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Straipsnyje analizuojamas politinés rinkodaros fenomenas, pateikiama jos samprata ir funkcijos. Aptariamos

pagrindinés politinés rinkodaros priemonés ir jy naudojimo galimybés kuriant politiko, jos teikiamo poli-

tinio produkto (idéjos, projekto) jvaizdj. AtskleidZiama jvaizdzio vizualizacijos svarba ir jo karimo ypatumai

naudojant medijas ir $iuolaikines technologijas.
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jos, pozicionavimas, segmentavimas.

Ivadas

Politika, kaip Zmogiskosios veiklos budas, ten-
kina visuomenéje egzistuojantj poreikj derinti
jvairiy socialiniy grupiy interesus sitilant pro-
blemy sprendimo variantus. Ir kuo sékmin-
giau politikui pavyksta tai padaryti, tuo labiau
jis vertinamas kaip atliekantis savo misija.
Taciau esmé ta, kad, apsiimdamas jg vykdyti,
politikas nei§vengiamai pasineria j politiniy
paslaugy rinkos erdve, kurioje demokratijos
salygomis jis téra vienas i§ daugelio sitilanciy-
jy savo paslaugas. Plétojantis demokratijai, i
politinj gyvenimg jsilieja vis daugiau politiky.
Astréjanti konkurenciné kova skatina ieskoti
bei taikyti vis naujus metodus ir priemones

siekiant i§stumti i$ politiniy paslaugy teikimo
rinkos konkurentg ir pelnyti rinkéjy palaiky-
mga (balsus). Cia j pagalbg ateina rinkodara,
kurios principai sékmingai taikomi ne tik
versle, bet ir politikoje.

Demokratinése $alyse politinis (individy ir
partijy) rungtyniavimas, taikant vis efektyves-
nes potencialiy rinkéjy angazavimo priemones,
yra neatsiejama demokratinés gyvensenos dalis.
Todél politiné rinkodara sulaukia vis didesnio
Vakary $aliy tyréjy démesio (Kolovos, Harris
2005; Kriesi 2004; Newman 1993; Corthell
2008; Pfeffer 1992; Toffler 1990; Maarek 2011;
Butler, Collins 1999 ir kt.). Neabejingi politinés
rinkodaros problematikai yra ir rusy autoriai
(Pocepcov 2000; Rastorgujev 1999 ir kt.).
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Nors ir vieni, ir kiti autoriai pripazjsta politi-
nés rinkodaros svarbg siekiant rinkéjy paramos,
taciau jg supranta kiek skirtingai. Rusy tyréjai ja
supranta visy pirma kaip rinkodaros priemoniy
visumg, kuri padeda sukurti palanky politiko
jvaizdj ir pelnyti rinkéjy palankumg. Todél daug
démesio skiria rinkodaros priemoniy, ypac
reklamos, naudojimo organizuojant rinkimy
kampanijas, analizei.

Vakary $aliy tyréjai politine rinkodarg su-
pranta kur kas placiau, ne tik kaip priemone,
naudojamg rinkimy kampanijose formuojant
rinkéjy nuostatas, bet ir kaip fenomeng, darantj
jtaka visam politiniam procesui (Venu Menon
2008; Maarek 2011). Tai daugiausia lemia skir-
tinga gyvenimo demokratijos saglygomis patirtis
ir politinés kultiros tradicijos.

Neabejingi politinés rinkodaros problemati-
kai ir lietuviy tyréjai. Jy tekstuose nagrinéjamy
klausimy kontekste fragmentiskai aptariami ir
jvairGs politinés rinkodaros aspektai (Bielinis
2002, 2005; Riekasius 2011; Renceliauskaité 2008;
Kacerauskas 2008, 2010, 2014; Augustinaitis
2008; Pruskus 2011; Eidukiené 2012; Savukynas
2004; Suminas, Vernickaité 2010 ir kt.). Yra dar-
by, kuriuose analizuojamos konkrecios rinkimy
kampanijos, aptariami ir politinés rinkodaros
elementai, taip pat politiko jvaizdZio karimas
naudojant rinkodaros priemones (Savukynas
2004; Katkuté 2010).

Bene daugiausia publikacijy skirta rekla-
mos - vienos svarbiausiy politinés rinkodaros
priemoniy - naudojimo teikiant politines pas-
laugas efektyvumui nustatyti ir kuriant politiko
jvaizdj. Tac¢iau pasigendama konceptualesnio
zvilgsnio i §j fenomeng, pateikiant politinés
rinkodaros sampratg, aptariant jo ypatumus,
funkcijas ir naudojamas priemones, siekiant
sukurti patraukly politiko jvaizdj ir pelnyti rin-
kéjy palaikyma. Tai ir bus §io straipsnio tikslas.

