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Politinis lyderis kaip reklaminis veidas

Ivadas

Politiné lyderysté ir su ja susijusi problematika néra mokslininky démesio nesulaukiantis fenomenas, jis ilgai
ir placiai nagrinétas i$ jvairiy skirtingy moksliniy discipliny perspektyvy. Ne idimtis ir politinio lyderio reiksmé
rinkimy rezultatams, taciau Sis klausimas ypatingai aktualizuotas dél pastarajj desimtmetj matomy tendencijy,
kai rinkiminés kampanijos vis labiau personalizuojamos (Kavaliauskaité, 2014). Tokiy reklaminiy kampanijy
centrine asimi tapo politinis lyderis ar individualds kandidatai, o ir naujyjy medijy pasitelkimas politinés rekla-
mos sklaidos kanalais sukadré kokybiskai nauja jvaizdzio formavimo ir jtakos darymo organizavimo poreikj, kai
rinkiminé kampanija kuriama pritaikius ne tik pagrindinius marketingo principus, bet ir naujausias jo tenden-
cijas (Anstead, 2017).

I8augusi politiné konkurencija, medijy iSsivystymas ir dél to atsiradusios naujos galimybés padidinti visuo-
meneés jsitraukima | viesajj gyvenima issaukeé ir politinés organizacijos strateginés komunikacijos poreikj, kur
politiné vizija, rinkiminé programa ar kliovimasis socialiniy skir¢iy atstovavimu nebéra savaime pakankamos
paveikti rinkéjy nuomone ir uzsitikrinti jy balsus per rinkimus. Prisitaikymas prie naujy procesy lémé orienta-
cija | profesionaluma, marketingo principy pritaikyma siekiant sekmingesnio pasirodymo rinkimuose. Pasak J.
Stromback ir L. W. Nord (2015), politinés partijos ar kandidatai, prisitaike veikti rinkos salygomis, turi didziausia
tikimybe laiméti rinkimus.

Nors partijos lyderis néra vienintelis ar esminis démuo, lemiantis sékme rinkimuose, taciau jis yra vienas
pirminiy organizacijos reprezentanty, isreiskianciy ideologine—vertybine partijos ar judéjimo orientacija, juo
remiantis kuriamos asociacijos ir jis yra skiriamasis Zenklas, leidZiantis rinkéjams tapatintis ir atskleidziantis
isskirtinuma konkurenty tarpe. Politinis lyderis ar kandidatas yra rinkiminés kampanijos reklaminis veidas ir
viena pagrindiniy verciy, siilomy rinkéjams. Tad nagrinéjama problema yra: kokie politinio judéjimo lyderio
kaip reklamos veido bruozai lemia sékmingesnj dalyvavimo politiniuose rinkimuose rezultata.

Siame straipsnyje tyrinéjamas objektas — reklamos veido bruozai, badingi rinkimuose dalyvaujantiems
politiniy judéjimy lyderiams, keliamas tikslas yra nustatyti reklamos veido bruozus, galincius paveikti politinio
judéjimo lyderio dalyvavima rinkimuose. Tikslui pasiekti pasirinkti su nagrinéjama problematika susijusios
mokslinés literatlros, teorijos $altiniy analizé ir sintezé, naudojamas analitinis - apraSomasis metodas.

Politinis lyderis kaip reklaminis veidas

Demokratinis rezimas yra konkurencija paremta politiné sistema, kur besivarzantys politiniai lyderiai ar or-
ganizacijos pristato savo kandidataras ir politines vizijas, dél kuriy pasirinkimo laisvai sprendzia elektoratas
(Schattschneider, 1960, p. 141). llga laika visuomeniniame gyvenime politinis lyderis buvo autoritetas, nata-
raliai iskiles dél susiklosciusiy istoriniy aplinkybiy, jégos struktary, charizmatisky savo bado bruozy ar priim-
ty lemtingy sprendimy. Tokia isskirtine politine asmenybe pagrindinés politinés ideologijos nuo pat pradziy
suvokeé ir traktavo skirtingai, vadovaudavosi savo pasaulévaizdziu. Konservatyvios politinés jégos autoritetu
rémeési, liberalai atmeté, priesindami Zmogaus asmens laisvei ir niveliuodami jj kartu su vertybiy reliatyvumo
teiginiu, o kairés tradicija ieskojo mases mobilizuojancio lyderio egalitarizmui pasiekti (Davidavicius, Mitalas
ir KerSanskas, 2015).

Minétosios skirtybés, netapacios politinio lyderio sampratos ir keliamy politiniy tiksly skirtumai neda-
ré reiksmingos jtakos politiniy rinkimy rezultatams, nes balsavimas buvo paremtas klasine priklausomybe,
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egzistavo masinés politinés partijos. Tai pakeité véliau jsitvirtinusi liberali, atstovaujamoji demokratija, postin-
dustrinés visuomenés — vartotojy visuomenés — susiformavimas, $ig keiCianti postmaterialistiné visuomené ir
sparti informaciniy technologijy bei medijy plétra, kas savo ruoztu sudaré salygas didesnei ir kompleksiskesnei
politinei konkurencijai rastis.

