы: бенчмаркинг для специалистов по связям с органами государственного и муниципального управления// Пресс-служба, 2009, N12; Зимин В. GR-коучинг как фактор развития конкурентной среды: сиi bono?// Пресс-служба, 2011, N12]  [72:  Толстых П.А. Göstərilən əsər] 

Digər tərəfdən, yəni dövlət hakimiyyətini gerçəkləşdirən qanuni strukturlar da ictimai birliklər (partiyalar, ictimai hərəkatlar) və biznes strukturları ilə münasibətlərdə öz xətlərini keçirməkdə maraqlıdırlar. Onların qeyri-dövlət strukturlarına dair fəaliyyətləri xarici tədqiqatlarda, ilk növbədə anqlo-sakson ölkələrində "Public affaires" (ictimai işlər, publik məsələlərdə məşğulluq) adlanır. Belə növ aktivlik qeyri-dövlət törəmələri ilə münasibətdə dövlət siyasətinin dəyişməsi ilə bağlıdır.
Dövlət institutları ilə qeyri-dövlət strukturlarının münasibətləri dövlət sisteminin hüdudlarından kənarda gerçəkləşdirilə bilər, məsələn öz maraqlarının irəli çəkilməsi üçün müxtəlif forumların, ekspert şuralarının və digər meydançaların yaradılması yolu ilə. 
Bununla belə, bu növ fəaliyyət dövlət mexanizmi daxilində də reallaşdırıla bilər: dövlət orqanlarında formalaşdırılan xüsusi bölmələr və birgə strukturlar (məsələn dövlət-özəl partnyorluğu) vasitəsi ilə.
GR bölmələrinin üç əsas fəaliyyət forması kimi monitorinq, informasiyanın çatdırılması və təsir qeyd edilməlidir. Monitorinq dedikdə qeyri-hökumət strukturlarının (ictimai təşkilatların, biznesin və s.)  maraqları sahəsinə dair dövlət orqanları tərəfindən həyata keçirilən fəaliyyətin (məsələn, hazırlanan qanun layihələrinin, qəbul edilmiş qanunların, qərarların və onların gerçəkləşdirilməsinin) müntəzəm öyrənilməsi nəzərdə tutulur. Monitorinqin məqsədi bu strukturların dövlət orqanları ilə münasibətlərdə istifadə oluna biləcək informasiyanın üzə çıxarılmasıdır. 
İnformasiyanın çatdırılması - qeyri-dövlət strukturlarında hazırlanan informasiyanın sənədləri hazırlayan və onların gerçəkləşdirilməsini yerinə yetirən konkret dövlət qulluqçularına çatdırılması prosesidir. Məqsəd - bu prosesdə həmin qeyri-dövlət strukturlarının maraqlarının nəzərə alınmasıdır. 
Təsir - qeyri-dövlət strukturun müxtəlif qərarların qəbul edilməsi prosesində onu maraqlandıran məsələlərlə bağlı dövlət orqanlarının mövqeyini özünün xeyrinə dair korrektə etmək cəhdidir. Məsələn, qanunların, digər normativ aktların müzakirəsi, qəbulu və onların praktikada gerçəkləşdirilməsi zamanı. GR-fəaliyyətlə elmi biliyin müxtəlif sahələrində çalışan mütəxəssislərdən (politoloqlar, sosioloqlar, psixoloqlar və digərləri) başqa praktiklər də (keçmiş deputatlar, icra hakimiyyəti və yerli özünüidarəetmə orqanlarının işçiləri) məşğul ola bilər. 
Siyasi məsləhətçilərin GR-menecment sahəsindəki peşəkar fəaliyyəti ilk növbədə aşağıdakıları daxil edir: 
-dövlətin onun təşkilatının fəaliyyəti sahəsində həyata keçirdiyi siyasətin analizi və proqnozunu;
-bu təşkilatın müxtəlif səviyyəli dövlət hakimiyyəti orqanları ilə qarşılıqlı münasibətlərində maraqlarının qısa və dürüst ifadə edilməsini;
-dövlət hakimiyyəti orqanları ilə qarşılıqlı əlaqə strategiya və taktikasının işlənib hazırlanmasını;
-dövlət hakimiyyəti orqanları qərarlarının qəbul edilməsi və gerçəkləşdirilməsi prosesində təşkilatın maraqları və tövsiyələrinin nəzərə alınmasını stimullaşdıran tədbirlərin hazırlanmasını və onlarda iştirakı. 
Dövlətlə əlaqələr üzrə fəaliyyət kommunikasiya mexanizmlərinə arxalanır. Sonuncular vətəndaş cəmiyyəti və biznes strukturlarının dövlətlə  qarşılıqlı informasiya əlaqələrini gerçəkləşdirir.
Bu səbəbdən də GR-menecmentin əsas məsələlərindən biri dövlət hakimiyyəti orqanları ilə effektiv texnologiyalardan istifadə edərək kommunikasiyaları qurmaq və davam etdirmək hesab olunur. 
Kommunikasiyalı GR-fəaliyyətin komponentləri kimi qarşılıqlı əlaqələri həyata keçirən subyektləri, bu növ münasibətlərin norma və məhdudiyyətlərini, kommunikasiyaların informasiya təminatını, istifadə olunan texnologiyaları, subyektlər arasında funksional əlaqələri göstərmək olar. 
Mütəxəssislər siyasi praktikada kommunikasiya mexanizmlərinin hüquq yaradıcı və hüquq tətbiqi növlərini qeyd edirlər[footnoteRef:73]. Həmin növlər GR-menecerlərin normativ aktlar və sonuncuların icrası üzrə administrativ qərarların işlənib hazırlanmasında iştirakını nəzərdə tutur.  [73:  Чумиков А.Н, Богаров М.П. Актуальные связи с общественностью: сфера, генезис, технологии, области применения, структуры: Учебно-практическое пособие. М.Юрайт, 2009, с.605-606] 

GR-kompaniyalar tərəfindən biznesə və ictimai təşkilatlara daha çox təqdim edilən xidmətlər sırasında dövlət idarəçiliyi, yerli idarəetmə orqanlarının fəaliyyəti, "elektron hökumət", müxtəlif sahələr üzrə dövlət proqramlarının idarə edilməsi, sosial təminat məsələləri ilə bağlı xidmətlər qeyd olunmalıdır. 
Eyni zamanda GR-menecerlər tərəfindən dövlətin özünə də siyasi məsləhət xidmətləri göstərilə bilər. 
 
  
VII.2. PR-menecment

VII.2.1. PR-menecmentin ümumi məsələləri

Özəl siyasi məsləhət xidmətləri bazarında GR-dan başqa tez-tez PR-menecmentə  rast gəlinir. 
Məlum olduğu kimi, PR ictimai rəyin idarəedilməsi ilə bağlı olan bilik sahəsi və peşəkar təcrübə tipidir. İlk dəfə "Public Relations" ifadəsini 1807-ci ildə özünün "Konqresə yeddinci müraciəti"nin qaralamasında o zamanki ABŞ prezidenti Tomas Cefferson işlətmişdi. 1830-cu illərə qədər bu ifadə ictimai rifah üçün edilən işləri bildirirdi. Sonralar unudularaq həmin ifadə yenidən XX əsrin əvvəllərində qəzet işçilərinin fəaliyyəti ilə əlaqəli geniş ictimai və siyasi diskursa daxil edildi. Çünki o vaxt ictimai rəyin idarəedilməsi sahəsində yeni peşəkar fəaliyyət növünün kristallasması baş verdi. 
PR-ın legitimləşməsinin yeni bir pilləsi kimi 1948-ci ildə Amerika PR Assosiasiyasının, 1955-ci ildə isə PR üzrə Beynəlxalq Assosiasiyanın yaradılması və nəticədə PR ilə onun standartlarının beynəlmiləlləşməsi praktikasının rəsmi surətdə meydana çıxması xüsusi vurğulanmalıdır. Siyasi PR-a (Public Relations - ictimaiyyətlə əlaqələr) gəldikdə ilk növbədə qeyd edilməlidir ki, bu fenomen siyasətçiyə inam formalaşdırmaq və onun reytinqini artırmaq məqsədilə insanların şüurunda reklam və kütləvi-media vasitəsi əsasında müəyyən stereotiplərin yaradılması və yayılmasına kömək edən texnologiyaların cəmidir. Biznes və hakimiyyətin qarşılıqlı əlaqəsində fikrini toplayan GR-mütəxəssislərdən fərqli olaraq PR- menecerlər diqqəti daha çox seçki kampaniyalarına yönəldirlər. Bundan başqa, PR- kompaniyalar həm də siyasətçilərin imicinin formalaşdırılması, dövlətin, siyasi partiyaların, ictimai təşkilatların, idarə və müəssisələrin brendlərinin yaradılması ilə məşğul olurlar. 
Bununla bərabər hazırda özəl PR-menecment get-gedə kommersializasiyaya məruz qalaraq daha çox siyasi müştərilərə deyil, biznes-müştərilərə üz çevirir[footnoteRef:74]. Eyni zamanda özəl siyasi konsaltinqdən fərqli olaraq korporasiyadaxili siyasi konsaltinq güclənir. Nəticə etibarı ilə, siyasi PR sahəsində ixtisaslaşan kompaniyalar mütəmadi şəkildə əlavə gəlir mənbələrinə istiqamətlərini dəyişərək biznes xidmət sahəsində yeni müştəri bazası yaradırlar. [74:  Березкина О.П.  Политический консталтинг. М: Изд. центр "Академия", 2008, c.10] 

Korporasiyadaxili siyasi konsaltinq özəl sektordan fərqli olaraq dövlət, bələdiyyə və ictimai təşkilatlar çərçivəsində fəaliyyət göstərir və əsasən iki növə bölünür. Əvvəla, bu siyasi partiyaların strukturunda ya partiyadaxili şöbələr, ya da konsaltinq məsələlərinə cavabdeh olan və institusional baxımdan rəsmiləşdirilməyən partiya siyasi texnoloqları kollektivləri formasındakı konsaltinqdir. İkincisi, korporasiyadaxili siyasi konsaltinq dövlət və bələdiyyə orqanlarının mətbuat xidməti bazasında inkişaf edir. 
Qeyd edək ki, korporasiyadaxili siyasi konsaltinqin üç əsas variantı mövcuddur. Bunlar PR-menecment, siyasi spiçraytinq və partiya  fandrayzinqi variantlarıdır. 
Korporasiyadaxili siyasi konsaltinq sahəsində texnologizasiya və marketizasiya prosesləri də yer almaqdadır. Belə ki, texnologizasiya xarici siyasi texnoloji metodların ictimai şüura təsiri kimi başa düşülür. Marketizasiya isə həm korporasiyadaxili məsləhətçilər tərəfindən kommersiya üsullarından istifadəni, həm də bu mühitə biznes sahəsindən kadrların keçməsini nəzərdə tutur.
Hakimiyyət orqanlarının PR bölmələri auditoriyanın analizi, məqsəd qruplarının formalaşması və ictimai rəyin korrektə edilməsi zamanı bir çox üsul və texnologiyalardan , o cümlədən lateral targetinqdən istifadə edə bilər. Lateral targeting elə yeni tələbatların və informasiya səbəblərinin kreativ formalaşdırılmasıdır ki, sonuncuların ətrafında tamamilə yeni məqsəd qrupları yaranır. Başqa innovativ siyasi marketinq texnologiyalarına da, məsələn siyasi bazarın seqmentləşdirilməsi, informasiya və siyasi məhsulun mövqeləndirilməsi texnologiyalarına müraciət olunur[footnoteRef:75]. Siyasi bazarın seqmentləşdirilməsi əhalinin müxtəlif qruplarının siyasi və informasiya üstünlüklərinin üzə çıxarılması üzrə aktiv analitik işi nəzərdə tutur. Siyasi seqmentləşdirilmə yaş, cins, demoqrafiya, gəlir səviyyəsi, siyasi üstünlüklər, təhsil, coğrafi və psixoloji xüsusiyyətlər, sosiomədəni, konfessional və etno-psixoloji xarakteristikalar kimi meyarlara söykənir. Mövqeləndirilmənin köməkliyi ilə hakimiyyət orqanlarının PR bölmələrinin məhsulu ayrı-ayrı məqsədli auditoriyaları yaradır və təzələyir. Bu ona görə edilir ki, dövlət və bələdiyyə orqanlarının fəaliyyəti və xidmətləri müsbət qarşılansın. Nəticədə həmin siyasi marketinq metodikaları vasitəsi ilə yaradılan və təzələnən məqsədli qruplar hakimiyyət orqanlarının siyasətini dəstəkləyir. [75:  Кондратьев Э.В. Абрамов Р.Н. Связи с общественностью/ под общей ред С.Д. Резника. М.  Академический проект, 2009, с.291-293] 

Kommersiya kompaniyaları tez-tez kütləvi mediada informasiya yayımının geniş intişar tapmış üsullarından biri olan press-reliz[footnoteRef:76] metodikasından istifadə edirlər.   [76:  Press-reliz məlumat vermək, rəsmi bəyanat yaymaq və ya ictimaiyyətə acıqlanmaq üçün elan vermək məqsədi ilə xəbər mediası üzvlərinə çatdırılan rəsmi bəyanatdır.] 

Hər konkret halda press-relizin bir mövzusu götürülür və aşağıdakı informasiya blokları verilir:  
hadisələrin təsviri, idarəedicilərin təsviri, analitik kommentarilər, statistik verilənlər və, ən əsası, bütün bunların hakimiyyət orqanları üçün lazımi interpretasiyası[footnoteRef:77]. Hazırda press-reliz üsulları kommersiya sahəsindən hakimiyyət orqanlarının korporasiyadaxili PR-menecmentinə keçir. Sonuncu müxtəlif innovasiyalı texnologiyalar hesabına get-gedə daha da peşəkarlaşaraq institusionallaşma, marketizasiya və texnologizasiya fenomenləri ilə zənginləşir. [77:  Aronson M., Spetner D. The public relations writers handbook. N.Y., 1993, p.17
] 


VII.2.2. Kommunikativ məkanın müxtəlif sferalarındakı PR növləri

PR növləri kommunikativ məkanın müxtəlif sferalarına uyğundur. Elmi ədəbiyyatda və təcrübədə daha çox böhran PR-ı, dövlət PR-ı, siyasi PR, maliyyə  PR-ı, biznes PR, daxili (korporativ) PR, lobbiçilik, xeyriyyəçilik və social branding (sosial brendinq) texnologiyası, şou-biznes üçün PR növləri seçilir. Siyasi konsaltinq sahəsində bunların üç növü: böhran PR-ı, dövlət PR-ı və siyasi PR növləri böyük əhəmiyyət kəsb edir. 
Böhran PR-ı ona görə diqqəti cəlb edir ki, bu növə əslində kommunikativ məkanın bütün sferaları daxil ola bilər. Böhran PR-dan danışarkən ilk növbədə aşağıdakılar nəzərə alınmalıdır: 
1. Böhran təkcə PR vasitələri ilə aradan qaldırıla bilməz, lakin o, həmin vasitələrlə tənzimlənməlidir. 
2. İctimai əlaqələr üzrə xidmətlər üçün böhrana cavab (reaksiya) o zaman başlayır ki, ictimai rəy amili meydana çıxır və hadisələr informasiya məkanında ümumi müzakirə predmetinə çevrilir.
3. Mütləq əvvəlcə preventiv antiböhran proqramları işlənməli və xüsusi komanda hazırlanmalıdır.
Beləliklə, antiböhran komandaları öncə hazırlanır, böhranın aradan qaldırılması isə hələ o baş vermədən gözlənilir. İlkin (preventive) mərhələdə antiböhran komandasının vəzifəsi təşkilatın ən zəif tərəflərini üzə çıxarmaq və təhlil etmək, həm də daxili və xarici mühitin mümkün təhdidlərini araşdırmaqdır. Analitik işin nəticəsi kampaniya rəhbərliyi üçün aşağıdakı xarakteristikaları dəyərləndirən sənədlərin hazırlanması olur: 
-böhranın baş verməsi ehtimalı;
-böhranın tipi;
-böhranın başlanmasının təxmin edilən vaxtı; 
-mənfi nəticələrin xarakteri və ölçüsü;
-kompaniyada böhran situasiyaya onun ictimaiyyətinin müxtəlif kateqoriyaları (heyət, səhmdarlar, kredit verənlər, yerli ictimaiyyət, rəqiblər və s.) tərəfindən mümkün reaksiya. 
Nəticədə hər rəhbər işçinin böhran hadisəsi zamanı onun davranışını tənzimləyən və müəyyənləşdirən müfəssəl təlimatı olmalıdır. KİV-lə də fasiləsiz əlaqələr qurulmalıdır. 
Qərb tədqiqatçıları böhranda səmərəli qərarların qəbul edilməsinin aşağıdakı şərtlərini təklif edirlər[footnoteRef:78]: [78:   Daha ətraflı bax: Кондратьев Э.В. Абрамов Р.Н. Связи с общественностью: Учебное пособие для высшей  школы. М.  Академический проект, 2009.] 

