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Ievads

1. Temas aktualitate

Politiska vara un ar to saistitie jautajumi ir politikas zinatnes centrala ass. Politiskas
varas iegiiSanas un noturéSanas tehnikas ir viena no nozimigam t€mam politikas zinatng,
kas ir §T promocijas darba vadmotivs. Lidz ar plassazinas lidzeklu un it 1pasi televizijas
straujo attistibu un pieaugoso lomu politika, cina par politisko varu primari notiek
informativaja telpa, bet politiskas kampanas ir efektivakais instruments, kas tiek
izmantots $aja cma. Politiska kampana ir mérktiecigi planotu pasakumu kopums, lai ar
izsmalcinatu tehniku palidzibu veidotu un uzturétu komunikaciju ar sabiedribu, ka ari
giitu tas atbalstu (Lilleker, 2006: 49-54). Politiskas kampanas miisdienu demokratijas ir
kluvusas par svarigako politiska procesa sastavdalu (Schmitt-Beck, 2007).

Politiska konsultéSana ir profesionala darbibas joma, kuras uzdevums ir sniegt
politikiem un politiskajam organizacijam daudzveidigus politisko kampanu planoSanas un
istenoSanas pakalpojumus. Politiskas komunikacijas profesionalu loma politika palielinas
lidztekus politisko kampanu nozimes pieaugumam, jo kampanu stratégiju un taktiku
planosana un sekmiga to TstenoSana klust aizvien sarezgitaka un ir gandriz neiesp&jama
bez profesionalajam zinaSanam, kadas piemit reklamas, sabiedrisko attiecibu, tirgus
izp€tes un citu radniecigu jomu specialistiem. Turklat politisko konsultantu darbiba
neaprobezojas ar vienas valsts robezam — ta ir ar1 eksporta industrija, ar kuras palidzibu
politiskas varas iegtiSanas un noturéSanas tehnikas, kas ir izstradatas un aprobé&tas viena
valsti, tiek ieviestas un pielagotas ari citas valstis.

Nemot véra politisko kampanu nozimigo lomu politika, Rietumvalstu atbalsts
demokratijas veicinasanai postpadomju telpa péc PSRS sabrukuma izpaudas ari ka
mérktieciga jauno demokratu izglitoSana politisko kampanu planoSanas un IstenoSanas
jautajumos. ASV un Rietumeiropas politiskie konsultanti sniedza savu ieguldijumu, lai
politisko varu postpadomju bloka valstis noturétu tie politiskie speki, kas atbalstija
demokratiskas vertibas, un lai tajas nenotiktu atgrieSanas pie komunisma. Tacu laika gaita
postpadomju telpa izveidojas tiesi tai raksturiga politiskas konsultéSanas skola, kuras
apzimé$anai tiek izmantots termins ,,polittehnologijas”.

Rietumu bloka par politiskas konsultésanas pionieri tiek uzskatita ASV, bet
postpadomju telpa $aja zina vadosa loma pieder Krievijai. Svarigakais faktors, kas nosaka

So abu lielvalstu centralo lomu ir tas, ka tas abas ir loti lielas valstis, kuras notiek daudz



lielaks dazadu Iimenu politisko velesanu skaits neka kaiminvalstis, kas dod iespgju veidot
un attistit ieveérojami lielaku politiskas konsulte€Sanas tirgu, akumulét zinasanas un péc
tam tas eksportét uz citam valstim. Krievijas polittehnologijas vislielako pieprasijumu
giist tiesi postpadomju valstts, jo Siem specialistiem ir dzilaka un precizaka izpratne par
postpadomju telpas ipatnibam neka Rietumu kolegiem.

Latvija ir bijusi PSRS republika, kas geografiski, politiski, ekonomiski un
sociali atrodas starp Rietumvalstim un Krieviju, kas Latvijas politika ir nepartraukti
aktuala probléma. Téma — Latvijas izvéle starp Rietumiem un Austrumiem — ir svarigs
jautajums, kas liela méra ietekmeé véletaju izveli pirms katram parlamenta véléSanam, un
izn€mums nebija ar 10. Saeimas vélesanas, kas notika devinpadsmit gadus péc Latvijas
Republikas neatkaribas atjaunoSanas. Pieméram, viens no punktiem 10. Saeima ieveletas
politiskas apvienibas VL/TB/LNNK priekS§vélésanu programma: ,,Konsekventi cinisimies
par Latvijas attalinasanos no Krievijas ietekmes zonas jeb ta sauktas ,krievu pasaules”, jo
Latvija pieder Rietumu civilizacijai.” (Centrala véléSanu komisija) Savukart SC 10.
Saeimas véleSanu programma atrodams $ads teikums: ,,Nav pilniba izprasts miisu
unikalais geografiskais stavoklis un vésturiskas saiknes ar kaiminiem, ipaSi nozimigas
attiecibas ar Krieviju.” (Centrala vélésanu komisija)

Tomer jautajuma par Latvijas izveli starp Rietumiem un Austrumiem priekSveleésanu
konteksta var pilniba piekrist V. Makarova viedoklim, ka ta ir ne tik daudz arpolitiska
izvele, cik iekSpolitiska izSkirSanas par ,.evoliiciju Rietumu demokratijas virziena vai ari
iestaSanos korumpéto, oligarhisko “fasades” demokratiju kluba” (Makarovs, 2010). Un
Saja zina loti liela nozime ir arT tam, ar kadiem panémieniem un tehnikam tiek iegiita un
noturéta politiska vara. Demokratiska politiska konkurence Latvija pastav tikai 20 gadus,
ar1 veléSanu un referendumu skaits Latvija ir salidzinoS$i neliels, un tas apgritina paSmaju
politiskas konsultéSanas skolas attisttbu. Lidz ar to pastav loti augsta varbiitiba, ka
politisko kampanu istenosana Latvija tiek izmantota ar1 citu valstu pieredze. Nemot véra
Latvijas cieSo tuvumu gan Rietumvalstim, gan Krievijai, jautajums par to, kuras politiskas

konsultésanas skolas ietekme dominé Latvija, ir loti buitisks.

2. Pétijuma objekts un priekSmets

Peétjjuma objekts ir politiskas kampanpas ka politiskds varas iegiiSanas un
noturéSanas tehnikas Rietumu demokratijas un postpadomju telpa — Rietumu politiskas
konsultésanas tehnikas un postpadomju polittehnologijas.

P&tfjuma priekSmets ir politisko kampanu rikoSanas prakse Latvija un tas Cetri



savstarpgji saistiti aspekti: 1) stratégisko zinaSanu par politiskajam kampanam
transnacionalas difuzijas mikrolimena aktori Latvija; 2) Rietumu un Krievijas politiskas
konsultésanas tehniku lictoSanas iesp&jas Latvija; 3) Latvijas ka politisko kampanu
rikoSanas vides Ipatnibas; 4) politiskas konsult€Sanas ka profesionalas darbibas jomas

attistiba Latvija.

3. Petijuma probléma

Teorétiskaja literatiira, kas péeta politiskas komunikacijas procesus Rietumu
demokratijas, jédziens ,,polittechnologijas” (Trent&Friedenberg, 2000; Newman, 2002;
Lilleker, 2006; LeesMarshment, 2000) praktiski netiek lietots, un anglu valodas vardu
salikums political technology pamata apzimé fenomenus, kas ir saistiti ar politisko
kampanu digitalajam komunikacijas tehnologijam. Tatad polittehnologijas Rietumu
izpratné ir viens no jédzieniem, ar ko var apzimét plasu un strauji attistoSos politiska
marketinga jomu, kas ir saistita ar politisko partiju un kandidatu majaslapu izstradi, on-
line ziedojumu vakSanas lidzekliem, e-pasta marketingu, mobilo marketingu, socialo
tikloSanos un citiem interneta marketinga elementiem, kas tiek izmantoti politiskajas
kampanas. Turpreti Krievija jédziens ,,polittehnologijas” tiek lietots pavisam cita izpratné
— ka vispargji principi un tehnikas, ar kuru palidzibu tiek sasniegti politiskie mérki. Viens
no retajiem Rietumu zinatniekiem, kas ir pétijis postpadomju polittehnologijas, A. Vilsons
(A. Wilson) atzist, ka Rietumu cilvéks biitu pat izbrinits uzzinot to, kados kontekstos un ar
kadu nozimi postpadomju telpa tiek lietots vards ,tehnologijas” (Wilson, 2005).

Kapéc politiska konsultésana postpadomju telpa tiek saukta par polittechnologijam?
Vai ta ir tikai lingvistiska nejausiba, vai art $aja gadijuma var konstatét to, ka valoda caur
savam formam nosaka apzinas virzienu (Koctiok, 2009: 94)? Rietumvalstis ir
demokratiskas, tacu, raksturojot politisko reZimu misdienu Krievija, tiek izmantoti tadi
jédzieni ka ,,vadama demokratija” vai retadk — ,dekorativa demokratija” un ,,fasades
demokratija”. So politisko rezimu galvena iezime ir paradoksala — demokratiskas valsts
parvaldes institiicijas un pieaugoS$s autoritarisms, Iidz ar to I. Krastevs (I. Krastev) Sos
politiskos rezimus sauc par demokratijas dubultniekiem un raksturo ka autoritarismu, kas
ir pielagots demokratijas laikmetam. Demokratijas dubultnieki ir politiskie rezimi, kas
imiteé demokratiskas institlicijas, bet kuros butiba nav konstat€jama politiska
reprezentacija un pluralisms (Krastev, 2006: 54). 1. Krastevs norada arT uz to, ka tiesi

polittehnologiem ir iz8kiroSa loma Krievijas 1pasas autoritarisma formas veidoSana



(Krastev, 2006). Tadgjadi fundamentala atskiriba starp Rietumu politiskas konsultéSanas
metodém un Krievijas polittehnologijam ir ta, ka polittehnologijas tiek izmantotas
demokratijas imitéSanai informativaja telpa, bet Rietumu politiskas konsultéSanas
tehnikas darbojas demokratiskas politiskas sist€mas ietvaros.

Gan politiska konsultéSanas Rietumvalstis, gan polittehnologijas Krievija ir eksporta
industrijas —individi un organizacijas, kas darbojas S$aja nozarg, savus pakalpojumus
pardod ne tikai mitnes zemées, bet arT arpus to robezam. Turklat informacijas laikmeta
notiek ari briva un strauja informacijas aprite par politisko kampanu planoSanas un
istenoSanas praksi dazadas valstis, ko nodroSina akadémiskas institiicijas, izdevniecibas,
profesionalas organizacijas, plassazinas lidzekli u.c. Ta ka Latvijai ir plasi socialie,
kultiiras, ekonomiskie un politiskie sakari individa, organizaciju un nacionala limeni gan
ar Krieviju, gan ar Rietumvalstim, tad §T darba centralais pé&tnieciskais jautajums ir —
kada ir Rietumu un postpadomju politiskas konsultéSanas tehniku loma politisko
kampanu riko$anas praksé Latvija? Sada pétnieciska jautajuma pamatotibu apstiprina
tas, ka Latvijas politiskaja diskursa saistiba ar politiskajam kampanam var konstatét abu
terminu — ,,politiskais konsultants” un ,,polittehnologs” — lietojumu.

Lai iegttu atbildi uz izvirzito jautajumu, darba teoretiskaja dala tiek apliikoti divi
jautajumi: 1) politisko kampanu attistiba un politiskas konsultéSanas tehnikas Rietumu
demokratijas, ko var uzskatit par etalonu, jo politisko kampanu tehniku primara un
intensivaka attistiba notika tieSi Saja regiona; 2) polittehnologiju attistiba postpadomju
telpa un to salidzinajums ar Rietumu politiskas konsultésanas tehnikam. Promocijas darba
pétnieciskaja dala tiks izpétita politisko kampanu rikosanas prakse Latvija, galveno
uzmanibu pieversot jautajumiem, kas ir saistiti ar Rietumu un postpadomju politiskas
konsulteésanas tehniku lietojuma iesp&jam.

Promocijas darba empiriska dala tiek strukturéta Cetras apaks$nodalas, atbildot uz
galvenajiem pétnieciskajiem jautajumiem:

PJ1: Kadi ir Latvijas politisko kampanu rikoSanas praktiku zinaSanu avoti par
politiskajam kampanam?

PJ2: Ka Latvija tiek lietotas Rietumu un Krievijas politisko kampanu rikoSanas
tehnikas?

PJ3: Kadas ir Latvijas ka politisko kampanu rikoSanas vides Tpatnibas?

PJ4: Ka Latvija attistas politiska konsultéSana ka profesionala darbibas joma?
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4. Promocijas darba merkis un uzdevums

Promocijas darba mérki:

e  Apzinat, apkopot un salidzinat politiskds varas iegiiSanas un notur&Sanas
tehnikas, kas tiek lietotas politiskajas kampanas Rietumvalstis un postpadomju telpa.

e  Izpétit, kada ir Rietumu un postpadomju politiskas konsultésanas tehniku loma
politisko kampanu rikoSanas praksé Latvija.

o Sakt jaunu pétniecibas virzienu Latvija, kas ir saistits ar politiskas
komunikacijas profesionalu lomas pieaugumu politika.

Promocijas darba uzdevumi:

. Iepazities ar teor€tisko literatliru par politiskajam kampanam Rietumu
demokratijas, ipasu uzmanibu veltot jautajumiem par politisko kampanu lomu politikas
procesa; par to attistibu un svarigakajiem faktoriem, kas to ietekmé&jusi; par politisko
konsultéSanu ka ipasu profesionalas darbibas jomu un par nozimigakajam tehnikam, ko
izmanto Rietumu politiskie konsultanti.

. Noskaidrot, ka attistijas polittehnologijas jeb Krievijas politiskas
konsulteéSanas skola un kada ir tas saistiba ar $aja valst1 pastavoso politisko rezimu, ka ar1
to, kadas ir postpadomju telpai raksturigakas politiskas varas iegiiSanas un noturéSanas
tehnikas.

. Salidzinat Rietumu un postpadomju politiskas konsultéSanas tehnikas un
noteikt kopigo un atskirigo tajas.

e  Izpétit, kada ir arvalstu politiskas konsultéSanas tehniku loma politisko
kampanu rikosanas praksé Latvija, 1pasSu akcentu liekot uz Rietumu un postpadomju

pieeju noSkirumu politiskaja konsultésana.

5. Pétijuma ierobezZojumi

Promocijas darba tiek izmantots termins ,Rietumu politiskas konsulteSanas
tehnikas”, ar to primari saprotot politiskas konsultésanas tehnikas, kas tiek izmantotas
ASV un Rietumeiropa. NeapSaubami, starp ASV un Rietumeiropas valstu politiskajam
sistémam pastav atskiribas, kas nosaka to, ka atskiriga ir arT politisko kampanu rikoSanas
prakse Sajas valstis. Pieméram, viens no butiskiem faktoriem, kas ietekmé politisko
kampanu taktisko planoSanu, ir politiskas reklamas ierobeZojumi, kas katra valsti ir
atSkirigi. Butiska atSkiriba starp ASV un Rietumeiropas valstim, kas nosaka atSkirigas

pieejas politisko kampanu stratégiskaja planosana, ir ari ta, ka Rietumeiropa politiskajam
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partijam ir daudz lielaka nozime neka ASYV, kur politiskie kandidati var planot kampanas,
nerékinoties ar kop€jiem partijas uzstadijumiem. Tom@r jautajums par to, kadas ir
atSkiribas starp politisko kampanu ASV un dazadas Rietumeiropas valstts, tiek atstats
arpus ST promocijas darba robezam, jo darba pétnieciska interese ir saistita ar noskirumu
starp vispargjam politiskas varas iegiiSanas un noturéSanas tehnikam vecas demokratijas
un postpadomju telpa.

Otrs pétfjuma ierobezojums ir saistits ar jedzienu ,,Latvijas politisko kampanu
rikoSanas praktiki”, kas ir izraudzits apzinati, lai p&€tjjuma ekspertu loka varétu ieklaut gan
politikus un politisko organizaciju parstavjus, gan politiskas komunikacijas un marketinga
specialistus, kuri nepieder politiskajam organizacijam un nav algotas valsts amatpersonas.
Sads skatfjums ir izvéléts tapéc, ka politiskas konsultéanas tirgus Latvija ir relativi
neliels un maz attistits, lidz ar to promocijas darba p&tniecisko mérku sasniegSanai svarigs
ir jebkuras personas, kam ir praktiska pieredze politisko kampanu rikoSana, viedoklis,
neatkarigi no ta, vai vin$/vina ir elites parstavis vai politiskas komunikacijas eksperts.
Tadgjadi promocijas darba nav atrodams noskirums starp elites un ekspertu viedokliem,
Jjo pétijuma merkis ir izzinat arvalstu politiskas konsultéSanas tehniku ietekmi uz politisko
kampanu rikoSanas praksi Latvija, bet t0 var realizét gan caur politikiem, gan marketinga
un komunikacijas profesionaliem.

TreSais p€tijuma ierobezojums ir saistits ar to, ka skatijums uz politiskajam
kampanam primari tiek tverts ka ,,priek§véléSanu kampanas”, lai gan politiskas kampanas
var tikt un daudzas demokratiskas valstis ar tiek izmantotas nepartraukti dazadu politisko
mérku sasnieg8anai. Sads ierobeZojums ir izvéléts tapec, ka Latvijas politiskaja praksé vél
nav iedzivinats nepartrauktas politiskas kampanas princips, un ar politiskajam kampanam

pamata tiek saprastas priekSvelésanu kampanas.

6. Darba teoretiskais pamats

Visas pasaules valstis, kuras notiek demokratiskas v€l€sanas, tiek rikotas politiskas
kampanas, un politisko kampanu rikoSanas pamatprincipi visur ir lidzigi. Viens no
terminiem, kas tiek izmantots politisko kampanu globalas standartizacijas apzimesanai, ir
»politikas amerikanizacija”, jo ASV tradicionali ir bijusi politisko kampanu rikoSanas
avangarda (Lilleker, 2006: 30). Tiesa, musdienu konteksta var lietot arf terminu ,,politikas
globalizacija”, jo zinaSanas par politisko kampanu rikoSanu attistas ari citas valstis un

regionos un to izplatiba pasaulé vairs nav tikai vienvirziena plisma no ASV uz citam
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valstim (Scammell, 1997: 3-4).

Zinatniskaja literatira pastdv divas pieejas politisko kampanu globalizacijas
skaidroSanai — modernizacijas un difiizijas pieeja (Plasser&Plasser, 2002: 16—17; Baines,
Scheucher&Plasser, 2001: 1099-1102). Modernizacijas pieejas piekritéji uzsver to, ka
politikas globalizacija ir sekas strukturalam parmainam politika, sabiedriba un mediju
sistéma un ka strukturalas parmainas makroliment izraisa adaptivu uzvedibu mikroliment,
kas noved pie pakapeniskam parmainam politiskas komunikacijas stilos un stratégijas
(Negrine&Papathanassopoulos, 1996). Turpreti diflizijas teorijas pieeja uzsver brivpratigu
un apzinatu politisko kampanu stilu izplatiSanu, kura izSkiro$a nozime ir politiskas elites
izveletajam stratégijam un uzvedibai (Plasser&Plasser, 2002: 17). Saja pieeja primarais
skatfjums ir uz mikrolimena aktieriem, kas eksporté savas stratégiskas zinaSanas
(Bowler&Farrell, 2000). Par promocijas darba zinatniski teorétisko poziciju ir
izveléts skatijums uz stratégisko zinasanu par politisko kampanu planoSanu un
istenosanu izplatiSanos no transnacionalas difuizijas viedokla.

Politisko kampanu globalizacijas transnacionalas diftizijas skatijums, daudzveidigie
politisko kampanu globalizacijas aspekti un moderno politisko kampanu ipatnibas globala
konteksta tiek trakt€tas, izmantojot teor€tiskas atzinas un pétjjumu rezultatus tadu
zinatnieku ka F. Plasers (F. Plasser), G. Plasere (G. Plasser), D. L. Svensons (D. L.
Swanson), P. Mancini (P.Mancini), Dz. G. Blumlers (J. G. Blumler), D. Kavanahs (D.
Kavanagh) u.c. darbos. Misdienu politiskas kampanas un to ietekme uz politiku nav
pilniba izprotamas bez tadu savstarp&ji saistitu faktoru ka mediju loma politika un
marketinga principu un tehniku lietoSana politika padzilinatas izpétes. Mediju lomas
skaidroSana tiek izmantotas F. Esera (F. Esser), K. Reinemana (C. Reineman), D. Fana
(D. Fan), K. Dzemisona (K. Jamieson), Dz. Kapellas (J. Cappella), R. L. Dzeikoba (R. L.
Jacobs), R. J. Sapiro (R. Y. Shapiro), K. Molonija (K. Moloney) un citu autoru izstradatas
teoretiskas koncepcijas, petijumu rezultati un teorétiskas atzinas. Savukart marketinga un
politikas mijiedarbiba tiek skaidrota, izmantojot vadoSo politiska marketinga teorétiku
meginajumus aptvert un definét So fenomenu. Promocijas darba izmantoti tadu autoru ka
B. I. Namena (Bruce I. Newman), S. C. Henneberga, F. Harisa (P. Harris), D. Lillekera
(D. Lilleker), D. Vringa (D. Wring), Dz. Lisas-MarSmentas (J. Lees-Marshment), R. P.
Ormroda (R. P. Ormrod), A. Samas (A. Shama), D. Farela (D. Farrell), M. Vortmana (M.
Wortman), M. Haropa (M. Harrop), F. Kotlera (Ph. Kotler), N. Kotlera (N. Kotler) un citu

politiska marketinga teorétiku darbi.
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Politiska konsultésana ka profesionala darbibas joma tiek skaidrota caur politikas
profesionalizacijas prizmu, kuru veido A. Panebianko (A. Panebianco) ,elektorali
profesionalas partijas” koncepcija un K. Holcas-Bahas (C. Holtz-Bacha) politikas
profesionalizacijas koncepcija. Politiskas konsult€Sanas butiba tiek skaidrota, izmantojot
S. K. Medvica (S. K. Medvic) Iidz8ingjo jédziena ,,politiskais konsultants” defingjumu
vertejumu un vina izstradato operacionalo definiciju, bet politiskas konsultéSanas attistiba
ASV tiek aplikota, izmantojot Dz. S. Trenta (J. S. Trent) un R. V. Fridenberga (R. V.
Friedenberg) apkopoto informaciju. Lai paplaSinatu robezas skatijumam uz politisko
konsultesanu, darba tiek izmantots ari1 Vacijas politisko konsultantu asociacijas
apkopotais materials, kura §is nozares profesionali skaidro sava darba biitibu. Savukart
Rietumu politiskas konsultéSanas tehnikas tiek apzinatas, izmantojot jau min€to politiska
marketinga teorétiku izstradatos politiska marketinga modelus un koncepcijas, jo
politiskas konsultéSanas prakse ir ta joma, kura izpauZas marketinga principu un
panémienu lietosana politika.

Krievijas politiskas sistémas ipatnibu un to saistibas ar polittehnologiju ka Krievijas
politiskas konsulteSanas skolas attistibu skaidroSana tiek veikta, izmantojot Rietumu
autoru, kas pétijusi Sos fenomenus Krievija, A. V. Ledeneva (A. V. Ledeneva), A. Vilsons
(A. Wilson) un citu darbus. Vadamas demokratijas raksturoSanai Krievija tiek izmantoti
tadu autoru ka I. Krastevs (. Krastev), D. Kimadzs (D. Kimmage) un citu darbi. Turpreti
polittehnologiju koncepcijas un lietoto papémienu skaidroSana tick veikta, izmantojot
Krievijas un Ukrainas zinatnieku, ka art §is nozares praktiku, pieméram, V. Av¢enko (B.
Asuenxo), J. Minc¢enko (E. Munuenxo), V. Kolomijcevs (B. Konomutiyes), G. Po¢epcovs
(I Houenyos), A. Sitnikovs (4. Cummnuxos), J. Malkins (E. Manxun), J. Suckovs (E.
Cyuxos.) darbus.

7. Petijuma empiriskas metodes

Nemot vera to, ka §is ir pirmais petijjums Latvija, kas tiek veikts ar mérki izzinat
politisko kampanu rikoSanas praksi Latvija no stratégiskas vadiSanas viedokla argjo
ietekmju konteksta, tam ir izv€lets kvalitativs dizains un induktiva pieeja. Piemerotaka
pétijuma metode, lai giitu atbildi uz promocijas darba centralo pétniecisko jautajumu, ir
dzilas intervijas ar Latvijas politisko kampanu rikosanas praktikiem. To nosaka tadi
apsvérumi ka nepiecieSamiba ieglt maksimali plasu skatfjjumu uz Latvija lidz Sim
neizzinatu pétniecisko jautajumu, ka art relativi Saurais politiskas komunikacijas ekspertu

loks un iesp&jama petijjuma dalibnieku nevéléSanas atklati paust informaciju par politisko
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kampanu aspektiem, kas sabiedriba tiek verteti kritiski. Piem@ram, arvalstu politisko
konsultantu iesaiste Latvijas politiskajas kampanas, pretlikumigu un ne&tisku politiskas
kampanas panemienu lietoSana u.c. Detaliz€ts petijjuma metodes apraksts atrodams
promocijas darba 3.1. apaks$nodala ,,Metode”.

Lai pétjjuma rezultati tiktu objektivizeti, ekspertu viedokli tiek valideti ar citu
pétijumu datiem, pieméram, A. Gzimalas-Buses (Grzymata-Busse, 2007) pétijums par
valsts ekspluataciju Centralaja un Austrumu Eiropa; 2010.gada Preses brivibas indekss
(Reporters Without Borders); Rietumu un Krievijas politisko konsultantu starptautiskas
darbibas kvantitativie pétijumi (Bowler&Farrell, 2000; Munuenxo, 2004) u.c.

8. Peétijuma novitate

Promocijas darbam ir vairakas novitates. Pirmkart, p&tijums papildina partiju norieta
problematiku ar skatfjumu uz $o fenomenu no politisko kampanu stratégiskas vadiSanas
viedokla, jo moderna sabiedriba cina par politisko varu izskiro$i svariga nozime ir
politiskaja komunikacija izmantotajiem risinajumiem. P&tfjuma ipasi tiek akcentets
noskirums starp vecam demokratijam un postpadomju telpu, kas dod iesp&ju izgaismot to,
ka, lai arT partiju norieta tendences dazadas pasaules valstis ir Iidzigas, tomér tas nevar
visparinat, jo dazadas sabiedribas to izpausmes un pakapes ir atSkirigas. Svarigs aspekts ir
ar1 politisko kampanu rikoSanas prakses izpete argjo ietekmju konteksta, jo Iidz Sim
Latvijas politisko kampanu pé€tniecibas vésturé globals skatijums nav ticis izmantots.

Otrkart, F. Plasera un G. Plaseres (Plasser&Plasser, 2002: 21) definétais ASV
politisko kampanu rikoSanas ekspertizes izplatibas transnacionala méroga mikrolimena
aktoru modelis tika izpétits un parbaudits ari citu valstu un regionu politiskas
konsulteésanas skolu transnacionalas diftizijas izp&tei, un Eiropas konteksta papildinats ar
sesto mikrolimena aktori — politisko partiju starptautiskie tikli.

Treskart, par bitisku pienesumu Latvijas politikas zinatnei ir uzskatama
polittehnologiju ka postpadomju politiskas konsultéSanas skolas attistibas un biitibas
izpete politiskas varas iegliSanas un noturéSanas tehniku Itment, ka ar1 to salidzinajums ar
Rietumu politiskas konsultéSanas tehnikam. Latvijas politikas zinatnes konteksta darbs ir
novitate ar saistiba ar to, ka tas ir pirmais latvieSu valoda, kura sistematiski tiek apzinata,
izpétita un analiz€ta politiska konsulteéSana ka profesionala darbibas joma gan

starptautiska méroga, gan Latvija.
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1. Politiskas kampanas un politiska konsultéSana
Rietumos

1.1. Politisko kampanu loma politika

Mijiedarbibas procesi starp politiskajam partijam un veletajiem, valsts institiicijam
un iedzivotajiem, intereSu grupam un valsts amatpersonam ir svariga miisdienu politikas
joma, kura notiek cipa par varu un politisko mérku sasniegSanu, ka ari tick parvaldita
sabiedriba. Rietumu politiskaja praksé Sie procesi kop$ aizvadita gadsimta vidus tiek
mérktiecigi un profesionali vaditi, nereti izmantojot biznesa pasaule lietotus panémienus
un risinajumus, kas izradas efektivi ari politika. ,,Politiska kampana” — tas ir termins, kas
palidz aptvert un skaidrot Sos procesus, jo ar vardu ,kampana” gan komercialaja pasaulg,
gan politika saprot mérktiecigi planotu un organizétu dazadu aktivitaSu kopumu, kura
uzdevums ir nodroSinat komunikaciju ar noteiktam socialam grupam, lai tas informeétu,
tajas veidotu vai mainitu attieksmi un uzskatus, ietekmétu ricibu. Politiskas kampanas
tiek rikotas dazadu iemeslu d€l, pieméram, lai izceltu un aktualizétu kadu politisku
problému, lai veicinatu politika, politiskas partijas vai kandidata atpazistamibu un
pozitivu t€lu sabiedriba, lai parliecinatu sabiedribu par politisko lémumu pamatotibu un
nepiecieSamibu u.c.

Pasaules vadosie marketinga teorétiki F. Kotlers un S. Dz. Levi (S. J. Levy) 20. gs.
60. gadu beigas konstatéja faktu, ka marketinga koncepcija parsniedz komercialas
darbibas robezas un politikiem tiek veidotas tadas pasas marketinga kampanas ka ziepem
(Kotler&Levy, 1969). Kops ta laika teiciens ,,politiki tiek pardoti ka ziepes” ir kluvusi
populara metafora, ko izmanto, lai raksturotu miisdienu politiku (Marland, 2003). Citiem
vardiem sakot — politiskas kampanas ir nozimiga miisdienu politikas sastavdala, kurai ir
raksturiga pareja no ideologiski ieprieksdefinétu stratégiju ,,pardoSanas” uz politisko
marketingu, ka ari akcents no sabiedribas mobilizéSanas tiek parlikts uz sabiedribas
parliecinasanu (Scmitt-Beck, 2007). Turklat politiskas kampanas neaprobezojas tikai ar
priekSveéleésanu periodiem, kad tas noris visintensivak, jo tas ir kluvuSas nepartraukti
klatesoSas politika. Kampanas tiek izmantotas ka riks, ar kura palidzibu politiskie
kandidati un partijas giist iesp&u parvaldit valsti, savukart valsts parvaldiSana tiek
izmantota, lai varétu veidot politiskas kampanas (Ornstein&Mann, 2000: 222).

Nepartraukta kampana — tas ir viens no fenomeniem, kas ir raksturigs miisdienu
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politikai un kas liecina par politisko kampanu nozimigo lomu politika (Dulio&Towner,
2009). Nepartrauktas kampanas koncepcijas pirmsakumi mekl&jami 1976. gada, kad
sociologisko aptauju rikotajs P. H. Kadels (P. H. Caddel) sagatavoja un iesniedza
jaunievéleétajam ASV prezidentam Dz. Karteram (J. Carter) dokumentu, kura bija
izklastijis savus apsvérumus par to, ka vajag vadit valsti. ST dokumenta dzilaka doma bija
tada, ka valsts vaditajam ir nepiecieSams sabiedribas atbalsts, bet sabiedribas atbalsts ir
panakams ar nepartrauktu politisko kampanu. Tas ir domasanas veids, kas ienaca politika
lidz ar televizijas pieaugoSo lomu, un §1 domaSanas veida butiba ir tada, ka politika
svarigakais uzdevums ir ietekmét zinu saturu plassazinas Iidzeklos, jo sabiedriba politiku
uztver ar plaSsazinas lidzeklu starpniecibu (Klein, 2005).

Otrs nozimigs atskaites punkts nepartrauktas kampanas koncepcijas attistiba ir
bijusa zurnalista un ASV prezidenta B. Klintona konsultanta S. Bliimentala (S. Blumethal)
1982. gada izdota gramata ,Nepartraukta kampana” (The Permanent Campaign), kura
tika atklats tas, ka prezidentala valdiba ASV pakapeniski ir partapusi par nodarbosanos ar
politikanismu. Proti, valsts parvaldes process ir parverties par politisko kampanu, kuras
mérkis ir nodroS$inat ieveletas amatpersonas popularitati. Tadéjadi komunikacija ir kluvusi
par fundamentalu miisdienu valsts parvaldes elementu, kas ir tikpat nozimigs ka fiskala
vai drosibas politika (Lilleker, 2006: 144). Nepartrauktas kampanas koncepcija sniedz
izpratni par to, ka politiskas kampanas neattiecas tikai uz priekSv€léSanu periodiem, bet
politiki un politiskas organizacijas izmanto politiskas komunikacijas instrumentus

dazados kontekstos un dazadas situacijas, sk. Tabulu 1. Politisko kampanu tipi.

Tabula 1. Politisko kampanu tipi (Lilleker, 2006: 49-54)

Viens jautajums Daudzi jautajumi
Konkurgjosi aktori REFERENDUMI VELESANAS
Viens aktors INFORMATIVA TELA KAMPANA
INTERESU KAMPANA

Politisko kampanu intensivaka norise neapSaubami ir priekS§velésanu periodos, kad
notiek sacensiba starp dazadam politiskajam partijam un politiskajiem kandidatiem, un
sabiedribai tiek piedavatas konkurgjoSas vizijas par nakotnes attistibu, ka ar1 dazadi
risinajumi konkrétam un aktualam problémam. Tacu periodos starp v€leSanam valsts

amatpersonas, politiki un politiskas organizacijas var istenot teéla kampanas, lai veicinatu
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atpazistamibu, veidotu un nostiprinatu poziciongjumu, mainitu sabiedribas attiecksmi pret
sevi. Informativu intereSu kampanu var izmantot gan valsts amatpersonas, lai skaidrotu
sabiedribai pienemtos léemumus un izstradatas politikas, gan intereSu grupas, lai cinitos
par savu mérku sasniegSanu. Ja nepiecieSsama tautas nobalsoSana par noteiktiem
jautajumiem, tad tiek rikoti referendumi, kas politiskajiem spekiem arT ir iesp&ja piesaistit
sabiedribas uzmanibu un stenot savus politiskos m&rkus.

Priek§velesanu kampanas ir ne tikai intensivakas no visiem politisko kampanu
tipiem, bet arT nozimigakas, jo véleSanu laiks demokratiska sabiedriba ir kritiski svarigs
periods, kad notiek varas resursu pardale un tiek izraudzits talakais sabiedribas attistibas
cels. Tiesi ar demokratisku vélesanu palidzibu ievéletie politiki ieglst legitimitati, kas
viniem dod tiesibas pienemt politiskus lémumus visas sabiedribas varda. Ta ka
priek§veléSanu periods nav iedomajams bez priekSvelesanu kampanam, tad, protams,
politiskas kampanas kliist par fundamentali svarigu demokratiskas politiskas sist€mas
elementu, jo tas mérktiecigi censas ietekmét katra pilsona lémumu saistiba ar vina pilsona
pamata pienakumu un lidzdalibu politika. Saja aspekta var izvirzit ar kritisku jautajumu
saistiba ar politisko kampanu lomu politika — vai tad, ja v€letajs savu lemumu pienem
politisko kampanu ietekmé, var uzskatit, ka ta ir bijusi vina briva griba (Pleps, 2009)? Tas
ir jautajums, kas ir cieSi saistits ar politisko manipulaciju politiskajas kampanas, jo
kampanas tiek izcelti fakti, kas politikiem ir v€lami, un nokluséti tadi, kas ir nevélami.
Bet — kada ir alternativa? Vai sabiedribas parvaldiSana ir iesp&jama bez politiskajam
kampanam?

Pasaules vésturé politiskas kampanas ir notikusas vienmer, kad politikiem ir bijusi
nepiecieSamiba parliecinat sabiedribu, tacu to formas ir bijusas atSkirigas. Runajot par
politisko kampanu norisi 20. gs., Dz K. Baumgartners (J. C. Baumgartner) pretnostata
ASV prezidenta véleSanu tradicionalas kampanas un modernas kampanas, kuru iezimes
saka paradities 1960. gados. Tradicionalo kampanu galvena pazime ir ta, ka kampanas ir
partiju centrétas un kandidatu loma tajas ir minimala. Turpreti jauna stila politiskajam
kampanam raksturigs ir tas, ka lielaka loma ir kandidatiem, nevis partijam; kampanas
organizé nevis partiju parstavji, bet profesionali, kuri pirms tam uzkrajusi pieredzi
komercialaja marketinga; ka ar1 ievérojami pieaug mediju loma politiskaja komunikacija
(Baumgartner, 2000: 150). F. Plasers un G. Plasere politisko kampanu attistibu Rietumu
demokratijas strukturé tris dalas: pirmsmoderna, moderna un postmoderna politiska

komunikacija, sk. 2. tabulu — Parmainas politisko kampanu praksg.
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F. Plasera un G. Plaseres politisko kampanu periodizacija ir izmantota Dz. G
Blumlera un D. Kavanaha politisko komunikacijas sistému Kklasifikacija
(Blumler&Kavanagh, 1999), kura vini izdala tris fazes. Pirma faze sakas péc Otra
pasaules kara, un taja domingja partija, sabiedribas uzmanibai tika piedavati butiski
jautajumi, nozime bija atSkirtbam partiju programmas, ka ari partijas atbalstitaju
aktivitatem. Otra faze sakas 20. gs. 60. gados, kas ir cieSi saistita ar televizijas ka
domingjosa politiskas informacijas avota attistibu, kas politikiem lika pielagoties mediju
logikai un paklauties ,,vizualitates spiedienam” un citam ipatnibam, ko nosaka televizijas
formats. TreSa politiskas komunikacijas attistibas faze ir saistita ar pieaugoso
komunikacijas kanalu un auditorijas fragmentaciju, interneta attistibu un masu marketinga
risinajumu nomainu pret Sauri mérkétam komunikacijas kampanam.

Misdienu politisko kampanu noris€ loti liela nozime ir plassazinas lidzeklu un
komunikacijas tehnologiju attistibai, kas atstaj ietekmi gan uz to, ka sabiedriba uztver
politiku, gan ar1 ietekmé politikas darba kartibu. Kad bijusajam ASV prezidentam L.
DzZonsonam (L. Johnson) TV zinu reportieris vaicaja, kas ir mainijis ASV politiku kops
20. gs. 30. gadiem, vin$ bez domasanas esot atbildgjis, ka tiesi mediji pilniba mainijusi
politiku, salauzu$i partiju masSinerijas, saiknes starp nacionalo un lokalo valdibu,
mainijusi cilvékus, padarijuSi prezidentus par mediju raditiem produktiem (Zaller,
1999:1).

D. A. Grabere (D. A. Graber) norada uz to, ka Iidz 20. gs. 90. gadiem politikas
zinatn€ nebija pietickami plasu un precizu pétijjumu, kas sniegtu skaidrojumus tam, ka
mediji ietekmé politiku. Vina uzskata, ka p€tijumi par mediju un politikas mijiedarbibu ir
kritiski svarigi, lai saprastu politiskos procesus (Graber, 1991:115). Tacu ta ir sarezgita
petijumu joma, ko ietekmé virkne makro un mikro Iimena faktori, kas dazadas valstis var
veidot dazadas kombinacijas, lidz ar to veikt universalus visparinajumus ir sarezgiti
(Gunther&Mughan, 2000:403-404). Tacu, ka redzams F. Plasera un G. Plaseres
izstradataja politisko kampanu klasifikacija, tieSi plassazinas Iidzekliem ir butiska loma
moderno un postmoderno kampanu attistiba.

Politisko partiju lomas samazinasanas ir tendence, kas cie$i saistita ar moderno un
postmoderno politisko kampanu nozimiguma pieaugumu, jo ar prasmigam komunikacijas
tehnologijam politiskos meérkus var sasniegt efektivak neka ar tradicionalo partiju
struktiiru palidzibu (Everson, 1989). Rezultata pakapeniski mainas politisko partiju loma

sabiedriba, un tradicionalais prieksSstats par to, ka partija ir starpposms starp valsti un
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pilsonisko sabiedribu, vairs neatbilst realitatei, jo partijas attalinas no pilsoniskas
sabiedribas, klust par dalu no valsts aparata un darbojas par brokeriem starp valsti un
pilsonisko sabiedribu (Katz&Mair, 1995). Savukart, samazinoties pilsonu Iidzdalibai
politiskajas partijas, politika ievérojami pieaug intereSu grupu loma (Berger, 1981;
Baumgartner, 1998), kuras fokus€jas uz konkrétu problémjautajumu risinasanu un savus
mérkus panak, ietekmejot valsts strukttiras ar politisko kampanu un lob&Sanas palidzibu,
nevis piedaloties vEl&Sanas un meéginot iegiit valsts varu.

Tabula 2. Parmainas politisko kampanu praksé (Plasser&Plasser, 2002:6)

Faze Pirmsmoderna Moderna Postmoderna
Politiskas Doming partija TV centréta Daudzveidigi
komunikacijas kanali un
sisteémas veids multimediji
Domingjosais Zinas, kas saskan Saukli (sound- Saurapraide,
politiskas ar partijas bite), tela un precizi mérk&tas
komunikacijas centralajiem uztveres mikrozinas
veids uzstadijumiem menedZments
Mediji Partijas atbalstitaju TV parraides TV Saurapraide,

prese, plakati, galvenajas vakara merkets tiesais

reklama presg, zinas pasts un e-pasta

radioparraides kampanas
Domingjosie Drukata reklama, Reklama TV, kas Meérkéta TV
reklamas mediji plakati, reklamas raida nacionala reklama, e-pasta

lapinas, radiorunas méroga, krasaini kampanas,

un masu agitacija plakati un telemarketinga

reklamas Zurnalos,
masveida tie$a
pasta sttfjumi

tehnikas, reklama
interneta

Kampanu Partiju Iideri un Partiju kampanu Specialas partiju
koordinacija partiju vadosie menedzeri un kampanas vienibas
darbinieki argjie mediju, un daudz
reklamas un specializetaki
pétijumu eksperti politiskie
konsultanti
Domingjosa Partiju logika Mediju logika Marketinga logika
kampanu
paradigma
SagatavoSanas Istermina, speciali Ilgtermina Nepartraukta
kampana kampana
Kampanas Mazbudzeta Pieaugosi Intenstvi pieaugosi
izdevumi
Elektorats Sociala skira, ko Partiju piederibas Problému bazéta
aizstav partijas erozija un un loti nestabila
ideologija, uz pieaugosa velésanu uzvediba
grupam balstita nestabilitate

stabila vélésanu
uzvediba
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Lidztekus pieaugoSai plassazinas Iidzeklu nozimei politika strauji attistas,
pilnveidojas un politika tiek lietotas zinasanas no jomam, kuru darbibas mérkis ir
sabiedribas parliecinasana un ietekm&Sana — sabiedriskas attiecibas, sabiedriskas domas
mériSanas instrumenti, reklama u.c. Lidz ar So nozaru attistibu ari politika picaug
pieprasijums p&c profesionaliem politiskas komunikacijas veidotajiem, kuru loma politika
ir daudz nozimigaka neka brivpratigo lidzdaliba, jo tieSi So specialistu profesionalas
zinasanas ir izSkiroSas politiskas organizacijas cina par varu (Kavanagh, 1995). R. K.
Gibsone (R. K. Gibson) un A. Rommele (4. Rémmele) min Cetras iezimes, ka politisko
kampanu profesionalizacija ietekmé partiju aktivitates: 1) aizvien jaunu komunikacijas
panémienu un taktiku lietoSana politika; 2) kop€jais politisko kampanu stils kliist kapitala
intensivs, agresivs, uzbriikoSs un nepartraukts; 3) attiecibas ar elektoratu klist
interaktivakas un individualiz€takas; 4) palielinas varas centralizacija partijas Iideru rokas
(Gibson&Rommele, 2009: 267-268). Piecaugot komunikaciju nozimei politika, gan
zinatnieku, gan praktiku vidi rodas bazas, vai politika forma nekliist nozimigaka par
saturu (Palmer, 2002).

Politisko kampanu izskiroSa loma politika nosaka ar1 to, ka palielinas
nepiecieSamiba péc finansu resursiem, jo tirgus izpéte, komunikacijas profesionalu darbs,
reklamas materialu un interneta platformu izstrade, raidlaiki un reklamas laukumi presé —
tas visas ir resursu ietilpigas aktivitates. No vienas puses, tas nosaka, ka izvirzito politisko
mérku sasniegSana kliist sakapinati nozimiga, jo politiskaja sacensiba tiek investétas lielas
naudas summas. Jo augstaks ieguldijums tiek veikts politiskajas kampanas, jo augstakas
prasibas tam tiek izvirzitas, un tas stimul€ to talaku attistibu. No otras puses, tas rada
bazas par pieaugoSo politikas atkaribu no biznesa elites un politiku ka instrumentu
biznesa interesu TstenoSanai. Pieméram, Latvija un Brazilija ir veikti pétijumi, kas
pierada to, ka uznémumi, kas ir ziedojusi lidzeklus politiskajam partijam, péc vélesanam
darbojas ekonomiski veiksmigak neka tie, kas nav ziedojuSi (Dombrovskis, 2008;
Claessens, Feije& Laeven, 2008). Pieaugosa finans€juma nozime politika veicina tadas
problémas ka korupcija un sociala nevienlidziba, jo tiem sabiedribas locekliem, kuru
riciba ir lieli finanSu resursi, ir daudz lielakas iesp&jas ietekmét politiku (Strauss, 1994).