Siandieniniame pasaulyje tapo ne tik lengviau jsteigti naujas partijas ar politinius judéjimus, bet ir sékmin-
gai varzytis dél rinkéjy balsy su tradicinémis partijomis (Franz ir Ridout, 2010) ir taip jsitvirtinti politinéje sis-
temoje. Tuo paciu metu nusilpo partijos galimybés kontroliuoti politine komunikacija ir i$ anksto prognozuoti
rinkéjy balsy pasiskirstyma (Dalton, 2000), nes rinkéjai reciau bdna i§ anksto apsisprende kurig politine jéga
palaikys (Newman, 1994; Dermody ir Hanmer-Lloyd, 2011). Partijoms sunkiau issiskirti, jy niveliacija lemia ir
prisiimta visuotinés partijos (angl. catch all) strategija, kai orientuojamasi j masinj rinkéja, apjungiant anksciau
buvusias socialine skirtis (Garzia, 2012). Tokiomis aplinkybémis reikdminga jtakq pradéjo daryti politiniai lyde-
riai bei individualts kandidatai (Balmas ir kt., 2014; Boumans, Boomgaarden ir Vliegenthart, 2013). Taip poli-
tiné sistema patyreé transformacija j kokybiskai nauja politinj dalyvavima, kur politiniy lyderiy reik§mé isaugo,
nepriklausomai kiek efektyviy politiniy partijy veiké salyse, politiné reprezentacija tapo labiau personalizuota
ir mediatizuota nei bet kada anks¢iau (Mann, 2015). Tai stebima tiek senosiose Vakary demokratijose, tiek
postkomunistinése salyse.

Ir Lietuvoje tradicinés ideologinés orientacijos vis rec¢iau tampa identifikacijos orientyrais, jais labiau va-
dovaujasi politinis elitas, bandydamas save pozicionuoti, nei rinkéjai, kurie daznai negali nurodyti savo ide-
ologinés tapatybés (Kavaliauskaité, 2014), nezino konkuruojanciy lyderiy (Mazeikis, 2006), néra i$ anksto
apsisprende, ka palaikys rinkimuose, ar apskritai juose dalyvaus. Sios elektorato dalies, kaip ir rinkéjy, itin
nepatenkinty esama Salies padétimi, protesto balsus lengvai susirenka naujai iskilusios partijos, vadovaujamos
charizmatisky lyderiy, jvaldZiusiy politinj marketinga ir aktyviai naudojanciy vieng komunikaciniy jrankiy —
politine reklama.

Politiniai lyderiai personifikuoja politines partijas (Garzia, 2012), nes pastarosios yra praradusios jtaka kurti
efektyvig politinio produkto reprezentacija ir jvaizdj (Newman, 1994; Cwalina, Falkowski, Newman, 2015).
Pastaryjy desimtmeciy moksliniai tyrimai patvirtina, jog vizualus turinys vaidina svaresnj vaidmenj nei rinki-
minés programos, kandidaty asmenybés sulaukia daugiau démesio negu jy keliami probleminiai klausimai
(Rosenberg ir kt., 1991; Julina ir kt., 2015; Juholin, 2001). Politinis marketingas | tai reaguoja, vis labiau rem-
damasis politine personalizacija, kurdamas rinkimines strategijas ir jsimintinas kampanijas, komunikuojamas
per reklaminj veida, orientuotas j politiniy partijy ar kandidaty prekeés zenklus ir jvaizdZius, leidZiancius labiau
atkreipti rinkimy dalyviy démesj ir jgyvendinti aiskesne konkuruojanciy politiniy jégy diferenciacija politinéje
sistemoje.

Politiné personalizacija (Kavaliauskaité, 2014) — procesas, kurio metu individualiy politiniy aktoriy jta-
ka politiniuose procesuose isauga, o politiniy partijy ar organizacijy centralizmas mazéja (Karvonen, 2010;
Brettschneider ir Gabriel, 2002; Garzia, 2012). Teigiama, jog tai yra partinés demokratijos ir masinés politikos
krizés sukurtas rezultatas, kai politikai kaip individualts aktoriai demokratinéje sistemoje pakeicia kolektyvi-
nius politinius veikéjus ir formuojasi privatu - viesa skirties slinktis pastarosios naudai, visuomenéje aktuali-
zuojami anksciau pirmajai sferai priskirti veiksniai (Garzia, 2012). Politiné personalizacija kaip kompleksinis
reiskinys yra klasifikuojamas ir mokslininky aiskinamas jvairiai.

Akademinéje literatdroje skiriami keli politinés personalizacijos opoziciniai, bet galintys koegzistuoti per-
dengdami vienas kita, tipai: centralizuota personalizacija, kai tam tikros politinés grupés disponuojama jtaka,
atstovavimo idéja yra ireiskiama ir sutelkiama vieno lyderio rankose, pavyzdziui, politine partija reprezentuo-
ja jos lyderis arba Vyriausybe — Ministras pirmininkas, ir decentralizuota personalizacija, kai individualas vei-
kéjai jtakos semiasi i$ politiniy partijy ar institucijy, nors ir néra jy lyderiai, pavyzdziui, politiniuose rinkimuose
laiméje kandidatai savo pozicijas sutvirtina badami politinés institucijos nariais, todél yra labiau nepriklausomi
nuo partijos ar jos lyderio (Balmas ir kt., 2014, p. 37-38). Abu atvejai suponuoja tam tikra isskirtinj politinj pres-
tiza, lyderyste, yra akumuliuojamas didesnis Ziniasklaidos ir visuomenés démesys, kurie gali bati pajungiami
sutvirtinti uzimama pozicija, lemti efektyvesnj politinio lyderio reklaminj veida.