1. Qəti məsuliyyət bir adamın üzərinə düşür.
2. Aparıcı vəzifələrə yaşı, cinsi, sosial statusu nəzərə alınmadan ən hazırlıqlı şəxslər təyin edilir. 
3. Müvəffəqiyyətə alternativ yoxdur:  qəbul edilən qərarlar düzgün və işlək olmalıdırlar. 
4. Heç bir şey müqəddəs deyil: adi situasiyalarda mövcud adət və ənənələrə görə qərarları ləğv etmək olmaz. 
5. Eyni zamanda heç kim müqəddəs deyil: şəxsi ambisiyalara görə qərarlar bloklana bilməz, labüd qərarların  gerçəkləşməsinə mane ola bilən insanlar böhranla mübarizə prosesindən kənarlaşdırılmalıdırlar.
6. Zaman aparıcı amildir: qərarlar ciddi plana əsasən operativ rejimdə qəbul edilməli və həyata keçirməlidirlər. 
7. Böhran hamıya toxunur və hamıdan fədakar əmək tələb edir, hətta əlavə səylərə ehtiyac olsa belə.
8. Böhranın uğurlu həllinin real imkanlarını nümayiş etdirmək üçün onun aradan qaldırılması prosesində əldə olunan müsbət nəticələr dərhal geniş yayılmalıdır. 
Bu kontekstdə böhrana mümkün işçi situasiyalardan biri kimi baxılmalıdır. Belə olan təqdirdə böhran zamanı soyuqqanlığı itirməmək və bunun aradan qaldırılması üzərində sakit, fikrini bir yerə cəmləşdirərək çalışmaq lazımdır.
Dövlət PR-ı özünün xarakteri, məqsədi və vəzifələrinə görə biznes PR-dan fərqlənir. Bu da onunla izah edilir ki, özəl sektorda səmərəlilik gəlirin olub-olmamasıyla, dövlət idarəçiliyində isə vətəndaşların siyasi dəstəyi ilə ölçülür[footnoteRef:79]. Dövlət strukturlarının təsir obyekti vətəndaşlardır. Bu strukturlar mütəmadi olaraq öz fəaliyyətlərinin bütün aspektlərini vətəndaşlara açıqlamaq məqsədi ilə müxtəlif kommunikasiya kanallarından (mətbuat, televiziya, radio, internet) geniş istifadə edirlər. Baş vermiş hadisələr barədə belə məlumatlandırma reaktiv kommunikasiya adlandırılır.  [79:  Связи с общественностью в политике и государственном управлении./ Под ред. В.С. Комаровского. М: РАГС, 2001, с.54] 

Lakin proyektiv kommunikasiya birincidən daha sanballı və təsirlidir, çünki o hadisənin əvvəlcə ictimai rəydə hazırlanması və yalnız bundan sonra həyata keçirilməsi ilə xarakterizə olunur. 
Məlumatlandırmadan başqa dövlət PR-da tez-tez "spin doktor" texnologiyasından istifadə edilir, xüsusilə də bəzi hallarda kommunikasiya arzu olunmayan istiqamətə yönəldikdən problemə korreksiya ehtiyacı  yarandıqda. Dövlət PR-ın daha bir əhəmiyyətli iş mexanizmi əks-əlaqənin modelləşdirilməsidir. Əks-əlaqə formalaşdıran vacib kanal vətəndaş cəmiyyətinin agentləri olan siyasi və qeyri-siyasi ictimai birliklərlə işdir. Demokratik dövlətlərdə vətəndaş cəmiyyətinin rolu çox yüksəkdir. Belə birliklər vətəndaşların dövlətə, dövlət orqanlarının isə cəmiyyətə yaxşı təşkil edilmiş əks-əlaqə vasitəsi ilə təsir göstərməyə geniş imkanlar verir. Əməkdaşlıq belə kommunikasiyanın ideal variantıdır. Qarşılıqlı əlaqənin əsas prinsipləri aşağıdakılardır:
-iştirak edən tərəflərin müstəqilliyi;
-bir-birinə inam;
-könüllülük və rolların dəqiq bölüşdürülməsi;
-məlumatların könüllü verilməsi əsasında digər tərəfin fəaliyyəti barədə məlumatlılıq;
-qarşılıqlı maraq doğuran məsələlər üzrə səylərin birləşməsi;
-hərəkətlərin uzlaşdırılması və digər tərəfin mövqeyinin daim nəzərə alınması;
-problemin birgə həlli üçün bir-birinin səyindən istifadə. 
Dövlət PR-ın növbəti müxanizmi birinci şəxslərin simvolik rolu ilə bağlıdır. Xüsusi vurğulanmalıdır ki, bu tip kommunikasiyada xarici, qeyri-verbal xarakteristikaların rolu olduqca əhəmiyyətlidir. Bu səbəbdən aktyor bacarıqları birinci yerə keçir, o cümlədən cazibədar xarici görkəm, səsin xoşagələn tembri və s. Nəhayət, qeyd edək ki, müharibə dövründə dövlət PR-ı təbliğat adlandırıla bilən xüsusi rejimdə çalışır. 
Beləliklə, dövlət PR-ın əsas vəzifəsi - vətəndaşların tam və doğru informasiyanın alınmasına dair konstitusiya hüquqlarını məhdudlaşdırmadan güclü hakimiyyətə sahib olan və qarşıda duran problemləri həll etməyə qadir olan səlahiyyətli, səriştəli və səmərəli rəhbərlik obrazının (imicinin) yaradılmasıdır. 
 Siyasi (seçki) PR. Gələcək siyasi kampaniyanı namizədin, onun komandasının və onu dəstəkləyən lobbist qrupların maddi imkanlarının qiymətləndirilməsindən başlamaq tövsiyə olunur[footnoteRef:80].  [80:   Siyasi kampaniya üçün maddi vəsaitlərin axtarışı və cəlb edilməsi məsələləri bu bölmənin "Siyasi fandrayzinq" paraqrafında təhlil edilir.] 

Maddi vəsaitlərin alınmasından sonra onların səmərəli bölüşdürülməsini təmin etmək lazımdır. Bunun üçün seçki kampaniyasının reklam, PR, qərargah işinin maliyyələşdirilməsini də nəzərdə tutan yaxşı konsepsiyası işlənib hazırlanmalıdır. 
Bundan sonra seçki kampaniyasının təşkilinin növbəti vacib mərhələsi- namizədin seçki öncəsi strategiyasının müəyyənləşdirilməsi başlayır.Burada daha çox bir neçə istiqamətlənmə - strategiya seçilir,  o cümlədən seçiciyə istiqamətlənmə, seçki öncəsi proqramın işlənib hazırlanmasına istiqamətlənmə, rəqiblərə istiqamətlənmə, seçkinin keçirilməsi texnologiyasına istiqamətlənmə və xüsusi imicin yaradılmasına istiqamətlənmə. 
 Seçiciyə istiqamətlənmə elə seçici seqmentinin fərqləndirilməsi və cəlb edilməsidir ki, namizəd onun dəstəyini almağa can atır. 
Seçki öncəsi proqramın işlənib hazırlanmasına istiqamətlənmə o zaman tələb olunur ki, seçicilər namizədin onlarla ümumi şəxsi xarakteristikalarına deyil, onlara yaxın və gərəkli olan proqramına üstünlük verirlər. Belə olan halda bu seçici seqmentləri üçün mövcud problemlərin həlli məsələsi üstünlük təşkil edir. 
Rəqiblərə istiqamətlənmə artıq seçki kampaniyasının favoriti aşkar olduqda və seçici onu digər namizədlərlə tutuşdurduqda istifadə edilir. Burada məsləhətçi öz namizədinin başqaları ilə müqayisədə ən yaxşı keyfiyyətlərini göstərməli və çatışmazlıqlarını ört-bastır etməlidir. Nəticədə elə təəssürat formalaşdırılmalıdır ki, həmin namizəd tanınmış rəqiblərdən daha yaxşıdır. 
Seçkilərin texnologiyasına istiqamətlənmə seçildikdə seçki kampaniyasının ən effektiv üsullarından (KİV, konsertlər və s.)  istifadə edilir. Bu zaman seçkiöncəsi kampaniya üçün kifayət qədər maddi vəsait, kommunikasiya və peşəkar komanda tələb olunur. 
Xüsusi imicinin yaradılmasına istiqamətlənmədə namizədin seçicilər tərəfindən yüksək dəyərləndirilən keyfiyyətləri vurğulanır və bunların əsasında cəlbedici imic quraşdırılır.
Strategiya formalaşdırıldıqdan sonra namizəd haqqında lazımi informasiyanın çatdırılması vasitələri, o cümlədən: seçicilərlə görüşlərinin təşkili, vərəqələrin, proqram broşurların, təqvimlərin, plakatların və s. buraxışı, televiziya və radioda çıxışları, internet əlaqələri, mətbuat nəşrləri müəyyənləşdirilməlidir.
Seçki kampaniyası zamanı informasiya vurğularının qoyuluşu texnologiyası elmi ədəbiyyatda aşağıdakı kimi nəzərdə tutulur[footnoteRef:81]:  [81:  Bax: Почепцов Г.Г. Паблик рилейшнз для профессионалов. М: Рефл-бук, 2000, с.624] 

1. İdentifikasiya mərhələsi. Namizəd seçicilər üçün ən uyğun olandan irəli gələrək yaxşılaşdırılır. Mərhələnin məqsədi seçicilərin "biz onu tanıyırıq" yönəlişliyinə nail olmaqdır.
2. Arqumentasiya mərhələsi. Namizədin müsbət insani obrazı siyasi keyfiyyətlərlə tamamlanır. Burada müvafiq proqramlar, aksiyalar, təkliflər və s.-dən geniş istifadə olunur.
3. Müxalif namizədlərlə (rəqiblərlə) tutuşdurma. Bu mərhələdə başqa namizədlər barədə neytral, ya da mənfi informasiya verilir, seçiciyə "bizimki ilə bizim olmayan"ı muqayisə etmək və münasib nəticə çıxarmaq təklif olunur. 
4. Seçkiyə çağırış. Seçki ərəfəsində seçicilər namizədə səs verməyə dəvət olunur.
Qeyd edək ki, ən güclü peşəkar siyasi konsaltinq birlikləri yuxarıda göstərildiyi kimi məhz PR-menecment sahəsində mövcuddur. Bunların arasında ilk növbədə 1986-cı ildə yaradılmış və 1500 PR-firmalarını daxil etmiş İctimai Əlaqlər üzrə Məsləhətçilərin Beynəlxalq Təşkilatı (International Communications Consultancy Organisation) və 1955-ci ilin 1 may tarixində fəaliyyətə başlamış  İctimai Əlaqələr üzrə Beynəlxalq Assosiasiya (International Public Relations Association) seçilirlər.
Lokal səviyyədə PR təşkilatları da müasir siyasi məsləhətləşmə bazarının böyük bir hissəsini təşkil edir.  Bunlardan ilk növbədə hələ 1959-cu ildə əsası qoyulmuş İctimai Əlaqələr üzrə Avropa Konfederasiyası (European Public Relations Confederation) və 1947-ci ildə yaradılan və 20000 üzvdən ibarət olan İctimai Əlaqələr üzrə Amerika Cəmiyyəti (Public Relations Society of America) göstərilməlidir. 
Milli səviyyədə də PR strukturları böyük nüfuza malikdirlər. Çox aktiv fəaliyyət göstərənlər sırasında, məsələn, 1969-cu ildə əsası qoyulan İctimai Əlaqələr üzrə İsveçrə İnstitutu (Swiss Public Relations İnstitute), Britaniya PR İnstitutu, İctimai Əlaqələr sahəsində Məsləhətçilər Kampaniyalarının Rusiya Assosiasiyası, İctimai Əlaqələr üzrə Rusiya Assosiasiyası qeyd oluna bilər.
Nəhayət, regional səviyyədə də PR-təşkilatları böyük həcmdə iş aparırlar. Ölkə daxilində Milli təşkilatlardan başqa ən aktiv fəaliyyət göstərən yerli əhəmiyyətli birliklər kimi 1938-ci ildə əsası qoyulmuş Florida Ştatının Pablik Rileyşnz Assosiasiyası (Florida Public Relations Association), Missisipi Ştatının Pablik Rileyşnz Assosiasiyası (Missisipi Public Relations Association), Texas Pablik Rileyşnz Assosiasiyası (Texas Public Relations Association) tanınır.
Çox önəmlidir ki, PR üzrə əksər siyasi konsaltinq təşkilatları bu institutun fəaliyyətini tənzimləyən Peşə Etikası Kodeksini və digər etik sənədləri rəhbər tutmağa çalışırlar. [footnoteRef:82] [82:  Daha ətraflı bax: Ələkbərova Nigar. Siyasi menecment. VI bölmə. Siyasi menecment və ictimaiyyətlə əlaqələr. Bakı, 2022, s.144-201.] 


VII.3. Siyasi Spiçraytinq

VII.3.1. Siyasi Spiçraytinqin səciyyəvi xüsusiyyətləri

Siyasi spiçraytinq (ingilis dilindən speechwriting - nitqin yazılması) siyasətçilərin auditoriya qarşısında çıxışı üçün siyasi mətnlərin hazırlanması və yazılmasıdır. Spiçraytinqə siyasi kommunikasiyanın vacib hissəsi olan və şifahi çıxış məqsədi ilə nəzərdə tutulan PR-mətnin hazırlanması və yazılmasından ötrü təqdim edilən xüsusi PR-texnologiya, həm də hansısa şəxsin publik çıxışı üzrə konsaltinq kimi tərif vermək olar. Siyasi spiçraytinq qərb publisistlər M.Helitser və F.P. Saytel tərəfindən çox yaxşı öyrənilib.[footnoteRef:83] Rusiya alimləri də siyasi konsaltinqin bu sahəsinə böyük əhəmiyyət verirlər, o cümlədən A.Kolesnikov, V.Kostikov, A.D.Krivonosov, L.Pixoya və digərləri.[footnoteRef:84] Bu mütəxəssislərin əsərlərindən  bəlli olur ki, siyasi spiçraytinqin əsas məqsədi dövlət xadiminin fikirlərini elektorata maksimal dərəcədə anlaşıqlı və maraqlı çatdırmaqdır. Çox vacibdir ki, siyasətçinin nitqi yadda qalsın və dinləyicilərdə xoş təəssürat oyatsın. Lakin insanların çoxu əsasən öz fikirlərinə qərq olduğundan adətən kənar nitq onlar tərəfindən  fon səs kimi qəbul edilir. Bu səbəbdən spiçrayterin başlıca vəzifəsi dinləyicilərin diqqətini siyasətçinin sözlərinə cəlb etməkdir. Yəni müasir cəmiyyətdə aktiv və səmərəli kommunikasiya bacarıqlarına sahib olmaq mütəxəssis-kommunikator (spiçrayter) üçün peşə baxımından labüddür. “Spiçrayter” lekseması artıq elm, tədris və peşə dövriyyəsinə möhkəm daxil olmuşdur. O, başqa şəxs üçün çıxış mətnlərini yazan şəxsdir, yəni öz spikeri üçün bir növ kommunikativ məşqçidir, hansı ki, analitik və obrazlı təfəkkürə, həm də publik çıxış mədəniyyətinə malik olmalı, öz fikirlərini şifahi və yazılı formada düzgün, məntiqi ardıcıllıqla, eyni zamanda parlaq şəkildə çatdırmalı, müvafiq problemlər üzrə diskussiyalarda sərbəst iştirak edə bilməlidir. Spiçrayter ritorika (1.nitq sənəti, 2. publik nitq sənəti haqqında elm) üsullarını, publik çıxış xüsusiyyətlərini mənimsəməli, o cümlədən nitqin əsaslarını, onun növləri, qanunları, etiketi, üslubu və kompozisiya özəlliklərini, dialoqu aparmaq qaydalarını, inandırma yollarını təfərrüatıyla bilməlidir.  [83:  Helitzer M.Political speeches in the practice of political communication. Guido H.Stempel ed., Englewood Cliffs. N.J.: Prentice Hall, 1995; Сайтел Ф.П. Современные паблик рилейшинз М.: Имидж-контакт, 2002]  [84:  Колесников А. Спичрайтеры: Хроника профессии, сочинявшей и изменявшей мир. М.: АСТ, 2008; Костиков В. Роман с президентом. М., 1997; Кривоносов А.Д. Основы спичрайтинга. Спб., 2003; Пихоя А. Ельцин знал секреты скорочтения // Деловые люди, 2002, №2.] 

Spiçrayterin peşə və şəxsiyyət keyfiyyətlərinə, o cümlədən kreativlik, kommunikabellik, emosional və verbal aktivlik, innovativliyə və qeyri-standartlığa qarşı senzitivlik (həssaslıq), sosial cəsarətlilik, təfəkkür operativliyi və stressogen situasiyalarda hissi möhkəmlik (davamlılıq) daxildir. 
Spiçrayterə dair tələbləri cəmləşdirərək belə nəticəyə gəlirik ki, mütəxəssis -kommunikator 1)nəyi lazımdır;  2)necə lazımdır; 3)harada lazımdır; 4)kimə lazımdır deməyi və  yazmağı bacarmalıdır[footnoteRef:85].  [85:  Алешина И.В.  Паблик рилейшнз для менеджеров. М.,2002.] 