Tatad demokratiska politiska sistéma politiskajam kampanam var biit arT negativas
sekas, un tas var vertet kritiski. Tomér ir janem veéra tas, ka no laika, kad tika formuléti
demokratijas pamatprincipi, ideali un vertibas, ir pagajusi gadsimti, un sabiedriba ir

notikuSas nozimigas parmaigas — mainijusies sabiedribas sociala struktira, attistijusas
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komunikacijas tehnologijas, ievérojami sarezgitaks ir kluvis valsts parvaldes process,
mainijusies sabiedribas vértibu sistéma u.c. Tadejadi uz politiskajam kampanam var
paliikoties arT ka uz nepiecieSamu instrumentu, kas sp&j sabiedribu ieinteresét politika un
veicinat tas lidzdalibu. Run3jot par politisko kampanu attistibu no pirmsmodernas lidz
postmodernajai fazei, F. Plasers un G. Plasere norada uz diviem savstarp&ji saistitiem
fenomeniem, kam ir bijusi iz8kiro$a loma, un tie ir: mediju un marketinga revoliicija
politisko kampanu rikosana (Plasser&Plasser, 2002: 1-4). Sikaka So fenomenu izp&te un

l1dz ar to arf talaka politisko kampanu lomas analize bus nakamajas apakSnodalas.
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1.1.1. Mediju revoliicija politika

Lielaka dala sabiedribas, kas interes€jas par politiku, informaciju par politiskajam
noris€m uztver pastarpinati — ar plassazinas lidzeklu starpniecibu, jo praktisku apsverumu
de] personiski but klat parlamenta, valdibas séd€s vai prezidenta rezidenc€ parasti var
tikai attiecigajos procesos iesaistitas amatpersonas, valsts iestazu darbinieki, nevalstisko
organizaciju parstavji un akreditéti zurnalisti. Kops 20. gs. vidus nozimigakais politiskas
informacijas avots ir televizija, un tas vél aizvien ir ietekmigs komunikacijas kanals,
neraugoties uz straujo interneta attistibu. F. Plasers un G. Plasere izmanto jédzienu
»mediju revoliicija”, lai skaidrotu tadu fenomenu, ka politiskas kampanas daudzas
pasaules valstis un regionos ir kluvusas lidzigas, neraugoties uz butiskam atskiribam $o
sabiedribu kultiiras. VienojoSais elements ir tas, ka galvena politiska cipa norisinas
televizija, jo politiska informacija $aja komunikacijas kanala aizstaj masu manifestacijas
un tieSos kontaktus ar véletajiem (Plasser&Plasser, 2002: 1).

V. Kolomijcevs norada uz to, ka ,,TV formatam” ir savas ipatnibas, kas dikte
noteikumus politikas procesa atspogulojumam un Iidz ar to ari politikas uztverei
sabiedriba (KomommuiinieB, 2003: 12-13). V. Kolomijcevs uzskata, ka TV ietekmes
rezultata sabiedriba politiku uztver virspus€ji, nesp&jot izprast norisSu dzilako biitibu, un
tam, vinaprat, ir vairaki iemesli. Pirmkart, TV informaciju pasniedz caur kada konkréta
cilvéka stastu, Iidz ar to politika kliist par ,,viena aktiera teatri” un pieaug fokuss uz
lideriem jeb politikas personalizacija. Otrkart, TV laiks ir loti dargs, lidz ar to sarezgita
informacija ir japasniedz ierobezota laika spridi, kura nav iesp&jams izklastit un izskaidrot
visus problémas aspektus, tadeél politiki ir spiesti aprobezoties ar deklarativam un
skanigam fraz€m, lai vinu zina tiktu sadzirdéta, savukart zurnalistu veidotie siZeti aptver
tikai kadu problémas fragmentu. Fragmentara informacijas pasniegSana apgriitina saprast
notikumu un procesu butibu.

Treskart, politiskas informacijas sadrumstalotiba skatitajiem liedz iesp&ju izveidot
viengabalainu priekSstatu par notikumiem un paSiem izdarit savus secinajumus, un tas
vinus padara vieglak manipul&jamus, jo televizijas skatitaji ir spiesti palauties uz viedoklu
lideru atzipam, lai formulétu savu viedokli. Ceturtkart, politikiem ir jarekinas ari ar
,»vizualitates spiedienu”, jo televizija parraida tikai ekraniz€jamu informaciju, lidz ar to
politikiem ir japielagojas TV darbibas specifikai un liela uzmaniba japievers ne tik daudz
risinamo problému bitibai, cik argjai formai, piemeéram, savam izskatam un telpu

noform&jumam (KomomwuiiieB, 2003: 12-13). Ta ka TV un citi plassazinas lidzekli ir
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nozimigakais saskares punkts starp sabiedribu un politikiem, tad politikiem ir loti biitiski
tas, vai un ka vini paradas TV un citos medijos. Lidz ar to veiksmiga uzstasanas
plassazinas Iidzeklos kliist par vienu no kritiski svarigam prasmém, kas ir nepiecieSamas
sekmigam politikim. Nemot v&ra plassazinas Iidzeklu lielo ietekmi uz politika darbibu un
talejosajas sekas, ko var izraisit neveiksmiga uzstasanas TV raidjjuma vai neizdevusies
fotografija pres€, politiskas informacijas atspogulosana medijos ir kluvusi par
profesionalu nodarbosanas jomu.

Rietumvalstis specialistus, kas mérktiecigi veido un ietekmé politiskas informacijas
pasniegSanu medijos, apzim¢& ar terminu spin doctors (anglu val.), kam latvieSu valoda
nav ekvivalenta tulkojuma. Viens no jédziena spin doctors skaidrojumiem varétu biit tads,
ka tie ir sabiedrisko attiecibu specialisti, kuru galvenais darbibas lauks ir panakt, lai
plassazinas Iidzeklos informacija par vina klientu (politiskas komunikacijas konteksta —
politiki) paraditos labveligd gaisma. Tas tiek panakts, izmantojot komunikacijas
prick§meta interpretaciju komunikatoram vélama veida. So specialistu pakalpojumi ir
1pasi nepiecieSami tad, kad ir svarigi neitralize€t negativu informaciju, un tas izskaidro
varda spin metaforisko lietojumu $aja konteksta.

Viena no nozimém, ka tiek lictots anglu valodas darbibas vards spin, ir saistita ar
stastu stastianu. To spin a yarn tulkojuma no anglu valodas nozimé ,,stastit stastu”. Lidz
ar to var teikt, ka viens no pamata uzdevumiem, ko veic spin doctors, ir savu stastu
versiju radiSana par politiskiem I€mumiem vai notikumiem un to iepludinasana
plassazinas Iidzeklu satura. Ta ka apzinats un mérktiecigs valodas lietojums ir viens no
propagandas Iidzekliem, tad So komunikacijas specialistu darbibu var uzskatit par
propagandistisku, un tas izskaidro negativo atticksmi, kas ir saistita ar terminu Spin
doctor. K. Molonijs norada (Moloney, 2000: 125), ka termins spin Lielbritanijas politika
tiek asoci€ts ar neuzticamiem un shémojoSiem politikiem, un So asociaciju veido varda
spin pamata nozime ,,griezties”, ,,vérpties” un ta lietojums kriketa sp&le, kuras centralais
elements ir ,iegriezta” bumbina. Lidz ar to britu kultlira termins spin ir saistits ar sp&les
garu, kas pakapeniski tika parnests arT uz socialo sferu, kura maka vinnét ar veikliem
panémieniem arT ir izSkirosa.

K. Molonijs uzskata (Moloney, 2000: 124), ka nozimigs pagrieziena punkts $aja
darbibas joma Lielbritanija notika 20. gs. 80. gados lidztekus parmainam zurnalistika,
kuru raksturigaka iezime ir faktu un viedoklu sapliiSana. Lidz 80. gadiem specialisti, kuru

uzdevums ir politikas prezentéSana plassazinas Iidzeklos, respekt€ja zurnalistus ka
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politikas sargsunus, tacu pakapeniski defensiva pieeja pret redakciju kritisko attiecksmi
parveidojas par ofensivu politikas veicinasanas instrumentu. So tendentu rezultta
politikas prezentacija medijos klist daudz nozimigaka par pasu politikas procesu, bet
politiku loma samazinas Iidz mediju slavenibu funkciju veik$anai. Ta ir svariga tendence,
kas raksturo miusdienu politiku un norada uz to, ka masu apzipa politika klast par
simbolisku realitati, kas ir atrauta no faktiskajiem politikas procesiem. Rietumu
demokratijas $1s norises tiek apzinatas un reflektetas, kas atspogulojas ari politiskas
zurnalistikas attistiba, kuras nozimigakie posmi ASV ir ieskiceti Tabula 3.
Tabula 3. Politiskas Zurnalistikas attistibas posmi ASV
(Esser, Reineman&Fan, 2011: 17)

Problému reportaza Stratégiska reportaza Metareportaza
No 1900.gada No 1972.gada No 1988.gada

Politikas shémas Spélu shémas AizkuliSu shémas

AprakstoSa pieeja Interpretativa pieeja Pasanalitiska pieeja

Neitrala reportaza Uzstajiga reportaza Refleksiva reportaza par

,procesu”

Politiki ka galvenais Zurnalisti ka galvenais Spin doctors ka zinu avots

informacijas avots informacijas avots

Fokuss uz politikas Fokuss uz kampanu Fokuss uz mediju

problémam pretrunam manipulaciju

Lidz aizvadita gadsimta 70. gadiem ASV politiskaja zurnalistika doming&ja probléemu
pieeja, kurai raksturigs aprakstoSo reportazu stils. Politiskaja informacija tika izmantoti
politiku un politisko kandidatu pazinojumi, un tiesi politiki bija tie, kuri noteica darba
kartibu, ka arT vinu teiktais veidoja reportazu saturu. 70. gados politisko problemu pieeju
aizstaja fokuss uz politisko kampanu stratégijam un taktikam, kas bija kluvusas par
iz8kiroSo politiskas varas iegliSanas un noturé$anas instrumentu. Saistiba ar o pareju var
pieminét ari K. DZemisona un Dz. Kapellas konstatétas tendences politiku un mediju
attiecibas, kas attalina mediju saturu no politisko noriSu biitibas atspogulojuma
(Jamieson&Capella, 1997: 9-10) — no vienas puses, politiki piedava konfliktu un sauklu
orient&tu diskursu, bet, no otras puses, — arT mediji ir ieintereséti satura, kas ir fokuséts uz
konfliktiem un ,aizkadra” stratégijam. Abas tendences mijiedarbiba veido savdabigu

apburto loku, jo politiki uzskata, ka vini rikojas atbilstoSi mediju prasibam, bet mediji
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apgalvo, ka nedara neko citu ka vien atspogulo politiku ricibu. F. Esers, K. Reinemans un
D. Fans izvirza apgalvojumu (Esser, Reineman&Fan, 2011: 17), ka 1988. gada ASV
prezidenta véléSanu kampana iezimé&ja jaunu posmu politiskas Zurnalistikas attistiba —
metareportazu, kura priekSplana izvirzas mediju pasanalize par vinu lomu politiskaja
procesa, kas ir ievérojami plasaka neka politisko kampanu norisu atspogulo$ana, jo mediji
pasi ir kluvusi par nozimigu politisko aktoru.

Mediji ka politiskas institlicijas — tas ir salidzinosi jauns skatfjums uz mediju lomu
politika, tacu aizvien vairak zinatnieku $ai problémai pievérs uzmanibu un mégina izprast
tas konsekvences, ko rada S§1 tendence. Galvena ideja, kas vieno pétniekus, kuri censas
1zzinat mediju ietekmi uz politiku, ir tada, ka zinu mediji nav neatkarigi politisko procesu
verotaji un informatori, bet pasi ir politiska procesa dalibnieki, kas veicina komunikaciju
gan starp trim konstitucionalas varas zariem (likumdevéjvara, izpildvara, tiesu vara), gan
starp politisko varu un pilsoniem. Turklat miisdienas visi valstu vaditaji, parlamenta
deputati un citas valsts amatpersonas ir izstradajusi un izmanto mediju stratégijas, kas
nozimé to, ka zurnalistikas normas ietekmé valsts parvaldes procesu. Citiem vardiem
sakot, attiecibas ar medijiem vairs nav nodalamas no politiska procesa (Esser,
Reineman&Fan, 2011: 21).

Tendence, ka butiski pieaug plassazinas Iidzeklu loma politika ir konstat€jama ne
tikai Rietumu demokratijas, bet ari valstis, kuras demokratijas konsolidacija ir
problematiska. Pieméram, I. A. Vasilenko, analiz€jot Krievijas politisko vidi, konstaté
(Bacunenxo, 2009: 53), ka informacijas revoliicijas rezultata pla§sazinas lidzeklu iectekme
krietni vien ir paraugusi tris pargjas varas, jo politiska cma notiek informativaja telpa.
Tatad politika ir kluvusi virtuala, lidz ar to vislielaka loma ir tam, kas ir §is politiskas
virtualitates uzturétajs, proti, medijiem, ka ari specialistiem, kas parvalda mediju
manipulacijas makslu. Svariga atzina par politiku, kas janem vera $ada konteksta ir: ,,Tas,
kas nav paradits TV, tas vispar politika nav noticis.” (Bacunenko, 2009: 53)

,Mediju centréta demokratija” ir D. Svensona (D. Swanson) formuléts termins, kas
tiek izmantots, lai aprakstitu procesus, kas raksturo politikas un valsts parvaldes prakses
pielagosanos picaugosajai mediju, it TipaSi televizijas, lomai modernaja dzivé
(Negrine&Papathanassopoulos, 1996: 54). Mediju centrétu demokratiju var raksturot ar
ka sabiedrisko attiecibu valsti (Lilleker, 2006: 110), kura izskiro$a loma ir politiskajai
komunikacijai. D. Lillekers norada uz vairakam bitiskam mediju centrétas demokratijas

iezim&m (Lilleker, 2006: 111-112). Pirmkart, So fenomenu raksturo tiesas komunikacijas
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ar veletajiem trikums, ko nosaka praktiski apsvérumi, jo masu elektoratu ir neiesp&jami
uzrunat tiesi un individuali (lai gan $aja zina socialie tikli interneta varétu ienest butiskas
parmainas, tacu pagaidam par to v€l ir paragri runat).

Otrkart, televizija ir nozimigakais komunikacijas kanals, kuram tiek teréta lielaka
dala politiskas kampanas reklamas budzeta, ka arT tick mekleti citi veidi, tostarp
netradicionali, ka palielinat politika ekspoziciju skaitu TV. Treskart, politiku ar&jais tels
un sevis pasniegSana kliist nozimigaka neka politiska informacija, ko sniedz Sie cilveki,
lidz ar to politiki cenSas izcelt savu cilvécisko pusi Iidzigi, ka to dara citas slavenibas,
piedaloties dazados Sovos un atklajot savu privato dzivi. Bet tas noved pie ta, ka politisko
kandidatu izvéle dominé nevis ar profesionalitati saistiti atlases kritériji, bet gan vinu
personiskais Sarms un telegéniskas ipasibas. Ceturtkart, mediju menedzments klist par
loti nozimigu politisko kampanu sastavdalu, ka ari partijas pieaug komunikacijas
profesionalu loma.

Ka reakcija uz aprakstitajam tendenc€m mediju un politikas savstarpgjas attiecibas
Rietumu demokratijas aizvien plasaku rezonansi giist viedoklis, ka plaSsazipas Iidzeklu
un politiskas komunikacijas pap€mienu lietoSanas ietekmé pieaug sabiedribas
atsveSinatiba no politikas, samazinas politiska lidzdaliba un uztic€Sanas demokratiskajam
institGicijam, ka ari paliclinas sabiedriskais cinisms (Norris, 2000: 3). Viens no
redzamakajiem mediju kritikiem ir N. Comskis (N. Chomsky), kura attieksme pret Siem
procesiem ir saskatama vina demokratiskas politiskas sistémas traktéjuma (Chomsky,
1993). N. Comskis pretnostata divas demokratijas koncepcijas — viena paredz to, ka
demokratiska sabiedriba ir tada, kura sabiedribai ir iesp&jas sapratiga veida piedalities sev
nozimigu jautajumu risinasana, bet informacijas avoti ir atverti un brivi. Turpreti otra
demokratijas koncepcija ir tada, ka sabiedriba ir jaattur no sev nozimigu jautajumu
risinaSanas, bet informacijai ir jabiit Sauri pieejamai un ta ir stingri jakontrole. Péc N.
Comska domam, neraugoties uz otras koncepcijas nejédzibu, politiskaja praksé ta ir
domingjosa, un medijiem taja ir butiska loma (Chomsky, 1993).

Analiz€jot mediju un politikas mijiedarbibas procesus, K. Dzemisons un Dz.
Kapella, ievie§ metaforu ,.cinisma spirale” (Jamieson&Capella, 1997), ar ko apzimé
tendenci, ko rada mediju pieaugosa loma politika. P&c So zinatnieku uzskatiem politikas
un mediju mijiedarbibas rezultata sabiedriba pieaug cinisms, kura centralais kodols ir
uzticgSanas trukums. K. DZemisons un DzZ. Kapella uzskata, ka sabiedribas uztic€Sanas

politikiem pamata ir parlieciba, ka politiska lidera mérkis ir sabiedribas kop&jo interesu
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aizstavesana, taCu plassazinas Iidzeklu fokuss uz politisko kampanu aizkadra stratégijam
un politisko programmu it ka ,,patiesajam” motivacijam sabiedriba rada un nostiprina
parliecibu, ka politiku darbibu motivé vinu savtigas intereses, bet sabiedribas intereses ir
pakartotas tam.

Rezultata sabiedriba rodas parlieciba, ka politiku un sabiedribas intereses ir
antagonistiskas, kas ir politiska cinisma pamata, jo sak domin&t uzskats, ka sabiedribas
intereses ir tikai ,karts”, kas vajadzibas gadijuma tiek izsp€léta politiskajas diskusijas
publiskaja telpa (Jamieson&Capella, 1997: 142). Sis viedoklis saskan ari ar M. Olsona
(M. Olson) politikas ka blakusprodukta teoriju, kuras pamata doma ir, ka partija no
brivpratigo organizacijas ar socialiem meérkiem partop par biznesa firmu, kuras raditie
sabiedriskie labumi ir nesvarigi pret patiesajiem So organizaciju vaditdju mérkiem —
politika ir tikai blakusprodukts (Olson, 1971).

Mediju izskiro$a loma politiska cinisma veicinaSana izpauzas tadéjadi, ka zurnalistu
fokuss uz politiku un valsts amatpersonu ,,patieso motivu” meklésanu sabiedribas apzina
nostiprina parliecibu, ka tiem, kam ir politiska vara, nedrikst uzticéties, un S1 parlieciba
partop par stereotipu, kas tiek attiecinats ar1 uz tadam situacijam, kuras varbiit nemaz nav
pamata uzskatit, ka politiki rikojas savtigas interes€s. Tacu loti iesp&jams, ka sabiedribas
atsveSinatiba no politikas ir normala reakcija uz plaso mediju manipulacijas lietojumu
politiskaja komunikacija, jo pastav ari citi p&tijumi, kas izgaismo pretrunas starp politikas
publisko t€lu un politiku patiesajam interesém.

R. L. DZeikobs un R. J. Sapiro, analizgjot politikas, mediju un sabiedriska viedok]a
mijiedarbibu ASV, ir nonakusi pie secinajuma, ka ASV valdiba attalinas no demokratiskas
atsaucibas normam, kas ir iespjams, pateicoties plasi attistitajiem politiskas
komunikacijas panémieniem (Jacobs&Shapiro, 2000: xviii). Politiskas komunikacijas
instrumenti, kas ir politiku riciba, dod iesp&ju simulét atsaucibu. Ka raksta R. L. DZeikobs
un R. J. Sapiro (Jacobs&Shapiro, 2000: xv), politiki izmanto aptaujas un fokusa grupas
nevis tadel, lai izzinatu sabiedribas vajadzibas un politiskds programmas veidotu
atbilstoSi sabiedribas interes€m, bet gan tadel, lai atrastu efektivakos papn€mienus, ka
sabiedribas viedokli ietekmé un veidot atbilstoSi savam interes€m. Piemé&ram, ASV
politiskais konsultants F. Luncs ir specializgjies taja, lai palidz&tu politikiem un
politiskajiem kandidatiem atrast tiesi tos vardus un vardu kombinacijas, kas uz auditoriju
iedarbojas visparliecinosak. Vina atklata panakumu formula ir — dot sabiedribai to, ko ta

velas (PBS), tacu $1 ,,dosana” lielakoties aprobezojas ar politisko komunikaciju, kura
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centralo lomu spél€ plassazinas lidzekli.

Mediju klasana par autonomu spéka centru ir cieSi saistita ar v&l kadu tendenci
miusdienu sabiedriba, kas ietekmé politisko procesu norisi, — sabiedriba ka pilsonu
kopums partop par politikas veérotaju kopumu (Mancini&Swanson, 1996), un tas ir jauns
skatTjums uz to, ka veidojas attiecibas starp politisko varu un sabiedribu. Interesanti, ka So
fenomenu, ka komponents ,tauta” partop par komponentu ,televizijas skatitajs”, vairaki
autori, kas analiz€ postpadomju telpas politiskas sist€émas ipatnibas, norada par vienu no
svarigakajiem faktoriem, kas janem veéra, lai saprastu politiskas tendences postpadomju
telpa (ITouermos, 2005). Runajot tiesi par Krievijas politiskas sistémas veidoSanos péc
PSRS sabrukuma, A. Vilsons konstaté, ka péc PSRS sabrukuma televizija bija vieniga
sociala institiicija, kas saturgja kopa sabiedribu, Iidz ar to ir izveidojusies ,skatitaju
sabiedriba”, kas netic politiskajai informacijai un kas ir jabaro ar mitologiju (Wilson,
2005: 60).

Savukart Krievijas polittehnologi J. Malkins un J. Suckovs uzskata, ka atskiribas
starp politiskas kampanas metozu attistibu Krievija un Rietumu demokratijas noteica tiesi
at$kiriga plassazinas lidzeklu nozime sabiedriba (Mankua&Cyuxos, 2006: 42). Sie autori
norada, ka modernas politiskas komunikacijas metodes Krievija saka attistities péc PSRS
sabrukuma, kad jau bija notikusi informacijas revoliicija un galvenais instruments
politiskajas kampanas bija plassazinas lidzekli. Turpreti Rietumu demokratijas politiska
agitacija primari attistfjas ka tieSie kontakti ar veletajiem, izmantojot partiju agitacijas
mehanismus (Mankua&Cyukos, 2006: 42). Tacu $ads postpadomju telpas un Rietumu
demokratiju pretnostatijums varétu bit saistits ar parliecku idealismu attieciba pret
pedéjam, jo, ka norada D. L. Svansons un P. Mancini, modernizacijas procesu ietekmé ari
Rietumu sabiedriba notiek pilsonu transformacija par skatitajiem, un pilsonu lidzdaliba
politika tiek realizéta caur vigu ka plassazipas Iidzeklu auditorijas lomu
(Mancini&Swanson, 1996: 16).

Tadgjadi politika sabiedribas intereSu, vélmju un vajadzibu apmierinaSana var bt
tikai virtualitate, kas ir iespgjama tapéc, ka nepastav mehanisms, kas sabiedribai dod
iespeju izvertet patieso politiku solfjumu izpildi un prasit atbildibu par to neizpildi. So
problému var uzskatami paradit, ja salidzina komerciala marketinga komunikaciju ar

politisko komunikaciju, sk. Attélu 1. Politiska un komerciala marketinga komunikacija.
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Produkts
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Attels 1. Politiska un komerciala marketinga komunikacija

Konceptuala atSkiriba starp biznesa marketinga komunikaciju un politisko
komunikaciju ir ta, ka biznesa produkta patérétajam ir nepastarpinata saikne ar produktu
un Iidz ar to arT kontrole par to — ja tas “nepilda solifjumu”, pastav iesp€ja to otrreiz
nepirkt vai atdot atpakal pardev€jam. Turpreti ,,politisko produktu” sabiedriba jeb
politikas pat€rétaji lielakoties uztver pastarpinati — caur medijiem, bet iesp&jas (un nereti
arT motivacija) to kontrolét un ietekmét ir ierobeZotas salidzinajuma ar komercialajiem
produktiem un pakalpojumiem. Briva tirgus principi biznesa organizacijas dabiski
piespiez domat un apmierinat patérétaju faktiskas vajadzibas, bet politiku valsts
iedzivotaji vai nu véro ar plassazinas lidzek]u starpniecibu, vai ar7 ignor€, isti nesaprotot
tas kompleksos darbibas principus un to, ka tas ietekmé katra individa dzivi. Turklat
atklats ir arT jautajums par to, kas Tsti ir ,,produkts” politika.

Komercialaja pasaulé ir neparprotami skaidrs, ka produkts ir tas priekSmets vai
pakalpojums, ko patérétajs sanem apmaina pret naudu, ko ir atdevis attiecigd produkta
pardevéjam. Turpreti saistiba ar ,,produktu” politika var uzdot daudzus jautajumus un
izvertét dazadas versijas — vai tas ir politiskais kandidats ar savam 1pasibam, reputaciju un
kompetenci, kam veletajs uztic valsts parvaldi? Vai ta ir politiskas partijas priek§veléSanu
programma? Vai tas ir politiskas partijas tels? Vai tie ir politiskie solfjumi? Vai tas ir
ideologijas? Vai tie ir likumdevéja piepemtie lémumi un istenotas politikas? Vai tie ir
valsts institiiciju pakalpojumi iedzivotajiem — tadi ka pensiju un bezdarbnieku pabalstu
izmaksas, jaunu uzgémumu registréSana, personibas identitates dokumentu izsniegSana,

dros$iba u.c.?
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Jagem vera arf tas, ka miisdienu zinatne sniedz detaliz€tu un ticamu informaciju par
sabiedribas domam un emocijam un par to, kadas reakcijas sabiedribas domas un
emocijas izraisis noteikti vardi, frazes un simboli (Jacobs&Shapiro, 2000: 49), Iidz ar to
arl paSas sabiedribas v€lmes, vajadzibas un intereses ir ietekm&jamas, mérktiecigi
maindmas un manipul&jamas. R. L. DZeikobs un J. Sapiro akcenté problému, ka politiku
riciba ir tehnikas un pag€mieni, kas viniem lauj izvairities no atbildibas savu v€létaju un
sabiedribas prieksa.

Péc R. L. Dzeikoba un J. Sapiro domam, ari Rietumu demokratijas samazinas
pilsonibas kvalitate un uzticéSanas politikai, un viens no bitiskiem §is problémas
celoniem ir arT zinu mediju fokuss uz politiskajiem konfliktiem un stratégijam, nevis
biitiskam problémam, ko izraisa valdibas politika (Jacobs&Shapiro, 2000: xvii). Tadgjadi
var izdarit secinajumu, ka medijiem ir izSkiroSa ietekme uz to, ka politika tiek atspogulota
masu apzina. Ta ka mediju realitate biezi vien ir atSkiriga no patiesas realitates, var
pienemt, ka mediji rada virtualu politisko realitati cilveku apzipa. Nemot véra lielo
mediju lomu politika, var teikt, ka politisko kampanu darbibas lauks ir tieSi politikas
publiska informativa telpa. Nakamaja apaksnodala tiek apliikota viena no Rietumu
demokratijas raditam koncepcijam, kas mégina skaidrot politisko mérku sasniegSanas

principus un panémienus musdienu sabiedriba, kura izSkiroSa loma ir medijiem.
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1.1.2. Marketinga revolucija politika

Jeédzienu ,,marketinga revoliicija” politikas konteksta F. Plasers un G. Plasere lieto
saistiba ar tendenci, ka samazinas lojalitate partijam, picaug neskaidriba un nestabilitate
velesanu procesa laika, Iidz ar to aizvien aktualaka kliist politiska marketinga koncepcija
(Plasser&Plasser, 2000: 3). Ka norada vardu salikums ,politiskais marketings”,
fenomens, ko apzime $is termins, ir saistits ar politikas un marketinga saplasanu. Proti,
tas attiecas uz marketinga principu, tehniku un panémienu lietoSanu politika. Atzina, ka
marketings tiek izmantots ari politika, sasaucas ar R. Bartela (R.Bartels) 20. gs. 70. gados
konstatéto tendenci marketinga literatiira paplasinat skatijjumu uz marketingu un definét
to ka marketinga funkciju un tehniku izmantosanu ekonomiskajiem un socialajiem,
biznesa un nebiznesa procesiem (Bartels, 1974: 73). Sadas tendences c&lonus skaidro F.
Kotlera un S. Levija konstatétais fakts, ka biznesa organizaciju izdzivoSana visvairak ir
atkariga no klientu labvelibas, tade] tam ir vispilnigakas zinasanas par to, ka noskaidrot
un apmierinat klientu vajadzibas, lidz ar to nebiznesa organizacijas izmanto un savai
situacijai pielago marketinga principus, ko ir izstradajuSas biznesa organizacijas
(Kotler&Levy, 1969: 13).

Viens no pirmajiem méginajumiem definét politisko marketingu ir A. Samas (A.
Shama) 20. gs. 70. gados izstradatais politiska marketinga formul&jums, ko vin$ definé ka
,procesu, ar kura palidzibu politiskie kandidati un idejas tiek pasniegtas vélétajiem, lai
apmierinatu vinu politiskas vajadzibas un tadéjadi gutu vinu atbalstu kandidatiem un
idejam” (Shama, 1976: 766).

A. Samas politiska marketinga defingjuma ir tvertas paraléles ar biznesa pasaules
marketinga koncepciju, kuras biitiba ir piedavat preces un pakalpojumus, kas apmierina
patérétaju vajadzibas un vélmes (Shama, 1976: 766), un vin$ parada v€léSsanu procesa
lidzibu marketinga procesam, formuljot dazadu marketinga elementu ekvivalentus
politiskaja marketinga (sk. Tabulu 4. Lidzibas starp marketingu un politisko marketingu).
A. Sama politisko marketingu uzskata par visvairak attiecinamu uz politisko kandidatu
marketingu (Shama, 1976: 765), un vipa izpratné tas primari ir saistits ar véléSanu
procesu. Saskana ar So pieeju politiska marketinga produkts ir politiskie kandidati. Tiesa,
Saja aspekta ir svarigi paturét prata, ka A. Samas pétijums par politisko marketingu
aprobeZojas tikai ar ASV, kuras vE€leéSanu sisteéma politiskajiem kandidatiem ir lielaka

nozime neka partijam. Saistiba ar politiskajiem kandidatiem jeb produktu vins izdala
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vairakus biitiskus elementus, kas ir svarigi gan komercialaja, gan politiskaja marketinga,

— produkti ka tadi, to komplekss, t€ls, koncepcija un tas test€Sana, pozicionéSana un
dzives cikls. Savukart zimolu $is autors saista ar politisko partiju.

Tabula 4. Lidzibas starp marketingu un politisko marketingu

(Shama, 1976: 765)

Marketings Politiskais marketings
Produkti Kandidati

Produktu komplekss Kandidatu komplekss
Produktu tels Kandidatu tels

Produktu koncepcija

Kandidatu koncepcija

Produktu koncepciju testéSana

Kandidatu koncepciju testéSana

Produktu pozicionéSana

Kandidatu pozicioné€Sana

Produkta dzives cikls

Kandidata dzives cikls

Produktu veicinasSana

Kandidatu veicinasSana

Tiesa pardoSana

TieSie kontakti ar veletajiem
(canvassing)

Produktu vaditajs

Kandidatu vaditajs

Zimola lojalitate

Partijas lojalitate

Zimola vaditajs

Partijas vaditajs

Patérétaji

Veletaji

Patérétaju tirgus segmentacija

Veletaju tirgus segmentacija

Patérétaju apmierinasana

Veletaju apmierinasana

Biznesa sociala atbildiba

Politiska sociala atbildiba

Paternieciskums

Votergeitas €ra

Patéretaju tirgus dala

Veletaju tirgus dala

Patérétaju izpete

Veletaju izpete

Marketinga kampana

Politiska kampana

Tirgus planoSana

Politiska planoSana

Apjomiga So procesu sastavdala ir produktu jeb kandidatu veicinaSana, kas ir
marketinga redzamaka dala un ko var saukt arT par marketinga komunikaciju. Ta ietver
gan reklamu, gan sabiedriskas attiecibas, gan citus komunikacijas pan€mienus.
Komercialaja marketinga tieSa pardoSana tiek traktéta ka dala no veicinaSanas

(Brassington&Pettitt, 2006: 380), tomér A. Sama tieSos kontaktus ar vélétajiem formulé
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ka atsevisku elementu, kas ir saprotams, jo ta ir biitiska demokratiska v€léSanu procesa
iezime. Vienlidzibas zime tiek likta starp paterétajiem un veletajiem, saskatot, ka politisko
kandidatu attiecibas ar veéletajiem ir tadi pasi principi ka biznesa produktu razotajiem ar to
patérétajiem. Proti, Klientu vajadzibu izzinasana un apmierinasana, tirgus segmentéSana
un cina par tirgus dalu ir vienlidz svarigas aktivitates ka komercialaja pasaulg, ta politika.
Marketinga orientacijas aizsakumu politika A. Sama saista ar Votergeitas skandalu, péc
kura ASV politika lielaka uzmaniba tika pieversta velétaju viedokliem, vajadzibam un
gaidam, tika veikta dazadu marketinga aktivitasu integracija, lai panaktu maksimalu
efektu, ka ar1 paradijas talredziga domasana, ka veletajiem labi jakalpo ar1pec v€leéSanam,
lai ilgtermina iegttu vinu atbalstu partijai un kandidatiem (Shama, 1976: 770).

Talaku marketinga elementu parnesanas izpéti var turpinat, aplikojot D. Farela un
M. Vortmana pieeju politisko kampanu analizei (Farrell&Wortman, 1987). Politisko
kampanu analizi D. Farels un M. Vortmans balsta uz plasi pazistamo produktu marketinga
kompleksa 4P modeli (McCarthy, 1960), kura nosaukums ir radies no ta ¢etru elementu
anglisko nosaukumu pirmajiem burtiem: 1) Product (Produkts); 2) Promotion
(Veicinasana); 3) Place (Vieta); 4) Price (Cena). Lai ari kopuma var piekrist tam, ka
moderno politisko kampanu stilus var aptvert un noveértét marketinga ietvara un ka $ada
pieeja palidz strukturét kampanu modernizaciju izskaidrojumus, ko var izmantot kampanu
salidzinasanai dazados laika posmos un dazadas valstis (Farrell&Wortman, 1987: 298),
tomér burtiska marketinga elementu parnese uz politiku ir problematiska.

D. Farela un M. Vortmana 4P modela interpretacija politikas konteksta
(Farrell&Wortman, 1987: 298-299) ir loti briva, un, protams, atSkiriga no ta, ko ar Siem
elementiem apzimé marketinga. Sie autori ar politikas ,,produktu” saprot partijas t&lu,
lidera t€lu, politiskos manifestus vai izv€létos problémjautajumus. ,,Veicinasana” ir
komunikacijas politikas, kas sikak tick iedalitas netieSajas — komunikacija ar véletajiem,
izmantojot mediju starpniecibu (sabiedriskas attiecibas, personiska pardosana, pardoSanas
veicinasana), — un tieSajas — komunikacija ar veletdjiem bez mediju starpniecibas
(reklama, plakati, veleSanu parraides, v€léSanu literatiira, kampanas prezentacijas
priek$meti). ,,Vieta” politikas konteksta tiek attiecinata uz komunikacijas logistiku (mérka
grupu noteikSana, centralizétas koordinacijas pakape, papémieni, ka kontakteties ar
Klientiem, iek$€jas komunikacijas tikls). Ceturta marketinga kompleksa ,,Cena” parnese
uz politiku D. Farelam un M. Vortmanam sagada griitibas, tacu no vigu rakstita var

secinat, ka tas ir véleSanas iegiito balsu skaits, kas ir galvenais politisko kampanu mérkis.
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4P modela pielagoSana politikai ir problematiska, jo tiesa veida no Siem cCetriem
elementiem politika var identificét tikai komunikaciju, pargjie tris elementi politikas
konteksta ir diskutabli, un to pierada ar1 D. Farela un M. Vortmana griitibas
operacionalizét elementu ,,Cena”, ka ari elementa ,,Vieta” attiecinasana uz komunikaciju,
kas p&c butibas ir dala no ,,Veicinasanas” jeb marketinga komunikacijas strat€gijam un
taktikam. Tacu politiska marketinga ka teorétiskas koncepcijas problému visprecizak
raksturo $o autoru dotais politiska ,,Produkta” trakt&jums. Komercialaja pasaulé gan
razoSanas, gan pakalpojumu joma parasti klientam ir neparprotami skaidrs, kas ir tas, ko
vins ieglst apmaina pret samaksato naudu, jo tas ir kaut kas tads, par ko vin§ giist
nepastarpinatu un empirisku pieredzi — maizes klaips, automasina, apdroSinaSanas ligums
vai studiju kurss.

Turprett politikas produkts saskana ar D. Farela un M. Vortmana koncepciju ir
partijas vai politiska lidera ,tels”, ka ari politiskie manifesti un izveletie
problémjautajumi. ,,T€ls” ir svarigs elements arT komercialaja pasaulé, un $aja zina var
uzdot jautajumu — klients patéré ,,t€lu” vai ar1 attiecigo materialo realitati, uz ko Sis t€ls
attiecas? Biznesa produktu un pakalpojumu konteksta abi elementi nav viens no otra
strikti nodalami, tacu politiki un politiskas partijas, ka art politiskas programmas lielai
dalai veletaju patiesam ir tikai ,,teli”, kas veido vinu prieksstatus par politiku.

Atskiriba no komercialas jomas, politikas ,,produkta” materiala realitate ir
nesalidzinami komplicétaka un griitak uztverama. Pieméram, politikiem ir plaSas iesp&jas
manipulét ar dazadiem makroekonomiskajiem raditajiem, lai vienu un to pasu situaciju
pasniegtu vai nu ka savas partijas ekonomiskas politikas veiksmi, vai ar1 ka konkur&josas
partijas neveiksmi. Makroekonomiskie procesi ka tadi, visticamak, saglabas savu
tendenci, tacu iedzivotaju uzskati un attieksme pret notieckoSo var mainities no pozitivas
uz negativu un otradi. Tatad politika lielai sabiedribas dalai ir tikai virtuala realitate, kas
tieck veidota ar politiskas komunikacijas instrumentiem, jo politisko manifestu un
piedavato politisko risindjumu saistiba ar materialo realitati vélétajam ir griiti novertgjams
un kontrolgjams fenomens. No $ada viedokla raugoties, akcents uz politikas ,telu” ir
pareizs, bet nav korekti likt vienlidzibas zimi starp So t€lu un ,,produktu” biznesa pasaules
izpratné.

Ar1 jautajums par to, kas ir ,vieta” jeb produkta nogadasana lidz patérétajam,
politikas konteksta ir atkariga no ta, ka tiek definéts produkts, vai ari Sis jautajums klust

lieks, ja politikas produkts vispar netiek definéts. Savukart problémas interpretét politikas
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konteksta marketinga elementu ,,cena” ir saistitas ar to, ka nauda ka mainas darjjuma
vertibas noteicgjs politiskaja marketinga tiesa un likumiga veida nav konstat&jama, ja par
patérétajiem uzskatam véletajus. So iemeslu dé] D. Farela un M. Vortmana politisko
kampanu faktiskas norises analize pamata fokus€jas uz partiju politisko piedavajumu un
komunikaciju, kas ir pilnigi saprotams, nemot véra politisko kampanu ipatnibas. Art So
autoru piedavataja politiska marketinga defingjuma lielakais akcents tiek likts uz
komunikaciju: ,,Politiskais marketings tieck definéts ka veicinasanas aktivitasu lietoSana,
lai vaditu un veiktu apmainas darfjjumus ar v€l€tajiem, izmantojot tadus instrumentus ka
produktu politika, komunikacijas politika un izplatisana.” (Farrell&Wortman, 1987: 297)

Ja pem veéra to, ka atSkirtba no komercialajiem produktiem un pakalpojumiem
publiskas politikas norises sabiedriba lielakoties uztver un reproducé priekSstatu liment,
jo tai nav nepastarpinatas empiriskas pieredzes, tad var teikt, ka politiska marketinga
darbibas lauks, pirmkart, ir saistits ar politiskas realitates uztveres vadiSanu. No Sada
skatu punkta raugoties, pamatota Skiect M. Haropa pieeja politiskajam marketingam
(Harrop, 1990). Defingjot politiska marketinga saturu, vin$ to iedala divas dimensijas: 1)
stratégija, kas nodrosina to, ko cilvéki vélas, un 2) veicinasana, kas ir to lietu, ko vélaties
nodroSinat cilvékiem, pardosana (Harrop, 1990: 277). M. Haropa izpratné stratégija ir
ilgtermina risinajums, bet veicina$ana — istermina, un stratégijai ir daudz lielaka nozime
neka veicinasanai, jo ilgtermina kliidas ir neiesp&jami labot ar istermina risinajumiem.
Stratégiska domasana ir svariga tadas jomas ka partijas Iidera izvéléSana, partijas aktivistu
vadiSana un politiku formulésana (Harrop, 1990: 288). Saistiba ar M. Haropa politiska
marketinga izpratni svarigi atzimét ari to, ka vin$ to ieklauj pakalpojumu marketinga
joma un uzskata, ka partijas iedzivotajiem piedava valsts parvaldes pakalpojumu. Lidz ar
to politiska marketinga galvenais uzdevums ir demonstrét partijas sp&ju vadit valsti
(Harrop, 1990: 278).

Analizgjot Lielbritanijas politiskas kampanas Iidz 20. gs. 90. gadiem, M. Harops
nonak pie secindjuma, ka marketinga perspektiva politikas analiz€ ir ne tikai iesp&jama,
bet arT nepiecieSama, jo daZzos aspektos ta labak neka politikas zinatne sp€j izskaidrot
velesanu iznakumus, ka arT ir efektivaka, ja merkis ir ietekmet veéléSanu rezultatus. Pe&c M.
Haropa domam, marketinga skatijums atSkiras no politikas zinatnes divos bitiskos
aspektos: 1) ta lielaku uzmanibu pievers partiju t€lam, nevis politikam; 2) ta fokus€jas uz
kopigam, nevis konfliktéjosam vE€létaju interesem (Harrop, 1990: 279-284). Tomér

svarigi paturét prata, ka politiska marketinga pieeja ir atSkiriga ne tikai no politikas
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zinatnes skatfjuma uz veletaju un politiku mijiedarbibu, bet ari no marketinga
koncepcijas, jo politiskaja marketinga ir iesp&jams izmantot tikai dalu marketinga
elementu, lielakoties tos, kas ir saistiti ar komunikaciju. Sis konceptualas atskiribas ir
viegli saskatamas, ja tiek salidzinata marketinga definicija ar B. |. Namena (B. I.
Newman) — viena no pasaules vadosiem politiska marketinga teorétikiem — politiska
marketinga definiciju.

Pasaule autoritativakais marketinga definiciju avots ir Amerikas Marketinga
asociacija (AMA), kas laika gaita ir piedavajusi vairakas marketinga definicijas, bet
paslaik speka ir 2007. gada izstradata un apstiprinata definicija, saskana ar kuru
”marketings ir aktivitate, institliciju un procesu kopums, lai raditu, daritu zinamu,
nogadatu un mainitu piedavajumus, kam ir vertiba paterétajiem, klientiem, partneriem un
sabiedribai kopuma” (American Marketing Association, 2008).

Ta ir plasa definicija, kura var izdalit ¢etrus elementus, kas raksturo marketingu: 1)
ta ir aktivitate, institiiciju un procesu kopums; 2) ta uzdevums ir piedavajumu radiSana,
komunic€Sana, piegade un maina; 3) Siem piedavajumiem ir veértiba; 4) piedavajumu
vertibu nosaka pateretaji, klienti, partneri un sabiedriba kopuma. Vai un kadas paral€les
var vilkt starp B. 1. Nimena politiska marketinga definiciju un AMA marketinga
definiciju?

B. I. Niimens sniedz $adu politiska marketinga definiciju: ,,Politiskais marketings ir
marketinga principu un procediiru lietoSana politiskajas kampanas, ko veic dazadas
personas vai organizacijas. Procediiras, kas tiek lietotas, ictver stratégisko kampanu
analizi, attistibu, izpildi un vadiSanu, ko veic kandidati, politiskas partijas, valdiba,
lobétaji un intereSu grupas, kas velas ietekmét sabiedribas viedokli, virzit savas
ideologijas, uzvarét vélésanas, pienemt likumus un realizét referendumus, atbildot uz
noteiktu cilvéku vai cilvéku grupu vajadzibam un vélmém.” (Newman, 2002: 983)

B. I. Naomena politiska marketinga definicija ir skaidri saskatams princips —
marketings ka aktivitate, institiciju un procesu kopums. Vina pieeja akcenté politisko
kampanu stratégiskas vadibas limeni, kas ietver analizi, attistibu, izpildi un vadisanu ka
vienu no raksturigam politiska marketinga iezimém. Tacu ar pargjiem AMA marketinga
definicijas elementiem var konstatét atSkiribas, kas ir saistitas ar politikas specifiku
pretstata komercialajiem produktiem un pakalpojumiem, kas ir AMA marketinga
definiciju pamata, lai gan $is organizacijas marketinga eksperti censas paplaSinat

marketinga izpratni no vadibas funkcijas Iidz zinatnei, izglitibas procesam un filozofijai
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(American Marketing Association, 2008).