ISauges démesys asmeniui salygoja jvaizdzio politikos ir charizmatinés lyderystés iskilima (Kavaliauskai-
té, 2014, p.133), privalomais jgtdziais tampa politinio lyderio komunikaciniai gebéjimai ir asmeninés sa-
vybés, apimancios tiek intelektines, tiek fizines charakteristikas, nes politiniai veikéjai suinteresuoti savo Zi-
nomumo didinimu (Rahat, Sheafer, 2007). Subjektyvus politinio veikéjo asmenybés ir kity jos individualiy
savybiy, darbinés kompetencijos, patikimumo bei lyderystés gebéjimy vertinimas tampa kritiskai svarbiomis
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charakteristikomis, kuriomis vadovaujasi rinkéjas, besirenkantis balsuoti uz tam tikra rinkimy dalyvj. Techno-
logijy iSsivystymas salygojo viesosios erdvés issiplétima ir naujieny cirkuliacijos sparta, patekti j informacijos
srauta tapo nesunku, bet islikti aktualiam ir démesio centre — sudétinga, kandidatui lengviau prisitaikyti ir teikti
aktualy turinj, nei labiau stati$kai institucijai — politinei partijai ar kitokiam politiniam judéjimui.

G. Mazeikis (2006, p. 56) teigé, jog politiné konkurencija galima tik pakankamai efektyviai konkuruojant
viesojoje erdvéje. Tam tarnauja ir personalizuotos socialinés medijos bei technologijos, ne tik dar labiau in-
dividualizuojancios politinj kandidata, bet ir suasmeninancios jo ir rinkéjo santykj. Profesionalus socialiniy
paskyry naudojimas leidzia efektyviai ir tiesiogiai kurti dalyvaujancio rinkimuose jvaizdj, uztikrinti pozityvia ir
paveikia i$ lapy j lapas (angl. word-of-mouth) komunikacija (Ozturk ir Coban, 2019). Sios tendencijos turéty
tik stipréti, moksliniai tyrimai patvirtina, jog socialiniy tinkly komunikacija teigiamai koreliuoja su surenkamy
balsy skai¢iumi ir pergale politiniuose rinkimuose (Lin, 2017).

Tad keliais lygiais vykstantys personalizacijos procesai lemia didesnj démesj politiniams lyderiams, aktu-
alizuoja efektyvaus reklaminio veido karimo politiniams rinkimams strategija. Reklamos veidas — reklaminés
zinutés Saltinis, kuris savo vardu perduoda informacija, susijusia su produkto, paslaugos ar prekés zenklo
naudos siekiu (Pileliené ir Grigalitatée, 2015). Reklaminés Zinutés $altinio naudojimas padeda atkreipti démesj
j reklama, isskirti is konkurenty, gali pozicionuoti, sukurti didesnj jos patikimumo jvaizdj, uzmegzti rysj su
vartotojais etc. (Rosenberg ir kt., 1999). Dél Zmogaus smegenyse veikianciy specifiniy neuroniniy sistemy,
evoliuciskai susiformavusiy veiksmingai socialiniai saveikai palaikyti, Zmogus i$ visy reklamos elementy yra
labiausiai paveikus Zmogaus ar zmogui budingus bruoZzus turin¢iam reklaminés zinutés 3altiniui (Pileliené ir
Grigaliate, 2015, p. 50). Zmonés patys natdraliai linke antropomorfizuoti, t. y. suteikti zmogikas charakteristi-
kas negyviems objektams, net jei ir néra taip skatinami reklamos (Fleck, Michel ir Zeitoun, 2014, p. 85; Dalgic
ir Unal, 2018). Tad jasmenintas reklamos Zinutés Saltinis sukuria didesne jos efektyvumo galimybe.

Mokslinéje literatlroje jprastai isskiriami trys reklamos veido tipai, kurie issaukia atitinkamai skirtingas
vartotojy reakcijas ir vertinimus: (1) jZzymybé, (2) nezinomas Zmogus ir (3) organizacijos atstovas, uZzimantis va-
dovaujancias pareigas, steigéjas ar eilinis darbuotojas (Fleck ir kt. 2014; Dalgic ir Unal, 2018). Kiti mokslinin-
kai prideda ir prekés Zenklo personifikacijy jvairove, kai sukuriami personazai, kuriy vaidmenj atlieka realas
Zmonés arba fantastiniai veikéjai (Pileliené ir Grigaliaté, 2015, Dalgic ir Unal, 2018). Siy dieny personifikuoto
politinés partijos prekés Zenklo pavyzdziai yra JAV Respublikony partijos logotipe islikes dramblys ir demokra-
ty ilga laika oficialiu simboliu buves asilas. Jie buvo naudojami politinése reklamose, suteikiant jiems Zmogaus
bruoZus ir savybes, bet dar dazniau $ie buvo i$naudoti politiniy oponenty kritikai ir Sarzavimui. Lietuvoje
Tévynés sajunga - Lietuvos kriks¢ionys demokratai nuo seno pasitelke kregzdute, Lietuvos valstieciy ir Zaliyjy
sajunga — gandrg, Sie pauksciai naudojami kaip papildomi simboliniai akcentai politinése reklamose. Jie néra
netiesioginiai informacijos Saltiniai, nes objektas atkreipia démesj j produkta ar paslauga, pats neperduodamas
Zinutés (Belch ir Belch, 2004). Nors tokia simbolikos personifikacija tebéra naudojama politinéje reklamoje,
bet ji dazniau tarnauja kaip antraeilis teigiamai asociatyvus informacinis elementas.

