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Raktiniai zodZziai: Politinés informacinés technologijos, masinés informacijos priemongs,

ivaizdis, politinis marketingas, politiné reklama

Darbo objektas — politinés informacinés technologijos. Darbo tikslas - iSnagrinéti
politines informacines technologijas bei ju apraiSkas Lietuvos MIP ir politiniame gyvenime.
Pagrindiniai darbo uzdaviniai: iSanalizuoti politines informacines technologijas politinio
marketingo proceso kontekste; iSnagrinéti politiniy informaciniuy technologijy sistema ir jos
veikimo btidus; istirti politinés propagandos apraiSkas Lietuvos politiniame gyvenime.

Naudojantis dokumenty analizés, bibliografiniu ir lyginamuoju metodais bei kiekybine
moksliniy publikacijy analize, prieita prie isvados, kad Lietuvos MIP sumaniai pajungé politines
informacines technologijas politiky tikslams jgyvendinti. Tyrime panaudotas Lietuvos ir uzsienio
mokslinés literatiiros palyginamosios analizés metodas, leidgs nustatyti politiniy informaciniy
technologiju esmg, {jvairius politiniy informaciniy technologiju modelius bei politiniy
informaciniy technologiju raida Lietuvos MIP ir politinéje komunikacijoje. ISnagrinéj¢ mums
prieinama literatiira Sia tema galime teigti, jog Siems klausimams skiria nemaza darby Lietuvos ir
uzsienio autoriai. Tad raSant darba buvo pasitelkti L. Bielinio, G. Po¢epcovo, S. Rastorgujevo,
G. Graciovo bei kity autoriy darbai. | tyrimo procesa taip pat buvo itrauktas ir VIP aktualijy
steb¢jimas.

Darbas gali buti naudingas politologams, rySiy su visuomene specialistams, visiems,

besidomintiems politiniy informaciniu technologijy itaka.



1. POLITINES INFORMACINES TECHNOLOGIJOS IR POLITINIO
MARKETINGO PROCESAS

1.1. Politinio marketingo savoka

Politinis marketingas — politin¢ propaganda. Propagandin¢ veikla , nukreipta daryti
visuomenei politing itaka, dazniausiai susijusi su politiniy problemy sprendimu ar renkamais
kandidatais i valdzios postus. Nors politiné propaganda naudoja daugeli marketinginiy metoduy,
praktiskai ji naudojama ne prekiy ar paslaugy isitlymui, bet daugiau koncepciju ar idéjy, o tai po
gi zmoniy skatinimu savo balsu paremti $ias id¢jas. (Marketinginiy terminy Zodynas, 218)

Norint suprasti kas i§ tiesy yra politinis marketingas, apibrézime zodj “pirkéjas” reikia
pakeisti | zodi “rinkéjas” (balsuotojas), o zodi “pinigas” pakeisti 1 Zodi “balsas”, “pardavejas”
Siuo atveju tampa politikas ar politiné grupuoté (partija).

Galutinis politinio marketingo apibrézimas skambéty taip :

Politinis marketingas - tai procesas, kurio metu politinis veikéjas ar partija stengiasi
uzsitikrinti savo iskeltos id¢jos (idéju) parama rinkéju tarpe, kurie savo valia iSreiSkia paremdami
arba ne savo balsu per rinkimus §ia idéja. Tai ir yra tikrasis politinio marketingo supratimo
pagrindas, nuo kurio galima pradéti tolimesni Sios temos nagrin¢jima (Toffler, 1990, 56).

Svarbu tai, kad marketinginiy strategiju naudojimas politikoje gali biiti nagrinéjamas tik
priesrinkiminiy kompanijy ar referendumo atvejais demokratinése valstybése (atstovaujama
demokratija), nes kitais atvejais visuomené negali jtakoti {vykiuy raidos, paremti ar atmesti vieno
ar kito kandidato ar idéjuy konkreciu atveju. Tai imant i§ atskiro pilie¢io pozilirio néra teisinga,
bet uztikrina valdzios stabiluma (tam tikru periodu — kadencijos laikotarpiui) ir kai kuriy
visuomengés tarpe nepopuliariy sprendimy priémima (pvz. mokesciy didinima). Savaime aisku ir
tai, kad politikas kaip ir pardavéjas turi stengtis uzsitikrinti visuomenés parama turi atsizvelgti i
jos poreikius ir juos tenkinti, tuo biidu gaudamas pelna (isigyjama preké ar paslauga) ar
pakartotinai iSrenkamas | valdzios posta.

Manytume, kad politinis marketingas savo esme labiau artimas paslaugy, o ne prekiy
marketingui, nes id¢ja kaip ir paslauga turi keleta savybiy besiskirian¢iy nuo perkés:

1. Yra nepaciuopiama, neturi materialaus pagrindo (negali biiti matomos, jau¢iamos

ar girdimos, iki tol kol nepradedama naudoti);

2. Kintama, nestabili (priklausomai nuo paslaugos teikéjo, kokybé gali kisti);
3. Laikinumas (negali biiti saugoma ar sandéliuojama, kaip produktas);
4. Neatskiriama nuo tiekéjo (paslauga yra tiesiogiai susijusi su jos teikéju ir negali

biiti atskirta nuo jo, kitu atveju ji nebéra tokia pati).



Be jau paminéty politinio marketingo ir kity marketingo rasiy panasumy, egzistuoja ir

keli skirtumai, leidziantys i$skirti politini marketinga kaip atskira rasi:

1. Néra svarbis pinigai;
2. Siilomos ne paslaugos ar prekés, o politinés idéjos koncepcijos, platformos;
3.  Rinkéjas neturi galimybés “likti nuosalyje” nuo viso proceso, jam neparémus

(neprabalsavus) per rinkimus vienos ar kitos id¢jos (kandidato, partijos) uz ji
pasirinkima padarys kiti rinkéjai.

4.  Rink¢jas skirtingai nuo pirkéjo neturi garantijy, kad uZztikrintai gaus tai kas buvo
zadama.

5. Politikas isipareigoja ivykdyti savo pazadus (id¢jas) per kadencijos laikotarpi
(laiko skirtumas nuo to kada sumokéjai-prabalsavai iki tol kol gavai ar ivykdé pazada)
jet jis bus iSrinktas.

6. Kandidatai buti iSrinktam, operuoja labai dinamiSkoje, besikeician¢ioje bei
pilnoje kliti¢iy aplinkoje ir priversti labai staigiai ir lanksciai reaguoti i pokycius;

7. Laiko ribotumas tiek rinkéjo (prieSrinkiminés kampanijos metu jis turi iSsirinkti
kandidata ir rinkimy diena uz ji prabalsuoti), tiek politiko atzvilgiu (jis turi salyginai
trumpa laikotarpi itikinti rinkéjy dauguma, kad ji paremtuy, bei ribota laika (kadencija) tu
1déju igyvendinimui).

Politikoje, kaip ir iSsiaiSkinome, produktas yra politiné idéja (platforma), todél jai ir
taikoma marketinginio tyrimo elementai sudarant Sig programa ar formuojant tam tikro
kandidato politini ivaizdi. Daznai Sis ivaizdis yra daug svarbesnis nei pati politiné platforma, nes
rinkéjo atmintyje iSlieka ne idéja, o jvaizdis arba kitaip tariant sudarytas ispudis. Jis gali buti
iSgaunamas panaudojant kandidato asmenines savybes (vizuali iSvaizda, laikysena, kalbéjimo
maniera), visuomenés informavimo priemoniy sudarytas ivaizdis, ankstesni pasiekimai ar pan.
Po rinkimy, kandidatui sékmingai pasiekus tiksla (buti iSrinktam) visi ankstesni paslaugai
biidingi ypatumai, tampa daug artimesni ir taikintini aiSkinantis politinio marketingo klausimus.

Kaip matome, politika ir marketingas yra labai susij¢ dalykai, bet yra ir keletas esminiy
skirtumy tarp politikos ir marketingo.

Visy pirma tai filosofinis skirtumas. Versle pagrindinis tikslas yra pelnas, tuo tarpu kai
politikoje — sékmingas demokratijos veikimas. Antra, pergalé¢ politikoje kartais biina nulemta
keleto procenty ar procento dalies balsy pasiskirstyme, tuo tarpu kai versle skirtumas tarp
pralaim¢jimo ir pergalés gali biiti paremtas galybe variacijy. Ir trecia, verslas egzistuoja,
igyvendinant veiksmus, paremtus marketingo tyrimo rezultatais, jei verslas orientuotas { pelna,
tuo tarpu kai politikoje kandidato turima politiné filosofija, dazniausiai suformuluoja mastus, i

kuriuos marketinginio tyrimo rezultatai yra orientuoti. Tai reiSkia tai, kad nors marketinginis



tyrimas ir sitilo kandidatui paremti specifini poziliri i egzistuojanti problemini klausima ar
politing problema, tuo biidu pagerinant savo “mégiamuma” visuomenes tarpe, kandidatas gali
atsisakyti tai daryti, argumentuodamas tuo, kad tai prieStarauja jo pasirinktos politinés filosofijos
kryp¢iai.

Sie skirtumai anaiptol neatskyré politikos ir marketingo sri¢iy, ir §iuo metu praktiskai
taikyti politikoje tokius marketingo jrankius ir startegijas kaip: marketingini tyrima,

segmentavima, pastangy nukreipima 1 tiksla, pozicionavima, strategijos vystyma ir

igyvendinima.

1.2. Politinio marketingo modelis
Marketingo ir politikos susiejimas parodytas 1 schemoje, kurioje susietos 1 viena visuma
dvi kampanijos: marketingo kampanija ir politiné kampanija. Svarbiausia schemoje yra
marketingo kampanijos dalis, nes ji susideda i§ marketingo irankiy, kurie naudojami tam, kad
kandidatas sékmingai jveikty politinés kampanijos lygius. Schemoje pavaizduotos 3 marketingo
kampanijos dalys:Rinkos (rinkéjy) segmentavimas, kandidaty pozicionavimas, strategijos

formulavimas ir jgyvendinimas.

Kandidato démesio MARKETINGO KAMPANIJA . ..
centras Aplinkos jégos
A. Partijos Rinkos (rinkéjy) Kandidaty Strategijos formulavi- A. Technologijos
koncepcija segmentavimas pozicionavimas mas ir Jgyvendinimas 1. Kompiuteriai
s o . 2. Televizija
A. lvertinti rinkéjo A. lvertinti kandidato A. Market. kompleksas 3. Pastas
poreikius stiprigsias ir silpnasias 1. Produktas ’
puses (kampanijos platforma)
2. Stumlamasm B. Struktiiriniai
B. Produkto S o marketingas poky&iai
koncepcija »| B. Profiliuoti rinkéjus B. [vertinti 3. Traukiamasis 1. Pagrindinés ir
konkurencija marketingas < sutartinos
(ziniasklaida) taisyklés
L L 4. Aplflausos 2. Finansiniai
C. Nustatyti rinkéju C. Nustatyti rinkéjy (tyrimas) reguliavimai
segmentus segmentus 3. Debatai
C. Pardavimo B. Organizacijos
koncepcija D. Sudaryti jvaizdi vystymas ir kontrolé
C. Itakojimo galios
pasiskirstymo
poky¢iai
1. Kandidatas
. 2.K Itanta:
POLITINE KAMPANIJA 3. Sociologas®
D. Marketi'r?go \ 4 \ 4 4. Ziniasklaida
koncepcija Priepreliminari =  Preliminari =  Partijos suvaziavimas =  Visuotiniai 3. Politin partlj.a
o L. 6. Interesy grupés
» atranka atranka rinkimai e RO
7. Rinkeéjai

1 pav. Politinio maketingo modelis (Rastorgujev, 1999, 71)



Rinkos (rinkéjy) segmentavimas tai - tai rinkéjy dalies su panaSiais jos nariy poreikiais,
norais ir charakteristikomis i§skyrimas i atitinkamas grupes (segmentus), kad biity galima geriau
pritaikyti politini praneSima pasirinktoms grupéms. Segmentai gali biiti sudaromi pagal {vairius
pozymius: amziy, socialing padéti, veikla. Svarbiausias ir kritinés sékmes dalykas — parinkti
labiausiai kiekvienam segmentui tinkanti politini praneSima. Tai pavyzdziui verslininkams
pazadas sumazinti mokesc¢ius, mokytojams — laiku i§mokéti véluojancius atlyginimus ir pan.

Nustacdius rinkéjy segmentus ir suformulavus kiekvienam ju specifini praneSima,
kandidatas pereina i kita procesa vadinama pozicionavimu. Pozicionavimas — tai savo vietos
i$skyrimas panasiy prekiy ar paslaugy, o Siuo atveju politiniy konkurenty tarpe. Kadangi i ta
pacia vieta pretenduoja keletas kandidaty, tai konkreti pozicija sudaroma jvertinant savo ir
varzovy stipriasias ir silpnasias puses.

Tuomet kai tiksliniy praneSimy problema yra iSspresta ir nusprgsta kokiem konkretiems
rinkéju segmentams bus jie orientuoti konkretlis praneSimai, iSkyla keletas diskutuotiny
problemu, pasirenkant vieng o ne kita rinkéjy segmenta. Bendrai paémus tai tampa kritiniu visos
politinés-marketinginés kampanijos sékmés faktoriumi, ir kiekvieno kandidato uzduotis kaip
Imanoma geriau i$spresti S§ia problema randant “aukso viduri” tarp dvieju priesisky segmenty ar
kur{ nors ignoruojant.

Siame politinio marketingo modelyje nejtrauktas vienas svarbus dalykas - tai kandidato
jvaizdis. Sis jvaizdis sukuriamas Ziniasklaidos pagalba, akcentuojant tam tikras asmenines
savybes, lygiai taip pat kaip ir pabréZiant jvairias svarstomas problemas. Sio proceso pasekmé —
kandidato “pozicijos” sukiirimas.

Nusistacius konkrec¢ia kandidato pozicija, pradedama vystyti ir jgyvendinti marketingo
strategija. Si strategija apima keturiy elementy panaudojima sickiant jtvirtinti ir sustiprinti
pasirinkta kandidato pozicija. Sie keturi elementai (4P) arba dar kitaip marketingo strategijos
kompleksas susideda (Rastorgujev, 1999, 73):

1. Produktas arba politiné kampanija. Kandidatas turi iskelti ir realizuoti (isitlyti)

ne tik save pati, bet ir konkrecia atstovaujama politinés kampanijos platforma. Platforma

gali buti itakojama daugelio faktoriy: pacio kandidato, jo organizacijos nariy,
atstovaujamos partijos, ir ,svarbiausia, rinké¢jy. Suformavus politinés kampanijos
platforma, egzistuoja 2 galimi jos paskleidimo informaciniai kanalai.

2. Stumimo marketingas (kanalas).(angl. Push marketing) tai kai kandidato

praneSimas apie jo pasirinkta politing platforma perduodamas i§ kandidato jo rinkiminés

komandos nariams, o S§ie savo ruoZztu S§ia informacija perduoda rinkéjams. Taigi
komunikacinis procesas vyksta per tarpininkus (agitatorius) — komandos narius, tai gali

biti savanoriai, kandidato atstovaujamos partijos padaliniai apskrityse ir miestuose ar



pan. Tai po gi tokiais “tarpininkais” gali biiti jvairlis “nuomoniu lyderiai”, kurie gali
daryti itaka kitiems visuomenés nariams, tuo biidu itakojant juos balsuoti rinkimy diena
uz agituojama kandidata. Toks agitatoriy tinklas gali baiti labai platus ir turéti net
keliolika pakopy, kol praneSimas pasieks zemiausia lygi. Vienas tokiy, S$iuo metu
pazangiausias pasaulyje — tai kampanija “nuo dury prie dury” (angl. from door to door).
Ji kai kuriose Salyse tapo daugelio rinkiminiy kampanijuy organizaciniu-technologiniu
pravedimo pagrindu. Tai kampanija, sukurta masinés individualios rinkéjuy agitacijos
pagrindu, vykdomos agitatoriy arba kandidaty, rinkéjuy gyvenamose vietose. Kampanijos
metu pretendentas arba agitatorius ateina i rinkéjuy namus ir aiskina pagrindines jo arba jo
partijos nuostatas (prieSrinkiming platforma). Daugkartiniai sociologiniai tyrimai

patvirtino auksta tokio pobiidZzio kampanijy efektyvuma.

KANDIDATAS

N

O O O O
Q - Komandos narai
O -Rink¢jai

2 pav. Stimimo kanalas (keliy pakopy) (Rastorgujev , 1999a, 80)

3. Traukiamasis marketingas (kanalas).(angl. Pull marketing) tai antras prane$imo
perdavimo kanalas, kai kandidato praneSimas per ziniasklaidos priemoniy pagalba tiesiogiai
pasiekia rinke¢ja. Kandidatas turi galimybeg pasirinkti ir naudoti net keliolika ar wvisas
ziniasklaidos priemones: laikra$¢ius, televizija, radija, Interneta. Siuolaikiné Ziniasklaidos
priemoniy jvairové jgalina kandidata pasirinkti Ziniasklaidos priemong ir kaip imanoma tiksliau

perduoti tikslini praneSima konkreciam rinkéjy segmentui.

KANDIDATAS
\ @)
@) /O O\ O OO © O O
o O O
0 -Rink¢jai

3 pav. Traukimo kanalas (Rastorgujev , 1999a, 80)



Daugiameciai tyrimai parod¢, kad originalus “traukimo” ir “stimimo” modelis pateikia i$
tiesy labai iSkreipta poziiiri i tikrove. Realybé¢je 1S tiesy yra galimybiuy, kad nuomonés lyderis gali
gauti informacija 1§ kito nuomonés lyderio, ar 1§ Zinisklaidos, o ne tik tiesiogiai i§ kandidato.
Egzistuoja galimybé, kad ir informacijos gavéjas gali nebiti priklausomas nuo nuomongs lyderio
ir gali gauti informacija ir biiti paveiktas tiesiogiai.Taip pat rinkéjas gali gauti informacija i$
politinio kandidato komandos nario, o iSgirstas praneSimas Ziniasklaidoje tik sustiprinti ispiidi.

Taip daugiapakopis po modelis , turbiit geriausiai atspindintys realybe.

KANDIDATAS

Informacija .
Informacija

e ~

& »
«

© O O O

v

Q Komandos nariai/nuomonés lyderiai

- rinké&jai turintys kontakta su
komandos nariu

-rink¢&jai gaunantys informacija tiesiai
1§ kandidato

4 pav. Daugiapakopis modelis (Rastorgujev , 1999a, 81)

4. Apklausa arba sociologiniai tyrimai yra paskutinis marketingo strategijos elementas.
Apklausos suteikia informacijos, reikalingos vystyti marketingo kampanija. Egzistuoja keleta
budy ir priemoniy kaip tai atlikti, bet populiariausias biidas — tai vieSosios nuomonés apklausa.
Tai gali biti atliekama tiek specializuotos istaigos - sociologiniy tyrimy agentiiry, Ziniasklaidos
priemoniy, tiek pacio kandidato komandos.

Organizuojant marketingo strategija be jau paminéty problemy sprendziamos ir kitos,
kurios apima, kampanijai reikalingy nariy parinkima, organizacines problemas, uzduociy
tvarkaraS¢io sudaryma, aplinkos monitoringa, léSy rinkima ir paskirstyma. Kaip matome
politinés kampanijos organizatorius susiduria su verslo pasauliui biidingom problemom ir ju

fundamentaliais sprendimo principais. Suktirus marketingo strategija, svarbiausiu dalyku tampa



sékmingas Sios strategijos igyvendinimas. Tik sékmingai pasirinkus ir jvykdzius pasirinkta
strategija, kandidatas gali pasiekti savo tiksla — biiti iSrinktu i siekiama valdZios posta.

Kaip matyti i§ schemos marketingo kampanija yra veikiama aplinkos jégu. Kiekviena
i§skirta jéga atspindi sritj, kurios pokyciai daro jtaka marketingo strategijos naudojimui
rinkiminéje kampanijoje. Technologinio pokycio pavyzdys galéty buti kompiuteriy atsiradimas,
kas labai palengvino apklausy duomenu analize, rezultaty gavima, o tuo paciu ir islaidu
mazinima. Struktlriniai pokyc¢iai prieSrinkiminéje sistemoje privert¢ kandidatus labiau
pasikliauti marketingo ekspertais. Kandidatai tapo labiau priklausomi nuo masiniy informavimo
priemoniy, kurios vienu ir tuo paciu metu suteikia galimybe pasiekti skirtingy $alies rajony
rinkéjus. Apribojimai rinkiminés kampanijos maksimaliom iSlaidom, privert¢ kandidatus
atsizvelgti 1 finansines iSlaidas ir pasirenkamus praneSimo perdavimo kanalus, stengiantis
minimalizuojant i$laidas, maksimalizuoti gaunama efekta.