Politinés rinkodaros savokos aiskinimai

Politiné rinkodara - tai procesas, kurio metu
politikas ar partija stengiasi uzsitikrinti savo

iskeltos idéjos parama tarp rinkéjy, kurie savo
valig iSreikia $ig idéja paremdami arba ne
savo balsu per rinkimus. Politikas, kaip pazymi
Alvinas Toffleris, yra $ios idéjos pardavéjas, to-
dél, siekdamas uzsitikrinti visuomenés parama,
turi atsizvelgti i jos poreikius ir juos tenkinti
(Toffler 1990: 56).

Pazymeétina, kad politiné rinkodara savo
esme yra artimesné paslaugy, o ne prekiy rin-
kodarai, nes idéja, kaip ir paslauga, turi keleta
savybiy, skirian¢iy jg nuo prekeés: yra neapciuo-
piama, neturi materialaus pagrindo (negali buti
matoma, jauciama ar girdima, kol nepradedama
naudoti); kintama, nestabili (priklausomai nuo
paslaugos teikéjo, kokybé gali kisti); laikina (ne-
gali bati saugoma ar sandéliuojama); neatskiria-
ma nuo teikéjo (paslauga yra tiesiogiai susijusi
su jos teikéju ir negali biti nuo jo atskiriama)
(Pruskus 2011).

Kadangi politikoje produktas yra politiné
idéja, jai taikomos rinkodaros tyrimo priemo-
nés, sudarant tos idéjos stimimo j politiniy
paslaugy rinka strategija (programa), formuo-
jant jos ir jg stumiancio politiko jvaizdj, kuris
kartais yra daug svarbesnis nei pati idéja ir
ilgam i8lieka rinkéjo atmintyje. Jvaizdis gali
biti kuriamas naudojant politiko asmenines
savybes (verbalines, vizualines, kinetines) ir
medijy technologijas, pasitelkiant jvairias mani-
puliavimo priemones, taikomas Ziniasklaidoje.
Savo ruoztu sukurtasis jvaizdis, viena vertus,
turi jtakos pac¢iam politiniam procesui, kita
vertus, didina politinés rinkodaros reik§me
jame. Politinés rinkodaros sgvoka suprantama ir
aiSkinama nevienareik§miskai. Daugelis tyréjy
pabrézia, kad politiné rinkodara apima rinko-
daros priemoniy, techniky ir metody taikyma
politiniame procese (Venu Menon 2008). Todél
politiné rinkodara suprantama dvejopai - arba
placiai, orientuojantis j ilgalaike perspektyva
(Kolovos, Harris 2005), arba siaurai - jverti-
nant technikas, reikalingas galutiniam tikslui
trumpalaikéje perspektyvoje pasiekti (McNair
2007: 29-35).

Pirmuoju atveju politiné rinkodara néra
vien tik politiné reklama, partijos politinés
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transliacijos ar rinkimy kalbos. Politiné rinko-
dara apima visg politinés partijos ar politiko
pozicionavima rinkimy rinkoje. Tai kompleksis-
kas procesas, labiau globaliné pastanga jtraukti
visus politinés komunikacijos veiksnius, o kartu
ir pagrindinis politinés komunikacijos metodas.
Antruoju atveju politiné rinkodara yra rinkimy
kampanija, tiksliau, rinkinys strategijy ir prie-
moniy, padedanciy sekti bei tirti vieSaja nuo-
mone prie§ rinkimus ir rinkiminés kampanijos
metu. VieSosios nuomonés ar aplinkos analizé
padeda formuoti ir pateikti konkurencingus
pasitlymus, kurie gali realizuoti organizaci-
nius tikslus ir patenkinti rinkéjy poreikius
mainais uz jy balsus (Kolovos, Harris 2005;
Venu Menon 2008). Pirmuoju atveju politiné
rinkodara suprantama kaip integrali politinio
proceso ir politinés komunikacijos dalis, kuri
néra apibréziama vien tik rinkimy laikotarpiu,
kaip tai daroma antruoju atveju, kai rinkimai
laikomi galutiniu politinés rinkodaros tikslu
ir jos taikomais metodais turi buti pasiekiami
laukiami rezultatai.

Daugelis tyréjy, aiskindami politinés rinko-
daros sgvokg, nurodo tradicinés ir politinés rin-
kodaros panasumus ir skirtumus (Wiszniowski
2007; Newman 1993: 23-29). Pagrindiniais
panasumais jvardijama tai, kad politiné rinko-
dara, kaip ir tradiciné, orientuota j auditorijas,
i§ kuriy laukiama paramos, naudojamasi ma-
sinés komunikacijos priemonémis ir taikomos
bendrosios technologijos bei konkurenciné
aplinka, kur vartotojas / pilietis turi pasirinkima
i$§ daugiau nei vieno prekeés zenklo. Taip pat turi
egzistuoti galimybés patenkinti abiejy $aliy po-
reikius, turi buiti aiSkus ir mainy objektas. Pagal
$§j mainy modelj vyksta sandoris tarp politiko ir
rinkéjy. Rinkéjai atiduoda savo balsus, o mai-
nais partija / kandidatas siillo geresnj valdyma
ir politika po rinkimy.