Pirmasis tipas — placiosios visuomenés atpazjstamas asmuo, kuris gali bati jZzymybé ar tam tikros srities
ekspertas, sukuriantis patrauklumo, patikimumo ar kitus norimus jvaizdzius reklamuojamam produktui, pa-
didinantys jo Zinomuma ir svarba vartotojy akyse (Fleck ir. kt 2014). Reklaminio veido pasitelkimas yra efek-
tyvus momentinis rinkéjy mobilizavimas (Alsamydai, 2000). |zymybé kaip reklamos zinutés 3altinis dazniau
patraukia vartotojy démesj ir iSskiria i$ konkurenty tarpo, taciau tokios reklamos efektyvumui svarbus jzymybés
suderinamumas su produktu, jo paties vertinimas ir pripazinimas visuomenéje (Priester ir Petty, 2003). Be to,
pasirenkant jzymybe turéty bati atsiZzvelgiama j auditorija, kuriai reklama skiriama.

Politinéje reklamoje jzymybé gali bati tiek politinis lyderis, tiek su politiniu gyvenimu nesusijes asmuo,
viesai palaikantis reklamuojama politine jéga rinkimuose ir pasisakantis jos naudai, pavyzdziui, 2019 m. Lie-
tuvos Prezidento rinkimy metu socialiniuose tinkluose buvo viesinamos video reklamos, kur jZymas Salies
verslo, kultaros, mokslo ir politikos atstovai deklaravo savo parama kandidatams Ingridai Simonytei ir Gitanui
Nausédai. Jtakingi, populiaras ir atpaZjstami nuomonés formuotojai gali efektyviai paveikti tikslinés auditorijos
nuomone, paskatinti dalintis pozityvia informacine Zinute is lapy j lapas, Sis marketingo komunikacinis jrankis
teigiamai paveikia rinkimy rezultatus (Ozturk ir Coban, 2019).

Be to, politinis lyderis kaip reklaminis veidas gali perimti prekés zenklo funkcijas, jas isskyré C. Needham
(2005): (1) atlieka supaprastinimo vaidmenj, nes rinkéjams nebereikia tiek detalizuotos produkto informaci-
jos; (2) yra unikalus ir aiskiai atskiria nuo konkurenty; (3) veikia kaip patikimumo jvaizdis, balsavimas atrodo
maziau rizikingas apsisprendimas; (4) siejamas su geresnio gyvenimo vizija; (5) iSreiskia vidines organizacijos
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vertybes; (6) laikomos labiau istesian¢iomis savo pazadus (p. 347-348). Sie poZymiai gali veikti kaip gairés,
renkantis reklaminj veida, o kartu ir pabrézia reklamos veido svarby iSskirtinj vaidmeni.

|Zymybé remiasi savo sukauptu socialiniu, simboliniu, iSreiskianti ir tam tikrg prestiza, charizma ir asme-
nybés Zavesj, ir medijos kapitalais (Mann, 2015), pripazintu i$skirtinumu. Tac¢iau pastarasis retais atvejais yra
universaliai visuomenés priimamas ir suprantamas. Todél jZymybés reklaminio veido efektyvumas tiesiogiai
priklauso, ar bus pripaZzintas tikslinés auditorijos, ar bus galimybé vartotojoms su juo tapatintis ir rasti panasu-
ma, ar $is patrauks elektorato démesj ir sudomins. Ne maziau reiksminga, ir kaip vertinamas jzymybeés jtikimu-
mas, nuosirdumas, priklausantys nuo jo asmeniniy kompetencijy ir patikimumo jvaizdzio, suponuojancio jo
kompetencija, geranoriskuma ir galimybe pasikliauti (Alsamydai ir Khasawneh, 2013; Fleck et al., 2014). Siy
savybiy iSpildymas turi reikSmingos jtakos reklaminio veido kaip informacijos $altinio veiksmingumui.

Antrasis tipas, kai reklamos veidu tampa neZinomas zmogus, taip stengiantis prekés zenkla priartinti prie
vartotojo, sukurti empatija, palengvinti susitapatinima su prekés zZenklu (Fleck ir. kt. 2014). Nors politine rekla-
ma ir siekiama 3iy tiksly, taciau tokio tipo reklamos veidas néra pasitelkiamas politinéms reklaminéms kam-
panijoms. Politine partija j rinkimus veda jos lyderis, kuris daznai uzima ir vadovaujancias pozicijas partijoje,
jo Zinomumo visuomenéje didinimas ypatingai svarbus varzantis vienmandatése apygardose arba rinkimuose,
kur rungiamasi dél vienos pozicijos, pavyzdziui, dél mero ar prezidento posto, dviejuose rinkimy etapuose
(Priester ir Petty, 2003).

Politiniy reklamy atvejy aktualiausias yra treciasis tipas — politinés partijos atstovas, uZimantis vadovaujan-
c¢ias pareigas, Sios organizacijos steigéjas ar eilinis narys, kurie dazniausiai iSkyla laiméje partijos vidaus kovoje
dél valdzios. Taciau juos vartotojai vertina itin nevienareikSmiskai: politinis kandidatas vienu metu gali turéti
daugybe salininky ir ne maziau arsiy kritiky dél ankstesnés politinés karjeros. Gali bati abejojama jo nuosir-
dumu ir objektyvumu, nes jis, esa, suinteresuotas formuoti teigiamas nuostatas, yra susaistytas ir priklausomas
nuo organizacijos — politinés partijos, kuria apskritai $iy dieny visuomené linkusi nepasitikéti ir vertinti labiau
neigiamai.

