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Azərbaycanda ali məktəblərin magistratura səviyyəsində yenicə tədris olunmağa başlamış “Siyasi menecment” fənni üzrə yazılan bu ilk eyniadlı dərslik həmin sahəyə aid fundamental nəzəri-metodoloji və tətbiqi-praktiki bilikləri, təcrübədə sınaqdan çıxmış siyasi texnologiyaları tam əhatə edir. Müasir beynəlxalq  və ölkə təhsil  standartlarına cavab verən dərslikdə məntiqi ardıcıllıqla əvvəlcə siyasi menecmentin ümumi məsələləri:tarixi,mahiyyəti, özəllikləri və növləri, siyasi  proseslərin idarə edilməsi, sonra isə onunla birbaşa  bağlı olan və mühüm əhəmiyyət kəsb edən konkret problemlər, o cümlədən siyasi marketinq, ictimai əlaqələr(PR),siyasi reklam, siyasi kampaniyaların  idarə edilməsi, siyasi konsaltinq, siyasi lobbizm problemləri təfərrüatıyla açıqlanır. Siyasi menecment haqqında hərtərəfli təsəvvür yaradan dərsliyin əsas vəzifəsi magistrantların idarəçilik təfəkkürünün formalaşdırılması və təkmilləşdirilməsindən, siyasi menecment prosesində tələb olunan ənənəvi və innovativ bilik, bacarıq və kompetensiyaların aşılanması, eyni zamanda həmin prosesdə bilavasitə iştirak edən  dövlət qulluqçuları və  idarəçilərinin  aktual tələbatlara uyğun hazırlanmasından ibarətdir. 
Dərslik siyasi menecmenti və idarəçiliyi öyrənən magistrantlara, doktorantlara və müəllimlərə, dövlət qulluğu sahəsində çalışan mütəxəssislərə, həmçinin siyasətçilərə, dövlətin və cəmiyyətin siyasi idarə edilməsi  problematikası ilə  maraqlanan geniş oxucu auditoriyasına ünvanlanıb.




ÖN SÖZ
Siyasi menecment siyasi fəaliyyətin əsas istiqamətlərindən biri kimi dövlət idarəçiliyi və siyasi idarəetmənin səmərəliliyinin təmin edilməsi və artırılması baxımından hərtərəfli öyrənilməli və təcrübədə müvəffəqiyyətlə tətbiq edilməlidir. Siyasətdə idarəçilik münasibətlərinin xüsusi növü qismində siyasi menecment siyasi proseslərin idarə edilməsi,siyasət aktorları və dövlət xadimlərinin nüfuzunun möhkəmləndirilməsi,əhalinin elektoral üstünlüklərinin formalaşdırılması,siyasi birliklər və blokların yaradılması,siyasi kampaniyaların düzgün təşkil edilməsi və s. məsələlərin həll olunmasına xidmət edir. Yuxarıda qeyd  olunan və bir çox başqa  siyasi məsələlərin uğurla  həyata keçirilməsi  mütəxəssislərdən  məxsusi səriştə və kompetensiyaları  tələb edir ki, bunlar eyniadlı fənnin tədrisi və adekvat  mənimsənilməsi nəticəsində mümkün olur.  Bu səbəbdən“Siyasi menecment” kursu magistrantların və ümumiyyətlə, gənc  politoloqlar, gələcək siyasətçilər və idarəçilərin idarəetmə anlayışları və problemləri sisteminə daxil edilməsi, bilik və bacarıqlarının təkmilləşdirilməsi, peşəkar mütəxəssis kimi hazırlanması  üçün təməl fənn qismində çıxış edir.
“Siyasi menecment” əksər qərb və postsovet ölkələri universitetlərində müvafiq sahə üzrə ixtisaslaşan tələbələrə tədris olunur. Azərbaycanda isə,  bu kurs ilk dəfə diqqətinizə təqdim edilən dərslik müəllifinin təşəbbüsü ilə Azərbaycan Respublikasının Prezidenti yanında Dövlət İdarəçilik Akademiyasının “Siyasi idarəetmə” fakültəsində “Siyasi analiz və konsaltinq”, “Milli təhlükəsizlik və siyasi strategiya” ixtisasları üzrə təhsil alan magistrantların tədris proqramlarına salınıb ki, bunu da bir neçə səbəblə  əsaslandırmaq olar. Əvvəla, qlobal və milli elm-təhsil prinsiplərinin dinamik qarşılıqlı əlaqəsi şəraitində Azərbaycanda təhsil mühiti əsaslı dəyişikliklərə məruz qalmışdır. Bir tərəfdən, həmin mühit daxili siyasi proseslərin və təhsil strategiyalarının ( xüsüsilə politologiya və idarəetmə sahəsində ) qarşılıqlı təsirinin gedişatında formalaşan konkret modellərinə, digər tərəfdən isə, dünya elmi, təhsili və peşəkar birliklərinin inkişafında tarixən öndə gedən aparıcı Qərbi Avropa, Amerika və Rusiya universitetlərinin ən yeni nailiyyətlərinin qəbul edilməsi və yaradıcı şəkildə istifadə olunmasına əsaslanır.
İkincisi, hazırda bütün dünyada baş verən və daim güclənən sosio- mədəni, siyasi-iqtisadi və tibbi-ekoloji təlatümlər və sarsıntılar zamanı keyfiyyətli politoloji təhsil problemi son dərəcə aktuallaşır. İntensivləşən qlobal və lokal risklər şəraitində məhz belə təhsil milli maraqları məsuliyyətlə qorumaq, lazımlı siyasi qərarları qəbul etmək və ustalıqla, qüsursus yerinə yetirmək, böhranlı situasiyalarda düzgün istiqamət götürmək, ölkə inkişafının qısa, orta, və uzunmüddətli məqsədlərini optimal şəkildə müəyyənləşdirmək və hər hansı çətinliklərə baxmadan bunlara çatmaq iqtidarında olan gələcək peşəkar siyasətçiləri, siyasi menecerləri, idarəçiləri və dövlət qulluqçularını hazırlamağa qadirdir. 
Üçüncüsü, bu gün dövlət idarəçiliyi idarəetmə infrastrukturunun ən vacib  tərkib hissələri olan strateji planlaşdırmanın, hesabatlılığın inkişaf etdirilmiş sistemi,dövlət idarə və təşkilatlarının fəaliyyətinin göstəriciləri sistemi, onların işinin nəticələrinin qiymətləndirilməsi sisteminin yaradılmasından çox asılıdır. Buraya həm də son dərəcə önəmli element qismində idarəçi kadrların hazırlanması sistemini əlavə etmək lazımdır.  Dövlət idarəçilərinin yüksək ixtisas və bacarıq səviyyəsi, innovasiyalı peşə metodları, texnika və texnologiyalara yiyələnməsi daxil olmaqla, dövlət idarəçiliyinin effektivliyinə birbaşa təsir edir ki, bunun nəticəsində onların hazırlanması sisteminin əhəmiyyəti birinci dərəcəli kimi qiymətləndirilməlidir.
DİA-da bu üç istiqamətdə nəhəng işlər aparılır, tədris prosesində bir çox yeniliklərə imza atılır, həmçinin günün tələblərinə cavab verən və dünyaca məşhur universitetlərdə aprobasiyadan böyük uğurla keçirilən fənlər tədris proqram və modullarına daxil edilir.
 “Siyasi menecment” fənni də bu fənlər sırasındadır. Eyni zamanda,Akademiyanın əsas yönümü olan “Dövlət idarəçiliyi” (Public administration) müvafiq istiqamətlənməni, o cümlədən “Siyasi idarəetmə” fakültəsində həmin təmayülə  uyğun fənlərin tədrisinin gücləndirilməsini və sayının artırılmasını tələb edir. Bu baxımdan “ Siyasi menecment” kursunun magistrantların tədris proqramına salınması sonuncunun predmet əsasını onların gələcək peşə fəaliyyətinə maksimal dərəcədə yaxınlaşdırır. Həmin fənn həm də tələbələri siyasətdə idarəçilik münasibətlərinin elə məxsusi növü ilə tanış edir ki, bu növ dövlət idarəçiliyinin səmərəliliyini sanksiyaların repressiv mexanızmi istifadə olunmadan təmin edə bilir.
Siyasi menecment idarəçilik münasibətlərinin qeyri-formal  tipi kimi diqqəti hakimiyyət və təsir mexanizmləri, siyasi qərərların qəbul edilməsi, lobbizm, siyasi marketinq, siyasi konsaltinq, siyasi reklam, siyasi imicmeykinq, PR və s. məsələlərin tədqiqində cəmləşdirir .
Qeyd olunan  sahələrə aid fundamental  nəzəri-metodoloji və tətbiqi-praktiki biliklərin tədris olunması bu kursu tam əhatə edən xüsusi dərslik əsasında həyata keçirilməsini zəruri edir. Lakin çox təəssüf ki, siyasi menecmentin mahiyyətini, spesifik xüsusiyyətləri, inkişaf tarixi, bugünkü vəziyyəti və gələcək perspektivlərini açıqlayan tədqiqat əsəri, dərslik və ya dərs vəsaiti ölkəmizdə hələ  də işıq üzü görməmişdir. Mövcud boşluğu doldurmaq üçün biz siyasi menecmentin ən vacib məsələlərini ardıcıllıqla, sistemləşdirilmiş şəkildə izah edən, magistrantlarda və ümumiyyətlə həmin problematika ilə maraqlanan bütün oxucularda bu məsələlər haqqında aydın və dolğun təsəvvür yaradan dərsliyin yazılmasını qarşımıza məqsəd qoymuşuq. Çalışmışıq ki, dərslik həm zəmanəmizin mötəbər  ali təhsil ocaqlarının bu fənnə aid proqram, dərslik və dərs vəsaitlərinə, bütövlükdə müasir beynəlxalq və ölkə politoloji təhsil standartlarına, həm də hazırladığımız  eyniadlı fənn proqramına uyğun gəlsin. 
Diqqətinizə təqdim olunan dərsliyin əsas vəzifəsi magistrantların idarəçilik təfəkkürünün formalaşdırılması və təkmilləşdirilməsindən, siyasi menecment prosesində onlara tələb olunan ənənəvi və innovativ bilik və bacarıqların aşılanmasından, eyni zamanda həmin prosesdə bilavasitə iştirak edən dövlət qulluqçularının müasir standartlar səviyyəsində hazırlanmasından ibarətdir.Bu dərslik effektiv menecment sahəsində müxtəlif dillərdə  yazılan çoxsaylı xarici fundamental və tətbiqi tədqiqatların məlumatlarına əsaslanır, təcrübədə sınaqdan çıxmış siyasi texnologiyaları özündə ehtiva edir.Burada siyasi menecmentin yaranma və inkişaf tarixi izlənilir, onun mahiyyəti və nəzəri-metodoloji aspektləri işıqlandırılır, fərqli cəhətləri, imkanları və məhdudiyyətləri açıqlanır, bəzi idarəçilik məsələlərinin həll edilməsi alqoritmləri təklif olunur.
 Dərsliyin strukturu oxucuya  əvvəlcə siyasi menecment, onun tarixi, özəllikləri və növləri, siyasi proseslərin idarə edilməsi haqqında ümumi təsəvvür yaratmağa köməklik göstərir, sonra isə, bu sahəyə aid konkret məsələlər, o cümlədən siyasi menecmentlə birbaşa bağlı olan və mühüm əhəmiyyət kəsb edən müxtəlif problemlər: siyasi marketinq,ictimai əlaqələr ( PR), siyasi reklam, siyasi kampaniyaların idarə edilməsi, siyasi konsaltinq, siyasi lobbizm problemləri təfərrüatıyla təhlil edilir.Siyasi menecmentin bir növü olan “siyasi imicmeykinq” magistratura pilləsində ayrıca bir fənn kimi tədris olunduğu və eyniadlı dərsliklə (Nigar Ələkbərova”Siyasi imicmeykinq”. Bakı: Elm və təhsil,2019) tam əhatə edildiyi üçün burada həmin məsələlərə  yer ayrılmamışdır. 
“Siyasi menecment” dərsliyinin materiallarını öyrəndikdən sonra magistrantlar, dinləyicilər və ümumiyyətlə siyasi idarəetmə və siyasi menecment məsələləri ilə maraqlananlar:
   - siyasi menecmentin tarixini, nəzəri-metodoloji əsaslarını və tətbiqi-praktiki spesifikasını;
-siyasi texnologiyaların fərqli cəhətlərini;
- siyasi kampaniyaların təşkili və keçirilməsi texnologiyalarını; 
-siyasi proseslərin idarə edilməsi xüsusiyyətlərini,
-siyasi menecmentlə birbaşa əlaqəli olan fəaliyyət sahələrini (siyasi reklam, siyasi marketinq, siyasi konsaltinq,lobbizm və s.) dərindən bilməli,
-- siyasi məqsədlərə uyğun gələn texnoloji qərarları qəbul etməyi,
- siyasi kampaniyaların strateji və taktiki məqsədlərini müəyyənləşdirməyi,
-siyasi təsirin effektivliyinin yüksəldilməsi texnologiyalarından yararlanmağı bacarmalıdırlar.
Ümid edirik ki, bu dərslik gənc politoloqların, gələcək siyasətçilərin,siyasi menecerlərin, dövlət qulluqçuları və idarəçilərin formalaşmasında, siyasi menecment sahəsində onların bilik səviyyələrinin artırılmasında, bacarıq və kompetensiyalarının təkmilləşdirilməsində, həmçinin peşə fəaliyyətinə məqsədyönlü hazırlanması və yenidən hazırlanmasında faydalı olacaq. 

	Müəllif










BÖLMƏ I
SİYASİ MENECMENTİN  YARANMA VƏ İNKİŞAF                 TARİXİNİN TƏHLİLİ

                   I.1.Siyasi menecmentin xüsusiyyətləri və idarəetmə inqilabları
Siyasi menecmentin xüsusiyyətləri, yaranma və inkişaf tarixini izah etməzdən öncə ümumiyyətlə, menecmentin bir termin, anlayış və fenomen kimi fərqli cəhətləri və  təkamül özəlliklərini aydınlaşdırmaq zəruridir. 
Əvvəla qeyd edək ki, “menecment” termininin etimologiyasını tam dəqiqliyi ilə müəyyənləşdirmək olduqca çətindir. Tarixi mənbələrə əsasən Qədim dövrdə “menecment” sözünün analoquna rast gəlinməsə də, buna yaxın anlayışlar artıq mövcud idi. Məsələn, Antik Yunanıstanda insanları idarə etmək sənəti demaqogiya (demagogia ) adlanırdı. Həmin söz xalqı, dövləti idarə etmək kimi tərcümə olunur (demos – xalq, ago – aparmaq). Qədim yunan demokratiyası insan kütləsini sözün köməyi ilə arxasınca aparmaq bacarığı kimi  başa düşülən spesifik idarəetmə formasına tələbat yaratmışdı. Təsadüfi deyil ki, ritorika və natiqlik sənətinin çiçəklənməsi, bir qayda olaraq, məhz demokratik rejimlər dövrü ilə üst-üstə düşür, çünki azad vətəndaş statusuna malik insanları nəyəsə güclə məcbur etmək müşkül məsələdir. Sonralar “demaqogiya” sözü “xalqın önündə getmək” mənasını dəyişərək neqativ çalarla boyanır. “Demokratiya” xalqın hakimiyyəti, “demaqogiya” isə bu hakimiyyətlə xalqın ziyanına (söz ekvilibristikasının köməyi ilə) manipulyasiya etmək sənəti kimi başa düşülür.  
Yunan sivilizasiyasının ardınca gələn Roma sivilizasiyasında menecment termininə oxşar mancepis məfhumu istifadə olunurdu. İki sözün (manus: əl,iş,əsər və capio: almaq, varis olmaq, mənimsəmək) birləşməsindən əmələ gələn mancipium anlayışı nəyisə (hətta kimisə) kiminsə mülkiyyətinə vermək, yaxud almaq mənasını daşıyaraq mancepis, yəni sahibkar ( öz əlləri ilə, həm də nəinki əməyi, inadı, bicliyi, eyni zamanda hiyləgərliyi və zirəkliyi hesabına kapitala sahib olan insan) peşəsini bildirən və o dövrdə  çox geniş işlədilən sözün əsasını təşkil edirdi. 
Müasir “menecment” termininin gözlənilməz interpretasiyasını alman tarixçisi İ. Şayd təklif edir. Onun qənaətinə görə bu terminin etimologiyası maneggiare (italyanca atları idarə etmək, at sürmək bacarığı) ilə birbaşa bağlıdır. İngiliscə manage sözünün mənası yalnız idarə etmək deyil, eyni zamanda yolunu tapmaq, bacarmaq, müvəffəq olmaqdır. Atı idarə etmək bacarığı ondan ibarətdir ki, at  müəyyən hərəkətləri bəzi şəraitdə tamamilə sərbəst şəkildə, yəni azadlıqda olduğu kimi, lakin atlının istədiyi vaxtda onun iradəsinə tabe olaraq yerinə yetirsin.
İdarəçilik sənətlə elmin cəmidir. Onun başlıca məsələsi, əvvəla, insanları tapşırılan iş çərçivəsində hər bir konkret situasiyanın bütün qarşılıqlı əlaqələri, səbəbləri və nəticələrini anlamaq şərtilə öz təşəbbüsləri əsasında olduğu kimi hərəkət etməyə həvəsləndirmək və istiqamətləndirməkdir;ikincisi, təşkilat daxilində bütün insanların fəaliyyətini birləşdirməkdir. Əlbəttə, atı idarə etmək və, məsələn, heyəti (personalı) idarə etmək başqa-başqa   şeylərdir. Lakin hər bir idarəetmə və idarəçilik növündə mütləq nəzərə alınmalı ən ümumi məqamlar var. Bu da idarəçilik sənətinin spesifikasıdır və insanların hərəkətlərini elə tənzimləmək bacarığıdır ki, onlar sonuncunu qətiyyən hiss etməsinlər.
Beləliklə, menecer sənətinin məğzi insanları könüllü tabeçiliyə cəlb etmək  və maraqlandırmaqdır. Kobud məcburetmə və aşkar manipulyasiyanın menecmentə heç bir aidiyyatı yoxdur. Menecment elə incə stimullaşdırmanı nəzərdə tutur ki, idarəetmə obyekti özünü əli-qolu bağlı, sərbəstlikdən məhrum olunmuş hiss etməyərək özgə əmrləri özününki kimi yerinə yetirsin. Menecerin peşə borcuna, vəzifəsinə insanları idarə və motivasiya etmək, onları maraqlandırmaq bacarığı daxildir.  
Menecment  sözünün mənası dəqiqləşdirildikdən sonra menecmentin bir sosial institut kimi tarixi və idarəçilik tiplərinin dəyişilməsi məsələlərinə diqqət yetirək. Nəzərə almaq lazımdır ki, elmi ədəbiyyatda menecmentin  keyfiyyət vəziyyətinin digərinə keçidi idarəetmə inqilabı adlanır. 
İlk idarəetmə inqilabı 4-5 min il əvvəl Qədim Şərqdə quldarlıq dövlətlərinin formalaşması dövründə baş vermişdi. Menecment tarixçiləri həmin ilk transformasiyanı  Şumer, Misir və Akkadda  keşiş kastasının dini funksionerlərə, yəni müasir dillə desək, menecerlərə çevrilməsini qeyd edirlər. Bu transformasiya  onların  dini prinsipləri çox uğurla dəyişdirməyə müvəffəq olması səbəbindən baş vermişdi. Kahinlər elan edirdilər ki, əvvəllər allahların tələb etdikləri insan qurbanları artıq lazım deyil. Əvəzində simvolik qurbanlarla, o cümlədən pul, heyvan, sənət əsərləri və s.–lə kifayətlənmək olar. Nəticə etibarilə işgüzar insanların prinsipcə yeni – hələ kommersiya işbazı deyil, lakin artıq mənfəətdən yararlanan dini xadim tipi əmələ gəlir. Üzərində Şumer kahinləri tərəfindən səliqə ilə hüquqi, tarixi və işgüzar yazılar həkk edilən saxsı lövhəciklər zamanımıza qədər  yaxşı halda qalıb. Tanınmış amerikalı menecment tarixçisi Riçard Hoccets qeyd edir ki, bunların bəziləri Şumer kahinlərinin idarəçilik təcrübəsinə aiddir. Kahinlər işgüzar sənədləşməni, mühasibat hesablaşmalarını aparır, təchizat, nəzarət, planlaşdırma və digər funksiyaları yerinə yetirirdilər. Hazırda həmin funksiyalar idarəetmə prosesinin məzmununu təşkil edir. 
Kahinlərin idarəçilik fəaliyyətinin əlavə nəticəsi – yazının meydana çıxmasıdır. Artıq bütün rəsmi informasiyanın artan həcmini yadda saxlamaq mümkün deyildi. Həm də kifayət qədər çətin hesablamaları aparmaq lazım gəlirdi. Yazı dili əməli tələbatdan yarandı və get-gedə hətta əhalinin aşağı təbəqələri tərəfindən də öyrənildi. 
Beləliklə, birinci inqilab nəticəsində menecment ticarət (kommersiya) və dini, bir qədər sonra isə sosial institut  və peşəkar fəaliyyətə çevrildi. 
Menecment sahəsində birincidən təxminəm 1000 il sonra baş verən ikinci inqilab babil hökmdarı Hammurapinin (e. ə. 1792 – 1750-ci illər) adı ilə bağlıdır. Bu görkəmli siyasətçi və sərkərdə qonşu Mesopotamiya və Assiriyanı da istila etdikdən sonra yaranan böyük əraziləri idarə etmək üçün əsasında eynişəkilli (yeknəsəq)  qanunlar olan səmərəli inzibati sistemə tələbat yaranmışdı. Həmin tələbatı qarşılamaq məqsədilə cəmiyyət həyatının müxtəlif sahələrinə aid 285 qanunu birləşdirən məşhur Hammurapi qanun külliyatı meydana çıxır. Tam qətiyyətlə demək olar ki, Qədim Şərq hüququnun bu dəyərli abidəsi eyni zamanda menecment tarixinin yeni mərhələsindən – menecmentin məhz siyasi xarakter almasından xəbər verir. Başqa sözlə, siyasi menecmentin başlanğıcı siyasi inzibatçılığın ilk formal sistemi olan Hammurapi kodeksinə gedib çıxır. R. Hoccetsin fikrincə, Hammurapi bundan başqa heçnə etməsəydi belə, yenə də menecmentin tarixi şəxsiyyətləri sırasında layiqli yer tutardı. Lakin o, həm də orijinal liderlik üslubu işləyib hazırlamışdı: daim təbəələrin gözündə xalqın müdafiəçisi və qayğıkeş himayəçi (qəyyum) imicini böyük ustalıqla yaradır və möhkəmləndirirdi. Keçmiş çar sülalələrinə xas olan ənənəvi despotik idarəçilik metodu ilə müqayisədə bu, əlbəttə ki, tam fərqli yenilik idi. 
Beləliklə, menecmentdə ikinci inqilabın məğzi idarəetmənin sırf siyasi, yaxud dünyəvi xarakter almasından, insanların münasibətlərinin təşkili və tənzimlənməsinin formal sisteminin yaranmasından və, nəhayət, liderlik üslubunun və, deməli, davranışının motivasiya metodlarının formalaşmasından ibarətdir. 
Menecmentdə baş verən üçüncü inqilab yenə Babilistanla bağlıdır. Hammurapinin ölümündən 1000 il keçdikdən sonra  bu məkan bir daha menecment praktikasının inkişaf mərkəzinə çevrilir. Çar II Navuxudanosor (e. ə. 605 – 562-ci illər) təkcə Babilistan qalası və asma bağlar layihələrinin deyil, həm də toxuculuq fabrikləri və taxıl anbarlarında istehsal nəzarət sisteminin müəllifi olmuşdur. Bu böyük sərkərdənin adı tarixə babil allahı Marduka məbəd və məşhur zikkuratlar - ibadət qalaları tikmiş istedadlı inşaatçı kimi də düşmüşdür. II Navuxudonosorun çoxsaylı nailiyyətləri, o cümlədən, tikinti fəaliyyəti, texniki baxımdan çətin layihələri işləyib hazırlaması, idarəetmənin və hasilatın keyfiyyətinə dair səmərəli nəzarət metodlarını axtarıb tapması menecmentdə üçüncü inqilabı xarakterizə edir. 
İlk idarəetmə inqilablarının Qədim Şərqdə baş verməsinə baxmayaraq, iki min il yarım bundan əvvəl məhz Antik Yunanıstanda menecmentin gələcək inkişafını mümkün edən yeni dəyərlər sisteminə əsaslı dönüş gerçəkləşməyə başlayır. Həqiqətən Şumer kahinləri dünyaya işgüzar insanların yeni tipini, Misir məmurları isə, yüksək səmərəli və mərkəzləşdirimiş idarəetmə nümunəsini göstərmişlər, lakin yalnız yunanlar prinsip etibarilə sivilizasiyanın tam fərqli növünü – təmiz, vicdanlı və namuslu, əməyə, yüksək mədəniyyətə, demokratik rəhbərliyə və şəxsiyyətin azad inkişafına əsaslanan bazar iqdisadiyyatını yarada bilmişlər. Antik siyasi sivilizasiya polisdən (şəhər-dövlətdən), iqtisadi sivilizasiya isə aqora (bazar meydanı), limen (liman) və aqradan (kənd) başlamışdı. Yunanca idarəetmə sənəti kibernetika, gəmini idarə etmək kibernezis, sükançı,eyni zamanda rəhbər, hökmdar kibernetes adlanırdı. 
Yunanların gəmisində nizam-intizam həqiqətən yaxşı təşkil olunmuş idarəetmə sisteminin nümunəsi idi: çoxsaylı icraçı arasında vəzifələrin dəqiq bölüşdürülməsi, onların fəaliyyətinin uzlaşdırılma və koordinasiyası mobil ticarət müəssisənin rasional təşkilinin ilk modeli kimi qiymətləndirilməlidir. Təsadüfi deyil ki, Platon yüksək peşəkar əməyi misal gətirərək “kibernetika” terminindən təkcə gəmiçilik sənəti mənasında deyil, həm də şəhər-dövləti bacarıqla idarə etmək mənasında işlədir. Bütövlükdə parsipativ və rasional menecmentin əsası, demək olar ki, Antik Yunanıstanda qoyulmuşdur.
Qədim Romada da idarəçilik yenilikləri özünü büruzə verirdi. Bunlardan ən məşhurları Diokletianın (243 – 316-cı illər) ərazi idarəçilik sistemi və artıq ikinci əsrdə funksionalizm prinsiplərini istifadə etmiş Roma katolik kilsəsinin administrativ iyerarxiyasıdır. Sonuncu indi də  qərb dünyasının ən mükəmməl formal təşkili, mərkəzləşdirilmiş tipli idarəetmənin dayanıqlı və səmərəli sistemi hesab olunur.
Antik Yunan və Roma menecmentinin ardınca gələn Qərbi-Avropa menecmentinin  banisi Nikkolo Makiavellinin (1469 – 1527) məşhur  “Hökmdar” əsəri  o dövrdən bəri idarəetmə üzrə siyasi dərsliyə çevrilir. R. Hoccetsin fikrincə, Makiavellinin dörd idarəçilik prinsipi menecmentin inkişafına olduqca güclü təsir göstərmişdir:
1. liderin nüfuzu, yaxud hakimiyyəti tərəfdarlarının dəstəyinə əsaslanır;
2. tabe olanlar öz liderlərindən nəyi gözləyə biləcəklərini bilməli və onun onlardan nəyi gözləyəcəyini anlamalıdırlar;
3. lider dözüb yaşamağa dair iradəyə sahib olmalıdır;
4. lider öz tərəfdarları üçün həmişə müdriklik və ədalət nümunəsidir.
Makiavelli uğura can atan hökmdara məsləhət görürdü ki, o, öz hərəkətlərini, əvvəla, zərurət qanunları, ikincisi, tabe olanların davranışı ilə uzlaşdırsın. Ümumiyyətlə, idarəçiliyin spesifikasını praqmatizm baxımından, yəni sosial-siyasi  həyatda yalnız praktik fayda verən yanaşmanı, davranışı və hərəkətləri həqiqət kimi qəbul edən Makiavelli idarəetmə nəzəriyyəsi və praktikasını çox zənginləşdirmişdir. 
Menecmentdə dördüncü idarəetmə inqilabı Avropa kapitalizminə təkan verən XVIII-XIX əsrlərin böyük sənaye inqilabı ilə üst-üstə düşür. Bu inqilab menecmentin inkişafına üç əvvəlki inqilabdan daha güclü təsir göstərmişdir. Mülkiyyətin yeni, diversifikasiya olunmuş (səpələnmiş) forması bərqərar olur. Bir mülkiyyətçinin yerinə çoxsaylı səhmdarlar, yəni kapitalın birgə (pay) sahibkarları meydana çıxır. Yalnız yeganə rəhbər-mülkiyyətçidən başqa bir neçə, təkcə imtiyazlı siniflərdən deyil, daha geniş dairələrdən cəlb edilən qeyri-mülkiyyətçilər -  müzdlu menecerlər idarəçilikdə iştirak edirlər. XVII əsrin ikinci yarısı – XX əsri əhatə edən dövr elmdən əvvəlki menecmentin inkişafının ən böyük və sonuncu dönüş nöqtəsi idi. O zaman menecment nəzəriyyəsinin təşəkkülünə böyük töhvə verənlərin sırasında Con Lokk (1682 – 1704), Tomas Hobbs (1588 – 1679), Adam Smit (1723 – 1790), Anri Sen-Simon (1760 – 1825), David Rikardo (1772 – 1823), Con Styuard Mill (1806 – 1873) və Alfred Marşallın (1842 – 1924) adları çəkilir. Bu görkəmli   filosof və iqtisadçıların hamısı menecment təlimləri tarixinə sosial fəlsəfi və politoloji baxımdan təsir göstərmişlər. Nəzəriyyəçilərlə yanaşı  “elmi menecment baniləri” kimi tarixə düşmüş idarəçi- praktiklərin böyük nəslini də qeyd etmək lazımdır. Belə ki, Riçard Arkrayt (1732 – 1792), Metyu Bolton (1728 – 1809), Çarlz Babbec (1792 – 1827), Uilyam Cevons (1835 – 1882) elmi yanaşmaya arxalanan görkəmli ingilis menecerləridir. Onlardan ən məşhuru Robert Ouenin (1771 – 1858) köməkliyi ilə menecer idarəçilikdə abstraksiya deyil, tam real fiqura çevrilir. Onun praktiki eksperimentləri sosial idarəetmənin yeni üslubunun formalaşmasına gətirib çıxarmışdır. Məhz R. Ouen ilk dəfə olaraq motivasiya və məhsuldarlığın qarşılıqlı əlaqəsi problemini praktiki baxımdan həll edir və elmi nöqteyi-nəzərdən araşdırır. 
Baxmayaraq ki, adları çəkilən böyük ingilislərin fəaliyyəti yalnız ayrı-ayrı müəssisə çərçivəsiylə məhdudlaşaraq sənaye idarəçiliyinin ümumi səviyyəsini dəyişmir, onların səyi nəticəsində idarəetmə elminin labüd hazırlıq mərhələsi yaranır və başa çatır.
Beşinci idarəetmə inqilabı inhisarçı kapitalizmin başlanğıcında duran, həm də ilk biznes məktəbləri və rəhbərlərinin peşəkar təlimi sisteminin əsasını qoyan sənaye inqilabı ilə birbaşa bağlıdır. Peşəkar menecer sinfinin formalaşması və kapitalist sinfindən ayrılması cəmiyyətdə yeni radikal çevrilişdən danışmağı mümkün edir. Məhz bu çevrilişi idarəetmədə beşinci inqilab adlandırmaq lazımdır ki, həmin çevriliş nəticəsində menecerlərin əvvəlcə peşəkar strata, sonra isə kapitalistlərdən fərqli olan sinif şəklinə salınması baş verir. Elə həmin dövrdə, yəni, klassik kapitalizmin inhisar mərhələsinə keçməsi dövründə elmi menecmentin təşəkkülü üçün əlverişli zəmin yaradılır. 
XX əsrin başlanğıcında menecment nəzəriyyəsi və praktikasının inkişafı İngiltərədən Amerikaya keçir. Elmi menecment banilərinin fəaliyyəti klassik kapitalizm dövrünün səciyyəvi xüsusiyyətlərini  - azad bazar iqtisadiyyatını, fərdi sahibkarlığı, kiçik və orta müəssisələrin üstünlük təşkil etməsini əks etdirirdi. Belə lokal iqtisadiyyatda əməyin və idarəetmənin təşkili elmdən sistematik istifadəni nəzərdə tutmurdu. Elm özü də hələ ki, üstünlük təşkil edən ictimai instituta, sənayenin aparıcı istehsal qüvvəsinə çevrilməmişdi. 
Lakin XIX əsrin sonu – XX əsrin əvvəllərində istehsalatın texniki səviyyəsinə görə dünya liderləri sırasına daxil olan ABŞ-da vəziyyət tamamilə başqa idi. Burada idarəetmə elminin inkişafının əsas amili qismində  kiçik və orta biznes deyil, böyük və olduqca böyük korporasiyalar çıxış edirdi. Həmin dövrdə amerikan elmi menecmentinin ən parlaq siması və şəksiz lideri Frederik Uinson Teylor (1856 – 1915)  inzibatçılıq və idarəetmə konsepsiyasını yaradır. F.Teylor özünün  “İdarəetmənin elmi prinsipləri” (1911) adlı əsərində ilk dəfə olaraq köhnə, ənənəvi, praktikada formalaşmış iş üsullarının idarəetmənin elmi metodlarına keçidini əsaslandırır. Onun və davamçılarının yanaşmasının məqsədi rasional və qənaətcil idarəetmə prinsiplərinin möhkəmləndirilməsi idi. Elmi menecmentin digər istedadlı nümayəndələri də, o cümlədən V. Sellars (1824 – 1905), H. Taun (1844 – 1924), H. Hantt (1861 – 1919), F. Cilbrett (1868 – 1924), “elmi menecment” termininin müəllifi L. Brendis və başqaları ABŞ sənayesinin yenidən təşkil edilməsi və iqtisadi yüksəlişinə güclü təkan verərək onu irəlicədən müəyyənləşdirməyə müvəffəq olmuşdurlar. Xüsusi vurğulanmalıdır ki, idarəçilik nəzəriyyəsinin aktiv inkişafı bu müəlliflərin əsərlərindən başlayır və sürətlə davam edir. 
Lideri F. Teylor olan amerikan elmi menecmenti daha geniş bir təzahürün – klassik menecment məktəbinin tərkib hissəsi idi. Bu məktəbin ideyaları sırasında M. Veberin bürokratiya nəzəriyyəsini, A. Fayolun inzibatçılıq nəzəriyyəsini və əsasən avropalılar tərəfindən işlənib hazırlanan sintetik yanaşmanı qeyd etmək lazımdır. 
Klassik məktəbin avropalı nümayəndələri menecmentin inkişafını daha da  zənginləşdirməyə nail olmuşdurlar. Təşkilat strukturunun ən nüfuzlu bilicisi heç şübhəsiz Maks Veberdir (1864 – 1920) . Menecment tarixinə o, bürokratiyanın klassik nəzəriyyəsinin yaradıcısı kimi daxil olmuşdur. Zaman keçdikcə nəzəriyyəçi və praktiklər dərk edirdilər ki, tədricən bütün ölkələrdə cəmiyyətin və istehsalatın idarə edilməsində bürokratiya mühüm amilə çevrilir. Səhmdar kapitalın yaranması, nəhəng korporasiyaların formalaşması, bankların və nəqliyyat şəbəkələrinin mərkəzləşdirilməsi fərdi sahibkarı bir növ artıq fiqur halına salır. Onun yerini bürokrat-dövlət məmuru tutur. Müəssisələrin genişlənməsi və mülkiyyətin səhmdar formasının əmələ gəlməsi, əl əməyinin maşın əməyi ilə əvəz olunması, istehsalatdan fərdi kapitalistin də sıxışdırılıb aradan çıxarılmasına imkan vermişdir. Veber hesab edir ki, kapitalistlərin yerinə bürokratlar və menecerlər gəlir. Menecment tarixi, nəzəriyyəsi və praktikasında bu istedadlı alimin  ən böyük nailiyyəti ondan ibarətdir ki, o, menecer inqilabı və bürokratiya sosiologiyasının əsasını qoymuşdur.  Bütövlükdə götürdükdə, M.Veberin bürokratiya konsepsiyası menecer inqilabının nəzəri platforması olmuşdur.
XIX əsrin sonu – XX əsrin əvvəllərində, yəni M. Veber bürokratiyanın sosiologiyasını yaratdığı vaxtda, alman sosial-demokratiyasının nəzəriyyəçiləri E. Berşteyn və K. Şmidt belə bir hipoteza irəli sürürlər ki, özünün korporativ formasındakı mülkiyyət kapitalizmin mahiyyətinin özgələşdirilməsi prosesinin yaxınlaşması əlamətidir. Bu nəzəriyyəyə əsasən, tədricən kapitalist sinfi maraqları mülkiyyətçilərin maraqlarına zidd olan administrativ strata ilə sıxışdırılır. O zaman M. Veber iqtisadiyyatın dövlət və özəl sektorlarında administrasiyanın güclənməsindən yazırdı. Administrasiya ictimai həyatda artıq üstün (hakim) yüksəklikləri tutaraq müstəqil sosial strataya çevrilmişdi. Bürokratiyanın artımı əslində belə bir faktı əks etdirirdi ki, XX əsr kapitalizmində istehsalın idarə edilməsi əmək alətlərinə mülkiyyətin birbaşa funksiyası olmasına xidmət etmirdi. Mülkiyyət özü də fərdi-özəl xarakterini itirərək, daha çox korporativ-kollektiv şəkil alır. Bürokratiya təşkilat üzvlərinin hamısının, yaxud əksəriyyətinin idarəetmə qərarlarının qəbul edilməsində iştirakı ilə bir araya sığmır və idarəetməni yalnız peşəkarların funksiyası hesab edərək özünü bu sahədə səriştəli və səlahiyyətli sayır. Məmurlar, ilk növbədə, xüsusi hazırlıq keçən və bu işlə ömür boyu məşğul olan kəslərdir. 
Anri Fayol (1841 – 1925) isə köhnə vahid rəhbərlik prinsipini və Teylorun funksional inzibatçılıq (administrasiya) ideyasını birləşdirərək müasir təşkilat nəzəriyyəsinin əsasında duran yeni idarəetmə sxemini yaradır. A. Fayolu ona görə müasir menecment nəzəriyyəsinin atası adlandırırlar ki, o, zavod sexi səviyyəsindən yüksələrək bütövlükdə administrasiyanın idarəetmə prinsipləri və sənətini ümumiləşdirmişdi. Bundan başqa, onu klassik menecment məktəbinin inkişafına töhfə verən ən görkəmli avropalı hesab edirlər. Maraqlıdır ki, Fayol “menecment”in yerinə “inzibatçılıq” terminini işlədir. Bu, əlbəttə, təsadüfi deyil. Məsələ ondadır ki, “menecment” spesifik amerikan terminidir. Fransızlar isə “inzibatçılıq” sözünə öyrəşmişlər. Həm də menecment inkişaf etmiş bazar iqtisadiyyatının məhsulu qismində deyil, özəl sahibkarlıq sahəsində yaranmışdır. XX əsrdə onun meydana çıxması iqtisadiyyatın tənzimlənməsi prosesində dövlətin rolunun zəifləməsini rəmzləşdirirdi. Fayola görə isə, inzibatçılıq altı idarəetmə funksiyasından yalnız birini təşkil edir və əhəmiyyətlilik dərəcəsinə görə  beş digər – texniki, kommersiya, maliyyə, sığorta və uçot fəaliyyət növlərindən sonra qərarlaşır. İnzibatçılıq istehsalın maddi və iqtisadi amillərinə deyil, yalnız təşkilatın kollektivinə təsir göstərir. Fayolun inzibatçılıq nəzəriyyəsi iki hissədən ibarətdir. Birincisi - idarəetmə funksiyalarının, ikincisi – idarəetmə prinsiplərinin dərk edilməsi ilə bağlıdır. Burada funksiya idarəçinin fəaliyyət, məsuliyyət və kompetensiya (səlahiyyət) sahələrini müəyyənləşdirərək “idarəçi nə edir?” sualını cavablandırır. Əksinə, prinsip “o, bunu necə edir?” sualına cavab verir. 
Fayol administrasiyanın beş funksiyasını: öncə görmə, təşkilat, bölüşdürmə, uzlaşdırma və nəzarət funksiyalarını ayırır və,  ən başlıcası, həmin funksiyaları nəinki sadalayır, menecmentdə xüsusi istiqamət olan struktur-funksional yanaşmanın əsasını qoyur. Bu yanaşma funksional ona görə hesab edilir ki, idarəetmə funksiyası idarəetmənin karkasının aparıcı elementidir. Struktur isə o səbəbdən başa düşülür ki, funksiya təşkilatın strukturunu müəyyənləşdirir, yəni, onun hansısa əlavəsi rolunda çıxış etmir. Teylor bir funksiya (planlaşdırma) və bir struktur bölmə (planlaşdırma bürosu) haqqında danışır. Fayol yuxarıda qeyd etdiyimiz beş funksiyanı və kampaniyanın beyin qərargahını təşkil edən funksional idarə (qulluq yeri) sistemini göstərir. Xətti-qərargah struktur adını qazanmış  bu yeni yanaşma indi də menecmentdə üstünlük təşkil edir. 
Fayola görə, idarəetmə funksiyaları daha çox təşkilati struktura istiqamətlənibsə, idarəetmə prinsipləri insanların davranışına yönəlib. Sayca on dörd olan bu prinsiplər, o cümlədən 1) əməyin bölünməsi, 2) hakimiyyət, 3)intizam, 4)vahid komandanlıq, 5) vahid rəhbərlik, 6) fərdi maraqların ümumi məqsədə tabeçiliyi, 7) mükafatlandırma, 8) mərkəzləşdirmə, 9) iyerarxiya, 10) gayda-qanun, 11) bərabərlik, 12) heyətin sabitliyi, 13) təşəbbüs, 14) korporativ ruh prinsipləri konkretdir və təşkilati davranışın normalarını ifadə edir. 
Əlbəttə, funksiyalardan fərqli olaraq bütün prinsiplər eyni dərəcədə vacib deyil. Daha çox və daha az əhəmiyyətli prinsiplər mövcuddur. Fayol iki üstün prinsipə  vahid komandanlıq və vahid rəhbərlik prinsiplərini aid edir. 
Fayolun konsepsiyası təkcə Avropa menecmenti deyil, daha geniş , hətta planetar miqyaslı menecmentin inkişafında dərin iz buraxmışdır. Onun işləyib hazırladığı inzibatçılıq nəzəriyyəsi , idarəetmə funksiyaları və bəzi davranış prinsipləri praktik fəaliyyətdə aktiv istifadə olunmaqda davam edir. 
Qeyd etmək lazımdır ki, elmi menecment ideyası, ilk növbədə idarəçilikdə səmərəliliyin üstünlük təşkil etməsi ideyası klassik və insan münasibətləri (neoklassik) məktəblərinin nümayəndələri tərəfindən əsaslandırılır. Bütövlükdə  “elmi menecment” üçün təşkiletmə və nəzarət idarəçiliyin başlıca məsələləridir. 
Klassik məktəb ( A. Fayol, L. Uayt, L. Gyulik) bəyan edirdi ki, dövlət idarəçiliyi sistemi hər bir vəzifə kateqoriyasının funksiyaları dəqiq müəyyənləşmiş və  xətti-funksional tipli reqlamentləşdirilmiş iyerarxiyalı təşkilatdır. Bu məktəbin nəzəriyyəçilərinə görə dövlət qulluqçuları və kommersiya təşkilatları menecerlərinin hazırlanması eynitipli olmalıdır. 
İnsan münasibətləri, yaxud neoklassik məktəb ( M. Follet, A. Maslou, E. Meyo, U. Merfi) keçən əsrin 30-cu illərinin sonunda klassik məktəbin çatışmazlıqlarına, yəni, məhz insan münasibətlərinin təşkilatın effektivliyinin aparıcı elementi kimi dərk edilmədiyinə bir reaksiya olaraq yaranmışdır. Burada əsas diqqət psixoloji amillərin təhlilinə yönəldilmişdir. Məktəb tərəfdarları bir sıra eksperimentlərdə psixoloji mühitin yaxşılaşdırılması və motivasiyanın güclənməsi hesabına əməyin məhsuldarlığının artmasına müvəffəq olmuşdular. İnsan münasibətləri məktəbinin metodları operativ və strateji idarəetmədə deyil, heyətin idarə edilməsi sahəsində öz səmərəliliyini göstərmişdi. 
“Menecer inqilabı” (Mİ) ideyası geniş yayılaraq ən tam ifadəsini bu terminin müəllifi Bernhaymda tapır. İdarəetməyə maraq özünün ən yüksək nöqtəsinə XX əsrin 50-ci illərində çatmışdı. O zaman Mİ ideyası nəinki elmi, həm də adi şüur sahəsini əhatə  etmişdi. Akademik sosiologiya da  sosial strukturun izahı üçün Mİ nəzəriyyəsindən yararlanırdı. 
1953-cü ildə dünya şöhrətli sosioloq Pitirim Sorokin kapitalist sinfinin menecer sinfi şəklinə salınmasını bəyan edir. T. Parsons haçansa imkanlı ailələrə - korporasiya sahiblərinə aid olan istehsalata nəzarətin idarəetmə və texniki heyətə keçməsini vurğulayır. 1958-ci ildə D. Bell menecer inqilabını ifadə etmək üçün “dinməz (sakit) inqilab” terminini elmə gətirir və ona öz interpretasiyasını verir.
 1959-cu ildə Mİ-nin görkəmli nəzəriyyəçisi R. Darendorf qeyd edir ki, qanuni mülkiyyət və formal nəzarət bir-birindən qəti surətdə ayrılır və bu səbəbdən siniflərin ənənəvi nəzəriyyəsi hər- hansı analitik dəyərini itirir. 60-cı illərdə Mİ haqqında elmi ədəbiyyat axını artır. R. Simeons, Q.  Lenski,  E. Giddens, Y. Şumpeter. R. Samuelson,  N. Smelzer və digər görkəmli alimlərin yeni-yeni əsərləri işıq üzü görür. 
Siyasi idarəetmə siyasi idarəçilik fənlərinin bütöv kompleksini əhatə edən yeni bilik sahəsi  kimi  ABŞ-da XX əsrin ikinci yarısında formalaşır. Bu mürəkkəb elmi kompleks sosial-humanitar fənlərin üç:
sosial – siyasi (siyasi, sosioloji, iqtisad elmləri);
koqnitiv–epistemoloji (fəlsəfə, psixologiya, informasiya-kommunikativ tədqiqatlar);
menecerial (dövlət inzibatçılığı, təşkilati nəzəriyyə, ümumi menecment və başqa fənlər) klasterinin qovuşuğunda əmələ gəlir. 
Yeri gəlmişkən qeyd olunmalıdır ki, siyasi sistemlərin funksiyası kimi idarəetmə mürəkkəb coxplanlı problemdir və cəmiyyətdə iqtisadi, sosial, siyasi problemlərin koordinasiyasının tam irimiqyaslı kompleksinin həlli ilə bağlıdır. İdarəetmənin mənası və təyinatı siyasi inkişafda qanunauyğun tendensiyaların üzə çıxarılmasına köməklik etmək və beləliklə, vahid bütöv olan cəmiyyətin optimal işləməsinə və inkişafına yardım göstərməkdən ibarətdir.
70-ci illərdə P. Drukerin fikrincə, menecment ətrafında canlanma başa çatır. Artıq sırf ideoloji, yaxud fəlsəfi təzahür kimi başa düşülən Mİ-nin rəsmi doktrinasına inamsızlıq yaranır və getdikcə artır. Mİ ideyası 80-ci illərdə özünü bəyan etməyə başlayan yeni reallığı deyil, daha çox  idarə edənlərin inam rəmzini əks etdirir. 90-cı illərdən bəri isə, menecment ABŞ və digər inkişaf etmiş ölkələrdə daha geniş şəkildə bir çox sahəni, o cümlədən siyasət sahəsini ehtiva edir. Artıq dərk edilir ki, menecment universaldır və insan fəaliyyətinin hər bir sferasını rasional əsaslarla yenidən təşkil etməyə qadirdir.
Müasir siyasi menecerlik həmin illərdə yaranan və inkişaf etdirilən “yeni dövlət idarəçiliyi” konsepsiyası ilə də əlaqələndirilir. Bu konsepsiya sayəsində dövlət idarəetməsi praktikasında dövlət – özəl partnyorluğunun müxtəlif formalarına əsaslanan strateji planlaşdırma kimi menecment aləti meydana çıxır. Dövlət və ictimai institutların qarşılıqlı əlaqələri məsələsi önə çəkilir ki, bu da idarəetmə problemlərinin işlənib hazırlanması ilə birbaşa əlaqəlidir. Həmin məsələnin həlli üçün  dövlətin özəl bizneslə münasibətlərində məcburiyyət deyil, kooperasiya əsas götürülür. Bir çox tədqiqatlarda aşağıdakılar vurğulanır: iqtisadi inkişafda dövlətin müsbət imkanları onun gücü ilə yox, “şəbəkə strukturlarını” yaratmaq və dəstəkləmək bacarığı ilə müəyyənləşir. Həmin “şəbəkə strukturları” çərçivəsində dövlət özəl qrup maraqları ilə birgə iqtisadiyyatın idarə edilməsinin effektiv, razılaşdırılmış və məqsədyönlü sistemini işləyib hazırlayır və gerçəkləşdirir. Dövlət inzibatçılığından dövlət menecmentinə keçid ənənəvi təşkilati yanaşmadan idarəçilik qərarlarının və konkret proqramlar (həm dövlət, həm də biznes sahələrində) vasitəsilə onların gerçəkləşməsi praktikasının təhlilinin müasir üsullarından istifadə edərək real idarəçilik proseslərinin öyrənilməsinə keçid deməkdir.  Əgər bürokratik sistem prinsipinə əsaslanan ənənəvi dövlət idarəçiliyi bütün başlıca prosesləri nəzarətdə saxlamağı və nəticələrin qabaqcadan bildirilməsini təmin etməyə can atırsa, yeni yanaşma ictimai tələbatlara cavab verən innovasiyaları yaratmağa qadir olan adaptiv sistemlərin meydana çıxmasına yönəlir. 
Sürətli dəyişikliklər, texnoloji inqilablar, qlobal iqtisadi rəqabət, təhsilli işçi qüvvəsi, tələbkar istehlakçılar dünyasında dövlət idarəçiliyi dövlətə iri korporasiya kimi yanaşır. Burada nəticənin ölçülməsi yaxşılaşdırılmanın təşəbbüsü və davam etdirilməsi üçün labüddür, necə ki, bazar mexanizmi bunu özəl sektorda edir. Yeni dövlət idarəçiliyi dövlətə ona görə iri korporasiya kimi yanaşır ki, ikisində də büdcə, gəlir, məxaric və səhmdarlar mövcuddur. Dövlətdə səhmdarlar  və eyni zamanda müştərilər vətəndaşlardır. Onlar dövlət təşkilatı xidmətlərinin maksimal dərəcə ucuzluğu və əlçatanlığında maraqlıdırlar. Buna uyğun olaraq dövlət iri korporasiya kimi ilk növbədə  “səhmdarların” maraqlarının təmin edilməsinə, həmin məqsədlə öz səmərəliliyinin yüksəldilməsinə, idarəetmə texnologiyaları və əhaliyə göstərilən xidmətlərin keyfiyyətinin artırılmasına çalışmalıdır. Beləliklə, söhbət dövlətin fəaliyyət üslubunun onun rasional başlanğıcının möhkəmləndirilməsi istiqamətində dəyişdirilməsindən gedir. 
Retrospektiv təhlili başa çatdırarkən bir daha bəzi məqamlar xüsusi vurğulanmalıdır. Yuxarıda göstərinlərə əsasən bütövlükdə klassik məktəb və xüsusilə elmi menecment XX əsrin ilk rübündə çox vacib dövrü yaşamışlar. Bu dövr istehsalatın praktikada yaranan, bir-biri ilə əlaqəsi olmayan metod və prinsiplərinin nisbətən tam, bütöv elmi fənnə çevrilməsini xarakterizə edir. Demək olar ki, ayrı-ayrı faktların toplanması dövrünü bunların ümumiləşdirilməsi və sistemləşdirilməsi dövrü əvəzləyir. Kapitalist cəmiyyətinin rasional şəkildə yenidən qurulmasının innovativ idealları və dəyərləri irəli sürülür, ilk menecment sosiologiyası paradiqmasının nüvəsini təşkil edən başlanğıc prinsip və konsepsiyalar formalaşır. O zaman idarəetmənin klassik nəzəriyyəsinin bünövrəsini onun birinci nəslinin nümayəndələri Teylor, Fayol və Veber qoyur. İkinci nəslin Urvik, Gyulik, Muni və Reyli kimi nümayəndələrinin tədqiqatları isə, artıq formalaşmış proqram çərçivəsində aparılır. Həmin mütəxəssislər öz səylərini ilkin prinsiplərin genişləndirilməsi və detallaşdırılması, anlayış və metodların dəqiqləşdirilməsi, praktik imkanların gücləndirilməsinə yönəldirlər. Nəticə etibarilə siyasi menecment sahəsində peşəkarların meydana çıxmasına sonuncuların xidmətlərinə tələbatın yaranması ilə yanaşı bu növ idarəetmənin spesifikası, mexanizmləri və texnologiyaları haqqında elmi biliyin formalaşması da güclü təkan verir.

I.2.Siyasi menecment elmi biliyin və praktik fəaliyyətin bir istiqaməti kimi 
XX əsrdə elmdə siyasi təcrübəyə və praktik biliyə əsaslanan idarəetmənin  ciddi nəzəri-metodoloji özülə söykənən idarəetməyə çevirəcək iki başlıca dəyişiklik baş vermişdi. Birinci belə dəyişiklik yuxarıda söhbət açdığımız idarəetmə haqqında elmlərin inkişafı və xüsusilə təşkilatların idarə edilməsi kimi başa düşülən menecmentin yaranmasıdır. Həmin yüzilliyi həqiqətən idarəçilik elmlərinin əsri adlandırmaq mümkündür. Təşkilatların menecmenti ilə yanaşı dövlət idarəçiliyi elmi yaranır, publik siyasətin (publik policy) elmi prinsipləri formalaşır. İdarəçilik fəaliyyətinə elmin nüfuz etməsi ictimai həyatın bütün sahələrində bu fəaliyyətin səmərəliliyinin təmin edilməsinə köməklik göstərir. 
Siyasi menecmentin elmi biliyin bir istiqamətinə çevrilməsi idarəçilik prosesinin fərqli cəhətlərinin dərindən öyrənilməsinə, idarəetmə səylərinin obyektiv şərtlənməsinin, siyasi məsələlərin universal mexanizmlərinin dərk edilməsinə, istifadə olunan effektivlik amillərinin müəyyənləşdirilməsinə imkan yaradır. Belə biliklərin mənimsənilməsi siyasi idarəçilik praktikasında ən yaxşı nəticələrin əldə olunmasına yol açaraq siyasi menecmentin bütün növlərinə tələbatı intensivləşdirir. 
İkinci dəyişiklik sosial elmlərdə “empirik inqilabın” baş verməsidir. XX əsrdə sosial elmlər mücərrəd nəzəriyyəçilik və normativizm hüdudlarından kənara çıxır. Vətəndaşların  əhvalına, dövlətə, siyasi aktorlara və hadisələrə dair münasibət barədə konkret informasiya almağı mümkün edən tətbiqi tədqiqat mütodları geniş yayılır. 
Dünyada ilk sosiologiya fakültəsinin əsasında yaradılan Çikaqo məktəbi (1915 – 1935) bu sahənin müəssisi qismində intensiv fəaliyyətə başladı. Həmin məktəb ictimaiyyətə nəzəri ümumiləşdirmələrlə empirik tədqiqatların birləşməsini təklif etməyi bacardı ki, bu da alimlərə sosial reallığın öyrənilməsinin konkret proqramlarını işləyib hazırlamaq üçün optimal şərait yaratdı. ABŞ prezidenti F. Ruzvelt amerikalılar arasında öz populyarlığının ölçülməsi məqsədi ilə birincilər sırasında ictimai rəy sorğularından çox aktiv surətdə istifadə etdi. Bundan başqa, XX əsrdə insanların davranışını izah etməyə can atan psixologiya elminə tələbat formalaşaraq  get-gedə artdı. Məhz psixoloq-konsultantlar siyasi liderlərin imici üzrə ilk peşəkar məsləhətçilər kimi işə başladılar. 
Bütövlükdə beş idarəetmə inqilabının xüsusiyyətlərinin təhlili ümumi menecment və onun aparıcı istiqaməti – siyasi menecmentin müxtəlif tarixi dövrlərdə mövcud olan məzmun spesifikasını işıqlandırmağa imkan verdi. Aparılan retrospektiv analiz göstərdi ki, XX –XXI əsrlərdə siyasi menecmentin məzmunu ən böyük maraq doğurur, çünki elə həmin dövr boyu siyasi menecmentin bir fəaliyyət və idarəetmə prosesinin məxsusi növü kimi fərqli cəhətləri dolğun şəkildə formalaşır. Eyni zamanda siyasi idarəetmə kadrlarının peşəkarlaşmasının aktual məzmunu, səmərəli modelləri, alqoritmləri və texnologiyaları dəqiq müəyyənləşir. Siyasi menecment həm xüsusi fəaliyyət, həm də onu öyrənən elm sahəsinə çevrilir. Üstəlik ali məktəblərdə tədris olunmağa başlayır. Nəhayət siyasi menecerlər hazırlayan tədris mərkəzləri yaranır. Məsələn, ABŞ-da bir çox mərkəzlər, o cümlədən Corc Vaşinqton Universitetinin Siyasi Menecment Məktəbi, Yel Universitetinin Qadın Seçki Kampaniyası Məktəbi, Kaliforniya-Devis Universitetinin Siyasi Menecment İnstitutu və s. 
Siyasi menecment sahəsində mütəxəssis korpusunun formalaşmasının əsas şərtlərindən biri peşəkar birliklərin mövcudluğudur. Belə birliklər seminarlar, konfranslar, müxtəlif görüşlər keçirir, təcrübə və nəzəri bilik mübadiləsinə imkan yaradırlar. Məsələn, 1968-ci ildə Parisdə Siyasi Kampaniyaların Məsləhətçilərinin Beynəlxalq Assosiasiyası ( İnternational Assosiation of Political Campaign Consultants, IAPC ) fəaliyyətə başlayır. Onun müəssis –prezidenti M. Bonqran (Fransa), prezidenti isə C. Napolitan olur. 1969-cu ildə Siyasi Kampaniyaların Məsləhətçilərinin Amerika Assosiasiyası ( American Assosiation of Political Campaign Consultants, AAPS ) yaradılır. 
XX əsrdə siyasi menecmentin inkişafı və təkmilləşdirilməsi üçün bir çox ümumi menecment ideyaları, o cümlədən Harvard Universitetinin  sənaye sosiologiyası üzrə professoru Elton Meyonun (1880 – 1940) menecment tarixində dönüş nöqtəsi olmuş  Hotorn eksperimentləri, Harvard Biznes Məktəbinin professoru, psixoloq Abraham Maslounun (1908 – 1970) fundamental motivasiya nəzəriyyəsi (tələbatların iyerarxiya nəzəriyyəsi), sənaye sosiologiyasında davranış yanaşmasının aparıcı mütəxəssisi Frederik Hertsberqin əmək fəaliyyətinin iki qrup amili nəzəriyyəsi (iki amilli konsepsiya), Duqlas Makqreqorun menecmentin yenidən istiqamətlənməsini şərtləndirən “X və Y nəzəriyyələri” olduqca böyük fayda verdi. Bu ideyalarla yanaşı qərbdə geniş yayılmış şəxsiyyətlərarası münasibətlər  sahəsinə aid işləmələr, o cümlədən  K. Arkiris, R. Bleyk, C. Mouton, D. Kats, R. Kan, R. Laykert, R. Tannenbaum, C. Homans və başqalarının yanaşmalarına söykənən təşkilati davranış konsepsiyaları siyasi menecmentin çiçəklənməsinə güclü təkan verdi. 
Dövlət- idarəçilik fəaliyyəti, onun bir növü olan dövlət siyasəti, digər idarəetmə növləri: atil (rutin) idarəetmə, situativ (tək-tək təsadüf edilən) idarəçilik təsirləri, proqram (proqram-məqsədli ) və strateji idarəetmə məsələlərinin təhlili də siyasi menecmentin inkişafına böyük təsir göstərmişdir. 
İnteqrativ, kompleks xarakter daşıyan müasir siyasi menecment get-gedə nəzəri koordinantlarını, strategiya və texnologiyalarını təkmilləşdirərək hazırda tələb edilən səviyyəyə yüksəlmişdir.
Keçmiş SSRİ-yə gəldikdə görürük ki, XX əsrin 20-ci illərində ölkədə əməyin təşkili və idarəetmə sahələrində ciddi nailiyyətlər əldə olunmuşdu. A. Qastyev, A. Boqdanov, P. Kerjentsev , S. Strumilin, N. Kondratyev, F. Dunayevski, N. Vitke kimi görkəmli alimlər bizi maraqlandıran sahədə şox əhəmiyyətli uğurlar qazanmışdı. Həmin illərdə 10-dan artıq müvafiq elmi - tədqiqat institutu idarəetmənin nəzəriyyəsi ilə birbaşa məşğul olur, praktiki istiqamətdə isə müasir sosial inkişaf xidmətlərinin sələfi sayılan yüzlərlə psixotexniki və sosiomühəndislik laboratoriyaları aktiv fəaliyyət göstərirdi. İdarəetmə məsələlərini işıqlandıran 20-yə yaxın elmi jurnal dərc edilirdi. İdarəetmə üzrə işıq üzü görən ən yeni xarici ədəbiyyatın təxminən 70 %  tərcümə və  səmərəli istifadə olunurdu. Belə yanaşma sovet idarəetmə sistemini kifayət qədər  zənginləşdirmiş, cəmiyyətin sosial-iqtisadi inkişafına müsbət təsir göstərmişdir. 
Tanınmış psixoloqlar V. Bexterev, A. Klark, A.Luriya peşəkar seçim, insan amili, psixotexnika məsələləri, görkəmli siyasətçilər V. Kuybışev, N. Buxarin, F. Dzerjinski, N. Nərimanov və başqaları idarəetmənin praktiki problemləri ilə birbaşa məşğul olurdular. Bu da ondan xəbər verir ki, siyasi menecmentin elmi-nəzəri və tətbiqi-texnoloji əsasları SSRİ-də məhz XX əsrin 20-ci illərində qoyulmuşdur. O zaman idarəetmə üzrə çoxsaylı dərsliklərin müəllifi O. Yermanski cəmiyyət idarəçiliyinin yenidən təşkil olunmasının qlobal layihəsini təklif etmişdir. “Sənaye utopiyası” adlı əsərində müəllif yaxın gələcəkdə insanların əvəzinə mürəkkəb maşın-avtomatların işləyəcəyi səbəbindən hamının rəhbər olacağı ideyasını irəli sürmüşdür. Əsərin ən böyük nöqsanı abstrakt nəzəri mühakimələrin mücərrəd empirika ilə əsaslanandırılması, konkret təhlilin yerinə süni, uydurma kəmiyyət hesablamaların aparılmasından ibarətdir. Həmin dövrdə bu istiqamətdə gedən elmi axtarışların digər xüsusiyyəti qismində mexaniki, fiziki və bioloji analogiyalara böyük həvəs çıxış edir. Hətta A. Boqdanov kimi konkret bilik tərəfdarları olan böyük nəzəriyyəçilər belə öz sosial konsepsiyalarını kristalloqrafiyadan, darvinizm nəzəriyyəsi, Le Şatelyenin fiziki- kimyəvi fikirlərindən götürülmüş iqtibaslarla yükləyirdilər. 
Lakin kütləvi stereotiplər və sinif mövqeyindən daha yüksəkdə duran alimlər idarəetmə elminə böyük töhfələr vermişdilər. Məsələn, N. Kondratyevin uzun dalğalar nəzəriyyəsi bir çox müasir qərb iqtisadiyyat konsepsiyasının özülünü təşkil edir, A. Boqdanov təşkilatın ümumi nəzəriyyəsinin banisi sayılır, A. Juravski əməyin təşkilatı, idarəetmənin strukturu və s. müvafiq məsələlər üzrə çox maraqlı və orijinal innovativ əsərlərin müəllifi hesab edilirlər. 
Keçən əsrin 20-ci illərində sovet idarəçilik elminin lideri A. Qastyev idi. Onun əsas nailiyyəti həmin dövrdə yeni elm olan sosial mühəndislik elminin nəzəri və eksperimental ideyalarının işləyib hazırlamasıdır. Eyni zamanda, alimin rəhbərliyi ilə onlarla müəssisədə əməyin və istehsalatın təşkilinin innovasiyalı metodları tətbiq edilirdi. Üstəlik Qastyev kibernetika və sistemlərin ümumi nəzəriyyəsi problemlərinin dərindən öyrənilməsinə də həlledici təsir göstərmişdir. Qastyevin işləmələri indinin özündə belə bütün dünyada tanınır, ABŞ, İngiltərə, Fransa və digər inkişaf etmiş ölkələrdə hərtərəfli öyrənilir.
Göstərilən illərdə heyətin idarə edilməsi məsələlərinə də ciddi diqqət yetirilirdi. Lakin qısamüddətli çiçəklənmədən sonra  dərin və uzun sürən durğunluq dövrü  başlayır. 20-ci illərin sonundan 50-ci illərin sonuna qədər ölkədə idarəetmə sahəsində heç bir yenilik əldə edilməmiş, vətən və xarici idarəçilik təcrübəsini genişləndirən maraqlı yanaşmalar işlənib hazırlanmamış,  menecmentlə bağlı hər hansı tapıntılara imza atılmamışdı. 
Məhz bu üç onillik ərzində qərbdə, ilk növbədə ABŞ-da idarəetmə sahəsində əsaslı dəyişikliklər baş vermişdir. SSRİ-də isə menecment praktiki olaraq baxış dairəsindən yoxa çıxır. Ölkə qalan dünyadan “dəmir pərdə”  ilə ayrıldıqdan sonra bütün digər sahələrdə olduğu kimi burada da həmin illər boyu geriləmə müşahidə olunmuşdur.  
60-cı illərdən başlayaraq, yəni mülayimləşmə dövründə (N. S. Xruşşovun hakimiyyəti illərində siyasi təzyiq rejiminin yumşalması zamanı) xarici təcrübəyə yenidən diqqət yetirilir və bizi maraqlandıran sahədə müəyyən canlanma müşahidə olunur. İlk kitablar və tərcümələr üzərində ciddi iş aparılır. Lakin hələ də qüvvədə olan ideoloji məhdudiyyətlər sovet idarəçiliyinin səviyyəsini XX əsrin ikinci yarısında xarici menecmentin qalxdığı yüksəkliyə çatdırmağa imkan vermir. Belə ki, SSRİ-də artıq 1985-ci ildə nəşr edilmiş “Sosiologiya üzrə qısa lüğət”də deyilir ki, bu burjua idarəçilik doktrinası (müasir siyasi menecment ideya və nəzəriyyəsi) gözə çarpan dərəcədə apologetik (mədh, tərif) çalarlarla boyanıb, antaqonist ziddiyyətləri nəzərə almır və reallığı qeyri-adekvat əks etdirir. Məhz 60-cı illərdən 80-ci illərin ortalarına qədər xarici idarəetmə elminə özünəxas rəsmi münasibət formalaşır. Onun mahiyyəti aşağıdakılardan ibarətdir: sosialist quruculuğunun praktikası üçün kapitalist təcrübəsinin bol sərvətlərindən yalnız konkret – tətbiqi  rəhbərlik metodlarının istifadəsinə imkan verilir. Menecerizmin ideologiyası kimi göstərilən nəzəri məzmun isə hökmən kənara atılmalıdır. Menecmentin iki üzvi tərkib hissəsini  - onun nəzəriyyəsi və praktikasını parçalayan belə kompromisli  formul zamanın tələbi idi. İdeoloji qadağaların üstünlüyü şəraitində başqa yanaşma yəqin ki, mümkün deyildi. Prinsip etibarilə metodoloji rəhbərlik  qismində istifadə olunan bu formul elmi deyil və onilliklərlə vahid yaradıcı proses kimi baş verən təkamülü və kumulyativ yığımın nəticəsi olan inqilabları mücərrəd bir sxemə çevirirdi. Bu səbəbdən qərb texnologiyasının istifadəsi menecment fəlsəfəsinin təhlili olmadan heç yerə aparmayan yoldur.  Əslində menecment öz təbiətinə görə  beynəlmiləldir. F. Teylor, P. Druker, yaxud A. Qastyev bütün ölkələrdə eyni dərəcədə idarəetmənin və əməyin elmi təşkilinin klassikləri, insan amilinə dair yeni yanaşmanın müəllifləri hesab və qəbul edilirlər. Buna görə menecment elmi və praktikası haqqında  tam, bütöv biliyin formalaşması səmərəli siyasi menecmentin öyrənilməsinin fundamental əsasıdır. Sözü gedən istiqamətdə yaradıcı iş intensiv şəkildə davam etdirilir. 
Hazırda həm qərbdə , həm də şərqdə, o cümlədən Yaponiyada, Hindistanda, Cənub – Şərqi Asiya ölkələrində menecment və onun bir qolu olan siyasi menecment məsələlərinə həsr olunmuş yüz minlərlə monoqrafiya, dərslik, elmi və publisistik məqalələr dərc edilir, sanballı konqres, simpozium və konfranslar keçirilir. 
Postsovet məkanında da siyasi menecment problemlərinə maraq olduqca böyükdür. Bu məsələylə bağlı ilk növbədə Rusiyanın müsbət təcrübəsi qeyd olunmalıdır. Son 20 il ərzində Rusiyada siyasi menecment problemini bir çox politoloq və sosioloqlar təhlil edirlər. Məsələn, R. T. Muxayev, V. A. Semyonov, V. N. Kolesnikov, Y. A. Qolovin, Y. V. Usoviç, Q. V. Puşkaryova, L. V. Smorqunov, A. İ. Solovyov, V. D. Zimina, N. A. Borisov, O. F. Şabrov, Q. İ. Plyasulya, A. Y. Qorçeva, V. S. Komarovski və başqaları  siyasi idarəetmə və siyasi menecment  məsələlərini geniş və hərtərəfli işıqlandıran maraqlı əsərlərin müəllifləridir. Bu ölkədə siyasi menecment sahəsində mütəxəssislərin hazırlanması bir sıra ali məktəblərin politologiya profilli fakültələrində yerinə yetirilir. Belə ki, tələbələr M. V. Lomonosov adına Moskva Dövlət Universitetinin Politologiya fakültəsinin  bakalavr pilləsində  “Siyasi menecment, ictimaiyyətlə əlaqələr və dövlət hakimiyyəti orqanları ilə qarşılıqlı əlaqə” istiqaməti üzrə, Ali İqtisadiyyat Məktəbinin Tətbiqi politologiya fakültəsində “Siyasi idarəetmə”, “Siyasi ekspertiza və idarəetmə” ixtisasları üzrə, Sankt – Peterburq Dövlət Universitetinin Politologiya fakültəsinin “Tətbiqi politologiya” və “Siyasi idarəetmə” istiqamətləri üzrə ali təhsil alırlar. Rusiya Federasiyasında həmçinin bir sıra qurumlar, o cümlədən 1995-ci ilin avqust ayında təsis edilən Siyasi Məsləhətləşmə Mərkəzlərinin Assosiasiyası yaradılır. Hazırda Rusiyada 90-cı illərdə fəaliyyətə başlayan və siyasətçilərə müxtəlif xidmətlər göstərən siyasi konsaltinq firmaları, məsələn, İNDEM Tətbiqi Siyasi Tədqiqatlar Mərkəzi (rəhbəri Q. A. Satarov), Siyasi Texnologiyalar Mərkəzi (baş direktor İ. M. Bunin), Siyasi Məsləhətləşmə Mərkəzi (rəhbərləri Y. Yeqorova və İ. Mintusov), Effektektiv Siyasət Fondu (rəhbəri Q. Pavlovski), “Siyasət” Fondu (rəhbəri V. Nikonov), “İmic – kontakt” Siyasi Məsləhətləşmə Mərkəzi (prezidenti A. Sitnikov), “Romir Research Croup” Xoldinqi çərçivəsində  müstəqil ixtisaslaşdırılmış kampaniya olan “ROMİR Konsaltinq & PR” Agentliyi (rəhbəri Y. Başkirova) və başqaları çox məşhurdur. 
Müasir Azərbaycana gəldikdə isə, qeyd olunmalıdır ki, ölkədə siyasi menecment hələ təşəkkül dövrünü yaşamaqdadır. “Siyasi menecment” fənni ilk dəfə Azərbaycan Respublikasının Prezidenti yanında Dövlət İdarəçilik Akademiyasının “Siyasi idarəetmə” fakültəsinin magistratura pilləsində 2020-ci ildən tədris olunmağa başlayıb. Artıq işıq üzü görmüş fənn proqramı (tərtibçi professor Nigar Ələkbərova) və onun əsasında yazılaraq oxucu diqqətinə təqdim edilən eyniadlı dərslik (müəllif professor Nigar Ələkbərova) ölkəmizdə bu istiqamətdə atılan ilk addımlar kimi dəyərləndirilə bilər. 











BÖLMƏ II
SİYASİ MENECMENTİN MAHİYYƏTİ VƏ NƏZƏRİ-METODOLOJİ   ASPEKTLƏRİ
              II. 1.   Siyasi  menecment  və  siyasi  idarəetmə
Siyasi menecment anlayışı əksər hallarda siyasi idarəetmə anlayışı  kimi başa düşülür. Lakin bunların arasında müəyyən fərqlər mövcuddur. Bu fərqləri izah etmək üçün  əvvəlcə siyasi idarəetmə və ümumiyyətlə idarəetmə probleminə diqqət yetirək.
İdarəetmə müasir cəmiyyətin immanent xüsusiyyətidir. Cəmiyyətin idarə edilməsinə aid iki yanaşma mövcuddur. Birinci yanaşma mürəkkəb sistemlərin idarə edilməsi prosesini öyrənən kibernetikanın təsiri ilə yaranıb. Kibernetik, yaxud substansional adlanan yanaşma çərçivəsində idarəetmə bütün sistemin qomeostazisə dair qabiliyyəti, yəni ətraf mühitlə qarşılıqlı əlaqə şəraitində onun özünü təzələmək və inkişaf etdirmək imkanları kimi baxılır.Substansional (kibernetik) idarəetmənin köməkliyi ilə siyasi sistemin bütövlüyü təmin edilir, keyfiyyət spesifikasi saxlanılır. Siyasi sistem çərçivəsində belə əsas mexanizmlər qismində siyasi sosiallaşma, institusionallaşma və legitimləşmə çıxış edir. Praktikada substansional idarəetmə insanların müəyyən cəmiyyətdə qəbul edilmiş normalara, qayda-qanunlara tabe olması, mədəniyyət dəyərlərinə, o cümlədən siyasi dəyərlərə istiqamətlənməsi kimi özünü büruzə verir.
Siyasi elmdə belə yanaşmanı D. İston, Q. Almond və digər alimlərin yaratdığı siyasi sistem modellərində görmək mümkündür. Bu sistemlərin işləməsi sistemlə ətraf mühitin qarşılıqlı təsiri kimi təsvir edilir.
 İdarəetməyə ikinci yanaşmanı şərti olaraq relyasionist  (fransızca relation- münasibət) adlandırmaq olar. Bu yanaşma çərçivəsində idarəetmə subyekt- obyekt münasibətləri kimi izah edilir. Həmin münasibətlərin iki iştirakçısı: bir tərəfdən, qərarları qəbul edən və onların reallaşmasına səy göstərən, başqa sözlə, idarə edən kəs, digər tərəfdən isə- idarəetmə təsirinin obyekti olan, qəbul edilmiş qərarlara uyğun gələcək davranışının dəyişdirilməsi tələb edilən kəs vardır. Bu tip idarəçiliyin mövcudluğu sosial sistemləri başqa, o cümlədən fiziki, texniki, bioloji sistemlərdən fərqləndirir. Sonuncular kibernetik yanaşmaya arxalanaraq işləyirlər. Yalnız cəmiyyətdə idarəetmə öz məqsədlərini güdən, resurs və imkanlarını rasional qiymətləndirməyə, müəyyən qruplara müxtəlif təsiretmə  texnologiyalarını tətbiq etməyə qadir olan insanların dərk edilən, şüurlu şəkildə istiqamətlənən fəaliyyəti kimi mümkündür.
Beləliklə, bu yanaşma çərçivəsində idarəetmə subyekt-obyekt münasibəti kimi baxılır. Burada subyekt müəyyən məqsədə çatmağa can ataraq və hansısa resurs və texnologiyalara istinad edərək obyektə təsir göstərmək üzrə fəaliyyətini şüurlu və rasional şəkildə qurur.
Cəmiyyətdə idarəetmə münasibətləri müxtəlifdir. Onlar kiçik qruplar , ayrı-ayrı təşkilatlar səviyyəsində, həm də sosioyetal səviyyədə, yəni, dövlət öz üzərinə ictimai işlərin idarə edilməsi funksiyasını götürdükdə yaranır. İdarəçilik münasibətləri fəaliyyət  sahələrinə, həll edilən məsələlərin miqyası, məqsədləri, cəlb olunan resursların həcminə görə fərqlənir. İdarəçilik münasibətlərinin artan müxtəlifliyi əsasında cəmiyyətlərin özlərində əmələ gələn dəyişikliklərlə bağlı bir sıra obyektiv amil meydana çıxır, o cümlədən sosial təbəqələşmə prosesinin dərinləşməsi, vətəndaş cəmiyyətinin inkişafı, informatizasiya və qloballaşmanın təsirinin nəticəsi olan sosial əlaqələrin modifikasiyası və s.
Təbəqələşmə ilə yanaşı idarəçilik münasibətlərinin arasıkəsilməz təkmilləşməsi baş verir. Bu münasibətlərin yeni forma və metodlarının, qarşıya qoyulan məsələlərin effektiv həllinin  innovativ texnologiyalarının axtarışı müşahidə olunur. Cəmiyyətdə idarəçilik münasibətlərinin mürəkkəbləşməsi prosesinin nəzəri dərki nəticəsində elmi dövriyyəyə yeni termin və konseptlər gətirilir. Məhz belə yolla nisbətən yaxın vaxtlarda “siyasi menecment” anlayışı meydana çıxır. 
Elmi leksikona həmin anlayışın daxil ediməsi ilə bağlı olaraq, onun məzmunu və mahiyyətinə dair müxtəlif, üst-üstə düşməyən yanaşmalar formalaşır. Ən maraqlı interpretasiyaları müqayisə etdikdə belə nəticəyə gəlirik ki, siyasi menecment siyasi idarəetmənin spesifik növüdür; bu idarəetmə prosesində siyasi subyekt adminisrativ- normativ  və məcburi vasitə və metodlara zidd olaraq, əsasən elmi-texnoloji vasitə və metodlarla müəyyən məqsədə çatmağı təmin etməyə can atır.[footnoteRef:1] [1:  Семенов В. А., Колесников В. Н. Политический менеджмент: Учебное пособие. Стандарт третьего поколения. Для бакалавров. – СПб.,2012, c. 37.] 

Siyasi idarəetmə və siyasi menecmentin müqayisəsini davam etdirərək belə qənaətə gəlirik ki, siyasətdə idarəetmənin üç növü mövcuddur:
1. [bookmark: _Ref394768524]-bir tərəfdən,  idarəçilik subyekti rolunda çıxış edən dövlətin vəzifəli şəxsləri və dövlət orqanları, digər tərəfdən-əhali və onun ayrı-ayrı qrupları arasında yaranan idarəetmə münasibətləri. İdarəetmənin bu növü adətən dövlət idarəçiliyi adlanır, çünki onun subyektləri dövlət, dövlət orqanları və vəzifəli şəxslərdir. Onun xüsusi seqmenti kimi- dövlət- administrativ idarəetmə seçilir, hansı ki, özündə hakimiyyət orqanları (hökümət, nazirliklər, yerli icra orqanları, idarələr və digər dövlət qurumları) tərəfindən yerinə yetirilən idarəçilik fəaliyyətinin bütün müxtəlifliyini ehtiva edir.Dövlət idarəçiliyinin əsas spesifik cəhəti ondan ibarətdir ki, bu növ idarəetmə “legitim zor” işlətmək hüququna arxalanır, yəni idarəetmə subyekti idarəçilik qərarlarının həyata keçirilməsi üçün tələb olunan bütün hakimiyyət səlahiyyətlərinə malikdir;
2. -dövlət təşkilatları və siyasi  təşkilatların fəaliyyətinin nizamlanması, işinin səmərəliliyinin artırılması məqsədilə onların daxilində yaranan idarəçilik münasibətləri. Bu növün başlıca xüsusiyyəti ondan ibarətdir ki, burada idarəetmə münasibətləri ayrı-ayrı təşkilatların (dövlət idarələri, siyasi partiyalar və s.) çərçivəsi ilə məhdudlaşır;
3. –elə  idarəetmə münasibətləri  növü vardır ki, burada subyekt (siyasi təşkilat, təzyiq qrupları, dövlət xadimi) “legitim zor” işlətmək  hüququna və özünün status resurslarına arxalanmır, məcburi xarakter daşıyan qanun qəbul etmir, sərəncam, əmr vermir və bu səbəbdən  idarəetmə obyektinə təsirin başqa forma və metodlarına  üstünlük verir. Bu xüsusiyyət məhz siyasi menecmentə məxsusdur.
Buradan belə qənaətə gəlmək olar ki, siyasi idarəetmənin birinci növü həm siyasi menecmentin, həm də siyasi dövlət idarəçiliyinin predmetini, ikinci növü siyasi menecmentlə yanaşı ümumi menecmentin predmetini və təkcə üçüncü növü sırf siyasi menecmentin predmetini təşkil edir.
Siyasi menecmentin yuxarıda göstərilən təsnifatının əsasında idarəetmənin predmeti, yaxud həll olunan məsələnin tipi durur. Buna uyğun olaraq siyasətdə üç növ idarəetməni seçmək mümkündür:


Ayrıca qeyd edək ki, siyasi menecmentdən fərqli olaraq siyasi idarəetmə ilk növbədə cəmiyyətin makroidarəçiliyidir, sonuncunun tamlığını, bütövlüyünü və davamlı inkişafını saxlamaq, mühafizə etmək məqsədilə onun bütün sahələrinə inteqrativ təsir göstərir. Görkəmli Rusiya alimi A. İ. Solovyov haqlı olaraq yazır: “Siyasi idarəçiliyin fərqli cəhətləri dövlətin ərazi bütövlüyü, suverenliyi, təhlükəsizliyi, sabitliyinin qorunub saxlanılması çərçivəsində yerinə yetirilən cəmiyyət üçün həyati vacib məsələlərin həllinə doğru  istiqamətlənməni nümayiş etdirir.”[footnoteRef:2] [2:  Государственная политика. Под редакцией А.И. Соловьева. Москва,2012, c.54.] 