Esminis skirtumas tarp tradicinés (ko-
mercinés) ir politinés rinkodaros yra tas, kad
politiné rinkodara apima svarbiausius partijos
veiklos elementus, pabrézia komunikacijos
svarba viesinant politinés partijos programas
ir vieSosios politikos gaires bei akcentuoja

ne tik pacios partijos poreikius, bet ir mainy
partnerio, t. y. rinkéjo, poreikius, i kuriuos
politikas turi atsizvelgti. Kitaip tariant, politiné
rinkodara, viena vertus, iSryskina ir i§vieSina
abiejy pusiy - politiko ir rinkéjy - poreikius
ir interesus, kita vertus, vercia ieskoti salycio
tasky, kurie suteikty kompromiso galimybe.
Tad galima tarti, kad politiné rinkodara atlieka
svarbias politines funkcijas.

Politinés rinkodaros funkcijos

Skiriamos kelios svarbiausios politinés rinko-
daros funkcijos.

Pirma, produkto pasialos funkcija - kie-
kviena politiné partija (politikas) turi pasii-
lyti rinkai produkta, kurj nori ,parduoti®
Politikoje tai - teisingo valdymo pazadas, kai
kuriais atvejais ,produktu® gali buti politiko
jvaizdis, ideologija ar specifiné uzsienio po-
litika. Antra, platinimo funkcija - ja sudaro
dvi dalys: kampanijos pristatymo ir sitilymo
pristatymo. Svarbu pateikti informacijg apie
politiko ir partijos politikos gaires ar programas
mainy partneriui, taip pat tai, jog politikai pa-
sirodyty reikiamuose kanaluose, jsitikinti, kad
pasirinktos platinimo medijos atitinka partijos
ideologija. Trecia, kainos funkcija — informa-
cijos pateikimas rinkéjams, taikant politinés
rinkodaros strategijas, turéty nieko nekainuoti.
Ketvirta, komunikacijos funkcija - tai esminé
politinés rinkodaros funkcija. Ji apima mainy
partnerio informavimg apie pasitlyma ir jo
prieinamumg. Politinéms partijoms §i funkcija
leidzia ne tik pateikti politinj turinj, pristatyti
idéjas ir ateities programas, bet ir padeda in-
terpretuoti bei suprasti kompleksigka politikos
pasaulj. Penkta, naujieny vadybos funkcija - ji
glaudziai susijusi su komunikacijos funkcija.
Tai vie§umo apie partija ar kandidata valdy-
mas: vie$yjy rysiy veikla, ziniasklaidos vadyba,
reklaminés kampanijos tiesioginés prijungties
badu ir t. t. Komunikacijos revoliucijos amziuje
naujieny vadybos funkcija tampa esmine politi-
neés rinkodaros dalimi (Rémmele 2003). Seta,
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finansavimo pritraukimo funkcija - politiné
rinkodara biity nejmanoma be finansiniy lésy.
Taip pat ir be visy jau minéty funkcijy realiza-
vimo, kuris i§ esmés priklauso nuo finansavimo.
Todél politiné rinkodara turi padéti pritraukti
réméjus ir rasti 1éSy. Septinta, gretutiniy kam-
panijuy valdymo funkcija - ji leidzia sékmingai
i$naudoti kampanijos isteklius, dar daugiau -
gretutiniy kampanijy naudojimas ir jtvirtinimas
per kitas organizacijas gali padidinti pasitikéji-
ma visuomenei teikiama politine informacija.
AStunta, vidinio sutelkimo vadybos funkcija -
$alia iSoriniy veiksniy vadybos, vidiné partijy
struktiira taip pat turi bti profesionaliai valdo-
ma. Si funkcija svarbi siekiant uztikrinti parti-
jos ir iSoriniy tiksliniy auditorijy suvokiamo
partijos jvaizdzio stabilumg.

Tai, kad komunikacija ir naujieny valdymas
yra pagrindinés politinés rinkodaros funkcijos,
yra glaudziai susije su piliec¢iy informavimu.
Antra vertus, komunikacija ir naujieny valdy-
mas gali bati naudojami ir pilie¢iams jtikinéti.
Sie du elementai - informavimas ir jtikingji-
mas - priklauso vieSyjy rysiy veiklai.

Kaip pazymi daugelis tyréjy, viesieji rysiai
yra politinés komunikacijos dalis, taciau skirtin-
gai nei politiné rinkodara, yra labiau orientuoti
j santykiy uzmezgima ir palaikyma: pagrindiné
vie$yjy rysiy funkcija - valdyti ar jtvirtinti or-
ganizacinius santykius bei reputacija (McNair
2007; Corthell 2008). Isskiriami politiniy vie-
$yjy rysiy tipai yra glaudziai susije su politinés
rinkodaros komunikacinémis funkcijomis.
Tai: 1) ziniasklaidos valdymas; 2) jvaizdzio
formavimas; 3) vidinés komunikacijos veikla;
4) informacijos vadyba.