Partinis kandidatas yra neatsiejamas nuo jj iskélusios politinés jégos palaikymo visuomenéje, kuo pozi-
tyvesnis politinés partijos ir kandidato jvaizdis, tuo palankesnis visuomenés poZidris. Sis abipusés priklau-
somybés rysys, viena vertus, gali sumenkinti politiniy lyderiy, asmeniskai pasiekusiy visuomenés pagarba
ir susizavéjima, jgavusiy jzymybés jvaizdj, statusa. Taciau privalo bati suderinamumas politinio lyderio ir
politinés partijos. Pavyzdziui, empiriniai tyrimai tvirtina, jog kandidato rinkiminé kampanija yra sékmingesné,
jei ji remiasi problematika, akcentuojama jj iskélusios partijos (Alsamydai ir Khasawneh, 2013). Kita vertus, jj
pasitelkus kaip politinés jégos reklaminj veida gali bati teigiamai paveikiamas visos partijos jvaizdis. Tad gali
bati pasirenkama, kaip tikslinga kurti rinkiminj veida: kartu su partija, jy neatsieti arba atskirai kandidato, kaip
jis bus suvokiamas rinkéjy tarpe (Alsamydai, 2000).

Taciau nepriklausomai kokio palaikymo sulaukia visuomenéje, kandidatas jzymybé sulaukia didesnio me-
dijos kanaly démesio, kuo gali pasinaudoti ir transliuoti savo reklamine zinute. Empiriniai tyrimai patvirtina,
jog kandidatas, kuris dazniau pasirodo naujieny lauke, surenka daugiau preferenciniy balsy, kur rinkimy sis-
tema leidZia reitinguoti, o Ziniasklaidos démesys paskutinémis savaitémis prie$ rinkimus suvaidina lemiama
vaidmenj galutiniams rinkimy rezultatams (Alsamydai ir Khasawneh, 2013).

Tad daznai siekiant uzsitikrinti didesnj rinkéjy palaikyma, patraukti jy démesj j rinkiminius sarasus jtraukia-
mos jzymybés ar ekspertai, kurie jstoja j partija arba blna nepartiniais kandidatais. Paprastai jiems suteikiamos
aukstos pozicijos rinkiminiuose sarasuose, bet ne lyderio, todél jie netampa politinés jégos pagrindiniu rekla-
miniu veidu. Praktikoje susiklosto ir atvirkstinis variantas, kai politinés partijos deklaruoja savo palaikyma sa-
varankiskai issikélusiam kandidatui, kai rinkimuose neturi savo atstovo, partija savo gretose neturi stipriy lyde-
riy, galin¢iy kovoti rinkimuose dél posto. Taip ne tik issakoma politiné pozicija, bet gali bati ir pasinaudojama
palaikomo kandidato populiarumu atkreipti elektorato démes;j ir sukurti patrauklesnj jvaizdj, saugoti sisteminés
partijos pozicijas. Todél pirmojo ir tre¢iojo reklamos veido tipy atskyrimas realybéje gali bati problematiskas.

Taciau kad ir koks reklamos veido tipas baty pasirinktas, vartotojo suvokima gali paveikti beveik visos jj
apibddinancios charakteristikos (Pileliené ir GrigaliGnaité, 2015). Tai lemia reklamos veido ir produkto, prekés
7enklo tarpusavio saveika, t. y. jy disponuojamy charakteristiky dalinimasis, j ka jtraukiamas ir vartotojas (Bel-
ch, Belch, 2004), siuose procesuose jo dalyvavimas pasireiskia subjektyviu minétosios saveikos suvokimu. Tad
svarbiausia pasiekti, jog elektoratui baty formuojamos teigiamos konotacijos.

E. Juholin (2001) isskyré vidines ir iSorines politiniy kampanijy sudedamasias, pirmosioms priskirdama
kandidata, politine partija, rinkimine strategija ir resursus, o iSorinéms — konkurentus, jy organizacijas bei
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konkurencingumo lygj, nusvietima Ziniasklaidoje ir nuomoniy apklausy jtaka. Pirmoji grupé yra valdomi deé-
menys, kurie pasitelkiami politinés kampanijos tikslui pasiekti, taciau antroji grupé — kontekstas, kurj mégina-
ma paveikti, sukuriant palankesnes aplinkybes tikslui pasiekti.

Siy dieny pasaulyje politine lyderyste kuria ir palaiko ne tik politiniai $altiniai, naujosios medijos, bet ir
marketingas. I$skirtinis démesys politinéms asmenybéms, nepriklausomai kokiuose politiniuose rinkimuose
dalyvaujama, aktualizuoja jvaizdZio, paremto kandidato asmeninémis savybémis, ta¢iau formuojamo atsi-
Zvelgiant | elektorato vertybes ir jsitikinimus, reikSme. Kitais Zodziais tariant, kandidato jvaizdis yra tikslinga
reprezentacija, kuri kuria asociacijas ir suteikia papildomas vertes (Cwalina ir kt., 2015). Politinis marketingas
siekia sukurti kandidato ar politinio lyderio jvaizdj, kuo artimesnj vartotojy vizijai (Ozturk ir Coban, 2019),
nes viena esminiy rinkiminés strategijos daliy yra kandidatas, kadangi rinkéjas sprendzia pagal tai, su kuriuo
kandidatu jis gali identifikuotis (Julina ir kt., 2014, p. 66), ie$ko labiausiai atitinkancio idealaus politinio lyderio
prototipg (Cwalina ir kt., 2015) ypac kai néra aiskaus probleminio klausimo, kurio atzvilgiu politiniai lyderiai
ar partijos formuluoja savo pozicijas.