Bitiska B. 1. Niimena politiska marketinga definicijas atSkiriba no AMA marketinga
definicijas ir ta, ka politiska marketinga mérkis ir nevis radit, komunicét, piegadat un
mainit piedavajumus, kam ir vertiba patérétajiem, klientiem un sabiedribai kopuma, bet
gan ietekmét sabiedribas viedokli, virzit savas ideologijas, uzvarét véléSanas, pienemt
likumus un realizét referendumus. Te svarigi akcentét, ka AMA formulétaja marketinga
merkT var saskatit 4P modela ietekmi: 1. Produkts — piedavajuma radisana; 2. Veicinasana
— komunikacija; 3. Vieta — piegade; 4. Cena — maina. Nemot véra to, ka §1 modela
pielago$ana politikai ir problematiska, B. 1. Namena piedavata versija, ka politiskais
marketings tiek izmantots politisko organizaciju un politiski aktivu individu politisko
meérku sasniegSanai, ir saprotama un pamatota. Zimigi ar1 tas, ka politiska marketinga
aktivitates tiek veiktas, atbildot uz noteiktu cilvéku vai cilvéku grupu vajadzibam un
velmém, bet arpus definicijas robezam paliek jautajums par to, vai tas patieSsam tiek
apmierinatas, kas ir loti svarigs princips komercialaja marketinga. Iesp&jams, tade] B. 1.
Nimena politiska marketinga definicija nepieskaras ar jautajumiem par vertibas radiSanu
un noteikSanu.

B. I. Niimena pieeja politiska marketinga biitibas skaidrojumam ir realistiska, jo taja
nav runas par piedavajuma vertibas nogadasanu klientiem, kas ir svarigi komercialaja
marketinga, bet ir sarezgiti izpildams uzdevums politika. Vina uzmanibas fokusa ir
marketinga principu un procediiru lietojums politika ka efektivs politisko mérku
sasniegSanas veids. Tas ietver gan politisko kampanu stratégisku planoSanu un vadiSanu,
gan atsaucibu uz noteiktu cilvéku vai cilvéku grupu vajadzibam un ve€lmém. Ja politiska
marketinga darbibas lauks ir politiskas realitates uztveres vadiSana, tad ir skaidrs, kadg]
politiskaja marketinga var atteikties no tiem marketinga koncepcijas elementiem, kas ir
saistiti ar produkta materialo esibu (pats produkts, izplatiSana, cena u.c.), un kapéc lielaka
uzmaniba tiek veltita darbibam, kas ir saistitas ar komunikaciju.

Pragmatisku skatijumu uz politisko marketingu, kura centralais elements ir
komunikacija, piedava ari A. Loks un F. Hariss, kuri diferencé politisko marketingu ka
zinatnes nozari un ka aktivitati: ,,Politiskais marketings ka zinatnes nozare ir p&tijumi par
apmainas procesiem starp politiskam organizacijam, to vidi un starp tam, ar ipaSu akcentu
uz So organizaciju pozicionésanu un komunikaciju. Politiskais marketings ka aktivitate ir
saistits ar pozicioné$anas un komunikacijas stratégijam un metodém, ar kuru palidzibu §is

strat€gijas var Tstenot, ieskaitot informacijas mekléSanu par mérka grupu attiecksmém,
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sapratni un atbildes reakcijam.” (Lock&Harris, 1996: 21-22).

Salidzinajumam var aplikot vél vienu politiska marketinga definiciju, kura ir
veidota uz marketinga izpratnes bazes, kas ir atskiriga no AMA marketinga definicijas, un
tas ir — attiecibu marketings. Tas ir Ziemeleiropas, ipasi Skandinavijas un Somijas,
pretreakcija uz marketinga literatiira domin&joSo 4P marketinga kompleksa modeli. K.
Gronross (C. Gronroos) tradicionala marketinga kompleksa modela kritiku balsta uz
argumentiem, ka ta pamata ir empiriskie pétijumi par plasa patérina pre¢u marketingu un
tas ir radits ASV, kur ir IpaSa marketinga vide — milzigs iek$€jais tirgus, unikala mediju
struktiira un augsta konkurence precu izplatiSanas sistéma (Gronroos, 1990: 5). Tadg] K.
Gronross piedava Eiropas marketinga definiciju: ,Marketings ir ilgtermina klientu
attiecibu izveidoSana, uzturéSana un uzlaboSana ta, lai tas nestu pelnpu un lai tiktu
sasniegti iesaistito puSu meérki. Tas tiek panakts, izmantojot abpus€ju apmainu un
solfjumu izpildi.” (Gronroos, 1990: 8).

S. Hennebergs (S. Henneberg) izmanto $o definiciju par pamatu, uz kura formulét
politiska marketinga definiciju, kas ietver valdibas, intereSu grupu un politisko partiju
politisko marketingu, fokusgjas uz stratégiskiem un visparigiem mérkiem, aiz definicijas
robezam atstajot instrumentalos aspektus un parvarot konkrétu politisko situaciju
ierobezojumus, ka ar1 pieskaroties €tiskajai problematikai: ,,Politiskais marketings censas
veidot, uzturét un veicinat ilgtermina politiskas attiecibas sabiedribas intereses ta, lai tiktu
sasniegti individualo politisko aktoru un organizaciju mérki. Tas tiek panakts, izmantojot
abpus€ju apmainu un solijjumu izpildi.” (Henneberg, 2002: 103).

Kopigais S. C. Henneberga un B. I. Niimena definicijas ir izpratne, ka politiskais
marketings ir veids, ka sasniegt politisko aktoru un organizaciju mérkus. Tiesa, S. C.
Henneberga skattjums ir plasaks — vins redz politisko marketingu ka ilgtermina attiecibas,
kas balstitas abpus€ja apmaina un solijjumu izpilde. Butiski akcentét art to, ka S. C.
Henneberga politiska marketinga izpratné individualo politisko aktoru un organizaciju
mérku sasniegSanas priek$noteikums ir sabiedribas intereSu ievérosana. Saja pieeja
saskatams jau iepriek§ politiska marketinga konteksta problematiski lietojamais
marketinga koncepcijas filozofiskais pamats, ka organizacijas eksistences ekonomiskais
un socialais attaisnojums ir klientu vajadzibu apmierinaSana (O’Cass, 1996: 38). Tacu
politiska marketinga teorétiskaja doma ta ir plasi izmantota pieeja, kas saskatama,
pieméram, ari Dz. Lis-MarSmentas politiska marketinga definicija: ,,Politiskais

marketings ir saistits ar politiskam organizacijam (tadam ka politiskas partijas, parlamenti
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un valdibas departamenti), kas adapté tehnikas (tadas ka tirgus izp&te un produktu
izstrade) un konceptus (tadus ka v€léSanos apmierinat klientu vajadzibas), kas sakotngji
tika lietoti biznesa pasaulé, lai palidzetu sasniegt to mérkus (tadus ka uzvart vélesanas
vai pienemt likumu).” (Lees-Marshment, 2009: 29).

Fokuss uz politisko komunikaciju un abpusgji izdevigu attiecibu veidoSanu starp
politisko organizaciju un tas ieinteresétajam pusém ir A. Hjisa (A. Hughes) un S. Danna
(S. Dann) politiska marketinga definéjuma pamata: ,Politiskais marketings ir politiskas
komunikacijas [organizacijas] funkcija un procesu kopums, lai raditu, komunic€tu un
nogadatu solfjumus, kam ir vértiba klientiem, un vaditu klientu attiecibas veida, kas dod
labumu gan politiskajai organizacijai, gan tas ieinteresétajam pusém.” (Hughes&Dann,
2006). Izdevigas apmainas attiecibas starp partiju un velétaju ir svarigs elements ari A.
O’Kasa (A. O’Cass) politiska marketinga definicija, kura ir tverts gan marketinga
instrumentalais limenis, gan attiecibu aspekti (tiesa, A. O’Kass skatfjumu uz politisko
marketingu aprobezo tikai ar partiju un v€létaju savstarp&jam attiecibam): ,,Politiskais
marketings ir to politisko un v€léSanu programmu analize, planoSana, ievieSana un
kontrole, kuras ir izstradatas, lai raditu, veidotu un uzturétu izdevigas apmainas attiecibas
starp partiju un v€letaju, ar noliku sasniegt politiska marketinga istenotaja mérkus.”
(O’Cass, 2001: 1004).

Rezumgéjot politiska marketinga definiciju apskatu, var izdarit vairakus spriedumus
par to, kas ir politiska marketinga saturs un ka tas tiek izmantots sabiedribas
parliecinasana un ietekméSana. Pati svarigaka atzipa ir ta, ka politiskais marketings ir
saistits ar marketinga teoriju, koncepciju, principu un tehniku lietoSanu politikas prakse
un analizé. Tomer politikai salidzinajuma ar komerciju ir Joti daudz ipatnibu, kas
marketinga koncepcijas attiecinasanu uz politiku pielauj tikai ierobezota veida. Lidz ar to
klast skaidrs, kapéc komunikacija ir viens no nozimigakajiem elementiem, kas tiek
izmantots politiskaja marketinga, lai gan marketinga lidztekus komunikacijai ir nozimigi
ar1 tadi elementi ka produkta izstrade, izplatiSana, cena un citi. Lidzigi ka citam
sabiedribas parliecinasanas pieejam demokratiska sabiedriba, ari politiska marketinga
praktiskais uzdevums ir konkrétu politisko mérku sasniegS8ana — uzvarét veléSanas,
ietekmét sabiedribas viedokli, pienemt likumu u.c.

Bitiski akcentét to, ka, lai arT politiska marketinga redzamakais un intensivakais
lietojums konstatgjams priekSvéléSanu perioda, tomér to izmanto plass politisko aktoru

loks — ne tikai politiskas partijas un politiskie kandidati, bet arT valdiba, lobiji, interesu
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grupas u.c. Svarigas politiska marketinga un marketinga koncepcijas lidzibas ir
stratégiska pieeja politisko kampanu organiz€$ana, kas ietver tadus elementus ka
situacijas analize, poziciongSana, planoSana, ievieSana, vadiSana, kontrole. Viena no
principialakajam politiska marketinga diferenciacijas pazimém no citiem sabiedribas
parliecinasanas veidiem ir ta, ka marketinga pieeja ir balstita uz auditorijas v€lmju izp&ti
(O’Shaughnessy, 1996: 58-59), tadé] nepartraukta un detalizéta sabiedribas uzskatu un
attieksmju izp&€te un pielagosanas tam ir butiskakais faktors, kas lauj runat par marketinga
revoliiciju politika. Visu So aktivitaSu sekmigai un efektivai veikSanai ir nepiecieSamas
profesionalas zinasanas un iemanas, tad€] nakamaja apakSnodala tuvplana tiek apliikota to

profesionalu darbiba, bez kuriem nav iespéjama marketinga revoliicija politika.
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1.2. Kas ir politiska konsultésana?

,Marketinga revoliicija” politika norisinas lidztekus ar v€l vienu svarigu un ar to
savstarpgji saistitu tendenci — politikas profesionalizaciju, kas nozimeé to, ka politika
aizvien lielaka loma ir politiskas komunikacijas profesionaliem. Profesionalizacijas
fenomens vecajas demokratijas raksturo fundamentalas parmainas politika. So parmainu
galvenas iezimes ir tas, ka samazinas pilsonu lojalitate noteiktam partijam, ka arT partiju
biedru un aktivistu ietekme, bet partiju un politisko kandidatu panakumi politiskajas cinas
klust aizvien atkarigaki no to specialistu profesionalisma, kas ir atbildigi par sabiedribas
viedokla izp&ti, marketinga stratégiju izstradi, politiskas komunikacijas planosanu,
ievieSanu u.c. Politiskas komunikacijas profesionalizaciju K. Holca-Baha trakte ka
procesu, kura politiskie aktori adapté savas stratégijas parmainam sabiedriba, politiskaja
un mediju sistéma (Holtz-Bacha, 2002: 23-37). Nozimigakas parmainas sabiedriba un
politiskaja sisttma ir pilsonu atsveSinatiba no politiskajam partijam un politiska
patérnieciskuma pieaugums, savukart mediju sistému raksturo pieaugoSais fokuss uz
izklaidi un Iidz ar to arT uz nopietnas informacijas pasniegSanu izklaid€josa veida
(infotainment, anglu val.). Politisko aktoru reakcija uz $im tendencém ir profesionals
komunikacijas menedzments, clektoralais profesionalisms, atkapSanas no ideologiskiem
principiem u.c.

»Elektorali profesionala partija” — ta ir A. Panebianko izstradata koncepcija, kas
skaidro notickoSas parmainas demokratiskas politiskas sistémas (Panebianco, 1988).
Saskana ar St zinatnieka viedokli tradicionalas ,,masu birokratiskas partijas” transforméjas
par ,.elektorali profesionalam partijam”, ko nosaka tadi faktori ka samazinata sabiedribas
SkelSanas dazadas socialajas skiras, postmaterialo vertibu rasanas un jaunu komunikacijas
tehnologiju attistiba, no kuram nozimigaka ir televizija, un daudzveidigas tehnikas
sabiedribas uzskatu un attieksmju izzinasanai. ,[Elektorali profesionala partija” ir
neideologiska un darbiba vadas nevis péc elektorata parstavniecibas logikas, bet gan péc
partiju savstarpgjas konkurences logikas. Savukart partiju konkurences cina izskirosa
loma ir tirgus izp&tes, reklamas, sabiedrisko attiecibu un citiem politiskas komunikacijas
profesionaliem.

A. Panebianko norada uz vairakam atskiribam starp ,,masu birokratisko partiju” un
,welektorali profesionalo partiju” sistémas (Panebianco, 1988: 264). ,Masu birokratiskaja

=%

partija” centrala loma ir partijas iekS$€jai birokratijai, kuras fokusa ir politiski
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administrativie uzdevumi, turpreti ,.elektorali profesionalaja partija” centrala loma ir
profesionaliem, kuri ir atbildigi par specializétu uzdevumu veikSanu. ,Masu
birokratiskaja partija” liela nozime ir partijas biedriem, taja pastav sp&cigas vertikalas
organizacijas saiknes, un partija orientgjas uz elektoratu, kas p&c sava sociala statusa jiitas
piederigs Sai partijai. Turpreti ,,elektorali profesionalaja partija” partijas biedriem ir maza
nozime, tai ir vajas vertikalas organizacijas saiknes, un ta savu mérka elektoratu nosaka
nevis péc sabiedribas socialas struktiiras, bet atkariba no sabiedribas viedokliem un
uzskatiem noteiktos jautajumos.

»Masu birokratiskaja partija” svarigi ir iekSejie lideri un kolektiva organizacijas
parvaldiba, bet ,elektorali profesionalaja partija” svarigakas ir personibas, kas
organizaciju reprezenté publiskaja telpa. Starp abiem partiju tipiem pastav atSkiribas ari
finans€juma giiSanas pieejas. ,,Masu birokratiskas partijas” ienakumus veido biedru nauda
un blakus aktivitates, pieméram, partijas kooperativi, arodbiedribas u.c., turpreti
»elektorali profesionala partija” finans€jumu giist caur intereSu grupam un publiskajiem
fondiem. P&déja nozimiga atskiriba ir ta, ka ,,masu birokratiskaja partija” akcents tiek
likts uz partijas ideologiju un izskiroSa nozime ir partijas biedru ticibai tas definétajiem
idealiem. Pretstata tam ,.elektorali profesionalaja partija” ideologijas nozime samazinas,
jo uzsvars tiek likts uz noteiktiem problémjautajumiem un lideribu, bet prickSplana
parasti izvirzas karjeristi un organizacijas iekSien€ pastavosu intereSu grupu parstaviji
(Panebianco, 1988: 264).

Tatad viena no svarigam tendencé€m miisdienu politika ir pieprasijuma pieaugums
péc profesionaliem, kas sniedz savus pakalpojumus politiskam organizacijam, valsts
parvaldes institiicijam un individualiem politikiem. ,,Politiska konsult€Sana™ ir viens no
terminiem, ko izmanto, lai apzimétu So plaso darbibas jomu, kurai pédéjas desmitgades
tiek pievérsta uzmaniba arT akadémiskaja p&tnieciba, nemot véra $o specialistu nozimigo
lomu politika. Vienlaikus konceptualas skaidribas un vienpratibas par to, ka definét
jédzienu ,,politiskais konsultants” vél aizvien nepastav (Medvic, 2003: 119-127). Lai
izprastu politiskas konsulté$anas butibu un $is jomas profesionalu darba saturu, ir
lietderigi giit nelielu ieskatu politiskas konsultéSanas attistibas vésturé. Ta ka termins
,politikas profesionalizacija” biezi vien tiek lietots konteksta vai ka savstarpgji aizstajams
ar terminu ,,politikas amerikanizacija” (Lilleker, 2006: 30), tad politiskas konsultéSanas
vesture tiks aplikota ASV politiskas sistémas konteksta.

ASV nozimiga loma politisko kampanu rikosanas attistiba pasaul€ ir skaidrojama ar
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to, ka Saja valstT gada notiek vairak neka 50 000 dazadu publisku véleésanu (American
Association of Political Consultants), kas §is nozares profesionaliem dod unikalu iesp&ju
krat pieredzi un pilnveidot savas prasmes, lai politisko komunikaciju padaritu
kvalitativaku, stratégiskaku un tadéjadi profesionalaku pretstata amatierismam. Savukart
ASV specialistu uzkratas zinasSanas par kampanu rikosanu tiek izmantotas un pielagotas
ar1 citas valstis, un tiesi §1 iemesla d&| profesionalisma pieaugums politisko kampanu
rikosana jebkura pasaules valstT nereti tieck dévets arT par ,,politikas amerikanizaciju”.

Ja politisko konsultéSanu trakté ka padomu doSanu valsts parvalditajiem, tad Sai
darbibas jomai ir loti sena vesture, tacu politiska konsult€éSana miisdienu izpratné¢ ASV
saka attistities 20. gs. 20. gados, kad politiki saka versties pec padoma un palidzibas pie
izciliem reklamas, sabiedrisko attiecibu un sabiedriskas domas izpé€tes specialistiem, jo
Sis laiks sakrita arT ar attiecigo nozaru intensivas attistibas sakumu. 20. gs. 30. gados tika
nodibinats ari viens no pirmajiem uzpémumiem, kas sniedza sabiedrisko attiecibu
pakalpojumus politiskajiem klientiem (Trent&Friedenberg, 2000: 350).

Viens no zimigiem atskaites punktiem politiskas konsult€Sanas attistibas vesturé
ASV, ko A. Sama min arf ka nozimigu sakuma punktu politiska marketinga attistibas
vesturé (Shama, 1976: 766-775), ir 1952. gada prezidenta v€léSanu kampanas, kuras
sacentas generalis D. D. Eizenhauers (D. D. Eisenhower) un Ilinoisas $tata gubernators A.
Stivensons (A. Stevenson). Abu kandidatu priekSvéléSanu kampanu nozimigs elements
bija televizijas reklamas, kuru izstradé, ka arT citu funkciju veikSanai tika noligtas
reklamas agentiras (Trent&Friedenberg, 2000: 350). 20. gs. 50. gados jau bija skaidrs, ka
mediju, reklamas un sabiedrisko attiecibu konsultantiem politika biis nozimiga un
paliekoSa loma, jo, neraugoties uz A. Stivensona kritisko attieksmi pret televizijas
reklamu izmantoSanu politika, vin$ arT nakamaja prieksvélésanu kampanpa 1956. gada
izmantoja reklamas agentiiras pakalpojumus (Trent&Friedenberg, 2000: 350).

Talakas desmitgades no 20. gs. 60. lidz 90. gadiem iezim€é strauju politiskas
konsultéSanas nozares attistibu, ko noteica vairaki faktori (Trent&Friedenberg, 2000:
351-352). Viens no tiem ir saistits ar to, ka kop$ aizvadita gadsimta 70. gadiem ,,bit
ieveletam” ASV kluva par nepartrauktu politika uzdevumu, bet tas savukart noteica, ka
palidziba politiskajiem kandidatiem ari kluva par nepartrauktu nodarbosSanos. Kapéc
politiki kampanu planoSanu un TstenoSanu labprat izveélgjas uzticét profesionaliem?
Pirmkart, politiskas komunikacijas profesionalu zinasanas nodroSinaja lielaku atdevi no

politiskaja kampana ieguldita finans€juma, jo vini prata atrast gan efektivakus politisko
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zinu formul&jumus, gan ar1 So zinu efektivaku novadiSanu lidz mérka auditorijam.
Otrkart, politiskie konsultanti vargja nodrosinat politiskos kandidatus ar sabiedriska
viedokla izpéti, kam ir butiska nozime elektorata segmentacija un art zigu izstradé katram
no Siem segmentiem.

Otrs faktors, kas veicinaja politiskas konsultéSanas ka nozares attistibu, bija saistits
ar to, ka specialisti, kas nodrosinaja pakalpojumus politikiem, vargja nopelntt, lidz ar to —
politiska konsultéSana kluva par ienesigu karjeru. Sis nozares straujo izaugsmi raksturo
tas, ka 1980. gada Amerikas politisko konsultantu asociacija bija registréti tikai 50 biedri,
bet jau 1998. gada taja darbojas vairak neka 2400 uznémumu, kas sniedza dazadus
politiskas konsultésanas pakalpojumus (Trent&Friedenberg, 2000: 351-352). Par
politiskas konsulté$anas ka profesionalas nodarbosanas ienesigumu liecina tas, ka 20. gs.
80. gados ASV politiskas konsultésanas pakalpojumi diena maksaja vid€ji 1000 dolaru,
un turpmakos gados $T summa turpinaja picaugt (Trent&Friedenberg, 2000: 352).

Laika gaita politiska konsultéSana ASV ir kluvusi par plasu darbibas jomu ar
daudzveidigu specializaciju. Lai ar1 visvairak politiskie konsultanti var nopelnit ar
noteiktiem pakalpojumiem, no kuriem ienesigakie ir mediju pirkSana (reklamas raidlaiks
un vieta), visparéja konsultéSana, tieSais pasts, televizijas un radio reklamu izstrade un
aptauju veikS8ana (Grossmann, 2009: 11), tomér zurnala ,Kampanas un véléSanas”
(Campaigns&Elections) izdotaja politiskas konsultésanas uznémumu kataloga 2010. gada
bija noraditas vairak neka 60 dazadas darbibas jomas (The Political Pages). Pieméram,
dazas no tam — kampanu menedzments, krizes menedzments, mediju trenini, politiskais
koucings, interneta un majaslapu izstrades konsultacijas, mobilais marketings, runu un
tekstu rakstisana utt.

Kas ir politiskais konsultants? S. Kellijs (S. Kelly) runa par politiskajiem
konsultantiem ka ,,politisko kampanu profesionaliem, kam ir specializ€tas zinasanas un
pieredze darba ar masu komunikacijas metodém un instrumentiem” (Medvic, 2003: 120).
Dz. Napolitans (J. Napolitan) norada, ka politiskic konsultanti ir politiskas
komunikacijas specialisti” (Medvic, 2003: 120). Mazliet precizaku definiciju sniedz D. L.
Rozenblims (D. L. Rosenbloom) — ,profesionals politiskas kampapas menedzmenta
uzpémums nodroSina maksas pakalpojumus politiskajiem kandidatiem, politiskajam
partijam un grupam, kas atbalsta vai pretojas publiskiem referendumiem” (Medvic, 2003:
120). Tomér detalizétak politiska konsultanta darbibas lauku apraksta L. Sabato (L.

Sabato) definicija, saskana ar kuru ,politiskais konsultants ir kampanas profesionalis,
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kur$ sniedz padomus un pakalpojumus (tadus ka aptauju rikosana, mediju planosana un
satura izstrade, tieSais pasts un finans€juma piesaiste) kandidatiem, vipu kampanam un
citam politiskajam komitejam” (Medvic, 2003: 120).

S. K. Medvics (S. K. Medvic) norada, ka visi $ie konceptualie méginajumi definét
jédzienu ,,politiskais konsultants” ir nepilnigi un piedava savu operacionalo politiska
konsultanta definiciju, kas varétu pilnveidot §1 fenomena izpéti (Medvic, 2003: 120). Vins
apvieno vairakas pazimes, kas raksturo politisko konsultantu. Viena no tam ir tada, ka
politiskais konsultants par savu darbu sanem atalgojumu. Otrs elements — politiskajiem
konsultantiem ir jabut algotiem vairak neka viena kampana viena véléSanu cikla laika.
Svarigi atzimét, ka S. K. Medvics noskir no politisko konsultantu loka specialistus, kas
sanem atalgojumu tikai no kadas noteiktas politiskas partijas komitejas vai intereSu
grupas, jo tas liecina par personas piederibu attiecigajai organizacijai, ta¢u politiskais
konsultants ir profesionalis, kas nav piederigs politiskajai organizacijai. Vins uzskata, ka
petnieciski §ads noSkirums ir svarigs, jo organizacijas parstavim un aréjam ekspertam var
bt atSkirigs redz€jums par politiskas kampanas mérkiem, uzdevumiem un izpildijumu.
TreSais elements, kas raksturo politiskos konsultantus, ir pieredze, proti, lai personu
varétu uzskatit par profesionalu politisko konsultantu, vinam/-ai ir jabat stradajusam/-ai
vairakas kampanas dazados vélesanu ciklos.

S. K. Medvica operacionala jédziena ,politiskais konsultants” definicija apvieno
visus Sos elementus — ,,politiskais konsultants ir persona, kura sanem atalgojumu vai
kuras uzpémumam tiek maksats par to, ka ta nodrosina pakalpojumus vienai prezidentalai
vai nacionala méroga kampanai vai ari vairakam neprezidentalam vai subnacionalam
kampanam (kandidatu vai probléemu kampanam) viena véleéSanu cikla laika un vairakos
veleésanu ciklos, izslédzot tos, kuri sanem ekskluzivu atalgojumu no partiju komitejam vai
intereSu grupam” (Medvic, 2003: 124). S. K. Medvica jédziena ,,politiskais konsultants”
definicija apkopo svarigas pazimes, kas raksturo arpus politikas esoSu politikas
profesionali — vin$/vina sapem atalgojumu par sniegtajiem pakalpojumiem, piedalas
vairakas politiskajas kampanas un nav algots darbinieks/-ce politiskajas organizacijas.
Tomeér 81 definicija ir piemérota ASV politiskajai sisteémai, kurai salidzinajuma ar citam
demokratiskam valstim ir raksturigs loti liels dazadu limena véléSanu skaits viena gada
laika, turklat atSkiriba no Rietumeiropas, kur politisko kampanu rikoSana bitiskas ir
partiju struktiiras, ASV politiskajas kampanas lielaka nozime ir tiesi partijam nepiederoso

politisko konsultantu arpakalpojumiem (Hutcheson, 2006: 49). Tade] ASV politiskajai
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sisteémai raksturigo skatfjumu uz politisko konsultéSanu ir lietderigi papildinat ar to, kadi
prieksSstati par politisko konsultéSanu pastav Rietumeiropa.

Vacijas politisko konsultantu asociacija ir apkopojusi §1s nozares pieredz&jusu
praktiku viedoklus par to, kas ir politiska konsultéSana, kadi ir darbibas virzieni
politiskaja konsultésana, ka veicinat profesionalismu un kadi ir politisko konsultantu
darbibas &tikas principi un kvalitates kritériji (German Association of Political
Consultants, 2006). Si profesionala organizacija politisko konsultésanu skaidro ka
divkarSu starpniecibas funkciju: a) starp politiku, biznesu un sabiedribu; b) starp zinatni
un politisko praksi (German Association of Political Consultants, 2006: 6). Saskana ar
Vacijas politisko konsultantu asociacijas viedokli, politiskajai konsult€Sanai ir tris
darbibas virzieni: 1) kampanu KkonsultéSana, kuras uzdevums ir radit un izplatit
politiskas zinas ar mérki radit augstu atpazistamibas un atbalsta limeni noteiktas mérka
grupas; 2) politiku konsultéSana, kas ir organizaciju un Iémumu pienéméju stratégiska
konsulteésana, lai ieviestu ieteiktos risindjumus noteiktas politiskas darbibas jomas un
sasniegtu ilgtermina mérkus; 3) sabiedriskas lietas, kuras ir stratégiskas vadibas funkcija
lémumu pienemsanas procesa, kas notiek dialoga starp politiku, biznesu un sabiedribu, tas
ilgtermina integré Saja procesa biznesa asociacijas, intereSu grupas un organizacijas
(German Association of Political Consultants, 2006: 8-9).

Salidzinot ASV politiskas sist€émas konteksta izstradato S. K. Medvica politiska
konsultanta operacionalo definiciju ar Vacijas politiskas konsultéSanas praktiku skatijumu
uz So profesionalas darbibas jomu, izkristaliz€jas dazas atskiribas. Vacijas politiskas
konsulteésanas profesionalu skaidrojums par to, kas ir politiska konsultéSana, balstas uz §is
darbibas jomas satura izklastu. Turpreti S. K. Medveca skatijums ir Sauraks un eksaktaks
tada nozimé, ka vins sev par uzdevumu bija izvirzijis defin€t precizi izméramus krit€rijus
jeb pazimes, péc kuram var noteikt, vai persona ir politiskais konsultants vai nav. Saja
zina svarigi atzimét, ka Vacijas politisko konsultantu asociacija par politiskajiem
konsultantiem uzskata gan politiskajai organizacijai nepiederoSus ar&jos konsultantus, gan
So organizaciju darbiniekus (German Association of Political Consultants, 2006: 18), tacu
S. K. Medvics par politiskajiem konsultantiem uzskata tikai argjos konsultantus. Zimigi
ar tas, ka no S. K. Medvica definicijas ir neparprotami skaidrs, ka politisko konsultantu
darbibas lauks ir tikai politiskas kampanas, savukart Vacijas politisko konsultantu
asociacija politisko konsultantu darbibas lauku paplaSina ar politiku konsultéSanu un

sabiedriskajam lietam.
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Ka vienu no bitiskiem trikumiem S. K. Medvica definicija varétu minét tada
aspekta ka politiska konsultanta izglitiba un zinasanas ignor&Sana, ko par butisku faktoru
profesionalisma Itmena paaugstinasana uzskata Vacijas politisko konsultantu asociacija
(German Association of Political Consultants, 2006: 18). Lai gan, protams, var pienemt,
ka politisko konsultantu zinasanu Iimena noveért&jums ir tas, ka vini tiek algoti vairaku
politisko kampanu planosanai un rikosanai. Tas liecina par vinu sp&ju un prasmi praktiski
sasniegt izvirzitos politiskos mérkus, jo klienta panakumi v€l€Sanas ir viens no svarigiem
kritérijiem, pec ka klients izvelas politisko konsultantu.

Apkopojot pieejamos skaidrojumus par politisko konsultantu darbibas biitibu, var
secinat, ka tie ir profesionali, kuriem ir nepiecieSamas zinasanas un prasmes, lai miisdienu
politika, ko raksturo tadi fenomeni ka ,mediju un marketinga revoliicija”, padaritu
maksimali efektivu politisko mérku sasniegSanu. Kas ir tie instrumenti, ar kuru palidzibu
politiskie konsultanti veicina sabiedribas atbalstu politikiem, vinpu idejam un padara
lielakas vinu izredzes demokratiska politiskaja cma? Teorétiskas koncepcijas, kas
raksturo un skaidro politisko kampanu rikoSanas principus, tiek aplikotas nakamaja

apaksnodala.
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1.3. Rietumu politiskas konsultésanas tehnikas

Politiska marketinga raSanos Rietumu demokratijas noteica pakapeniskas parmainas
sabiedriba, kad politiskajam partijam un kandidatiem, kuriem bija homogeéns v&€l&taju
loks, ko sp&ja vienot plasas politiskas t€mas un specigi politiskie Iideri, bija
japarorientgjas uz to, ka veletaju izveli saka noteikt politiku piedavatie risinajumi saistiba
ar konkrétam socialam problemam, pieauga daudzveidigu intereSu grupu loma un zuda
ilgtermina lojalitate noteiktiem politiskiem sp€kiem (Dalton, 1984; Wattenberg, 1990;
Dalton& Wattenberg, 2000; Mack, 2010). Sis tendences ietekmé politiskas konkurences
cina iz8kiroSu nozimi ieguva politisko partiju un politisko kandidatu sp&ja precizi novertet
sabiedriba domin€joSos viedoklus, emocijas un intereses un savu piedavajumu precizi
mérket noteiktiem ve€letaju segmentiem un mérka grupam (Kotler&Kotler, 1999: 4). Ta
ka Sis uzdevums ir Iidzigs tam, kas javeic jebkurai komercialai organizacijai, ja ta vélas
sasniegt savus mérkus, tad biznesa pasaules marketinga principi un panémieni izradas
lietderigi ar1 politika.

F. Kotlers un N. Kotlers iezimé piecus svarigakos ,,tirgus”, kas janem véra, planojot
un stenojot politiskas kampanas, un tie ir: 1) veletaji, kuri politiskajam partijam un
politiskajiem kandidatiem delegé politisko varu; 2) dazadas intereSu un aktivistu grupas,
kas sp€j ietekmet veletaju viedokli; 3) mediji, ar kuru palidzibu politiki var nodot savu
zinu sabiedribai un kuriem ir ipasa un lielakoties izskirosa loma politisko merku
sasniegSana; 4) partijas organizacija un partijas biedri; 5) ziedotaji jeb finanSu donori,
kuru sniegtais ieguldijums ir svarigs, lai varétu istenot politisko kampanu (Kotler&Kotler,
1999: 5). Politiskie ,.tirgi” ir svarigakas mérka grupas, kas japem véra, planojot un
istenojot politisko kampanu. Lai politiska partija vai politiskais kandidats varétu sekmigi
darboties visos nosauktajos politiskajos tirgos, F. Kotlers un N. Kotlers ir izstradajusi
koncepciju ,,Kandidatu marketinga karte”, kura ir apkopoti un secigi strukturéti
svarigakie elementi, kas veido politisko kampanu (Kotler&Kotler, 1999: 8). Kandidatu
marketinga karti veido seSi savstarp€ji saistiti tematiskie bloki, ko var uzskatit par
politiskas kampanas nozimigakajiem elementiem.

Vides izpéte — tas ir pirmais posms F. Kotlera un N. Kotlera politiska marketinga
modeli, ko varétu saukt arT par situacijas izp&ti. Svarigi uzsvert, ka vides izpratne $aja
modell ir atSkiriga no ta, ka tiek saprasta politisko kampanu vide §1 promocijas darba

mérka konteksta. Politisko kampanu vide $aja darba tiek trakteta ka svarigakie faktori
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valsti, kas nosaka to, vai politiskajas kampanas lietotas metodes veicina demokratiju vai
autoritarismu, turpreti vides izpéte Kandidatu marketinga karteé nozimé situacijas
noskaidrosanu kadas noteiktas politiskas sisteémas ietvaros. Lai varétu izstradat veiksmigu
politisko kampanu, politiskas partijas vai politiska kandidata un vina komandas riciba ir
jabut informacijai par vairakiem svarigiem faktoriem, kas raksturo kampanas
organiz€Sanas kontekstu: 1) ekonomiska situacija (inflacija, bezdarbs u.c.); 2) elektorata
noskanojums — vinu (ne)apmierinatibas Ilimenis; 3) jautajumi un problémas, kas ir
svarigas elektoratam; 4) elektorata demografiskais profils; 5) partijas organizacijas
Ipatnibas; 6) vai v€léSanu apgabala doming atbalsts esoSajai politikai vai ar reformam; 7)
vai véléSanu apgabala ir augsti vai zemi lidzdalibas raditaji veéleSanas.

Iek$€jo un aréjo faktoru novértéjums un analize — pec tam, kad ir iegiita
svarigaka informacija par situaciju, kada jaisteno politiska kampana, informacija rupigi
jaanalizé un janovérté ieks€jie un ar&jie faktori, kas attiecas uz politisko partiju vai
kandidatu. IekS€jie faktori attiecas uz politiskas partijas vai kandidata stiprajam un
vajajam pusém, ka ar1 to priekSrocibu un trikumu novertejums, kas ir saistiti ar vina
statusu, — vai politiskajam kandidatam Sobrid ir politiska vara vai arT vina mérkis ir mest
izaicinajumu tiem, kas Sobrid ir pie varas. Janovérteé arT kampanas organizacijas stipras un
vajas puses. Argjo faktoru analize ir saistita ar politisko konkurentu stipro un vajo pusu
novertéjumu. Analizes posma bitiski izvertét un salidzinat ari noteiktu kampanas
piedavajumu variantus un noteikt, kur§ no iesp&jamiem scenarijiem biis visefektivakais.
Ne mazak svarigi ir novertét un paredzet iesp&jamos kampanas draudus, piemeéram, kada
politiska skandala iesp&jamibu un ta prognoz&jamas sekas.

Stratégiskais marketings — pec tam, kad veikta riipiga situacijas izp&te un analize,
var Tstenot nakamo politiskas kampanas rikoSanas posmu — izstradat kampanas stratégiju.
Tiesi tapat ka biznesa marketinga, ar1 politiska marketinga stratégiju veido tris svarigakie
elementi: 1) segment@Sana; 2) merkesana; 3) pozicionéSana. Segment€Sanas principa
pamata ir ideja, ka v€letaju kopums nav viendabiga masa — to veido dazadas socialas
grupas ar atSkirigam interesém, uzskatiem, vajadzibam. Sadalot véletajus noteiktas grupas
atkariba péc noteiktiem un konkr€taja situacija piemerotiem segment&Sanas kriterijiem
(demografiskie dati, geografija, dzives stils u.c.), politiska partija vai politiskais kandidats
iegust skaidraku izpratni par to, ka efektivak rikot politisko kampanu.

Viens no svarigiem lémumiem, ko var pienemt péc tam, kad veleta;ji ir segmentgti, ir

saistita ar prioritaro véletaju segmentu noteikSanu, ko sauc par mérk&sanu. Sis marketinga
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stratégijas elements ir bitisks priek§noteikums efektivam kampanas resursu izlietojumam,
jo partijas un politiskie kandidati tiek atSkirigi uztverti dazados vE€l€taju segmentos.
Piem@ram, partijai, kas aizstav liberalas vertibas, varétu bt lielaks atbalsts uznéméju,
nevis pensionaru vidi. TreSais svarigais stratégiskais lémums, kas japienem politiskas
kampanas izstrades gaita, ir pozicion€Sana jeb optimalaka politiskas partijas vai politiska
kandidata pozicijas atraSana attieciba pret politiskajiem konkurentiem, kas dod iesp&ju
vislabak izcelt kandidata t€lu un kampanas koncepciju. Uzskatams stratégiski pamatota
poziciongjuma piemeérs Latvija pirms 10. Saeimas véléSanam ir politiskas apvienibas ,,Par
labu Latviju” asa kritika attieciba uz sadarbibu ar starptautiskajiem aizdevéjiem, kas dod
iespeju gan izaicinat pie varas esoSo politisko apvienibu ,,Vienotiba”, gan skaidrot savu
ekonomisko poziciju.

Meérku noteik§ana un kampanpas stratégija — nakamais solis péc stratégiski
svarigo lémumu piepemsSanas ir kampanas merku noteikSana un kampanas norises
stratégijas izstrade. Politiskas kampanas mérki ir izmérami atskaites punkti, péc kuriem
organizatori var novertét kampanas norisi tas istenoSanas gaita. Stratégijas izstrades gaita
ir javeic precizaks kandidata pozicion€jums, jadefin€ t€la veidoSanas pamatnostadnes un
japienem lémums, kuras kandidata personiskas ipasibas tiks izceltas kampanas gaita.
Svarigi jau laikus izplanot, ka tiks pozicionéta kandidata pagatne, pieredze un iegiita
kvalifikacija. Jadefin€ un jaizstrada politiskas partijas vai politiska kandidata politiska
filozofija, ar to saprotot svarigakas zinas, ar kadam notiks veérsanas pie sabiedribas, ka ar1
jaizvelas, kadas problémas tiks izceltas kampanas gaita un kadus risinajumus tam
piedavas konkrétais politiskais speks.

Komunikacijas, izplatiSanas un kampanas organizacijas plans — Sis politiskas
kampanas posms attiecas uz taktisko marketinga panémienu lietojumu politika. F. Kotlers
un N. Kotlers $aja fazé norada uz divam svarigam taktiska marketinga panémienu kopam,
ko sauc par: 1) mazumtirdzniecibas un vairumtirdzniecibas kampanas kompleksu; 2)
organizatorisko resursu kompleksu. Pirma taktisko pap€mienu grupa ir saistita ar
daudzveidigu marketinga komunikacijas aktivitaSu izmantoSanu politikd, pieméram,
personiskas uzstasanas, publicitate, reklama, mutvardu atbalsts kandidatiem u.c. Savukart
otra taktisko pan@mienu grupa attiecas uz dazadu lomu spektru, kam ir jabut politiskas
kampanas organizatoriskaja komanda, pieméram, ziedojumu vacgji, petnieki, mediju
specialisti, partijas un intereSu grupu personals, brivpratigie un partijas darbinieki.

Svarigakie tirgi un rezultati — sestais un noslédzoSais posms Kandidata
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marketinga kart€ ir saistits ar mérka tirgu sasniegSanu, un $is process tieck mérits un
novertéts atkariba no izvirzitajiem kampanas mérkiem: savakto ziedojumu skaits, iegtito
balsu skaits, publicitates intensitate, mutvardu atbalsts politiskajai partijai vai kandidatam
u.c. Saja faze politiskas kampanas organizatori mérktiecigi strada, lai sasniegtu vélamo
rezultatu, un korigé kampanas gaitu atkariba no situacijas un seko lidzi politiskas partijas
vai kandidata panakumiem visos politiskajos ,.tirgos”.

Izvértgjot svarigakos Kandidatu marketinga kartes elementus, var secinat, ka ta ir
praktiska un diezgan preciza biznesa marketinga planoSanas principu (Doyle, 2001;
Drummond, Ensor&Ashford, 2008; Cherney, 2009) parnese uz politiku, atsijajot tos
elementus, kas uz politiku neattiecas, un akcentgjot politiskas partijas vai politiska
kandidata marketinga patnibas. Ka atzist koncepcijas autori, §is tehnikas nav recepte, kas
garant€ panakumus politika, bet tas var bt racionals ietvars, kas politiskajam spekam
palidz sistematiski un efektivi planot politisko kampanu, saglabajot orientaciju uz véletaju
(Kotler&Kotler, 1999: 17-18). Saméra lidzigu pieeju politiska marketinga planoSanai
piedava arT citi autori. Pieméram, salidzinajumam ar F. Kotlera un N. Kotlera izstradato
modeli var apliikot P. R. Beinsa (P. R. Baines), F. Harisa un B. R. Luisa (B. R. Lewis)
piedavatos faktorus, kas ir saistiti ar politiska marketinga planosanas procesu (Baines,
Harris&Lewis, 2002) un kas ir parpemti no pakalpojumu marketinga sferas (Palmer,
2005; Hoffman&Bateson, 2010).

Tirgus pozicijas analize ir pirmais posms politiska marketinga planoSanas procesa,
kas saskan ar vides izp&tes fazi F. Kotlera un N. Kotlera modeli. Saja posma tiek noteikts,
ka dazadi veletaju segmenti uztver politiskas partijas un politiskos kandidatus, jo pastav
iesp€ja, ka partijam ir atSkirigas konkur€josas pozicijas dazados regionos.

Meérku noteikSana — $aja politiska marketinga planoSanas procesa pieeja ar mérku
noteikSanu tiek saprasti nevis mérki, kas jasasniedz politiskajai kampanai, bet politiskas
kampanas centralais saturs, proti, problémas, kuru aktualizéSana biis konkurétsp€jiga
politiskaja cmpa. To nosakot, janem véra gan veéletaju segmenti, kam §is problémas varétu
biit aktualas, gan partijas iesp&jas tas aktualizét un risinat.

Stratégisko alternativu novértéSana — Saja aspekta svarigi noteikt prioritaros
véletaju segmentus un zinas, kas tiks adresétas katrai mérka grupai. Saja planosanas
posma svariga nozime ir tirgus izpétei, lai precizi formulétu kampanas zinas un novertétu
to efektivitati, ka ar1 parbauditu izvéléto veletaju segmentacijas krit€riju noturibu un

adekvatumu konkréetai politiskai situacijai.
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Stratégijas ievieSana — Sis politiska marketinga posms ir saistits ar partijai
pieejamo finanSu resursu un komunikacijas kanalu planosanu ta, lai zina sasniegtu mérka
auditoriju maksimali efektivi. Politiska marketinga konteksta ta ir biitiska probléma,
nemot vera griiti paredzamo un planojamo finans€juma piepladi partijai.

Monitorings un kontrole ir ipasi nozimigs aspekts politiskaja marketinga, jo
politiska vide ir daudz nestabilaka, svarstigaka un griitak prognozgjama neka konkurences
vide biznesa pasaule. Tadel politiskas kampanas TstenoSanas gaita patstavigi ir jaseko
lidzi tam, kadas parmainas notiek aréja videé, un janoverté izvéleto stratégiju efektivitate.
Politiskaja marketinga loti svarigi ir noskaidrot, vai izveleta zina precizi sasniedz un
uzruna mérka grupas. Sis aspekts politiskaja komunikacija ir loti bitisks, bet F. Kotlera
un N. Kotlera modeli netiek tik loti akcentéts, ko varétu uzskatit par ta trilkumu.

Kopgja politiskas kampanas planosanas logika ir lidziga lielakaja dala modelu, kas
apraksta politiska marketinga procesu, neraugoties uz atSkiribam nelielas nians€s, un
koncentréti to var raksturot $adi: SITUACIJAS IZPETE — MERKU NOTEIKSANA —
STRATEGIJAS I1ZSTRADE — KAMPANAS PLANOSANA — KAMPANAS IEVIESANA —
KONTROLE. Sada pieeja saskatama ari P. Dz Mareka (P. J. Maarek) izstradataja
politiskas kampanas galvenas Iinijas noteikSanas modelt (Baines, 1999: 410). Saskana ar
So modeli pirmaja soli ir janosaka kampanas uzdevums — vai ta ir téla veidoSanas
kampana, vai ari v€léSanu kampana. Otrais solis ir s situacijas analize, bet katram
kampanas veidam ta ir atSkiriga. T€la veidoSanas kampana ir ,jaizméra temperatira”
kampanas mérka auditorijai, izmantojot sociologisko pétljumu metodes, ka arl janoverté
pieejamie resursi. VEl€Sanu kampana analizes faze japapildina ar1 ar rupigu politisko
oponentu izpé€ti. Tresais solis ir kampanas mérku noteikSana, kam seko kampanas plana
izstrade. Plana jabut ietvertiem tadiem lémumiem ka mediju izv€le, komunikacijas temati
un kandidata t€la vadlinijas. NoslédzoSais posms ir kampanas istenoSana, kuras svarigs
elements ir izvel€to risinajumu testéSana ierobezota apjoma, lai nepiecieSamibas gadijuma
varétu veikt parmainas kampanas planojuma.