Politiniy vieSyjy rysiy tipai padeda jgyven-
dinti skirtingas politinés rinkodaros veiklos
rasis. Galima teigti, kad persidengimas tarp
politiniy viesyjy rysiy yra susijes su jvaizdzio
formavimu, nes §i veikla biidinga tiek viesie-
siems rysiams, tiek reklamai. Tai, kad jvaizdzio
reik§mé yra didesné nei bet kada anksciau,
leidzia teigti ir stebimos tendencijos, jog po-
litinés aktualijos vieSojoje erdvéje nublanksta
pries informacijos apie politiko asmenybe kiekj.

Minéty politinés rinkodaros funkcijoms rea-
lizuoti reikia tam tikry priemoniy. Pagrindinés
politinés rinkodaros priemonés, kurias pasitel-
kiant daromas poveikis rinkéjy nuostaty kaitai,
yra reklama, segmentavimas ir pozicionavimas.

Politinés rinkodaros priemonés

Politiné reklama

Reklama - bene labiausiai dazniausiai politinés
rinkodaros priemoné. Reklamos branduolj
sudaro pragmatiskai vertinga socialiné infor-
macija, susieta su reklamos jvaizdziu. Reklama
orientuota j tiesiogine imperatyving arba
patraukliai uzslépta, bet butinai pragmatiskai
kryptinga bendravimg su auditorija. Politiné
reklama orientuota j perspektyva. Tikslas pa-
siekiamas tuo sékmingiau, kuo nuodugniau re-
klaminio teksto autorius jvertina psichologinius
verbuojamuyjy ypatumus. Gerai parengta rekla-
ma, atsizvelgiant j tyrimy rezultatus ir naudo-
jant efektyviausias rai$kos priemones, norint
pasiekti tiksliniy rinkéjy segmenta, neretai
tampa sékmés rinkimuose garantu.

Kita politinés rinkodaros priemoné - rinkéjy
skirstymas j grupes pagal tam tikrus pozymius,
polinkius ir vertybines orientacijas (segmenta-
vimas).

Segmentavimas

Politiné kampanija orientuota j rinkg, i Zmoniy
bendrijas, kurios turi vienodus ar panasius in-
teresus, poreikius ir norus bei siekiancias juos
patenkinti per iSrenkama kandidatg. Prie§ingai
nei prekiy rinkos, rinkéjai nebutinai turi turéti
pinigu. Jie visi lygs. Vienintelé salyga — turéti
balsavimo teise.

Viena vertus, rinkos (rinkéjy) segmenta-
vimas - tai rinkéjy dalies su panasiais jos
nariy poreikiais, norais ir charakteristikomis
iSskyrimas j atitinkamas grupes (segmentus),
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kad buty galima geriau pritaikyti politinj pra-
ne$img pasirinktoms grupéms. Antra vertus,
rinkos (rinkéjy) segmentavimas - tai procesas,
kurio metu visa jvairiarasé rinka suskirstoma j
keletg svarbiais aspektais vienaru$iy segmenty.
Tada vienas ar keli segmentai i§skiriami kaip
tiksliné rinka (rinkéjy auditorija) ir kiekvienam
jos segmentui sukuriamas atskiras rinkodaros
kompleksas.

Rinkéjy poreikiams i$siaikinti ir jy se-
gmentams tirti taikomi jprastiniai rinkodaros
metodai, diktuojami rinkéjy ir pirkéjy elgsenos.
Atliekamos jvairiy tipy apklausos, kuriy rezulta-
tai naudojami planuojant. Tokie tyrimai padeda
gauti atsakymus j daugelj klausimy. Jie padeda
nustatyti kandidato populiarumo laipsnj, jo
jvaizdj, kuris susijes su jo keliamomis asocia-
cijomis. Tyrimy metu nustatomos problemos,
kurios domina gyventojus ir rinkéjy pazitros.

Rinkéjai segmentuojami pagal jvairius po-
zymius. Pirma, geografinius - atsizvelgiant |
regiono gamtinés padéties specifiky, jame gyve-
nanciy rinkéjy vertybes, poziiirius, manieras ir
kt. Antra, demografinius — atsizvelgiant j atskiry
zmoniy ar jy grupiy pagrindines asmenines
ypatybes, amziy, lytj, iSsilavinimg, pajamas,
profesija, Seimine padétj, Seimos nariy skaiciy
ir pan. Trelia, psichografinius - atsizvelgiant j
gyvenimo stiliy, priklausyma socialinei klasei,
charakterio bruozus ir pan.

Galima rinkéjus segmentuoti ir pagal ki-
tus kriterijus: 1) etninius; 2) psichologinius;
3) emocinio komforto; 4) religinius / dvasinius;
5) pasitikéjimo savo $alimi. Ne mazesn¢ reik§me
turi ir kiti veiksniai — pasaulio bendrieji socia-
liniai indikatoriai, turintys jtakos politinio gy-
venimo ir politiky teikiamy politiniy paslaugy
kokybei. Tai: 1) korupcijos indeksas (korupcijos
lygis, jo kaitos tendencijos); 2) gyvenimo koky-
bés indeksas (Salies gyventojy pasitenkinimas
esama gyvenimo kokybe); 3) laimingos $alies
indeksas (geriausia gyventi $alyje).