Marketinginiy principy panaudojimas politikoje padaré Siuos poky¢ius, pacioje politikoje
(Graciov, Melnik. 1999, 118):

1. Politikai persiorientuoja savo politines kampanijas atsizvelgdami i rinkéjy norus,

o ne | partijos vady poreikius.

2. Pirmas pokytis i$Saukia kita pokyti, kad dabartiniai politikai nebéra taip stipriai

prisiriS8¢ prie atstovaujamos partijos ar politinés krypties kaip anksCiau, tuo bidu

realybéje nebéra vienos politinés koncepcijos, o atstovaujama i$ karto kelias. Akivaizdus
pavyzdys partijy susijungimai (Socialliberalai ir socialdemokratai).

3. “Partijos koncepcija” keicia “marketinginé koncepcija”.

4. Politikai priversti buiti lankstis problemy sprendime, norédami prisitaikyti prie

Ivairiy visuomenes poreikiy ir i$silaikyti “politinéje arenoje” kelias valdymo kadencijas.

5. Persiskirsto itakos ir reikSmingumo jégos: silpnéja “jégos brokeriy” (partijos

lyderiy) arba bendrai paémus “nuomonés lyderiy” daroma jtaka rinkéjams. [takos galios

pereina | ziniasklaidos priemoniy, apklausy rengéju, konsultanty ir savaime suprantama

rinkéju rankas.

1.3. Politiné reklama
Savoka reklama (advertisement) atsirado apytikriai 1655 metais. Ji buvo panaudota
Biblijoje praneSimy ir persp¢jimy apibudinimui. Knygu spausdintojai, pavyzdziui, uzvardindavo
tuo terminu dauguma praneSimy apie biisimus leidinius, o 1660 metais terminas tapo visy

vartojamas kaip komercinés informacijos pavadinimas.



Reklama paprastai skirta prekiy ir paslaugy propagavimui rinkoje. Bet §is terminas taip
pat reiSkia ir veikla, nukreipta politinés paramos uZzkariavimui, igyvendinant jvairiy rusiy
politines kampanijas, politiniy idéjy paaiskinimui ir vyriausybés veiklos apibiidinimui.

Politiné reklama — tai reklama koncentruota skleisti idéjas, nuomones ir santykius,
susijusias su visuomeniniais klausimais, tame tarpe apimant politines idéjas ir politinius
kandidatus (politikus) (Pocepcov, 2000). Pagrindin¢ politinés reklamos uzduotis — uzsitikrinti
Zmoniy parama ir pritarima siilomoms politinéms idé¢joms, o prieSrinkiminés kompanijos metu -
daryti itaka balsavimui. Politiné reklama nuo komercinés reklamos skiriasi tuo, kad jos turinys
néra preké ar paslauga, o politiné veikla ar filosofija, be to reklamos tikslai turi biti pasiekti per
tam tikra apibrézta laiko perioda.

Politin¢ reklama taip pat turi ir moralini svori, nes jos rezultatai gali turéti ilgalaikes
pasekmes visai visuomenei kartu paémus. Politineé reklama iSkelia ir sukuria daugybe
visuomenéje prieStaringai vertinamuy klausimy, susijusiy su politiniy kompanijy, idéju
finansavimu bei teisingumu iS§sakomy poziiiriy, nuomoniy, kurios gali buti melagingos ir
$meiziangios kitus politinius veikéjus. Siam dalykui net yra sukurtas atskiras terminas —
“negatyvi reklama”.

Negatyvi reklama daznai naudojama prieSrinkiminés kompanijos metu pavieSinant
priesingo kandidato “neskaidria veikla”, silpnybes ar pomégius, kurie daznai biina asmeninio
charakterio (pvz. neiStikimybe Seimai ir pan.), tuo budu siekiant suformuoti neigiama
visuomenés nuomong apie politini prieSininka. Tuo laiku, kai vienas kandidatas formuoja savo
teigiama, pozityvy ivaizdi, ivaizdi profesionalo, vienintelio zmogaus, kuris sugebés teisingai ir
pakankamai tiksliai atstovauti elektorato interesus, jo oponentas gali nukreipti visas jégas
apjuodinti ji prieS rinkéjus. Kartais rinkiminés kampanijos metu prieSininkai gali kelis kartus
apsikeisti kaltintojo ir ginanciojo vaidmenimis. Nuo to atitinkamai keisis juy ivaizdis bei visi
politinés reklamos jrankiai.

Politiné reklama ir apskritai politinis marketingas daznai tapatinamas su propaganda, bet
tai du skirtingi reiskiniai, nors ir turintys nemazai panasumy.

Propaganda — tai sisteminé¢ manipuliacija simboliais: Zodziais, gestais, Sukiais, kontrole
ar kita jtaka kitos tautos pazitiroms, vertybéms, isitikinimams ar veiksmams (Pocepcov, 2000).
Propagandai butini keturi veiksniai: internacionalumas, simboliné komunikacija, tam tikra
komunikacijos priemon¢ ir tiksliné auditorija.

Skirtingai nuo propagandos, siekian¢ios paveikti asmens pasauléZiiira, reklama kelia
Zymiai siauresnj tiksla — energingiau ir grei¢iau suzadinti zmogy konkre¢iam veiksmui. Zinoma,

reklamos poveikio visuma duoda ir pasaulézituros efekta, veikia ir { gyvenimo buda ir | visa
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epochos veida. Bet reklamos veiklai svarbiausia — tai pasekmés, kurios iSplaukia i§ jos
konkreciy uzdaviniy riby, jos socialinés paskirties.

Tai, kas propagandai yra pirminis, reklamai — antrinis, ir atvirki¢iai. Sity veiklos tipu
giminysté pasireiskia ju naudojamy intelektualiniy ir emociniy poveikio priemoniy { auditorija
panasume, o kartais ir tapatume. Tokie yra daikto, id¢jos, asmenybés ar reiSkinio privalumy
primetimo, itaigos (sugestijos), itikinimuy budai. Propaganda suteikia pirmuma racionalioms
poveikio priemonéms, reklama — iracionalioms. Pastaryjy tarpe centring vieta uzima reklamos
bidas, ivaizdis. [vaizdis akivaizdziai atspindi ta ar kita realybés fragmenta, ikiinydama reklamos
idéja iSraisSkingoje, isimenancioje ir neretai simbolinéje formoje. [vaizdis — garsiniai, meniniai,
verbaliniai Zenklai — atlieka reklaminés veiklos sugestinius uzdavinius. Todél reklamos
specialistai paprastai remiasi psichologija.

Reklamos branduoli sudaro pragmatiskai vertinga socialin¢ informacija, susieta su
reklamos jvaizdziu. Reklama orientuojasi i tiesioging imperatyving arba patraukliai uzslépta, bet
bitinai pragmatiSkai kryptinga bendravima su auditorija. Tikslas pasiekiamas tuo sékmingiau,
kuo reklaminio teksto autorius pilniau ivertina psichologinius verbuojamyjy ypatumus.

Bet kokio reklaminio kreipinio paskirtis — suzadinti zmones konkreciam veiksmui:
pasirinkti preke ar paslauga, balsuoti uz sitiloma kandidata, dalyvauti tam tikroje kultlirinéje
akcijoje ir t.t.

Politiné reklama, “kulminacinio etapo” politinio marketingo strategijoje pagrindas.
Reklama bene labiausiai matoma visuomenei marketingings strategijos dalis. Tai tampa lemiama
veiksniu visos kampanijos s¢kmei. Tik gerai paruosta, atsizvelgiant | tyrimy rezultatus,
naudojanti efektyviausias reklamos priemones, leidziancias pasiekti pasirinkta tiksling rinkéjy
segmenta, politiné reklama duos laukiamu rezultaty. Taigi efektas gaunamas tinkamai
suformulavus reklaminj pranesima/zinutg ir pasirinkus reklamos perdavimo priemones.

Politiné reklaminé Zinuté -tai tekstinis kurybinés strategijos apipavidalinimas. Ji
susideda 1§ penkiy elementy:

e pagrindinio $iikio (arba antrastés);

e papildomy Siikiy (arba pagrindiniy nuostaty);

e iliustracijy (dazniausiai nuotrauky);

e pagrindinio teksto;

e paraso.

1) Pagrindinis Siikis arba antra$té — yra reikSmingiausia reklaminés Zinutés dalis. Ji
pirmiausiai krenta { akis ir yra labiausiai {simintina. DaZnai i$Saukianti, paraSyta didelém raidém
trumpa fraz¢, iSreiskianti pagrinding mintj. Perskaitgs antrastg, zmogus sprendzia - skaityti toliau

ar ne. Antrasté -pagrindiné ir vienintel¢ svarbiausia pretendento reklaminés kampanijos mintis.
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Visa kita: stilius, déstymo budas, grafinis atvaizdavimas — neturi trukdyti. Ji turi buti trumpa,
aiSki ir suprantama, turi sukelti individualy Zmogaus susidoméjima tam tikros problemos
sprendimu arba tam tikro klausimo vieSu iSkélimu. Ji gali kviesti balsuoti uz tam tikra kandidata
arba partija arba kvietimas nebalsuoti uz oponenta, arba specifinis pasitilymas, arba tam tikros
problemos isryskinimas ir t.t.

Pagrindinis politiniy Zinu¢iy tekstas btina dvieju tipy:

e kandidato arba partijos lyderio biografijos arba asmeniniy bruozy iSryskinimas;

e programos ir pagrindinés priesrinkiminés platformos nuostatos.

Steb¢jimai rodo, kad labiausiai efektyvios yra pirmosios rusies tekstai, kadangi gyvenimo
smulkmenos rinké&jui biina idomesnés.

2) Papildomi Sikiai arba pagrindinés nuostatos, kaip taisyklé biina maziau iSryskinti nei
pagrindinis Stkis. Pagrindinés nuostatos yra daugiu informatyvios, nei Sikiai, jose gali buti
pateikiamos partijos ar politikos sitilomos reformos, pazitros i tam tikrus reikSmingus dalykus ar
pan.

3) Iliustracijos. Rink¢jai yra labai jautriis politiko iSvaizdai, o taip pat jo ivaizdZziui.
Daugeliui rinkéjy, kurie, kaip taisyklé, nebiina detaliai susipazing su kandidaty ar partijy
programomis, didziausia isptidi palieka pats kandidatas. Todél svarbu nuotraukoje, portrete arba
piesinyje kandidatas turi atrodyti kuo patraukliau: pravartu atvaizduoti kandidata ir jo laiminga
Seima, jaukius namus.

4) Pagrindiniame tekste dazniausiai pateikiami kandidato biografijos duomenys, partiné
priklausomybé¢, asmeniniai privalumai ir pasiekimai; partijos — politinés pazitiros ir nuostatos,
rinkiminiai pazadai, rinkiminés kampanijos nuostatos. Toks tekstas gali biiti ganétinai ilgas.

5) Parasas. Paskutinis, bet ne maZiau reikSminga politinés reklaminés zinutés dalis —
kandidato vardas ar partijos pavadinimas arba parasas. Kiekvienos Zinutés turinyje turi buti
minima kokio kandidato ar partijos yra isleista reklama, kad rinkéjas nebuty klaidinamas. Kartais
atskiry kandidaty reklamose naudojama ir tikro paraso kopija. Tai elementarus reklaminis

triukas, siekiant sustiprinti ispidi, itikinti tuo kas parasyta reklamoje.

1.4. Segmentavimas
Politinio marketingo strategija orientuota { zmoniu grupe (o tiksliau i rinkéjy dauguma), o
ne | pavieni asmeni. Politiné kampanija orientuojasi i rinka, i Zmoniy bendrijas, kurios turi
vienodus ar panaSius interesus, poreikius ir norus bei siekian¢ius juos patenkinti per iSrenkama
kandidata. PrieSingai nuo prekiu rinkos, rinkéjai nebiitinai turi turéti pinigy. Jie visi lygis.

Vienintelé salyga — turéti balsavimo teisg.
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Rinkos (rinkéjy) segmentavimas - tai rinkéjy dalies su panasiais jos nariy poreikiais,
norais ir charakteristikomis i§skyrimas i atitinkamas grupes (segmentus), kad biity galima geriau
pritaikyti politini praneSima pasirinktoms grupéms (Rastorgujev, 1999, 85).

Rinkos (rinkéjy) segmentavimas — tai procesas, kurio metu visa jvairiart$é rinka yra
suskirstoma i keleta svarbiais aspektais vienarii$iy segmenty. Tada vienas ar keli segmentai yra
1§skiriami kaip tiksliné rinka (rinkéjuy auditorija) ir kiekvienam jos segmentui sukuriamas atskiras
marketingo kompleksas (Rastorgujev, 1999, 85).

Segmentavimo filosofija sutampa su marketingo koncepcija. IS pradziy nustatomi rinkos
segmento poreikiai ir tuomet jie yra tenkinami. Pritaikant marketingo programas atskiriems
rinkos segmentams, efektyviau panaudojami marketingo iStekliai.

Segmentavimas remiasi 4 postulatais (Rastorgujev, 1999, 87):

1. Rinkéjy visuma sudaryta i§ segmenty, kuriy nariai turi panaSius poreikius. Kitaip

tariant, ne visi rikéjai vienodi.

2. Sie potencialiis vieno ar kito kandidato rinkéjai gali bati sugrupuoti | segmentus,

kuriy nariai turi panaSias charakteristikas.

3. Viena politine id¢ja, koncepcija ar pan. tinka keliems rinkéjy segmentams.

4. Kandidatai gali efektyvinti savo marketinging kampanija pateikdami specifinius

pasiiilymus, idéjas jvairiems rinkéjy segmentams.

Formuojant politinio marketingo strategija nepaprastai didele¢ svarba turi auditorijos
parinkimas. Politikai siekia bendrauti su gyventojais ir isigyti reikalinga jiems rinkimy metu
pasitikéjima ir pripazinima. Sis komunikavimo procesas yra isreiskiamas per tam tikras politiky
savybes. Tai tarytum politinio produkto ipakavimas, i§ kurio matoma kieno interesus jis
atstovauja. Tuo paciu metu jis aiSkiai ir suprantamai parodo rinkéjams koks jis yra Zmogus:
siekiantis kovoti uz savo rinké&jo interesus ar tik norintis bet kokiu biidu gauti mandata.

Rinkeéjuy poreikiy i$siaiskinimui, jy segmenty tyrimui panaudojami jprastiniai marketingo
metodai, diktuojami rinkéjy ir pirkéjy elgsenos. Atliekamos ivairiy tipu apklausos, kuriy
rezultatai naudojami planavime. Tokie tyrimai jgalina gauti atsakymus | daugeli klausimu. Jie
padeda nustatyti kandidato populiarumo laipsni, jo ivaizdi, kuris susijgs su jo keliamomis
asociacijomis. Tyrimy metu iSaiSkinamos problemos, kurios domina gyventojus ir rinkéjy
paziuros.

Rinkéjy rinka taip pat segmentuojama pagal jvairius pozymius (Rastorgujev, 1999, 88):

. geografiniu;
. demografinius,
o psichografinius,

13



1. Geografinis kriterijus. Daugelis politiky orientuojasi i ribota geografiniy regiony
skaiciy arba apskritai apsiriboti tik vienu regionu (kai renkama naudojant vienmandate sistema)
arba jie gali orientuotis { visus regionus, bet paruosti atskirus marketingo kompleksus
skirtingiems regionams. Regioninis visuomenés pasiskirstymas yra svarbus, nes paprastai
sutampa Zmoniy, gyvenanciy tame paciame regione, vertybés, poziiiriai, manieros ir kt. Be to,
tarp regiony yra reikSmingy skirtumy deél klimato, paprociy ir kt. Skirstymas gali buti: pagal
gyventoju tankuma (miestas, kaimas), regiona (aukstaiciai, suvalkai ir pan.) ir kt.

2. Demografinis kriterijus. Tai atskiry Zmoniy ar juy grupiy pagrindinés personalinés
ypatybés pagal: amziy, lyti, iSsilavinima, pajamas, profesija, Seimynine padétimi, Seimos nariy
skaiciy ir pan

3. Psichografinis kriterijus. Vartotoju elgseng ir gyvenimo stiliy itakoja sociologiniai ir
psichologiniai veiksniai. Sociologiniai veiksniai — tai kulttira, socialinés klasés ir interesy grupés.
Tuo tarpu psichologinés charakteristikos apima vartotoju pazinimo patirti, asmenybes, pozitrius
ir jsitikinimus. Daugelis tyrinétojy Siems veiksniams apibendrinti naudoja psichografijos
termina. Segmentavimas pagal §i kriterijy remiasi tokiais veiksniais: asmenybés charakterio
bruozai, gyvenimo stilius ir socialinés klasés. Psichografija yra taip pat ir kintantis objektas,
todél politikai turéty neatsilikti nuo jos staigiy pokyc¢iy. Be to Siy charakteristiku beveik
nejmanoma tiksliai iSmatuoti kiekybine prasme.

Terminas gyvenimo stilius yra plati savoka, kuri kartais apima ir asmenines
charakteristikas. Gyvenimo stilius yra susijgs su zmogaus veikla, interesais ir pozilriais. Jie
atspindi, kaip Zmogus praleidzia laika ir kokie yra jo isitikinimai {vairiais socialiniais,
ekonominiais ir politiniais klausimais.Néra bendrai priimtos terminologijos segmentavimui pagal
gyvenimo stiliaus kategorijas. Taciau gyvenimo stilius neabejotinai veikia zmoniy pasirinkima.
Marketingo specialistai tai Zino ir daznai segmentuoja rinka, remdamosi tos ar anos rinkéjy
grupés gyvenimo stiliumi.

Nustacius rinkéjy segmentavimo kriterijus, galima pasirinkti segmentavimo metodus.
Sis darbas atlickamas, pritaikant specialius klasifikavimo baidus, remiantis pasirinktais kriterijais.
Pagrindinis 1§ juy yra vartotoju klasteriné analizé¢ (taksonomija). Vartotojai formuojami 1
klasterius pagal atsakymus { pateiktus klausimus. Jie gali biiti apjungti { klastery, jei yra panaSaus
amziaus, turi panasias pajamas, iprocius ir pan. Segmentavimas, taikant klastering analizg, yra

“klasikinis” metodas.

1.5. Pozicionavimas
Politika — tai zinios. Dauguma rinkéju troksta kuo grei¢iau suzinoti apie tai, kas laiméjo

rinkimus ir generuojasi ypatingas nusiteikimas. Zmonés arba visa savo siela pergyvena dél
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kandidaty, arba nekencia juy. Bina metas, kai d¢l vieno ar kito lyderio ilga laika vyksta politiné
“dvikova”. Jie tampa ne tik politinés, bet ir moralinés traukos centrai. Atskiros asmenybés
formuoja daugelio Zmoniy paziiiras 1 gyvenima, ju gyvenimo prasmg. Remti vieng ar kita —juy
Salininky reikSmingiausias dalykas. Tam tikru metu iSkyla naujos asmenybés, naujos politinés
jégos ir buve lyderiai jau nebe vieninteliai politinéje arenoje. ISkyla nauji vardai, naujos
asmenybés, naujos politinés partijos. Politinéje kovoje labai iSrySkéja visuomenés poziiiris |
vieng ar kita politini veikéja, 1 viena ar kita politing partija. O Sios nuomonés formavimas, kaip
tik ir gali biiti numatytas vykdomoje marketingo strategijoje.

Pozicionavimas — tai savo vietos iSskyrimas panasiy prekiu ar paslaugy, o Siuo atveju
politiniy konkurenty tarpe. Sis i§skyrimas néra lengvai ap&iuopiamas, nes vyksta vartotojo
mastyme, jo samongje (Rastorgujev, 1999, 95).

Pozicionavimas kaip taisyklé atliekamas reklamos pagalba. Panaudojant reklama
stengiamasi, kad potencialiis rinkéjai pirmiausia reklamuojama objekta iSskirty i$ kity, kad ju
samongje jis uzimty daugiau ar maziau aiskia pozicija. Kadangi i ta pacia vieta pretenduoja
keletas kandidaty, tai konkreti pozicija sudaroma jvertinant savo ir varzovy stiprigsias ir
silpnasias puses.

Pozicija - tai salyginé vieta Zzmogaus samonéje, kuria pagal tam tikrus pozymius uzima
vienos prekées, paslaugos o miisy atveju kandidato jvaizdis kity atzvilgiu. Pozicijos susidaro
veikiamos daugelio priezasCiy: paciy asmenu (rinkéju) patirties, ju bendravimo su Kkitais
Zmonémis, marketingo veiksmy ir t. t.