Bu isə Q.Lassvelin kommunikasiya aktının (Five w's): "kim, nəyi, hansı kanalla, kimə və nə effektlə söyləyir" klassik təsvirinə olduqca yaxındır. 
Beləliklə, spiçrayter təkcə mətnləri tərtib edən (yazan) və lazımi vurğuları düzgün yerləşdirən şəxs olmaqla yanaşı, bir simada təhlilçi, ekspert və piarçıdır. İstənilən  spiçrayterin kreativ vəzifəsi  əsasən işlək və innovativ ideyalar və parlaq obrazların yaradılması, situasiyanın dəqiq qiymətləndirməsi və sərrast, doğru metaforların tapılmasından ibarətdir. 
Bu maraqlı və kifayət qədər çətin fəaliyyət növünün təşəkkülü və inkişafı məsələlərinə nəzər salaq. Spiçraytinqin tarixi kökləri birbaşa antik natiqlik fəaliyyətinə gedib çıxır. Məhz o zaman spiçraytinqin protoformaları və ilk orijinal nümunələri yaranır. Məlum olduğu kimi, ritorikanın vətəni hesab edilən Siciliyada e.ə. V əsrdə tiraniyanı aradan qaldıraraq demokratik idarə üsulunun meydana çıxması ilə bağlı natiqlik fəaliyyəti üçün (xüsusən də məhkəmələrdə) geniş imkanlar açılır. Həmin dövrdə natiqlərin canlı sözü son dərəcə böyük rol oynayırdı. Afinada da spiçrayter konsaltinqinin protoforması yaranır. Vətəndaşın şəxsən məhkəmədə iştirakı və çıxışı tələb olunduğundan ona məsləhət verə biləcək təcrübəli adamların köməyinə böyük ehtiyac duyulurdu. Bu səbəbdən (müştəri üçün ödənişli əsaslarla nitq hazırlayan) vəkillərin - "loqoqrafların"  peşəsi meydana çıxır.
Olduqca maraqlıdır ki, loqoqraf sözünün hərfi tərcüməsi (loqos - elm, söz və grapho - yazmaq) müasir spiçraytinq anlayışının analoqudur. Loqoqraf peşəsinin gedişatı boyu analoji məhkəmə iddialarına lazım ola bilən hansısa nitq şablonlarının yaradılması son dərəcə önəmli idi. Bununla əlaqədar, səslənən nitqlər mütləq yazılırdı. Yeri gəlmişkən xüsusi qeyd olunmalıdır ki, hüquqla ritorika arasında sıx əlaqə indiyə qədər müşahidə olunur. 
 O vaxtlar təkcə praktikada deyil, nəzəri fikirdə də publik natiqlik sənəti öz əksini tapır. Məsələn, Aristotelin "Ritorika" əsərində sözün mühüm əhəmiyyəti, mübahisə etmək və auditoriyanı inandırmaq, nitq vasitəsilə ardınca aparmaq sənəti böyük məharətlə açıqlanır. Zaman dəyişdikcə sözün konstruktiv (ya destruktiv) rolu daha da artır.
Əgər qədim yunanlar üçün ritorika inandırma sənəti və demokratiya məhsulu kimi qəbul edilirdisə, qədim Romada bu fəaliyyət növü bir qədər başqa istiqamətdə inkişaf edir. Mürəkkəb və kompleksli Roma qanunvericiliyi nitqə dair hərtərəfli və geniş yanaşmanı tələb edirdi. Parlaq natiqlər Siseron və Kvintilian fikirlərini gözəl, nəfis şəkildə izah etmək bacarığı nümayiş etdirməklə yanaşı analitik tədqiqata oxşar nitq hazırlanması prosesinə də çox böyük diqqət yetirirdilər.  Ritorikaya bütünlükdə "yaxşı danışmaq sənəti" (Kvintilian) kimi yanaşılırdı.
Retrospektiv analiz göstərir ki, ritorika cəmiyyət ilə birlikdə inkişaf edir və Yeni dövrdə onun nitq təsiri kimi özəl xüsusiyyətlərinə dil üslubunun formalaşması məsələsi də əlavə edilir. XVIII əsrdə milli ritorika məktəblərinin yaranması dövründən başlayaraq nitq və dil cəmiyyətdə münasibətlərin qurulması vasitəsi, daha geniş mənada isə cəmiyyətin özünün formalaşdırılması aləti kimi qəbul edilməyə başlayır. Lakin XIX əsrin ortalarında ritorikanın nüfuzunun azalması baş verir və o, "söz hiyləsi", “mənasız hava silkələnməsi” kimi  dəyərləndirilir. Bunun da səbəbləri cəmiyyətdə gedən proseslərlə birbaşa əlaqəli idi. İnkişaf, tərəqqi, dinamik irəliləmə  ideyalarının üstünlük təşkil etdiyi bir vaxtda ritorikanın dəyişməz xüsusiyyətləri haqqında postulatları üst-üstə düşmür və ritorika cəmiyyətin inkişaf tempinə qətiyyən uyğunlaşa bilmir. Vəziyyət köklü surətdə yalnız XX əsrin ikinci yarısında dəyişir. Bu zaman ritorikaya maraq yenidən meydana çıxaraq həm bərpa olunur, həm də dəfələrlə artır və informasiya cəmiyyətinin təşəkkülü tam gücü ilə dil praktikasında əks olunur. Təkzibedilməz faktlar göstərir ki, ictimai proseslərin idarəedilməsinin başlıca resurs və vasitəsi qismində informasiya çıxış edir. Kommunikasiyalar get-gedə daha çox publik və qlobal xarakter alır, sözün cəmiyyət həyatının bütün sahələrində konstruktiv rolu hamı tərəfindən tanınır. Aktiv ünsiyyət əsri ritorikanın birbaşa təyinatı olan inandırmanın istifadəsi sahəsini əhəmiyyətli dərəcədə genişləndirir. Rəqabətin artması ilə bağlı siyasətçilərə bütün növ seçkilərdə uğur qazanmaq və müsbət, cəlbedici imic formalaşdırmaq üçün effektiv inandırma bacarıqları tələb olunur. Bu isə bir daha sübuta yetirir ki, müasir siyasətdə nitq kommunikasiyaları prosesi və onların idarə edilməsi məsələsi məxsusi əhəmiyyət kəsb edir.
Başqa sözlə, müasir informasiya cəmiyyətində nitq texnologiyalarının obyektiv mənası qabarıq şəkildə tam aydın olur, xüsusilə də daim publik çıxışlar edən, məruzələr oxuyan, öz auditoriyasına KİV və sosial media kanalları vasitəsilə müraciət edən siyasi xadimlər üçün.
XX- XXI əsrlərdə siyasi spiçraytinqin və uyğun olaraq spiçrayterlərin rolu çox əhəmiyyətli dərəcədə artır. Belə ki, ABŞ-da siyasi spiçrayter - hamıya tanış olan və müzakirə edilən hörmətli şəxsiyyət - yalnız prezidentin dil üslubunun formalaşmasına deyil, həm də dövlətin ideologiyasına təsir edən bir kəsdir. Bu peşənin ilk rəsmi nümayəndəsi karyerasını 1921-ci ildə "ədəbi klerk" vəzifəsindən başlayan və  on üçüncü Amerika prezidenti Kelvin Kulicio üçün 1923-1929-cu illərdə çıxışlarının mətnini yazan Cadson Uelliver olmuşdur. Amerikada spiçrayterlər heç də prezidentlərdən az tanınan deyil. Səhnə arxasında fəaliyyət göstərmələrinə baxmayaraq onların adları və məşhur ifadələri tarixə düşür. Belə ki, Ruzveltin spiçrayter komandasının Böyük depressiya dövründə düşünüb tapdığı "Bizi vahiməyə sala biləcək yalnız qorxudur" ibarəsi ölkə əhalisini birləşdirməyə qadir oldu. Böyük Corc Buşun onun spiçrayteri Peggi Nunen tərəfindən fikirləşib tapılan "Mənim dodaqlarımdan oxuyun: artıq başqa vergilər olmayacaq" cümləsi ona 1988-ci ildə Maykl Dukakisə qalib gəlməyə imkan verdi. Kiçik Buşun məşhur "şər mehvəri" termini onun spiçrayteri Maykl Hersona məxsusdur. Amerikalıların spiçrayterlərə münasibətini mümkün qədər yaxşı XX əsrin ən gözəl nitqləri antologiyasının tərtibçisi Brayan MakArturun dediyi sözlər xarakterizə edir: " Natiqlik sənəti indiyə qədər tiraniyanı dəf etməyə, ümidsizliklə mübarizə aparmağa, milyonlarla insanların arzularını ifadə etməyə və dünyanı dəyişdirməyə köməklik göstərir".
Beləliklə, spiçraytinqin təşəkkülü və inkişafının təhlili bir  daha sübuta yetirir ki, zamanından asılı olmayaraq spiçrayter işinin əsas nəticəsi mətndir. Publik nitq mətninin hazırlanması prosesində də  spiçrayter analitik - tədqiqatçı funksiyalarını yerinə yetirir. Üstəlik məsul şəxsin publik çıxışını yazmaqla yanaşı, o, həm də bu çıxışın səsləndirilməsi ilə bağlı bu şəxsə məsləhətlər verir, işçi prosesinin gedişatı və nəticələrini nəzarətdə saxlayır. Spiçraytinqin sosial-praktiki və texnoloji xarakteristikaları effektiv kommunikasiya texnologiyalarına söykənir. Sonuncular konkret nitq vasitəsi ilə çıxışçının onun məqsədli auditoriyasıyla optimal publik diskursun qurulmasına istiqamətlənir. Həmin texnologiyalar elm və sənət elementlərini ehtiva edir: praktik ritorikanın xüsusi peşə növü olmaqla yanaşı, ritorikanın elmi fənn kimi nəzəri postulatlarına əsaslanır və natiqlik sənətinin praktiki təcrübəsindən geniş istifadə edir.

VII.3.2. Publik çıxışın hazırlanması və təşkili alqoritmləri

Publik çıxışın səmərəli alınması məqsədilə spiçrayter əsaslı, dəqiq, çox zəhmət, səbr və diqqət tələb edən iş aparmalıdır. Mütəxəssislərin rəyinə əsasən çıxışın hər beş dəqiqəsindən ötrü ssenari üzərində üç saatdan az olmayaraq çalışmaq gərəkdir[footnoteRef:86]. Bu fəaliyyət növünün ən geniş yayılmış sxemi:  [86:  Bax: Чайка И. Публичное выступление как по нотам: Электронный документ. Режим доступа: (http:biblioteka.teatr-obraz.ru/node/6598)] 

1) hazırlıq;
2) müsahibə;
3) tədqiqat;
4) nitqin yazılması və təşkili mərhələlərindən ibarətdir[footnoteRef:87] . [87:  Сайтел Ф.П.  Современные паблик рилейшнз. М: Имидж-контакт, 2002, с.333] 

Birinci, hazırlıq mərhələsi siyasətçinin qarşıdakı çıxışı barədə kim, nə, harada və haçan suallarına dəqiq cavabı nəzərdə tutur. Bu suallara cavab lid adlanan informasion jurnalist mətninin məna abzasına yerləşdirilir. Spiçrayter mətni üçün həm də nə üçün, nə məqsədlə suallarına cavab olduqca önəmlidir. 
Spiçrayter həmin mətni hazırladığı insan, sonuncunun şəxsi keyfiyyətləri, xarakteri, imici, ictimai statusu, maneraları, danışıq tərzi və s. haqqında məlumatlı olmalıdır. Auditoriyanın səciyyəvi xüsusiyyətləri də böyük rol oynayır. Çünki siyasətçi haqqında məlumatlar dinləyicilərin ehtiyacları, gözləntiləri və maraqlarını təmin etməyə imkan verir.
"Nə?" sualına cavab publik çıxışın mövzusudur. Həmin mövzunun qısa və dürüst xülasə edilməsi nə həddən artıq ümumi, nə də çox dar istiqamətli, yəni kifayət qədər dəqiq və müntəzəm olmalıdır. 
Spiçrayter işinin hazırlıq mərhələsində ən əsas prioritetlərdən biri "nə üçün?" sualına cavabdır ki, bu da publik çıxışın əsas məsələsinin müəyyənləşdirilməsidir. Burada nitqin əsas tezisi ilə, yəni "şahlıq edən fikirlə" (M.M.Speranski) sıx əlaqə mövcuddur. 
Nitqin hazırlanmasının ikinci mərhələsi gələcək natiqlə müsahibədir. Ünsiyyət prosesində spiçrayter söhbətin obyektini, yəni nitqin məqsədini, konkret olaraq natiqin çıxış nəticəsində nəyə nail olmasını aydınlaşdırmalıdır. 
Sonra nitqin əsas müddəaları, ən önəmli cəhətləri müəyyənləşdirilir. Natiqin şəxsiyyəti, danışıq tərzi, yumor hissi, tam, bütöv psixoloji portreti təhlil edilir. Bütün bu məlumatlardan faydalanan təcrübəli spiçrayter elə mətn hazırlaya bilir ki, sanki çıxışçı onu özü yazıb. Məsələn, gözəl çıxışları ilə yadda qalan sabiq ABŞ prezidenti Barak Obama  spiçrayteri Con Favronu "mənim fikirlərimin oxucusu" adlandırırdı.
Növbəti mərhələ tədqiqatdir. Bu mərhələ mövzunun işlənib hazırlanmasına istiqamətlənib. Metodiki ədəbiyyatda aşağıdakı strateji istiqamətlər göstərilir: 
problemin işlənmə dərəcəsinin müəyyənləşdirilməsi, onun öyrənilməsi tarixi, təkamülünün xarakterinin üzə çıxarılması, aktuallığının, praktiki əhəmiyyətinin dəqiqləşdirilməsi, mövzuya aid olan konkret fəaliyyət təcrübəsi ilə tanışlıq, problemə yanaşmalarda oxşarlıq və fərqliliyin təyin edilməsi və s. Daha sonra müxtəlif mənbələrlə iş, materialın toplanması mərhələsi başlanır. 
Publik çıxışın yazılması. Natiqin təcrübəsindən asılı olaraq spiçrayter publik çıxışın 1)tam mətnini, 2)tezislərini, 3) qısa planını, 4)konspektini hazırlaya bilər. 
Nitqin konspektinin tərtib edilməsi publik çıxışın hazırlanmasının əsas mərhələlərindən biridir. Konspektin təyinatı müəllifin dinləyiciyə çatdırmaq istədiyi əsas fikrinin məntiqi və psixoloji baxımdan təşkilidir.
 Yeni başlayan natiqlər üçün, əlbəttə, publik çıxışın tam mətni hazırlanmalıdır. Publik çıxışlar sahəsi üzrə tanınmış mütəxəssis Ron Hoff nitqin yazılmasından əvvəl onu görünən obrazlar şəklində təsəvvür etməyi tövsiyə edir. Çıxışın vizuallaşması, onun karkasının (əsas çevrəsinin) qurulmasından sonra nitq mətninin özünə keçmək olar. Hər hansı istər şifahi, istərsə yazılı mətnin strukturu məlum olduğu kimi, üç hissəlidir. Bunlar giriş, əsas hissə və nəticədir. F.P.Saytel publik çıxış üçün daha bir hissəni - girişdən sonra gələn çıxışın əsas tezis hissəsini təklif edir. Çıxışın kompozisiyası kifayət qədər düşünülmüş olmalıdır. Təsadüfi deyil ki, kompozisiyanın zəifliyi və amorfluğu, nitqin əsas mahiyyətini göstərməyi bacarmamaq publik natiqlərin başlıca qüsuru hesab edilir.
Girişin məqsədi auditoriyanın diqqətini çəkmək, dinləyicilərlə emosional əlaqə qurmaqdır. Bunun üçün  giriş enerjili ve canlı olmalıdır.Lap əvvəldən nitq dinləyicini maraqlandırmalı və bütün çıxışa xüsusi ton verməlidir. Bu səbəbdən girişi kağızdan oxumaq tövsiyə edilmir. Onu qabaqcadan əzbərləmək məsləhətdir.
Publik çıxışın mövzusuna müqəddimə olan girişdən sonra auditoriyaya həmin çıxışın əsas hissəsi təqdim edilir. Burada natiqin məqsədi aydın şəkildə açılmalıdır. Çıxışçı faktlardan, stastik məlumatlardan, müxtəlif nəzəri müddəalardan, əsaslandırmanın məntiqi formalarından geniş istifadə edə bilər. Məzmun sadə dillə, adi, yaxşı başa düşülən terminlərlə izah olunmalıdır.
Publik çıxışın son dərəcə vacib olan  nəticə hissəsi auditoriyanın yadında daha yaxşı qalır. Bu “son akkordda” (A.F.Koni) dinləyicilərin təəssüratı möhkəmləndirilməlidir. Yadda saxlamaq lazımdır ki, nəticə hissəsi uzun olmamalıdır: nitqi auditoriyanı yormadan tamamlamaq gərəkdir.
Bütövlükdə publik nitqin strukturu  aşağıdakı kimi təklif olunur:
1. Giriş.Diqqətin cəlb edilməsi
2. Auditoriya ilə təmasın qurulması. 
3. Diqqətin cəmləşdirilməsi. 
4. Çıxışın anonsu.
5. Əsas məzmunun qısa şərhi. Birinci problem modulu.
5.1. Mövcud vəziyyətin təsviri. 
5.2. Vəziyyətin necə olmalı olduğunun təsviri.
5.3. Təklif olunanı həll etmə metodu.
6. Növbəti problem moduluna keçid.
7. Problem modul.
8. Nəticə. Məntiqi ümumiləşdirmə. 
9. Yekun. Deyilənlərin qısa xülasəsi.
10. Hərəkətə çağırış. 
11. Emosional-memorial informasiya.
Nitqin mətnini tərtib edərkən əlaqəqurucu vasitələrin mövcudluğuna diqqət yetirilmədir. Bu vasitələr, məsələn, müraciət, salamlama, kompliment, vidalaşma və s. ola bilər. Hər bir natiq belə əlaqəqurucu vasitələrin özü üçün seçilmiş dəstindən istifədə etməlidir. Əlaqə zamanı metamətn konstruksiyaların rolu olduqca əhəmiyyətlidir. 
Metamətn söylənilən nitqin elə sözləri və cümlələridir ki, burada natiq danışacağı, yaxud yazacağının quruluşu və ardıcıllığını izah edir. Məsələn, “çıxışımın əvvəlində diqqətinizə çatdırmaq istərdim ki, ...; bir daha təkrarlayaraq...; indi isə...;    məsələyə keçək” və s. Aydındır ki, belə metamətn konstruksiyaların söylənilməsi zamanı müxtəlif intonasiya vasitələrindən (əsas tonun və ya tembrin dəyişilməsindən, pauzalardan) istifadə edilir. Publik çıxışın effektiv olması üçün nə isə yaxşı yadda qalanı söyləmək tövsiyə olunur. Belə ibarələri sadə dillə, qısa və birbaşa demək məsləhətdir. Yadda qalan ibarələrin, ya detalların vasitəsilə çıxışın şəxsi xarakteri auditoriyanın yaddaşında həkk olunur.
Publik çıxışın hazırlanması zamanı yumora da müəyyən yer ayrıla bilər. Lakin çıxışı yumordan başlamaq düzgün deyil. Əlbəttə, yumor çıxışçı və aiditoriya arasında açıqlıq, səmimilik və inam atmosferi yaradır. Amma hər natiq zarafat etməyi bacarmadığına görə, onun bu qabiliyyətinin olub-olmaması əvvəlcədən dəqiqləşdirilməli və nəzərə alınmalıdır. 
Çıxışın davamı da əhəmiyyətlidir. Adətən məsləhət görülür ki, məqsəd və şəraitdən asılı olaraq çıxış ən çoxu bir saatdan uzun olmasın. Çünki dinləyicilərin əksəriyyəti böyük informasiya axınını mənimsəyə bilmir. Aydındır ki, publik nitqin effektivliyi onun davamı ilə yanaşı məzmun keyfiyyətindən də asılıdır. Buna görə də əsas mövzudan haşiyə çıxmaq, təkrarlar, müvafiq olmayan misallar, monoton ifa tərzi və s. çatışamazlıqlar əvvəlcədən aradan qaldrılmalıdır. 
Çıxış mütləq şifahi nitq xarakteri daşımalıdır. Yəni dialoq tipli (dialoqun gizli formasına uyğun); situativ və reaktiv (əks-əlaqə ilə idarə olunan); əvvəlcədən planlaşdırılmış və təşkil olunmuş, lakin qəti surətdə, yaxud tamamilə çıxış prosesində formalaşdırılmış və korrektə edilmiş, sadə cümlələrdən ibarət, ədəbi dil və qrammatika norma və qaydalarına deyil, şifahi nitq xüsusiyyətlərinə uyğun, anlaşıqlı, obrazlı və emosional olmalıdır. Bu səbəbdən spiçraytinqdə nitq mətnlərinin yazılmasının əsas növlərindən biri “danışıq bəndlərinin” (F.P Saytel) quraşdırılması hesab edilir. “Danışıq bəndləri” natiqin danışığa daxil edə biləcəyi elə əsas cəhətləridir ki, onlar təbiilik və spontanlıq təəssüratı yaradır. Natiq çıxışının sərbəst danışıq xarakteri isə həm onun özünə, həm də nitqin məzmununa inamı kifayət qədər artırır. 
Çıxış mətninin qrafik tərtibatına dair bəzi tövsiyələr mövcuddur. Məsələn, spiçrayter unutmamalıdır ki, çıxışın başlıca tezislərinin vurğulanması üçün altından xətt çəkilir. Pauza tələb olunan yerlərdə xüsusi işarələr, adətən ulduz işarələri qoyulur.
Səslənən nitqin qavrnılmasını asanlaşdırmaq məqsədilə müxtəlif üsullardan, o cümlədən səs gücünün artırılması ya azaldılması, nitqin tempi və tembrinin dəyişdirilməsindən və s. düzgün istifadə edilməlidir.
İlk təəssüratın bir-iki dəqiqə ərzində formalaşması səbəbindən çıxışın əvvəlində kiçik pauza tələb olunur. Bundan sonra isə auditoriyaya bir neçə xoş sözün, məsələn komplimentin deyilməsi publik çıxışın effektivliyinin artırılmasına xidmət edir. 
Çıxış boyunca spiker auditoriya ilə əks-əlaqənin qurulmasını nəzarətdə saxlamalı, dinləyici diqqətini idarə etməlidir. Ritorika üzrə mütəxəssis A.K.Mixalskaya bununla bağlı natiqlik sənətinin bir neçə prinsipini xüsusi vurğulayır. O cümlədən:  
1)Nitqin tempinə nəzarəti, auditoriyanın stimullaşdırılmasını. Sonuncu ekstrastimullaşdırmaya müncər edilir, yəni bir sıra hərəkətlər vasitəsi ilə spiker öz dinləyicilərinin sinir fəaliyyətinin tormozlaşmasına qarşı fəal çalışır (auditoriyanı tərifləyir, zarafat edir, eyhamla danışır və s.) 
2)Nitqin kvantlaşdırılmasını - kvantlara (ayrı-ayrı hissələrə) bölüşdürülməsini. Kvantlar adresatın diqqətinin pulsasiyasına və anlatmanın məna hissələrinə uyğun gəlir. Hər maddəyə, yaxud maddələr qrupuna təxminən beş dəqiqə ayrılmalı, sonra isə ara verilməli və nitqin sonrakı kvantına bağlayıcı (birləşdirici) keçid edilməlidir.
Çıxış zamanı jestlərin də əhəmiyyəti kifayət qədər böyükdür. Unudulmamalıdır ki, jestlərin dili ayrı-ayrı komponentlər əsasında deyil, bütövlükdə, cəm halında qavranılır. Danışanın istifadə etdiyi qeyri-verbal işarələr statikada yox, hərəkətdə olarkən nəzərə alınır. Bu səbəbdən natiq çıxış zamanı “daş heykəl” kimi durmamalı, səsləndirdiyi fikirlərin mənasını gücləndirən təbii və sadə jestlərdən sərbəst şəkildə istifadə etməlidir. Jestlər yalnız sinə səviyyəsində edilməli, auditoriyanın diqqətini yayındırmamalı və danışanın üzünü örtməməlidir.
Spikeri publik çıxışa hazırlayarkən spiçrayter öz fikrini onun çıxış manerasına da cəlb etməlidir. İ.A.Sternin ”İşgüzar ritorika” adlı kitabında çıxışçının manerasında nələrə yol verilmədiyinin dəqiq siyahısını göstərir. Belə ki, natiq: 
- yorğun, tələskən, narazı, əsəbi, çox həyəcanlı, hirsli görünməməlidir.
- acizlik, zəiflik, bacarıqsızlıq, cəsarətsizlik nümayiş etdirməməlidir.
-  öz missiyasına görə üzr istəməməlidir (“bağışlayın, vaxtınızı alıram, biraz dözün, çıxışımı tamamlayıram” və s.)[footnoteRef:88].  [88:  Стернин И.А. Деловая риторика. Воронеж,1996, c. 38] 