Plasaku skatfjumu uz politiska marketinga procesu sniedz B. I. Niimens (sk. Att€lu
2. B. I. Niumena politiska marketinga procesa modelis). B. 1. Namena politiska
marketinga procesa modeli tiek nemti véra tris faktori, kas ietekmeé marketinga kampanu
un kas nav akcentéti iepriek§ izklastitajas politiska marketinga kampanu planoSanas
pieejas. Viens no Siem faktoriem ir , kandidatu fokuss”, kas nozimg, ka politiskajai partijai

vai politiskajiem kandidatiem var bit atskirigi redz&jumi par to, ka javeido mijiedarbiba
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ar sabiedribu, un kura var saskatit jau iepriekS akcentéto domu, ka politiskajiem spekiem
var biit dazadas ,orientacijas” un ,,marketinga orientacija” ir tikai viena no tam. B. L.
Niimena modeli partijas koncepcija nozimé versanos pie veletaju politiskas lidzdalibas un
aktivitates; produkta koncepcija nozimé fokusu uz partijas politikam; pardosanas
koncepcija nozime to, ka lielakais akcents tiek likts uz partijas vai politiska kandidata
telu, bet marketinga koncepcija ir orient€Sanas uz elektorata vajadzibam (Baines,
1999:411). Saja modeli tick nemts véra arf tas, ka marketinga kampanas norisi ietekmé
politiskas kampanas posmi, ko nosaka véleéSanu sistemas patnibas, ka ar1 vides speki, no
kuriem ir atkarigas politiska marketinga stratégijas — segment&Sana, mérkéSana un
pozicionéSana. Svarigakie vides faktori ir komunikacijas tehnologijas, tiesiskais

reguléjums un politiskas varas centru mijiedarbiba.

KANDIDATU _ VIDES
FOKUSS MARKETINGA KAMPANA SPEKI
Tirgus (vélétaju) Kandidatu Stratégijas
segmentacija pozicionésana formulésana .
A. Partijas un ievie$ana A Iegn?'ogua
= s . Dators
koncepcija A. Novértét A. Novartat A. Cetri ‘P 2. Televizija
veéletaju kandidatu ” " 3. TieSais pasts
vajadzibas stipras un 1. el pranuot
P kampanas platforma B. Strukturalas
vajas puses 2 o :
2. Stum$anas marketings parmainas
> - — “push marketing” < -
B: F’_ro_fll_e.t B. Novartét (darbibas pilsonu & Erlmaneyn
vélétajus konkurentus [iment onvencijas
B. Produkta fmeni) noteikumi
koncepcija 3. Vilksanas marketlngs 2. Finangu
C. Identificét C. Noteikt fnlila/smuar;k::iﬂ)g regulgjumi
életaj e 3. Debat
;:lgeri?élétus gazrraaentus LApEHAS e
polling C. Parmainas
Z . brok
o D. lzveidot B. Organizacijas ;/:t;:?(sméo -
C. Pardosanas télu attistiba 1. Kandidati
koncepcija un kontrole 2. Konsultanti
A 3. Aptauju organizétaji
4. Mediji
_ 5. Politiska partija
v POLITISKA KAMPANA 6. Politiskas ricibas
- ’ L komitejas/intereSu
D. Marketinga Pirmsprimarais Primarais Konvencijas Visparéjo grupas
koncepcija posms > posms > posms » vélesanu < 7. Velétaiji
posms
A

Attels 2. B. I. Niimena politiska marketinga procesa modelis (Baines, 1999: 412)

Savukart marketinga kampanas planoSanas struktiira saskatamas lidzibas ar citiem
politiska marketinga modeliem. Svarigakie politiska marketinga kampanas elementi B. .
Numena modeli ir tirgus segment&$ana, pozicion&$ana un stratégiju formuléSana un
ievieSana. Tirgus jeb vEletaju segmentéSana ietver tadas darbibas ka veletaju vajadzibu
noveértésana, to profiléSana un segmentu identificéSana. Lai varétu pozicionét kandidatus,

svarigs ir to stipro un vajo puSu izvert€jums, konkurentu izpete, mérka segmentu
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noteik§ana un téla veidoSana. Stratégijas formuléSanas un ievie$anas bloka B. I. Niimens
izmanto analogiju ar 4P modeli no komerciala marketinga, ta¢u politiska marketinga
konteksta izmanto pavisam citus marketinga kompleksa elementus, kas ir pieméroti
politiskajai konkurencei, un tie ir: 1) produkts jeb politiskas kampanas platforma; 2)
»stumsanas marketings”, kas ir saistits ar darbibam pilsonu un partijas aktivistu Irment; 3)
,»vilkSanas marketings”, kas ir saistits ar aktivitatém plassazinas lidzeklos; 4) aptaujas. Lai
giitu izverstaku priekSstatu par politiska marketinga instrumentiem, svarigakie politiska
marketinga procesa elementi — tirgus izpéte, segmentéSana, pozicionéSana un stratégiju
formuléSana — tiks aplikoti tuvplana.

Tirgus izp€te ir viens no svarigakajiem principiem politiskaja marketinga, nemot
vera to, ka marketinga koncepcijas centra ir orientacija uz klienta vajadzibam (Levitt,
1960; Kotler&Levy, 1969). Dazadu sociologisko pétijumu metozu izmantoSana ir
optimalakais veids, ka iegit informaciju par klientu vajadzibam ka biznesa, ta politiskaja
marketinga. Politiskaja marketinga, tapat ka komercialaja marketinga plasi tiek lietotas
gan kvantitativas pétijumu metodes — ,,panela” metodes, strukturétas intervijas, aptaujas
pa telefonu u.c. —, gan ari kvalitativas pétijjumu metodes, N0 kuram viena no
popularakajam ir fokusa grupu metode. D. A. Kavanahs (D. A. Kavanagh) norada uz
pieciem nozimigiem mérkiem, kadiem tiek izmantota tirgus petijumos iegtita informacija
(Baines, 1999: 409). Viens no tiem ir saistits ar véléSanu sistémam, kuras vélésanu laiku
nosaka valdiba, ka tas ir, pieméram, Apvienotaja Karaliste. Sadas politiskajas sistemas
tirgus pétjjumu dati tiek izmantoti ka viens no argumentiem, kas palidz izv€leties
piemérotako bridi véléSanu norisei.

Otrs mérkis, kura veiksmiga istenoSana ir gandriz neiedomajama bez tirgus
petijumu datiem, ir kandidatu un partiju t€la veidosana, jo t€ls ir prieksstats, kads par to
vai citu politiki ir izveidojies sabiedriba, bet sociologisko pétijumu metodes ir vienigais
veids, ka So t€lu var identificét, ka arT noskaidrot v€lama t€la parametrus. Lidzigi ka
komercialaja marketinga produktus, ari politiskaja marketinga sociologisko pétijumu
metodes var izmantot, lai testétu un izstradatu politikas. Nemot véra to, ka politisko
kampanu mérki parasti ir saistiti ar sabiedribas viedoklu vai uzvedibas ietekméSanu,
tirgus petijumu metodes ir svarigs instruments, kas nepartraukti lauj sekot Iidzi tam, vai
kampanas meérkus izdodas sasniegt. Turklat sekoSana lidzi sabiedribas noskanojuma
parmainam dod iesp&ju izzinat ne tikai savas, bet ari politisko oponentu kampanas

panakumus vai neveiksmes. Tirgus pétjjumos iegiita informacija var biit noderiga,
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pienemot l@mumus par veletaju segment€Sanas principiem un izskiroties par prioritaro
veletaju segmentu noteikSanu.

Segment€Sanas principi politiskaja marketinga ir loti lidzigi tiem, kadi tiek
izmantoti biznesa marketinga (Dibb, 1998), tomér P. R. Beinss (P. R. Baines) norada uz
vairakam Tpatnibam, ar ko jar€kinas, segment&jot politiskas kampanas merka auditoriju
(Baines, 1999: 405). Pirmkart, politika cilvéki daudz lielaka mera slépj savus patiesos
motivus un uzskatus neka saistiba ar komercialo produktu paterigu. Otrkart, politiskam
organizacijam parasti ir mazaki finanSu resursi neka biznesa organizacijam, Iidz ar to tas
informaciju par veletajiem var iegut tikai ierobezota apjoma. Treskart, partijas vai
politiska kandidata poziciong€Sana ir atSkiriga no komerciala produkta pozicionéSanas tada
zina, ka laba biznesa produkta poziciongjuma pazime ir skaidra, noturiga, ticama un
konkurétspgjiga zina, ko ir neiesp&€jami paveikt politikas joma, jo politika ir jarekinas ar
nesalidzinami augstaku neskaidribas pakapi, kas ietekmé veletajiem doto solfjumu izpildi.
Ceturtkart, politika ir daudz augstaka netveramiba neka saistiba ar biznesa produktiem un
pakalpojumiem, kas politiskas izveles procesu padara daudz emocionalaku, ka ari
ierobezo t€la (par)veidoSanas pan€mienu kopumu. Tomer, neraugoties uz §tm ipatnibam,
segmentésanas kriteriji politiskaja marketinga ir identiski tiem, kadus izmanto arT biznesa
pasaules marketinga stratégiju izstrade un tie ir: 1) geografiska segmentacija, kad véletaju
kopums tiek grupéts péc to atraSanas vietas; 2) biheivioristiska segmentacija, kura ir
saistita ar veletaju uzvedibu un kuras centralais elements ir veletaju lojalitate noteiktam
partijam vai kandidatiem un ko var izzinat, izmantojot jautajumu — par ko balsosiet
nakamajas veleésanas?; 3) psihografiska segmentacija, kuras pamata ir véletaju grup&Sana
atkariba no vinu interesém, viedokliem, attiecksmém, vértibam u.c.; 4) demografiska
segmentacija, kura tiek pemti véra tadi iedzivotaju demografiskie raditaji ka vecums,
dzimums, ienakumu ITmenis un citi.

Pozicion&sanas stratégijas izstradé P. Batlers (P. Butler) un N. Kolinss (N. Collins)
politikai pielago tirgus pozicijas koncepciju, kada plasi tiek izmantota komercialaja vide
(Drummond, Ensor&Ashford, 2008: 161-162), sk. 5. tabulu — Tirgus pozicijas, to
raksturojums un stratégiskie virzieni. P. Batlera un N. Kolinsa (Butler&Collins, 1996)
tirgus pozicijas koncepcijas adaptacija politiskajam marketingam rada, ka ar1 politikas
partijas un politiskie kandidati, [idzigi ka biznesa organizacijas, var izvéleties optimalako
strat€giskas ricibas virzienu, saprotot un novértgjot savas un konkurentu pozicijas tirgi.

Izmantojot So marketinga instrumentu, politiskajiem spekiem ir vieglak saprast spéles
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noteikumus politiskaja tirgii, bet politisko procesu analizg $is skatijums lauj labak izprast
politisko aktieru ricibu. No politikas analizes viedokla §1 pieeja ir uzskatama ari par
alternativu politikas zinatné tradicionalajai lab&jai — kreisai dimensijai, kas tiek izmantota
noteikSanai

par  instrumentu

(Inglehart&Klingemann, 1976).

politisko  speku  poziciju ideologiska  aspekta

Tabula 5. Tirgus pozicijas, to raksturojums un stratégiskie virzieni

(Butler&Collins, 1996:29).

tirgii vai nisa,
specializacija

paplasSinat niSas,
aizstavet nisas

Pozicija Raksturojums Stratégiskie virzieni | Piemeéri
Lideris Vislielaka tirgus dala, | Palielinat kop€jo Nacionalais kongress
apzinata orientacija, tirgu, palielinat un (Indija), IRP
nepartraukts aizsargat tirgus dalu | (Meksika)
uzbrukums
[zaicinatajs Vélas gazt lideri, Uzbrukt liderim un Tautas partija
vienlaikus var but lidzigiem (Spanija), Leiboristu
vairaki izaicinataji konkurentiem, ka ar1 | partija (Apvienota
mazakiem Karaliste)
konkurentiem
Sekotajs Merktieciga Klonét, imité&t, Centra partija
koncentréSanas uz adaptet (Norveégija)
mérka tirgu, imitacija, Progresivie
nevis inovacija, demokrati (Irija)
lokalas/regionalas
prieksrocibas, plasi
darbibas virzieni
Nisas spéletajs | Lideris Sauri definéta | Veidot nisas, Zala partija

(Francija) Izra€las
imigrantu partija
(Izragla)

Pieméram, izmantojot tirgus pozicijas koncepciju Latvijas Republikas 10. Saeimas
priek$vélesanu situacijas analizg, var izvirzit pienémumu, ka politiska lidera loma bija
politisko partiju apvienibai ,,Vienotiba”, kuras parstavis priek§véléSanu perioda ir
valdibas vaditajs. Lidera izaicinataji bija politiska apvieniba ,,Par labu Latviju!”, kura
publiskaja komunikacija agresivi un uzbriukosi kritizéja valdibas politiku, ka arT politisko
organizaciju (partiju) apvieniba ,,Saskanas centrs”, kas uzvargja pasSvaldibu veléSanas
galvaspilséta un kam ari pirms parlamenta vélesanam bija augstakie reitingi un lidz ar to
ar1 — lielakais veletaju atbalsts. Sekotaja lomu Latvijas politika varétu piedévét ,,Zalo un
zemnieku savienibai”, kuras uzvediba politiskaja telpa kopuma ir miermiliga un neitrala,

kas Sai partiju apvienibai nodroSina labus panakumus gan parlamenta, gan pasvaldibu
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vélesanas. Spilgtakie nisas spélétaji Latvijas politika pirms 10. Saeimas v€léSanam bija
PCTVL un nacionala apvieniba ,Visu Latvijai — TB/LNNK”, kuri diferencgjas,
fokusgjoties uz noteiktu etnisko grupu interesu parstavésanu.

Pec tam, kad politiskas kampanas planotajam ir skaidra partiju un politisko
kandidatu pozicija politiskaja tirgl, iesp&jams izstradat detaliz€taku un precizaku
poziciongjumu. Komercialaja praksé divas svarigakds un pamata poziciongjuma
dimensijas ir saistitas ar cenas un kvalitates attiecibu, tacu atkariba no tirgus situacijas
iesp€jams izveleties ar1 citas pozicion€juma defin€Sanas pieejas. Politikas konteksta P. R.
Beinss, B. R. Luiss un B. Inghams (B. Ingham) iesaka izv€leties tadas poziciongjuma
dimensijas ka elektorata viedoklis par konkr€tas politiskas problémas svarigumu un
konkrétas politiskas problemas atbilstiba partijas centralajiem uzstadijumiem (Baines,

1999: 415), sk. 3. attélu — Pozicion&juma karte politiskaja marketinga.

AUGSTA Elektorata viedoklis

P *Likums un kartiba

. ar politiskas

*Vide parp
problémas svarigumu

ZEMA VIDEJA” AUGSTA

4

4 Politiskas problémas atbilstiba partijas

centralajiem uzstadijumiem

*Narkotiku lietoSana

*Eiropa
ZEMA

Attels 3. Pozicionéjuma karte politiskaja marketinga (Baines, 1999: 415)

Izstradajot  politisko poziciongjumu, partijai ir jaizveérteé tie politiskie
problémjautajumi, kurus varétu aktualizét sabiedriba un padarit par politiskas kampanas
satura centralajiem elementiem. Svarigaka atzina, ko sniedz P. R. Beinsa, B. R. Luisa un
B. Inghama politiska poziciongjuma modelis ir ta, ka partijai vai politiskajam kandidatam
ir jasamazina komunikacija par probléemam, kas atrodas kvadranta, kura gan elektorats
problému uzskata par nenozimigu, gan ar1 probléma neattiecas uz partijas centralajiem

uzstadfjumiem. Protams, ka partijas t€la veidoSana visizdevigak veidot komunikaciju par
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tadam t€émam, kas ir gan aktualas v€létajiem, gan atbilst partijas butibai. Saistiba ar
politiskajiem jautdjumiem, kas neatbilst partijas pamatnostadném, bet ir svarigas
elektoratam, $1 poziciong&juma modela autori partijam tomer iesaka sava komunikacija ar
veletajiem tos aktualizet.

Attieciba uz politiskajiem problémjautdjumiem, kas ir svarigi partijai, bet ir
nebutiski vEletajiem, ieteicams komunikaciju samazinat Iidz bridim, kad Sis jautajums
klust svarigs ar1 veletajiem. Protams, Saja konteksta ir svarigi piebilst un atgadinat par
veletaju segmentaciju un to, ka pozicion€jums jamekle saistiba ar noteiktam véletaju
grupam, ko partija sev defin€jusi ka prioritaras. Pieméram, Latvijas politika partijas,
kuras v€las paplasinat savu ve€letaju loku dazadas etniskajas grupas, diference politiskas
komunikacijas saturu, kas tiek veidots plassazinas lidzeklos latviesu un krievu valoda, jo
Sajos veletaju segmentos ir atSkirigi uzskati, vertibas, prioritates. Savukart ka
neveiksmigu pozicionéjuma pieméru Latvijas politika varétu minét politisko partiju
apvienibas ,,Vienotiba” lidera priekSvélesanu plakata likto akcentu uz dalibu
starptautiskajas organizacijas ES un NATO, kas ir jau sen sasniegti politiskie mérki un
diez vai ir aktuali pirms 10. Saeimas ve€léSanam, kad sabiedribas primaras ripes ir
saistitas ar ekonomiskas krizes raditajam saimnieciskajam problémam.

Saistiba ar politisko partiju un politisko kandidatu pozicionéSanu biitiski pieminét
arT ASV politiska konsultanta D. Morisa (D. Moriss) triangulacijas modeli, kas izradijas
efektivs ASV prezidenta v€léSanas 1996.gada un ko izmantoja demokratu kandidats B.
Klintons (Wircester&Baines, 2004: 6). ST modela bitiba ir ta, ka divpartiju sistéma, kura
ir skaidri izteiktas divas ideologiskas pozicijas (ASV politiskas sistémas konteksta —
demokrati, kas parstav kreiso ideologiju, un republikani, kas parstav lab&jo ideologiju) —
var izveidot treSo poziciju, kas apvieno abu partiju spécigakos argumentus un ir
pienemama abu partiju atbalstitajiem (Wircester&Baines, 2004: 7). Lidziga pieeja tika
izmantota arT Lielbritanija, kad Leiboristu partijas Iideris T. Blers (T. Blair), kur§ 20.
2s.90. gadu otraja pusé naca klaja ar ,Jauno leiboristu” (New Labour, anglu val)
koncepciju, kuras pamata bija ideja par ,.treSo celu”, kas apvieno lab&jo un kreiso vértibas
(Driver&Martell, 2000). Tas nozim&, ka politiska marketinga ietekmé partijas var
atkapties no tradicionalam ideologiskam pozicijam un meklét jaunas vertibu
kombinacijas, kas uzruna veletajiem aktualas problémas.

Rezuméjot svarigako politiska marketinga instrumentu apskatu, var apstaties pie F.

Plasera un G. Plaseres formuléta svarigako politiskas kampanas tehniku liela trijnieka:
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IZPETE — ZINA — MEDIJI (Plasser&Plasser, 2002: 64). Lai ar $ads skatfjums ir
vienkarsots, tomér tas lauj labi saprast politiska marketinga instrumentu biittbu un paturéet
prata kopgjo politiskas kampanas izstradaSanas strukttiru. Pirmkart, loti svariga ir véletaju
viedoklu un vajadzibu izzinasana, veletaju segmentacijas kriteriju izveéle, ka arT riipiga
politisko konkurentu poziciju, stratégiju, stipro un vajo pusu izpéte. Kad politiskas
kampanas planotaja riciba ir plasa informacija par politisko tirgu, nakamais svarigais
uzdevums ir stratégiski pareiza zipas izstradasana, kas ietver gan optimalu mérka
auditoriju izveli, gan poziciong€Sanu un satura slipéSanu.

Péc tam, kad politiskas kampanas stratégiskas pamatnostadnes ir izstradatas,
jaizplano efektivakie komunikacijas kanali, ka v€lamo zinu nodot vajadzigajai mérka
auditorijai. Tom@r svarigi uzsvert, ka Saja nodala aprakstitie politiska marketinga
instrumenti ir tikai vispargji principi, péc kuriem var izstradat politisko kampanu
stratégijas un taktikas, tacu konkréto risinajumu izvéle ir atSkiriga dazadas politiskajas
sistemas. Svarigakie faktori, kas nosaka politisko kampanu izpildijumu dazadas valstis, ir
velésanu sistema, kampanu organizatoriska struktiira, finans€juma metodes, kas ir partiju
riciba, noteiktie ierobezojumi partiju komunikacija ar sabiedribu (Baines, 1999: 413). Ta
ka §1 promocijas darba uzdevums ir salidzinat politisko kampanu rikoSanas pieejas
Rietumu demokratijas un Krievija, tad nakamaja apaksSnodala ipaSa uzmaniba tiks

pieversta politisko kampanu globalizacijas fenomenam.
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1.4. Politisko kampanu transnacionala difuzija

Politiska konsulteésana ir starptautisks fenomens, un iemeslu $adam apgalvojumam
dod tas, ka zinaSanas par politisko kampanu rikosanu tiek izplatitas un parpemtas globala
méroga (Hallin&Mancini, 2004; Pfetsch&Esser, 2004, Swanson, 2004). Rezultata
politisko kampanu rikosanas argja forma kliist lidziga gandriz visas pasaules valstis, kuras
notiek demokratiskas v€léSanas. ASV tiek uzskatita par politiskas kampanas metozu
nozimigako eksportétaju (Negrine&Papathanassopoulos, 1996; Manicini 1999; Plasser,
2000) un etalonu, ko nosaka tas, ka Saja valstt katru gadu tiek rikots milzigs skaits
velesanu un ir minimali vélésanu ierobezojumi (Scammel, 1997: 7). Tadgjadi ASV ir
kluvusi par politisko kampanu izméginajuma poligonu, kas $Ts valsts politiskajiem
konsultantiem dod iesp&ju blit nozares avangarda un iegiitas zinasanas izmantot ari citas
valstis.

P. Mancini un D. L. Svensons (Mancini&Swanson, 1996: 4) izvirza pienémumu, ka
misdienu pasaul€ notiek politikas amerikanizacija, jo daudzu valstu politiskie kandidati,
partijas un zinu mediji parnem pieejas, ko izmanto vinu lidzinieki ASV. Sie autori arT liek
vienlidzibas zimi starp jédzieniem ,moderniz€tas” un ,amerikanizétas” politiskas
kampanas un dod detalizétaku ieskatu taja, kadas ir to raksturigakas ipatnibas
(Mancini&Swanson, 1996: 14-17). Viena no moderno politisko kampanu batiskam
iezimém 1ir politikas personalizacija, kas nozimé, ka plaSsazinas Ilidzeklu ietekmé
partijas ka politiska aktiera loma samazinas, bet pieaug personibas loma (McAllister,
2007; Caprara, 2007; Kaase, 1994). Otrs faktors ir ,,politikas zinatniskosana”, kas ir
termins, ko P. Mancini un D. L. Svensons ir aiznémusies no J. Habermasa, kur$ 20. gs.
60. gados konstat€ja tendenci, ka politiki kliist aizvien atkarigaki no ekspertiem un ka
politika parvérSas par zinatnisku un racionalu administréSanu (Weingart, 1999: 4).
Jedziena ,,politikas zinatniskoSana” vieta var izmantot ari plasak lietoto jedzienu politikas
profesionalizacija, ar ko tiek saprasta piecaugo$a komunikacijas profesionalu loma
politiskaja procesa (Negrine&Lilleker, 2002 Asp&Esaiasson, 1996).

Tresa tendence ir saistita ar pilsonu atSkirSanos no partijam, kam par iemeslu ir
funkcionala diferenciacija un sociala fragmentacija moderna sabiedriba, kas samazina
tieSa kontakta un attiecibu uzturéSanu starp politiskajam partijam un iedzivotajiem (Mair,
Muller&Plasser, 2004). Lidz ar to pakapeniski sabriik tradicionalie, plasie un personiskie
komunikacijas tikli, bet vienigais veids, ka partijas var izzinat vélétaju viedoklus un

vajadzibas, ir sociologisko pétijumu metodes, kas var blit neprecizas nestabilitates un
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strauju parmainu periodos. Ceturtd iezime ir autonomas komunikacijas struktiiras
veidoSanas jeb picaugosd mediju loma ka atseviSkam un ietekmigam politiska speka
centram (Bennet&Entman, 2001; Mazzoleni& Schulz, 1999; Stromback, 2008). Ar So
tendenci ir saistita arT piekta moderno politisko kampanu 1patniba, ka vélétaji partop par
politikas veérotajiem, kuri realiz€ savu Ilidzdalibu politiskaja procesa ka plassazinas
lidzeklu auditorija.

Saistiba ar lidzigu politiskas komunikacijas procesa izmantoto metozu izplatisanos
visas pasaules valstis, kuras notiek demokratiskas veleésanas, pastav divas teorijas, kas
skaidro §is tendences — modernizacijas un difiizijas pieeja (Plasser&Plasser, 2002: 16—
17). Modernizacijas pieejas piekrit€ji uzsver, ka politikas amerikanizacija ir sekas
strukturalam parmainam politika, sabiedriba un mediju sisteéma, turpreti difiizijas teorija
amerikanizaciju interpret€ ka vienvirziena procesu, ar kura palidzibu ASV izstradatas
koncepcijas un stratégijas tiek novaditas un ieviestas citas valstis. F. Plasers un G. Plasere
skaidro, ka no modernizacijas teoriju viedokla strukturalas parmainas makroliment izraisa
adaptivu uzvedibu mikrolimeni, kas izraisa pakapeniskas parmainas politiskas
komunikacijas stilos un stratégijas. Saja pieeja lielaka uzmaniba tiek pieversta kultiiras un
konteksta specifiskajiem faktoriem, kas nosaka atSkirigas reakcijas uz parmainam
tehnologijas un vidé, neraugoties uz Skietamo komunikacijas panémienu vienveidibu
transnacionala Itmeni. Turpreti diflizijas teorijas pieeja uzsver brivpratigu un apzinatu
ASV politisko kampanu stilu izplatiSanu, kura izSkiro$a nozime ir politiskas elites
izveletajam stratégijam un uzvedibai. Saja pieeja primarais skatfjums ir uz mikrolimena
aktieriem, kas eksporté savas stratégiskas zinasanas (Plasser&Plasser, 2002: 19).

S. Boulers (S. Bowler) un D. Farels (Bowler&Farrell, 2000) 1998. gada veica
politisko konsultantu aptauju, lai izpétitu vinu darbibu starptautiska méroga, un secinaja,
ka politisko konsultantu un politiskas konsultacijas uzpémumu darbiba arpus to mitnes
zemes ir plasi izplatita. Tad€jadi no politisko kampanu transnacionalas difuzijas viedokla
vini konstate, ka pasaules politikd patieSam notiek amerikanizacija, tacu uzskata, ka
piemérotaks termins So procesu raksturosanai ir ,politikas modernizacija”, jo
starptautiska méroga darbojas ne tikai ASV politiskie konsultanti, bet ari politisko
kampanu rikoSanas eksperti no citam valstim. Vini arT norada, ka Sos procesus veicina
nacionalo politiku un politisko partiju pieprasijums péc zinaSanam un kompetences
politisko kampanu rikoSana, un, pieaugot véleSanu skaitam pasaulé, palielinasies ari

politisko kampanu konsultéSanas starptautiskas dimensijas nozime (Bowler&Farrell,
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2000: 173).

Apliukojot politikas amerikanizacijas fenomenu no zinasanu par politisko kampanu
rikoSanu transnacionalas difuzijas viedokla, F. Plasers un G. Plasere piedava divus
modelus, ka tiek izplatitas ASV politisko kampanu un marketinga tehnikas — iepirksanas
modelis un adaptéSanas modelis (Plasser&Plasser, 2002: 19). IepirkSanas modela butiba ir
noteiktu ASV kampangu tehniku un prakSu ievieSsana un politisko kampanu
profesionalizacija arpus ASV, kas izraisa politisko kampanu hibridizaciju, ar to saprotot
tendenci, ka politiskaja komunikacija tiek izmantoti tikai tie ASV politisko kampanu
rikoSanas stili, kas papildina konkr&tajai valstij specifisko, tradicionalo politisko kampanu
praksi. Turprett adaptéSanas modelis paredz dzilakas parmaigas, un to pamata ir ASV
sekmigas politiskas kampanas stratégiju adaptacija un politisko kampanu transformacija
arpus ASV, kas izraisa politisko kampanu standartizaciju, ar to saprotot pakapenisku
pareju no valstij specifiskiem tradicionaliem kampanu stiliem uz kapitala intensivu
politisko kampanu praksi, ko dikt€ mediju un politisko konsultantu ietekme.

Tiesa, teorétiskaja doma pastav ari viedoklis, ka politikas amerikanizacijas
koncepcija ir parak vienkarSots skatijums uz politisko kampanu tehniku un pan€mienu
izplatisanos globala méroga, jo ta nav tikai vienvirziena kustiba no ASV uz citam valstim.
Pieméram, Dz. G. Blamlers (J. G. Blumler) un M. Gurévi¢s (M. Gurevitch) salidzina
politisko kampanu stilus ASV un Lielbritanija un konstate, ka starp tiem pastav butiskas
atskiribas (Blumler&Gurevitch, 2000). So zinatnieku pétijumi liecina, ka ASV un
Lielbritanijas politiskas kampanas klist Iidzigas tados aspektos ka: politikas vieta un
nozime sabiedriba; zurnalistu attieksme pret politiku un savas lomas izpratne; politisko
kampanu profesionalizacijas pakape. Tomér politisko kampanu prakse Sajas valstis ir
atSkiriga tados aspektos ka: mediju konkurences pakape; mediju ka komercialas
organizacijas un sabiedriska pakalpojuma loma sabiedriba (Blumler&Gurevitch, 2000:
397). AriP. R. Beinss, K. Souhers (C. Scheucher) un F. Plasers runa par ,,amerikanizacijas
mitu” Eiropas politika, jo pastav atSkirigi konteksti, kados tiek rikotas politiskas
kampanas, un §is kontekstualas atskiribas dikté noteikumus konkrétu politisko kampanu
risindjumu izstrade (Baines, Scheucher&Plasser, 2001).

Dz. G. Blamlers, D. Kavanahs un T. S. Nositers (T. C. Nossiter) izvirza Cetrus
argumentus, kapéc Lielbritanijas konteksta amerikanizacijas hipotézei ir butiski
ierobezojumi (Blumler, Kavanagh&Nossiter, 1996). Pirmkart, Sie autori ka tieSi

Lielbritanijai raksturigu tendenci norada vélétaju lojalitates samazinaSanos partijam kops
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20. gs. 60. gadiem un televizijas ka galvena politiskas informacijas avota nostiprinasanos.
Otrkart, vini akcente, ka politisko kampanu tehnikas pasaulé izplatas starp dazadam
valstim un ka ta ir ,,daudzvirzienu” kustiba. Treskart, ASV politisko kampanu stilu ne visi
uzskata par vélamu un atdarinasanas veértu paraugu, jo daudzviet pasaulg tas tiek uzskatits
par ,,antimodeli”, kas izraisa noraidoSu atticksmi. Ceturtkart, ASV kampanu stila attistibu
nosaka arT v€l€Sanu sist€émas Ipatnibas, kas nepastav citas valstis. Proti, ASV prezidenta
amata kandidatiem primari ir jagist popularitate sabiedriba, lai vini tiktu nomingti
politiskajai cipai, turprett Lielbritanija (un ar1 citas Eiropas valstis) politiskos kandidatus
izvirza partijas, un tam nav nepiecieSama tik aktiva publicitate (Blumler,
Kavanagh&Nossiter, 1996: 56-57).

R. Riders (R. Ridder) un L. Saimons (L. Symons) norada uz pieciem
nozimigakajiem faktoriem, kas nosaka kontekstualas politisko kampanu rikoSanas
atSkiribas dazadas valstis (Ridder&Symons, 1999: 52-57). Pirmkart, politiskajam
konsultantam, kas darbojas arpus savas mitnes zemes, ir jasaprot, ka katra valstl ir
atSkiriga veleSanu sistema, lidz ar to politisko kampanu rikoSanas ekspertam visas §is
nianses ir japarzina un jasp€j piedavat risinajumi, kurus neietekmé konkrétie noteikumi
un ierobezojumi. Otrkart, katra regiona un valsti ir atSkiriga politiska kultiira, kas ir
japarzina un jagem veéra, lai varétu veidot sekmigas politiskas kampanas. Treskart, viena
no svarigakajam atSkiritbam, kas nosaka politisko kampanu praksi, ir dazadas mediju
sistémas un komunikacijas kanali, pa kuriem iedzivotaji sanem politisko informaciju. Saja
zina loti butisks aspekts ir gan mediju loma sabiedriba, gan atskirigie politiskas
komunikacijas ierobezojumi plassazinas lidzeklos. ArT sociologisko pétijumu metodes ir
japielago konkrétajas sabiedribas raksturigajai komunikacijas tehnologiju lietoSanai, ka
ar1 atSkirigajam kulturas ipatnibam. Piektkart, véra pemama barjera, kas apgritina
arvalstu konsultantu darbibu, ir valoda, kuras nianséta parzinasana ir kritiski svarigs
prieks$noteikums kampanas vestijuma izstrade .

P. R. Beinss, K. Souhers un F. Plasers (Baines, Scheucher&Plasser, 2001:
1101) arT norada uz virkni kontekstualu faktoru, kas ietekmé& ASV politisko kampanu
prakses ievieSanu citas valstis: v€l€Sanu sisttma un politiskas konkurences struktiira;
politisko kampanu reguléjumi un ierobezojumi; politiskas reklamas ierobezojumi; mediju
struktlira (sabiedriskie un komercialie mediji, regionala un nacionala prese u.c.);
nacionala kultlira; véléSanu kampanu garums; prezidentala vai parlamentara politiska

sistéma; modernizacijas pakape sabiedriba; kampanam pieejamais finanseéjums. Tadgjadi,
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lai gan pastav daudzas lidzibas moderno politisko kampanu noris€é dazadas pasaules
valstis, tomér ir konstat€jamas ari véra nemamas lokalas ipatnibas. F. Plasers un G
Plasere (Plasser&Plasser, 2002: 263-281) ir veikusi salidzinosu politiskas kampanosSanas
stilu izp&€ti, un Sie autori izdala astonus stilus, kas parklaj visus pasaules nozimigakos
regionus: 1) Amerikas; 2) Australijas; 3) Rietumeiropas; 4) Latinamerikas; 5) Krievijas;
6) Austrumazijas; 7) Indijas; 8) Dienvidafrikas. Turpmak teksta tiek dots iss ieskats F.
Plasera un G. Plaseres atklato politiskas kampanas stilu raksturigakajas iezimes.
Amerikas stils ir visattistitaka un profesionalaka pieeja politisko kampanu rikosana.
Raksturiga Amerikas stila iezime ir ta, ka finanSu resursi ir nozimigakais faktors
politiskaja kampana, un laika gaita ir picaudzis naudas apjoms, kas nepiecieSams, lai
varétu piedalities un uzvarét velesanas. Politiskie kandidati algo ar€jos konsultantus
stratégiju planosanai, aptauju un pétijjumu veikSanai, mediju konsultacijam, reklamu
veidoSanai, opozicijas izp€tei, tieSajam marketingam un ziedojumu organizéSanai.
Politiskas kampanas ir fokus€tas uz individualiem kandidatiem, vinpu personibam un
zinam, kas nereti ir attalinatas no kampanu témam un partiju strategijam. So Tpatnibu
nosaka ASV veleSanu sistéma. Ar véléSanu sistemu saistita ar1 tada Ipatniba, ka politisko
kampanu rikoSana parasti ir distancéta no partijam un partijas loma kampanas stratégija ir
minimala, ta aprobeZojas ar brivpratigo aktivitatém, registracijas veicinasanu un ties$as
agitacijas aktivitatéem. Kampanu pamata ir pétijumi — aptaujas, fokusa grupas un citas
sociologisko  pétijumu metodes tick izmantotas, lai formulétu zipas un
problémjautajumus, kas atbilst neizlémuso velétaju gaidam un emocijam. Centralais
elements kampanas ir fokusa grupas testéti 30 sekunzu TV klipi, ko producgjusi
komunikacijas konsultanti. TV reklama veido 50-60 procentus kampanu budzeta. Svariga
Amerikas politisko kampanu iezime ir nepartrauktas kampanas, kas nozimé, ka politiskas
kampanas nekad nebeidzas un kampanu konsultanti, kas politiskajam kandidatam
palidzgja uzvarét véleSanas, turpina stradat ievéletajiem politikiem un palidz veidot vinu
komunikaciju ar sabiedribu, domajot par nakamo véleésanu ciklu. Bitiba tas nozimée, ka
sabiedribas parvalde ir politiska kampanoSana un marketings ir valdiSanas instruments.
Australijas stila raksturigaka iezimé ir ta, ka TV ir galvenais dzing&jspeks §is valsts
veélesanu kampanas. Australija tiek izmantotas TV centrétas kampanu straté€gijas, kuru
svarigs elements ir tads grati partulkojams jédziens ka TV grabs (anglu val.), ar ko
apzimé kamerai piemerotu notikumu konstruéSanu, kandidatu uznacienu organizéSanu un

politikas pazigojumus, lai ieglitu bezmaksas TV raidlaiku vadoSos kanalos. Australijas
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kampanas raksturo riipiga tirgus izpéte, plasa TV reklama un pamatigi planoti mediju
notikumi. Partiju loma Australija ir lielaka neka ASV, lai gan kampanas arT ir fokus&tas uz
politiskajiem lideriem. Australija ir daudz politisko kampanu profesionalu, ka ar1 partiju
vaditaji labi parzina ASV un Rietumeiropas kampanu attistibas tendences. Ta ka v&lésanu
rezultatu biezi vien izskir tris Cetri procenti neizlémuSo veéletaju, loti svariga var bt
sociologiskajos pétijumos iegiita informacija par Siem cilvékiem un vinpu motiviem. Lieli
finansu resursi tiek iegulditi TV kampanas, jo tam nav ierobezojumu. Ipasa iezime ir
Australijas TV reklamu negativisms, kas veidojies ASV politiskas reklamas ietekmé. Ta
saskatama arT taja, ka Australijas politiskajas kampanas nereti tiek izmantoti parstradati
saukli no vecajam ASV un Lielbritanijas kampanam.

Rietumeiropas stils ir atskirigs no ASV kampanu stila, jo $aja regiona doming citas
institlicijas, tradicijas un likumdoSana. Biitiska atSkiriba no ASV ir ta, ka politiskas
kampanas ir fokus€tas uz partijam. Personalizacijas jeb prezidentalizacijas tendence nav
jajauc ar kandidatu centrétam kampanu stratégijam, kadas raksturigas ASV, jo vadoSie
politiskie kandidati parasti ir arT partiju lideri. Rietumeiropas politisko lideru stratégisko
elastibu ierobezo partiju politiska pozicija un problémjautajumi, kas ir tas darba kartiba
un kave politiskos Iiderus veidot paSiem savus individualos politikas uzstadijumus, ka tas
ir ASV. Pretstata Saurajam mikrozinam, kadas dominé ASV politiskajas kampanas,
Rietumeiropas kampanu pamata ir pragmatiskakas politiskas programmas, ko var izteikt
ideologijas labgja — kreisaja dimensija. Pat populistiskas zinas ir ideologiski saisinajumi,
kas apzimé atSkiribas programmas. Kampanas plano un vada partiju vadoS$ie darbinieki.
Lai gan ar€jiem konsultantiem ir nozimiga loma, planojot un piedavajot idejas, ka ari
pienemot stratégiskus lémumus, tomér kampanu budZeti, centralas kampanas zinas un
kopéja komunikacijas stratégija tiek izlemta partija. Rietumeiropas politiskaja
komunikacija ir raksturigs fokuss uz bezmaksas vai nopelnitam mediju kampanam (preses
konferences, dienas zinas, zinu disciplina, mediju zinu interpretacija, mediju notikumi,
fotografijas). Uzmanibas loka ir ari kampanas organizatoriskais limenis — partijas
aktivistu motivéSana, partijas zinas nodoSana personiskos kontaktos, lokalo kampanas
notikumu organizéSana u.c. Vairakas Rietumeiropas valstis atdzimst organizatoriska
kampana pretstata mediju un TV politiskajam kampanam.

Latinamerikas stila raksturiga iezime ir TV centrétas kampanas. Saja regiona
notiek pareja no masu manifestacijam, paradém un diskusijam publiskas vietas uz

ieprieks sagatavotiem TV notikumiem, TV intervijam un lideru debatem TV. Politisko
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kandidatu harisma, retorikas sp&jas un personiskas ipasibas ir daudz nozimigakas neka
programmas saturs un politiskie argumenti. Eksponenciali pieaug politisko kampanu
izdevumi, it pasi lidzeklu apjoms, kas tiek teréts politiskajai komunikacijai TV tajas
valstis, kur tas nav aizliegts (TV reklama ir aizliegta Brazilija un Cilg). ASV politiskie
konsultanti domingja Latinamerika 20. gs 80. gados, bet pakapeniski attistfjas pasmaju
politiskie konsultanti, un profesionalie konsultanti ir gandriz pilniba aizvietojusi pilna
laika partijas darbiniekus.

Krievijas stils ir hibrids stils, kam ir specifiskas ipatnibas, kas ir saistitas ar
komunistisko pagatni un demokratizacijas problémam. TV kompensé vaju vai
neeksistéjosu partijas organizaciju, un tadel var teikt, ka cina par politisko varu Krievija ir
tiesa veida saistita ar TV kontroli. Partijas ir drizak elites atbalstitas Iideru platformas,
nevis institucionaliz€tas organizacijas, bet TV ir partiju aizvietotajs. Svariga loma ir
Krievijas politiskajai kulttirai, kura ir hierarhiski strukturéta un kurai ir raksturigas
patronazas attiecibas starp lideriem un to sekotajiem, lidz ar to liels uzsvars tiek likts uz
personibam, kas ir sp&jigas izpildit savu klientu vajadzibas un gaidas. Sis tradicionalais
modelis atspogulojas uz kandidatiem centrétas mediju kampanas, kas akcenté lideru
personiskas 1paSibas. Veletaju lémumu lielakoties nosaka kandidatu personiba un
uzticamiba. Politiskajas kampanas Krievija izskiroSa loma ir piekluvei finansu un
logistikas resursiem, ka ari plassazinas lidzekliem, ko kontrol€ vai nu valdibas autoritates,
vai ietekmigi politisko un ekonomisko intereSu konglomerati. Administrativie resursi ir
daudz nozimigaki neka kandidata personiga hariSma vai izsmalcinatas sabiedrisko
attiecibu un marketinga tehnikas. Liela ietekme ir aréjiem politiskajiem konsultantiem un
mediju ekspertiem, kuri strada cie$i kopa ar vadoSajiem politiskajiem kandidatiem un
ekskluzivu personisko padomnieku loku, kas plano, izstrada un veido uz medijiem un TV
centrétas kampanu aktivitates, ka arl ramé, ietekm& un nereti dikté plaSsazinas lidzeklu
saturu un kampanu atspogulojumu.

Austrumazijas stila butiska iezime ir personiskie kontakti kopienas un ietekmigu
cilveku lokalie tikli, kas tradicionali ir svarigi priek$noteikumi, lai kandidats varétu tikt
ievelets. Austrumazijas valstis ir dazadas pakapes ierobezojumi kampanam, pieméram,
Japana un Dienvidkoreja ir striktu ierobezojumu paraugi, bet Taivana ir minimali
ierobezojumi. Kampanu ierobezojumu atskiribas nosaka ari atikiribas kampanas. Saja
regiona tiek kombinétas kultiras noteikta, veca stila kampanas ar mediju virzitu augsto

tehnologiju modernajam kampanam. Kultiras tradicijas un lokala orientacija, ka ari
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kampanu ierobezojumi ir pretsvars tieSai Rietumu mediju un TV virzitai kandidatu
centrétai t€la kampanai. Indijas stils ir pirmsmoderna kampanu prakse, ko veicina
pieaugosa TV loma. Liela nozime ir regionalismam, politiskajas kampanas biezi vien tiek
uzsverti lokalie problémjautajumi. Kultiiras nacionalisms un religiska mobilizacija daléji
aizvieto tradicionalas, grupu balstitas lojalitates, tadgjadi palielinot nestabilitati un uz
konfliktiem orientétu v&létaju mobilizaciju. Partiju sabrukums palielina personibu lomu
Indijas politika, ka arT notiek video kampanu saplusana ar tradicionalajam pieejam,
pieméram, 20. gs. 90. gadu video politika, kad politiskie kandidati veidoja savas
videokasetes un demonstréja tas ielas. Indija v€l aizvien lielako nozimi saglaba masu
manifestacijas un tie$a lokala agitacija, un $ada nozimé var teikt, ka tas ir kapitala
intensivs tradicionalas kampanoSanas stils. Savukart Dienvidafrikas stila raksturigakas
iezimes ir masivas drukatas reklamas, plakatu un partiju Iideru viesizrazu turneju
apvienojums (Plasser&Plasser, 2002: 263—-281).