Pirma, korupcijos indeksas rodo galimy-
biy buvima / nebuvimg operatyviai spresti
klausimus tam neskiriant papildomy lésy ir
istekliy didesniam valdininky motyvavimui.

Tokiy galimybiy buvimas / nebuvimas jvai-
riose srityse skiriasi. Tiesa, atskiry sri¢iy tas
rodiklis yra skirtingas. Pavyzdziui, Lietuvoje
jis didziausias sveikatos apsaugos ir teismuy,
mazesnis — §vietimo srityse. Taciau galiausiai
nustatomas bendrasis $alies korupcijos indek-
sas, kuris rodo bendrg korupcijos lygj $alyje, ta
korupcijos fona, j kurj reikia atsizvelgti priimant
sprendimus ir numatant priemones jiems jgy-
vendinti. Taip pat ir sitlant politines paslaugas
bei numatant jy jgyvendinimo mechanizmus.
Pazymétina, kad Baltijos $alys pagal minétus
rodiklius gerokai skiriasi. MaZiausias korupcijos
rodiklis - Latvijoje (4,2 pagal 2013 mety duo-
menis), didziausias — Estijoje (6,5), Lietuvoje - 5
(vidurkis). Akivaizdu, kad aukstas korupcijos
lygis gerokai apsunkina operatyvy sprendimy
priémimg jgyvendinant konkrecius pasitlymus
jvairiose srityse, taip pat ir politikoje, kur svar-
biy jstatymy priémimo vilkinimas yra tiesiogiai
susijes su korupciniais valdininky interesais.
Antra, gyvenimo kokybés indeksas. Jis rodo
Salies gyventojy pasitenkinimg esama gyveni-
mo kokybe. Ji suprantama gana placiai - tai ir
ekonominé gerové, ir politiné, ir socialing, ir
teisiné, ir ekologiné sauga, galimybiy realizuoti
savo poreikius ir polinkius buvimas bei kt.
Netiesiogiai $is rodiklis rodo ir pasitenkinimg
bei pasitikéjimg savo politikais, taip pat jy
teikiamomis politinémis paslaugomis. Taip pat
ir gyventojy pasirengima siekti dar aukstesniy
gyvenimo kokybés standarty. Vadinasi, ir po-
litinio gyvenimo kokybés, kurig uztikrinti yra
tiesioginé politiky pareiga. Kaip rodo tarptau-
tiniy tyrimy duomenys, esty yra auksciausias
i§ Baltijos valstybiy kokybés indeksas (0,812),
kuris netiesiogiai rodo gyventojy pasirengi-
mga siekti dar aukstesniy gyvenimo kokybés
standarty, gerinant ir savo politinio gyvenimo
kokybe. Todél tikétina, kad estai kelia savo po-
litikams ir auk$tesnius reikalavimus, atkakliau
siekia jy atstatydinimo susikompromitavus
nei Latvijoje ir Lietuvoje, kur gyvenimo ko-
kybés indeksas gerokai mazesnis (atitinkamai
0,766669 Latvijoje ir 0,783 Lietuvoje). Be to, ji
pristabdo ir dideli emigracijos mastai: i§vyksta

153



154 Valdas Pruskus Politiné rinkodara komunikacijos kontekste: samprata, funkcijos ir priemonés

aktyviausia visuomenés dalis - jaunimas, ir tai
sumazina reikalavimus politikams siekti poli-
tiniy paslaugy kokybés bei ugdytis profesines
kompetencijas.

Trecia, laimingos $alies indeksas. Jis rodo
gyventojy savijautg Salyje - ar jiems cia ge-
riausia gyventi, ar ¢ia jie jauciasi laimingi.
Laimingas gyvenimas siejamas su pasitike-
jimu savo jégomis, optimistiniu zvilgsniu j
ateitj, pozityviu mastymu, atvirumu naujiems
isstkiams ir galimybémis iSbandyti save at-
liekant naujus vaidmenis. Suprantama, kad
laimingo gyvenimo supratimui jtakos turi ir
tautos kultarinés, gyvensenos bei elgsenos
tradicijos, ir patirtos istorijos bégyje jvairios
skriaudos, okupacijos, ir tautos charakteris, ir
netgi gyvenamoji aplinka (geografiné vieta).
Kaip rodo tyrimai (2012 m.), i$ trijy Baltijos
valstybiy laimingiausi jauciasi estai (laimingos
Salies indeksas - 26,4), latviai uzima tarping
pozicija - 36,7, nelaimingiausi lietuviai - 40,9.
Pesimizmas, nepasitikéjimas savo jégomis,
dairymasis j $alis ieskant kaltyjy ir gelbétojy,
perdétas atsargumas inovacijy atzvilgiu, neno-
ras rizikuoti - tai statistinio lietuvio bruozai, j
kuriuos turi atsizvelgti politikai, siekdami rin-
kéjy palaikymo. Savo ruoztu politiné paslauga,
pasiZyminti savitumu, reikalauja i§ jos teikéjo
atitinkamo karybiskumo. To karybiskumo
ir savitumo pazinimas leisty geriau suprasti
politiko veiklos prigimtj.