Visus rinkéjus vienija bendras noras, jog valstybé idealiuoju atveju bty valdoma geriausio politinio ly-
derio, prilygstancio tam tikram profesionalaus politiko prototipui, pagal §j yra vertinami realts kandidatai,
dalyvaujantys politiniuose rinkimuose (Cawalina, 2015, p. 136). Sis prototipas néra statiskas, jis kinta priklau-
somai nuo besikeic¢iancios politinés aplinkos. Kadangi realybéje idealiy kandidaty néra, pasak losimy teorijos,
racionalus rinkéjas, jvertines potencialas naudas, pasirenka lyderiaujancia politine jéga, kuri jgyvendinsianti
rinkéjui aktualig politine programa ir suteiks didziausia galima nauda. Rinkimines preferencijas gali paveikti
ir jo nuomoneé apie tikéting kandidato ar politinés partijos sékme rinkimuose, t. y. pasirinkimo sekti dauguma
modelis (angl. bandwagon) (Abramowitz, 1989). Tokj rinkéjo apsisprendima lemia jo vertinimas, kurie rin-
kimy dalyviai gali laiméti rinkimus, nes balsavimas uz pralaimésiancius reiskia savo balso i$§vaistyma veltui
(Alsamydai ir Khasawneh, 2013). Panasiai ir rinkiminiy reitingy lyderio argumentas daznai padeda paaiskinti
neapsisprendusiy uz ka balsuoti galutinj pasirinkima, nulemta sociologiniy prognoziy. Tad politinés lyderystés
jvaizdis reikSmingai veikia rinkéjo apsisprendima kam atiduoti savo balsa rinkimuose. Politinés reklamos pa-
galba gali bati konstruojamas kandidato kaip lyderio ir tikétino rinkimy laimétojo jvaizdis, reklama daro jtaka,
komunikuojama informacija gali bati suvokta bei jvertinta rinkéjai.

Moksliniai tyrimai patvirtina, jog vienas i$ rinkéjo apsisprendimo motyvy yra kandidato charizma, t. y. jo
zavesys, patraukli iSvaizda ir charizmatiska asmenybé, tad gebéjimas sukelti elektorato simpatija yra vienas
svarbiausiy kandidato socialiniy savybiy (Cwalina ir kt., 2015), apimancias lyderiavimo bei komunikacinius
gebéjimus. Ir fizinés charakteristikos, susijusios su veido bruoZais, aprangos, Sukuosenos stiliumi, reikSmingai
veikia, kaip visuomené supranta jo patraukluma. Mokslinés studijos rodo, kad fizinis kandidato patrauklumas
daro teigiama jtaka rinkimy rezultatams (Laustsen, 2014), taciau jis vertinamas nevienareiksmiai ir priklauso
nuo kity aplinkybiy, Sie kintamieji gali koreliuoti neigiamai, jei kandidatas, rinkéjy apibadintas patraukliu,
sudaré kompetencijos stokos jspudj (Alsamydai ir Khasawneh, 2013).

Anot M. Leary (1996), charizmatiskam politiniam lyderiui ypatingai svarbu bati kompetentingu, gebéti uz-
sitikrinti prielankuma, pasizyméti moralumu, galia ir mokéti sugédinti kitus (cit. i§ Cwalina ir kt., 2015). Nors
politiné kompetencija yra abstraktus kriterijus, elektoratas ja suvokia subjektyviai, taciau gali bati konkretizuo-
ta intelekto, profesionalumo, efektyvumo ir sékmingumo démenimis. Sie vertinami neobjektyviai palankiau,
jei kandidatas pasizymi socialiniu patrauklumu, kuris padeda komunikuoti su rinkéjais, susikurti autoriteta ir
rinkéjy pagarba. Arba priesingai — labiau neigiamai, jei kandidato moralumas ir reputacija yra abejotini. Kita
vertus, politiné praktika rodo, jog jsivélimai j skandalus, amoralus ir neteisétas elgesys gali susilpninti visuome-
nés pasitikéjima kandidatu, taciau laikui bégant tai pasimirsta ir kandidatas gali atitaisyti savo jvaizdj. Lyderio
galia dazniausiai atsiskleidZia kriziniy situacijy akivaizdoje, tac¢iau jprastomis aplinkybémis gali bati suvokia-
ma per santirumo, pasitikéjimo savimi, kompetencijos ir dominavo bruozus (Cwalina ir kt., 2015).