Lai gan katra regiona ir savas politisko kampanu rikoSanas ipatnibas, tomér loti
daudz ir arT kopigu iezimju, kas liecina par to, ka politiskas kampanas ir globals
fenomens. B. Feca (B. Pfetsch) un F. Esers (Pfetsch&Esser, 2004: 11) runa par politisko
kampanu globalizaciju ka ,,brivu, abpuséju un dazkart pat konflikt€joSu vertibu, normu un
prak$u apmainu starp kultiram”. ST promocijas darba zinatniski teorétiska pozicija ir
skatfjums uz politiskas konsultéSanas tehniku izplatiSanos no transnacionalas difiizijas
teorijas viedokla, kas §is tendences skaidro caur stratégisko zinasanu eksporta prizmu.
Lai izpétitu, ka notiek politisko kampanu globalizacija Latvija, par pamatu tiek nemti F.
Plasera un G. Plaseres (Plasser&Plasser, 2002: 21) definétie mikrolimena aktori, kas
nodroSina ASV politisko kampanu rikosanas ekspertizes izplatibu transnacionala méroga:

1) ASV politisko konsultantu un politisko kampanu tehnologiju piegadataju
komercdarbiba arpus ASV robezam; 2) uz komercialiem pamatiem rikota
apmaciba — seminari un profesionali Zurnali; 3) donoru atbalsts demokratijai
(,,Nacionalais davinajums demokratijai” — National Endowment for Democracy,
,Starptautiskais republikanu institits” — International Republican Institute, , Nacionalais
demokratiskais institfits” — National Democratic Institute, ASV informacijas agentiira un
arvalstu apmeklétaju programmas); 4) profesionalas organizacijas, transnacionalas
platformas un tikli (ASV politisko konsultantu asociacija; Starptautiska politisko
konsultantu asociacija, Eiropas politisko konsultantu asociacija, Latipamerikas politisko

konsultantu asociacija, Brazilijas politisko konsultantu asociacija); 5) akademiskas
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studiju programmas (Dz. VaSingtona universitates politiska menedzmenta aspirantiira —
GSPM, Blisa institiits — Bliss Institute, Robertsona valdibas skola — Robertson School of
Government) un literatiira par politiskajam kampanam ASV.

Lai arT F. Plasera un G. Plaseres definétic politisko kampanu transnacionalas
difuzijas mikrolimena aktori attiecas uz ASV ka pasaules nozimigako politisko kampanu
ekspertizes eksportétaju, tomér §1 promocijas darba konteksta ,,politikas amerikanizacija”
tieck saprasta ka ,politikas globalizacija”, kura nepastav ASV hierarhisks parakums
(Pfetsch&Esser, 2004) un kas paredz politisko kampanu ekspertizes plismu starp
dazadam valstim un dazados virzienos. Sads skatfjums tiek pamatots ari ar tadu
apsverumu, ka Latvija ka postpadomju valstt biitiska ir Krievijas ietekme, un Krievijas
politiskas konsultéSanas skola ped€jo gadu laika ari ir kluvusi par eksporta industriju, ko
nosaka vairaki faktori: 1) lidzigi ka ASV, art Krievija notika daudz vairak véléSanu
kampanu neka kaiminvalstis (lidz 2004. gadam, kad tika atceltas tieSas gubernatoru
velésanas), kas deva iesp&ju plasi attistit un pilnveidot politisko kampanu tehnikas; 2)
Krievijas politiskie konsultanti daudz labak neka vinu Rietumu kolégi izprot postpadomju
politisko kulttiru; 3) daudziem potencialajiem postpadomju valstu politisko konsultantu
klientiem ir biznesa kontakti Krievija, kas viniem var ieteikt un ar1 iesaka Krievijas
politiskos konsultantus; 4) samazinoties darba apjomam starp nacionalajam véléSanam,
Krievijas politiskie konsultanti ir ieintereséti meklI€t tirgus arpus savas mitnes zemes
(Munuenko, 2004).

Uzskatams piemérs Rietumu un Krievijas politisko konsultésanas skolu ,,sadursmei”
starptautiska méroga bija 2004. gada prezidenta véleSanas Ukraina, kas bija sakums ta
saucamajai Oranzajai revolicijai. Politisko apvienibu ,,Miisu Ukraina”, kas bija orient&ta
uz Rietumiem, atbalstfja augsta Iimepa ASV politisko konsultantu grupa, bet Kremla
vélamajam kandidatam V. Janukovicam tika nodroSinats Krievijas labako polittehnologu
atbalsts. Lidzigas politisko konsultantu cipas ir notikuSas arT citas bijuSas PSRS valstis,
kuras pasaules lielvaram ir bijis svarigi ietekmét veleéSanu rezultatus sev vélama virziena,
lai sasniegtu savus stratégiskos un ekonomiskos mérkus (Plasser, 2009: 30).

Tadgjadi skatfjums uz politiskajam kampanam globala konteksta ir 1pasi aktuals un
piemérots tiesi jaunajam demokratijam, kadas ir arT postpadomju valstis, jo $ajos regionos
notiek straujaka arvalstu politisko kampanu metozu lietoSana (Bowler&Farrell, 2000;
Farrell, Kolodny&Medvic, 2001). D. Farels, R. Kolodnijs un S. Medvics (Farrell,
Kolodny&Medvic, 2001: 23-25) norada uz trim iemesliem, kas nosaka to, kapec politisko
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kampanu transnacionala diftizija notiek intensivak tieSi jaunajas demokratijas. Pirmkart,
bitiska atSkiriba starp vecajam demokratijam Rietumeiropa un jaunajam demokratijam ir
ta, ka vecajas demokratijas notiek ilgaka pareja no masu partijam raksturiga politisko
kampanu stila uz profesionaliz&tu politisko komunikaciju. Turpreti jaunajas demokratijas
ir vajas politisko partiju struktiiras, kas padara atraku un efektivaku politisko konsultantu
iesaistiSsanos politisko kampangu planosana un izstrade. Otrkart, daudzas jaunas
demokratijas ir prezidentalas wvalstis, kas ir piemé&rotas ASV politiskaja sisteéma
izstradatajiem uz kandidatiem centrétiem politisko kampanu risinajumiem, ka arf jaunajas
demokratijas ir mazaki politisko kampanu ierobezojumi, kas konsultantiem dod lielaku
ricibas brivibu. TreSkart, starptautiskie aktori arm sp€lé savu lomu jauno demokratiju
institucionala dizaina veidoSana, kas veicina vinu ietekmi politisko kampanu rikoSanas
prakse.

R. Riders un L. Saimons (Ridder&Symons, 1999: 52) ka vienu no spilgtakajiem
politisko kampanu amerikanizacijas piemériem min Krievijas prezidenta B. Jelcina
priek§veleSanu kampanu 1996. gada. Sava zina §1 kampana ir uzskatama par arkartéju
notikumu, jo ta paveica Skietami neiesp&jamo — v€leéSanas uzvar§ja B. Jelcins, kura
reitings pirms kampanas sakuma bija krietni zem 10% atbalstitaju un kura parstavéeta
varas partija ,,Misu majas Krievija” 1995. gada parlamenta véleéSanas ieve€rojami atpalika
no Komunistiskas partijas (Auenko, 2010). ASV politisko konsultantu lidzdalibai §is
velésanu kampanas iznakuma nodrosSinasana bija biitiska nozime, tacu Krievija attiecigaja
laika perioda Sis fakts tika turéts pilniga slepeniba. Tomér Zzurnals Time 1996. gada
publicéja rakstu, kura ir izgaismots, ka ASV politisko kampanu rikoSanas eksperti tika
iesaistiti Saja darba un kads bija vinu ieguldijums (Kramer, 1996).

Viens no svarigakajiem pienesumiem, ko deva ASV specialisti, bija riipiga un
profesionala sabiedribas viedoklu un attieksmju izpéte, jo petijumi, kas bija prezidenta
komandas riciba, nebija izmantojami politiskas kampanas stratégijas izstrade. legtitos
datus izmantoja kampanas stratégiju un taktiku izstrade. Visticamak, ka ta bija tiesi ASV
politisko konsultantu ideja izmantot negativo kampanu pret galveno konkurentu,
Komunistiskas partijas lideri G. Zjuganovu, ka ari daudzi citi taktiskie risinajumi.
Protams, ASV konsultantu idejas netika pienemtas bez ierunam, tadel vél viens svarigs
darbs, ko paveica Sie specialisti, bija Krievijas prezidenta priek§véléSanu kampanas
atbildigo darbinieku izglitoSana politisko kampanu rikoSanas jautajumos. Rezultata §1

kampana kluva par macibu stundu visiem taja iesaistitajiem vietg€jiem politiskajiem
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konsultantiem, jo pirmo reizi Krievija manipulativas tehnologijas tika izmantotas tik licla
meroga un ar tadiem panakumiem (ABuenko, 2010).

Tadgjadi ar1 Krievijas politiskas konsultéSanas skolas attistiba ir izprotama no
politisko kampanu transnacionalas diftizijas viedokla, jo ta sakas ar Rietumu politiskas
konsultéSanas tehniku importu, bet mijiedarbiba ar konkréto Krievijas politisko kampanu
rikoSanas kontekstu radas jauna politiskas konsultéSanas skola, kas ir pieprasita
postpadomju telpa. Pieméram, 2004. gada pé&tijuma par Krievijas politisko konsultantu
darbibu starptautiska méroga tika konstatéts, ka vini ir sniegusi savus pakalpojumus 27
valstis dazados pasaules regionos, tomér visliclakais pieprasijums péc Krievijas
specialistu pakalpojumiem ir Neatkarigo valstu savienibas valstis Ukraina un Kazahstana,
kas tiek skaidrots gan ar geografisko tuvumu, gan ar to, ka So valstu politiskas sistémas
un velesanu noteikumi ir [1dzigi ka Krievija, ka ar1 ar labiem sakariem starp politikiem un
politisko kampanu specialistiem (Muruenko, 2004).

Ar1 Latvijas politisko kampanu rikoSanas prakses izp€te tiek veikta no politisko
kampanu izplatiSanas transnacionalas difuzijas viedokla. Ta ka Latvija ir postpadomju
valsts, uzmaniba tiek pievérsta gan Rietumu, gan Krievijas ietekmei. Rietumu liberalo
demokratiju politiskas kampanas un tajas lietotas politiskas konsultéSanas tehnikas, kas
tika aplukotas $aja promocijas darba dala, ir uzskatamas par nozares etalonu. Krievijas
politiskas konsulté€Sanas skola attistfjas ve€lak, un tas ipatnibas ir iztirzatas nakamaja

disertacijas dala.
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2. Postpadomju polittehnologijas

2.2. Politttehnologijas ka Krievijas politiskas konsultésanas skola

2004. gada pétijuma par Krievijas politisko konsultantu darbibu starptautiska
méroga tika konstatéts, ka liclaka dala §1s nozares ekspertu uzskata, ka jédzieni
,politiskais konsultants” un ,polittehnologs” ir sinonimi (Munuenko, 2004). Tomér
jédziena ,,polittehnologijas” izmantoSana saistiba ar politiskas konsulté$anas dazadiem
aspektiem ir raksturiga tiesi postpadomju telpai un it pasi Krievijas politikai. Rietumu
autoru darbos, kuros tiek pétiti politiskas komunikacijas procesi Rietumu demokratijas,
jédziens ,,polittehnologijas” praktiski netiek lietots. Tiesa, anglu valodas vardu salikumu
political technology Rietumu politisko kampanu konteksta var atrast saistiba ar politisko
kampanu digitalajiem tehnologiskajiem risinajumiem — interneta platformam,
programmatiiru u.c. Pieméram, ASV profesionalais zurnals Campaigns&Elections
(Kampanas&Velesanas, anglu val.) riko ikgad€jus politisko konsultantu darbu konkursus,
un viena no kategorijam, kura notiek sacensiba, ir Political Technology. Saja kategorija ir
icklautas tadas nominacijas ka labaka interneta lapa, labakais on-line ziedojumu vak$anas
riks, labakais interneta video (Campaigns&Elections). Tapat art ASV darbojas uznémums
Political Technology, kas ir specializ&jies augsta limena interneta tehnologiju izstradasana
gan visu veidu vélesanu kampapam (lokalajam, Statu, federalajam), gan dazadam
organizacijam (Political Technology).

Tatad ,,polittehnologijas” Rietumu izpratné ir viens no jédzieniem, ar ko var
apziméet plasu un strauji attistoSos politiska marketinga jomu, kas ir saistita ar politisko
partiju un kandidatu majaslapu izstradi, on-line ziedojumu vaksanas lidzekliem, e-pasta
marketingu, mobilo marketingu, socialo tikloSanos un citiem interneta marketinga
elementiem, kas tiek izmantoti politiskaja komunikacija (Margolis&Resnick, 1999;
Foot&Schneider, 2002; Gibson, Margolis, Resnick&Ward, 2003; Ward&Gibson, 2003;
Williams, Trammell, Postelnicu, Landreville&Martin, 2005; Towner&Dulio, 2011).
Turpreti Krievija jédzienu ,,polittehnologijas” lieto pavisam cita izpratné — ka visparégji
principi un tehnikas, ar kuru palidzibu tiek sasniegti politiskie meérki (ITactyxos, 2005;
Jloopoxoto, 2001). Turklat termins ,,polittehnologijas” Krievijas teorétiskaja un
praktiskaja literattra ir tikai viens no plasas terminu saimes, kura tradicionali
inZenierzinatném piekritigi jédzieni tiek lietoti politikas konteksta — ,,varas realizacijas

tehnologijas”,  ,parvaldes  mehanismi”, ,lobéSanas  darbibas tehnologijas”,
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,parlamentarisma tehnologijas”, ,lidera tEla veidoS$anas tehnologijas” u.c. (AHOXuH,
2000).

Biezi vien $0s terminus lieto ka passaprotamus, un krievu valoda rakstosie autori,
kuri tos izmanto savos darbos, nesniedz precizus to defin€jumus (Ycrumenko, 2001;
I'poznenkuii, 2011; Lynaaze, 2011; Hanunenko, 2010; Kosanes, 2007; Axaes, 2010),
tade] plasu un dzilu teorétisku diskusiju par to biitibu nav, lai gan, protams, ir atrodami ar1
vairaki jédziena ,polittehnologijas” skaidrojumi (Anoxun, 2000; Mankua&Cy4dKoB,
2006; bensxoB& Marseitues, 2009). Tacu termina ,,polittehnologijas” nekonkrétiba un
Skietama paSsaprotamiba daziem $1s nozares profesionaliem Krievija izraisa ari negativu
atticksmi pret ta lietojumu. Pieméram, G. Pavlovskis, Efektivas politikas fonda
priekSsedetajs un politiskais konsultants daudzas Krievijas prezidenta véléSanu kampanas,
kategoriski norada, ka tas ir zargonvards, kura saturs ir neskaidrs, un ka vin$ pats
nodarbojas tieSi ar politisko konsult€Ssanu (Mopo3zos, 2005). Tomer konceptualas
skaidribas labad, lai raksturotu Krievijai un ari citam postpadomju valstim raksturigo
pieeju politisko kampanu rikoSana, $aja darba tiek izmantots termins ,,polittehnologijas”,
nevis ,,politiska konsult€Sana”, jo tas dod iesp€u skaidrak iezimet noskirumu starp
politiskas kampanosSanas praksi Rietumos un postpadomju telpa.

Pieméram, A. Vilsons norada, ka termina ,,polittehnologijas” lietojums ir indikators
ipaSam domaSanas veidam, kads ir raksturigs Krievijas politiskajai kulttrai, un ka
Rietumu cilvéks biitu parsteigts par to, ka vards ,,tehnologijas” tick izprasts postpadomju
politika (Wilson, 2005: xiii). Saskana ar $T autora uzskatu Krievija termina ,,tehnologijas”
izmantoSana politikas konteksta rodas postbolSevistiskas politiskas kultiiras ietekme,
kuras raksturigas iezimes ir demagogija un politiskas manipulacijas melna magija
(Wilson, 2005: xiii). Savukart krievu polittehnologi J. Malkins un J. Su¢kovs uzskata, ka
vards ,,polittehnologijas” ir iesaknojies Krievijas politiskaja diskursa tapéc, ka tas
vislabak sader kopa ar vardu ,,netirs” (Maaxun and Cyuxos, 2006: 24). So domu talak
paskaidro F. Plasera atzina, ka Krievijas politiskas konsultéSanas stilu raksturo ,,smagi
uzbrukumi politiskajiem konkurentiem, netiro tehnologiju lietojums, ,,melnais PR” un
velesanu procesa ietekméSana, izmantojot administrativo resursu un mediju struktiiras”
(Plasser, 2009: 32). Ar1 D. S. Hacesons uzsver, ka Krievijas politiskas konsultéSanas
skolas attistibas sakuma perioda polittehnologiju visspilgtaka izpausme bija konstatgjama
tieSi dazadu ,,netiro panemienu” izmantoSana, kam bija raksturiga apzinata morales

normu parkapsana un pretinieka reputacijas iznicinasana (Hutcheson, 2009: 336).
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Dz. A. Danns raksta, ka, no vienas puses, krievu ,polittehnologs” ir tas pats, kas
Rietumu spin doctor (anglu val.) — sabiedrisko attiecibu specialists, kur§ primari ir
atbildigs par sadarbibu ar medijiem un kura galvenais uzdevums ir pasniegt informaciju
tada griezuma, kads ir izdevigs vina klientam vai darba devéjam. Tomer, no otras puses,
Ssads tulkojums ir neprecizs, jo spin doctor Lielbritanijas un ASV politiskajas sisteémas
pamata ir atbildigi par politiku prezentéSanu, savukart postpadomju polittehnologu
atbildiba ir politiskais process ka tads, tadgjadi So abu specialistu atbildibas un darbibas
apjomi ir atSkirigi ([Jann, 2006: 116). Ar1 A. Vilsons norada uz to, ka Krievijas
polittehnologa darbibas lauks ir daudz plasaks neka Rietumu spin doctor, jo Krievijas
specialisti ne tikai veido stastus, bet konstru€ politiku kopuma (Wilson, 2005: 49).

Dz. A. Danns norada ar1 uz to, ka, lai ar1 termins ,polittehnologs” Krievija tiek
akttvi lietots kops 20. gs. 90. gadu beigam, tomér ta skaidrojums nav atrodams
nozimigakajas krievu valodas vardnicas ([lann, 2006: 116). Lai vél uzskatamak paraditu
to, ka izpratne par §1 termina saturu ir neskaidra, v€l var pieminét, ka Dz. A. Danns
uzskata, ka Krievija spilgtaka personiba, ar ko tiek asociéts vards ,,polittehnologs”, ir G.
Pavlovskis, kurs, ka ieprieks tika minéts, kategoriski norobezojas no §1 varda lietoSanas
attieciba uz sevi un dod prieksroku terminam ,,politiskais konsultants” (anu, 2006: 116).
Vienlaikus Krievijas un ari dazu citu bijusas PSRS valstu politiskaja diskursa termins
,polittechnologijas™ ne tikai tiek lictots saistiba ar Krievijas politisko kampanu rikoSanas
specialistiem, bet arT tiek attiecinats uz Rietumu politisko konsultantu darbibu (Koctenxko,
2009; Hocanbckas, 2011; JIsanoii, 2007; Musynusn, 2009; Merpa, 2007). Nemot véra, ka
termina ,,polittehnologijas” lictojums krieviski rakstoSo zinatnieku un publicistu darbos ir
loti plass un pat parsniedz postpadomju telpas robezas, svarigi giit precizaku priekSstatu,
kas tiesSi ar to tiek saprasts.

Ta ka ,polittehnologiju” definiciju klasts ir ierobezots, $1 jédziena satura
skaidrosanu var sakt ar citu terminu no daudzveidigo ,,tehnologiju” kopuma, un tas ir —
,»socialas tehnologijas”. Socialas tehnologijas var traktét ka visplasako koncepciju, jo tas
attiecas ne tikai uz politiku, bet arT uz citam dzives sferam. Sis nozares praktiki ir devusi
jédziena definiciju, kura pa$i arl norada un atzist, ka tas ir tieSi Krievijai raksturigs
termins: ,,Par socialajam tehnologijam sauc plasu metozu kopumu, ko izmanto vadibas
konsultanti Krievija, lai veidotu lielas socialas grupas, pieméram, kada produkta
patérétajus, vai veletajus, kas dod prieksroku noteiktam politikim, un So socialo grupu

uzvedibas vadiSanu. Pastav uzskats, ka socialas tehnologijas ir tie$i Krievijas ipaSas
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praktiskas zinasanas (know-how, anglu val.), jo nekur citur $is termins netiek lietots, bet
Krievija ir attistijies.” (ArentctBo [IpodeccnonansHoro MenemkmenTa u Koncanrunra).

Tatad vards ,,tehnologijas” postpadomju telpa saistiba ar socialajiem procesiem tiek
saprasts ka metodes, ar kuru palidzibu Sos procesus merktiecigi ietekmét un vadit, un, ka
atzist pa$i §is jomas praktiki, Krievija ir unikala, lictojot vardu ,tehnologijas” socialo
noriSu konteksta. Bet ka tieSi Krievija tiek definétas ,,polittehnologijas”? Vienu no
atbildém wuz 8o jautagjumu sniedz polittehnologi J. Malkins un J. Suckovs
(Manknua&Cy4uxo, 2006: 20-21) kuri diferencé divas politikas sferas — publisko un elites
jeb lobiju politiku. Polittehnologijas vini attiecina uz politikas publisko sfeéru, kuras
meérkis ir ieviest noteiktas ideologijas, politiskas idejas un pozicijas, veidot pozitivus
politiku t€lus masu apzina un nodroSinat masu atbalstu politiskam idejam un politikiem.
Vienlaikus vini atzist, ka novilkt precizu robezu starp publisko un elites politiku ir
sarezgiti, bet tas ir jadara, jo atSkiras tehnologijas, kas tiek lietotas viena un otra politikas
sfera. Tadgjadi polittehnologijas vini definé ka: ,,Tehnologijas, kas tiek izmantotas, lai
sagatavotu un ieviestu velesanu un politiskas kampanas, 1stenotu politiskos projektus un
veidotu partijas.” (Mankua&Cyukos, 2006: 24).

J. Malkina un J. Suckova dota polittehnologiju definicija varétu bit attiecinama ari
uz politiskajam noris€m Rietumu demokratijas, jo politiskas kampanas, politiskie projekti
un politiskas partijas ir efektivi instrumenti, ar kuru palidzibu var istenot savus politiskos
mérkus jebkura demokratiska valsti. Tad€] no pirma acu uzmetiena varétu apSaubit
Krievijas polittehnologiju unikalitati, tomér §1 polittehnologiju definicija neko nesaka par
principiem, ka min&tas politiskas aktivitates tiek Istenotas. Saja aspekta lielaku skaidribu
ievie§ polittehnologiju definicija, kas ir atrodama ,Miusdienu liclaja politikas
enciklopédija” (Porvwas axmyanrvnas noarumuveckas suyuxioneous) A. Belakova (A.
benskos) un O. Matvejéeva (O.Mamseiiues) redakcija un kura sniedz dzilaku ieskatu
Krievijas polittehnologiju ,.filozofija”: ,Polittehnologijas ir metoZzu un tehniku kopums,
kas ir veidotas ar meérki ietekmét personu, lai mainitu vinas domasanu, parliecibas,
noskanojumu un uzvedibu.” (bensikoB&Marseiiues, 2009: 493).

S1 polittehnologiju definicija rosina domat, ka polittehnologiju biitiba ir politiska
manipulacija, jo to var organiski papildinat ar S. G. Kara-Murzas doto politiskas
manipulacijas definiciju: ,Manipulacijas izpratne misdienas ir masu uzskatu, centienu,
jutu un pat psihisko stavoklu programméSana ar mérki nodrosinat tadu masu uzvedibu,

kada ir nepiecieSama tiem, kas kontroleé manipulacijas instrumentus.” (Kapa-Myp3a,
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2003). Polittehnologiju manipulativos aspektus izce] ari M. Anohina polittehnologiju
definicija: ,,Polittehnologijas ir politiskas varas TstenoSanas tehnologijas, jo cipa par
politiskas varas iegliSanu un noturéSanu ir galvenie faktori, kas veicina to attistibu.
Polittehnologiju uzdevums ir iegiit un noturét politisku un mentalu varu par cilvéku
pratiem un sirdim, ka ar7 sabiedrisko domu.” (Anoxun, 2000: 102).

Japiebilst, ka $ada polittehnologiju izpratne Krievija ir plasi izplatita un piepemta,
par ko liecina polittehnologa ka profesijas skaidrojums viena no lielakajiem Krievijas
interneta portaliem, kas potencialajiem studentiem sniedz informaciju par studiju un
karjeras attistibas iesp&jam. Polittehnologi t€laini tiek raksturoti ka lellu teatra aktieri, kas
manipulé elektoratu — tie ir vini, kas sp€j iedot politisko varu jebkuram, ja vien vina riciba
ir pietickami finanSu resursi. Polittehnologi ir izsmalcinatu sabiedrisko attiecibu un
velesanu tehnologiju eksperti, Krievijas politikas pelékie kardinali, kas rada pilsétu
mérus, gubernatorus un prezidentus, izmantojot meistarigus melus, masu apzinas
manipulaciju, melnas sabiedriskas attiecibas un citus instrumentus (Yueoba.py).

Polittehnologiju saistiSanas ar politisko manipulaciju pamatotibu apstiprina ari tas,
ka ,Miusdienu lielas politiskas enciklopédijas” talakaja polittechnologiju skaidrojuma
termins ,,polittehnologijas” tiek lietots ka ekvivalents terminam ,misdienu maiga
propaganda”. Saskana ar enciklopédija atrodamo informaciju 20. gadsimta ir notikuSas
parmainas manipulacijas izpratné — miusdienu manipulacija izmanto personas brivo gribu,
apzinu un individualismu pretstata manipulacijai, kas apspiez individus. Misdienu
propagandas darbibas pamata princips ir brivibas un neatkaribas iliizijas radiSana
manipulacijas objektos (bemsxoB&Matseitues, 2009: 494). Tas ir biitisks iemesls, kapéc
ir grati diferencét postpadomju polittehnologijas no politisko kampanu rikoSanas
metodém, kadas tiek lietotas Rietumu demokratijas, jo to argjas izpausmes ir Iidzigas
(AnaronseBuu&Mouceeud, 2002: 50) un var pat skist demokratiskas.

O. Berjozkina uzskata, ka Krievijas politiskas konsultéSanas skola attistas péc
Eiropas modela, kura politisko kampanu stratégiju izstradé liela loma ir partiju
struktiram, atSkiriba no ASV, kur politiskajiem konsultantiem ir salidzinoSi lielaka
ietekme uz politiku (bepéskuna, 2008: 13). Tiesa, §is apgalvojums ir pretruna ar citu $aja
promocijas darba izmantoto autoru viedokliem. Pieméram, F. Plasers un G. Plasere norada
uz to, ka Krievijas partijam ir vajas struktiiras un ka politiskajiem konsultantiem ir liela
ietekme politika (Plasser&Plasser, 2002: 275). Lai gan O. Berjozkinas viedokli var

saprast un piepemt, ja nem véra to, ka Krievija ir daudzpartiju sistéma un politiska
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konkurence notiek ne tikai starp politiskajiem kandidatiem, bet ar partijam, turprett ASV
politiskaja cma dominé politiskie kandidati, bet abam vadoSajam partijam ir sekundara
loma. Tada nozimé Krievijas politiskas cimas aréna ir vairdk ,eiropeiska” neka
,amerikaniska”, tomér O. Berjozkina norada arT uz vairakam Ipatnibam, kas Krievijas
politisko konsultéSanu padara atskirigu no politisko kampanu rikosanas prakses Rietumos
kopuma.

O. Berjozkina uzskata, ka viena no Krievijas ipatnibam ir ta, ka politiskais
konsultants primari fokusgjas uz politika t€la veidoSanu, nevis programmas izstradi, lidz
ar to Krievija konkuré politiku teli, bet Rietumos — politiskas programmas, jo iedzivotaji
vélas saprast politiku piedavajumu bitibu (Bepéskuna, 2008: 13). Sada griezuma vina
diferencé divas atSkirigas pieejas politisko kampanu rikoSana. Viena ir marketinga
pieeja, ko O. Berjozkina trakté ka Rietumu variantu un kura batiba ir riipiga situacijas un
elektorata izpéte, analize un uz iegiito datu bazes izveidoti un ieprieks testéti vestijjumi
sabiedribai, ka ari politiskas kampanas stratégija. Otra ir realitates konstruéSanas
pieeja, kuras pamata ir elektorata vélmju izzinasana un to nosacijumu izpéte, pic kadiem
elektorats butu gatavs balsot par to vai citu politiki. P&c tam §i ,,vélama aina” tiek
maksligi modeléta priekSveléSanu programma, kampanas sauklos un kandidata tela
(bepéskuna, 2008: 14). O. Berjozkina uzskata, ka Krievijas politisko kampanu rikosanas
praks€ ir sastopamas abas pieejas, un Sim viedoklim var piekrist, to papildinot ar J.
Min¢enko pétijuma konstatétajam pieejam politiskajai konsultéSanai Krievija
(Mwunyenko, 2004), kuru 1ss raksturojums tiek sniegts talakaja teksta.

Pétijjuma par Krievijas politisko konsultantu pieredzi starptautiskaja tirgii tiek
identificétas seSas pieejas Krievijas ,,polittehnologiju” jeb politiskas konsultéSana
izpratné, kuru izklasta seciba ir noteikta péc to atbalstitaju skaita aptaujato ekspertu vidi.
Pirma ir instrumentala pieeja, kuras butiba ir kadu izejas materialu (pieméram,
sabiedribas viedoklis noteikta jautajuma) transformét kada gala produkta (piemeram,
atbalsts kadam noteiktam kandidatam). Otra pieeja ir komunikativa, un tas centra ir
komunikacija, lidz ar to ,tehnologijas” $aja gadijuma tiek saprastas ka komunikacijas
veido$ana un uzturéSana starp kandidatu un elektoratu. Psihologiska pieeja visprecizak
atbilst O. Berjozkinas dotajai realitates konstruéSanas pieejai, jo to abu pamata ir
elektorata noskanojumu izpéte, bet péc tam notiek iedarbosanas uz to, ar dazadu tehniku
palidzibu piegadajot vélamo informaciju.

Ceturta ir stratégiska pieeja, kuras pamata ir stratégisko principu kopums, kas tick
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izmantoti priek§véleSanu kampanas organizacija, piemeram, poziciong$ana un zinas
virzisana publiskaja telpa. Savukart S§1 pieeja atbilst iepriek§ min&tajai Rietumu
marketinga pieejai, kura organiski ieklautos arT komunikativa un instrumentalas pieejas,
jo jebkura stratégija ir virzita uz kadu mérki, bet komunikacija ir svarigakais politiskas
kampanas elements. Lideribas pieejas pamata ir darbibu kopums, lai neformalos Iiderus
padarttu par formalajiem Iideriem vai arT palidz&tu viniem noturéties pie varas. Sesta jeb
modelu pieeja polittehnologijam fokus€jas uz praksé vairakkart realizétu darbibas
modelu analizi un tas dazadu elementu vairakkartéju parbaudi, kas dod iesp€ju izdarit
secinajumus par to universalumu (Munuenko, 2004).

Verojot politiskas komunikacijas un politisko kampanu izpildijuma argjas
izpausmes Rietumos un Krievija, starp tam ir saskatamas daudzas lidzibas, tadel
principialas atskiribas ir mekléjamas ne tik daudz politisko kampanu stratégiskaja un
taktiskaja planoSana un istenosana, ka atSkiribas, ko nosaka dazadie konteksti, kados tiek
rikotas politiskas kampanas (Ridder&Symons, 1999; Baines, Scheucher&Plasser, 2001).
F. Plasers un G. Plasere norada uz to, ka Krievijas politiskas kampanoSanas stilam ir
specifiskas 1patnibas, kas ir saistitas ar komunistisko pagatni un demokratizacijas
problémam (Plasser&Plasser, 2000: 273-275). Kuri ir galvenie faktori, kas veicinaja
polittehnologiju attistibu Krievija?

Politisko partiju vajums Krievija (White&Wyman, 1995; McAllister&White,
1995; Stoner-Weiss, 2002; Ishiyama&Kennedy, 2001; Riggs&Schraeder, 2004) ir viens
no iemesliem, kapéc manipulativi politiskas komunikacijas instrumenti ir Tpasi efektivi un
nozimigi. F. Plasers un G. Plasere norada uz to, ka politiskas partijas Krievija ir elites
atbalstitas politisko lideru platformas, nevis institucionaliz€tas organizacijas, tadel
televizija Krievijas sabiedriba funkcioné ka politisko partiju aizvietotaja (Plasser&Plasser,
2002: 273-275) un ta ir nozimigakais politiskas komunikacijas instruments un svarigs
politiskais resurss (Mickiewicz&Richter, 1996; Hughes, 1994). Ta ka sabiedribai ir loti
neliela tiesa saskare ar politiku, ko nodroSina aktiva iedzivotaju lidzdaliba politiskajas
partijas, iedzivotajiem nepastav iesp€ja paSiem parliecinaties par to, vai medijos pausta
informacija par politiku atbilst realitatei, un tas palielina plassazinas lidzeklos un it pasi
televizija izplatitas informacijas ietekmi (Oates&Roselle, 2000).

Uz otru iemeslu, kap&c vaja politisko partiju sisteéma veicina manipulativu politisko
tehnologiju attistibu, norada A. Ledeneva (Ledeneva, 2006: 45-46), salidzinot sabiedrisko

attiectbu kampanas Rietumu demokratijas un Krievija. Viga secina, ka politiska
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marketinga lietojums Rietumos iezimé parmainas politiskaja lideriba, proti, politiskas
programmas tiek veidotas, nemot véra elektorata vajadzibas un uzskatus, kas tiek
identific@ti, izmantojot tirgus izp€tes panémienus (Lock&Harris, 1996; Butler&Collins,
1994; Lees-Marshment, 2009: 43; Ormrod, 2005). Turpretl Krievija nav stabilu politisko
partiju un politiku telu — tos ir viegli radit un sagraut, izmantojot masu komunikacijas
tehnikas (Ledeneva, 2006: 45-46). Uzskatamaka ilustracija Sim apgalvojumam ir ta, ka
Krievija un arT dazas citas postpadomju valstis ir iesp&jams konstru€t virtualas politiskas
partijas (Wilson, 2005: 71), ka ar1 politiskaja cipa var izmantot viltus kandidatus, kuru
lidzdaliba politika ir iluzora (Marseitues, 2003).

Rietumos politisko kampanu nozimigaka mérka auditorija ir neizlémusSie ve€letaji,
bet politisko partiju sistémas vajuma rezultata lielaka dala Krievijas sabiedribas ir
uzskatama par neizlémusSajiem veletajiem (Wyman, White & Oates, 1998). Tad€jadi tiesi
izsmalcinati politiskas komunikacijas instrumenti ir iz8kiro$i v€léSanu rezultatam, jo
politiskas partijas nevar palauties uz pietickami lielam lojalam elektorata grupam.
Protams, arguments, ka liclaka dala Krievijas iedzivotaju ir neizlémusSie véletaji, ir
attiecinams uz 20. gs. 90. gadiem, jo 2007. gada velesanas lielaka dala iedzivotaju jau
atbalstija valdoSo partiju ,,Vienota Krievija”, kas tika panakts ar §is partijas intensivu
veicinaSanu valsts televizija (Zakharov, 2009: 2) .

F. Plasers un G. Plasere (Plasser&Plasser, 2002: 273-275) raksta, ka nozimigs
faktors, kas veicina ipasa Krievijas politiskas kampanosanas stila attistibu, ir Krievijas
politiska Kkultiira, ko raksturo orientacija uz autoritarismu (Klingemann, Fuchs &
Zielonka, 2006: 5; Gibson, 1997; Bahry, 1999; Brown, 2003), — stingra hierarhija,
patronazas attiecibas starp Iideriem un sekotajiem, ka ari uzsvars uz spécigiem lideriem
(Alexander, 2000). So Tpatnibu rezultata Krievija dominé uz kandidatiem centrétas mediju
kampanas, kuras akcents tiek likts uz lideru personiskajam ipasibam, jo svarigakais
kriterijs veletajiem ir kandidata personiba un ticamiba. Tiesa, administrativo resursu
lictojumam ir daudz izskiroSaka nozime neka politiska kandidata harismai vai
izsmalcinatam sabiedrisko attiecibu un marketinga tehnikam (Plasser&Plasser, 2002:
273-275).

Ta ka tipisks Krievijas politiskas kultiiras elements ir lielaks respekts pret tiem, kas
ir pie varas, neka pret likumu, tad tas veicina pie varas esoSo personu nesodamibu un
visatlautibu. ST iemesla dé| polittehnologi likumu parkapj daudz biezak neka vinu kolggi

Rietumu demokratijas, jo Krievija likums tiek uzskatits tikai par vienu no traucekliem,
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kas kave sasniegt mérki (Ledeneva, 2006: 45-46). FinanSu resursi loti biezi tiek lietoti
pretlikumigi (administrativie resursi vai privatais finanséjums), tie netiek pilniba deklaréti
un kalpo donoru interesém, ka arT nepastav politiska griba noteikt politisko kampanu
finans€juma limitu (Ledeneva, 2006: 45-46; Apuenko). Turklat administrativie resursi
tiek izmantoti ne tikai ka finanSu avots, bet arT ka instruments kop&jas v€leSanu ainas
veidosSanai atbilstos$i to interes€m, kas ir pie varas (Center for Anti-corruption Research
and Initiative — Transparency International Russia, 2004; Pei6akos, 2010; I'ycakoBCKwHif).
Pieméram, véleSanu komisijas radot papildu skérslus to politisko partiju un kandidatu
registracijai, kuru daliba vélésanas nav izdeviga pie varas esosajai elitei. Sada griezuma |.
Krastevs runa art par ,;radoSu balsu skaitiSanu” (Krastev, 2006: 53), kas ir majiens uz
iesp€jamu vélesanu rezultatu viltoSanu.

Loti liela nozime ir mediju sistémai, nemot véra jau iepriek§ minéto, ka Krievija
televizija aizstaj biitiba neeksist€joSu partiju sist€ému, un cina par politisko varu ir ciesi
saistita ar cipu par mediju kontroli (Plasser&Plasser, 2002: 273-275). Turklat Saja zina
pastav fundamentala atSkiriba starp Krieviju un Rietumu demokratijam — ikgadg€jais
Freedom House pétijums ,,Preses briviba” liecina, ka mediji Krievija nav brivi, turpreti
Rietumu demokratijas pastav preses briviba (Freedom House, 2010a). Izsakoties precizak,
Krievijas mediju sist€éma ir raksturojama ka neoautoritara, kurai ir raksturigas tadas
iezimes ka ierobezots pluralisms (it 1pasi attieciba uz jautajumiem, kas ir kritiski svarigi
pastavoSajam rezimam), mediju izmantoSana cipa pret politiskajiem oponentiem,
ierobezota valsts mediju autonomija, mediju satura kontroles istenoSana, izmantojot valsts
subsidijas un nodoklu politiku, neskaidru un brivi interpret&jamu tiesisko reguléjumu, art
vardarbibu pret opozicijas zurnalistiem u.c. (Becker, 2004: 149). Tadel pilnigi pamatots ir
I. Krasteva apgalvojums, ka politiskie konsultanti Rietumos strada ar neatkarigiem
medijiem, bet Krievijas polittehnologi ir atkarigu mediju manipulacijas meistari (Krastev,
2006: 56). Savukart, A. Ledeneva norada, ka ,,melnas” sabiedriskas attiecibas Krievija ir
plasak izplatitas mediju korupcijas dél, bet analitiska Zurnalistika $aja valsti ir reta un
bistama, turklat Zurnalisti ir slikti apmaksati un tas nestimul€ vinus riipé&ties par profesijas
reputaciju (Ledeneva, 2006: 45-46).

Visi Sie faktori izraisa raksturigas politisko kampanu prakses ipatnibas Krievija —
iluzoru politisko konkurenci. Sada aspekta A. Vilsons Krievijas konteksta runa par
,wvirtualu politiku”, kura politiska autoritate tiek maksligi radita, tapat arf mérktiecigi tiek

izgudrota un kontroléta politiska opozicija, un dazkart par politiku postpadomju telpa var
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runat tikai ka par televizijas projektiem (Wilson, 2005: xvi, 33). Svarigakie faktori, kas
nosaka virtualas politikas veidoSanos Krievija, ir spéciga, bet amorala elite, pasivs
elektorats, informacijas kontroles kultiira un arvalstu ietekmes trukums (Wilson, 2005:
41). Sada politiskaja vidé svariga loma un liela ietekme ir tiesi polittehnologiem, kuri ir
atbildigi par kopg€jo valsts mitologijas veidoSanu un uzturésanu (Wilson, 2005: xvi), ka ari
batiska ir piekluve finansu un logistikas resursiem un medijiem, ko kontrolé valdiba vai
ictekmiga biznesa elite (Plasser&Plasser, 2002: 273-275).

Rietumu demokratijas ,,melno” un ,peleko” sabiedrisko attiecibu lietojums ir
indikators tam, ka notiek reala politiska konkurence, bet manipulacijas robezas Krievija
nosaka sabiedrisko attiecibu uznémumu konkurence, resursu ierobezojumi, slepenas
alianses starp veléSanu procesa dalibniekiem (prezidenta administracija, finansialas
intereses, ietekmigas politiskas personas), nevis likums wvai tradicionalas normas
(Ledeneva, 2006: 45-46). Lidz ar to Krievijas polittehnologs ir ieintereséts nevis klienta
(politiska partija vai kandidats) uzvara, ka tas ir Rietumvalstis, bet gan ,,sistémas” uzvara.
Proti, polittehnologa uzdevums ir iegiit véleéSanu rezultatu maksimali tuvu tam, kadu
Kremlis ir ieplanojis vina klientam (Krastev, 2006: 56).

Visi Sie faktori un situacijas izklasts dod pamatojumu tam, ka jédzienu
,polittechnologs” un ,,politiskais konsultants” noSkirums ir nepiecieSams, lai gan péc
batibas Krievijas polittehnologs ir tas pats, kas Rietumu politiskais konsultants
(Munuenko, 2004). Fundamentala atskiriba starp Krievijas ,,polittehnologu” un Rietumu
»politisko konsultantu” ir ta, ka polittehnologi nodarbojas ar demokratijas imitéSanu
sistéma, kas attalinas no svarigakajiem demokratiska politiska rezima raditajiem (Orttung,
2009: 443), bet Rietumu politiskie konsultanti darbojas demokratiskas politiskas sistemas
ietvaros. Saistiba starp polittehnologijam un Krievijas politisko rezimu sikak tiek

apliukota nakamaja apaksnodala.
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2.2. Polittehnologijas un vadama demokratija Krievija

Pec PSRS sabrukuma pasaules politiskaja doma domingja ceriba, ka visas bijusa

padomju bloka valstis attistisies demokratijas konsolidacijas virziena, tomér paslaik var

drosi apgalvot, ka Krievija nav demokratiska valsts. Piem&ram, Freedom House Krieviju

neieklauj to valstu saraksta, kuras var klasificet ka ,,elektoralas demokratijas” (Freedom

House, 2010b). Faktu, ka Krievija attalinas no demokratijas, uzskatami apliecina

Freedom House pétijums ,Nacijas tranzita 20097, kura ir apkopoti nozimigakie

indikatori, kas raksturo valsts demokratizacijas pakapi. Indikatoru veértejums tiek izteikts

skala no 1 Iidz 7, kura 1 raksturo augstako demokratijas progresu, bet 7 — zemako. Tabula

6. apkopotie dati rada, ka p&dgjo desmit gadu laika visos nozimigakajos demokratijas

indikatoros Krievija samazinas demokratijas progress, kop&am demokratijas progresa

raditajam 2009. gada noslidot Iidz atzimei 6,11.

Tabula 6. Nacijas tranzita, videjie raditaji Krievija (Orttung, 2009: 443)

|
> - N 150 < 7o) © ~ © o
53 o o o o o o o o o
S S S S S S S S S
AN (9\} (9\} (9\} (9\} (9\} [9\} [9\} (9\}
o
S
S
[aN]
Velesanu
process 400 |425 (450 |4,75 |550|6,00 |6,25|6,50]|6,75]6,75
Pilsoniska
sabiedriba 3,75 4,00 |4,00 |4,25 |4,50 4,75 |5,00|5,25|5,50 |5,75
Neatkarigie
mediji 475 525 |550 |550 |575|6,00 |6,00|6,25]6,25]6,25
Valdiba 450 |500 (525 500 |525]|n/a na | nfa |nfa |nla
Nacionala
demokratiska
valdiba n/a n/a n/a n/a na |5,75 |6,00|6,00|6,25|6,50
Lokala
demokratiska
valdiba n/a n/a n/a n/a nfa | 5,75 |575|5,75|5,75 | 5,75
Tiesu sistéma
un neatkariba 425 1450 4,75 [ 450 |4,75|5,25 |5,25|5,25 5,25 |5,50
Korupcija 6,25 [6,25 |6,00 |575 |575|5,75 |6,00|6,00|6,00|86,25
Demokratijas
raditajs 458 488 |500 |496 |525|561 |5,75|5,86|5,96 |6,11

Petfjums ,,Nacijas tranzita 2009 akcent€ to, ka prezidenta velesanas 2008. gada bija
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nevis briva politiska konkurence, bet formala procedira valdo$as elites lemuma
apstiprinasanai, kas deva iesp&ju Krievijas Federacijas valdibas priekSsedétajam V.
Putinam saglabat domingjoso lomu Krievijas politiskaja sistéma. P&c tam bez 1pasam
debateém un pretestibas tika veikti grozijumi konstitlicija, kas pastiprinaja izpildvaras
lomu, ka arT ekonomiskas krizes ietekmé picauga valsts lidzdaliba un ietekme ekonomika.
Aizvien lielaki ierobezojumi tiek noteikti gan viet§jam, gan starptautiskam nevalstiskajam
organizacijam, bet vienlaikus valsts minimali v&rSas pret ekstrémistiskiem un
nacionalistiskiem grup&jumiem.