Beləliklə, spiker mütləq auditoriya qarşısında qətiyyətli, fiziki baxımdan gümrah, verbal nöqtəyi-nəzərdən aktiv görünməlidir. 
Əgər natiq qərəzli auditoriya qarşısında çıxış edirsə, o, gözlənilməz sual və çətin diskussiyalara hazır olmalıdır. Spiçrayter siyasətçiyə mümkün qədər çox belə növ çətin suallara qabaqcadan cavab tapmaqda kömək etməlidir. Suallara isə yalnız çıxışı tamamladıqdan sonra cavab vermək lazımdır. Cavablar nitq ilə əlaqələndirilməlidir 
(məsələn, “Mən artıq dediyim kimi...”).
Publik çıxış zamanı natiq müxtəlif gözlənilməz situasiyalarla rastlaşa bilər. L.Braun bu cür tipik situasiyalara və onlardan çıxış yollarına öz "İmic- müvəffəqiyyətə yol" kitabında xüsusi bölmə ayırır. Tanınmış mütəxəssisin fikrincə, 1) çıxışdan bir az əvvəl, yaxud çıxış zamanı mikrofon sınıbsa; 2) həyəcandan siyasətçinin ağzı quruyubsa və o, bir kəlmə belə söyləyə bilmirsə; 3) natiqin adı və ya vəzifəsi düzgün elan olunmayıbsa; 4) kondisioner isti və boğanaq zalda işləmirsə; 5) uzun-uzadı iclasın siz ən sonuncu natiqi qismində çıxış edirsizsə və s. xoşagəlməz hadisələr baş verirsə, bunları soyuqqanlıqla qəbul etmək və əksəriyyətinə əvvəlcədən hazır olmaq lazımdır.[footnoteRef:89] [89:  Браун Л. Имидж-путь к успеху. СПБ. 1997, c. 162-164.] 

"Siyasi spiçraytinq" bölməsini başa çatdırmazdan əvvəl şifahi publik çıxışın hazırlanması və söylənilməsi ilə bağlı yuxarıda qeyd olunan bəzi tövsiyələri cəmləşdirən “Ritorikaya dair tələbləri” bir daha xüsusi vurğulayaq. 
Natiqi müsbət qəbul etmək və yaxşı başa düşmək üçün: 
1.Aydın və təsirli surətdə danışın. Əsas fikir seçilməli və yadda qalmalıdır. Bu fikrə aid olunmayanlar ya onunla əlaqələndirilməli, ya da atılmalıdır.
2.Gözəl danışın. Təsviri üsullar nitqi inandırıcı və aydın edir. Anlaşıqlıq müqayisələr və misallarla gücləndirilir. 
3.Münasib danışın. Auditoriyanı nəzərə alın və janr qayda-qanunlarına riayət edin. Dinləyicilərlə əks-əlaqəni unutmayın. Nitqinizin necə qəbul edildiyini nəzarətdə saxlayın. 
4.Nitqin düzgünlüyünə diqqət yetirin.
5.Cazibədar olmağa çalışın. Cazibədar hesab edilən natiqlər adətən publika qarşısında sərbəst olur, qətiyyətlə, tərəddüdsüz və təsirli danışır. Öz əhvalını, kommunikativ vəziyyətini dinləyicilərə ötürə bilir. 
Spiçrayter mətni mütəxəssisin səciyyəvi linqvistik bilgilərini, o cümlədən publik nitq növləri barədə geniş məlumatlılığı, publik çıxışın məqsəd və səbəblərini müəyyənləşdirmək qabiliyyətini, dinləyiciləri inandırmaq metodları (sübutlar, ya əsaslandırmalar vasitəsi ilə) və üsullarından (çıxışçıya inam, əsaslandırma arqumentasiyası, emosiyalara müraciət) baş çıxarmağı tələb edən çox kövrək, olduqca zərif və mürəkkəb konstruksiyadır. Yadda saxlamaq lazımdır ki, publik çıxışın müxtəlif strukturları, nitq üsulları, əlaqəyaradıcı vasitələri, çıxışın mövzusu və əsas tezislərinin ardıcıl ifadə edilməsinin metodları, mətnin təsirlilik texnikaları və metodikalarına da ciddi diqqət yetirilməlidir. Bundan başqa politologiya, psixologiya, sosiologiya və kulturologiya sahələrindən alınan nəzəri və praktiki biliklər də zəruridir. Beləliklə, belə nəticəyə gəlirik ki, spiçrayter peşəsi çox böyük həcmdə resurs, bilik və bacarıq tələb edən fəaliyyət növüdür. 
Siyasi spirayter bu sənətin (elmin, peşənin) əsaslarını, ümumi alqoritmlərini və xüsusi incəliklərini öyrəndikdən sonra effektiv publik çıxış üçün öz orijinal reseptlərini də tərtib edə bilər.


VII.4. Siyasi fandrayzinq

Siyasi konsaltinqin yeni istiqaməti – fandrayzinq politoloji problematikaya hələ möhkəm daxil olmamışdır. Fandrayzinqi tədqiq edən azsaylı qərb tədqiqatçıları kimi R.Sakva, M.Valekki, R.Vilyams, C.Hopkin və T.Kinq[footnoteRef:90] qeyd olunmalıdır.  Rus müəllifləri sırasında V.P.Yelizarov, V.E.Qonçarov, Y.Q.Korqunyuk, İ.A.Bıkov, S.Y.Barsukov, V.İ.Zvəgintsev, K.Y.Dyatlikov və Q.V.Jukov[footnoteRef:91] yer alır. Mövcud elmi ədəbiyyat həmin yeni təzahürü yalnız problemin qoyuluşu formatında təhlil edir. Göstərilən əsərlərdən məlum olur ki, siyasi fandrayzinq (ingiliscə fund-raising) siyasi təşkilat, yaxud siyasətçi üçün maddi vəsaitlərin axtarışına və cəlb edilməsinə yönələn peşəkar məsləhətçi fəaliyyət növüdür. Siyasi fandrayzinq əsasən seçki kampaniyalarının təşkili və keçirilməsi ilə bağlıdır. Tədqiqatçı T.King məsələyə aid maraqlı statistikanı göstərir. Sonuncuya uyğun olaraq namizədlər orta hesabla 85 % vaxtlarını məhz lazımi vəsaitlərin toplanmasına sərf edirlər[footnoteRef:92] .  [90:  Sakwa R. Russia: from a Corrupt System to a System with Corruption// Party Finance and Political Corruption. New York: Macmillan, 2000; Walecki M. Political Finance in Central Eastern Europe. Paper presented at the XVIII World Congress of the IPSA. Quebec City, 2000, August 1-5; Williams R. Aspects of Party Finance and Political Corruption// Party Finance and Political Corruption. New York: Macmillan, 2000; Hopkin J. The Problem with Party Finance: Theoretical Perspectives on the Funding of Party Politics// Party Politics, 2004. Vol.10, N6.]  [91:  Гончаров В.Э. Елизаров В.П. Казус Навального: сетевой фандрайзинг как инструмент политической мобилизации// Политическая экспертиза: ПОЛИТЭКС, 2011, Т.7, N 4. Коргунюк Ю.Т. Финансирование партий в постсоветской России: между бизнесом и властью.// Полития, 2010, N 3-4 (58-59); Гончаров В., Елизаров В. Демократия мелких спонсоров: как новые технологии фандрайзинга меняют электоральную политику// Российское электоральное обозрение, 2008, N 1; Быков И.А. Интернет-фандрайзинг и выборы: российские перспективы и ограничения// Российская политика в условиях избирательного цикла 2011-2012 гг. Международная научная конференция. Тезисы докладов. Москва, 2-3 декабря 2011 г. М.: Российская ассоциация политической наук.  2011, с.37-39; Барсукова С.Ю., Звягинцев В.И. Механизм «политического инвестирования», или зачем российский бизнес участвует в выборах и оплачивает партийную жизнь// Полис, 2006, N2; Дятликов К.Ф. Фандрайзинг как инструмент совершенствования системы финансирования государственных организаций культуры: дисс… канд. экон. наук. М., 2004; Жуков Г.В. Благотворительность как инструмент фандрайзинга в социокультурном пространстве современного общества: дисс… канд. культур. наук. Краснодар, 2002. ]  [92:  Кинг Т. Кандидаты как специалисты по фандрайзингу// Справочник по политическому консультирование. Под ред. Дэвида Д. Перлматтера. М.: Имидж контакт. 2002, c. 303.] 

Hazırda siyasi fandrayzinqin institusionallaşması iki tendensiya ilə müəyyənləşir. Əvvəla, siyasi fandrayzinq əsasən partiyalarla bağlı olaraq siyasi konsaltinqin korporasiya növü kimi inkişaf edir. İkincisi, özəl (qeyri-partiya) siyasi fandrayzinq möhkəmlənir.
Siyasi konsaltinqin partiya formasının (korporasiyadaxili növünün) geniş yayılması müasir siyasi partiyaların daxilində baş verən peşəkarlaşma və buradan da irəli gələn marketləşmə prosesləri ilə sıx bağlıdır. Məsələn, Amerika tədqiqatçıları R.Gibson və A.Rommel xüsusi vurğulayırlar ki, siyasətin və seçkilərin peşəkarlaşması partiyalarda məsləhətçilərin və bütövlükdə siyasi konsaltinqin rolunun artmasına səbəb olur[footnoteRef:93]. Oxşar yanaşma İtaliya politoloqu A.Panebyankoya da xasdır. Alimin fikrincə, elektoral-peşəkar partiya siyasi təşkilatın ən geniş yayılmış forması olur və burada partiya demokratiyası öz yerini korporativ idarəetməyə və siyasi məsləhətçilərə verir. Rusiya politoloqları V.E.Qonçarov və V.P.Yelizarov müasir partiyalarda baş verən və siyasi fandrayzinqin çiçəklənməsinə yol açan konkret prosesləri açıqlayırlar. Onlar hesab edirlər ki, əvvəla XX əsrin ikinci yarısından başlayaraq siyasi iştirak azalır və partiya fəalları ilə rəhbərlər (funksionerlər) arasında məsafə artır. İkincisi, texnologizasiya sayəsində siyasi kommunikasiya mürəkkəbləşir. Üçüncüsü, partiya quruculuğu bu gün ideologiyadan daha az asılıdır, lakin o, tamamilə siyasi məsləhətçilərin nəzarətinə keçir[footnoteRef:94].  [93:  Gibson R., Rommele A Changing campaign communications: a party-centered theory of professionalized/Politics. Fall 2001.Vol.6.İssue, p.33]  [94:  Гончаров В.Э.Елизаров В. П. Казус Навального: сетевой фандрайзинг как инструмент политической мобилизации// Политическая экспертиза: ПОЛИТЭКС, 2011. Т.7 N4] 

Müasir siyasətçilərin rəyinə əsasən maddi əməliyyatlar və siyasi fəaliyyət bir-birilə çox sıx əlaqəlidir. Partiya indi kommersiya firmasına bənzəyir, çünki partiya maliyyəsinin əksər hissəsi dövlətin və özəl şəxslərin hesabına komplektləşdirilir[footnoteRef:95].  [95:  Сюриа М. Деньги: крушение политики. - СПБ:Наука 2001, с.11-12] 

Partiya fəaliyyətinin marketləşməsi, bir qayda olaraq, siyasətə məsləhətçilər tərəfindən bazar siyasi marketinq prinsiplərinin daxil edilməsini nəzərdə tutur. Partiyalar işin mahiyyətinə görə kommersiya təşkilatlarına çevrilirlər. Həmin prosesin mənfi tərəfləri də vardır.  Belə ki, iri maliyyə sponsorları ilə partiya liderləri arasındakı arzuolunmaz yaxınlıq partiya maliyyələşdirilməsinin şəffalığında çatışmazlığa, qeyri-səmərəli partiya menecmentinə, dövlət idarəçiliyində korrupsiyaya səbəb ola bilər[footnoteRef:96]. [96:  Williams R. Aspects of party finance and political corruption// Party finance and political corruption. New York: Macmillan,2000, p.2] 

Müasir qərb demokratiyalarında bu proseslərə  qarşı əsasən iki strategiya:
1)seçki ehtiyaclarına sərfiyyətləri məhdudlaşdıran çərçivələrin tətbiqi;
2)siyasi kampaniyaların dövlət maliyyələşdirilməsi strategiyaları istifadə olunur. 
Lakin təcrübə göstərir ki, bu strategiyalar az səmərəlidir. Çünki nəticədə həm partiya aparatının bürokratlaşdırılması baş verir, həm də kütləvi partiya təşkilatları və fəallar şəbəkələrinin formalaşdırılmasına dair stimullar əhəmiyyətli dərəcədə azalır[footnoteRef:97].  [97:  Hopkin J. The problem with party finance: theoretical perspectives on the funding of party politics// Party politics, 2004.Vol.10.N6, p.623-649] 

A.Panebyanko siyasi partiyaların peşəkarlaşması və marketləşməsinin dörd səbəbini göstərir. Əvvəla, peşəkar siyasətçilər tədricən həvəskar siyasətçiləri əvəzləyirlər. İkincisi, partiya liderləri nümayəndəli dövlət hakimiyyəti orqanlarında məsul vəzifələr tutur. Üçüncüsü, partiyalar öz üzvləri və seçiciləri ilə yalnız kütləvi və sosial media vasitəsi ilə əlaqə saxlayırlar. Dördüncüsü, maddi resursların əsas hissəsi get-gedə daha çox özəl investorlar və dövlət hesabına formalaşaraq seçiciləri arxa mövqeyə keçirir. 
Qərb ictimaiyyətində siyasi partiyaların maddi asılılığı məsələsinə tənqidi münasibət artır. Təsadüfi deyil ki, 2000-ci illərin əvvəllərində siyasi fandrayzinqdə “yüzdollarlıq inqilab” adlanan proses başlayır. Onun əsasını Amerika fandrayzerlərinin belə bir təklifi təşkil edir: əgər onlar iki milyon adi seçicinin hər birindən 100 dollar yığa bilsələr, bu onların partiyalarını böyük biznesdən asılı olmayan edər[footnoteRef:98]. “Yüzdollarlıq inqilab” amerikan politologiyasında “xırda sponsorlar demokratiyası” konsepsiyasının yaranmasına gətirib çıxartdı. Onun tərəfdarlarının qənaətinə görə belə olan təqdirdə siyasətçi özü də artıq iri biznesdən asılı vəziyyətdə olmur. O, sıravi seçiciləri daha çox nəzərə alır, üstəlik texnoloji inqilab və elektron ödənişlər şəraitində manevrlər üçün yeni imkanlar əldə edir. Buna görə də qərb (ABŞ, Aİ) siyasi məsləhətçiləri əksər hallarda hesab edirlər ki, fandrayzinqin ən səmərəli üsulu namizədin elektoratla şəxsi ünsiyyətidir, həm də xahişlə birbaşa göndərişlərdir. Qərb demokratiyaları  fandrayzinqin şəffaflıq meyarını da nəzərə alır. Bu o deməkdir ki, hər bir namizədin seçki qərargahının maliyyə müdiriyyəti seçki kampaniyası üçün aldığı hər hansı məbləğin mənbəyini nəinki göstərməli, onu mütləq sənədlə təsdiqləməlidir. Başqa sözlə, demokratik siyasi sistemlərdə siyasi fandrayzinq siyasi partiyaların publik rəqabət sistemidir. Həqiqətən də, bu növ siyasi fandrayzinq köhnəlmiş demokratik institutları canlandırır. Lakin dünya praktikası göstərir ki, siyasi fandrayzinq yolu ilə yığılan vəsaitlər heç də həmişə siyasi marketinqin populyar texnologiyalarına sərf edilən məbləğin yerini doldurmur[footnoteRef:99]. Planetar miqyasda yer alan bu tendensiya isə siyasətdə biznesin rolunu gücləndirir və, əksinə, seçici kütlələrinin əhəmiyyətini zəiflədir. Bəzi xarici tedqiqatçıların fikrincə, nümayəndəlik və kütləvi siyasi iştirak prinsiplərinə söykənən demokratik idealın tədricən itkisi baş verir[footnoteRef:100].  [98:  Hindman M. The real lessonss of howard dean: reflections on the first digital campaign// Perspectives on politics. March 2005. Vol.3, n.1, p.124. ]  [99:  Моррис Д. Конди и Хиллари. Пути восхождения к вершинам власти. М.: Вершина,2007, c. 232-233.]  [100:  Huang M, Chang Y., Chu Y. İdentifying sources of democratic legitimacy: a multilevel analysis// Electoral studies, 2007, vol.27, p.43-62.] 