Kita svarbi politinés rinkodaros priemo-
né - asmens, idéjos tapatumo ir skirtingumo
i$skyrimas (pozicionavimas).

Pozicionavimas

Pozicionavimas - tai savo vietos i§skyrimas
panasiy prekiy ar paslaugy, o Siuo atveju -
tarp politiniy konkurenty. Sis i$skyrimas néra
lengvai apc¢iuopiamas, nes vyksta vartotojo
mastyme, jo sgmonéje.

Pozicionavimas, kaip jprasta, atliekamas
pasitelkiant reklamg. Naudojant reklamg sten-
giamasi, kad potencialiis rinkéjai pirmiausia

reklamuojama objekta iSskirty is kity, kad jy
samonéje jis uzimty daugiau ar maziau aiskia
pozicija. Kadangi j tg pacig vieta pretenduoja
keletas kandidaty, tai konkreti pozicija suda-
roma jvertinant savo bei varzovy stiprigsias ir
silpngsias puses.

Pozicija - tai salyginé vieta Zmogaus samo-
néje, kurig pagal tam tikrus pozymius uzima
vienos prekeés ir paslaugos, o miisy atveju -
kandidato jvaizdis kity kandidaty atzvilgiu.
Pozicijos susidaro veikiamos daugelio priezas-
¢iy: paciy asmeny (rinkéjy) patirties, jy bendra-
vimo su kitais Zmonémis patirties, rinkodaros
veiksniy ir t. t.

Reklama - viena i§ geriausiai pozicionuoti
padedanciy rinkodaros priemoniy. Ji gali per-
teikti zodzius ar vaizdus, tarsi pasnibzdéti, kokia
pozicija vienas ar kitas kandidatas pretenduoja
uzimti. Tac¢iau labai nelengva suklasifikuoti
temas ar kriterijus, pagal kuriuos galima baty
pozicionuoti. Viena i§ Zinomiausiy pastangy
$iuo klausimu yra Philipo Kotlerio pateiktas
keturiy pozicionavimo budy, o kartu ir atitinka-
my pozicionavimo strategijy, iSskyrimas (Kotler
1991). Nors autoriaus pateikiami pozicionavimo
budai taikomi prekéms pozicionuoti, bet, juos
$iek tiek modifikavus, tai gali bati taikoma ir
politiniy kandidatams, idéjoms pozicionuoti.
Tai - 1) politinés idéjos, paties kandidato is-
skyrimas; 2) rinkéjo i$skyrimas; 3) kandidato ir
rinkéjo saveikos (santykio) i$skyrimas; 4) tiesio-
ginis kandidato, politinés koncepcijos, politinés
problemos sprendimo budo palyginimas su
konkurentu.

Pirmasis atvejis reiskia, kad kandidata
bandoma i$skirti pagal kokia nors jo savybe:
politinj poziirj, atstovaujama politine kryti,
amziy, patirtj ir t. t. Antruoju atveju pabréziama
ne kandidato politinés idéjos savybés, bet jai
pritariantis rinkéjas: tai gali buti orientuota j
tautines mazumas, radikalus, socialing grupe
(pensininkus) ir t. t. Tre¢iuoju atveju pabré-
ziamas kandidato ir rinkéjo santykis: ,,gimes ir
auges Zarasy kraste®, ,,10 mety dirbo Ignalinos
atominéje elektrinéje, ,kiles i§ zemdirbiy $ei-
mos” ir pan. Ketvirtasis atvejis — tai tiesioginis
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kandidato, politinés koncepcijos, politinés
problemos sprendimo budo palyginimas su
konkurentu.

Praktikoje dazniausiai naudojami net keli ar
visi budai i$kart, nes skirtumai tarp atskiry kan-
didaty gali bati labai nezymas ir nereik§mingi.
Visi minéti politiko (politinés idéjos) pozicio-
navimo atvejai padeda isryskinti politiko, jo tei-
kiamos idéjos tapatumag ir i$skirtinuma, o kartu
kurti jo jvaizdj. Kadangi jvaizdis — pagrindinis
politiko rtipestis, jam kurti pasitelkiamos veiks-
mingiausios priemonés — medijos ir Siuolaikinés
informacinés technologijos.