M. J. Alsamydai ir M. H. Khasawneh (2013) tyré, kaip penkiy dimensijy — kandidato asmeninés savybiy,
politinés biografijos fakty, patikimumo, komunikacijos ir reklaminés kampanijos strategijos — bendras suvo-
kimas veikia rinkéjy pasirinkima, ka palaikyti rinkimuose. Elektorato subjektyvus jy supratimas paveikdavo
pasirinkimo uz kg balsuoti sprendima. Autoriy nagrinétos asmeninés charakteristikos yra itin platus savybiy
laukas, apimantis tiek vidines, tiek iSorines kandidato tarpusavyje susijusias savybes: asmenybés stipruma, jo
iSvaizda, vieSosios komunikacinius jgadzius, gebéjima jtikinti ir kurti pasitikéjima, akademine kvalifikacija,
praktine patirtj etc. Mokslininkai véliau jtrauké ir kitus faktorius, darancius jtaka politiko sékmei rinkimuose:
palankus visuomenés vertinimas, fiziné charakteristika, politinés karjeros istorija ir rinkiminé kampanija, kaip
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jos yra vertinamos elektorato (2013). Tad ne visos priemonés yra vienodai efektyvios, Sis turi bati matuojamas
vertinant kandidaty strategijas, Ziniasklaidos atsaka ir rinkéjy reakcija (West, 2018, p.1).

Praeito amZiaus aStuntame deSimtmetyje buvo sukurta DidZiojo penketo (angl. Big Five) teorija, kur as-
mens savybés, pasitelkus faktorine analize, buvo subendravardiklintos, i$skiriant penkias standartizuotas di-
mensijas (Dalgic ir Sevtap, 2018). Si teorija yra viena labiausiai pripaZinty pasauliniu mastu asmenybés bruozy
teorijy, leidzianti politinio lyderio asmens savybes vertinti kaip kompleksiska, tarpusavyje susijusia visuma,
nusako asmens bruozy dichotomija, iSreiskiama per krastutinius jvercius (Kavaliauskaité, 2014, p. 145-147):

1. ekstraversija vs. intraversija — socialumas, energingumas, lyderiavimas suprie§inamas su pasyvumu,
uzdarumu, nuos$alumu;

2. sutaikomumas (angl. agreebleness) vs. egocentriskumas — nuosirdumas, nuolankumas prieSinamas su
nepatikimu, polinkiu manipuliuoti;

3. samoningumas (angl. conscientiousness) kaip asmens valingumas, pareigingumas vs. valios ir tikslo
stoka;

4. emocinis stabilumas ir neurotiskumas;

5. atvirumas patirciai (angl. openess to experience) kaip zingeidumas, originalumo ir naujoviy paieskos,
intelektualumas.

Politinis lyderis
kaip reklaminis
veidas

Zinutés saltinis

s

<<:_:’ - zinomas reklaminis veidas
- socialinis kapitalas

Rinkéjo
suvokimas

- asmens savybés
- charizma

- lyderysté

- patikimumas

- kompetencija

N

- arélausiai idealo

Habiwrinss - galimybé tapatintis —/
- atitikimas

-<:: - politinés reklaminés ‘\

1 pav. Teorinis reklamos veidu paremtos politinés reklamos jtakos efektyvumo modelis

Toks supaprastinimas jgalina sudétinga ir daugiasluoksnj politinio lyderio asmenybés vertinima, pasitelkta
sudarant teorinj reklamos veidu paremtos politinés reklamos jtakos efektyvumo modelj (zr. 1 pav.), paremta
atlikta teorinio reklamos veido ir antriniy $altiniy, susijusiy su politinio lyderio charakteristika, analize.
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Reklamos efektyvumo rinkéjy atzvilgiu matavimas iliustruojamas XX a. pirmoje puséje sukurtu AIDA mo-
deliu, kur teigiama, jog reklama vartotojus veikia keturiais etapais: (1) patraukia vartotojo démesj, (2) vartotojas
interesas sulaikomas, (3) sukuriamas poreikis ir (4) isSaukiamas veiksmas (Skorupa, 2014, p. 72). Visy $iy eta-
py metu tiesiogine aktyvia jtaka daro politiné reklama, kurios centriné asis — politinis lyderis kaip reklaminis
veidas, tuo tarpu netiesioginis veiksnys yra elektorato suvokimas, kaip jis supranta ir interpretuoja politine
reklama, jos naudojamus jvaizdzius ir argumentus.

Tad pirminis ir svarbiausias efektyvumo momentas informaciniame sraute pasiekti ir sudominti potencialy
rinkéja, kuris yra skeptiskai nusistates reklamos atzvilgiu apskritai ir ypatingai jtariai vertina politine reklamos
zinute. Todél tinkamo reklamos zinutés Saltinio pasirinkimas yra vienas kritiniy rinkiminiy kampanijy karimo
ir jgyvendinimo stadijy. Teigiamai vertinamas ir visuomenés Zinomas politinis veidas ne tik pirminiame etape
gali jveikti i8ankstinj elektorato skepsj, lengviau bati atsimenamu ir atpazjstamu, bet ir visu rinkiminiu laiko-
tarpiu daryti reiksmingg jtaka elektorato démesio pritraukimui ir islaikymui, juo remiantis véliau sukuriami jti-
kinimo argumentai, isSaukiamas pageidaujamas veiksmas — atitinkamas rinkéjo apsisprendimas uz ka balsuoti
rinkimuose.

Tuo tarpu nezinomas ar prastos reputacijos politinés reklamos veidas gali bati ignoruojamas ar net padi-
dinti nepasitikéjima visa rinkimine kampanija, pareikalauti didesniy pastangy ir investicijy per ribota politinei
reklamai skirta laikotarpj pakeisti visuomenés nuostatas. Palankus poZitris ar bent laikymas geriausiu variantu
i$ blogy j batina salyga, norint pasiekti rinkéjy balsus. Elektoratas kandidatg vertina pagal jsivaizduojama ide-
alo prototipa, iesko artimiausio varianto, kuris atitinka jo vertybiy sistema ir valstybés raidos vizija, panasiai
formuluoja probleminius klausimus.