Hazırda siyasi fandrayzinqin iki - publik (açıq) və məqsədli (qapalı) növü geniş yayılmışdır. Publik fandrayzinq daha çox müasir qərb demokratiyalarında, ilk növbədə siyasi kampaniyanın başlanması barədə elektoratı məlumatlandırmaq, tərəfdarları rəqiblərlə fəal siyasi mübarizəyə cəlb etmək, siyasi partiyanın maddi dəstəklənməsinin labüdlüyü haqqında reklam vasitəsilə elan etmək və s. üçün istifadə olunur.  Bu növ siyasi fandrayzinqə geniş ictimailik (publiklik), açıqlıq və demokratiklik verir. Amma bu növün ciddi çatışmazlığı da mövcuddur - həmin texnologiya ilə nisbətən az miqdarda maddi vəsait yığılır. 
Məqsədli fandrayzinq partiyaların konkret sponsorlara istiqamətlənməsini nəzərdə tutur və seçki prosesini əslində kapital yarışmasına çevirir. Belə praktika Rusiya və Ukraynada da geniş yayılmışdır. Məqsədli texnologiya vasitəsi ilə lazımi məbləği yığmaq bir o qədər də çətin deyil. Lakin bu növ fandrayzinqin böyük çatışmazlığı mövcuddur: partiya rəhbərliyi tez-tez sponsorların təsiri altına düşür. Çünki ambisiyalı sponsorlar öz adamlarını partiyanın siyasi şurası tərkibinə daxil edə bilir və beləliklə də, əksər məsələlərin həlli onlardan asılı vəziyyətə düşür. Yəni faktiki olaraq partiya səhmdar kommersiya müəssisəsinə çevrilir. Rusiyada bu növ siyasi fandrayzinqin yaranması və geniş yayılmasının obyektiv səbəbi və stimulu qismində üzvlük haqları ilə bağlı böhran vəziyyətini göstərmək olar. Partiya xərclərinin artması şəraitində üzvlük haqları çox az gəlir gətirir. Məsələn, "Sağçı qüvvələr ittifaqı" (“Союз правых сил”) 2003-cü ildə fayda gətirmədiyi, qoyulan xərcləri ödəmədiyi səbəbindən üzvlük haqlarını ümumiyyətlə ləğv etdi.
Oxşar problemlə РЛДП (Rusiya liberal - demokratik partiyası) və digər partiyalar da rastlaşmışdı. 
Beləliklə, Rusiya siyasi fandrayzinqinin səciyyəvi xüsusiyyəti partiya üzvlük haqlarından gələn və lazımi xərcləri qarşılamayan çox az daxilolmalardır. Bu səbəbdən ölkədə fəaliyyət göstərən partiyalar iki siyasi aktordan - iri biznes və dövlətdən daha çox asılıdırlar. Müasir Rusiyada və Şərqi Avropa ölkələrində partiyaların maliyyələşdirilməsində üzvlük haqqı hissəsi kütləvi üzvlüyün olmamasına, yəni obyektik səbəbə görə çox azdır.  
İndi isə dövlətdən asılılıq məsələsinə diqqət yetirək. Belə ki, Rusiyada, məsələn, КПРФ (Rusiya Federasiyası Kommunist Partiyası) 2008-ci ildə öz vəsaitlərinin 41%, 2009-cu ildə isə artıq 54%, РЛДП uyğun olaraq 21 və 81%, "Справедливая Россия" - 7 və 27%, "Единая Россия" 23,5 və 27% dövlətdən almışlar. 
Qərb dövlətlərində də partiyaların və dövlət vəzifələrinə namizədlərin dövlət maliyyələşdirilməsi hazırda kifayət qədər geniş yayılmışdır. Bu prosesin başlanğıcı keçən əsrin 50-ci illərinin sonlarına gedib çıxır. Belə ki, partiyaların dövlətdən maddi asılılığına Almaniyada - 1959-cu, Avstriyada - 1963-cü, Finlandiyada -1967-ci, Danimarkada - 1969-cu, Norveçdə - 1970-ci, İtaliyada - 1974-cü, Kanadada - 1974-cü, ABŞ-da isə 1976-cı illərdə start verilir. Meydana çıxdıqdan sonra dövlət maliyyələşdirilməsi nəinki get-gedə genişlənir, həm də onun miqyası artır. Əksər qərb ölkələrində dövlət maliyyələşdirilməsi siyasi partiyaların gəlirlərinin əsas mənbəyinə çevrilir[footnoteRef:101]. Bəzi müasir partiya - kartellər artıq 80-90% dövlətdən asılıdırlar. Beləliklə, Avropa partiyalarının daha çoxu özlərinin vətəndaş cəmiyyətindən asılılığını dövlətdən asılılığa dəyişirlər. [101:  Pinto-Duschinsky M.Parties and Candidates. - ACE Electronic Handbook (www.acerproject.org)] 

Son zamanlar əksər ölkələrdə, o cümlədən,  Rusiyada siyasi məsləhətçilərin aktiv surətdə istifadə etdikləri texnologiya internet-fandrayzinqdir. Siyasi internet-fandrayzinq internet şəbəkəsi vasitəsi ilə seçki kampaniyalarının təşkili və keçirilməsi üçün maddi vəsaitlərin axtarışı və yığılması deməkdir. Çox önəmlidir ki, həmin texnologiya olduqca çətin və uzun vaxt aparan bu prosesi bir xeyli asanlaşdırır. Bu səbəbdən internet-fandrayzinq qərb ölkələrində siyasi bazarın olduqca perspektiv seqmenti hesab edilir. Eyni zamanda nəinki qərb ölkələrində, bəzi istisnalara baxmayaraq, demək olar ki, bütün dünyada belə informasiya mübadiləsinin aşkar üstünlüklərinə görə internet son zamanlar siyasi kampaniyaların keçirilməsi zamanı inadla istifadə olunur.  
Əksər ölkələrdə siyasi maliyyənin tənzimlənməsi  luphols (loopholes) fenomenini, yəni mövcud qanunlara formal riayət edərək əslində qanuni məhdudiyyətlərin üstündən keçmək texnologiyasını əmələ gətirir. Maraqlıdır ki, qanunvericilik nə qədər ciddi və şaxələnmiş formalar alırsa, luphols bir o qədər inkisaf etdirilərək təkmilləşdirilir. Luphols böyük maliyyə daxilolmalarını məcburi deklarasiya edilməsindən gizlətmək üçün də tam yararlıdır. Məsələn, iri partiyalar tərəfindən böyük ödəmələri daha kiçik daxilolma seriyalarına bölmək halı çox geniş yayılmışdır. Yaxud “”contributions in kind” adı almış praktika köhnə demokratiyalarda tez-tez istifadə olunan pozuntular sırasına aiddir. Bu evfemizmlə nəqliyyatın, mənzillərin, ofislərin, bahalı telefonların və s. bağışlanması(müftə təqdim edilməsi) nəzərdə tutulur. Bundan başqa, partiyaların bəzi əmtəə və xidmətləri qəsdən onların bazar qiymətindən qat-qat baha dəyərləndirilir.  Qanunlarda əl yeri və boşluqlar tapmaq, onlardan öz xeyrinə səmərəli istifadə etmək üçün partiya və namizədlər yüksək ixtisaslı və təcrübəli hüquqşünaslar komandalarını cəlb edirlər. Hazırda  lupholsun təhlilinə çoxsaylı elmi ədəbiyyatlar həsr olunub və burada həm siyasətin maliyyələşdirilməsinin yeni formaları, həm də  lupholsun yeni növləri hərtərəfli öyrənilir[footnoteRef:102]. [102:  Федорченко Л.В., Федорченко С.Н. Российский политический консалтинг: консьюмеризация и технологии. Москва: ИНФРА, 2022.] 

































VIII BÖLMƏ
SİYASİ KONSALTİNQİN XÜSUSİ VƏ TƏŞKİLATİ TEXNOLOGİYALARI

Siyasi konsaltinqdə analitik texnologiyalar (strateji və taktiki planlaşdırma və fəaliyyət, siyasi situasiyanın təhlili, tədqiqatın validliyi və etibarlılığının təmin edilməsi, nəticələrin çıxarılması texnologiyaları) ilə yanaşı təşkilati (məsələn, komandanın təşkili texnologiyaları) və xüsusi texnologiyalar da (o cümlədən müştərinin imicinə və seçilmiş subyekt qruplarına təsir, dəstək, Milton-modelləşdirmə və s. texnologiyalar)  çox  geniş istifadə olunur. Həmin xüsusi və təşkilati texnologiyalara aydınlıq gətirək.

VIII.1. Xüsusi texnologiyalar

Müştərinin imicinə təsir texnologiyaları. Məsləhətçi daim namizədin imicinə diqqət yetirməli, bu imicin quraşdırılması, təqdim edilməsi və irəliləməsi texnologiyalarını düzgün seçməlidir, çünki namizəd qalib gəlmək üçün öz şəxsi xüsusiyyətlərindən imtina etmədən müəyyən tip liderə olan ictimai tələbata cavab verməli, seçicilərə aydın və yaxın siyasi ideyanı özündə təcəssüm etdirməlidir. Eyni zamanda, məsləhətçi müasir seçiciyə uyğun davranış məntiqini dərk etməli, elektoral prosesə təsiretmə metod, üsul və texnologiyalarından bacarıqla faydalanmalıdır.
Yadda saxlamaq lazımdır ki, səsvermə yalnız namizədin seçici mədəniyyətinə, formalaşmış stereotiplərinə,  təfəkkür tərzinə uyğun gəldiyi təqdirdə səmərəli ola bilər. Bu səbəbdən siyasətçi imicinin quraşdırılmasından öncə məsləhətçilər aydın şəkildə təsəvvürə gətirməlidirlər ki, bu gün  hansı keyfiyyətlərə sahib olan namizəd seçicilərdə rəğbət oyadır. Siyasi liderin uğurlu imici bir sıra şərtlərdən asılıdır:
1.Hazırki və gələcək davamçıların əhval-ruhiyyəsi, tələbləri və yönümlülüklərini bilmək və başa düşmək son dərəcə vacibdir. Məhz bu siyasətçinin seçici tələblərinə tam cavab verməsini nümayiş etdirmək də böyük əhəmiyyət kəsb edir. Xalqın inamını qazanmağın ən təsirli strategiyası siyasətçinin xalqla eyni qayğı və problemlərinin olmasıdır. Göstərmək lazımdır ki, irəli sürülən lider "onlardan biridir". Siyasət sahəsində həddən artıq orijinallıq yolverilməzdir, çünki insanların əsas hissəsini siyasətçidən çəkindirir. Qalib gəlmək üçün məsləhətçi marketinqin ən əsas müddəasından istifadə etməlidir: "Rəqabətqabiliyyətli əmtəə bütün digərləri kimi, lakin bir qədər daha yaxşı olmalıdır".
2. Populyar lider imicinin formalaşdırılması təkcə zamanın tələblərini nəzərə almağı  və vəziyyətə uyğun hərəkət etməyi diktə etmir. Bununla bərabər həmişə xarakterin elə keyfiyyət və xüsusiyyətləri nümayiş etdirilməlidir ki, onlar cəmiyyətin şüurunda birmənalı liderliklə əlaqələndirilsin. Hətta belə keyfiyyətlər əslində olmaya da bilər, lakin onlara malik olmağın görüntüsü mütləq bacarıqla nümayiş etdirilməlidir. Belə ki, lider ədalətli, fəal, cəsarətli, düşmənlərə qarşı amansız, bütün maneələri aradan qaldıra bilən, hər bir çətin vəziyyətdən qalib kimi çıxmağı bacaran və digər liderlik xüsusiyyətlərinə sahib olan güclü şəxsiyyət təəssüratı bağışlamalıdır.
3. Karyerasının ilk mərhələsində siyasətçinin imicinin qurulması daha asandır. Bu dövrdə ən əsası onu başqalarından seçmək və yadda saxlamaqdır. Bunun üçün siyasətçinin adı ilə o zaman publika üçün əhəmiyyətli olan ideya arasında möhkəm əlaqə yaradılmalıdır. Siyasətçi özünü müəyyən aktual istiqamətin müdafiəçisi elan etməli və bu istiqamətə sadiq qalmalıdır. Çünki həmin əlaqə nə qədər davamlı olsa, siyasətçi bir o qədər yaxşı tanınar və başqalarından fərqləndirilər. 
4.Əgər siyasətçi kifayət qədər məşhurdursa, onun  imicini qəti surətdə dəyişdirmək çox çətindir. Burada əsas məsələ siyasətçinin artıq tanınan və publikanın şüurunda təsbit edilən imici və ortaya çıxan yeni vəzifələr arasında təzə əlaqələrin qurulmasıdır. Məsləhətçinin məqsədi heç də auditoriyanı siyasətçinin başqa keyfiyyətlərə  sahib olmasına inandırıb fikrini dəyişdirmək deyil, məhz onun mövcud keyfiyyətlərinin daha çox yaranan siyasi vəziyyətə uyğun gəlməsini sübut etməkdir. Siyasətçinin imicini dəyişdirərkən aşağıdakılara diqqət yetirilməlidir:
-publika üçün ən cəlbedici xüsusiyyətlər vurğulanmalıdır;
-daxil olan informasiyanı elə koordinasiya etmək lazımdır ki, namizədin mühüm əhəmiyyətli xüsusiyyətləri gücləndirilsin;
-publikanın siyasətçiyə münasibətini yaxşılaşdırmağa səy göstərilməlidir. [footnoteRef:103] [103:  Siyasətçi imicinə təsir texnologiyaları haqda daha ətraflı bax: Ələkbərova Nigar. Siyasi imicmeykinq. Bakı: Elm və təhsil, 2019] 

Seçilmiş subyekt qruplarına təsir texnologiyaları. Bu növ texnologiyalara üstün motivasiyaların istifadəsi texnologiyaları və təcili dəyişikliklərin gözlənilməsi ilə bağlı motivasiyaların istifadəsi texnologiyaları aiddir.
Siyasi konsaltinqin həmin növ texnologiyalarının funksiyasını bu, yaxud digər auditoriyaya (subyektlərin seçilmiş qruplarına) məsləhətçinin məqsədlərinə uyğun şəkildə effektiv təsir etmək kimi müəyyənləşdirmək olar. Yəni məsləhətçinin əsas vəzifəsi seçici tərəfindən onun müştərisinə dair əlverişli qərar verməyə nail olmaqdır.
Üstün motivasiyaların istifadəsi texnologiyaları. Fərdlərin və fərdlər qruplarının (o cümlədən siyasi konsaltinq subyektləri və qruplarının)  üstün motivasiyaları mövcuddur, hansılar ki, onların əsas davranış xəttini müəyyənləşdirir. Ənənəvi olaraq dəyişikliklərə az məruz qalan üstün motivasiyaları müəyyən dərəcə xüsusi texnologiyalar vasitəsi ilə korrektə etmək mümkündür. Həmin texnologiyalar sırasına aşağıdakılar aiddir:
-sağlam düşüncəyə appelyasiya;
-əvvəlki mənfi hadisələrə appelyasiya;
-ümumi düşmənin vurğulanması;
-nüfuzlu rəylərə appelyasiya.
Sağlam düşüncəyə appelyasiyanın mahiyyəti qəbul edən auditoriyanı elə spesifik şəraitə salmaqdan ibarətdir ki, burada seçimin siyasi konsaltinq müştərisinin xeyrinə olmaması hamı tərəfindən qəbul edilmiş sağlam düşüncə haqqında təsəvvürlərə düz gəlməyəcək ( ziddiyyət təşkil edəcək).
Əvvəlki mənfi hadisələrə appelyasiya qəbul edən auditoriyanı elə spesifik şəraitə salan tədbirlər cəmidir ki, həmin şəraitdə siyasi konsaltinq müştərisinin deyil, onun rəqiblərinin xeyrinə seçim mənfi hadisələrə qayıdışı, sonuncuların qəbul edilməsini nəzərdə tutur.
Ümumi düşmənin vurğulanması qəbul edən auditoriyanı elə spesifik şəraitə salan tədbirlər cəmidir ki, bu şəraitdə siyasi konsaltinq müştərisinin rəqiblərinin xeyrinə seçim öz düşməninə səsverməni nəzərdə tutur. Qeyd etmək lazımdır ki, ümumi düşmənin mövcudluğu hətta barışmaz rəqibləri belə birləşməyə məcbur edə bilər. 
Nüfuzlu rəylərə appelyasiya siyasi konsaltinq müştərisinin qəbul edən auditoriyanın gözündə müəyyən nüfuza malik şəxsiyyətlər tərəfindən dəstəklənməsini nümayiş etdirən tədbirlər cəmidir.
Təcili dəyişikliklərin gözlənilməsi ilə bağlı motivasiyaların istifadəsi texnologiyaları. Bu texnologiyalara aşağıdakılar aiddir:
· müştəri,yaxud onun rəqiblərinin xeyrinə verilən qərardan sonra təcili nəticənin proqnozlaşdırılması;
· eksperimental səsvermənin önlənməsi(seçki siyasi konsaltinqində).
Müştəri, yaxud onun rəqiblərinin xeyrinə verilən qərardan sonra təcili nəticənin proqnozlaşdırılmasının mahiyyəti qəbul edən auditoriyaya onun etdiyi seçimdən bir gün sonra bu, yaxud digər situasiyanın təcili həlli yollarının, məsələn, mövcud böhrandan çıxış yollarının, daha yaxşı sosial təminat mexanizmlərinin təklifinə müncər edilir.
Eksperimental səsvermənin önlənməsi texnologiyasının mahiyyəti qəbul edən auditoriyanın siyasi konsaltinq müştərisinin xeyrinə seçim etməsindən dərhal sonra ona təcili nəticələrin gözlənilməsinin faydasızlığını nümayiş etdirməkdən ibarətdir.
Siyasi konsaltinqdə Milton-modelləşdirmə hipnoz sahəsində məşhur Amerika mütəxəssisi, eriksonian adlanan hipnoz nəzəriyyəsinin müəllifi Milton Eriksonun adını daşıyır. Əgər metamodelləşdirmə hansısa informasiyanın dəqiq çatdırılmasını və sərt, birmənalı obrazların qavranılmasının formalaşdırılmasını qarşıya məqsəd qoyursa, Milton-modelləşdirmə əksinə, bu, yaxud digər informasiyanın çoxmənalı şərhi və təqdimatı imkanının yaradılması məqsədi ilə onun daha fərdi şəkildə qavranılmasına yönəldilir.
Metamodelləşdirmə yüksək dəqiqlik tələb edən proseslərin müfəssəl təsviri üçün tibb, hüquq, dəqiq elmlər sahəsində işlədilir və mütəxəssislər üçün nəzərdə tutulur.
Milton-modelləşdirmə isə diplomatiya, beynəlxalq münasibətlər, psixoterapiya, siyasət və siyasi konsaltinq sahələrinə daha uyğundur. Milton-modelləşdirmə texnologiyalarının meta-modelləşdirmə texnologiyalarına köçürülməsi bu, yaxud digər məlumatın konkret, birmənalı sensor obraza çatdırılması vasitəsi ilə baş verir. Metamodelləşdirmə texnologiyaları əlavə olaraq nominallaşma texnologiyası, referent indeksin olmaması, ümumiləşdirmə və digər texnologiyalara təsnif edilir.