Ivaizdzio kurimas naudojant medijas ir
Siuolaikines technologijas

Individualus politikas liberalioje demokratinéje
visuomenéje visy pirma yra politinés partijos
atstovas. Taigi net tie lyderiai, kurie tampa svar-
biausiais politinés sistemos veikéjais, vis tiek
yra pavaldis partijos masinai, tad asmeninis
kiekvieno politiko jvaizdis susijes su organiza-
ciniais tikslais ir pacios organizacijos jvaizdziu
(McNair 2007: 36-40). Remiantis $ia prielaida,
galima teigti, kad politiko asmeninis jvaizdis
turi deréti su partijos, kuriai jis priklauso,
ideologinémis nuostatomis ir atitikti partijos
pozicionavimg rinkimy rinkoje. Tai svarbu,
nes demokratija yra vienintelis rezimas, insti-
tuciskai jteisinantis politiniy partijy ir jy atstovy
konkurencija (Kitschelt 2000). Kaip politikas ar
politiné partija pateikia save, kokius veiksmus
atlieka ir kokius sprendimus priima, yra rinkeé-
jams perduodama tam tikra informacija. Tai
formuoja politiko ar partijos jvaizdj, kuris gali
tapti lemiamu kriterijumi artéjant rinkimames.
Ivaizdzio formavimas tapo esminiu politinése
kampanijose dél to, kad pilie¢iams triksta
motyvacijos ieSkoti informacijos, kai tenka
apsispresti, uz kg balsuoti.

Taigi politiko jvaizdzio svarba yra nulemta,
viena vertus, pilie¢iy motyvacijos stokos gilintis
i politines aktualijas bei dométis politiniy par-
tijy veiklos programomis ar veiklos gairémis.

Kita vertus, iSaugusio ziniasklaidos vaidmens,
dél kurio vis labiau imama vertinti vie$oji
nuomoné. Jai formuoti j pagalbg pasitelkiamos
naujos $iuolaikinés informacinés technologijos,
sudarancios galimybes sitilomai politinei idéjai
rasti patrauklia ir jsimenama vaizding iSrais-
ka. Kitaip tariant, ja vizualizuoti. Vizualumas
svarbus tiek rinkéjui, tiek politikui. Rinkéjui
politinés paslaugos vizualizacija siejasi su jos
atpazjstamumu, politikui - savojo i$skirtinumo
ir tapatumo jzenklinimu.

Siuolaikinés medijos ir naujausios informa-
cinés technologijos padeda palaikyti ir kurti
vaizdinius, kurie sulaukia visuomenés démesio,
vienokiy ar kitokiy vertinimy, bet nepalieka né
vieno abejingo. Savo ruoztu jos gali savaip ,,ma-
terializuoti“ ir politiko sialomg idéjg, suteikiant
jai vizualinio raiSkumo ir jtaigumo. Ypac tai
pasakytina apie televizijg, kuriai svarbiausia -
vaizdas, o ne zodis. Zodis - tai abstrakcija.
Vaizdas visada daugiaplanis ir emocionaliai
artimesnis, priimtinesnis miisy patirciai ir s3-
monei (Kacerauskas 2010: 11).

Svarbiausi reikalavimai, keliami politinei
paslaugai, yra aiSkumas - pateikimo budas ir
forma turi buti suprantama ir ai$ki visiems;
visuotinumas - politiné paslauga bati lanksti ir
priimtina daugumai Zmoniy; galiausiai patrau-
klumas - kad politiné paslauga buty patraukli,
nors ir ne visiems vienodai priimtina (skirtingi
interesai).

Siy reikalavimy jgyvendinimas néra pa-
prastas dalykas. Nenuostabu, kad j pagalba
pasitelkiamos medijos, kurios padeda kurti
atitinkamus vaizdinius, o §ie, zadindami
rinkéjy vaizduote, patraukia jy démesj. Tokiu
bidu medijos tampa ne tik sitilomy politiniy
paslaugy potencialiems rinkéjams pristaty-
tojomis, bet neretai ir bendraautorémis. Jy
sukurtas ir pateiktas vizualus politinés paslau-
gos jvaizdis kartais yra kur kas jtaigesnis nei
politiko pristatytasis. Taciau kartu tas jvaizdis
gali jgyti ir visai kitg prasme, nei politiko
buvo sumanyta. Butent tai ir daro politika
pazeidziamg ir priklausoma, o ziniasklaidg -
galinga, jtakinga ir paveikia.
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Nors teikiamos politinés paslaugos seman-
tiné pusé svarbi, taciau reikia pripazinti, kad
didziajai vartotojy (rinkéjy) daliai néra esmine.
Kur kas svarbesniu dalyku tampa ne tai, kas
sakoma ir siiloma, bet tai, kas ir kaip tai daro.
Todél nenuostabu, kad politinés paslaugos
teikimo sékmé nemazai priklauso nuo politiko
patrauklumo, asmeniniy savybiy (asmeninio
Zavesio, iSraiskingos politinés kalbos, vizualumo
(sodrumo, metaforiskumo), gebéjimo sitilomai
idéjai suteikti jtikinamumo). Taigi svarbu tapti
medialiniu Zmogumi, t. y. bati medijy (o per jas
ir visuomenés) démesio centre, buti tuo, kuriuo
publika zavétysi, kurio ilgétysi ir baty pasi-
ruosusi juo patikeéti, nes yra jpratusi ir jpratinta
ji matyti nuolat ir dazniausiai tik i§ gerosios
pusés. Cia j pagalbg vélgi ateina medijos, pasi-
rengusios ,vizualizuoti“ politika, sukurdamos jo
pageidaujama jvaizdj visuomenés akyse.