Bundan başqa, öz təyinatına görə siyasi idarəetmə sosial inkişafın dəyər oriyentirlərinin bərqərar olunmasının  vasitəsi kimi müəyyənləşdirilir. Onun əsas funksiyası “cəmiyyətin inkişafının strateji və taktiki məqsədlərinin təyin edilməsidir”.[footnoteRef:3]  [3:  Дубатова Т. Е. Роль прогнозирования в политическом управлении // Политическое управление. Москва, 1998,c.15.] 

Beləliklə, buradan göründüyü  kimi, “siyasi idarəetmə” anlayışı bütövlükdə cəmiyyətin inkişaf perspektivlərinin müəyyənləşdirilməsi ilə bağlı olan idarəçilik münasibətləri növlərinin ayırd edilməsi üçün istifadə olunur.  Söhbət, faktiki olaraq, siyasətin (ilk növbədə dövlətin simasında) cəmiyyətə idarəedici təsirindən gedir. Məhz dövlət, müxtəlif sosial qrupların maraqlarını nəzərə alaraq, ölkənin iqtisadi, sosial və mədəni inkişaf strategiyalarını hazırlayır.
Siyasətin belə dərk edilməsinə yaxın kateqoriyalar “dövlət siyasəti”, “publik siyasət” və ”simvolik siyasət”dir.
Dövlət siyasəti “dövlət və sosium münasibətlərinin optimallaşması, sosial sabitliyin qorunub saxlanılması və ümumkollektiv maraqların tam reallaşması istiqamətində həm bütövlükdə cəmiyyətdə, həm də onun ayrı-ayrı sahələrində uzunmüddətli məqsədlərin irəli çəkilməsi üzrə hakimiyyət və idarəetmə orqanlarının kompleks,birgə fəaliyyət formasıdır”.[footnoteRef:4] [4:  Соловьев А. И. Государственная политика //Политология: Лексикон/ Под ред.А.И.Соловьева.Москва,2007, c.70.] 

“Publik siyasət” (public policy) dövlətin və digər publik təşkilatların  əhalinin tələbatlarının təmin edilməsinə yönəldilmiş xüsusi növ aktivliyidir.Bu aktivlik   müasir siyasi prosesin mühüm tərkib hissəsi kimi səhiyyə, mənzil tikintisi, vergilər, sosial sığorta, ekoloji təhlükəsizlik, təhsil, məşğulluq və s. sahələri əhatə edir. Faktiki olaraq, publik siyasət ictimai resursların yerləşdirilməsi, ictimai nemətlərin istehsalı və yenidən istehsalına dair qərarların hazırlanması və yerinə yetirilməsinə cəlb edilmiş agentlərin fəaliyyətidir (hökümət fəaliyyətindən başqa bura yerli idarəetmə orqanları və publik nemətlərə cavabdeh olan başqa subyektlərin də fəaliyyəti aiddir).[footnoteRef:5]Publik siyasət siyasi  elmin  müstəqil sahəsi kimi 1951-ci ildə Siyasi  Elmin Amerika Assosiyasiyası tərəfindən  on yeddi prioritet istiqamət sırasında göstərilmişdir. [5:  Daha ətraflı bax:Государственная политика и управление. Под редакцией А.И. Соловьева. Москва, 2018.,c.386-409.] 

“Simvolik siyasət”(həm  symbolic polities, həm də symbolic policy mənasında) sosial reallığın interpretasiyasının müxtəlif üsullarının istehsalı və publik məkanda üstünlük uğrunda gedən mübarizə ilə bağlı publik fəaliyyətdir. “Simvolik siyasət” real siyasətin əksi yox, daha çox onun spesifik aspektidir. Simvolik siyasətin alətləri qismində verbal surətdə formalaşdırılmış  “ideyalarla” (prinsiplər, konsepsiyalar, doktrinalar, proqramlar və s.) yanaşı mənalandırmanın qeyri-verbal  üsulları da (obrazlar, jestlər, qrafik təsvirlər) çıxış edir. 
Simvolik siyasət sahəsində dövlət xüsusi yer tutur. Digər aktorlarla birgə o da “simvolik siyasət” adlandırılan  sosial reallığın interpretasiyası uğrunda aktiv iştirak edir. Lakin resursları paylamaq (məsələn, təhsil standartlarının təsdiq edilməsi ilə bağlı), simvollara xüsusi status vermək (dövlət simvolikası, dövlət bayramlarının təsdiqi, təltiflərin təsis edilməsi), makrosiyasi birlik adından beynəlxalq arenada çıxış etmək imkanlarının köməkliyi ilə dövlətin dəstəklədiyi sosial reallığın interpretasiya vasitələrini zorla qəbul etdirmək səlahiyyətinə malikdir.[footnoteRef:6] [6: Daha ətraflı bax: Göstərilən əsər,  s.429-442] 

Siyasi gerçəkliyin bu aspekti nisbətən yaxınlarda sistematik politoloji tədqiqin predmeti olmuşdur. Lakin simvolik siyasətin nəzəri əsasları hələ 1960-cı illərdə qoyulmuşdur. Onun banisi amerikalı politoloq  M. Edelman sayılır. Alimin “Siyasətin simvolik istifadəsi”(1964) və “Siyasət simvolik fəaliyyət kimi”(1971) əsərlərində siyasətin simvolik tərkib hissəsi, siyasi hadisə və təzahürlərin simvolik sosial mənası və əhəmiyyəti araşdırılır. Hazırda  simvolik siyasət konsepti siyasi proseslərin geniş spektrinin, o cümlədən yaddaş(xatirə) siyasətinin   təhlili üçün olduqca faydalıdır.  Siyasi elmdə yeni termin olan “yaddaş siyasəti” dövlətin və digər aktorların kollektiv keçmiş haqqında müxtəlif təsəvvürlərin  formalaşdırılması, saxlanılması  və gücləndirilməsinə istiqamətlənmiş publik fəaliyyətidir.
Siyasi menecmentin predmet sahəsi siyasi sferada yaranan idarəçilik münasibətləri ilə məhdudlaşır. Siyasi menecmentin  köməkliyi ilə həll edilən məsələlər  siyasi institusional nizamın saxlanılmasına (dəyişdirilməsinə) və siyasi münasibətlər məkanında siyasi aktorların əlverişli mövqe tutmaq imkanının qazanılmasına istiqamətlənir. Cəmiyyətin sosial, mədəni və iqtisadi inkişafı, vətəndaşların rifahının yüksəlməsi və s. belə məsələlər siyasi menecmentin  predmeti deyil. Bu və bir çox digər məsələlər dövlət siyasəti,  publik siyasət, həmçinin dövlət idarəçiliyi çərçivəsində həll edilir. Siyasi menecment siyasi qarşılıqlı əlaqələr iştirakçıları üçün əsasən siyasi təsirin genişlənməsi məqsədilə siyasi proseslərin tənzimlənməsi və siyasi kampaniyaların təşkili üsuludur.
Sözün dar mənasında başa düşülən siyasi menecmentin fərqli cəhətləri aşağıdakılardır:
-siyasi menecmentdə elə məsələlər qoyulur ki, onlar siyasi aktora siyasi mövqeyini möhkəmləndirmək, təsir dairəsini genişləndirmək, siyasi hakimiyyətin status resurslarına yol tapmaq imkanı verir;
-idarəetmə subyektində  hakimiyyətin status resursları və öz məqsədlərinə çatmaq üçün ümumməcburi normalar yaratmaq hüququ yoxdur;
-məqsədə çatmaq üçün xüsusi texnologiyalardan istifadə edilir.
Bu fərqli cəhətlər siyasi menecmentin əsasən aşağıda sadalanan növlərinə xasdır:
-elektoral menecment (seçkiöncəsi kampaniyaların keçirilməsi) ;
-siyasi imicmeykinq (siyasi xadimin, yaxud siyasi təşkilatın imicinin formalaşdırılması) ;
-lobbiçilik kampaniyalarının təşkili ;
-siyasi partiyalar və ictimai- siyasi təşkilatların yaradılması ;
-siyasi koalisiyaların yaradılması ;
-konkret siyasi qərarlara kütləvi dəstəyin təmin edilməsi.[footnoteRef:7] [7:  Bax: Пушкарева Г.В. Политический менеджмент.Учебник и практикум.Москва,2018, c.18-22.] 

Siyasi menecment bir anlayış kimi deyil, bir fenomen kimi çoxdan mövcuddur.Praktiki olaraq, bütün dövrlərdə hökmdarlar nüfuzlarının yüksəldilməsi,əhaliyə və onun ayrı-ayrı qruplarına öz təsirinin gücləndirilməsi və genişləndirilməsi məsələlərini həll etmək məcburiyyətində olmuşlar. Rəqib qruplar və klanlar isə həmişə öz rəhbərləri, kralları, imperatorları, sultanları və padşahlarına effektiv təsirin yollarını axtarırdılar. Lakin yalnız müasir cəmiyyətdə siyasi menecment genişmiqyaslı xarakter almışdır. Əhalinin, kütlələrin siyasi davranışına xüsusi, qeyri- güc təsir üsulu olan siyasi menecmentə  XIX əsrin sonu,XX və XXI əsrlərdə tələbatın artması bir sıra çox önəmli proseslərin inkişafına uyğun olaraq baş vermişdir.
Birinci proses- cəmiyyətin siyasi həyatında kütlələrin rolunun dəyişməsidir.
Böyük ispan filosofu X. Orteqa-i-Qassetin təbirincə desək: “ Geniş xalq kütlələrinin tarixin arenasına çıxmaq şərəfi və məsuliyyəti X1X əsrə məxsusdur. Kübar azlıq tərəfindən idarə olunan, geniş kütlələrin atilliyi, onların siyasi hakimiyyət məsələlərinə qarışmamazlığı hökm sürən cəmiyyətlərin yerinə, kütlələrin bü azlığa tabe olmadığı, ardınca getmədiyi, ona hörmət etmədiyi, əksinə, onu sıxışdırdığı, kənarlaşdırdığı cəmiyyətlər gəlir.”[footnoteRef:8] [8:  Ортега -и - Гассет.Восстание масс./Антология мировой политической мысли.Т.II.Москва,1997, c.264.] 

Siyasi həyatda kütlələrin rolunun artması zümrə, silk bölgüsünün aradan qaldırılması, sosial həyatın ənənəvi əsaslarının məhv edilməsi, təsərrüfatçılığın kapitalist sisteminin inkişafı ilə bağlıdır. Artıq adət-ənənələrə, dövlət hakimiyyətinin ilahi mənsubiyyəti ideyasına arxalanaraq kütlələri idarə etmək mümkün deyildi. Bu səbəbdən idarəçilik subyektlərində yeni təsir vasitələlərini axtarmaq  tələbatı yaranmışdı. O zamanlar artıq dərk edilirdi ki, hakimiyyətin alınması və əldə saxlanılması saray intriqaları məharətiylə deyil, daha çox öz tərəfinə kütlələri cəlb etmək bacarığıyla müəyyənləşir. Yəni yeni tarixi situasiyada hakimiyyət problemlərini  kütlələrə bilavasitə təzyiq göstərilməsinin yerinə gizli təsir mexanizmlərinə keçid vasitəsilə həll etməyə əsaslanan xüsusi növ idarəçiliyin (siyasi menecmentin) labüdlüyü tam aydın olmuşdu.
Ikinci proses –kütləvi şüurun liberallaşması və demokratikləşməsidir. İki son  əsr  müddətində kifayət qədər çətin və ziddiyyətli yollarla insanların şüurunda liberal ideologiya və demokratiya dəyərləri bərqərar olmuşdur. İnsanlara şəxsiyyət azadlığı, vətəndaş hüquqları və siyasi haqlar,  siyasi plüralizm və xalq  hakimiyyəti  idealları yaxınlaşdıqca, onlar özlərinə yönəlmiş hər növ zorakılığa daha fəal şəkildə müqavimət göstərirlər. Azad insanın idarə edilməsi xüsusi məharət tələb edir. Onu idarəçilik subyektinin maraqlı olduğu hərəkətləri yerinə yetirməyə vadar etmək lazım gəlir. Eyni zamanda, onun seçiminin sərbəst, azad,  etdiyi hərəkətlərin  təbii, müstəqil olması hissi dəstəklənməlidir. Qeyd olunan tendensiya  inkişaf etmiş demokratik cəmiyyətlərin yaşadıqları postmodern dövründə bir qədər də güclənir, çünki bu zaman sosial-siyasi dəyişikliklərlə yanaşı dəyər  istiqamətlənməsindəki  dəyişikliklər baş verir ki, bu, siyasətçilərin kütlələrə təsirin fərqli forma və vasitələrinə marağının ciddi surətdə aktuallaşmasına gətirib çıxarır.
Üçüncü  proses- cəmiyyətin demokratikləşməsidir. Bu proses hakimiyyətin bölünməsi prinsipinin bərqarar olunmasında, əsas dövlət orqanlarının seçkililiyində, bütün vətəndaşların qanun  qarşısında bərabərliyində, çoxpartiyalılıqda, insan haqlarının dövlət haqları üzərində üstünlüyündə ifadə edilir. Demokratiyanın və hüquqi dövlətin inkişafı hakimiyyət tərəfindən istibdad və zorakılıq üçün institusional imkanların kəskin surətdə daralmasıyla nəticələnir. Öz hərəkət və fəaliyyətində qanunla məhdudlaşdırılan  dövlət  vəzifəli şəxslər və digər siyasi xadimlər  nüfuz və hörmətlərinin gücləndirilməsi,qərar və niyyətlərinin gerçəkləşdirilməsi naminə  siyasi menecment nəzəriyyəsi və praktikasına müraciət etməyə  bilməzlər.
Demokratikləşmənin tərkib hissəsi olan dördüncü proses siyasi menecment üzrə ədəbiyyatda adətən ümumi seçki hüququnun tətbiq edilməsi kimi göstərilir. Müasir siyasi menecment bir çox cəhətdən məhz seçki kampaniyalarına borcludur. Seçkiöncəsi mübarizənin gedişində kütlələrə təsiretmə texnologiyaları yaradılır və təkmilləşdirilir. Bu, yaxud digər namizədin seçilməsinə təsir edə biləcək kütlə idarə olunmalı, lakin istiqamətləndirici təsiri hiss etməməlidir. Çünki seçki məntəqəsinə gələn hər bir seçicidə həmişə müstəqil qərar verməsi, seçiminin azad, başqa sözlə , yalnız özündən asılı olması hissi mütləq qüvvədə qalmalıdır. Çox önəmlidir ki, seçki kampaniyalarının idarə edilməsi siyasi menecmentin ən tələb edilən növlərindən biridir.
Beşinci proses- siyasi partiyaların, ictimai təşkilatların, maraq qruplarının siyasi arenada aktiv rol oynamağa can atan müstəqil subyektlərə çevrilməsidir. Dövlətdən fərqli olaraq partiyalar, ictimai təşkilatlar və maraq qrupları ümummilli normaların yaradılmasından və legitim zorakılığın istifadəsindən məhrumdurlar. Bu səbəbdən onlar üçün kütlələrə idarəetmə təsirinin yeganə imkanı xüsusi texnologiyalara əsaslanan siyasi menecmentdir. 
	Altıncı proses- kütləvi kommunikasiyaların elektron vasitələrinin inkişafıdır. Radio, televiziya və nəhayət internetin yaradılması ilə kütlələrə informasiya təsirinin imkanları kəskin surətdə genişlənir. Eyni zamanda, kommunikasiyanın yeni vasitələri siyasi təsir praktikasında səmərəli istifadə olunmaq uyğun bilik və bacarıq tələb edir. Müvafiq texnologiyaları hərtərəfli gözəl bilən, onları yüksək səviyyədə mənimsəyən mütəxəssislərə ehtiyac duyulur.
Beləliklə, XIX əsrin sonu, XX vəXXI əsrlərdə bir çox cəmiyyətlərin həyatında olduqca ciddi dəyişikliklər baş verir.
Demokratikləşmə prosesləri, ali dövlət vəzifəli şəxslərin hərəkətlərinin qanunla məhdudlaşdırılması,şəxsiyyətin hüquq və azadlıqlarının sarsılmazlığının elan edilməsi, əhalinin dəyər oriyentasiyalarının dəyişilməsi, partiyaların və digər ictimai-siyasi təşkilatların siyasi arenaya çıxması siyasi məqsədlərə nail olmaq vasitələrinin ciddi təshihini tələb edir. Bir tərəfdən, siyasətdə zorakılığın və məcburetmənin aşkar formalarının çəkisinin azaldılması tələbatının obyektiv labüdlüyü, digər tərəfdən- cəmiyyət işlərinin  effektiv idarə olunmasının təmin edilməsi, müxtəlif sosial qrup və təbəqələr arasında maraqların uzlaşdırılmasının zəruriliyi ilə bağlı ziddiyyətlər gərginləşir. Belə şəraitdə müxtəlif siyasi qüvvələrin xüsusi idarəetmə münasibətləri olan siyasi menecmentə marağının artması, əlbəttə, olduqca təbii və qaçılmazdır.
          II. 2.  Siyasi  menecment  haqqında  elmi  biliyin  xüsusiyyətləri
    Siyasi menecment haqqında elmi biliyin xüsusiyətlərini aydınlaşdırmaq üçün əvvəla onun strukturu və metodologiya problematikasına diqqət yetirilməlidir.  İlk növbədə qeyd edək ki, siyasi menecment haqqında bilik iki böyük bloku ehtiva edir. İdarəçilik növünün və prosesinin  xarakteri, spesifikası, inkişaf xüsusiyyətlərinə aid ümumnəzəri bilik birinci bloka aiddir.İkinci blokda isə konkret idarəçilik məsələlərinin həllinin şərtləri və yolları barədə tətbiqi bilik yer alır. Hər iki blok qarşılıqlı əlaqəlidir. Lakin, eyni zamanda onların çox dürüst fərqləri mövcuddur.
Əvvəla, tədqiqatın istiqamətlənməsi fərqlidir.Ümumnəzəri axtarış siyasətdə xüsusi idarəçilik növü və prosesi olan siyasi menecmentin ümumi tendensiyalarının öyrənilməsinə, onun spesifikası, keyfiyyət müəyyənliyi, yaranması, inkişafı və təsir amillərinin  tədqiqinə yönəlir.Tətbiqi axtarışın diqqət mərkəzində konkret siyasi idarəçilik prosesi, real situasiyalar, həm də gözləntilər, motivasiyalar, bu prosesin iştirakçıları olan, yaxud ola biləcək insanların davranışı durur.
İkincisi, nəzəri və tətbiqi tədqiqatlar praktiki təyinatına görə fərqlənir.Nəzəri bilik siyasi idarəçilik  prosesləri haqqında təsəvvürlərin genişlənməsi, onların  aparıcı inkişaf tendensiyalarının üzə çıxarılması, universal modellərin qurulması üçün  təxsis edilir. Bu bilik idarəçilik fəaliyyətində ümumi oriyentirlərin işlənib hazırlanmasının əsasını təşkil edir və adətən konkret tövsiyələrin verilməsini nəzərdə tutmur. Tətbiqi bilik konkret situasiyanın dərk edilməsiylə birgə real mexanizmlərin seçilməsini müəyyənləşdirir və həmin mexanizmlər insana məhz bu situasiyaya nəzarət etmək və səmərəli təsir göstərmək, onu istənilən istiqamətdə dəyişdirmək imkanı verir.
Üçüncüsü, hər iki blok siyasi gerçəkliyin öyrənilməsi üsullarıyla, istifadə olunan metodoloji vasitələrlə fərqlənir. Nəzəri bilik  üçün siyasətdə idarəçilik proseslərinin ümumi inkişaf tendensiyalarını izah edən universal sxemlərin qurulması səciyyəvidir və bu məhz nəzəri metodların istifadəsi hesabına əldə edilir.Tətbiqi bilik insanların real maraqları və gözləntiləri, onların dəyər oriyentasiyaları və yönəlişlikləri barədə konkret informasiyanı tapmağa imkan verən empirik metodların yaxşı mənimsənilməsini tələb edir.
Dördüncüsü, bu bloklar zaman- məkan kontinuumuna görə fərqlənir. Nəzəriyyəçi siyasi menecment  problemini, yaxud onun ayrı-ayrı aspektlərini, məsələn, əhalinin elektoral davranış motivasiyası xüsusiyyətlərini ömür boyu öyrənə bilər, çünki bunlar bitməz məsələlərdir. Tətbiqi tədqiqat isə müəyyən müddətə dair hansısa siyasi məsələnin optimal həlli üçün tövsiyələr verməlidir ; məsələn, seçki kampaniyasının strategiyası və taktikasının işlənib hazırlanması  üzrə təkliflər konkret tarixdə irəli sürülməli və konkret seçki dairəsinə bağlanmalıdır.
Siyasi menecment haqqında nəzəri və tətbiqi bilik növünün hər birinin öz metodologiyası vardır.  Nəzəri bilik zamanla məhdudlaşmayan universal, invariativ xüsusiyyətlərin axtarışını tələb edir. Bu epistemoloji problem obyekt barədə birbaşa müşahidə ilə imkansız olan biliyin əldə edilməsi üçün nəzərdə tutulur və həmin öyrənilən obyektin mürəkkəb, mücərrəd konstruksiyaları kimi çıxış edən xüsusi nəzəri metodlar vasitəsilə həllini tapır.Tətbiqi bilik isə empirik metodlara arxalanır.
Şərti olaraq siyasi menecmenti təsvir və izah edən nəzəri metodları iki qrupa bölmək mümkündür. Birinci qrup metodlar siyasi menecmenti bütöv proses kimi təsvir etmək, onun inkişafında obyektiv amillərin rolunu və əhəmiyyətini vurğulamaq lazım gələndə istifadə olunur. İkinci qrup metodlar siyasi idarəçilik prosesinin bilavasitə iştirakçıları olan insanların hərəkət və fəaliyyətinin tədqiqinə istiqamətlənir. Birinci halda siyasi menecmenti obyektiv münasibət kimi görən yanaşma üstünlük təşkil edir. İkincidə vurğulanır ki, siyasi menecment öz məqsədlərini güdən, maraqlarını, tələbatlarını gerçəkləşdirən insanların subyektiv fəaliyyətidir, deməli ən əsası- onların bu qarşılıqlı əlaqə növündə iştirak etməsinə səbəb olan motivlərin aydınlaşdırılmasıdır.
Birinci qrup nəzəri metodlara strukturalizm, funksionalizm, sistemli analiz və s. aiddir.
İkinci qrup nəzəri metodlar siyasi meneceri idarəetmə prosesinə cəlb olunan insanların motivasiyasını dərk etməyə istiqamətləndirir. Motivasiya problemləri müxtəlif elmi fənlərlə öyrənildiyi səbəbindən burada istifadə olunan metodlar da olduqca zəngindir. Bunlardan ən əhəmiyyətliləri rasional seçim, psixodinamik, elmi-bihevioral və koqnitiv nəzəriyyələrdir.
İstənilən nəzəri metod siyasətdəki idarəçilik proseslərinin bütün  mürəkkəbliyi və çoxçeşidliliyini əhatə etmək üçün universal imkanlara malik deyil.Buna görə də siyasi menecer idarəetmə məsələlərinin həllində çoxsaylı metodlardan ayrı-ayrılıqda faydalanmalı, lazım gəldikdə isə müxtəlif metodoloji istiqamətləri asanlıqla sintez etməyi bacarmalıdır.
Empirik metodlar, nəzəri metodlardan fərqli olaraq, konkret obyekt haqqında biliyin alınması üçün nəzərdə tutulur. Empirik metodlar kəmiyyət (sərt) və keyfiyyət (yumşaq) metodlarına  bölünür. Kəmiyyət metodlarına müşahidə, anket sorğusu, kontent- təhlil, keyfiyyət metodlarına isə case-study (hadisənin öyrənilməsi), dərinləşdirilmiş müsahibə, fokus – qruplarlarla iş aiddir.
Metodoloji instrumentarinin mənimsənilməsi siyasi menecerə, ilk növbədə, siyasi idarəçilik prosesi haqqında biliklərini daim genişləndirmək, bu prosesin inkişaf xüsusiyyətlərini dərk etmək, iştirakçıların davranış spesifikasını nəzərə almaq; ikincisi, siyasi situasiyanın adekvat qiymətləndirilməsi və səmərəli siyasi qərarların qəbul edilməsi üçün lazımı konkret empirik materialın toplanması təcrübəsini qazanmaq imkanı verir.
Empirik metodların səciyyəvi  cəhətləri həm də ondan ibarətdir ki, həmin metodlar  problemin nəzəri baxımdan öyrənilməsi, nəzəri metodlar olmadan istifadə edilə bilməz.
Siyasi menecmentin mahiyyəti və nəzəri- metodoloji problematikasının təhlilini davam etdirərək bir vacib məsələnin də üzərində dayanmaq məqsədə uyğundur. Həmin məsələ konkret siyasi situasiyanın analitik qurulmasıdır. Düzgün  olaraq hesab edilir ki, idarəetmənin səmərəliliyi idarəçi subyektin öz təsir obyekti, fəaliyyət göstərəcəyi şərait barədə kifayət qədər dolğun informasiya əldə etməsindən birbaşa asılıdır. Həmin informasiya təcrübədə situasiyaya adekvat idarəçilik üsullarının istifadəsi üçün lazımdır. Buna görə  mühüm əhəmiyyətli metodoloji məsələnin - situasiyanın analitik qurulmasına yönələn informasiyanın axtarışı aparılır.
Situasiyanın analitik qurulması- öz məqsədlərini gerçəkləşdirməyə can atan siyasi menecerin nəzərdə tutduğu fəaliyyətinin konkret şəraitinin və, eyni zamanda, bu məqsədə doğru hərəkətlərinə imkan yaradan, yaxud mane olan amillərin müəyyənləşdirilməsidir. Yalnız belə informasiyaya sahib olan siyasi menecer bu şəraitdə konkret idarəçilik məsələlərinin həll edilməsinin ən səmərəli üsul və yollarını seçə bilər.
Situasiyanın analitik qurulması mərhələ-mərhələ və bir sıra qaydalara uyğun həyata keçirilir.Situasiyanın analitik qurulmasının işlənib hazırlanmasında hərəkətlərin ardıcıllığı aşağıdakı kimi baş verir:
1. informasiya axtarışının əsas istiqamətləri müəyyənləşdirilir;
2. nəzəri konsepsiya (model) seçilir;
3. operasionallaşdırma gerçəkləşdirilir;
4.empirik metodlardan istifadə edərək informasiya toplanılır;
5. verilənlərin analizi və situasiyanın qurulması həyata keçirilir.
İndi isə göstərilən mərhələlərin məzmununa diqqət yetirək.
1.İnformasiya axtarışının əsas istiqamətlərinin müəyyənləşdirilməsi. Məqsədə yönümlük informasiya yığımı prosesini istiqamətləndirir, axtarışa müəyyən alqoritm verir. Tədqiqatın məqsədi sosial-siyasi situasiyanın analizidir. Bu məqsəddən irəli gələrək tədqiqatın gedişatında bir sıra məsələlərin həlli təklif olunur. O cümlədən :
- əhalinin müxtəlif təbəqələri tərəfindən sosial-siyasi situasiyanın necə qiymətləndirilməsinin öyrənilməsi;
- əhalinin müxtəlif sosial qrupları üçün aktual olan problemlərin reytinqinin müəyyənləşdirilməsi və s.
          2.Nəzəri konsepsiyanın (modelin) seçilməsi ya işlənib hazırlanması.  Nəzəri modelləşdirmənin köməyi ilə obyektin ən əhəmiyyətli tərəflərini üzə çıxartmaq və əyani surətdə göstərmək, onu təşkil edən elementləri bir yerə yığmaq mümkün olur. Situasiyanın nəzəri modeli mücərrəd konstruksiyadır. Onun yaradılması üçün metodologiyanı yaxşı bilmək tələb olunur. Spesifikası isə ondan ibarətdir ki, həmin konsepsiya (model) birbaşa müşahidə olunmayan situasiya barədə biliyi əldə etməyə imkan verir. Eyni situasiyanın öyrənilməsindən ötrü müxtəlif nəzəri modellər qurula bilər, çünki elmə çoxparadiqmallıq xasdır.
     3.Operasionallaşma  nəzəri-analitik sxemlərin empirik interpretasiya məcrasına keçirilməsidir, yəni bu mərhələdə nəzəri modeli müşahidə olunan, ölçülən və təsbit edilən təzahürlər kimi göstərmək lazımdır. Operasionallaşma zamanı mücərrəd anlayışlar həm bilavasitə müşahidə prosesində, həm də xüsusi ölçü prosedurları gedişatında asan, empirik surətdə üzə çıxarılan göstəricilərə, xarakteristikalara  ayrılır. Operasionallaşma nəinki yeni informasiya  axtarışını konkretləşdirir, eyni zamanda toplanmış informasiyadan situasiyanın analitik qurulması üçün həqiqətən önəmli olanı seçmək, ən vacibi, ikincidərəcəlidən ayırmaq məsələsini həll etmək imkanı verir.
4.Situasiyanın analitik qurulmasında informasiyanın toplanması müxtəlif empirik metodların köməyi ilə həyata keçirilir. Bu mərhələdə əhalinin anketləşdirilməsi, fokus-qruplarla iş, kontent-təhlil və informasiyanın əldə edilməsinin digər prosedurları istifadə edilir.
5.Verilənlərin analizi və situasiyanın qurulması. Bu mərhələdə alınan verilənlərin riyazi və başqa növ emalı baş verir, müxtəlif amillər arasında asılılıqlar təyin edilir, aparıcı tendensiyalar müəyyənləşdirilir, bütün mövcud materiallar analizdən keçirilir. Analizin gedişatında nəzəri model konkret məzmunla doldurulur.
Unudulmamalıdır ki, situasiyanın analitik qurulması siyasi menecmentdə məqsəd yox, idarəçilik qərarlarının qəbul edilməsinin lazımı şərtidir. Yalnız insanların real əhval-ruhiyyəsini, dəyər oriyentasiyaları, stereotipləri və gözləntilərini bilərək, onların dünyagörüşləri, motivasiyaları və davranışlarına təsir etmək mümkündür. Lakin nəzərə alınmalıdır ki, gerçək situasiya və onun qurulması heç də eyni fenomenlər deyil. Onların arasında həmişə fərqlər var. Gerçək situasiya çoxçeşidli, dinamik, dəyişkəndir. Real situasiyanın dəyişilməsinə nəzarət etmək üçün bu dəyişiklikləri verilən parametrlər üzrə qəti müəyyən edən və problemin “qara ləkələrinin” yaranmasını, situasiyanın aydınlaşdırılması üçün əlavə səylərin hara yönəldilməsini göstərən monitorinqlər keçirilir.
Siyasi idarəetmənin spesifikası elədir ki, siyasi menecerlər situasiyanın öyrənilməsinə  ciddi diqqət yetirməlidirlər, çünki məhz situasiya haqqında düzgün məlumat onların əsas idarəçilik resursudur. Belə məlumatın alınması, onun hərtərəfliliyi, həcmi, idarəetmə subyektinin situasiyanın analitik qurulmasının nəzəri metodları və təcrübəsinə yiyələnməsi səviyyəsindən asılıdır.

                                      
BÖLMƏ  III
SİYASİ TEXNOLOGİYALAR  SİYASİ  İDARƏETMƏ  VASİTƏSİ  VƏ  XÜSUSİ  FƏALİYYƏT  NÖVÜ  KİMİ
            III. 1. Siyasi  texnologiyaların  səciyyəvi  cəhətləri
“Texnologiya”  termini iki yunan sözündən (techne- sənət, bacarıq, məharət və  loqos- anlayış) əmələ gəlmişdir. Əvvəlcə bu termin  maddi obyektlərin xüsusiyyətlərinin dəyişdirilməsi və onlara lazımı keyfiyyətlərin verilməsi (əlavə edilməsi) məqsədilə insanların həmin obyektlərə istiqamətləndirici təsirini ifadə etmək üçün istifadə olunurdu. Sonralar “texnologiya” termininin mənası genişlənir və hazırda sosial həyatın istənilən sahəsində bu, yaxud digər məsələnin həll edilməsi barədə  bilik və sonuncuya uyğun bacarıq, təcrübə və səriştə də texnologiya adlanır.
Siyasətdə texnologiyalar idarəçilik münasibətlərinin ayrılmaz tərkib hissəsi, praktikada siyasi məqsədlərə nail olmağın optimal yolları və vasitələrinin üzə çıxarılmasına və istifadəsinə istiqamətlənmiş xüsusi fəaliyyət növüdür. İxtisaslaşdırılmış əməyin hər növü kimi texnologiyalar əlahiddə bilik və məharət tələb edir. İlk əvvəl, belə bilik siyasi qərarların qəbul edilməsi və reallaşdırılması prosesində fəal iştirak edən aktorun fərdi təcrübəsinin inikası kimi formalaşırdı. Lakin zaman keçdikcə siyasi məsələlərin fərdi həll edilməsi təcrübəsinin obyektivləşməsi baş verir. Belə obyektivləşmə qarşıya qoyulan siyasi məqsədlərə hər dəfə yeni yaradılan nail olma üsullarının elə idarəçilik fəaliyyətinə keçididir ki, onun əsasında bu məqsədlərə ən rasional və effektiv  yetişmə yolları durur. Həm də siyasi praktikada idarəçilik məsələlərinin bəzi təkrarlanan üsul və vasitələlərinin, həlli qaydalarının möhkəmlənməsi, siyasi qərarların hazırlanması, qəbul edilməsi və onların yerinə yetirilməsinə nəzarət prosesinin standartlaşdırılmış modellərinin yaranması belə obyektivləşmənin nəticəsi olur.
Hazırda siyasi texnologiyalar çoxölçülü təzahürdür. Əvvəla, bu siyasi praktikada əmələ gələn siyasi məsələlərin həll olunması vasitələri və metodlarının cəmidir. İkincisi, bu siyasətdə idarəçilik fəaliyyətinin nizama salınması üsuludur. Üçüncüsü, bu xüsusi bilik, bacarıq, və təcrübəyə malik insanların fəaliyyətidir. 
Əlbəttə, həmin fəaliyyətin məzmunu əvvəllər siyasi praktikada formalaşmış idarəçilik məsələlərinin texnoloji üsulları, prosedurları və həlli vasitələrinə müncər edilmir. Bu məzmun həm yaranan problemlərin həlli alqoritmlərinin işlənib hazırlanmasında yaradıcı axtarışı, həm də üsulların özlərinin daim təkmilləşdirilməsi və yenilənməsini nəzərdə tutur. 
Yuxarıda deyilənləri ümumiləşdirərək belə nəticəyə gəlirik ki, siyasi texnologiyalar- siyasətdə qarşıya qoyulan məqsədlərə çatmağı optimallaşdırmağa imkan verən xüsusi vasitə, prosedur və metodikaların  istifadəsi yolu ilə idarəçilik fəaliyyətinin nizama salınmasıdır.
Texnologiyalar siyasətdə istənilən növ idarəçilik münasibətlərinin, o cümlədən siyasi proseslərin dövlət tənzimlənməsinin, dövlət təşkilatları və siyasi təşkilatlarda idarəçiliyin, siyasi kampaniyaların idarə edilməsinin universal tərkib hissəsidir. Amma “siyasi texnologiyalar” tərifinə dair belə geniş yanaşma ilə bərabər daha dar yanaşma da mövcuddur. Sonuncuya uyğun olaraq bu anlayış idarəçilik məsələlərinin həllinin elə vasitələri və üsullarının cəmini ifadə edir ki, burada tənzimlənmənin hüquqi mexanizminin və legitim məcburiyyət gücünün istifadəsi istisna edilir.
Faktiki olaraq, “siyasi texnologiyalar” anlayışının belə ikisəviyyəli interpretasiyası siyasi menecmentin praktikada formalaşmış dar və geniş mənada bölünməsinə uyğundur. Müasir cəmiyyətin siyasi diskursunda adətən məhz siyasi təsir texnologiyalarına (sözün dar mənasında siyasi menecmentə xas texnologiyalara) siyasi texnologiyalar deyilir. Müvafiq olaraq, siyasətçinin müsbət obrazının formalaşdırılması, əhalinin elektoral üstünlüklərinə və dövlət qərarlarını qəbul edən şəxslərə təsir göstərilməsi məsələlərini həll edən mütəxəssislər siyasi texnoloqlar  adlanırlar.
Siyasi texnologiyaların səciyyəvi cəhətlərindən danışarkən, bir məqam xüsusi vurğulanmalıdır: həmin texnologiyalar elə idarəçilik proseslərində istifadə olunur ki, burada siyasi məqsədlərə çatmaq üçün təsiretmə subyektindən obyektin (yəni təsirə məruz qalan insanların) davranışının müəyyən modellərinə müvəffəq olmaq lazım gəlir. Üstəlik unudulmamalıdır ki, idarəçilik subyektinin məcburetmə resurslarının istifadəsi hüququ məhduddur. O, həmin insanları qarşıya qoyulan siyasi məqsədlərin cəlbediciliyinə inandırmalı, onlarda bu məqsədlərə uyğun dəyər  istiqamətlərini və yönümlükləri formalaşdırmalıdır. Çünki məhz sonuncular bu insanları özlərinin davranışını dəyişməyə təhrik edir və eyni zamanda seçim azadlığı, etdikləri hərəkətlərin, atdıqları addımların və verdikləri qərarların təbiiliyi hissini oyadır və dəstəkləyir.
Göstərilən xüsusiyyətlər idarəçilik proseslərində istifadə olunan texnologiyaların spesifikliyini müəyyənləşdirir. Əvvəla, siyasi texnologiyalar o insanların motivasiyasına təsiretmə texnologiyalarıdır ki, qarşıya qoyulan məqsədlərə çatmaq məhz onlardan asılıdır.Siyasi davranış bu texnologiyaların köməkliyi ilə dəyişir. Lakin belə təsir vasitəsi məcburedici xarakter daşımır. Şəxsiyyətin məhz motivasiya sahəsi siyasi texnoloqların səy tətbiq etməsinin əsas obyektidir. Motivasiya sahəsi son dərəcə çətin, dəyişkən fenomen olduğundan ona təsiretmə vasitələri də daim yenilənir və təkmilləşir.
İkincisi, siyasi texnologiyalar mahiyyət etibarilə informasiya təsirli texnologiyalardır. Motivasiyaya zahiri təsir yalnız informasiya stimulunun yaradılması yolu ilə mümkündür. Çünki belə stimullar insanın diqqətini cəlb etməyə, qavrama proseslərini isə elə məcraya yönəltməyə qadirdir ki, həmin məcra tələb olunan hərəkətə dair onun motivasiya sahəsindəki daxili niyyətini aktivləşdirir. Siyasi idarəetmə subyekti qarşıda qoyulan siyasi məqsədlərə nail olmaq üçün kütlələri  iştiraka motivasiya edən informasiya növlərini yaratmağı və yayımlamağı bacarmalıdır. Məhz buna görə siyasi texnologiyalar kommunikasiya proseslərinin idarə edilməsi sənəti kimi çıxış edir
 Üçüncüsü, siyasi texnologiyalar çox dəyişkəndir və başqa tarixi şəraitdə heç vaxt  olduğu kimi tam şəkildə təkrarlanmır. Təşəbbüslə həyata keçirilən hər bir yeni idarəetmə prosesi həmin texnologiyaların təzədən gözdən keçirilməsini tələb edir. Bu onunla bağlıdır ki, idarəetmə prosesinin obyekti olan insanlar özləri dəyişir, onlarda yeni məslək və görüşlər yaranır, başqa dəyər istiqamətləri formalaşır. Bunun nəticəsində hər bir yeni konkret situasiyada insanlar siyasi texnoloqların yaratdıqları eyni informasiya stimullarına istər-istəməz müxtəlif cür reaksiya verirlər. 
Əlbəttə, bu o demək deyil ki, siyasətdə məsələlərin həllinin bəzi dayanıqlı üsul və alqoritmləri yoxdur. Lakin mövcud olanlar istənilən konkret situasiyada insanların real gözləntiləri, üstünlükləri və dəyərləri nəzərə alınaraq yenilənməli, təzədən işlənməli və hazırki vəziyyətə uyğunlaşdırılmalıdırlar.
Beləliklə,  buradan göründüyü kimi, siyasi texnologiyaların iki  mühüm tərkib hissəsi vardır. Birincisi- baza,özül hissədir.Bu da qarşıya qoyulmuş siyasi məqsədə çatmaq üçün nə edilməli, hansı addımlar atılmalı, nə kimi aksiyalar keçirilməli, bunların ardıcıllığı necə olmalı və s. məsələlər barədə bilikdir. İkincisi- tipik alqoritmə “yeni həyat” verən, standart modeli, əsas texnoloji üsulları konkret situasiyada “işlədən”, mövcud vəziyyətə adaptasiya edən kreativ hissədir.

III. 2. Siyasi texnologiyaların növləri və elmi- texnoloji biliyin spesifikası
İndiki dövr üçün bir sıra siyasi texnologiya növü formalaşmışdır, o cümlədən:
· siyasi xadimin imicinin yaradılması texnologiyaları (siyasi imicmeykinq texnologiyaları);
·  elektoral texnologiyalar;
· siyasi razılaşma və ittifaqların yaradılması texnologiyaları;
· siyasi münaqişələrin tənzimlənməsi texnologiyaları;
· partiya quruculuğu texnologiyaları;
· lobbiçilik texnologiyaları;
· siyasi təşkilatın tanınan müsbət obrazının formalaşdırılması texnologiyaları;
· siyasi qərarların dəstəklənməsini təmin edən texnologiyalar və s.
Siyasi texnologiyaların yuxarıda sadalanan hər bir növü qoyulan məsələnin həllinin müstəqil alqoritmidir. Məsələn, lobbiçilik texnologiyaları dövlət qərarları qəbul edən şəxslərə göstərilən bir-biri ilə qarşılıqlı  əlaqəli təsir üsullarının kompleksidir.
Qeyd olunanlardan başqa cari situasiyaların qəflətən yaranan problemlərinin həllinə yönəldilən texnologiyalar da mövcuddur. Belə texnologiya növlərindən biri neqativ  informasiyanın neytrallaşdırılması texnologiyasıdır. Neqativ informasiya isə siyasətçi, yaxud siyasi təşkilat üçün gözlənilmədən arzuolunmaz, kompromat məzmunlu informasiyanın üzə çıxarılması və geniş yayılmasının baş verməsidir, hansı ki, həmin siyasətçiyə, yaxud siyasi təşkilata dair kütlələrin münasibətini ciddi surətdə poza bilər.
Müasir cəmiyyətdə siyasi idarəetmənin bütün növləri texnoloji nöqteyi-nəzərdən mürəkkəb proseslərdir. XX əsr boyu siyasi texnologiyaların fəal differensiasiyası prosesi ilk növbədə peşə əlamətlərinə görə gedib. Belə ki, KİV-də informasiya materiallarının yerləşdirilməsi ilə məşğul olan mediaplanlaşdırma sahəsindəki mütəxəssislər, siyasi reklam, kütləvi tədbirlərin təşkili və s. üzrə peşəkarlar meydana çıxıb. Məsələn, siyasi kampaniyaların gedişatında həll olunan məsələlərin spesifikasına uyğun olaraq aşağıdakı siyasi texnologiyalar intensiv şəkildə inkişaf edib:
-siyasi təsir obyekti və siyasi rəqiblərin hərəkətləri barədə siyasi kampaniyanın  gedişatının monitorinqini keçirməyə imkan verən və lazımı informasiyanın yığılmasını mümkün edən siyasi informasiya-analitik  texnologiyaları ; 
- idarəçilik prosesinin strategiya və taktikasının işlənməsinin müəyyən alqoritmləri olan siyasi layihələşdirmə texnologiyaları ;
- çeşidli reklam daşıyıcılarında informasiya məhsullarının yaradılmasını təmin edən siyasi reklam texnologiyaları ;
- kütləvi tədbirlərin təşkili texnologiyaları ; 
-imic kampaniyalarının gedişatında siyasətçilərə psixoloji dəstəyin göstərilməsi texnologiyaları ;
-seçki kampaniyası fonduna vəsaitlərin yığılmasını təmin edən siyasi fandrayzinq texnologiyaları ;
- internet-auditoriyalarla iş texnologiyaları.
Texnologiyaların yuxarıda göstərilən siyahısı tam deyil, çünki siyasi təcrübədə  siyasi təsirin səmərəliliyinin artırılmasına istiqamətlənmiş yeni fəaliyyət növləri daim yaranır. Belə ki, sosial aktivliyin yeni formalarının inkişafı kraudsorsinq  sahəsində  ixtisaslaşan mütəxəssislərə tələbatı formalaşdırır. Bu isə yaranan və sürətlə genişlənən şəbəkə birlikləri potensialının siyasi aktorların maraqları üçün  istifadəsi ilə gerçəkləşir. 
Kraudsorsinq anlayışına aydınlıq gətirək. Kraudsorsinq (ingiliscə crowd – izdiham və sourcing –resurslardan istifadə) ciddi potensiala malik olan bir texnologiyadır. Onun mənası və məqsədi sadə internet istifadəçilərini, həm də könüllüləri hansısa ideya və qərarların yaradılmasına cəlb etməkdir.
Kütləvi kommunikasiyaların inkişafı hazırda əlavə olaraq astroturfinqlə-  internetdə ictimai rəyin idarə edilməsi texnologiyası sahəsində mütəxəssislərin meydana çıxması ilə nəticələnir. Astroturfinq termini internet istifadəçiləri tərəfindən icad edilib və populyar brend Astro Turfdan  -yəni əsl ot (qazon) kimi görünən və stadionlarda döşənən süni xalça örtüyündən əmələ gəlib. Bu texnologiyanın mənası və məqsədi internetdə informasiyanın anonim surətdə irəli çəkilməsindən ibarətdir. Astroturfinq üzrə mütəxəssis (astroturfer) müxtəlif forumlarda, xəbər saytlarında, sosial şəbəkələrdə müxtəlif təxəllüslərlə qeydə alınır. Sonra o, məqsədinə uyğun olaraq diskussiyalarda iştirak etməyə, şərhlər əlavə etməyə başlayır. Məsələn, astroturfer siyasətçinin müsbət, yaxud mənfi imicini formalaşdırır. Onu məlum olduğu  kimi, trol adlandırırlar. Bütövlükdə siyasi trollinq ictimai rəyin formalaşdırılması\ dəyişdirilməsi, siyasi davranış stereotiplərinin və hətta motivasiyasının yaradılmasına yönəlir.
Politologiya, idarəetmə və menecment üzrə müasir elmi ədəbiyyatda seçki texnologiyalarına dair iki yanaşma daha çox diqqət cəlb edir. Birinci yanaşmanın mahiyyəti ondan ibarətdir ki, siyasi məsələlərin həlli zamanı bu sahədə toplanmış təcrübəyə, sınaqdan çıxmış, səmərəliliyini artıq sübut etmiş üsullara əsaslanmaq lazımdır. Bu yanaşmanın bir növü də “sağlam düşüncəyə istinaddır”. Lakin təcrübəyə, sağlam düşüncəyə arxalanan bilik məhdud dəyərə malikdir. Siyasi məsələlərin həlli praktikasında həmin yanaşma yalnız standart situasiyalarda istifadə oluna bilər. Sosial həyat dəyişkən, çeşidli, hər an unikal olduğundan əvvəlki təcrübəyə istiqamətlənmə qaçılmaz surətdə siyasi məsələlərin həllinin üsul və vasitələrinin axtarış sahəsini kifayət qədər daraldır. Belə vəziyyət siyasi tarixin dönüş anlarında, yəni ənənələrin dağılması, insanların dəyər istiqamətlərinin sürətlə dəyişməsi zamanı özünü daha açıq və qabarıq şəkildə büruzə verir.
İkinci yanaşma bu növ siyasi idarəetmənin elmi bünövrəyə söykənməsini əsaslandırmaqdan ibarətdir. Həmin yanaşma tərəfdarları mütəxəssisləri lazımı nəzəri-metodoloji instrumentari ilə silahlandırmağa can atır. 
Siyasi  texnologiyalar haqqında elmi biliyin səciyyəvi xüsusiyyətləri aşağıdakılardan ibarətdir:
· əvvəla, bu bilik siyasi fəaliyyətin məlum fenomenini təsvir etməyə imkan verən anlayışlar sisteminə söykənməlidir. Elmi biliyin kateqorial aparatını təşkil edən həmin anlayışlar isə aydın məzmunlu və verilən problematika ilə maraqlananlar üçün  adekvat qəbul edilən olmalıdır;
· ikincisi, bu bilik elə nəzəriyyələrlə təmsil olunmalıdır ki, bunlar cəmiyyətdə idarəçilik fəaliyyətinin həmin növünü mümkün edən əlaqələri və asılılıqları anlada bilsin. Müasir nəzəriyyələr texnoloji üsullar və onların istifadəsinin nəticələri, situasiya faktorları və bu situasiyada yaranan problemlərin həllinin təklif olunan alqoritmləri, irəli sürülən siyasi məqsəd və ona nail olma qaydaları arasındakı səbəb-nəticə əlaqələrini izah etməlidir;
· üçüncüsü, siyasi texnologiyalar haqqında elmi biliyi genişləndirməyə imkan verən müvafiq metodlar tədqiqatçıların sərəncamında olmalıdır.
Hazırda siyasi-texnoloji bilik iki başlıca istiqamət üzrə inkişaf edir. Birincinin əsasını müqayisəli və konkret-tarixi analizin metodologiyası təşkil edir. Belə metodoloji yolla yazılan əsərlərdə adətən bir, yaxud bir neçə siyasi (çox vaxt elektoral) kampaniyalar təsvir edilir, siyasi aktorların hərəkətləri təfərrüatıyla təhlil olunur, idarəetmə subyekti tərəfindən qarşıya qoyulan məqsədlərə nail olmaq üçün istifadə edə biləcəyi üsul və vasitələr göstərilir.Bu yanaşma çərçivəsində müəyyən empirik materialın akkumulyasiyası, siyasi kampaniyaların gedişatında yaranan real problemlərin hərtərəfli analizi və aprobasiyadan keçmiş texnoloji  üsulların qiymətləndirilməsi imkanının yaranması həmin yanaşmaya kifayət qədər yüksək dəyər verir. Lakin bu yanaşmanın çatışmazlıqları da mövcuddur. Belə ki, həmin yanaşma nəzəri yüksəkliklərə ucalmağa, texnoloji üsullarla onların istifadəsinin nəticələri arasındakı qarşılıqlı əlaqəni üzə çıxarmağa, konkret situasiyada siyasi texnologiyaların mənimsənilməsi müvəffəqiyyətinin dərin səbəblərini anlatmağa imkan vermir.
Siyasi texnologiyaların tədqiqinin ikinci istiqaməti dar praktisizmi aradan qaldıraraq siyasi-texnoloji fəaliyyətin nəzəri əsaslarını tapmaq, siyasi kampaniyaların induktiv təsvirindən onların aparılmasının ümumiləşdirilmiş sxemlərinin qurulmasına keçmək istəyi ilə bağlıdır. Bu istiqamət siyasi menecment, siyasi marketinq, siyasi kommunikasiyalar kimi nəzəri konsepsiyalarla təmsil olunur.
Nəzəri biliyin labüdlüyü aşağıdakılarla şərtləndirilir:
- nəzəri- metodoloji bilik idarəçilik situasiyasını həcmli görməyə, yaranan problemləri yalnız əleyhdarların hiylələrinə müncər etməməyə, bir çox səbəb-nəticə əlaqələrinin mürəkkəb qarşılıqlı asılılığını dərk etməyə imkan verir;
- bu bilik konkret idarəçilik situasiyasında problemlərin həllinin optimal texnoloji üsullarının işlənib hazırlanması üçün tələb olunan lazımı informasiyanın axtarışını səmərəli təşkil etməyə köməklik göstərir;
-nəzəri bilik çoxsaylı texnoloji üsullardan məhz elələrinin əsaslandırılmış seçiminə imkan yaradır ki, bunlar qarşıda qoyulan siyasi məqsədə adekvatdır və əmələ gələn sosial mühitə daha münasibdir;
- nəzəri işləmələr eynitipli siyasi məsələlərin həllinin yeni yollarının yaradıcı axtarışı üçün əlavə imkanlar açır. Məsələn, siyasi təzahür və proseslərə dair istifadə olunan sistemli analiz metoduna yiyələnmə siyasi texnoloqa siyasi kampaniyaya tam, bütöv yanaşmanı işləyib hazırlamaq, bu kampaniyanın ətraf mühitlə ayrılmaz əlaqəsini görmək, inkişafın uğurlu gedişatına təsir edən bir çox amilləri nəzərə almaq imkanı verir. Funksional yanaşma isə  konkret siyasi işin gedişatında başlanan hər-hansı aksiyanın nəticələrinin proqnozlaşdırılmasını tamamilə mümkün edir.
Beləliklə, yuxarıda qeyd olunanlar sübuta yetirir ki, həm elm, həm də sənət olan siyasi texnologiyalar siyasi menecmentin normal gerçəkləşməsi məqsədilə siyasi texnoloqun nəzəri-praktiki baqajının mütləq komponentinə çevrilməlidirlər.








 





                                           BÖLMƏ  IV
                 SİYASİ  PROSESLƏRİN  İDARƏ  EDİLMƏSİ
IV.1.  Siyasi proseslərin idarə edilməsi siyasi menecment növü kimi
Siyasi menecmentin bir növü kimi siyasi proseslərin idarə edilməsinin spesifikası onun cəmiyyət həyatı üçün mühüm əhəmiyyət kəsb edən siyasi hadisələrə təsir göstərməsi ilə müəyyənləşir. Bu təsirin məqsədi siyasi aktorun dəyər prioritetləri ilə sıx bağlı olaraq, institusional siyasi sistemin saxlanılmasına, yaxud  bütövlükdə, ya ayrı-ayrı elementlərinin dəyişdirilməsinə dair həvəsindən asılıdır.
Siyasi menecmentin baxılan növünün səciyyəvi xüsusiyyətlərini başa düşmək üçün ilk növbədə “siyasi proses” anlayışının nə olduğunu aydınlaşdırmaq lazımdır. Burada siyasi proses cəmiyyətin siyasi həyatında insanların qarşılıqlı əlaqəli, müəyyən hadisələr qismində müşahidə olunan hərəkət və əməlləri kimi izah edilir.Məsələn, söhbət partiya prosesi haqqında gedəndə elə hərəkətlər nəzərdə tutulur ki, onların nəticəsi siyasi partiyaların yaradılması, fəaliyyəti (iclasların keçirilməsi, siyasi aksiyalarda iştirakı, yeni üzvlərin cəlb edilməsi və s.), inkişafı, yaxud tənəzzülü olur.
Siyasi prosesin mahiyyəti insanlar tərəfindən müəyyən hərəkətlərə, ya onların cəminə  verilən məzmun əhəmiyyəti ilə müəyyənləşir. Belə ki, elektoral proses dedikdə, namizədlərin irəli sürülməsi, seçkiöncəsi mübarizə, ümumiyyətlə səsvermə ilə bağlı insanların bütün qarşılıqlı təsirlərinin birləşdirilməsi başa düşülür. Siyasi modernizasiya prosesi dedikdə isə, siyasi sistemdə müvafiq keyfiyyət dəyişikliklərinin cəmi nəzərdə tutulur.
Bu məzmun çalarları sərbəst, əsassız deyil. Onlar əvvəlki təcrübənin, siyasi mədəniyyətdə siyasət, onun funksiyaları və strukturu barədə formalaşmış təsəvvürlərin verbal ifadəsidir. Məhz məzmun əhəmiyyətləri hadisələr sırasını nəinki hansısa bütöv, tamlıq təşkil edən ardıcıllıqda birləşdirməyə, həm də bu ardıcıllığı fərqləndirməyə, yəni siyasi proseslərin növləri haqqında danışmağa, onların funksional təyinatını başa düşməyə imkan verir.
Məsələn, siyasi proseslərin elə növünü seçmək mümkündür ki,burada siyasi institusional münasibətlərin təkrar istehsalı təmin olunur, o cümlədən:
-qanunverici prosesi;
-dövlət siyasətinin formalaşdırılması prosesini ;
-elektoral prosesi;
-partiya prosesini və s.
Siyasi proseslərin bu növü sayəsində cəmiyyətin siyasi sisteminin normal işi həyata keçirilir. 
Siyasi proseslərin digər növünü aktorların dəyər-rasional istiqamətlərini nəzərə alaraq ayırmaq mümkündür. İnsanın öz dəyər üstünlüklərinə uyğun olaraq məqsədlər irəli sürmək bacarığı onu müvafiq siyasi proseslərə dair təşəbbüs göstərmək üçün hərəkətə gətirir. Demokratikləşmə, modernləşmə, vətəndaş cəmiyyəti və hüquqi dövlətin yaradılması bu növ siyasi proseslərin bəziləridir. Onların spesifik cəhəti siyasi sistemin ya struktur elementlərinin dəyişilməsi, ya da bütövlükdə yenilənməsinə istiqamətlənməsindən ibarətdir.
Siyasi proseslərin göstərilən növləri çoxsəviyyəlidir. Onlar müxtəlif formalarda ayrı-ayrı vətəndaşların qarşılıqlı əlaqəsi səviyyəsində, siyasi təşkilatlar və qruplar çərçivəsində, qruplararası təsir sahəsində və ümummilli miqyasda özünü büruzə verir. Məsələn, parlament seçkiləri iştirakçılarının qarşılıqlı təsirinin müxtəlifliyini əks etdirən seçki prosesi konkret yaşayış məntəqəsinin əhalisi ilə işləyən təşviqatçıların fəaliyyətini, ayrıca siyasi partiya seçki qərargahının öz tərəfdarlarının səfərbərliyi üçün təşəbbüs etdiyi səylərini və, nəhayət, bütövlükdə seçki prosesinə nəzarət edən mərkəzi seçki komissiyasının fəaliyyətini daxil edir.
Cəmiyyətdə siyasi proseslərin xarakteri və məzmunu sabit deyil.Onlar siyasi rejimin tipi, siyasi mədəniyyətin xüsusiyyətləri və sosiumun inkişafının aktual problemlərindən asılı olaraq dəyişir.
Siyasi proses idarəçilik obyekti kimi son dərəcə mürəkkəb fenomendir. Onun əsası olduğu qarşılıqlı əlaqəli komplekslər bir sıra amil və obyektiv şərtlərin təsiri altında yaranır.
Siyasi prosesə daha çox təsir edən amillər: 1.sosial kontekst, 2.siyasi reallıq və 3.qarşılıqlı gözləntilərdir.
1.Sosial kontekst ən ümumi şəkildə cəmiyyətin mədəniyyəti ilə ifadə edilən formalaşmış sosial münasibətlər sistemidir.
2.Siyasi proses siyasi reallıq məkanında müxtəlif doktrinalar, miflər, ideologiyalar, stereotiplər və s.-də obyektivləşdirilərək cəmiyyətdə mövcud olan siyasi institutlar, siyasi davranış modelləri, siyasi qarşılıqlı əlaqə norma və qaydaları, siyasət haqqında müxtəlif təsəvvürlərin cəmi kimi inkişaf edir.
3.Siyasi hadisələri yaradan və onlarda iştirak edən insanlar qarşılıqlı gözləntilərlə “bağlıdırlar”. Hansısa hadisənin təşəbbüskarı, yaxud iştirakçısı olan insan öz hərəkət və əməllərini başqa insanlara uyğunlaşdırmalı, onların davranış xüsusiyyətlərini nəzərə almalı, tələb və ehtiyaclarına reaksiya verməlidir. İnsan digər insanların gözləntilərinə etinasızlıq göstərə bilməz. Çünki yalnız qarşılıqlı gözləntilərin təmin edilməsi sosial həyata, səylərin koordinasiyasına, hansısa problemlərin birgə həllinə şərait yaradır.
Siyasi proses bir səbəb, yaxud məqsəd ilə çoxlu insanı birləşdirən müştərək praktikada onların öz gözləntilərini nümayiş etməsi, bu gözləntilərin az-çox adekvat interpretasiyası və davranışlarında interpretasiya olunmuş gözləntilərin nəzərə alınması şərtilə mümkündür.
Və nəhayət, siyasi prosesdə  həmişə insanların sosiallaşması gedişatında formalaşmış fərdi təsəvvürləri, dəyər istiqamətləri, maraqları və üstün tutduqları olur. Siyasi prosesə daxil edilmə motivasiyası nəticə etibarilə şəxsi xarakter daşıyır. İnsan, əgər məcbur edilmirsə, bu və yaxud digər hadisələrdə iştirakı barədə özü qərar verir. Onun seçimi heç də həmişə rasional deyil, lakin niyyəti və meyli hər zaman şəxsiyyətin motivasiya sistemində yetişir, hansısa hərəkətə təkan verən, yaxud hansısa qarşılıqlı əlaqə növündə iştirakdan qoruyan daxili impuls qismində çıxış edir.
Siyasi prosesin inkişafının çoxamilliyi  onları idarəçilik təsiri üçün son dərəcə mürəkkəb obyektə çevirir. İdarəçilik subyekti siyasi prosesin potensial iştirakçılarının motivasiyasına təsir göstərən amillər sisteminin modelləşdirilməsi bacarığına malik olmalı, insanların institusional normalara adaptasiya xüsusiyyətlərini anlamalı, kütlələri şüurda kök salmış mədəni patternlərin səciyyəvi xüsusiyyətlərini dərindən bilməli, siyasi təsir texnologiyalarının incəliklərini öyrənməli, siyasi məkanda formalaşan qarşılıqlı gözləntiləri nəzərə almalıdır.

IV. 2.  Dövlət  və  siyasi  idarəetmə
IV. 2.1.  Dövlət  siyasi  idarəetmə  strukturunda                                                                                             
Siyasi proseslərə təsir etməyə can atan aktorlar arasında dövlət xüsusi yer tutur. Öz funksional təyinatına görə dövlət cəmiyyətin bütövlüyünə və inkişafına cavabdeh olmalı, milli təhlükəsizliyi lazımı səviyyədə saxlamalı və sosial prioritetlərə istiqamənlənmiş siyasəti həyata keçirməlidir. Həm də bu aktor siyasi sistemin yenidən istehsal edilməsinə (təkrarlanmasına) və inkişafına,siyasi rejimin səmərəliliyi və legitimliyinin saxlanılmasına, cəmiyyətin davamlı inkişafı üçün müvafiq siyasi şəraitin yaradılmasına məsuliyyət daşıyır. Ümummilli miqyasda bütün siyasi proseslər dövlətin tənzimləyici təsirinin obyektidir. Belə ki, dövlət partiya sisteminin, maraqların nümayəndəlik sisteminin formalaşmasında, münaqişələrin, elektoral və s. proseslərin idarə olunmasında birbaşa iştirak edir, vətəndaşların siyasi aktivliyinə və sonuncunun ifadə formalarına, vətəndaş cəmiyyətində baş verən proseslərə təsir etməyə çalışır. Dövləti siyasi proseslərə təsir göstərməyə cəhd edən digər aktorlardan fərqləndirən səciyyəsi onun xüsusi statusudur. Dövlət  öz idarəçilik fəaliyyətini təmin edən müstəsna resurslara malikdir, o cümlədən ölkədə siyasi həyatı tənzimləmək üçün ümumi normaların yaradılması və bu normaları pozanlara qarşı legitim gücün istifadəsi  hüquqlarının ona verilməsi daxil olmaqla. Burada problem ondan ibarətdir ki, dövlət idarəçiliyi konkret insanlar  tərəfindən həyata keçirilir və bu insanlar hər bir müəyyən tarixi situasiyada dövlətin adından çixiş etmək, mövcud resurs və imkanlardan istifadə etmək hüququna malikdirlər. Siyasi prosesləri idarə etmək hüququna və imkanına malik dövlət vəzifəli şəxslər siyasi inkişaf strategiyasının  seçiminə təsir göstərən hansısa dəyər sistemlərinin tərəfdarlarıdır, onlar bəzi güclərin təsiri altına düşə bilər, onların öz maraqları var və s. Belə vəziyyət inandırıcı surətdə göstərir ki, dövlət idarəçiliyinin subyekt-subyektiv tərəfi bu növ idarəetməyə siyasi istiqamətlərin və maraqların təzahür edildiyi xüsusi gərginlik gətirir.
Hüquqi dövlət və hakimiyyətin bölünməsi prinsiplərinə əsaslanan müasir demokratiyalarda siyasi proseslərin dövlət tənzimlənməsinin subyekt-subyektiv tərkib hissəsinin mənfi xüsusiyyətlərini minimuma endirməyə imkan verən çəkindirmə və tarazlaşdırma mexanizmləri yaradılıb. Həmin mexanizmlər siyasi sistemi ciddi sarsıntılardan qoruyur, radikal siyasi qüvvələr tərəfindən siyasi proseslərin normativ çərçivəsini formalaşdıran institusional məkanın əsaslı şəkildə dəyişdirilməsi layihələrinin gerçəkləşdirilməsini mümkünsüz edir. Bu ona görə son dərəcə vacibdir ki, siyasi proseslərin idarə edilməsində volyuntarizm cəmiyyətdə gərginliyin artmasını, müəyyən şəraitdə institusional məhdudiyyətləri aşaraq qeyri-konvensional formalara çevrilən siyasi mübarizənin kəskinləşməsini doğurur.
İdarəçilik təsirinin obyekti olan siyasi proseslərin mürəkkəbliyinə baxmayaraq, bütün müasir cəmiyyətlərdə bu sahəyə dövlətin tənzimləyici müdaxiləsini qaçılmaz edən bir sira səbəb mövcuddur. Əvvəla, söhbət müxtəlif qrupların nüfuz və hakimiyyət uğrunda mübarizəsinin obyekti olan siyasətin özünün mürəkkəb və ziddiyyətli təbiətindən gedir. Lazımı resurslara və hörmətə malik, özünəxas  arbitr qismində çıxış edə biləcək aktorun nizamlayıcı təsiri olmadan belə mübarizə nəinki hakimiyyət sisteminin, hətta cəmiyyətin dağılmasına gətirib çıxara bilər.
İkincisi, yalnız dövlət  cəmiyyətin siyasi inkişafının başlıca prinsiplərini, siyasi qarşılıqlı əlaqələrin  norma və qaydalarını müəyyənləşdirən konstitusiya nizam-intizamını təmin edə bilər.Legitim güc hüququna əsaslanaraq dövlət siyasi proseslərin bütün iştirakçılarına qarşı təsir vasitələrinə mənsubdur.
Üçüncüsü, siyasi normativ qayda-qanunun dəyişilməsi və modernləşməsi də dövlətsiz qeyri-mümkündür. Vətəndaşları siyasi qarşılıqlı əlaqələrin yeni qaydalarına istiqamətləndirmək üçün məhz onun qərarları labüd hüquqi qüvvəyə malikdir.    
         Dövlət tənzimləyici fəaliyyətin müxtəlif metodlarını inteqrasiya edən və bu məqsədlə cürbəcür obyektlərə təsir göstərən bir çox strategiya və taktikaları işləyib hazırlayan institut kimi həm də sırf siyasi tənzimlənmənin xüsusi metodlarına malikdir.Bu metodlar dövlətin tarixən, rəsmi strukturlara müxalif olan çoxsaylı nüfuz və güc mərkəzlərilə  rəqabət aparması prosesində formalaşmışdır. Dövlətin (onun hakimiyyəti altındakı ərazilərdə)dominant güc qismində çıxış etməsinə baxmayaraq o, bu gün də sosial qayda -qanunun təşkilinin prinsiplərini qeyri-legitim yolla müdafiə etməyə, ictimai rifahın (nemətlərin) bölüşdürülməsində öz dayaqlarını möhkəmləndirməyə cəhd edən klan, teyp, kilsə və digər təsir mərkəzləri ilə toqquşur. Hazırda bir çox ölkələrdə belə rəqabətin aydın göstəricisi kimi nəinki siyasi müxalifətin, eyni zamanda regional separatçıların, narkobaronlar, terrorçular, sektalar, dini mərkəzlər və digər agentlərin  (əks-agentlərin) qeyri –sabitlik, vətəndaş münaqişələri və hətta müharibələri doğuran dağıdıcı fəaliyyəti qeyd olunmalıdır.
Dövlətin  bu anarxiyanı uzun müddət ərzində boğmasına baxmayaraq o, axıra qədər öz opponentlərinin öhdəsindən gələ bilməmişdir . Buna görə bir çox nüfuz və hakimiyyət mərkəzlərinin mövcudluğu onu mütəmadi olaraq həmin aktorların müqavimətini qırmağa vadar edir. Amma belə vəziyyət ictimai əlaqələri tənzimləmək məqsədilə müxtəlif agentlərlə qarşılıqlı əlaqələrin dövlət tərəfindən təklif olunan bir sıra strategiya və modellərini tələb edir.
Taktiki nöqteyi-nəzərdən dövlətin öz üstün rolunu qoruması onun olduqca incə siyasət yürütməsi ilə birləşdirilir ki, həmin siyasət vahid iradənin zorla qəbul etdirilməsini və dövlət üçün əhəmiyyətli resurslara malik opponentlərin müəyyən müstəqilliyinin saxlanılmasını uzlaşdırır. Məsələn, dövlət bizneslə çoxsaylı dövlət-özəl tərəfdaşlıq modelləri qurur və s.
Daxili opponentlərlə münasibətlərin qaydaya salınmasında transsendelizasiya siyasətinin də rolu kifayət qədər böyükdür. Həmin siyasət dövlətin vətəndaşları vahid dəyərlər, ideologiyalar, ənənələr və digər mənəvi konstruksiyalar əsasında birləşdirmək ideyasına dair təşəbbüsünü  əks etdirir. Dövlətin bu fəaliyyəti lokal dəyərlərin təsirinin aradan qaldırılmasına və ümumkollektiv həmrəyliyin möhkəmləndirilməsinə, təklif və tələb bazarında siyasi dəyərlərə dövlət üstünlüyünün təmin edilməsinə yönəlib.
Məzmun baxımından dövlət siyasi tənzimləmə subyekti kimi bir sıra spesifik parametrlərə malikdir. İlk öncə o, xüsusi struktur və institutları (onların funksiyalarını) formalaşdırır, hansılar ki, idarəetmə sabitliyinə təsir göstərən həm elitar, həm də aşağı təbəqələrin bütün kommunikasiyalarını tənzimləmək  və nəzarətdə saxlamaq, rəsmi hakimiyyətin legitimlik səviyyəsini yüksəltmək, cəmiyyətin inkişafının işlənib hazırlanmış strateji kursunu dəstəkləmək iqtidarındadırlar. Belə siyasi institutlar sırasına formal hakimiyyət orqanlarının icra, qanunverici və məhkəmə qollarına daxil edilən strukturlar  deyil, bu orqanların hakim rejimin norma və prinsiplərini təsdiq edən, əhalinin müxtəlif qruplarının mövcud rejimə dair müsbət qüvvə balansını saxlayan (qoruyan) bəndlər, yaxud yenidən yaradılan strukturlar aiddir. Bunlar hakimiyyət üçün ən münasib olan vətəndaşların dövlət qərarlarının qəbul edilməsində iştirak etmək hüquqlarının gerçəkləşmə üsullarını, maraqlarının prezentasiyasının  müxtəlif formalarını, onlarla bağlı münaqişələrin tənzimlənmə mexanizmlərini dəstəkləyən strukturlardır. Belə institutlar kimi siyasi liderliyi(onun fəaliyyətinə xidmət göstərən inzibati strukturla birgə), elektoral proseslərin və vətəndaş maraqlarının digər nümayəndəlik (o cümlədən media) formalarının təşkilinə təsir edən hakimiyyət orqanlarını, hökümət kursunun gerçəkləşməsi məqsədilə dövlət idarəçiliyinin sahə orqanlarını koordinasiya edən müxtəlif strukturları, hakim elitanın siyasi baxımdan fəal vətəndaşlarla, ictimai rəy və onun liderləri ilə informasiya əlaqəsini təmin edən hakimiyyət orqanlarını göstərmək olar. Bütün bu institutlar cəmiyyətdə vətəndaşlarla hakimiyyətin qarşılıqlı münasibətlərinin (həm bütövlükdə, həm də dövlət proqramları, layihələri və strategiyalarına uyğun olaraq) müəyyən normalarını təklif və təsbit edir. Məsələn, hazırda Azərbaycan Respublikasının Prezidenti Administrasiyası hakim rejimin təbliğatını apararaq və media bazarı tənzimləyərək, bu, yaxud digər qanun layihələrinə təşəbbüs edərək, dövlət administrasiyasında idarəçi və siyasi kadrları yerləşdirərək Azərbaycanda siyasi proseslərin həqiqi konstruktoru qismində çıxış edir.
Üstəlik dövlətin siyasi aktor kimi institusional strukturu onun kadr təminatı ilə ayrılmaz surətdə bağlıdır. O cümlədən dövlətdə siyasi vəzifələrə təyin olunanlar korpusu formalaşır ki, onun nümayəndələri ictimai həyatın müxtəlif sahələrində ən mühüm idarəetmə strukturlarının başında duraraq hakimiyyətlə əhalinin qarşılıqlı münasibətlərinin lazımı səviyyəsini tətbiq edir və öz siyasi məzmununa görə cəmiyyətin inkişafının vahid kursunu həyata keçirir. Məsələn, ABŞ-da hər prezident seçkilərindən sonra dövlət idarəçilik aparatının federal hissəsində mərkəzi yer tutan  bir neçə min dövlət qulluqçusunun dəyişilməsi qanunla nəzərdə tutulub.
Dövlətin tənzimləyici fəaliyyətinin institusional kadr məzmununun birliyi ona cəmiyyətin əsas resurslarının, yəni aparıcı əhali qruplarının  həyat fəaliyyətinin təmin edilməsinin şərti olan maddi, maliyyə, iqtisadi, informasiya və s. ictimai nemətlərin bölüşdürülməsinə imkan verir.
Beləliklə, bir ictimai institut kimi formal-təşkilati struktura, legitim zor hüququna, qanunların nəşri və vergilərin toplanması inhisarına malik dövlətdən  fərqli olaraq, həmin institutun siyasi ölçüdə bütün tənzimləyici qüdrəti legitimliyinin mənbəyi olan əhali ilə münasibətləri üzərində qurulur.
IV. 2. 2.  Qloballaşma şəraitində dövlət siyasi idarəetmə subyekti kimi   
Siyasi idarəetmə subyekti kimi dövlətin keyfiyyətləri bu institutun təkamülünün tarixi mərhələləri və cəmiyyətin xarakteri ilə qırılmaz surətdə bağlıdır. Məsələn, cəmiyyətdə əhalinin kütləvi maraqları nümayəndəliyinin institusionallaşdırılmış formalarının olmadığı dövrdə siyasi idarəetmədə qərarların razılaşdırılması mexanizmi mövcud deyildi, hakimiyyətin legitimləşməsi isə məcburi xarakter daşıyırdı.Sənaye əsri vətəndaş maraqları nümayəndəliyinin müfəssəl formalarını  yaradaraq, dövləti hakimiyyət və əhalinin müxtəlif qrup mövqelərinin genişmiqyaslı razılaşdırılması institutuna çevirdi. Qloballaşma dövründə  siyasi idarəetmə subyekti kimi dövlətin profili yenidən ciddi şəkildə dəyişdi.
İndiki mərhələdə baş verən belə dəyişikliklər elmdə əsasən iki cür təsvir edilir.  Bir tərəfdən, alimlər dövlətin mövqeyinin dəyişilməsini qlobal miqyasda dəyərləndirirlər. Belə ki, bir – çoxqütblülük nəzəriyyəsi (uni – multipolarity/ Q.Modelski,  U.Tompson) bir və daha çox güc mərkəzlərinin milli dövlətə üstün təsirini əsaslandırır. Bu halda dünyaca əzəmətli mərkəz kimi gah Qərbi Avropa ölkələri bloku, gah da ayrı-ayrı ölkələr irəli çıxır, məsələn ABŞ, Yaponiya, Çin, yaxud lider mövqeyinə iddia edən hansısa digər ölkə. Bu mənada bəzi alimlər milli dövləti  etibardan salmaq üçün onun üstmilli beynalxalq strukturlara tabeçiliyi məsələsini irəli sürürlər.[footnoteRef:9] [9:  Ohmae K. The End of the Nation State:The Rise of Regional Economies.N.Y.1995.] 

 Başqa alimlər “dövlətin qeyri-əraziləşməsi” fenomeni haqqında danışırlar. Bu da o deməkdir ki, dövlətin sərhədləri artıq coğrafi deyil, sosial baxımdan müəyyənləşir. Həmin aspektdə ardıcıl şəkildə öz yerini beynəlxalq strukturlara verən və tarixi “ əlavəliyə” çevrilən dövlət barədə bədbin proqnozlar da geniş yayılmışdır. Bunlarla yanaşı dünya düzəninin “plüralist çoxqütblülük” (A. Baqaturov) və “qütbsüzlük” (E. Batalov) konsepsiyaları da yer almaqdadır.
Digər tərəfdən – xarici siyasi dizaynın dəyişilməsi dövlətin institusional təkamülünün bir amili kimi baxılır. Həmin kontekstdə hakimiyyətin təşkilinin çoxmərkəzlilik formalarının güclənməsinə, dövlətin “kosmopolitik” və “transmilli” formalarının yaranmasına, hətta milli miqyasda qərarların qəbul edilməsində həlledici səlahiyyətlərin hökümətlə əlaqələndirilməməsinə xüsusi əhəmiyyət verən nəzəri refleksiya əsas istiqamətə çevrilir. Qeyd olunmalıdır ki, belə əhval-ruhiyyənin təşəkkülü keçən əsrin ortalarına aiddir. Məhz o zaman bir sıra nəzəriyyəçi, o cümlədən Q. Almond, B. Qrin, D. Şapiro və digərləri dövlətin ayrı-ayrı struktur və bəndlərinin rolunu qabardaraq ona bütövlükdə müstəqil institut kimi çox böyük  əhəmiyyət vermir və nəticə etibarilə statusunu azaldırdılar.
Bu ənənə çərçivəsində dövlət ya “yekdil olmayan idarəetmə” ilə səciyyələnən institut, ya da müxtəlif siyasi birliklər, ideoloji koalisiya və alyansların fəaliyyətini uzlaşdıraraq həyata keçirən siyasətə ümumi istiqamət verməyə, münaqişələri söndürməyə və öz strukturlarının hərəkətlərini nizamlamağa qadir olan bir fenomen kimi diskussiya predmetinə çevrilir. Hazırda bu istiqamət üstəlik elə ideyaları da daxil edir ki, onlara əsasən idarəçilik dövlət strukturlarının müdaxiləsini minimuma endirən həyat formasıdır (R. Rouds).
Amma bəzi başqa alimlər yuxarıda gostərilən yanaşma ilə ziddiyyət təşkil edən fikirlər söyləyirlər. Onlara görə, qlobal dünyada idarəçiliyin yeni forma və mexanizmlərinin yaranması heç də bu institutun zəifləməsini deyil, daxili və xarici çağırış və hədələrə cavab verməyən köhnəlmiş modellərin transformasiyasını əks etdirir.[footnoteRef:10] Bu yanaşma tərəfdarları təkzibolunmaz sübutlara istinad edərək göstərirlər ki, indi dövlət qətiyyən zəifləməyib, istifadə olunan metodlarda prioritetləri başqa cür qoymağı öyrənib. Birbaşa məcburetmə üsullarından, əmrlərdən, fərdlərin davranışının dəyişilməsinə bilavasitə güclə təsir göstərmək cəhdlərindən imtina edərək, tənzimləyici, maliyyə və kommunikativ instrumentariyə üstünlük verib. Belə olan halda, birgə məsələlərin həlli üçün səylərin birləşdirilməsinə dair insanların motivasiyasına təsir etmək müasir dövlətin əsas məqsədinə çevrilib.[footnoteRef:11] [10:  Pierre J., Peters B. Polities and the State.L.2000.]  [11: Bax:Михайлова О.В. Концепция “Governance”:политические сети в современном государственном управлении/Вестн. Моск. ун-та.Сер. 21.Управление(государство и общество).2009.№2.] 