Reklaminiu veidu pasirinktas zinomas zmogus atsinesa savo socialinj ir simbolinj kapitalg, apimantj jo
asmenines ir darbines kompetencijas, patikimumo masta, jau susiformavusj tam tikrg jvaizdj, didesnj medijy
démesj etc. Tai savaime gali patraukti elektorato susidoméjima ir jtikinti jo gebéjimais bati politiniu lyderiu,
palengvinti rinkiminés kompanijos uzduotj. Sios savybés gali bati ir konstruojamos ar sustiprinamos politinio
jvaizdzio pagalba, ypatingai pabréziant jj esant patikimu, saZiningu ir kompetentingu lyderiu, turinciu rei-
kiamas asmenines savybes ir charizma. Sie bruozai vertinami kaip esminiai argumentai politinio kandidato
atzvilgiu, galintys bati atspirties tasku kitoms visuomenés pageidautinoms asmeninéms savybéms pagristi. Jie
patys savaime néra objektyvis, jy reiksmé labiausi priklauso, kaip bus suvokiami elektorato, kai suvokima gali
kryptingai veikti politiné reklama.

Toks subjektyvus kandidato vertinimas vyksta visu rinkiminés kampanijos laikotarpiu, tad rinkéjo démesys
yra batina, bet nepakankama salyga, todél jo susidoméjimas turi bati islaikomas ir politinés reklamos pagalba
transformuojamas j jtikinima. Tai pasiekiama kuriant politinio lyderio jvaizdj, artima ir kuo labiau ispildantj
visuomenéje konkre¢iu momentu laikomo politinio idealo prototipa. Sis néra nekintantis, todél efektyviam ir
paveikiam jvaizdziui kurti fundamentaliai svarbus elektorato paZzinimas. Politinio lyderio jvaizdzio jtikinamu-
ma lemia tiek politinio kandidato asmens suderinamumas ir atitikimas su jo prisiimtu jvaizdziu, tiek daznas tos
pacios reklaminés zinutés kartojimas elektoratui.

Sudarytas ir paaiskintas teorinis politinés reklaminés zinutés, pasitelkus politinj lyderj kaip reklaminj veida,
jtakos efektyvumo modelis gali bati prototipu sudarant praktinius modelius, jis leidZia jvertinti kas lemia di-
dziausig tokios politinés reklamos efektyvuma patraukti démesj, sukurti interesg ir paskatinti priimti atitinkama
sprendima bei veikti ir kas kelia grésmes.

ISvados

Visuomenés pokyciai, medijy ir technologijos raida salygojo kokybiskai nauja politinj dalyvavima, kur politiné
konkurencija tapo individualizuota, o politiné reprezentacija buvo paveikta daugiasluoksniy personalizacijos
procesy, iskélusiy politinio lyderio vaidmenj, kartu aktualizavusi jvaizdzio politikos ir charizmatinés lyderystés
reiksme politinés reklamos kontekste. Politiniy rinkimy mainy preke tapo politiné lyderysté, dar apibréziama
kaip partijos ar nepriklausomo lyderio jvaizdzio bei rinkiminio pazado derinys, personifikuojamas rinkimy
dalyviu, kuris kaip politinés reklamos veidas yra pagrindiné politinés reklamos asis, leidzianti iSsiskirti i$ kon-
kurenty. Politinis lyderis kaip veiksmingas reklamos veidas turéty bati Zinomas, atpazjstamas ir turéti teigiamai
visuomenés suvokiama socialinj ir simbolinj kapitala, pasizyméti charizmatiska lyderyste, socialinémis ir pro-
fesinémis kompetencijomis, bati laikomas patikimu.
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Teorinis reklamos veidu paremtos politinés reklamos jtakos efektyvumo modelis, apima reklamos veido

bruozus, kuriy tikisi elektoratas i$ politinio lyderio ir kurie yra komunikuojami visu rinkiminiu laikotarpiu pa-
sitelkus politine reklama, $ig informacija suvokia ir interpretuoja rinkéjai, tai lemia jy pasirinkima rinkimuose.
Efektyvumas vertinamas vadovaujantis AIDA modeliu kiekviename jo etape.
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Jolanta BUCIENE
POLITICAL LEADER AS SPOKESPERSON OF AN ELECTION CAMPAIGN
Summary

Changes in society and development of media and technology have conditioned qualitatively new political participation
where political competitiveness has become individualized and political representation has been influenced by multi-
layered personalization processes. These processes have increased the significance of the role a political leader plays
and have also actualized the importance of image and charismatic leadership in the context of political advertising. As a
result, political leadership, also defined as a combination of the party or independent leader image and campaign promise
personified by the election participant, has become the subject of trade in political election. The election participant
becomes both the spokesperson and centre of the whole campaign, enabling effective distinction between the opponents.
Theoretical model of effective political advertising based on the spokesperson of a campaign encompasses political
leadership characteristics that are expected by the electorate and are communicated during the whole election campaign
using political advertising. This information is perceived and interpreted by the voters, consequently influencing their
decision in the election. The effectiveness is measured using AIDA model at every stage of the theoretical model.