Reklama yra viena i§ geriausiai poziciuonuoti padedanciy marketingo priemoniy. Ji gali
perteikti Zodzius ar vaizdus, tarsi "paSnibzdéti", kokia pozicija vienas ar kitas kandidatas
pretenduoja uzimti. Taciau labai nelengva suklasifikuoti temas ar kriterijus, pagal kuriuos
galima biity pozicionuoti. Viena i§ Zinomiausiy pastangy Siuo klausimu yra P. Kotlerio (Philipp
Kotler) pateiktas keturiy pozicionavimo buidy, o kartu ir atitinkamy pozicionavimo strategiju,
i$skyrimas. Nors autoriaus pateikiami pozicionavimo biidai taikomi prekiy pozicionavimui, bet
siek tiek modifikavus tai gali biti taikoma ir politiniy kandidaty, idéjy pozicionavimui':

. Politing i1d¢ja, pati kandidata (angl. use );

. Rink¢ja (angl. user );

o Kandidato ir rinkéjo saveika (angl. usage );

o Remiantis tiesioginiu palyginimu (angl. versus ).

Pirmasis variantas reiskia, kad kandidata bandoma i$skirti pagal kokia nors jos savybe:

politini poziiiri, atstovaujama politing kryti, amziy, patirtj ir t. t.

! Cituojama pagal (Rastorgujev, 1999a, 95).
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Antruoju atveju pabréziama ne kandidato ra politinés idéjos savybés, bet jai pritariantis
rinkéjas: tai gali biti orientuota | tautines mazumas, radikalus, socialing grup¢ (pensininkus) ir t.
t.

Trediuoju atveju pabréziamas kandidato ir rinkéjo santykis: "gimes ir uzauges Siauliy
kraste", "10 mety dirbo “Plasta” gamykloje”, “kilgs i§ zemdirbiy Seimos” ir pan.

Ketvirtas variantas - tai tiesioginis kandidato, politinés koncepcijos, politinés problemos
sprendimo btido palyginimas su konkurentu.

Praktikoje daZzniausiai naudojami net keli ar visi budai iSkart, nes skirtumai tarp atskiry
kandidaty gali biiti labai nezymds ir nereikSmingi.

Daznai, planuojant kampanija, yra iSskiriama tam tikra specifiné pozicionavimo strategija
skirta taip vadinamos ‘“paskutiniy minuciy”’ taktikos realizavimui. Pavyzdziui, paskutiniu
momentu, kada jau nebéra laiko atsakomiesiems veiksmams, Ziniasklaidos priemonése gali buti
paleista zinuté, ypatingai pabrézianti kandidato vertingumus arba diskredituojanti priesininkus.
Tikslas gali biiti arba supainioti rinkéjus, arba sutepti oponento reputacija, arba pakelti savo
tvaizdi, taip rinkéjo akyse jgyjant i$skirting, daznai daugiau emocijomis pagrista pozicija.

Visos minétos politinés informacinés technologijos detaliau bus apZzvelgtos kitame Sio

darbo skyriuje.
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2. POLITINIU INFORMACINIU TECHNOLOGIJU SISTEMA IR
VEIKIMO BUDAI

2.1. Politinés sistemos transformacija

Pagrindiniai  faktoriai, nulemiantys vykstan¢ius ir prognozuojamus dabartinés
visuomenés socialinius bei politinius pokycius, yra (Toffler, 1990, 51):

1. Zmoniy veiklos motyvacijos pokyd&iai, inicijuoti ilgalaikés dvasiniy pajamy augimo
tendencijos daugumoje besivystanciy pasaulio Saliy;

2. Principinis informacijos platinimo ir komunikacijos tarp asmeny iSlaidy mazéjimas,
susijegs dabartiniu metu su Interneto technologijy vystymusi.

Dabartinés institucinés teorijos poziiriu, ekonomini pagrinda ekonominéms bei
politinéms organizacijoms egzistuoti sudaro transakcinés islaidos (Kouz, 1992, 98). Pagrindiné
firmos egzistavimo priezastis susijusi su kainy mechanizmo panaudojimo i§laidomis (priesingu
atveju vietoj firmy egzistuoty tik individual@s kontragentai).

AnalogiSkai, visuomenés pasirinkimo (Public Choice) mokyklos ikiiréju (James
Buchanan, Gordon Tullock) nuomone, valstybés egzistavimas susijgs su eile klausimy, kai
priimami politinés valdzios sprendimai reikalauja maziau iSlaidy lyginant su suinteresuoty
dalyviy deryby i§laidomis ir individualiy sprendimy neigiamy i$orés efekty dydziu®,

IS principo naujy elektroniniy komunikacijy vystymasis reikalauja (ir negali nereikalauti)
greito transakciniy iSlaidu mazinimo ir, kaip iSdava, — egzistuojanciu politiniy ir ekonominiy
instituty transformacijos. Tai politinés sistemos transformacija.

Valstybés veiksmy efektyvumas palaikomas jvairiy visuomenés grupiy asimetriSkumu.
Liberalaus konservatyvaus pozitrio Salininkai tradiciskai kritikuoja valstybés vaidmens plitima
dél neribotos biurokratijos, ginancios savo siaurus grupiy interesus, itakos, o socialdemokratai
pabrézia "pernelyg" auksta didZiojo kapitalo politini svori (Lafonten, 1998, 21).

Egzistuojancios lobizavimo i§laidos reikalauja svaraus materialinio palaikymo, tuo atveju
iSlosia labiau organizuotos verslininky grupés ir stambios profsajungos. Tuo pat metu didelés
i8laidos organizuojant visuomeninius televizijos ir radijo kanalus neleidzia jvairioms politinéms
jégoms ir socialinéms grupéms prieiti prie masinés informacijos priemoniy.

Informacijos platinimo iSlaidos ir iSlaidos organizuojant politinio spaudimo grupes
apsprendzia dabartinio demokratinio proceso netobulumus. Amerikieciy sociologas Robert Dahl
dabarting sistema apraso kaip "poliarchija", arba daugelio grupiu valdzia, skirtingai nuo

demokratijos, kuri laikoma siekiamu tikslu arba idealu (Dal, 1992, 48). Taciau dabartinis iprastas

? Cituojama pagal (Bjukenen, 1997, 205).
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mums demokratijos modelis ateityje gali zenkliai pasikeisti. Laukiami pokyciai siejami su
naujomis elektroninés komunikacijos priemonémis ir iSsimokslinimo vidurinio lygio kélimu.

Demokratiniy valstybiy formavimesi lemiama vaidmeni suvaidino XVI amziaus
pradzioje pasirodZiusios visuomenés informacijos priemonés — knygos, periodiniai leidiniai,
paskating, i§ vienos pusé€s, masini pradinio iSsilavinimo plitima, o i§ kitos — galimybg
plaCiosioms gyventoju maséms samoningai dalyvauti stambiy tautiniy valstybiy politiniame
gyvenime. Biitent tada i§ principo sumazinty i§laidy informacijos skleidimui déka pavyko sukurti
demokratiskai valdomos didelés tautinés valstybés sistema, pries tai iveikus dar antikos filosofu
suformuota barjera — tiksliai nustatyta zmoniy skaiciy, galin¢iy valdyti valstybg.

M. Olsono tyrimuy rezultatai teigia (Olson, 1995, 63), jog tipiSkas racionalus individas,
leinantis 1 didelg socialing — ekonoming grupe, savanoriskai negali aukotis, kad pasiekty jos
politiniy tiksly, neturédamas visiskai jokio stimulo. Pirma, jis zino, kad jo pastangos neduos
apc¢iuopiamo rezultato, antra, jis pasidalins nauda, kuri atsirado kity saskaita (neturincio bilieto
efektas). ISimti sudaro dalyvavimas balsavime ir peticijy pasiraSymas, t.y. tie atvejai, kada

iSlaidos tampa Zemesnés, nei bet kokia riba.

2.2. Politinés propagandos esmé ir sudétinés dalys

Svarbu suprasti, kad jau pati demokratinés politikos esmé - laisvy ir visuotiniy valdzios
atstovy rinkimy sistema - uZprogramuoja neiSvengiama rinkéjy iSnaudojima. Politikai negali biiti
iSrinkti, nevykdydami propagandos ir nemanipuliuvodami rinkéjy nuomone; tai daro visi, net ir
tie, kuriy ketinimai kuo geriausi. Zinoma, daug blogiau, kai propaganda ir manipuliavimas
naudojami savanaudiskiems interesams tenkinti.

Dar XVII a. angly mastytojas Hobsas valstybe jvertino kaip Zzmoniuy tarpusavio
susitarima, dali savo laisviy atiduodant valdziai mainais uz saugumo garantijas. Regis, Siandien
Si schema taip pat puikiausiai veikia, skirtumas tik tas, kad kiekvieny rinkimy metu mes i§ naujo
sudarome sutarti su valdzia. Taigi pagrindiniai politikos formuotojai yra rinké&jai, tuo tarpu
politikai turéty buti tik ju irankiais, politiniy paslaugy tiekéjais. Kartu tikimasi, kad politikai
atsiskaitys visuomenei uz savo veikla ir tuo atveju, jei dirba gerai, bus perrinkti. Jei jie rinkéjy
lukes¢iy nepatenkina, laikoma, kad rinkéjai iSsirinks kitus - tuos, kurie pasiiilys geresnius
valstybés pazangos ir vystymosi kelius ir efektyvesnius Zmones kamuojanéiy problemy
sprendimus. Taigi rinkéjai Siame modelyje suvokiami kaip darbdaviai, idarbinantys politikus -
arba atleidziantys juos dé¢l blogo darbo.

Deja, toks modelis yra veikiau idealas, o ne realybé. Politologas Lauras Bielinis pastebi,
kad asmenys, einantys i politika, deklaruoja savo sugebéjima tarnauti visuomenei ir valstybei,

taciau po rinkimy mes matome sieki atsiriboti nuo visuomenés valstybiniais, tikiniais, partiniais
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Isipareigojimais, traktuojant tai kaip tam tikra pozicija ar isitikinima, tampanti privalomu politiko
atributu (Bielinis, 2000).

Si atsiribojima lemia kelios priezastys. Visy pirma politikai fiziskai negali spresti visy
imanomy politiniy problemy. Zmoniy protiniai sugebéjimai i§ esmés neatitinka vieSosios
politikos problemuy sudétingumo. Netgi pasitelkes daugybe priemoniy (nuo rasto kalbos iki
elektroniniy kompiuteriy) geriausias zmogaus protas tiesiog néra pajégus suvokti sudétingos
socialines tikrovés (Lindblom, Woodhouse, 1999)

Si pastebéjima galima taikyti visiems - tiek politikams, tiek rinkéjams. Pirmieji
neiSvengiamai negali isigilinti | visas egzistuojancias problemas ir ju iSspresti, taigi turi
specializuotis: politikai "(...) turi tiek mazai laiko galvoti apie Simtus jstatymy projekty, esanciy
darbotvarkéje, jog jie galy gale specializuojasi ir tas problemas, kurios nepriklauso juy
kompetencijai, patiki spresti kitiems (valdzios) nariams" (Lindblom, Woodhouse, 1999).
Vadinasi, politikai turi nusistatyti pagrindinius prioritetus, svarbiausias spregstinas problemas -
tuo tarpu rinkéjai, suprantama, tikisi, kad ju iSrinktas politikas ripinsis visy pirma jy
problemomis.

Cia veél iskyla zmoniy ribotumo problema: nors politikas tam tikras problemas gali
iSmanyti labai gerai (ypac jei jis nuolat gilinasi { jas), rinkéjams tai gali bati visiSkai nejdomu.
Rinkéjams gali biiti gerokai aktualesnés kitos problemos, kurias jie reikalauja spresti; tuo tarpu
politikas daznai néra biitent Siy problemuy ekspertas.

Suprasdami tokia situacija, politikai stengiasi maksimaliai supaprastinti politing tikrovg.
Tai ypa¢ svarbu rinkimy metu: “Jungtinése Amerikos Valstijose kandidatai i prezidentus, kaip
taisykle, politing tikrove pateikia Zymiai paprastesng, sitilo Zymiai primityvesnius, vienaSaliskus
sprendimus nei tuomet, kai tie patys veikéjai tampa prezidentais. Tokiais atvejais pasireisSkia
kovos dé¢l valdzios imperatyvai: dauguma rinkéjy neturi nei noro, nei gabumy nagrinéti bent kiek
sudétingesnes, protinés jtampos reikalaujancias koncepcijas, jiems svarbiau pagauti pagrinding
kandidaty politiniy programu krypti, ju “bendra dvasia”, o $i grei¢iau perduodama naudojant
paprasciausias, vienareikSmes formules.” (Pocepcov, 2000).

Politiky ir visuomenés atotriiki lemia ir tai, kad iSrinktas politikas negali Zinoti, ar
zmones paréme visa jo programa, ar tik tam tikrus jos punktus. "Kandidatas retai kada zino, ar jo
pergale 1émé jo pozicija kokiu nors vienu klausimu, ar jis laiméjo nepaisant tos pozicijos. Jeigu
rinkimy rezultatai galéty buti priskirti kokiam nors vienam klausimui, tuomet visais kitais
klausimais laimétojas nejausty jokios rinkéjy itakos" (Lindblom, Woodhouse, 1999).

Vadinasi, dé¢l skirtingy rinkéjy ir politiky likes¢iy, riboto problemy suvokimo ir kity

priezasCiy rinkéjai negali kompetentingai nuspresti, kuris politikas geriausiai atstovaus ju
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interesus. Tampa neiSvengiama, kad rinkéjuy pasirinkima bent i§ dalies lemia ir iracionaliis
argumentai.

L.Bielinis pastebi, kad zmonés balsuoja "uz Zmogy, o ne uz partija", "uz id¢ja, o ne uz
ideologija", ir "uz ateiti, o ne uz praeiti". Kitaip tariant, rinkéjai renkasi asmenines, id¢jines ir
kitas abstrak¢ias vertybes, o ne konkrecius politiky isipareigojimus ir nuveiktus darbus. Tuo
tarpu politikai neturi kitos iSeities, kaip tik naudoti iracionalius argumentus. Jie tai ir daro
pasitelkdami rinkimy technologijas: tokiu biidu ir taip mazos rinkéjy galimybés itakoti politika
dar labiau sumenksta. Jei paprastai jy sprendimas apsiriboja tuo, kas formuos politika (o ne kaip
ja formuos), tai dél naudodami rinkimy technologijas politikai stengiasi eliminuoti ir $ig
pasirinkimo galimybeg.

Kurdami rinkimy strategija, kandidatai dazniausiai pasirenka viena i§ dvieju varianty:
“(...) lyderis turi biiti arba eretikas, siekiantis pakeisti visus ir viska, arba atsargus
konservatorius, siekiantis apginti jau iSkovotus pasiekimus nuo panasiy eretiky. Pirmaja
strategija galima vadinti ISSUKIU, o antraja - GYNYBA” (Pogepcov, 1998).

I8Siki rinktis lengviausia, Zinoma, tiems kandidatams, kurie dar neragavo valdZios
duonos. Kaip tik tai ir stengési iSnaudoti didzioji kandidaty dauguma, tuo tarpu dirbanc¢iam Salies
vadovui teko rinktis gynybing taktika. “Dirbantis prezidentas gali pabrézti pretendento
nesugebéjima uzimti jo vieta, mat pretendentas visuomet atrodys maziau patyrgs. Dirbanciam
prezidentui visuomet padeda ir tai, kad jis nuolat dalyvauja jvairiuose ivykiuose,
patraukianciuose Ziniasklaidos démesi. Kita vertus, jis lengva kritikuoti d¢l dabartinés situacijos
Salyje, uz kuria jis atsakingas. Konkurentas ji gali kritikuoti { valias, juo labiau, kad rinkéjai
visuomet jauciasi valdzios nuskriausti” (Pocepcov, 2000). Kaip tik tokia situacija sékmingai
1Snaudojo R.Paksas.

o  Mity kiirimas

Vienas i§ svarbiausiy pergalés rinkimuose irankiy — kandidatui sékmingai pritaikytas
mitas. Politikas tampa mitologiniu personazu, pakliistanciu tokioms pat charakteristikoms, kaip
ir tikstantmecius gyvuojantys mitai, tarkime, Mesijo ir pan.

Vienas rusy autorius teigia: ,,Mitai nesibaigé. Mitologija nejveikta, ji transformavosi, ir
vietoje ploksc¢iy fantazmy mes regime trimacius, veikiancius realiu laiku, drebinancius vaizduotg
specialiaisiais efektais. (...) Daugelis techniky, veikusiy tiek senove¢je, tiek visa XX amziy,
pasiteisina ir dabar. Kodél? Todél, kad miisy instinktai nekinta. Zmogus ir po tiikstandiy
egzistavimo mety licka zmogumi, keiciasi tik dekoracijos. Technologijos veikia instinktus, o visa
Zmonijos istorija  veikusios technologijos dirba ir Siandien.* (Krasnov,

http://www.pressclub.host.ru/techn_24.htm) Jam pritardama kita autoré pastebi, kad samoningai

mity nesuvokdamas, nekontroliuodamas jy, zmogus tampa jiems ypac neatsparus — butent dél
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Sios priezasties mitais remiasi visas manipuliavimas vieSaja nuomone. Prie bendryjy mity jis
priskiria ,,iliuzines id¢jas, itvirtinancias tam tikras vertybes ir normas, kuriomis zmogus tiesiog
tiki be jokio racionalaus, kritinio apmastymo. Mitai sudaro viso iliuzinio pasaulio paveikslo, kuri

kuria manipuliatorius, pagrinda.“ (Svidunova, http://www.pressclub.host.ru/techn_13.htm).

A.Svidunova pastebi, kad mitus labai pla¢iai naudojo (ir tebenaudoja) tiek Soviety
Sajunga, tieck JAV. Pirmojoje buvo eksploatuojamas privacios visuomenés, kaip pagrindinio
socialinio blogio S$altinio, mitas, taip pat neiSvengiamo kapitalizmo kracho ir komunizmo
triumfo, darbo klasés valdzios ir kt. mitai. Tuo tarpu JAV gyvuoja individualios pilie¢iy laisvés,
neiSvengiamo zmogaus egoizmo, pagrindiniy politikos instituciju neutralumo, socialiniy
konflikty ir iSnaudojimo nebuvimo ir pliuralizmo socialiniai mitai.

Mitais neiSvengiamai apipinami ir politikai. “Politinis lyderis - vieno ar kito mito
sudedamoji dalis. (...). Vienas dazniausiy mity - mitas apie ISgelbétoja, mesija. (...) Rinkéju
reakcijos 1 §i mita pagrindas - tai, kad mes mieliau suteikiame pirmenybg paprastiems ir
suprantamiems sprendimams, o ne intelektualiems postringavimams. Ir kuo sitilomas sprendimas
artimesnis, tuo dziaugsmingiau ji priimame.” (Pocepcov, 2000).

e Charizmos formavimas

Zinoma, lyderio pozicionavimas néra vienintelé pergalés salyga. Juk ISgelbétojo mitu
aktyviai naudojosi V.Sustauskas, A.Matulevi¢ius, kiti politikos marginalai; be to, dirbantj
Prezidenta aktyviai kritikavo kone visi 16 pirmajame ture dalyvavusiy kandidaty.

L.Bielinis “Rinkiminiy technologijy ivade” atkreipia démesi i politiko charizmos svarba.
Pasak jo, “charizmatiné asmenybé turi i§skirtines savybes, kuriomis néra apdovanoti kiti Zmonegs.
(...) Tai Zzmogaus kokybé, kurios déka jis tampa aplinkiniy lyderiu”.

Charizma L.Bielinis apibtidina visy pirma kaip kova: “(...) asmuo, pretenduojantis i
lyderius, beveik visada yra kovos busenos, jis pastoviai pasirenggs rungtis su prieSininkais ir
nugaléti juos. (...) jis demonstruoja savo pasirengima eiti iki galo bet kokioje situacijoje. Tai
svarbus 1 valdzia pretenduojancio asmens bruozas. (...) Politikas, siekiantis iSlaikyti savo itaka
visuomenei, turi vengti ja raminti sakydamas, jog viskas nusistovés ir nurims, bet, kalbédamas
apie pavoju, teigti, kad yra iSsigelbéjimas ir iSgelbétojas - tai jis ir jo organizacija. Charizmatinio
lyderio elgesio strategija yra aliarminio pobtidzio”.

Autorius pateikia ir elementus, kurie juos turinioms asmenybéms suteikia
charizmatiSkumo (Bielinis, 2000).