Problemlə əlaqədar həmçinin onu da nəzərə almaq lazımdır ki,bir sıra görkəmli alimlər bu institutun gələcək perspektivlərinə dair daha radikal fikirlər irəli sürərək onun müasir sosial proseslərə təsirinin möhkəmlənməsini təkid edirlər. Məsələn, B. Petersin yanaşmasına görə, qloballaşmanın və digər ictimai trasformasiyaların (sosial mühitin qeyri-tarazlığı, özəl sektorla rəqabətin sərtləşməsi, əhalinin yeni keyfiyyətli xidmətlərlə bağlı gözləntilərinin çox sürətlə artması və s.) genişlənməsinə baxmayaraq, milli hökümətlər nəinki yaranmış vəziyyətə müəyyən təsir göstərmək, eyni zamanda iqtisadiyyatda və cəmiyyətdə baş verən prosesləri idarə etməyə imkan verən mövqelərini saxlamaq iqtidarındadırlar. Belə izah olunan dövlət “mərkəzi idarəçi idrakı”(İ. Dror) təcəssüm edərək yenə də ictimai seçimin başlıca aləti qismində çixiş edir. 
Bir çox alimin qənaətinə əsasən, güclənən qloballaşma milli dövlətin dövlətüstü strukturları və proseslərindən asılılığını artıraraq, əslində onu müstəqil, ayrıca inkişaf imkanından məhrum edir. Nəticə etibarilə dövlətin siyasi prioritetlərinin və tənzimləmə prinsiplərinin işlənib hazırlanması ilk növbədə dünya düzənini müəyyənləşdirən strukturların fəaliyyətindən, transmilli məkanda mövqeləndirilməsindən asılı olur. G7(8) və G20, DVF və Avropa İnkişaf Bankı, Davos İqtisadi Forumu, TMK-lar, qlobal kütləvi media, beynəlxalq lobbiçilər və digər analoji strukturlar nəinki milli dövlətlər tərəfindən xarici çağırışlara adaptasiya olunmaq üçün istifadə edilir, eyni zamanda birgə fəaliyyətin yeni koordinasiya mexanizmlərini formalaşdıraraq, milli hökümətlərin siyasi prioritetlərinin işlənib hazırlanmasına ciddi təsir göstərirlər.
Transmilli əlaqələrin rolunun güclənməsinin birbaşa və əlavə nəticələri dövlətlərin yeni dünya oyunçuları (ilk növbədə qlobal oliqarxiya) ilə rəqabətin intensivləşməsini, qabaqcıl ölkələrdə siyasi iştirak və istehlak nümunələrini tirajlayan qlobal media təsirinin artmasını şərtləndirir. Həmin ölkələrdə ictimai həyatın müxtəlif sahələrindəki nailiyyətlərin populyarlaşdırılmasının nümayişkəranə effekti digər ölkələrin əhalisində dövlət xidmətlərinin yeni keyfiyyəti ilə bağlı gözləntilərin artmasına səbəb olur ki, bu da milli dövlətin ənənəvi institutlarının böhranına, hakimiyyətlə cəmiyyətin yeni qarşılıqlı əlaqə formalarının yaranmasına əhəmiyyətli dərəcədə təsir göstərir. 
Beləliklə,tam aydın şəkildə gorürük ki, bütün yuxarıda qeyd olunan proseslər dövlətin idarəetmə institutu kimi fəaliyyətini kifayət qədər mürəkkəbləşdirir.
IV.2.3. Frensis Fukuyamanın “güclü dövlət” ideyasının siyasi idarəetmə                 aspektləri
Qloballaşma şəraitində dövlətin güclü idarəetmə subyekti olmasının son dərəcə vacibliyi ideyasını tanınmış amerikalı filosof, sosioloq və futuroloq  Frensis Fukuyama irəli sürür. Onun “Güclü dövlət:XXI əsrdə idarəetmə və dünya nizamı” (‘State building: Governance and world order in the twenty-first Century”) adlı əsərində məhz indiki dövrdə güclü dövlətin qurulması məsələsinin daha da aktual və mühüm əhəmiyyət kəsb etməsi fikri əsaslandırılır. Alim hesab edir ki, “güclü dövlətin qurulması yeni hökümət təsisatlarının yaradılmasından və mövcud olanların möhkəmləndirilməsindən ibarətdir... və dünya birliyinin ən vacib məsələlərindən biridir, çünki dövlətin zəifliyi və dağılması ən ciddi bəşər problemlərinin mənbəyidir”.[footnoteRef:12] Fukuyamanın fikrincə, dövlət aparatının zəifliyi və güclü dövlətlərin qurulmasının labüdlüyü uzun illər mövcuddur, lakin 2001-ci il  11 sentyabr  hadisələri bu məsələni daha da aydın etdi.Müəllif yazır:”İsrar etmək olar ki, XX əsrdə dövlət aparatının ölçüsü və gücünə dair siyasi baxışlar çətinliklə, rəylərin toqquşmasıyla müşaiət olunaraq dəyişirdi”.[footnoteRef:13]  Alimin yanaşmasına əsasən, hazırda dövlətin gücü bütövlükdə iki parametrlə ölçülür: dövlət təsirinin sahəsiylə (hökümətin üzərinə müxtəlif funksiya və məqsədlərin qoyulması nəzərdə tutulur) və dövlət hakimiyyətinin gücüylə, yaxud dövlətin planlaşdırmaq, siyasi kursu reallaşdırmaq, açıq şəkildə  və vicdanla qanunlara əməl etməni qorumaq imkanının mövcudluğuyla. Sonuncu göstərir ki,  bu mənada güc dövlət tərəfindən siyasi kursu qısa-dürüst ifadə etmək və həyata keçirmək, həm də qanunları yaratmaq, səmərəli və süründürməçiliyi minimum həddə endirərək inzibatçılıq etmək, dələduzluğu, korrupsiyanı və rüşvətxorluğu nəzarətdə saxlamaq, hökümət müəssisələrinin şəffavlığı və məsuliyyətliliyinin yüksək  səviyyəsini dəstəkləmək  və ən mühümü, qanunları realizə etmək bacarığıdır.[footnoteRef:14] [12:  Фукуяма Френсис. Сильное государство:Управление и мировой порядок в ХХI веке. Пер. с англ. Москва,2006, c.4.]  [13:  Yenə orada]  [14:  Yenə orada, s. 9-10.] 

Güclü dövlətin dörd aspektini Fukuyama xüsusi vurğulayır. Bunlar 1) təşkilati layihələndirmə və menecment, 2) siyasi sistemin yaradılması, 3) legitimliyin əsasları və 4) mədəni və struktur aspektlərdir. 
Güclü dövlətin uğurlu qurulması əksər hallarda o zaman mümkündür ki, cəmiyyət  yeni təşkilatlara dair çox böyük tələbata səbəb olur və sonradan , strukturları xaricdən idxal edərək, yaxud xarici modelləri yerli şəraitə uyğunlaşdıraraq, bu təşkilatları yaradır.Kasıb ölkələrdə dövlət təşkilatlarına ya dövlətdaxili münasibətlərin islahatlarına yerli tələbatın kifayətsizliyi belə strukturların yaradılmasına əsas maneədir. Möhkəm daxili tələbat olmadıqda istənilən islahatlar uğursuzluğa uğrayır, yəni baş tutmur. Xarici qüvvələrin dövlət təşkilatları barədə biliklərinin başqa iqtisadi və sosial-siyasi zəminə keçirilməsi imkanları kifayət qədər məhduddur. Ən mühüm əhəmiyyətli problem ondan ibarətdir ki, yerli əhalinin yaxşılaşmaya dair tələbatının aşağı səviyyədə olması üzündən (məsələn, əksər Afrika ölkələrində) bütün bunları – dövlət strukturlarının optimallaşdırılmasını, dövlətin gücləndirilməsini, dövlət aparatının möhkəmləndirilməsini –həyata keçirmək üçün siyasi niyyət nəinki yetkin deyil, əslində o, heç formalaşmayıb.[footnoteRef:15] Alimin fikrincə, ictimai inzibatçılıq (menecment) haqqında elm yoxdur. Bu problemlə bağlı müvafiq məsələlərin uğurlu həlli  yerli ictimai inzibatçılığın (menecmentin) spesifik kontekstinin nəzərə alınmasını tələb edir. [15:  Yenə orada, s.28.] 

Alim belə nəticəyə gəlir ki, 2001-ci il 11 sentyabr hadisələrindən sonra dünya siyasəti üçün əsas məsələ son 30 il ərzində müzakirə edilən dövlətin zəifləməsi deyil, əksinə, onun güclənməsi məsələsidir. Ayrı-ayrı cəmiyyətlər və bütövlükdə dünya birliyindən ötrü dövlətin məhv edilməsi – utopiyaya yox, fəlakətə girişdir. Kasıb ölkələr qarşısında duran başlıca problem  isə onların iqtisadi inkişafını bloklayan institusional durumun qeyri- adekvat səviyyədə olmasıdır. Bu olkələr qanuni və effektiv dövlət funksiyalarının müəyyən spektrinə ehtiyac duyurlar.Həmin zəif dövlətlər dünya nizamına hədədir, çünki onlar həm münaqişələrin və insan haqlarının pozulmasının, həm də yeni növ terrorizmin mənbəyidirlər. Gələcək dünya nizamı üçün əsas məsələ - güclü dövlətin qurulması yollarını öyrənməkdir. Yalnız yeni çağırışlara cavab verən və ən müasir siyasi trendlərə adekvat fəaliyyət göstərən dövlətlər nizam-intizamı təmin etməyə qadir gücləri birləşdirmək və məqsədyönlü  yerləşdirmək imkanına malikdirlər . Bütün  bunlar isə ölkə daxilində qanunun aliliyini və ölkə xaricində beynəlxalq nizamı qoruyur.Biz  suveren milli dövlətə qayıtmalı, onun güclü və uğurlu olmasına çalışmalıyıq .[footnoteRef:16] [16:  Yenə orada, s.67.] 

Yeri gəlmişkən xüsusi vurğulanmalıdır ki, Azərbaycanda “güclü dövlət” quruculuğuna Fukuyamanın qeyd edilən əsərindən xeyli əvvəl başlanılıb. “Güclü dövlət,yüksək rifah!” formulu isə mondialist, “planetar dövlət” qurmaq iddialarından nəinki fərqlidir, hətta onun tamamilə əksidir. Azərbaycanda güclü dövlət quruculuğunun qarşıdakı illər üçün irəli sürülməsi heç də asan məsələ olmamışdır. Ən azı onu xatırlatmaq istərdik ki, bu real məqsədi irəli sürmək üçün ümummilli lider Heydər Əliyevin siyasi kursuna müvafiq olaraq ötən dövrlərdə: 1.müstəqilliyin əldə edilməsi, qorunması, bütün sahələrin sıfırdan başlayaraq təməlinin qurulmasına – bir sözlə,keçid adlanan dövrün imkanlarından maksimum istifadə  edilməsinə; 2.ictimai-siyasi sabitliyin, dinamik irəliləmə, demokratikləşmə və modernləşmə kursunun həyata keçirilməsi üçün ən zəruri şərtlərin yaradılmasına, 3.ölkənin davamlı və intensiv  inkişafının  dünya birliyi tərəfindən etiraf və qəbul edilməsinə; 4.düşünülmüş, çoxaspektli islahatların gerçəkləşməsinin səmərəliliyinə; 5.hərtərəfli inkişafda liderliyin ardıcıl olaraq təmin edilməsi və qorunub saxlanılmasına; 6.iqtisadiyyatda keçid dövrünün zəfərlə başa çatdırılmasına müvəffəq olmaq lazım gəlmişdir.
Siyasi dəyişikliklərin yeni dövrü qarşımızda duran daha yüksək hədəfləri müəyyənləşdirir. Azərbaycan Respublikasının Prezidenti İlham Əliyev öz müqəddəs xilaskarlıq missiyasını yerinə yetirərək və tarixi yenidən yazaraq, doğma torpaqlarımızı erməni faşistlərindən azad, beləliklə əsl ədaləti bərpa, ölkənin ərazi bütövlüyünü hərbi-siyasi yolla təmin edə bildi və bütün dünyaya nümayiş və sübut etdi ki, QARABAĞ AZƏRBAYCANDIR ! Möhtəşəm qələbə nəticəsində adını qızıl hərflərlə həm vətən, həm də bəşər tarixinə yazan bu böyük şəxsiyyət hazırda siyasət nəhəngi Heydər Əliyevin strateji kursunu davam etdirərək   həyatımızın bütün sahələrinin (sosial, mədəni, siyasi, hüquqi və s.) məhz iqtisadiyyat və innovativ informasiya-kommunikasiya texnologiyaları sferasında əldə edilən uğurlarla olduqca yüksək səviyyəyə çatdırılması, insanlarımızın artıq inkişaf etmiş ölkələrdəki kimi yaşaması hədəfini qarşıya məqsəd qoymuşdur. “Güclü dövlət, yüksək rifah!” formulunun irəli sürülməsi o deməkdir ki, qarşıdakı dövrdə siyasətimizin, iqtisadiyyatımızın və sosial həyatımızın ana xəttini dövlətin gücü və qüdrəti olan vətəndaşın yüksək rifahı və məmnunluğu təşkil edir. Məhz bunlara nail olmaq dövlət başçısı tərəfindən həm siyasi, həm iqtisadi, həm sosial, həm mədəni, həm də hüqugi məqsəd kimi müəyyən edilmişdir. Azərbaycanda güclü dövlət dedikdə, cəmiyyətin ictimai-siyasi sabitliyi və təhlükəsizliyini, ölkənin davamlı və inklüziv inkişafını, ərazi bütövlüyü və sərhədlərin toxunulmazlığını təmin edən, xarici çağırış və hədələrə adekvat cavab verən, vətəndaşları yüksək sosial-siyasi və mədəni-iqtisadi standartlarla, şərait və imkanlarla və s. təmin  edən müstəqil, hüquqi, demokratik, dünyəvi dövlət nəzərdə tutulur. Bütövlükdə isə istər Fukuyamanın, istərsə də başqa müəlliflərin ən yeni dövlət nəzəriyyələrində qeyd edilən meyarlara əsasən demək olar ki, Azərbaycan həqiqətən güclü dövlət parametr və tələblərinə cavab verən ölkədir. Bununla yanaşı, daha güclü  olmaq strategiyasının reallaşdırılmasına başlanılmışdır. Həyata keçirilən “Güclü dövlət, yüksək rifah!”konsepsiyası milli xüsusiyyətlərlə yanaşı qlobal miqyasda müsbət nəticələrə yönələn ən yeni sosial-siyasi, hərbi və mədəni-iqtisadi trendləri nəzərə alan güclü dövlətin uğurlu modelinin gerçəkləşməsinə xidmət edir. 


IV.2.4.Siyasi proseslərin dövlət tənzimlənməsi mexanizmləri
Siyasi proseslərin dövlət tənzimlənməsi elə müəyyən mexanizmlərin köməkliyi ilə həyata keçirilir ki, bunlar siyasi hadisə iştirakçılarının davranışına təsir göstərən dayanıqlı üsullar kimi çıxış edirlər. Həmin mexanizmlərin bəziləri (hüquqi, inzibati, məhkəmə mexanizmləri) dövlətin səlahiyyətindədir, digərləri, məsələn, informasiya mexanizmi,siyasi proseslərə təsir etməyə can atan qeyri-dövlət aktorları tərəfindən də istifadə oluna bilər. Bu paraqrafda biz siyasi proseslərin dövlət tənzimlənməsi mexanizmlərindən bəhs etmək niyyətindəyik. 
Hüquqi mexanizm dövlətin hamı üçün məcburi olan normalar (qanunlar, nomativ sənədlər) yaratmaq kimi unikal imkanından ibarətdir. Bu mexanizm vasitəsilə cəmiyyətdə  vətəndaşlar üçün eynitipli situasiyalarda vahid davranış qaydaları işlənib hazırlanır. Siyasi sahədə hüquqi mexanizmin köməkliyi ilə bütün əhəmiyyətli proseslər, o cümlədən dövlət orqanları və bələdiyyələrə seçkilər, siyasi partiyalar və ictimai təşkilatların yaradılması və işləməsi, siyasi şüarlar altında gerçəkləşdirilən kütləvi aksiyaların keçirilməsi və s. tənzimlənir. 
Hüquqi mexanizmin əsas üstünlüyü ondan ibarətdir ki, o, siyasi qarşılıqlı təsirlərin müəyyən modellərini minimuma endirməyə, yaxud tamamilə aradan qaldırmağa imkan verən bir sıra məhdudiyyətlərin tətbiqini mümkün edir və bununla da siyasi proseslərin məzmununu dəyişdirir. 
Beləliklə, hüquqi mexanizm formal institusional nizamın dəyişdirilməsi yoluyla dövlətin siyasi proseslərə təsir etmək potensialını gücləndirir. Xüsusi vurğulanmalıdır ki, tənzimlənmənin belə üsulu hüquqi normalar yaradan dövlətin legitimliyinin kifayətedici səviyyəsi şəraitində səmərəlidir. Əks halda, o cümlədən kütləvi narazılıq və protest əhval-ruhiyyəsinin artması zamanı vətəndaşlar adətən təsbit edilmiş qaydalara riayət etmirlər. Misal üçün 2019-cu ilin oktyabr ayının ortalarında Barselonada baş vermiş hadisələri yada salmaq yerinə düşər. Belə ki, Kataloniyanın müstəqilliyi haqqında qanunsuz referendum təşkil edən separatçılara qarşı İspaniya Ali Məhkəməsinin qəbul etdiyi qərardan sonra(bu qərarla sabiq rəsmi şəxs olan təşkilatçılardan doqquz nəfəri 9-13 il müddətinə həbs cəzasına məhkum edilmişdi) müstəqil qruplar həmin şəhərdə çox genişmiqyaslı etiraz aksiyalarına başlayaraq, bütün Kataloniyanı səfərbər olmağa çağırdılar. Aksiya zamanı etirazçılarla polis əməkdaşları arasında qarşıdurmalar baş verdi və nəticədə 56 nəfər xəsarət aldı. Hətta Kataloniya vilayətində radikal müstəqillik tərəfdarı olan Respublika Müdafiə Komitəsinin nümayəndələri Mataro-Barselona şəhərlərini birləşdirən dəmir yolunu bağladılar. Eyni zamanda, Barselona ilə Girona arasındakı dəmir yolu etirazçılar tərəfidən söküldü və həmin yolu bir müddət  bərpa etmək mümkün olmaması səbəbindən o müddətdə bu yolda qatarların hərəkəti də dayandırıldı .Bir sıra başqa yolda da vəziyyət eyni idi.Həmçinin Barselonaya gedən avtomobil yollarında hərəkət çətinləşmişdi. Üstəlik iğtişaşlar Barselona aeroportunun birinci terminalının işini iflic vəziyyətinə salmışdı. Aksiyalar ümumilikdə 110 aviareysin ləğvi ilə nəticələndi. Qeyd edək ki, deyilənlərdən başqa, o dövrdə regionun müstəqilliyi uğrunda çıxış edən iğtişaşçılar xalqı sosial şəbəkələr vasitəsilə üsyana çağırırdılar. 
İnzibati mexanizm . Siyasi proseslərin dövlət tənzimlənməsinin inzibati mexanizmi dedikdə siyasi aktorların fəaliyyətinə nəzarətdə ayrı-ayrı dövlət strukturlarının iştirakı başa düşülür. Məsələn,  Azərbaycan qanunvericiliyi siyasi partiyaların dövlət qeydiyyatı prosedurunu nəzərdə tutur. Yalnız belə prosedurdan sonra partiya öz fəaliyyətini tam həcmdə həyata keçirə bilər. 
Beləliklə, qeydiyyat partiyanın fəaliyyətinin Azərbaycan qanunvericiliyinə uyğun olub-olmamasına dair dövlət tərəfindən yerinə yetirilən nəzarət vasitəsidir.
İnzibati nəzarətin digər növü hakimiyyət orqanları ilə siyasi təşkilat tərəfindən keçiriləcək kütləvi tədbirlərin vaxtının və yerinin razılaşdırılması prosedurudur.
İnzibati mexanizm başqa siyasi proseslərdə, o cümlədən seçki prosesində də özünü büruzə verir.
Xüsusi vurğulanmalıdır ki, inzibati mexanizm ciddi şəkildə “inzibati resursdan” fərqlənir. Sonuncu qərəzli məqsədlə siyasi  prosesin gedişatına müdaxilə etmək, yaxud onu tənzimləmək üçün xidməti vəzifədən istifadədir.
Məhkəmə mexanizmi siyasi proseslərin iştirakçıları arasında yaranan münaqişə situasiyalarının həll edilməsi üsuludur. Dövlət məhkəmə orqanlarının simasında baş verən qanunvericilik pozuntularını istintaq prosesi zamanı üzə çıxarır və müvafiq qərarlar verir. Bu mexanizm hüquqi qaydanın təsir qüvvəsinin dəstəklənməsinə imkan yaradır. Həmin mexanizmin səciyyəvi xüsusiyyəti ondan ibarətdir ki, məhkəmə təhqiqatına qanunu pozmuş dövlət vəzifəli şəxslər də cəlb oluna bilər. Bu səbəbdən məhkəmənin müstəqilliyi,digər hakimiyyət orqanlarından asılı olmaması, qanuna tam uyğun şəkildə fəaliyyət göstərməsi son dərəcə vacibdir.
Dövlət siyasi arenada ən əhəmiyyətli aktorların dəstəklənməsi məqsədilə siyasi proseslərin tənzimlənməsinin maliyyə mexanizmindən də istifadə edə bilər.
Siyasi proseslərin dövlət tənzimlənməsində informasiya mexanizmi xüsusi yer tutur. Siyasi proseslərə təsir etmək üçün, o cümlədən adı gedən mexanizm vasitəsilə, dövlətə öz legitimliyini saxlamaq, kütləvi şüurda müvafiq obrazı formalaşdırmaq, həm də elə informasiya stimullarını təklif  etmək gərəkdir ki, onlar vətəndaşların dövlət siyasətinin məqsəd və vəzifələrinə cavab verən siyasi davranış modellərinin seçimini təmin edə bilsin.
Totalitarizm və qismən avtoritarizm şəraitində, praktiki olaraq, informasiya məkanında hakimiyyət obrazının formalaşdırılmasına dair dövlət inhisara malikdir. O, kütləvi informasiya vasitələrinə nəzarət edir, rəsmi mövqedən fərqlənən rəy və fikirləri yayımlamağa qadir olan müxalif qüvvələri susdurur. Siyasi rejimlərin demokratikləşməsi informasiya məkanının tamamilə fərqli tipinin yaranmasına gətirib çıxarır. Təmsil  olunan rəy və fikirlərin sayına görə olduqca zəngin, ifadə edilən mövqe və mülahizələrin xüsusiyyətlərinə görə çox rəngarəng bu növ informasiya məkanında dövlət davranış taktikasını prinsip etibarilə dəyişdirməli, ictimai rəyin bütün əsas spektrlərini nəzərə almalı, sosial qrupların gözləntilərinin fərqli xarakterini dərk etməli, kütləvi əhval-ruhiyyəyə kifayət qədər səmərəli təsir etməyi bacarmalıdır. Siyasi təsirin informasiya mexanizmi idarəçi aktordan xüsusi bilik və səriştə, müxtəlif kanallarla informasiyanın ötürülməsi texnologiyalarından sərbəst istifadə etmək bacarığını tələb edir.
Siyasi proseslərin idarəedilməsində göstərilən mexanizmlərin düzgün istifadəsindən ötrü dövlət ölkədəki işlərin vəziyyəti, vətəndaşların siyasi əhval-ruhiyyəsi, onların dəyər üstünlükləri və maraqları barədə doğru, dürüst məlumatlara malik olmalıdır. Bunun üçün dövlət idarəçilik sistemində peşəkər səviyyədə müvafiq məsələləri həll etmək iqtidarında olan informasiya-analitik xidmətlərini yaradır. Belə xidmətlər ilkin informasiyanın yığım və emalı qismində  siyasi situasiyaların monitorinqi və diaqnostikasını həyata keçirir, baş verən hadisələri təhlil edir və onların mümkün gələcəyini modelləşdirir. Onların maraq dairəsinə həm də kütləvi şüurda aparıcı tendensiyaları formalaşdıran və əks etdirən əsas kanal (KİV) daxildir.

                  IV.3. Siyasi idarəetmə və siyasi qərarların qəbul edilməsi                 
   İlk dəfə “siyasi qərar” termini XX əsrin 30-cu illərində əsasən Amerika alimlərinin, o cümlədən Ç.Bernard və  E.Stin  kimi  məşhur tədqiqatçıların əsərlərində sosial və təşkilati proseslərin xarakteristikası üçün istifadə olunmuşdur. Siyasi qərarların nəzəriyyəsinin əsl intibah dövrü həmin əsrin 60-cı illəri ilə bağlıdır. Hazırda onun müxtəlif istiqamətləri iqtisadiyyat, təşkilatlar nəzəriyyəsi, sosiologiya, politologiya və sosial proseslərin modelləşdirilməsinin qovuşuğunda intensiv surətdə inkişaf etdirilməkdədir. Siyasi idarəçilik və menecment sahəsində  siyasi qərarların qəbul edilməsi problematikasına diqqət yetirək.
IV.3. 1. Siyasi qərarların qəbul edilməsi siyasi idarəçilik prosesinin əsas tərkib          hissəsi kimi
Siyasi qərarların qəbul edilməsi proseduru müasir siyasi idarəetmənin texnologiyası və təşkilinin mühüm tərkib hissəsidir. Siyasi qərar siyasi idarəetmənin mərkəzi elementi kimi onun məqsədinin və gerçəkləşmə vasitələrinin     müəyyənləşdirilməsindən ibarətdir. Bu, siyasi fəaliyyət subyekti tərəfindən konkret nəticənin əldə olunması məqsədilə siyasi tədbirlərin yerinə yetirilməsinə yönəldilmiş qərardır. Siyasi qərarın qəbul edilməsi həmişə siyasi problemin meydana çıxması və onun həll edilməsi, aradan qaldırılması ilə başa çatan bir prosesdir (əlbəttə, təsirli tədbirlərin görüldüyü halda). Bundan başqa, siyasi qərar hansısa siyasi hadisə iştirakçılarının maraqlarının həyata keçirilməsi vasitəsidir. Eyni zamanda siyasi qərar münaqişəli siyasi situasiyaların həll edilməsi üsuludur.   Cəmiyyətin siyasi həyatında münaqişə qaçılmaz təzahürdür. Bir qayda olaraq, münaqişə siyasi qərarlar seriyası vasitəsilə həllini tapır ki, bunların hərəsi siyasi müdriklik, diqqətlilik, ehtiyatlılıq və razılıq addımı olmalıdır, çünki söhbət zidd, əksər hallarda isə antaqonist maraqların uzlaşdırılmasından gedir.
Siyasi qərar həm də fəaliyyət subyektinin  çoxsaylı mümkün hərəkətlərindən yalnız bir variantın seçimidir. Siyasi qərarın bu tərəfi onun qəbul edilməsinin azadlıq və məsuliyyət kimi şərtləri ilə birbaşa bağlıdır: siyasi qərarı qəbul edən subyektin statusu nə qədər yüksəkdirsə, onun hərəkət variantının seçimində azadlıq dərəcəsi bir o qədər yüksəkdir, lakin bununla belə, seçdiyi varianta dair  sosial məsuliyyəti də eyni dərəcədə yüksəkdir.
Nəhayət, siyasi qərar onu qəbul edənin iradi səyidir. Nəzərdə tutulan nəticəni əldə etmək – siyasi hadisələrin digər iştirakçılarının mümkün müqavimətini nəzərə almaq, yəni onun reallaşdırılması üzrə əhəmiyyətli iradi səylərin sərf olunacağını öncədən görmək deməkdir. 
Deyilənlərdən belə nəticə hasil olur ki, siyasi qərar bir siyasi fəaliyyət subyektinin məqsədləri və onların əldə olunması üsullarının digər siyasi subyektin qərarları və onların əldə olunması vasitələri ilə razılaşdırılmasıdır.“Qərarın qəbul edilməsi” anlayışı isə problem sahənin müəyyənləşdirilməsi və üzə çıxarılması, məqsəd və vəzifələrin qarşıya qoyulması, əhəmiyyətli meyarlar əsasında qərarların alternativləri və sonuncuların seçiminin qiymətləndirilməsi, nəzarət və nəticələrin təhlili, qərarların yerinə yetirilməsi sisteminin yaradılması mərhələləri daxil olmaqla tam, bütöv bir prosesi əhatə edir.
Hazırda siyasi elmdə siyasi qərarların qəbul edilməsi prosesinin anlaşılmasına dair iki əsas yanaşma formalaşmışdır. Normativ nəzəriyyə onu  çətin situasiyalarda siyasi məqsədlərin  rasional seçimi prosesi kimi şərh edir. Belə seçimin optimallaşdırılmasının ən vacib vasitələri qismində müxtəlif riyazi modellərin, əməliyyatların tədqiqi və digər instrumental üsullar təklif edilir.
Həmin prosesi insanların spesifik qarşılıqlı əlaqəsi kimi izah edən davranış nəzəriyyəsi isə, konkret situasiyada qərarların qəbul edilməsinə təsir göstərən müxtəlif amillərin təsvirinə yönəldilir. 
Bu növ yanaşmalar idarəçilik prosesinin ikili xarakterini əks etdirir. Bir tərəfdən, onlar institutlar və idarəetmə orqanlarının, qərarlarının qəbul edilməsi reqlamenti və prosedurlarının, texniki heyət və həmin proseslə məşğul olan bütün şəxslərin fəaliyyətinin maddi təminatının son dərəcə böyük rolunu, bir sözlə - insanların siyasi fəaliyyətinin bu formasının rasionalizmi və texnokratizmini ifadə edən xarici və daxili amillərin əhəmiyyətini vurğulayır. Digər tərəfdən, bu məsələdə reqlament və institutların böyük roluna baxmayaraq, bir qayda olaraq, məqsədləri və onların əldə edilməsi yollarını müəyyənləşdirən şəxslərin fərdi təcrübəsi və əlaqələrindən, idarəçilərin intuisiyası və biliklərindən asılı olan qeyri- formal prosedurlar üstünlük təşkil edir.
Əgər siyasi fəaliyyət siyasi hadisə və təzahürlərin ardıcıl, daxilən əlaqələndirilmiş zənciri, həm də müxtəlif siyasət subyektlərinin hərəkətlərinin cəmi şəklində qəbul edilsə, onda belə məntiqi nəticə alınır ki, bütün hadisə və əməllərin başlanğıc nöqtəsi, işəsalma mexanizmi məhz siyasi qərardır.
Hər bir siyasi qərar insanlar tərəfindən konkret siyasi situasiyanın həlli üçün qəbul edilir. Yəni siyasi qərar siyasi prosesdə obyektivliklə subyektivliyin mürəkkəb dialektik birləşdirilməsidir. Subyektiv amilin üstün gəlməməsi üçün bir sıra tələblərə riayət olunmalıdır . Həmin tələblərə diqqət yetirək :
· qərarın qəbul edilməsinin məqsədəuyğunluğu. “Qərar nə üçün, hansı məqsədlə qəbul edilir” sualı heç də ritorik deyil. “Siyasətçi qərarı özünün, yaxud bir qrup şəxsin maraqları naminə, ya geniş ictimai əhəmiyyətli problemin həlli üçün qəbul edir” məsələsi hələ siyasi qərar üzərində işin aparılmasından  əvvəl müəyyənləşdirilməlıdır;
· qərarın işlənib hazırlanmasının vaxtlı-vaxtında olması. Hər bir siyasi qərar mütləq nə tez, nə gec, yalnız vaxtında qəbul edilməli və gerçəkləşdirilməlidir;
· qərarın qəbul edilməsi üçün əhəmiyyətli olan bütün amillərin nəzərə alınmasında sistemlilik. Ciddi siyasətçinin fəaliyyətinin müasir üslubu – siyasi qərarla dəyişdirilməsi lazım gələn situasiya barədə bütün məlumatların hərtərəfliliyi, onların analizi və qiymətləndirilməsinin tamlığı, üstəlik bu qərarın nəticələrinin hərcəhətli dəyərləndirilməsidir;
· qəbul edilən qərarın cəmiyyətdə  mövcud olan hüquqi norma və qanunlara uyğunluğu. Siyasi qərarlar cəmiyyətdə işlək normativ aktlar sistemi çərçivəsində qəbul edilməli və həyata keçirilməlidir. Son dərəcə vacibdir ki, yeni qəbul edilən qərarlar bu sistem çərçivəsindən kənara çıxmasın;
· qərarın qəbul edilməsi və gerçəkləşdirilməsi prosesinin insan fəaliyyətinin elmilik, tam praktiklik, konkretlik,  konstruktivlik, alternativlik, optimallıq, nəzarətin mümkünlüyü kimi ümumi prinsiplərə tabeçiliyi.
Qərarın qəbul ediməsinin konseptuallaşması isə aşağıdakıları nəzərdə tutur: 
· qərarın qəbul edilməsi situasiyası və subyektlərinin səciyyəvi xüsusiyyətlərinin bilməsini;
· qərarın qəbul edilməsi prosedurunun işlənib hazırlanmasını;
· qərarın qəbul edilməsi prosesinin konkret üsul, metod, prosedur və “texnikalar”ın cəmi kimi dərk edilməsini; 
· qəbul edilən qərarın qavranılmasını;
· qəbul edilən qərarın mümkün nəticələrinin öncədən görməsini.
Yadda saxlamaq lazımdır ki, rəhbərlik subyekti qarşısında aşağıdakı suallar əsasında qərarın qəbul edilməsi sxeminin tərtib edilməsi məsələsi durur :
1.Kim qərarı qəbul edəcək?
2.Onun mənası nədir?
3.Qərar haçan qəbul edilməlidir?
4.Qərar necə qəbul edilməlidir?
5. Qərar hansı səviyyədə,konkret olaraq harada qəbul edilməlidir?
6.Qərarın qəbul edilməsinə təkan verən situasiyanın səciyyəvi cəhətləri hansılardır?
7.Qərar nə üçün qəbul edilməlidir?
Siyasi elm  cəmiyyətin idarə edilməsi sahəsində  dövlət, siyasi və administrativ (inzibati) qərarlar tiplərini fərqləndirdiyi üçün bu məsələyə  də aydınlıq gətirək.
Dövlət qərarları – dövlət idarəçiliyi subyektinin sosial reallığa rəsmi qərarla təsbit edilmiş məqsədyönlü təsir seçimidir. Öz  məzmununa görə dövlət qərarları – dövlət hakimiyyəti institutlarının iyerarxiya sistemi tərəfindən publik idarəçilik prosesində qəbul edilən  xüsusi qərarlardır. Onlar, hansı dövlət idarəçiliyi subyektinin qəbul etdiyindən asılı olaraq, siyasi və administrativ (inzibati) qərarlara bölünür.
Siyasi qərarlar ölkə rəhbərliyi tərəfindən ən mühüm sosial problemlərə dair qəbul edilir. Predmet məzmununa görə siyasi qərarlar özünə hakimiyyətin legitim subyektinin formalaşması və dövlət siyasətinin  institusional iyerarxiyasının qanuna salınmasını, dövlətin inkişafının strateji kursunun, habelə qanunverici prosesin və icra hakimiyyəti orqanlarının operativ idarə edilməsi reqlamentlərinin işlənib hazırlanmasını, qərarların gerçəkləşdirilməsinin administrativ və digər vasitələrinin müəyyənləşdirilməsini və başqa genişmiqyaslı məsələləri daxil edir.
Administrativ qərarlar isə siyasi qərarların həyata keçirilməsi üçün dövlət qulluğu institutları və idarələri (müəssisələri) tərəfindən qəbul edilir.
Təbii ki, siyasi menecment kursunda bizi ilk növbədə siyasi prosesin, yuxarıda qeyd olunduğu kimi, əsas tərkib elementi (hissəsi) olan siyasi qərarlar maraqlandırır.



IV.3.2. Siyasi qərarların üslubu və işlənib hazırlanmasına dair əsas yanaşmalar
Siyasi qərarların meyarları və sərhədlərinin müəyyənləşdirilməsi məsələsinə  müxtəlif yanaşmalar mövcuddur. Belə ki, birinci yanaşma çərçivəsində dövlət idarəçiliyi və müvafiq olaraq dövlət qərarlarının obyekti qismində cəmiyyət həyatının sahələri, resursların növləri və onlara uyğun siyasət istiqamətləri seçilir, o cümlədən: iqtisadi, maliyyə, sosial, mədəni, təhsil, informasiya və s. sahələr.
Siyasi menecment daxil olmaqla ictimai proseslərin idarə edilməsinə dair ikinci yanaşma konkret obyektlər qismində əhalinin müxtəlif sosial-demoqrafik, peşə, etnik qruplarını nəzərdə tutur. Siyasi qərarlar bu qrupların sosial vəziyyətinin dəyişilməsi üzrə idarəçilik tədbirlərini təklif edir. Yəni gənclər, qadınlar, uşaqlar, etnik qruplar, pensiyaçılar, əməkqabiliyyətli əhali və s. qruplar üçün siyasətin əsaslarını formalaşdırır.
Tanınmış  Rusiya tədqiqatçısı A. A. Deqtyaryovun “Siyasi qərarların qəbul edilməsi” adlı dərs vəsaitində iki başqa yanaşma təsvir edilir. Birinci, şərti olaraq, daha dar yanaşmaya əsasən siyasi qərarlara  yalnız dövlət hakimiyyətinin kollegial orqanları və vəzifəli şəxslərinin (hansılar ki, eyni zamanda iqtisadi, administrativ və  digər növ qərarların hazırlanmasıyla məşğul olur) qəbul etdikləri qərarlar aiddir. İkinci, daha geniş yanaşmaya uyğun olaraq siyasi qərarlar yalnız dövlət institutları çərçivəsində deyil, həm də böyük resurslara malik olan və siyasi proseslərə ciddi təsir göstərən siyasi partiya və təzyiq qrupları tərəfindən qəbul edilən qərarlardır. Aydındır ki, A. A. Deqtyaryovun qeyd etdiyi ikinci yanaşma siyasi menecmentin predmet məzmununa  daha çox uyğun gəlir. Yuxarıda göstərilən yanaşmalar idarəetmə obyektinin xarakteristikası  ilə bağlıdır.
 Elmi ədəbiyyatda qərarların işlənib hazırlanması, qəbul edilməsi və həyata keçirilməsinin siyasi-ideoloji əsaslarına dair bir sıra yanaşmalar mövcuddur. Bunlar elitarizm, konservatizm, radikalizm və populizm yanaşmalarıdır.
Elitarizm bütün mərhələlərdə siyasi qərarların qəbul edilməsi və yerinə yetirilməsinin qapalı xarakteri ilə fərqlənir. Belə ki, bu yanaşmaya görə əhali və ictimai strukturlar qərarların işlənib hazırlanması və təshih edilməsinə əhəmiyyətli təsir göstərmək imkanına malik deyillər.
Konservatizm hakimiyyət orqanları, digər idarəetmə subyektləri tərəfindən siyasi tənzimlənmənin ənənəvi forma və metodlarının istifadəsinə dair səy göstərməsini vurğulayır.Həmin yanaşmaya əsasən cəmiyyətdə hörmət bəslənən dəyər və ideallara uyğun olan idarəetmə metodlarından istifadə edilməlidir. Ənənəvi metodlara  üstünlük verilməsi əhalinin hakimiyyətə olan loyallığını gücləndirir və cəmiyətin bütövlüyünün qorunub saxlanılmasına xidmət edir.
Radikalizm qərarların gerçəkləşməsinin qeyri-adi,  müstəsna metodlarından istifadə etmək cəhdiylə xarakterizə olunur. Bu metodlarla törədilən sosial və siyasi nəticələr adətən cəmiyyətdə təfriqəyə imkan yaradır, vətəndaş həmrəyliyini və barışığını pozur.
Populizm bilavasitə ictimai rəyə arxalanmağı nəzərdə tutur. Bu yanaşma tərəfdarlarının fikrincə, siyasi elitalar məqsədə çatmağı uğurla təmin edən şüarların müəyyən dəstindən, əhaliyə müraciətin sınaqdan çıxmış formalarından istifadə etməyə səy gostərirlər. Həmin növ şüarlar adətən bəsitləşdirilmiş xarakter daşıyır və tez-tez insanların ağlına deyil, emosiyalarına ünvanlanır.Belə hallarda çox vaxt təklif olunan qərarın gerçəkləşməsi üçün müxtəlif  nemətlər vəd edilir. 
Xüsusi vurğulanmalıdır ki, siyasi qərarların qəbul edilməsi olduqca mürəkkəb və çoxsəviyyəli  prosesdir  və rasionallaşdırılmasına imkan verməyən qeyri-müəyyənlik şəraitində baş verir. Bu proses özündə həmişə subyektivlik əlaməti daşıyır. Eyni zamanda qərar mütləq müəyyən strategiyaya, düşünülmüş və yoxlanılmış fəaliyyət planına söykənməlidir. Qərarın işlənib hazırlanması və qəbul edilməsi strategiyası ciddi, çətin və daimi iş tələb edir ki, burada obyektivlik subyektivliyə qarışır və  mütəmadi analizin rolu olduqca böyüyür.
Siyasi qərarın üslubu bu məsələnin həllinin üstün tutulan vasitə və metodlarından istifadə etdikdə özünün yaradıcı potensialının cəlb olunması xüsusiyyətlərini nəzərdə tutur və bir neçə komponenti daxil edir: yeni informasiyanın alınmasına dair yanaşmanı, təfəkkür xüsusiyyətlərini, koqnitiv aktivliyi, yəni analiz və sintez qabiliyyətini, informasiya proseslərini, qeyri-müəyyənliyə qarşı durmaq bacarığını.
Hər bir siyasi liderin siyasi qərarların qəbul edilməsi üslubu çox ciddi şəkildə fərqlidir. Əsasən aşağıdakı uslublar seçilir :
-riskə meyilli çeviklik;
-ehtiyatlılığa meyilli çeviklik;
-riskə meyilli sərtlik;
-ehtiyatlılığa meyilli sərtlik.
Müasir politoloji ədəbiyyatda siyasi qərarların qəbul edilməsi ilə əlaqədar başqa xarakteristikalara da rast gəlinir. Məsələn Kurt Levin qərarların qəbul edilməsi prosesinə cəlb olunma dərəcəsi və xarakterindən asılı olaraq idarəçiliyin üç üslubunu (tipini ) təsvir edir:
-diktator üslubu (qərarın məqsədi və onun əldə edilməsi barədə rəhbər özü hökm verir);
-demokratik üslub (qərar sərbəst müzakirədən sonra qəbul edilir);
-səhlənkarlıq üslubu (qərar qəbul edən qrupun status və funksiyalarında fərq yoxdur, amma nominal olaraq rəhbər təyin edilir).
R.Laykert rəhbərliyin dörd modelini daxil edən rəhbərlik və qərarların qəbul edilməsi üslubları sxemini təklif edir:
- istismarçı-avtoritar adlanan birinci modeldə rəhbər tabeçiliyində olanların rəyinə etibar etməyə meyilli deyil, onları qərarların qəbul edilməsinə cəlb etmir, icraçılar qarşısında bilavasitə konkret məsələləri qoymağı üstün tutur. Bu model yuxarıdan nəzarəti nəzərdə tutur. Stimul kimi cəza və qorxu istifadə edilir;
- xeyirxah-avtoritar üslubu təsvir edən ikinci modelə uyğun olaraq rəhbər icraçıları həvəsləndirir, lakin əvəzində tabeçiliyi tələb edir. Siyasi qərarlar təkbaşına qəbul edilir. Prosedurlarla müəyyənləşdirilmiş qərarlar isə tabeçilikdə olanlara ötürülə bilər;
- məsləhətləşmə üslubu ilə bağlı olan üçüncü model mükafat və cəzadan istifadə edir, qərarın müzakirəsində tabeçilikdə olanların qismən iştirakına icazə verir. Burada rəhbərə çatdırılan informasiya ələnir və cilalanır.Sistem tabeçilikdə olanların qərarın qəbul edilməsi prosesinə yalnız qismən (orta dərəcəli) təsirini mümkün sayır. Əsas siyasi qərarlar idarəetmə piramidasının zirvəsində qəbul edilir. Yalnız azəhəmiyyətlilər icraçılara ötürülə bilər;
qrup idarəetməsində iştirak adlanan dördüncü model R. Laykertin fikrincə, ən səmərəlidir. Bu model siyasi qərarların elə işlənib hazırlanması və qəbul edilməsi qaydasını təsvir edir ki, burada effektiv liderlər qarşısında yüksək məqsədlər qoyulan və qərarların qəbul edilməsinə yönəldilən işçi qruplarını yaradıllar.Belə rəhbərlər məsələlərlə deyil, insanlarla işləyir, ümumi, detallaşdırılmamış nəzarəti yerinə yetirir, fikirlərini daha çox metodlarda deyil, məqsədlərdə cəmləşdirir və tabeçilikdə olanların  qərarın qəbul edilməsində maksimal iştirakını mümkün sayırlar. Burada rəhbər iqisadi və mənəvi həvəsləndirmədən  səmərəli istifadə edir. 
Beləliklə, dördüncü modelə uyğun olaraq qərarların qəbul edilməsi bütün təşkilata şamil edilir.

IV. 3. 3. Siyasi qərarların işlənib hazırlanması və qəbul edilməsinin    mərhələləri və metodları
Siyasi qərarların qəbul edilməsi nəzəriyyəsinin inkişafına ən böyük töhfə  politoloji təhlildə bu problematikadan istifadə etmiş ilk Amerika  siyasətşünaslarından biri, məşhur nəzəriyyəçi H. Saymon tərəfindən verilmişdir. O, bir çox əsərində, ilk növbədə  “Administrativ davranış” (1947) və “İdarəetmə qərarlarının yeni elmi” (1960) adlı monoqrafiyalarında həmin nəzəriyyənin mühüm prinsiplərini açıqlamışdır.
Siyasi qərarların qəbul edilməsi nəzəriyyəsi iki əsas aspekti – məzmun və prosesual aspektlərini ehtiva edir. Məzmun aspekti qərarı tənzimlədiyi təzahürlərin xarakteri nöqteyi-nəzərindən təhlil edir. Məsələn, H. Saymon qərarları tənzimlədikləri təzahürlərin mürəkkəblik və müəyyənlik dərəcəsindən asılı olaraq iki - proqramlaşdırılmış və proqramlaşdırılmamış növlərə ayırır. Yaxşı məlum olan və təkrarlanan təzahürlərin qiymətləndirilməsinə əsaslanan, yəni şablon, proqramlaşdırılmış qərarlar, alimin fikrincə, elektron-hesablayıcı maşınların istifadəsi üçün geniş imkanlar açır. Yeni təzahürlərdən istifadə edən və hələ məlum olmayan məsələlər qoyan proqramlaşdırılmamış qərarlara birincilərlə müqayisədə daha çox seçim imkanları xasdır. Buna görə də onların işlənib  hazırlanması üçün daha ciddi yaradıcı yanaşma tələb olunur. Öz növbəsində, siyasi qərarların qəbul edilməsi nəzəriyyəsinin professional aspekti qərarlara onların hazırlanması və qəbulu ilə bərabər gedən mərhələlər nöqteyi-nəzərindən baxılmasını tələb edir. Burada məqsəd, həm idarəetmə silsiləsinin ən tipik, sabit və təkrarlanan formalarını aydınlaşdırmaq, həm də həmin formaların hər birində bu, yaxud digər funksiyaların yerinə yetirilməsinin ardıcıllığını müəyyənləşdirməkdir.
Siyasi qərarların qəbul edilməsi prosesi ayrı-ayrı mərhələlərə bölünür. Bu məsələylə bağlı müxtəlif fikirlər mövcuddur. Məsələn, H. Saymon funksional mərhələlərin ardıcıllığını belə qeyd edir: problemin qoyuluşu, informasiya axtarışı,tövsiyələrin işlənib hazırlanması (alternativlərin qısaca və dürüst ifadə edilməsi), istiqamət (alternativlərin seçimi), dəstək üçün müraciət (əvvəlcədən inandırma), qərarın səmərililiyinin qiymətləndirilməsi, nəticə (yeniləşdirilmə, təkrar gözdən keçirilmə, ləğv edilmə) .
“Sosial təşkiletmə” modelinin nümayəndələri kimi tanınan Amerika politoloqları  D. Març və H. Saymon qərarlərın qəbul edilməsi prosesinə dörd mərhələni, o cümlədən: problemin qoyuluşu, ən səmərəli alternativ qərarların axtarışı, alternativlərin  müqayisəli təhlili və optimal alternativin  fəaliyyət planı qismində seçilməsi mərhələlərini daxil edirlər.
Rusiya politologiyasında qərarların qəbul ediməsi prosesinin aşağıdakı mərhələləri göstərilir:
- cəmiyyətdə problem situasiya haqqında ilk məlumatların toplanması;
- bütün ilk və əlavə məlumatların analizi;
- qərarın qəbul edilməsi;
-siyasi qərarın həyata keçirilməsi. 
Bu mərhələlərin hər biri öz məzmununa görə kifayət qədər mürəkkəbdir. İnformasiya ilə bağlı olan birinci və ikinci mərhələlər ciddi səylər tələb edir. Faydalılıq, tamlıq, doğruluq, yenilik, dəyərlilik – elə keyfiyyətlərdir ki, yalnız bunlara cavab verdiyi təqdirdə informasiya qərarın qəbul edilməsi üçün gərəkli olur. Üçüncü mərhələ qərarın qəbul edilmə mərhələsi olduğuna görə ən məsuliyyətlidir. Məhz burada toplanan və obyektiv surətdə təhlil edilən məlumatlar siyasət subyektinin iradi hərəkətlərinin əsasına çevrilir. Bu səbəbdən qərarı qəbul edən gözlənilən hərəkətdə subyektivlik səviyyəsinin endirilməsi üçün siyasi praktikada  işlənib hazırlanan və özündə aşağıdakı aspektləri birləşdirən qərarın qəbul edilmə alqoritmlərini nəzərə almalı və son dərəcə dəqiq yerinə  yetirməlidir:
1. Siyasi qərar obyektinin dəqiqləşdirilməsini;
2. Təmin olunmamış maraqları (siyasi hadisələrin iştirakçıları qəbul edilən qərardan nəyi gözləyirlər) ;
3. Konkret çatışmazlıqları (məhz nə yoxdur, konkret olaraq nə dəyişməlidir ki, siyasi hadisələrin  “narazı”  iştirakçılarının maraqları təmin edilsin) ;
4. Qəbul edilən qərarın son məqsədini ;
5. Məqsədin gerçəkləşdirilməsi vasitələrini ;
6. Əsas həll edilən məsələni ;
7. Alternativlərin seçilməsini ;
8. Qərarın rəsmiləşdirilməsini.
         Siyasi ədəbiyyatda qərarın qəbul edilməsinin üç ümumiləşdirilmiş mərhələdən ibarət olması fikrinə də tez-tez rast gəlinir. Həmin mərhələlər bunlardır:
1. Qərarın qəbul edilməsinin hazırlıq mərhələsi;
2. Qərarların qəbul edilməsi mərhələsi;
3. İdarəetmə  qərarlarının həyata keçirilməsi mərhələsi .
Qərarların qəbul edilməsi metodları həll olunan məsələlərin səciyyəvi xüsusiyyətlərindən və idarəetmə strukturlarında formalaşmış ənənələrdən asılıdır.
İdarəetmə sahəsində tanınmış mütəxəssislər, o cümlədən  Ç. Lindblüm hesab edirlər ki, hazırda qərarların qəbul edilməsinin iki əsas metodu mövcuddur: rasional-universal metod və məhdudiyyətlər (“budaqlar”) metodu. Birinci metod problemin rasional surətdə ayrılmasını və qarşıda qoyulan məqsədlərə uyğun gələn həlli yollarının tapılmasını nəzərdə tutur. Bu sanki məsələnin həllinin ideal planı, düzgün düşünmənin nəticəsidir.
Eyni zamanda aydındır ki, praktikada siyasətçilər optimaldan  daha çox mümkün hərəkət tərzinə əsaslanırlar. Bu səbəbdən “budaqlar metodu”təcrübədə  kifayət qədər geniş istifadə edilir.Həmin metoddan irəli gələrək adi idarəçilik fəaliyyətinə natamam məqsədləri gerçəkləşdirmək imkanı verən və inkremental (ingiliscə inckrement  – artım, çoxalma) adlandırılan dəyişiklikləri daxil etmək lazım gəlir. Hətta idarəçiliyin ümumi strategiyasına zidd hərəkətlərə yol verərək, hakim elitalar bu metodla öz siyasətlərində ardıcıl müvəffəqiyyətə nail ola bilirlər. Lakin dövlət idarəçiliyində böyük səhvlərdən qaçmaq imkanının əldə edilməsinə baxmayaraq həmin elitalar bu taktikayla cəmiyyətin siyasi islahat yolu ilə dəyişdirilməsi istiqamətində həlledici addımlar atmaqdan,  hansısa  böyük irəliləmələri təmin etməkdən məhrumdurlar.
Sözü gedən iki metoda xas olan müsbət və mənfi cəhətləri nəzərə alaraq, bir sıra alimlər, o cümlədən A. Etsioni qarışıq-skanedici adlanan metodun səmərəliliyi barədə fikirlər irəli sürürlər. Bu metod, bir tərəfdən, cəmiyyətin siyasi problemlərinə geniş rasional baxışı və onların ümumi, tipik xüsusiyyətlərinin seçilməsini, digər tərəfdən isə, konkret şəraitdə yaranan hər hansı problemin tədqiqindən, ziddiyyətlərin dərin əsaslarının açılmasından ötrü  müəyyən təsəvvürlərin istifadəsini nəzərdə tutur. Konkret məsələlərin tənzimlənməsi üçün ümumnəzəri, rasional bilikdən  ardıcıllıqla istifadə edərək effektiv siyasi  idarəetməyə nail olmaq mümkündür.
Qeyd olunmalıdır ki, haqqında məlumat verilən metodlardan başqa digər, o cümlədən intuitiv və düşünməyə əsaslanan metodlar da mövcuddur.
İndi isə qərarların qəbul edilməsinin yuxarıda adları çəkilən üç ümumiləşdirilmiş mərhələsinə diqqət yetirək.
1.Qərarların qəbul edilməsinin hazırlıq mərhələsi. Bu mərhələdə ümumi sosial kontekstdən siyasi xarakter daşıyan tələbləri və münaqişələri seçillər. Günün gündəliyi, yəni siyasi vasitə və metodlarla həll edilməsi tələb olunan problemlərin cəmi bu cür formalaşdırılır. Həmin prosesdə fəal rolu müxtəlif formal (parlament komitələri və komissiyaları, lobbiçilik qrupları) və qeyri-formal strukturlar (siyasətçilər, ekspertlər və digərlərinin şəxsiyyətlərarası birləşmələri) oynayır.
Alınan informasya qərarların qəbul edilməsi üçün “xammal” olmaqdan əvvəl  siyasi qərarları qəbul edən şəxslərin dəyər üstünlükləri, həm də məsələlərin baxılmasının qüvvədə olan qayda və reqlamentləri ilə əlaqələndirilməlidir.   Hazırlıq mərhələsində yaranan bir sıra problem və ziddiyyətlər qərar qəbul etmənin sonrakı mərhələlərində həll edilə bilər. Buraya qərar qəbul edən subyektin eyniyyəti məsələsini (yəni o kimdir? Qərarı qəbul etmək səlahiyyətində olan, yaxud siyasi baxımdan əhəmiyyətli problemlərin seçilməsinə ən çox təsir göstərən şəxsdir?), hakim və müxalif elitalar, liderlər və idarəetmə aparatının texniki heyəti, hakim elitanın sahə seqmentləri (hərbi, administrativ, aqrar, sənaye, ticarət və s.) arasında ziddiyyətlər məsələlərini aid etmək olar.
2.Qərarın qəbul edilməsi mərhələsi.  İşlənib hazırlanmış və düzəlişlər edilmiş “günün gündəliyi” əsasında inkişafın siyasi məqsədləri və onlara nail olma vasitələri qısa və dürüst ifadə edilir. Məqsədlər qısamüddətli və uzunmüddətli, aralıq və son, birinci dərəcəli və ikinci dərəcəli ola bilər. Müxtəlif siyasi qüvvələrin təsiri, həm də dövlət idarəçiliyi institutlarının mürəkkəb quruluşu nəzərə alınaraq, siyasi məqsədlər, bir qayda olaraq alternativlər şəklində təklif edilir. Qərarları müəyyən fərdlər (siyasətçilər, dövlət qulluqçuları), formal və qeyri-formal qrup subyektləri qəbul edə bilər.
3.İdarəetmə qərarlarının həyata keçirilməsi mərhələsi. Bu mərhələdə hakimiyyət mərkəzləri qəbul edilmiş qərarları həyata keçirir. Bütövlükdə həmin mərhələ münaqişələrin artması ilə xarakterizə olunur. Səbəb isə odur ki, heç də siyasət subyektlərinin hamısını razı salmayan qərarlar onlar tərəfindən buna baxmayaraq yerinə yetirilmək üçün qəbul edilməlidir. Bütün təklif olunan qərarlar ən azı direktiv və səlahiyyətli (qanuniləşdirilmiş) formaya salınmalıdır. Bunlar, eyni zamanda, həmin qərarların icra edilməsindən (icra edilməməsindən) ötrü konkret şəxslərin məsuliyyətini nəzərə almalı və müəyyən ünvanlı olmalı, yəni əhalinin bütün qrupları, yaxud ayrı-ayrı təbəqələri, konkret şəxslər və başqaları tərəfindən yerinə yetirilməsinə istiqamətlənməlidirlər. Eyni zamanda, bu mərhələdə qəbul edilən qərarın həyata keçirilməsi və səmərəliliyinin monitorinqi məqsədilə adekvat  əks-əlaqənin alınmasını unutmaq olmaz.
Beləliklə, qərarın qəbul edilməsi – istənilən idarəetmə prosesinin  əsas tərkib hissələrindən biri kimi idarəçinin, məqsədin qoyulmasından  başlayaraq ona nail olmasına qədər, bütün nəzərdə tutduğu və gerçəkləşdirdiyi mərhələləri ehtiva edir.Məhz buna görə, qərarların qəbul edilməsinin təbiəti, ümumi alqoritmi və incəliklərini başa düşmək və bilmək  idarəçilik sənətində müvəffəqiyyət qazanmaq istəyən hər bir kəs üçün son dərəcə vacibdir.


                          

BÖLMƏ V
SİYASİ  MENECMENT  VƏ  SİYASİ  MARKETİNQ
V.1.Siyasi marketinqin yaranması, inkişafı və əsas xüsusiyyətləri
“Siyasi marketinq” (market + ing) anlayışı elm və praktikada XX əsrin 60-cı illərindən başlayaraq işlədilir və siyasi rəqabət şəraiti və demokratiyanın institusional  çərçivəsində siyasi məsələlərin həllinin üsul və vasitələrinin müəyyən cəmini  ifadə edir. Məsələn, hələ 1962-ci ildə Y. Habermas öz məşhur konsepsiyasında seçki kampaniyası iştirakçılarının aktivliyini əmtəə və təkliflərin satılması üzrə fəaliyyətin bir növü kimi təsvir edirdi. Həmin konsepsiya indi də aktuallığını saxlayaraq evristikliyinin təsdiqini  son 30 ildə  yeni demokratiya ölkələrində alır. P. Burdye tərəfindən işlənib hazırlanan siyasət sosiologiyasında isə, əsas anlayış qismində “siyasi çöl” termini çıxış edir və elə yer kimi başa düşülür ki, buraya cəlb olunan agentlərin rəqabət mübarizəsində siyasi əmtəə, o cümlədən proqramlar, şərhlər, konsepsiyalar və s. yaradılır və  “istehlakçı” vəziyyətinə salınmış adi insanlar bunlardan seçim etməlidirlər. “ Siyasi bazar”  terminologiyasından boyük bacarıqla istifadə edən Y. Şumpeter müasir siyasi mübadilənin detallarını qabardaraq belə qənaətə gəlir ki, istehlakçılar reklam və digər inandırma  metodlarının təsirinə ciddi surətdə məruz qalır və bunlara əsaslanaraq öz şərtlərini daha çox diqtə edirlər.
Qeyd olunmalıdır ki, əvvəlcə marketinq texnologiyaları iqtisadiyyat sahəsində əmtəə və xidmətlərə dair tələbatın öyrənilməsi və təmin edilməsi texnologiyaları kimi yaranmışdır. Siyasi marketinqin meydana gəlməsini isə aşağıdakı amillər öncədən müəyyən edir:
- istehlak bazarında əhalinin davranışının izah edilməsinə dair iqtisadiyyat elminin nailiyyətləri. E. Daunsun 1957-ci ildə işıq üzü görmüş “Demokratiyanın iqtisadi nəzəriyyəsi” adlı əsərində alimlərin “homo economikus” davranışının anladılmasında istifadə etdikləri analitik instrumentari siyasi sferaya köçürülür. Siyasi elmdə yeni “siyasi- iqtisadi” sahənin yaranması siyasəti iqtisadi terminlərlə təsvir etməyə başlayan politoloqlar arasında iqtisadi münasibətlər nəzəriyyəsinin populyarlığının artmasına təkan verir. Bu nəzəriyyəyə uyğun olaraq satıcılar – satıcı rolunu ifa edən siyasi xadimlər, partiyalar, dövlət bürokratik strukturları alıcı rolunda çıxış edən vətəndaşlara , seçicilərə müəyyən “siyasi əmtəəni” təklif edirlər. Siyasi əmtəə qismində adətən liderlərin və siyasi təşkilatların imicləri, onların proqram və siyasi ideyaları, idarəetmə üslubları və cəmiyyət problemlərinin həlli yollarının modelləri göstərilir;
- XX əsrin ikinci yarısında müstəqil fənn statusu qazanan kommersiya marketinqinin böyük populyarlığı və peşəkar bazar subyektlərinə əmtəə və xidmətlərin düzgün irəliləyişi üzrə elmi əsaslandırılmış tövsiyələrin verilməsi imkanının mövcudluğu. Siyasi marketinqin təşəkkülü üçün marketinq banilərinin əmtəə və xidmətlərin irəliləyişinin əsas prinsiplərinin fəaliyyətin qeyri-kommersiya sferalarında istifadə olunmasının mümkünlüyü barədə fikirləri də özünəməxsus impuls rolunu oynamışdı[footnoteRef:17]; [17:  Bax: Kotler Ph.,Levy S.J. Broadening the Consept of Marketing /Journal of Marketing.1969,January, p.15.] 

- Siyasi məsləhətləşmə sferasının tədricən siyasətçilərə seçki kampaniyalarında kömək göstərilməsi üzrə peşəkar xidmət sahəsinə çevrilməsi. Bu sahə ilə məşğul olan mütəxəssislər ənənəvi təbliğat və təşviqat imkanlarının tükənməsi ilə qarşılaşırlar. Onlara siyasətçi imicinin quraşdırılmasına dair yeni yanaşmalar, seçki öncəsi mübarizənin təşkilinin yeni üslub və vasitələri tələb olunur.Bu səbəbdən rəqabət mühitində satıcının effektiv davranışını təmin edən marketinq texnologiyalarının müvəffəqiyyəti onların diqqətini çəkməyə bilməzdi.
Lakin xüsusi vurğulanmalıdır ki, marketinqin siyasi idarəetmə münasibətlərinə nüfuz etməsinə baxmayaraq, onun predmet sahəsi siyasi menecmentin predmet sahəsindən sözün həm geniş, həm də dar mənasında daha məhduddur. Marketinq texnologiyaları bazar mühitinin texnologiyalarıdır. Bundan başqa, siyasi marketinq kampaniyaları adətən qısamüddətli olur (məsələn, səsvermə günü seçicilərin səslərinin toplanmasına, yaxud siyasi proqramın konkret müzakirəsi zamanı dəstəklənməsinə yönəlir). Amma siyasətdə siyasi qüvvələrin uzunmüddətli dəstəklənməsinin təmin edlməsi məsələləri də həll olunmalıdır. Üstəlik bir sıra digər kampaniya növləri marketinq çərçivəsindən kənarda qalır, o cümlədən: vətəndaşların dövlət institutları və müəssisələrinə dair münasibətinin formalaşdırılması məqsədilə keçirilən kampaniyalar, dövlət qərarları qəbul edən şəxslərə təzyiqi nəzərdə tutan lobbiçilik fəaliyyəti, kütləvi şüura  müəyyən siyasi yönümlülük və dəyər üstünlüklərinin daxil edilməsi məqsədilə siyasi aktorların təşəbbüs etdikləri siyasi kampaniyalar və s.
Deməli siyasi marketinqlə müqayisədə siyasi menecment, hətta sözün dar mənasında belə, konkret siyasi məqsədlərin nail olunmasına yönələn və siyasətdə yaranan idarəetmə münasibətlərinin bütün spektrini əhatə edən daha geniş anlayışdır. Eyni zamanda çox önəmlidir ki, siyasi marketoloqların səyləri nəticəsində siyasətdə idarəçilik aktivliyinin məzmunu get-gedə genişlənir, siyasi idarəetmə praktikasına məhz marketinqdə sınaqdan çıxan texnologiyalar üzvi surətdə daxil edilir.
Marketinq fəlsəfəsinin təməl daşını xidmət paradiqması təşkil edir. Onun əsas konsepsiyası belədir: hər hansı bir təşkilatın məqsədi – vətəndaşların tələbatının ödənilməsidir. Bu nəzəri yönümlülük marketinqin əksər təriflərində öz əksini tapır. Məsələn, marketinq klassiki F. Kotlerin fikrincə, “... marketinq – başqa insanların tələbatlarının təşkilat üçün qazanc gətirən ödənilməsidir”.[footnoteRef:18] [18:  Котлер Ф., Келлер К.Л. Маркетинг-менеджмент.12-е изд. СПб,2007, c.30.] 

Amerika  Marketinq  Assosiasiyasının tərifinə əsasən: “... marketinq  ayrı-ayrı insan və təşkilatların məqsədlərini təmin edən  və mübadilə vasitəsilə həyata keçirilən niyyətin planlaşdırılması və gerçəkləşdirilməsi prosesi, qiymətqoyulma, ideya, əmtəə və xidmətlərin irəliləyişi və reallaşdırılmasıdır.”[footnoteRef:19] [19:  Вах: Франц В.А. Политический маркетинг. Учебное пособие. Екатеринбург,2017,c.6. ] 

Siyasi marketinq üzrə tanınmış nəzəriyyəçi C. O’Şonessinin yanaşmasına görə siyasi marketinq  kommersiya marketinqinə daxil olan əksər prosesləri – tədqiqatları, reklamı, ünvanlı göndərişləri, əmtəə menecmentini və s. təqlid etməlidir.
Klassik marketinqdən başqa, siyasi marketinq rasional seçim nəzəriyyəsi, sosial psixologiya, koqnitiv psixologiya, siyasi sosiologiya, siyasi kommunikasiya və digər elmlərin anlayış, yanaşma və metodlarını da mənimsəmişdir.
Bütün mövcudluğu boyu marketinqdə istehlakçılarla qarşılıqlı əlaqələrə dair  bir-birinə zidd olan iki yanaşma: tranzaksiyalar marketinqi və münasibətlər marketinqi rəqabət aparır[footnoteRef:20]. Bunların səciyyəvi xüsusiyyətləri elmi ədəbiyyatda adətən aşağıdakı cədvəldə olduğu kimi göstərilir: [20:  Вах: Недяк В.А. Политический маркетинг: основы теории. Москва,2008,c.16.] 


Rəqabət aparan marketinq  yanaşmalarının  müqayisəli  təhlili
	Tranzaksiyalar marketinqi(təsiredici yanaşma)
	Münasibətlər marketinqi(adaptiv yanaşma)

	Əmtəədə/xidmətdə cəmləşmə
	İnsanlarda-onların gözləntilərində və qavrayışında cəmləşmə

	Qısamüddətli düşünmə və hərəkətlər
	Uzunmüddətli düşünmə və hərəkətlər

	Sürəksiz empatiya
	Uzun sürən empatiya və əlaqələr

	Satışın əsası- yola gətirmək və satmaq
	Gəlirin əsası-inam

	Biznesi alver(razılaşma) üzərində qur
	Biznesi münasibət əsasında qur

	Qiymətə hərəkət vermə
	Dəyəri irəli çəkmə

	Satışa istiqamətlənmə
	Nəticə naminə münasibətlərə istiqamətlənmə

	Razılaşma bağlamağa (imzalamağa) dair stimullar
	Uzunmüddətli qarşılıqlı əlaqələrə dair stimullar

	Məqsəd-razılaşma.Razılaşma dalınca qaçma
	Satış- yalnız başlanğıcdır.
Uzunmüddətli münasibətlərə və nəticələrə can atma


1980-ci  illərdən başlayaraq marketinq elmi və praktikasında “münasibətlər paradiqması” üstün mövqe tutur.Münasibətlər (qarşılıqlı münasibətlər) marketinqinin ən mühüm cəhətləri aşağıdakılardır:
· müştərilərdə (seçicilərdə, müəyyən siyasi təşkilat tərəfdaşlarında) uzunmüddətli əlverişli qarşılıqlı münasibətlərə səbəb olan inam və loyallığın formalaşdırılması;
· qarşılıqlı münasibət prosesində istehlakçıya aktiv rolun verilməsi. Kommunikasiya tranzaksiya marketinqdəki “danış və sat” prinsipi əsasında deyil, “qulaq as və öyrən”prinsipi əsasında qurulur;
· əmtəə əməkdaşlığın nəticəsidir.
Belə növ yanaşma siyasi marketinqdə də dominantlıq təşkil edir. “İnam istehsalı” (trust building) hazırda siyasi marketinqin  ən populyar trendidir.
Siyasi marketinqin problem dairəsini yaxşı dərk etmək üçün siyasətin tərifinə dair müasir yanaşmalara müraciət edək. Belə ki, D. Kola bütün “siyasilik” sferasını iki sahəyə bölür. Bunlardan biri politics – hakimiyyət uğrunda mübarizə, dövlətdə hökümət funksiyalarının əldə edilməsidir. Digəri isə policy – hökümət tərəfindən tədbirlərin görülməsi, idarəçiliyin müxtəlif  səviyyələri, həm də əlverişli və faydalı olan istənilən aksiyalardır. Başqa sözlə, “politics” sahəsinə maraqların toqquşması, hakimiyyət uğrunda mübarizə və kompromisin əldə olunması üzrə səylərlə müəyyənləşdirilən siyasi proseslər və siyasi hərəkətlər daxildir. “Policy” sahəsi siyasi qayda-qanun, sosial qarşılıqlı münasibətlərin əsas norma, institut və tənzimləmə mexanizmlərindən ibarətdir.Bir qədər sonra “siyasiliyin” iki yuxarıda qeyd olunan sahəsinə üçüncü – “public policy” sahəsi,  yəni ictimaiyyətin nəzarətində olan siyasi idarəetmə sferası əlavə olunur.
Müasir siyasi marketinq hər üç sadalanan sahəni oyrənir. Bununla əlaqədar olaraq, siyasi marketinq çərçivəsində  aşağıdakı bölmələr seçilir: elektoral marketinq, rəhbərlik marketinqi, şəxslər marketinqi, hakimiyyətin qanunverici orqanları marketinqi, dövlət inzibatçılığı marketinqi, ideyalar marketinqi və s.
Beləliklə, siyasi bazar (SB) elektoral bazar, dövlət hakimiyyəti bazarı, siyasi aktivlik bazarına bölünür.
Elektoral bazarda partiyalar,namizədlər, seçicilər (elektorat), KİV və sponsorlar qarşılıqlı əlaqədədir.
Dövlət hakimiyyəti bazarında hakimiyyətin icra orqanları,hakimiyyətin qanunverici orqanları, dövlət və KİV qarşılıqlı əlaqədədir.
Siyasi aktivlik bazarında (alternativ siyasi bazar) maraq qrupları, o cümlədən qeyri-formal təşəbbüslər, ictimai azadlıq müdafiəçilərinin təşkilatları və s., siyasi aktivistlər, dövlət, partiyalar, namizədlər və KİV qarşılıqlı əlaqədədir.
Siyasi  bazarın (SB) fərqli xüsusiyyətləri qismində adətən onun oliqopolist xarakteri , silsiləviliyi / diskretliyi, siyasi əmtəənin qiyməti və keyfiyyətinin qeyri-müəyyənliyi qeyd olunur:
· oliqopolist xarakter o deməkdir ki, SB məhdud rəqabət bazarıdır, burada satıcıların sayı azdır;
· silsiləvilik / diskretlik. Seçkilər qanunla təsbit edilmiş fasilələrlə keçirilir və rəqabət mübarizəsinin ən qızğın vaxtı (yüksəlişi) və ən geriləmə vaxtı (tənəzzülü) obyektiv proseslərlə  şərtləndirilir. Elektoral proses nisbətən qısa müddət ərzində baş verir ki, bu da risklərin yüksək səviyyəsini və oyunçuların kommersiya sahəsiylə müqayisədə daha sərt metodlardan istifadə etməsini şərtləndirir;
· əmtəənin qiyməti və keyfiyyəti, həm də müqavilənin digər şərtləri  dəqiq müəyyənləşdirilə bilməz, yəni, seçicidə alınan malın/məhsulun (partiyanın / namizədin proqramı və seçkiöncəsi vədləri) keyfiyyətinin öz gözləntilərinə uyğunluğunun zəmanəti yoxdur. Siyasi aktorlara da, öz növbəsində, elektoratın dəstəyilə bağlı təminat verilmir, hətta onlar tərəfindən həmin elektoratın tələbatının ödənilməsinə yönəlmiş fəaliyyətin həyata keçirildiyi halda.
Siyasi marketinqin vacib tərkib hissəsini siyasi marketinq-menecment (SMM) təşkil edir. SMM baxılan fənnin tətbiqi aspektlərinin kompleksi kimi SB xüsusiyyətlərinə uyğunlaşdırılmış ümumi marketinq strategiya və texnologiyalarını daxil edir, o cümlədən: bazarın seqmentasiyası və əhatə edilməsini, siyasi malın/məhsulun yaradılması və mövqeləndirilməsini, strateji menecmenti, marketinq kommunukasiyalarını, fandrayzinqi (maddi vəsaitlərin cəlb edilməsi texnologiyalarını),bençmarkinqi(kampaniyanın fəaliyyətinin planlaşdırılması və optimallaşdırılması məqsədi ilə digər, rəqib kampaniyaların iş metodlarının  öyrənilməsi, müqayisəli təhlili və uğurlarının səbəblərinin dəqiqləşdirilməsi) və s. SMM-in təməlində qarışıq marketinq (marketing-mix) konsepsiyası, yaxud ABŞ Milli Marketinq Assosiasiyası tərəfindən  qəbul edilmiş MakKaptu siyasi marketinq modeli durur. Həmin konsepsiyanın/modelin strukturu dörd tərkib hissədən (4P) ibarətdir. Bunlar Production (siyasi mal /məhsul), Place (yer), Price (qiymət), Promotion (irəliləyişdir).
Siyasi mal/ məhsul (Production) - siyasi sferada müəyyən siyasi proqram, təşkilat strategiyası, təşkilati-idarəetmə strukturu, konkret siyasi əmtəədir. Bütün seçkiöncəsi marafon isə, siyasi əmtəənin istehsalı prosesidir. Həmin dövrdə seçicilər namizədin platforması ilə tanış olur, onun haqqında müəyyən informasiya alır və bu informasiya onlara seçim etməyə imkan verir. Burada nəticə seçkilərdə qələbədir.
Yer ( Place) – satışın siyasi malın/ məhsulun  gerçəkləşməsi yerindən asılılığıdır. Məsələn, seçki marafonu dövründə eyni namizəd müxtəlif yerlərdə (regionlarda, seçki dairələrində) müvəffəqiyyətin müxtəlif dərəcələrinə sahib ola bilər. Bu daxili və xarici siyasi maraqlar və onların  qarşılıqlı təsirilə əlaqəlidir. Daxili maraqlar dedikdə, siyasi xadimlər və siyasi partiyaların maraqları, xarici maraqlar dedikdə isə, seçicilərin maraqları nəzərdə tutulur.
İrəliləyiş (Promotion), yəni siyasi malın/ məhsulun qarışıq marketinq, KİV və reklam vasitəsi ilə irəli çəkilməsidir.
Qiymət (Price) – siyasi malın/ məhsulun satış qiymətidir. Siyasi sahəyə uyğun olaraq qiymət maddi və qeyri- maddi xarakter daşıya  bilər. Maddi forma vəsait tələb edən ictimai formadır. Məsələn, partiya qəzet dərc edir. Satışdan alınan gəlir partiyanın hesabına oturur. Bu da  maddi gəlirdir.Qeyri-maddi forma partiyanın, konkret namizədin nüfuzu, partiya üzvləri və tərəfdarlarının sayının artması, ictimai əlaqələr yaratması, beynəlxalq əlaqələrə daxil edilməsidir. Qeyri-maddi qiymətin ən yüksək forması – bələdiyyələrə və parlamentə keçmək, prezident seçkilərində qalib gəlmək, partiya üzvlərinin sayının artmasına nail olmaqdır. 
Siyasi marketinq-miks aşağıdakı cədvəl formasında da təsvir edilə bilər.
Siyasi  marketinq – miks
	Mal/məhsul
	Partiyanın imici
Liderin imici
Partiyanın proqramı
Namizədin platforması

	Yer
	Ayrı-ayrı region bölmələrində iş
Yerlərdə seçki öncəsi təbliğat
Liderlərin(namizədlərin) təbliğat səfərləri

	
İrəliləyiş
	
Ümumi reklam
Elektron KİV-də(internet daxil olmaqla) reklam
PR
Dialoq reklamı(birbaşa cavab reklamı)

	
Qiymət
	
Maddi və qeyri -maddi qiymətin iqtisadi aspektləri
psixoloji aspektləri
fərdi və milli xüsusiyyətləri



Siyasi bazarın seqmentasiyası müxtəlif qrup istehlakçı / seçici üçün siyasi malın / məhsulun, yaxud onun irəliləyişi üsullarının  ən cəlbedici xarakteristikalarının üzə çıxarılması məqsədilə həyata keçirilir. Seqmentasiya bütövlükdə marketinq, o cümlədən siyasi marketinq tədqiqatlarının ən mühüm tərkib hissəsidir. 
Seqmentasiya və məqsədli bazarların seçimi aşağıdakı mərhələləri daxil edir:
· seqmentasiyanın əsasını təşkil edən prinsiplərin müəyyənləşdirilməsi;
· bütün seqmentlərin profillərinin tərtib edilməsi;
· üzə çıxarılan seqmentlərin cəlbedicilik səviyyəsinin qiymətləndirilməsi;
· bir neçə ən cəlbedici məqsədli seqmentlərdən birinin seçilməsi;
· hər seqment üçün malın/ məhsulun mövqeləndirilməsinə dair yanaşmanın formalaşdırılması;
· hər məqsədli seqment üçün marketinq kompleksinin işlənib hazırlanması mərhələlərini.
Siyasi marketinqdə seqmentasiyanın ən geniş yayılmış meyarları sosial-demoqrafik xarakteristikalardır: coğrafi yerləşmə, cins, yaş, təhsil, fəaliyyət növü, gəlir səviyyəsi, yaşayış şəraiti, sosial sinfə/qrupa aidiyyət, dini mənsubiyyət və s.
Psixoqrafik xarakteristikalar da seqmentasiyanın ən mühüm meyarlarıdır. Onlar fərdin dəyərləri, maraqları, tələbatları, görüşləri və s., başqa sözlə, bütövlükdə şəxsi keyfiyyətlərini, psixologiyasını, həyat tərzini, yaxud üslubunu daxil edir. Psixoqrafika FMR adlanan göstəriciləri təsvir edir. Sonunculara F – fəaliyyət (iş, hobbi, ictimai həyatda  iştirak ),  M – maraqlar və  R – rəylər daxildir. Psixoqrafik yanaşma vətəndaşların arzuları, qorxuları, görüşləri, məsləklərini tədqiq edərək və müxtəlif qrup nümayəndələrinin daxili və xarici dünyasının ətraflı təsvirini verərək standart demoqrafik və davranış izahı çərçivəsindən kənara çıxır.
Siyasi marketinqdə  istifadə olunan psixoqrafika ilk növbədə həmin göstəricilərin insanın bu, yaxud digər partiyaya səs vermək qərarına, hakimiyyət orqanlarının siyasi kursunu və qanunverici təşəbbüslərini dəstəkləməsinə, yaxud dəstəkləməməsinə, vətəndaşlıq aktivliyi göstərməsi, yaxud göstərməməsinə necə təsir etdiyini müəyyənləşdirməyi qarşısına məqsəd qoyur.
Marketinq tədqiqatlarında VALS -1 və VALS -2 (values and lifestyle  - dəyərlər və həyat üslubu)təsnifatları böyük populyarlığa malikdir. Həmin təsnifatlar insanları aşağıdakı xüsusiyyətlərdən asılı olaraq müxtəlif qruplara bölür. Bura aiddir:
· ayrı-ayrı dəyər istiqamətləri, məsələn, ənənəviçilik – qorunma (mühafizə), gedonizm – həzz alma, materializm – maddiyyata sahib olma, postmaterializm –mənəvi mövcud olma;
· özünüqavrama (özünüdərketmə) və gəlirlər: fəallar (seçimdə öz istəklərinə əsaslanır və riskə getməyə hazır olur), özünə əmin olanlar (seçim yalnız onların özlərinin həyata baxış və münasibətləri ilə müəyyənləşdirilir),ictimai rəydən asılılar və s.
Bundan başqa, reklam nəzəriyyəçiləri  K. Bove və  U. Arensin psixoqrafik təsnifatı da çox populyardır. Həmin təsnifata görə, şəxsiyyətin  həyat üslubu və fərdi keyfiyyətlərinə uyğun olaraq dörd əsas sinif seçilir: tələbatla hərəkətə gətirilənlər, ekstravertlər, introvertlər və inteqrasiya olunmuş şəxsiyyətlər.[footnoteRef:21] Aydındır ki, ən yaxşı nəticəni multiatributiv seqmentləşmə verir. [21:  Daha ətraflı bax: Бове К., Аренс У. Современная реклама. Тольятти,1995.] 