Nozimigakie plaSsazinas lidzekli atrodas valsts kontrole, bet neatkarigie zurnalisti
tieck apklusinati ar vardarbigam metodém. Valsts izmanto dazadus mehanismus, lai
kontrolétu un ietekm&tu sabiedrisko domu ar interneta. Regionala griezuma Krievija
pieaug varas centralizacija, jo kopS 2004. gada ir atceltas gubernatoru vél€Sanas — §is
amatpersonas tagad iecel federalas valdibas vaditajs. Tiesu vara kalpo valdosas elites
interes€m, un aizvien vairdk Krievijas pilsonu vérSas Eiropas Cilvektiesibu tiesa.
Korupcija vel aizvien ir Krievijas lielaka probléma, neraugoties uz prezidenta D.
Medvedeva iniciativu korupcijas apkaroSana, jo Sis aktivitates nerisina problémas bitibu
— orientacija uz autoritarismu, neatkarigu mediju un pilsoniskas sabiedribas uzraudzibas
trakums (Orttung, 2009: 444-446).

Tomer tas, ka Krievijas politiskais rezims nav demokratisks, v€l nedod iesp&ju
apgalvot, ka Saja valsti pastav autoritarisms, jo musdienu politika ir iesp&jamas
daudzveidigas valsts varas un pilsonu attiecibu variacijas. Pieméram, H. Balzers uzskata,
ka Krievija pieder to politisko reZimu grupai, kuras politiskie lideri uzvar nosaciti brivas,
bet ne godigas v€lésanas un kuru apzimesanai tiek piedavati tadi termini ka ,,elektoralas”,
,virtualas”, ,neliberalas”, ,,delegétas”, ,,valdonigas”, ,,daléjas”, ,,vadamas” vai ,,nepilnas”
demokratijas, ka art ,.konkurg&joss” vai ,.hibrids” autoritarisms (banzep, 2004: 46). Turklat
H. Balzera uzskaititie Krievijas politiska rezima raksturo$anai izmantotie termini nebiit
neaptver visas versijas, kadas ir sastopamas teorétiskaja literatiira. NeapSaubami, ka $ada
terminu daudzveidiba liecina par to, ka zinatnieki plasi apspriez to, ka klasificét un
raksturot Krievijas politisko rezimu (Khazanov, 2004; Lucan, 2005; Cameron, 2005;
Rose&Mishler, 2006; Bunce&Wolchik, 2008; Brown, 2009), tau S§ie jautajumi tiesa
veida neattiecas uz promocijas darba mérkiem, tade] netiek sikak apliukoti.

Promocijas darba pétnieciska interese primari ir saistita ar polittehnologiju lomu

misdienu Krievijas politiska reZima attistiba, tadél konceptualas skaidribas labad ta
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apziméSanai tiek izvelets viens no plasas terminu saimes — ,,vadama demokratija”. D.
Mandels to uzskata par salidzino$i plasi lietotu terminu, ko izmanto gan §1 rezZima kritiki,
gan aizstavji (Mandel, 2005: 117). Saskana ar §1 autora viedokli, vadamas demokratijas
atrodas vidi starp liberalam demokratijam, ko raksturo briva konkurence, organizgtas
politiskas intereses, demokratiskas brivibas un likuma vara, un diktatiiram, kas vardarbigi
apspieZ politisko opoziciju un politiskas tiesibas (Mandel, 2005: 117). Sada termina
izvéles pamatotibu apstiprina tas, ka tas ir sastopams ar1 Krievijas zinatnieku darbos.
Piem&ram, S. Ustimenko runa par to, ka 20. gs. 90. gadu otraja pusé Krievija saka
attistities vienvaldibas sistéma federala centra limeni, ko §is autors sauc par ,,vadamas
demokratijas” polittehnologiju, tadg€jadi noradot uz abu fenomenu loti cieSo sasaisti
(Yerumenko, 2001: 10). ArT A. Libmans, p&tot kopsakaribu starp ekonomisko un politisko
sisttmu Krievija, raksta, ka Saja wvalsti notiek wvalsts varas konsolidacijas un
pastiprinasanas process politiskaja sisttéma ,,vadama demokratija” (JIubman, 2004: 109).
Savukart N. Rabotnovs uzskata, ka ,,vadama demokratija” ir svarigs un neizb&gams
posms jaunu valstu attistiba un ka ta ir Krievijas valsts varas stratégija, lai izveidotu
atvértu sabiedribu un stabilu ekonomiku tuvako 15-20 gadu laika (PabotHoB, 2006: 182).

Vadamo demokratiju galvena iezime ir paradoksala — tajas vienlaikus pastav gan
demokratiskas valsts parvaldes institiicijas, gan pieaugoSs autoritarisms, lidz ar to I.
Krastevs Sos politiskos rezimus sauc par demokratijas dubultniekiem un raksturo ka
autoritarismu, kas ir pielagots demokratijas laikmetam. 1. Krastevs demokratijas
dubultniekus defin€ ka politiskos reZimus, kas imit€ demokratiskas institiicijas, bet kuros
batiba nav konstatéjama politiska reprezentacija un pluralisms (Krastev, 2005: 54).
Savukart D. Kimadza (D. Kimmage) dekorativas demokratijas definicija papildina un
precizé demokratijas dubultnieku skaidrojumu, akcent&jot, ka S$1 politiska rezima
svarigaka iezime ir ta, ka valdosas elites akcepté vEléSanas ka legitimitates avotu, bet
Izmanto visus sava riciba esoSos varas resursus, lai kontrolétu veléSanu iznakumu
(Kimmage, 2009: 61). N. Petrovs un M. Makfols (M. McFaul) norada, ka vadama
demokratija ir sist€ma, kura tiek kontroléta sabiedriba, saglabajot demokratijas ,,ar€jo
izskatu”. Tai ir raksturigas tadas pazimes ka: 1) spéciga prezidenta institlicija un citu
institiciju vajums; 2) valsts mediju kontrole; 3) véléSanu rezultatu kontrole, lai elites
varétu legitimizét savus lémumus; 4) istermina efektivitate un ilgtermina neefektivitate.
Krievijas vadamas demokratijas versiju Sie autori dévé par ,nestabilu stabilitati”, kas

primari ir atkariga no prezidenta personibas (Petrov, McFaul, 2005).



84

D. Kimadzs secina, ka Krievija ir autoritara valsts, kura korumpéta un neliberala
elite saglaba varu, izmantojot mediju manipulaciju un demokratisko procesu apversumu
(Kimmage, 2009: 61). Manipulaciju un polittehnologus ka manipulacijas lielmeistarus par
vienu no svarigakajam vadamas demokratijas iezimém Krievija uzskata arT I. Krastevs
(Krastev, 2006). Lai izprastu Krievijas politiska rezima unikalitati, svarigi piemingt, ka I.
Krastevs salidzina demokratijas dubultniekus Venecuéla un Krievija un parada divas
dazadas demokratijas viltoSanas stratgijas. Vinaprat, Venecuélas prezidents U. Cavess
praktizé demokratiju ka kontrolétu haosu un iegiist legitimitati, konfrontéjot ASV
lielvaru, turpreti Kremla stratégija ir izvairities no patiesas politiskas reprezentacijas un
radit paral€lu politisko realitati. Venecuélas pieeja balstas uz maksimalu konfrontaciju un
politisko mobilizaciju, bet Krievijas pieeja — radit maksimalu apjukumu un politisko
demobilizaciju (Krastev, 2006: 53).

Laika perioda no PSRS sabrukuma lidz masdienam polittehnologijas un vadama
demokratija atrodas dinamiska attistiba, un tiesi no §1 vesturiskas attistibas skatu punkta ir
labi ieraugama saikne starp polittehnologijam un Krievijas politisko rezimu. T. Dz.
Koltons (T. J. Colton) un M. Makfols par vadamas demokratijas sakumu Krievija uzskata
1999. un 2000. gadu, kad attiecigi notika parlamenta un prezidenta véléSanas un pie varas
naca V. Putins (Colton&McFoul, 2003: 16). Abas §1s v€l€Sanas tiek skatitas kompleksi, jo
ta ir Krievijas politiskas sist€émas ipatniba, ka parlamenta un prezidenta v€léSanas veido
vienotu vélésanu ciklu, un parlamenta véléSanas pec butibas ir uzskatamas par prezidenta
vélesanu pirmo kartu (Sakwa, 2000: 86). Savukart polittehnologi J. Malkins un J.
Suckovs 8o bridi norada ka polittehnologiju attistibas kulminaciju un pilnbrieda
iestaSanos (Mankua&Cyuxkos, 2006: 34-37). Ar1 D. S. Hacesons V. Putina nakSanu pie
varas vert€ ka nozimigu pavérsiena punktu Krievijas politiskas konsulté€Sanas skolas
attistiba (Hutcheson, 2009: 335).

J. Malkins un J. Suckovs (Mankuu&CyukoB, 2006: 34-37) iezim& svarigakos
polittehnologiju attistibas posmus Krievija. No 1989. Iidz 1996. gadam notika intensiva
Krievijas ,,demokratu” apmaciba jautajumos par politisko kampanu rikoSanas principiem
Rietumu demokratijas, kas ir uzskatams politikas ,,amerikanizacijas” piemérs no politisko
kampanu stratégisko zinaSanu transnacionalas difuzijas viedokla. Arvalstu politiskas
konsultéSanas tehniku intensivakais lietojums bija verojams 1996. gada Krievijas
prezidenta veléSanas un tai sekojosas regionalajas véléSanas, kas kalpoja ari par

praktiskam politisko kampanu rikoSanas ,,macibam” vietgjiem specialistiem. Savukart
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1998. gada velesanas Sanktp&terburga izc€las ar intensivu ,,netiro” tehnologiju lietosanu
un pirmo reizi Krievijas politikiem uzskatami paradija polittehnologiju ka profesionala
nodarbosanas veida nozimi. 2000. gada prezidenta v&lésanas, kas nodrosinaja uzvaru B.
Jelcina péctecim V. Putinam, bija acim redzams indikators tam, ka polittehnologu
politiskas manipulacijas maksla ir svarigakais instruments Krievijas valdibas darbiba
(Mankua&Cyukos, 2006: 34-37).

D. Hacesona vésturiskais skatfjums uz Krievijas politiskas konsultéSanas skolas
attisttbu (Hutcheson, 2009: 335-336). papildina J. Malkina un J. Suckova noraditos
atskaites punktus. Laika periodu no 1996. gada Iidz 1999. gadam D. Hacesons sauc par
,heierobezotas fantazijas €ru”, ko raksturo princips ,,spéle bez noteikumiem”. Sim
posmam ir raksturigas inovativas pieejas politisko kampanu risinajumu izstrade, ka ari
minimals politisko kampanu norises tiesiskais un &tiskais reguléjums. Ta laika politisko
kampanu spilgtaka iezime ir ta saucamie netirie triki, kurus raksturo tadi risinajumi ka
nakts zvani velétajiem oponentu varda, viltus bukletu izdoSana oponentu varda, politiskie
kloni un dubultnieki, ka art daudzi citi. Péc prezidenta V. Putina iev€l€Sanas Krievijas
politiskas konsultéSanas nozaré notika bitiskas parmainas. Pakapeniski samazinajas
dazadu netiro triku izmantoSana, jo sabiedriba pakapeniski kluva pret tiem indiferenta, ka
arT picauga politisko konsultantu profesionalisms. Vienlaikus picauga ari administrativa
resursa nozime pozitiva ve€léSanu iznakuma nodroSinasana. Vairakas parmainas
likumdoSana, it 1pasi gubernatoru veléSanu atcelSana, kopuma sasSaurinaja politiskas
konsultesanas tirgu Krievija, kas daudziem S§is nozares specialistiem lika pieversties
biznesa sabiedriskajam attiecibam vai arl meklét klientus arvalstis (Hutcheson, 2009:
335-336; Munuenxo, 2004).

I. Krastevs par vadamas demokratijas sakuma punktu Krievija uzskata divu
notikumu mijiedarbibu — Krievijas parlamenta apsaudi 1993. gada un Krievijas prezidenta
velesanas 1996. gada. Abi uzskatami paradija fiziska speka neefektivitati pretstata
prasmigi lietotiem politiskas manipulacijas pan€mieniem (Krastev, 2006: 59). Ka
skaidrojams politiskas manipulacijas ka politisko mérku sasniegSanas instrumenta
parakums par fiziska spéka lietosanu? R. Dals (R. Dahl) raksta, ka politiska manipulacija
pastav tad, ja A ietekmé B ar komunikaciju, kas mérktiecigi sagroza, falsificé vai apslépj
tadus faktus par patiesibu, kuri butiski ietekmétu B [émumu, ja biitu vipam zinami (Dabhl,
1991). Tadgjadi politiska manipulacija kroplo prieksstatu par realitati cilvéku pratos un

rada virtualu politisko Tstenibu, kas dod iesp&ju viltot demokratiju (Wilson, 2005). Sada
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griezuma politikas virtualitate tiek saprasta ka politikas t€ls masu apzina, kas ir atskirigs
no patiesajam politiskajam norisem.

Prieksstatu par politiku miisdienu sabiedribai veido plassazinas lidzekli, bet tajos
paustie fakti lielakoties netiek parbauditi, lidz ar to politiskas komunikacijas specialistu
rokas ir instruments, kas dod iesp&ju radit autonomu publiskas politikas t€lu informativaja
telpa. Tiesi ta ir skaidrojama vadamas demokratijas biitiba — informativaja telpa tiek radits
demokratiskas politiskas sist€émas tels, bet butiba politiska sisteéma funkciong péc
autoritara politiska rezima principiem. Polittehnologiju uzdevums ir imitét demokratiju
informativaja telpa. M. V. Racs wuzsver, ka ir svarigi izprast noSkirumu starp to, kas
patiesam pastav un to, kas ir Skietamiba. Saskana ar §1 autora viedokli, jeédzienu para
,biit” un ,,8kist” lietoSana politikas konteksta iegiist ipasu jegu un izpausmi, jo Skietamiba
var klat daudz realaka neka esamiba. ST ideja pilniba saskan ar A. Vilsona virtualas
politikas koncepciju, un ari M. V. Racs norada, ka tiesi polittehnologijas ir tas, ar kuru
faktoram ir loti liela nozime (Par, 2010: 140).

Dz. Kjeza ([x. Kpe3a) norada uz to, ka Kremlis ir uzurpgjis visu véleéSanu
masinériju un ka ta izmantotas polittechnologijas darbojas nevainojami. Vin$ akcenté tadu
fenomenu, ka lielaka dala valsts ierédnu, ka ari valsts darba stradajoSie bez ierunam
paklaujas vertikalas varas diktatam, turklat tas tiek panakts nevis ar fizisku iebiedésanu,
bet ar masu propagandas Iidzekliem (Kse3a, 2008: 224). A. V. Ponigelko (4. B.
Ionuoenvko) un A. V. LukaSevs (4. B. Jlykawes), runajot par véleSanu procesu Krievija,
pat izdala tadu faktoru ka valsts ietekme uz v€leéSanu rezultatu jeb ,valsts velesanu
vadiba”. Saskana ar So autoru viedokli, formali valsts institiiciju parstavjiem nav tiesibu
ietekmét v€lésanu rezultatus, bet realitate ir cita — ja, planojot priekSvéléSanu kampanu
Krievija, netiek nemta véra valsts ietekme uz v€léSanam, tad ir gandriz neiesp&jami
panakt pozitivu iznakumu (I[Tornaensro&Jlykames, 2000: 36).

G. Pocepcovs (17 Iouenyos) polittehnologiju butibu (sk. Attélu 4. Polittehnologiju
biitiba) skaidro tadejadi, ka misdienu sabiedriba notiek pareja no materialajiem uz
nematerialajiem resursiem, un informacija ir viens no svarigakajiem nematerialajiem
resursiem. Informativi politiskas tehnologijas darbojas virziena no Varda uz Esibu, nevis
otradi. Lidz ar to, lai veiktu nepiecieSamas parmainas sabiedriba, pirmkart, ir javeic
parmainas informativaja telpa. Masu apzina ir ta svira, ar kuras palidzibu parmainas

informativaja telpa tiek parnestas uz citam dzives sféram (Ilouernmos, 2003: 10-17).
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Citiem vardiem sakot, tieSi parmainas masu apzina ir tas, kas noved pie parmainam
realitate, tadel tam, kur§ vélas ietekm@t procesus sabiedriba, primari svarigi ir ietekmét
masu apzinu, ko iesp&jams izdarit ar politiskas kampanas palidzibu. Lai masu apzinas
ietekm&Sana biitu efektiva, ta ir jabalsta uz pastavoso masu apzinas saturu, bet kampanas
gaita japanak vélamas parmainas.

G. Pocepcovs polittehnologiju biitibas skaidrojuma atsaucas uz informacijas kara
koncepciju, kas ir radita ASV militaraja korpusa 20. gs. 90. gados (ITouenmos, 2003: 16).
Informacijas kara koncepcijas pamata ir atzina, ka pieaug informacijas un informacijas
tehnologiju nozime jautajumos, kas ir saistiti ar nacionalo dro§ibu un karadarbibu, un ka
tiem, kas parvalda informacijas kara paneémienus, piemit biutiskas prieksrocibas
salidzinajuma ar tiem, kuriem $adu zinasanu nav, jo informacijas kar§ klist nozimigaks
neka citas kara formas (Libicki, 1995: ix). Informacijas kara koncepcija paredz vairakas
karadarbibas formas, pieméram, komandu un kontroles kar§ (command-and-control
warfare, anglu val.), izlukoSanas kar$, elektroniskais kars, psihologiskais kars, hakeru

kars, ekonomiskas informacijas kars, kiberkars (Libicki, 1995: x).

POLITISKA

KAMPANU KAMPANA KAMPANAS
BALSTA UZ GAITA MAINA
PASTAVOS0 MASU APZINU

MASU
APZINU

[ MASU APZINA ]
[ REALITATE J

Attéls 4. Polittehnologiju biitiba

Ar informacijas kara koncepciju ciesi saistita ,,informacijas operaciju” doktrina,
kuras biutiba ir ta, ka lemumu piene€meju vai art kadu noteiktu mérka grupu uzvedibu citas
valstts var ietekmét ar informacijas un informacijas sistému palidzibu. Efektivas
informacijas operacijas izmanto informacijas speku, lai papildinatu citus nacionala speka

instrumentus un veicinatu ASV nacionalo intereSu sasnieg$anu ar mazaku asinsizlie$anu
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un finansialiem zaud&jumiem (Department of the Army, 2003). Svarigs informacijas
operaciju elements ir ,,uztveres menedzments”, ko ASV Aizsardzibas departaments defingé
ka:

Darbibas, kuru mérkis ir novadit un/vai noliegt atlasitu informaciju un indikatorus
arvalstu auditorijam, lai ietekm@tu to emocijas, motivus un objektivo spriestsp&ju, ka ari
izlukoSanas dienestiem un visu Itmenu lideriem, lai ietekmétu oficialos aprékinus un
panaktu vélamu arvalstu uzvedibu un oficialas darbibas. Uztveres menedzments izmanto
tadus panémienus ka patiesibas projic€Sana, operaciju droSiba, apslépSana un
maldinasana, psihologiskas operacijas (Brown, 2002: 40).

Tadejadi manipulacija ar informaciju ir nozimigs instruments politisko mérku
sasniegSanai gan nacionala, gan starptautiska méroga. Informacijas vide ir viena no
informacijas operaciju doktrinas pamata koncepcijam. Informacijas vidi veido tris
savstarpéji saistitas dimensijas — fiziska, informacijas un kognitiva. Fiziska dimensija ir
reala taustama pasaule, informacijas dimensija tiek radita, manipuléta, dalita un uzglabata
informacija, bet kognitiva dimensija ir ta, kas eksisté cilveku pratos. Individs sanemto
informaciju parstrada caur savu uztveres prizmu, kura ir tadi filtri ka normas, morale,
parliecibas, kulttira un vertibas. Visas tris dimensijas ir savstarp&ji saistitas — informativa
dimensija ir starpposms starp kognitivo un fizisko dimensiju, un tieSi parmainas
informativaja dimensija rada parmainas kognitivaja un fiziskaja dimensija. Vel tiek
izdalita arT ceturta jeb sociala dimensija, kas nodroSina individa saikni ar citiem, un ari
Siem socialajiem tikliem ir svariga nozime [émumu pienemsanas procesa (Department of
the Army, 2003).

Tatad saskapa ar ASV militarajam vajadzibam izstradato informacijas kara
koncepciju, visefektivakais veids, ka sasniegt savus politiskos un ekonomiskos mérkus, ir
ietekmét informacijas dimensiju, un tiesi §ada izpratne ir ari polittehnologiju koncepcijas
pamata. ASV informacijas kara koncepcijas konteksta masu apzinas ietekméSana notiek
starptautiska meroga, bet Krievija valdosa elite nostiprina savas pozicijas iekSpolitika,
prasmigi izmantojot polittehnologijas, ka arT masu psihologijas ipatnibas un vajibas
(3armanun, bypmxkanos, ['amxues, Komaposckuit & Xomnoaxosckuii, 2006: 81) Krievijas
politiskaja kultiira polittehnologijas un sabiedriskas attiecibas klust par aizstajéju patiesai
politiskai konkurencei un apgriitina iesp&ju izdarit apzinatu izvéli vélesanas (Kponrays,
3opun&bopmioros, 2009).

Protams, Krievijas polittehnologijas no demokratijas attistibas viedokla ir
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vertejamas kritiski, tacu, ka rada ASV informacijas kara koncepcija, ar1 demokratiskas
valstis izmanto masu apzigas manipulaciju politisko mérku sasniegSanai. Turklat $adi
papémieni tiek izmantoti ne tikai arpolitika, bet ar1 iekSpolitika, jo arT politiska
marketinga attistibas pirmsakumos Rietumos jédziens ,,politiskais marketings” tika lietots
ka savstarpgji aizstajams ar jeédzienu ,,propaganda” un par ta mérki tika uzskatita masu
parliecinasana (Scammel, 1999: 723). Tiesa, laika gaita Sie jeédzieni tika diferencéti, un
varda ,,propaganda” vieta tika izmantoti politiski korektaki termini, piemeram, ,,masu
komunikacija”, jo propagandas plaSais lietojums nacistiskaja Vacija un staliniskaja PSRS
péc Otra pasaules kara radija negativu un nosodosu attieksmi pret So jedzienu.

Tomer 20. gadsimta pirmaja pus€ ASV domingja uzskati par propagandu ka normalu
un nepiecieSamu sabiedribas parvaldes mehanismu demokratiska sabiedriba. Pieméram,
sabiedrisko attiecibu nozares pionieris E. Bernejs (E. Bernays) Saja laika uzrakstija darbu
»Propaganda”, kura skaidroja, kap€c apzinata un gudra masu uzskatu un uzvedibas
manipulacija ir nozimigs demokratiskas sabiedribas elements. Saskana ar E. Berneja
viedokli, propagandas pamata ideja demokratiska politiska sistéma ir tada, ka moderna
sabiedriba nozimigu darbibu veikSanai ir nepiecieSams sabiedribas akcepts, tacu S§is
darbibas ir tik sarezgitas, ka sabiedriba nespgj tas izprast. Lidz ar to sabiedribas uzskati un
uzvediba meérktiecigi javeido ta, ka tas ir nepiecieSams tam, kas v€las veikt attiecigo
darbibu (Bernays, 2005). Tadgjadi politiska manipulacija ir viens no efektiviem
instrumentiem, ka politiskas varas istenotajs var sasniegt savus mérkus bez sabiedribas
pretestibas parvarésanas, jo, izmantojot masu komunikacijas panémienus, mérktiecigi tiek
ietekméta sabiedribas domasana un uzskati, kas determineé tas uzvedibu.

Ne velti krievu zinatnieki un politiskie konsultanti Rietumu izmantotajas sabiedribas
parliecinasanas pieejas biezi vien saskata tiesi Sos manipulativos aspektus. Pieméram, R.
Vahitovs (P. Baxumoe) uzskata, ka sistematiska apzinas manipulacija ir tieSi
kapitalistiskai demokratijai raksturiga iezime. Ar tas palidzibu kapitalistiskas sabiedribas
elite parvalda masas, neaizskarot vinu tiesibas uz personisko brivibu. Saskana ar R.
Vahitova viedokli, §ada atticksme pret cilvékiem ir ievérojami nehumanaka neka fiziska
ietekmé$ana, jo cilveks tiek uzskatits par bezdvéselisku priek$metu. Sads uzskats
saknojas postmodernaja pasaules uztvere, kura tadi jédzieni ka ,,cilveks” un ,,cilvéciba”
vairs nav aktuali (BaxutoB). Tatad masu apzinas meérktieciga ietekméSana ka politisko
meérku sasniegSanas instruments ir politisko kampanu biitiba gan Krievija, gan Rietumos,

bet paradoksala karta Rietumos izstradatie demokratiskas sabiedribas parliecinaSanas



90

pan@mieni ir izradijusies efektivi jaunas autoritarisma formas veidosana Krievija.
Polittehnologiju loma Krievijas vadamas demokratijas attistiba ir skaidrojama ar to,
ka Krievijas specialisti, kuri darbojas politiskas komunikacijas joma, atri vien izprata un
lietoja praks€ Rietumu sabiedriba izstradatos masu parliecinasanas pan€mienus, ar kuru
palidzibu sabiedribas viedokli var vadit un virzit komunikatoram vélama virziena. Tiesa,
Krievijas politiskaja konteksta §1s Rietumu politiskas varas iegiSanas un notur&Sanas
tehnikas tika modificetas un laika gaita izveidojas jauni, tie$i postpadomju telpai

raksturigi risinajumi, kuri tuvak tiek apliikoti nakamaja apaksnodala.
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2.3. Politisko procesu ietekmésanas tehnologijas

Pirms sakt Krievija plaSi izmantoto politiskas varas iegiiSanas un noturéSanas
tehniku apskatu, svarigi ir veikt konceptualu atrunu, ka So tehnologiju apskata tiks
ieklauti visi pap€mieni, kas tiek izmantoti publiskaja politika, un tas ietver sabiedriskas
attiecibas, politisko marketingu, politisko reklamu, t€la veidoSanu un citas radniecigas
darbibas jomas. NeapSaubami, katra no tam pastav specifiski akcenti un teorétiska Iiment
tas ir butiski diferencét, tomér promocijas darba konteksta svarigi ir giit maksimali plasu
prieksstatu par politiskaja cina izmantotajiem panémieniem. Ta ka politiskaja prakse tie
visi tiek lietoti kompleksi, jo pats svarigakais kritérijs ir izraudzito risinajumu efektivitate,
nevis tas, kurai no teorétiskajam koncepcijam tas ir piederigs, tad ar1 $aja nodala
parklasies elementi no atSkirigam politiskas komunikacijas disciplinam, kas citos
gadijumos biitu uzskatams par biitisku konceptualu problému, bet saistiba ar darba merki
ir attaisnojams.

Sabiedrisko attiecibu risinajumi Krievija, tapat ka citas pasaules valstis, ir plasi
lietots instruments priekSv€léSanu un citas politiskajas kampanas. Sabiedriskajas
attiecibas izmantoto risindjumu spektrs Krievija ir loti plass, tadel, lai tas butu vieglak
aptvert, A. Ledeneva piedava sabiedrisko attiecibu klasifikaciju, izmantojot divas
dimensijas — to (ne)atbilstibu likumam un to (ne)atbilstibu &tikas normam (sk. Tabulu 7.
Sabiedrisko attiecibu tipi).

Tabula 7. Sabiedrisko attiecibu tipi (Ledeneva, 2006: 38)

LEGALAS NELEGALAS
_ ,,Baltas” ,,Pelekas”
ETISKAS
sabiedriskas attiecibas sabiedriskas attiecibas
_ ,,Pelekas” ,,Melnas”
NEETISKAS
sabiedriskas attiecibas sabiedriskas attiecibas

Tatad ,baltas” sabiedriskas attiecibas ir tadas, kuru rikoSana tiek ievérotas gan
likuma, gan morales normas. Peleko zonu veido risinajumi, kuri atbilst likuma normam,
tacu parkapj &tikas principus, vai ar1 pret€ji — ir &tiski, bet ir pretruna ar likumu, lai gan
Saja zina varetu diskutét par to, vai likuma parkapsana ka tada ir uzskatama par €tisku?

Turpreti ,,melnas” sabiedriskas attiecibas ir pretruna gan ar likumu, gan ar morali.
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Visticamak, ka ,,baltas” sabiedriskas attiecibas neprasa sikakus paskaidrojumus, jo tas ir
plasi izplatitas ka politikas, ta komercialaja joma un ir atklatas, saprotamas un virzitas uz
kadu pozitivu merki, kura sasniegSana tiek izmantoti tadi risinajumi ka, pieméram, talku
rikosana, bérnu drosibas veicinasanas akcijas, atbalsts maznodro$inatajam socialajam
grupam un daudzi citi. Run3jot par ,peleékajam” sabiedriskajam attiecibam, var miné&t
tadu spilgtu piemeru no Latvijas politiskas prakses ka pozitivisma kampanas pirms 9.
Saeimas véleéSanam, kad priekSvéleésanu agitacija tika iesaistitas tre$as puses, kas bija
likumigs veids, ka parkapt noteiktos priekSvelésanu agitacijas ierobezojumus. Savukart ka
nelikumigas, bet &tiskas pieejas pieméru sabiedriskajam attiecibam A. Ledeneva min
partiju ,,melnas kases”, kas ir risinajums likuma noteikto kampanas finans€éjuma griestu
parkapSanai, taCu var tikt izmantots €tiskiem vai vismaz ne ne€tiskiem merkiem
(Ledeneva, 2006: 38).

»Melnas” sabiedriskas attiecibas ir tas, kuras prasa sikakus paskaidrojumus, jo tiesi
Saja ,,melno” risinagjumu sféra ir mekl€jama Krievijas polittehnologiju specifika
salidzinajuma ar ,;melno” sabiedrisko attiecibu risinajumiem, kas tiek izmantoti
politiskajas kampanas Rietumos. ,,Melnas” sabiedriskas attiecibas Krievijas politiskaja
diskursa biezi vien tiek lietotas un saprastas arT ka ,,netiras tehnologijas”. ,,Krievu 20.
gadsimta beigu publiskaja politiskaja vardnica”, kuras veidotaji apkopojusi svarigakos
jaunvardus un terminus, kadi paradijas publiskaja leksika péc PSRS sabrukuma, un
méginajusi atrast kontekstu, kada Sie jaunvardi paradijusies, tick skaidrota ar jédzienu
,hetirds veéleéSanas” un ,netiras veleSanu tehnologijas” izcelsme (BumiHenonbCcKwuid,
MouenoB&Huxkymun, 2003). Vardnicas autori raksta, ka termins pirmo reizi ir paradijies
1995. gada laikraksta ,, Tatarstanas V&stis” saistiba ar §is Krievijas Federacijas republikas
parlamenta véléSanam, kuras notika plasi republikas likumdoSanas parkapumi. Ipasu
popularitati termins ieguva 1998. gada, kad plassazinas Iidzekli par ,,netiram” nodévéja
ar1 veleSanas Sverdlovskas apgabala, Krasnojarskas novada un visbeidzot -
Sanktpéterburga, kas kops ta laika kalpo ka ,,netiro” tehnologiju lietojuma etalons.

Par to, ka terminu ,netiras” tehnologijas un ,melnas” sabiedriskas attiecibas
izcelsme Krievija ir jamekle 20. gs. 90. gadu vida, liecina ar1 J. Gekinas (E. ['exxkuna)
raksts, kura vina péta termina ,,sabiedriskas attiecibas™ attistibu un ta variacijas Krievijas
politiskaja leksika Krievijas politisko norisu konteksta (I'ekkuna, 2006). J. Gekina raksta,
ka, sakot ar 1996. gadu, Krievija izpratne par sabiedriskajam attiecibam ieguva talaku

attistibas virzienu, kad plaSsazinas lidzeklos tika atspogulotas Sanktpé&terburgas
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LikumdosSanas sapulces v€l€Sanas 1998. gada un Valsts Domes veleSanas 1999. gada.
Sajos materialos Krievijas sabiedriba pirmo reizi uzzinaja, ka cind par deputatu
mandatiem notiek politiku apzinata veicinaSana, ka ar1 tiek izmantoti tadi panémieni ka
pasiitijuma kompromats, informacijas kari, provokacijas, nakts agitacijas, ,liekie”
kandidati, politiskie ,,dubultnieki”, balsu parpirk§ana un citi ,netiro” tehnologiju
panémieni. Saja laika ,,netirds” tehnologijas vai ,,melnds” sabiedriskas attiecibas kluva
par nozimigu profesionalas darbibas jomu Krievijas politika, bet laika gaita Sie termini
tika izmantoti, lai apzimé€tu pretlikumigas, amoralas un konkurentu diskredit€joSas
aktivitates. J. Gekina norada, ka daZos turpmakajos gados S$ie jautajumi plassazinas
lidzeklos tiek aplikoti ne tikai no izmantoto metozu viedokla, bet ari ,,melnas” jeb
,hetiras” tehnologijas un sabiedriskas attiecibas pretstatot civilizétai politiskajai
konsultésanai (I'ekkuna, 2006).

A. Ribakovs (4. Pwibaxos) musdienu ,,melnas” sabiedriskas attiecibas definé ka:
,Metodes un darbibas (kas sarunvaloda tiek sauktas par ,,tehnologijam”), kuru mérkis ir
iznicinat cilvéka reputaciju un vina priek§veélesanu kampanu un kuras tiek apmaksatas,
izmantojot sléptu finans€jumu. Galvenais ,,melno” sabiedrisko attiecibu instruments ir
mediji, kas darbojas p€c tirgus principiem un pardod savas slejas un €tera laiku ,,melno”
sabiedrisko attiecibu vajadzibam.” (Psi6axoB, 2010). Ari A. Ribakovs norada, ka péc
1998. gada véleéSanam Sanktpéterburga termins ,,melnas” sabiedriskas attiecibas tika
papildinats ar terminu ,,melnas” tehnologijas. Tiesa, vip$ ari piemin, ka pirmo reizi
pasaules vésturé $adas tehnologijas tika izmantotas ASV 20. gs. 30. gados (Peibakos,
2010). Loti butisks aspekts, ko akcenté autors, ir tas, ka, lai arl ,,melno” jeb ,,netiro”
tehnologiju svariga pazime ir konkurenta kompromité$ana un ,,aplieSana” ar netirumiem,
ka ar1 pretlikumigums, janem véra, ka $adas tehnologijas traucé un falsificé pilsonu brivas
gribas izpausmi véléSanas (Peibakos, 2010). Un $ada zina ,,baltas” sabiedriskas attiecibas
var bit tikpat kaitigas ka ,,melnas”, jo biitiskaka atSkiriba starp abam ir ta, ka viena
gadfjuma tiek nomelnots oponents, bet otra gadijuma tiek ,,baltinats” savs kandidats, un
ar1 tas velétajam nedod pilnu realitates ainu un tadejadi ietekmée vina lémumu vélésanas.

Var piekrist A. Ribakovam, ka abas pieejas — gan likumigas un &tiskas ,,baltas”
sabiedriskas attiecibas, gan pretlikumigas un neétiskas ,,melnas” sabiedriskas attiecibas —
kroplo realitati, Iidz ar to ,,melnas” sabiedriskas attiecibas ka kritika attieciba pret
oponentu demokratiska sabiedriba ir nepiecieSamas ka pretsvars ,baltajam”

sabiedriskajam attiectbam. Ka norada A. Ribakovs, jautajums par ,,melno” tehnologiju
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lietoSanas mérogiem ir atkarigs no politisko konkurentu morales Iimena un &tiskajiem
principiem, ka arT to ietekme likumdosana — Krievija nepastav likumi, kas dotu iesp&ju
sodit par nepatiesas informacijas izplatiSanu (Psi6axos, 2010).

Sis viedoklis saskan ar viena no plasi pazistamiem Krievijas polittehnologiem A.
Kosmarova (4. Kowmapos) 1999. gada paustu informaciju, ka péc Likumdos$anas
sapulces velesanam Sanktpéterburga 1998. gada polittehnologiem radas ideja par sava
gtikas kodeksa radiSanu, tacu ta netika Tstenota, jo katram ir savi morales principi — kas
vienam S$kiet nepienemams, otram nerada pretrunas ar ieks$€jiem &tikas principiem.
Pieméram, §im polittehnologam jeb téla veidotajam taja laika bija tris tabu — gimene un
bérni, nacionala naida kurinaSana un nacionala dros$iba, bet visas par€jas t€mas, ieskaitot
privato dzivi, tika izmantotas likuma ietvaros, kuri péc A. KoSmarova domam, ir
pietickami neskaidri, lai polittehnologam atstatu loti plasu darbibas lauku (Cnrocapenko,
1999). Ari V. Av¢enko norada, ka likumdosanai, kas Krievija regulé politisko kampanu
rikoSanu, ir raksturigas netieSas norades, neskaidri formul€umi, ka ari daudz balto
plankumu, bet pienemtie &tikas kodeksi §is nozares praktikiem nav saistos$i (AB4eHKO,
2010). Acimredzot tieSi Sis valigais politisko kampanu tiesiskais reguléjums, ka ari
tradicionalo normu neesamiba sabiedriba, kura relativi nesen pardzivoja politiski
ekonomiskas sist€émas mainu, noveda pie visatlautibas, kas deva iesp€ju attistit un
izméginat jebkadus politiskas cinas panémienus, uz kadiem vien ir sp&jigs cilvéka
radoSais gars. Talak Saja apakSnodala tiks dots Krievijas polittehnologu plasak izmantoto
politiskas varas iegiiSanas un noturésanas tehniku apskats.

A. Gusakovskis (A. [ycaxosckuit) ir izstradajis ,,melno” sabiedrisko attiecibu
klasifikatoru, kura vins izdala tris lielas polittehnologu un specdienestu izstradatas
panémienu grupas — sadzives jeb banali tradicionalas, administrativas un sabiedrisko
attiecibu tehnologijas (I'ycakoBckwuii). Pieméram, sadzives tehnologiju klasta ietilpst tadi
risindgjumi ka vienadu uzvardu kandidatu registracija. Ja konkurentu priek$vélesanu
saraksta ir populara persona, tad, ieklaujot sava veéleSanu saraksta citu personu ar tadu
pasu uzvardu, var iegiit balsis savam sarakstam uz populara konkurentu kandidata rékina.
Virkne pan€mienu ir saistita ar tieSu mijiedarbibu starp politiskajiem kandidatiem un
veletajiem, kas tiek veikta oponenta varda, pieméram, nakts zvani veletajiem, bojatu
produktu davinajumi konkur&jo$a kandidata varda, konkurentu ,arlaulibas bérnu”
staigaSana pa dzivokliem un ziedojumu vakSana, konkurentu reklamas plakatu liméSana

ar nenomazgajamu Itmi uz automasinu prieks€jiem stikliem, balsu pirkSana par naudu un
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alkoholu. Tiek izmantota ari negativu asociaciju radisana, pieméram, seksualo minoritasu
atbalsts kandidatam, publikacijas plassazinas lidzeklos par kandidata saistibu ar
specdienestiem, Iidzdalibu korupcija un krapnieciba vai b&rnu skoloSanu arzemés par
lidzekliem, kas saziedoti katastrofas cietusiem bérniem u.c. (I'ycakoBckuii).

IpaSu uzmanibu pelna risindjumi, kas ir saistiti ar administrativo resursu
izmantoSanu politiskajas kampanas, jo ta ir Krievijas politiskajai sistémai un Krievijas
politiskas kampanosanas stilam [oti raksturiga iezime. ,Krievu 20. gadsimta beigu
publiskaja politiskaja vardnica” atrodamas zinas liecina, ka Krievijas politiskaja diskursa
vardu salikums ,administrativais resurss” pirmo reizi izskangja 1995. gada, kad
Stratégiskas analizes un prognozes centra direktors D. Olsanskis (/. Onvwarnckuii)
televizija prezent€ja politisko partiju, bloku un kustibu reitingus un ka vienu no 100
parametriem, kas tika nemti véra, sastadot reitingu, min€ja ari ,,administrativo resursu”
(Bumaenonsckuii, MoueHoB&Hukynun, 2003). Vardnicas autoriem vélak izdevas gt ari
D. Olsanska skaidrojumu §adai izv€lei un $ada termina lietojumam: ,,Vai jis atceraties, ka
80. gadu beigas G. Popovs, kritizéjot padomju sistému, izmantoja terminu ,,administrativa
komandu sisteéma”? 90. gadu beigas més analiz€jam situaciju un nonacam pie slédziena,
ka it ka daudz kas ir mainijies, bet p&c biitibas nav mainijies nekas. Vards ,.komanda” no
Popova formulas pazuda, bet administrativa vareniba un ierédnu aparata ietekme
joprojam bija valsts parvaldes pamats. Tapéc, sastadot politisko partiju priekSvélesanu
reitingus 1995. gada, mes novertéjam to, kuras partijas var izmantot valsts aparata un
regionalas varas atbalstu jeb, konkrétak, kads tam ir ,administrativais resurss.”
(Bumnenonbckuii, MoueHoB&Hukynus, 2003).

A. Ribakovs skaidro, ka administrativais resurss politiskajiem kandidatiem dod
iespéju gandriz nesoditi izmantot ,netiras” tehnologijas jeb ,,melnas” sabiedriskas
attiecibas (Per06axoB, 2010). Vin$ norada uz Cetriem galvenajiem veidiem, ka politiskais
kandidats var izmantot administrativos resursus. Pirmais veids ir prasmiga administrativo
resursu izmantoSana sava laba, ko dod tas priekSrocibas, kas cilvékam ir, ja vin$ ienem
kadu augstu amatu. P&c biitibas Sis risinajums nav uzskatams par ,,netiru”, jo ta ir
,»dabiska” priekSrociba, ko dod postenis valsts aparata. Pieméram, par tikSanos ar arvalstu
diplomatiem medijus informé arlietu ministrs, kas ir §1 cilvéka darba pienakums, kura
sekundarais efekts neapSaubami ir ar vina atpazistamibas veicinaSana. Otrs pagé€miens ir
spiediena izdariSana uz oponentiem, tai skaita gan informativa blokade, gan atteikums

registrét politisko partiju vai politisko kandidatu véleésanam. TreSais panémienu kopums ir
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tieSs administrativs spiediens uz iedzivotajiem, ka rezultata visa administrativa vertikale
strada uz kadu noteiktu kandidatu, bet So strukttru darbinieki parveérsas par $1 kandidata
»agentiem”, kuru darba galvena metode ir v€létaju iebiedéSana. Pieméram, ja netiks
ievelets kandidats A, tad pensionari nesanems pensijas. Ceturtais pan€miens ir vélésanu
rezultatu falsifikacija (Pri6axos, 2010).

A. Gusakovska ,,melno” sabiedrisko attiecibu klasifikatora saistiba ar administrativo
resursu izmantoSanu ir minéti tadi pieméri ka ,,balsosana ierinda”, kas ir raksturiga ne
tikai armijai, bet ari nelieliem rajoniem, kuros uzpémegji, kas nodroSina ar darbu
iedzivotajus, var diktét noteikumus saviem darbiniekiem par to, kadai ir jabut vigu
politiskajai izvelei. Pie varas esoSajai politiskajai elite ir iesp€ja manipulét velesanu
norisi, pieméram, vélésanu datumu var noteikt agrak, ja tas ir izdevigak, neka gaidit
sakotn€ji noteikto datumu, ka arT var sarikot vairakas veéleSanu tiires péc kartas, kas
nogurdina v€létajus un rezultata vini vairs neiet balsot. Vélésanu iecirkna darbiniekiem
péc tam ir iesp€jas manipulét ar datiem par cilvéku skaitu, kas ir apmeklgjusi veélesanas,
un meérktiecigi izmantot to kada noteikta kandidata laba. Turklat, ka norada pieredzejusi
velesanu iecirknu darbinieki, v€léSanu rezultatu falsifikacijas nereti notiek varas
hierarhijas augstakos Iimenos, kur nenotiek noverotaju, preses un citu sabiedribas grupu
kontrole, lidz ar to pastav iespgja sagatavot tadus veleSanu rezultatus apstiprinoSus
protokolus, kadi ir nepiecieSami, lai visas datu nesakritibas tiktu noverstas
(T'ycakoBcKwHiA).

IzsmeloSu informaciju par véléSanu rezultatu falsificéSanas tehnologijam var git ari
Krievijas Federacijas Komunistiskas partijas Vladimiras regionalas nodalas majaslapa,
kura ir publicéti priekSvéleésanu kampanu metodiskie materiali. Viena no nodalam Saja
sadala ir ,,VEleSanu rezultatu falsifikacijas pap€mieni” (KommyHucTHYECKass mapTus
Poccuiickoit  ¢denepanuu), un materiala mérkis ir izgaismot veleéSanu viltoSanas
risindjumus, lai tie butu atpazistami un lai tadéjadi palielinatos iesp&jas ar tiem cinities.
Dokumenta autori norada, ka ar v€leSanu rezultatu falsifikaciju tiek saprastas darbibas,
kuru merkis ir izdarit parkapumus velésanu biletenu iegiiSanas un aizpildiSanas kartiba,
balsoSanas procesa, ka ar1 balsoSanas rezultatu skaitiSanas un apstiprinasanas kartiba.
Rezultatu falsifikacijas metodes tiek iedalitas divas lielas grupas — pirmaja ietilpst
panémieni, kas tiek realizeti bez ve€letaju iesaistes, bet otro grupu veido risinajumi ar
veletaju iesaisti (Kommynuctuueckas naprtusi Poccuiickoii denepanun).