1. Atéjimas is$ Salies, svetimumas (atvykimas i§ kitos $alies, i$ kito tikéjimo)

2. Stigmos (ypatinga iSvaizda, pvz., Gsai, plauky spalva, iSsiskirianti apranga, trauma)

3. “ApSvietimas” (atsivertimas po kokio nors Soko, istorinio {vykio, kelionés)
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4. Ritualas (paradai, pastovios ritualizuotos scenos - vaik$¢iojimas miesto gatvémis,

perdétas punktualumas)

5. Priesy nugal¢jimas (kova su tikrais ir iSgalvotais priesais, pastovus ju nugal€jimo

demonstravimas)

Pagal S§ia sistema idomu panagrinéti pagrindiniy pretendenty | Prezidento posta

V.Adamkaus, R.Pakso ir A.Paulausko charizmatinius pozymius.

V. Adamkaus ir R. Pakso charizmatiniai poZymiai

Svetimumas | ApSvietimas | Stigmos | Ritualai Prieso
nugaléjimas
V.Adamkus | IS§JAV Nutare
gyventi
Lietuvoje
A.Paulauskas | Prokuroras Jaunas
R.Paksas Atskrenda Atsistatydino | Jaunas Liberaly Kova su
sraigtasparniu | po demokraty | valdzia
“Williams simbolika,
skandalo” fakely
eitynés

Taigi R.Paksas vienintelis turi visus penkis charizmos elementus. I[domu pastebéti, kad
net 3 1S ju - Svetimumas, Ritualai ir PrieSo nugaléjimas - yra sukurti neseniai ir dar prie§ metus
jam nebuvo bidingi.

Formuojant ivaizdi ypa¢ svarbi nuomoniy Ilyderiy pozicija kandidaty atzvilgiu.
G.Pocepcovas knygoje “Pablik rileiSnz dlia profesionalov” pateikia 1940-aisias JAV atlikty
tyrimuy duomenis, kurie rodo, jog svarbiausias rinkimy kampanijos poveikis - palaikyti Zzmoniy
iSankstines nuostatas kandidato atzvilgiu arba sukurti naujus postimius. “Zmonés, kaip
paaiskejo, veikia ne aklai ir daugiausia démesio skiria tik toms medZziagoms, kurios palaiko ju
iSankstines nuostatas. Respublikonai klauso respublikoniskos propagandos, o demokratai -
demokratiskos. Tyrimai vel ir veél patvirtino, kad Zmonés balsuoja grupémis, kad zmongés,
priklausantys vienam tikéjimui, Seimai, visuomeniniam klubui turi tendencija balsuoti panasiai”.
(Pocepcov, 2000).

Nuomoniy lyderiai yra kaip tik tie zmonés, kurie formuoja grupés pozicija ir skatina ja
vienaip ar kitaip veikti - o rinkimuose balsuoti uz vieng ar kita kandidata. “Karo Persijos jlankoje
atveju buvo nustatyta, kad 10 procenty kultiiros elito pasiekimas 1§ tikryjy reiskia i8¢jima { visus

gyventojus.” (Poc¢epcov, 2000).
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2.3. Politinés marketinginés kompanijos strategijos

ISskiriama nemazas skaiCius politinés-marketinginés kampanijos strategiju. Dazniausiai
kandidatas ar partija derina dvi ar daugiau strategijuy, priklausomai nuo konkreciy aplinkybiy,
atsirandanciy jo reklaminés kampanijos metu.

Paminésiu tik kai kurias i$ jy (Chandler, 1999, 23):

Populiarumo strategija (angl. Popularity strategy). Jos esm¢é yra ta, kad partija (arba
kandidatas) stengiasi sukelti ispiidi ir sukurti tokios partijos ivaizdi, kuri visada laimi rinkimus.

Kreipimosi | autoritetq strategija (angl. Appeal to autorithy). Siuo atveju yra intensyviai
naudojamos Zinomy zmoniy, kurie néra §ios partijos nariais, bet sutinka su jos programinémis
nuostatomis, poziiiriais ir idéjomis, rekomendacijos, atsiliepimai. Tai pakelia partijos autoriteta
visuomenes akyse.

Populiarumo papildymo strategija (angl. Coat-tailing startegy). Skirtingai nuo antros
strategijos, ji yra formuojama stipriojo politinio sajungininko (kai kuriais atvejais zinomuy
menininky, sportininky ir pan.) rekomendaciju pagalba.

Strategija “prie§”: “prie§ monopolija”, “prie§ korupcija”, “prie§ nusikalstamuma” ir pan.
(angl. Anti-establishement strategy). Jos metu kandidatas arba partijos lyderis pasirenka
skaudziausia tuo metu visuomenei problema, su kuria jis numato kovoti ir koncentruoja savo
rinkiming programa apie Sia problema.

Apsisaugojimo arba kaltinimo strategija (angl.Attack strategy). Tai Siek tiek panasi {
prie§ apraytaja. Sia strategija galima nagrinéti dviem aspektais: Pirma — kai partija visas jégas
nukreipia oponenty teiginiams paneigti ir atskleisti kito kandidato ar kitos partijos neigiamas
puses. Tuo grindzia visa strategija. Antra — oponentas stengiasi paneigti visus kaltinimus. Tai
gali negatyviai atsiliepti jo tolesnei politinei karjerai. Politikui patartina nejsivelti { gincus, bet
vykdyti savo anks¢iau suplanuotus veiksmus, ignoruojant oponenty kaltinimus.

Kreipimasis | simpatijq (angl. Appeal to sympathy). Sia strategija paprastai naudoja
{vairaus pobiidzio mazumos, karo veteranai, tremtiniy sgjungos ir panasiai.

Strategija ”duona ir sviestas” (angl. Bread and butter strategy). Ji reiSkia gyvenimiskai
svarbiausiy daugumos rinkéjy problemy iSrySkinima ir juy iSsprendima, tokiy kaip: darbo
uzmokestis, mokesciai, {vairios nuolaidos, paSalpos ir t.t. Lietuvoje sé¢kmingai Sia strategija
panaudojo kai kurios partijos ar atskiri kandidatai, kuriy pagrindinés nuostatos - mokesciu
mazinimas, pensiju didinimas ir kitos itin aktualios gyventojams problemos. Kaip nevykdomi
pazadai atsiliepia partijy autoritetams rodo ir pastaryjy mety ivykiai miisy Salyje.

Dar yra naudojamos tokios strategijos, kaip “Kreipimasis { emocijas”(angl. Appeal to
emotion), “Kreipimasis | permainas” (angl.Appeal to change), pagaliau “Kreipimasis i tiesa”(

angl. Appeal to truth), arba i tai, ka Zzmonés vadina tiesa.
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Reikia pastebéti, kad realioje politinéje praktikoje papras¢iausiomis ir efektyviausiomis,
misy pozilriu, yra, taip vadinamos "totalitarinio" tipo technologijos. Tokio apibrézimo prasmeé
slypi Siose technologijose uzfiksuotame neapeliacinio adresato sutikimo efekte. PanaSus efektas
remiasi vienu pagrindiniu momentu. Kalbama apie dabartinio elektorato tendencija — iSlaisvinti
smegenis ir iSvengti psichiniy-emociniy  perkrovy savarankiSkai analizuojant gaunama
informacija. Politiniams technologams i pagalba ateina priemonés, padedancios nukreipti
auditorijos veiksmus, skatinancius stereotipiskai mastyti. Cia sékmingai galima apeliuoti kokiu
nors autoritetu. Tokiu atveju kompetentingesnis uz rinkéja autoritetas tiek pats, tiek su gerai
parengta medziaga (leidinukai, laikras¢iy straipsniai) gali iSdéstyti savo situacijos suvokima, tuo
paciu pasalindamas rinkéjo problema paciam analizuoti bei pasirinkti. Susiklosto specifiné
situacija, kai demokratinés valstybés salygomis kiekvienam pilieciui suteikta pasirinkimo teisé
nepanaudojama. Atsiradus galimybei placiu mastu pakeisti politing konjunktiira, gali kilti
neatitaisomas pasekmés, kai autoritetingas asmuo nieko bendra neturi su jo vardu iStartais
zodziais, o iki rinkimuy, sakysime, liko kelios dienos ar valandos. Sovietu Sajungoje sakraling
reikSme igavo frazé: "Taip isaké didysis Leninas...". Biitent uz jos daugelis vadovy ir ivairaus
rango ideologuy galéjo paslépti savo savivalés vaisius. Dabartinéje Rusijoje, kur nors periferijoje,
aptariant jauny pretendenty | valdzia kandidatiiras, galéjo nuskambéti frazé: "Paskaitykite, ka
apie juos Sachraj rago: talentas, energija, saziningumas!"

Kaip efektyvi priemoné remiantis autoritetais, gali buti panaudotas ir "socialinis
irodymas" — kandidaty reitingy, projekty su neprecedentiniu kandidato iskilimu, "lobizmo
tikslais" iliustruojant apklausos rezultatus, norint padéti pilieciui atspindéti "daugumos" pozicija.

Vizualiniy ir semantiniy konstrukciju, "mastanéiy uz" zmogu politinéje reklamoje gana
daug. Episteminiy zodziuy su bendra reikSme "zinoti", "suprasti" vartojimas atima individui valia
apsispresti; labai svarbu strategiSkai siekti totalinio informacinio poveikio ypac tada, kai autorius
zodziais tapatina save su recipientu, sukeldamas klausytojui nesamoninga analoging reakcija. Tai
realizuojama tokia nesudétinga semantine konstrukcija: "Jau mes tai tikrai Zinome, kieno puséje
kandidatas N...", "aiSku, kad nieko gero tai neduos", "be abejo, jo interesai — tai interesai...".
Taciau dabar tokios konstrukcijos politinéje reklamoje ir antireklamoje palyginti retos. Kita
vertus, gana daznai antireklamoje naudojamos tokios technologijos, "galvojancios uz...", kaip
neapeliacinio subjektyvaus liudijimo technologija.

Technologijos esm¢ sudaro vienintelés teisingos nuomongs ir isitikinima iSreiskiancios
retorikos panaudojimas adresatui besalygiskai sutinkant. Tai emocinio spaudimo technika, kuri
skiriasi nuo besiremiancios autoritetu technikos ir Svelniai paperka samong ateityje suversti
atsakomybe uz pasirinkima populiariam asmeniui. Kaip pagrindinius Sios technikos ypatumus

pazymésime, visy pirma, sudétingos ir "kvepiancios" profesionalumu bei kompetencija leksikos
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prie§ vietos gyventojus vartojimg. Ne maziau jdomi, miilsy nuomone, yra sermocinacio
priemoné — jos esmé ta, kai oponentui jteigiamos reikiamos frazés, kurios atskleisty jo tikrasias
mintis bei interesus.

Tikriausiai, paskutiné¢ efektyviausia masiy samonés manipuliavimo priemoné — tai
"prasmés susilpninimas". Si priemoné siekia palengvinti zmogui pasirinkti to ar kito politinés
rinkos produkto naudai, sumazinant alternatyvas iki dviejy, diametraliai prieSingy. M.
Graffenchageno nuomone, gerai suformuluotos alternatyvos leidZia atmesti visus Kkitus
problemoms spresti biidus, i$skyrus ta, kuris sitilomas. Tokiu biidu naudojantis priemonémis
reikia labai tiksliai suformuluoti dvi alternatyvas ir nuspalvinti siilomaja balta, o ne priimting
Juoda spalva. Pateikti dvi alternatyvas lengviau, nei nuosekliai analizuoti ir sitilyti publikai aibes
gyvenimo pateikiamy galimybiy, nes tai nesutampa su politiniy sfery interesais, kai reikalingas
vienareikSmis ir kontroliuojamas daugumos pasirinkimas.

Tokia priemoné Hitlerio Vokietijoje buvo panaudota prieSpastatant arijy ras¢ visoms
kitoms, kurios tinka tik i pavaldinius. Siandien tai gali bati dviejy keliy politikoje apragymas:
"saziningas, reikalaujantis kruopStaus, sunkaus ir atkaklaus darbo, nukreipto spresti atskiras
problemas", ir "nesaziningas", kai politikas "apsimes uoliu liaudies interesy gynéju, padarys
karjera — ir iSsprgs savo biznio problemas". Svarbu tai, kad "prasmés susilpninimas”, alternatyvy
pasirinkimo sumazinimas — patys savaime priimtini rinkéjo samonei ir neapsunkina jo
atsakomybés dé¢l daugiaplanio pasirinkimo.

Visos iSvardytos technikos buidingos visoms reklamos raSims, tarp ju ir komercinei
reklamai. Daznai tenka mums stebéti televizijos ekrane besiSypsancias "Zvaigzdes", maloniai
atsiliepiancias apie nauja produkta sulieséti arba apie naujai sukurta pagal "unikalia formulg"
Sampiing nuo visokio blogio plaukams. Reklama sumazina mums pasirinkimo perspektyvuy
spektra. Taciau, pasirinkdami plataus vartojimo prekg, mes tik karta pajusime diskomforta,
nusivylg juo, tuo tarpu kai politinis pasirinkimas gali maziausiai dviems metams ir daugiau
nulemti rinkéja iSbandyti ant saves politinés rinkos produkto savybes.

Taigi savo tikslams pasiekti politikai gali kurti visiSkai unikalias strategijas, derinti jas
tarpusavyje, taikyti skirtingas strategijas atskiriems segmentams. Tai labai priklauso nuo Salies
tradicijy, nuo Salies ekonominio lygio, nuo konkrecios situacijos, susiklosciusios tuo metu Salyje
arba atskirame jos regione.

Demokratinés kovos dél valdzios kontekste politiniy informaciniy technologijy vaidmuo
dabartiniame pasaulyje ne tik nemazgja, bet vis labiau kyla. D¢l auksStos politinés rinkos
konkurencijos kandidatai { valdZia ir esantys valdZioje priversti griebtis efektyviausiy
informacinio poveikio budy, kurie nulemty ne tik gyventojy politini pasirinkima, bet ir

neutralizuoty konkurenty priemones, nukreiptas prieSinga $iy elity sluoksniams kryptimi.
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2.4. Politinio manipuliavimo priemonés, naudojamos VIP

Informuodama visuomeng, Ziniasklaida kartu kontroliuoja jos nuomong, spausdindama
ne tai, kas domina konkrety Zmogy, bet tai, kas atspindi Ziniasklaidos priemoniy ar ju savininky
bei uzsakovy interesus. Vadinasi, vykdoma ziniy ir fakty selekcija. Ne visada svarbiausi faktai
tampa pagrindiniais informuojant visuomeng. (...) laikras¢iy ir televizijos bei radijo laiduy gausa
niekada nebus patenkinanti, ji liks komerciSkai nutaikyta i santyking dauguma. Vadinasi,
likusieji bus priversti prisitaikyti, keisti nuostatas, prioritetus.

Ziniasklaidos pajungimas rinkiminés kampanijos interesams politikams tampa
aktualiausiu uzdaviniu. Daugelis ju ziniasklaida sieja su vienintele rinkimy sékmés galimybe.

Pagrindiniu Ziniasklaidos uzdaviniu lieka siekis apraSyti realybe ir pateikti adekvaty
realybés atvaizda. Tai leidZia Zmonéms suprasti ivykius ir patiems nuspresti. (...) dirbama ne su
zmonémis, bet su kanalais. (...) geriau informuoti viena Zurnalista, nei deSimt namy Seimininkiy.

Ziniasklaidoje egzistuoja keturi Ziniy formavimo modeliai, kurie ir yra manipuliavimo
visuomeneés nuomone pagrindas:

1. Veidrodinis modelis.

Manoma, kad ziniasklaida kaip veidrodis turi atspindéti realybg. Teigiama, kad
zurnalistai naujieny nekuria, o jas praneSa. Veidrodinis modelis skatina Zziniasklaidos
objektyvumo iliuzija. IS tikryju Ziniasklaida yra fiziSkai nepajégi aprépti visy i jos akirat]
paklitinanciy fakty, jau nekalbant apie neiSvengiamai subjektyvia ju interpretacija bei techniSkai
ribota ziniy perdavimo galimybg. D¢l to — kas nutylima — nustoja egzistuoti, kas praneSama —
savaime tampa reikSminga.

2. Profesinis modelis.

Ziniasklaida sukuria jvykiy koliaZa, jvykius parinkdama pagal savaip suprasta
reikSminguma ir juos pateikia visuomenei. (Pagrindiniu reikSmingumo kriterijumi tampa
visuomenés doméjimasis arba politinis ar komercinis jvykio pateikimo uZsakymas.)

3. Organizacinis modelis.

Siame modelyje svarbiausiu akcentu tampa naujieny kiirimo procesas, profesinés normos,

techninés galimybes, pelno siekimas, istatymingés ribos.
4. Politinis modelis.

Siame modelyje akcentuojama tai, kad Zinios yra zmoniy veiklos produktas, vadinasi, jos
yra ideologiSkai orientuotos. Vadinasi, jos yra kuriamos remiantis konkreciomis ideologemomis.

Ziniasklaidos priemonés, turédamos sudétinga technologing, funkcing, finansing bei
organizacing struktiira, praktiSkai nustoja buti pavaldzios valdzios kontrolei. Realiai ja ima

valdyti tie, kas gali pasiiilyti tobulesng komunikacing struktira.
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»Konstruodama virtualiaja realybe, ziniasklaida tam tikros visuomenés dalies akyse kuria
1§ anksto parengtas nuostatas jvairiy {vykiy, asmeny, objekty ir fakty atzvilgiu. Sias nuostatas
palaiko daugiasluoksnis rinkinys i§ dirbtinés informacijos, dirbtinai sukurty jvykiy ir kt.“

(Daciuk, http://www.russ.ru/journal/media/98-02-03/datsuk.htm)

S.Daciukas iSskiria dvi ypatybes, kurios biitinos konstruojant ziniasklaidai konstruojat
virtualig tikrove:

1. Virtualioji realybé subjektui, kuris i ja itraukiamas, turi atrodyti tikra.

2. [trauktasis subjektas (kitaip tariant, visuomené¢) jokiais biidais neturi pajégti
savarankiskai palyginti virtualiaja realybe su realiaja realybe. Virtualioji realybé gali
biti nenuosirdi, netikroviska, taciau negalima leisti, kad visuomené tai suprasty. Tuo
pat metu virtualioji realybé turi biti aiski, logiska ir efektyvi. Tai, kad masiné samoné
nepajégi atskirti iy kriterijy, ir leidZia ja apgaudinéti.

Socialiniams mitams itvirtinti manipuliavimo technologija naudoja konkre¢ius metodus,
veikian¢ius Zmoniy samong. Pagrindiné medziaga, kurios pagalba VIP (visuomenés informacijos
priemongés) manipuliuoja, yra informacija, o tiksliau, jos pagalba yra valdoma.

Taigi informacija galima:

e suklastoti, pateikiant ja kaip autentiska;

iSkreipti, pateikiant ja nepilnai, vienpusiskai;

suredaguoti, iterpus savus spéliojimus ir komentarus;

e interpretuoti manipuliatoriui naudingoje Sviesoje;

neitraukti, nuslépus kokias nors svarbias detales.

Be to VIP gali:

e atkreipti ypatinga démesi | faktus, atitinkancius ju pozicija;
e medZziagai suteikti neatitinkantj jos turinio pavadinima;

e kam nors priraSyti pasisakymus, kuriy jis niekada nedar¢;

e iSspausdinti teisinga informacija, kai ji jau prarado savo aktualuma;

pateikti netikslia citata, iSspausdinus frazés arba pasisakymo dalj, kuri, iSimta is
konteksto, igauna kita, kartais prieSinga reikSmg.

Kaip matome, VIP manipuliavimo arsenalas gana platus: samoningas realios tiesos
iSkraipymas, nutylint vienus faktus ir iSkeliant kitus; melaginguy praneSimy publikavimas;
neigiamy emocijy auditorijoje sukélimas, panaudojant vizualines priemones arba zodinius
vaizdus ir t. t..Visos §ios priemoneés skiriasi savo poveikio stiprumu ir turiniu, bet jas jungia
viena: visos jos nukreiptos sukurti tam tikra emocini nusiteikimg ir psichologing nuostata

auditorijoje. Apie kai kuriy ju poveiki bus kalbama toliau.
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Dz. Brauno knygoje "Poveikio technikos: nuo propagandos iki smegeny praplovimo"
pazymima, jog fundamentinis manipuliavimo mechanizmas yra sugestija, tai yra bandymas
itikinti kitus konkreciais teiginiais, nepateikiant tam aiSkaus loginio pagrindo, ir visai ne svarbu,
ar 1§ tiesy egzistuoja toks pagrindas ar ne. Autorius taip pat iSskiria keleta specifiniy sugestijos
priemoniy (Braun, 2001, 46):

a) Stereotipy panaudojimas. Stereotipas suprantamas kaip zmoniy kokio nors socialinio
objekto suvokimas supaprastintu schematizuotu biidu (terminas ivestas i socialing psichologija
Amerikos publicisto U. Lippmano). VisiSkai nattralu priskirti Zmones tam tikriems
"socialiniams tipams". Laikui bégant S§is paveikslélis zmogaus samonégje fiksuojamas ir
nepasiduoda patikrinamas patirtimi. Todé¢l kai VIP apeliuoja tokiomis savokomis, kaip "negras",
"zydas", "komunistas", "kapitalistas", "naujasis rusas", jie turi omenyje ne konkrety zmogu, bet
ta paveiksla, kuris susiklosté¢ rySium su Sia savoka masiy samonéje ir 1 kuri Zzmonéms jau
susiformavo tam tikra reakcija.

b) PavardZiy sukeitimas arba etikeCiy prisegimas. Vienas i§ veiksmingiausiu politinés
kalbos irankiy yra manipuliacijos terminai arba "etiketés", kurios "kabinamos" politiniams
oponentams. Jie kuriami ir imami vartoti su tam tikru tikslu. Ju pavojingumas tas, kad paleisti i
placia apyvarta, visy pirma, VIP, jie prigyja ilgam, tampa iprastais, kasdieniais zodziais, kartais
1Sstumdami kitas ne tokias agresyvias savokas.