Mövqeləndirmə.Məqsəd seqmentlərinin seçimindən sonra mövqeləndirmə (partiyanın, siyasi xadimin, dövlət hakimiyyəti orqanının) strategiyası formalaşdırılır.
Marketinqdə mövqeləndirmə elə tədbirlər kompleksidir ki, bunların koməkliyilə məqsədli istehlakçıların şüurunda  bu əmtəə analoji əmtəələrə dair münasibətdə özünün digərlərindən fərqli və kampaniya üçün  əlverişli olan yerini tutur. Başqa sözlə, mövqeləndirmə -obyektin əsas, məqsədli qruplar üçün cəlbedici xarakteristikalarının qısa və dürüst ifadə edilməsi, həm də onun unikal cəhətlərinin müəyyənləşdirilməsidir. 
Siyasi əmtəənin mövqeləndirilməsi iki ölçüdə baş verir – real siyasi bazarda və seçicilərin şüurunda. 
Mövqeləndirmə prosesi əksər hallarda bazarın seqmentləşdirilməsi və əhatə olunmasının  üç baza strategiyasından biri kontekstində baş verir.Həmin baza strategiyaları aşağıdakılardır:
1. Təbəqələşdirilməmiş (differensiasiya olunmamış, kütləvi) marketinq seqmentlərə ayrılmamış, bütün bazar üçün bir təklifin işlənib hazırlanmasını nəzərdə tutur. Təklif bazarın əksər/bütün seqmentlərinin ümumi/əksəriyyət üçün ziddiyyətli olmayan tələbatlarını/gözləntilərini akkumulyasiya etməyə (toplamağa) yönəlir. Elektoral bazarda bu strategiyadan adətən universal adlanan partiyalar istifadə edir.
2. Təmərküzləşmiş marketinq (seqmentlərin marketinqi)  bazara vahid, yeganə təkliflə çıxmağı nəzərdə tutur . Bu təklif bir seqmentin ən böyük hissəsi, yaxud bir neçə iri seqment üçün hazırlanır, onların maraqlarını akkumulyasiya edir və həmin maraqlar digər seqmentlərin maraqlarına zidd ola bilərlər. Sözü gedən strategiyadan, bir qayda olaraq, kütləvi partiyalar istifadə edir.
3. Təbəqələşdirilmiş marketinq (differensiasiya olunmuş marketinq, mikromarketinq +taxça marketinqi) bazar seqmentlərinin daxilində olan bir-neçə seqment, yaxud altqrup (taxça) üçün bir-neçə təklifin işlənib hazırlanmasını nəzərdə tutur. Bu strategiya kastomizasiya olunmuş (taxçalara bölünmüş)partiyaların alətidir.
Siyasi marketinqdə brend. Siyasi marketinqdə çox əhəmiyyətli rol oynayan brendin müxtəlif tərifləri mövcuddur:
-əmtəəni, yaxud xidməti digərlərindən fərqləndirərək identifikasiya edən ad, termin, nişan, rəmz, əlamət və hər-hansı başqa xarakteristika. Əmtəənin adı, qablaşdırılması, yığılıb bağlanması, qiyməti, tarixi, reputasiyası və reklam üsulu kimi xüsusiyyətlərinin gözə çarpmayan cəmi (F. Kotler);
-dəyərin vəd edilməsi, istehlakçı qavrayışının psixoloji prosesi (Q. Eşuort, Q. Vud);
-bir-biri ilə əlaqəsi olmayan çoxsaylı insanları eyni əməllərə vadar edən qüvvə (D. A. Aaker);
-əmtəənin/ xidmətin əlavə dəyərə konversiya edilmiş imici (U. Olins);
-əmtəə/xidmət ilə assosiasiya olunmuş müsbət funksional və sosio-psixoloji xarakteristikaların kompleksi.[footnoteRef:22]  [22:  Вах: Вызгалов Д. В. Брендинг города. Москва,2011. c.36.] 

Hər bir brend kapitala və potensiala malikdir. Brendin kapitalı onun məşhurluq (tanınma) səviyyəsi, istehlakçıların/seçicilərin loyallığı, onların siyasi təklif qismində çixiş edən kompaniyanın/partiyanın siyasəti barədə rəyi və s. təşkil edir. Brendin potensialı isə kompaniya /partiya/namizəd üçün əlverişsiz rəqabət şəraitində və yaxud  kompaniyanın/partiyanın/namizədin təklifinin, ya öz  xarakteristikalarının dəyişilməsi zamanı onun (brendin) seçicilərin loyallığını saxlamaq qabiliyyətidir.
Kompanyanın/ partiyanın /namizədin marketinq strategiyasının işlənib hazırlanmasının labüd elementi brendin kapitalı və potensialının vəziyyətinin öyrənilməsidir. Bu prosesin ilkin mərhələsində brendin tanınmasının və məşhurluğunun səviyyəsi ölçülməli və buradan irəli gələn nəticə çıxarılmalıdır,məsələn, seçki ərəfəsində partiyanın /namizədin brendinin tanınma və məşhurluq səviyyəsi 10 – 15%-dən azdırsa, çox güman ki, həmin partiya/ namizəd qələbə üçün lazım olan seçici sayına malik deyil.  Əgər partiyanın namizədin potensialı güclüdürsə, onda seçimdə müəyyənləşməyənlərin və rəqiblərin tərəfdarları ilə aktiv iş aparıla bilər;əgər zəifdirsə - onda ilk növbədə öz tərəfdarları ilə işləmək daha məqsədəuyğundur.
Brendə dair meyillilik – seçicinin üstün tutduqlarını əks etdirən və onun elektoral davranışına təsir göstərən çox mühüm dəyişəndir. O, spesifik motivlərin cəmini , yada salınan nişanları və aralıq qərarları ehtiva edir.
İngibitorlar – brendə dair meyilliyin və loyallığın formalaşmasının qarşısını alan amillərdir. Adətən 4 əsas amil göstərilir:
1.Nişanın (növün) yüksək qiyməti – brend istehlakçısının tələbatlarına uyğun gəlməyən mənfəətlə assosiasiya olunur. Məsələn, istehlakçının əsas, özül tələbatlarını qarşılamadan, ona daha yüksək tələbatların təmin edilməsi təklif olunur.
2.Nişanın olmaması – istehlakçı/seçici onun gözləntiləri və tələbatlarına kifayət qədər uyğun gələn partiyanı /namizədi, yəni  münasib təklifi tapmır.
3.Vaxtın məhdudluğu.
4.Seçicinin siyasi savadının kifayət etməyən səviyyəsi.
Aydındır ki, siyasi marketinq texnologiyaları ingibitorların təsirinin minimallaşdırılmasına və brendə dair meyilliliyin yüksəlməsinə istiqamətlənməlidirlər.
Siyasi marketinqdə siyasi brendin əsasını təşkil edən “attitüdlər triadası”(partiyanın imici, liderin imici, problem üzrə mövqe)[footnoteRef:23] mühüm əhəmiyyətə malikdir. [23:  Siyasi imic haqqında daha ətraflı bax: Ələkbərova N. Siyasi imicmeykinq. Bakl, 2019. ] 

Klassik marketinqdə olduğu kimi siyasi marketinqdə də makro- və mikromühitin öyrənilməsi olduqca vacibdir. Siyasi marketinq sahəsində makromühit amillərinə dövlət, qanunvericilik, sosial-iqtisadi şərait, siyasi situasiya aiddir. Makromühit parametrlərini təhlil etdikdə həmçinin “kontekst”, yəni elektoral davranışa təsir göstərən milli, mədəni və digər amillər öyrənilir. Mikromühit amillərinə  elektorat, rəqiblər, ictimai təşkilatlar, KİV və s. aid edilə bilər.
Yuxarıda göstərilənlər belə nəticəyə gəlməyə imkan verir: siyasi hakimiyyət subyektlərinin qeyri-effektiv və qeyri-legitim texnologiyaların istifadəsindən imtina edərək bazar-marketinq texnologiyalarına yenidən yönəlməsi olduqca faydalıdır. Siyasi praktika sübut edir ki, müştəri tələbatları əsasında siyasi bazarda əmtəənin istehsalı və mübadiləsini təklif edən texnologiyalar hakimiyyət resursunun inkişafı üçün nəinki proqressiv, həm də qat-qat səmərəlidir. Özü də fərq etmir , bu tələbatlar təbii şəkildə yaranır, yaxud məxsusi olaraq formalaşdırılır.
Deməli, siyasi bazar nisbətən səmərəli şəkildə bir-biri ilə rəqabətdə olan satıcılar (partiyalar, siyasətçilər, bürokratiya) və alıcıların (seçicilər, vətəndaşlar) çoxsaylı maraqlarını təmin edən siyasi əmtəə və xidmətlərin (ideyalar, proqramlar, idarəetmə üslubu, liderlərin imici) istehsalı və paylaşdırılması  sistemidir. Siyasi bazar aşağıdakı elementləri ehtiva edir: siyasi subyektləri (agentləri) , yaxud siyasi əmtəənin istehsalçılarını, siyasi əmtəəni, siyasi obyektləri, yaxud siyasi əmtəənin istehlakçılarını, tələbatı və siyasi əmtəə təklifini, siyasi əmtəənin mübadiləsini.
Beləliklə, bu fenomenin çoxsaylı təriflərini ümumiləşdirərək deyə bilərik : bütövlükdə siyasi marketinq siyasi əmtəəyə tələbatın öyrənilməsi və proqnozlaşdırılması prosesinin idarə edilməsi, siyasi bazarın tələbatları və gözləntilərinə  uyğun olaraq onun yeni növlərinin yaradılması, siyasi məkanda istənilən siyasi əmtəənin cəlbediciliyinin gücləndirilməsi və uğurlu irəli çəkilməsi üzrə peşəkar fəaliyyətdir.
Nəzərə alınmalıdır ki, hakimiyyətin marketizasiyası siyasətə marketinq texnologiyaları və sivil bazar normalarının tətbiq edilməsi kimi daim sosial frustrasiya səviyyəsinin endirilməsi,sosial idarəçilik təsirinin səmərəliliyinin gücləndirilməsi, siyasət subyektlərinin resurslarının ciddi surətdə qənaəti və siyasi mübadilənin keyfiyyətinin yüksəldilməsi ilə birbaşa bağlıdır. Nəhayət, xüsusi vurğulanmalıdır ki, 
-siyasi əmtəənin istehsal prosesinin təkmilləşdirilməsi;
-siyasi əmtəənin, daha dəqiq, onun siyasi imicinin mükəmməlləşdirilməsi;
-siyasi texnologiyalardan geniş istifadə etməklə siyasi məhsulun siyasi bazarda irəli çəkilməsi (satılması) prosesinin intensivləşdirilməsi;
-hüquqi və etik normalar gözlənilərək , yəni çirkli texnologilardan imtina edərək və administrativ resursu hüquq normaları çərçivəsilə məhdudlaşdıraraq bu siyasi əmtəənin hazırlanması və realizasiyası səmərəli siyasi marketinqin ən əsas tərkib hissələridir.
İndi isə, siyasi marketinq kontekstində günün gündəliyinin formalaşması məsələlərinə diqqət yetirək.
V.2. Siyasi marketinq    kontekstində günün gündəliyinin formalaşması  məsələləri
Günün gündəliyi məsələlərinə aydınlıq gətirmək üçün əvvəlcə bu problemi araşdıran təhlilçilərin yanaşmaları ilə tanış olmaq məqsədəuyğundur. Bunlardan ən əhəmiyyətlilərinə müraciət edək. Məsələn, həmin problemin nüfuzlu tədqiqatçısı F. L. Kuk belə  hesab edir ki, “... bu gün KİV-in siyasiləşməsi haqqında danışmaq olar.Siyasi institut kimi KİV-in ən təsirli əlaməti heç də jurnalistlər və onların təşkilatlarının elədikləri deyil, digər institutları təmsil edən aktorların yeniliklərin istehsalına öz şəxsi işlərinin əsas hissəsi kimi diqqət yetirmələridir.”[footnoteRef:24] Başqa sözlə, tədqiqatçı israr edir ki, yeniliklərin yaradılması və günün gündəliyinə təsiri siyasi aktorların ictimaiyyətlə qarşılıqlı əlaqəsinin çox mühüm tərkib hissəsidir. KİV ictimaiyyətin diqqətini müəyyən hadisələrə, mövzulara və problemlərə cəlb edərək onlara müstəsna əhəmiyyət verməyə qadirdir.  [24:  Пономарев Н. Ф. Стратегии и технологии медиалегитимации власти. Пермь,2010, c.98.] 

Beləliklə, KİV və digər aktorlar bunların köməkliyi ilə günün gündəliyi deyilən fenomeni formalaşdırır. Sözü gedən fenomenin mövcudluğunu müəyyən edən alimlər M. Makkoumbz və D. Şou [footnoteRef:25]1968-ci ildə ABŞ-da keçirilən prezident seçkilərinin təhlili zamanı KİV-də maksimal tezliklə işıqlandırılan sosial əhəmiyyətli mübahisəli məsələlər siyahısı ilə seçicilərin əhəmiyyətli hesab etdikləri problemlərin siyahısı arasında korrelyasiyanın olmasını qeyd etmişlər.  [25:  McCoumbs M. E., Shaw D. L. The aqenda setting function of mass media/Public Opinion Quarterly.1972.Vol/36/, p.176-185.] 

Baxılan məsələ üzrə tanınmış mütəxəssislər Y. Rocers və C. Dirinq günün gündəliyinin üç tipini seçirlər:
1. Günün ictimai gündəliyi – ictimaiyyət tərəfindən ən əhəmiyyətli kimi qəbul edilən məsələlər və problemlərin siyahısı.
2. Günün KİV gündəliyi (informasiya gündəliyi, mediagündəlik) – KİV-lərin ən geniş işıqlandırdıqları və ən əhəmiyyətli kimi təqdim etdikləri mövzular, təzahürlər və hadisələr.
3. Günün strateji/ siyasi gündəliyi – müxtəlif siyasi aktorlar tərəfindən KİV vasitəsilə ən əhəmiyyəlilər qismində irəli çəkilən informasiya səbəbləri. 
Günün ictimai gündəliyi ictimai rəyin yüksək dərəcəli əhəmiyyətə malik obyektlərinin siyahısı kimi başa düşülür və “Siz hansı problemləri ən mühüm hesab edirsiniz?” mövzusunda keçirilən sosioloji tədqiqatlar vasitəsilə dəqiqləşdirilir. 
Mediagündəlik konkret suallar yerləşdirilən  mediamətnlərin sayının cəmi hesablanaraq müəyyən edilir. Bu məqsədlə həm də KİV-lərin ayrı–ayrı buraxılışlarında mediamətnlərin yerləşməsi, şəkillərin mövcudluğu, başlıqların ölçüləri, işıqlandırılmanın müntəzəmliyi və digər parametrlər qiymətləndirilir.
Günün gündəliyi nəzəriyyəsinin ən vacib məsələlərindən biri ictimai və informasiya gündəliklərinin  qarşılıqlı əlaqəsi məsələsidir. Elmi tədqiqatların nəticələri cəmiyyətdə müzakirə edilən məsələlər və media xəbərlərin məzmunu arasında dayanıqlı əlaqəni sübuta yetirir.[footnoteRef:26] [26:   Belə qarşılıqlı əlaqənin ilk kompleks təhlili M Makkoumbz və D. Şou tərəfindən 1968-ci ildə Çapel Hildə aparılmışdır.] 

Nəzərə alınmalıdır ki, günün gündəliyinin səmərəliliyinə bir sıra amillər güclü təsir göstərir:
1.KİV-in sosial statusu və cəlbediciliyi. Lakin burada müəyyən məhdudiyyətlər mövcuddur. Belə ki, yüksək koqnitiv tələbatlara malik adresatlar daha çox mənbənin statusuna deyil, arqumentasiyanın keyfiyyətinə fikir verirlər.
2.Günün gündəliyinin auditoriyanın aktual maraqlarına uyğunluğunun yüksək səviyyəsi. Bu o deməkdir ki, məsələn, pensiya sistemi haqqında informasiya gənclərlə müqayisədə yaşlı insanlar üçün daha aktualdır. Şəxsi cəlb edilmənin aşağı səviyyəsi ona gətirib çıxarır ki, resipiyent məlumatı daha tez unudur, kontrarqumentasiyaya daha həssas olur.
3.Kontentin adresatın koqnitiv sxemlərinə yaxınlıq dərəcəsi. Fərd özünün dəyərləri, həyat mövqeyi və biliklərinə yaxın olan informasiyanı yaxşı mənimsəyir.Başqa sözlə, əgər  KİV auditoriyanın stereotipləri istiqamətində  təsir göstərirsə, həmin təsirin effekti güclənir, əks təqdirdə - zəifləyir.
Yuxarıda deyilənlər kontekstində günün gündəliyi fenomeninin təhlili üçün istifadə olunan prayminq və freyminq konsepsiyaları  məxsusi əhəmiyyətə malikdir. Prayminq spesifik kommunikativ strategiyadır. Sonuncunun  mahiyyəti elə lazımi koqnitiv sxemlərin  aktivləşdirilməsinə müncər edilir ki, fərd verbal və qeyri –verbal stimullardan istifadə edərək mübahisəli məsələnin dəyərləndirilməsi və həmin məsələylə əlaqədar müəyyən qərarın qəbul edilməsində bu koqnitiv sxemlərə arxalanır. Prayminq auditoriyanın məsələnin düşünülməsinə dair səylərini minimallaşdıraraq, nəticə etibarilə , məlumatın inandırıcılıq səviyyəsini artırır.
Hakimiyyətin medialegitimləşməsi texnologiyaları üzrə  tanınmış mütəxəssislər Q. Xvanq və M. Qotlib “kodlaşdırıcı” və “refleksiv” prayminqi fərqləndirirlər. Birinci halda məlumatlandırma aktı hadisəni qabaqlayır və auditoriya tərəfindən onun qəbul edilməsinə təsir göstərir. Məsələn, KİV etik normaları vurğulayaraq seçiciləri ilk növbədə namizədlərin əxlaqi və mənəvi keyfiyyətlərinə diqqət yetirməyə vadar edir. İkinci halda məlumatlandırma hadisədən sonra yerinə yetirilir və auditoriyanın nəticə çıxarması və qərar verməsinə təsir göstərir. Məsələn, çoxsaylı tədqiqatlara əsasən prezidentliyə  namizədlərin debatlarının yekunlarına həsr olunan materialların dərc edilməsi həmin debatların bilavasitə izlənilməsi qədər seçicilərə təsir edir.
Kodlaşdırıcı və refleksiv prayminqin istifadəsi “spin-kontrol”un (yaxud “ spin-doktorinq”in) əsasını təşkil edir. Spin-kontrol əsl  obyektivliyindən asılı olmayaraq, hətta obyektivliyinin zərərinə olaraq informasiyanın aktor üçün əlverişli şəkildə təqdim edilməsidir.
Hər bir fərd sosial subyekt kimi reallığı “ çiy” faktlar mövcud olan sosial şablonlara, yaxud koqnitiv sxemlərə uyğunlaşdıraraq qavrayır.
Koqnitiv sxemlər sırasına freymlər də daxildir. Freymlər sosium üzvləri tərəfindən bölüşdürülən prinsiplərdir. Zaman daxilində dayanıqlı olan bu prinsiplər simvolik səviyyədə sosium üzvlərinə sosial dünyanı şüurlu surətdə strukturlaşdırmağa kömək edir. Freymlər sosiallaşma prosesində kommunikasiya aktları vasitəsilə insanlar tərəfindən mənimsənilir. Freymlərin əsasını konkret insan birliyinin mədəni kodları təşkil edir. Freymlər insanların şəxsi təcrübəsinin toplanması prosesində inkişaf edərək və tamamlanaraq sosial  qrup üzvlərinin qarşılıqlı anlaşmasını təmin edir. Günün gündəliyinin formalaşması probleminin təhlili üçün freym nəzəriyyəsindən  ilk dəfə tanınmış mütəxəssis S. Rotman istifadə etmişdir. Alimin fikrincə, günün gündəliyi problemli təzahürün təkcə təsviri deyil, həm də auditoriya tərəfindən onun qavranılmasını müəyyənləşdirən dəyər mülahizələri kompleksini nəzərdə tutur. Məhz bu kompleksi S. Rotman öz əsərlərində “freym” adlandırır.[footnoteRef:27] Alim freymlərin iki tipini : üstünlük təşkil edən dominant və mübahisəli tiplərini ayırır. Dominant  freymlər müəyyən təzahür, yaxud hadisə haqqında coxluq tərəfindən bölüşdürülən təsəvvürlərdir. Freym o zaman mübahisəli olur ki, ayrı-ayrı oyunçular onu dəyişdirməyə cəhd göstərir və nəticədə interpretasiya rəqabəti yaranır. “Fikirdə freym”in əsas ifadə vasitələrindən biri məcaziləşmədir (metaforizasiya) . Bu isə dəqiq müəyyənləşdirilən bir anlayışın digərinin strukturlaşmasında istifadə edilməsidir. Metafora nəzəriyyəsini intensiv  surətdə zənginləşdirən tanınmış alim M. Blek hesab edir ki, məcaziləşmənin mahiyyəti köməkçi subyektlə (çərçivəylə) əlaqəli “assosiasiya olunan implikasiyalar sisteminin əsas subyektə (mərkəzə, fokusa) yönəldilməsi”ndən ibarətdir.  [27:  Daha ətraflı bax: Пономарев Н.Ф. Göstərilən əsəri.] 

Beləliklə, metafora əsas subyektin bəzi, tam müəyyənləşdirilmlş xarakteristikalarını seçir, vurğulayır və təşkil edir, digərlərini isə, yoxa çıxarır.[footnoteRef:28]Xatırlatmaq yerinə düşər ki, dünya siyasi natiqlik tarixində ən məşhur metaforlardan biri sabiq ABŞ prezidenti  R. Reyqanın 1983-cü  ildə SSRİ-nin ünvanına səsləndirdiyi “şər imperiyası” metaforudur. [28:  Вах: Блэк М. Теория метафоры. Москва, c.153-172.] 

Freymlərin müxtəlif təsnifat növləri vardır. Bunlardan 1) epizodik və tematik; 2) konkret-problemli və şou; 3) dəyər, material (maddi), problem, strateji freymlərə elmi ədəbiyyatda daha çox yer ayrılır.[footnoteRef:29] [29:  Yenə orada.] 

Siyasi marketinq kontekstində vəkil freymi də maraq doğurur ki, bu da hansısa təzahürə, hadisəyə, şəxsiyyətə və s. dair ictimaiyyətin şüurunda müəyyən mövqenin, qiymətin, nöqteyi-nəzərin formalaşdırılması məqsədilə istifadə edilən freymdir.Başqa sözlə,vəkil freymi məqsədli qruplara yayımlanan məlumatların lazımi interpretasiyasının kontekstini tipik qəhrəmanlar, səbəblər, hərəkətlər və nəticələrlə aktivləşdirilən sosio-mədəni ssenari vasitəsilə verir. 
Ümumiləşdirərək deyə bilərik ki,freym təzahürü, yaxud prosesi (onun ayrı-ayrı atributlarına diqqəti cəlb etmək üsuluyla) sadələşdirən və çox yığcam formada əks etdirən sxemdir. Uyğun olaraq, potensial tərəfdarlar yığmaq məqsədilə hadisə və proseslərə dair müəyyən yanaşmanı formalaşdırmaq üzrə aktiv fəaliyyət freyminq adlanır. KİV vasitəsilə reallaşdırılan freyminqə isə mediafreyminq deyilir. İctimai şüurda qəbul edilmiş freymlərin yerinə yenilərinin yeridilməsi prosesi refreyminq termini ilə anladılır.
Günün mediagündəliyinin freyminqi -  mübahisəli məsələlərin günün mediagündəliyinə daxil etməyə, üstəlik KİV-də  (mediafreymlər vasitəsilə) məsələlərin freyminqinə təsir göstərməyə imkan verən kommunikativ hərəkətlər kompleksidir.
Bəzi mütəxəssislər, o cümlədən S. Rotman freyminq texnologiyasını manipulyativ kimi dəyərləndirir və belə manipulyasiyanın aşağıdakı tiplərini göstərirlər:
·  miqyasla manipulyasiya – hadisənin və ya təzahürün miqyasının azaldılması (daraldılması), yaxud böyüdülməsi (genişləndirilməsi);
· xarakteristikaların müqayisəli əhəmiyyəti ilə manipulyasiya – vurğunun bir xarakteristikadan digərinə keçirilməsi;
· xarakteristikaların özləriylə manipulyasiya - əlahiddə xarakteristikanın məzmununun dəyişdirilməsi,məsələn, hadisənin doğru olmayan səbəbinin göstərilməsi.
Günün mediagündəliyinin freyminqi təkcə günün ictimai gündəliyinə daxil edilmək üçün deyil, həm də oradan çıxarılmaq üçün istifadə edilə bilər. Məsələnin problemsizləşdirilməsi məqsədilə  əks-natiqliyə (kontrritorikaya) müraciət olunur.
Əks-natiqliyin aşağıdakı formaları mövcuddur:
· antitipləşdirmə (antitipizasiya) – problemin tipik olmayan (qeyri-tipik)  hadisədən, qaydadan bir istisna hal kimi şərhi;
· tematiksizləşdirmə (detematizasiya) –auditoriyanın diqqətini problemdən informasiya mənbəyinin səriştəsizlik, sosial məsuliyyətsizlik, tamahkarlıq, qərəzlilik və bu kimi digər mənfi xarakteristikalarına keçirtmək;
· mübaliğə - problemin həlli üçün əlçatanla tələb olunan arasındakı uyğunsuzluğun həddən artıq şişirdilməsi və güçsüzlüyün konstatasiyası;
· naturalizasiya – problemin qaçılmaz, misilsiz və həll olunmayan kimi təqdim edilməsi;
· inkar  - problemin mövcudluğunu inkar edən misalların çəkilməsi.
Günün gündəliyinin formalaşdırılması müxtəlif sosial oyunçuların təsir etməsinin cəmidir. Günün informasiya gündəliyinin oyunçuları və ya iştirakçılarının adətən üç qrupu : iqtisadi agentlər, siyasi agentlər və yaradıcı agentlər qeyd edilir.
Mühüm əhəmiyyətə malik seçkili və təyinatlı dövlət vəzifələrini tutan, yaxud  yüksək siyasi statusa malik şəxslər : hakimiyyətin qanunverici, icraedici və məhkəmə qollarının nümayəndələri, siyasi partiya və təşkilatların aparıcı simaları, ştatdankənar məsləhətçi və uğurlu lobbiçilər siyasi agentlər qrupuna aiddirlər.
Fəaliyyətlərinin miqyası və sosial çəkisi günün gündəliyini müəyyənləşdirən əhəmiyyətli informasiya səbəblərini  formalaşdırmağa imkan verən nüfuzlu biznes nümayəndələri iqtisadi agentlər kateqoriyasına  daxildirlər.
KİV-in yüksək və orta səviyyəli rəhbərləri (məsələn, şöbə, ilk növbədə xəbər şöbələrinin müdirləri) və jurnalistlər yaradıcı agentlər qrupunu təşkil edirlər.       Müasir informasiya texnologiyalarının spesifikası mövcud günün bütün informasiya gündəliklərini əhəmiyyətli dərəcədə bir- birinə yaxınlaşdıran və onları daha da yeknəsəq edən konvergensiyanın (eyniləşmənin) güclənməsini şərtləndirir. Bir kontentin müxtəlif mediaplatformalarda tirajlanması imkanı günün informasiya gündəlinin müəyyən edilməsi prosedurunu  sadələşdirərək, üstəlik onun birtərəfliliyini və manipulyativliyini gücləndirir.Müxtəlif  KİV-lərin günün gündəliklərinin bir-birinə təsiri fenomeni tədqiqatların yeni – inter media agenda-settinq (günün gündəliklərinin qarşılıqlı təsiri) adlanan sahəsini yaratmışdır.
Zənnimizcə, günün gündəliyi probleminin təhlilini başa çatdırmaqdan öncə bu fenomenə müxtəlif aktorların təsirinin xüsusiyyətləri məsələləri də qısa şəkildə işıqlandırılmalıdır.
Siyasi partiyaların və xadimlərin günün gündəliyinə təsiri. İ. Bac, D. Farli və C. Petrosik kimi mediatexnoloqların konsepsiyalarına əsasən siyasi namizədlər özləri üçün əlverişli problemləri seçkilərin proqramlaşdırılan məqsədinə və seçicilərin seçim meyarlarına çevirməlidirlər. Məsələn, ABŞ-da 2016-cı ilin prezident seçkilərində  günün gündəliyinin əsas məsələləri miqrasiya və Rusiya ilə qarşılıqlı münasibətlər problemləri olmuşdu. Bu məsələlər üzrə namizədlərin mövqeyi ictimaiyyətin seçiminə güclü təsir edən amil kimi qiymətləndirilirdi. Bunun əsl həqiqat olduğunu Respublikaçılar partiyasından prezident postuna namizədliyi irəli sürülən Donald Trampın seçki marafonu zamanı mövqeyinin dəyişməsi təsdiqləyir. Belə ki, elektoral dövrün əvvəlində  D. Tramp Rusiya prezidenti V. V. Putinlə əlaqələri bərpa etmək bəyanatı ilə ictimaiyyəti çox təəccübləndirdi, lakin seçki gününə yaxın Rusiyayla münasibətlərə dair onun mövqeyi sərt şəkildə dəyişdi. Aydındır ki, bu manevr seçicilərə hesablanmış və onları öz tərəfinə çəkmək üçün edilmişdi.
Günün media və ictimai gündəliyinə təsir etmək məqsədilə siyasi partiyalar və xadimlər daha çox ənənəvi PR alətlərindən istifadə edirlər. Sonunculara əsasən aşağıdakılar aiddir:
-günün gündəliyində əsas yerləri tuta biləcək məsələlər üzrə KİV-də publikasiya və çıxışlar (məqalələr, şərhlər, tok-şou, analitik proqram , debatlarda iştirak);
-mitinq, yürüş, piket, event-tədbirlər, perfomans, fleşmoblar və s. bu kimi tədbirlərin təşkili;
-xüsusi  PR-layihələrin və s.reallaşdırılması.
Dövlət hakimiyyəti orqanlarının günün gündəliyinə təsiri.Günün gündəliyinin  formalaşdırılması sahəsində dövlət hakimiyyəti orqanları xüsusi statusa  və ən geniş imkanlara malikdirlər. Onlar günün siyasi gündəliyini müəyyənləşdirən aparıcı aktorlardır. İctimai gündəlik bir çox cəhətdən onlardan asılıdır, kommunikasiya kanalları və instrumentarisinin geniş spektri isə məhz onlar üçün əlçatandır. Dövlət  hakimiyyət orqanlarının  günün gündəliyinə təsirinin başlıca instrumentarisi qismində ilk növbədə aşağıdakılar göstərilə bilər:
-rəsmi sənədlərin , müraciətnamələrin  və s. dərc (elan) edilməsi ;
-ictimaiyyətin məlumatlandırılması məqsədilə istifadə olunan standart PR-alətlər: mətbuat relizləri (press-reliz) , kommentarilər, statistik və analitik məlumatların verilməsi, mətbuat konfransları və s.;
-xüsusi PR-layihələr;
-rəy liderlərinin köməkliyi ilə, bəzi hallarda isə onlar tərəfindən yaradılan intellektual, yaxud yaradıcı məhsul (elmi-populyar ədəbiyyat, kinofilmlər, televiziya verilişləri və s.) vasitəsilə təsir.
Günün gündəliyinə təsirin istiqamətləri dövlət hakimiyyəti orqanlarının  başlıca vəzifələri ilə, o cümlədən ictimaiyyətin diqqətini  sosial əhəmiyyətli məsələlərə cəlb etmək və lazım gələrsə, həmin məsələlərin həllində iştirak üçün onu səfərbər etmək; dövlət hakimiyyəti orqanlarının fəaliyyəti barədə ictimaiyyəti məlumatlandırmaq; dövlət hakimiyyəti orqanları və ayrı-ayrı dövlət xadimlərinin cəlbedici obrazını (imicini) yaratmaq, eyni zamanda onların qərarları və fəaliyyəti barədə müsbət rəy formalaşdırmaq; sosial həmrəyliyi, vətənpərvərlik hissini və s. möhkəmləndirmək kimi vəzifələrlə müəyyənləşdirilir.
Günün qlobal gündəliyinə  təsir məsələləri. Siyasi marketinq kontekstində günün qlobal gündəliyinin əhəmiyyətinin güclənməsi müasir dünyada onun milli gündəliklərə təsirinin durmadan artması ilə bağlıdır. Üstəlik müxtəlif milli KİV-lər  beynəlxalq, o cümlədən siyasi münasibətlərin eyni fakt və hadisələrini işıqlandırır ki, bu da bir çox cəhətdən yeniliklərin ən nüfuzlu qlobal tədarükçülərinin onlara təsir etməsi ilə şərtləndirilmişdir. Belə tədarükçülər  Reuters,  Associated Press,  Agence France-Press və digər ən böyük xəbər agentliklərindən başqa həm də bəzi nüfuzlu beynəlxalq qəzet, jurnal və yayım kompaniyalarıdır, o cümlədən  New York Times, Financial Times, Wall Street Journal, Times, Guardian, International Herald Tribune,  Economist,  Time,  Newsweek,  BBC,  CNN.
Qlobal gündəliyin konkret mövqeyi real hadisələrin və onların, freymlərdən istifadə edilərək yaradılan interpretasiyalarının bir-birinə uyğunlaşdırılması əsasında formalaşdırılır. Məhz freymlərin, həm də daha genişmiqyaslı fenomen olan “simulyakralar”ın[footnoteRef:30]köməkliyi ilə qlobal siyasətin hətta zəif aktorları belə günün qlobal gündəliyinə təsir etmək imkanı qazanırlar. [30:  “Simulyakr” termini fransız postmodernist filosof J. Bodriyar tərəfindən elmi dövriyyəyə daxil edilib. Həmin fenomen öz mahiyyətinə görə virtual reallığa, ya da illüziyaya yaxındır. Bu barədə daha ətraflı bax: Бодрияр Ж. Симулякры и симуляции.Москва,2015.  ] 

Günün gündəliyinin formalaşması prosesi dinamik xarakter daşıyır və tərkibində olduğu məsələlərin yalnız fasiləsiz təkrarlanması (təzələnməsi) təqdirdə uzun müddət aktuallığını itirməməsi səbəbindən mövcud imkanların daimi istifadəsini tələb edir. Problemin beynəlxalq gündəliyə daxil edilməsi üçün onun əhəmiyyəti dərhal beynəlxalq münasibətlərin bir neçə (minimum iki) iştirakçısı tərəfindən qəbul edilməlidir. Problemin əhəmiyyəti isə üç parametrdən asılıdır: ona diqqət yetirən dövlətlərin sayından; bu dövlətlərin statusu və gücündən; dövlətlərin həmin problemin həlli üçün xərcləməyə hazır olduqları vəsaitin miqdarı və keyfiyyəti ilə müəyyən edilən diqqətin intensivliyindən.
Günün gündəliyinin formalaşması prosesinin izahına dair iki əsas yanaşma mövcuddur: realizm və konstruktivizm. Realizm mövqeyinə uyğun olaraq günün gündəliyinin formalaşmasında müəyyənləşdirici  rolu beynəlxalq münasibətlərin real fakt və hadisələri oynayır. Konstruktivistlərə görə beynəlxalq gündəlikdə müxtəlif oyunçular üçün hadisələrin  freymlər əsasında mümkün olan əlverişli interpretasiyası üstünlük təşkil edir. Bununla bərabər, münasib freymin formalaşdırılması üç başlıca kommunikasiya kanalının: KİV-in(o cümlədən sosial KİV-in), beynəlxalq forumların, elmi jurnalların səmərəli istifadəsini nəzərdə tutur. Bir qayda olaraq, freymin yayılmasına imkan yaradan və geniş ictimai əks-səda doğuran məsələlər üstünlük qazanır. Təzahürün interpretasiyası, yəni onun bütövlüyü (təzahürün maksimal sayda xarakteristikalarının daxil edilməsi) və uzlaşması (daha geniş mədəni kontekstə ahəngdar surətdə əlavə edilməsi) böyük əhəmiyyətə malikdir.
Sonda qeyd edək ki, günün beynəlxalq gündəliyinin formalaşdırılmasında təkcə dövlətlərin hakimiyyət orqanları deyil, həm də müxtəlif  qeyri-dövlət aktorları da fəal surətdə iştirak edirlər. 


          
















BÖLMƏ  VI
SİYASİ MENECMENT  SİSTEMİNDƏ   İCTİMAİYYƏTLƏ  ƏLAQƏLƏR
VI.1. İctimai əlaqələr fenomeni və elminin təşəkkül və inkişaf problemləri
Siyasi menecment sistemində ictimai əlaqələrin (PR) nəzəri əsasları, spesifik cəhətləri və hazırki vəziyyəti haqqında danışmazdan əvvəl bu termin, fenomen və elmin yaranması və inkişafı xüsusiyyətlərini qısaca təhlil edək.
PR (Public relations) terminindən ilk dəfə T.Ceferson 1807-ci ildə özünün Konqresə Yeddinci müraciətinin qaralamasında istifadə edərək, siyasi institutların ictimaiyyətin inamını qazanmaq məqsədilə səylərinin gücləndirilməsini nəzərdə tutmuşdu. Müstəqillik Bəyannaməsinin müəllifi hesab edirdi ki, sözü gedən institutların ictimaiyyətlə konstruktiv münasibətləri olmadığı təqdirdə demokratiya ya mümkün deyil, ya da ən azından müşkül məsələdir. Bu isə həmin terminin yarandığı andan siyasi və dövlət institutlarının fəaliyyəti ilə əlaqələndirildiyini sübuta yetirir.
Bəzi mütəxəssislər PR anlayışının tarixini 1830-cu illərdən başlayaraq hesablayırlar. Məsələn, E. Bernayza görə “Public relations” söz birləşməsindən məhz o zamandan bəri “ictimai rifahdan ötrü fəliyyəti” ifadə etmək üçün istifadə olunur. Hərdən elmi ədəbiyyatda 1897-ci il də göstərilir, çünki o vaxt Amerika Dəmir Yolları Assosiasiyası tərəfindən qəzet naşirləri və potensial müştərilərə göndərilən materiallarda həmin termin artıq onun müasir anlamında işlədilirdi.
PR-ın bir fenomen və elm kimi yaranması tarixi isə, XX əsrin əvvəllərinə aiddir və görünməmiş iqtisadi yüksəlişlə (xüsusilə Qərb ölkələrində) bilavasitə əlaqəlidir. Bu dövrü PR-ın inkişafının birinci mərhələsi adlandırmaq olar. Həmin dövrdə PR nəinki fenomen[footnoteRef:31], həm də müstəqil elm kimi formalaşır. Belə ki, 1900-cu ildə Harvard  Universitetində artıq  Pablisiti[footnoteRef:32]  bürosu fəaliyyət göstərir. 1904-cü ildə Pensilvaniya Ştatının Universitetində Pablisiti ofisi yaradılır. 1912-ci ildə Amerika Telefon-Teleqraf  Birliyində bu növ ilk böyük büro öz işinə başlayır. 1918-ci ildə İllinoys Ştatının Universitetində təhsil proqramına tamamilə yeni PR kursu daxil edilir. 1923-cü ildə PR əsasları haqqında ilk kitab – Edvard Bernayzın “Cristallizinq Public Opinion”(“ İctimai rəyi kristallaşdıraraq”) adlı kitabı işıq üzü görür.  [31:  PR fenomeninin XX əsrə aid olmasına baxmayaraq onun kökləri uzaq keçmişə gedib çıxır. Bu əlaqələr insanlar arasında kommunikasiyalar qədər qədimdir. Babilistan, Qədim  Misir, Antik Yunanıstan və Roma sivilizasiyalarının çiçəklənməsi dövründə insanları öz hakimiyyət və dinlərini müsbət qəbul etməyə, onlarla razılaşmağa inandırırdılar. Belə praktika indiyə kimi mövcuddur: şəxsiyyətlərarası kommunikasiya, natiqlik sənəti, xüsusi tədbirlərin təşkili, pablisiti və s. Əlbəttə, XX əsrə qədər həmin fəaliyyət PR (ictimaiyyətlə əlaqələr) adlandırılmırdı. Lakin bu gündə oxşar fəaliyyətlə məşğul olan publik sahənin işçiləri qarşısında yenə eyni məqsədlər durur. ]  [32:  Pablisiti anlayışı tez-tez PR anlayışının sinonimi kimi işlədilir. Əslində isə bu PR mütəxəssislərinin öz peşə fəaliyyətlərində istifadə etdikləri vasitələrdən biridir. Pablisiti – müstəqil mənbənin informasiyasıdır, hansı ki, xəbər dəyərinə malik olduğu üçün KİV tərəfindən istifadə edilir. Bu informasiya vasitələrində xəbərlərin yerləşdirilməsinin nəzarət edilməyən metodudur, çünki xəbər mənbəyi onun yerləşdirilməsi üçün mətbuata heç nə ödəmir. Başqa sözlə, pablisiti – təşkilatın, onun rəhbərliyi və heyətinin KİV- in köməyi ilə yaradılan müsbət mənada məşhurluğu, şöhrətidir.Yəni Pablisiti insanın, qrupun, təşkilatın,dövlətin cəlbedici obrazının publik formalaşdırılması vasitəsidir. Onun mövcudiyyət forması – KİV-də, İnternet şəbəkəsində, xəbərlər proqramında və s. müvafiq materialların dərc/elan edilməsidir.  ] 

PR tarixi təhlil edilən bütün tədqiqatlarda 1906-cı il xüsusi qeyd olunur . Məhz həmin ildə kommunikasiyalar üzrə müstəqil amerikalı ekspert, ixtisasca jurnalist Ay.Vi.Lir özünün ictimai əlaqələr üzrə mütəxəssislərin ilk əxlaqi kodeksi olmuş tarixi Bəyannaməsini dərc edir. Lir üçün biznesin normal inkişafının əsas məsələsi cəmiyyəti bu, yaxud digər əmtəə barədə düzgün məlumatlandırmaqdan ibarətdir. Tanınmış mütəxəssis inanırdı ki, əmtəənin bazara çıxarılması və satılmasının yeganə yolu alıcıya həmin əmtəə haqqında dəqiq, doğru  və inandırıcı informasiyanın çatdırılmasıdır. Bəyannamə müəllifinin fikrincə, ictimai inamı və yaxşı münasibəti qazanmaq üçün kompaniya mübarizə aparmalıdır. 1914-cü ildə C. Rokfeller müəssissələrində çalışan şaxtaçılarla bağlı yaranmış və get-gedə güclənən münaqişələri tənzimləmək məqsədi ilə Liri işə götürür. İstedadlı mütəxəssisin səyləri nəticəsində Rokfeller nəinki  tətil  edən şaxtaçıların qəhrəmanına çevrilir, eyni zamanda o, bütün ictimaiyyətin yeni bir insanı olur. Yəni artıq çox əcayib, qəddar, yalnız qazançını düşünən kapitalistin əvəzinə, hamıya aydın, sadə, hətta cəlbedici imicə malik müsbət bir şəxsiyyət kimi qəbul edilir.
1920-ci illərdə ABŞ-da ixtisaslaşdırılmış firmalar və ictimaiyyətlə əlaqələr üzrə şöbələr geniş fəaliyyət göstərir.Beləliklə, birinci mərhələdə PR siyasi, iqtisadi, hətta sinfi ziddiyyətlərin aradan qaldırılması vasitəsi kimi çıxış edir.
PR-ın inkişafının ikinci mərhələsi  XX əsrin 30-cu illərinə aiddir. Həmin dövrdə baş vermiş böyük iqtisadi böhran milyonlarla insanın işsizliyinə, kütləvi depressiyaya, istehsalçıların istehlakçıları tapa bilməməsinə səbəb olmuşdu.Yaranmış son dərəcə mürəkkəb vəziyyət PR-texnologiyaları və reklamın inkişafında  sıçrayışa güclü stimul verə bildi. 1923-ü ildə bu texnologiyaların başlanğıcında duran Edvard Bernayz yuxarıda qeyd etdiyimiz əsərində yazırdı ki, kütlələrin təşkil olunmuş vərdişləri və rəylərinin şüurlu və səmərəli manipulyasiya edilməsi demokratik dövlətin vacib elementidir. Təbliğata və PR-a ictimai şüurun manipulyasiya edilməsinin eyni əhəmiyyətli alətləri kimi yanaşaraq o, biznesin rəqabət mübarizə metodlarının  siyasi PR-da da effektiv istifadəsini mümkün sayırdı. Nəzərdə tutulurdu ki, yaxşı hökümət hər bir başqa əmtəə kimi cəmiyyətə satıla bilər.
30-cu illərin əvvəllərində ABŞ-ın Demokratlar Partiyasında PR üzrə müşavir vəzifəsi təsis edilir. Respublikaçılar Partiyasında analoji vəzifə 1938-ci ildə yaradılır. Bu dövrdə PR menecmentin müstəqil bir funksiyasına çevrilir və ölkənin böyük kampaniyalarında ona tələbat kəskin surətdə  artır. Belə ki, AT&T, General Motors  və digər nəhəng şirkətlərdə kommunikasiyalar və ya PR üzrə vitse-prezident vəzifələri yaradılır. KİV- in (mətbuat, radio, televiziya) get-gedə  inkişaf etməsi və yayılması auditoriyanın miqyasını və ona çatdırılma sürətini dəfələrlə artırır. Müvafiq olaraq, PR-ın ictimai rəyin (fikrin) idarə edilməsində yerinə yetirdiyi menecment funksiyasının statusu güclənir.
Siyasi PR-ın üçüncü mərhələsinə  XX  əsrin 50 – 60-cı illərində start verilir. Bu dövrdə marketinqin orijinal konsepsiyaları, ilk növbədə istehlakçı marketinqi yaranır. Reklamın artıq istənilən nəticəni verməməsi səbəbindən istehlakçıya yeni təsiretmə aləti olan pablisiti fenomeninə də ehtiyac duyulur. Məhz belə bir şəraitdə PR-ın son dərəcə yüksək səmərəliliyi anlaşılır və tədricən daha aktiv şəkildə siyasi sferaya daxil edilməsi baş verir. Siyasi liderlər kommersiya PR-ı, reklam və marketinq texnologiyalarına üz tutaraq xarici görünüşləri, geyim, nitq, davranış xüsusiyyətləri üzərində çox ciddi çalışmağa başlayırlar.
Televiziya və onun metodlarının yaranması və geniş yayılmasıyla davranışda köklü dəyişikliklər müşahidə olunur (xüsusilə seçki kampaniyalarının keçirilməsi zamanı). Yaxşı məlumdur ki, ilk ABŞ “televiziya” prezidenti haqlı olaraq Con Kennedi sayılır.  Onun bütün ölkədə yayımlanan çıxışları amerikalıların şüurunda vətəninin və xalqının səadəti üçün heç nəyi əsirgəməyən səmimi, valehedici və olduqca enerjili siyasi xadim obrazını formalaşdırırdı. Beləliklə, televiziya siyasi kommunikasiya qismində siyasətçi obrazının kütləvi şüura yeridilməsinin yeni bir yolu kimi qərarlaşır. Televiziyanın unikal texniki imkanları, tamaşaçıların teleinformasiyaya inamının olduqca yüksək səviyyəsi, teleekran qəhrəmanlarının auditoriyayla ünsiyyətdə səmimilik effekti yaratması televiziya müraciətinə dərin emosional çalarlar verərək qavrayış parametrlərini optimallaşdırır. 1950 – 60-cı illərdə ABŞ-da PR sahəsində çox intensiv canlanma müşahidə edilir. PR menecmentin tam müstəqil sferası kimi sürətli inkişaf dövrünü yaşayır. Universitetlər PR üzrə bakalavr hazırlığına başlayır. Eyni zamanda, bu sahədə çalışan işçilərin sayı artıq yüz mini ötür. Qeyd edək ki, hələ 1948-ci ildə ABŞ-da Amerika PR Cəmiyyəti (Public Relations Society of Amerika), 1955-ci ildə isə, Londonda Beynəlxalq PR Assosiasiyası (İnternational Public Relation Assosiation) yaradılır.
XX əsrin 80 - 90-cı illəri ictimaiyyətin idarə edilməsi, iqtisadi sabitlik, siyasi səmərəlilik ilə bağlı yeni çətinliklər gətirir. Bunlara sinə gəlmək üçün bir sıra digər fundamental dəyişikliklərlə yanaşı siyasi PR-da da əsaslı dəyişikliklər tələb olunur. Həmin dövr siyasi PR-ın  dördüncü mərhələsi hesab edilir.
Siyasi PR-ın beşinci mərhələsi isə internetin geniş yayılması ilə bağlıdır və XX – XXI  əsrlərin qovşağında yaranaraq indiyə kimi davam edir.


VI. 2. İctimai əlaqələr probleminin ən mühüm nəzəri və praktiki  aspektləri
İctimai əlaqələr problematikasının açıqlanması üçün əvvəlcə PR anlayışına aydınlıq gətirək. İlk öncə qeyd edək ki,PR-ın məqsədləri və fəaliyyət sahələrinin  genişliyi səbəbindən həmin anlayışa dəqiq və tam əhatəli tərif vermək son dərəcə çətindir. Buna görə hal-hazırda  PR-ın 1000-dən artıq tərifinə baxmayaraq hələ də hamı tərəfindən qəbul edilmiş optimal tərif yoxdur. Məsələn, Böyük Britaniyanın İctimai Münasibətlər İnstitutunda hesab edilir ki, PR – təşkilatla onun ictimaiyyəti[footnoteRef:33] arasında xeyirxah münasibətlərin və qarşılıqlı anlaşmanın yaradılması və dəstəklənməsinə yönələn, həm də planlaşdırılan və uzunmüddətli səylərdir. Uebsterin Yeni beynəlxalq luğətində PR “izahedici materialın yayılması, informasiya mübadiləsi və ictimai reaksiyanın qiymətləndirilməsinin inkişafı vasitəsilə şəxsiyyət, təşkilat və başqa insanlar, qruplar və bütövlükdə cəmiyyət arasında qarşılıqlı anlaşma və xeyirxahlığın yaradılmasına yardım” kimi müəyyənləşdirilir. PR-ın ən lakonik tərifini ingilis sosioloqu və PR klassiki Sem Blek təklif edir. Bu alimin yanaşmasına görə “PR - həqiqətə və tam məlumatlandırmaya əsaslanan qarşılıqlı anlaşma vasitəsilə harmoniyaya çatmaq sənəti və elmidir”. PR üzrə qocaman amerikalı mütəxəssis Reks Harlou 472 təriflə tanış olduqdan sonra belə qənaətə gəlir ki, “PR –təşkilatla onun ictimaiyyəti arasında ünsiyyətin və qarşılıqlı anlaşmanın, rəğbətin və əməkdaşlıqın yaradılması və dəstəklənməsinə imkan yaradan idarəetmə funksiyalarından biridir”. PR üzrə Avropa Konfederasiyası aşağıdakı tərifi təklif edir: “PR – kommunikasiyanın şüurlu təşkili və menecmentin funksiyalarından biridir. PR-ın məqsədi – ikitərəfli kommunikasiya yoluyla təşkilat və onun auditoriyası arasında qarşılıqlı anlaşmaya müvəffəq olmaq və əlverişli münasibətlər qurmaqdır”. Ol və Laura Rays hesab edirlər ki, “ PR – brendlərin yaradılması alətidir”. Buna yaxın tərifi Filip Kotler verir və yazır: “PR – məqsədli kompaniyanın imicinin irəli çəkilməsi proqramlarının geniş spektridir”. Jan-Luiz Qausse PR-a, onu reklamla tutuşduraraq tərif verir. Mütəxəssis  PR –ın reklamdan daha yaxşı olmasını iddia edir və sadə dillə belə əsaslandırır: “Siz özünüz  haqqında deyəndə ki, gözəlsiniz – bu reklamdır, başqası bunu deyəndə  - PR-dır”. Yeri gəlmişkən  qeyd edək ki, digər yanaşmaya görə həm PR, həm də reklam işgüzar kommunikasiyanı təmin edir.Amma reklam əmtəə haqqında danışırsa, PR –istehsalçı-firma barədə söbbət açır. Gələcək jurnalistlər üçün hazırlanmış amerikan dərsliyində isə PR-a belə tərif verilir: “ PR ictimaiyyətin münasibətini qiymətləndirən , fərdin və ya təşkilatın siyasəti və fəaliyyətini ictimai maraqlara uyğunlaşdıran, ictimaiyyət tərəfindən başa düşülməsi və qəbul edilməsi üçün fəaliyyət proqramını reallaşdıran menecment funksiyasıdır”. [33: Burada ictimaiyyət dedikdə həmin təşkilatın işçiləri, tərəfkeşləri və istehsal etdiyi məhsulunun istehlakçıları başa düşülür. ] 

Bütün fərqlərə baxmayaraq, yuxarıda göstərilən tərifləri PR-a konstruktiv baxımdan qurulan informasiya kommunikasiyaları kimi yanaşma birləşdirir. Həmin təriflərdə elə kommunikasiyalar nəzərdə tutulur ki, bunlar ictimai qarşılıqlı münasibətlərin kritik həddə çatdırmadan tənzimlənməsinə imkan yaradırlar. Bu kommunikasiyalar ictimai proseslərin konstruktivliyi, tərəqqisi və quruculuğuna kömək göstərir. Burada meyar ictimai rifah, açar sözlər isə  - konstruksiya (quruculuq), kommunikasiya, informasiyadır.
Bütövlükdə PR – bütün sosium üzrə informasiya və marketinq kommunikasiyaları qismində çəkilən üfüqi və şaquli əlaqələrdir. İctimaiyyətlə əlaqələr cəmiyyət həyatının müxtəlif sahələrində , o cümlədən siyasətdə, biznesdə, beynəlxalq münasibətlərdə, sosial kütləvi kommunikasiyalarda və s. işlədilir.  Siyasi PR bu kommunikasiyaların siyasi məkanda qurulması vasitəsi (üsulu) kimi çıxış edir. Burada həm də bir çox görünmə rakursları mövcuddur: kommunikasiya auditi və layihə texnologiyalarından təbliğat sisteminə qədər. Siyasi PR-da kommunikativ texnologiyaların kompromis xarakteri vurğulanmalıdır, çünki siyasi kompromis müəyyən texnologiyaları tələb edir.
PR-ın növ zənginliyinə baxmayaraq, onun əsas növləri kommersiya və siyasi ictimai əlaqələrdir. PR-ın bu əsas növlərinin hər birinin altnövləri mövcuddur, məsələn: “qara texnologiyaları” (yalan, böhtan, kompromat, falsifikasiya) istifadə edən Qara PR; diqqəti cəlb etməkdən ötrü əhalinin əksəriyyəti üçün  təhqiredici elementləri istifadə edən Sarı PR; öz mənbəyini gizlədən Boz PR;leqal metodları cəlb edən düzgün Ağ PR; özünü təqdim etməyə əsaslanan Self  PR; faşist və neofaşist təbliğata yaxın Qəhvəyi PR; sosial məsuliyyətli Yaşıl PR; muxtar yayılma ilə fərqlənən Virus PR.
Yuxarıda qeyd olunduğu kimi, siyasi PR nümayəndəli demokratiya dövründə inkişaf etməyə başladı. Məhz o zaman seçicilərin ən geniş dairəsini siyasi liderlərə səs verməyə inandırmaq lazım gəldiyinə görə buna start verildi. 
Müasir siyasi PR artıq ayrı-ayrı siyasətçilərin, yaxud siyasi partiyaların müsbət imicinin yaradılmasına müncər edilmir. Qloballaşma dövründə müxtəlif ölkələrin vətəndaşları arasında mədəni fərqlərə baxmayaraq qarşılıqlı anlaşmaya nail olmaqa istiqamətlənmiş beynəlxalq PR inkişaf edir. Ölkənin imicindən onun reputasiyası asılıdır. Bu səbəbdən müasir diplomatların fəaliyyəti mütləq öz ölkələrinin nailiyyətləri və mədəniyyətlərini şöhrətləndirən ictimai tədbirlərin keçirilməsini daxil edir.
Siyasi PR-ın spesifikası yalnız bununla məhdudlaşmır. Əlbəttə, imic, reputasiya, prestij,ictimai rəyin formalaşdırılması – bütün bunlar bizneslə siyasi PR-ı yaxınlaşdırır. Lakin biznesdən fərqli olaraq siyasi PR-da ən əsası gəlir deyil, ictimai statusların dəyişdirilməsidir. Onun öz səciyyəvi əlaqə kanalları mövcuddur. PR nöqteyi nəzərindən siyasi kommunikasiyaya bir texnoloji proses, informasiyanın ötürülməsi vasitəsi və üsulu kimi tərif vermək olar.
Marketinq baxımından PR – texnoloji prosesin müşayiəti, siyasi məhsulun satışıdır; menecment baxımından isə - siyasi menecmentin funksiyalarından biri, yaxud menecment özüdür.
İctimai əlaqələrdə əsas kommunikasiyalar başlıca auditoriya olan KİV-lə qarşılıqlı münasibətlərə, pablisitinin möhkəmləndirilməsinə, müəyyən korporativ imicin irəli çəkilməsinə,brendin qurulmasına, strateji siyasət çərçivəsində  ictimai rəyin  idarə edilməsinə yönəlir. Bütün bunlar əhaliyə çıxışın bu, yaxud digər imkanlarıyla bağlıdır, çünki PR-ın mahiyyətini əks-əlaqənin inkişafı  təşkil edir. Hazırda hakim strukturların hər hansı hərəkəti müvafiq informasiya hazırlığını tələb edir. Buradan isə  PR-ın ən vacib qanunauyğunluqlarından biri kimi sadəcə əhaliyə işləmək ilə birgə, həm də ayrı-ayrı seqmentləri seçərək hər biri üçün müvafiq təsiretmə texnikasına malik xüsusi məlumatların hazırlanması zərurətinin də irəli gəlməsini göstərmək lazımdır. Belə halda PR “məqsədli auditoriya” və “açar məlumatlar” kateqoriyalarından istifadə edir. 
Hələ Aristotelin müəyyənləşdirdiyi texnoloji proses sxemini müasir dildə belə səsləndirmək olar: vasitə (informasiya mənbəyi qismində) – informasiya - əsas və məqsədli auditoriya.
İctimaiyyətlə əlaqələr anlayışı və fenomeninin təsnifatı məsələsinə gəldikdə məlum olur ki, PR-ın hazırda, artıq qeyd etdiyimiz kimi, mövcud olan təxminən mindən artıq tərifini dörd başlıca qrupa bölmək mümkündür.
Birinci qrupa PR-ı müəyyən təşkilatlar üçün labüd olan məsələlərin həllinin elmi və sənəti kimi səciyyələndirən təriflər aiddir.
İkinci qrupda PR-ı xüsusi növ idarəetmə, kommunikasiya, təşkilati fəaliyyət kimi başa düşən yanaşmalar yer alır. Bu tipli təriflərə müxtəlif lüğət və ensiklopediyalarda rast gəlmək mümkündür. Bunlar PR-ı təşkilatın ictimaiyyətlə pablisiti üsuluyla dəstəklədiyi və ictimai rəyə təsir etmək məqsədini daşıdığı münasibətlər kimi xarakterizə edir.
Üçüncü qrupda PR-ı idarəetmənin (menecmentin) spesifik funksiyası kimi izah edən təriflərə rast gəlirik. Bura baxılan sahənin nüfuzlu mütəxəssislərinin tərifləri daxil edilir. Məsələn, T. Hant və C. Qründinqin fikrincə,PR təşkilatla ictimaiyyət arasındakı kommunikasiyanın idarə edilməsidir. S. Katlip isə PR-a menecmentin elə bir funksiyası kimi yanaşır ki, həmin funksiya təşkilatla publika arasında qarşılıqlı fayda gətirən münasibətləri müəyyən edir və dəstəkləyir. Həm də aparılan işin uğuru, yaxud uğursuzluğu məhz bu funksiyadan asılıdır.
Dördüncü qrup PR-ı menecmentin funksiyası deyil, idarəetmənin özü, kommunikasiyaların menecmenti kimi şərh edir.
İctimaiyyətlə əlaqalərin mövcud tərifləri PR-ın təbiəti və mahiyyətinə aid aşağıdakı əsas müddəaları ehtiva edir:
PR – idarəetmənin ideologiya və texnologiyasıdır, ictimai rəyin vəziyyətinə, insanın, müəyyən qrupların, bütövlükdə cəmiyyətin şüuruna təsirdir,yəni öz mahiyyətinə görə idarəetmə, siyasi menecment sisteminin tərkib hissəsidir;
PR – təşkilatla ictimaiyyət arasında razılaşma, uzlaşma və əməkdaşlığa istiqamətlənmiş fəaliyyətdir;
PR – fəaliyyətin xüsusi növü, informasiyanın yığımı, təhlili və ötürülməsi üzrə planlaşdırılan uzunmüddətli səylərin, ünsiyyətin təşkilidir;
PR – təşkilat üçün onunla ictimaiyyətin qarşılıqlı anlaşmasına imkan yaradan tövsiyələrin işlənib hazırlanması və fəaliyyət proqramlarının gerçəkləşdirilməsidir, təşkilat ətrafında əlverişli sosio-təşkil olunmuş məkanın formalaşdırılması proseslərinin idarə edilmə funksiyasıdır (xeyirxah rəyin və cəlbedici sosial imicin yaradılması, brendin quraşdırılması mədəniyyətidir).
Sadalanan müddəalar PR-strukturların fəaliyyətinin müxtəlif sahələrinə, o cümlədən siyasi sahəsinə aiddir.
PR- ın fəlsəfə və praktikası ona əsaslanır ki, burada ictimai dəstək və anlaşılmayla uğur qazanmaq daha asandır, nəinki “publik rileyşnz”ə qarşı ictimai müxalifət və biganəlik olduğu halda. Bununla əlaqədar S. Blek ünsiyyət nəzəriyyəsinə ciddi diqqət yetirir və səmərəli ünsiyyətin doqquz qaydasını təklif edir:
-1. Həmişə həqiqəti və tam informasiyanı təkid edin;
-2.Xəbər sadə və anlaşıqlı olmalıdır;
-3.Mübaliğə etməyin, mazata mindirməyin;
-4.Yadınızda saxlayın ki, auditoriyanızın yarısı qadınlardır;
-5. Ünsiyyəti maraqlı edin, süstlüyə və bayağılığa yol verməyin;
-6.Ünsiyyətin formasına diqqət yetirin: o, çox təmtəraqlı və ekstravaqant olmamalıdır;
-7. Unutmayın ki, ünsiyyətin və ictimai rəyin aydınlaşdırılmasının arasıkəsilməzliyi çox mühüm, hətta həyati vacib məsələdir;
-8. İctimai rəyin aydınlaşdırılmasına vaxtı əsirgəməyin;
-9. Ünsiyyətin hər mərhələsində inandırıcı və konstruktiv olmağa çalışın.
Müxtəlif yanaşmaları birləşdirən ümumi məqam ondan ibarətdir ki, PR-ın təbiəti – ixtisaslaşdırılmış, peşəkarcasına təşkil olunmuş idarəetmə fəaliyyətidir. Amma bu xüsusi növ idarəetmədir, yəni ictimai rəyin vəziyyətinin ünvanlı idarə edilməsidir. Həmin idarəetmə inzibati-amiranə, yaxud məcburetmə üsullarıyla deyil, inandırma, qarşılıqlı dialoq və s. belə növ metodlarla həyata keçirilir. İctimai münasibətlər subyektləri öz məqsədlərinə dezinformasiya, yalan, yaxud hökm yoluyla deyil, prezentasiya, ictimai rəydə maraqlarının təmsil edilməsi, reputasiyanın qazanılması, müsbət imicin yaradılması yoluyla nail olurlar.
Bu mənada maraqların uzlaşdırılması PR-ın mövcudluğu və uğurunun daxili imperativi qismində çıxış edir. Çox önəmlidir ki, PR-da idarəetmə təsir obyektinin, yəni ictimai rəyin vəziyyətinin dəyişilməsiylə bərabər onun subyektinin də dəyişilməsinə yönəlir. Başqa sözlə, firma əmtəəni PR-ın köməkliyi ilə istehlakçıya zorla qəbul etdirməyə can atmır. Əksinə, əvvəlcə tələbatı öyrənir və sonuncudan asılı olaraq oz fəaliyyətini təshih edir. Analoji proseslər siyasətdə də baş verir.
PR-ın əsasını aşağıdakı fundamental prinsiplər təşkil  edir:
-1.Demokratiya prinsipi. Yalnız demokratiya, yəni insan və vətəndaş hüquq və azadlıqlarının nəinki bəyan edilməsi, həm də gerçəkləşdirilməsi şəraitində ictimai münasibətlərin PR kimi özünütəşkil forması yarana bilər;
-2.Alternativlik prinsipi. Bu prinsip idarəetmə alternativlərinin tükənməzliyini əmələ gətirən ictimai münasibətlərin çoxsubyektliliyidir. Alternativlik məqsədlərin qoyulması, birgə fəaliyyət üzrə tərəfkeşlərin(tərəf müqabillərinin) seçilməsi, müxtəlif idarəetmə texnologiyalarının istifadəsi və s.-də gerçəkləşir;
-3.Vətəndaş konsensusu prinsipi. PR-ın təbiəti elədir ki, o, yalnız həmrəylik və qarşılıqlı anlaşma prinsipləri üzərində qurulur; 
-4.Texnolojilik prinsipi. PR - fəaliyyətin praqmatik sahəsidir. Həmin sahə elə forma, metod, vasitə və prosedurların təsviri və sistemləşdirilməsindən tarixən yaranıb ki, bunların köməkliyi ilə təşkilatlar ictimaiyyətlə əlaqələri qaydaya salırlar.
İndi isə siyasi PR-ın funksiyaları məsələsinə aydınlıq gətirək. Elmi ədəbiyyatda PR-ın funksiyaları müxtəlif cür şərh edilir. Məsələn, S. Katlip PR-ın doqquz əsas funksiyasını göstərərək qeyd edir:
-1. PR menecmentin tərkib hissəsi olan müntəzəm  planlaşdırma işləri keçirir;
-2.PR təşkilatla ictimaiyyət arasındakı qarşılıqlı münasibət əlaqələri qurur;
-3.PR təşkilat daxilində və xaricində insanların kütləvi şüuru,rəyi, münasibətləri və davranışlarının monitorinqini aparır;
-4.PR təşkilatın həyata keçirdiyi siyasətin, istifadə etdiyi prosedurların ,təşəbbüs göstərdiyi hərəkətlərin ictimaiyyətə təsirini təhlil edir;
-5.PR təşkilatın həyata keçirdiyi siyasətin, istifadə etdiyi prosedurların,  təşəbbüs göstərdiyi hərəkətlərin bu və  ya digər elementlərini, təşkilatın perspektivləri və ictimaiyyətin maraqları ilə münaqişəyə girmədiyi təqdirdə modifikasiya edir;
-6.PR təşkilatın digər təşkilat və ictimaiyyətlə əlaqədar nəzərdə tutduğu siyasətinin, istifadə etdiyi prosedurlarının, təşəbbüs göstərdiyi hərəkətlərinin yeni gerçəkləşdirilməsi üsullarının tətbiqini sınaqdan keçirir və məsləhətlər verir;
-7. PR təşkilatla ictimaiyyət arasında ikitərəfli əlaqələri qurur və daim davam etdirir;
-8.PR məqsədyönlü surətdə təşkilatın daxili və xaricində insanların rəyi, münasibəti və davranışında labüd dəyişiklikləri aparır;
-9. PR təşilatla ictimaiyyət arasında mövcud  və\yaxud yeni münasibətlərə mütəmadi təsir göstərir.
Bu funksional səciyyələr dəsti PR-a istifadə olunduğu hər bir sahədə - siyasi, iqtisadi, mədəni və s. sahələrdə xasdır.
S. Blekin yanaşmasına əsasən PR-ın funksional proqramına aşağıdakılar daxildir:
-1. İctimai rəyin və onun formalaşdırılmasının öyrənilməsi;
-2.İkitərəfli ünsiyyət;
-3.Münaqişələrin qarşısının alınması;
-4. Qarşılıqlı hörmət və sosial məsuliyyətə köməklik;
-5.İctimai və şəxsi maraqların həmahəngləşdirilməsi;
-6.Xeyirxah əlaqələrin formalaşdırılması və istehsal münasibətlərinin yaxşılaşdırılması.
Siyasi PR-a gəldikdə isə qeyd olunmalıdır ki, məhz bu sahədə adətən PR-strukturlarının  aşağıdakı funksiyaları seçilir:
-1.Sosial hərəkətlərin təmin edilməsi:hakimiyyətin xarici aləmlə münasibətlərinin qurulması, hakimiyyətin ideologiyası və cəlbedici imicinin yaradılması,hakimiyyətlə xarici aləm arasında münasibətlərin tənzimlənməsi;
-2.Siyasi rəqabət mübarizəsində qələbənin təmin edilməsi: mübarizənin strategiyası və texnologiyasının işlənib hazırlanması, onun təşkili və aparılması, münaqişələrin həlli üçün siyasi və sosial situasiyaların yaradılması; 
-3.Şəxsiyyətin inkişafının təmin edilməsi:ümummədəni, o cümlədən siyasi dəyərlərin , sosiomədəni obrazların irəli çəkilməsi;
-4.Kütlələrin sosial nəzarətdə saxlanması məcrasında insana təsiretmə: fərdin davranışına təsir, ictimai şüurun, kütlələrin əhval ruhiyyəsinin idarə olunması, hakimiyyət strukturları daxilində münasibətlərin qurulması, hakimiyyət subyektlərinin nüfuzunun möhkəmləndirilməsi, heyətlə iş. 
Hər bir fəaliyyət kimi PR da məqsədlərə nail olmaq üçün müəyyən hərəkətlər dəstini yenidən hasil edən funksional təmayülə malikdir. Funksional xüsusiyyətlər ondan ibarətdir ki, PR:
-idarəetmə fəaliyyətinin bir hissəsidir;
-firma (təşkilat) ilə ictimaiyyət arasında münasibətlərin harmonizasiyasıdır;
-münasib ictimai atmosferin yaradılması və münaqişələrin qarşısının alınmasıdır;
-ictimai rəyin öyrənilməsidir;
-əlaqələrin (xeyriyyəçilik, ekologiya və s.) kurasiyasıdır;
-ictimai rəyə və sosial şəraitə təsirin analizidir.
Siyasi PR-ın modelləri. Müasir elmi ədəbiyyatda adətən siyasi PR- ın dörd modeli açıqlanır. Bu modellər onun inkişafının dörd mərhələsinə uyğundur. Lakin bizim fikrimizcə, cəmiyyətin özünün hazırki inkişafı və mürəkkəbləşməsi səviyyəsinə müvafiq olan PR-ın beşinci mərhələsini nəzərə alaraq onun beşinci – ikitərəfli rəqəmsallaşma modelini də bu sıraya mütləq əlavə etməliyik.
İndi isə PR-ın modellərinin səciyyəvi xüsusiyyətlərinə diqqət yetirək.
1.Əks-əlaqəsiz birtərəfli məlumatlandırma modeli – siyasi PR-ın birtərəfli kommunikasiya ilə xarakterizə olunan tarixən ilkin modelidir. İnformasiya yalnız bir tərəfə - mənbədən ünvan sahibinə yönəldilir, əks- əlaqə yoxdur. İnformasiya sadəcə maraqlı olan kəslərə buklet, məktub, vərəqə və çap olunmuş s. şəkildə çatdırılır (göndərilir). Siyasi PR-ın bu modeli onun inkişafının erkən çağlarında həyata keçirilirdi. O zamanlar PR siyasi struklurların maraqlarının gerçəkləşməsinə istiqamətlənməsi səbəbindən marketinq kommunikasiyalarından başqa öz təbiətinə görə təbliğat və təşviqata aid olan kommunikasiyaları da ehtiva edirdi. Siyasi fəaliyyətin bu tərəfləri indi də istifadə olunur. Lakin get-gedə daha aydın görünür ki, PR interaktiv əlaqəyə cəhd edir, təbliğat isə tərəfdarları cəlb etməyə və onları tabeçilikdə saxlamağa meyillidir. Kapitalizmin inkişafı ilə PR-ın arsenalına daha sərt, informasiya texnologiyalarını gözdən salan (kompromat) materialların yığımını istifadə edən korporativ formalar geniş şəkildə daxil edilir.  
2.KİV köməyi ilə birtərəfli məlumatlandırma modeli (mətbuat agentliyi modeli). Bu model informasiyanın sayca böyük və geniş sahədə yerləşmiş auditoriyaya yayılmasıdır. Burada da kommunikasiya birtərəflidir, təşkilatdan ictimaiyyətə yönəlir, əks-əlaqə yoxdur. PR-ın vəzifəsi təklif olunan informasiyanın istehlakçıları mühitində təşkilatın (subyektin)  obrazının “yeridilməsidir”. Həmin model siyasi şəxsin ya partiyanın müsbət obrazını  (imicini) yaratmaq iqtidarındadır.
3.İkitərəfli assimmetrik model - əks-əlaqənin və ünvan sahiblərinin psixoloji xüsusiyyətlərini nəzərə alan məxsusi məlumatlandırmadır. Burada PR-ın əsas məqsədi məlumatlandırmaqdan daha çox inandırmaqdır. Çünki artıq dərk edilir ki, ictimai qrupları sadəcə məlumatlandırmaq bir o qədər də səmərə vermir, informasiya təsirinin effektiv olması üçün həmin qrupların psixologiyası öyrənilməlidir. Bu səbəbdən hər bir PR-kampaniyanı sorğu və “fokus–qrupların” təşkilindən başlamaq məqsədəuyğundur. Korporasiyaların  inkişafı aydın şəkildə göstərir ki, qazanc birbaşa  istehlakçıların məhsula munasibətindən asılıdır. Siyasi strukturların beynəlxalq əlaqələrinin güclənməsi isə, ictimai rəylə işin başqa formalarını tələb edir və elektoratın rolunun artması ilə siyasi PR daha sosial istiqamətlənmiş olur. Qloballaşma, ümumdünya siyasi proseslərinin inkişafı çox ciddi şəkildə qarşılıqlı təsirlərin və qarşılıqlı asılılıqların artmasına təsir göstərir.
4.İkitərəfli simmetrik model –tərəfkeşlərin maraqları və psixoloji xarakteristikalarını  nəzərə alan dialoq formalı ünsiyyətdir. Bu model qarşılıqlı anlaşmanı, əməkdaşlığı, ictimai qrupların maraqlarıyla maksimal dərəcədə hesablaşmanı, bayağı təbliğatdan imtina etməni nəzərdə tutur. Onun fərqli cəhəti ondan ibarətdir ki, ictimaiyyətin rəyi və davranışının dəyişilməsi kimi, PR subyektlərinin də istiqamət və hərəkətlərində düzəlişlər baş verir. Burada əsas söz qismində ön plana daha çox “inam” sözü çıxır. İnam prosesin bütün iştirakçılarına şamil edilir: siyasi lider və onun komandası arasında inamın bərqərar olması, siyasi komanda üzvlərinin bir-birinə inamı, başqa partiya üzvləri və KİV-lə qarşılıqlı əlaqələrin qurulması və etibarlılıq münasibətlərinin qorunub saxlanılması. Nəticədə biz elə PR-ı görürük ki, o,yeni informasiya və texnoloji kommunikasiyaları müşayiət edir, siyasi təşkilatın müsbət imici, pablisiti, nüfuzu və brendinin yaradılması və möhkəmləndirilməsinə yönəlir.
5.İkitərəfli rəqəmsal model siyasi PR-da İnternetin, daha çox Biq Data və sosial şəbəkələrin, ümumiyyətlə innovativ rəqəmsal alətlərin genişmiqyaslı və intensiv istifadəsini nəzərdə tutur. Onlayn- kommunikasiyalar bütövlükdə cəmiyyətə deyil, onun ayrı-ayrı qruplarına və hətta birbaşa konkret insanlara effektiv təsir etmək üçün əvəzsiz kömək göstərir. Çox önəmlidir ki, yeni “postquttenberq” texnoloji və sosiomədəni dövrün qələbəsini təmin edən rəqəmsal kommunikasiyalar PR-ın həlledici amili kimi dəyərləndirilə bilər.
PR –ın ən vacib məsələlərindən biri stereotiplərə və miflərə diqqətdir. Siyasi mifologiya hər bir siyasi sistemin ayrılmaz hissəsidir.Hər hakimiyyət onu təcəssüm edən legitimliyə və simvollara ehtiyac duyur. Lakin miflərin istehsalı müxtəlif cür təşkil olunur. Əgər demokratik dövlətlərdə miflər informasiyanın həddən artıq bolluğu və rəy plüralizmi şəraitində yaradılırsa, totalitar dövlətlərdə miflərin yaradılmasının şərti müəyyən faktorların qaçılmaz təhrifi və falsifikasiyasına səbəb olan süni informasiya məhdudiyyətidir.
Miflər manipulyatorlar tərəfindən yaradılan dünyanın tam xəyali təsviridir. Siyasi miflərin möhkəmləndirilməsi üçün manipulyasiya texnologiyası insan şüuruna təsirin konkret metodlarının zəngin ehtiyatını təklif edir. Buraya nəinki faktların birbaşa qəsdən təhrif edilməsi, xoşagəlməyən informasiyanın aşkara çıxarılması, yalan və böhtanın yayılması, həm də daha incə, texnoloji, zərif üsullar aiddir. O cümlədən:
· yarımyalan məlumatların auditoyaya çatdırılması (həmin auditoriyanın inamını təmin etmək üçün konkret, az əhəmiyyətli detallar təfərrüatı ilə işıqlandırıldığı təqdirdə  daha vacib faktların gizlədilməsi, yaxud hədisələrin ümumən yanlış interpretasiyası);
· “damğanın yapışdırılması” (kimlərinsə sübut olunmadan gözdən salınması üçün onlara uyğunsuz, çirkin tərifin verilməsi, məsələn “şovinist”, “qırmızı-qəhvəyi”, “köhnəpərəst” və s.).
· Lakin unudulmamalıdır ki, miflər güclü arxetipik bazaya malikdir, onlar mentallığın əsasını təşkil edir və bu mənada konstruktivdirlər.
Qeyd edək ki, PR siyasətdən başlayaraq öz inkişafı boyu kooperasiyanı nəzərdə tutan fəaliyyətin korporativ metodlarını da ehtiva edir. Situasiya müəyyən mənada təzadlıdır. Çünki PR  və siyasət stilistikaları müxtəlif təbiətlidir. Siyasi bazar təbiətinə görə sərt rəqabətli olduğundan ziddiyyətlər təməldən qoyulur. Siyasətin özülünü hakimiyyət uğrunda mübarizə, PR təməlini isə, həmahəngliyə  tuşlanmış optimal kommunikasiyaların qurulması təşkil edir.
Siyasi PR-ın daxili ziddiyyəti özünü həm də onda büruzə verir ki, onun əsas məsələsi olan ictimai rəyin formalaşdırılması çox vaxt həmin rəyin idarə olunmasından ayrılmır və bu səbəbdən siyasi manipulyasiyanı qaçılmaz edir.
İndi isə PR-ın predmeti,subyekt, obyekt və digər çox böyük nəzəri və praktiki əhəmiyyətli məsələlərinə müraciət edək.
Siyasi PR-ın predmeti məqsədli qrupların siyasi strukturlara, onların reputasiyasına, liderlərin və təşkilatların imicinə, böhranlı vəziyyətlərə münasibətidir.
Siyasi publik rileyşnz subyektləri qismində siyasi konsaltinq və seçki kampaniyalarının PR-təminatı, yaxud PR-fəaliyyətin hansısa növü, o cümlədən mediarileyşnz, tədqiqatlar, hüquqi təminat üzrə ixtisaslaşan  müstəqil PR-strukturları, əsas məqsədləri dövlət orqanlarının və bütövlükdə cəmiyyət və hakimiyyətin informasiya qarşılıqlı əlaqələrinin informasiya təminatına müncər olunan dövlət hakimiyyəti və idarəetmə orqanlarındakı ştat strukturları, siyasi birliklərin mətbuat xidmətləri və PR-departamentləri çıxış edirlər.
Siyasi ictimai əlaqələrin obyektləri –  informasiya təsirini yönəldən və kommunikativ əlaqələr quran PR-ın məqsədli auditoriyaları və cəmiyyətin müxtəlif qruplarıdır.
Siyasət sahəsində ictimaiyyətlə əlaqələrin kommunikativ kanalları KİV-i, qruplar-  və şəxsiyyətlərarası ünsiyyəti, çıxışları, xüsusi tədbirləri, idarə olunan şayiələri və s. daxil edir. Bu kommunikativ kanalların istifadə xarakteri mətbuatla məqsədyönlü kontaktların, jurnalistlərə təsirin, KİV-in marağına səbəb ola biləcək yeniliklərin yaradılmasıdır.
PR müraciət tipləri və informasiya tədbirləri müxtəlifdir və kommunikasiya nəzərdə tutulan məqsədli auditoriyalardan asılıdır:
- KİV tədbirləri mətbuat şərhlərini, arayış materialları, rəsmi sənədlər, statistik və analitik məlumatlar, dosye, kino- və videomateriallar, ekspert şərhləri, hökümətin mövqeyini izah edən mətbuat konfransları, bəyanatlar, məqalələr, müsahibələr, mətbuatın suallarına cavablar, brifinqlər, prezentasiyalar, şayiələrin yayılmasını və s. əhatə edir;
- məqsədli elektoral seqmentlərə KİV vasitəsi ilə seçicilərlə bütün mümkün olan kommunikasiya formaları, o cümlədən müsahibələr, çıxışlar, problemlərin müzakirəsi, seçicilərin suallarına cavablar, debatlarda iştirak, seçicilərlə görüşlər, mitinqlər, birbaşa reklam, poçt göndərişləri, “qapıdan qapıya” kampaniyası, telefon zəngləri aiddir;
- tərəfkeşlər sırasına birgə görüşlər,başqa məqsədli qruplara istiqamətlənmiş tədbirlər keçirən, lobbiçilik fəaliyyəti ilə məşğul olan, habelə  xüsusi nəşrlər, əməkdaşlığın şərtlərini reqlamentləşdirən sənədlər, strateji və taktiki xarakterli materiallar hazırlayan həmfikirlər, blok və birləşmə üzvləri daxildir;
- iştirakçılar –yaşayış yeri üzrə rəsmi tədbirlərdə, ictimai faydalı aksiyalarda,yeni qanunların hazırlanması, leqal lobbiçilik, sponsorluq, xeyriyyəçilikdə iştirak edənlərdir;
- əməkdaşlar -  xidməti istifadə üçün materiallar, yardımçı çap materialları (proqramlar, kitabçalar, vərəqələr); həmçinin şəxsiyyətlərarası təmas, korporativ tədbirlər və s. məsələlərlə məşğul olan qərargah üzvləri, könüllü köməkçilər və konüllülərdir.