VIII.2. Manipulyasiya siyasi konsaltinqin xüsusi texnologiyalarının spesifik növü kimi.

Siyasi texnologiya dedikdə adətən lazımi siyasi nəticənin əldə edilməsinə hesablanmış məqsədyönlü, ardıcıl və şübhəsiz səmərəli hərəkətlər sistemi başa düşülür. Bu nöqteyi nəzərdən manipulyasiya da siyasi texnologiyaların spesifik növü kimi dəyərləndirilə bilər.
Qeyd edək ki, ümumiyyətlə manipulyasiya siyasi prosesdə böyük rol oynayır. Məsələn, demokratik ölkələrdə hakimiyyətə gəlmə üsulu seçkilərdir. Burada manipulyasiyanın əsas vasitəsi qismində seçicilərin şüurunun manipulyasiyası çıxış edir. Manipulyasiya hakimiyyətə gəlmə, hakimiyyətin həyata keçirilməsi, hakimiyyətin saxlanılması, liderin legitimliyinin dəstəklənməsi və s. hallarda istifadə olunur. Hakimiyyətin həyata keçirilməsi zamanı siyasi manipulyasiyaların xarakteri ölkənin siyasi sistemindən asılıdır. Əgər ABŞ-da, məsələn, siyasi manipulyasiyaların obyekti ictimai rəyə təsirdirsə, Rusiyada bu administrativ metodların üstünlüyüdür. 
Demokratik dövlətlərdə hakimiyyətin saxlanılması əhalinin gözündə hökumətin prestijinin yüksəldilməsi, siyasi liderlərin müsbət imicinin yaradılması yolu ilə baş verir. Siyasətçilər daim cəmiyyət tərəfindən ciddi nəzarətdədirlər. Hakimiyyətin prestiji və müsbət imicinin dəstəklənməsi məsələləri ilə imicmeykerlər, məsləhətçilər və s. peşəkar mütəxəssislər məşğul olurlar. Lakin yaradılan və yaxşılaşdırılan imic heç də həmişə əsl həqiqətə uyğun gəlmir. İctimai rəyin manipulyasiya olunması üçün çox böyük imkanlar vardır.
Manipulyasiyaları şəxsiyyətlərarası və kütləvi manipulyasiyalara bölmək olar. Sonuncular qeyri-şəxsi, vasitəli formada ifadə olunur. Onların obyekti ayrı-ayrı fərdlər deyil, kütlələrdir. Müasir dünyada "psixoloji yığın"  reallığa çevrilmişdir. O, fiziki yığından fərqli olaraq  ümumi məkanla birləşdirilmir. "Psixoloji yığına" insanlar əsasən KİV və interner vasitəsi ilə birləşdirilir.
Manipulyasiya (o cümlədən siyasi) manipulyator tərəfindən manipulyasiya olunana öz iradəsini gizli təsir formasında zorla qəbul etdirməyi nəzərdə tutur. Manipulyasiya olunan, bir qayda olaraq, təsir faktını hiss etmir. Belə effekt manipulyasiya obyektinin təhtəlşüur səviyyəsinə təsir vasitəsilə qazanılır.
Manipulyasiyanın bir çox texniki üsulları və ona müqavimət formaları mövcuddur. Bu çoxsaylı üsullara baxmayaraq, onlarda istifadə olunan baza prinsiplərinin sayı daha azdır. Manipulyasiya çətin sübut olunandır. Onun psixoloji mahiyyəti insan emosiyalarının istismarındadır.
Nə üçün dini müharibələr ən amansız olub, nə səbəbdən milli münaqişələri tənzimləmək olduqca çətindir? Ona görə ki, dini və milli hisslər insan psixikasının ən dərin laylarına toxunur.
Müasir dövrdə manipulyasiya imkanları durmadan artır, çünki hazırda informasiya istehlakçısı faktlar, rəylər və qiymətləndirmələr bolluğunda sanki "batır". Hətta  bunu xarakterizə etmək üçün "çoxlaylı insan" termini geniş işlədilir. Belə insanda anlayışların qarma-qarışıqlığı yaranır və hadisələrin qarşılıqlı əlaqəsi dərk  edilmir. Yeganə sistem, hansında ki, o, ayrı-ayrı faktları yerinə qoya bilir, onun başında artıq formalaşmış stereotiplər sistemidir.
Manipulyativ metodların geniş istifadəsinin səbəbləri müxtəlif cür əsaslandırılır. Məsələn, bəzi, mütəxəssislərin fikrincə:
1. Elə situasiyalar heç də az deyil ki, insanı inandırmaq, ona nəsə sübut etmək rasional yolla, arqumentasiyanın köməkliyi ilə mümkün olmasın.
2. Bu cür situasiyalarda resipiyent tərəfindən sizin tezisin qəbul edilməsi üçün yalnız həmin tezisin aprior qəbuluna keçmək yeganə çıxış yoludur.
3. Resipiyent sizin tezisi onun psixikasının irrasional sahəsinə təsir etdikdə apriori qəbul edəcək.
4. Bunun üçün attraksiyanın formalaşdırılması, yəni insanın emosional səviyyədə cəlb edilməsi tələb olunur.
Hətta belə bir qayda bəyan edilir: " Attraksiya arqumentasiyadan irəlidir". 
Manipulyasiyaya qarşı çıxan mütəxəssislər də var. Məsələn, alman alimi E.Fromm manipulyativ metodları qətiyyən qəbul etmir. O, yazır: "Sənaye reklamında və siyasi təbliğatda istifadə olunan bütün "beyin yuma" metodlarını qadağan etmək lazımdır". Onun fikrincə, bu metodlar bizi elə siyasi xadimləri seçməyə vadar edir ki, özümüzü tam kontrol edəcəyimiz təqdirdə, biz onları heç vaxt seçməzdik. Lakin biz özümüzü tam nəzarət etmirik, çünki təbliğatda insanlara hipnotik  təsir metodları istifadə edilir.  Ağıla və reallıq hissinə hücum insanı hər yerdə təqib edir, ona bir an belə ara vermədən”[footnoteRef:104]. [104:  Фромм Э. Иметь или быть? М, 1990, c. 194-195] 

Beləliklə, aydın olur ki, manipulyasiyaya müxtəlif yanaşmalar mövcuddur. Ən əsasları aşağıdakılardır:
1. Manipulyativ metodlar özü-özlüyündə neytraldır. Hər şey həmin metodları istifadə edəndən asılıdır. Manipulyatorlara isə onların silahı ilə cavab vermək lazımdır.
2. Manipulyativ üsullar insanlar üçün çox zərərlidir və onları qadağan etmək lazımdır.
3. Bir sıra üsullar var ki, onlardan istifadə etmək olmaz. Lakin yol verilən üsullar az deyil və onların istifadəsi mümkündür. Burada hər şey manipulyatorun mənəvi keyfiyyətlərindən asılıdır.
4. Manipulyativ üsulları aşkara çıxarmaq, onları müzakirə etmək və neytrallaşdırmaq gərəkdir.
Yadda saxlamaq lazımdır ki, siyasətdə manipulyasiyalar mütəxəssislərin müxtəlif, o cümlədən mənfi yanaşmalarına baxmayaraq, tez-tez işlədilir. Geniş yayılmış rəyə əsasən müasir manipulyativ metodlar amerikalılardan götürülüb. Lakin, əslində, Rusiya müasir siyasi manipulyasiya texnologiyalarının vətəni hesab edilə bilər. Bunun əsası 1917-ci ildə "oktyabr çevrilişi" zamanı qoyulub. "Bu nöqteyi-nəzərdən Lenin XX əsrin Makiavellisidir" demək heç də mübaliğə deyil. Çünki məhz həmin siyasətçi indinin özündə belə istifadə olunan siyasi manipulyasiya texnikalarının banisidir. Amerikalılar isə onları kommersiya yoluna keçirərək siyasi prosesi bacarıqla teatrlaşdırıblar.
Siyasi diskursda həmsöhbətə, yaxud auditoriyaya qarşı, heç də həmişə adi insan tərəfindən hiss edilməyən təsir üsulları - hiylələr istifadə edilir. Onların bəzilərini sadalayaq:
1. Mübahisənin işlə söz arasındakı ziddiyyətə keçirilməsi.
2. Nüfuzlu insanlara istinadetmə.
3. Rasionallaşdırma.
4. İkili mühasibat.
5. "Gözəl adlar" və "pis ləqəblərlə" oyun (sözlərin fövqəladə təsiri).
6. İki sinonimlə (həmməna sözlə) oyun.
7.Təlqinetmə.
8. Eyniləşdirmə.
9. Aşkarlıq (şübhəsizlik)
10. Alternativsizlik.
Hiylə taktikasında üç əsas üsul seçilir: qəsdən deyilən yalan, psixoloji müharibə və pozision təzyiq.
Siyasi manipulyasiyaların gerçəkləşmə texnologiyaları sırasında üç başlıcası- PR, siyasi reklam və təbliğat-seçilir. PR siyasi liderin imicinin dəstəklənməsi və korreksiyası, informasiya axınlarının nəzarətdə saxlanılmasına xidmət edir və liderin informasiya əhatəsini strukturlaşdırır. PR metodları liderlə seçicilər arasında münasibətlərin həmahəngləşdirilməsi, həm də sonuncuların yalançı obraz və stereotiplərin yaradılması yolu ilə manipulyasiya edilməsi, həmin obraz və stereotiplərin onların kütləvi şüuruna yeridilməsi üçün istifadə olunur.
 Siyasi reklam qısamüddətli tədbirdir. O, siyasətçinin imicini formalaşdırır və seçki prosesini dramatikləşdirir. Reklam vasitələri seçicilərin emosional vəziyyətinə aktiv təsir edərək onu manipulyatora lazım olan məcraya yönəldir. Burada istifadə edilən əsas üsullardan biri cəmiyyətdəki mövcud stereotiplərin gücləndirilməsi, qarşı-qarşıya qoyulması, zəiflədilməsi və s. yollarla istismarıdır.
Siyasi reklam siyasi marketinqin tərkib hissəsidir. Kommersiya reklamında olduğu kimi siyasi reklamın da effektivliyi auditoriyanın (seçicilərin) gözləntilərini nə qədər dəqiq müəyyənləşdirməkdən, kampaniyanın mərkəzi ideyasını qısa şəkildə necə ifadə etməkdən və s. asılıdır. Əgər kommersiya marketinqində bazarın tədqiqatçıları alış-verişin motivlərini müəyyənləşdirməyə çalışırlarsa, siyasi marketinqdə seçicilərin səsvermə motivləri öyrənilir. Səsvermə qərarı həm rasional arqumentasiya əsasında, həm də emosional amillərin təsiri vasitəsilə verilə bilər. Siyasi reklamda adətən rasional arqumentasiya emosional, ekspressiv "sarğıya bükülür". Motivlərin əsasında müəyyən təmin edilməmiş tələbatlar olduğu üçün reklam seçicini inandırmalıdır ki, məhz həmin namizəd onun problemlərini həll edə biləcək. Bu, reklamçıların əsas vəzifəsidir. Məhz burada seçicilərin açıq-aşkar aldadılmasından başlayaraq öz namizədinə xas yaxşı cəhətlərin əsassız şişirdilməsinə və çatışmazlıqların ört-basdır edilməsinə qədər geniş istifadə olunan reklam manipulyasiyaları praktik fayda verir. Siyasətçi və onun məsləhətçilərinin təxirəsalınmaz vəzifəsi motivasiyaların stimullaşdırılması və ləngimənin azaldılmasıdır, çünki əks təqdirdə namizədin "alınması" baş tutmayacaq.
Təbliğat bir qayda olaraq hansısa insanın maraqlarına xidmət etmir, hakim sinfin, stratanın, partiyanın və s. dünya görüşünü əks etdirir. Manipulyativ, mənfi təbliğatın məqsədi şəxsiyyəti nivelirləmək, onun fərdi xüsusiyyətlərini ləğv etmək, auditoriyanı itaətli, idarəolunan yığına çevirməkdir. Təbliğata "insanları hansısa konkret baxış bucağını, əhvalı, yaxud dəyəri qəbul etməkdən ötrü provokasiya məqsədilə törədilən və istiqamətlənən kampaniya " tərifi vermək olar.
Elmi ədəbiyyatda təbliğatın üç əsas məqsədə çatma üsulu göstərilir:
1. Faktların qəsdən təhrif edilməsi və yalan informasiyanın verilməsi.
2. Qrupdaxili və qrupdankənar yönümlülüyün istifadəsi (bu, məsələn, "düşmən obrazının" yaradılması texnologiyasını gerçəkləşdirməyə imkan verir).
3. İnsanların artıq sahib olduqları yönümlülükləri və stereotiplərinin sonuncularla təbliğatçının məqsədi arasında assosiasiyaların düzülməsi yoluyla istifadə edilməsi.
Beləliklə, təbliğat strategiyaları fərdlərin yığına çevrilməsi və müəyyən fəaliyyətə cəlb edilməsi üçün istifadə olunur. Bunlardan üç əsası göstərilmə (tamaşa), təşrifat (mərasim) və inandırmadır. Birinci- məkanı, ikinci- zamanı, üçüncü isə sözü idarə edir. Təbliğat kollektiv şüursuzluğa (qeyri-iradiyə) istiqamətləndiyi üçün onun obyekti yığındır. Manipulyativ təbliğat, yuxarıda qeyd olunduğu kimi, "psixoloji yığına" təsir edir və insanların emosiyalarına toxunur.