Galima apzvelgti keleta pavyzdziy.

e "Raudonai rudieji". Sis terminas atsirado paastréjus kovai tarp "demokraty" ir SSKP.
Tikslas, kurio sieke termino kiiréjai, aiSkus: padéjus lygybés Zenkla tarp komunizmo
ir fasizmo, apjuodinti SSKP. Tuo metu tai skambéjo SventvagisSkai, bet daznas ir
platus Sio termino vartojimas padaré savo darba: Zmonés susitaiké su mintimi, jog
"raudonieji" ir "rudieji" — vieno lauko uogos.

e "Kaukazo tautybés asmenys". Zurnalisty sugalvotas jézuitinis terminas. Skirtingai nuo
labiau paplitusio termino "kaukazieCiai" $is terminas jgauna oficialumo, nes yra
analogiSkas terminams "juridiniai asmenys", "fiziniai asmenys" ir pan. Taciau tai tik
del akiy, nes oficialus terminas negali biiti aiSkiai nemoksSiSkas. Neéra tokios —
Kaukazo tautybés, kaip néra, pavyzdziui, ir slavy tautybés. Terminas Sis yra
menkinancio ir jZeidzian¢io pobiidzio, bet jo pseudooficiali forma tarnauja jam
savotisku figos lapeliu.

e "Blogio imperija". Si terming jved¢ R. Reiganas "Saltojo karo" ikarstyje.
Gasdindamas amerikieCius SSSP kaip Salies, apgyvendintos lokiy ir "kraujo

iStroSkusiy komunisty", paveikslu, R. Reiganas daug pasieké tuo. Ir nors SSSP jau
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seniai néra, terminas vis egzistuoja. Ir dabar jau Rusijos antikomunistai kartkartémis
vartoja ji.

e "Seima". Sis terminas imtas plaGiai vartoti zurnalisty déka palyginti neseniai. Cia
turima omenyje siaura grup¢ artimy prezidento "kiinui" asmenuy. [tvirting Sia savoka
masiy samonéje, VIP nepalieka jokio Sanso tiems, ka priskiria "Seimai". Kaip Zinia,
"Seimomis" vadinami mafijos klanai Italijoje. Daugelio kino filmy apie mafija déka
Sio termino reikSme publika Zino gana seniai. Vadindami prezidento aplinka "Seima",
zurnalistai slaptai tapatina ja su mafijos klanu, kuris valdo visa Salj, sickdamas savo
grupuociy interesy. Reikia pripaZinti Sio termino kiiréjy ir propaguotojy sumanuma —
jis turi galingos ideologinés jégos.

Manipuliavimas terminais, arba "etiketémis", — tai vienas 1§ masinés samonés
psichologinio programavimo biidy, taip pat vienas 1§ masiniy stereotipy skleidimo biidy,
atsilaikyti prie§ kuriuos labai sudétinga. Paprasta priemoné, taciau labai efektyvi, ir tame jos
pavojingumas.

¢) Informacijos kartojimas. Manoma, jog pra¢jus 30 minuciy auditorija prisimena tik 60
% turinio. [ dienos pabaiga atmintyje lieka jau tik 40 %, o savaités pabaigoje — 10 %. AiSku, kad
problema i$nyks pati savaime per 10 dienuy, jeigu, be abejo, ji nebus "kaitinama" naujy fakty arba
periodiniu pasikartojimu. Jeigu pranesima kartosime pakankamai daznai, jis laiku bus priimtas
auditorijos ir isitvirtins masiy samonéje. Kaip "kartojimo" variantas gali biiti lozungy ir
pagrindiniy zodziy "Visiems lygias teises", "Liaudis ir partija vieningi" ir pan. kartojimas.
Tokios frazés, dazniausiai beprasmés, vaidina dideli vaidmeni politikoje ir reklamoje. Ypac
daznai VIP vartoja kartojimus naujieny praneSimuose, kur kiekvienoje laidoje svarbiausia
informacija — ar tai reportazas (televizija), ar tekstinis praneSimas (radijas) — kartojami be jokios
korektiiros arba pataisymu.

&) Teiginys. Sios priemonés ypatumas yra tas, jog VIP daZnai vietoj ginéo pasirenka
grynus teiginius, tokiu biidu palaikydami savo tezg, apribodami tuo paciu nuomoniy pliuralizma
ir pateikdami tik viena, naudingiausia jiems patiems medalio pusg.

d) Retoriniy klausimy iSkélimas arba gandy skleidimas. VIP — pagrindinis visuomenés
nuomonés laidininkas, kaip joks kitas politinio proceso subjektas jaucia visuomenés tos ar kitos
informacijos poreiki ir Sitos temos reikSminguma konkreciam auditorijos segmentui. Todéel
neatsitiktinai biitent VIP vadinamos oficialiu gandy skleidimo Saltiniu. Atrodyty, jog nevyksta
nieko antgamtiska. VIP viso labo tik iSkelia prieS auditorija klausima, palikdamos ji be
atsakymo, bet suteikdamos jam tam tikra konteksta, verCiant] zitrova / klausytoja / skaitytoja
nejucia galvoti ir vystyti "mesteléta idéja" reikiama propagandistui kryptimi. Tokiu biidu gandai

inesa juntama indélj i visuomenés nuomongés formavima, sprgsdami visai konkre¢ius uzdavinius.
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Daznai butent Siame lygmenyje iSleidziama neigiama informacija apie oponenta priesrinkiminés
kampanijos metu.

e) "Po paveikslo" sukiirimas. Vis placiau ir kvalifikuo¢iau VIP kuria taip vadinama "po
paveikslo". Jeigu isivaizduosime dideli balta lapa, ant kurio uzrasyta "Tik Ivanovas", tuoj kils
klausimas: "Ka — "Tik Ivanovas"? Kuriam galui?" Sutrikdytos smegenys negali surasti atsakymo
1 Siuos klausimus, bet Ivanovo "po paveikslo" ilgam uzsilaiko galvoje ir ima veikti individo
elgesi. Zmogus pradeda galvoti, pasimeta spéliojimuose, isrikiuodamas galimy jvykiu arba
veiksmuy, susiety, kaip jis mano, su tuo Ivanovu, eilutg. Televizijoje toks efektas pasiekiamas,
ipléSus juosta arba prolonguotos pauzés déka, kuri gali testis arba keleta sekundziy, arba (kas
dazniau pasitaiko) keleta savaiciy, ir galiausiai galutinai spéliojimais iSkankintam individui
"atsiveria tiesa": pasirodo, Ivanovas ir tik Ivanovas vertas tapti Rusijos prezidentu.

f) ISjuokimas — idomiausias tyrinéti ir dazniausiai vartojamas VIP metodas,siekiantis
informaciskai psichologidkai paveikti masiy samone. Sio metodo esmé yra iSjuokti tiek
konkredius asmenis, tiek ju paZidiras, idéjas, jvairiy organizacijy ir sajungy programas. Sio
metodo poveikio efektas paremtas tuo, kad, i§juokiant atskirus pasisakymus ir Zzmogaus elgesio
elementus, jam inicijuojamas juokingas ir nerimtas pozilris, kuris ateityje pereina ir i kitus jo
posakius bei pozilirius. Visa tai sudaro Siam asmeniui "nerimto ir nekompetentingo Zzmogaus"
vaizdi, kurio pasiiilymai ir id¢jos nevertos démesio.

Aukstas "iSjuokimo" metodo efektyvumas susijes su jo itaka veikti silpnai suvokiamus
psichinius reiSkinius, o tai mazina asmenybés psichologinés apsaugos poveiki, Ten, kur
tiesioginé kritika ir neigiamas poveikis blokuojamas psichologiniy barjery, humoristinés formos
poveikis labai silpnina asmenybés apsauging reakcija. Taip pat reikia pazZyméti §io metodo
efektyvuma jaunimo auditorijai. Rinkiminés kampanijos metu jaunimo susidoméjimas politine
situacija Salyje Zenkliai pakyla. Bet dé¢l reikiamybés suderinti moksla, darba ir aktyvy poilsi
jaunajai kartai praktiskai nelieka laiko rimtai ir nuosekliai iSstudijuoti politing situacija. Todel
daugumoje atveju $i problema sprendziama suderinant malonumus su naudingumu. Tai labai
padidina politinés informacijos suvokimo efektyvuma jaunimo auditorijoje, jeigu ji pateikiama
juokaujamu tonu arba kaip skandalas.

"ISjuokimo" metodas turi keleta savy formuy:

e Pasakiska:

- "daugelio serijuy pasaka" — kur pagrindiniai {vykiai vyksta beveik toje pacioje
vietoje su nuolatiniais veik¢jais,

- "tvykiy pasaka" — dazniausiai sutinkama savaitraS$¢iuose ir atspindi savaités
politinius {vykius; pagrindiniai veikéjai nuolat keiciasi, pasaky siuzetas jvairus.

o (itavimas
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Daznai VIP ir net nereikia griebtis ivairiy "gudrybiy". Pakanka pacituoti vieno ar kito
politiko zodzius — ir Stai 1§ kazkada teigiamo jvaizdzio teliko tik prisiminimai. Nesugebé&jimo
sklandZiai iSreiks$ti mintis ir politiky neapgalvotus posakius galima cituoti iki begalybés.

Citavimas biina dvejopas:

- Citatos su zurnalisty komentarais.

- Citatos be komentary.

e JVaizduojamosios formos (Karikatiira, Sarzas, sintetinis portretas)

e Dainuskos arba eilérasciai

e Pravardziy panaudojimas

Reikia pazyméti, jog stipri tendencija pripildyti politinius straipsnius humoro ir placiai
panaudoti juose jvairiausias politiky bei politiniy partiju pravardes.

Kategorizacija — igimtas Zzmogaus siekis maksimaliai supaprastinti 1§ iSorés ateinancia
informacija ir suvesti ja i jau esancias samongje kategorijas. Pasinaudodamos Siuo Zmogaus
samonés ypatumu, VIP daro stipry poveiki visuomenés nuomonei, maksimaliai
supaprastindamos teikiama informacija ir suvesdamos ja i kategorijas "blogai" arba "gerai".
Egzistuoja maziausiai dvi diametraliai prieSingos VIP naudojamos kategorizacijos rémuose
technikos (toliau aprasomy priemoniy pavadinimai yra salygini ir priklauso visy pirma nuo paciy
politiky teikiamos pirmenybés ir VIP angazuotumo):

a) "Negatyviy asociacijy kiarimo" technika; jos uzdavinys — suaktyvinti zZmogaus
atmintyje koki nors neigiama paveiksla ir pernesti ji 1 konkrety politika. Rinkimy i parlamenta
kampanijos metu VIP aktyviai naudoja Sita technika: negaluojantis, apsirges Primakovas
(asociacija su nomenklatiiriniu elitu, su "sastingio" laikais); ir prieSingai, veiklus, jaunas,
perspektyvus politikas Putinas. (Asociacija su saziningumu, atvirumu, energingumu — savybes,
galinCios iSvesti Salj 1§ krizés); mazai kalbancio, bet veiklaus politiko paveikslas (Kremliaus
politika palaikanciy VIP pozicija).

b) "Kontrasociacijy kiirimo" technika. Jos tikslas, kad politikas asocijuotysi su samonéje
susiklosciusi teigiamu paveikslu. Primakovas — zmogus, kurio senyvas amzius grei¢iau byloja
apie turtinga gyvenimo ir politing patirti, apie pripazinta pagarba ir isitvirtinusj iSmintingo
zmogaus, nekonfliktuojancio politiko paveiksla.

ltikinimas — biudas, siekiantis paveikti asmenybés samong, orientuotas i kritinius
samprotavimus, kuriuose vyrauja j{rodymai, faktai, argumentai. [tikinimui VIP vartoja:

a) "Lyderiy nuomoniy" pasitelkima, tai yra zmoniy, kompetentingy politikos ir
priesrinkiminiy technologiju srityje: politologuy, sociologu, pa¢iy politiky, Zurnalisty ir t.t. Si
priemoné aktyviai vartojama VIP kaip efektyvus mechanizmas, veikiantis zmogaus vertybines

savokas ir formuojantis viesaja nuomong.
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b) Apeliacija konkreciais faktais ir dokumentais. Sita technika pagrista Zmogaus
psichologijos ypatumais; jos esmé ta, jog paprastas rinkéjas linkes labiau tikéti konkretiems
skai¢iams ir popieriams su spaudu, nei "tustiems" Zodziams.

Neurolingvistinis programavimas (NLP). Siandien populiariausia tarp psichology ir
rinkimy technology yra NLP technika. NLP, greta kitu technologiju, veikianc¢iy masiy samong,
yra vartojamas tiek atpazinti manipuliacijas, tiek ir tiesiogiai manipuliuoti. Vienas i§ Sios
krypties lyderiy, R. Béndler, raSo, kad "dauguma Zmoniy nesinaudoja savo protu aktyviai ir
apgalvotai". Vystydami §ia mintj, galime teigti, jog jeigu Zmogus nesinaudoja savo protu, tai
visada atsiras kas nors, kuris padarys tai uz ji. Kitaip tariant, daugelio zmoniy "protinis
netkiSkumas" atveria manipuliatoriams placiausias galimybes, ir VIP Siomis galimybémis
naudojasi.

NLP isskiria 3 reprezentaciniy sistemy risis: vizualing, audialing ir kinesteting. Viena i§
ty sistemy zmoguje, kaip taisyklé, vyrauja: vieni geriau mato isivaizduojamo tikslo paveiksla,
kiti — girdi, o treti — jauc¢ia. NLP moko sekti informacijos vartotojo "inkongruencija", kuri reiskia
momento pradzia, kai informacija, sklindanti vienu metu keliais kanalais, pradeda nesutapti.
Jeigu jUs norite recipienta kuo nors itikinti, rekomenduojama kopijuoti pasnekovo elgesi, kalbétis
su juo jo "kalba". Pavyzdziui, jeigu kalbantysis priklauso kinestetiniam tipui, o recipientas —
audialiniam, tai kad informacija maksimaliai pasiekty recipienta, reikia samoningai pereiti
audialinj biida arba surasti recipienta su iSvystyta kinestetine suvokimo sistema. VIP paprastai
laikosi pastarosios pozicijos, stengiasi dirbti su konkrecia auditorija, orientuota biitent i tokia, o
ne kitokia informacijos suvokimo forma (pvz., televizija orientuosis i mégejus "pazitréti",
radijas — | mégéjus "paklausyti", o spauda — i mégéjus "paskaityti" ir t.t.).

NLP kenksmingumas tas, kad §i technologija leidzia VIP manipuliuoti ne tik Zmogaus
samone, bet ir pasamone. Nors neprofesionalo akimis, daugelis Zinomy NLP budy atrodo visai
nekaltai.

"Nutyléjimo  spiralé", arba manipuliavimas vieSosios nuomonés apklausomis.
"Nutyl¢jimo spirale" — placiai paplites ir iSoriSkai nekaltas manipuliavimo biidas, kuris remiasi
suklastotomis vieSosios nuomonés apklausomis arba kitais faktais, kad itikinty piliecius palaikyti
visuomenés dauguma manipuliatoriams (Siuo atveju — VIP) palankia politing pozicija ir padéty
jai nugaléti. Sio metodo poveikis pagristas visy pirma masinés psichologijos désningumais.
Panasiu biidu sudarytos apklausos vercia kity isitikinimy zmones 1§ baimés atsidurti socialin¢je
psichologingje izoliacijoje arba dél kokiy nors sankcijy nutyléti savo nuomong arba slépti ja. Kai
nutylima apie oponenty pozicija, tikrosios arba tariamosios daugumos balsas tampa dar

skambesnis, ir tai dar labiau vercia nesutinkancius arba dvejojanCius priimti "visuotinai
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paplitusia nuomong", arba giliai slépti savo isitikinimus. Dél to "nutyléjimo spiralé" uzsukama
dar kieciau, uztikrindama manipuliatoriy pergale.

"Numarinti meiliame glébyje". Si naujausia priemoné sékmingai buvo isbandyta. VIP,
siekdamos sukompromituoti politika, pradeda sustiprintai ji liaupsinti, priskirdamos jam tokias
savybes, kuriy jis i$ tikro neturi (valstybinio veikéjo talenta, charizma, iSkalba, humoro jausma
ir t.t.). Tuo veiksmu iSsprendziami 2 uzdaviniai — "auka", "iSkelta | padebesius", ima elgtis
neadekvaciai, o potencialiis oponentai mobilizuojasi kovai. Kartais tokia informacija skirta tik

vienam Zmogui.

2.5. Atskiry VIP naudojamos manipuliacinés technikos

Apzvelgsime specifinius biidus, naudojamus VIP (televizija, radijas, spauda) siekiant
paveikti masing samong ir suformuoti tam tikra visuomenés nuomong.

1. Televizija. Televizija, budama $iuo metu pagrindine VIP Saka, didzia dalimi nulemia
politiko {vaizdzio kiirima. Nuo to, kaip atrodys politikas per televizija, didzia dalimi priklauso
nuo poziirio i ji Zurnalisty, ruoSianciy medziaga. Galima pasalinti eile¢ faktoriy, kurie leidzia
zurnalistams manipuliuoti politiku ir jo pasisakymais.

a) Situacija, kai imamas interviu. Situacijos buna standartinés (interviu studijoje,
namuose, kabinete ir t.t.), atsitiktinés (zurnalistui pavyksta "pagauti" politika, kuris
psichologiskai nepasirenges bendrauti) ir ekstrinés (katastrofos, ikaity uzgrobimas ir t.t., kai
tenka improvizuoti prie§ kamara).

b) Laidos pobiidis.

e Tiesioginis eteris. Tiesioginiame eteryje politikas gali biiti tikras, kad jo pasisakymai
nebus iSkraipyti, taciau tuo pat metu jis turi pasirodyti kaip sumanus polemistas ir
neleisti zurnalistui "jvaryti save | kampa" zitirovy akivaizdoje. Zitrovy klausimai gali
biiti gan netikéti, ir politikas turi pademonstruoti greita reakcija ir geb¢jima deramai
iSeiti 1§ bet kokios padéties.

e Laida jrasyta anksciau. Toks pasisakymo prie§ auditorija variantas politikui net
patogesnis nei tiesioginis eteris, nes néra nuolatinés itampos, zmogus labiau
atsipalaidaves. Taciau, i§ kitos pusés, yra pavojus, kad Zurnalistas imontuos i irasa
savo komentarus, | kuriuos politikas jau negalés sureaguoti. O jeigu dar interviu
transliuojamas atskiromis dalimis jterpiant Zzurnalisto komentarus ir (vairius
papildomus siuZzetus, tai politikas tampa visiSkai priklausomas nuo televizijos.

c) Interviu atmosfera. Atmosfera buna formali / neformali, patikima / prieSiska, agresyvi

/ geranoriSka ir t.t. Nuo atmosferos priklauso diskusijos tonas. Paprastai tonas nulemia

tolimesnius Zilirovy vertinimus. Jeigu Zurnalistas sako: "O dabar paZidrékite interviu su taip

33



vadinamy patrioty lyderiu N", tai zifirovas jau gauna tam tikrus vertinimo rémus, ir jeigu jis dar
pries interviu pasirinko kieno nors pusg, tai visas pokalbis netenka prasmés. Kai zurnalistas
pristato "x judéjimo Zymiausia veikéja", tai zilirovui per VIP siunciamas signalas geranoriskai
zitiréti 1 viska, ka pasakys Sis subjektas.

d) Techninés priemonés ("kadry Zaidimas'"). Kiekvienas informacinis Zanras, kartu su
bendromis manipuliacijos priemonémis, turi ir specifines. Televizija, formuodama nepalanky
zitrovy pozidri i koki nors netinkama politika, naudoja nedékingus jo demonstravimo rakursus
arba tam tikru biidu imontuoja nufilmuotus kadrus.