VI. 3. İctimai əlaqələr sahəsində institusional strukturlar, peşəkar                     birliklər və normalar
 Təşkilati-hüquqi status tipindən asılı olaraq institusional PR -strukturlar aşağıdakılara bölünür:
- müstəqil institutlar (müstəqil kommersiya strukturları, o cümlədən PR-agentliklər, konsaltinq qrupları,məsləhət mərkəzləri);
- ştat institutları (kommersiya, ictimai və dövlət strukturlarında ixtisaslaşdırılmış struktur bölmələri, o cümlədən ictimai əlaqələr mərkəzləri, PR-departamentlər, ictimaiyyətlə əlaqələr idarə və şöbələri, mətbuat xidmətləri. Dövlət strukturları və kommersiya kompaniyalarının qeyd olunan struktur bölmələri onların fəaliyyətinin informasiya təminatını həyata keçirirlər).
Xarici  praktikada ictimaiyyətlə əlaqələrin institusionallaşmasının ən geniş yayılmış forması daxili bölmələrdir .[footnoteRef:34]  Təşkilat daxilində yaradılan belə bölmələr bir, bir neçə, yaxud yüzlərlə əməkdaşdan ibarət ola bilər. Ayrı-ayrı ya kommersiya, ya da siyasi strukturlarda ictimai əlaqələr üzrə ştat xidmətinin mövcudluğu üstünlüklərlə yanaşı (PR-bölmələrin əməkdaşları təşkilatın daxili qulluqçuları olduğundan bu təşkilatın işlərinin cari vəziyyətini, daxili siyasəti və mədəniyyətini yaxşı bilir; daxili PR-bölmələr təşkilatın problemlərini daha mobil və operativ surətdə həll etməyə imkan verir) çatışmazlıqlara da (daxili bölmələrin əməkdaşları kənar mütəxəssislər qədər öz təşkilatlarına qarşı obyektiv deyillər) malikdir. Bu səbəbdən bəzi məsələləri təşkilatın daxili PR-bölməsi həll edir, digərləri üçün isə müstəqil PR-agentlik dəvət olunur. [34:  Bax: Катлип Скотт М., Сентер Аллен Х., Брум Глен М. Паблик рилейшнз. Теория и практика. 8-е изд. Москва, 2000,c.96.] 

-PR-xidmətlərin tam həcmini yerinə yetirən strukturlar. Bu xidmətlərə tədqiqatların aparılması,məlumat bazasının formalaşdırılması və təqdim edilməsi, məsləhətlərin verilməsi, PR-kampaniyaların, o cümlədən seçki kampaniyalarının işlənib hazırlanması və təşkili, media rileyşnz ( informasiya kampaniyalarının, mətbuat mərkəzləri, xidmətləri və konfranslarının təşkili və keçirilməsi), böhranlı situasiyaların idarə edilməsi, korporativ və siyasi imicin formalaşdırılması, peşəkar birliklər, ictimai təşkilatlar və hökümət strukturları ilə əlaqələrin yaradılması və optimallaşdırılması, seminarların və “dəyirmi masaların” keçirilməsi, PR-müraciətlərin auditi, spiçraytinq, dizayn və poliqrafiya xidmətləri və s.) daxildir.
-İxtisaslaşdırılmış xidmətləri təqdim edən agentliklər – PR-fəaliyyətin, yaxud PR-xidmətin hansısa növü üzrə ixtisaslaşdırılmış müstəqil agentliklərdir (məsələn, seçki kampaniyalarının hüquqi təminatı üzrə ixtisaslaşan Rusiyanın “Emissar” informasiya-analitik agentliyi).
PR sahəsində informasiya fəaliyyəti iştirakçılarını müxtəlif əsaslarla birləşdirən və ümumi peşəkar maraqları, o cümlədən ixtisas artırmanı, təcrübə mübadiləsini, PR-fəaliyyətin hüquqi tənzimlənməsinin işlənib hazırlanmasını ehtiva edən peşəkar birliklər də böyük əhəmiyyətə malikdirlər. Buraya beynəlxalq peşəkar birliklər aiddir. Hazırda fəaliyyət göstərən beynəlxalq peşəkar PR-birliklər sırasında aşağıdakılar kifayət qədər nüfuzludur:
 CEPK – İctimaiyyətlə Əlaqələr üzrə Avropa Konfederasiyası (hüquqi şəxsləri, PR sahəsində ayrı-ayrı mütəxəssisləri, dövlət, kommersiya və təhsil müəssisələrinin PR-strukturlarını daxil edən milli PR-strukturları birləşdirir); 
IPKA – İctimaiyyətlə Əlaqələr üzrə Beynəlxalq Assosiasiya ( beş ildən az olmayaraq PR sahəsində fəaliyyət göstərən peşəkarlar üçün fərdi üzvlük );
ICO – PR-məsləhətciləri Assosiasiyasının Beynəlxalq Komitəsi ( milli müstəqil kommeriya PR-strukturları birləşdirir );
İctimaiyyətlə Əlaqələr üzrə Avropa Konfederasiyasının Baş Assambleyası ( PR sahəsində  hüquqi şəxslər və ayrı-ayrı mütəxəssisləri , dövlət, kommersiya və təhsil müəssisələrinin PR-strukturlarını daxil edən milli PR-birlikləri ehtiva edir ).
Ştat PR-strukturları arasında da fəaliyyət miqyasına görə fərqlər mövcuddur. Məsələn, mətbuat mərkəzi əsasən operativ məlumatlandırmanı təmin edərək həll olunan məsələlərin həcminə və yığımına görə mətbuat xidmətindən geri qalır. Bundan başqa, mətbuat mərkəzləri konkret layihənin informasiya idarə edilməsi üçün yaradıldıqda həmin layihənin başa çatdırılmasından sonra bağlana bilər. Müxtəlif  təşkilatlarla ictimai əlaqələrin institusionallaşmasının müəyyən funksiyalarını yerinə yetirən mətbuat bürosu formasının mövcudluğu mümkündür.
İndi isə, PR-mütəxəssislərin işinə aid peşəkar normaların bəzi aspektlərinə diqqət yetirək. Dünya PR-praktikasında bir sıra peşəkar kodeks və xartiyalar qüvvədədir ki, onlar bu mütəxəssislərin davranışı və fəaliyyətini tənzimləyir. Belə növ sənədlərdən aşağıdakılar siyasi PR üçün xüsusi əhəmiyyət kəsb edir:
· İctimaiyyətlə Əlaqələr üzrə Beynəlxalq Assosiasiyanın peşəkar davranış Kodeksi (1961);
· İctimaiyyətlə Əlaqələr üzrə Avropa Konfederasiyasının PR sahəsində peşəkar davranış Avropa Kodeksi (1978 – 1989);
· Roma Xartiyası ( ICO Xartiyası, 1991);
· Ümumdünya PR Konqresində (Helsinki, 1997) IPKA, CEPK və  ICO nümayəndələri tərəfindən hazırlanan Keyfiyyət Xartiyası (Ictimaiyyətlə əlaqələr ixtisası üçün Keyfiyyət və Keyfiyyətli İnkişaf Xartiyası);
· Həmin Konqresdə bu peşəkar təşkilatların təsis etdiyi İctimaiyyətlə Əlaqələrin Keyfiyyətinin Beynəlxalq İnstitutu (IQPR) tərəfindən işlənib hazırlanan və qəbul edilən PR Keyfiyyətinin Minimal Standartları;
· Britaniya PR İnstitutunun peşəkar davranış Kodeksi (IPR, 1986);
· İctimaiyyətlə Əlaqələr üzrə Rusiya Assosiasiyasının 1994-cü ildə keçirilən konfransında qəbul edilən İctimaiyyətlə Əlaqələr sahəsində peşəkar və etik prinsiplər Bəyannaməsi.
İctimaiyyətlə əlaqələr bölməsini başa çatdıraraq PR-mütəxəssislərin rolu məsələsini də qısaca şəkildə işıqlandırmaq yerinə düşər. Yaxşı məlumdur ki, müasir demokratik cəmiyyətdə ictimai rəyin idarə edilməsi üçün ilk növbədə kommunikasiya və informasiyadan istifadə olunur. İnformasiyanın köməkliyi ilə idarəetmə siyasi menecerin fəaliyyətinin zəruri  şərtidir. Bu tezis PR baniləri  Q. Lassvel, U. Lippman və E. Bernaysın “informasiyanın köməkliyi ilə idarəetmə demokratik cəmiyyətin varlığının labüd şərtidir”kimi başlıca ideyasına əsaslanır. Sözü gedən tezisi genişləndirərək U. Lippman həmin idarəetmənin mexanizmini belə ifadə edir: “Fərdi şəxs və onun mövcud olduğu mürəkkəb mühit arasında hansısa vasitəçi – ekspert olmalıdır”.
Hazırda belə növ vasitəçiliyin funksiyasını əhəmiyyətli dərəcədə PR-mütəxəssisləri gerçəkləşdirir. Q. Lassvel və onun ideya silahdaşları isə hesab edirlər ki, cəmiyyət ağıllı, məntiqi qərarlara və hərəkətlərə qadir deyil. Bu səbəbdən də həmin qərarların verilməsində, məsələlərin düzgün həll edilməsində ona “izahat üzrə mütəxəssislər, motivlərin aydınlaşdırılması üzrə mütəxəssislər və ictimai əlaqələr üzrə mütəxəssislər” yardımçı ola bilər. İnformasiya cəmiyyəti tədqiqatçılarının tanınmış müasir nümayəndəsi  F. Uebster artıq klassiklər sayılan Q. Lassvel, U. Lippman və E. Bernaysın fikirlərinə və mövcud təcrübəyə arxalanaraq belə qənaətə gəlir ki, bu gün təbliğat və PR informasiyanın köməkliyilə şüurlu şəkildə istifadə edilən müntəzəm idarəetmə kimi  və liberal  demokratiyanın ayrılmaz hissəsi kimi çıxış edir.
Görkəmli  mütəfəkkir və alim Y. Habermasın fikrincə, cəmiyyətin müasir inkişaf mərhələsinin dominant və həlledici xüsusiyyətləri instrumental biliyin və texnokratik təfəkkürün üstünlüyüdür. Belə olan təqdirdə isə  ictimai probləmlərin cavabı texniki problemlərin cavabı kimi instrumental - rasional  biliyi istifadə edən ekspertlər tərəfindən tapılır.
Hazırda bu funksiyanı PR üzrə mütəxəssislər, siyasi məsləhətçilər, siyasi texnoloqlar həyata keçirir ki, onlarsız müasir siyasi menecmenti təsəvvür etmək mümkün deyil.   
                                       

	






	VII  BÖLMƏ
              SİYASİ  MENECMENT  VƏ  SİYASİ  REKLAM

                   VII. 1. Siyasi reklamın yaranması, inkişafı və səciyyəvi xüsiyyətləri
Reklam (frans. – reklame, latın. – reclamare – qışqırmaq ) nə isə, məsələn, əmtəə, hadisə, xidmət və s. barədə xəbər vermək, məlumatlandırmaq məqsədi güdən müxtəlif tədbirlərdir. Mədəni inkişaf boyunca reklam nəinki əhatə etdiyi sahələr və cəlb etdiyi bu ya digər auditoriyalar, həm də yeni işarə, maddi və texniki usul və vasitələr hesabına öz praktiki imkanlarını daim genişləndirir. Bu proses hələ uzaq keçmişdə başlamışdı. Belə ki, təsviri reklamın mənşəyi insanlığın ornament, rəsm və heykəltəraşlığın mənimsənilməsi ilə sıx bağlı olmuşdu. Artıq Qədim Yunanıstanda dulusçuluq və bədii istehsalat əşyalarını bu sahəyə aid olan işarələrlə nişanlamaq ənənəsi geniş yayılmışdı. Mülkiyyət nişanları da istifadə olunur, həm ev heyvanları, həm də “canlı əşyalar” sayılan qullara xüsusi damğalar vurulurdu. Gələcək reklamın nişan vasitələri və üsullarının mənimsənilməsi bu cür baş verirdi.
Antik dövrün siyasi reklamında oxşar funksiyanı hökmdarlar, sərkərdələr, adlı-sanlı şəxslərin şərəfinə ucaldılmış və elogiyalarla (mədhiyyələrlə) bəzədilmiş heykəllər yerinə yetirirdi. Bununla əlaqədar antik romalılarda nəslin qədimliyini öz əcdadlarının mumdan qayrılmış maskaları vasitəsilə təsdiqləmək üsulu diqqətə layiqdir. Bu maskalar mütləq Roma zadəganlarının ev interyerləri və onların həyatında tez-tez baş verən zəfər və dini mərasimlərin ayrılmaz hissəsini təşkil edirdi. Təntənəli nümayişlərə həm də bir-biri ilə qarşılıqlı əlaqədə olan müxtəlif reklam amilləri, o cümlədən tərifləmələrin deklamasiyası, döyüşlərdə əldə edimiş qənimətin nümayişi, tamaşalara çağıran carçıların qışqırtıları daxil olunurdu. Yeri gəlmişkən qeyd edək ki, carçılar institutu dövlət hakimiyyətinin bərqərar edilməsinin ilkin atributlarından biridir. Qədim şəhərlərin əhalisinin məlumatlandırılmasına xidmət edən bu peşə o zaman Avropa ərazisində yerləşən dövlətlərdə geniş istifadə olunan və bütün mövcud peşələrin siyahısını ehtiva edən lövhəciklərdə göstərilirdi. Həmin lövhəciklər e. ə. X1V əsrdə çiçəklənmə dövrünü yaşayan Krit-Miken mədəniyyəti mərkəzlərinin arxeoloji qazıntıları aparılarkən  tapılmışdır. 
              Beləliklə, reklam mətnləri Yeni dövrün ixtirası deyil. Onların mənşəyi ibtidai dövrə gedib çıxır. Qədim Yunan və Roma dünyasında isə artıq inkişaf etmiş reklam fəaliyyəti yaranır. O zamanın nümunəvi janrı – operativ ümumfaydalı informasiyanın cəmlənmiş forması olan şifahi elandır. Afişa, plakat, ticarət nişanı, reklam aksiyası kimi təzahürlər də antik dövrə aiddirlər. Reklam vasitələrinin kompleksi orta əsrlər və intibah dövründə kifayət qədər genişlənir. İctimai  şüurun manipulyasiyası məqsədilə istifadə edilən təsir və ünsiyyət texnologiyaları arsenalı daha da zənginləşir. Lakin minilliklərlə davam edən inkişaf tarixinə baxmayaraq siyasi reklam bir müstəqil sahə kimi keçən əsrin 50-ci illərində yaranır və sürətlə bütün dünyaya yayılır. İlk siyasi reklam 1952-ci ildə ABŞ-da keçirilən prezident seçkiləri zamanı prezidentliyə namizəd Duayt Eyzenhauerin televiziyada nümayiş etdirilən 60 saniyəlik pullu reklamı sayılır. Avropada isə siyasi reklamın qabaqcılı Fransa olmuşdur. Burada 1953-cü ildə ilk dəfə yerli seçkilərdə uğurla sınaqdan keçən siyasi reklamçılıq 1956-cı ildə ümumi seçkilərdə bütün ölkə miqyasında istifadə edilir və ardınca  İngiltərədə də böyük müvəffəqiyyətlə aprobasiya olunur.
Hazırda bütün dünyada çox geniş yayılmış siyasi reklam – kütlələrin psixologiyasının öyrənilməsinə əsaslanaraq siyasi əmtəənin (namizədin, institutun və s.) müsbət  obrazının yaradılması və bu kütlələrin müəyyən istiqamətli siyasi davranışa vadar edilməsi məqsədilə onlara informasiya təsirinin göstərilməsi prosesi kimi başa düşülür. Siyasi reklam hansısa siyasi şəxslər, partiyalar, xidmətlər və digər siyasi əmtəələrlə tanış olmağa yönəldilmiş və müəyyən qaydada tərtib edilmiş müxtəlif növ mətn-müraciətlərdə əks olunur. Reklamın köməkliyi ilə bu siyasi əmtəənin mövqeləndirilməsi, prestijinin yüksəldilməsi, siyasi diskursun rəqabətli xarakteri və siyasi məhsulun istehlakçılarının permanent seçimi situasiyasının modelləşdirilməsi şəraitində həmin məhsula tələbatın , həmçinin onun aktiv satışına zəminin yaradılması baş verir. Hesab edilir ki, reklam mətni üç element : siyasi vədlər, hakimiyyətə apelyasiya və opponentlərin tənqidi əsasında qurulur, cünki bu siyasət sahəsində rəqabət qarşılıqlı əlaqəsinin öz təbiəti ilə müəyyənləşdirilir. Mətnin təsirli olması üçün siyasi məhsulun istehlakçısının hissi-emosional və koqnitiv–intellektual sahəsi ilə əlaqəsi nəzərdə tutulur. Mətnin yaradılmasında suqgestiv linqvistika, semiotik yanaşma, texnologiyanın  audio, vizual, kinestetik xarakteri intensiv surətdə istifadə edilir. Reklam mətni ya geniş, ya da qısa, aforizm şəklində olur. Bu mətnin genişləndirilmiş kompozisiyası adətən aşağıdakı quruluşda hazırlanır: sloqan -  başlanğıc -  əsas reklam mətni – tamamlama (tez-tez əks-səda ibarəsi qismində). Qısaldılmış reklam mətni isə əksər hallarda sloqan - əks-səda ibarəsindən, yəni entimemadan (qısaldılmış nəticədən, hökmdən) ibarətdir. Mütəxəssislər hesab edirlər ki, insanın operativ yaddaşının hüdudu yeddi sözə yaxındır. Lakin ibarənin ritmyaradıcı  təsiri saxlanılan dörd-beş söz yaddaşda daha yaxşı qalır.
Siyasi reklamın əsas məsələsi siyasi nümayəndələrin, namizədlərin, siyasi partiyalar və onların liderlərinin müsbət imicinin formalaşdırılmasıdır. Bununla yanaşı, siyasi reklam əlçatan, emosional, lakonik, orijinal, tez yadda qalan formada müəyyən siyasi qüvvələrin, partiya və namizədlərin siyasi platformasını təqdim etmək, seçicilərdə sonuncuları dəstəkləmə əhval-ruhiyyəsi formalaşdırmaq, onların xarakteri barədə hansısa təsəvvürləri kütləvi şüura yeritmək, insanların əvvəlcə hisslərinin, simpatiyalarının, sonra isə hərəkət və davranışlarının istiqamətini öncədən müəyyənləşdirən lazımı psixoloji yönümlüyü yaratmaq funksiyalarını yerinə yetirir. 
Hər bir reklam təsiri kommunikasiya forması, yaxud kanalıdır. Bu mənada siyasi reklamın  xüsusiyyətlərini aşağıdakılar təşkil edir:
- bu kommunikasiya diskret xarakterlidir, yəni kommunikatorun informasiya məhsulunun yaradılmasıyla bağlı hərəkətləri  və resipiyentin həmin məhsulun qavrayışıyla əlaqəli səyləri zaman daxilində rabitəsizdir (qırıqdır). Başqa sözlə, əvvəlcə reklam məhsulu hazırlanır, məsələn, informasiya kampaniyasına uyğun olaraq reklam çarxının ssenarisi yazılır, onun çəkilişi, montajı aparılır və yalnız bir müddət sonra bu çarx auditoriyaya göstərilir;
- siyasi kampaniyanın rəhbərliyi informasiya məhsulunun yaradılması prosesinə tamamilə nəzarət edir. Hər bir reklam müraciətnaməsi siyasi kampaniya menecerlərinin sifarişi ilə hazırlanır və irəli sürülmüş tələblərə cavab vermədiyi təqdirdə onlar tərəfindən rədd edilə bilər. Zaman daxilində rabitəsizlik informasiya məhsulunun həmin kampaniyanın konsepsiyasına tam uyğun şəkildə yaradılmasına, onun vizual və audial sıralarının xırdalıqlara qədər işlənib hazırlanmasına (məsələn, montaj vaxtı siyasitçinin qeyri-adekvat intonasiyalarının, artıq pauzaları, yersiz vurğuları, yanlış sözlərinin silinməsinə) imkan verir;
- reklam məhsulu resipiyentə səhvlərsiz, təhrif edilmədən çatdırılır, yəni oxucuya, dinləyiciyə, tamaşaçıya müvafiq yaradıcı qrup tərəfindən siyasi kampaniya rəhbərliyinin  sifarişinə tam uyğun şəkildə hazırlandığı kimi təqdim edilir. Bu, kommunikasiya prosesində retranslyatorların – vasitəçi interpretatorların (jurnalistlərin, rəy liderlərinin və başqalarının), hansılar ki, informasiyanı qeyri-ixtiyari olaraq təhrif edə bilərlər, kənarlaşdırılması nəticəsində baş verir;
- siyasi reklam ödənişli olur. Hətta siyasi kampaniyanın qərargahında təmənnasız plakat çəkmək, reklam çarxı hazırlamaq, yaxud mətni yazmaq istəyən entuziast tapılsa belə həmin məhsulun tirajlanması kağızın, poliqrafik xıdmətlərin, efir vaxtının, dövri nəşriyyat səhifələrində,vebsaytlarda yerin ödənilməsi üçün pul vəsaiti tələb edir. İstisna hal kimi bəzi ölkələrin qanunvericiliyi ilə nəzərdə tutulan və seçki kampaniyalarının gedişatında dövlət televiziya kanallarında ödənişsiz efir vaxtına və dövlət qəzetlərində materialların ödənişsiz yerləşdirilməsinə hüququn verilməsi qeyd olunmalıdır.
Beləliklə, siyasi reklamın kommunikasiya kanalı kimi xüsusiyyətlərini nəzərə alaraq siyasi reklama bu cür də tərif vermək olar: siyasi reklam cəmiyyətdə informasiyanın yayılmasının elə məxsusi üsuludur ki, reklamverən reklam daşıyıcılarının qiymətini ödəyərək əhaliyə öz məlumatını çatdırmaq imkanı qazanır. Başqa sözlə,əgər siyasi kampaniyanın məqsədi siyasi təşkilatın (xadimin) ona uğur qazandırmaq üçün müəyyən obrazının yaradılmasıdırsa, onda informasiya kampaniyasının işlənib hazırlanmış konsepsiyasına uyğun olaraq reklam daşıyıcılarının hər-hansı növünün ödənilməsi yoluyla lazımı informasiyanın yayılması siyasi reklamdır.
Siyasi reklam kanalının əsas üstünlüyü səhv, təhrif olunmuş informasiyanın aradan qaldırılması imkanının mövcudluğudur. Axı siyasətçi hətta yaxşı məşq edilmiş çıxışında auditoriya qarşısında vurğuların yerini təsadüfən dəyişə bilər. Həyəcan keçirən siyasətçinin, məsələn, nitq tempinin birdən kəskin surətdə dəyişməsi, yaxud hansısa cümlə və rəqəmləri unudması, danışarkən çaşıb başqa söz deməsi mümkündür. Reklam materiallarında isə istifadə edilən çıxışlar həmişə səliqə ilə montaj olunur və nəticədə siyasətçinin imicinə xələl gətirən kadrlar reklamdan çıxarılır. Siyasi reklamın bu üstünlüyü onun keyfiyyətinə dair siyasi texnologiyaların cavabdehliyini kəskin surətdə artırır.Həmin kanalın əsas çatışmazlığı müasir insanların reklama ehtiyatla, hətta şübhəylə yanaşmasıdır. Reklamda vətəndaşlar manipulyasiya alətini görərək istənilən aşkar reklam məhsuluna az diqqət etməyə çalışırlar. Onlar əksər hallarda reklam vərəqəsini gözdən keçirmədən tullayır, plakatlara tənqidlə yanaşır, reklam çarxlarının məğzinə varmırlar. Bu səbəbdən siyasi reklamın real fayda verməsi, siyasi mübarizənin səmərəli aləti olması üçün həmin kommunikasiya kanalından istifadə etdikdə həm konkret auditoriyanın fərqli cəhətləri, cəmiyyətin və mövcud siyasi qüvvələrin siyasi mədəniyyət tipi və xarakteri, həm də olkənin ümumi mədəniyyətinin səviyyəsi və səciyyəvi xüsusiyyətləri mütləq nəzərə alınmalıdır.
                                VII. 2. Siyasi reklamın növləri 
    Reklam məlumatlarının daşıyıcılarından asılı olaraq aşağıdakı siyasi reklam növləri seçilir:
1. KİV-də (televiziya, radio, dövri mətbuatda) reklam;
2. internetdə reklam;
3. zahiri (bayır, xarici) reklam (lövhə reklamı, panno, stend, plakat, bilbord, işıq ekranları, qaçan sətir, nəqliyyatda reklam);
4. çap reklamı (vərəqələr, qeyri-dövri nəşrlərin buraxılışı, açıqçalar, kitabçalar, bukletlər);
5. birbaşa poçt reklamı;
6. reklam hədiyyələri (təqvimlər, döş dişanları, vımpellər, maykalar, qələmlər, şərflər, bloknotlar, breloklar və s.).
İndi isə bəzi reklam növlərini bir qədər ətraflı işıqlandıraq.
KİV-də reklam – siyasi kampaniyanın idarəetmə subyektinin təşəbbüsü və bilavasitə nəzarəti ilə hazırlanan elə informasiya məhsuludur ki, onun yayılması efir vaxtının, yaxud çap nəşrlərində yerin ödənişi nəticəsində baş verir (yuxarıda qeyd olunan ödənişsiz siyasi reklamın şərtləri hər bir ölkənin qanunvericiliyi ilə müəyyənləşdirilir).
Televiziyada siyasi reklam janrları. Televiziyada siyasi reklam janrlarına çarxlar, videokliplər, videofilmlər, reklam televiziya verilişləri aiddir.
Reklam çarxları – 15-20 saniyədən 2-3 dəqiqəyə qədər davam edən audio-vizual əsərdir. Onun əsas cəhətlərindən biri reklam bloklarına qruplaşdırılmasıdır. Reklam çarxının variasiyaları zaman ölçüsü, texniki hazırlanma vasitələri, arqumentasiya üsulları, daxili struktur və kompozisiyanın təşkilinin xüsusiyyətlərindən asılıdır. Zaman ölçüsü baxımından blits çarx, müfəssəl çarx, reklam serialı və reklam spotunu fərqləndirirlər.
Blits çarx 15-20 saniyə davam edir. Onun əsas vəzifəsi reklamın predmetini yada salmaq, bir daha xatırlatmaqdır.
Müfəssəl çarxın müddəti 30 saniyə və daha çoxdur, süjet xətti əsaslı işlənilir.
Reklam serialı bir-biri ilə məntiqi, yaxud emosional baxımdan əlaqəli olan çarxlardır. Onları süjet xətti, qəhrəmanlarının düşdüyü təkrarlanan situasiya və s. birləşdirir.
Texniki hazırlanma vasitələrindən asılı olaraq kinoçarxlar, videoçarxlar, animasiya çarxları, qarışıq çarxlar və slaydfilmlər fərqlənirlər.
Kinoçarxlar kinoplyonkaya çəkilmiş və yüksək keyfiyyəti ilə seçilən reklam çarxlarıdır. Kinoçarxların istehsalı xüsusi bahalı texnikanı tələb edir.
Videoçarxlar videoplyonkaya çəkilmiş reklam çarxlarıdır. Onların istehsalı prosesi kinoçarxların istehsalı prosesindən kifayət qədər sadə və ucuzdur. Lakin bu o demək deyil ki, videoçarxların keyfiyyəti daha aşağıdır. Hər şey ssenarist, operator, aktyorlar və avadanlığın texniki imkanlarından asılıdır.
Animasiya çarxları əllə çəkilmiş şəkillər, kuklalar və kompyuter qrafikasından istifadə edərək hazırlanan çarxlardır. Bu reklam janrına hazırda az müraciət olunur.
Qarışıq çarxlar texniki üsulların, məsələn, videoçəkilişin və animasiyanın kombinasiyasının köməkliyi ilə yaradılan reklam çarxlarıdır.
Xüsusi qeyd olunmalıdır ki, çarx sırf televiziya məhsulu deyil. Televiziya bu reklam əsərini yayımlayan əsas kanaldır. Onun daşıyıcıları qismində kinoteatr ekranları, monitor, videokassetlər, lazer diskləri və s. yeni növ daşıyıcılar çıxış edə bilərlər.
Slaydfilmlər (fotofilmlər) stop-kadrlar, slaydlar, yaxud yüksəkkeyfiyyətli fotoşəkillərin növbələnməsidir. Slaydfilmlər siyasi reklamda az istifadə olunurlar.
Reklam spotu ritmi, partiturası,səhnə effektləri əvvəlcədən müəyyənləşdirilən və özünəxas tamaşa olan reklam əsəri, reklam çarxının bir variantıdır. Reklam spotu qismən radioreklamdan, qismən isə oyun kinosunun kiçik formalarından alınmışdır.Spotun səhnə quruluşunun diapazonu çox genişdir – məişət səhnəciyindən kostyum dramına, miniatürdan seriala kimi.Onun əsas fərqli cəhətləri konkret qəhrəmanların və tamamlanmış süjetin (süjet seriyasının) mövcudluğudur. Spot ABŞ-da televiziya reklamının geniş yayılmış növüdür. İlk dəfə reklam spotu D. Eyzenhauer tərəfindən istifadə edilmişdir. Həmin spot sənədli kinolent fraqmentlərindən hazırlanan və prezidentin seçicilərə ünvanlanmış respublikaçılara səs vermək çağırışı ilə müşayiət edilən peşəkar reklamçıların əsəri idi.
Əvvəllər təxminən 30 saniyə davam edən spotlar indi 1 dəqiqəyə qədər uzadılıb. Siyasi görüşləri belə qısa zaman ərzində izah etmək mümkün olmadığından spotun əsas vəzifəsi – təəssürat yaratmaqdır. Amerika tədqiqatçıları ABŞ-da siyasi kampaniyalar prosesində çox geniş şəkildə istifadə edilən spotların növlərini aşağıdakı kimi müəyyənləşdirirlər:
     primitiv - ən sadə çarxlar;
    danışan başlar – siyasətçilərin çıxışlarını nümayiş etdirən çarxlar;
    aqressiv – rəqibin çatışmazlıqlarını göstərən çarxlar;
  “ namizədi real həyatda insanlarla ünsiyyət zamanı” təqdim edən çarxlar;
 “təsadüfən yoldan keçənin” müsahibəsi – adi insanların namizədi dəstəkləməsini nümayiş etdirən çarxlar;
  namizədi tanınmış adamlar dəstəklədiyi “zəmanət” çarxları;
  siyasətçinin (yaxud onun opponentinin) həyatından müxtəlif faktları şərhsiz təklif edən  və tamaşaçının özünün nəticə çıxarmağa imkan verən “qərəzsiz müxbir” çarxları.
Maraqlıdır ki, reklam spotu heç də bütün ölkələrdə istifadə olunmur. Məsələn, Fransada reklamın bu növü qanunvericiliklə qadağan edilib. Böyük Britaniyada radio və televiziya siyasi reklamına ümumiyyətlə qadağa qoyulub. Yaponiyada televiziya çarxları heç vaxt istifadə olunmur. Yaponlar hesab edirlər ki, siyasi lider kommersiya telereklam personajlarına bənzəməməlidir, əks təqdirdə o, xarizmasını tamamilə itirər.
Reklam videoklipləri televiziya çarxlarının məxsusi növüdür. Burada ifadəliliyin əldə edilməsi üçün musiqi və təsviri dillər uyğunlaşdırılır. Özüdə musiqi əsas kimi götürülür, informasiya, obraz, mətn və təsviri elementlər isə ona tabe etdirilir. Bu janr musiqi və televiziya mədəniyyətlərinin qovuşuğunda yaranmışdır. Əvvəlcə onun vəzifəsi estrada ifaçılarının əsərlərini tamaşa formasında təqdim etmək olmuşdur (klip ABŞ-da 1980-ci illərdə qrammofon vallarının reklamı məqsədi ilə meydana gəlmişdir). Bu gün artıq spesifik “klip şüuru”nun mövcudluğu barədə danışılır. Əslində videoklip “musiqi müşayiəti ilə metrik surətdə təşkil olunmuş şəkillərin (görüntülərin) dinamik yığımıdır (dəstidir). Klip həm mikrofilm – kaleydoskop, həm də antiserialdır, müasir pərəstiş sənətinin montaj formasıdır. Reklam videoklipi radioreklamdan gələn sinql (reklam mahnısı) və musiqi klipinin törəməsidir. Bundan başqa, klipin musiqisində partiya himni səslənməlidir. Lakin nəzərə alınmalıdır ki, siyasi videoklip yalnız ABŞ-da kifayət qədər səmərəlidir. Başqa olkələrdə isə mütəxəssislər son illər boyu hazırlanan siyasi videokliplərin sayı və keyfiyyətini seçki kampaniyalarında səsvermənin nəticələriylə tutuşdurarkən bu janrın istifadəsinin qeyri-effektivliyi nəticəsinə gəliblər.
Elmi ədəbiyyatda siyasi televiziyanın ən çox fayda verən janrları kimi teledebatlar və seçicilərə telemüraciətlər göstərilir.
Reklam videofilmi reklam çarxı ilə müqayisədə daha böyük zaman ölçüsünə malik janrdır. Videofilm lider haqqında geniş həcmli və müxtəlif planlı informasiyanı ehtiva edərək onun müsbət, cəlbedici imicinin formalaşdırılmasında böyük rol oynayır.
Reklam televiziya verilişləri formal baxımdan telepublisistika janrlarına uyğun, lakin məzmunca reklam əsərinin məqsədlərinə cavab verən televiziya məhsuludur. Reklam verilişləri konkret gün və vaxtda efirə çıxır. Bu verilişlər maraqlı filmin ya sevimli tok-şounun ən əhəmiyyətli anında ekrana “soxulan” reklam blokları qədər insanları qıcıqlandırmır. Onların öz auditoriyası və bir qayda olaraq daimi, yaxşı tanınan aparıcıları var.
Televiziya siyasi şousu televiziya reklam verilişlərinin özünəxas növü kimi əyləndirici xarakterə malikdir.
Dövri mətbuatda reklam. Televiziya reklam janrlarının və  namizədlərin seçicilərlə birbaşa görüşlərinin daha çox səmərəli olmasına baxmayaraq, dövri mətbuat da insanların seçiminə kifayət qədər əhəmiyyətli təsir göstərir. Belə ki, qəzet səhifəsi siyasi proqramların, publik çıxışların və onların ayrı-ayrı hissələrinin, siyasətçilərin müraciətlərinin və hər-hansı məsələyə dair öz mövqelərinin elan edilməsi üçün ən yaxşı yerlərdən biridir. Qəzet vərəqinin statikliyi, çap mətninin yazılıb təsbit edilməsi təklif olunan faktlarla daha yaxşı tanış olmaq imkanı verir. Belə növ reklam informasiyası resipiyentin şüuru və yaddaşında kifayət qədər möhkəm bərkidilir.
Dövri mətbuatda yerləşdirilən reklamda iki əsas mətn tipini seçmək məqsədəuyğundur:
- qəzet və jurnal səhifələrində yerləşdirilən və poçt göndərişləri, paylanma, küçə kommunikasiyası üçün nəzərdə tutulan reklam məhsulunun ənənəvi növləri (elanlar, siyasi vərəqələr, qəzet səhifəsinin ölçülərinə adaptasiya olunmuş plakatlar);
-ənənəvi jurnalist janrında dərc edilən reklam publikasiyası (müsahibə, siyasi portretlər, portret oçerkləri və s.).
Göründüyü kimi, siyasi reklamın dövri mətbuatda istifadə spektri olduqca genişdir. Lakin siyasi kampaniyanın aparılması ənənələri çoxdan formalaşmış ölkələrdə vəziyyət bir qədər başqadır. Məsələn, ABŞ mətbuatında seçkilərə həsr olunmuş yazıların yalnız iki tipi mövcuddur:
-bu, yaxud digər namizədi dəstəkləmək məqsədi güdən redaksiya məqalələri;
-yeniliklərin balanslaşdırılmış reportajı.
İnternetdə reklam. Siyasi reklam kampaniyalarının keçirilməsi üçün internet-məkanın üstünlükləri aşağıdakılardır:
-geniş,eyni zamanda konkret auditoriyalara çıxış;
-şəbəkə istifadəçiləri üçün informasiyanın əlçatanlığı;
-şəbəkə daxilində informasiyanın yüksək yayılma sürəti;
-məqsədli auditoriyaların dəqiq müəyyənləşdirilməsi imkanı (tartetinq) və kommunikasiya strategiyaları səmərəliliyinin qiymətləndirilməsinin yüksək səviyyəsi;
-interaktivlik;
-ən müasir texniki imkanların istifadəsi ilə hazırlanan informasiyanın böyük həcminin yüksək keçirtmə qabiliyyəti;
-reklamın nisbətən ucuz qiyməti;
-qlobal kompüter şəbəkəsində yerləşdirilən materialların uzunmüddətli hazırlığı (montaj, səhifələnmə və s.) tələb etməməsi.
Siyasi alət kimi 1990-cı illərin sonunda ABŞ-da istifadə edilməyə başlayan internet məhz o zamandan bəri seçkilərdə yeni interaktiv kütləvi media qismində çox böyük rol oynamaqdadır. Namizədlərin veb-saytlarının əksəriyyəti onların tərcümeyi halı və siyasi–iqtisadi mövqeyi barədə informasiyanı ehtiva edən elektron məlumatlardır. Bəzilərində seçki öncəsi çıxışların surəti (təxminən 20%) və keçirilən həmin kampaniyalar haqqında informasiya (təxminən 50%) dərc edilir. Xüsusi vurğulanmalıdır ki, siyasi kampaniyalar üçün internet vasitəsilə rəy liderləri ilə işləmək imkanı  son dərəcə böyük əhəmiyyətə malikdir.
Siyasi reklam baxımından şəbəkə resurslarının informasiya, prezentasiya və interaktiv tipləri daha çox maraq doğurur.
İnformasiya, yaxud informasiya-analitik resurslar aktual ümumsiyasi xarakterli ya tematik informasiya olan və real zaman rejimində daim yenilənən veb-səhifələrdir.
Prezentasiya resursları əsasən “vizit kartları” kimi hazırlanan siyasətçilərin şəxsi səhifələri ya partiya saytlarıdır. Hazırda şəxsi və partiya saytları həm də yenilik lentlərini, yenilənən analitika bölməsini, nyüsmeykerlərin kommentarilərini və s. daxil edir. Bu tip resurslar siyasətçinin, yaxud partiyanın rəsmi mövqeyini ifadə edən vacib mənbədir.
İnteraktiv resurslara elektron səsvermə, forumlar, qonaq kitabları, elan lövhələri, çatlar və s. aiddir.
İki qrup digər şəbəkə resurslarını da qeyd etmək yerinə düşər. Bunlar ənənəvi KİV-lərin şəbəkə variantları və dövlət strukturları və təşkilatlarının şəbəkə nümayəndəlikləridir. Eyni zamanda virtual klubların, yaxud şəbəkə birliklərinin də olduqca böyük əhəmiyyəti vardır.
İnternetin inkişaf tarixinə nəzər salaq. Yaxşı məlumdur ki, internet öz inkişafında bir neçə mərhələdən keçir. Birinci mərhələ şərti olaraq Web. 1.0 adı almışdır. Onun əsas xüsusiyyəti informasiyanı saytlar şəklində yerləşdirməkdən ibarətdir. Saytların və veb-səhifələrin yaradılması xüsusi bacarıq və yüksək ixtisas səviyyəsini tələb etdiyindən internet-resursların kontenti nisbətən kiçik qruplar tərəfindən formalaşdırılır. Sadə insanlar isə oxucu – istifadəçi qismində çıxış edirlər.
İkinci mərləhə Web 2.0 adı almış texnologiyaların ərsəyə gəlməsi  ilə bağlıdır. Bu texnologiyalar kontentin yaradılması prosesinə təkcə internet-saytların sahibləri və sərəncamçılarını deyil,həm də istifadəçilərini daxil etməyə imkan verir.  Mediahostinqlərin, bloq-platformaların və başqa oxşar servislərin meydana çıxması internet nəşrlərini adi, yəni proqramlaşdırma və dizayn sahəsində xüsusi bilikləri tələb etməyən bir işə çevirdi.
İnternetin inkişafının üçüncü mərhələsi ilə bağlı olan hazırki vəziyyətini əksər mütəxəssislər Web 3.0 texnologiyalarına tədrici keçid kimi qiymətləndirirlər. Həmin texnologiyalar istifadəçilərə kontenti müstəqil surətdə sertifikasiya etmək və sistemləşdirmək imkamı verir.
İndiki dövrdə internetin bir sıra fundamental xüsusiyyətlərini göstərmək olar.
Əvvəla, internetdə kommunikasiya sistemi geterarhiya xarakteri daşıyır: burada vahid idarəetmə mərkəzi yoxdur, informasiya göndəriciləri və alıcılarının qarşılıqlı təsir prosesləri onların qarşılıqlı maraqlarından asılı olaraq inkişaf etdirilir.
İkincisi, şəbəkənin qurulmasının bu prinsipi kontentin yaradılmasında bir çox insanın iştirakını mümkün edir. İnternetdə çoxsəslilik, bir tərəfdən, rəy plüralizmini, yanaşma müxtəlifliyini əks etdirir, cəmiyyətdə sosial və siyasi təzahürlərin çoxmənalılığı haqqında təsəvvürlərin formalaşdırılmasına səbəb olur. Lakin, digər tərəfdən, bu çoxsəsli informasiya ümmanında məsələlərin həlli çətinləşir.
Üçüncüsü, artıq qeyd etdiyimiz kimi, internet kütləvi kommunikasiyaya interaktivlik gətirir. Əgər ənənəvi KİV kütləvi auditoriyaya yönəldilən informasiya axınlarının birtərəfliliyi ilə seçilirsə, internet ötürülən informasiyaya praktiki olaraq ani reaksiyaların alınması imkanını gerçəkləşdirir. Beləliklə, siyasi kampaniyaların təşkilatçıları üçün təsir obyekti ilə əks-əlaqənin qurulması mümkün olur.
Dördüncüsü, internetin virtual mühiti canlı insanların iştirakı effektini yaradır. Sosial şəbəkələrdə, forumlarda insan həmsöhbətlərinin hansısa obrazlarından irəli gələrək öz davranışını modelləşdirir. Əksər hallarda bu obrazlar konkret insanların xüsusiyyət  və keyfiyyətlərinin əks etdirilməsidir. Amma virtual obrazı uydurmaq da tamamilə mümkündür. İnternet şəbəkə istifadəçiləri tərəfindən real kimi qəbul edilən virtual məkanı yaratmağa qadirdir. Onun bu səciyyəvi xüsusiyyəti müəyyən siyasi məqsədlərlə informasiyanın irəli çəkilməsində aktiv istifadə edilir.
Beşincisi, internetə kontentin hipermətnlilik  xüsusiyyəti xasdır. Həmin xüsusiyyət, bir tərəfdən, minimal xərclə istənilən növ informasiyanın istehlakı, mübadiləsi və yayımlanmasını mümkün edir. Digər tərəfdən – istifadəçini müəyyən növ informasiyaya məqsədyönlü surətdə yaxınlaşdırır.
Hər bir kommunikasiya kanalı kimi internet də yalnız onun yaratdığı mühitin anlaşılması şərtilə siyasi kampaniyanın məqsədlərinə işləməyə başlayır.Yeni kommunikasiya üsulunun açılan imkanları informasiyanın irəliləməsinin innovativ texnoloji həllini tələb edir. İnternetin spesifikası ondan ibarətdir ki, bu kanala müxtəlif planlı mütəxəssislər cəlb olunmalıdır. Burada həm informasiyanın irəliləməsinin texniki təminatı məsələlərini yerinə yetirən proqramçılar, həm də şəbəkədə müxtəlif növ yayım üçün adaptasiya olunan kontent sahəsində mütəxəssislər çalışır. Həmin kanalın istifadəsinin əsas üsullarına diqqət yetirək.
Veb-saytların yaradılması. Bu resursun üstünlüyü ondan ibarətdir ki, veb-sayt istifadəçiyə siyasətçi, yaxud partiya haqqında məlumatları informasiya və reklam kampaniyasının konsepsiyasına uyğun şəkildə çatdırır. İnformasiya seçimi siyasi kampaniya rəhbərlərinin nəzarəti altında həyata keçirilir və məqsədli surətdə yaradılan obraza (imicə) adekvat olan ziddiyyətsiz obraz (imic) formalaşdırılır. Müasir saytlara tələblər çox yüksəkdir. Saytın dizaynı onun məzmununa həmahəng, siyasi kampaniyanın əsas mövzusuna müvafiq yaradılmalı, interfeys isə hətta intuitiv səviyyədə aydın və sadə olmalıdır. İstifadəçidə bu sayta bir daha qayıtmaq həvəsinin oyadılması üçün burada yerləşdirilən informasiya onun diqqətini cəlb etməlidir.
Bloqosfer imkanlarından istifadə. Bloqlar – sayt yaradıcıları və istifadəçilərinin şəbəkə gündəlikləridir, hansılar ki, başqa istifadəçilərin kommentari imkanları olan əks xronoloji qaydada yazılardan ibarətdir.
Siyasi kampaniya keçirildikdə bloqosfer imkanlarından iki cür istifadə edilə bilər. Birinci yol – mövqeləndirilən siyasətçinin öz bloqunun yaradılmasıdır. İkinci yol – həmin siyasətçinin tanınmış blogeri öz tərəfinə cəlb etməsidir. Lakin yadda saxlamaq lazımdır ki, bloqosfer siyasətdə bir o qədər də vacib sahə deyil. Bu səbəbdən onun köməkliyi ilə siyasi kampaniyanın əsas mövzusunun irəli çəkilməsi imkanları kifayət qədər məhduddur.
Sosial şəbəkələrin imkanlarından istifadə. Sosial şəbəkələr mətn, audio, video və s. informasiyanın mübadiləsi üçün nəzərdə tutulan internet-kommunikasiyanın ən kütləvi növüdür. “Fasebook”, “В контакте”,                              “ Одноклассники ” şəbəkələrində milyonlarla istifadəçi qeydə alınıb. Bloqlardan fərqli olaraq sosial şəbəkələr müxtəlif istifadəçilərə nəinki özləri haqqında informasiyanı təqdim etmək, həm də maraqlarına uyğun cürbəcür şəbəkə birlikləri yaratmaq imkanı verir.
İnternetdə videoçarxların saxlanılması üzrə ixtisaslaşan saytlar (youtube.com və onun rusdilli analoqu rutub.ru) vardır. Videomaterialların göstərilməsi imkanı seçkiöncəsi kampaniyalar dövründə təbliğat çarxlarının yayılmasını təmin edir. Vizual informasiyanın belə yayım üsulu televiziya reklamından fərqli olaraq maliyyə resurslarını tələb etmir və dövlət kanallarında hansısa səbəblər üzündən qəbul olunmayan çarxların geniş auditoriyaya çatdırılmasınım ən optimal variantı olur.
Sosial şəbəkələrin inkişafı ilə informasiyanın yayılmasının yeni nəsl innovativ texnologiyaları, o cümlədən artıq yuxarıda qeyd etdiyimiz astroturfinq və kraudsorsinq yaranır və geniş istifadə olunur.
Zahiri (bayır,xarici) reklam yaşayış məntəqəsinin (şəhər, qəsəbə, kənd və s.) sakinlərinə simvolik təzyiq funksiyasını yerinə yetirir. Plakat və bilbordlarda (böyük plakatlarda) siyasətçinin təsviri onun burada birbaşa iştirakı effektini yaradır, varlığını, mövcudluğunu yada salmağa köməklik göstərir, aydın, sadə sloqan isə fəaliyyətinin əsas istiqamətini mənaca dərin və yığcam şəkildə dürüst ifadə etməyə imkan verir.
Siyasi partiyaların eyniləşdirici əlaməti onların adı və simvolikasıdır. Plakat vasitəsilə publikaya bu partiyaların siyasi kampaniyalarının aparıcı ideyaları diqqəti cəlb edən parlaq, yadda yaxşı qalan formada çatdırılır.
Çap reklam məhsulları poçt qutularına salınır, fəallar tərəfindən izdihamlı yerlərdə (dükanlarda, poliklinikalarda, metro stansiyaları yaxınlığında və s.) paylanır, təbliğatçılar tərəfindən seçicilərə yaşadıqları evlərdə, mənzillərdə, həm də mitinq və digər kütləvi aksiya iştirakçılarına bu siyasi tədbirlərin keçirildiyi məkanlarda verilir. Belə növ reklam məhsulları arasında siyasi vərəqələr və bukletlər diqqəti daha çox cəlb edir. Bunlar öz ucuzluğuna və kifayət qədər yüksək səmərəliliyinə görə indi də aktuallığını saxlamaqdadır. Müasir siyasi kampaniyalar çərçivəsində vərəqələrin aşağıdakı tipləri işlənib hazırlanır:
İmic vərəqələri. Bu tip vərəqələr seçicilərdə namizədin müsbət imicinin yaradılması və möhkəmləndirilməsinə hesablanır. Həmin kateqoriyaya bioqrafiya, prezentasiya, təşəkkür xarakterli vərəqələr aiddir. Belə vərəqələri bütün seçki kampaniyası boyu yaymaq olar.
Prezentasiya vərəqələri seçiciləri namizədlə tanış etmək vəzifəsini yerinə yetirir. Vərəqələrdə bioqrafik məlumatlar, namizədin fotoşəkli və proqramının əsas müddəaları yerləşdirilir.
“Vizit kartı” – namizədin adı, atasının adı, soyadı, fotoşəkli, qısa tərcümeyi-halı,kampaniyanım əsas sloqanı yerləşdirilən poçt açıqçası ölçüsündə vərəqədir.
İnformasiya vərəqələri namizədi xatırlatmaq məqsədilə göndərilir və müxtəlif informasiyanı ehtiva edir.
Dəvətnamə vərəqələri seçicini hansısa tədbirdə iştirak etməyə dəvət edir. Bu səbəbdən həmin vərəqələr həm forma, həm də məzmun baxımından çox sadə olmalıdırlar.
Yaddaş kitabçaları, bir qayda olaraq, səsvermənin tarixi, yeri və təbliğatı aparılan namizəd haqqında informasiya yerləşdirilən vərəqələrdir. Bu vərəqələrin arxasında təqvim, yaxud başqa faydalı informasiya ola bilər.
Son günün vərəqələri. Bu tip vərəqələrdə namizədə səs vermək çağırışı,onun fotoşəkli, seçki bülletenində sıra nomrəsi, xeyrinə sanballı arqumentlər yer almalıdır.
Proqram vərəqələr seçicilərin geniş dairəsini namizədin (partiyanın) proqramı ilə tanış edir. Onlar, bir qayda olaraq, seçkilərə iki-üç həftə qalmış paylanılır. Adətən vərəqədə “Proqramın tezisləri”, “Namizədin platforması” kimi başlıq olur. Proqram mütləq ayrı-ayrı hissələrə bölünməli, oxuma prosesini çətinləşdirməmək üçün  mətnin həcmi böyük olmamalıdır.
Dəstək tipli vərəqələr tanınmış, nüfuzlu şəxslərin tövsiyələri, dəstək xarakterli müraciətlərindən ibarətdir. Həmin vərəqələr adətən seçkilərə iki həftə qalmış yayılmağa başlayanda daha böyük səmərə verirlər.
Qeyd edək ki, reklam kampaniyalarında neqativ seçkiöncəsi texnologiyalara əsaslanan diskreditasiya (hörmətdən salma) və hücum xarakterli vərəqələr də istifadə olunur.
Siyasi buklet bir vərəqin hər iki tərəfində yerləşdirilmiş və ortadan bükülərək kitabça şəklinə salınmış çap məhsuludur. Burada namizədin tərcümeyi-halı və barəsində süjet xarakterli müsbət məlumatlar yerləşdirilir. Bukletin üz tərəfində namizədin fotoşəkli və elə maraqlı başlıq (sloqan, çağırış) olmalıdır ki, seçici bukleti açıb içindəki informasiya ilə tanış olmaq istəsin. Bukletin hər səhifəsi reklam müraciətin məntiqi ardıcıllıqla verilən və başlıqda bəyan olunmuş məzmunu tədricən açan bir hissəsi kimi strukturlaşdırılmalıdır.
Birbaşa poçt reklamı konkret informasiya alanı nəzərdə tutur ki,  bu göndərişin həm qablaşdırılmasında (şəxsin ünvanı, adı, soyadı və atasının adı göstərilən zərf), həm də yazılmasında (şəxsi müraciətin mövcud olduğu məktub) özünü büruzə verir. Lakin şəxsləndirilmiş müraciət ilk növbədə əhalinin məlumatlandırılması deyil, məlumatı alanın öz əhəmiyyətliliyi hissinin formalaşdırılması vasitəsilə hər bir insanla emosional əlaqənin qurulması məqsədini güdür. İnsan başqası üçün əhəmiyyətli olduğunu dərk edəndə, onunla təmasa girməyə və əlavə informasiya almağa həvəs göstərir.
       VII. 3. Siyasi reklamın funksiyaları, reklam kampaniyasının təşkilinin 
                         əsas prinsipləri və başlıca nəzəri-praktiki məsələləri
Siyasi reklamın başlıca nəzəri-praktiki məsələləri sırasına ilk növbədə funksiyaları aiddir, çünki bu fenomenin vəzifəsi və sosial rolu məhz onun funksiyalarında ifadə olunur. Həmin funksiyalar aşağıdakılardır:
Diqqəti cəlbetmə funksiyası. Potensial auditoriyanın diqqətini cəlb etmək üçün reklam informasiyası təbii informasiya “küyü fonu”ndan kəskin surətdə fərqlənməlidir. Çünki sonuncuya auditoriya çox tez alışır və reaksiya verməyi tərgidir. Belə qıcıqlandırıcı adət halını almış tarazlığı pozan yalnız hansısa qeyri-adilik ola bilər, o cümlədən qorxu, yaxud əksinə, ümid və optimizm hissi, müsbət dəyişikliklərin mümkünlüyünə dərin inam hissi və s.
İnformasiya funksiyası. Siyasi reklamın informasiya funksiyası ondan ibarətdir ki, burada reklamın  predmeti (namizəd, partiya və d.) haqqında informasiya, məsələn namizədin tərcümeyi-halından məlumatlar, onun seçkiöncəsi proqramının əsas bəndlərinin təsviri, qarşısında qoyduğu başlıca məqsəd və vəzifələrin izahı və s.ehtiva olunmalıdır. Belə informasiyanın məzmunu tamlığı, həqiqətə uyğunluğu, aydınlığı və yaddaqalanlığı ilə seçilməlidir.
Xatırlatma funksiyası. Reklamın başlıca məqsədlərindən biri namizədi, yaxud partiyanı daim xatırlatmaqdır. Bu funksiya məzmunca diqqəti cəlbetmə funksiyasına yaxındır. Onun da uğurla yerinə yetirilməsi təbii informasiya “küyü fonu”ndan sərt şəkildə fərqlənməsi ilə bağlıdır. Lakin son dərəcə vacibdir ki, xatırlatma həddindən artıq təngə gətirərək seçicidə qəbuletməmə hissi oyatmasın.
İnandırma funksiyası. Siyasi reklamın inandırıcı olması üçün onun predmetinin əhəmiyyətliliyi, real həyatla sıx bağlılığı və doğruluğu vurğulanmalıdır. Bu məqsədlə müxtəlif reklam vasitələri, o cümlədən tanınmış mütəxəssisin elmi rəyinə istinad, reklamın predmeti ilə sosial gözləntilər,istəklər arasında əlaqənin qurulması (dəyərlərin köçürülməsi), insanın emosional sferasına müdaxilə etməklə onun müxtəlif xatirələri, hissləri, qorxu və fantaziyalarının doğurulması və s. istifadə edilir. Bundan başqa, reklamın bu funksiyası seçici tələbatının formalaşmasına yönəldilir. O, bir namizədin digəri qarşısında üstünlüyünü göstərərək inandırıcı şəkildə sübut edir ki, hansısa namizəd (partiya) bu, yaxud digər seçici qrupu (gənclər, pensiyaçılar və başqaları) uçün daha münasibdir. 
Tənzimləmə funksiyası. Siyasi reklamın tənzimləmə funksiyası onunla bağlıdır ki, məlumatlandırma və inandırma yoluyla insanı reklam predmetinə dair konkret hərəkətlərə, məsələn, müəyyən namizədə səs verməyə, referendumda konstitusiyaya təklif olunan dəyişiklikləri dəstəkləməyə və s. təhrik edir.
Möhkəmləndirmə funksiyası ondan  ibarətdir ki, seçiciləri düzgün seçim etməyə çağırır. Əgər söhbət seçki kampaniyasından gedirsə, onda, bir qayda olaraq, belə reklam səsvermədən bir neçə gün əvvəl meydana çıxır. Çox vaxt həmin reklam namizədin ona səs vermək çağırışı formasında ifadə edilir.
Təhriketmə funksiyası. Hərəkətə təhrik reklam kampaniyasının ən mürəkkəb və tez-tez manipulyativ təsir vasitələrinin istifadəsi ilə əldə edilən funksiyadır.
Xüsusi vurğulanmalıdır ki, əgər PR ictimai rəyi dəyişdirirsə və bununla davranışın dəyişilməsinə səbəb olursa, reklam istehlakçıların formalaşmış yönəlişliklərini müxtəlif siyasi məhsula istiqamətləndirir və yenidən istiqamətləndirir. Reklamın əsas məqsədi istehlakçını bu və ya digər siyasi məhsulun  seçiminə təhrik etməkdir. Məhz reklam siyasi seçim və öz siyasi mənsubiyyətinin müəyyənləşdirilməsi situasiyasını oyadır.
Müasir vəziyyət PR və reklamın eynivaxtlı işini nəzərdə tutur: PR strateji, reklam isə taktiki, ümumi konsepsiyanın dəstəklənməsi məqsədini dəqiqləşdirir.
Reklam qruplarının fəaliyyət xüsusiyyətləri. Genişmiqyaslı siyasi kampaniyalarda adətən reklama cavabdeh olan xüsusi qrup yaradılır. Bu qrup tərəfindən hazırlanan və həyata keçirilən reklam kampaniyasında əsas iş növləri aşağıdakılardır:
· reklam kampaniyası konsepsiyasının müəyyənləşdirilməsi;
· reklam daşıyıcıları növlərinin seçilməsi;
· reklam məhsulunun hazırlanması üçün sifarişlərin yerləşdirilməsi;
· hazırlanmış reklam məhsulunun ekspertizasının təşkili;
· reklam məhsulunun çatdırılmasının təmin edilməsi;
· reklam qrupunun iş qrafikinin tərtib edilməsi;
· reklam kampaniyası gedişatının monitorinqi.
Reklam qrupları tərəfindən yerinə yetirilən əsas iş növlərini qısaca təhlil edək. 
Reklam kampaniyası konsepsiyasının müəyyənləşdirilməsi. İşin bu növü siyasi kampaniyanın hazırlanması və onun informasiya məzmununa cavabdeh olan bu kampaniya analitikləri ilə sıx əlaqədə həyata keçirilir. Siyasi kampaniyada reklam fəaliyyətin ayrı növünə  çevrilməməlidir, o, əsas məzmunun və onun süjet xətlərinin açılmasına “işləməlidir”.Yalnız belə olan təqdirdə yaradılan reklam məhsulu idarə etmə obyektinin qavranılması və motivasiyasına təsir sahəsində qoyulan məqsədlərə cavab verən obrazların kütləvi şüurda formalaşmasına köməklik göstərir. Buna görə fəaliyyətin həmin növü siyasi kampaniyanın bu siyasi kommunikasiya kanalının spesifikasına dair özünəxas adaptasiyası kimi çıxış edir.
Reklam daşıyıcıları növlərinin seçilməsi. Konkret siyasi kampaniyada istifadəsi məqsədəuyğun olan reklam daşıyıcılarının növləri mütləq dəqiqləşdirilməlidir. Reklamın və reklam daşıyıcıları növlərinin seçilməsində əldə rəhbər tutulan başlıca prinsip – səmərəlilik prinsipidir. Eyni zamanda, maddi imkanlar da nəzərə alınmalıdır.
Reklam məhsulunun hazırlanması üçün sifarişlərin yerləşdirilməsi. Reklamın bəzi növlərini qrup özü hazırlaya bilər. Məsələn, printerdə seçki öncəsi vərəqələrin çoxaldılması mümkündür. Lakin kütləvi auditoriyalar üçün nəzərdə tutulmuş kampaniyaların keçirilməsi mətbəə xidmətlərini tələb edir ki, bununla bağlı müqavilənin bağlanması reklam qrupunun funksiyalarına daxildir.
Amma reklamın əksər növlərini yalnız peşəkarlar hazırlaya bilər. Müasir cəmiyyətlərdə reklam xidmətlərinin bazarı formalaşıb və buradakı mütəxəssislər informasiya məhsulunun hazırlanmasından başqa, onun seçilmiş daşıyıcılarda yerləşdirilməsini də təmin edirlər. Bu səbəbdən, əgər söhbət, məsələn, televiziya reklamı, bilbordlar, hədiyyələr və s.-dən gedirsə, müvafiq xidmətlərin göstərilməsi üzrə müəyyən agentliklərlə müqavilə bağlamaq məqsədəuyğundur.
Hazırlanmış reklam məhsulunun ekspertizasının təşkili. Mütəxəssislər tərəfindən yaradılan reklam məhsulunun informasiya kampaniyasının konsepsiyasına uyğunluğu məsələsi şübhə oyadırsa, onu ekspert qiymətləndirilməsindən keçirmək məqsədəuyğundur. Reklam qrupunun vəzifəsi – belə ekspertizanın keçirilməsini təşkil etməkdir, ələlxüsus, söhbət bahalı reklam növlərindən gedirsə.
Reklam məhsulunun çatdırılmasının təmin edilməsi. Burada efir vaxtının, yaxud çap KİV-lərdə sahənin (yerin)  alınması, zahiri (xarici, bayır) reklamın yerləşdirilməsi barədə müqavilələrin imzalanması və s.nəzərdə tutulur. Reklam agentliyinə müraciət edilirsə, reklamın yerləşdirilməsi bu agentlik tərəfindən göstərilən xidmətlər paketinə daxil oluna bilər. Lakin, məsələn, plakatların yapışdırılması və vərəqələrin paylanılmasının təşkili adətən reklam qrupunun üzvləri tərəfindən yerinə yetirilir.
Reklam qrupunun iş qrafikinin tərtib edilməsi. Müxtəlif növ reklam daşıyıcılarının istifadəsi nəzərdə tutulan siyasi kampaniyalarda reklam məhsulunun hazırlanması və yayılmasının bütün mərhələlərində işin planlaşdırılması olduqca vacibdir. Əks təqdirdə, siyasi kampaniyanın müəyyən mərhələsində reklamın gecikdirilməsi, hazır olmaması, yaxud qoyulan tələblərə cavab verməməsi mümkündür. Bu səbəbdən reklam məhsulunun hazırlanma qrafiki mütləq əvvəlcədən tutulmalı və onun yerinə yetirilməsinə çox ciddi nəzarət  təmin olunmalıdır.
Reklam kampaniyası gedişatının monitorinqi. İşin bu növü bütün siyasi kampaniya boyu yerinə yetirilir və sifariş verilən reklamın KİV-də, internetdə  çıxmasını izləməkdən, vərəqə paylayanlara, plakat yapışdıranlara və digərlərinə nəzarətdən ibarət olur. İmkan daxilində əhalinin reklam məlumatlarına reaksiyası barədə informasiya yığılır və təhlil edilir.
Reklam kampaniyasının təşkilinin əsas prinsipləri. Reklam kampaniyasının nəticə etibarilə effektivliyi müvafiq mütəxəssislərin yalnız peşəkarcasına yuxarıda göstərilən funksiyaları yerinə yetirmək kompetensiyasından deyil, həm də kampaniyanı tam (bütöv), səmərəli və ardıcıl surətdə təşkil etmək bacarığından asılıdır. Bu üç vəzifəni reklam kampaniyasının optimallaşdırılmasının aparıcı prinsipləri kimi qısa şəkildə açıqlayaq.
Tamlıq (bütövlük) prinsipi  o deməkdir ki, əvvəla, yaradılan reklam məhsulu reklam kampaniyasının əsas mövzularının ardıcıl surətdə həyata keçirilməsinə istiqamətlənməlidir. İkincisi, reklam məhsulu elə olmalıdır ki, resipiyentdə onun qavranılması prosesi heç bir çətinlik törətməsin və bütöv xarakter daşısın. Bu ikinci xüsusiyyəti izah edək.
Reklam məhsulu əsasən informasiyanı səthi, avtomatik qəbul etmək üçün nəzərdə tutulur. Onun təyinatı – insanları düşünməyə vadar etmək deyil, əksinə, onlarda müəyyən siyasi aktoru tez tanımaq, digərlərindən seçib ayırmaq, reklam obrazını yadda saxlamaq bacarığını təkmilləşdirmək, tədricən inkişaf etdirməkdir. Deməli yeni reklam məhsulunun tanınmasına, onun siyasi aktorla eyniləşdirilməsinə sərf edilən koqnitiv səyləri minimuma endirmək üçün reklam üzrə mütəxəssisə əlindən gələni etmək lazımdır. Bu məsələ üç əsas üsulla həll edilir:
- bir siyasi kampaniya boyu bütün vizual reklam (televiziya çarxları, plakatlar, bannerlər, vərəqələr və s.) vahid üslubda  formalaşdırılmalıdır. Belə yanaşma tamaşaçıları reklam məhsulunun müəyyən növ tərtibatına alışdırır. Nəticə etibarilə onlar xüsusi səy göstərmədən informasiya məlumatlarının nəhəng massivindən konkret siyasi qüvvəyə aid olanı tez seçə bilirlər;
- reklam məhsulunun ikinci eyniləşdirmə üsulu – tanınan siyasətçilərin portretləri, partiyaların adları, onların simvolikasıdır. Yadda saxlamaq lazımdır ki, insana mürəkkəb surətdə strukturlaşdırılmış siyasi obyektləri müəyyən, yadda yaxşı qalan kodlar, rəmzlər və adların köməkliyi ilə qavramaq xasdır. Bununla əlaqədar, məsələn, siyasi partiyanın reklamında onun ya adı, ya da rəmzi olmalıdır. Siyasi reklamda siyasi brendlərdən istifadə qarşıya qoyulan məsələnin həllinin optimal üsuludur.
- reklam məhsulunun tamlığının əldə olunmasının üçüncü üsulu sloqanlar, yaxud tez yadda qalan ibarələrdir. Sloqanlar siyasi kampaniyanın əsas ideyasını sıxlaşdırılmış formada ifadə etməyə, müxtəlif formatlı reklam materiallarını (televiziya çarxları,radio spotları, plakatlar, vərəqələr və s.)bir-birinə bağlamağa, əlaqələndirməyə imkan verir. Sloqanı hazırlayarkən nəzərə almaq lazımdır ki, eyni vaxtda o:
- müəyyən məna yükü daşımalı, siyasi idarəetmə subyektinin kütləvi şüura yeritmək istədiyi ideya haqqında  bilik, məlumat verməlidir;
- emosional baxımdan boyanmış olmalı, yəni sloqan yaradıcılarının insanlarda oyatmaq istədikləri hisslərə adekvat emosiyalar doğurmalı və resipiyentləri qıcıqlandırmamalıdır;
- parlaq, diqqəti cəlb edən olmalıdır;
- anlaşılan, yəni  cəmiyyətin mədəniyyətinin  dil normalarına uyğun şəkildə yaradılmalıdır;
- asan yadda qalmalıdır.
Məna yükünü, müsbət emosional enerjini ehtiva edən, tez yadda qalan, insanları ruhlandıran və müəyyən hərəkətlərə vadar edən sloqanı tapmaq asan deyil. Burada sadəcə sloqanın yaradılmasının formal qaydalarını bilmək kifayət etmir, kreativlik qabiliyyəti, yaradıcı potensial, innovativ düşüncə və fikrin dəyişik, incə çalarlarını uyğun sözlərlə ifadə etmək istedadı tələb olunur.
Səmərəlilik prinsipi. Reklam kampaniyasında səmərəlilik reklama sərf onunan maliyyə xərcləri ilə onun müsbət nəticəsinin arasındakı optimal uyğunluğu, yəni reklamın məqsədli auditoriyalara real təsiri kimi başa düşülür. Səmərəlilik prinsipini belə xülasə etmək olar:minimal xərclərlə auditoriyanın maksimal əhatə edilməsi.
Ardıcıllıq prinsipi. Bu prinsip reklam qrupunu reklamın məzmunca müxtəlif növlərini növbə ilə yerləşdirməyə istiqamətləndirir. Belə ki, əvvəlcə reklamın informasiyalı növü, ardınca müqayisəli və nəsihətverici növləri və nəhayət təbliğat növü yer alır. 
Beləliklə, seçicilərin məlumatlılığı get-gedə artır. Tamlıq, səmərəlilik və ardıcıllıq prinsiplərinə istiqamətlənmə reklam kampaniyasının nəticə etibarilə effektivliyinin yüksəlməsini, lazımı informasiyanın məqsədli auditoriyalara çatdırılmasını və siyasi obrazların yadda qalması üçün əlverişli şəraitin yaradılmasını mümkün edir.



                               






BÖLMƏ  VIII
SİYASİ  KAMPANİYALARIN  İDARƏ  EDİLMƏSİ  SİYASİ       MENECMENT  NÖVÜ  KİMİ
Yuxarıda qeyd etdiyimiz kimi, siyasi menecmentin (sözün geniş mənasında) üç əsas növü mövcuddur: siyasi proseslərin idarə edilməsi, siyasi kampaniyaların idarə edilməsi (sözün dar mənasında siyasi menecment), və siyasi təşkilatlarda idarəetmə. Bu bölmədə söhbət siyasi kampaniyaların idarə edilməsindən gedəcək. Əvvəlcə siyasi kampaniyaların fərqli cəhətləri, strukturu və layihələşdirilməsinin əsas mərhələləri problemlərinə diqqət yetirək.

VIII.1. Siyasi kampaniyaların fərqli cəhətləri, strukturu və        layihələşdiriməsinin   əsas mərhələləri
Ən geniş kontekstdə siyasi kampaniya fenomeninə belə tərif vermək olar: “Siyasi kampaniya açıq-aşkar məcburetmə formalarını istisna edən metod və vasitələrlə müəyyən siyasi məqsədlərə çatmaq üçün siyasi aktor tərəfindən təşəbbüs edilən siyasi prosesdir”[footnoteRef:35]. Buradan aydın olur ki, siyasi kampaniya siyasi menecmentdə ayrı bir idarəetmə prosesidir. Bu nöqteyi-nəzərdən siyasi kampaniyada ilkin impuls konkret siyasi aktordan, onun qarşıya qoyduğu siyasi məqsədə nail olmaq və bunun üçün müvafiq siyasi addımlar atmaq şəklində törəyir. Siyasi hərəkətə dair belə hazırlıq ilk öncə həmin siyasi məqsədə yetişmək barədə qəbul edilən qərarı praktikada gerçəkləşdirəcək qrupun yaradılmasında özünü büruzə verir. Siyasi menecmentdə bu qrup idarəetmə subyekti adlanır və siyasi kampaniyada aktiv rol oynayır. O, qərarları qəbul edir, onların gerçəkləşmə yollarını seçir,vəzifələri müəyyənləşdirir, məqsədləri dəqiqləşdirir, nəzərdə tutulan tədbirlərin yerinə yetirilməsini nəzarətdə saxlayır. Onun strategiya və taktikasının əsaslı olmasından siyasi kampaniyanın müvəffəqiyyəti əhəmiyyətli dərəcədə asılıdır. Bu təşkilatlanmış qrupun spesifik xüsusiyyəti ondan ibarətdir ki, o, konkret siyasi vəzifənin yerinə yetirilməsi üçün yaradılır. Siyasi menecmentdə vəzifələr (məsələlər) qısa- və uzunmüddətli ola bildiyindən, yaradılan qrup (kollektiv) ya müvəqqəti, ya da daimi əsaslarla fəaliyyət göstərə bilər. Birgə iş əsnasında qrup vahid ritmlə çalışan və sinergetik səmərəni təmin edən komandaya çevrilir. [35:  Вах: Пушкарева Г. В. Политический менеджмент. Москва,2018, c.72.] 