Velesanu rezultatu falsificeSanai bez tieSas veéletaju lidzdalibas Krievija ir izstradati
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vairaki panémieni, kuriem doti arT skanigi nosaukumi. Dazi no tiem ir atrodami ne tikai
Komunistiskas partijas izstradatajos materialos, bet ari citos informacijas avotos par
,hetiro” tehnologiju lietojumu prieksvéleésanu kampanas Krievija. Viens no $adiem
risinajumiem ir ta sauktas mirusas dvéseles, kad velesanu sarakstos tiek ieklauti fiktivi
veletaju vardi, kas veéleésanu iecirknu darbiniekiem dod iesp€ju ,,vinu vietd” aizpildit un
nodot velesanu biletenus. Tapat var izmantot fikttvus biletenus to veIetaju vieta, kas uz
velesanam nav ieradusSies. Tiek izmantots ar1 tads risinajums ka ,,sviediens” — v€l&€Sanu
iecirkn1 vajadzigajam kandidatam tiek ,,piemesti” klat vinam par labu aizpilditi bileteni.

Pastav ar1 tads risinajums ka par nevélamo kandidatu nodoto véleSanu biletenu
apzinata bojasana balsu skaiti§anas laika. Sim nolikam var izmantot tadu ,tehnisku”
panémienu ka pildspalvas noslépSana zem it ka ievainota pirksta pars€ja, kas dod iespéju,
pargjiem veleSanu iecirkna darbiniekiem nemanot, veikt nepiecieSamos labojumus
biletenos. Balsu skaitiSanas laika var veikt arT tadu darbibu ka par v€lamo kandidatu jau
iepriek$ aizpilditu biletenu mainiSanu pret bileteniem, kuros veletaji izteikusSi savu
atbalstu nevélamajam kandidatam, vai ari izmantot pildspalvu ar izdziestoS$o tinti, kas p&c
tam vélésanu iecirkna darbiniekiem dod iesp€ju aizpildit tukSos biletenus péc saviem
ieskatiem. Notiek ar1 tada v€l€Sanu rezultatu manipulacija, kad balsis, kas tika nodotas
par kandidatu A, tiek skaititas ka balsis, kas nodotas par kandidatu B un otradi. Sads
velésanu rezultatu viltoSanas papémiens ir bistams, jo to nav iesp&jams atklat ar
statistiskam nesakritibam starp oficialajiem véléSanu rezultatiem un alternativiem
velésanu aktivitates merijjumiem (Kommynuctuueckas maptus Poccuiickoit denepanun).

Savukart velesanu rezultatu falsifikacija, izmantojot v€l€taju iesaisti, pirmkart,
ietver tadu elementaru un plasi izplatitu risinajumu ka balsu pirkSana, tacu pastav vél citi
panémieni, ka izmantot veletajus savas interes€s. Viens no tadiem ir ,,balso par draugu”,
kad veéleésanu iecirkna darbinieki vienam véletajam lauj balsot par vairakiem vina radiem,
kas nav klateso$i ve€léSanas, bet kuru pases veletdjs ir paneémis lidzi. ,,Migracijas
balsoSana” ir risindjums, kad vE€letaji maina savu dzivesvietu, lai var€tu nobalsot
attiecigaja regiona. Interesants panémiens ir ,karuselis”, kura biitiba ir tada, ka veletaji,
kas apzinati iesaistas $aja procesa, ieiet veéleSanu iecirkni un iznes no ta tukSu biletenu, ko
vélesanu viltoSanas rikotaji aizpilda péc saviem ieskatiem un iedod nakamajam véletajam,
kur$ to iemet urna, bet iznak no iecirkna ar jaunu tuksSu biletenu, kas, pareizi aizpildits,
tiek iedots nakamajam véletajam utt.

Ja velesanu iecirkpa darbiniekiem ir pieejami véletaju pases dati, tad vini var
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nobalsot neatnakuso cilvéku vieta, izmantojot Sos datus. ,,Brinumurna” ir risinajums, ko
izmanto, dodot iesp&ju nobalsot veciem cilvékiem ar sliktu redzi un dzirdi arpus véléSanu
iecirkniem. Protams, ka v€lesanu iecirkpa parstavim $ada situdcija pastav iespéja
ietekmet, ka Sie laudis aizpildis vélésanu biletenus. Izbraukuma brigade var panemt lidzi
ar1 lielaku biletenu skaitu un sarikot balsoSanas akciju, apstaigajot dzivoklus. Pastav
iesp&ja ar1 veletajiem iedot nederigus biletenus, ko nav parakstijis pietickamais skaits
velesanu komisijas parstavju, kas péc tam tiks atziti par nederigiem un kuru vieta vares
nolikt ,pareizi” aizpilditus biletenus (Kommynuctuueckas mnaptuss Poccuiickoit
dbenepanyn).

Plass ,,melno” risinajumu klasts polittehnologiem ir pieejams ari sabiedrisko
attiecibu joma. A. Gusakovskis apraksta vairakus priek§v€leéSanu kampanu laika
izmantotus ,melno” sabiedrisko attiecibu panémienus (I'ycakoBckuii). Viens no
izplatitiem risindjumiem ir falsificétu politisko partiju un politisko kandidatu reitingu
publicésana plassazinas Iidzeklos, jo ,viltotajai sociologijai” ir vairakas lietojuma
iesp&jas. Pieméram, V. Rimskis (B. Pumckuii) raksta, ka prieksvélésanu kampana 1999.
gada vienmandata apgabalos aptaujas tika izmantotas, lai manipulétu ar sabiedribas
viedokli. Politiku un politisko partiju reitingi biezi vien tiek veidoti, nevis balstoties uz
respondentu viedokliem, €tiskam un tiesiskam normam un plasu socialo grupu interesem,
bet gan vadoties péc politiskas kampanas merkiem. Sociologiskas aptaujas var izmantot
ne tikai, lai izzinatu vélétaju viedokli, bet ari par agitacijas instrumentu (Pumckwuii, 2000).

A. Seravins (4. Cepasun) ir apkopojis 208 manipulativo tehnologiju panémienus,
kadi tiek izmantoti priek§véléSsanu kampanas Krievija, un piemin ari ,,programméjoSu
sociologisko aptauju”, kura jautajumi tiek formuléti tada veida, lai novirzitu masu apzinu
velamaja virziena. Pieméram, ieklaujot aptauja Sada tipa jautadjumus — ja misu v€l€Sanu
apgabala uzvares kandidats A, tad dzive kliis labaka divas, piecas vai desmit reizes? Sadu
aptauju rezultati netiek apkopoti un publiskoti, jo to mérkis ir tikai slépta iedarbiba uz
respondentiem. Par panémiena efektivitati liecina tas, ka 1997. gada Murmanska ar ta
palidzibu dazu kandidatu reitingi tika paaugstinati pat par 10 procentiem (CepaBun).
Savukart falsificetu reitingu publicéSana medijos ietekmé masu viedokli — veletaji, kuri
atbalsta mazak popularas politiskas partijas vai kandidatus, ka arT tie, kuri nav izlemusi,
par ko balsot, politisko reitingu masu tiraZze€Sanas iespaida maina viedokli par labu tiem
politiskajiem spekiem, kuriem ir augstakie reitingi (CepaBun). A. Gusakovskis raksta, ka

manipulacijas ar reitingiem tiek izmantotas ne tikai, lai ietekmé&tu sabiedribas attiecksmi
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pret savu kandidatu, bet arT tadel, lai ,,modelétu” un izvéletos sev v€lamako pretinicku
(T'ycakoBckwii).

Plasi izplatita masu apzinas ietekméSanas metode ir saistita ar pozitivas un negativas
informacijas daudzuma reguléSanu informativaja telpa. Ja oponentam ir veiksmiga
pozitiva kampana, to var sagraut ar parspilétu pozitivas informacijas iepludinaSanu.
Piem@ram, saistiba ar kadu oponenta patiesam labu darbu nodrukat lieclu daudzumu
reklamas lapinu, kura vins$ dizojas ar savu veikumu, tadgjadi iedzivotaju uztveré radot
pretéju efektu (I'ycakosckwuit). TieSi tapat iespéjams merktiecigi palielinat negativas
informacijas apjomu publiskaja informativaja telpa, radot ,,diimu aizsegu”, aiz kura nav
saskatama patiesa probléma, ko politiskais kandidats velas paturét apsléptu. Pieméram, ja
kandidatam pastav risks tikt apvainotam par saistibu ar kriminaliem grup&jumiem, tad
tieck intensificéta informacija par konkurenta saisttbu ar citiem kriminalajiem
grupgjumiem un rezultata uzmanibas vektors informativaja telpa tiek parnests uz
konkurentu kompromitéjoSu informaciju (CepaBun). Turklat polittehnologi var palaist
negativas informacijas straumi ne tikai par pretinieku, bet art par savu kandidatu, lai Saja
negativas informacijas kvantuma neitralizétu kadus patieS$am kandidata reputacijai
bistamus un realus faktus (I'ycakoBckuii).

Krievijas priek§veélesanu kampanu stilam raksturigs pané€miens ir viltus kandidatu
izmantoSana. O. MatveijcCevs raksta, ka 21. gs. nevienas nopietnas vélésanas Krievija nav
iztikuSas bez viltus kandidatu un sabiedroto kandidatu izmantoSanas un ka §1 tehnologija
ir viens no svarigakajiem uzvaras priekSnoteikumiem (Marseiiues, 2003). Vin$ norada, ka
viltus kandidatiem ir vairakas funkcijas. Ja viltus kandidats ir ,,sabiedrotais”, tad to var
izmantot noteikto finansialo ierobezojumu parkapsanai, pieméram, viltus kandidata
terinos ieklaujot tadu agitacijas materialu razoSanu, kuros tiek kritizéti 7ista kandidata
oponenti. Otra viltus kandidatu funkcija ir atnemt oponentam balsis un Skelt elektoratu,
tiesa, $is risinagjums prasa augstu polittehnologa profesionalitati, jo ir riskants tada zina,
ka var panakt ne tadu efektu, kads ir nepiecieSams kampanas planotajiem.

TreSais viltus kandidatu lietojuma variants ir ta saucama ,sviras” funkcija, kad
viltus kandidats mobilizé dalu elektorata un vinu balsis parvirza galvenajam kandidatam
vai ar1 priek§veleSanu diskursa aktualizé té€mas, par kuram galvenais kandidats kadu
iemeslu dé] nevar runat, pieméram, nevélas bojat savu reputaciju ar tieSiem uzbrukumiem
oponentiem. Ceturta risindjumu grupa, kura tiek lietoti viltus kandidati, ir ,,informativo

pavadu” veidoSana, ar kuru palidzibu mediju un sabiedribas uzmaniba tiek parslégta no
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konkurenta aktivitattm uz viltus kandidata darbibam. Tadgjadi 1ista kandidata
prieksveélesanu strateégiju konkurentu aktivitates ietekmé mazak, jo reakcijai uz to tiek
izmantota viltus kandidata priek§veélesanu platforma.

Vel viens viltus kandidatu uzdevums ir aizpildit tuks$as niSas priek§velesanu tirgi,
lai tas netiktu konkurentiem, pieméram, tadu socialo grupu piesaistiSanai, kas neatbalsta
ne 1sto kandidatu, ne oponentu. ,,Kandidati — upuri” tiek izmantoti cpa ar loti sp&cigiem
pretiniekiem. Klasisks $ada risinajuma piemers ir viltus kandidata neapstiprinaSana
velesanu komisija, kas velak tiek pasniegts ka pie varas esoSo politisko speku spiediens,
tadgjadi atnemot viltus kandidatu atbalstoSo socialo grupu atbalstu varas partijai. ,,Laca
pakalpojums”™ ir risinajums, kura tiek izmantoti viltus politiskie kandidati ar negativu
reputaciju un kuri publiskaja telpa iestajas par atbalstu ista kandidata pretiniekam.
Pieméram, viltus kandidats var nakt klaja ar priekSlikumu paaugstinat dzivoklu ires
maksu un cenas partikas precém, bet péc tam sakt paust atbalstu konkurentam.

Tiek izmantoti ari tadi viltus kandidati, kuriem ir popularu cilveku uzvardi,
pieméram, Putins, Breznpevs, Stalins, Kirkorovs, Primakovs un citi. Priek§véléSanu
kampanas laika So cilvéku fotografijas netiek public@tas, tad€] dala elektorata notic tam,
ka vélesanas patieSam balot&jas popularas politiskas personas, vinu p&cteci vai Sovbiznesa
zvaigznes un nobalso par viltus kandidatiem, atnemot balsis 1sta kandidata oponentam.
Lai diskreditétu pretinieku, var izmantot tadu panémienu ka vina novadnieka start€Sana
velesanas, kas dod iesp&ju atnemt dalu elektorata no attieciga regiona, ka ar1 kalpo par
Lticamu un patiesu” informacijas avotu saistiba ar oponenta jaunibas dienu grékiem.
Dazkart politiskaja aréna apzinati tiek palaisti neprofesionali un neattapigi politiskie
kandidati, kuri pilda ,,boksa maisa” funkciju, kas izpauzas tadejadi, ka uz So neveiklo
kandidatu fona istajam kandidatam ir vieglak izcelt savas pozitivas pasibas televizijas
debatgs, tikSanos laika ar veletajiem, politiskaja reklama u.c.

»Kandidatu — biedekli” izmanto, lai véléSanu apgabalu padaritu neinteresantu citiem
spécigiem 1ista kandidata konkurentiem. Ta var but kriminala autoritate vai jebkur$
spécigs, bagats, populars un ietekmigs cilvéks, kur§ var pieteikt savu kandidatiru
velesanas, bet velak to atsaukt par labu istajam kandidatam. Ar1 jau iepriekS pieminétie
kandidati — dubultnieki, kuru uzdevums ir radit apjukumu elektorata, izmantojot
kandidatus ar vienadiem uzvardiem, ietilpst So viltus kandidatu tehnologiju grupa. Tacu
O. Matveiceva apraksta atrodams vél viens kandidatu — dubultnieku lietojums — vini

apzinati tiek izvirziti, lai stradatu pret isto kandidatu, apvainotu vigu ,,melno tehnologiju”
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licto$ana, tadgjadi pievérSot preses uzmanibu istajam kandidatam. Sads panémiens ir
efektivs tapec, ka viltus kandidatu izmantoSana v€l€Sanas ir populara téma Krievijas
politiskaja zurnalistika, ka ari tapéc, ka vienkarSam veletajam ir griiti noticét, ka
kandidats pats pret sevi var izvirzit politisku personibu, kas vinu nomelno, nesaprotot, ka
stajam kandidatam ir izdevigi piepildit informativo telpu ar méginajumiem atmaskot vina
shemas, nevis ar zinam par konkurentu politiskajam programmam.

Situacijas, kad kandidats ir Joti sp&cigs un pastav risks, ka veleSanas vipam
konkurenti nepieteiksies, vai ar1 gadijumos, ja valdoSa vara ir parlieku nomakusi
opoziciju, $1 opozicija tiek radita maksligi, lai var€tu notikt ,,demokratiskas” veléSanas.
Tada gadijuma velesanas tiek pieteikts ,kandidats — apdroSinatajs”, kur$ ir istajam
kandidatam lojals un draudzigi noskanots cilvéks, bet kur§ publiskaja telpa
priek§veléSanu perioda starte it ka vina pretinieks. Savukart, ja pastav risks, ka Tstais
kandidats var nenonakt lidz v€lésSanam tadu iemeslu dél ka tiesas cela panakts veleSanu
komisijas liegums piedalities v€léSanas, kadu noteiktu grupu fizisks vai psihologisks
spiediens vai arT loti spéciga kompromata draudi, tad veleSanas tiek pieteikts kandidats —
dublieris, kur$ turpinas politisko cinu, ja Tstais kandidats bus spiests izstaties no spéles
(Marseiiues, 2003).

Sis nelielais ieskats ,,melno” sabiedrisko attiecibu jeb ,.netiro” tehnologiju
panémienos, lai arT nepilnigs, tomér dod plaSaku priekSstatu par politisko kampanu
rikoSanas 1patnibam Krievija. Tiesa, lidztekus Siem politisko procesu ietekmeSanas
panémieniem Krievija pastav un tiek lietotas ari citas metodes, kadas izmanto visas
valstts, kuras tiek rikotas demokratiskas v€léSanas. Pilnigaku priekSstatu par visu
tehnologiju kopumu, ko izmanto Krievijas politiskie konsultanti, sniedz pé&tijums
,Universalas véléSanu tehnologijas un valstu specifika: Krievijas politisko konsultantu
pieredze”, ko 2004. gada veica Starptautiskas politiskas ekspertizes institiita darbinieki J.
Mincenko (E. Munuenxo) vadiba ar mérki izzinat, kada ir Krievijas specialistu pieredze
starptautiska méroga (Mundetrko, 2004).

Pétijuma autori izdala vairakas v€léSanu tehnologiju grupas. Vienas no
izplatitakajam un universalakajam tehnologijam, ko izmanto politiskie konsultanti, ir
pétijumu tehnologijas. Saja grupa ietilpst visas plasi pazistamas sociologisko pétfjumu
metodes, kuras var izmantot, lai ieglitu politiskas kampanas rikoSanai nepiecieSamo
informaciju — sociologiskas aptaujas, fokusa grupas, dzilas intervijas, ekspertu aptaujas

u.c. Otru grupu veido tehnologijas, kas tiek izmantotas tieSaja darba ar veletajiem, un $o
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risinajumu klasta ietilpst agitacijas pasakumi dzivesvietas, politisko kandidatu tikSanas ar
veletajiem, piketi, telefona zvani, parakstu vakSana u.c. Reklama ir viens no
uzskatamakajiem politisko tehnologiju veidiem, un $aja grupa ietilpst tadi risinajumi ka
tieSais pasts, tieSa un netieSa reklama plassazinas lidzeklos, plakati un reklamas lapinas.
Saja tehnologiju grupa ietilpst ari lozungu, sauklu, programmu un solfjumu izstrade,
dazadi netradicionali reklamas veidi, makslas darbu, kuros ieklauta politiska agitacija, —
filmu, dziesmu, gramatu u.c. radiSana, ka arT virkne citu reklamas panémienu. Ceturta
grupa ir masu akcijas, pieméram, demonstracijas vai magistralu blokéSana. Piekto
tehnologiju grupu veido psihotehnologijas, kas ir vérstas uz manipulaciju ar krasam,
skanam, vardiem. So tehnologiju grupa ar ietilpst Krievija plasi lietotie neirolingvistiskas
programmesanas panémieni.

Sesta tehnologiju grupa ir jau minétas un plasak raksturotas ,,melnas” tehnologijas,
taCu svarigi ir piebilst to, ka pétijuma ,,Universalas vélésanu tehnologijas un valstu
specifika: Krievijas politisko konsultantu pieredze” autori norada, ka $adu tehnologiju
lietojums primari ir atkarigs no tiesibsargajoSo institiiciju darbibas efektivitates, ka ari no
iedzivotaju tolerances pret $adiem panémieniem. Saja zina pastav atikiribas ari
Rietumvalstis, pieméram, Vacija $adi panémieni nav iesp&jami, bet ASV negativa
reklama ir plasi izmantots instruments politiskajas kampanas. Petijuma autori uzskata, ka
Sadu metozu lietojums bija loti populars NVS valstis 20. gs. 90. gadu vidi, tomér laika
gaita to efektivitate mazinajas, jo veletaji saka domat par to — kam tas ir izdevigi? P&éc tam
Saja regiona paradijas tendence izmantot ,netfras” tehnologijas pasiem pret sevi. J.
Mincenko pétijuma ka dazi no iesp&jamiem risinajumiem ,,netiro tehnologiju” grupa tiek
minéta programméjosa jeb viltus sociologija, provokacijas, psihologiska terora akcijas,
kuras ietilpst ari tads risinajums ka atentatu organizéSana paSiem pret sevi jeb sevis
saSausSana.

Astota grupa ir juridiskas tehnologijas, kuru bitiba ir manipulacija ar tiesibu
normam, kas tiek izmantotas velétaju sarakstu korigésanai, politisko partiju un kandidatu
dubultnieku jeb klonu registréSanai, nevélamo kandidatu atcelSana tiesas cela (ja
politiskas kampanas rikotaja riciba ir pietickami spécigas administrativas sviras, ar kuru
palidzibu izdarit spiedienu uz tiesam), protesta iesniegSanai par véléSanu rezultatiem.
Devita tehnologiju grupa ir saistita ar kopgjas politiskas ainavas veidosanu, kura ietilpst
tadi instrumenti ka publiska speka, iesp&ju un resursu demonstréSana; iebiedéSanas

tehnologijas; stratégiska izvéle piedalities vai nepiedalities lielos pasakumos, pieméram,
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televizijas debatés; krizu radiSanas tehnologija, kuras biitiba ir destabiliz&t situaciju, lai
raditu parmaipas politiskaja dienas kartiba. Saja tehnologiju grupa ietilpst ari tads
risinajums ka ,,pilsoniskas sabiedribas institlits”, kura butiba ir tada, ka varas elite rada
maksligu un sev padotu pilsonisko sabiedribu — dazadas nevalstiskas organizacijas, kuru
mérkis ir ietekmét sabiedrisko domu. Saja tehnologiju grupa ietilpst arT politiskie kloni
jeb dubultnieki, cipa pret pastavoso varu, partiju zimolu radiSana, ka arT citi panémieni.

Protams, ka Krievijas politisko konsultantu lietoto instrumentu kopuma ir art
interneta tehnologijas, kas ir desmita politisko tehnologiju grupa. Ta ir strauji augosa
joma, kas dinamiski attistas, jo visa pasaulé palielinas interneta lietotaju skaits, ka ari
iespéjas to izmantot politiskajas kampanas. Vienpadsmita un p&d€ja polittehnologiju
grupa ir valdibas attiecibu tehnologijas, kura ietilpst tadi risinajumi ka lob&Sana un
lidzdaliba varas organu veidosana, ar ko tiek saprastas ierédnu uzpirkSanas shémas, kas ir
1z8kiro$i svarigs risinajums valstis, kuras administrativais resurss ir viens no
svarigakajiem faktoriem, kas nosaka v€lésanu rezultatu (Munuenko, 2004).

Lai saprastu, kas tieSi veido Krievijas politiskas konsultéSanas stila unikalitati,
nakamaja promocijas darba apakSnodala tiks veikts Seit raksturoto Krievijas politiskas
varas iegtiSanas un noturéSanas tehniku salidzinajums ar politisko kampanu rikoSanas

praksi Rietumvalstis.



104

2.4. Polittehnologiju un Rietumu politiskas konsultésanas tehniku

salidzinajums

Promocijas darba ieprieks€ja nodala tika aprakstitas dazas no izplatitakajam
un ,melnakajam” Krievijas polittehnologu lietotajam tehnikam. Tie$i S$ie klaji
pretlikumigie un neétiskie risinajumi ir tie, kuru dé] I. Krastevs raksta, ka ,Krievijas
politiskais konsultants atgadina Rietumu politisko konsultantu, tapat ka elektriskais kr&sls
atgadina atzveltnes kréslu” (Krastev, 2006: 56). Vin§ So domu paskaidro ar argumentiem,
ka polittehnologi manipule atkarigus medijus, vilto véleéSanu rezultatus, uztur politiskas
konkurences iltiziju. No otras puses, nav iesp&jams pretnostatit norises politiskajas
kampanas Krievija un Rietumos ka melnu pret baltu, jo pastav ar1 loti daudz kritisku un
pesimistisku viedoklu saistiba ar to, ka modernas politiskas komunikacijas tehnikas
ietekmé demokratiju Rietumos. Pieméram, Rietumu demokratijas plaSu rezonansi giist
viedoklis, ka plassazinas lidzeklu un politiska marketinga ietekmé pieaug sabiedribas
atsveSinatiba no politikas, samazinas politiska lidzdaliba un uztic€Sanas demokratiskajam
institicijam, ka ar1 palielinas sabiedriskais cinisms (Norriss, 2000:3; Jacobs&Shapiro,
2000; Banker, 1992).

E. Etzioni-Halevija (E. Etzioni-Halevy) raksturo vienu no skatfjumiem uz $o
problému. Vina raksta, ka $ada kritiska viedokla pamata ir ideja, ka demokratijas attistibas
rezultata Rietumos 20. gs. ir ieve€rojami palielinajusas politiskas lidzdalibas iesp&jas un
sabiedriba no tam ir guvusi labumu. Tomeér lidztekus ieguvumiem no pilsonu lidzdalibas
pieauga ar1 politiskas elites manipulacija ar sabiedribu. Citiem vardiem sakot, politiskas
lidzdalibas instrumenti, kuru uzdevums ir kalpot sabiedribai, pakapeniski parvértas par
politiskas manipulacijas instrumentiem politiskas elites rokas. Demokratisko tiesibu
paplasinasana nozimé&ja vien to, ka elitei bija jamodificé cipas par politisko varu
panémieni, un So risinajumu vidi politiskajai manipulacijai bija aizvien lielaka nozime.
Rietumu sabiedriba politiska manipulacija lidzsvaroja demokratizacijas procesu (Etzioni-
Halevy, 1979: 7-8).

Nemot véra to, ka liela dala politiskaja komunikacija lietoto principu un tehniku ir
universalas, detaliz€ts visu So pap€mienu salidzindjums nav nepiecieSams.
Polittehnologiju un Rietumu politiskas konsultésanas tehniku pretnostatijums tiek veikts
tiesi ,,tumsakajos” politiskas konsultéSanas prakses slanos jeb ,netiro” tehnologiju lauka,
jo ar So risinajumu palidzibu Krievija tiek viltota demokratija. Lai izzinatu Krievijas

polittehnologiju butibu salidzinajuma ar Rietumu politiskas konsultéSanas tehnikam,
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uzmaniba tiek koncentréta uz Krievija izmantoto ,melno” politiskas kampanas
papémienu iesp&jamo ekvivalentu apzinasanu Rietumvalstis. Balstoties uz ieprieksgja
apaksnodala veikto politisko procesu ietekméSanas tehnologiju apskatu Krievija, tiek
izvirziti sesi buitiskakie fenomeni, kas tiks apliikoti Rietumvalstu politiskas konsult€Sanas
konteksta un tie ir: administrativa resursa izmantoS$ana, viltota sociologija, v€léSanu
rezultatu falsific€Sana, ,,melnas” sabiedriskas attiecibas, mediju manipulacija un politiskie
kloni.

Administrativais resurss

Administrativa resursa izmantoSana postpadomju valstis ir iesp€jama tikai tiem
politikiem, kuri atrodas pie varas. ,,Pie varas esoSo politiku priekSrocibas™ — ta ir aktuala
téma arT Rietumu politiskaja diskursa un pétnieciba. S. Ansolabehere (S. Ansolabehere),
E. Snovbergs (E. Snowberg) un Dz. Sniders (J. Snyder) raksta, ka pie varas esoSo politiku
priekSrociba ir viena no visriipigak pétitajam ASV v€léSanu iezim&€m, un Sajos petijumos
ir konstatgts, ka $1 faktora nozime vélesanas picaug — 20. gs. 40. gados atrasanas pie varas
deva vienu Iidz divu procentu prieksrocibu, bet 90. gados — astoni lidz desmit procenti.
Sie autori uzskata, ka, lai ari $ada sakariba ir konstatéta, tomér vél aizvien nav
vienpratibas par to, kadi faktori to ietekmé, un ka dazas no iesp&€jamam hipotézém nosauc
partiju lomas samazinasanos, interesSu grupu politikas attistibu, politisko kampanu praksi,
valdibas aparata palielinaSanos un citus. Vini sava pétijuma parbauda televizijas ictekmi
ka vienu no faktoriem, kas var€tu veicinat pie varas esoSo politiku parvéléSanu, un
konstatg, ka televizijai nav ietekmes (Ansolabehere, Snowberg & Snyder, 2006).

Interesants pétijums, ko var pieminét, lai raksturotu pie varas esoSo politiku
prieksSrocibu problematiku Rictumvalstis, ir DZ. Fridmena (J. Friedman) un R. Holdena
(R. Holden) raksts par tadu panémienu ka véléSanu apgabalu robezu parveidoSana, lai
tiktu gutas priekSrocibas vélésanas (gerrymandering, anglu val.) (Friedman & Holden,
2009). Apzinata manipulacija ar véléSanu apgabalu robezam ir tieSi varas politiku riciba
esoSs instruments, tadel autori vélgjas noskaidrot, vai pastav kopsakaribas starp So faktoru
un politiku parvélesanu. Petijuma gaita vini noskaidroja, ka S§im faktoram nav ietekmes,
neraugoties uz to, ka attistas politiskas demografijas izp&tes tehnologiskas iesp&jas. Vini
pielauj, ka velesanu apgabalu maina nedod vélamo efektu, jo atbildigas personas neprot
izmantot un lidz galam izprast visas §is tehnologiskas prieksrocibas. Tomér ka ticamaku
versiju vini apskata to, ka lidztekus veletaju datubazu tehnologiskai attistibai pieaug ari

juridiskie ierobeZojumi $adu manipulaciju izmantoSanai. Nosléguma vini secina, ka vél
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aizvien nav skaidrs, kadi faktori ietekme parvéleésanas augsto raditaju, ka ar tas, vai ta ir
pozitiva vai negativa tendence (Friedman & Holden, 2009).

G. Govrisankarans (G. Gowrisankaran), M. Micels (M. Mitchell) un A. Moro (A.
Moro), petot pie varas esoSo politiku augsto parvelesanas raditaju (kops 20. gs sakuma
ASV senatori, kas kandidé otrreiz, tieck parveléti gandriz 80 procentos gadijumu),
aplikoja tadus faktorus ka kandidatu atlase, pie varas esoSo politiku prieksrocibas un
izaicinataju kvalitate (Gowrisankaran, Mitchell & Moro, 2004). Pé&tijuma tika
noskaidrots, ka, neraugoties uz to, ka varas politiku riciba ir tadas iesp&jas, ka lielaku
naudas resursu novirziSana apgabalam, no kura kandidats ir ievélets, lielaks
atspogulojums medijos un augstaka atpazistamiba, loti liela nozime ir politisko kandidatu
atlasei. Proti, lai klatu par politiki, véléSanas ir jauzvar pirmo reizi un tam ir nepiecieSama
augsta ,.kandidatu kvalitate”, tadel viens no iemesliem, kade] notiek bieza parve€lésana, ir
ta, ka veletajiem kandidats patik tieSi tapat, ka patika tad, kad tika ievéléts pirmo reizi.
Tas arT ir svarigakais secinajums, kas tika iegiits Saja p&tijjuma, — prieksrocibam, ko dod
atraSanas posteni, ir minimala nozime, bet izskiroS$i svariga ir gan pie varas esoSo, gan
izaicinataju kandidatu atlase un kvalitate (Gowrisankaran, Mitchell & Moro, 2004).

Lidzigi ka G. Govrisankarana, M. Micela un A. Moro pétijums 2004. gada, ari G.
Koksa (G.Cox) un Dz. Kaca (J. Katz) pétijums 1996. gada atklaj, ka parvélésanu loti licla
méra ietekmé kandidatu kvalitate (Cox & Katz, 1996). Vini secina, ka pie varas esoso
politiku prieksrocibu nosaka tieSie un netieSie efekti. TieSie efekti ir tadu resursus
pieejamiba ka likumdoSanas institiicijas pieejamais personals, iesp€ja sutit pastu un citi,
bet netieSais efekts ir kandidatu kvalitate, kas attur no piedaliSanas v€l€Sanas citus
specigus kandidatus, ka arT kandidata pieredze dod ieve€rojamas prieksSrocibas vEleéSanu
kampana (Cox & Katz, 1996). Rietumvalstu politiskaja p€tnieciba pie varas esoSo
politiku augsta parvéléSanas iesp&jamiba ir fenomens, kas izraisa plasu interesi un kuru
determingjoSo faktoru kopums ir tik plass, ka p€tniekiem ir griitibas dot skaidru atbildi,
kapeéc ta notiek. Tomér acim redzams ir tas, ka Rietumu politiskaja vidé So prieksrocibu
celoni tiek mekl&ti atrasanas veléta amata ,,dabiskajas” prieksrocibas, kas nav pretruna ar
pastavoso likumdoSanu un demokratiskam normam. Ja tomér politiki izmanto
risinajumus, kas ir nedemokratiski, tad laika gaita paradas jaunas tiesiskas normas, kas to
ierobeZo.

Bet kads ir skatfjums uz administrativo resursu izmantosanu postpadomju telpa no

Rietumu skatu punkta? Atbildi uz So jautajumu sniedz starptautiskds organizacijas
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Transparency International un tas sadarbibas partneru veiktais pilotpétjums par
launpratigu administrativo resursu izmantosanu Krievijas Federacijas Valsts Domes 2003.
gada vélésanu laika (Transparency International). ST starptautiska organizacija norada, ka
bijusas PSRS republikas negodpratiga administrativo resursu izmantoSana kliist par
nozimigu politiskas korupcijas elementu véléSanu kampanu laika, kam raksturigi tadi
risindjumi ka valsts kontrolétu mediju, iestazu algoto darbinieku un infrastruktiiras
izmantoSana varas politiku interes€s, kas dod iesp&ju parsniegt noteiktos kampanas
izdevumu ierobezojumus, ka ari nedod vienlidzigas iesp€jas pie varas esoSajiem
politiskajiem spekiem un opozicijai.

Saistiba ar veéléSanam Krievija 2003. gada, Transparency International norada, ka
mediju resursi kampanas laika tikuSi sistematiski izmantoti par labu varas partijai
»Vienota Krievija”, un §is partijas publicitate plaSsazinas Iidzeklos vien parsniedza
noteiktos kampanas finans€juma ierobezojumus. Institucionalie resursi plasi tika
izmantoti priekS§véleésanu kampana — taja iesaistljas valsts aparata darbinieki, ka arT tika
izmantotas valsts iestazu telpas. P&tjjuma autori veéleSanu gaita konstat&jusi ar1 to, ka
administrativais resurss ir izmantots, lai panaktu politiskos meérkus ar iebied€Sanas
palidzibu, bet v€léSanu komisijas nesp&ja nodroSinat noteikto v€leéSanu kampanas
ierobezojumu ieveérosanu, nereagéja uz stdzibam un nesaka tiesvedibas procesus par
konstatétajiem parkapumiem (Transparency International).

Viena no butiskakajam atSkirtbam starp administrativo resursu izmantoSanu Krievija
un pie varas esoSo politiku prieksrocibam Rietumu demokratijas ir ta, ka, attistoties
politisko manipulaciju tehnikam un iesp&jam, Rietumvalstis attistas un pilnveidojas art to
tiesiskais regul&jums (Pinto-Duschinsky&Postnikov, 1999), kas liclakoties tiek respektéts.
Turpreti Krievija pie varas esosa elite parkapj un nerespekt€ jau pienemtos priekSvelésanu
kampanu tiesiskos reguléjumus, kas liecina par tiesisko nihilismu (Diehl, 2008; Bowring,
2009; Kudeshkina, 2010). Otra butiska atSkiriba ir ta, ka Rietumos varas politiki saistiba
ar savu posteni sanem lielaku brivu mediju uzmanibu, un §1 publicitate palielina vinu
atpazistamibu, turpreti Krievijas mediji ir atkarigi no politiskas varas un pilda pie varas
eso8as politiskas elites pasiitijumu. Protams, griiti iedomaties, ka Rietumu demokratijas
viss ierédniecibas aparats biitu piespiezams Ilidzdarboties augstakas amatpersonas
priekSveéleésanu kampana, ka ari to, ka valsts iestazu telpas tiktu rikoti priekSvéléSanu
agitacijas pasakumi. Tatad buatiskakas iezimes, kas raksturigas postpadomju

administrativa resursa izmantoSanas fenomenam pretstata politisko kampanu praksei
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Rietumos, ir plasi tiesisko normu parkapumi, mediju atkariba no politiskas elites un
ierédniecibas aparata bezierunu paklausiba augstaku amatpersonu noradijumiem. VE&l
japiemin arT tada butiska atskiriba ka ,kandidatu kvalitate”, kam ir daudz lielaka nozime
Rietumos neka Krievija.

Viltota sociologija

Mgginot atrast postpadomju telpai raksturigos viltotas sociologijas ekvivalentus
Rietumu demokratijas, nakas secinat, ka sociologisko aptauju dati un pétjjumu veikSanas
process ir efektivs politiskas manipulacijas instruments, un, protams, pastav liels
vilindgjums to izmantot arT Rietumu demokratijas. Pieméram, L. DZeikobss un R. Sapiro
atklaj, ka ASV prezidenta R. Niksona administracija ietekméja divus ta laika nozimigakos
sociologisko pétijumu veic€jus (Luiss Hariss (Louis Harris) un Gallup organizacija).
Prezidentam bija iesp€ja iepazities ar petijumu rezultatiem pirms to public€Sanas, ieklaut
aptaujas v€lamus jautajumus, noteikt aptauju tematus, mainit datus un noteikt petijumu
rezultatu pasniegSanas raméjumu (Jacobs&Shapiro, 1995-96). Tatad sociologiskie
petijumi ir efektivs sabiedriskas domas veidoSanas un politiskas manipulacijas riks, tacu
§1 problema Rietumu demokratijas ir apzinata un nozares profesionali izstrada &tikas
kodeksus un darbibas principus, kas mazinatu $o negativo ietekmi. Tiesa, paradokss, ko
atklaj L. Dzeikobss un R. Sapiro, ir tas, ka Dz. Gallups (G. Gallups), sadarbojoties ar R.
Niksona administraciju, parkapa paSa dibinatas Amerikas sabiedriskas domas izpéetes
asociacijas (American Association of Public Opinion Research) noteiktos &tikas principus
(Jacobs&Shapiro, 1995-96).

Plasi diskut€ta t€ma saistiba ar aptauju izmantoSanu politiskaja manipulacija ir ta
saucamas spiediena aptaujas (push polls, anglu val.), kad sociologiskas aptaujas aizsega
notiek agitacija par vai pret kadu politisko kandidatu. ASV Nacionala sabiedrisko aptauju
padome (The National Council on Public Polls) 1995. gada defingja spiediena aptaujas ka
telemarketinga tehniku, ar kuras palidzibu telefona zvani tiek izmantoti potencialo
veletaju tieSai parliecinasanai. Sociologiskas aptaujas aizsega respondentiem tiek
piedavata nepatiesa vai kandidatam kait€joSa informacija un iegita informacija par
iedzivotaju reakciju uz $adiem pazinojumiem. Sadu aktivitasu mérkis ir novirzit vélétajus
no viena kandidata pie cita, nevis veikt sociologisku pétjjumu (National Council on
Public Polls, 1995).

ASV sabiedriskas domas izpétes profesionalas organizacijas ir apzinajusas So

fenomenu un publiskojusas pazimes, péc kuram var atSkirt Tstu aptauju no spiediena
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aptaujas. Piem@ram, Istu aptauju veicgji atskiriba no spiediena aptaujam, sakot interviju,
respondentam sniedz patiesu informaciju par organizaciju, kas veic aptauju. Otra pazime
ir ta, ka 1sto aptauju veicgji parasti aprobezojas ar nelielu izlasi, bet spiediena aptaujam ir
iespéjami plasaks respondentu loks. Istas sociologiskas telefonaptaujas parasti ir
ievérojami garakas neka spiediena aptaujas — pirmajam nepiecieSamas 5—30 miniites un
pat vairak, bet spiediena aptaujas nav garakas par vienu mindti. Spiediena aptaujas parasti
veic telemarketinga specialisti vai kampanu brivpratigie darbinieki, nevis profesionali
intervetaji, ka ari So aptauju rezultati parasti netiek apkopoti un publicéti (Feld, 2000).

Tomer K. Felds norada uz vairakiem pétijumiem, kuros ir atklats, ka, neraugoties uz
profesionalo organizaciju centieniem apzinat spiediena aptaujas un ierobezot to lietoSanu,
ta ir plasi izmantota tehnika. Spiediena aptauju popularitate strauji ir augusi kops 20. gs.
90. gadu vidus, un §is tehnikas ir eksportétas no ASV uz Australiju un Izraglu (Feld, 2000:
63). Tatad viltota sociologija ir plasi lietots politiskas manipulacijas panémiens gan
postpadomju telpa, gan Rietumu demokratijas. Butiskaka atSkiriba ir ta, ka Krievija $is
tehnikas var pielietot brivak un plasak, jo nav jarekinas ar pilsoniskas sabiedribas un
neatkarigu mediju spiedienu, tacu Rietumu politikiem un politiskajiem konsultantiem
min€to iemeslu d€] ir jamekle izsmalcinataki un piesardzigaki sabiedriskas domas
manipulésanas veidi.

Velesanu rezultatu falsificeSana

Centieni falsificét v€l€Sanu rezultatus ir konstat€jami visas politiskajas sist€mas,
taCu, ka norada F. Lehoks (F. Lehoucq), ta ir socialajiem zinatniekiem griiti pétama téma,
jo visas §is darbibas tiek veiktas slepeni, un tas apgritina empiriska materiala vakSanu
(Lehoucq, 2003). Velesanu rezultatu falsificéSanas slepeniba izskaidro to, kapeéc par So
jautajumu ir salidzino$i maz zinatnisku publikaciju, kas dotu iesp€ju izdarit pamatotus
secinajumus, vai veéleéSanu rezultatu falsific€Sanas zina pastav biitiskas atSkiribas starp
Krieviju un Rietumu demokratijam. Tomgr, visticamak, ka patiesa ir R. M. Alvaresa (R.
M. Alvarez), T. E. Holla (T. E. Hall) un S. D. Haida (S. D. Hyde) atzina, ka visa pasaulg,
tai skaita ASV, ir konstat€jami acim redzami v€leéSanu viltoSanas gadijumi, kas apdraud
tadus demokratiskas politiskas sist€mas principus ka amatpersonu atbildiba sabiedribas
pricksa, politisko lémumu pienemsanas caursskatamiba, noteiktu socialo grupu
parstavésana valsts parvaldes institiicijas un citus (Alvarez, Hall&Hyde, 2008).

Piem@ram, plasu rezonansi ar1 starptautiska meroga ieguva iesp&jamie ASV 2000.

gada prezidenta veéleSanu rezultatu viltojumi Florida, kas deva iesp&u uzvarét
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republikanu kandidatam Dz. V. BuSam (White, 2001). ArT Australijas véléSanu komiteja
biezi sagpem stdzibas par v€leéSanu tiesibu parkapumiem un iesp&jamiem rezultatu
viltojumiem. Ta 2001. gada februari tika sagatavotas atbildes uz 23 iesniegumiem, kuros
tika akcentétas tadas problémas ka véleésanu biletenu aizpildisana ar zimuli, nevis ar
pildspalvu, kas it ka dod iesp&ju dz€st un labot veletaju atzimes. Dazi pilsoni par vélésanu
viltoSanu uzskatija to, ka vinu vardi nebija ieklauti véletaju sarakstos, ka art aktualizéta
tika ,,miruso ve€letaju” probléma, kad veletaju sarakstos tiek ierakstiti mirusu pilsonu
vardi, un vél citas aizdomas par veleSanu rezultatu viltoSanu (Australian FElection
Commission, 2001). Tapat vairak neka 50 stdzibu par nopietniem véléSanu parkapumiem
padomes vélesanas Anglija 2010. gada sanémusi ar1 Lielbritanijas policija (Curtis, 2010).

Sie pieméri sniedz nelielu prieksstatu par to, ka véleésanu rezultatu viltosana ir
vilino§s politisko meérku sasniegSanas instruments ka Krievija, ta ari Rietumu
demokratijas. Tomér ta ir nepietickami izp€tita probléma, kas nedod iespé&ju izdarit
pamatotus spriedumus, cik izplatita ir rezultatu viltoSana Rietumvalstis salidzinajuma ar
Krieviju. Pat vairak — iesp&jams, ka patiesibai tuvaka ir zurnala Newsweek zurnaliste D.
Litvika (D. Litwick), kura apgalvo, ka vélesanu rezultatu viltosana ir viens no mitiem, kas
pastav sabiedriba (Litwick, 2008), jo empiriski pieradamu datu triikums ir augliga augsne
dazadu sazverestibas teoriju attistibai. Tomér paliek atverts jautajums par véléSanu
rezultatu viltoSanas mérogiem, nevis par to, ka $adi parkapumi principa notiek, tadel var
apgalvot, ka véléSanu rezultatu vilto$anas méginajumi ir konstatéjami ka Krievija, ta ari
Rietumu demokratijas. Bitiska atSkiriba starp abiem regioniem ir ta, ka Rietumvalstis
tiesibsargajosas institlicijas reagé un rikojas saistiba ar atklatiba nakuSiem véléSanu
viltoSanas gadijumiem, kuru aktualiz€Sana liecla nozime ir pilsoniskajai sabiedribai un
plassazinas lidzekliem, bet Krievija tiesisko normu ievéroSana vai neievéroSana primari ir
atkariga no varas elites interesém.

,Melnas” sabiedriskas attiecibas

Negativas politiskas kampanas ir Krievijas ,melno” sabiedrisko attiecibu
ekvivalents Rietumu demokratijas un jo ipasi ASV. Sadu politisko kampanu bitiba ir
uzbrukums oponenta trikumiem, kas netie$sa veida norada, ka ,uzbrucgjs” varétu but
labaks politiskais kandidats. Negativa politiska komunikacija ir fenomens, kas ir ciesi
saistits ar politikas amerikanizaciju, jo ASV $is metodes tiek plasi lietotas, bet citu valstu
politiskie konsultanti tas parpem un adapté (Lilleker, 2006: 127). Piemé&ram,

hrestomatisks negativas politiskas kampanoSanas piemérs Krievijas politiskas
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komunikacijas vesturé ir prezidenta ve€l€Sanas 1996. gada, kad B. Jelcina kampana tika
izmantoti agresivi uzbrukumi komunistu Iiderim un galvenajam konkurentam G
Zjuganovam. P&c véléSsanam zurnala Time tika publicéts raksts par ASV politisko
konsultantu lidzdalibu kampana, un no §is publikacijas izriet secinajums, ka tieSi ASV
politiskie konsultanti ieteica izmantot negativismu pret konkurentu (Kramer, 1996).