2. Spauda (laikrasciai, Zurnalai...).

a) Fotografijos. Skaitytojas visy pirma atkreipia démesi i fotografijas. Ypac jeigu pries ji
spalvotas Zurnalas. Parinkti tam ar kitam politikui nepalankia fotografija nieko nereiSkia. Net
profesionaliis fotomodeliai turi tokj filmavimo modelj, kurio jie vengia. Ka jau bekalbéti apie
politikus, kuriy dauguma toli grazu ne Apolonai.

b) Sensacingi praneSimai. LaikraSCiai gyvena sensaciju déka. Juy tikslas — patraukti
skaitytoju démesi. Todél tokios "dovanéeles" i§ politiky, kaip posakiai: "Kam niezti, kasykite
kitoje vietoje", "Zmogus, panasus i Generalini prokurora", apsakymas apie "33 snaiperius" ir
pan. — visada VIP démesio centre. AStris komentarai, straipsniai, karikatiiros, fotografijos,
kuriose politikas nepatrauklus, menkas — visos Sios priemonés nedelsiant spausdinamos.

c) AntraStés. Atskirai reikia pakalbéti apie antrastes, pavadinimus. Antrasté pirmame
puslapyje, stambiu Sriftu, patraukia skaitytojo démesi. Kadangi laikrasc¢iai perkami, kaip taisykle,
skubant, "bégant", tai pirkéjas orientuojasi visy pirma i antrastes, neisigilindamas i turini. Bet kai
pradeda skaityti (jau nusipirkes laikrasti), tai pastebi, jog antras$té ne visada atspindi turini.
Paprastai turinys daug kuklesnis nei sensacingai paskelbta, o kartais visiSkai prieStarauja
antrastei. Pavyzdziui, "MK" pirmame puslapyje buvo antrasté: "Kaip didysis vadas jaudino
jaunasias staklininkes". Gali pasirodyti, kad straipsnyje kalbama apie kazkokio vado (Siuo atveju
Kim Ir Seno) meilés nuotykius. I§ tikro didelio straipsnio gale pateikiama iStrauka i§ koréjieciu
agituotés, kurioje kalbama apie tai, jog vadas sukeldavo staklininkéms darbo potenciala. Ir tokiy
manipuliavimo antrastémis pavyzdziy galima rasti labai daug.

3. Radijas. Radijas gali tiesiogiai kreiptis { klausytoja, tod¢l tai patogiausia informacijos
manipuliavimo priemoné. Vienas i§ radijo transliacijos ypatumuy yra tas, kad recipientas neturi
galimybés matyti kalbanciojo ir priverstas priimti gaunama informacija klausa. Tai, savo ruoztu,
sukuria uzdarumo, arba adresuotumo, iliuzija, t.y. klausytojui atsiranda pojitis, kad kreipiamasi
asmeniSkai 1 ji. Be abejo, kad pasitik¢jimas tokiu informacijos Saltiniu didéja, ir Zmogus

nejuciomis tampa manipuliacinés technologijos vergas. Daznai pateikiamas klasikinis pavyzdys
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su H. Wellso romano "Pasauliy karas" radijo transliavimu, kuri amerikieciai palaiké pasakojimu

apie realius {vykius, ir tai sukélé gana stipria panika.

2.6. Manipuliavimas ir politiné reklama

Manipuliavimas daznai dominuoja VIP veikloje, ypac¢ placiai naudojamas partinéje
propagandoje ir rinkiminiy kampanijy metu. Siandien né viena prezidentiné ar parlamentiné
rinkimy kampanija tiek vakary Salyse, tiek daugelyje kity neapsieina be manipuliavimo
priemoniy bei reklamos, kurios, persipindamos, sukuria zitirovui gana tolimus nuo realybés apie
tg ar kitg kandidata jvaizdZius.

Kaip rodo empiriniai tyrimai, "vidutinis" rinkéjas paprastai sprendzia apie kandidata i
prezidentus ar { parlamenta pagal ta jvaizdj, kurj pareikia jam televizija ir kitos VIP. Vakary
Salyse, o pastaruoju metu ir Rusijoje, seékmingai vystoma iStisa reklaminio biznio kryptis —
ivaizdzio kurimas, t.y. siekiama sukurti patraukly rinkéjams politinio veikéjo ivaizdi. Samdomi
uz nemazus pinigus profesionalai - jvaizdzio kiir¢jai bei rinkiminiy kampanijuy organizatoriai
diktuoja pretendentams ne tik drabuziy forma bei elgesio manieras, bet ir kalby turini, kur gausu
viliojan¢iy pazady, paprastai tuoj po rinkimy pamirstamy.

Uz profesionaliai VIP parengtos puikios reklamos rinkéjui nelengva jzitiréti dalykines ir
moralines kandidaty savybes, nustatyti ju politines pozicijas. Tokia reklaminé manipuliacin¢ VIP
veikla laisva samoninga pilieCiu pasirinkima paver¢ia formaliu aktu, kuris i§ anksto
uzprogramuotas specialisty, formuojan¢iy masing samong.
nes televizija teisétai laikoma paciu galingiausiu veikianc¢iu rinkéja kanalu. Televizijos reklamos
efektyvumas priklauso ne tik nuo kokybeés, bet ir nuo tokiy faktoriuy, kaip kartojimo daznumas,
rodymo laikas, intervalai tarp rodymuy, rodymo ciklas, rodymo kontekstas (prie§ filma arba
programa, filmo ar programos metu arba po filmo ar programos), kanalo populiarumas, bendras
kanalo kryptingumas (reklamos adresuotumas) ir t.t.

Kalbant apie VIP manipuliaciju galimybes, reikia pastebéti, kad jos gana didelés.
Egzistuoja 2 pagrindiniai budai rinkéjo samonei paveikti politinés reklamos pagalba.

DaZniausiai vartojamas rinkéjus paveikti biidas — tai visuomenéje egzistuojanciy
stereotipy panaudojimas, juos sustiprinant, prieSpastatant, susilpninant ir t.t. Reklaminéje 1996
mety kampanijoje Jelcino komanda panaudojo tokius susiklos¢iusius santykiuose tarp komunisty
ir TSRS stereotipus bei paveikslus: tus¢ios parduotuviy lentynos, lygybé skurde, TSRS —
kareivinés, GULAGas ir t.t. Reklamose buvo demonstruojami sovietinés praeities vaizdai, tie

patys tusti prekystaliai, grotos ir pan. Apémus placia auditorija ir daznai kartojant reklaminius
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praneSimus, pavyko sustiprinti, atrodyty, jau atgyvenusius stereotipus, sukurti G.Ziuganovui
agresyvy, atstumianti jvaizdi.

Kita manipuliavimo priemoné¢ — palankiy lyderiui asociacijy sukiirimas, panaudojant
reklaminius kino filmus.

Tokiu biidu, politinés reklamos efektyvumas priklauso, visy pirma, nuo to, kiek reklama
atitinka informacinj ir socialini fona Salyje ir kiek sukurtas reklamoje paveikslas sutampa su

visuomenes liikescCiais bei susiklos¢iusiais masinéje samoneéje stereotipais.

2.7. Zurnalisty komentarai kaip galimas manipuliacijos Saltinis

Egzistuoja nemazai zurnalisty-komentatoriy vartojamuy priemoniy formuojant atitinkama
visuomenés nuomong.

1. Minciy skaitymas. Tai gan nuosekliai vartojama technika slaptoms politinéms mintims
isreiksti. Zurnalistas apsimeta, kad skelbia jvairiy Zmoniy nuomones, pereidamas nuo individo
prie milijjony. Biidinga tai, jog jis "paskelbia" apie vidinius jausmus, slaptas emocijas, pasléptas
mintis ir tikslus bei nesamoningas psichologines tam tikry grupiy motyvacijas: atskiry asmeny,
nedideliy grupiy, minios — nuo 10000 iki 500000, iStisy socialiniy ekonominiy klasiy, dideliy
geografiniy rajony gyventojy, valstybiy ir tauty. Ir visada zurnalistas i§ tokio politinio
"reportazo" teikia kam nors politing pirmenybe.

2. Informacijos praleidimas arba atmetimas. Sios technikos déka i eterj neisleidziamos
nuomonés, kurios nepatinka zurnalistui. Egzistuoja keletas tipiniy "praleidimy" rasiy:

a) Perspektyva. Tuo atveju zurnalistas pateikia polemikos arba politinés diskusijos
medziaga, net nesistengdamas nusviesti abi puses. Jis paprasCiausiai paskelbia tik apie viena i$
pusiy, atskleisdamas jos paziiiras, kalba, emocijas. Galima pateikti pavyzdi i§ amerikieCiy
praktikos. Viename Zurnalisty reportaze apie studenty neramumus Berklyje visos kalbos,
emocijos, vertinimai, tikslai — viskas kilo i§ studenty. Vienintelis zurnalisto teikiamos
perspektyvos variantas buvo studenty.

b) Eufemizmai.. Si technika naudoja rafinuota terminologija svarstant neteiséta, smurting
ir kriminaling veikla — visada politinés prievartos praktiky naudai. Taip, pasipiktinimas dél
smurto vadinamas "neramumu", smurto provokacijos prie$ policija ir valdziag — "konfrontacija"
arba "demonstracija". Praleisdamas tikslius juridinius arba moralinius terminus, zurnalistas
nepaiso kritinés visuomenés nuomonés apie panasias akcijas ir reiSkia savo palankuma joms.

¢) Baigiamasis Zodis. Si technika labai paplitusi ir siejama su baigiamuoju Zurnalisto
komentaru. Paskelbgs apie konfliktines nuomones §iuo poleminiu klausimu, Zurnalistas baigia
prane$ima citata arba perfrazuotais vienos i§ pusiu zodziais. Tuo atveju kitos pusés pozitiris

visiSkai ignoruojamas.
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3. Liaupsinimas. Dar viena redaktoriaus technika, kuria pasinaudojg¢s, Zurnalistas atvirai
reiSkia savo teigiama nuomong apie ta ar kita reisSkini, idealizuoja individa, grupg arba procesa.

4. Paieminimas. Si technika lygiagreti "liaupsinimui". Siuo atveju reporteris smerkia
moralines individo, grupés ar proceso charakteristikas. Egzistuoja keletas zurnalistinio smerkimo
rasiy:

a) Tiesioginé ataka. Kylanti i§ reporteriy tiesioginé ataka reta, tadiau egzistuoja. Siuo
atveju zurnalistas, kaip taisyklé, iSreiSkia ne savo asmening, subjektyviag nuomong, o nuomong to
asmens (arba organizacijos), kuris uz jo stovi.

b) Netiesioginé ataka. Reporteris atakuoja ne individa, o jo aplinka, ir jeigu "atakos"
objektas — kandidatas (politinis lyderis) — tuomet jo Salininkus.

¢) Ataka dvigubo standarto pagalba. Zurnalistai atakuoja individa, remdamiesi
standartais, kurie daugiau niekam kitam nenaudojami. Tokios praktikos auka tapo, pavyzdziui,
Amerikos prezidentas Niksonas savo prieSrinkiminés kampanijos metu. VIP kritikavo ji uz tai,
kad jis visa laika kartojo ta pacia kalba, nors ta pati daré ir kiti kandidatai. Arba: Niksona
atakavo uz tai, kad jis "nejaunas, negrazus, neseksualus", nors kiti vidutinio amziaus kandidatai
Siuo pagrindu nebuvo kritikuojami. Reporteriai smerké Niksona taip pat uz tai, kad jis negaléjo
kompleksiSkai iSspresti nacionaliniy problemy, taCiau kity kandidaty tokie "trikumai" net
nebuvo pastebimi.

¢) Humoras, sarkazmas, satyra, ironija. Reporteriai pasinaudoja visomis Siomis
formomis, kad sumenkinty vieng ar kita nuomong, id¢ja, doktring, procesa, pateikdami juos kaip
nereikSmingus, kvailus, juokingus, absurdiskus.

d) Apkaltinimas pagal asociacijg. Si nepalaikymo technika gan populiari tarp Zurnalisty.
Jos esm¢é — atkreipti démesi 1 tai, jog politiné grupé arba jos lyderis nuolat susijgs su amoraliais,
atstumianciais visuomenés gyvenimo reiskiniais. Pavyzdziui, bet kokiu patogiu atveju minimos
"pirties" scenos su V.Kovaliovu ir J. Skuratovu arba neslepiamas pirmojo Rusijos prezidento
potraukis stipriems alkoholiniams gérimams.

5. Suklastotas neutralitetas. Si technika susideda i§ serijos apgalvoty pastangy,
vaizduojan¢iy Zurnalista neutraly, kai tuo tarpu jis yra priémegs kaZzkieno pusg. Pateiksime
atskirus Sios priemonés variantus:

a) Veidmainingas komplimentas. Zurnalistas vos pastebimai pagiria politinio veikéjo
charakterj arba intelektinius gabumus, o po to papildo: arba visiSkai ir iSpléstai paneigia iSsakyta
komplimenta, tuo paéiu sunaikindamas ji; arba pradeda stipriai girti oponenta. Sioje technikoje
komplimentas "!pridengtas": jame slypi ataka. IS esmés, Sis budas zurnalisto naudojamas tam,

kad visuomenés akyse jis atrodyty "objektyvus", t.y. gebantis pastebéti ir "pliusus", ir "minusus",
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ir dorybes, ir trikumus. Si technika — savotiska vinis, ant kurios ketinama pakabinti priesinga —
ataka pries politika ir / arba jo oponento liaupsinima.

b) Suklastota kritika. Sis variantas — tai "apversta" "veidmainingo komplimento"
technika. Zurnalistas daro nedidele pastaba dél politinés figiiros, po to pradeda labai ji girti, kad
sunaikinty kritika, ir / arba stipriai atakuoja oponenta.

¢) Suklastotos serijos. Si technika veikia, pazeisdama loginés kategorizacijos pagrinding
taisykle. Zurnalistas sukuria tariamas logines kritikos serijas, pavyzdziui, tris kandidatus {
prezidentus, remdamasis tam tikru pagrindu. Paskui jis cituoja pirmojo kandidato klaida Siuo
klausimu, tgsdamas toliau, vardija kito kandidato klaidas Siuo klausimu, bet pagal logika ateina
laikas pakalbéti ir apie treciojo kandidato klaidas, taCiau zurnalistas... keicia tema.

d) Sufalsifikuotas prototipas. Tuo atveju Zurnalistas pateikia konkretaus individo
nuomong, teigdamas, jog S$is kalba didelés politinés grupés vardu. Reporteris leidZia
"sufalsifikuotam prototipui" kalbéti milijony vardu, tuo paciu palaikydamas subjektyvios
nuomongs reikSminguma ir kartu iSkeldamas $ia nuomong kaip visuomenés.

6. Falsifikacija. Si technika — tai dar viena paslépto neobjektyvaus veiksmo ir
informacijos interpretavimo kategorija.

a) "Uznuodytas sumustinis". Zurnalistas slepia palankia kandidatui nuomong tarp
neigiamos izangos ir negatyviu iSvadu. Toks informacijos pateikimas neutralizuoja teigiama
nuomong, daro ja nepastebima.

b) "Pasaldintas sumustinis". Tai prieSingos technikos pavyzdys — negatyvi nuomoné
iterpiama tarp teigiamy iZangos ir i§vady — tikslas sukurti bendra teigiama politinés grupés ir /
arba jos lyderio paveiksla.

¢) "Detalés ispiitimas". Zurnalistas "iSpudia" ir praple¢ia neigiama detalg, sukurdamas
ivaizdi, jog kandidatas visur "nemégiamas",nors tai néra tiesa. Pavyzdys i§ Amerikos praktikos:
nedidelis Siuksliy ziupsnis, mestas | Niksona, ABC naujieny laidoje uzémé pusg¢ praneSimo apie
jo kampanija Ohio valstyjoje.

Apzvelgtuy techniky sarasas néra galutinis. Be abejo, egzistuoja ir kitos redaktoriuy
politikos riiSys, bet ¢ia kalbama apie dazniausiai vartojamas Zurnalisty praktikoje.

ISvardyty priemoniy ypatumas yra ju manipuliacijos pagrindas, juk tokiy techniky déka
visuomené niekada nesuzinos "objektyvios tiesos" ir neturés supratimo apie tai, kas visgi vyko ir
vyksta i8 tikro.

Apibendrinant galima pazyméti, jog VIP manipuliavimo galimybés didziulés ir juy jokiu
biidu negalima menkinti, nes VIP, naudodamos daugeli priemoniy ir "gudrybiy", Siandien ne tik
konstatuoja ir nusvieCia politinius ivykius, bet ir sukuria savo mening iliuzing erdve, kuria

pateikia kaip realy politinio pasaulio model;.
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2.8. Informaciniy technologijy jtaka politiniam procesui

ValdZios ir socialinio valdymo technologijos nuolat evoliucionavo per tikstantmecius ir
ypa¢ per pastaruosius Simtmecius, taCiau dabartinés visuomenés komunikacijos priemoneés
suktiré joms idiegti ir platinti visiSkai naujas galimybes, daug karty sustiprinusios informacijos
panaudojimo efektyvuma, kurio tikslas — uzgrobti valdzia arba ja iSsaugoti. VIP sukélé tikra
revoliucija, transformavusios tiek politinius santykius, tiek visuomenés valdymo buidus.

Valdymo technologijos dabartiniu metu kelia viena pagrindini uzdavini:
minimaliausiomis finansinémis ir apskritai materialiomis iSlaidomis maksimaliai paveikti
zmones, kitaip tariant, siekti ju "savanorisko" pavaldumo. Anot O Toffler, efektyviausias
dabartinés valdzios instrumentas yra Zinios, nes jos leidzia "pasiekti siekiamy tiksly, minimaliai
eikvojant valdzios resursus; itikinti Zmones, jog jie asmeniSkai suinteresuoti tais tikslais;
priesininkus paversti sajungininkais" [Toffler, 1990].

Apzvelgdami masiniy komunikaciju itaka politiniams procesams, Rusijos politologai
pazymi, jog postindustringje visuomenéje pagrindiniu valdymo resursu tampa Zinios ir
informacijos valdymas, tuo tarpu kai finansy ir tiesioginés valstybinés prievartos vaidmuo tampa
vis maziau reik§mingas. Pagrindinio ziniy skleidéjo, turin¢io socialinés reikSmés, funkcija
dabartiniu metu atlicka VIP [Pugaciov, Solovjov, 1995].

Valstybing, administracing ir bet kokia kita prievarta palaipsniui ir vis dazniau pakeicia
informacinis bei psichologinis spaudimas. "Turéti tokios informacijos — reiskia turéti valdzia;
sugebéti atskirti svarbia informacija nuo nesvarbios — reiSkia turéti dar didesnés valdzios;
galimybé platinti svarbia informacija paciam ja rezisuojant arba nutylint — reiskia turéti dviguba
valdzig", — taip lakoniskai apibtiidina valdzios resursa jtakingi vokieCiy politologai
[Politikwissenschaft: eine Grundlegung, 1987].

Nesunku pastebéti, jog priesrinkiminés kampanijos dabar vyksta pagal viena ir ta pati
standartinj scenariju, kuriame, i§ vienos pusés, iSkeliamos reklamuojamo kandidato teigiamos
savybeés, o 1§ kitos — vieSai iSkeliamos negatyvios oponenty charakteristikos. Tokio pobudzio
kampanijos remiasi, kaip taisyklé, atskiromis, ne susijusiomis viena su kita priemonémis, o
specialiomis ir gerai apgalvotomis manipuliavimo technologijomis.

Kas gi tai per fenomenas? Labiausiai paplitgs ir dazniausiai naudojamas masinés
informacijos procesuose yra taip vadinamas jvaizdzio kiirimas, t.y. jo formavimas ir platinimas.
Sios technologijos pagalba formuojami ir tirazuojami i§ anksto "sukonstruoti" konkre¢iy zmoniu,
firmy ar organizacijy, idéjy, programy, prekiy ir t.t. jvaizdziai, arba imidzai. Kaip taisykle, tie
ivaizdziai neadekvaciai atspindi realias objekty charakteristikas ir dezinformuoja gyventojus,

pavergtus suplanuoto informacinio poveikio.
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Reikia pazyméti, kad jvaizdzio kiirimo technologija ne visada btina manipuliaciné. Greta
kontrastingy 1§ vidaus, dezintegruojanciy technologiju iSskiriamos ir tobulinancios (saves
realizavimo, integravimo) technologijos, operuojancios konkretaus lyderio realiomis politinémis
bei asmenybés savybémis, tomis jo asmens kategorijomis, kurios atitinka elektorato lukescius.
Paveikslas, kuriamas tobulinan¢ios technologijos, salyginai gali buti pavadintas "realiu
ivaizdziu", tuo tarpu kai manipuliacinés technologijos priemones, samoningai iSkraipancias
rinkéjo akyse politing lyderio esmg bei jo asmenybg, reikéty vadinti "netikru jvaizdziu".