Effektiv komandanın yaradılmasının bünövrəsini üç prinsip təşkil edir: optimal struktur, iştirakçıların fərdi qaydada seçilməsi, komandanın vahid ruh yüksəkliyi.
Komandanın optimal strukturu – onun bütün iştirakçılarını bir-biri ilə əlaqələndirən və funksional vəzifələrini dəqiq müəyyənləşdirməyə imkan verən dayanıqlı, formallaşdırılmış münasibətlərdir.
İştirakçıların fərdi qaydada seçilməsi. Komanda üzvlərinin seçilməsinin meyarları aşağıdakılardır:
· peşəkar bilik və müvafiq sahədə iş təcrübəsi;
· kreativ bacarıqlar, yəni, yeni ideyaları generasiya etmək, qeyri-ordinar gedişləri düşünüb –tapmaq məharəti.
Komandanın vahid ruh yüksəkliyi prinsipi – onun məsləkdaşlar kollektivinə çevrilməsini təmin edir.
İdarəçilik fəaliyyəti onlara istiqamətlənən və siyasi məqsədlərə yiyələnmə, onlardan asılı olan kəslər isə,idarəetmə obyekti qismində çıxış edirlər. Yəni, siyasi kampaniyada idarəetmə obyekti – öz həyat mövqeyi, dəyər istiqamətləri, əqidə və məsləklərinə malik insanlardır. Çox önəmlidir ki, bu insanlar da aktiv ola bilirlər, lakin onların aktivliyinin müxtəlif cür, hətta idarəetmə subyekti üçün gözlənilməz bir tərzdə aşkarlanması mümkündür. İdarəetmə təsirinin obyekti heç vaxt amorf kütlə olmur. Bu, yuxarıda qeyd edildiyi kimi, öz dəyər istiqamətlərinə, maraqlarına, müxtəlif siyasi baxışlarına malik real insanlardır. Siyasi kampaniyada hər bir potensial idarəetmə obyektini şərti olaraq idarəetmə subyektini dəstəkləmə dərəcəsinə görə fərqlənən beş hissəyə(qrupa) bölmək mümkündür: aktiv dəstəkləyənlər, passiv dəstəkləyənlər, neytral mövqe tutanlar, şübhə ilə yanaşanlar, düşməncəsinə yanaşanlar.
İdarəetmə subyekti iki ilk qrupu öz təsiri altında saxlamağa, üçüncünü idarəçilik qarşılıqlı əlaqələrinə cəlb etməyə, dördüncü və beşinci qrupları mümkün qədər neytrallaşdırmağa cəhd etməlidir.
Yekcins olmayan potensial idarəetmə obyektinin digər xüsusiyyəti də var. O, eyni vaxtda müxtəlif siyasi kampaniyaların təşəbbüskarı olan bir neçə subyektin diqqət mərkəzindədir. Məsələn, seçkilər zamanı seçki dairəsinin sakinləri bir neçə namizədin siyasi obyektidir. Beləliklə, siyasi kampaniyanın təşəbbüskarı olan siyasi subyektin hərəkətləri potensial obyektin idarəçilik prosesinin real iştirakçısına çevrilməsinə müncər edilir.
Siyasi kampaniyalarda idarəetmənin subyekti ilə obyekti arasında münasibətlər onun konkret məzmununu  müəyyənləşdirir. Qeyd etmək yerinə düşər ki, müasir siyasətin kütləviləşməsi şəraitində siyasi proseslərin ümumən, siyasi kampaniyaların xüsusən idarə edilmə səviyyəsi əhəmiyyətli dərəcə aşağı düşür, siyasi hadisələrin qabaqcadan bilinməsi imkanı minimuma endirilir. Təbiidir ki, belə olan təqdirdə siyasi kampaniyaların layihələşdirilməsi və idarə edilməsi ilə  məşğul olan   peşəkarların əhəmiyyəti get-gedə daha da artır.Əksər hallarda siyasi kampaniya bu məqsədlə yaradılmış qruplar – geniş ictimaiyyətə az tanış olan siyasi menecerlər tərəfindən təşkil olunur və həyata keçirilir.
Siyasi kampaniyanın çox vacib xüsusiyyətlərindən biri də ondan ibarətdir ki, onun daxilindəki idarəçilik münasibətləri dövlət və siyasi təşkilat idarəçiliyinə xas olan strukturlaşmaya malik deyil. Bu münasibətlər siyasi kampaniyaya cəlb edilən insanlar tərəfindən idarəetmə - icra olunma münasibətləri kimi qəbul edilir. İdarəetmə obyekti özünü hansısa öhdəliklərlə əli-qolu bağlanmış bir kəs qismində hiss etmir. Ona elə gəlir ki, o, tam müstəqil və azad surətdə hərəkət edir.
 Bir qayda olaraq, siyasi kampaniya daxilində idarə edənlərlə idarə olunanların qarşılıqlı əlaqəsi birbaşa deyil, dolayısı, müxtəlif növ siyasi-texnoloji üsul və vasitələr sistemi yoluyla gerçəkləşdirilir. Məhz bu siyasi-texnoloji üsul və vasitələr mahiyyəti müxtəlif siyasi aktorların qarşılıqlı hərəkətlərinin ardıcıllıqla həyata keçirilən sisteminə əsaslanan siyasi kampaniyanın praktiki məzmununu təşkil edir. 
Siyasi kampaniyanın nəzərdə tutulan planına görə, siyasi menecerlər tərəfindən təşəbbüs edilən qarşılıqlı əlaqələr sistemi siyasi idarəetmə subyektini ehtimal olunan məqsədə yaxınlaşdırmalıdır. Lakin təcrübədə siyasi kampaniyanın yekunu heç də həmişə istənilən məqsədə çatmaq olmur. Belə ki, birmandatlı seçki dairəsində bir neçə namizəd iştirak edə bilər, amma onlardan yalnız biri uğur qazanır. Bu səbəbdən siyasi kampaniyanın yekunu qarşıda qoyulan məqsədə çatmaq deyil, müəyyən nəticənin alınması hesab edilir.
Siyasi menecer məsələsinə gəldikdə, ilk əvvəl  vurğulanmalıdır ki, siyasi kampaniyanın gedişatına və yaradılan komandaya ümumi rəhbərliyi məhz həmin menecer həyata keçirir. O, müstəqil siyasi fiqur deyil, qarşıya siyasi məqsədlər qoymur və siyasi qərarlar qəbul etmir. Onun əsas məqsədi – siyasətçiyə, dövlət rəhbərliyinə, digər marağı olan şəxslərə (qruplara) siyasi kampaniyaları təşkil etməyə və keçirməyə köməlik göstərməkdir. Siyasi menecerin funksiyaları aşağıdakılardır:
· siyasi kampaniyanın idarə edilməsini həyata keçirəcək komandanın yaradılması;
· qarşıda qoyulan siyasi məqsədin nail olunmasına aparan bütün vəzifələrin komanda tərəfindən yerinə yetirilməsinin təmin edilməsi;
· komandanın fəaliyyətinin koordinasiyasının təmin edilməsi. O, siyasi kampaniyanın layihəsinin işlənib hazırlanmasına, tədbirlər planının tərtib edilməsinə cavabdehdir və onların şərtsiz yerinə yetirilməsini təmin edir;
· komandada yaradıcı atmosferin formalaşdırılması ;
· komandada münaqişələrin qarşısının alınması və onun həmfikirlər  kollektivi kimi işinin təmin ediməsi.
Sadalanan  funksiyaların uğurla həyata keçirilməsi üçün siyasi menecer strateji təfəkkürə malik, siyasi kampaniyanın perspektivi və əsas problemlərini görməyə qadir, keçirilən bu kampaniya təşəbbüskarları (siyasətçilər və dövlət xadimləri) ilə normal münasibətlər qurmağı bacaran mütəxəssis olmalı, onların tam etimadını qazanmalıdır. Hətta sonuncu daha önəmlidir. Təsadüfi deyil ki, adətən seçki kampaniyalarında əksər siyasətçilər etimad meyarını peşəkarlıq meyarından üstün tutur və kampaniyanın aparılmasını ən yaxın adamlarına tapşırırlar.
Bundan başqa, siyasi menecer siyasətçi ilə səmərəli əməkdaşlıq etməli, onunla qarşılıqlı əlaqədə olmalı, daim onu siyasi kampaniyanın gedişatı, yaranan problemlər və s. barədə məlumatlandırmalıdır.
Nəhayət, siyasətçi ilə siyasi menecer arasında münasibətlər işgüzar ünsiyyət çərçivəsindən kənara çıxmamalı, bütün kampaniya boyu onların bu münasibətlərinin müntəzəm rəsmi xarakteri gözlənilməlidir.
İndi isə siyasi kampaniyanın strukturu və layihələşdirilməsinin əsas mərhələləri problemlərini təhlil edək.
Siyasi kampaniyanın strukturu və layihələşdirilməsinin əsas mərhələləri. İstənilən siyasi kampaniyanın strukturu elə labüd elementlər sırasından qurulur ki, onların əhəmiyyəti müəyyən şərtlərdən, o cümlədən siyasi menecment subyektlərindən, menecerlərin nəzəri-metodiki hazırlığından, siyasi komandanın səmərəliliyindən, lazımı resursların mövcudluğundan və s. asılıdır.
Bir qayda olaraq, siyasi kampaniya sosial-siyasi situasiyanı, kampaniyanın başlıca ideyasının qısaca və dürüst ifadə edilməsini, kampaniyanın layihəsi, resursları və müfaviq iştirakçılar komandasını daxil edir. Siyasi kampaniyanın layihələşdirilməsi və gerçəkləşdiriməsində baş rol onun subyektinə məxsusdur. Siyasi kampaniyanın səmərəliliyinin mühüm əhəmiyyətli şərtləri kimi onun strategiyası və taktikasının hərtərəfli əsaslandırılması, siyasi subyektin peşəkarlıq məharəti və yüksək hazırlıq səviyyəsi çıxış edir. Bütün bu şərtlər siyasi kampaniyanın layihələşdirilməsi və gerçəkləşdirilməsinin müxtəlif mərhələləri boyu ardıcıllıqla üzə çıxır. Siyasi kampaniyanın layihəsinin işlənib hazırlanması mərhələsi isə ən ciddi əhəmiyyətə malikdir.
Burada siyasi layihə siyasi menecerlərin nəzərdə tutulan (yaxud konkret siyasi subyekt tərəfindən sifariş edilən)  siyasi məqsəd və vəzifələrin həyata keçirilməsi üzrə səylərinin təşkili üsulu kimi başa düşülür. Müəyyən siyasi niyyətin (planın) gerçəkləşməsi üçün istifadə edilən institusional forma onun real ifadəsidir. Deməli, siyasi layihələşdirmə siyasi menecmentin bir növüdür. Həmin növ çərçivəsində fəaliyyətin optimallaşdırılması strategiyaları işlənib hazırlanır, ən perspektiv qərarların alqoritmləri düşünülür, layihənin resurs bazası hesablanır, bütün kampaniyanın konkret planı tutulur və müvafiq icraçılar komandasının yaradılması şərtləri müəyyənləşdirilir.Bütövlükdə siyasi menecmentdən fərqli olaraq siyasi kampaniyanın layihələşdirilməsinin mənası bu, yaxud digər niyyətin praktiki təcəssümü ilə bağlı olan ən müxtəlif xərclər və başqa növ mümkün risklərin minimuma endirilməsidir. Siyasi kampaniyaların layihələşdirilməsi siyasi menecmentin ən vacib aspektlərindən biridir, hansı ki, siyasi idarəetmə fəaliyyətinin məqsəd və vəzifələrinin qoyulması,həm də metodlarının seçilməsi və müqayisəsi ilə bağlıdır. Bu isə layihənin işlənib hazırlanması və idarə edilməsi prosesinin alqoritmləşdirilməsini nəzərdə tutur.
Siyasi menecment sahəsində nəzəri işləmələr və daha çox siyasi idarəetmə praktikası hər bir siyasi kampaniya üçün layihə hazırlanmasının labüdlüyünü sübuta yetirir. Siyasi layihələşdirmənin lazımı qədər qiymətləndirilməməsi siyasi kampaniyanın gedişatı və nəticələrinə son dərəcə mənfi təsir göstərə bilər. Əvvəla, siyasi kampaniyanı həyata keçirən komandanın üzvləri kampaniyanın strateji məqsədlərinə müxtəlif cür baxa bilərlər. Hətta onların bir-birinə zidd olan gerçəkləşdirmə texnologiyalarına müraciəti belə istisna deyil. Bundan başqa, siyasi kampaniyanın təşəbbüskarları ictimai rəydən geri qalaraq ona uyğunlaşmaq, onun ardınca getmək məcburiyyətində ola bilər, halbuki insanların əhval-ruhiyyəsi, məslək və əqidəsinə aktiv təsir etmək həmin təşəbbüskarların başlıca vəzifəsidir. Lakin layihə seçki öncəsi mübarizənin bütün müddəti boyu edilən hərəkətlərin,atılan addımların  vahid xəttini başa çatdırmağa real imkan verir.
Siyasi kampaniyanın layihələşdirilməsinin birinci mərhələsində hal-hazırda yaranmış siyasi situasiyanın təhlili, kampaniyanın siyasi məqsədlərinin dəqiqləşdirilməsi aparılır. Mövcud tədris, arayış və araşdırma ədəbiyyatında siyasi kampaniyanın layihəsi bir qayda olaraq belə strukturlaşdırılır. Həmin layihə:
- siyasi kampaniyanın strategiyası;
- siyasi kampaniyanın resurs təminatı;
- siyasi kampaniyanın taktikası və strategiyasının gerçəkləşməsinin aparıcı istiqamətləri, yolları və üsulları;
- icraçılar komandasına dair tələblər;
- siyasi kampaniyanın plan-qrafiki bölmələrini əhatə edən yazılı sənəddir. 
Öz xarakterinə görə mürəkkəb siyasi kampaniyaların ümumi layihələrinə spesifik məqsədlərə istiqamətlənmiş “xüsusi” layihələr də daxil ola bilər. Bu növ layihələr, məsələn, seçicilərin ayrı-ayrı kateqoriyaları ilə məqsədyönlü işin aparılması tələbatı yarandıqda, rəqiblərin uğurlu siyasi fəaliyyətinin səmərəliliyini neytrallaşdırmaq lazım gəldikdə hazırlanır.
Siyasi kampaniyanın layihəsinin ümumi xarakteri və məzmunu bəzi tələbləri, o cümlədən əsaslandırılma, konkretlik və bu layihəyə çixişin (onunla tanış olmaq imkanının) məhdudiyyəti tələblərini irəli sürür.
Əsaslandırılma. Belə tələbin reallaşdırılması konkret siyasi layihənin başlanğıc sosial-siyasi və texnoloji şərtlərinin hərtərəfli təhlilinin nəticələri ilə təmin edilir. Bu məqsədlə sosioloji monitorinq, statistik məlumatların analizi, siyasi kampaniyanın reallaşdırılmasının planlaşdırılan forma və metodlarının səmərəliliyinin müqayisəli təhlili aparılır, siyasi layihənin gerçəkləşdirilməsinin institusional şərtlərinin xarakteristikası verilir və s.
Sözü gedən mərhələdə konkret siyasi kampaniyanın əsas məqsəd və strategiyasının müzakirəsinin xarakteri və forması prinsipial əhəmiyyət daşıyır. Bir qayda olaraq, burada müxtəlif növ alternativlər müzakirə edilir, diskussiyalar və polemikalar keçirilir. Lakin həmin qızğın proses siyasi kampaniyanın iştirakçıları tərəfindən bu kampaniyanın məqsədi və vəzifələrinin aydınlaşdırılması və optimal seçimi üçün zəruridir.
Konkretlik. Layihənin əsas müddəaları birmənalı olmayan şərhi istisna etmək məqsədilə mümkün qədər qısa, konkret və aydın ifadə edilməlidir. Layihə mətni artıq, əlavə xırdalıqlar salınmayan, mühakimə və mübahisə doğurmayan işçi sənəddir. Praktiki təcrübə göstərir ki, seçki kampaniyalarının layihə mətnlərinin həcmi adətən 40-50 səhifədən artıq olmur.
Layihəyə çıxışın (onunla tanış olmaq imkanının) məhdudiyyəti. Bu sənəd yalnız daxili,xidməti istifadə üçün nəzərdə tutulur. Sərt siyasi rəqabət şəraitində layihə mətninin kənar şəxslərə məlum olması kampaniyaya bütövlükdə  böyük zərər verə bilər. Həmin nöqteyi-nəzərdən kampaniya menecerlərinin rolu və məsuliyyəti son dərəcə artır. Məhz onlar, bir tərəfdən, kampaniyanın strateji məqsəd  və taktiki müddəalarının öz komanda üzvləri tərəfindən mənimsənilməsinə, digər tərəfdən – həmin informasiyanın arzuolunmaz sızmasının qarşısı alınmasına cavabdehdirlər.
Siyasi kampaniyanın layihələşdirilməsinin ikinci mərhələsində onun nüvəsini təşkil edən strategiya və taktika işlənib hazırlanır.
Siyasi kampaniyanın strategiyası – bu kampaniyanın nəticəsində təmin ediməli əsas məqsəd, həmin məqsədin əldə olunması prinsipləri və üsullarıdır. Strategiyada kampaniyanın əsas məqsədi dəqiq müəyyənləşdirilməlidir (bir qayda olaraq, siyasi kampaniyanın sifarişçiləri tərəfindən). Əsas məqsədə nail olmaq üçün reallaşdırılması lazım gələn əlavə məqsədlərin işlənib hazırlanması isə artıq siyasi menecerlərin vəzifəsidir. Burada ön plana idarəetmə məqsədlərinin qısa və dürüst ifadə edilməsi çıxır.  Həmin məqsədlər insanların motivasiyasında, onların yönümlükləri və dəyər istiqamətlərində, siyasi subyektə münasibətlərində siyasi kampaniya rəhbərləri tərəfindən arzu olunan dəyişikliklərin müəyyənləşdirilməsini nəzərdə tutur. Başqa sözlə, idarəetmə məqsədlərini ifadə etmək üçün “insanların motivasiyası necə olmalıdır ki, onlar idarəetmə subyektinə əlverişli olan davranış xəttini birmənalı seçsin?” sualına dəqiq cavab tapılmalıdır.
Görünür, müasir siyasi prosesin mürəkkəb strukturunda (idarəetmə məqsədlərinin işlənib hazırlanması mərhələsində) siyasi menecerdən siyasi kampaniyanın strategiyasında bu kampaniya boyu həll olunacaq əsas sosial-siyasi, psixoloji və texnoloji problemləri müəyyənləşdirmək və qısa ifadə etmək tələb olunur. Söhbət, məsələn, əhalinin müxtəlif sosial-peşəkar qruplarının siyasi davranışının fərqli motivlərindən və s. gedir.
Bununla əlaqədar, müasir tədris ədəbiyyatında siyasi kampaniyalara cəlb edilən insanların motivasiyasına təsirin iki istiqaməti göstərilir.
Birinci istiqamət – həmin insanların şəxsiyyət sistemlərində dayanıqlı affektiv-koqnitiv strukturların, yəni siyasi kampaniya rəhbərlərinin maraqlarına uyğun olan dəyər istiqamətlərinin, məsləklər, stereotiplər və yönümlüklərin formalaşdırılmasıdır (modifikasiyasıdır).
İkinci istiqamət şəxsiyyətin bilik, etiqad və tələbatlarının dəyişməsini nəzərdə tutmur, siyasi menecerləri informasiyanın fərdi anlaşılmasına və bunun əsasında formalaşan situasiyanın interpretasiyasına təsir etməyə yönəldir. 
Siyasi kampaniyanın strategiyasının mütləq elementi – siyasi rəqiblər və müttəfiqlərlə işin əsas xəttinin müəyyənləşdirilməsidir. “Siyasi kampaniyanın strategiyası” adlı yazılı sənədin strukturu aşağıdakı elementləri daxil edə bilər:
· kampaniyanın əsas siyasi məqsədi;
· başlıca idarəetmə məqsədləri;
· ünvanlı qruplar;
· kampaniyanın əsas mövzusunun (kommunikasiya təsirinin mövzusu) qısa və dürüst ifadə edilməsi;
· kampaniyanın ən vacib problemlərinin xülasəsi;
· rəqiblərlə münasibətə dair strategiyanın müəyyənləşdirilməsi;  
· ümumi strategiyanın dəqiqləşdirilməsi və korrektə edilməsi.
Real sosial-siyasi situasiyanın öyrənilməsi strategiyaya başqa müddəaların salınmasını mümkün edir. İstənilən halda menecer strategiyanı işləyib hazırlayarkən institusional məkanın, əhalinin konkret qruplarının sosial xüsusiyyətlərini, planlaşdırılan siyasi kampaniyanın gerçəkləşdirilməsi ehtimal edilən ərazidə siyasi kommunikasiyanın spesifikasını nəzərə almalıdır.
Siyasi kampaniyanın layihələşdirilməsinin üçüncü mərhələsi onun resurs təminatı ilə bağlıdır. Siyasi kampaniyanın resurs təminatı anlayışı kadr təminatını (insan resursları), ictimai dəstək elementlərini (ictimai təşkilatlar, QHT-lər, biznes-birlikləri və s.), maliyyə vəsaiti, texniki və nəqliyyat təminatı, əlaqə vasitələri, kütləvi media strukturlarını və s. daxil edir. Bunlar barədə  qısaca məlumat verək.
İnsan resursları iki əsas qrupa – könüllülərə və işə götürülmüş heyətə bölünür. Könüllü fəaliyyətlə məşğul olan insanların motivləri müxtəlif ola bilər. Belə ki, hazırda peşəkar könüllülük, yəni seçilmiş peşə üzrə təcrübənin alınmasına yönəlmiş fəaliyyət kifayət qədər geniş yayılmışdır. Məsələn, gələcək sosioloqlar, psixoloqlar, politoloqlar, hüquqşünaslar, pedaqoqlar peşə bacarıqlarını əldə etmək üçün könüllülər hərəkatını seçillər. Könüllülərin digər kateqoriyası kütləvi faydalı işlə (ərazinin təmizlənməsi, ağacların əkilməsi və s.)bağlı olan ictimai könüllülükdür. Bu növ işin məqsədi yeni insanlarla tanışlıq, ünsiyyət və cəmiyyətə köməkdir. Get-gedə virtual könüllülük – ev şəraitində pulsuz internet-iş geniş yayılır.
Siyasi kampaniyanın tədbirlərinin maddi dəstəyini təmin etmək üçün (əlaqə vasitələri, nəqliyyat, mətbəə xidmətləri və s.) tez-tez onun müvəffəqiyyətlə başa çatmasında maraqlı olan biznes-strukturlar iştirak edir. Həmin istiqamətdə menecer işi əvvəlcədən planlaşdırılır və daim korrektə edilir.
Kampaniyanın resurs təminatının ən mürəkkəb istiqamətlərindən biri onun maliyyə təminatıdır.  Müasir menecmentdə bu iş fandrayzinq (ingiliscə fund-vəsait, maliyyələşdirmə, raize-tapmaq, yığmaq) adlanır. Siyasi kampaniya üçün vəsaitin axtarışı prosesi çox çətin və adətən uzunmüddətli olduğundan əsaslı hazırlıq tələb edir.
Siyasi kampaniyanın layihələşdirilməsinin dördüncü mərhələsi kampaniya taktikasının işlənib hazırlanması ilə bağlıdır.
Taktika siyasi kampaniyanın başlıca vəzifələrinin  (məsələlərinin) həll edilməsi üsulları və vasitələrinin cəmidir. Siyasi kampaniyanın strategiyası və taktikasının arasındakı fərq ondan ibarətdir ki, strategiya həmin kampaniyanın məzmununu izah etməli, taktika isə “bunu necə, hansı məntiq və zaman ardıcıllığı ilə yerinə yetirək?” suallarını cavablandırmalıdır. Əksər hallarda kampaniyanın taktikası yazılı sənəd formasında hazırlanır. Yaxşı düşünülmüş taktika siyasi kampaniyanın  iştirakçılarının hamısına hərəkət alqoritmini tapmağa və strategiyanın gerçəkləşməsini təmin etməyə imkan verir. Taktikanın işlənib hazırlanması kampaniyanın menecerlərindən xüsusi bacarıq tələb edir, çünki taktika bütün mövcud resursların bölüşdürülməsi ilə bağlıdır. Hazırda siyasi kampaniya taktikasının hazırlanmasına dair vahid yanaşma hələ yoxdur. Belə taktikanın ən geniş istifadə olunan modelinin istiqamətləri aşağıdakılardır:
- təşkilati struktur;
- kampaniyanın plan-qrafiki;
- yerlərdə iş;
- ictimaiyyətlə əlaqələrin qurulması;
- kampaniyanın maliyyələşdirilməsinin təşkili. 
Yuxarıda göstərilən istiqamətlərin hər biri konkret elementləri daxil edir. Məsələn, kampaniyanın plan-qrafiki kampaniya boyu keçiriləcək ayrı-ayrı müxtəlif növ tədbirlərin, o cümlədən:
· kampaniyanın əsas iştirakçılarının vaxtının bölüşdürülməsi;
· ictimaiyyətlə görüşlərin planı və qrafiki;
· icraçılar komandasının qatılacağı vacib hadisələrin siyahısı;
· kampaniyanın media-planı (media şərhlərin, müsahibələrin, plakatların, vərəqələrin, mətbuatda informasiya məqalələrinin, reklam çarxlarının, kitabçaların və s. hazırlanması);
· konkret  siyasi-texnoloji tədbirlərin aparılması proqramı (materialların ünvanlara göndərilməsi, şəbəkə texnologiyaları, “qapıdan-qapıya” prinsipi üzrə iş və s.) kimi tədbirlərin paylaşdırılmasını ehtiva edir.
Siyasi kampaniyanın beşinci mərhələsi onun aparılması çərçivəsində bütün tədbirlərin planlaşdırılması ilə bağlıdır. Kampaniya taktikasının işlənib hazırlanmasından sonra layihələşdirilmə bu kampaniyanın konkret seçki planına transformasiya edilir. Seçki kampaniyasının planı onun məkan və zaman daxilində keçirilməsini dəqiqləşdirən yazılı sənəddir. Planda bütün addımların, tarixlərin, tədbirlərin, məsul şəxslərin və s.təfərrüatı ilə qeyd olunması onu əldə rəhbər tutulan işçi sənəd edir. Kampaniyanın ümumi planı əsas qrafiklərin , o cümlədən:
·  şəbəkə qrafiki;
· maliyyə qrafiki;
· ictimaiyyətlə görüşlərin qrafiki;
· kütləvi  mediada materialların dərc edilməsinin başlanılması və dayandırılması qrafiki;
· siyasi reklam tədbirləri kompleksinin keçirilməsi qrafikinin
      tərtib edilməsi üçün istifadə olunan yeganə sənəddir.
Planın işlənib hazırlanmasına peşəkarcasına yanaşmaq, onu tənqidi surətdə təhlil etmək və siyasi kampaniyanın iştirakçıları ilə razılaşdırmaq lazımdır. Əks-təqdirdə o, işlək olmayacaq. Aydındır ki, istənilən siyasi kampaniya ozünəməxsusluğu ilə seçilir. Buna görə kampaniya planının tərtib edilməsi siyasi menecerlərin peşəkarlıq səviyyəsi və bacarıqlarının göstəricisi olan yaradıcı prosesdir. Planda kampaniyanın ideyaları elə konkret hərəkətlər dilinə çevrilir ki, onları qarşıda qoyulan siyasi məqsədə çatmaq üçün komandanın bütün üzvləri bilməlidirlər.

VIII. 2. Siyasi kampaniyalarda motivasiya prosesinin idarə edilməsi
Siyasi kampaniyalarda iştirak konüllü məsələdir. Kimsə seçki məntəqəsinə gedib müəyyən namizədə səs vermək istəməsə, onu bu işi yerinə yetirməyə güclə məcbur etmək mümkün deyil. Lakin siyasi kampaniyanın idarəetmə subyektində insanı seçkiyə getməyə inandırmaq, yaxud həvəsləndirmək imkanı həmişə var. Bu imkanı gerçəkləşdirmək üçün insanlarda hər hansı hərəkətlərə təkan verən motivlərin  (səbəblərin) necə formalaşmasını mütləq bilmək gərəkdir.
Xüsusi vurğulanmalıdır ki, hər bir siyasi kampaniyada siyasi məqsədlərlə yanaşı spesifik idarəetmə məqsədləri də  mövcuddur. Sonuncular idarəetmə təsirinin obyekti olan insanların motivasiya sahəsinin  arzu edilən vəziyyətini müəyyənləşdirir. Çox önəmlidir ki, idarəetmə məqsədlərinin məzmunu siyasi məqsədlərdən asılıdır, amma heç vaxt onlarla tam üst-üstə düşmür.Siyasi məqsədlər siyasi menecmentə insanların motivasiya sahəsinə istiqamətlənmiş, nəzarətdə saxlanılan, təşkil olunmuş təsir prosesi kimi baxmağa imkan verir.
Müasir  siyasi psixologiyada insanların siyasi davranışını izah edən bir-neçə nəzəri-metodoloji konsepsiya yaranıb. Bunların hər biri nəinki motivasiya proseslərini izah edir, eyni zamanda siyasi texnoloqlara bu, yaxud digər situasiyada hansı təsir metodlarının daha səmərəli olmasını göstərir. Həmin konsepsiyaların ən əhəmiyyətliləri F. Skinnerin operant öyrənmə nəzəriyyəsi, şəxsiyyətin dispozisiya nəzəriyyələri, motivasiyanın situasionist nəzəriyyəsi, strukturalist nəzəriyyə, sosial-psixoloji nəzəriyyə, rasional seçim nəzəriyyəsi və koqnitiv nəzəriyyədir. Amma siyasi hərəkətlərin motivasiyasını işıqlandıran xüsusilə maraqlı nəzəriyyə məhz sonuncu - koqnitiv nəzəriyyə hesab edilir. Bu nəzəriyyə insan davranışını elə mürəkkəb psixi proseslərin nəticəsi kimi izah edir ki, həmin proseslər ona yaranmış vəziyyəti başa düşməyə və bundan irəli gələrək hərəkət etməyə imkan verir. Başqa sözlə, koqnitiv nəzəriyyə siyasi davranışa fərdin duyduğu koqnitiv proses, yəni sosial informasiyanın qavranılmasını, onun dərk edilməsini və bunun əsasında müəyyən qərarın qəbul edilməsini təmin edən mental reaksiyaların və təfəkkür aktlarının hansısa ardıcıllığının nəticəsi kimi baxır. Xarici mühitdən gələn informasiyanın fərd tərəfindən qavranılması,qiymətləndirilməsi və işləməsinin psixoloji mexanizmlərinin elmi izahı ilk növbədə koqnitiv nəzəriyyə çərçivəsində yaranmışdır. Siyasi kampaniyalarda motivasiyaya əsas təsiretmə üsulu informasiya təsiri olduğundan, koqnitiv nəzəriyyə həqiqətən bu kampaniyalarda kommunikasiya proseslərinin rasional surətdə qurulmasının elmi əsaslandırılmasını təmin edir.
Siyasi kampaniyanın təşkilatçısı üçün insan tərəfindən informasiyanın necə qəbul edilməsini bilmək çox vacibdir, çünki siyasi layihəni gerçəkləşdirən komandanın əsas səyləri müxtəlif növ məlumatların (xəbərlərin) yaradılmasına yönəlir. Həmin məlumatlar vasitəsilə siyasi texnoloqlar mövqeləndirilən siyasi aktorların müsbət obrazının  (imicinin) quraşdırılması, siyasi davranış modellərinə yönümlüklərin formalaşdırılması, siyasi qərarların qəbul edilməsinə təsir kimi məsələləri həll edirlər.Qavrama bir informasiyanın şüurlu, yaxud şüursuz  seçiminin və digərinin nəzərə alınmamasının psixofizioloji prosesi olan diqqətin köməkliyi ilə aktivləşir. Psixoloqlar qeyd edirlər ki, diqqətin hansısa obyektdə cəmləşdirilməsi adətən iki halda baş verir: əvvəla obyekt qeyri-adi olanda, başqalarından seçiləndə; ikincisi,gözləniləndə.
Siyasətə aid informasiyaya yönələn diqqət insanda siyasi obyektlərin mənası və əhəmiyyəti barədə biliklərin mövcudluğunu tələb edir. Adi işarə və rəmzlərdən fərqlənən hansısa işarələrə, rəmzlərə fikir vermək üçün bilmək lazımdır ki, onlar nəyi bildirir.
Diqqətlə eyni vaxtda daha bir mental proses – insana ayrı-ayrı əlamətlər, cizgilər əsasında xarici obyektləri fərqləndirməyə, yaxud eyniləşdirməyə imkan verən kateqorizasiya prosesi işə salınır. Kateqorizasiya (hansısa koqnitiv struktura, yəni kateqoriyaya aid edilmə) mexanizmi belə işləyir: diqqəti çəkən informasiya fərdin uzunmüddətli yaddaşında saxlanılan koqnitiv strukturlarla əlaqələndirilir və bunun əsasında obyektin, situasiyanın müəyyənləşdirilməsi baş verir. Məsələn, müəyyən əlamətlərə görə insan konkret siyasətçinin obrazını tanıyır (kateqorizasiya edir) və bu əyani şəkildə sübut edir ki, kateqorizasiya həmişə yaddaşda saxlanılan koqnitiv strukturlarla müəyyənləşdirilir. Daha bir misal. Əgər insan bilmir ki, qırmızı bayraq, oraq və çəkic kommunist hərəkatının rəmzləridir, onda o, həmin rəmzlər altında mitinqə çıxan insanların siyasi mənsubiyyətini ayırd etməkdə çətinlik çəkir. İnformasiyanın qəbul ediməsının bu mərhələsində kateqorizasiya təhtəlşüur səviyəsində baş verir. Tamamilə təbiidir ki, insan aldığı informasiyanı nə üçün məhz belə başa düşdüyünü sonradan izah edə bilmir. Çünki onun şüuru baş vermiş anlamanın hazır nəticəsi ilə işləyir. Kateqorizasiya prosesinin yekununda informasiyanın bütün müxtəlifliyi tipik kimi qəbul olunan ayrı-ayrı cəhətlərə müncər edilir.
Bir çox hallarda insan informasiyanın natamamlığı ilə rastlaşır, bu da ona təzahürü yaddaşındakı koqnitiv strukturlarla birmənalı əlaqələndirməyə imkan vermir. Belə halda yaranan ikimənalılığı aradan qaldırmaq və müxtəlif təzahürlər arasında qarşılıqlı əlaqəni anlamaq üçün insan  informasiya boşluqlarını doldurmağa can atır (hərçənd bu can atma onun tərəfindən heç də tamamilə dərk edilmir). Həmin mental proses atribusiya adlanır. Atributiv proseslər situasiyanı daha həcmli qurmağa köməklik göstərir, çünki onların vasitəsi ilə çatışmayan məntiqi əlaqələr şüurda bir sıraya düzülür. Atributiv proseslər də təhtəlşüur səviyyəsində ötüb keçir, insanın şüuru isə artıq atribusiyanın izahedici sxem və hökm şəkli alan nəticələri ilə işləyir. Atribusiyanın köməkliyi ilə insan siyasət dünyasının qavranılmasının tamlığını və qeyri-ziddiyyətliliyini saxlaya bilir.
İnformasiyanın qavranılması onun şüurda sonrakı işlənib hazırlanması üçün zəmin yaradır. Psixologiyadan bəllidir ki, sosial informasiyanın qavranılmasının iki: aktiv (mərkəzi) və passiv (qeyri-mərkəzi, periferiya) üsulu var. Mərkəzi üsul fərd tərəfindən alınan informasiyanın dərin işlənib hazırlanmasını nəzərdə tutur. Bu da alınan məlumatı diqqətlə, əsaslı surətdə düşünməyə, dəlillərin məntiqini dərk etməyə, onların vəziyyəti və keyfiyyətini dəyərləndirməyə səy göstərməkdən ibarətdir. Resipiyent öz diqqətini arqumentasiya üzərində cəmləşdirir, müxtəlif informasiyanın mümkün qədər hərtərəfli təhlilinə can atır. Məsələn, seçkilərdə bir neçə namizədin iştirak edəcəyi barədə məlumat aldıqda,  insan onların hər biri haqqında daha çox informasiya toplamağa, proqramlarını təhlil etməyə, hansı siyasi qüvvələrlə bağlı olduqunu bilməyə çalışır. Periferiya üsulu informasiyanın səthi işlənməsini nəzərdə tutur. Bu zaman fərd məlumatın məzmununu dərindən dərk etməyə səy göstərmir, əsas olmayan və təsadüfi amillərə, məsələn, natiqin xarici görünüşünə, onun geyiminə, vizual reklam xəbərinin rəng ahənginə və s. diqqət yetirir. Burada insan daha çox hisslərinə arxalanır, ilkin kateqorizasiya və atribusiyanın nəticələrini tənqidi təhlil etmir.
Elmi təcrübə göstərir ki, informasiyanın işlənməsinin mərkəzi üsulu dayanıqlı siyasi məsləklərin formalaşmasına köməklik göstərir, periferiya üsulu isə çox tez ötüb keçən, yəni yeni informasiyanın təsiri altında asanlıqla dəyişən mülahizələrə səbəb olur. Resipiyent tərəfindən informasiyanın işlənməsinin bu, yaxud digər üsulunun seçilməsinə ilk növbədə həmin informasiyanın subyektiv əhəmiyyətliliyi təsir edir.
Siyasi kampaniyanı keçirən menecer (texnoloq) yadda saxlamalıdır ki, ayrı-ayrı insanlara və böyük sosial qruplara (kütlələrə) səmərəli təsir yalnız motivasiyanın idarə edilməsi imkanlarını və məhdudiyyətlərini bildikdə mümkündür.
Siyasi kampaniyalarda motivasiyanın idarə edilməsi imkanları. Siyasi  kampaniyaları keçirdikdə siyasi texnoloqların səyləri aşağıdakı istiqamətlərdə tətbiq edilməlidir:
Diqqət maneəsinin aşılması (dəf edilməsi). Siyasi texnoloqlar yayılmasında maraqlı olduqları informasiyanı insan diqqətinin xüsusiyyətlərini nəzərə almaq şərtilə yaratmalıdırlar. Məlumatlar parlaq, xəbərlərin ümumi sırasından kənara çıxan, qeyri-ixtiyari diqqəti cəlb edən, yaxud insanların gözləntilərinə cavab verən olmalıdır.
Adekvat kateqorizasiyanın təmin edilməsi. İnformasiya nəzərdə tutulan resipiyentlərə aydın, asanlıqla anlaşılan olmalı və siyasi kampaniya təşkilatçılarına uyğun tərzdə şərh edilməlidir. Bunun üçün siyasi texnoloqlar yayımlanan informasiyanın qavranılmasına təsir edə biləcək cəmiyyətdəki üstün stereotipləri,dəyərləri, daha çox arzu olunanları,geniş yayılmış siyasi məsləkləri yaxşı bilməlidirlər. Onlar vaxtında həmin bilgilərdən faydalanaraq, mövqeləndirilən siyasi aktorun imicinə bu siyasi kampaniyanın məqsədlərinə uyğun xüsusiyyətləri üzvi surətdə əlavə etməyi bacarmalıdırlar.
Koqnitiv dissonans problemlərini bilmə. Bu dissonans, yəni daxili gərginlik o zaman yaranır ki, insan ösünün yönümlüklərinə, təsəvvürlərinə, məsləklərinə zidd olan informasiya alır. Koqnitiv dissonans xoşagəlməz hisslər yaratdığı üçün insanlar onu aradan qaldırmağa çalışırlar. Siyasi texnoloqlar bilməlidirlər ki, adi situasiyada insanlar ən sadə yolu seçərək etiqadlarına zidd olan yeni informasiyanı nəzərə almırlar. Həmin prosesləri  bilmə siyasi texnoloqları auditoriyanın xoşuna gəlməyən konkret namizədin xeyrinə açıq-aşkar təbliğat aparmaqdan çəkindirir, həm də xəbərdarlıq edir ki, əksinə, publikanın sevdiyi siyasətçi barədə kompromat materialların yayılması gözlənilən effekti verməyəcək.
İnformasiyanın yadda saxlanılmasının təmin edilməsi. İnsanlar hərəkətlərində rəhbər tutduqları müxtəlif dəyər istiqamətləri, yönümlüklər və stereotiplər onların yaddaşında dərin iz buraxan obrazlar, konseptlər, davranış modelləri və emosional vəziyyətlərdir. Siyasi texnoloqlar insanlarda tələb edilən məsləklərin, stereotiplərin, dəyər üstünlüklərinin işlənib hazırlanmasına gətirib çıxaran obraz, anlayış və konseptləri yadda saxlamağa köməklik göstərməlidirlər.
İnformasiyanın işlənib hazırlanmasının mərkəzi  və periferiya xüsusiyyətlərini bilmə. Bəzi hallarda siyasi kampaniyanın idarəetmə subyektinə insanların informasiyaya ciddi, ağıllı münasibəti əlverişlidir, çünki onun ətraflı düşünülməsi dərin yadda saxlanılmasını və əqidəyə çevrilməsini təmin edir. Digər hallarda vətəndaşların informasiyaya qeyri-tənqidi münasibəti daha üstündür. Buna görə siyasi texnoloqlar tərəfindən  məntiqi, rasional ilə yanaşı, həm də səthi düşünən insanlara təsir edəcək texnologiyaların ətraflı öyrənilməsi olduqca vacibdir. 
Beləliklə, müasir elm siyasi texnoloqlara insanların motivasiya sahəsinə və nəticə etibarilə maraqlı olduqları hərəkətlər etmələrinə müxtəlif təsir imkanlarını açır. Eyni zamanda, onları imkanlarının şişirdilməsindən çəkindirərək göstərir ki, xarici informasiya təsirinin tamlığını mümkünsüz edən bir sıra məhdudiyyətlər mövcuddur. Həmin məhdudiyyətlərə aşağıdakılar aiddir:
· hərtərəfli dərketmə üçün başqa insanın daxili aləminin nisbi çətinliyi (əlçatmazlığı). Siyasi texnoloqlarda insanların dəyər istiqamətləri, baxışları, etiqadları, yönümlükləri barədə həmişə təxmini bilgilər var və bu səbəbdən onların müəyyən səhvlərə yol vermələri qaçılmazdır;
· insanların yaddaşında saxlanılan koqnitiv strukturların və onların təşkili üsullarının fərdi, özünə görə unikal dəsti. Siyasi texnoloqlar, bir qayda olaraq, əhalinin böyük massivlərinə (seçicilərə, siyasi hərəkat tərəfdarlarına və b.) təsir etdikləri üçün, onlar konkret fərdləri deyil, hansısa orta, abstrakt şəxsiyyəti nəzərdə tutmağa məcburdurlar. Həmin şəxsiyyət öz motivasiya strukturunda yalnız ən geniş yayılmış, bir çox insan üçün tipik xüsusiyyətləri akkumulyasiya edir ki, bu da idarəçilik təsirinin effektini kəskin surətdə azaldır;
· şəxsiyyətin koqnitiv strukturlarının dəyişkənliyi. İnsanlar xarici ətrafın təsiri altında öz dəyər istiqamətləri və üstünlüklərinə yenidən baxmağa meyillidirlər. Onların baxışları dəyişir, yeni maraqları əmələ gəlir. Əlbəttə, kütlələrin əhval-ruhiyyəsinin dəyişməsini ictimai rəyin monitorinqi vasitəsi ilə izləmək mümkündür. Lakin onun keyfiyyətli keçirilməsi çox zəhmət tələb edən elə işdir ki, bunu bəzən böyük siyasi təşkilatlar da həyata keçirmək iqtidarında deyil. Bundan başqa, cəmiyyət həyatında  hərdənbir kütləvi əhval-ruhiyyə qeyri-dayanıqlı xarakter ala bilir və belə olan təqdirdə hətta yaxşı təşkil olunmuş monitorinq xidməti kütlələrin gözləntiləri, hissləri və arzularını dəqiq müəyyənləşdirə bilmir. Demək, siyasi kampaniyalarda çox vaxt siyasi texnoloqlar müəyyən yönümlük və məsləklərə təsir etmək üçün cəhd göstərir, halbuki insanların hərəkətlərinin əsasını artıq yeni baxışlar və maraqlar təşkil edir;
· psixikanın fərdi xüsusiyyətləri. İnsanlar hətta məzmunca oxşar koqnitiv strukturlara (bir-birinə bənzər rəylərə, məsləklərə, dəyər oriyentasiyalarına) sahib olsalar belə, bu heç də o demək deyil ki, müəyyən situasiyalarda onlar eynitipli hərəkətlər edəcək. Çünki sensitivlik, rigidlik, emosional vəziyyət, intellekt xüsusiyyətləri kimi fərdi psixoloji xarakteristikalar insanların eyni sosial informasiyaya reaksiyalarını şaxələndirir.
Beləliklə, siyasi davranış motivasiyasının idarə edilməsi bir sıra ciddi məhdudiyyətlərə malikdir və siyasi texnoloqların insanların davranışına təsir imkanları heç də tam əhatəli deyil.
Siyasi kampaniyalarda motivasiya proseslərinin idarə edilməsi məsələləri. Motivasiya proseslərinin idarə edilməsi insanları siyasi kampaniyaya cəlb etmək və qarşıda qoyulan məqsədlərə cavab verən hərəkətlərə təhrik etmək niyyəti ilə onların motivasiya sahəsinə istiqamətlənmiş təsirdir. Motivasiya sahəsi insanın aktivliyinə nüfuz edən psixi strukturların və psixi proseslərin mürəkkəb sistemi olduğu üçün ona müxtəlif istiqamətlər üzrə təsir göstərilə bilər.
Birinci istiqamət – motivasiya sahəsində elə dayanıqlı strukturların məqsədyönlü yaradılmasıdır ki, bunlar özləri müəyyən siyasi şəraitdə siyasi davranış modeli ola bilsin. Bu cür dayanıqlı strukturlara yönümlüklər, dəyər istiqamətləri və stereotiplər aiddir.
Yönümlükləri müəyyən davranış modelinə meyilliliyi formalaşdıran affektiv-koqnitiv strukturlar kimi xarakteriza etmək olar. Müsbət yönümlüyü yaratmaq vətəndaşlara siyasi aktor barədə elə informasiyanı təklif etmək deməkdir ki, həmin informasiya onlarda bu aktora qarşı güclü rəğbət hissi oyatsın və beləliklə elektoral, yaxud başqa bir dəstək göstərməyə vadar edə bilsin.
Yönümlüklərdən fərqli olaraq, dəyərlər insanı konkret siyasi fiqurları dəstəkləməyə istiqamətləndirən bilavasitə motiv deyil. Dəyərlər siyasi aktorların qiymətləndirməsinin müəyyən bir vektorunu verir. Məsələn, əgər kütləvi şüurda liberal dəyərlər kök salıbsa, onda insanlar siyasi aktorların hərəkətlərinə azadlıq, hüquqi dövlət, ideoloji plüralizm və s. uyğun dəyərlər nöqteyi-nəzərindən baxaraq onları qiymətləndirəcəklər.  Belə olan təqdirdə çox güman ki, əksər səslər kommunist, yaxud millətçi-şovinist  şüarları ilə çıxış edən namizədlərə deyil, məhz liberal yönümlü namizədlərə veriləcək.
Stereotiplərin formalaşdırılması rəqiblərin mövqeyini zəiflətmək fikrində olan siyasi qüvvələri maraqlandıra bilər. Burada stereotip ayrı-ayrı xüsusiyyətləri və keyfiyyətləri qabardılan hansısa obyektin ifrat dərəcə bəsitləşdirilmiş  sxematik obrazıdır. Məsələn, seçki dairəsində “bütün sahibkarlar əliəyridir, fırıldaqçıdır” stereotipinin aktiv yeridilməsi sahibkar namizədə əksər səslərin qazanılmasında mane ola bilər.
Yuxarıda sadalanan bütün məsələlər gərgin və uzunmüddətli iş tələb edir,çünki yönümlüklər, dəyərlər və stereotiplər kütləvi şüurda bir anda formalaşmır. Bunun üçün müvafiq informasiya kifayət qədər davamlı zaman ərzində geniş yayılmalıdır. Lakin siyasi kampaniyanın gedişatında adətən qısa müddətdə motivasiyaya təsir etmək lazım gəlir. Belə halda artıq formalaşmış motivləri aktuallaşdırmaq və (yaxud) onların yeni obyektlərə dair səmtini dəyişdirmək istiqamətində iş getməlidir.
Motivasiyanın idarə edilməsinin ikinci istiqamətinin mənası  insanda mövcud motivasiya strukturlarını aktivləşdirmək, situasiyanın dərk edilməsinin fərdi psixi proseslərini idarəetmə subyekti üçün arzuolunan məcraya yönəltməkdən ibarətdir. Qısamüddətli siyasi kampaniyalarda (məsələn, seçki kampaniyalarında) motivasiyanın belə idarə edilməsi tez-tez onun əsas növü olur. Bu yol seçildikdə, siyasi texnoloqlar bir sıra məsələləri həll etməlidirlər.
Əvvəla, söhbət  “mürgüləyən motivin” aktuallaşdırılmasından gedir. Yəni siyasi texnoloq başqa məsələlərə üstünlük verən insanları seçki kampaniyasına cəlb etmək üçün elə etməlidir ki, konkret vaxtda iştirak motivi insanlarda gündəlik qayğılardan və digər problemlərdən daha vacib olsun.  İkincisi, “qeyri-siyasi” motivi aktuallaşdırmaq mümkündür. İnsanlar çox vaxt siyasətə birbaşa aidiyyəti olmayan motivlərin təsiri altında siyasi hərəkətlər edir, məsələn, əksəriyyət tərəfindən dəstəklənən namizədə səs verirlər. Yəni formalaşmamış ideoloji baxışlar, siyasi həvəsin olmaması heç də insanların siyasi fəaliyyətdən kənarlaşdırılması üçün səbəb deyil. Hansısa “qeyri-siyasi motivləri” aktuallaşdıraraq bu insanları siyasi iştirakla bağlı hərəkətə gətirmək mümkündür. Hətta siyasi fəaliyyətə spontan qoşulma idarəetmə subyektinə lazım olan siyasi yönümlüklərin  formalaşdırılmasının başlanğıcı ola bilər. Buna görə də motivasiyaya təsirin sözügedən üsulu siyasi kampaniyalarda geniş istifadə olunur.
İnsanı müəyyən hərəkətə vadar etməyin digər üsulu həmin insan tərəfindən mövcud olduğu situasiyanın qavranılmasına təsir etməkdir. Bizim əksər əməllərimiz situasiyanın məhz subyektiv interpretasiyasından asılıdır. Biz öz ətrafımızdakı vəziyyəti necə qəbul ediriksə, o cür də hərəkət edirik. Məsələn, vəziyyət təhlükəli kimi qavranılırsa, onda insan bu təhlükənin səviyyəsini aşağı sala bilən, sabitliyi və rifahı qaytarmaq iqtidarında olan kəsi dəstəkləməyə meyillidir. Demək, əgər eyni vaxtda cəmiyyətdə qorxu hissi artırılır və müəyyən siyasi aktor “xilaskar” kimi mövqeləndirilirsə, onda aktuallaşdırılmış təhlükəsizlik tələbatı çox güman ki, bu aktorun dəstəklənməsi məcrasına yönəldiləcək.
Beləliklə, insanları siyasi kampaniyada fəal iştiraka cəlb etmək, onlarda bu kampaniyanın məqsədlərinə uyğun hərəkətə dair həvəs oyatmaq üçün siyasi texnoloqlar onların dəyər istiqamətlərini, yönümlüklərini formalaşdırmalı və (yaxud) dəyişməlidirlər. Ya da siyasi texnoloqlar bu insanlar tərəfindən konkret situasiyanın qavranılmasına elə təsir göstərməlidirlər ki, belə təsir müəyyən şəraitdə tələb olunan siyasi aktivliyi törədə biləcək digər motivlərin aktuallaşdırılmasına gətirib çıxarsın. Qeyd edək ki, təcrübədə adətən hər iki göstərilən istiqamətdə işləmək lazım gəlir.



VIII. 3. Siyasi kampaniyalarda istifadə olunan  texnologiyaların  əsas                       növləri
Siyasi kampaniyalarda istifadə olunan texnologiyaların əsas növləri qismində mütəxəssislər ilk növbədə informasiya-analitik, kommunikasiya proseslərinin idarəetmə, bilavasitə ünsiyyətin təşkili, kütləvi tədbirlərin təşkili və risklərin idarə edilməsi texnologiyalarını göstərirlər. Həmin texnologiyaları və onların siyasi kampaniyalarda istifadə xüsusiyyətlərini qısaca təhlil edək.[footnoteRef:36] [36:   Media- və internet-texnologiyalar “Siyasi  menecment və siyasi reklam” bölməsində baxıldığına görə burada işıqlandırılmayacaq.] 

            VIII. 3.1. Siyasi kampaniyalarda informasiya-analitik texnologiyalar.
İdarəetmə qarşıya qoyulmuş  məqsədin nail olunmasına istiqamətlənmiş fəaliyyət kimi təsir obyekti və idarəçilik situasiyasına xarici təsir amilləri barədə hərtərəfli informasiyanın alınmasını tələb edir. Siyasi kampaniyanın keçirilməsi zamanı belə informasiyanın əhəmiyyəti qat-qat artır, çünki idarəetmə subyekti obyektə təzyiq yolu ilə məqsədə çatmağı təmin edən hakimiyyətin məcburi resurslarının istifadəsi imkanından məhrumdur. Bununla bağlı, siyasi kampaniyanın informasiya-analitik təminatı nəticə etibarilə idarəetmə prosesinin səmərəliliyinin yüksəlməsi amilinə çevrilir. 
İnformasiya-analitik texnologiyalar tədqiqat praktikasında yaranan və informasiyanın lazımı növlərinin alınmasına imkan verən üsul və prosedurlar kompleksidir. Siyasi menecmentdə, konkret olaraq siyasi kampaniyalarda istifadə olunan informasiya-analitik texnologiyalar haqqında qısa məlumat vermək yerinə düşər.
Müşahidə metodu (texnologiyası) – xüsusiyyətləri müşahidəçi tərəfindən qeyd edilən hansısa təzahürün  ya prosesin müntəzəm, yönəldilmiş qavranılmasıdır. Siyasi menecment praktikasında bu metod siyasi kampaniyaların məqsədlərinə çatmaq üçün əhəmiyyətli olan fiqurların hərəkətlərinə nəzarət etmək lazım gəldikdə istifadə edilir. Məsələn, siyasi kampaniyalarda müşahidə vasitəsi ilə siyasi rəqiblər, onların keçirdiyi tədbirlər,buraxdığı reklam, seçkiöncəsi bəyanatları və s. barədə önəmli material toplanır. Beləliklə, müşahidə siyasi rəqiblərdən törəyə biləcək potensial hədə və təhdidlərin üzə çıxarılması və digər mühüm problemlərin həlli üçün zəruri informasiyanı  toplamağa köməklik edir.
Anketləşmə - respondentin sorğu vərəqəsini (anketi) doldurmaq yolu ilə informasiyanın alınmasının standartlaşdırılmış prosedurudur. Müşahidədən fərqli olaraq anket sorğusu (metodikanın düzgün işlənməsi şərti ilə) şəxsiyyətin şüurunda baş verən prosesləri, insanın arzuları, məqsədəuyğun hesab etdiyi dövlət tipi, hansı liderlərə və siyasi partiyalara üstünlük verdiyi barədə bilgiləri əldə etməyə imkan verir. Şüurun bu prosesləri müəyyən vaxta qədər  insanların siyasi davranışında özünü heç cür büruzə verməsə belə, onları gizli şəkildə hansısa hərəkətlərə hazırlaya bilər. Bu səbəbdən bütün bunlar barədə xəbərdar olmaq çox vacibdir.
Kütləvi siyasi kampaniyalarda anket sorğusu təsir obyektinin öyrənilməsinin əvəzsiz alətidir, çünki cəmiyyətdə üstün gözləntilər, təsəvvürlər və dəyər istiqamətlərinin ümumi mənzərisini aydınlaşdırmağa, aktiv və passiv tərəfdarların, həm də siyasi kampaniyanın məqsədlərinin barışmaz əleyhdarlarının sayını üzə çıxarmağa köməklik göstərir. Belə informasiya olmadan məqsəd qruplarını düzgün seçmək, informasiya təsirini peşəkar səviyyədə qurmaq və kampaniyanın konsepsiyasını işləyib hazırlamaq mümkün deyil.
Kontent-təhlil  informasiya mənbələrinin forma və məzmununun mütəmadi rəqəmsal işlənilməsi, qiymətləndirilməsi və interpretasiyasıdır. Kontent-təhlilin mənası ondan ibarətdir ki, mətnin öyrənilməsinin müəyyən cür təşkil olunmuş metodikası yoluyla bu mətn müəllifinin konkret problemə münasibətini, onun siyasi üstünlükləri, maraqları və dəyər istiqamətlərini  üzə çıxarmaq mümkündür. Kontent –təhlil tədqiqatçı və onun tədqiqat obyektinin qarşılıqlı təsirini istisna edən informasiya yığımının distant metoduna aiddir. Bu metod dövlət qərarlarını qəbul edən şəxslərin, lobbiçilik kampaniyası iştirakçılarının üstün tutduqlarını, KİV-lərin siyasi istiqamətlərini öyrənmək üçün istifadə edilir. Kontent-təhlil həm də siyasi rəqiblərin proqram bəyanatları və reklam materiallarının məzmununu müəyyənləşdirmək yoluyla onların informasiya kampaniyalarının əsas mövzularını aşkarlamağa yardımçı olur.
Dərin müsahibə sosioloji sorğunun elə növüdür ki, burada tədqiqatçı respondentlə səmimi söhbət edərək və ona əvvəlcədən hazırlanmış suallara cavab vermək təklifini irəli sürərək onu müxtəlif hadisələri qiymətləndirməyə, ayrı-ayrı problemlərlə bağlı fikir söyləməyə sövq edir. İnformasiyanın çatışmazlığı şəraitində ən qısa zaman ərzində müəyyən qərarlar qəbul etmək lazım gəldikdə ekspert qruplarının nümayəndələri ilə aparılan belə söhbət-müsahibələr xüsusilə faydalıdır.
Fokus-qrup metodu təxminən 10-12 iştirakçı və moderator tərəfindən sifarişçiyə maraqlı olan mövzunun müzakirə edilməsidir. Mütəxəssislərə fokus-qrupun keçirilməsi üçün anket sorğusu ilə müqayisədə daha az vaxt tələb olunur ki, bu da ilkin tədqiqat işinin müddətini kəskin surətdə qısaldır. Bu metod vaxt defisiti şəraitində, yəni əhalini narahat edən problemləri, vətəndaşların üstün tutduqlarını, konkret siyasi fiqurların qavrama xüsusiyyətlərini, müəyyən siyasi məhsula (məsələn, hansısa televiziya çarxına) münasibətlərini müəyyənləşdirmək lazım gəldikdə istifadə olunur.
Proyektiv metodikalar bir sıra insanlar tərəfindən yerinə yetirilən tapşırıqlardır. Məsələn, onlardan bu, yaxud digər siyasətçinin iştirak etdiyi tipik situasiyanı təsvir etmək xahiş olunur. Məlumdur ki, qavramanın iki səviyyəsi mövcuddur: rasional və qeyri-rasional (irrasional). Mütəxəssislər tərəfindən işlənib hazırlanan proyektiv metodikalar irrasional səviyyəni üzə çıxarmağa imkan verir.Bunların köməkliyi ilə alınan informasiya müəyyən sosial qrupların siyasi üstünlüklərinin daha geniş mənzərəsini açıqlayır və kampaniyanı keçirdikdə siyasi davranış motivasiyasını müəyyənləşdirən amillərin geniş spektrini nəzərə almağa imkan verir. Lakin unudulmamalıdır ki, belə metodikaların istifadəsi ciddi xərc, yüksək ixtisaslı mütəxəssis və böyük vaxt ehtiyatlarını tələb edir. Bu səbəbdən bunların siyasi kampaniyalar çərçivəsində tətbiqi çox məhdud xarakter daşıyır.

VIII.3.2. Siyasi kampaniya məqsədyönlü kommunikasiya prosesi kimi:    spesifik xüsusiyyətləri və idarəetmə texnologiyaları
Siyasi kampaniya zaman və məkan daxilində inkişaf etdirilən elə məqsədyönlü kommunikasiya prosesidir ki, burada idarəçilik subyekti kommunikator, resipiyent isə informasiya alıcısı, yəni idarəetmə təsirinin obyekti olur.
Sadələşdirilmiş şəkildə siyasi kampaniyanı kommunikasiya prosesi kimi aşağıdakı modellə təsvir etmək mümkündür:
      Kommunikativ qarşılıqlı təsir modeli

                
Bu şəkildə informasiya göndəricisi və alıcısının etdiyi əməliyyatların ardıcıllığı göstərilmişdir. Həmin əməliyyatlar barədə qısa məlumat verək. 
İnformasiyanın məzmununun müəyyənləşdirilməsi. Siyasi kampaniyada informasiyanın (məlumatların, mesajların və s.) seçimi motivasiyanın idarə edilməsi məsələlərinə tam tabedir. Belə ki, əgər qarşıya müəyyən siyasi aktora müsbət yönümlüyün formalaşdırılması məsələsi qoyulursa, onda bütün məlumatların məzmunu bu məsələnin həllinə uyğunlaşdırılmalıdır. Yadda saxlanılmalıdır ki,kommunikasiya prosesində informasiya kampaniyasının əsas mövzularının müəyyənləşdirilməsi prinsipial əhəmiyyətə malikdir. Bu mərhələdə hər hansı səhv ehtiyatların və səylərin faydasız sərfiyyətinə gətirib çıxara bilər.
İnformasiyanın kodlaşdırılması onu müəyyən işarələr və sözlərlə ifadə etmək deməkdir. Kodlaşdırılmanın iki növü mövcudur: verbal (sözlərlə çatdırılan) və qeyri-verbal (cürbəcür siqnallar və işarələrdən istifadə edilən). Seçim edərkən nəzərə alınmalıdır ki, informasiya məkanında kampaniyanın əsas ideyası müxtəlif sosial layların qavranılması üçün aydın, sadə və cəlbedici formada təklif olunmalıdır.
Kanalın, yəni informasiyanın ötürülməsi üsulunun seçimi. Siyasi kampaniyalarda informasiya yayımının müxtəlif kanallarından istifadə olunur (KİV-dən tutmüş şayiələrə qədər). Sonrakı bölmələrdə kommunikasiyanın əsas üsullarına baxılacaq. Burada isə qeyd edək ki, hər bir kanalın müəyyən üstünlükləri və çatışmazlıqları mövcuddur. Məsələn, “üzbəüz” ünsiyyət siyasətçiyə auditoriyanı daha yaxşı anlamağa, reaksiyasını birbaşa hiss etməyə köməklik göstərir. Təsir əhatəsini genişləndirmək lazım gəldikdə, siyasətçi KİV vasitələrindən yararlanmağa can atır. Yazılı müraciətnamələr hər sözün dəqiq seçilməsinə, ifadələrin yoxlanıb düzəldilməsinə imkan verir. Şayiələr anonim informasiyanın geniş yayılmasında, insanların qeyri-populyar qərarlara reaksiyasının aşkarlanmasında faydalı olur.
Kanal seçimi informasiyanın kodlaşdırılmasını qabaqlaya bilər. Bu onunla bağlıdır ki, hər bir kanal kommunikator tərəfindən müxtəlif növ auditoriya ilə ünsiyyət üçün istifadə edilir.Buna görə, məsələn televiziya, yaxud mətbuat vasitəsilə yayılan eyni informasiyanın kodlaşdırılmasının öz fərqli xüsusiyyətləri olacaqdır.Televiziya ilə çıxışa hazırlaşanda ən başlıcası – vizual obrazın yaradılmasıdır. Qəzet müsahibəsinə hazırlaşanda isə dəqiq və sadə ifadələr, şərhlərin məntiqiliyi daha çox tələb olunur. Başqa sözlə, kanal seçimi informasiyanın kodlaşdırılması texnikasını müəyyən edir.
Kodun açılması (deşifrə edilmə) və informasiyanın başa düşülməsi bloku informasiyanın məzmununun düzgün kodlaşdırılması və kanalın seçilməsindən asılıdır.
Kənar səslər. İnformasiya nəzəriyyəsində informasiyanın itkisinə gətirib çıxaran səbəbləri ifadə edən “kənar səslər” termini istifadə olunur. Kommunikasiya prosesində yaranan bütün, o cümlədən xarici maneələri (ilişiklikləri) həmin terminlə ifadə edirlər. Nəzərə almaq lazımdır ki, bütün siyasi kampaniyalar kənar səslərin yüksək səviyyəsi olan məkanda keçirilir. Müasir cəmiyyətdə siyasi informasiyanı hasil edən çoxsaylı mənbələr mövcuddur. Buna görə ümid bəsləmək ki, resipiyent yalnız siyasi kampaniya təşkilatçıları tərəfindən işlənib hazırlanan informasiyanı alacaq -  ən azı sadəlövhlükdür.
Siyasi kampaniyalarda kommunikasiya proseslərinə güclü maneələri siyasi rəqiblər yaradır. Onlar aiternativ informasiyaları, gözdən salan, ləkələyən məlumatları, saxtalaşdırılmış xəbərləri, kifayət qədər ehtiyatlara sahib olan rəqiblər isə hətta informasiya blokadasını təşkil edə bilərlər.
Siyasi kampaniyalarda informasiya təsirinin təşkili prinsipləri. Bu prinsiplər kommunikasiya prosesinin səmərəliliyini artırmaq məqsədilə siyasi texnoloqların işinin ən vacib istiqamətlərini müəyyənləşdirir.
Birinci prinsip – informasiya kampaniyasının məzmununun müəyyənləşdirilməsinə sərf olunan vaxtı və ehtiyatları əsirgəməməkdir.
İkinci prinsip – verbal və qeyri-verbal kodlaşdırılmanın bütün imkanlarından istifadə edərək daim informasiyanın yeni tərtibat və təqdimat formalarının axtarışıdır.
Üçüncü prinsip – informasiyanın dayanmasına, “asılıb qalmasına” yol verməməkdir. Hazırlanan, düzgün tərtib olunan informasiya mütləq resipiyentə çatdırılmalıdır. Deməli, siyasi texnoloqlar informasiyanın kommunikasiya kanalları ilə irəliləməsini təşkil etməyi bacarmalıdırlar.
Dördüncü prinsip -  əks- əlaqəni unutmamaqdır. Bu o deməkdir ki, idarəetmə subyekti resipiyent tərəfindən informasiyanın necə interpretasiya olunması, daha geniş planda isə həmin informasiyanın təsiri nəticəsində müxtəlif sosial qruplarda hansı rəylərin, mülahizələrin, yönümlüklərin, istəklərin yaranması barədə məlumatları almalıdır. Belə məlumatların alınması prosesi təcrübədə həm müxtəlif anket sorğuları, müsahibə, fokus-qruplarda söhbət şəklində, həm də iclaslarda, görüşlərdə kütlələrlə bivasitə ünsiyyət zamanı və başqa yollarla gerçəkləşdirilə bilər. Əks -əlaqə kanalları nə qədər çoxdursa, idarəetmə subyekti bir o qədər çox informasiya alır. 
Beşinci prinsip – müasir informasiya məkanındakı kəskin rəqabətin mövcudluğunu yadda saxlamaqdır. İnformasiya təsiri müasir cəmiyyətdə ən mühüm hakimiyyət ehtiyatlarından biri olduğu üçün  siyasi məqsədlərin əldə olunması siyasi kommunikasiya sistemindəki aparıcı mövqe  uğrunda  gedən kəskin mübarizə nəticəsində mümkündür. Nəzərə alınmalıdır ki, sizin siyasi rəqibləriniz tez-tez münaqişəli qarşıdurmaya kecən bu mübarizədə sizi informasiya məkanından sıxışdırıb çıxartmağa və təşəbbüs etdiyiniz kommunikasiya prosesində əlavə kənar səsləri yaratmağa can atacaqlar. Deməli, belə qarşıdurmaya hazır olmaq lazımdır.
Altıncı prinsip – kommunikasiya proseslərinin təşkili keyfiyyətinin daimi diaqnostikası və nəzarətidir. Yuxarıda haqqında danışıldığı əks-əlaqə informasiyanın dayanması, “asılıb qalması” faktlarını aradan qaldırmağa kömək edir. Lakin kommunikasiya prosesindəki zəif bəndləri nəinki üzə çıxartmağı, həm də  gözlənilmədən yaranan maneələri tez ləğv etməyi bacarmaq lazımdır. Məhz kommunikasiya prosesinin diaqnostikası onun işində fasilələri doğuran səbəblərin aşkarlanmasını və siyasi texnoloqları təbliğat kampaniyasının gedişatında labüd düzəlişlərin irəli sürülməsinə istiqamətləndirilməsini təmin etməlidir. Əlbəttə, proses gedə-gedə bütün səbəbləri aradan qaldırmaq mümkün deyil, amma, ən azı, onların mənfi nəticələrini minimallaşdırmaq mümkündür.
İnformasiya kampaniyası konsepsiyasının işlənib hazırlanması elə mövzular və süjetlər kompleksidir ki, onların əhalinin müəyyən qruplarının şüuruna daxil edilməsi həmin qruplarda idarəetmə subyektinə lazım olan motivasiyanın formalaşdırılmasına gətirib çıxarır. Əgər siyasi kampaniyanın gedişatında müəyyən siyasətçi ilə bağlı müsbət yönümlüyün yaradılması məsələsi qoyulursa, onda konsepsiya elə mövzuları ehtiva etməlidir ki, bunlar həmin məsələnin həllinə imkan versinlər. Konsepsiya sistemlilik prinsipi əsasında qurulmalı, yəni onun daxilindəki mövzular mövqeləndirilən siyasi obyektin bütöv obrazını, problemə tam baxışı formalaşdırmalıdır. Qeyd edək ki, konsepsiyada sistemyaradıcı element əsas mövzudur.
İnformasiya kampaniyası konsepsiyasının işlənib hazırlanmasının  əsas mərhələləri aşağıdakı sxemdə təqdim olunurr:


             

Bu mərhələləri gözdən keçirək.
Situasiyanın təhlili mərhələsində informasiya təsirinin obyekti olacaq insanların dəyər istiqamətləri, etiqadları, gözləntiləri, əhval-ruhiyyələri və yönümlükləri öyrənilir. Qarşıya qoyulan məsələlər V111.3.1 paraqrafında təsvir edilən texnologiyalar vasitəsilə həll olunur. 
Əsas mövzunun seçimi ən məsuliyyətli mərhələdir. Burada bir sıra prinsiplər əldə rəhbər tutulmalıdır, o cümlədən:
· aktuallıq.Mövzu idarəetmə obyektini həqiqətən narahat edən problemlərə toxunmalıdır;
· mövzunun mövqeləndirilən siyasətçi ilə (siyasi təşkilatla) əlaqəsi. Mövzu özü-özlüyündə səslənməməli, mövqeləndirilən syasətçinin üstünlüklərini açıb göstərən xüsusi bir fon olmalıdır;
· parlaqlıq. Nəzərə alınmalıdır ki, seçdiyiniz mövzu informasiya məkanında digər siyasi aktorlar tərəfindən də səsləndirilə bilər. Belə olan halda həmin mövzunun xüsusi rakursdan işıqlandırılması son dərəcə böyük əhəmiyyətə malikdir. Mövzunun parlaqlığı kütlələrə problemin həllinin qeyri-adi yolunun təqdim edilməsi deməkdir. Əks təqdirdə bu mövzu informasion kənar səslərdə batıb qalacaq və eşidilməyəcək;
· gələcəyə yönəlmə. Məlumdur ki, hər bir insan gələcəyi düşünür, ona pisdən qorxmaq və yaxşıya doğru yönəlmək xasdır. Deməli, mövzu mövcud problemin həlli yolunu təlqin etməli və bunu mövqeləndirilən siyasətçi, yaxud siyasi təşkilatla əlaqələndirməlidir. Həm də problemin həlli yolu və, ən əsası,  açılan imkanlar insanları həmin istiqamətdə aktivliyə vadar edən cazibə qüvvəsinə malik olmalıdır;
· mövzunun siyasi kampaniyanın məqsədləri ilə bağlılığı. Heç vaxt unudulmamalıdır ki, mövzu özü özlüyündə deyil, konkret siyasi məsələlərin həlli üçün lazımdır. Demək, mövzunu seçəndə onun siyasi kampaniyanın məqsədlərinə  “işləyəcəyinin”, işıqlandırılması boyu insanlarda siyasi idarəetmə subyektinin maraqlarına cavab verə biləcək baxışları, yönümlükləri, məsləkləri formalaşdıracağının mümkünlüyünü dəqiq bilmək gərəkdir.
Siyasi kampaniyaların praktikasında əsas mövzu seçiminin bəzi standart (nümunəvi) modelləri qəbul edilib. Məsələn,imic kampaniyalarında əsas mövzu siyasi liderin müəyyən tipajı kimi təqdim edilir.Müasir siyasi elmdə sübuta yetirilir ki, kütləvi şüurda konkret siyasi situasiyadan asılı olaraq müəyyən  siyasi lider tiplərinə dair meyillilik formalaşır, o cümlədən böhran və qeyri-sabitlik şəraitində “vətənin xilaskarı”, ümidsizlik şəraitində  “möhkəm təsərrüfatçı” tipajlarına tələbat artır.
Beləliklə,  əsas mövzu seçimi bir tərəfdən, cəmiyyətdə siyasi liderin müəyyən tipajına tələbatla, digər tərəfdən isə - konkret siyasətçinin həmin tipaja uyğunluğunun rasional qiymətləndirilməsi ilə müəyyənləşdirilə bilər.
Əsas mövzunun işlənib hazırlanması. Bu mərhələdə mövzunun “canlandırılması”, müxtəlif sosial qrupların diqqətinin ona cəlb edilməsi, insanların emosional gərginlik vəziyyətində saxlanılması məsələsi həll olunur. Əsas mövzunu müxtəlif  rakurslardan işıqlandıran, cəmiyyəti həyəcanlandıraraq əhval-ruhiyyəsini yerindən oynadan süjet xətləri təklif olunur.
Süjet xətləri seçiminin təməlini iki prinsip təşkil edir. Birinci prinsip – süjet xətti mövzunun açılmasına “işləməlidir”. İkinci prinsip – süjet xətləri əhalinin müxtəlif  təbəqələri üçün aydın, anlaşıqlı olmalıdır. Çox vacibdir ki, süjet xəttinin məzmununu təşkil edən hadisələr və obrazlar insanları mütəəssir etsin, onlarda müvafiq emosional əks-sədaya səbəb olsun. Buna isə yalnız insanların bütün baş verənlərə münasibətini müəyyənləşdirən real təsəvvür, təcrübə, gözlənti və dəyər istiqamətlərini öyrənməklə nail olmaq mümkündür. Bir tərəfdən, siyasi informasiyaya diqqətlə yanaşan insanlara doğru faktları, inandırıcı dəlilləri, hadisələr arasında məntiqi baxımdan əsaslandırılmış səbəb-nəticə əlaqələrini təklif etmək lazımdır. Digər tərəfdən isə - təzahür və proseslərin məğzini varmağa can atmayan kəslər üçün güclü emosional təsir göstərən inandırıcı obrazları, “şəkilləri” düzəltmək zəruridir. Bundan başqa, həmin prinsip reallaşdırılarkən müxtəlif sosial qrup nümayəndələrinin informasiyanın qavranılması müxtəlifliyinə diqqət yetirilməlidir. Təqaüdçülər və işləyənlər, meqapolis və kənd sakinləri, gənclər və yaşlılar, aztəminatlılar və orta sinif nümayəndələri – bütün bu  və digər qruplar üçün onların sosial maraqlarını və psixoloji xüsusiyyətlərini nəzərə alan başqa-başqa süjet xətləri təklif olunmalıdır.
Əsas mövzunun və süjet xətlərinin məzmunu, bir qayda olaraq “xidməti istifadə üçün” materialdır və hamıya bildirilmir.Bu xüsusilə rəqabət aparılan proseslərdə, ilk növbədə seçki kampaniyalarında önəmlidir. Rəqiblər siyasi kampaniyanın əsas mövzusu barədə məlumat aldıqda dərhal onun kütlələrə təsir effektinin azaldılması məqsədilə səy göstərməyə cəhd edirlər.
İnformasiya məhsullarının yaradılmasına dair təkliflər və tələblər. Bir daha qeyd edək ki, informasiya məhsulları resipiyentlərə təqdim olunmaq üçün əvvəlcədən təyin edilən informasiyanın konkret növləridir. İnformasiya məhsullarına müəyyən reklam çarxları, plakatlar, vərəqələr, qəzet məqalələri və s. aiddir. Əsas mövzu və süjet xətləri əks etdirilən informasiya məhsulları siyasi kampaniyalarda fəaliyyətin xüsusi növüdür. İnformasiya kampaniyasının bu mərhələsində həmin məhsulları hazırlayan mütəxəssislər qarşısında bir sıra tələblər qoyulur və onlara aşağıdakılar  izah edilir:

· yaradılan informasiya məhsulunda əks etdirilməsi tələb olunan əsas ideya və ayrı-ayrı süjet xətlərinin ciddi düşünülməsi;
· işlənib hazırlanan konsepsiyaya əməl edilməsinin labüdlüyü;
· informasiya məhsulunun tərtibat formasının seçimində maksimal dərəcədə yaradıcılıq azadlığı hüququnun  mövcudluğu;
· yaradılan informasiya məhsulunun siyasi kampaniya konsepsiyasına uyğunluğunun nəzarətdə saxlanılmasının qaçılmazlığı.
Beləliklə, informasiya kampaniyası konsepsiyasının işlənib hazırlanması silsiləsi siyasi texnoloqlardan xüsusi bilik və bacarıq tələb edən dörd mərhələdən ibarətdir. Birinci mərhələdə analitik istedadın, tədqiqat məsələlərini həll etmək bacarığının göstərilməsi lazımdır. İkinci mərhələdə  daha çox kreativ imkanlar, yaradıcı yanaşma və əsas  mövzunun qeyri-adi həllinin təklifi vacibdir. Üçüncü mərhələdə yaradıcı işlə yanaşı materialın toplanması ilə bağlı gərgin əmək mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Dördüncü mərhələ isə ideyaların konkret informasiya məhsullarında təcəssüm olunmasına, müxtəlif sahələr üzrə mütəxəssislərlə əməkdaşlığın təşkil edilməsinə hazırlıq mərhələsidir.
Siyasi kampaniyada məlumatların təsirinin gücləndirilməsi məsələləri. Siyasi kommunikasiya praktikasında mürəkkəb məlumatları təhlil etmək bacarığına malik olmayan əksər insanlar üçün informasiya təsirini gücləndirmək, həmin informasiyaya kütlələrin diqqətini cəlb etmək, onu anlaşılan və əlçatana çevirmək məqsədilə müəyyən üsul və vasitələr formalaşıb. Siyasi kampaniyanı apararkən təkcə bu üsulları deyil, ən əsası, informasiya təsirinin artırılması sahəsində hansı məsələlərin həllinə imkan vermələrini bilmək lazımdır. Belə yanaşma nəinki ən effektiv üsul və vasitələrin seçilməsini, həm də yenilərinin yaradılmasını mümkün edir.
İnformasiya kampaniyası konsepsiyasının həll edilməsi vacib olan ilk məsələ müvafiq informasiya məhsuluna insanların diqqətini cəlb etmək, yaxud, əksinə, siyasi kampaniyanın, mövqeləndirilən siyasətçinin və siyasi təşkilatın məqsədlərini etibardan salan informasiyadan yayındırmaqdır. Bu məsələnin həllinin üç başlıca üsulu mövcuddur. Birinci  üsul  -  qeyri-ixtiyari diqqətə təsir etmək, “qabarıqlıq” adlanan effekti  nəzərə almaqdır. İkinci üsul  -  publikanı informasiyanın qəbul edilməsinə hazırlamaq, marağı qızışdırmaq, gözləmə effektini işə salmaqdır. Üçüncü üsul  -  müəyyən informasiyadan diqqəti yayındırmaq üçün yeni stimullar təklif etməkdir.
Qabarıqlıq effektini təmin etmək məqsədilə audio və vizual məhsullarda aşağıdakı üsullardan: radioreklamda melodiyanın qəfildən dəyişdirilməsindən, xarici (zahiri, bayır) reklamda orijinal dizayndan və kontrast rənglərdən, televiziya çarxlarında qeyri-adi obrazlardan istifadə olunur. Bütün bu vasitələrin təyinatı – məlumatın elə formada təqdimatıdır ki, həmin məlumat qeyri-ixtiyari surətdə insanların dəqqətini cəlb etsin. 
Siyasi kampaniyalarda müəyyən siyasi aktorlara qarşı maraq oyandırmaq vacib olduğundan, bu məsələnin həlli üçün informasiya səbəbinin, yəni siyasətçinin iştirak etdiyi və qeyri-adiliyi ilə publikada qeyri-ixtiyari maraq doğurduğu hadisənin yaradılması texnologiyasına geniş müraciət olunur. 
İnsanın diqqəti onun əldə etmək istədiyi informasiyada cəmləşir (gözləmə effekti). Diqqətin bu növü qeyri-ixtiyaridən fərqli olaraq kifayət qədər fərdidir. Məsələn, müəllimlər üçün maraqlı olan informasiya sahibkarları maraqlandırmaya bilər. Buna görə diqqəti cəlbetmənin  bu üsulunun gerçəkləşdirilməsi əvvəlcədən konkret qrupların maraqlarını, gözləntilərini öyrənəndən,  yaxud publikanı hadisəyə hazırlaşdırandan, o cümlədən süni surətdə həmin hadisəyə diqqəti  qızışdırandan sonra konkret qruplara yönəldilməsi yoluyla mümkündür.
İnformasiya təsirinin gücləndirilməsi üçün həlli vacib olan ikinci məsələ - informasiya mənbəyinə, kommunikatora inamın yüksəldilməsidir.
İnsanlar, onların fikrincə, etibarlı mənbədən – müəyyən sahənin mütəxəssisindən, hadisə şahidindən ötürülən informasiyaya inanmağa meyillidirlər. Kommunikatora inam artdıqca, onun yaydığı informasiyanın resipiyent tərəfindən tənqidi analizsiz qəbul edilməsi səviyyəsi də artır. Siyasi kampaniyaların praktikasında informasiya qəbulunun  bu xüsusiyyəti geniş istifadə olunur. Əgər siz istəyirsiniz ki, insanlar informasiyanı məhz hazırladığınız kimi qəbul etsinlər və gətirdiyiniz dəlilləri şübhə altına almasınlar, onda belə informasiya əhalinin kifayət qədər inandığı kəs tərəfindən çatdırılmalıdır. Belə kommunikatorlar rəy liderləri adlandırılır.
Kütlələrin informasiya qavraması qabiliyyətini konkret rəy liderlərinin köməyi olmadan da yüksəltmək mümkündür. Hərdən  bu liderlərin ümumiləşdirilmiş obrazına müraciət eymək kifayətdir. Məsələn, “ekspertlərin fikrinə əsasən...”, “mütəxəssislər deyir ki, ...”, “iqtisadçıların əksəriyyəti hesab edir ki, ...”,  “etibarlı mənbələrdən gələn məlumata görə ...” və s. bu tipli ifadələr məlumatların açıq anonimliyinə  baxmayaraq yayımlanan informasiyaya sübutluluq verir. 
İnsanların informasiyaya münasibətinin digər vacib xüsusiyyəti də vardır. Onlar çox vaxt əksəriyyətə inanmağa meyillidirlər. Bu sosial konformizm fenomeni vaxtilə amerikalı psixoloq  S. Aş tərəfindən aparılan təcrübələrdə müəyyən edilmişdi. Həmin təcrübələr göstərdi ki, əksər insanlar qrupun rəyi ilə razılaşmağa həvəslidir, hətta bu rəy aydın-aşkar düz deyilsə belə. Siyasi kampaniyalar praktikasında insanların sosial konformizmindən müəyyən informasiyanın əksərriyyətin, hətta bəzi vaxtlarda  bütün xalqın fikri kimi təqdim olunan bir üsul vasitəsilə istifadə edilir.
Üçüncü məsələ  - insanlara çatdırılan informasiyanın “düzgün” başa düşülməsinə kömək göstərilməsidir.Düzgün dedikdə informasiyanın onun yaradıcıları düşündüyü mənaya uyğun şəkildə qəbul edilməsi nəzərdə tutulur. Qeyd edək ki, bu ən çətin məsələdir, çünki informasiyanın qavranılması və dərk edilməsi resipiyentlərin fərdi xüsusiyyətlərindən asılıdır. Buna görə siyasi kampaniyalarda müraciətlərin mənasını çatdırmaq məqsədilə elə spesifik üsul və vasitələrdən istifadə olunur ki, bunlar kütlələrin mürəkkəb verbal konstruksiyaların qavranılmasına dair hazırsızlığının aradan qaldırılmasına imkan versin.Məsələn, siyasətçini mövqeləndirdikdə haqqında təfərrüatıyla danışmaq, ideoloji prinsiplərini ətraflı izah etmək mümkündür. Lakin dəqiq “yarlık” ilə (məsələn, peşəkar,ciddi siyasətçi, yaxud, əksinə, demaqoq, populist) onun ya rəqibinin siyasi arenada yerini müəyyənləşdirərək dərin analizə meyilli olmayan kütlələrə həmin siyasətçinin əsas xarakteristikasını vermək daha səmərəlidir.
Bundan başqa, insan təfəkkürünün assosiativ xarakterini nəzərə alaraq “keçirmə” (daşınma) texnikasından, yaxud “parlaq nümunə” vasitəsindən də uğurla istifadə etmək olar.
İnformasiya kampaniyasının gerçəkləşdirilməsi prosesində siyasi texnoloqların qarşısında duran dördüncü məsələ - insanlara elə informasiyanı yadda saxlamağa kömək etməkdir ki, bu informasiya onlar tərəfindən həmin texnoloqların məqsədlərinə cavab verən qərarların qəbul edilməsinə imkan yaratsın.
İnformasiya prosesi dövründə yadda saxlama prosesini aktivləşdirən iki əsas üsul mövcuddur – təkrarlama və verilən mövzu haqqında düşünməyə vadar etmə. Təkrar üçün insanlara siyasi aktoru, siyasi təşkilatı, siyasi davranışın müəyyən modellərini xatırladan müxtəlif reklam materialları istifadə oluna bilər. Onları verilən mövzu haqqında düşünməyə vadar etmək məqsədilə əlavə olaraq problemə marağı daim “qızışdırmaq” lazımdır. Yalnız belə olan təqdirdə insanlar müstəqil surətdə mövzunu təhlil etməyə, yeni dəlillər axtarmağa başlayacaqlar ki, bu da informasiyanın yaddaşlarda dərin iz büraxması ilə nəticələnəcək.
VIII. 3. 3.  Siyasi kampaniyalarda bilavasitə ünsiyyətin təşkili texnologiyaları
Bilavasitə ünsiyyət vasitəçilərsiz və texniki  vasitələrsiz kommunikasiyadır. Bu, fiziki məkanın müəyyən nöqtəsində vizual əlaqənin və onun iştirakçılarının lokallaşdırılmasının yaradılmasını nəzərdə tutan üz-üzə qarşılıqlı təsirdir.
Siyasi kampaniyalarda bilavasitə ünsiyyətin iki növü vardır:
· mövqeləndirilən siyasətçinin vətəndaşlarla ünsiyyəti;
· siyasi kampaniyanın idarə edilməsini yerinə yetirən komanda üzvlərinin vətəndaşlarla ünsiyyəti.
Kommunikasiyanın bu kanalı siyasi kampaniyalarda çox geniş istifadə olunur. Bilavasitə ünsiyyətin səmərəliliyi üçün insan davranışının iki xüsusiyyəti  - qarşılıqlı mübadilə [footnoteRef:37]  və ardıcıllıq[footnoteRef:38] xüsusiyyətləri nəzərə alınmalıdır. [37:  Amerikalı psixoloq P. Çaldini apardığı təcrübələr əsasında belə qənaətə gəlmişdir ki, insanlar adətən onlara hansısa kömək göstərildikdə bunu edən insana özlərini borclu sayır və əvəzini verməyə ( yaxşılıq etməyə) can atırlar. Daha ətraflı bax: Чалдини Р. Психология влияния.СПб, 1999.]  [38:  Çaldini qeyd edir ki, ardıcıllıq insanın  xasiyyət cəhəti qismində cəmiyyətdə yüksək dəyərləndirilir.Qeyri-ardıcıllıq isə, əksinə, şəxsiyyətin mənfi keyfiyyəti hesab edilir. Praktikada ardıcıllıq prinsipi belə işləyir: əvvəlcə insandan hansısa kiçik bir əməl etmək xahiş olunur, sonra isə onu daha məsuliyyətli işlərə cəlb etmək üçün bundan başlanğıc nöqtəsi kimi istifadə edilir. Bax:yenə orada.] 