VIII.3. Təşkilati texnologiyalar

Komandanın formalaşdırılması-timbildinq (ingilis dilindən team-komanda, building-qurulma) təşkilati siyasi konsaltinqin əsas və məsuliyyətli proseduru və texnologiyasıdır. Komandanın rasional və effektiv formalaşdırılması üçün funksional metoddan istifadə edilir. Bu metod siyasi konsaltinqin strateji və taktiki məqsədləri nəzərə alınmaqla müəyyənləşdirilmiş mövcud funksional istiqamətlərinin kadr ehtiyatları ilə təmin edilməsini nəzərdə tutur. Əksər hallarda siyasi məsləhətçilər tərəfindən kadr ehtiyatlarının optimallaşdırılması məsələsində kompleks yanaşma istifadə edilir.
Sonuncu dar ixtisasdırılmış istiqamətlər üzrə aparılan işlərdə, məsələn, ictimai rəyin tədqiqinin keçirilməsi, təbliğat materiallarının hazırlanması üçün subpodratçıların cəlb edilməsini nəzərdə tutur.
Seçki kampaniyasının gedişatında komandanın yerinə yetirdiyi əsas funksiyalar aşağıdakılardır:
-ideoloji və konseptual ehtiyatların optimallaşdırılması;
-strateji planlaşdırma;
-kampaniyanın analitik müşayiəti;
-reklam və təbliğat;
- sosioloji tədqiqatlar;
-kommunikasiya ehtiyatlarının optimallaşdırılması;
-PR;
-KİV-lə əlaqələr;
-nümayəndəlik işi;
-dispetçerləşdirmə;
-kampaniyanın texniki tərtibatının monitorinqi;
-nəqliyyatla təmin edilmə;
-rabitə və kompyuter texnologiyaları ilə təmin edilmə;
-kadrların seçilməsi və optimallaşdırıması;
-psixoloji müşayiət;
-müştərinin şəxsi dəstəklənməsi;
-təşkilati ehtiyatların optimallaşdırılması;
-qərargahın idarə edilməsi;
-ehtiyatların operativ surətlə paylaşdırılması;
-maliyyə ehtiyatlarının optimallaşdırılması;
-fandrayzinq;
-maliyyə uçotu;
-güc ehtiyatlarının optimallaşdırılması;
-kampaniyanın hüququ müşayiəti;
-xüsusi funksiyalar (kəşfiyyat, əks-kəşfiyyat, xüsusi tədbirlər və texnologiyalar);
-sosial dəstək ehtiyatlarının optimallaşdırılması.
Komanda idarəetmə modeli. Komanda idarəetmə modeli bu komandanın bütün üzvləri üçün mütləqdir və kampaniyanın sonuna qədər aktiv surətdə saxlanılmalıdır.
Komandanın kadr tərkibi. Komandanın kadr siyahısına kampaniyanın rəhbəri, dəstək komitəsi, hüquqşünas, maliyyə direktoru, dispetçer, könüllülər qrupunun rəhbəri, mətbuat katibi, kampaniya qərargahının rəhbəri, xüsusi layihələrin rəhbərləri, məsləhətçilər və mütəxəssislər daxildir.
Komandanın səylərinin sinxronlaşdırılması və mövcud ehtiyatların optimallaşdırılması üçün yuxarıda adı çəkilən komanda üzvləri ayrı-ayrı işçi qruplarda birləşdirilir. Belə işçi qrupların məxsusi funksiyaları siyasi konsaltinqin strateji və taktiki məqsədlərindən asılıdır.
Kampaniyanın rəhbəri siyasi konsaltinq funksiyalarının səmərəli yerinə yetirilməsinə görə əsas məsuliyyət daşıyan siyasi konsaltinq sahəsi üzrə mütəxəssisdir. Bu prosesin optimallaşdırılması üçün kampaniya rəhbəri maksimal səlahiyyətlərə və labüd peşə keyfiyyətləri və bacarıqlarına, o cümlədən sərt gərgin rejimdə və dəyişkən siyasi situasiyada işləmək imkanına malik olmalıdır. Adətən onun vəzifə səlahiyyətlərinə aşağıdakı fəaliyyət növləri daxil edilir:
-siyasi konsaltinq strategiyası və taktikasının təstiq edilməsi, dəyişikliklərin vizalanması;
-siyasi konsaltinq proseslərinin kurasiya edilməsi;
-ehtiyatların operativ bölüşdürülməsi;
-müştəri ilə strateji şəxsi qarşılıqlı əlaqə;
-komandanın kadr komponentləri ilə təşkilati və ideoloji qarşılıqlı əlaqə.
Dəstək komitəsi müştərinin maraqları sahəsində nüfuzlu rəy daşıyıcılarından formalaşır. Komitə üzvlərinin nüfuzu həm ayrı-ayrılıqda, həm də cəm halında kampaniyaya keçirilərək onun əhəmiyyətini qat-qat artırır. Adətən bu komitə üzvləri siyasi konsaltinq prosesində aktiv surətdə iştirak etmir, müştərini dəstəkləmək məqsədi ilə öz ad və reputasiyalarının istifadə olunmasına imkan verirlər.
Hüquqşünas və maliyyə direktoru vəzifələri siyasi konsaltinqin qanunauyğun xüsusiyyətlərindən asılı olaraq müəyyən spesifikaya malikdir, lakin bütövlükdə başqa sahələrdəki müvafiq mütəxəssislərin vəzifə borclarına identikdirlər.
Dispetçer müştəri və komanda üzvlərinin cədvəlini tərtib və kurasiya edən, bunları sinxronlaşdıran, kampaniyanın iş qrafikini müəyyənləşdirən məsul və mütəşəkkil kampaniya əməkdaşıdır. Komandanın iş qrafiki dispetçer tərəfindən müştəri və ştat komanda üzvləri ilə qarşılıqlı əlaqədə tərtib edilir.
Beynəlxalq respublikaçılar institutunun versiyasına görə siyasi konsaltinq prosesində komanda tərəfindən aşağıdakılar nəzərə alınmalıdır:
Nəyi etmək lazımdır?
-Bütün görüşləri, qəbul edilən dəvətləri və tədbirlərdə iştirakı mümkün qədər tez və yazılı şəkildə təstiqləyin.
-Öz namizədinizdə hər dəvətə minnətdarlıq reaksiyasını və onun qəbuluna hazırlığı törətməyə çalışın. Hər bir halda planlaşdırmaya məsul şəxs təklifin qəbulunu, yaxud qəbul edilməməsini bildirməlidir.
-Yazılı göstərişlər verin. Bütün marşrutları və koordinatları iki dəfə yoxlayın.
-Namizədə istirahət üçün vaxt verin.
-Hər tədbirdən öncə namizədə məlumat verin.
Nəyi etmək olmaz?
-Rəhbərliyi və təşkilatçıları namizədin onların rayonunda olması barədə məlumatlandırmağı unutmayın.
-Planı heç vaxt pozmayın.
-Tədbirləri ləğv etməyin.
-Sizə qarşı səs verəcək insanlara vaxt itirməyin.
Könüllülər qrupunun rəhbəri insanları ictimai əsaslarla kampaniyada işə cəlb edir. Bu səviyyəli heyətin rolu komandanın ümumi işində və siyasi konsaltinqin özündə olduqca böyükdür, çünki həmin resurs kifayət qədər maddi imkanların olmadığını əvəz edə bilər.
Könüllülərin cəlb edilməsi siyasi məsləhətçilərə yaxşı məlum olan bir sahədir.   Hazırda könüllülərin axtarışı və aktivləşdirilməsi üçün müxtəlif xüsusi proqramlar mövcuddur. Könüllülərlə müştəri və komanda üzvləri arasında bütün, yaxud bəzi siyasi və sosial mövqelərinin üst-üstə düşməsi optimal hesab edilir.
Könüllülərin məlumat bazası hazırlanmalı və hər bir könüllü barədə kampaniyada iş üçün gərəkli olan tam məlumatlar orada əksini tapmalıdır.
Könüllülər qrupunun rəhbərinə qərargahın yerlərdəki nümayəndələri (sahə əlaqələndiriciləri) tabedir. Məhz onlar kampaniyanı yerlərdə tam təşkil edir və xüsusi layihələri yerinə yetirirlər.
Mətbuat katibi ictimaiyyət və KİV-lə əlaqələrə cavabdehdir. Bu vəzifə bəzi hallarda kampaniyanın rəhbəri vəzifəsi ilə birləşdirilir. Mətbuat katibinin əsas funksiyası müştərinin auditoriya üçün prezentasiyadır. 
Komanda səylərinin sinxronlaşdırılması və mövcud resursların optimallaşdırılması üçün həmin komandanın rəhbəri, hüquqşünası, maliyyə direktoru, könüllülər qrupunun rəhbəri, dispetçer, mətbuat katibi, məsləhətçilər və mütəxəssislər xüsusi işçi qruplarına birləşdirilir. Belə işçi qruplarının funskiyaları siyasi konsaltinqin hər bir mərhələsinin strateji və taktiki məqsədlərindən asılıdır. 
Kampaniya qərargahının rəhbəri qərargahın iş üçün tələb olunan təşkilati, məişət, kommunikasiya və digər oxşar növ resurslarla təminatına cavabdehdir. Bu vəzifə tez-tez katib, yaxud administrator vəzifəsi ilə birləşdirilir.
Xüsusi layihələrin rəhbərləri kampaniya çərçivəsində ayrı-ayrı seçilmiş aksiya və layihələrin keçirilməsinə cavabdehdirlər. Bu, yaxud digər layihənin spesifikliyindən asılı olaraq kampaniya çərçivəsində fəaliyyətin konkret istiqamətlərinə cavabdeh olan menecerlər xüsusi layihələrin rəhbərlərinə tabedirlər. Məsələn, seçki tipli siyasi konsaltinqdə belə menecerlərə aşağıdakılar aiddir: imzaların yığılması üzrə kampaniyanın rəhbəri, təhlükəsizlik xidmətinin rəhbəri, təbliğat tədbirlərinin rəhbəri, "qapıdan qapıya" kampaniyasının meneceri, vərəqələrin yayılması üzrə menecer, passiv seçicilərin cəlbedilməsi üzrə menecer, seçicilərin seçilmiş qrupları üzrə menecer, seçki günü kampaniyasının meneceri.
Kampaniyanın məsləhətçiləri. Son onilliklər siyasi konsaltinqdə ciddi dəyişikliklər baş vermişdir. Bunlardan ən əsası ixtisaslaşmaya dair tendensiyadır.
Kampaniyanın məsləhətçiləri kampaniya gedişatında yaranan spesifik məsələlərə nəzarət edirlər. Siyasi məsləhətçinin komandası əksər hallarda belə mütəxəssisləri daxil etmir, çünki ştatı sonsuzluğa qədər şişirtmək olmaz və öz tədqiqat şəbəkəsini saxlamaq çox bahadır. Kampaniyada məhdud sayda funksiyaları yerinə yetirən lazımi mütəxəssislər subpodratçı qismində cəlb edilirlər. Belə funksiyalar sırasında kampaniyanın konsepsiyası üzərində iş, strategiyanın və konkret məsələlər üçün taktiki qərarların işlənib hazırlanması, çıxış və nitqlərin, proqram məqalələrin və mətbuat üçün digər materialların tərtib edilməsi və s. ola bilər.
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SON SÖZ
Hazırki şəraitdə siyasi elmlərin dünya siyasətində və beynəlxalq münasibətlərdə baş verən son dərəcə mürəkkəb proseslər, kəskin turbulent vəziyyətlər kontekstində öyrənilməsi xüsusi əhəmiyyət kəsb edərək şəksiz aktuallığı ilə səciyyələnir.
Siyasi elm sahəsi kimi siyasi konsaltinqin tədqiqi bu baxımdan olduqca önəmlidir və həm mühüm elmi-nəzəri, həm də tətbiqi-praktiki mənaya sahibdir.
Siyasi konsaltinqin mahiyyətini, əsas funksiyalarını və xüsusiyyətlərini nəzərə almağın aktuallığı dövlətin və ictimai liderlərin bu fəaliyyət sahəsinə artan diqqəti ilə müəyyən edilir ki, bu da ictimai-siyasi prosesin inkişafında sahə üzrə mütəxəssislərə tələbatın artmasına səbəb olur. Qərb cəmiyyətlərinə xas olan siyasi sistemlərdə konsaltinq fəaliyyəti fəal və davamlı şəkildə inkişaf edərək, dinamik surətdə dəyişən dünyada həmin mütəxəssislərə tələbatı daha da gücləndirir.
Siyasi konsaltinq XVIII əsrin sonlarında ABŞ-da Müstəqillik Müharibəsi başa çatdıqdan sonra siyasi fəaliyyətin intensivləşməsi ilə yaranmış, müasir şəraitdə isə  bu fenomenin istifadə dairəsi xeyli genişlənmişdir. Belə ki, siyasi konsaltinq indiki dövrdə müxtəlif sahələri, o cümlədən strateji və taktiki əhəmiyyətli siyasi qərarların qəbul edilməsi, dövlət siyasətinin konfiqurasiyasının müəyyənləşdirilməsi, seçki kampaniyasının təşkili və planlaşdırılması sferalarında geniş spektrli fəaliyyətləri əhatə edən anlayış və fenomen kimi başa düşülür və ictimaiyyətlə əlaqələr (PR) mütəxəssisi, GR-meneceri, mətbuat katibi, məsləhətçi, imicmeyker, spiçrayter, fandrayzer və s. çoxsaylı ixtisasları nəzərdə tutur.
ABŞ-da ölkə Konstitusiyasının ratifikasiyası ilk siyasi kampaniya hesab olunur (1787).  O vaxtdan demək olar ki, bütün Amerika siyasətçiləri siyasi məsləhətçilərin xidmətindən çox geniş istifadə etməyə başlamışlar. Get-gedə bu praktika genişlənərək əvvəlcə Avropada, sonra isə bütün dünyada siyasi fəaliyyətin çox vacib və mütləq komponentinə çevrilmişdir. 
Siyasi konsaltinq (siyasi məsləhətçilik) mövcud ictimai-siyasi vəziyyətlərdə cəmiyyətin ehtiyaclarına cavab verən və öz məqsədlərinə çatmaq üçün seçilmiş qrupların və fərdlərin müəyyən dəyişikliklərin baş verməsinə yönəldilmiş fəaliyyətini öyrənən və yönləndirən bir istiqamətdir.
Qeyd etmək yerinə düşər ki, siyasi konsaltinq bir fəaliyyət sahəsi kimi nəhəng tarixi əsasa və təcrübəyə sahibdir. Belə ki, keçmiş tarixdə siyasi məsləhətçilərin funksiyalarını hakim elitaya yaxın olan müşavirlər, katiblər, müdrik adamlar yerinə yetirirdilər. Çağdaş dövrümüzdə isə siyasi məsləhətçi, ilk növbədə seçki kampaniyasının bütün mərhələlərində siyasətçinin bərabərhüquqlu tərəfdaşı statusunda iştirak edən peşəkardır. Siyasi məsləhətçinin tərəfdaş statusu onun son məqsədə - seçkilərdə qalib gəlməyə nail olmaqda şəxsi marağını əks etdirir. Eyni zamanda, o, yüksək ixtisaslı mütəxəssisdir, siyasəti, siyasi mübarizənin sosial-psixoloji texnologiyalarını bilən, yaradıcı, istedadlı, etibarlı və işinə həvəsli biri olmalıdır. Bu, seçki kampaniyasında hər şeyi necə edəcəyini bilən adamdır. Siyasi məsləhətçiliyin başlanğıcında, bir qayda olaraq, siyasi məsləhətçi siyasi kampaniyanın bütün sahələrini əlaqələndirən şəxs obrazı yaradırdısa, son illərdə siyasi məsləhətçilərin peşəkarlığını daha da artırmağa yönəlmiş dar ixtisaslaşma tendensiyası müşahidə olunmaqdadır.
Təsir miqyasına görə siyasi məsləhətləşməni iki əsas növə bölmək olar: lokal və qlobal. Bu təsnifat siyasi məsləhətçiliyin dəqiqləşdirilmiş məqsədlərini təhlil etməklə müəyyən edilir:
1. Lokal siyasi konsultasiya, konkret regionda siyasi vəziyyətə təsir etməyi əhatə edir. Bu tipə konkret ictimai-siyasi vəziyyətə məqsədyönlü təsir üsulları daxildir.
2. Qlobal siyasi konsaltinq, dövlət, bir neçə dövlət və bütün cəmiyyət miqyasında dünyagörüşü anlayışı ilə ayrılmaz şəkildə bağlıdır.
Siyasi məsləhətçilik öz tətbiqinin dar aspektində aşağıdakıları nəzərdə tutur:
· müştərinin (siyasi və dövlət xadimi və ya federal, regional və bələdiyyə səviyyələrində seçilmiş vəzifəyə namizəd) siyasi nüfuzunun artırılmasına yönəlmiş xidmət və fəaliyyətlərin, tədbirlərin kompleks inkişafı;
· siyasətçilərə hakimiyyətdə olduqları bütün dövr ərzində öz siyasi strategiyası və siyasi imici üzərində işləməyə imkan verən şəraitin yaradılması.
Siyasi konsaltinq geniş tədbirlər spektrini əhatə edir: siyasi karyeranın strateji planlaşdırılmasından tutmuş şəxsi imicinin korreksiyasına, rol davranış tərzinə və siyasətçinin xarici görünüşünə qədər.
Siyasi konsaltinqin qeyd-şərtsiz elementlərini siyasi fəaliyyətə informasiya-analitik dəstəyin göstərilməsi, həmfikir peşəkarlar komandasının formalaşdırılması, fərdi psixoloji hazırlıq (o cümlədən, ictimai çıxış, mətbuatla ünsiyyət, müzakirələrdə iştirak və s.) təşkil edir.
Seçkilər arası dövrdə siyasi konsaltinq, namizədin məqsədlərini daha dəqiq müəyyənləşdirməyə, resursların təhlilini aparmağa imkan verir ki, gələcəkdə seçki öncəsi kampaniyalar zamanı xərclənən vəsait və səyləri təkrar sərf etmədən istənilən nəticəni əldə etmək mümkün olsun. 
Ən geniş (dövlət və ictimai-siyasi) aspektdə siyasi konsaltinq aşağıdakılara istiqamətlənir:
· dövlət siyasətinin ekspert müşahidəsinin gerçəkləşməsi və güclənməsinə;
· dövlətin, regionun, bələdiyyənin siyasi resurslarından səmərəli istifadə olunmasına;
· böhranlı ictimai-siyasi vəziyyətlərin formalaşması və inkişafının qarşısının alınmasına.
Sivil siyasi məsləhətləşmənin məqsədi, siyasi prosesləri demokratikləşdirmək, siyasətçilər və seçicilər arasında məsafəni azaltmaq, onu çətinləşdirməyən, əksinə, vətəndaşların real seçim etmələrini asanlaşdıran yüksək effektiv texnologiyaların hazırlanmasıdır. 
Bu gün peşəkar siyasi məsləhətçilərin işinin əsas prinsipləri siyasi və iqtisadi tərəfsizlik, fəaliyyətlərinin nəticələrinə görə öz məsuliyyətini dərk etmək və tam məxfilikdir. Müasir dövrün şərtlərini nəzərə alsaq, siyasi konsultasiya yalnız namizəd və ya hazırki siyasətçi ilə işləməkdən daha geniş məzmunda nəzərdən keçirilməlidir.
Dərslikdə nümunə olaraq, təqdim olunan təşkilatların siyasi və psixoloji konsaltinq, imic inkişafı, təşkilati inkişaf və idarəetmə konsaltinqi, sosial-psixoloji, marketinq tədqiqatları sahəsində ixtisaslaşması önə çəkilir. Konsaltinq şirkətləri tərəfindən həyata keçirilən siyasi konsaltinq xidmətlərinin ümumiləşdirilmiş fəaliyyəti aşağıdakı kimi təqdim olunur; 
· obrazların formalaşdırılması, siyasətçilərin və siyasi birliklərin reputasiyasının idarə edilməsi, siyasi inkişaf üçün uzunmüddətli strategiyaların işlənib hazırlanması;
· ictimai təşkilatlar, mətbuat, iqtisadi və dövlət orqanları ilə səmərəli əlaqələrin təşkili;
· milli və regional miqyasda kommunikasiya layihələrinin hazırlanması və həyata keçirilməsi;
· böhran vəziyyətlərində kommunikasiyaların idarə edilməsi;
· hökumət və biznes strukturları üçün təşkilati konsaltinq;
· müxtəlif regionlarda siyasi risklərin qiymətləndirilməsi və minimuma endirilməsi;
· regional biznes və siyasət strategiyalarının hazırlanması;
· regionlara giriş və mövcudluq üçün lobbiçilik, konsaltinq və tədqiqat dəstəyi. İxtisaslaşdırılmış təşkilat (məsləhət agentliyi) tərəfindən siyasi konsultasiya funksiyalarının yerinə yetirilməsi aşağıdakıları nəzərdə tutur:
· siyasi vəziyyətin müşahidəsi və dəyişdirilməsi (həm taktiki, həm də strateji);
· media sahəsində taktiki və strateji planların həyata keçirilməsi, bununla da siyasi vəziyyətə təsir;
· siyasi vəziyyətə təsir edən texnologiya və metodların effektivliyinin qiymətləndirilməsi;
· siyasi prosesin subyekti olan strukturların formalaşması;
· marketinq yanaşmasının həyata keçirilməsi (strateji plan və proqramların işlənib hazırlanması, imic formalaşdırılması və s.);
· siyasi vəziyyəti qabaqcadan görmək;
· siyasi vəziyyətin öyrənilməsi (təzahür növlərinə görə: siyasi fəaliyyət subyektinin imicinin öyrənilməsindən tutmuş seçki kampaniyalarının tarixinin öyrənilməsinə və cəmiyyətin birbaşa seçiminə qədər). 
Siyasi məsləhət xidmətlərinin əsas istehlakçıları aşağıdakılardır:
· bütün səviyyələrdə icra hakimiyyətinin nümayəndələri;
· bütün səviyyələrdə qanunvericilik hakimiyyətinin nümayəndələri;
· siyasi liderlər, partiyalar, ictimai-siyasi hərəkatlar;
· bütün səviyyələrdə seçkili vəzifələrə namizədlər;
· iri biznes strukturları;
Qeyd edək ki, bu gün dünyada çoxsaylı peşəkar siyasi konsaltinq üzrə assosiasiyalar fəaliyyət göstərir, o cümlədən:
· 1968-ci ildə yaradılmış və tərkibinə 20 ölkənin nümayəndələri daxil edilmiş Siyasi Məsləhətçilərin Beynəlxalq Assosiasiyası;
· 1969-cu ildə yaradılmış Amerika Siyasi Məsləhətçilər Assosiasiyası;
· 1996-cı ildə Vyanada yaradılmış Avropa Siyasi Məsləhətçilər Assosiasiyası;
· 1996-cı ildə Braziliyanın Buenos-Ayres şəhərində yaradılmış Latın Amerikası Siyasi Məsləhətçilər Assosiasiyası.
Bizə yaxın regionda isə siyasi konsaltinq və texnologiya sahəsində çalışan müstəqil ekspertlərin ilk peşəkar birliyi olan Rusiya Siyasi Məsləhətçilər Assosiasiyası (RSMA) 2014-cü ilin martında Moskvada keçirilən Rusiya siyasi məsləhətçilərinin birinci konqresi zamanı yaradılıb. RSMA strategiyası Rusiyada demokratik təsisatların və siyasi konsaltinq sahəsinin inkişafını, habelə Rusiya bazarında ən yaxşı Qərb təcrübələrinin və həllərinin təşviqi və istifadəsini nəzərdə tutur. RSMA mütəmadi olaraq toplantılar, seminarlar və konfranslar keçirməyi planlaşdırır ki, onlar çərçivəsində assosiasiya üzvləri müvafiq məsələlər üzrə təcrübə mübadiləsi apara biləcəklər. RSMA -nin əsas vəzifələrindən biri siyasi konsaltinq sahəsini Rusiya vətəndaş cəmiyyəti üçün açıq və şəffaf etməkdir.
Ümumiyyətlə, Rusiyanın siyasi sistemində 1990-cı illərin əvvəllərindən baş verən dəyişikliklər, ictimai həyatın demokratikləşməsi və birpartiyalı sistemdən çoxpartiyalı sistemə keçidin baş verməsi, bu ölkədə siyasi məsləhətləşmələrə ehtiyac formalaşdırdı. Belə ki, seçki kampaniyasının təşkili və planlaşdırılması sahəsində geniş spektrli fəaliyyətlərə ehtiyac duyulmağa başlandı. Xüsusi vurğulanmalıdır ki, yuxarıda qeyd olunan çox vacib məsələlərlə yanaşı bu dərslikdə siyasi konsaltinqə aid olan digər mühüm əhəmiyyətli problemlər də ardıcıl və sistemləşdirilmiş şəkildə işıqlandırılaraq tədqiq olunan peşəkar fəaliyyət növü haqqında tam və dolğun təsəvvür yaratmağa imkan verir.
Azərbaycan Respublikasının Prezidenti Yanında Dövlət İdarəçilik Akademiyasının professoru Nigar Ələkbərovanın müəllifi olduğu “Siyasi konsaltinq” adlı dərslik, bu sahənin son dərəcə aktual problemlərinə toxunmaqla yanaşı, ölkəmizdə həmin mövzuda yazılan ilk tədqiqat əsəri kimi olduqca diqqətəlayiqdir. Belə ki, kitabda mövzu çox geniş əhatəli şəkildə təhlil olunur, siyasi konsaltinqin funksiyaları, xüsusiyyətləri və mahiyyəti, eləcə də tarixi və hazırki vəziyyəti haqqında müfəssəl məlumat verilir. Dərslikdə siyasi məsləhətçiliyin spesifikasına və fərqli cəhətlərinə dair əsas yanaşmalardan bəhs olunur. Bu növ peşəkar fəaliyyətin müxtəlif aspektlərinin nəzərdən keçirilməsinin vacibliyi vurğulanır, əsas istiqamət dövlət və bələdiyyə idarəetməsinin müxtəlif səviyyələrində seçki kampaniyalarında namizədlərin geniş tərkibdə demokratik seçkilərdə fəal iştirakı ilə müəyyən edilir. Dərslikdə müasir şəraitdə siyasi məsləhətçiliyin həyata keçirilməsinin xüsusiyyətlərinə, eləcə də dünyada və Azərbaycanda gələcək inkişaf perspektivləri məsələlərinə xüsusi diqqət yetirilir. Nümunə olaraq, ölkəmizdə fəaliyyət göstərən siyasi konsaltinq xidmətləri üzrə təşkilatların “VH Konsaltinq” və “Siyasi Texnologiyalar Mərkəzinin” nümunələri verilir. Onların fəaliyyət istiqamətləri haqqında geniş və hərtərəfli məlumatlar təqdim olunur.
Dərslikdə müəllif, öz mövqeyi ilə yanaşı bu sahəni tədqiq edən onlarla nüfuzlu müəllifin, məşhur siyasətçilərin fikirlərinə istinadlar, maraqlı nəticələr, əhatəlilik gətirməklə kitaba xüsusi oxunaqlıq qatmış olur. Həm də cəlbedici dil-üslub baxımdan işlənilməsi kitabın əhəmiyyətini və dəyərini xeyli artıran başlıca xüsusiyyətlərdən hesab oluna bilər. 
Dərslik, siyasi konsaltinq anlayışı və fenomeni haqqında müxtəlif yanaşmaların, sahənin başlıca problemlərinin politoloji təhlilinə həsr olunmuşdur və ali məktəb tələbələrinin, magistrantlar və doktorantların, eləcə də sahə ilə bağlı olan mütəxəssislərin, o cümlədən digər maraqlı tərəflərin istifadəsi üçün nəzərdə tutulmuşdur. 
Əminliklə söyləmək olar ki, ölkəmizdə ictimai-siyasi həyatın demokratikləşməsi, azad və şəffaf seçkilərin keçirilməsi, dövlət və bələdiyyə idarəçiliyinin təkmilləşdirilməsi ilə yanaşı bu kitab da siyasi konsaltinq elmi və tətbiqi-praktiki fəaliyyəti sahəsində yeni cığır açaraq ölkəmizdə siyasi konsaltinq texnologiyalarının geniş və sürətli inkişafına gətirib çıxaracaq.