Pastaraisiais metais pozityvaus atskiry asmenybiy ivaizdzio kirimas papildomas
visuomeniniy politiniy judéjimy, partijy ir pan., kuriais vadovauja Sios asmenybés, ivaizdzio
formavimu. Pavaizduokime §; procesa schematiSkai: zinomos asmenybés — A, B, C —
itraukiamos 1 organizacija "N" kaip "reklaminé vizitin¢ kortel¢". Teigiamo Siy Zmoniy suvokimo
déka formuojamas atitinkamas ir "N" organizacijos jvaizdis. Si jvaizdj dabar galima panaudoti
kuriant gera reputacija mazai zinomoms arba nezinomoms asmenybéms X, Y, Z.

Ypac aktyviai §i technologija vartojama rinkimuose pagal susivienijimy ir bloky sarasus.
Rinkéjai, palaikydami tam tikra politiniy technologiju sukurta bloka, tiksliau, orientuodamiesi i
jo "reklaming viziting kortelg", t.y. { labiausiai Zinomus ir, tikriausiai, nusipelniusius politikus,
balsuoja uz visa sarasa, kuriame yra ir nezinomu jiems zmoniy — "tamsiy arkliuky". Niekas
politiskai neatsako uz $iy "tamsiy arkliuky" jtraukima i saraSa, nes rinkimy blokas, skirtingai nei
partija, yra laikinas susivienijimas ir iki naujy rinkimy paprastai neissilaiko.

Manipuliacinés procediiros sukuria savotiSka "politing piramidg", atimancia i§ gyventojy
teisg ir galimybg samoningai daryti jtaka valdziai ir kartu perduoda $ias teises tiems asmenims,
kurie organizavo ir finansavo Sia piramidg. O {Zymiis asmenys, pabuve "reklamine vizitine
kortele", atlicka tame procese savotisky politiniy aktoriy, geriausiu atveju menedzeriy, vaidmeni,
bet ne auksciausios grandies.

Kompleksinis jvairiy buidy — slapto psichologinio Zmoniy poveikio, ivairiausiy operacijy,
propagandiniy akciju ir reklaminiy kampanijy — panaudojimas — tai labai paplitusi politinés
kovos priemon¢ sprendziant ne tik tarptautinius, bet ir vidaus politinius konfliktus.

Kalbant apie politini kara placiaja prasme kaip apie politiniy jégu nukreipta ir planinga
propagandos bei kity — diplomatiniy, kariniy, ekonominiy, politiniy ir t.t. — priemoniy
panaudojima, tiesiogiai ar netiesiogiai veikiant nuomones, nuotaikas, jausmus ir, galiausiai,
priesininko elgesi, dabartiniai Rusijos politologai pazymi, jog psichologinis karas tapo ne tik
iSorés, bet ir vidaus politikos sistemos dalimi.

Salies viduje psichologinis karas paprastai apsiriboja politiniy oponentu propagandy
susidiirimu, nors atskirais atvejais jis gali tapti sudétingas ir kompleksinis. Vidaus politikoje,

ypa¢ daznai per rinkimus, psichologinis karas siekia susilpninti oponenty moraling dvasia,
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sugriauti juy vadovy autoriteta, diskredituoti juy veiksmus; galiausiai jis veda prie informacinio
Zzmoniy ir visos vieSosios nuomonés spaudimo siekiant konkreciy tiksly.

Psichologinio karo ir psichologiniy operacijuy savokos pasiskolintos i§ iSorés politikos,
tarptautiniy santykiy ir karo meno srities. Jos perkeliamos i vidaus politikos sferas ir pritaikomos
politinés kovos realijoms Salies viduje, ir tai pasiteisina dabartinés informacijos prieSpriesos
mastu ir jtampa, nes ju atlickami veiksmai, organizacinés ir tikslo struktiiros sutampa, taip pat
vienodos ir informacinio poveikio zZmogaus psichikai bei vieSajai (individualiai, grupinei ir
masinei) samonei veikti, priemonés ir pergalé prie§ oponentus turi didziulés reikSmes.

Kad terminologiskai atskirtume slaptos zmoniy prievartos formas vidaus politinéje
kovoje nuo analogisku technologiju (ir toliau jas vadinsime "psichologinémis operacijomis"),
kurios naudojamos iSorés politikos ir karinése sferose, tikslinga pasinaudoti savoka
"informacinés psichologinés operacijos”.

Psichologinése operacijose priklausomai nuo juy veiksmy masto iSskiriami ju
organizacijos ir pravedimo lygmenys; taip pat ir informacinése psichologinése operacijose
galima i$skirti keleta pakopu: pirma, federaling arba visos Rusijos, antra, regionaling ir, trecia,
vieting. Aiskiausios formos informacinés psichologinés operacijos vykdomos federaliniame
lygmenyje.

Politinés kovos tyrinéjimai, ypac¢ rinkimy kampaniju metu, taip pat kity autoriy
publikaciju Sia tema medziaga leidzia padaryti iSvady:

e organizaciné struktiira formuojama rinkimuy kampanijai pravesti federaliniame
lygmenyje ir leidzia funkcionaliai apriipinti informaciniy psichologiniy operacijuy
planavima, tobulinima ir pravedima, kuriy déka keiCiasi gyventoju nuomongs,
jausmai ir pozilris, o galiausiai dél elektorato elgesio pasiekiami konkretiis politiniai
tikslai;

e pagrindine manipuliacine technologija laikomas pozityvaus ivaizdzio keliamojo
kandidato (partijos, judéjimo) kiirimas tuo pat metu kuriant negatyvy jo pagrindinio
politinio oponento ivaizdi (antireklama);

¢ informaciniy psichologiniy operacijuy struktiiroje yra trys pagrindiniai komponentai:
1) informaciné reklamin¢ ir / arba  informaciné propagandiné¢ veikla; 2)
demonstraciniai veiksmai; 3) organizaciné praktiné veikla.

Informaciné propagandiné (informaciné reklaminé) veikla vykdoma panaudojant

kampanijy, atskiry akcijy bei priemoniy kartu su VIP, taip pat tiesioginiy kontakty su jvairiomis
auditorijomis, kuriose vartojami atitinkami zmoniy psichikos poveikio efektai bei priemonés

(pavyzdziui, formuojant ir platinant gandus ir pan.).
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Demonstraciniai veiksmai — akcijos ir priemonés, skirtingai nuo realiy politiniy veiksmuy,
ne orientuotos i rezultata, o vartojamos kaip psichologinio poveikio zmonéms priemoné¢. Tokiais
veiksmais, pavyzdziui, gali biiti grasinimai panaudoti kokias nors sankcijas ir priemones pries
konkrecius asmenis ar organizacijas; labdaros akcijos priesrinkiminés kampanijos metu; iskelti ir
priimti svarbias socialines programas (pavyzdziui, dél ekologinio saugumo, prekiy gamintojy ar
vargingai gyvenanciy gynimo ir pan.) ir kt. Demonstraciniai veiksmai paprastai taikomi
prieSrinkiminés kampanijos metu ir palydimi gausia reklama VIP.

Organizaciné praktiné veikla atlieckama priemoniy ir akcijy déka, kurios nukreiptos
psichologiskai paveikti arba sukurti salygas, skatinancias psichologini poveiki. Galima isskirti 3
pagrindinius veiksmus:

1) organizacinis, finansinis, materialinis, techninis pasirengimas informacinei
propagandinei  (informacinei reklaminei) akcijoms panaudojant masinés
komunikacijos priemones;

2) pasirengimas jvairioms palaikymo akcijoms, mitingams, demonstracijoms,
susirinkimams, susitikimams ir pan.;

3) itakingy Salininky pritraukimas, finansinio ir kitokio palaikymo organizavimas,
palankiy nuosprendziy idiegimas vykdomosios, istatyminés valdzios {jvairiuose
lygmenyse ir t.t. Pagrindines tokiy veiksmy organizacines formas politologai vadina
politiniais zaidimais ir lobizmu.

Politiniai Zaidimai — tai politiniy manevry, intrigy, uzkulisiniy sandériy, slapty ketinimy

uz nepriekaiStingy iSoréje politiniy santykiy — metaforinis pavadinimas [Politologija,1993:263].

Be isvardinty akcijy, naudojant informacines psichologines operacijas gali pasitaikyti kai
kurie neeiliniai veiksmai, pvz., "ant jstatymo ribos" arba tiesiogiai perzengiantys istatyma. Tokie
veiksmai kruopsciai slepiami, neafiSuojami, taciau, kaip rodo steb¢jimai ir dabartinés Rusijos
politinés kovos patirties analizé, paslépti tai ne visada pavyksta. Cia kalbama apie, pavyzdziui,
Santaza, apie fizinio ar ekonominio poveikio grasinimus patiems oponentams bei jy Salininkams.
Siame darbe visi tie specifiniai metodai neapzvelgiami.

Dabartiniu metu Siems uzdaviniams spresti aktyviai vartojamos tokios tyrinéjimo
kryptys, kaip informacinés kovos su prieSininkais teorija bei praktika, informacinis psichologinis
saugumas ir psichologiné asmenybés apsauga, informaciné psichologiné rinkiminiy kampanijy

apsauga atskiros Salies atveju.
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3. POLITINES PROPAGANDOS APRAISKOS LIETUVOS POLITINIAME
GYVENIME

3.1. Lietuvos Ziniasklaidos manipuliavimo priemonés

Ziniasklaidos manipuliavimo vie$aja nuomone galimybiy sarada pateikia jau minéta
A.Smigunova. Tai tarsi apibendrintas auks¢iau minéty politiniy informaciniy technologiju
modelis. [domu tai, kad dauguma Siy galimybiu Ziniasklaida (o tiksliau, dazniausiai ne pati
Ziniasklaida, bet ja itakojantys politikai) pritaiké ir Lietuvoje: ,,Fundamentalus manipuliavimo
mechanizmas yra sugestija, t.y. bandymas itikinti kitus kokiais nors konkreciais vertinimais
nepateikiant akivaizdaus logisko pagrindo — nesvarbu, ar toks pagrindas egzistuoja, ar ne.*

e Stereotipy naudojimas

Stereotipas — kokio nors sudétingo socialinio objekto supaprastintas, schematizuotas
tvardinimas. ,,Laikui bégant toks paveikslas isitvirtina Zmoniy samongje ir negali biti
patikrinamas konkrecia patirtimi®. Tokio stereotipo pavyzdys — V.Andriukaitis, kuris del savo
socialinés lygybés idéjy (pvz., progresyviniy mokesciy ivedimo) imtas sieti su komunistais.

o | Etikeciy“ klijavimas

,»Lai vienas veiksmingiausiy politinés kalbos ginkly (...) Ju pavojus — placiai paplitusios,
“etiketés* tampa iprastais, kasdieniais zodziais. (...) Tai viena i$ psichologiniy masinés samonés
programavimo rasiy, (...) masiniy stereotipy, su kuriais labai sunku kovoti, jdiegimo badas. Sis
metodas paprastas, bet labai efektyvus, todél su juo sunku kovoti.“ Lietuvoje tokiy ,.etikeciy*
aukomis tapo R.Paksas, vadintas ,verkianc¢iu berniuku®“, V.Adamkus (,,pavarggs senukas®,
»amerikonas®), nemazai kity politiky.

e Informacijos kartojimas

Laikoma, kad po 30 min. auditorija prisimena tik 60 proc. informacijos, dienos pabaigoje
— 40 proc., savaités pabaigoje — tik 10 proc. ,,Galy gale problema pati iSnyksta per 10 dienu, jei,
aiSku, ji nebus ,pakaitinama“ naujais faktais arba periodiniu kartojimu. Nuolat kartojant
praneSima, jis bus priimtas auditorijos ir isitvirtins masin¢je samong¢je*. Toks kartojimas yra
reklamos — tiek politinés, tiek komercinés — pagrindas; ji itin ryskiai naudojo R.Paksas, kuris jau
nuo pavasario stengeési biiti spaudos démesio centre ir propaguoti savo id¢jas.

e Retoriniai klausimai, arba gandy skleidimas

Geriausias tokiy retoriniy klausimy pavyzdys — garsusis ,,Kas bijo Rolando Pakso?*
Susiejus 1 su Sio kandidato nuolat deklaruojamu prieSiSkumu veikian¢iam politikos elitui,
atsakymas perSasi savaime. Beje, toks klausimas ypac vykgs ir dél to, kad absoliuciai visus
R.Pakso priesininky argumentus paaiskina jy baime; kartu jis suprieSina R.Pakso oponentus ir ji

palaikancius rinkejus, tokiu biidu mobilizuodamas pastaruosius.
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e (Citavimas

»Daznai ziniasklaidai visai nereikia naudoti vienokiy ar kitokiy poveikio priemoniy —
pakanka tiesiog pacituoti politiko ZodZius“. Sia priemong ypa¢ stengési i$naudoti visi kandidatai:
gausybeé politiko citaty yra vienas i§ geriausiy biidy atskirti paslépta reklaming publikacija.

e PravardZiy naudojimas

Lietuvoje bene garsiausia pravardg gavo A.Brazauskas, kuriam tapus premjeru ,,Lietuvos
ryto* apzvalgininkas R.Valatka priklijavo AMB pravardg. Regis, nieko ¢ia tokio — tiesiog
Zzmogaus inicialai, tatiau AMB labai lengva paversti itin neigiamu ,,AMBA®“. Itin daug
pravardziy sukiiré politinés satyros laida ,,DviraCio zynios“, V.Uspaskicha pavertusios
»Agurkichu®, A.Salamaking — ,,Salamakakinu®, o J.Razma — ,,Marazma*. Nors tokios pravardés
greifiausiai téra paciy Ziniasklaidos darbuotojy poziiirio i politikus iSraiSka, negalima atmesti
tikimybés, kad jos (ypa¢ neigiamos) buvo jtakotos politiniy prieSininky. Pvz., ,,Respublikos*
dienrastyje paskelbtame A.Paulausko ivaizdzio kiirimo strateginiame plane (su salyga, zZinoma,
kad jis yra tikras) siiloma sukurti viena jo konkurenty V.Andriukaitj atitinkant] neigiama
»Dvira€io Zyniy“ personaza.

o, Nutyléjimo spiralé“, arba manipuliacijos visuomenés nuomonés apklausomis

Ju tikslas — jtikinti pilie¢ius, kad dauguma visuomeneés palaiko vienus ar kitus politikus.
,Sio metodo veikimas gristas masinés psichologijos désningumais. Apklausos skatina Zmones,
palaikancius kitoki pozitri, i§ socialinés ir psichologinés izoliacijos arba kokiy nors kity sankcijy
baimés nutyléti savo nuomong arba slépti ja. Tokios tylos fone tikros ar tariamos daugumos
balsas tampa dar garsesnis, ir tai dar stipriau vercia kitaip mastanius ar neapsisprendusius
zmones pasirinkti ,,visuotinai priimta™ nuomong arba slépti savo isitikinimus. Taip ,,nutylé¢jimo
spiralé® vis stipré¢ja, uztikrindama pergale manipuliatoriui.*

Idomu pastebéti, kad prezidento rinkimy metu R.Pakso komanda lygiagreciai naudojo
tiek Sia technologija, tiek prieSinga, skirta jai neutralizuoti. Viena vertus, visuomenés nuomonés
apklausy rezultatai buvo vertinami kaip itin palankiis R.Paksui, jvairiais pjiviai nagrinéta, uz ka
antrajame rinkimy ture balsuos pralaiméjusius kandidatus paréme rinkéjai (Hofmanas A.
R.Paksas — perspektyvus V.Adamkaus varZovas. ,,Respublika®, 2002 11 27; Valdo Adamkaus
varzovu taps Rolandas Paksas? , Vakaro Zinios“, 2002 12 16). Si agitacija buvo skirta
A.Paulausko rinké¢jams — kadangi V.Adamkaus reitingai prie§ pirmaji tura daugiau nei trigubai
vir§ijo R.Pakso palaikyma, pastarasis démesj koncentravo i kova su artimiausiu konkurentu dél
antrosios vietos. Taciau kartu R.Pakso komanda stengési jrodyti, kad V.Adamkaus reitingai néra
pergalés rinkimuose garantas ir kad R.Pakso galimybés laiméti — labai realios. Siuo tikslu
stengtasi visokeriopai sumenkinti reitingy reikSme: (Tursa A.Reitingy vizija. ,,Vakaro Zinios“,

2002 11 14; Apklausos antrame ture Zada Valdo Adamkaus ir Rolando Pakso dvikovq.
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., Respublika“, 2002 12 18; R.Paksui antrame ture pereity A.Paulausko balsai. ,, Respublika
2002 12 20)

Idomi detalé: prie§ pat pirmaji rinkimy tura R.Paksui pasipylé pranaSysciy, horoskopy ir
kitokiy ,,mistiniy* argumenty lavina, kuria puikiai iliustruoja ,,Lietuvos ryto* gruodzio 12 d.
straipsnio antrasté ,,Apklausos palankios V. Adamkui, o Zvaigzdés - R.Paksui“. R..Pakso pergale
prognozavo ir tos pacios dienos ,,Vakaro ziniy*“ publikacijoje ,,Stebukladarés kancia - magiSkos
rankos* apraSyta ekstrasens¢ L.Lolisvili, ir ,,Vakary ekspreso* kalbintas astrologas (Privediené
G. Kas laimés prezidento rinkimus? ,, Vakary ekspresas*, 2002 12 10). Matyt, toki aktyvuma
galima siekti su tuo, kad nuvilta létai auganciy reitingy R.Pakso komanda stengési, viena vertus,
diskredituoti nuomoniy apklausas, kita vertus, dar labiau sustiprinti I§vaduotojo, kuriam s¢kmg
lemia net mistinés jégos, mita.

e lliustracijy atranka

Kadangi skaitytojas démesi visy pirma atkreipia i iliustracija, kryptinga palankiy arba
nepalankiy rakursy atranka gali labai padéti — arba atvirksciai, pakenkti kandidatui.

e Antrastés

Kadangi antrastés taip pat traukia skaitytoju démesj, jos naudojamos kaip vienas i$
manipuliacijos instrumenty . Puikus pavyzdys — 2002 m. spalio 7 d. ,Vakaro Zziniose
1Sspausdinto A.Toleikytés straipsnio antrasté ,,Rolandas Paksas $alj valdyty kieta ranka* su pacia
publikacija turi mazai ka bendro, joje nekalbama apie R.Pakso ketinimus jvesti ,,kietos rankos*
politika ir pan.

e Autoriai

Sio metodo apra§ymo nepavyko rasti jokioje literatiiroje, todél tikétina, jog tai — lietuviy
»polittechnology* iSradimas. Jo esmé — publikacijos spaudoje pasirasomos slapyvardziais, kurie
panasiis 1 zinomy politology ir zurnalisty pavardes. Tokiu biidu ,,Vakaro ziniose* ,,isidarbino*
Rimvydas (kai kuriose publikacijose - Raimundas) Valatkevicius, Giedrius Serapinas, Laurynas
Bieliauskas, aistringai réme R.Paksa ir Kritikave V.Adamky. Tuo tarpu zurnalistai Rimvydas
Valatka, Gintaras Sarafinas, politologas Lauras Bielinis laikési visisSkai prieSingy paziiiry.

V.Bielinis Lietuvos Ziniasklaida priskiria ,,komerciniam* modeliui. ,,Esant vidinei laisvei,
pelno interesai ima varzyti laisva (visapusiSka)ziniy transliavima (galima kalbéti apie viska, bet
su salyga, kad tai duos pelna).*

»Pagrindiné klaida — manyti, kad Zziniasklaida yra reikalinga tam, kad daryty itaka
rinkéjui. Tam pakanka uzpirkti spaudos puslapius, laika laidose ir idéti reklama apie save.
Ziniasklaida néra pagalbinis instrumentas rinkimuose, o informacin¢ terpé, virtualus Ziniy
laukas, kur vyksta politinis gyvenimas su visais realaus gyvenimo atributais. Taigi jvykiai,

aprasyti ir parodyti ziniasklaidoje, tampa savarankiski ir daro ijvairiapusi poveiki eiliniam
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pilieciui, kartais gyvenan¢iam realy, kartais virtualy gyvenima. Viskas susipina ir tampa piliecio
pergyventa ir jsisamoninta patirties nuosavybe, virtusia vertinimu, nuostata, stereotipu ar tiesiog
emociniu ar estetiniu pergyvenimu.