Medijos vizualizuoja politika trimis budais.
Pirma, ikonologiniu - Ziniasklaidoje patei-
kiamos parinktos nuotraukos, i$ kuriy galima
spresti ar bent susidaryti palanky jsptdj apie §j
zmogy. Tokiu btidu kuriamas politiko vaizdo
teatras. Antra, vokaliniu - pristatydamos visuo-
menei politika, medijos (televizija) rodo ne tai,
ka jis sako, bet kaip jis tai daro - sutelkia miisy
démesj j detales ir jas vizualiai paryskina. Tokiu
btidu kuriamas politiko balso teatras. Trecia,
kinetiniu - medijos, rodydamos, kaip politikas
juda, sutelkia miisy démesj j jo judéjimo ypa-
tumus, tokius kaip eisena, zvilgsnis, laikysena,
bendravimas su kitais Zmonémis. Taip kuriamas
politiko judesio teatras.

Minéti medijy naudojami politiko vizuali-
zavimo biidai tarnauja vienam tikslui - sukurti
politiko artimumo aplinkiniams jspadj. Jis
tampa mums ne tik gerai matomas, bet netgi
ir permatomas, su visais jo asmens ypatumais
ir detalémis, taigi toks artimas, tarytum bty
savas. Toks Zmogus yra vertas palaikymo, kaip
ir jo sitilomos politinés paslaugos (idéjos, pro-
jektai ir pan.). Tad galima tarti, kad vizualiza-
cija kaip politinés rinkodaros priemoné padeda
geriau suprasti, kg ir kaip politikas sitlo, kaip
didina idéjos prieinamuma, galimybes buti

suprastam jvairiose auditorijose ir tuo badu
pelnyti rinkéjy palankuma. Kita vertus, medijy
ir Ziniasklaidos teikiamos politiko ir siilomy
politiniy paslaugy vizualizacijos galimybés ska-
tina politikus teikti vizualiai jspiidingus, tac¢iau
be konkreciy jy praktinio jgyvendinimo bady ir
scenarijy sitilymus - sitilymus be jsipareigojimo
ir atsakomybés, artimus populizmo dvasiai, o
tai didina piliec¢iy nusivylima politikais ir jy
veikimu.

ISvados

Politiky siekis i8likti politiniy paslaugy rinkoje
skatina ieskoti vis naujy biidy ir priemoniy, tai-
kyti savo veikloje, versle jau seniai naudojamus
rinkodaros btadus ir priemones - reklamg, po-
tencialiy rinkéjy segmentavima ir pozicionavi-
ma. Jie padeda geriau suprasti rinkéjy segmenty
ypatumus, sukurti palanky politiko jvaizdj ir
pelnyti jy palankumg.

Taikant ziniasklaidos ir medijy rinkoda-
ros priemones (ypac vizualizacija) jspudingi
politiky jvaizdziai be konkreciy programy ir jy
igyvendinimo budy vercia piliecius nusivilti po-
litikais ir jy veikla. Nepaisant to, politiné rinko-
dara vis labiau jsigali ir politikoje. Savo ruoztu
tai skatina politikus labiau dométis inovacijomis
ir $iuolaikiniy technologijy galimybémis, sie-
kiant rinkéjy paramos ir palaikymo.

Kita vertus, rinkodaros principy taikymas
politiniy paslaugy teikimo srityje inspiravo
ryskius pokyciusir pacioje politikoje. Politikai
perorientuoja savo politines kampanijas atsi-
zvelgdami j rinkéjy norus, o ne j partijos vady
poreikius. Partijos atstovauja ne vienai politinei
kryp¢iai kaip anksciau, bet realybéje i§ karto
kelioms. Akivaizdus pavyzdys - partijy susi-
jungimai (socialliberalai ir socialdemokratai).
Partijos koncepcija keicia rinkodaros koncep-
cija. Politikai priversti biiti lankstas spresdami
problemas, norédami prisitaikyti prie jvairiy
visuomenés poreikiy ir i$silaikyti politinéje
arenoje kelias valdymo kadencijas. Persiskirsto
jtakos ir reik§mingumo jégos: silpnéja jégos
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brokeriy (partijos lyderiy) arba, bendrai pa-
émus, nuomonés lyderiy daroma jtaka rin-
kéjams. Jtakos galios pereina j Ziniasklaidos
priemoniy, apklausy rengéjy, konsultanty ir,
savaime suprantama, rinkéjy rankas.
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POLITICAL MARKETING IN THE CONTEXT
OF COMMUNICATION: THE CONCEPT,
FUNCTIONS AND TOOLS

Valdas PRUSKUS

The article analyses the phenomenon of the political marketing. It introduces its concept and functions. There
are discussed the main tools of the political marketing and the possibilities of their usage in creating the im-
age of the political product (idea, project) rendered by the politician. There is revealed the significance of the
image visualisation and information technologies.

Keywords: image, politics, political marketing, political services, functions of political marketing, positio-

ning, segmentation.
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