                                       Hicran  Hüseynova
                                       siyasi elmlər üzrə elmlər doktoru, professor

                                       Rəşad Məhərrəmov
                                       siyasi elmlər üzrə fəlsəfə doktoru




















Tövsiyə edilən ədəbiyyat siyahısı

Azərbaycan dilində

1. Ələkbərova Nigar. Siyasi imicmeykinq. Ali məktəblərin magistratura pilləsi üçün dərslik. Bakı, “Elm və təhsil”, 2019.
2. Ələkbərova Nigar.  Siyasi menecment. Ali məktəblərin magistratura pilləsi üçün dərslik. Bakı, “Elm və təhsil”, 2022.
3. Məmmədov Fərhad, Allahyarova Tahirə. Azərbaycanda araşdırma və beyin mərkəzləri (yaranması, inkişafı və perspektivləri). Bakı, 2013.

Rus dilində

4. Андросова Л.А., Сиушкин А. Е. Политический консалтинг. Пенза: Изд. Пенз. гос. ун-та, 2007.
5. Арзамасцев А.А., Бадылевич Л.В. Зусман Ю. А. Основы фандрайзинга. Тамбов: ТГУ, 2003.
6. Аронсон Э., Протканис Э. Эпоха пропаганды: механизмы убеждения, повседневное использование и злоупотребление. СПБ.: Прайм-Еврознак, 2002.
7. Беляков Е.Н., Устинкин С.В. Политический консалтинг: Учебное пособие./ Под ред. проф. С.В. Устинкина. Н.: Новгород, 2003.
8. [bookmark: _Hlk171081953]Березной А. Мировая индустрия управленческого консалтинга на пороге XXI века.// Мировая экономика и международные отношения, 2001, №9, c.3-17.
9. Вдовиченко Л.Н. Политический консалтинг: Учебник. М.: РГГУ, 2021.
10. Володенков С.В. Управление современными политическими кампаниями. М. МГУ, 2012
11.  Гончаров В.Э. Современное политическое консультирование. СПБ., ИВЭСЭП, 2007.
12. [bookmark: _Hlk171081978] Гончаров В.Э. Странствующие рыцари демократии.  Политические консультанты в XXI веке. Монография. СПБ.: ИВЭСЭП, 2014.
13. [bookmark: _Hlk171082257] Горный М.Б. Фабрики мысли и центры публичной политики в конце XX–начале XXI веков./ Публичная политика–2005. Сборник статей./ Под ред. М.Б. Горного и А.Ю. Сунгурова. СПБ.: Норма, 2006, с.62-75.
14.  Гуськов А.В. К определению понятия “политическое консультирование”.// Политика и политология: актуальный ракурс. М.: Тула, 2005.
15.  Журавлева Л.В. Технология интернет-фандрайзинга в российском политическом консультировании// Проблемный анализ и государственное управленческое проектирование, 2011, №6(20), Т.4.
16.  Зимин В.А. Электронный GR для “Электронного правительства”.// Пресс-служба, 2010, №4.
17.  Калантарова О. Тайные советники вождей.// Обучение за рубежом, 1999, №6.
18.  Колесников А. Спичрайтеры: Хроника профессии, сочинявшей и изменявшей мир. М.: АСТ. 2008.
19.  Кондратьев Э.В. Абрамов Р.Н. Связи с общественностью: Учебное пособие для высшей школы./ Под общей ред. С.Д. Резника. М.: Академический проект, 2009.
20.  Кривоносов А.Д. Основы спичрайтинга. СПБ.: Лаб. опер. печати факул. журналистики СПбГУ, 2003.
21.  Куртов А., Каган М. Охота на дракона: Размышления о выборах и политическом консультировании. М.: ГУ ВШЭ, 2002.
22.  Малкин Е., Сучков Е. Политические технологии. М.: Русская панорама, 2006.
23.  Марченко Г. Политическое консультирование в контексте интернационализации// Космополис, 2005. №2(12).
24.  Марченко Г.И. Социологический портрет политических консультантов в США.// Социологические исследования, 2005, №5.
25.  Морозова Е.Г. От кустарничества к профессионализму: из опыта зарубежного политического консультирования// Полития, 1999. №2(12).
26.  Морозова Е.Г. Политическое консультирование и избирательный процесс. М.: РЦОИТ, 2001.
27.  Нельсон-Джоунс Р. Теория и практика консультирования. СПб.: Питер, 2001.
28.  Ольшанский Д.В., Пеньков В.Ф. Политический консалтинг. СПб.: Питер, 2005.
29.  Плассер Ф., Плассер Г. Мировая практика проведения политических кампаний: анализ деятельности профессионалов и их опыта. М.: Вэйл, 2005.
30.  Поляков Л.В. Основы политического консультирования: теория и практика. М.: МГУ, 2004.
31. [bookmark: _Hlk171087719] Рич Э., Уивер К. Пропагандисты и аналитики: “мозговые центры” и политизация экспертов.// Pro et Contra, Весна, 2003, с.64-89.
32.  Сайтэл Ф.П. Современные паблик рилейшнз. М.: Имидж-контакт, 2002.
33.  Сегела Ж. Национальные особенности охоты за голосами. М.: Вагриус, 1999.
34.  Ситников А.П., Огарь И.В., Бахвалова Н.С. Политический консалтинг: учебное пособие. М.: ГУ ВШЭ, 2004.
35.  Соловьев В.Ю., Пронин А.М. Введение в основы политического консалтинга. Пенза: Изд-во Пенз. гос. ун-та, 2004.
36.  Справочник по политическому консультированию/ под. ред. Дэвида Д.  Перлматтера. М.: Имидж Контакт, 2002.
37.  Универсальные избирательные технологии и страновая специфика: опыт российских политических консультантов. М.: МИПЭ, 2003.
38.  Федорченко Л.В., Федорченко С.Н. Российский политический консалтинг: консьюмеризация и технологии: монография. М.: ИНФРА-М, 2022.
39.  Шарков Ф.И. Политический консалтинг (специализация курса “Консалтинг в связях с общественностью). Учебное пособие. М.: Дашков и К, 2004.
40.  Юханов Н.С. PR-технологии и политическое консультирование в российской политике. М.: РУДН, 2008.

İngilis dilində

41.  Medvic S. Political Consultants in U.S. Congressional Elections. Ohio State University Press, 2002. 
42.  Medvic St. Professional Political Consultants: An Operational Definition.// Politics, 2003. Vol.23. İssue 2, p.119-127.
43.  Rich A. U.S. Think Tanks and the İntersection of İdeology, Advocacy and İnfluence.// NİRA Review, Winter 2001, pp.54-59.
44.  Farrel D., Kolodny R., Medvic St. Parties and Campaign Professionals in a Digital Age: Political Consultants in the United States and Their Counterparts Overseas// Harvard International Journal of Press/ Politics. Fall 2001. Vol.6. Issue 4. p13-14.
45. Thurber J.(ed.) Campaign Elites: The Attitudes and Roles of Professional Political Consultants. Washington: Campaign Management Institute, 2000.

İnternet resursları

46.  http://www.dmfa.org./Association of Image Consultants International. URL: URL: http://www.aici.org 
47.  Associacao Brasileira de Consultores Politicos. URL: http://www.abcop.com.br/a/index.asp
48. [bookmark: _Hlk171088345] Association of Professional Political Consultants. URL: http://www.appc.org.uk
49.  AAPC Code of Professional Ethics// American Association of Political Consultants. URL: http://www.theaapc.org/default.asp?content ID=701
50.  Association Spin Doctors Launch a Blitz// Highbeam Business URL: http://business.highbeam.com/137021/article-1G1-64780019/association-spin-doctors-launch-blitz
51.  Code of Ethics//Canadian Association of Political Consultants. URL: http://thecapc.ca/aboutus.html
52.  Code of Ethics// The Asia Pacific Association of Political Consultants. URL: http://www.apapc.com/member/codeofethics
53. [bookmark: _Hlk171088433] European association of political consultants. URL: http://www.eaps.eu
54.  Deutsche Gesellschaft fur Politikberatung e.V. URL: http://www.degepol.de
55.  Napolitan J. New Challenges for Political Consultants. Speech on Europe Meeting of EAPC, Innsbruck/Austria. May 2002. http://www.eapc.com/meetings/speeches/napolitan.html
56.  Plasser F. The Role of Political Consultants: A Worldwide Analysis. Speech of Europe Meeting of EAPC, Innsbruck/Austria. May 2002. http://www.eapc.com/meetings/speeches/plasser.html






































Mündəricat
Ön söz	3
I Bölmə. Siyasi konsaltinqin ümumi məsələləri 	5
I.1. Siyasi konsaltinqin mahiyyəti, fərqli cəhətləri və nəzəri-metodoloji     
əsasları	5
I.2. Siyasi konsaltinq prosesinin mərhələləri	10
II Bölmə. Siyasi konsaltinqin yaranması və inkişafı tarixi	12
II.1. ABŞ siyasi konsaltinqi	12
II.2. Avropa siyasi konsaltinqi	15
II.3. Rusiya siyasi konsaltinqi	21
II.4. Azərbaycanda siyasi konsaltinq	24
II.5. Siyasi konsaltinqin qloballaşması	27
III Bölmə. Siyasi konsaltinqin intensiv tərəqqisinin əsas amilləri	34
III.1. Siyasi kommunikasiyanın modernləşməsi	34
III.2. İdeologiyaların zəifləməsi	36
III.3. Partiyaların tənəzzülü və siyasi məsləhətçilərlə əməkdaşlıq	39
III.4. Lobbiçiliyin transformasiyası	42
III.5. Peşəkar siyasi ekspertizanın təşəkkülü	46
IV Bölmə. Siyasi konsaltinqin peşə və subfənn kimi öyrənilməsi 
məsələləri	49
IV.1. Siyasi konsaltinqin peşə kimi tədqiqi	49
IV.2.Siyasi konsaltinqin texnoloji aspektlərinin tədqiqi	52
IV.3. Siyasi konsaltinqin konsümerləşməsinin tədqiqi	60
V Bölmə. Dövlət siyasətinin ekspert müşahidəsi	64
V.1. Siyasi əhəmiyyətli ekspert fəaliyyətinin formalaşma və təkamül 
prosesi	64
V.2. Dövlət siyasətinin ekspert müşahidəsinin mahiyyəti və spesifik 
cəhətləri	66
V.3. Azərbaycanda araşdırma və beyin mərkəzləri	74
VI Bölmə. Siyasi konsaltinqin kommunikativ aspektləri	79
VI.1. Kommunikasiya və siyasi konsaltinq	79
VI.2. Mövqeləndirmə və çoxluqdan seçmə	83
VI.3. İnformasiya səbəbi və informasiya aclığı	84
VI.4. Günün gündəliyinin formalaşdırılması və bu kontekstdə seçilmiş 
mövzulara təsir üsulları	86
VI.5. “Günün gündəliyi” mövzularının müəyyənləşdirilməsindən sonra işə 
salınan proseslər	88
VII Bölmə. Siyasi konsaltinqin müxtəlif istiqamətləri	93
VII.1. GR-menecment	93
VII.2. PR-menecment	95
VII.2.1. PR-menecmentin ümumi məsələləri	95
VII.2.2. Kommunikativ məkanın müxtəlif sferalarındakı PR növləri	97
VII.3. Siyasi spiçraytinq	101
VII.3.1.Siyasi spiçraytinqin səciyyəvi xüsusiyyətləri	101
VII.3.2. Publik çıxışın hazırlanması və təşkili alqoritmləri	104
VII.4. Siyasi fandrayzinq	109
VIII Bölmə. Siyasi konsaltinqin xüsusi və təşkilati texnologiyaları	114
VIII.1. Xüsusi texnologiyalar	114
VIII.2. Manipulyasiya siyasi konsaltinqin xüsusi texnologiyalarının spesifik 
növü kimi	116
VIII.3. Təşkilati texnologiyalar	120
      Təkrar üçün suallar..........................................................................................124
Son söz	126
Tövsiyə edilən ədəbiyyat siyahısı.....................................................................131
Mündəricat.........................................................................................................135





 

109