Lietuvos rinkimuose labai didelg¢ reikSme igyja vadinamasis ,,protestinis balsavimas®.
,Daugelis kandidatus juodinanciy technologiju suveikia priesingai vien tik dél top, kad rinké&jas
pavargsta nuo pastovaus purvo pylimo ir tada ryZztasi balsuoti protesto vardan uz ,,nuskriaustaji.
Taip Lietuvoje rinkimy i savivaldybes metu Naujajai sajungai (socialliberalams) padéjo surinkti
ganétinai daug abejojanciy rinkéju balsy Konservatoriy partijos lyderio V.Landsbergio iSpuoliai
pries Sia partija. Nuolatiné Naujosios sajungos kritika bei gasdinimas ja kaip prorusiska partija
sukélé suirzusiuy rinkéjy uzuojauta Siai partijai ir iSprovokavo ju pasiryzima balsuoti uz ja.
Naujosios sgjungos Stabas pasinaudojo proga. (...) Vytauto Landsbergio atvirai uzpulta Naujoji
sajunga iSlauke tinkama laika ir reagavo populistiSkai, ypac aktyviai bei pasieké visas didZiasias
ziniasklaidos priemones.

Panasi situacija susiklost¢ 2002-yju pabaigoje — 2003 pacioje pradzioje, kai R.Pakso
s¢kmes paskatinti politikai vieningai pasmerke ji uz populizma ir fasistiniy elementy naudojima
jo agitacijoje. ,,Sedios Lietuvos parlamentinés partijos teigia, kad kandidato i Lietuvos
Respublikos Prezidentus Rolando Pakso vykdoma rinkimuy kampanija remiasi juodosiomis
technologijomis ir gali destabilizuoti padét $alies finansiniame sektoriuje* (Saltinis: ELTA, 2001

01 03).

3.2. Politiniy informaciniy technologijy naudojimas R. Pakso politinéje
kompanijoje

Po to, kai Rolandas Paksas laim¢jo Prezidento rinkimus, Lietuvos politiniame gyvenime
prasidéjo reikSmingi pokyciai. Turiu omenyje ne apie kurio nors ministro galima pakeitima,
deSiniyjy partijy susijungima ar kitus palyginti smulkius ivykius ir net ne R.Pakso paZzadétas
permainas ar griztancius vilti ir tikéjima. Pokyciai, apie kuriuos kalbu, dar neiSryskéjo, taciau
daugumos politiky galvose jie jau subrendo ir neabejotinai iSrySkés 2004 m. vyksiancios
parlamento rinkimy kampanijos metu bei jau ryskeéja prieSlaikiniuose prezidento rinkimuose. Jau
dabar nemazai politiky suka galva, kaip iSnaudoti naujojo Prezidento rinkimy kampanijos patirtj.
Ji, beje, paprasta - tiesiog reikia pateikti zmonéms tai, ka jie nori girdéti. Ir pasakyti tai tiems
patiems zmonéms suprantama kalba. Ir, svarbiausia, sukurti su niekuo nesupainiojama savo
tvaizdi, kuris garantuos, kad kandidato skelbiamy idéjy rinkéjai nepriskirs kam nors kitam.
Regis, R.Paksas - pirmasis Lietuvos politikas, sugebejgs iSnaudoti Siuos principus. Tai naujy
politiniy informaciniy technologijy naudojimas jo politinéje kompanijoje, kurios Lietuvos

politiniame gyvenime neturéjo apraisky iki tol.
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Knygoje "Viesieji rysiai" G.Po¢epcovas raso, jog "politiniai vieSieji rySiai, i kuriuos ieina
ir rinkimy technologijos, Zengia reklamos specialisty pramintu keliu. Pirminis Sios veiklos etapas
yra pozicionavimas. (...) Tai griezta analizé, nurodanti, kam konkreti preké (arba imong, arba
zmogus, arba politiné partija ir t.t.) yra skirta ir kodél kas nors turéty ja rinktis" (Pocepcov,
2000).

Atrodo, kad pirmasis tokia analiz¢ atlikti, o jos iSvadas - pritaikyti realioje veikloje
sugebéjo iSrinktasis Prezidentas Rolandas Paksas. Nors R.Pakso rinkimy Stabas duomeny apie jo
ivaizdzio analizg nepateikia, galima numanyti, kad jos pagrinda sudaré du punktai. Visy pirma
tai ankstesnis R.Pakso ivaizdis - per trumpa laika sugebg¢jes du kartus tapti ministru pirmininku ir
abu kartus, iStikus krizéms, atsisakes Sio posto, R.Paksas buvo paSiepiamas kaip “verkiantis
berniukas” (Virginijus Savukynas: Kaip Rolandas Paksas tapo $ventuoju, o paskui supanaséjo su
Vytautu Sustausku. -  http://www.omni.lf). Antra vertus, rinkéjai tikisi tvirto vadovo (“(...)
sociologiniai tyrimai rodo, kad lietuviai pasisakyty uz autoritarini rezima”; V.Savukynas:
Algirdas Brazauskas ir Isgelbétojo mitas - Http://www.omni.lf). Tai, kad biitent Siomis
pamatinémis nuostatomis rémési R.Pakso kampanija, patvirtina ir jo ivaizdi kiirusios rySiy su
visuomene agentiiros “DDB & Co ir Katkevicius” vadovas Aurelijus Katkevicius. "I§ vyro su
aSara prie akies reikés sukurti vyra su tvirtu kumsciu", - saké vieSuyjy rysiy agentiiros "DDB and
Co.Ir Katkevi¢ius" vadovas, buves zurnalo "Veidas" vyriausiasis redaktorius Aurelijus
Katkevicius apie jo firmai patikéta kurti liberaly demokraty lyderio Rolando Pakso ivaizdj.*

Taciau vien pakeisti jvaizdi ir pritaikyti ji prie rinkéjy poreikiy R.Paksui nepakako: jis
privaléjo zut bat iSsiskirti 1§ kity kandidaty virtinés ir patraukti rinkéjy démesi. G.Pocepcovas
knygoje "Viesieji rysiai profesionalams" taip raso apie posovietiniy Saliy politines partijas: "(...)
skirtumai tarp partiju ir judéjimy beveik be iSim¢iy téra tik stilistiniai. Programos, kaip taisykle,
atrodo vienodai - demokratiSkos pacia bendriausia §io zodzio prasme. Neegzistuoja rySys su
gyventojais ir socialiniy sluoksniy bei grupiy parama... ir labai daznai tenka stebéti stiliy kaita,
tiek eiliniy partijos nariy, tiek jos lyderiy stilistini persivardinima. Savo iSskirtinumus jie suvokia
ne kaip realia veikla, o kaip ivaizdzio charakteristiky savokas" (Pocepcov, 1998).

Sis teiginys kuo puikiausiai galioja ir Lietuvoje. “Nedaug kas gali pasakyti,, kuo skiriasi
politikoje deSiné nuo kairés. Dar maziau yra bent bandg skaityti (nekalbu apie perskaityma)
partiju bei ivairiausiu kandidaty politines programas” (V.Savukynas: Politiky jvaizdziai -
http://www.omni.lt). Juk egzistuoja paradoksas - socialdemokratai Siandien vykdo aiSkiai
desiniosios pakraipos politika (ar teko kur nors matyti kairiuosius, privatizuojancius valstybines
monopolijas?), tuo tarpu deSinigsias vertybes deklaruojantys konservatoriai, budami valdzioje,
atkiirinéjo nuvertéjusius indélius ir nuosirdziai sieké kity kairiyjy tiksly. Tuo tarpu smulkesnés

partijos apkritai daugeliui rinkéjy nezinomos.
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Nenuostabu, kad tokioje situacijoje pagrindiné R.Pakso uzduotis buvo atkreipti | save
démesi ir kokiu nors biidu issiskirti 1§ konkurenty. Tai buvo svarbu ir siekiant jrodyti, kad jo
ikurta liberaly demokraty partija netaps tiesiog dar viena organizacija, skirta asmeninéms vadovo
ambicijoms tenkinti - tokia, kaip R.Dagio “Socialdemokratija 2000 arba G.Vagnoriaus
nuosaikieji konservatoriai.

Siekdamas patraukti démesi, R.Paksas pasinaudojo jau iSméginta priemone: nejmanoma
nepastebéti kandidato, skrendancio po tiltu. Arba sraigtasparniu keliaujan¢iu po Lietuva.
R.Paksas “(...) pas rink¢jus skraido maltinsparniu, o ne vazin¢ja kaip kiti kandidatai. Jis atlieka
zygdarbius (praskrenda po tiltu), rodydamas, koks Saunus. (...) Nori parodyti, koks jis yra
ryztingas ir tod¢l tinkamas uzimti prezidento posta” (V.Savukynas, Kaip Rolandas Paksas tapo
§ventuoju, o paskui supanaséjo su Vytautu Sustausku - http://www.omni.lf). L.Bielinis panasia
veikla apibiidina kaip “Objekto atpaZinimo procediira”.

Tokie veiksmai daugiau primena spektakli, o ne politika. Tai pastebédamas, V.Savukynas
abejoja: “(...) skraidymai po tiltais, rizikingi poelgiai kuria ne rimto, patikimo, solidaus politiko
tvaizdi, bet greiiau primena amzina paaugli. (...) TaCiau ar “amzinas paauglys” gali kelti
pasitikéjima, ar tokios savybés reikalingos prezidentui?”. Taciau jam galima paprieStarauti
L.Bielinio teiginiu, jog i rinkimy procesa isijungus televizijai ir profesionaliems konsultantams,
“politiniai lyderiai tapo aktoriais”.

Jau minéta, kad politikas asmeniskai gali susitikti su labai maza rinkéjy dalimi; ir visai
menkas jy skai€ius — vos vienas ar kitas gerai kandidata pazistantis Zmogus — pajégus pastebéti,
kad jo ivaizdis neatitinka realybés. Taciau vieSas virtualios tikrovés konstravimo atskleidimas
gali suduoti milziniska smiigi pasitikéjimui kandidatu, mat visuomené suvokia ivaizdzio
dirbtinuma ir pasijaucia apgaudin¢jama. Bitent tokj smiigi prie§ pat pirmaji Prezidento rinkimy
turg patyré¢ Artiiras Paulauskas, kuomet dienrastis ,,Respublika® paskelbé jo ivaizdzio kiirimo
strategini plana (,, Respublika “, 2002 gruodzio 10 d.)

Beje, idomu pastebéti, kad jautriausiai i virtualiosios tikrovés atskleidima sureagavo ne
visuomene, o A.Paulausko kolegos politikai. Tiesa sakant, visuomenés reakcijos nebuvo galima
stebéti tiesiogiai, taCiau visuomenés nuomonés ir rinkos tyrimy bendrovés ,,Vilmorus®
duomenimis, A.Paulausko reitingai 2002 m. gruodj nekrito. Politiku gruodi pasitikéjo 39 proc.
rinkéjy (1 proc. daugiau nei lapkriti), o nepasitikinciy juo skaicius net sumazéjo nuo 40 iki 38

proc. (Saltinis: http://www.5ci.lt/ratings2/lit/cgi-bin/pkli.asp) Tuo tarpu Seimo pirmininko

koalicijos partneriai socialdemokratai isSreiSke savo pasipiktinima A.Paulausku dél plane
numatytos socialdemokraty kandidato V.Andriukaicio ,,juodinimo* strategijos; §i pasipiktinima

ta pacia diena pateike visos televizijos.
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Vertindamas pastaryjy prezidento rinkimy rezultatus, L.Bielinis teigé: ,,Diduma politiniy
grupuociy susitelké prie§ Paksa. Tai iSryskino prieSpriesa tarp tu, kurie yra valdzioje, ir tu, kurie
nori tapti valdZia. Susitelkimas prie§ Paksa buvo naudingas tik Paksui. Kaip pavyzdj galime
paminéti Vytauto Landsbergio raginima telktis prie§ Paksa, antifaSistin fronta, netgi didZiyjy
partiju deklaruota parama Adamkui. Tai atskleidé esanciyju valdzioje nenora ja atiduoti tam,
kuris 7ada keisti ateit{.” (Saltinis: Svirbutaviciiité A. , Laiméjo agresyvi rinkimy kampanijos
versija‘* Lietuvos Zinios, 2003, sausio 7 d. )

Klaidinga manyti, kad V.Adamkus, kaip dirbantis prezidentas, kuris penketa mety ikiinijo
auksciausia Salies valdzia, negaléjo vystyti agresyvios kampanijos. Didziausia jo rinkimy Stabo
klaida tapo iniciatyvos praradimas; V.Adamkaus rinkimy komanda leido kandidatams kalbéti
apie prasta Zmoniy gyvenima, atsakomybeg uz ji susiejant su V.Adamkaus prezidentavimu.
Idomu [pastebéti, kad savo laiku panaSius argumentus naudojo ir pats V. Adamkus, gerokai
anksc¢iau nei R. Paksas pavartojes rinkimy kampanijos metu iSpopuliaréjusi ,,dviejy Lietuvy™
termina: ,,(...) egzistuoja dvi Lietuvos: didziyjy miesty — Vilniaus, Kauno, Klaipédos — Lietuva,
kur gauséja praSmatniy parduotuviy, restorany, gatvémis vazin€ja vis daugiau brangiy
automobiliy, ir provincijos Lietuva, kur skurdo pozymiai per keleta mety pasidaré dar rySkesni.*
(Saltinis: Adamkus V. ,, Likimo vardas - Lietuva*; prisiminimai. Kaunas, 1997)

Kadangi R.Paksas itin stipriai akcentavo savo priespriesa veikianCiam politikos elitui,
tokia politiky reakcija jam padéjo tik dar labiau sustiprinti savo, kaip kovotojo uz teisybe,
tvaizdi. [domi detalé — visuose savo interviu V.Landsbergio uzuoming apie ,,antifasistini fronta*
R.Paksas pakeit¢ kitu terminu ir kalbéjo apie ,,antiPAKSINI[“ fronta. Tokiu biidu R.Paksui
pavyko V.Landsbergio uzuominas apie faSizmo simbolikos apraiskas liberaly demokraty ir ju
kandidato i prezidentus agitacijoje pateikti kaip nemégstamo Konservatoriy lyderio iSpuolj pries
ji asmeniskai.

Kiekvienai socialinei grupei sukurtas vis kitoks Paksas. Mes neturé¢jome vieno jo
ivaizdzio. Kaime jis buvo vienoks, iSmanantis Zemdirbiy, tikininky ir mazaZzemiy problemas.
Mieste jis - su verslininkais, kilgs 1§ ju. Jaunima patrauké motocikla apzergusio baikerio ivaizdis.
Tai daugiaveidis Zmogus. Dar galétume paminéti jo verzluma ir jaunatviSkuma, tvirta valia ir
ryzta. Sukurtas Zmogaus, galincio atlikti tai, kq jis zada, jvaizdis.

(...) rySkiy charizmatinés asmenybés bruozy jis neturi. Jie sukurti per rinkimy kampanija.
Kai kuriy elementy, zinoma, galima pastebéti. Laktino jvaizdis stiprioji jo charizmos pusé. Jis -
padangiy asas, o tokio lig Siol nebuvo. ISoriskai jis imponavo baikerio savybémis, kire
pramustgalvio paveiksla. Per rinkimy kampanija remtasi ir mitologiniais motyvais. Jo rankose
matéme degancius fakelus, visur sklandé erelis. Kovose su priesais jis tikras kalnietis, nebijantis

kautis. Ne visada jis nugali priesus, tenka taikstytis ir su pralaiméjimais.
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(...) pavasar] Paksas ziniasklaidos buvo izoliuotas. Adamkui nieko nereikéjo daryti, tik
dirbti darba, apie kuri nuolat informavo spauda. Paksui reikéjo pramusti spaudos blokada. Norint
tveikti blokada, reikéjo sukurti daugybg pseudojvykiy. Ta jis ir daré. Skrenda léktuvas,
nudrengia stoga. Visi apie tai raSo. Surengia vidurvasarj fiesta Kalny parke su fakelais - vél visi
raSo. Kitaip tariant, savo jis pasieké. Rudeniop jau turéjome sukurta Pakso ivaizdj.

Taigi viena 1§ kryptingu priemoniu - tai kryptingas ivaizdzio formavimas, pasitelkiant
Sios srities specialistus ir samoningai kuriant savo, kaip politiko ar politinio judéjimo,
i§skirtinumus, rinkimy technologiju naudojima ir moksliniais metodais grista rinkimy proceso
planavima bei igyvendinima.

Biitent Sios priemoneés atvedé Rolanda Paksa | pergale. Vos per aStuoneta ménesiuy jis,
visuotiniu nebyliu susitarimu praktiskai iSbrauktas i§ politikos Olimpo, sugeb¢jo sukaupti jégas
ir lemiama akimirka neabejotina persvara iveikti Valda Adamky. Tvirtomis pastarojo
pozicijomis pasikliové didziuma politiky ir politikos eksperty, taciau jie netikétai tapo netikrais

pranasais.
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ISVADOS

Didziulés VIP galimybés aktyviai veikti politing samong ir pilieCiu elgesi byloja apie
svarbiausia "ketvirtosios valdzios" vaidmeni dabartinéje visuomenéje. Kai kurie tyrinétojai net
teigia, jog artéja "mediakratijos", tai yra VIP epocha, kai ne tiek atskleidziama ir interpretuojama
tikrove, kiek VIP konstruoja ja pagal savo taisykles ir nuoZiiira.

VIP daromos politikai ir visuomenei jtakos vertinimai gana prieSingi. Kai kurie autoriai,
pavyzdziui, O Toffler, izvelgia jose naujos, auksStesnés ir humaniskesnés civilizacijos,
informuotos visuomenés {tglius, mato judéjima "heterogeninés, asmenuy, antibiurokratings,
ieSkancios, mastancios, kiirybingos valstybés" link, valstybés, gebancios iSspregsti astriausius
Siandieninius konfliktus.

Kiti gi mastytojai, konstatuodami niokojantj ir griaunantj asmenybe bei kultira
ziniasklaidos (mass media) poveiki, ypa¢ televizijos, augant] informacinés valdzios poveiki
vertina gana pesimistiSkai. [zymus italy kino rezisierius F. Fellini teige, jog "televizija su
hipnotizuojancia jtaiginga vaizdo jéga, kuri diena ir naktj be paliovos ateina pas zmones 1
namus, sugriové ne tik kina, bet ir individo pozitri i tikrove. Visas gyvenimas — gamta, miisy
draugai, literatiira, moterys — visa tai palaipsniui gesta veikiant tam mazam ekranui, kuris tampa
vis didesnis ir prasiskverbia visur. Jis apémé viska: realybg, mus pacius ir miisy pozilrj |
tikrove".

Istorijos, ypa¢ naujausios politin€s istorijos patirtis, rodo, jog VIP Siandien turi visas
technines ir ideologines galimybes, kad tarnauty jvairiems politiniams tikslams: tiek Sviesti
Zmones, ugdyti juose savigarbos jausma, laisvés bei socialinio teisingumo sieki, skatinti ir padéti
kompetentingai dalyvauti politikoje, praturtinti asmenybg, tiek ir dvasiSkai pavergti,
dezinformuoti bei gasdinti, kurstyti masing neapykanta, skleisti nepasitikéjima ir baimg. Nuo to,
kokia pozicija Siuo nepaprastu klausimu uzims VIP, didzia dalimi priklausys Lietuvos
visuomengs ateitis.

VIP, galinCios realiai prisidéti prie vieningos informacinés krypties, siekiancios
konsoliduoti visuomeng ir formuoti bendratautines idéjas, o, galimas daiktas, ir iStisa ideologija.
O gali, prieSingai, panaudodamos "informacinius karus", pateikdamos kompromituojancia
medziaga, informacijos nutekéjima ir "ivedima", "uZsakytas publikacijas", "dzinsus" ir pan.
sukelti socialing jtampa, zmoniy nepasitikéjima pilietinés visuomenés institutais, visuomenés ir
valstybés susvetiméjima, itvirtinti zmoniy samongje nepasitikéjimo demokratinémis
struktiiromis, tarp ju ir paciomis VIP, stereotipa. Ir, be abejo, nesinoréty, kad dél jvairiy interesy
susikirtimo VIP atsidurty siauros grupés asmeny rankose, kurie kelia savo asmeninius

ambicinius siekius auks¢iau visuomenés poreikiy. Kad to neivykty, reikalingi giliis poky¢iai,
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visy pirma, dviem kryptimis: a) politinio elito dél informacijos platinimo ir b) vartotojuy dél

sitilomo jiems informacinio produkto kokybés.
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