Siyasi  kampaniyalarda qarşılıqlı mübadilə və ardıcıllıq qaydaları insanları qarşılıqlı təsirə cəlb edən “qapıda ayaq” adı almış texnologiya vasitəsi ilə gerçəkləşir. Həmin texnologiyanın mahiyyəti ondan ibarətdir ki, əvvəlcə insana ciddi səy göstərmədən hərəkət etmək təklif olunur, sonra isə siyasi tədbirlərdə iştirak  etmək barədə xahişlə müraciət edilir. İnsanın siyasi təşkilatda tədricən fəaliyyətə qoşulması mexanizmi bu cür işə salınır.
“Qapıda ayaq” üsulu aşağıdakı qaydaların yerinə yetirilməsini tələb edir:
· öncə elə müraciətlərdən başlamaq lazımdır ki, onlar qarşılıqlı əlaqəyə cəlb edilən insan üçün yorucu olmasın. Siyasi praktikada bu, məsələn, hansısa namizədin, yaxud müraciətin, təklifin dəstəklənməsi məqsədilə müvafiq sənədi imzalamaq xahişi ola bilər;
· münasib emosional fon yaratmaq, çünki qarşılıqlı əlaqə (hətta tək-tək təsadüf edilən) mütləq insanda təmasın təkrarlanmasına meyillik formalaşdıran emosiyalar oyatmalıdır;
· qarşılıqlı əlaqəyə cəlb olunan insanda o, nəyəsə məcbur edilir hissinin yaranmaması çox vacibdir. Əks halda effekt minimuma endiriləcək, çünki insan sərbəst hərəkət, o cümlədən seçim etdiyinə əmin olduqda,  ardıcıllıq prinsipinin işə salınması ehtimalı son dərəcə yüksək kimi dəyərləndirilir;
· ilkin qarşılıqlı ələqəyə girən şəxsləri gözdən qaçırmamaq. Müəyyən müddətdən sonra onlara yenə, məsələn, namizədin ya siyasi müraciətin dəstəklənməsinə görə təşəkkür məktubu ilə müraciət etmək;
· tək-tək hadisələrlə məhdudlaşdırılmamaq, insanları yeni qarşılıqlı əlaqələrə - siyasi təşkilatların keçirdiyi görüşlərə, tədbirlərə cəlb etmək.
“Qapıda ayaq” üsulunun ardıcıl gerçəkləşdirilməsi dayanıqlı siyasi eyniyyətin, insanın konkret siyasi aktorlara münasibətini müəyyənləşdirən xüsusi affektiv-koqnitiv strukturların formalaşdırılmasına gətirib çıxara bilər. Bu üsül insanlarda müstəqil seçim hissini qoruyaraq, onları ardıcıl surətdə və təngə gətirməyərək qarşılıqlı əlaqəyə cəlb etmək imkanı verir.
İnsanların qarşılıqlı əlaqəyə cəlb edilməsi vasitələri kimi imzaların toplanmasını, ictimai qəbul otaqlarının təşkilini, “qapıdan qapıya” təbliğatın aparılmasını, siyasətçilərin əhaliylə görüşlərinin keçirilməsini göstərmək olar. 
İmzaların toplanmasının həqiqətən kütləvi aksiyaya çevrilməsi üçün onun keçirilməsi texnologiyası təfərrüatıyla düşünülməlidir. İmza kampaniyasının keçirilməsinin bir neçə  variantı mövcuddur:
· Mənzillərə baş çəkmə. İmzaların toplanmasının bu növü çoxsaylı yaxşı hazırlanmış təbliğatçı tələb edir;
· Yaşayış yeri üzrə imzaların toplanması. Həmin növ aksiyada imza toplayanlar adətən çoxmənzilli evin birinci mərtəbəsində müvafiq təbliğat materialları və imza vərəqələri düzülən masa yerləşdirirlər. Əsas problem – ev sakinlərinin diqqətini keçirilən aksiyaya cəlb etməkdir;
· İnsanların kütləvi toplaşdığı yerlərdə imzaların toplanması. Belə aksiyanım keçirilməsi üçün imza toplanan hər konkret yerdə bir neçə təbliğatçının iştirakı tələb olunur. İmzaların toplanması aksiyası başa çatdırılandan sonra əhali imza vərəqələrinin hara və haçan göndərildiyi barədə məlumatlandırılmalıdır.
İctimai qəbul otaqlarının, əhali ilə ünsiyyətin stasionar məntəqələrinin təşkili insanların qarşılıqlı əlaqəyə cəlb edilməsinin daha bir yoludur. Siyasi təşkilatın, yaxud namizədin ictimai qəbul otağına gəldikdə insan ümid edir ki, onu dinləyəcək, hansısa probleminin  həll olunmasına kömək göstərəcəklər. İctimai qəbul otağında iş əməkdaşdan xüsusi peşəkarlıq tələb edir. Tanımadığı insanlarla yüksək səviyyədə qarşılıqlı münasibət qurmaq üçün o, diqqətli, nəzakətli olmalı və söhbətin uyğun metodikasını seçməyi bacarmalıdır. Üstəlik unutmamalıdır ki, onun məqsədi gələn adamla sadə ünsiyyət saxlamaq deyil, müvafiq siyasi partiya ya namizəd haqqında müsbət təsəvvürlər formalaşdırmaqdır. İctimai qəbul otağının tərtibatı böyük əhəmiyyətə malikdir. Burada mütləq siyasi partiyanın atributları, namizədin portreti, siyasi kampaniyanın sloqanı olmalıdır.
“Qapıdan qapıya”təbliğatın aparılması  seçki kampaniyalarında əsasən qısa vaxt ərzində əhali tərəfindən namizədə müsbət münasibətin formalaşdırılması tələb olunduqda lazım gəlir. Əgər insanı mövqeləndirilən namizəd barədə söhbətə sövq etmək baş tutursa, onda ardıcıllıq prinsipinin işə salınması ehtimalı kifayət qədər yüksək olur. Tamamilə aydındır ki,təbliğatçını dinləyən və ona suallar verən adam gələcəkdə həmin namizədə daha böyük maraq göstərəcək. Namizəd özü “qapıdan qapıya” aksiyasında iştirak etdiyi təqdirdə isə nəticənin səmərəliliyi bir qədər də artır.
Genişmiqyaslı siyasi kampaniyalarda belə aksiyanın keçirilməsi üçün kənardan təbliğatçılar dəvət oluna bilərlər. Onlara sakinlərlə ünsiyyət qaydaları və təbliğat texnologiyaları izah edilməlidir. Bu məqsədlə təbliğatçılara onların fəaliyyət xüsusiyyətləri təfərrüatıyla açıqlanan təlimat qaydaları paylanılmalıdır.
İndi isə təbliğatçıların bəzi səmərəli iş prinsiplərini qeyd edək:
· əhaliyə müraciətin səbəbinin düşünülməsi vacibdir. Əgər təbliğatçılar konkret yaşayış məntəqəsinin sakinlərini narahat edən məsələ haqqında danışırlarsa, onda qarşılıqlı əlaqənin baş verəcəyi ehtimalı artır;
· sakinlərlə təkcə söhbət etmək deyil, onlarda yazılı şəkildə namizədə ya siyasi təşkilata müraciət etməyə həvəs oyatmaq faydalıdır. Fikirlərin məhz yazılı şəkildə qısaca və dürüst ifadə edilməsi bunların daha yaxşı yadda saxlanılmasına səbəb olur. Bu müraciətlərdə mütləq partiyanın adı,   yaxud namizədin soy adı təkrarlanmalıdır, çünki təbliğatçının məqsədi hər sakinin təsəvvüründə aktual problemin həllinin mövqeləndirilən partiya ya siyasətçiylə assosiativ bağlılığını formalaşdırmaqdır;
· əhali ilə ünsiyyətdə nəzakətli və təmkinli olmaq gərəkdir.  Təbliğatçının funksiyası bir o qədər informativ deyil, nə qədər ki,  emosional dəstəkləyici funksiyadır. O, əhalidə namizədə ya siyasi partiyaya maraq oyatmalı, inam cücərtilərinin yaranmasına kömək göstərməlidir. Buna isə yalnız hər bir mənzil ya ev sakininə xeyirxah münasibət bildirərək nail olmaq mümkündür;
· yadda saxlanılmalıdır ki, şəxsi ünsiyyət zamanı, ələlxüsus tanış olmayan adamlarla, insanın qavrayışı əsasən vizual informasiyanın “oxunmasına” istiqamətlənir. O, daha çox baxır, nəinki dinləyir. Buna görə təbliğatçı öz daxili psixoloji vəziyyətini mümkün qədər nəzarətdə saxlamalı, mənfi emosiyaların xarici ifadəsinə (üzdə əks olunmasına) yol verməməlidir.
Yuxarıda göstərilən prinsiplər əsasında işləyə biləcək təbliğatçıları tapmaq çox çətindir. Belə iş xüsusi keyfiyyətlər tələb edir, o cümlədən yad adamlarla tez əlaqə qurmaq bacarığını, manipulyativ təsir imkanlarını,yüksək dərəcəli özünənəzarəti və s. Həmin keyfiyyətlərə malik insanları yığmaq baş tutmasa, onda “qapıdan qapıya” aksiyasından imtina etmək məqsədəuyğundur. Belə olan təqdirdə könüllü köməkçiləri  vərəqələrin, təbliğat materiallarının yayılmasında, əhali ilə fərdi iş bacarıqları tələb olunmayan digər aksiyalarda istifadə etmək daha səmərəlidir.
Siyasətçilərin əhali ilə görüşləri kiçik qrup insanlarla ünsiyyəti nəzərdə tutur.Bu görüşlərin mitinqdən, digər kütləvi aksiyalardan fərqi ondan ibarətdir ki, burada iştirakçılar siyasətçiyə suallar vermək, müzakirə olunan məsələylə bağlı öz fikirlərini söyləmək imkanına malikdirlər. Bilavasitə ünsiyyət insanların qavrayışını tez-tez dəyişdirir. Nəticə etibarilə siyasətçi daha yaxın və anlaşıqlı görünür ki, bu da iştirakçılıq hissinin əmələ gəlməsi üçün əlverişli şərait yaradır.
Siyasətçinin əhali ilə ən geniş yayılmış görüşləri aşağıdakılardır:
· kiçik zallarda, klublarda, kinoteatrlarda, kitabxanalarda və s. bu kimi yerlərdə, bir qayda olaraq, şəhər, kənd və qəsəbənin yaxındakı rayon sakinlərinin iştirakı ilə keçirilən görüşlər;
· vətəndaşların iş yeri üzrə əmək kollektivləri ilə təşkil olunan görüşlər;
· bazarlarda, parklarda, həyətlərdə, böyük market və molların yaxınlığında baş verən “təsadüfi” görüşlər.
Yadda saxlanılmalıdır ki, belə görüşlərin başlıca məqsədi siyasətçi ilə vətəndaşlar arasında müsbət emosional təmasın yaradılmasıdır.Yalnız bu təqdirdə potensial seçicilərdə siyasətçiyə maraq və onu dəstəkləmək həvəsi oyana bilər. Buna görə hər bir görüşü dörd istiqamətdə gedən ciddi iş önləyir:
1. təşkilati istiqamət. Buraya görüş keçirilən yerin icarəsi, onun texniki təchizatı, qarşıdakı görüş barədə əhalinin məlumatlandırılması və s. ilə bağlı işlər daxildir;
2. problem-informasiya istiqaməti. Siyasətçi görüşəcəyi insanların problemlərini  yaxşı bildiyini nümayiş etdirmək üçün ona müvafiq informasiyanın çatdırılması tələb olunur. Adətən həmin insanları narahat edən problemləri müəyyənləşdirməkdən ötrü xüsusi qrup ayrılır. İnsanların gözləntiləri, maraqları, dəyərlərinin üzə çıxarılması siyasətçiyə verilə biləcək sualların proqnozlaşdırılmasını mümkün edir. Məxsusi hallarda cavablar əvvəlcədən hazırlanır;
3. psixoloji treninq istiqaməti. Çox az adam ətrafında yığışan hər bir qrupda özünü sərbəst hiss edir. Bu səbəbdən əksər siyasətçilər xüsusi metodikalar əsasında ünsiyyət qaydaları üzrə təlim verən psixoloqların köməyinə müraciət etmək məcburiyyətindədirlər. Əgər ünsiyyət problemli auditoriyalarda nəzərdə tutulursa, onda treninqlərdə çaşdırıcı suallara cavablar öyrədilir;
4. müşahidə istiqaməti  üzrə iş görüş zamanı situasiyanın mümkün böhranlı inkişafının mənfi nəticələrini minimallaşdırmağa yönəldilir. Bunun üçün siyasətçiyə yersiz suallar verə biləcək kəslərin sıxışdırılması taktikası işlənib hazırlanır. Lazım gəldikdə inanılmış şəxslər əvvəlcədən hazırlanmış suallar verir.
Görüşləri hazırlayarkən siyasi texnoloqlar aşağıdakı  prinsipləri  əldə rəhbər tutmalıdırlar:
· siyasətçi təklikdə qalmamalıdır, yəni öncədən insanların gəlişini təmin etmək, müvafiq tədbirlər görmək lazımdır;
· görüşü mitinqə çevirmək olmaz. Görüş yığışan insanlarla dialoqu nəzərdə tutur. Buna görə siyasətçi proqramının tezislərini səsləndirməklə yanaşı, həm də başqa insanları dinləmək  istədiyini və bacarığını sərgiləməli, onların problemlərinə cəld reaksiya verməlidir;
· insanlarla onları maraqlandıran  mövzu haqqında danışmaq lazımdır. Siyasətçi bu, yaxud digər müəssisənin işçilərini, rayon (mikrorayon) sakinlərini narahat edən mövzuda söhbətə hazır olmalıdır. Ümumi maraqlar insanları birləşdirərək onlarda qrup eyniyyəti yönümlüyünü formalaşdırır.
· insanlarla onların dilində danışmaq  gərəkdir. Yəni siyasətçinin nitqi, suallara cavabları mümkün qədər sadə və hamıya aydın olmalıdır;
· insanlara hörmət etmək, rəğbətlə yanaşmaq olduqca vacibdir. Bilavasitə ünsiyyət böyük həcmli informasiyanın “oxunmasına” (anlaşılmasına) imkan verir. İnsanlar siyasətçinin sözlərini eşitməklə yanaşı, onun jestlərini, mimikasını görür, emosional vəziyyətini duyurlar. Bu səbəbdən qəliz, təmtəraqlı sözlərlə pərdələnmiş yalan dərhal intuitiv səviyyədə müəyyən edilir.

           VIII. 3. 4. Kütləvi  tədbirlərin  təşkili  texnologiyaları
Siyasi  kampaniyaların gedişatında keçirilən kütləvi tədbirlərin qanunla icazə verilən aşağıdakı əsas növləri seçilir:
· yığıncaq. Siyasətçinin əhali ilə görüşündən fərqli olaraq, yığıncaqda gündəlikdəki  məsələlərin kollektiv  müzakirəsi imkanı mövcuddur;
· nümayiş – hərəkət zamanı plakatlar, transparantlar və digər əyani təşviqat vasitələrinin istifadəsi ilə ictimai əhval-ruhiyyənin vətəndaş qrupu  tərəfindən təşkil olunmuş publik ifadəsidir;
· mitinq –  müəyyən problem üzrə ictimai rəyin publik ifadəsi məqsədilə vətəndaşların hansısa konkret yerdə iştirakıdır;
· yürüş  -  hansısa problemlərə diqqəti cəlb etmək məqsədilə əvvəcə müəyyənləşdirilmiş marşrutla vətəndaşların kütləvi surətdə getməsi (hərəkət etməsidir);
· kütləvi  piketləşmə  - piket keçirilən obyektin yaxınlığında plakat, transparant və digər əyani təşviqat vasitələrindən istifadə edən vətəndaş dəstəsinin yerləşdirilməsi yolu ilə baş verən publik rəyin bildirilməsi formasıdır.
Siyasi kampaniyalarda kütləvi tədbirlər müxtəlif funksiyaları yerinə yetirir:
· əhalinin məlumatlandırılması. İnternet və KİV əsrində bu funksiyanın əhəmiyyəti azalır. Lakin mitinqlər və yığıncaqlar əvvəlki kimi siyasətçinin özündən informasiya almaq tələbatını ödəməyə imkan verir;
· inandırma və təbliğat. Publik çıxışlar həmişə natiqin səsləndirdiyi ideyaların doğruluğuna dinləyiciləri inandırmaq məqsədi güdür. Auditoriya ilə canlı təmas siyasətçiyə psixoloji təsir mexanizmlərindən, düzgün informasiyadan  və digər paralinqvistik vasitələrdən səmərəli istifadə etmək imkanı verir;
· səfərbərlik. Mitinq zamanı insanları natiqin çağırışlarına reaksiya verməyə hazır kütləyə çevirən xüsusi atmosfer yaranır. Buna görə hər dəfə insanları hansısa hərəkətə təhrik etmək istədikdə mitinq keçirirlər;
· siyasi qüvvənin nümayişi. Yüzlərlə və minlərlə insanın iştirakı ilə keçirilən hər bir genişmiqyaslı tədbir siyasi liderin kütləvi dəstəyinin, yaxud siyasi partiyanın nüfuzunun göstəricisi kimi təqdim oluna bilər. Bununla əlaqədar, keçirilən aksiyanın kütləviliyi onun təşkilatçılarının siyasi gücünün özünəxas indikatoru kimi qiymətləndirilir;
· siyasi eyniyyətin formalaşdırılması. İnsanların bir-biri və siyasi xadim, yaxud onun nümayəndəsi ilə əyani qarşılıqlı əlaqəyə cəlb edilməsi həmin siyasətçi və kütlələr, siyasi partiya və əhali arasında müsbət emosional təmasın yaranmasına kömək etmək iqtidarındadır. Belə emosional təmas siyasi eyniyyətin,müəyyən siyasi qüvvə ilə birlik və ümumilik hissinin formalaşdırılması amillərindən biri ola bilər.
Kütləvi aksiyaların funksiyalarının yerinə yetirilməsi üçün onları əsaslı surətdə hazırlamaq lazımdır. Bu tədbirlərin təşkili texnologiyaları adamların toplaşdığı yerlərdə kütləvi davranış psixologiyasının bir sıra xüsusiyyətlərini nəzərə alır. Həmin xüsusiyyətlərə diqqət yetirək.
Kütləvi davranış psixologiyası. Fiziki məkanın bir yerində toplaşan insanlar müəyyən şəraitdə vahid orqanizmə, yaxud izdihama çevrilirlər ki, sonuncu, insanın adi vaxtda maraq və motivasiyasını yönləndirən qanunlardan fərqli qanunlarla yaşayır. Vaxtilə tanınmış psixoloq Q. Lebon hətta hesab edirdi ki, fərdi şüurlara müncər edilməyən “izdiham ruhu” mövcuddur və bu ruh güclü inamla birləşdirilən və rasional dəlillərə az həssas olan elementar impulslardan ibarətdir. Lebon tərəfindən qısa və dürüst ifadə olunan “sirayət və təqlid etmək qanunu”nun təsiri nəticəsində insanı izdihamda  spontan surətdə birlik hissi bürüyür və o, təhtəlşüur dərinliklərindən gələn duyğuları  cilovlamağı bacarmır. Adi vəziyyətdə insanın sosial və siyasi həyatdakı istiqamətlənməsini təmin edən tənqidi təfəkkür sanki kəsilir və insan izdihama sonuncunun liderləri tərəfindən zorla qəbul etdirilmiş obrazların yaddaşının dərinliklərinə nüfuz etməsi üçün açıq olmağa başlayır. İzdiham insanı tabe edir. Lakin bu təsir müvəqqətidir. O, şəxsən qərar qəbul etmək tələb olunan situasiyaya qayıdanda bu təsir keçib gedir. Özü ilə baş-başa qaldıqda, insan yenə tənqidi fikirləşmək qabiliyyətini işə salır, gördükləri və eşitdiklərini ağılla dərk etmək, hərəkətlərini soyuqqanlıqla dəyərləndirmək imkanını əldə edir.
Mitinqlərdən fərqli olaraq, yığıncaq, piket və yürüşlərdə iştirak adətən emosional fonun kəskin yüksəlməsi ilə müşahidə olunmur. İnsan əsas etibarilə dərrakəliliyini, hərəkətlərinə nəzarət etmək bacarığını  itirmir. Amma növündən asılı olmayaraq bütün birgə aksiyalarda şəriklik effekti işə salınır. Bu səbəbdən , insanı siyasi aksiyalara cəlb edərək və beləliklə qrup qarşılıqlı əlaqəsi iştirakçısına çevirərək, onda qrup eyniyyəti yönümlüyünə döndərilə bilən şəriklik hissini formalaşdırmaq mümkündür. Qrupda insan başqalarının gözləntilərinə yönəlməyə və öz davranışını bu gözləntilərə uyğun tənzimləməyə başlayır. Lakin göstərilən psixoloji mexanizmlər siyasi tədbirlərdə avtomatik surətdə işə salınmır. Həmin mexanizmlərin işə salınması üçün müəyyən şərtlərin yaradılması labüddür. Buna görə kütləvi aksiyaları keçirərkən kütləvi davranış psixologiyasının xüsusiyyətlərini nəzərə alan bir sıra prinsiplərə riayət olunmalıdır.
Kütləvi tədbirlərin təşkilinin əsas prinsipləri.
Birinci prinsip – yerin simvolikliyidir. Siyasi  mitinqlər və nümayişlər simvolik əhəmiyyət kəsb edən, yəni, bir qayda olaraq, mühüm hadisələrlə əlaqələndirilən mərkəzi küçə və meydanlarda  keçirildikdə səmərəli olur.
İkinci prinsip – kütləvilikdir. Aksiya kütləvi olmalıdır. Mitinq ya yürüş iştirakçılarının sayı onun siyasi əhəmiyyətinin göstəricisidir. Eyni zamanda nəzərə alınmalıdır ki, böyük meydanda hətta min nəfər kiçik bir qrup kimi görünür. Balaca meydanda isə həmin min nəfər izdiham kimi qəbul edilir.
Üçüncü prinsip – birlik atmosferidir. Meydanda toplaşan insanlar öz məxsusiliyi, önəmli missiya yerinə yetirən qrupa aidiyyətini hiss etməlidirlər. Bunun üçün aksiya iştirakçılarına qrupa mənsubiyyətlərini rəmzləşdirən paylama materiallar, o cümlədən döş nişanları, bayraqlar, papaqlar, futbolkalar və s. verilməlidir. Bunlar insanları müvəqqəti olsa belə bir-birinə bənzədir ki, bu da onlarda, öz növbəsində, qrupa mənsubiyyət hissini oyadır. Aksiyanın məqsədini göstərmək üçün siyasi kampaniyanın şüarları yazılmış transparant və plakatlardan, mitinqə çıxanların siyasi istiqamətini vurğulamaq üçün isə müvafiq partiya, yaxud ictimai-siyasi hərəkatın simvolikası əks olunmuş bayraqlardan istifadə olunmalıdır. 
Dördüncü prinsip – xüsusi əhval-ruhiyyə, fərqli köklənmədir. Toplaşmış insanları keçirilən mitinq ya manifest məqsədlərinə cavab verən emosional vəziyyətə çatdırmaq lazımdır. Bu məsələnin həlli üçün mitinq və nümayişçi kolonlarının tərtibatından başqa insanın təhtəlşüuruna çox güclü təsir edən musiqidən də istifadə olunmalıdır. Kütləvi aksiyalar zamanı adətən musiqi yazıları səsləndirilir. Bacarıqla seçilmiş və akustik sistemin yüksək keyfiyyəti vasitəsilə yaxşı səslənməsi təmin olunmuş musiqi müşayiəti aksiya iştirakçılarında müvafiq əhval-ruhiyyə yaradır.
Müasir texnika siyasi mitinqlər zamanı məxsusi işıq effektlərindən də istifadəni mümkün edir. Mitinq alaqaranlıq vaxtı keçirildikdə, xüsusi işıqlandırma daha güclü psixoloji təsir göstərə bilər.
Beşinci prinsip – həssaslıqdır (meyillilikdir). Meydanda toplaşan insanlar natiqləri dinləməyə, onların çağırışlarına adekvat reaksiya verməyə hazır olmalıdırlar. Siyasi lider çox istedadlı natiq olsa belə, ona aksiyada iştirak edən kütlələrə təsir etməkdə köməklik göstərilməlidir. İnsanların natiqin nitqinə  həssas (meyilli) olmaq, onunla psixoloji əlaqə qurmaq məsələsi uyğun emosional əhval-ruhiyyənin yaradılması prinsipinin gerçəkləşdirilməsi yolu ilə qismən həll olunur. Psixoloji təsirin gücləndirilməsi məqsədilə tez-tez musiqi qrupları dəvət olunur ki, həmin qruplar publikada lazımi emosional hərarət oyada bilsin. Siyasi natiq bundan ustalıqla faydalanmalıdır. 
Natiqlə emosional təmasın qurulmasına şüarların, sloqanların birgə səsləndirilməsi və himnlərin birgə oxunması da imkan yaradır. Bunun üçün toplaşanların arasına xüsusi hazırlanmış adamlar salınır. Onlar natiqin səsləndirdiyi şüara əks-səda kimi qoşularaq bütün mitinq iştirakçılarını təqti etməyə çəkirlər.
Yuxarıda göstərilən prinsiplərə əsaslanma mitinqin kütləvi psixologiya maksimal dərəcədə nəzərə alınaraq keçirilməsini və beləliklə siyasi kampaniyanın optimal səmərəliliyinin təmin olunmasını mümkün edir.
Mitinq və kütləvi yürüşlərin təşkili texnologiyası. Kütləvi tədbirlərin hazırlanması və keçirilməsi hər bir ölkədə müvafiq qanunla tənzimlənir. Lakin qanun bu növ siyasi aktivliyin ümumi normativ çərçivəsini müəyyənləşdirir. Mitinqin ya yürüşün uğurluluğu təşkilatçıların peşəkarlığından asılıdır. Peşəkarlıq isə kütləvi tədbirlərin, o cümlədən mitinqlərin nəticə etibarilə səmərəliliyinin təmin edilməsi üçün atılan addımların məntiqi ardıcıllığının bilməsini nəzərdə tutur. Siyasi kampaniyada mitinqin təşkilinin mərhələləri aşağıdakılardır:
· birinci addım – mitinqin keçirilməsi barədə qərarın verilməsi. Mitinqin hazırlanması o qədər də sadə məsələ deyil. Tutalım, siyasi kampaniyanın resursları məhduddur. Onda siyasətçinin kütlələrlə ünsiyyətinin başqa növlərindən istifadə etmək məqsədəuyğundur;
· ikinci addım – yerin və vaxtın müəyyən edilməsi. Seçki kampaniyasında mitinq adətən seçki öncəsi mübarizənin sonuncu mərhələsində keçirilərək təbliğat-təşviqat kompleksinin tamamlayıcı hadisəsi olur;
· üçüncü addım – icazənin alınması. Bu addım (yerli hakimiyyətin icazəsinin alınması) həlledicidir, əks təqdirdə mitinq qeyri-qanuni hesab ediləcək. İcazənin alınması müvafiq qanunla tənzimlənir;
· dördüncü addım  - əhalinin məlumatlandırılması və cəlb edilməsi. İcazə alınandan sonra mümkün qədər çoxsaylı insanın mitinqə gəlişi təmin olunmalıdır. Bu problem, bir tərəfdən, əhalinin məlumatlandırılması, digər tərəfdən isə  - tədbirə marağın artırılması yolu ilə həll edilir. Məlumatlandırma üçün reklamın bütün növləri yarıyır, KİV-də reklamdan başlayaraq vərəqələrə və internetə qədər. Reklamda insanların toplantı yeri və vaxtı, hazırlanan tədbirin məqsədi, təşkilatçıların əlaqələri (telefon, e-mail və s.) dəqiq göstərilməlidir. Marağın artırılması üçün isə, məsələn, populyar musiqiçilər və artistlərin çıxışı təşkil olunur və bu barədə də əhali əvvəlcədən məlumatlandırılır;
· beşinci addım – mitinqin ssenarisinin yazılması. Bu iş hazırlanan tədbir barədə  əhalinin məlumatlandırılması və  ictimai rəyin formalaşdırılmasına paralel olaraq aparılır. Ssenaridə gözlənilən tədbirin bütün detalları təfərrüatı ilə əks olunur, o cümlədən mitinqə gələn kütlələrlə bağlı:
· mitinqin musiqi müşayiətinin konsepsiyası – hansı musiqinin və haçan səslənəcəyini, konsert planlaşdırılıbsa, kimin və hansı vaxtda çıxış edəcəyini nəzərdə tutur;
· təqti etmənin konsepsiyası  -  hansı şüarların və haçan heca-heca, həm də qışqıraraq deyilməsini, nə vaxt çıxışçıların alqışlarla dəstəklənməsini əks etdirir;
· mitinqin tərtibat konsepsiyası – tribunanın necə bəzədilməsi, hansı plakat və transparantların yerləşdirilməsi, nə kimi paylama materiallarının mitinq iştirakçılarına təklif olunmasını ehtiva edir.Mitinq alaqaranlıqda keçirilirsə, işıqlandırılma xırdalıqlara qədər düşünülməlidir. Eyni zamanda,  natiqlərin hərəkətlərinin ardıcıllığı qeyd olunmalı və nəzərə alınmalıdır ki, əsas natiq sonda çıxış etməlidir. 
Çıxışların hazırlanması çox məsuliyyətli işdir. Mitinqdə çıxışlar qısa, emosional və səfərbəredici olmalıdır. Çıxışların məzmunu da olduqca vacibdir. Məzmun konkret siyasi kampaniyanın inandırıcı kommunikasiya konsepsiyasına uyğun gəlməlidir;
· altıncı addım – mitinqin keçirilməsi. Bu mərhələdə bütün səylər yazılan ssenarinin gerçəkləşməsinə yönəldilir. Unudulmamalıdır ki, ssenarinin həyata keçirilməsi zamanı gözlənilməyən maneələr yarana bilər. Məsələn, mitinqin müntəzəm gedişatını pozan, hətta hüquq- mühafizə orqanlarının əməkdaşları ilə toqquşmaya təhrik edən provokatorlar peyda ola bilər. Təşkilatçıların vəzifəsi – gözlənilməyən situasiyalara maksimal dərəcə operativ reaksiya vermək, provokatorları vaxtında üzə çıxarmaq və təcrid etməkdir;
· yeddinci addım – mitinqin başa çatmasının düzgün təşkil olunması. Mitinqdən təsirlənən insanlar yaranmış emosional vəziyyəti natiqlərin çıxışlarından hələ bir müddət sonra da hiss edirlər. Həmin emosional vəziyyəti pozmamaq son dərəcə önəmlidir, çünki insanların yaddaşında siyasətçi ilə ünsiyyət müvafiq emosiyalar fonunda təsbit edilir. Deməli, sonralar təhtəlşüur səviyyəsində bu müsbət emosional əhval-ruhiyyə özünü büruzə verəcək. Yadda saxlamaq lazımdır ki, mitinq sonuncu natiqin çıxışı ilə deyil, vətəndaşların meydanı tərk etmələri ilə başa çatır. Çox vacibdir ki, tərketmə onlarda qaçaqaçla assosiasiya olunmasın.
Siyasi kampaniyalarda fleşmob. Fleşmob  ya ani izdiham (ingilis dilində flash – alışma,an, göz qırpımı; mob – izdiham) kütləvi aksiyaların daha bir növüdür. Həmin növün spesifik cəhətləri aşağıdakı kimidir: təyin olunmuş vaxtda insanların böyük qrupu ictimai yerdə peyda olaraq, əvvəlcədən danışılmış (hərdən absurd məzmunlu) hərəkətlər edir və sonra dağılışır. Fleşmobun məqsədi – təsadüfi tamaşaçılarda maraq, anlaşılmazlıq, çaxnaşma hissi oyatmaqdır.
Əvvəlcə fleşmob gənclərin əyləncəsi, qəribə hərəkətlərlə həyatın adi axarını pozmağa cəhd, stereotiplərdən uzaqlaşaraq bir anlıq belə azadlığı hiss etmək istəyi kimi yaranmışdır. İlk fleşmob 17 iyun 2003-cü il tarixində ABŞ-da, Nyu-York şəhərində yerləşən “Macy,s” univermaqının mebel şöbəsində baş vermişdi. Bahalı xalça ətrafında birdən 200-ə yaxın insan toplaşaraq satıcılara izah etməyə çalışırdılar ki, onlar Nyu-York şəhərətrafı kommunanın anbarında yaşayır və “sevgi xalçası”nı almağa gəliblər.
Fleşmoblar qeyri-adi, orijinal, hətta ekstravaqant hərəkətlərlə publikanı təəccübləndirməyə və heyran etməyə yönəldilir. Cəfəng situasiya yaradaraq aksiya iştirakçıları (mobberlər) özlərini elə aparırlar ki, guya bu onlar üçün normal və təbiidir. Fleşmobda iştirak könüllü və müftə bir işdir. İştirakçıların motivasiyası müxtəlif olur – kimsə ondan ətrafdakılara təsir bağışlamaq vasitəsi kimi istifadə edir, kimsə öz stereotiplərinə qalib gəlmək istəyir, kimsə gərgin hisslər yaşamaq və emosional güc toplamaq arzusundadır. Gələcək aksiyalar haqqında informasiya xüsusi internet-saytlarda, yaxud forumlarda verilir və hər bir kəs qeydiyyatdan keçib fleşmobda iştirak edə bilər.
Əslində  fleşmob siyasətdən kənarda yaranıb. Mobberlərin əksəriyyəti öz aksiyalarının qeyri-siyasi və qeyri-ticari xarakter daşıdığını vurğulayır. Lakin hansısa fleşmob aksiyası siyasətin, yaxud ticarətin uğurlu olmasına kömək edə bilərsə, onda həmin aksiya istər-istəməz siyasi menecment ya marketinq texnologiyaları arsenalına daxil olmağa başlayır. 
Fleşmob siyasi texnoloqlar üçün nə ilə cəlbedicidir? Əvvəla, təsadüfi yolçuların diqqətini özünə çəkmək, onlarda maraq oyatmaq; ikincisi, parlaq informasiya səbəbinə çevrilmək; üçüncüsü, hakimiyyətdən icazə almadan kütləvi aksiyanı keçirmək imkanları ilə; dördüncüsü, gənc insanların təmtəraqlı siyasi aksiyalarda iştirakı onların müvafiq siyasi təşkilatla daha dayanıqlı əlaqələrinin formalaşmasında ilk addım ola bilər. 
Fleşmob siyasi kampaniyada təsadüfi adamların cəlb edildiyi spontan aksiyadan hərtərəfli hazırlanmış tədbirə çevrilir. Əvvəlcə fleşmob ideyası axtarılıb tapılır. Nəzərə almaq lazımdır ki, aksiya forma baxımından orijinal, müəyyən dərəcə absurd, lakin eyni zamanda məzmunca tamaşaçılarını dəqiq yönləndirən müraciət (məlumat) olmalıdır. Məhz simvolik formada ifadə edilmiş müəyyən məlumatın mövcudluğu siyasi fleşmobun fərqli xüsusiyyətidir. Mobberlərin etdikləri hərəkətlər elə daxili məna daşımalıdır ki, tamaşaçılar bu mənanı başa düşmək, tanımaq və eyni zamanda interpretasiya etmək iqtidarında olsunlar. Daha sonra  planlaşdırılan aksiyaya vətəndaşların cəlb edilməsi işi başlayır. Bunun üçün xüsusi sayt yaradılır. Əlavə məlumatlandırma sosial şəbəkələrlə həyata keçirilir. Həmin məqsədlə sms-göndərişlər də istifadə oluna bilər.
Fleşmob keçirildikdə  hərəkətlərin sinxronlaşdırılmasına nail olunmalıdır, ələxsus aksiya eyni vaxtda bir neçə yerdə planlaşdırılırsa. Bunun üçün dəqiq vaxt müəyyənləşdirilir. Belə dəqiqlik hərəkətlərin təsirliliyini gücləndirir. Aksiya keçirilən zaman ya mobberlər, ya da dəvət olunmuş jurnalistlər tərəfindən çəkiliş aparılır. Birinci halda videomaterial internet üzərindən, ikinci halda isə KİV vasitəsi ilə paylaşılır. 
Sonuncu mərhələdə iştirakçılar çox cəld surətdə keçənlər arasında səpələnir.


          VIII. 3.5.Siyasi kampaniyalarda risklərin idarə edilməsi texnologiyaları
Siyasi kampaniyada risk – həmin kampaniyanın gedişatı üçün elə əlverişsiz səbəb və hadisələrin yaranması imkanıdır ki, bunlar qarşıya qoyulan məqsədə nail olmağı təhlükə altına qoyur. İdarəetmə fəaliyyətinin bütün növləri risklərlə bağlıdır. Lakin siyasi kampaniyalarda risklər xüsusilə böyükdür.  Bu da onunla əlaqədardır ki, burada  məqsədə nail olmaq uğrunda mübarizəni kəskin rəqabət qarşıdurması, hərdən isə müxtəlif siyasi qüvvələrin münaqişəsi şəraitində aparmaq lazım gəlir. Bununla belə, risklərin dərəcəsi kritik, siyasi kampaniyanı tam iflasa doğru aparan səviyyədən məqbul, idarəetmə situasiyasını qeyri-sabitləşdirməyə imkan verən amilləri nəzarətdə saxlamağı mümkün edən səviyyəyə qədər dəyişə bilər. Siyasi texnoloqların vəzifəsi – yaranan təhlükələri vaxtında üzə çıxarmaq və onların nəticələrini minimallaşdırmaqdır.
Siyasi kampaniyada risklərin idarə edilməsi – siyasi kampaniyanın gedişatının pozulması imkanlarının minimallaşdırılmasına, qarşıya qoyulan məqsədlərin gerçəkləşdirilməsinə mane olan amillərin təcrid edilməsinə yönəldilmiş fəaliyyətdir. Bu fəaliyyət bir sıra amillərə söykənir:
· siyasi kampaniyada riski tam aradan qaldırmaq mümkün deyil, çünki onun əsasında  obyektiv surətdə inkişaf edən özəlliklər dayanır və onlar idarəetmə subyekti tərəfindən bütünlüklə kontrol edilə bilməz. Yadda saxlanılmalıdır ki, idarəetmə prosesinin hər anında gözlənilməz vəziyyətin yaranması mümkündür. Bu normaldır və buna hazır olmaq lazımdır;
· idarəetmə obyekti, kampaniyanın ətraf mühiti barədə dəqiq və hərtərəfli informasiyanın alınması, baş verən dəyişikliklərin monitorinqi – siyasi kampaniyada risklərin idarə edilməsinin effektivliyinin başlıca şərtləridir. Yaranan təhlükəli tendensiyaları vaxtında aşkarlamaq gərəkdir. Yuxarıda haqqında danışdığımız informasiya-analitik texnologiyalar bu məsələnin həllinin ən vacib alətləridir;
· ətraf mühitin yüksək qeyri-müəyyənliyi şəraitində idarəetmə situasiyasının inkişafının variantlarına hazırlaşmaq faydalıdır. Siyasi kampaniyanın ehtiyat ssenarisinin mövcudluğu risk amilləri yarandıqda idarəetmə prosesinə tələb olunan dəyişikliklərin çox cəld daxil edilməsinə imkan verir;
· siyasi kampaniyaların gedişatında yaranan böhran vəziyyətlərin tənzimlənməsi bacarıqlarına yiyələnmək olduqca vacibdir (bəzi tənzimlənmə üsulları aşağıda açıqlanacaq).
Siyasi kampaniyalarda müxtəlif növ siyasi risklər sırasında daha çox rast gəlinənlər bunlardır: strateji risklər, informasiyanın “asılıb qalması” (dayanması) riski, maliyyə riskləri, şəxsiyyət riskləri, komanda riskləri. Risklərin bütün növlərini siyasi rəqiblərin hərəkətləri qəsdən törədə və kəskinləşdirə bilər.
Strateji risk. Bu növ riskin yaranması siyasi kampaniyanın əsas mövzusunun seçimində səhvə yol verilməsi ilə bağlıdır. Artıq qeyd edildiyi kimi, mövzu aktual deyilsə, əhalini maraqlandıra və cəlb edə bilmirsə, planlaşdırılan tədbirin gerçəkləşdirilməsinə yönəldilən bütün səylər istənilən nəticəni verməyəcək. Strateji riskin iki başlıca amili vardır:
1) idarəetmə təsirinin obyekti olan insanların əhval-ruhiyyəsi, gözləntiləri, yönümlükləri, dəyər istiqamətləri haqqında informasiyanın  çatışmazlığı ya olmaması. Tam həcmdə belə informasiyanın alınması mümkün olmadığına görə həmişə risk var ki, informasiya konsepsiyasının əsasını təşkil edən tematika əhalinin müəyyən hissəsində maraq doğurmayacaq;
2) insanların əhval-ruhiyyəsində prioritetlərin əvəz edilməsinə səbəb olan ölkədəki sosial-siyasi vəziyyətin dəyişilməsi. Ölkədə sosial gərginliyin kəskinləşməsi, iqtisadi böhran, təbii fəlakətlər insanların sosial varlıq problemlərinin əhəmiyyəti barədə təsəvvürlərini kökündən  dəyişdirə bilər.
Strateji riskin minimallaşdırılmasının əsas yolu – insanların gözləntiləri, əhval-ruhiyyəsi, dəyər istiqamətlərinin hərtərəfli öyrənilməsi, kampaniyanın ətraf mühitinin monitorinqidir.
İnformasiyanın “asılıb qalması” (dayanması) riski. Siyasi kampaniyada böhranlı vəziyyət o zaman yarana bilər ki, kommunikasiya proseslərində ciddi maneələr meydana çıxsın və bu kampaniyanın əsas ideyaları və hazırlanmış informasiya məhsulları ünvanına çatmasın. Belə olan halda idarəetmə subyekti kütlələrə təsirin ən mühüm vasitəsindən məhrum olur. Deməli, nəticə etibarilə nəzərdə tutulan planlar tam həcmdə gerçəkləşdirilmir. Bu isə qarşıya qoyulmuş məqsəddən ciddi uzaqlaşmanı qaçılmaz edir.
İnformasiyanın  “asılıb qalmasının” (dayanmasının ) əsas amilləri aşağıdakılardır:
·  “informasiya blokadası”, yəni administrativ resursdan istifadə edərək siyasi opponent üçün belə blokadanın təşkil edilməsi;
· jurnalistlərin, KİV və mətbəə rəhbərliyinin siyasi görüşləri;
· siyasi rəqiblərin hərəkətləri, o cümlədən  asılmış plakatların korlanması və qopardılmasının, təbliğat vərəqələrini paylayanların işinə maneələrin yaradılmasının və s.onlar tərəfindən təşkil olunması.
    Bu növ riskləri əvvəlcədən görmək üçün siyasi kampaniyanın gedişatında istifadə etmək istədiyiniz konkret kanalların mövcud vəziyyətini öyrənmək lazımdır. Əgər həmin vəziyyət sizin xeyrinizə deyilsə, onda reklam məhsulunun tirajlanmasının başqa kanallarından faydalanmaq daha məqsədəuyğundur.
Maliyyə riskləri. Hər bir siyasi kampaniyanın maliyyə təminatına ehtiyacı var. Lakin bu təminat mexanizmi heç də həmişə müntəzəm işləmir. Əlbəttə, siyasi texnoloqlar zəmanət verilmiş büdcədən irəli gələrək siyasi kampaniyanı planlaşdırırsa  - bu ən optimal variantdır. Amma yaxşı məlumdur ki,  bir sıra siyasi kampaniyaların büdcəsi hadisələr gedə-gedə formalaşır. Belə olan halda siyasi kampaniyanın inkişaf prosesi nəzərdə tutulan maliyyə imkanlarından  irəli gələrək qurulur. Əgər lazımi vəsait yığılmırsa, onda tədbirlərin pozulması qorxusu yaranır.
Maliyyə təminatı risklərinin əsas amilləri bunlardır:
-əvvəla, potensial sponsorlar üçün problemlər yaradan iqtisadi və maliyyə vəziyyətin kəskin dəyişməsi (qiymətlərin kəskin artması\azalması, kredit tariflərinin dəyişilməsi, devalvasiya və s.). Firma üçün təhlükəli vəziyyət yarandıqda o, çox guman ki, siyasi kampaniyaya vəsait ayırmayacaq;
-ikincisi, siyasi kampaniyanı aparan siyasi texnoloqlar komandası, yaxud onların işləyib hazırladıqları strategiya və taktika sponsorun xoşuna gəlmədikdə  o, vəd edilmiş vəsaiti, onun fikrincə, səmərəsiz tədbirlərə xərcləməkdən imtina edə bilər.
Maliyyə təminatı risklərini minimallaşdırmaq məqsədilə, maliyyə mənbələrini mümkün qədər geniş şaxələndirmək lazımdır. Fandrayzinq siyasəti elə düşünülməlidir ki, siyasi kampaniyanın gedişatı bir sponsordan asılı olmasın. Bütün siyasi kampaniyalar üçün əvvəlcədən bir neçə tədbirlər planı hazırlanmalıdır. İlkin, baza planı az vəsaitlə mümkün olan aksiyaları, əlavələri daxil edən hər sonrakı plan isə informasiya məkanında geniş maddi imkanlara əsaslanan aktivliyin artırılmasını nəzərdə tutmalıdır.
Şəxsiyyət riskləri. Siyasi kampaniyaların uğuru daha çox bu kampaniyalarda qalib gəlmək üçün dəstəklənən və mövqeləndirilən siyasətçilərdən asılıdır. Həmin siyasətçilərin şəxsiyyəti ilə bağlı riskləri gərginləşdirən amillər sırasında aşağıdakılar qeyd olunmalıdır:
-siyasətçinin fiziki və psixi sağlamlığı. Nəzərə almaq lazımdır ki, xroniki xəstəliklər çox ciddi psixoloji gərginlik dövründə kəskinləşə bilər;
-siyasətçinin temperamenti, xarakteri, bəzi vərdiş və meyillərinin xüsusiyyətləri. Məsələn, tündməcaz insana öz emosiyalarını cilovlamaq çətindir. Açıqürəkli şəxsiyyətə diplomatik cavablar vermək heç də asan deyil;
-siyasətçinin reputasiyası. Reputasiyada ləkə nə qədər çoxdursa, siyasi texnoloqlara siyasətçinin imici üzərində işləmək bir o qədər çətindir;
-siyasi rəqiblərin hərəkətləri. Onlar bütün deyilən amilləri maksimuma çatdırmağa, yəni siyasətçini əsəbiləşdirməyə, səhv addımlar atmağa, publika qarşısında ifşa etməyə çalışırlar.
Mövqeləndirilən siyasətçinin şəxsiyyəti ilə bağlı riskləri minimuma endirmək üçün ilk əvvəl onun haqqında hərtərəfli informasiya almaq lazımdır. Bu həm əhalinin gözləntilərinə cavab verən, həm siyasətçinin özünə bir formalaşmış şəxsiyyət kimi optimal surətdə uyğun gələn. həm də siyasi rəqiblərin mümkün hücumlarına vaxtında hazırlaşmaq imkanı yaradan inandırılma kommunikasiya konsepsiyasının işlənib hazırlanmasına köməklik göstərəcək. 
Komanda riskləri. Siyasi kampaniyalarda idarəçilik qərarlarının işlənib hazırlanması və gerçəkləşdirilməsi həmişə qrup, komanda tərəfindən yerinə yetirilir. Əgər bu komandada heç olmasa səylərin bir qismi daxili münasibətlərin aydınlaşdırılması, münaqişəli situasiyaların araşdırılmasına sərf edilərək yaranan problemlərin cəld və səmərəli həlllini təmin etməyəcəksə, onda çox guman ki, idarəetmə prosesi pozulacaq, itirilmiş vaxt və imkanlar isə siyasi rəqiblərə müəyyən üstünlüklər verəcək.
Komanda riskləri adətən kadrların seçimi ilə bağlı səhvlər, qrup işini effektiv təşkil etmək bacarığının olmaması nəticəsində yaranır. Bu risklərin əsas amili qismində siyasi kampaniyaya cavabdeh olan menecerlərin peşəkarlığının aşağı səviyyəsi göstərilə bilər.
Siyasi kampaniyalarda böhranlı vəziyyətlər. Siyasi kampaniyada böhranlı vəziyyət o zaman yaranır ki, onun gerçəkləşdirilməsinin gedişatına ciddi problemlər törədən gözlənilməz amillər qarışır. Məsələn, seçki kampaniyasının keçirilməsi zamanı mövqeləndirilən namizəd siyasi rəqiblər tərəfindən güclü hücuma məruz qalır. Onların yaydığı ləkələyici material seçicilərin diqqətini cəlb edir və komanda, bütün səylərə rəğmən, namizədin müsbət imicinin formalaşdırılması strategiyasınıl heç cür həyata keçirə bilmir.
Böhranlı vəziyyətlərin başlıca xüsusiyyəti gözlənilməzlikdir. Bunların yaranması ehtimalını fərz etmək, həmin ehtimalın azaldılmasına dair tədbir görmək mümkündür. Lakin böhranın spesifikası məhz qəfildən baş verməsidir. Həmin vaxt siyasi kampaniyanı təşkil edən komandada idarəçiliyin itirilməsi hissi yaranır ki, bu da çaşqınlıq, qorxu, zəiflik kimi neqativ emosiyalarla müşayiət olunur. Öz növbəsində  emosiyalar komanda üzvlərini düşünülməmiş addım və səhvlərə təhrik edir, onlar soyuqqanlılıq və təşəbbüskarlığı itirirlər. Bütün deyilənlər isə məğlubiyyəti qaçılmaz edir.
Böhranlı vəziyyətlər risklərin kəskinləşməsinin nəticəsidir.Buna görə siyasi kampaniyalarda böhran əleyhinə idarəetmənin əsas istiqaməti yuxarıda haqqında danışdığımız  potensial hədələrin vaxtında üzə çıxarılması və risklərin minimallaşdırılması texnologiyalarından düzgün istifadə edilməsidir. Amma  böhranlı vəziyyət yarandıqda üstəlik komandanın əmək qabiliyyətinin qorunmasına dair əlavə tədbirlər də görülməlidir. Burada menecer xüsusi rol oynayır. Məhz o, komandada çaxnaşma əhval-ruhiyyəsinin inkişafının qarşısını almalıdır.
Böhranlı vəziyyətin tənzimlənməsi zamanı həmişə iki problem həll olunur: 1) publikaya hansı məlumatlar göndərilməli və 2) bu məlumatların informasiya məkanına daxil olması necə təmin edilməlidir. Faktiki olaraq, söhbət konkret proqram üzrə inandırılma kommunkasiyasının mini-konsepsiyasının hazırlanması  və bu mini-konsepsiyanın əsas ideyalarının irəliləyişi üçün müxtəlif əlaqə kanalları ilə işin aparılmasından gedir. Ən böyük çətinlik vaxt məhdudiyyətidir. Yaranmış şəraitdə bütün qərarlar dərhal qəbul edilməlidir. Burada intuisiya ilə təcrübədən başqa mövqeləndirilən siyasətçinin obrazının (imicinin) müdafiəsi texnologiyaları son dərəcə mühüm əhəmiyyətə malik yardım edə bilər. Həmin texnologiyalara diqqət yetirək.
Mövqeləndirilən siyasətçinin obrazının (imicinin) müdafiəsi texnologiyaları. 
Siyasətçini ləkələyən məlumatların informasiya məkanına  yeridilməsi və geniş yayılmasıyla bağlı vəziyyətin kəskinləşməsinin iki variantı mümkündür: 1) ləkələyici məlumatın məzmununu inandırıcı dəlillərlə əsaslandırılmamış, qəsdən  yalan xəbərlər təşkil edir; 2) ləkələyici məlumatın doğruluğu sənədlə təsdiqlənir.
Birinci variantla rastlaşdıqda dezinformasiyanı dərhal təkzib etmək tələb olunur. Materialın saxtalığı isə mütləq sənədlə sübuta yetirilməlidir. Əsl sənədlərin təqdimatı nəinki böhtanların ifşa olunmasına köməklik edir, həm də siyasi rəqibləri əlverişsiz, pis cəhətdən göstərir, axı onlar publika qarşısına iftiraçı rolunda çıxırlar. Bu məsələnin həllinin ən optimal yolu – bütün kommunikasiya  kanallarını işə salmaqdır. Təkzibetmə üzrə kampaniya müdafiə deyil, hücum xarakteri daşımalıdır. Yəni namizəd özünə bəraət qazandırmamalı, əksinə, iftiraçılara hücum etməli, onların alçaqlığını aşkara çıxarmalıdır. Siyasi rəqiblərin belə şərəfsiz, düşməncəsinə çıxışları ilə əsas mübarizə üsulu – yalanın operativ ifşa edilməsidir.
İkinci variant – rəqib sizin siyasi kampaniyanızda böhran yaratmaq məqsədilə real faktlara uyğun gələn informasiyanı yayır, üstəlik, bu faktlar texnoloqlarınıza əvvəlcədən məlum olmadığına görə  onlar belə hücumun əks etdirilməsi ssenarisini vaxtında işləyib hazırlamaq imkanından məhrumdurlar. Belə hallar üçün bir sıra aşağıda açıqlanan standart (nümunəvi) üsul var ki, bunlardan kompleks şəkildə, yaxud ayrı-ayrılıqda istifadə etmək olar:
· siyasi rəqib tərəfindən vadar etdirilmiş diskussiyaya qarışmamaq siyasətçinin özü üçün daha yaxşıdır, çünki ona mütləq müdafiə mövqeyini tutmaq lazım gələcək. Hər bir bəraət qazanmaq səyi isə kütləvi şüurda “özünü təmizə çıxarırsa – deməli günahkardır” stereotipini aktuallaşdıracaq. Siyasətçinin diskussiyaya qoşulması həm də mənfi informasiyanın həyatını uzadacaq. Müasir cəmiyyətdə hər hansı, hətta rüsvayçı informasiya, əgər onun yayılması üçün məxsusi şərait yaradılmırsa, çox tez digər aktual hadisələrlə sıxışdırılıb aradan çıxarılır;
· əgər elə vəziyyət yaranır ki, mövqeləndirilən siyasətçidən irəli sürülmüş ittihama dərhal cavab vermək tələb olunur (məsələn o, jurnalistlərin hücumuna məruz qalır), onda ona sualda səsləndirilən ittihamı cavabda təkrarlamamaq tövsiyə edilir. Əleyhdarların ittihamları təkrarlandıqda, ləkələyici məlumatlar insanın yaddaşında daha möhkəm yerləşdirilir, sanki həkk olunur. İnsan isə, psixologiyadan məlum olduğu kimi, məhz yadında saxladığını düzgün hesab edir. Bundan başqa, mövqeləndirilən siyasətçi çəkinmədən, qətiyyətlə cavab verməli və öz şərəf və ləyaqətinin müdafiəsi üçün məhkəmə instansiyalarına müraciət edəcəyini bildirməlidir;
· əleyhdarlar bu siyasətçiyə əlverişli olmayan mövzunu KİV-də şişirtməyi davam etsələr, onda  “informasiyanı boğmağa”başlamaq lazımdır. Lakin heç bir halda KİV-ə təzyiqin güc metodlarını işə salmaq olmaz. Çünki bu əks reaksiya verə bilər və belə olan təqdirdə həmin siyasətçini üstəlik müstəqil mətbuat və televiziyanı təqib etməkdə də təqsirləndirərlər. “Boğma” başqa informasiya səs-küyünün gücləndirilməsi hesabına həyata keçirilə bilər. Məsələn, əhalinin diqqətini digər mövzu ya hadisəyə cəlb etməklə. Belə mövzu olmadıqda, “düşmən” mövzusunu informasiya kakofoniyası ilə (insanların başına ən müxtəlif  və bir-birinə zidd informasiyanı yağdırmaqla) əhatə etmək məqsədəuyğundur. Ən əsası odur ki, publikada siyasətçinin təqsirləndirildiyi günahın başqalarının etdikləri ilə müqayisədə əhəmiyyətsiz bir şey olduğu təəssüratı yaransın;
· mövqeləndirilən siyasətçinin düzgün müdafiə xətti seçilməlidir. Əgər siyasi kampaniyanın gedişatında siyasi texnoloqlar insanların yönümlüklərinə təsir edə bilib və onların şüurunda siyasətçinin müsbət obrazı (imici) formalaşıbsa, onda onu ləkələyən hər bir material həmin insanlarda koqnitiv dissonansa səbəb olacaq. Bu vəziyyətdən insan həmişə çıxış yolu axtarır və əksər hallarda öz yönümlüklərinin  ciddi surətdə dəyişilməsinə hazır olmur. İnsanların yeni informasiyaya münasibətinin  belə xüsusiyyətindən mənfi informasiyanın təsirinin azaldılması üçün istifadə etmək lazımdır. Məsələn, müsbət imicə malik insanın pis əməllərini ondan asılı olmayan xarici səbəblərlə izah etmək kifayət qədər effektivdir.
Yadda saxlanılmalıdır ki, informasiya məkanına çıxmadan böhranlı vəziyyəti tənzimləmək mümkün deyil. Bundan başqa, internet və reklam kimi kommunikasiya kanallarından istifadə də böyük fayda verə bilər.
Əksər hallarda ləkələyici material seçki kampaniyasının son anında ortaya atılır. Bu səbəbdən mümkün zərbələrə əvvəlcədən hazırlaşmaq çox vacibdir. Bunun üçün siyasətçinin fəaliyyətinin və ümumiyyətlə həyatının hansı tərəflərinin hücumların predmeti ola biləcəyini proqnozlaşdırmaq və  bunların qarşısında möhkəm sipər qoymaq məqsədəuyğundur. Belə proqnoz namizədin tərcümeyi- hal faktlarının hərtərəfli təhlili əsasında hazırlanır, çünki adətən məhz keçmişdə atılmış səhv addımlar və edilmiş qəbahətlər ləkələyici materialın məzmununu təşkil edir. Burada siyasi texnoloqların üzləşdiyi başlıca problem siyasi xadimin çox vaxt kənar insanlarla həmin informasiyanı bölüşməkdən boyun qaçırmasıdır. Lakin onu inandırmaq lazımdır ki, yalnız tam informasiyaya malik olaraq müdafiə xəttini müfəssəl surətdə düşünmək mümkündür.
Əgər siyasi texnoloqlarda etibarlı məlumatlar var ki, rəqiblər mövqeləndirilən namizədə hücum üçün müəyyən ləkələyici materiallardan istifadə edəcək, onda ictimai rəyin “vaksinasiyasının”keçirilməsi labüddür. İctimai rəyin “vaksinasiyası” – insanların müəyyən tip informasiyanın elə qavranılmasına hazırlanmasıdır ki, bu qavranılma onlarda kəskin reaksiyaları (hiddətli məzəmmət, böyük narazılıq, qəzəb) doğurmasın. Vaksinasiya texnologiyası başlıca olaraq informasiyanın təqdim edilməsində rəqibi önləməyə əsaslanır. Vaxtda qazanc əhalini münasib olmayan faktın daha əlverişli versiyasıyla tanış etmək imkanı verir. Üstəlik ilkinlik təsiri işə salınır (yəni ilk təqdim olunan informasiya daha yaxşı yadda qalır), rəqiblərin ümid etdikləri gözlənilməzlik effekti isə artıq özünü büruzə vermir. Əgər siyasi texnoloqların təklif etdikləri versiya kifayət qədər inandırıcıdırsa, onda vaksinasiya əksər hallarda rəqibləri ləkələyici informasiyanın təqdimatı planından boyun qaçırmağa məcbur edir. Bundan başqa, publikadan heç nəyi gizlətməyən siyasətçi vicdanlı insan imicini qazanır.
İnformasiya mühafizəsi siyasi kampaniyalarda risklərin minimallaşdırılması üsulu kimi. Siyasi kampaniyanın inkişafı üçün əlverişli şəraitin yaradılması üsullarından biri onun informasiya mühafizəsidir. Əgər rəqiblər mövqeləndirilən siyasətçinin planlarını bilmirlərsə, onun siyasi kampaniyasının gedişatına təsir etməkdə çətinlik çəkirlər. İnformasiya mühafizənin təmin edilməsi texnologiyaları iki istiqamətdə istifadə olunur: 1) siyasi kampaniyanın strategiyasi və tədbirləri barədə informasiyanın sızması mümkün olan yerlərdə möhkəm sipərlər yaradılır; 2) siyasi rəqiblərin səylərini saxta məcraya yönəltmək üçün dezinformasiya axını təşkil edilir. 
Birinci istiqamət üzrə işin düzgün  aparılmasından ötrü informasiyanın siyasi rəqiblərə sızıb kecməsi mümkün olan əsas kanalları bilmək lazımdır. Rəqibin siyasi kampaniyası haqqında məxfi informasiyanın alınmasının ilk kanalı – onun qərargahında, siyasi kampaniyanın strategiya və taktikası məsələlərinin müzakirə olunan və konkret fəaliyyət planları işlənib hazırlanan yerlərdə dinləmə və yazma qurğularının quraşdırılmasıdır.  Bu məqsədlə vaxtaşırı kampaniya qərargahının ofisinin yoxlanılması məqsədəuyğundur.
İnformasiya sızmasının ikinci kanalı – rəqiblərin siyasi kampaniya qərargahının kompyuter şəbəkəsinə daxil olmasıdır. İnternet-ünsiyyət çox rahatdır, lakin internetə çıxış məxfi informasiyanın qorunub saxlanılmasını zəiflədə bilər. Bununla baqlı, ən vacib informasiyanı şəbəkəyə qoşulmamış kompyuterdə saxlamaq və ona çıxışı məhdudlaşdırmaq tövsiyə edilir.
İnformasiya sızmasının üçüncü kanalı – siyasi kampaniya qərargahında  “casusların”, yəni sizin rəqiblərlə informasiyanı bölüşən insanların peyda olmasıdır. Qeyd edək ki, “casus” rolunda  praktik olaraq heç vaxt kampaniyanın rəhbərləri, mütəxəssisləri, məsləhətçiləri çıxış etmir, çünki bu insanları diqqətlə seçirlər və onlar öz reputasiyasını çox yüksək qiymətləndirir. Lakin texniki heyət – makinaçılar, xadimələr, sürücülər və b. – arasında bu tamamilə mümkündür. Buna görə hər bir məxfi informasiyanı təsadüfi gözlərdən gizlətmək son dərəcə vacibdir. 
İnformasiyanın mümkün sızmasının dördüncü kanalı KİV redaksiyaları və mətbəələrdir. Burada söhbət spesifik informasiyadan gedir – reklam nəşrlərinin, plakatların, çarxların və s.-in məzmunu haqqında informasiyadan. Bu növ informasiya sızmasına yol verməmək üçün, məsələn, materialları səhifələnmə zamanı təqdim etmək düzgündür.
İkinci istiqamətdə işin düzgün aparılmasından ötrü yuxarıda qeyd olunan kanalların bəziləri üzrə dezinformasiya axınının təşkil olunması məqsədəuyğundur.



	




















BÖLMƏ  IX .
SİYASİ  MENECMENTDƏ  SİYASİ  KONSALTİNQ

                          IX. 1.  Siyasi  konsaltinq anlayışının mahiyyəti
Siyasi  konsaltinq (məsləhətləşmə) bütövlükdə siyasi menecment sahəsində peşəkar fəaliyyət göstərən mütəxəssislərin (menecer və texnoloqların) siyasətçi-praktiklərlə qarşılıqlı əlaqəsinin obyektivləşməsidir. Bu bölməyə qədər siyasi kampaniyaların strategiya və taktikasını işləyib hazırlayan və gerçəkləşdirən şəxslərin hərəkətləri müstəqil bir iş sferası kimi baxılırdı. Elə bil nəzərdə tutulurdu ki, siyasətçilər siyasi menecer və texnoloqların məsləhətlərinə sadəcə riayət etməlidirlər. Bəlkə də bəzi oxucularda hətta fikir yaranıb ki, siyasi menecerlər müasir siyasətin müəllifləridirlər? Lakin xüsusi vurğulanmalıdır ki, siyasət sosial həyatın məxsusi sahəsi kimi bir çox insanın sayəsində tətbiq edilir. Amma siyasətdə baş rolları siyasi liderlər, dövlət xadimləri, siyasətçi-praktiklər oynayır. Məhz onlar siyasi qərarlar qəbul edir və həmin qərarların yerinə yetirilməsinə cavabdehdirlər. Siyasi menecment isə siyasi münasibətlərdə spesifik yer tutur. O, elə alət kimi formalaşır və inkişaf edir ki, onun köməkliyi ilə siyasətçi-praktiklər siyasi problemləri həll edirlər. Əgər siyasi münaqişə yaranırsa, siyasi menecer və texnoloqlar onun tənzimlənməsi yolunu tapmaqda yardımçı olmalıdırlar, əgər siyasi təşkilat cəmiyyətin həyatında fəal rol oynamağa iddialıdırsa, onda siyasi menecerlər bu təşkilatın nüfuzunun necə artırılmasını öyrətməlidirlər, əgər kimsə yüksək dövlət vəzifəsinə seçilməyə müvəffəq olmaq istəyirsə, menecerlər onun seçkiöncəsi kampaniyasını təşkil etməlidirlər. Bütün deyilənlər bir daha sübuta yetirir ki, faktiki olaraq siyasi menecer və texnoloqlar məsləhətçi qismində çıxış edirlər. Onlar siyasətçi-praktiklər üçün bu, yaxud digər siyasi məqsədlərə çatmağın ən optimal yollarını tapır, həmin məqsədlərin gerçəkləşdirilməsi prosesinin təşkilində köməklik göstərirlər. 
Nəzərə almaq lazımdır ki, siyasi praktiklərlə onlara məsləhət verən menecer və texnoloqlar arasında münasibətlər həmişə asan və sadə olmur. Siyasi xadimlərə çoxları məsləhət verə bilər, o cümlədən ailə üzvləri və dostları. Bu səbəbdən “siyasi konsaltinq” ya “siyasi məsləhətləşmə” anlayışının məzmunu dəqiqləşdirilməlidir. İlk növbədə qeyd edək ki, indiyə qədər həmin anlayışın birmənalı tərifi formalaşmayıb. Müasir elmi ədəbiyyatda buna aid müxtəlif yanaşmalar mövcuddur.  Bəzi müəlliflər (A.P. Sitnikov və Y.Q.Morozova) siyasi məsləhətləşməni yüksək səmərəli texnologiyaların (yəni ənənəvi, o cümlədən siyasi partiya metodlarının zəifliyini kompensasiya edə bilən texnologiyaların) yaradılması və gerçəkləşdirilməsi vasitəsilə siyasi kampaniyaların intellektual və təşkilati təmin edilməsi üzrə peşəkar fəaliyyət kimi başa düşürlər. Digərləri (Q.V. Puşkaryova) siyasi məsləhətləşməni siyasətçi praktiklərə müəyyən siyasi məsələlərin həllində peşəkar köməyin göstərilməsi prosesi kimi izah edirlər.[footnoteRef:39] Üçüncülərə görə (A.İ. Solovyov) siyasi məsləhətləşmə siyasi təşkilatların (müştərilərin) rəhbərləri və heyətinə onların işgüzar fəaliyyət risklərinin azaldılması üçün  ixtisaslaşdırılmış məsələlərin həllində göstərilən köməyin bir növüdür.  Hərdən siyasi məsləhətləşməyə kifayət qədər geniş yanaşılır. Bu yanaşmaya görə (F.İ. Şarkov) siyasi məsləhətləşmə - siyasətlə məşğul olan fərdləri və insan qruplarını qarşıya qoyduqları məqsədlərinə çatmaq üçün intellektual dəstək ilə təmin edən mütəxəssislərin peşəkar fəaliyyətidir. Siyasi konsaltinqin daha dəqiq və konkret tərifi peşəkar siyasi məsləhətçi, Rusiyada fəaliyyət göstərən “ИМА – консалтинг” firmasının xüsusi layihələr üzrə direktoru İ. Daçenkova aiddir. Onun fikrincə, konsaltinq hakimiyyət, reputasiya (imic), yaxud biznes maraqlarının müdafiəsinə yönəlmiş siyasi vəziyyətin monitorinqi, təhlili və auditi, həm də siyasi layihələrin və siyasi qərarların hazırlanması, gerçəkləşdirilməsi və qiymətləndirilməsi üzrə peşəkar işdir. Bütün yuxarıda göstərilən yanaşmaları ümumiləşdirərək tanınmış Rusiya alimləri V.A. Semyonov və  V.N. Kolesnikov belə nəticəyə gəlirlər ki, siyasi konsaltinq siyasi idarəetmə sahəsindəki məsələlərin geniş dairəsi üzrə peşəkar fəaliyyət növüdür. Onun əsas vəzifəsi – siyasi menecmentdə bəyan edilmiş məqsədlərin nail olunmasına köməklikdir. Bu mütəxəssislərin  fikrincə, sözün ən geniş mənasında siyasi məsləhətəşmə siyasi idarəetmənin yüksək səmərəli analitik və kommunikasiya texnlogiyalarının yaradılması və gerçəkləşdirilməsi vasitəsilə siyasi sistemin işləməsinin intellektual və təşkilat təminatı üzrə peşəkar fəaliyyət növüdür.[footnoteRef:40]  [39:  Пушкарева Г. В. Göstərilən əsər, s.326.]  [40:  Семенов В. А. , Колесников В. Н. Göstərilən əsər,s.146.] 

Biz qeyd olunan tərifləri təhlil etdikdən sonra Q. V. Puşkaryovanın yanaşması ilə razılaşırıq. Onun tərifində “siyasətçi praktiklər” və “peşəkar kömək” terminlərinin ən mühüm əhəmiyyət daşıdığına görə bunlara aydınlıq gətirək. Siyasətci praktiklər – cəmiyyətin siyasi həyatında fəal iştirak edən, qarşıya siyasi məqsədlər qoyan və onlara çatmaq üçün mübarizə aparan insanlardır. Siyasi praktikin miqyası müxtəlif ola bilər – ölkə başçısından partiya fəalına qədər. Peşəkar kömək isə müvafiq bilik və bacarıqlara malik mütəxəssislər tərəfindən göstərilən xidmətlərdir.
Müasir siyasi konsaltinq sahəsi geniş və çoxşaxəli olduğuna görə təkcə siyasi proseslərin idarə edilməsi, siyasi kampaniyaların təşkilinə dair kömək və tövsiyələri daxil etmir. Siyasətçilər və dövlət xadimləri siyasi və dövlət qərarları qəbul etdikdə ekspert qiymətləndirilməsinə, dövlət siyasətini gerçəkləşdirdikdə təşkilati dəstəyə ehtiyac duyurlar. Buna görə siyasi məsləhətləşmə siyasətçilərin yalnız siyasi kampaniyaların keçirilməsi və siyasi proseslərin idarə edilməsi sahəsi üzrə mütəxəssislərlə qarşılıqlı əlaqəsinə müncər edilmir. O, fəaliyyətdə olan siyasətçilərə göstərilən peşəkar köməyin bütün növlərini əhatə edir. 
Belə ki, məsləhətləşmənin geniş yayılmış növlərindən biri ekspertizadır, yəni siyasi qərarların qəbulu üçün lazımi informasiyanın alınması məqsədilə yerinə yetirilən analitik qiymətləndirmə fəaliyyətidir. Məsələn, dövlətin sosial siyasətinin işlənib hazırlanması cavabdeh olan vəzifəli şəxslərdən bu sahədəki problemlər barədə yüksək məlumatlılığı, həmin sahənin inkişaf perspektivlərinin dərk edilməsini, risklərin və qəbul edilən qərarların mümkün nəticələrinin qiymətləndirilməsini tələb edir. Dövlət cəmiyyət həyatının müxtəlif tərəflərinə tənzimləyici təsir etməyə can atdığından, dövlət vəzifəli şəxslərə iqtisadi, sosial və digər münasibətlərin inkişafının çətinliklərindən baş çıxarmaqda köməklik göstərməyə qadir olan yüksək ixtisaslı mütəxəssislərin xidmətinə tələbat daim artır. Hazırda ekspertiza sahəsində çeşidli xidmətlər təklif edən “fikir fabrikləri” adlı təşkilatların sayı get-gedə çoxalır.
Siyasi praktiklər tərəfindən siyasi konsaltinq üzrə mütəxəssis xidmətinə dair marağın artmasının səbəbi təkcə rəqabət mübarizəsinin kəskinləşməsi və siyasi məqsədlərə çatmaqda peşəkar köməyin önəmliliyinin dərk edilməsi deyil. Məsləhət xidmətləri göstərən insanların ixtisas səviyyəsi artmışdır. Belə şəraitdə siyasi yarışda qələbə siyasətçinin özünün şəxsi keyfiyyətləri ilə yanaşı, ona siyasi sahədə müəyyən yüksəklikləri fəth etməkdə yardımçı olan komandanın peşəkarlığıyla da təmin edilir. İşin mahiyyətinə görə siyasi konsaltinq hazırda siyasi proseslərin və təşkilatların idarə edilməsi və rəhbərliyi praktikasının təkmilləşdirilməsi mexanizminə çevrilib.
 Əslində siyasi məsləhətləşmə bir fəaliyyət növü kimi uzun əsrlər mövcuddur. Qədim dövrlərdən başlayaraq hakimiyyət subyektləri əhəmiyyətli siyasi problemlərə dair məsləhətlər alıblar. Həll olunan məsələlərin mürəkkəbliyi məsləhətçilərin (məsələn, vəzirlərin) kifayət qədər yüksək statusunu təmin edib. Bununla yanaşı, tutalım, yanlış proqnozun əvəzi təkcə ödənişin və reputasiyanın deyil, hətta sağlamlığın və həyatın belə itirilməsi olub. 1-2 minillik ərzində siyasi məsləhətçilər üçün peşəkar risklə bağlı çox şey yavaş-yavaş dəyişib. Əsas və dəyişməz isə yalnız siyasi məsləhətləşmənin məqsədidir. 
XX əsrin 30-cu illərindən başlayaraq siyasi konsaltinq siyasi proseslərin təmin edilməsi mexanizminin ayrılmaz texnoloji bənd statusunu alır. Müasir peşəkar siyasi konsaltinq ABŞ-da məhz o zaman yaranır. Təkzib edilməz faktlar aydın şəkildə sübuta yetirir ki, burada siyasi məsləhətləşmə prosesi artıq  dövlət və siyasi strukturlardan  kənara çıxmağa başlayır. Dövlətdən və siyasi partiyalardan asılı olmayan, siyasətçilərə praktiki nəticələr əldə etməyə köməklik göstərən agentliklər formalaşır. Tarixdə ictimai kampaniyaların keçirilməsi üzrə ilk müstəqil agentlik Kaliforniyada ər-arvad Klem Uayteker və Leona Bakster tərəfindən yaradılır. “Campaign İncorporated” adlanan bu agentlik 1934 -1958-ci illərdə 73 seçki kampaniyası keçirir və bunlardan 70-ni udur. 
XX əsrin 50-ci illərinin əvvəllərində artıq siyasi məsləhətçi rolu tam müəyyənləşir: kampaniyalar tədricən təkcə namizədlərin deyil, həm də onlara işləyən peşəkar məsləhətçilərin yarışına çevrilirlər. Hər yeni seçki nəinki siyasi qarşıdurmanın özəlliyi və gərginliyi, eyni zamanda peşəkarların texnoloji tapıntıları ilə yadda qalır. 
Artıq həmin əsrin 70-ci illərindən başlayaraq siyasi kosaltinqdən istifadə istənilən demokratik ölkədə hər bir seçkinin keçirilməsi standartı hesab edilir.Bu gün, məlum olduğu kimi, minlərlə firma və agentliklər seçki, referendum və digər növ ictimai və dövlət  səviyyəsində siyasi kampaniyalar təşkil etməkdədir.Konsaltinq xidmətlərinə tələbat isə günü-gündən artır. Siyasi ulduzlar istehsalı üzrə ən böyük mütəxəssis adları bütün dünyada məşhurdur. Bunlar amerikalılar Co Napolitan və Mett Rizz, fransızlar Mişel Bonqran və Jak Segela, ingiltərəli Filip Qould və başqalarıdır.
Hazırda 20 ölkədən artıq 1200 üzvü birləşdirən Siyasi Məsləhətçilərin Beynəlxalq Assosiasiyası (IAPS) fəaliyyət göstərir. Təkcə Siyasi Məsləhətçilərin Amerika Assosiasiyasının (AAPC) 600-dən çox üzvü vardır. Bu ölkədə siyasi konsaltinq spesifik biznes sahəsidir desək, yanılmarıq. XX1 əsrdə  ABŞ siyasi məsləhətləşmə bazarının illik dövriyyəsi orta hesabla 6 milyard dollara bərabərdir. Həmin sahədə ixtisaslaşan firmaların əksəriyyəti kiçik müəssisələr sırasına aid edilə bilər. Belə firmalarda daimi işçilərin sayı təxminən 10 nəfərdir. 
Hər bir ölkədə siyasi konsaltinqin fərqli cəhətləri diqqəti çəkir. Məsələn,Fransa elektoral kommunikasiya texnologiyalarının sərt institusional məhdudiyyətləri olan ölkədir. Xüsusilə, burada ödənişli televiziya siyasi reklamına indiyə qədər qadağa qoyulduğuna görə siyasi mövqeləndirilmə prosesinin əhəmiyyəti son dərəcə böyükdür. Uyğun  olaraq, ictimai rəy xidmətlərinin işinə ciddi önəm verilir. Ən iri seçki kampaniyaları dövründə bir neçə yeni sorğu nəticələri gündə dərc edilir. Bununla əlaqədar hətta bəzi müşahidəçilər belə  fikir söyləyirlər ki, ictimai rəyin öyrənilməsi və onun uydurulması arasında hədd pozulur. Beləliklə, Fransada siyasi məsləhətləşmənin səciyyəvi xüsusiyyətləri sırasında siyasi rəyin öyrənilməsinə xüsusi diqqətin yetirilməsi və bu peşənin aparıcı nümayəndələrinin biznesin şaxələndirilməsinə dair səyləri göstərilə bilər. Yaxşı məlumdur ki,məhz görkəmli Fransa mütəxəssisləri siyasi kommunikasiyalardan ticarət kommunikasiyalarına asanlıqla keçirlər.
Böyük Britaniya siyasi konsaltinqi isə öz daxili strukturuna görə digər Avropa ölkələrindəki analoji sahələrdən kifayət qədər fərqlidir. Elektoral kommunikasiya üzrə Britaniya mütəxəssisləri siyasi partiyaların və hökümət strukturlarının aparatında çalışırlar.
Postsovet respublikalarında siyasi konsaltinq xidmətləri daha aktiv surətdə Rusiya Federasiyasında inkişaf edir. Bu ölkədə ilk müstəqil konsaltinq agentlikləri keçən əsrin 90-cı illərində yaranır, onların sayı və keyfiyyət göstəriciləri get-gedə sürətlə artır. Hazırda burada 10 mindən çox mütəxəssislə təmsil olunan peşəkar birlik formalaşmışdır. 1995-ci ildən başlayaraq Siyasi Məsləhətləşmə Mərkəzləri Assosiasiyası fəaliyyət göstərir. Assosiasiyanın məqsədi siyasi texnologiyalar və xidmətlər bazarında peşə standartları, etik və sosial məsuliyyət normalarının dəqiqləşdirilməsi və təsdiq edilməsidir.Assosiasiya qarşısında duran əsas vəzifələr aşağıdakılardır:
· Rusiya Federasiyası və MDB ölkələrində siyasi proseslərin inkişafına təsir edən amillərin və tendensiyaların obyektiv və hərtərəfli təhlili;
· bu assosiasiyanın üzvü olmaq istəyən və siyasi texnologiyalar və xidmətlər bazarında çalışan təşkilatların və fərdi şəxslərin, həm də politoloji və sosial-siyasi tədqiqatlar aparan müəssisələrin sertifikatlaşmasının keçirməsi;
· siyasi məsləhətləşmə və sosial-siyasi tədqiqatlar sahəsində  iş təcrübəsinin, fəaliyyətin təşkili metodikası, prinsipləri və metodlarının sistemləşdirilməsi;
· siyasi məsləhətləşmə və sosial-siyasi tədqiqatlar sahəsində təcrübə mübadiləsi üzrə elmi-praktiki konfransların, təhsil və ixtisas artırma kurslarının təşkili, siyasi liderlər üçün seminarların keçirilməsi, bu sahədə təhsil-tədris fəaliyyətinin digər növ və formalarının həyata keçirilməsi;
· siyasi konsaltinq sahəsində ixtisaslaşan Rusiya və xarici tədqiqat mərkəzləri, ictimai və kommersiya təşkilatları ilə əməkdaşlıq və təcrübə əlaqələrinin qurulması, inkişafı və s.
Assosiasiyaya “Индем” tətbiqi siyasi tədqiqatlar mərkəzi, Rusiya ictimai-siyasi mərkəzi (РОПЦ), “Никколо-М” siyasi məsləhətləşmə mərkəzi, “Гражданское общество” (“Vətəndaş cəmiyyəti”) fondu,  “Политика” fondu, Siyasi texnologiyalar mərkəzi, Tətbiqi seçki texnologiyaları fondu, Tətbiqi və regional siyasət agentliyi, Effektiv siyasət fondu, Siyasi konyunktura mərkəzi, Siyasi tədqiqatlar institutu, Psixoloji  məsləhətləşmə  assosiasiyası, Müstəqil analitik mərkəz, “Пропаганда” kommunikativ  texnologiyalar mərkəzi kimi tanınmış təşkilatlar daxildir. Rusiya seçki assosiasiyasının (ИЗБААС) portalına mindən artıq ən gorkəmli və nüfuzlu məsləhətçi siyahısı salınmışdır. 
Ekspertlərin fikrincə, bütövlükdə konsaltinq sahəsində təxminən 12 min  mütəxəssis çalışır. Ümumi şəkildə bu olkənin siyasi konsaltinq xidmətləri bazarı hazırda aşağıdakı iş istiqamətləri ilə təmsil olunur:
· seçki kampaniyalarının keçirilməsi;
· partiya quruculuğu;
· fərdi siyasi brendinq;
· siyasi lobbiçilik;
· biznes-strukturları və hakimiyyət orqanlarının cari siyasi məsləhətləşməsi;
· xüsusi siyasi layihələr.
Bir daha vurğulanmalıdır ki, siyasi məsləhətləşmə müasir siyasi fəaliyyətin ayrılmaz atributudur. Onun intensiv inkişafı siyasi həyatın ümumi zənginləşməsi, öz həlli üçün xüsusi bilik və bacarıqlar tələb edən problemlərin ortaya çıxmasıyla bağlıdır.
Peşəkar konsaltinqin siyasi prosesə tətbiq edilməsinin nəticəsi siyasi həyatın yeni üslubunun formalaşdırılması olmuşdur. Həmin üslubun fərqli cəhətləri bunlardır:
· siyasi kampaniyaların mərkəzinə təkcə partiyaların deyil, həm də konkret siyasi liderlərin irəli çəkilməsi ( bu liderlər insanlara öz siyasi ideyalarından daha çox şəxsi keyfiyyətləri, dəqiq desək, imicləri, siyasi mübarizənin fərdiləşdirilməsi ilə təsir edir və onların yaddaşlarında həkk olunur):
· kampaniyaların ciddi marketinq tədqiqatları vasitəsilə hazırlanması;
· siyasi kampaniya strategiyası və taktikasının ilkin variantının alınan məlumatlara adaptasiyası;
· kampaniyanın xarakterini, əhaliyə təsir dərəcəsini izləməyə və ona lazımı dəyişikliklər etməyə imkan verən monitorinqin keçirilməsi;
· KİV-dən (ilk növbədə televiziyadan), internet-texnologiyalardan genişmiqyaslı istifadə.
Siyasi konsaltinq bazarının yaranması və inkişafı aşağıdakılarla şərtləndirilib:
· demokratik institutların və siyasi rəqabətin inkişafı ilə.Demokratiya seçkilərdə yeni siyasi partiyaların, müstəqil namizədlərin iştirakı üçün şərait yaratmış, lakin onların arasında rəqabəti qaçılmaz etmişdir. Seçicilərin səsləri uğrunda gedən mübarizədə peşəkarlarn xidmətlərinə tələbat yaranmışdır;
· siyasi kampaniyaların informasiya mühitinin dəyişilməsi ilə. Elektron KİV-lərin, internetin yaranması ilə siyasi təsir texnologiyaları prinsip etibarilə başqa olmuşdur.İndi seçkilərdə müvəffəqiyyət daha çox namizədin şəxsi görüş zamanı seçicilərə təəssürat bağışlamaq bacarığından yox, onun televiziya ekranları və plakatlarda necə göründüyündən, yaxud internetdə nə qədər inandırıcı təmsil edildiyindən asılıdır. Yeni kommunikasiya kanalları ilə iş innovativ bilik və bacarıqlara yiyələnmiş mütəxəssisləri tələb edir;
· siyasi texnoloqların peşə ustalığının artması ilə. Onların peşəkarlaşması siyasi konsaltinq bazarında yüksək keyfiyyətli təkliflərin formalaşmasına təkan verərək siyasətçilərdə həmin təkliflərə marağın artması və dəstəklənməsini təmin edir.
         Öz növbəsində bazar mühiti siyasi konsaltinq firmaları üçün kifayət qədər sərt rəqabət şəraiti yaradır. Hazırda onlara müştəri axtarışı və etimadının qazanılması problemini marketinq texnologiyalarının istifadəsi vasitəsilə həll etmək, yəni bu bazarda vəziyyəti diqqətlə izləmək, firma əməkdaşlarını siyasətçi-praktiklərə müəyyən xidmətlər göstərən mütəxəssislər kimi mövqeləndirməklə ardıcıl surətdə məşğul olmaq lazım gəlir.
Siyasi konsaltinq firmaları müştəri cəlb edilməsinin iki əsas üsulundan istifadə edə bilər. Birinci üsul – potensial müştərilərə başqaları təklif edə bilmədikləri orijinal xidmət növlərini göstərmək imkanıdır. Söhbət yuxarıda qeyd edilən və marketinqdə  geniş istifadə olunan “unikal təklif”dən gedir. Məsələn, spin-doktor xidmətini (müştəri üçün neqativ informasiyanın auditoriyaya təsir effektinin azaldılması üzrə xidmət) təklif etmək olar. Əgər digər firmalar bu növ xidməti təklif etmirsə, onda müştərinin həmin xidməti göstərən firmaya müraciət etmək şansı çox yüksəkdir.
İkinci üsul – firmanın yüksək reputasiyasıdır. Siyasətçi-praktik əməkdaşlıq üçün firma seçəndə ilk növbədə onun reputasiyasına diqqət yetirir. Çünki məhz reputasiya həm əməkdaşların peşəkarlığını, qarşıda duran məsələlərin öhdəsindən gəlmək bacarığını, həm də onların işə vicdanlı münasibəti və müəyyən əxlaq prinsiplərinə sədaqətini özündə birləşdirir.
Siyasi konsaltinq praktikasında xidmət və reputasiya marketinqinin müxtəlif metodlarından istifadə edilir. Bunlardan ən geniş yayılanları reklam, peşə sərgiləri və seminarları, peşə nəşrləri, KİV-də xəbərlərdir.
Reklam. Siyasi konsaltinq xidmətləri az sayda insanlara göstərilir.Deməli kütləvi reklam kanalları (televiziya, radio, qəzet və jurnallar) burada münasib deyil. Siyasi konsaltinq firmaları informasiyanın ötürülməsinin elektron vasitələri arasında üstünlüyü internetə verirlər. Praktiki olaraq bunların hamısının firma haqqında ətraflı informasiya, əlaqə üçün kontakt telefonlar və ünvan yerləşdirilən öz saytları vardır. Bu növ reklam kifayət qədər səmərəlidir. Çünki, bir tərəfdən –  konsaltinq firmasına özü barədə ən geniş informasiyanı təqdim etmək, digər tərəfdən -  potensial müştərilərə lazım gəldikdə onları maraqlandıran firma əməkdaşları ilə tez əlaqəyə girmək imkanı verir. Bundan başqa, əksər firmalar göstərdikləri xidmət növləri, uğurlu layihələri, rəhbərləri və əməkdaşları barədə məlumatlar yerləşdirilmiş bukletlər, kitabçalar və vərəqələr hazırlayaraq potensial müştərilərə göndərirlər. 
Peşə sərgiləri və seminarları. Belə sərgilər və seminarlarda iştirak firmaya özü barədə danışmaq, reklam materiallarının təqdimatını keçirmək və uğurlarını nümayiş etdirmək imkanı verir. Həmin sərgi və seminarlara adətən siyasətçilər, dövlət və siyasi təşkilatların aparat işçiləri dəvət olunurlar.
Peşə nəşrləri. Siyasi texnologiyalar, siyasi məsləhətləşmə üzrə kitablar və məqalələr oxucuları həm məzmun, həm də yazıların müəllifləri baxımından maraqlandıraraq, sonunculara öz peşə nüfuzunu möhkəmləndirməyə kömək edir.
KİV-də xəbərlər. Jurnalistlər seçkilərdəki müxtəlif qalmaqallar, qara PR və çirkli texnologiyalardan adətən böyük məmnuniyyətlə  yazırlar. Siyasi məsləhətçilərin ustalığı reputasiyalarını ləkələməmək şərtilə jurnalistlərin belə mövzulara  marağından böyük məharətlə istifadə etməkdən ibarətdir.
Qeyd edək ki, rəqabət mexanizmləri vasitəsilə daha az ixtisaslı mütəxəssislər siyasi konsaltinq bazarından sıxışdırılır. Qalan konsaltinq agentlikləri isə təklif olunan xidmət növlərini genişləndirməyə və onların lazımlı keyfiyyətlərini təmin etməyə səy göstərirlər. Nəticədə siyasi texnologiyaların arasıkəsilməyən təkmilləşdirilməsi, yeni siyasi təsir metodlarının axtarışı prosesi sürətlə inkişaf edir.
    

    IX. 2. Siyasi konsaltinqin növləri, spesifik xüsusiyyətləri və etik problemləri 
Siyasi menecment üzrə mütəxəssislər siyasi konsaltinqin iki – daxili və xarici – növünü ayırırlar. Daxili konsaltinq adətən siyasi menecment subyektinin (konkret siyasətçinin, siyasi partiyanın və s.) ştat aparatı tərəfindən yerinə yetirilir. Bu prosesdə idarəetmə aparatının ixtisaslaşdırılmış strukturları (informasiya resursları idarələri, mətbuat katiblikləri, PR bölmələri) və əməkdaşları (köməkçilər, məsləhətçilər, müşavirlər) iştirak edirlər.
Daxili siyasi konsaltinqin spesifikası ondan ibarətdir ki, siyasi məsləhətçilər sifarişçinin (siyasətçi praktik, partiya və s.) idarə etdiyi strukturda çalışırlar. Onların funksiyaları ilk növbədə peşə statusu və formal daxili nizamla, ştat cədvəliylə müəyyənləşdirilir.
Xarici siyasi konsaltinq müstəqil siyasi məsləhətçilər, yaxud siyasi konsaltinq firmaları ilə bağlanan müqavilə əsasında həyata keçirilir. Bu siyasi məsləhətləşmə növünə sifarişçinin öz kadr və peşə resursları çatmadığı halda müraciət edilir. Müqavilədə sifarişçi konsaltinq üzrə təqdim olunan konkret xidmətlərin siyahısını və həyata keçirilməsi şərtlərini icraçılarla razılaşdırır. Xarici konsaltinqin ən mühüm xüsusiyyəti – müqavilə müddətiylə məhdudlaşdırılmasıdır.
İndi isə siyasi konsaltinqin əsas istiqamətlərinə müraciət edək.
İnformasiya-analitik məsləhətləşmə. Belə məsləhətləşməyə tələbat konkret problemli situasiya barədə hərtərəfli analitik informasiya lazım olduqda yaranır. Tutalım, siyasi kampaniyada iştirak məsələsi həll edildikdə. Siyasi lider, yaxud digər siyasət subyekti konkret siyasi kampaniyaya qatılmaq problemi haqqında müəyyən qərar qəbul etmək üçün zəruri informasiyanı toplamaq məqsədilə mütəxəssislərə müraciət edir. Bu cür məsləhətləşmənin məzmunu işlənib hazırlanmış metodikalar əsasında informasiyanın toplanması,problemin diaqnostikası və problemli situasiyanın inkişafının proqnozuna müncər edilir. Əgər siyasətçi problemli situasiyanın ekspertizasından başqa onun həlli variantlarının təqdim edilməsini istəyirsə, onda  bunun üçün həmin həllin ssenarilərinin müxtəlif variantları və müvafiq tövsiyələr işlənib hazırlana bilər. Belə məsləhətləşməyə siyasətçilər və dövlət xadimləri hər dəfə məsuliyyətli qərarlar qəbul etməzdən əvvəl müraciət edirlər. 
Siyasi kampaniyaların layihələşdirilməsi. Siyasi-idarəetmə xidmətlərinin bu növü vəziyyətin analizi və diaqnostikasıyla yanaşı mütəxəssislər tərəfindən siyasi xadimin, yaxud təşkilatın məqsədlərinə uyğun olaraq siyasi kampaniya strategiyası və taktikasının işlənib hazırlanmasını nəzərdə tutur. Bu işi adətən psixoloq-məsləhətçilər yerinə yetirir. Onlar xüsusi metodikalar vasitəsilə siyasətçinin şəxsi keyfiyyətlərinin üzə çıxarılması üçün psixodiaqnostika aparır və müxtəlif psixoloji treninqlər keçirirlər. Həmin treninqlər nəticəsində siyasətçi effektiv publik çıxışa və auditoriyayla ünsiyyətə tələb olunan bacarıq və vərdişləri əldə edir, fors-major şəraitdə düzgün istiqamət almağı, telekameralar qarşısında  özünü sərbəst aparmağı, stressli şəraitə tez uyğunlaşmağı öyrənir. Bu növ məsləhətləşməni psixoloji müşayiət də adlandırırlar, çünki onun mənası siyasətçinin psixoloji dəstəklənməsinə , onun davranışı və şəxsi kefiyyətlərinin psixoloji korreksiyasına müncər edilir.
Siyasi kampaniyaların informasiya təminatının hazırlanması və keçirilməsi kütləvi şüura müəyyən obraz və təsəvvürlərin daxil edilməsi məqsədini güdür. Bu növ məsləhətləşmə həm kompleks xarakterli, yəni ümumi informasiya kampaniyalarının keçirilməsini, həm də ayrı-ayrı istiqamətlər üzrə, məsələn KİV-də reklam kampaniyasını, kütləvi tədbirlərin təşkilini, mətbuatda yazıların dərcini, konkret reklam kampaniyası konsepsiyasının hazırlanmasını nəzərdə tutur.
Təşkilati-idarəetmə xidmətləri siyasi kampaniyanın təşkili və idarə edilməsində, seçki qərargahının yaradılmasında, bu qərargahın fəaliyyətinə nəzarətin həyata keçirilməsində, dəstək qruplarının işinin təşkilində köməyin göstərilməsi üzrə xidmətlərdir.
Təlim-məsləhətləşmə. Bəzi konsaltinq xidmətləri təkcə siyasətçinin deyil, həm də siyasi kampaniyanın bütün iştirakçılarının təlimi ilə müşayiət olunur. Təcrübəli mütəxəssislər təlim-məsləhətləşmə zamanı mühazirələr oxuyur, seminarlar keçirir, o cümlədən təlimin beyin hücumu, işgüzar oyun, hadisənin öyrənilməsi və s. bu kimi aktiv metodlarından istifadə edərək.
Real siyasi prosesin konkret şəraitində digər siyasi konsaltinq xidmətləri də tələb oluna bilər. Bunların adətən təklif olunan siyahısını aşağıda nümunə kimi göstərək:
· siyasi şəxslərin və strukturların analizi və monitorinqi;
· namizədin və rəqiblərin mövqelərində  ən zəif yerlərin üzə çıxarılması və təhlili;
· siyasi kampaniyanın texnoloji təminatı;
· siyasi kampaniyanın kadr dəstəyi;
· siyasi kampaniyanın əvvəldən sona qədər tam olaraq reallaşdırılması;
· siyasi kampaniyanın hüquqi təminatı;
· dövlət hakimiyyəti orqanlarında təşkilat, hərəkat və sosial qrup maraqlarının lobbiçiliyi;
· böhranlı, yaxud problemli situasiyaların idarə edilməsi;
· kommunikasiya auditi və s.
 Siyasi konsaltinqin yuxarıda göstərilən təsnifatı müfəssəl, tam deyil. Siyasi texnologiyalar sahəsində artan ixtisaslaşma siyasi məsləhətləşmə bazarında yeni təkliflərin yaranmasına gətirib çıxarır.
Siyasi konsaltinqin spesifik xüsusiyyətləri məsələsinə keçməzdən öncə sonuncunun nə demək olduğunu  müəyyənləşdirək. Əvvəla qeyd edək ki, bu məsələ siyasi məsləhətləşmə prosesində siyasətçilərlə siyasi məsləhətçilərin səmərəli qarşılıqlı əlaqəsi sferasına aiddir. Siyasi məsləhətçilər üçün tez-tez meydana çıxan ən böyük problem öz müştərilərilə qarşılıqlı anlaşmaya nail olmaqdır. Lakin onlar arasında normal işçi münasibətləri qurulmadan səmərəli məsləhətləşmə prosesi mümkün deyil. Siyasi məsləhətçilərin sənətkarlığı, bir tərəfdən, öz konkret işini yüksək səviyyədə yerinə yetirməkdən, digər tərəfdən isə siyasətçi ilə tələb olunan işçi münasibətlərini qurmaqdan ibarətdir. Yəni konkret konsaltinq məsələsini həll etməklə yanaşı, siyasi məsləhətçilər eyni zamanda müştəri-siyasətçi ilə şəxsiyyətlərarası münasibətlərin yaradılmasına, qarşılıqlı inam atmosferinin formalaşdırılmasına da mütləq diqqət yetirməlidirlər. Məsləhətçi siyasətçinin şəxsi keyfiyyətləri, xarakter cizgiləri və temperamentini nəzərə almalıdır. Ayrı-ayrı siyasətçilərin fərdi xüsusiyyətlərinin müxtəlifliyi hər bir siyasi məsləhətləşmə prosesini unikal edir. Amma hər hansı prosesin təkrarsızlığına baxmayaraq normal əməkdaşlığın qurulması üçün məsləhətçilərə əməl etmələri labüd olan ümumi tələbləri göstərmək olar.
Birinci tələb – məsləhətçilərin həll edəcəkləri məsələnin dəqiq müəyyənləşdirilməsidir. Nəzərə alınmalıdır ki, məsləhətçini dəvət edərkən, siyasətçi heç də həmişə qarşıda həlli gözlənilən məsələni aydın, dürüst ifadə və izah etmir. Bunun səbəbindən asılı olmayaraq nəticə etibarilə məsləhətçi və müştəri problemin həllinə müxtəlif cür yanaşa bilər. Konsaltinq prosesinin məqsədlərinə fərqli yanaşma isə qarşılıqlı anlaşmanı pozan, qarşılıqlı şübhəliliyi gücləndirən amilə çevrilir. Deməli, məsləhətçilər məsləhətləşmə prosesinin tamamilə dəqiq müəyyənləşdirilməsinə təkid etməlidirlər.
İkinci tələb – funksiyaların dəqiq müəyyənləşdirilməsidir. Siyasi məsləhətləşmənin hər bir növü məsləhətçi ilə siyasətçinin qarşılıqlı əlaqə və qarşılıqlı təsir prosesidir. Bu prosesdə iştirak edən iki tərəfin funksiyaları dəqiq müəyyənləşdirilməlidir. Belə ki, məsləhətçilər nə etməli, müştəriyə öz işlərinin nəticələrini necə təqdim etməli, iş haqqında aralıq hesabatlar hazırlamalıdırlarmı və s. bu kimi məsələlər aydınlaşdırılmalıdır. Digər tərəfdən isə, siyasətçi nə etməlidir, hansı informasiyanı çatdırmalıdır, siyasi kampaniyanın gedişatında iştiraka və bu iştirakın hansı formasına hazırdırmı  kimi sualları cavablandırmalıdır.
Üçüncü tələb -  peşəkarlıq və səriştəlilikdir. Siyasi məsləhətçilər işgüzar keyfiyyətlərini, problemin həllinə dair peşəkar yanaşma qabiliyyətlərini göstərməyi bacarmalıdırlar. Peşəkarlıqlarını sübut etmək üçün onlar siyasətçiyə nəzəri biliklərini, ən yeni metodika və metodlara əsaslanan praktiki bacarıq və vərdişlərini nümayiş etdirməyə, əvvəlki tədqiqatları və təcrübələrinin nəticələri barədə ətraflı məlumat verməyə hazır olmalıdırlar. Belə yanaşma siyasətçinin etimadını artırır, çünki peşəkarlıq və səriştəlilik həmişə çox yüksək dəyərləndirilən keyfiyyətlərə aiddir.
Dördüncü tələb – yüksək və dəqiq əxlaqi prinsiplərdir. Siyasi məsləhətçilər namus, vicdan, öhdəliklərə sədaqət, sirri saxlamaq bacarığı, düzlük kimi əxlaqi keyfiyyətlərə sahib olduqlarını sübuta yetirməlidirlər. Onlar siyasətçiyə qarşı nəzakətli olmalı, yaranmış problemin həllinə kömək etmək niyyətlərinin səmimiliyinə inamını möhkəmləndirməlidirlər. Əgər məsləhətçilər bu tələbləri yerinə yetirsələr, onlarla siyasətçi-müştəri arasında işgüzar əməkdaşlığın qurulması ehtimalı kəskin surətdə artacaq. Lakin yadda saxlamaq lazımdır ki, inam qarşılıqlı olmalıdır. Bundan başqa, məsləhətçilər təkcə siysətçiylə deyil, həm də onun ətrafı, aparat işçiləri və köməkçiləri ilə əlaqə saxlamaq məcburiyyətindədirlər. Buna görə onlar siyasətçidən başqa ətrafıyla da münasibətləri qaydaya salmalıdırlar, çünki məhz həmin insanlar siyasətçi ilə daim təmasda olaraq məsləhətçilərin işi, əxlaqı və işgüzar keyfiyyətləri barədə onun təsəvvürünü formalaşdırır
Etimad və əməkdaşlıq bir-biri ilə sıx əlaqəlidir. Adətən etimad əməkdaşlığın gedişatında əmələ gəlir. Buna görə siyasətçini əməkdaşlığa cəlb edərək, məsləhətçilər eyni zamanda qarşılıqlı anlaşma və qarşılıqlı inamın qurulması problemini də həll edirlər.
Siyasi məsləhətləşmənin qarşılıqlı əməkdaşlıq prosesinə çevrilməsi üçün məsləhətçi, əvvəla, siyasətçini problemin müəyyənləşdirilməsinin gedişinə cəlb etməlidir. İkincisi, problemin öyrənilməsi üzrə analitik iş başa çatdırıldıqdan sonra o, yerinə yetirilmiş bu işin nəticələrini siyasətçiylə bölüşməli və onu alınmış nəticələrin müzakirəsinə cəlb etməlidir. Belə müzakirə siyasətçiyə problemə dair aktiv mövqe tutmağa imkan verir. Məsləhətçinin ustalığı həm də siyasətçini yaranmış problemin aradan qaldırılması üzrə konsepsiyanın həmmüəllifi etməkdən ibarətdir. Əgər o, bu məsələni həll edə bilirsə, onda siyasətçi məsləhətçilərin təklif və tövsiyələrini yalnız tənqid etmir, onlara qulaq asmağa hazır olan siyasi konsaltinq prosesinin fəal iştirakçısına çevrilir.
Beləliklə, uğurlu siyasi konsaltinqin əsasında iki prinsip – qarşılıqlı inam və əməkdaşlıq prinsipləri durur. Üstəlik nəzərə almaq lazımdır ki, inam prinsipi siyasətçiylə məsləhətçi arasında xüsusi emosional münasibətin qurulmasının, əməkdaşlıq prinsipi isə siyasətçinin siyasi konsaltinq prosesinə cəlb edilməsinin göstəricisidir.
İndi isə siyasi konsaltinqin etik problemləri barədə qısa məlumat verilməlidir.
Hər bir peşənin formalaşması prosesi onun nümayəndələrinə dair  irəli sürülən tələbləri əks etdirən açıq ya gizli peşə kodeksinin işlənib hazırlanması ilə müşayiət olunur. Siyasi məsləhətçi (texnoloq) peşəsi də istisna deyil. Belə ki, 1971-ci ildə sözü gedən peşənin ilk assosiasiyası olan Amerika Siyasi Məsləhətçilər Assosiasiyasının  (AAPS) yaranmasından iki il sonra ABŞ-da bu məsləhətçilərin fəaliyyətinin etik aspektləri barədə geniş diskussiyalar başlandı. Keçirilən uzunmüddətli diskussiyaların nəticələri əsasında 1975-ci ildə həmin assosiasiyanın 16 maddədən ibarət Etik Kodeksi qəbul edildi.[footnoteRef:41] [41:  Bax: Sabato L. The rize of political consultants. New ways winning elections. N.Y., 1981 , p. 304-306.] 

Hazırda demokratik ölkələrin əksəriyyətində siyasi texnoloq və məsləhətçilərin peşə kodeksi mövcuddur.  Bəzi postsovet respublikalarında da müvafiq kodekslər hazırlanaraq mütəxəssislərin fəaliyyətini tənzimləyir. Məsələn, 1999-cu ildə Rusiya Federasiyasında “Siyasi məsləhətçilər təmiz seçkilər uğrunda” Xartiya adlı belə növ sənəd qəbul edilib. Məcburi normativ sənəd olmasa da, bu Xartiya siyasi bazar iştirakçılarının davranışını tənzimləyən normativ çərçivələrin yaradılması istiqamətində atılan ciddi bir addım kimi qiymətləndirilə bilər. Burada siyasi məsləhətçilər əldə rəhbər tutacaqları bir sıra əxlaqi tələblər və mənəvi-etik prinsiplər yer alıb. 
Ümumiyyətlə, siyasi menecment sahəsində və onun bir qolu olan siyasi konsaltinq sferasında çoxsaylı problemlər üzə çıxır. Bunların ən əhəmiyyətlilərini göstərək.
Birinci etik problem – seçilmiş siyasi mübarizə formaları və cəmiyyətdə mövcud mənəvi-etik prinsiplər və əxlaqi normaların nisbəti problemidir.
Bir qayda olaraq, cəmiyyətdə siyasi mübarizənin əyri üsullarla aparılmasının qarşısını almaq üçün rəqib siyasi aktorların əlaqə və münasibətlərini tənzimləyən hüquqi mexanizm yaradılır. Bütün siyasi proseslər, o cümlədən siyasi kampaniya prosesləri müvafiq normativ aktlara əsaslanaraq qanuni surətdə aparılmalıdır. Lakin kütləvi şüurda uyğun dəyər və istiqamətlərin, məslək və təsəvvürlərin formalaşması da xüsusi əhəmiyyət daşıyır. Cəmiyyət siyasi mübarizənin qeyri-əxlaqi üsullarla aparılmasının qəbul edilməməsinə hazır olmalıdır.
İkinci etik problem – siyasi texnoloqların özlərinin arasında olan münasibətlər problemidir. Yeni konsaltinq agentliklərinin, fərdi siyasi məsləhətçilərin meydana çıxması siyasi-texnoloji xidmətlər bazarında rəqabət mübarizəsinin kəskinləşməsinə səbəb olur. Yeni gələnlər bazarda öz xidmətlərini adətən dempinq qiymətlərinə satırlar. Köhnələr isə yeni gələnləri aşağı səviyyəli peşəkarlıqda  ittiham edir, intensiv reklam kampaniyaları keçirirlər. Mənfəətli sifarişlər almaq məqsədilə tez-tez rəqiblərin hörmətdən salınmasına yönəldilmiş üsullardan istifadə olunur. Qayda-qanunsuz rəqabət qarma-qarışıqlığı qaçılmaz edir. Konsaltinq xidmətləri bazarında belə situasiya siyasi məsləhətləşmə peşəsinin gələcəyinə ilk növbədə ona görə ciddi təsir edə bilər ki, bu sahədə çalışan insanları gözdən salır. Kütləvi şüurda onların hamısı əxlaq prinsipləri və mənəviyyatı olmayan gizli manipulyator, “qara piarçı”, demamoq və yalançı kimi qəbul edilməyə başlayırlar.
Üçüncü etik problem – siyasi texnoloqlar və onlardan məsləhət alan siyasətçilərin qarşılıqlı təsirinin yaranması və güclənməsi üçün labüd olan mənəviyyat prinsipləri problemidir. Siyasi məsləhətləşmə siyasətçi ilə məsləhətçi arasında etibarlı münasibətlərin qurulmasını tələb edir. Namizədin şəxsiyyətinin psixoloji xüsusiyyətlərini, tərcümeyi-halının təfərrüatlarını bilmədən siyasətçi imicinin formalaşdırılması və irəli çəkilməsi ilə məşğul olmaq mümkün deyil. Bununla bağlı, əldə edilən informasiyanın yayılmasına görə siyasi texnoloqların məsuliyyət daşıması problemi ortaya çıxır. Bu problem ona görə çox kəskindir ki, siyasi texnoloqlarda siyasi rəqibin nüfuzdan salınması priyomunun yayılma dərəcəsi olduqca genişdir. Gizli imformasiyanın alınması isə vicdansız, mənəviyyat prinsiplərinə əməl etməyən texnoloq tərəfindən müəyyən namizədə böyük zərər verə bilər.
Dördüncü etik problem – müştəri seçiminin meyarları problemidir.  Siyasi-texnoloji xidmətlər bazarında sərt rəqabət bəzi texnoloqlara elə siyasətçilərlə işləməyə təkan verə bilər ki, onların ideoloji baxışları və dəyər istiqamətləri prinsip etibarilə bu texnoloqlara ziddir. Ən pis variant isə göstərilən xidmətlərə yüksək qonorar təklif edən ekstremist təşkilatlara və kriminal strukturlara siyasi texnoloqlar tərəfindən  kömək etmək imkanının gerçəkləşdirilməsidir.
Beşinci etik problem – insanın şüuru və təhtəl-şüuruna müdaxilə imkanının dərəcəsi problemidir. Siyasi texnoloqlar siyasətçi imicinin, əhalinin elektoral üstünlüklərinin formalaşdırılması, digər məsələlərin həll edilməsi zamanı gizlin psixoloji təsiretmə və manipulyasiyadan istifadə etməyə məcburdurlar. Müasir cəmiyyətdə bir çoxları ehtiyat edirlər ki, əsasını təbliğat, şüurla manipulyasiya, qavrama psixologiyası, psixolinqvistika, suqgestiv linqvistika, neyrolinqvistik proqramlaşdırma sahəsindəki ən yeni işləmələrin metodları təşkil edən siyasi texnologiyalar şəxsiyyətin iradə azadlığının boğulmasına yönəldilir.
Beləliklə, siyasi texnoloqların əxlaqi məsuliyyəti onların təsirinin obyekti olan insanlara dair istifadə edilən manipulyativ priyomlarla öz tənqidi təfəkkürünü, şübhəsini, müxtəlif informasiya alınması mənbələrinin seçim hüququnu tutuşdurmaq imkanının bağlamamasından ibarətdir. Həmin insanlara qarşıda qoyulan məqsədlərə çatmaq vasitəsi kimi deyil, xüsusi bir dəyər kimi münasibət  - müasir demokratik cəmiyyətin əsas əxlaqi tələbidir. Məhz bu səbəbdən siyasi texnoloqların yüksək səviyyəli peşəkarlığı cəmiyyətin mövcud əxlaq normaları ilə əlaqələndirilməlidir.


         
                                           







BÖLMƏ  X.
                   LOBBİZM  SİYASİ  MENECMENT  ALƏTİ  KİMİ

                      X.I.  Lobbizmin retrospektiv təhlili
“Lobbi” və “lobbizm” anlayışları ingilisdilli siyasi terminologiyadan götürülüb (ingiliscə lobbi – dəhliz, üstüortülü gəzinti meydançası deməkdir). 1553-cü ildə  bu söz  monastırda  gəzinti meydançasını ifadə edirdi. Bir əsr sonra  İngiltərənin İcmalar Palatasında yenə də gəzinri üçün nəzərdə tutulan yer belə adlandırılır, daha iki əsr keçdikdə isə Amerikada siyasi çalar alır. Müxtəlif maraq qruplarının nümayəndələri saatlarla konqres  dəhlizlərində  konqresmenlərlə danışmaq və qanunvericilik qərarlarına təsir etmək məqsədilə vaxt keçirərək lobbizm fəaliyyəti ilə məşğul olurlar. Həmin termin də elə burada pulla konqresmenlərin səslərinin alınması mənasında işlədilməyə başlayır. İngiltərədə belə siyasət çirkin sayıldığından, bu söz yalnız XX əsrdə qəbul edilir və yeni siyasi şəraitə uyğunlaşdırılır.
Bir təşkilat kimi lobbiçilik strukturları əvvəlcə ABŞ-da meydana çıxır və sonra başqa ölkələrdə geniş yayılırlar. Lobbizmin tənzimlənməsi haqqında qanun da ilk dəfə məhz ABŞ-da 1946-ci ildə qəbul edilir. 1995-ci ildə  burada “Lobbiçilik fəaliyyətinin açıqlanması haqqında” ( Lobbying Disclosure Act ) qanun qüvvəyə minir. Sonuncuya əsasən bütün peşəkar lobbiçilər rəsmi qaydada qeydiyyatdan keçməlidirlər. Qeyd olunan səbəbdən hazırda həmin ölkədə fəaliyyətdə olan 15 mindən artıq lobbiçilik təşkilatı və fərdi lobbiçilər rəsmən qeydə alınıb. Maraqlıdır ki, Vaşinqtonda lobbiçilərin sayı (Böyük Britaniyada onları parlament agentləri adlandırırlar) ABŞ Konqresindəki hər iki palata deputatlarının sayından xeyli çoxdur. Amerika qanununda lobbiçilərin senat ofisinin katibi və nümayəndələr palatasının klerki tərəfindən qeydiyyata alınması proseduru təfərrüatı ilə açıqlanır.[footnoteRef:42] Qanunla müəyyən edilir ki, lobbiçi and içərək tələb olunan adresata yazılı ərizəylə müraciət edir. Bu ərizədə qeydə alınan şəxsin adı və ünvanı, onu işə götürən və maraqları qorunan şəxsin adı və ünvanı,  aparılacaq işin  müddəti, mükafatın məbləği, sərf ediləcək vəsaitin məbləği və məqsədi və s. lazımi məlumatlar göstərilir. Qanun həm də lobbiçiliyin hüquqi məhdudiyyətlərini – qadağaları və qanunun tələblərinə riayət edilməməsinə görə 50 min dollara qədər cərimə daxil olmaqla məsuliyyət tədbirlərini ehtiva edir.  [42:  http://www.lobbying.ru/does/Ida/pdf] 

Lobbizmin hüquqi tənzimlənməsinin başqa variantları da mövcuddur. Belə ki, Almaniyada lobbizm haqqında nə federal qanun, nə lobbiçilik fəaliyyəti barədə informasiyanı cəmləşdirən xüsusi institut yoxdur. Bu ölkədə başqa üsul və vasitələr istifadə edilir. Diqqət ilk növbədə dövlət qarşısında bu ya digər maraqları təmsil edən ittifaqlara, qruplara,geniş birliklər şəbəkəsinə, vətəndaş cəmiyyəti təşkilatlarının sosial məsuliyyətinin inkişafına yönəldilir. Belə yanaşma dövlət orqanlarına qanun layihələri üzərində aparılan işə müəssisədən kənar çoxsaylı ekspertləri cəlb etməyə, müvəqqəti ya daimi əsasda müxtəlif məsləhətçi strukturları yaratmağa imkan verir. 1972-ci ildən başlayaraq Almaniyada Bundestaq üzvlərinin Davranış Kodeksi və Bundestaq nəzdində İttifaqlar və onların nümayəndələrinin qeydiyyatı haqqında Əsasnamə qüvvədədir. Həmin Əsasnaməyə uyğun olaraq, deputatlara parlament komitələrinə müzakirəyə çıxarılan problemlərlə ödənişli şəkildə (mükafat ilə) məşğul olmaq hüququ verilmişdir.  Komitə dinləmələrindən əvvəl onlar maraqlı olduqlarını mütləq bildirməlidirlər. Lakin, adətən  bu məlumatlar geniş ictimaiyyətə gəlib çatmır. Yuxarıda adı çəkilən hər iki sənəd, yəni Almaniyadakı Əsasnamə və Amerikadakı Qanun eyni məqsədi – lobbizm subyektlərinin dövlət hakimiyyəti orqanları ilə kontaktlarının leqallaşması məqsədini güdür.
Amma ümumi vəzifəyə baxmayaraq həmin normativ aktlar bir-birindən kifayət qədər fərqlənir. Əgər Amerika qanunu hüquqi və  fiziki şəxslərə şamil edilirsə, alman Əsasnaməsi yalnız hüquqi şəxslərə aiddir. Sonuncunun şərtlərinə görə alınan və xərclənən vəsaitlərin göstərilməsi tələb olunmur. Qeydiyyat zamanı hüquqi şəxs tərəfindən bu məlumatlar təqdim olunmalıdır: ittifaqın (birliyin, təşkilatın) adı və ünvanı, idarə heyətinin tərkibi, ittifaqın maraq sahələri, üzvlərinin sayı, ittifaq nümayəndəsinin adı, Bundestaq və federal hökümət nəzdində nümayəndəliyin ünvanı. Almaniyada federal nazirliklər haqqında Vahid Əsasnaməyə uyğun olaraq lobbizm hakimiyyətin icra orqanlarında da qanuniləşdirilib.
Beləliklə, xarici təcrübə göstərir ki, lobbiçilik fəaliyyətinin hüquqi tənzimlənməsi müxtəlif formalarda gerçəkləşdirilə bilər. Həm də nəzərə almaq lazımdır ki, bunun bir istiqaməti icra və qanunverici orqanlarda fəaliyyətin reqlamentasiyasının gücləndirilməsi, digəri isə dövlət idarəçiliyində ictimai institutların yaradılması ilə bağlıdır. Siyasi praktika onu da göstərir ki, lobbizm  XX-XX1 əsrlərdə qərb demokratiyasının çox vacib siyasi institutlarının birinə və siyasi fəaliyyətin geniş yayılmış formasına çevrilmişdir. Ən böyük korporasiyalar, assosiasiya, həmkarlar və sahibkarlar ittifaqları öz strukturlarında lobbiçilik fəaliyyətiylə məşğul olan xüsusi bölmələr yaradır, yaxud ixtisaslaşdırılmış firmaların xidmətlərindən yararlanırlar.
Lobbiçilik təşkilatları qanunverici və icra orqanlarının nəzdində yaradılan cürbəcür komitə, komissiya, şura, büro formalarında fəaliyyət göstərirlər. Bu təşkilatların əsas vəzifəsi – ictimai maraqlara zidd olmayan qrup və peşə, korporativ, ictimai-siyasi strukturların özəl maraqlarının qəbul edilən normativ akt və qərarlarda əks olunmasına, yaxud təsbit edilməsinə nail olmaqdır. Partiyalar cəmiyyətin heç də bütün siyasi və sosial qruplarının maraqlarını artikulyasiya və aqreqasiya etmir. Lobbiçilik qrupları məhz bu çatışmazlığı tamamlayır və aradan qaldırır: onlar ilk növbədə korporativ, peşə, etnik, sosial, regional və başqa (o cümlədən siyasi) mənafeləri ifadə və müdafiə edir. Bununla da parlamentdə siyasi, korporativ, peşə, etnik, sosial, regional və digər maraqların təmsilçiliyi realiza olunur. Təzyiq qrupları ən geniş şəkildə lobbiçilikdən  hakimiyyətə mühüm əhəmiyyətli təsiretmə üsulu kimi istifadə edir. Beləliklə, sivil, hüquqi, demokratik dövlətdə hakim strukturlara bu növ təsir mexanizmlərinin mövcudluğu təqdirdə sosial və digər maraqların təmsilçiliyi tam şəkildə yerinə yetirilir. Bu isə o deməkdir ki, sözü gedən təsirin nəticəsində qəbul edilən  siyasi qərarlar cəmiyyətin sosial və siyasi sifarişinə ən adekvat şəkildə cavab verir. Hazırda lobbizm  - adi təsəvvürlərə rəğmən – təkcə pərdə arxası öz tərəfinə çəkmək deyil, həm də arqumentasiya sistemi, müvafiq qanunların qəbul edilməsinin hazırlanma, məsləhətləşmə və kömək  mexanizmi olmaqla yanaşı digər sosial-konstruktiv iştirakın daxili quruluşudur.
Lobbiçilik təşkilatlarının mövcudluğu adətən  parlament və hökümət strukturlarının mürəkkəbləşməsi, büdcənin əlavə yüklənməsi ilə əlaqədar deyil. Bu təşkilatlar özəl institutdur.  Onlar parlamentin nəzdində, yaxud hökümətin ətrafında yaranaraq fəaliyyət göstərir, lakin təşkilati baxımdan tamamilə müstəqildirlər. Bir qayda olaraq özləri-özlərini maliyyələşdirirlər.

                     X. 2.  Lobbizmin nəzəri və praktiki aspektləri
Politologiyada lobbizmin iki əsas modeli fərqləndirilir: lobbiçilik təşkilatlarının icbari dövlət qeydiyyatını və təzyiq qruplarının mümkün fəaliyyət çərçivələrinin müəyyənləşdirilməsini nəzərdə tutan anqlosakson model; lobbizm sanki formal mövcud olmayan, amma maraq təşkilatları xüsusi yaradılan müzakirə strukturlarında rəsmən iştirak edərək qanunverici orqana təsir göstərən kontinental model.
Xaricdə sivil lobbiçilik fəaliyyətinin çoxdan və uğurla istifadə olunan texnologiyaları, forma və metodlarının geniş spektri mövcuddur, o cümlədən: informasiyanın toplanması, qanunvericilərə informasiyanın təqdim edilməsi, konqres komitələrində keçirilən dinləmələrdə çıxışlar, hazır qanun layihələrinin təklif edilməsi, qeyri-formal əlaqələr, təbliğat kampaniyaları, məktub, teleqram və telefon zəngləri kampaniyaları, seçki kampaniyalarının maliyyələşdirilməsi, qanunvericilərə nüfuzlu seçici vasitəsi ilə təsir, bir neçə təşkilatla birgə lobbiçilik (kollektiv lobbiçilik). Sadalanan və oxşar metodlar əsasən qanunverici orqanlara dair istifadə olunur.[footnoteRef:43] [43:  Daha ətraflı bax: Зяблюк Н. Г. Формы и методы лоббистской деятельности: Американский опыт и возможности его использования. Москва, 1993.] 

İcra hakimiyyəti orqanlarında lobbiçilər yuxarıda qeyd olunanlardan başqa digər, məsələn: dövlət vəzifələrinə təyin edilmə prosesinə təsir, idarə və müəssisələrin siyasi dəstəklənməsi, məşvərətçi komitələr vasitəsilə təsir və s. bu kimi metodlardan istifadə edirlər.
Xüsusi vurğulanmalıdır ki, lobbiçilər özlərinin peşə fəaliyyətində müəyyən əxlaqi qaydalar, məhdudiyyətlər toplusuna əsaslanırlar və sonuncu çox vaxt “ Etik fəaliyyət kodeksi” adlanır. 
Hazırda onlar hakimiyyətə aşağıdakı əsas istiqamətlər üzrə təsir göstərirlər: 
· əvvəla, KİV-in köməyi ilə müvafiq maraq qrupunun irəli çəkdiyi məsələnin dəstəklənməsinə dair ictimai rəyin yaradılması vasitəsilə. Maraq qrupları tez-tez cəmiyyətin və hakim strukturların diqqətini müxtəlif növ qrup-  və ümuməhəmiyyətli məsələlərə cəlb etməyə can atırlar. Qərb demokratiyasında ictimai rəyin olduqca böyük rolu bu ölkələrin parlament və hökümətlərini cəmiyyətdə populyar olan tələbləri yerinə yetirməyə vadar edir, hərçənd bu tələblərin populyarlığı lobbiçilərin manipulyativ aktivliyinin nəticəsi, əhəmiyyəti isə cəmiyyət üçün uydurma ola bilsin. 
Çox önəmlidir ki, son 20-25 il ərzində  cəmiyyətin lobbiçiliyə kompyuter şəbəkələri vasitəsi ilə cəlb olunması geniş yayılmışdır. Məsələn, ilk dəfə  1997-ci ildə genişmiqyaslı siyasi problematikanın həlli üçün kompyuter şəbəkəsindən səmərəli istifadə olunmuşdur. Belə ki, amerikalı Codi  Uilyams həmin vaxt piyada əleyhinə minaların qadağa olunması uğrunda  keçirilən kampaniyaya böyük töhfə verdiyinə görə Sülh Nobel mükafatına layiq görülmüşdür. O, kompyuter şəbəkələrinin köməkliyi ilə bu kampaniyada dünyanın 55 ölkəsindən 1 mindən artıq ekoloji, qadın, uşaq, dini, tibbi və digər təşkilatların iştirak etməsinə müvəffəq olmuşdur;
· ikincisi, lobbi birləşmələri öz məqsədlərinə, yuxarıda qeyd edildiyi kimi, həm dövlət institutları (parlament, hökümət), həm də ayrı-ayrı hakimiyyət nümayəndələri və siyasi məmurlara təsir etmək vasitəsilə nail olurlar;
· üçüncüsü, seçki kampaniyalarının gedişatında siyasi partiyaların maddi və başqa növ dəstəklənməsi yoluyla (bunu onların qanunvericilik xidmətlərinə mübadilə edilməsini nəzərdə tutaraq).
Maraq qrupları və onların lobbiçilik strukturları tərəfindən istifadə olunan hərəkətlərin diapazonu kifayət qədər genişdir və bir sıra üsulları, o cümlədən: imzaların toplanmasını, müştərək ərizələrin verilməsini, küçə nümayişlərini, etiraz aksiyalarını, mitinqləri və s. daxil edir. Lobbiçilərin arsenalında olan hakimiyyətə təsir etmə üsullarının müxtəlifliyi qanuni (sivil) və qeyri-qanuniyə ayrılır. 
Qanunilərə aiddir:
· iqtisadiyyatın, yaxud cəmiyyətin bu ya digər sahələri barədə hakimiyyətə məlumatların çatdırılması; 
· qanunverici orqanlarda irəli çəkmək və qəbul etmək üçün müvafiq qanun  layihələrinin işlənib hazırlanması;
· hakimiyyət orqanları tərəfindən təklif olunan müxtəlif layihələrin ekspertizası;
· dövlətin birinci şəxsləri, hökümət üzvləri, deputatlar dəvət olunan qurultayların, konfransların və s. forumların keçirilməsi;
· hakimiyyət strukturlarının işində (məsələn, parlament dinləmələrində və s.) iştirak.
Qeyri-qanunilərə aiddir: hakimiyyət nümayəndələrinin pulla ələ alınması (korrupsiya), onların ünvanına şantaj, hədə-qorxu və s. 
Qanuni (sivil) lobbiçiliyin formalaşması və işləməsinin elə müəyyən şərtləri var ki, onları bilmək lazımdır. Bu şərtlər arasında aşağıdakılar xüsusilə seçilir:
1. Lobbiçilik fəaliyyətinin leqallaşması (qanuniləşməsi). Söhbət ilk növbədə həmin fəaliyyətin hüquqi təminatı sistemindən, yəni müvafiq qanunverici və prosesual normalarının mövcudluğundan gedir.
2. Lobbiçilik fəaliyyətinə nəzarət və onun işləməsinin tənzimlənməsi. İnkişaf etmiş demokratik ölkələrdə bu məqsədlə, məsələn, lobbiçi qrup və təşkilatların qeydiyyatını,onlara lisenziya verilməsi, vergi nəzarəti, müəyyənləşdirilmiş lobbiçilik qaydalarının pozulmasına tətbiq edilən sanksiyalar və s. məsələləri həyata keçirən, başqa sözlə fəaliyyətlərini tənzimləyən xüsusi nəzarət sistemi işlədilir.
3. İkili xarakterli geniş aşkarlıq. Əvvəla, lobbiçilik təşkilatları barədə, onların ümumi maddi vəziyyəti və lobbist layihələrin gerçəkləşməsinə xərclənən məbləğ haqqında məlumatlara qədər, ətraflı informasiya təqdim edilməlidir. İkincisi, lobbiçilərin xidmətlərindən istifadə edən hakimiyyət orqanları, xüsusilə hansı lobbiçilərin iştirakı ilə hansı qərarların qəbul etdikləri barədə informasiyanı açıqlamalıdırlar. 
4. Sivil lobbizmin formalaşma spesifikası. Sivil lobbizm yalnız o vaxt formalaşır ki,hakimiyyət və cəmiyyət iki mühüm cəhəti qəbul edir: lobbizm institutu bütövlükdə cəmiyyəti faydalandıra bilər; lobbizmin bu, yaxud digər növü artıq ölkənin siyasi siteminə inteqrasiya olunub və bu səbəbdən ona sivil forma verilməlidir.
5. Lobbiçilik strukturlarının yüksək peşəkarlıq səviyyəsi. Sivil lobbizm çox mürəkkəb fəaliyyət növü olduğundan müxtəlif, o cümlədən iqtisadiyyat, hüquq, siyasət, menecment, idarəçilik texnologiyaları və digər  sahələrdə peşəkar bilikləri tələb edir. Buna görə yüksək səviyyəli sivil lobbiçi kadrların hazırlanması üçün kifayət qədər vaxt lazımdır.
6. Sivil lobbiçilik fəaliyyəti ilə məşğul olmaq üçün yalnız rəsmi qeydiyyatdan keçmiş lobbist təşkilatları qanuna salınmış qaydada icazə ala bilər. Bu şərt bütün lobbiçilik prosesini artıq ona görə təkmilləşdirməyə imkan verir ki, qeyri-formal, kölgə lobbiçiliyin qarşısında sədd qoyur. 
Yuxarıda göstərilənlərlə yanaşı lobbizmin bir sosial-siyasi təzahür kimi mövcud olmasının iki digər şərti də mühüm əhəmiyyət kəsb edir:
· sosial təbəqələşmə nəticəsində  cəmiyyətdə böyük maraq müxtəlifliyinin yaranması;
· ilk növbədə demokratik rejimlərə xas olan siyasi plüralizm şəraitində hakimiyyətə doğru yolun genişlənməsi.
Obyektiv surətdə hakimiyyət tərəfindən bütün maraqların eyni vaxtda və tam şəkildə təmin edilməsinin mümkünsüzlüyü, həmin maraqların həyata keçirilməsinin ardıcıllıq və üstünlülük problemini yaradır. Buradan da cəmiyyətin müxtəlif qrup və təbəqələrinin siyasəti öz xeyrinə yenidən istiqamətləndirilməsi məqsədilə dövlətin davranışına təsir etmək, onu özlərinə sərfəli idarəçilik qərarlarını qəbul etməyə həvəsləndirmək səylərinin qanunauyğunluğu məsələsi irəli gəlir.
Müasir lobbizm institutunun elmi təhlili onun müsbət və mənfi tərəflərini ayırmağa imkan verir. Müsbət mənada lobbizm demokratik proses institutu və siyasi menecment aləti qismində çixiş edən sağlam, həyati vacib və labüd təzahür kimi xarakteriza olunur. Axı lobbizm cürbəcür qrup maraqlarının sistemi kimi bir o qədər cəmiyyətin ayrılmaz elementidir, nə qədər ki, həmin cəmiyyətdə hər biri özünə hakimiyyətin diqqətini təkidlə cəlb etməyə can atan müxtəlif qrup maraqları mövcuddur. Bu cəhətdən lobbizm müəyyən sosial strukturların (təşkilatların, assosiasiyaların, ərazi törəmələrinin,vətəndaş təbəqələrinin) maraqlarının təmin edilməsindən ötrü təzyiq qrupları tərəfindən dövlət təşkilatlarının idarəçilik qərarlarına qanuni təsir formasıdır. Lobbizmin  müsbət cəhətləri bunlardır:
· idarəçilik qərarlarına təsir edərək lobbizm dövlət hakimiyyəti və idarəçiliyi orqanlarını “formanı itirməməyə” məcbur edir,müəyyən mənada onlarla rəqabət aparır, yarışır, onlara daha çox dinamika və çeviklik verir. Hakimiyyətin bölüşdürülməsi şəraitində hər bir hakimiyyət qolu bu, yaxud digər lobbidən öz maraqları üçün istifadə edə bilər;
· lobbizm vətəndaş cəmiyyətinin özünü təşkilinin aləti qismində çıxış edir. Onun köməyi ilə hansısa qanun layihəsinə ictimai dəstək, yaxud etiraz səfərbər edilərək siyasətə ciddi təsir göstərilir. Demək olar ki, belə situasiyada lobbizm bürokratiyanın bir növ rəqibidir;
· lobbizm siyasi plüralizm təzahürünün spesifik forması kimi çıxış edərək azlığın maraqlarının təmin edilməsinə imkan yaradır. Məsələn, amerikan cəmiyyətində hakimiyyəti müfəssəl surətdə öyrəndikdə çoxluq deyil, azlıq – lobbi, təzyiq qrupları, regional maraqları təmsil edən qruplar, korporasiya və həmkarlar ittifaqlarının rəhbərləri, parlament yoxlamalarını keçirən komissiyaların başçıları – olduqca fəal siyasi aktor qismində diqqəti cəlb edir;
· lobbizm sosial qeyri-dövlət strukturlarının azadlıq prinsipini təcəssüm etdirir. Lobbiçiliyin köməkliyi ilə bu strukturlar öz problemlərini həll etməyə çalışırlar;
· lobbizm problemlərin həlli vasitələri bu, yaxud digər məqsədlərin həyata keçməsinin sürətləndirilməsinə istiqamətləndirilmiş özünəxas sosial-siyasi stimullaşdırma kimi istifadə olunur. Belə yanaşdıqda lobbizm hansısa proses və təzahürlərin aktivləşdirilməsinin təşəbbüskarı qismində çıxış edir;
· lobbizm qəbul edilən qərarların informasiya-təşkilati bünövrəsini genişləndirir və müəyyən gözəçarpan problemlərə diqqəti artırır. Lobbiçilər hakimiyyət orqanlarını parlament dinləmələrinə çıxarılan hansısa konkret məsələyə aid informasiya axınıyla təmin edirlər. Qanunvericiləri cəmiyyətin ən aşağı səviyyəsi və digər səviyyələrdə baş verənlər barədə məlumatlandırırlar. Məhz lobbiçilik vasitəsilə müxtəlif qrup və təbəqələrin maraqları aktuallıq, mühümlülük və sosial əhəmiyyətlilik kəsb edir. Hakim strukturlar isə onların üstün, operativ və tam təmin edilməsinin vacibliyinə inandırılırlar. Bütövlükdə lobbiçilik  arqumentasiya, hazırlanma mexanizmi və müvafiq aktların qəbul edilməsi sistemi şəklində zahir olur;
· lobbizmə nümayəndələr (qanunvericilər) və icra hakimiyyətlərinin qarşılıqlı əlaqəsi aləti kimi baxmaq olar. Hakimiyyətlərin bölünməsi onları bir-birinə qarşı qoymur, bütövlükdə işçi xarakter daşıyır. Buna görə nazirlik və deputat komitələri lobbiçilərinin  qarşılıqlı yardımı işin xeyrinədir, tamahkarlıq maraqlarından məhrumdur və normal siyasi həyat çərçivələrinə tamamilə uyğun gəlir;
· lobbiçiliyi kompromis vasitəsi, müxtəlif maraqların qarşılıqlı tarazlıq və barışıq üsulu kimi də qiymətləndirmək olar. Hamıya yaxşı məlumdur ki, öz sifarişçilərinin hərdən daban-dabana zidd maraqlarını müdafiə edən lobbiçi qruplar, ilk baxışda nə qədər qəribə görünsə belə, müxtəlif güclərin özünəxas tarazlığının qorunub saxlanılmasına və idarəçilik qərarları qəbul edildikdə konsensusun əldə olunmasına imkan yaradırlar, çünki lobbizmin əsası qarşılıqlı-faydalı əməkdaşlıqdır .
Lobbizmin mənfi tərəfləri bunlardır: 
· lobbizm vətən maraqlarına zərər vuraraq xarici maraqların üstün təmin  edilməsi aləti ola bilər, yəni onun bəzən “qeyri-vətənpərvər” vasitə kimi gerçəkləşdirilməsi mümkündür;
· o, hərdənbir  dövlət orqanlarına düzgün olmayan təsirin (təzyiqin) keçiricisi kimi çıxış edir və belə olan halda artıq onun hakimiyyətin özülünü zədələyən cinayətkar növlərindən danışmaq lazım gəlir;
· lobbizm yerliçiliyin, millətçiliyin və s. mənfi xüsusiyyətlərin inkişafı və müdafiəsinin amili qismində çıxış edə bilər. Çünki o, xüsusi institutların maraqlarının təmin olunmasının ifrat formalarını gücləndirmək imkanlarına malikdir;
· o, cəmiyyətin xalq hakimiyyəti dayaqlarının “yuyulması”, demokratik institutların ayrı-ayrı hakim qrupların güclü alətinə çevrilməsi kimi təhlükələri özündə ehtiva edir;
· lobbiçilik hərəkətləri müəyyən şəraitdə sosial ədalətsizliyin təzahürü formasında çıxış edir. Bəzi qərb ölkələrinin sosial praktikası göstərir ki, digər qrup və strukturlarla müqayisədə böyük biznes lobbizminin nəticələri qat-qat yüksəkdir (əsasən nəhəng maddi imkanlara görə). Daim təkrarlanan belə situasiya şəraiti qeyri-sabitləşdirə, maraqların ahəngini poza, gərginliyi dəfələrlə artıra bilər;
· lobbiçilik fəaliyyətinin nəticəsində tez-tez həqiqətən zəruri idarəçilik qərarları bloklanır, ictimai baxımdan dəyərli maraqların təmin edilməsinə maneələr törədilir və, əksinə, məmur maraqlarının həyata keçməsinə imkan yaradılır;
· lobbizm bəzən sabit və operativ dövlət siyasətinə ciddi surətdə mane olur. Çünki, məsələn, büdcənin daim yenidən bölüşdürülməsinə, üstünlüklərin tez-tez dəyişdirilməsinə, hakimiyyətin bir qolunun mövqeyinin gücləndirilməsiylə digərinin eyni vaxtda zəiflədilməsinə yönəldilə bilər;
· lobbizm ayrı-ayrı qrupların, təbəqələrin, elitaların varlanmasından ötrü istifadə oluna bilər. Lobbizm özlüyündə hakimiyyət yanında elə güclü insan qruplarının mövcudluğudur ki, onlar maddi resursları və nemətləri öz xeyrinə yenidən bölüşdürmək üçün bütün mümkün tədbirlərə əl atırlar.
Mənfi lobbiçiliyin ifrat dərəcəli ifadəsi – hakimiyyət nümayəndələrinə qeyri-qanuni təzyiq, rüşvətxorluq və korrupsiyadır. Lobbizmə mənfi münasibət idarəçilik qərarlarına məhz belə növ təcrübə nəticəsində formalaşır. 
Lobbiçiliyin siyasi menecment aləti kimi təhlili göstərir ki. onun müxtəlif  növlərinə  forma və məzmun baxımından yanaşmaq daha səmərəlidir. Forma məzmunun müxtəlif  modifikasiyalarının mövcudiyyət və təzahür üsullarını təsbit edir. Məzmun isə lobbiçiliyin müəyyən formasının dəyişkən, dinamik tərəfidir.  
Formasına görə parlamentdə istifadə olunan lobbiçilik növlərini bilavasitə və vasitəli, planlaşdırılmış və spontan, plüralist  və korporativ, situasiyalı və strateji, qanuni və qeyri-qanuni (kriminal), birbaşa və dolayi kimi növlərə ayırmaq olar. 
Məzmununa görə parlamentdə istifadə olunan lobbiçilik növlərini aktiv və passiv, emosional və rasional, birdəfəli və daimi, fərdi-xüsusi və qarşılıqlı-dəstəkləyici (çarpaz), effektiv və qeyri-effektiv, konstruktiv və qeyri-konstruktiv kimi növlərə  bölmək mümkündür. 
Bilavasitə lobbiçilik fəaliyyəti qanunun (düzəlişin) elə irəli çəkilməsi aktıdır ki, burada lobbizm subyektinin özü bütün lobbiçilik prosesinin təşkilatçısı və icraçısı qismində çıxış edir. 
Öz növbəsində vasitəli lobbiçilik fəaliyyəti elə növ fəaliyyətdir ki, burada lobbizm subyekti özü bilavasitə lobbiçiliklə məşğul olmur, o, hansısa təşkilat, firma, hüquqi, yaxud fiziki şəxs ya b.-la son nəticəsi parlament tərəfindən qanunun (düzəlişin) qəbul edilməsi olan tədbirlər kompleksinin gerçəkləşdirilməsi məsələlərini razılaşdırır. 
Planlaşdırılmış lobbiçilik  tədqiqat–analitik işi, dəqiq müəyyənləşdirilmiş    məqsəd və vəzifələri, onların əldə edilməsi üsul və metodlarını, müttəfiqlər siyahısını, lobbiçilik fəaliyyətinin müxtəlif subyektləri ilə koordinasiya məsələlərini və parlamentdə qrup maraqlarının qorunması üzrə əsas və köməkçi işləri daxi edən müəyyən hərəkətlər planının mövcudluğu ilə xarakteriza olunur. 
Spontan lobbiçilik planlaşdırılmamış, birdən-birə baş verən və çox nadir hallarda rast gələn bir təzahürdür. 
Plüralist lobbiçilik fəaliyyəti, bir qayda olaraq, eyni problem üzrə bir neçə qrupun maraqları toqquşanda gerçəkləşdirilir.
Korporativ lobbiçilik ictimai həyat fəaliyyətinin bu, yaxud digər sahəsinin inhisarçıları tərəfindən həyata keçirilir. Belə növ lobbiçilik bir neçə istiqamətdə baş verir. Birinci variant – aşağıdan yuxarıya təzyiqdir. Bu zaman maraq subyektləri öz mənafelərini cəmiyyətdə bərqərar olmuş qayda-qanunla müdafiə edirlər. İkinci varint - ən güclü deputat qrupu ilə qarşılıqlı yardım haqqında müqavilədir.  Və nəhayət üçüncü yol – üç və daha çoxtərəfli ittifaqdır. Korporativ lobbiçilikdə maraq qrupları nisbətən azsaylıdır, funksional baxımdan nizama salınmışdır (hər bir qrup maraqların hansısa xüsusi kateqoriyasına cavabdehdir), iyerarxiqdir.
Situasiyalı lobbiçilik üçün bu an yaranmış, hazırki marağın gerçəkləşdirilməsinə səy səciyyəvidir.
Bunun əksinə olaraq strateji lobbiçilik uzunmüddətli perspektivə istiqamətlənir.
Lobbizm subyektinin onun obyekti ilə qarşılıqlı əlaqəsi zamanı lobbiçilik fəaliyyətinin daha iki növü – birbaşa və birbaşa olmayan, dolayı növləri seçilir.
Birbaşa növ lobbizm sözünün adi, hamı tərəfindən qəbul edilən klassik bir növüdür, hansı ki, lobbiçinin deputatla, yaxud konstitusiya ilə qanunverici təşəbbüs hüququna malik digər subyektlə bilavasitə əlaqə nəticəsində baş verir.
Müvafiq olaraq dolayı növə aid lobbizmdə əlaqə ya yoxdur, ya da elə şəxslərlədir  ki, onların parlamentdə qanun layihəsini bilavasitə təklif etmək hüququ yoxdur, lakin qanunverici prosesə səmərəli təsir göstərmək imkanı var. 
Qeyd etmək lazımdır ki,  birbaşa lobbizm hər dəfə tələbat yarandıqda yeni qanunvericinin (onun köməkliyi ilə qrup maraqlarını müdafiə etmək üçün) axtarışını, yaxud “tikilmiş” (“içərisinə quraşdırılmış”) adlanan lobbiçinin istifadə edilməsini nəzərdə tutur. Bir qədər qəribə səslənən “tikilmiş” lobbiçi anlayışı siyasi praktika və nəzəriyyəyə ABŞ-dan gələrək daim müəyyən qrup maraqlarını  müdafiə edən konqresmenlərə aiddir. Həmin termin onu ifadə edir ki, bu qanunvericinin daim ya vaxtaşırı qanun layihələrinin “lehinə”, yaxud “əleyhinə” səs verməsi müvafiq olaraq müəyyən qrup maraqlarına tam əlverişlidir. 
Parlament lobbiçiliyini növlər üzrə təsnif edərək bu prosesin gedişatında lobbiçilər tərəfindən istifadə olunan ünsiyyət tiplərini də fərqləndirmək yerinə düşər. Lobbiçiliyin məzmunundan, məqsəd və üsullarından asılı olaraq ünsiyyət qarşılıqlı münasibətin maddi (hazır qanunların, düzəlişlərin, qərarların təqdim edilməsi), koqnitiv (informasiyanın, biliklərin mübadiləsi), kondision (psixi vəziyyətin mübadiləsi), motivasiya (meyillərin, məqsədlərin, maraqların, motivlərin, tələbatların mübadiləsi), fəaliyyət (vərdişlərin, bacarıqların, səriştələrin mübadiləsi) tiplərinin vasitəsilə həyata keçirilir.
Lobbizm hər bir sosial vasitə kimi ya bütün cəmiyyətin xeyrinə, ya da dar qrup maraqlarından ötrü istifadə oluna bilər. Hər şey sosial- iqtisadi siyasət, mədəni mühit və demokratiyanın inkişaf səviyyəsindən asılıdır. Lobbizm mümkün  nəticələrin geniş dəstini yaratdığından, qaydaya salınmış hüquqi rəsmiləşdirilməyə ehtiyac duyur.  Cəmiyyət və dövlət mənfi lobbiçiliyin müsbət lobbiçiliyə transformasiya olunması mexanizmlərinin qaydaya salınmasında birgə iştirak etməli, onun zərərli yekun və nəticələrini minimuma endirməlidirlər. Lobbizm fenomeninin bütün cəmiyyətə daha çox  xeyir verməsi üçün müvafiq şərtlər gərəkdir, o cümlədən: demokratik institut və  normaların real işləməsi, iqtisadi və siyasi sabitlik, KİV azadlığı, inkişaf etmiş və dayanıqlı vətəndaş cəmiyyəti.
Şübhəsiz, lobbiçiliyin leqal formalarını yaratmaq daha yaxşıdır, çünki belə olan halda onları nəzarətdə saxlamaq imkanları genişdir. Lakin unudulmamalıdır ki, bu təzahürü tam kontrola  götürmək mümkün deyil.
Lobbizm çoxcəhətli olduğundan müxtəlif ölkələrdə tez-tez unikal formalarda həyata keçirilir. Əksər hallarda lobbizm iqtisadi, sosial və siyasi xarakter daşıyır. Bir daha qeyd edək ki, siyasi lobbizm lazımi siyasi qərarı təmin etmək iqtidarında olan fəaliyyətin  peşəkar və korporativ formasıdır. Digər siyasi təzyiq formalarından fərqli olaraq sivil siyasi lobbizm ictimai fəaliyyətin leqal peşəkar növüdür. Elmi ədəbiyyatda əksər hallarda siyasi lobbizm “dövlət aparatına vətəndaş cəmiyyətinin güc və maraqlarının qeyri-partiya, sivil və qanunla nizama salınmış təsir və təzyiq üsulu”[footnoteRef:44]  kimi xarakterizə olunur. [44:  Доманов В. Г. Политический лоббизм// Политология. Словарь//http://dic. Academic. ru/dic.nsf/politology.] 

Siyasi menecment nöqteyi-nəzərindən lobbizmi maraqların mövcud nümayəndəlik sistemləri olan partiyalı-parlamentli (elektoral) və funksional  sistemlərlə qarşılıqlı əlaqədə dərk və izah etmək vacibdir. 
Müasir demokratik dövlətlərdə  siyasətdə maraq nümayəndəliyinin iki əsas tipi vardır: 
1) hər bir vətəndaşın öz maraqlarını fərdi qaydada seçkilərdə iştirakı vasitəsilə təmsil etdiyi elektoral nümayəndəlik sistemi;
2) seçkilər vasitəsilə ifadə olunmayan funksional nümayəndəlik sistemi. Burada özəl (fərdi) maraqlar qrup maraqlarına aqreqasiya edilir və hakimiyyət orqanları ilə birbaşa əlaqələr istifadə olunur.
Bu sistemlərin oxşarlığı ondadır ki, onlar bütövlükdə  vahid funksiyanı yerinə yetirir və onları, əgər təmsil etdikləri maraqlar nəzərə alınmasa, bir bütövün (geniş mənada başa düşülən maraqlar nümayəndəliyinin) hissələri hesab etmək olar. Lakin əgər elektoral nümayəndəlik yalnız rəsmi institusionallaşmış kanal (parlament) vasitəsilə həyata keçirilirsə, funksional nümayəndəlik üçtərəfli komissiyalar, məsləhətçi orqanlar kimi institusionallaşmış formalarla qeyri-institusionallaşmış, rəsmi strukturlardan kənar reallaşdırılan formaların, o cümlədən lobbizmin uyğunlaşdırılmasıdır.
Artıq yaxşı məlumdur ki, lobbizm maraqların siyasi nümayəndəlik institutlarından biridir. Eyni zamanda, lobbizm metodları təkcə funksional maraqlar nümayəndəliyi sistemində deyil, siyasi idarəetmə sahəsi daxil olmaqla siyasi-ictimai həyatın bir çox digər sahələrində də istifadə olunur. Siyasi menecment sistemində lobbizmin yerini və rolunu onun bir ictimai institut kimi fərqli xüsusiyyətlərini nəzərə alaraq başa düşmək mümkündür. Məsələn, lobbizm əsasən qeyri-formal əlaqələri istifadə edir. O, bir qayda olaraq, qərarların qəbul edilməsi prosesində  birbaşa iştirak etmək imkanı olmayan kəslərin maraqlarını təmsil edir. Bundan başqa, lobbiçik onu nəzərdə tutur ki, qarşılıqlı əlaqə, bir tərəfdən, dövlət, digər tərəfdən isə vətəndaş  cəmiyyəti institutları arasında həyata keçirilir.
Beləliklə, yuxarıda deyilənləri yekunlaşdıraraq aşağıdakı nəticəyə gəlirik: lobbizm – həm siyasi qərarlarda maraqların qeyri-formallaşdırılmış sistemi, həm də siyasi-idarəetmə mənasında qrupların və sonuncuları təmsil edən təşkilatların, onların maraqlarına toxunan qərarların qəbul,  yaxud rədd edilməsi məqsədilə dövlət hakimiyyəti orqanlarına təsiridir.[footnoteRef:45] [45:  Lobbizmin politoloji konsepsiyaları barədə daha ətraflı bax: Государственная политика и управление. Учебник: В двух частях. Под ред. Л. В. Сморгунова. Ч. II. Москва, 2007,c. 194 – 210.] 

Dövlət və ictimai strukturlar arasında münasibətlər elə inkişaf edir ki, həmin strukturlar əlverişli siyasi qərarlara mübadilədən ötrü öz üzvlərini dövlətin dəstəklənməsinə səfərbər edə bilirlər. Müasir siyasi  menecerlərin peşəkar fəaliyyətində lobbiçilik texnologiyalarının cəlbediciliyi məhz bundan ibarətdir.














SON SÖZ
Məlum olduğu kimi, siyasi menecment - müstəqil elm sahəsi olaraq siyasi idarəetmə fəaliyyəti haqqında elmi-nəzəri baxışlara, metodoloji prinsiplərə, elmi anlayışlar sisteminə və özünəməxsus metodlara malikdir. Siyasi menecmentin siyasi, nəzəri, metodoloji təhlili, müstəqil elmlərə xas olan atributlarının araşdırılması onun sosial-siyasi və idarəetmə elmləri sistemində yerini, əhəmiyyətini və  spesifik funksiyasını düzgün qiymətləndirməyə imkan verir.			
Siyasi menecmentin formalaşması bir sıra sosial-siyasi və idarəetmə elminin təsiri ilə baş vermişdir. O, öz elmi araşdırmalarında və praktiki fəaliyyətində  həmin elmlərdə toplanan təcrübədən,  geniş istifadə olunan nəzəri-metodoloji prinsip və  metodlardan istifadə edir. Bu elmlər sırasında ilk növbədə politologiyanı, sosiologiyanı, fəlsəfəni, siyasi psixologiyanı, menecment psixologiyasını,  ümumi menecmenti və s. göstərmək olar.	
Siyasi menecmentdə və siyasi idarəetmə münasibətlərinin öyrənilməsində psixoloji yanaşma və psixoloji təhlillər xüsusi yer tutur. Təsadüfi deyildir ki, siyasi kampaniyalarda, müxtəlif siyasi texnologiyaların hazırlanmasında psixoloji eksperimentlərin məsləhətçiləri yaxından iştirak edirlər.	 Siyasi mübarizədə və siyasi məqsədlərə nail olmaqda insanların, seçicilərin psixoloji vəziyyəti, əhval-ruhiyyəsi, hər hansı siyasi hadisəyə və siyasi xadimə, siyasi partiyanın təmsilçisinə müvafiq münasibətin formalaşması üçün bu siyasi kampaniyalardan əvvəl insanların əqidəsinə, şüuruna, inamına psixoloji-emosional təsir edilməsi tələb olunur.		
İndiki dövrədək Azərbaycan siyasi elmində siyasi menecmentin ayrı-ayrı aspektləri və problemlərinin  müxtəlif səviyyələrdə  və mövzular çərçivəsində araşdırılması qismən həyata keçirilsə də, ona ilk dəfə tam şəkildə kompleksli yanaşmanı biz fəlsəfə elmləri doktoru, professor Nigar xanım Ələkbərovanın timsalında oxucuların diqqətinə təqdim edilən bu dərslikdə  görə bilərik.
Azərbaycanın tanınmış ziyalısı, ölkəmizin ictimai və siyasi həyatında daim fəallığı ilə seçilən Nigar xanım Ələkbərova belə bir məsuliyyətli  vəzifəni öz üzərinə götürərək ölkə siyasi elmi üçün olduqca vacib sahəni təşkil edən “Siyasi menecment” elminin həm nəzəri, həm də praktik məsələlərini fundamental şəkildə araşdırmış və həddən ziyadə aktual olan bir dərsliyin  yazılmasına nail olmuşdur. Əslində geniş spektrdən yanaşsaq, həqiqətən də ərsəyə gələn həmin dərslik bu sahədə həyata keçirilmiş çox cəsarətli addım kimi qiymətləndirilməlidir. Ali məktəbin magistratura səviyyəsi üçün hazırlanmış dərslikdə alimin bir neçə illik gərgin əməyinin nəticəsini görmüş oluruq. Azərbaycan Respublikasında  ilk dəfə olaraq belə adda dərsliyin yazılması və nəşri, ölkə siyasi elminin tədqiqi sahəsində mühüm nailiyyət sayıla bilər. Etiraf etməliyik ki, professor Nigar Ələkbərovanın oxuculara təqdim etdiyi “Siyasi menecment”dərsliyi həqiqətən də həm mahiyyətinə, həm də tədqiqat obyektinə görə indiyədək məlum olan elmi  əsərlərdən özünün xüsusi cəhətləri ilə kəskin fərqlənir. Müəllif qarşısına qoyduğu elmi yükün öhdəsindən çox uğurlu şəkildə gəlməyə nail olmuşdur. Adətən bu qəbildən olan dərsliklər böyük müəlliflər kollektivi tərəfindən yazılır, bir növ kollektiv məsuliyyət formasında ortalığa qoyulur. Nigar xanım isə tək, bu məsuliyyətli yükü öz çiyinlərində çəkərək yuxarıda qeyd etdiyimiz kimi çox uğurlu nəticəyə sahib olmuşdur. Lakin nəzərə alsaq ki, müəllif artıq bir neçə ildir Azərbaycan Respublikasının Prezidenti yanında Dövlət İdarəçilik Akademiyasında magistrantlara məhz bu fənnin ayrı-ayrı aspektlərini tədris edir, bu fənnin proqramını hazırlayıb çap etdirmişdir, onda N. Ələkbərovanın bu istiqamətdə ardıcıl tədqiqat apararaq belə bir sanballı dərsliyi yazıb mütəxəssis kadrlara çatdırması heç də təəccüb doğurmamalıdır. Dərsliyi oxuduqca müəllifin öz tədqiqat obyektini nə dərəcədə dərindən mükəmməl bildiyinin, eləcə də, dünyada politologiya və siyasi idarəetmə sahəsində  mövcud olan müasir tələblər nöqteyi-nəzərindən hansı məqamlara toxunmaq lazım olduğunun, gənc nəslin başa düşdüyü səviyyədə, zəngin elmi terminologiyadan məharətcəsinə istifadə etməklə onların dünya görüşünün daha da zənginləşdirilməsi istiqamətində sanballı elmi əsərin ərsəyə gəlməsinin  bir daha  şahidi oluruq.                                                                                                                                                                                                                            
Bu dərslik vasitəsilə dünya tədqiqatçılarının  son yüz il ərzində  ümumi və siyasi menecmentə verdikləri dəyərli əsərlərin məzmunu və mahiyyəti ilə tanış olaraq, bir tədqiqatçı-alim kimi N. Ələkbərovanın fəaliyyətini təqdirəlayiq hesab edirik.
Yüksək elmi-nəzəri səviyyədə yazılmış bu dərslik ilk təşəbbüs kimi müasir siyasi menecmentin nəzəri-metodoloji problemlərini və paradiqmalarını özündə əks etdirir. Müəllif bu fəsillər daxilində siyasi menecmentin yaranma və inkişaf tarixinə diqqət yetirir,  onun başlıca xüsusiyyətlərinə toxunur, klassik və müasir elmi idarəçilik məktəbləri haqqında nəzəri məsələləri təhlil edir, siyasi menecmenti elmi biliyin və praktik fəaliyyətin bir istiqaməti kimi nəzərdən keçirir, siyasi menecment və siyasi idarəetmə anlayışlarının mahiyyəti və müqayisəli cəhətləri  barədə geniş məlumat verir,araşdırdığı problemin digər nəzəri-metodoloji və praktiki-tətbiqi aspektlərinə öz münasibətini bildirir. 
Dərslikdə siyasi texnologiyaların başlıca cəhətləri və  növləri elmi, siyasi-texnoloji biliyin xüsusi  sahəsi kimi diqqət mərkəzində saxlanılır. 	Müəllif haqlı olaraq qeyd edir ki,  siyasi menecmentin mahiyyətini, spesifik xüsusiyyətləri, inkişaf tarixi, bugünkü vəziyyəti və gələcək perspektivlərini açıqlayan tədqiqat əsəri, dərslik və ya dərs vəsaiti  ölkəmizdə hələ də işıq üzü görməmişdir. Müəllifin bu problemə müraciət etməsinin başlıca səbəblərindən biri də məhz bu amil olmuşdur. İkinci vacib amil isə,ümumi  idarəetmə və siyasi idarəetmə  problemlərinin Azərbaycan dövlətçiliyi üçün olduqca önəmli məsələni təşkil etməsidir. Tədqiqatçı alimin  işıqlandırdığı problem ətrafında müasir Qərb siyasi elmində mövcud olan elmi yanaşmalara və istiqamətlərə dair özünəməxsus yanaşması  böyük maraq doğurur.
Dərslikdə “Siyasi proseslərin idarə edilməsi” məsələsinə ayrıca  bölmənin verilməsi mövzunun əhəmiyyətlilik dərəcəsini  xeyli artırmış olur. Bölmə çərçivəsində dövlət və siyasi idarəetmə anlayışları və fenomenlərinin mühüm nəzəri- praktik aspektlərinə geniş yer ayıraraq müəllif onların mühüm cəhətlərini elmi dəlillərlə parlaq şəkildə əsaslandırmağa nail olmuşdur. Xüsusən də müasir dövrdə qloballaşma şəraitində dövlət-siyasi idarəetmə məsələlərinin spesifik, özəl cəhətlərinə diqqətini yönəltməsi, müəllifin  nə dərəcədə   problemi dərindən bilməsini bir daha sübut edir.
Nigar xanımın problemlə əlaqədar tanınmış Amerika tədqiqatşısı  Frensis Fukuyamanın “güclü dövlət” ideyasına əsaslanması, bu ideyanın Azərbaycan elmi və siyasi həyatı üçün məxsusi önəm daşımasını bir daha göstərmişdir. Xüsusən də, İkinci Qarabağ müharibəsində “güclü dövlət, dəmir yumruq” kimi ideyaların hansı formada aktual problemə çevrilməsinin bilavasitə şahidi olmuşuq. Bu barədə professor N.Ələkbərovanın irəli sürdüyü fikirlər də diqqəti cəlb edən məqamlardan biridir. 
Müəllifin problem ətrafında xüsusi araşdırma obyektinə çevirmiş olduğu siyasi idarəetmə və siyasi qərarların qəbul edilməsi məsələsi özünün önəmli cəhəti ilə seçilir. Müəllif siyasi qərarların  başlıca üslubları və işlənib hazırlanmasına dair aparıcı elmi ideya və nəzəriyyələri təhlil edərək məsələyə geniş spektrdən yanaşma həyata keçirmişdir. Bu məqsədlə, müəllif siyasi idarəetmədə əsas diqqəti dövlət tənzimləməsi mexanizmlərinə yönəldərək, bu mexanizmlərin nələrdən ibarət olmasını dərindən araşdırmış, əsas üstünlüyü informasiya və hüquqi mexanizmlərə vermişdir. Həqiqətən də doğru və əhatəli informasiyanın oxuyucuya çatdırılması, hüquqi bazanın düzgün təmin edilməsi təqdirində idarəçilikdə hansı üstünlüklərə sahib olmağın mümkünlüyü probleminə də müəllif öz münasibətini inandırıcı şəkildə bildirməyə nail  olmuşdur.
Müəllif dərslik çərçivəsində xüsusi yeri “Siyasi menecment və siyasi marketinq” probleminin nəzəri və praktik problemlərinə ayırmışdı. Bu məqsədlə o, ilk növbədə siyasi marketinqin yaranması, inkişafı və əsas cəhətlərini təfərruatı ilə təhlil etmiş, yeni anlayış olan “günün gündəliyi” anlayışını siyasi marketinq anlayışı ilə qarşılıqlı nisbətdə aydınlaşdırmağa da müvəffəq olmuşdur . 			
Dərslik çərçivəsində müəllifin aydınlıq gətirdiyi məsələlərdən biri də, ictimai əlaqələr fenomeninin mahiyyəti, onun təşəkkülü və inkişafı məsələləri, siyasi menecment elmində nə kimi praktiki baxımından əhəmiyyətli yer tutması problemidir.  Həmin fenomenin   geniş aspektdə nəzəri və praktiki problemlərini təhlil edən müəllif ictimai əlaqələr sahəsində institusional strukturlar, peşəkar birliklər və normalar məsələsinin də əhatəli səviyyədə işıqlandırılmasına xüsusi diqqət ayırmışdı. 
Bizim nəzərimizə təqdim edilən dərslikdə həmçinin, siyasi menecment və siyasi reklam problemi də təfərrüatı ilə analizə cəlb edilir. Müəllif bu məqsədlə, ilk növbədə siyasi reklamın yaranması, inkişafı və səciyyəvi xüsusiyyətlərinin təhlilinə diqqəti yönəltmiş, siyasi reklamın məlum olan növləri və başlıca  nəzəri-praktiki məsələlərinə geniş yer ayırmışdır. Bu bölmə çərçivəsində müəllifin irəli sürdüyü elmi dəlillər və gəldiyi nəticələr də özünün orijinallığı ilə seçilir.	
Tətbiqi politologiyanın əsas sahələrindən biri olan siyasi kampaniya və onun həyata keçirilməsi mexanizmləri problemi həmçinin siyasi menecment elminin də ən mühüm əhəmiyyət kəsb edən problemidir. Bu baxımdan müəllif dərslik çərçivəsində siyasi kampaniya anlayışının mahiyyəti, onun fərqli cəhətləri, strukturu və layihələşdirilməsi mərhələləri, siyasi kampaniyalarda istifadə olunan informasiya-analitik texnologiyalar və digər nəzəri-praktik məsələlərin geniş şəkildə araşdırılmasına  tamamilə düzgün olaraq ayrıca yer vermişdir. Müəllifin irəli sürdüyü elmi yanaşma və gəldiyi mühüm nəticələr işin daha da zəngin olmasına gətirib çıxarmışdır.		
Dərslik çərçivəsində müəllifin əsas diqqət yönəltdiyi problemlərdən biri də siyasi menecmentdə siyasi konsaltinqin oynadığı mühüm rolun araşdırılması təşkil edir. Bu məqsədlə o, ilk növbədə siyasi konsaltinq anlayışı və fenomeninin mahiyyətini  müəyyənləşdirir, daha sonra konsaltinqin növləri və  spesifik cəhətlərini araşdırır, sonda isə, ona məxsus olan etik problemlərin başlıca xüsusiyyətlərini açıqlayır.								
Müəllifin siyasi menecment elmi çərçivəsində təhlil obyekti kimi araşdırdığı nəzəri problemlərdən biri də təbii ki, lobbizm fenomeni ilə əlaqədardır. Lobbizm probleminin tarixilik baxımından işıqlandırılması, onun nəzəri və praktik problemləri, təzahür formaları, müasir dövrdə başlıca növləri, pozitiv və neqativ cəhətləri, dövlətlərin siyasi həyatında oynadığı rol və digər problemlərin ardıcıllıqla sistemli şəkildə izah edilməsi bu bölmənin məzmununu təşkil edir. 			
Bütün yuxarıda qeyd etdiklərimiz əsasında belə qənaətə gəlirik ki, Nigar xanımın bizim nəzərimizə çatdırdığı  kreativ yanaşma həqiqətən də özünün dərin elmi aparatı  və informasiya zənginliyi ilə seçilir.  Həmçinin, müəllifin xarici dilləri mükəmməl bilməsi nəticəsində yeni elmi-nəzəri və tətbiqi-praktiki  istiqamətin  təklif etməsi bizə belə bir fikir irəli sürməyə  əsas verir ki, fəlsəfə elmləri doktoru, professor Nigar xanım Ələkbərovanın  ölkəmizdə  siyasi menecment elminin yaradılması  və inkişaf etdirilməsi baxımından ortalığa qoyduğu bu ilk elmi əsər çox dəyərli bir töhfədir. 
Dərsliyin elmi redaktorları  kimi hesab edirik ki, professor Nigar Ələkbərovanın çox gərgin zəhməti hesabına ərsəyə gətirdiyi və oxuculara təqdim etdiyi “Siyasi menecment” dərsliyi respublikamızda bütövlükdə  siyasi elmin və xüsusilə siyasi menecmentin intensiv  inkişafına böyük təkan verəcək, doktorantların, magistr kadrlarının, tələbələrin və dövlət qulluqçularının  siyasət və idarəçilik sahəsində dərin biliklərə yiyələnməsində mühüm rol oynayacaqdır.
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