D. DZonsons (D. Johnson) raksta, ka politiskie konsultanti apzinas, ka ir gadijumi,
kad nav iesp&jams uzvarét kampana, izmantojot pozitivi orientetas kampanas, tadel vini
izmanto ari rupjus politiskas cipas pan€mienus, aizmirstot par politikas &tiku un morali.
Galvenie instrumenti $aja pieeja ir rupiga opozicijas izpete, kuras mérkis ir atklat kadas
negacijas oponenta privataja dzive, profesionalaja darbiba vai rakstura un uzvediba. Pirms
negativa materiala izmantoSanas politiskaja komunikacija galvenas zipas ripigi tiek
testetas, izmantojot fokusa grupas un aptaujas. Péc tam tiek izstradati reklamas materiali,
kuros negativa informacija par konkurentu tiek pastiprinata, izmantojot vizualus un
skanas efektus, ka ar1 vestijumu, kas, izrauts no konteksta, rada lielaku negativas zinas
efektu (Johnson, 2001: 13).

Rietumu zinatniskaja literatira negativas politiskas kampanas un to ietekme uz
politiskajiem procesiem ir plasi p€tits temats. Pieméram, pétamo jautajumu loka ir bijusas
tadas problémas ka negativo reklamu ietekme uz lidzdalibu v€léSanas; iedzivotaju
attiecksme pret negativo reklamu saturu un to sponsoru; negativo reklamu ietekme uz
iedzivotaju informétibas limeni, ka ari politiskas informacijas saglabasanu atmina;
emocijas, ko izraisa negativa politiska reklama; negativas politiskas komunikacijas
ietekme wuz wuztic€Sanos valdibai un daudzi citi jautajumi (Lau, Sigelman,
Heldman&Babbitt, 1999). R. R. Laua (R. R. Lau), L. Zigelmana (L. Sigelman), K.
Heldmanes (C. Heldman) un P. Babita (P. Babbitt) negativas politiskas reklamas p&tijumu
datu metaanalize rada, ka plasi izplatitais uzskats, ka negativa reklama ir efektivaka par
citiem reklamas veidiem un ka ta iedzivotajos izraisa ipasas emocijas, neatbilst patiesibai,
jo tas efektivitates merijjuma raditaji 1pasi neatSkiras no citiem politiskas komunikacijas
risindjumiem (Lau, Sigelman, Heldman&Babbitt, 1999: 859).

Vienlaikus $ie autori atzist, ka negativas reklamas efektivitates raditaju statistiski
zema nozime nedod pamatu izdarit secinajumu, ka S§im politiskas reklamas veidam nevar
biit iz8kiroSa nozime politiskaja praksé (Lau, Sigelman, Heldman&Babbitt, 1999: 859).
Negativa reklama var but izSkirosa, ja galvenajiem politiskajiem konkurentiem ir

lidzvertigas iesp&jas uzvarét veélesanas. ,,Jo sivaka konkurence, jo negodigaka kampana” —
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sadu atzinu pauz ari S. Ansolabehere (S. Ansolabehere) un S. ljengars (S.lyengar)
(Ansolabehere&lyengar, 1995). Apstiprinajums S$ai domai ir atrodams arT Krievijas
Federacijas Komunistiskas partijas Vladimiras regionalas nodalas informativaja materiala
par velesanu rezultatu viltosanu, kura ir teikts, ka rezultatu falsifikacijas nenotiek tajos
velesanu apgabalos, kuros ir zema politiska konkurence un doming&josas pozicijas pieder
noteiktam politiskajam spe€kam (KommyHuctudeckas maprus Poccuiickoii denepammm).
Tatad negativa politiska komunikacija ir arT politiskas konkurences indikators, un ka tada
ta ir svarigs demokratiska procesa elements.

Negativo politisko kampanu attistiba nozimigu lomu spé€l€ ar1 plassazinas Iidzekli
un 8aja zina ir ieraugamas atSkiribas starp politiskas komunikacijas praksi Rietumos un
Krievija. Viena no politiskas reklamas ipatnibam atskiriba no komercialas reklamas ir ta,
ka politiska reklama nereti nonak Zurnalistu uzmanibas loka un kliist par mediju satura
elementu. S. Ansolabehere un S. Ijengars norada, ka negativas reklamas zurnalistiem ir
pasi interesantas, jo viniem ir nepiecieSami informativie materiali, kurus iesp&jams iegiit
ar zemam izmaksam, bet kuri izraisa liclu auditorijas interesi. Turklat negativo TV
reklamas klipu formats, kas neparsniedz 30 sekundes un ir piesatinats ar riipigi
izstradatiem saukliem, efektigu vizualo materialu un sensacionaliem uzbrukumiem, ir loti
erti parveidojams par dazu miniiSu zinu sizetu, kas eleganti ieklaujas pusstundu garaja
zinu parraide, ka art to ir viegli parveidot par publikaciju laikraksta. Tadgéjadi politiskas
kampanas rikotaji, izmantojot negativu reklamu, var iegiit arm1 bezmaksas publicitati
(Ansolabehere&lyengar, 1995).

Tacu Krievijas ,,melno” sabiedrisko attiecibu jeb negativo politisko kampanu
attistiba medijiem bija cita loma. I. Klokovs uzskata, ka ,,melnas” sabiedriskas attiecibas
Krievija var€ja strauji attistities mediju korupcijas d€l, jo Zurnalistu uzpirkSana ir
vienkarsakais veids ka panakt vélamas informacijas publicéSanu plassazinas lidzeklos.
Informacija, kas slavinaja klientu, tika apmaksata atklati, bet informacija, kas nomelnoja
konkurentu, — tika apmaksata, izmantojot ,,melnas kases” (Kiokos, 2007: 38—39). Viena
no probléemam, kas radas Sadas pieejas rezultatd, ir ta, ka sabiedrisko attiecibu
specialistiem nebija vajadzibas apgiit un pilnveidot izsmalcinatus Zurnalistu
parliecinasanas panémienus, jo mérka sasniegSanai bija vajadzigi tikai naudas resursi,
nevis pardomata argumentacija. Protams, ka, stradajot tik rupja veida, ari rezultats sanaca
»rupjs”’, kas nebija tik efektivs ka profesionalas sabiedriskas attiecibas, kuras ir

nemanamas (Kiokos, 2007: 38—39).
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Tatad negativas politiskas kampanas notiek ka Rietumu demokratijas, ta Krievija,
tacu pastav atSkiribas to izpildijjuma zipa. Rietumu politiskie konsultanti riipigi izp&ta
situaciju, lai atlasitu negativas zipas, testé to efektivitati merkauditorijas un filigrani
izstrada reklamas materialus, lai tie uzrunatu ne tikai publiku, bet butu saistoSi arl
zurnalistiem. Savukart mediju korupcija Krievijas specialistiem dod iesp&ju vieglak
panakt v€lamas informacijas public€Sanu vai parraidiSanu plassazipas lidzeklos, tacu tas
nestimulé meklét efektivakos risinajumus, ka ietekm@t sabiedribas uzskatus. To, ka
Krievija izmantotas ,,melno” sabiedrisko attiecibu metodes varétu but mazak efektivas
neka Rietumu politisko konsultantu negativas politiskas reklamas risindjumi, netiesi
apliecina arT A. Ledenevas atzina, ka plaSsazinas Iidzekliem Rietumos ir nostiprinats téls
un tiem ir lielaka ietekme uz lasitajiem, turprett Krievija sabiedriba neuzticas plaSsazinas
lidzekliem un kst indiferenta pret ,,kompromatu” (Ledeneva, 2006: 45-46).

Svarigi piebilst, ka jédziens ,.kompromats” ir rusicisms, kas radies ka saisinajums
no vardu salikuma ,.kompromit€josi materiali”, un §1 termina lietojums ir raksturigs tiesi
postpadomju telpai. Par termina izplatibu liecina vairaku postpadomju valstu interneta
portali, kas ir specializ€jusies kompromit€joSas informacijas vaksana un apkopoSana —

WWWw.compromat.ru, www.compromat.ua, www.kompromat.lv, www.kompromat.ee u.c.

Tomer tas nenozim&, ka kompromit€joSa informacija netiek izmantota ari Rietumu
politika, jo neslavas celSana konkurentam ir bitiska negativo kampanu sastavdala.
Salidzinos$i var diskutét tikai par $adu panémienu lietoSanas mérogiem un diskrétumu, un
Saja zina Krievijas politiska komunikacija izcelas ar atklatibu un tieSumu. Pieméram,

interneta portala www.kompromat.ru ir atrodams materials par kompromit&josas

informacijas publicéSanas izmaksam. Taja tiek skaidri pateikts, ka kompromatu kars ir
bizness, un tiek sniegts parskats par kompromit€josas informacijas public€Sanas
izmaksam Krievijas laikrakstos, ieklaujot noradi, ka $adu pakalpojumu pirkSana ir
iespgjama ar1 ASV medijos (IlnyxaukoB&Coxomnos, 2000).

Mediju manipulacija

Misdienu politika plassazinas Iidzekliem ir loti nozimiga loma, tadél jautajums par
mediju manipulacijas pagp€mieniem ir svarigs, turklat Saja aspekta atklajas principialas
atSkiribas politiskas komunikacijas praksé Rietumos un Krievija, jo Krievijas mediju
sistéma darbojas péc citiem principiem neka Rietumvalstis (De Smaele, 1999). Biitiskaka
atSkiriba ir ta, ka saskapna ar Freedom House preses brivibas pétijuma datiem mediji

Rietumvalstis ir brivi, bet Krievija — nav brivi. Preses brivibas 2010. gada pétjjuma ir
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noradits, ka 2009. gada Krievija turpin3jas preses brivibas samazinasanas un ka Kremlis
izmantoja gan primitivus, gan izsmalcinatus mediju menedzmenta panemienus, lai
noverstu sabiedribas uzmanibu no pieaugosas korupcijas un ekonomiskas krizes sekam,
ka arT uzturétu politiska pluralisma telu, kura divi galvenie elementi ir Krievijas
Federacijas prezidents D. Medvedevs ka Krievijas modernizacijas virzitajs, bet
premjerministrs V. Putins ka stabilitates uzturétajs (Freedom House, 2010a).

Nozimigakie mediju kontroles elementi Krievija ir korump@tas un politiz&tas tiesu
sist€émas izmantoSana pret neatkarigajiem zurnalistiem, kuru darbiba tiek ierobezota un
kaveta, ierosinot pret viniem administrativos procesus un kriminalprocesus. Otrs veids, ka
ietekmét Zzurnalistus, ir vinu fiziska iznicinasana, un Saja zina Freedom House Krieviju
uzskata par vienu no Zurnalistiem bistamakajam valstim, jo Zurnalistu slepkavibas ir plasi
izplatits risinajums, ka apturét valdoSai elitei nevélamas informacijas paradiSanos
publiskaja telpa. Nozimigs faktors ir mediju nonakSana valsts Ipasuma vai netie$a
finansiala atkariba no valdos§as elites. Freedom House norada, ka visi seSi nacionalie
televizijas kanali un divas radiostacijas ir valsts TpaSuma, tapat ari divi no Cetrpadsmit
nacionalajiem laikrakstiem, ka ar1 seSdesmit procenti regionalo laikrakstu. Savukart
ietekmigus privatos laikrakstus parpirka Kremlim pietuvinata biznesa elite, ka ar1 lielaka
dala mediju bija atkarigi no valsts subsidijam un valsts riciba esosas preses drukasanas,
izplatiSanas un apraides infrastruktiras. Ierobezojumi tika noteikti ari starptautisko
televizijas un radiokanalu translacijai Krievija (Freedom House, 2010a).

Minéto aktivitaSu rezultata nozimigaka Krievijas mediju sisteémas dala bitiba
funkcioné ka Kremla propagandas instruments, kura uzdevums ir veicinat pozitivu
valdosas elites t€lu, ka arT noverst sabiedribas uzmanibu no tadam aktualam problémam
ka pieaugosais bezdarbs, problémas banku sektora, razosanas apjomu sarukums un citam.
Lielakajai Krievijas iedzivotaju dalai nozimigakais informacijas avots ir tiesi valdibas
kontroleta televizija, tacu mediji, kuros vél aizvien notiek aktivas politiskas debates,
lielakoties ir pieejamas ierobezotam iedzivotaju lokam — izglitotiem un partikuSiem lielo
pilsétu iedzivotajiem (Freedom House, 2010a).

Mediju satura ietekméSana ir biitiska arT Rietumu politikiem, tacu mediju neatkariba
un demokratiskas normas nepielauj, ka pie varas eso$a politiska elite var&tu noteikt
mediju saturu tada veida, ka tas ir iesp&jams Krievija. Rietumos §ie jautajumi tiek risinati,
izmantojot tadu profesionalas darbibas jomu ka mediju menedZments, kas bieZi vien tiek

apziméts ar terminu, kura ir ietverta negativa atticksme pret $tm darbibam, — spin
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doctoring (anglu wval.). Negativas atticksmes pamata ir izpratne, ka So mediju
menedzmenta aktivitaSu rezultata zurnalistiem ir grutak atspogulot zinas objektivi, ka ar1
pieklat visai informacijai, jo spin doctors ir starpnieki starp medijiem un politikiem, un
vipu merkis ir ietekmé&t sabiedribas viedokli, pasniedzot publisku informaciju
neobjektiva, bet politikim labveliga veida (Lilleker, 2006: 194).

Tatad Krievija mediji tiek ietekméti, izmantojot tadus panémienus ka zurnalistu un
redakciju uzpirkSana, iebiedésana, fiziska ietekmésana, ka arT mediju ipasnieku maina un
citus sistémiskus risinajumus, bet Rietumu mediju menedzments primari ir fokuséts uz
informaciju, kas tiek sagatavota medijiem. Pieméram, selektiva faktu pasniegSana,
apzinati informacijas ram&jumi, dazadu eifémismu un citu retorikas panémienu
izmantoSana. Mediju ietekméSanas zinad demokratiskas politiskas sisteémas darbibas
principi Rietumu politiskos konsultantus spiez pilnveidot profesionalismu un meklét
daudz smalkakus mediju manipulacijas rikus par tiem, kadi tiek izmantoti Krievija.
Biitiba Krievijas konteksta ir pamatotak runat par valdosas politiskas un biznesa elites
mediju kontroli, nevis par manipulaciju, jo mediju saturs liela meéra tiek ietekméts ar
tieSam spiediena metodém.

Politiskie kloni

Visiem nozimigakajiem Krievijas ,,netiro” tehnologiju veidiem ir atrodami to
ekvivalenti ari Rietumu demokratijas, bet klona partijas un kandidati dubultnieki ir
ekskluzivs postpadomju fenomens, ko ir radijusi Krievijas polittehnologi.

Apkopojot dazu ,,netiro” politisko kampanu elementu salidzinajumu Krievija un
Rietumos, var secinat, ka vairaki no tiem ir raksturigi tieSi Krievijai (ar1 citam
postpadomju valstim),  bet dala ir konstat€§jama gan postpadomju telpa, gan
Rietumvalstis. Tiesi Krievijai raksturigie politiskas varas iegiiSanas un noturéSanas
panémieni ir administrativa resursa izmantoSana, tieSa mediju kontrole un politiskie kloni,
bet viltota sociologija, vélesanu rezultatu falsifikacija, negativas politiskas kampanas un
mediju manipulacija ir risindjumi, kas tiek izmantoti arl Rietumu demokratijas. Tiesa,
visu So panémienu lietoSana Krievija var notikt plasak, rupjak un atklatak, jo tiesiskie
ierobezojumi ir loti valigi, ka arl nav neatkarigu mediju un spécigas pilsoniskas

sabiedribas, kas iestatos pret klajiem demokratisko normu parkapumiem.
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3. Politisko kampanu prakse Latvija arejo ietekmju

konteksta

3.1. Metode

Lai izveletos optimalo pétjuma metodi, ar kuras palidzibu giit atbildes uz
promocijas darba pétnieciskajiem jautajumiem, tiek veikts neliels ieskats taja, kadi
petijumi par politiskajam kampanam un politisko konsultéSanu lidz §im pasaulé ir veikti.
F. Plasers un G. Plasere norada, ka politisko kampanu prakses salidzinoSo pétijjumu ir loti
maz, un liclaka dala akadémisko publikaciju $aja joma ir par noteiktiem regioniem,
lielakoties Rietumeiropu, Latmameriku, Dienvidafriku, ka ari vairaki zinatnieki ir
pretnostatijusi politiskas kampanoSanas stilus ASV un Lielbritanija (Plasser&Plasser,
2002: 5). F. Plasers un G. Plasere ir atklajusi, ka gadijumu studijas ir popularaka Sajos
petijumos izmantota metode, tacu, lai arT ar $1s p€tijumu metodes palidzibu ir iesp&€jams
iegiit dzilaku ieskatu politisko kampanu rikoSanas praksé konkr&tajas valstis, tomer ta
nedod iespéju izdarit salidzinoSus transnacionala méroga secinajumus (Plasser&Plasser,
2002: 7). F. Plasers un G. Plasere konstat&jusi, ka laika perioda Iidz 2000. gadam politisko
konsultantu darbibas zinatniska izp&te ir bijusi loti ierobezota (Plasser&Plasser, 2002: 7),
tomér dazi politisko konsultantu pétijumi globala méroga ir veikti, un tie tiks apliikoti
detalizetak.

S. Boulers (Sh.Bowler) un D. M. Farels (Bowler&Farrell, 2000) 1998. gada veica
starptautisku politisko konsultantu aptauju, izmantojot e-pastu un starptautiskajas
politisko konsultantu asociacijas pieejamos specialistu kontaktus. Uz izsttito 171 aptaujas
anketu vini sanpéma 61 atbildi (Bowler&Farrell, 2000: 162). Viena no pétnieciskajam
problémam, uz ko norada Sie zinatnieki, ir ta, ka ir neiesp&jami pateikt, vai konkréta
aptauja ir reprezentativa, jo nevienam nav informacijas, cik lielai ir jabiit reprezentativai
petijjuma izlasei, ja runa ir par politisko konsulteSanu ka starptautisku profesionalu
darbibas jomu (Bowler&Farrell, 2000: 162). ST pétijuma rezultata ir iegiita un apkopota
informacija par tadiem jautdjumiem ka politisko konsultantu ipatsvars, kas darbojas
starptautiska meéroga; vinpu mitnes zemes un arvalstis, kurds ir sniegti politiskas
konsultésanas pakalpojumi; pakalpojumu klasts, kadi tiek sniegti arvalstu klientiem;

veids, ka politiskie konsultanti un vinu arvalstu klienti ir izveidojusi sadarbibu; vai pastav



117

atskiribas politisko konsultantu darbiba mitnes zemé un arvalstis. Veértiga informacija, kas
tika ieglta saistiba ar promocijas darba p&tnieciskajiem meérkiem ir ta, ka Saja p&tjuma
divi politiskie konsultanti (viens no ASV un viens no Zviedrijas) ir noradijusi, ka vini ir
darbojusies art Latvija (Bowler&Farrell, 2000: 164—165).

Nozimigs kvantitativs petfjums par politisko konsultantu darbibu starptautiska
méroga ir F. Plasera un G. Plaseres ,,Globalais politiskas konsult€Sanas petijums”, kas tika
veikts 1998. un 2000. gada (Plasser&Plasser, 2000: 7). Taja tika aptaujati 592 politiskie
konsultanti, partiju un kampanu vaditaji no 43 valstim, un tika iegiita informacija par
iz8kiroSajiem faktoriem politiskajas kampanas; sadarbibas pieredzi ar arvalstu
politiskajiem konsultantiem; priekSstatiem par parmaipam politiskajas kampanas
respondentu mitnes zemés, ka arT atbildes uz daudziem citiem jautajumiem
(Plasser&Plasser, 2000: 8). Lidzigi ka S. Boulera un D. M. Farela p&tijuma, respondentus
atlasija, izmantojot profesionalo organizaciju palidzibu, tacu wvalstis, kuras nav
profesionalo organizaciju, izmantoja ,,sniega bumbas pieeju”, kad eksperti un respondenti
rekomendé personas, kuras butu v€lams ieklaut pétijuma (Plasser&Plasser, 2000: 8).
Aptaujas anketu veidoja 27 slégti un atverti jautajumi, kas parklaja seSas svarigakas
témas: visparéja izpratne par politisko marketingu; kampanu un kandidatu veiksmes
faktori; partiju loma; sadarbiba starp partijam un politiskajiem konsultantiem; ka ari
respondentu profesionala kvalifikacija (Plasser&Plasser, 2000: 9). Pirms kvantitativa
pétijuma tika veikts ari kvalitativs pétijums — dzilas intervijas ar 27 ASV politiskajiem
konsultantiem, lai giitu pilnigdku priekSstatu par vinu pieredzi, darbojoties arvalstis
(Plasser&Plasser, 2000: 9).

Lai izprastu politiska marketinga empirisko realitati, no 2005. lidz 2009. gadam Dz.
Lisa-Marsmenta veica kvalitativu pétijumu — 100 dzilas intervijas ar 97 politisko
kampanu praktikiem (dazi pétijjuma dalibnieki tika intervéti divas reizes) no ASV,
Lielbritanijas, Australijas, Kanadas un Jaunz€landes (Lees-Marsment, 2011: 3). Pretstata
plasi izplatitajai p@tnieciskai pieejai, kad marketinga teorija tiek adapteta politikas
konteksta, tiek radita jauna teorija un savakti dati tas apstiprinaSanai vai noraidiSanai, Dz.
Lisas-MarSmentas pétjjuma izmantota induktiva pieeja un aptverti visi politiska
marketinga aspekti, kas izgaismoja daudzus jaunus skatu punktus bez konkréta fokusa
(Lees-Marsment, 2011: 2-3). Pétjuma dalibnieku loka tika ieklauti gan politiskie
konsultanti, gan eksperti, kas strada valdiba un politiskajas partijas, ka ar1 politiki (Lees-

Marsment, 2011: 4).



118

Petjuma iegiitie dati apkopoti un strukturéti ka politiska marketinga ,,spéles
noteikumi”, kas jaievero, lai politisko marketingu varétu lietot efektivi no pragmatiska un
demokratijas attistibas viedokla (Lees-Marshment.org). Petijuma rezultata ieguta virkne
,»Speles noteikumu” tada jomas ka tirgus analize, stratégiska attistiba, politiskais
marketings un Iideriba, partiju marketings, komunikacija, piegades menedzments,
demokratisks marketings (Lees-Marshment.org). So ,.spéles noteikumu” izstrades gaita
tika izveidotas divas datu kopas — vienu veidoja informacija par noteikumiem, kas iegiita
no politisko kampanu praktiku intervijam, bet otra datu kopa bija politiska marketinga
,»Spéles noteikumi”, kas iegiiti no akadémiskas literatiras (Lees-Marsment, 2011: 6).
Kopuma pétijuma rezultata tika izveidoti 366 politiska marketinga ,,sp€les noteikumi”
(Lees-Marsment, 2011: 6).

Attistoties Krievijas politiskas konsulté€Sanas skolai, jautajums par Krievijas
politisko konsultantu pieredzi starptautiska méroga ieinteres€ja art Krievijas specialistus.
2004. gada Krievijas ,,Starptautiskais politiskas ekspertizes institlits” (Meotcoynapoonutii
uncmumym noaumuyeckou dkcnepmussl, Krievu val.) un analitiska agentiira ,,Jaunais
imidzs” (Hvio Mmuoorc, anglu valodas vardu salikums Krievu valodas transkripcija) veica
pétijumu ,,Universalas véléSanu tehnologijas un valstu specifika: Krievijas politisko
konsultantu pieredze” (Munuenko, 2004). Petljuma gaita tika veiktas 40 individualas
ekspertu intervijas ar Krievijas politiskajiem konsultantiem, kam ir bijusi darba pieredze
arvalstis (Mwunuenko, 2004). Interviju gaita tika izmantotas divu veidu anketas —
neformala un formala. Neformalas aptaujas mérkis bija iegiit informaciju par to, ka
politiskie konsultanti izprot ,,universalo polittehnologiju” jédzienu, kada ir bijusi vinu
pieredze tas lietojot arvalstis, kada ir katras valsts ka politiskas kampanoSanas vides
specifisko ipatnibu nozime (Mwunuenko, 2004). Savukart formalas anketas mérkis bija
ieglit vispar&ju informaciju par aptaujato politisko konsultantu profesionalas darbibas
geografiju, pasttijumu iegisanas shémam, vinu lomu politiskajas kampanas arzemés u.c.
Formalo anketu aizpildija tikai 30 respondenti (Mun4enko, 2004).

Krievijas politisko konsultantu arvalstu pieredzes pé€tijuma rezultata ir iegiita
informacija par tadiem jautajumiem ka vinu darbibas geografija; galvenie iemesli, kapéc
tiek pieaicinati Krievijas politiskie konsultanti; kadus pakalpojumus vini sniedz arvalstis
jeb kada ir vinu loma arvalstu politiskajas kampanas; ar kadam problémam Krievijas
politiskie konsultanti sastopas, stradajot arvalstis; tiek izgaismota virkne mitu, kas ir

saistita ar arvalstu politisko konsultantu darbibu; ir ieglita detalizeta aina par dazadiem
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politisko kampanu tehnologiskajiem aspektiem, ka arl apzinati svarigakie faktori, kas
nosaka katras valsts ka politisko kampanu norises vides specifiskas ipatnibas (Mun4eHko,
2004). Vertiga informacija, kas tika iegiita saistiba ar promocijas darba pétnieciskajiem
mérkiem ir ta, ka $aja petfjuma Cetri Krievijas politiskie konsultanti ir noradijusi, ka vini
ir stradajusi ar1 Latvija (Munuenxo, 2004). Viens no bitiskiem pétijuma secinajumiem
promocijas darba konteksta ir tads, ka visplasaka Krievijas politisko konsultantu arvalstu
darbiba ir tieSi NVS un Baltijas valstis, jo Krievijas specialisti visefektivak darbojas
regionos, kuros demokratija vél atrodas attistibas sakumposma (Munuenko, 2004).

Promocijas darba p&tniecisko mérku sasniegSanai ir izv€leta kvalitativa pieeja, un to
nosaka divi apsvérumi. Pirmkart, politiska konsultéSana ka profesionala darbibas joma
Latvija lidz $im ir maz pétita, jo socialo zinatnieku uzmanibas loka lielakoties ir bijis
prieksvelesanu kampanu publiskas komunikacijas saturs un ta ietekme uz sabiedribu
(Observer Latvija, 2002; BrikSe&Zelce, 2007;), ka ar1 priekSvélesanu kampanu
finans€juma  problematika  (Putnina, Terauda&Voika, 2001; Ikstens, 2003;
Stafecka&Timofejevs, 2005; Kazoka, 2011), tacu politisko kampanu rikoSanas aizkulises
no stratégiskas vadiSanas viedokla, ka ari politiskas komunikacijas profesionalu loma
Latvijas politika ir jautajumi, kam péetnieki v€l nav pieversuSi plasu un padzilinatu
uzmanibu. Kvalitativa pieeja tika izv€l€ta tapec, ka Sis ir pirmais petijums Latvija, kas ir
veikts ar mérki izpétit politisko kampanu riko$anas praksi aréjo ietekmju un politikas
profesionalizacijas konteksta, un kvalitativie p€tijumi ir 1pasSi noderigi situacijas, kad
petnickam pietriikst informacijas par pétamo jautajumu (Liamputtong&Ezzy, 2005: 5). Ta
ka nebija iesp&jams izvirzit hipoté€zes un pienémumus uz jau Latvija iepriek§ veiktu
petijumu pamata, tika izmantota pétnieciska pieeja, kas dod iesp&ju iegiit maksimali plasu
informacijas spektru, neierobezojot ekspertus ar pétnieka teorétiskajiem uzstadijumiem
(Silverman, 2006: 114).

Otrkart, politiska konsultéSana Latvija visdrizak ir loti Saura darbibas joma, kuras
izpete kvantificgjamiem datiem varétu biit maza nozime. Latvija ir ierobezota vide
politiskas konsulteésanas attistibai, jo ta ir maza valsts, kura veleSanas parsvara notiek tikai
vienu reizi divos gados. Ari politiskajai konsulté$anai pieejamie finansu resursi ir relativi
niecigi —priekSveélesanu kampanu izmaksas ASV ir méramas miljonos dolaru, Latvija par
lieliem priekSvéleésanu teriniem ir uzskatamas summas ap 500 000 LVL, kas vargtu but
loti pieticigs viena ASV politiska konsultanta honorars par nacionala meroga

priekSveélesanu kampanas rikoSanu (Pizzigati, 2008). Runajot par parlamenta
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priekS§veélesanu kampanam, jaatzist, ka arT potencialo politiskas konsultéSanas
pakalpojumu klientu loks ir Saurs — lielakos finanSu resursus sp€j piesaistit tas partijas,
kuram ir izredzes parvarét piecu procentu barjeru, un $adu organizaciju Latvija nav
vairak par desmit. ArT to cilveéku skaits, kas Latvijas publiskaja telpa ir pazistami ka
,politiskie konsultanti” un/vai ,,polittehnologi”, ir neliels. Jurgis Liepnicks®; Dans Titavs?;
Aleksandrs Niklass®; Marcis Bendiks*; Eriks Stendzenieks® un Filips Rajevskis® ir
publiskaja telpa biezak pieminétie politiskas komunikacijas profesionali Latvija. Par to,
ka ar1 arvalstu politisko konsultantu skaits Latvija ir niecigs, var spriest peéc jau
aprakstitajiem arvalstu politisko konsultantu pétijumiem, no kuriem izriet, ka Seit ir
darbojusies divi Rietumu (Bowler&Farrell, 2000: 164—165) un cetri Krievijas politiskie
konsultanti (Mun4enko, 2004).

P&étjjumam ir induktiva pieeja, lai giitu maksimali plasu informaciju par fenomenu,

kas Latvija lidz Sim nav pétits, ka ar1 lai giitu jaunu pétniecisko skatijumu uz Latvijas

! Pieméram, viena no publikacijam, kuras Jurgis Liepnieks ir pasniegts ka “polittehnologs”: Zalite I.
(04.08.2011) Politiki vélesanam mekle nestandarta risinGjumus. Neatkariga Rita Avize, skatits on-line
(17.08.2011) www.nra.lv; un viena no publikacijam, kuras Jurgis Liepnieks ir pasniegts ka “politiskais
konsultants”: Nra.lv (05.02.2010) Liepnicks: Zatlers ir skumj§ parpratums, skatits on-line (18.08.2011)
http://zinas.nra.lv/latvija/politika/15647-liepnieks-zatlers-ir-skumjs-parpratums.htm

? Viena no publikacijam, kuras Dans Titavs ir pasniegts ka ,,polittehnologs™: LETA (08.08.2011) Polittehnologs:
Zatleram butu jaatnem Triju ZvaigZnu ordenis, skatits on-line (17.08.2011) www.diena.lv

Pieméram, ieraksts TV24.lv mikroblogu www.twitter.com vietng, kur Aleksandrs Niklass ir pasniegts ka
»polittehnologs™, skatits on-line (17.08.2011) http://twitter.com/#!/TV24 Iv/status/6082089699; un raksts,
kura Aleksandrs Niklass ari ir minéts ka ,polittehnologs”, skatits on-line (18.08.2011)

http://www.ventasbalss.lv/forum/view/486

* Pieméram, viena no publikacijam, kuras Marcis Bendiks ir pasniegts ka , pazistamais polittehnologs”: Db.lv
(19.11.2009) Bendiks: Elerte grib biit par prezidenti, skatits on-line (17.08.2011) www.db.lv; un viena no
publikacijam, kuras Marcis Bendiks ir pasniegts ka ,,politiskais konsultants”: Lulle B. (22.05.2010) TOP 3:
Sudraba, Lembergs, VVF, skatits on-line (18.08.2011) http://zinas.nra.lv/latvija/politika/23532-top-3-
sudraba-lembergs-vvf.htm

® Pieméram, viena no publikacijam, kura Eriks Stendzeniks ir pasniegts ka ,,polittehnologs™: Skalbergs A.
(09.02.2011) Neizdevies triks, Laikraksts Latvietis, skafits on-line (17.08.2011)
http://www.laikraksts.com/raksti/raksts.php?KursRaksts=1059

Pieméram, viena no publikacijam, kuras Filips Rajevskis ir pasniegts ka ,polittechnologs”: Rulle B.
(17.02.2011) Paldies, Lindal, skatits on-line (18.08.2011) http://pietiek.com/raksti/paldies, linda!; bet

sabiedrisko attiecibu agenttras Mediju tilts/Burson-Marsteller majas lapa pats sevi prezenté ka politisko un

lielo kompaniju vadibas konsultantu, skatits on-line (18.08.2011) http://www.medijutilts.Iv/lat/darbinieki/
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politisko realitati, nevis pielagotu pasreiz€jos teorctiskos ietvarus Latvijas politikai. Par
pétijuma metode tika izvéletas ekspertu intervijas, jo pétijuma fokusa ir tieSi Latvijas
politisko kampanu rikoSanas praktiku zinaSanas, pieredze, viedokli, uzskati un
profesionala darbiba. Lidz ar to sarunas ar Siem cilvékiem ir efektivakais un precizakais
veids, ka iegiit interes€joso informaciju. P&tfjuma dalibnieku loka tika ieklautas personas,
kas ir piedalijusas vismaz viena parlamenta vai pasvaldibu v&lésanu kampana Latvija ka
politisko partiju parstavji un lideri vai ar1 ka argjie politiskas komunikacijas eksperti, kuri
ir profesionali (veic algotu darbu vai sniedz apmaksatus pakalpojumus) tadas jomas ka
politiska konsultésana, reklama, sabiedriskas attiecibas, mediju planoSana u.c. Lémums
ieklaut petijuma gan politikus, gan aréjos ekspertus ir balstits uz diviem apsvérumiem.

Pirmkart, Latvija ir Eiropas valsts, un politisko kampanu rikoSana Seit notiek péc
Eiropas modela, kura nozimigakos politisko kampanu stratégiskos lémumus piepem
partijas, nevis arjie konsultanti (Plasser&Plasser, 2000: 270; Bepé3kuna, 2008: 13).
Otrkart, politisko kampanu rikoSanas ekspertu loks ir salidzinos$i neliels. Lai varétu iegtt
plasaku dalibnieku skaitu, pé€tijuma tika iesaistiti gan politiki, gan politisko kampanu
rikosSanas argjie eksperti. PEtjuma gaita atklajas, ka abi apsv€rumi ir bijusi pareizi. Viens
petijuma dalibnieks ir arvalstu nevalstiskas organizacijas, kas Latvija palidz veidot
demokratisku politisko sistému, vaditajs. S1pétijuma dalibnieka viedoklis bija Joti vertigs,
jo bitiski papildinaja viet€éjo ekspertu atzinas un deva iesp&ju precizak izgaismot tieSi
Latvijai raksturigas tendences.

Lai iegiitu péc iesp&jas atklatakas un precizakas atbildes par politisko
kampanu praksi Latvija, pétijuma dalibnieku identitate netiek atklata. Sada pieeja
izradijas efektiva, jo dazi respondenti vairakus faktus un viedoklus pauda tikai péc tam,
kad vélreiz parliecinajas, ka intervijas patiesam ir anonimas. Sada piesardziba ir
saprotama, nemot véra to, ka gandriz visi eksperti ir publiskas personas, kuru izteikumi
publiskaja telpa biezi vien gist plasSu rezonansi, un §1 iemesla d&l viniem savi publiskie
paustie viedokli ir japielago sabiedriskaja doma pastavosajam tendencém. Ta ka pétijuma
mérkis ir ieglit maksimali patiesas atbildes, tad respondentiem tika dota iesp&ja brivi
paust savu viedokli. Otrs apsverums, kas noteica izveli neatklat respondentu personibas, ir
saistits ar to, ka politisko kampanu rikoSana ietver ari tadas témas, kuras sabiedriba tiek
kritiski veértétas no €tiska viedokla un uz kuram attiecas tiesiskais reguléjums, kas ne
vienmer tiek ieveérots. Pieméram, kampanu finanséSana, negativas kampanas un ,,melna

PR” izmantoSana, arvalstu konsultantu Iidzdaliba politiskajas kampanas. Neatklajot
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respondentu personibu, pastavéja lielaka iespgja iegiit patiesu informaciju vai vismaz
majienus un netiesas norades par patieso lietu kartibu.

Kopuma tika veiktas divpadsmit dzilas intervijas, tatu uzrunati tika septinpadsmit
cilveki, kam ir bijusi praktiska pieredze politisko kampanu rikosana Latvija. Tatad
respondentu atsauciba bija 70 procentu. Atteikuma iemesli neradija nekadu kopg€ju
tendenci, jo starp potencialajiem respondentiem, ar kuriem neizdevas sarunat intervijas,
bija gan politiki, gan ar&jie eksperti. Dazi atklati pateica, ka nevelas runat par So t€ému,
dazi izvairijas no sarunas, bet ar vienu respondentu intervija neizdevas sakara ar ilgstosu
atrasanos arpus Latvijas. P&tijuma dalibnieku loka bija sesi politiki, pieci argjie eksperti
un viens arvalstu nevalstiskas organizacijas vaditajs. Sada respondentu kompozicija
nodro§indja nepiecieSamo paritati starp politikiem un aréjiem ekspertiem, jo politiskas
kampanas stratégiska vadiba parasti noris politiskas organizacijas kampanas vaditaju un
argjo ekspertu tandéma. Politisko organizaciju spektrs, ko aptver pétijuma dalibnieku
nepastarpinata pieredze, ir plass gan ideologiska aspekta (labgja — kreisa dimensija), gan
vesturiska aspekta: Latvijas Komunistiska partija (LKP), Latvijas Tautas fronte (LTF),
Latvijas nacionalas neatkaribas kustiba (LNNK), Latvijas cel§ (LC), Latvijas Pirma
partija/Latvijas cel§ (LPP/LC), Latvijas Zemnieku savieniba (LZS), Zalo un Zemnieku
savieniba (ZZS), Tautas partija (TP), Par cilvéka tiesibam vienota Latvija (PCTVL),
Saskanas centrs (SC), Jaunais laiks (JL), Sabiedriba citai politikai (SCP).

Kvantitativa aspekta nav iespéjams pateikt, cik reprezentativa ir respondentu izlase,
jo nav pieejama informacija par to, cik liels ir par politisko kampanu rikosanas praktikiem
uzskatamo personu kopums Latvija. Tacu, npemot véra ieprieks izklastitos apsvérumus par
politiskas konsultéSanas ka profesionalas darbibas jomas attistibu Latvija, var Iést, ka
sadu cilvéku skaits, visticamak, nav lielaks par 100. Tomer tas ir tikai piepémums, tadel,
sakot petijumu, tika izvirzits princips, ka pétijjuma tiks iesaistiti jauni dalibnieki tik ilgi,
kamer sniegta informacija saks atkartoties un jaunas biitiskas informacijas vienibas vairs
netiks iegiitas jeb, citiem vardiem, tiks panakts informacijas piesatinajums. Respondentu
sniegta informacija saka atkartoties apméram péc sestas sarunas, tacu, lai giitu pilnu
parliecibu, ka tiek aptverti visi svarigakie aspekti saistiba ar politisko kampanu praksi
Latvija argjo ietekmju un politikas profesionalizacijas konteksta, kopuma tika veiktas
divpadsmit intervijas. Promocijas darba giita pétnieciska pieredze apstiprina cita petjuma
konstatéto faktu, ka divpadsmit dzilas intervijas ir pietickams apjoms, lai sasniegtu

informacijas piesatinajumu (Guest, Bunce&Johnson, 2006: 74).
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Lai izpétitu, kada ir arvalstu politiskas konsultésanas tehniku ietekme uz politisko
kampanu rikoSanas praksi Latvija, sakotn€ji tika paredzets petijjumu fokuset uz politisko
kampanu ekspertizes globalas izplatisanas mikrolimena aktoru lomu (Plasser&Plasser,
2002: 21) Latvija. Tom@r péc pirmo divu interviju rezultatiem tapa skaidrs, ka So aktoru
loma Latvija ir ierobezota, un pieejamas informacijas apjoms par $o jautajumu bija
nepietickams, lai analiz&tu katru no Siem aktoriem, jo lielai dalai p&tijuma dalibnieku ar
vairakiem no tiem vispar nebija nekadas saskarsmes. Tadel p&tijuma jautajumu loks jau
pirmo interviju gaita tika paplaSinats ar v€l trim savstarp€ji saistitiem jautajumiem, kas
visi kopa deva veértigu informaciju par politisko kampanu praksi Latvija argjo ietekmju un
politikas profesionalizacijas konteksta:

PJ1: Kadi ir Latvijas politisko kampanu rikoSanas praktiku zinaSanu avoti par
politiskajam kampanam?

PJ2: Ka Latvija var lietot Rietumu un Krievijas politisko kampanu rikosSanas
metodes?

PJ3: Kadas ir Latvijas ka politisko kampanu rikosanas vides ipatnibas?

PJ4: Ka Latvija attistas politiska konsultéSana ka profesionala darbibas joma?

MeklIgjot atbildi uz pirmo pé&tniecisko jautajumu, tika izmantoti F. Plasera un G.
Plaseres (Plasser&Plasser, 2002: 21) definétie ASV politisko kampanu ekspertizes
globalas izplatiSanas mikrolimena aktori, kuri kalpo arT par teorétisku politisko kampanu
rikoSanas praktiku zinasanu avotu apkopojumu. Tom@r pétijuma skatfjums netika
aprobezots tikai ar ASV aktoriem, jo politisko konsultantu darbibai, dazadiem macibu
seminariem, akadémiskam studiju programmam, nevalstisko organizaciju darbibai un
citiem iesp&jamiem zinasanu avotiem var bt arT jebkuras citas valsts izcelsme. Turklat
izvélcta pétijuma metode — dzilas intervijas — deva iesp&ju paplasinat skatfjumu uz $o
jautajumu, jo dzilo interviju ka p&tijuma metodes prieksrociba ir ta, ka respondenti netiek
ierobezoti ar pétnieka izstradato teorétisko modeli, bet to brivi var papildinat ar savu
pieredzi (Seidman, 2006; Aberbach&Rockman, 2002; Kvale, 1996; Rubin&Rubin, 2005).
Tomer F. Plasera un G. Plaseres izstradata teorétiska koncepcija kalpoja par vadlinijam un
nozimigakajiem pieturas punktiem jautajuma par Latvijas politisko kampanu praktiku
zinasanu avotiem.

Saistiba ar pirmo pétniecisko jautajumu pétjjuma dalibniekiem tika uzdoti ari
jautajumi, kas deva iesp€ju iegit plasaku skatfjumu par politisko kampanu rikoSanas

kontekstu Latvija. Kadi ir Latvijas politisko kampanu rikoSanas praktiku uzskati
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jautajuma par politisko kampanu nozimi politikas procesa, kas saskana ar teorétiku
atklajumiem, ir loti licla (Scmitt-Beck, 2007; Kavanagh, 1995; Everson, 1989)? Vai
Latvijas politisko kampanu rikosanas praktiki piekrit tam, ka politiskas kampanas ir
bitisks politiskas varas ieglisanas un noturésanas instruments, un ka vini vert€ so tendenci
politika? Pirms Latvijas specialistu zinaSanu avotu izpétes tika uzdots arl visparigs
jautajums par to, kadam zinasanam, prasmém un Ipasibam ir japiemit politiskas kampanas
vaditajam.

Dzilas intervijas neformalais formats deva iesp&ju paplasinat sakotn€jo péetijuma
uzstadijumu ar1 citos aspektos. Pieméram, jautdjums par akadémiskas izglitibas nozimi
politisko kampanu rikosana Latvija vairakus ekspertus rosinaja izteikties art jautajuma par
politikas teoriju (ne)atbilstibu Latvijas politiskajai praksei, kas sakotn€ji nemaz nebija
ieceréts. Tapat interviju gaitd sniegta informacija rosinaja uzdot vairakus papildu
jautajumus saistiba ar padomju laika iegiitas politisko kampanu pieredzes ietekmi un
nozimi misdienu politika, kas, sakot p€tijjumu, ari nebija apzinats ka veéra nemams
faktors. Lai izzinatu Krievija un Rietumos akumuléto zinasanu ietekmi uz Latvijas
politisko kampanu rikoSanas praksi, respondentiem tika uzdoti precizg€josi jautajumi ari
par to, kadas izcelsmes zinasanu avotus vini izmanto, pieméram, Krievijas vai Rietumu
autoru gramatas par politiskajam kampanam.

Otra pétnieciska jautajuma izp&te deva butisku ieskatu taja, kada loma politiskajas
kampanas Latvija ir Rietumu politiskas konsultéSsanas tehnikam un postpadomju
polittehnologijam. Saistiba ar postpadomju polittehnologijam lielaka uzmaniba tiek
pieversta tiesi Krievijai, jo ta ir valsts, kura izveidojas un attistijas fenomens, kas tiek
apziméts ar terminu ,,polittehnologijas”, bet vélak tas izplatijas visa postpadomju regiona.
Regionalais noskirums Krievija — Rietumi tiek pamatots ar to, ka vairaki zinatnieki, kas ir
petijusi Krievijas politisko sistemu (Wilson, 2005; Ledeneva, 2006; Krastev, 2006),
uzsver, ka politiskas komunikacijas stils, kads ir izveidojies Krievija, ir krasi atskirigs no
tam pieejam, kas tiek izmantotas Rietumu liberalajas demokratijas. Ari F. Plasers un G.
Plasere (Plasser&Plasser, 2002: 273) Krievijas politisko kampanu stilu sauc par hibridu
stilu, kuru liela méra ietekmé komunistiska pagatne un demokratijas konsolidacijas
problémas.

Darba vairak tiek runats tiesi par Krievijas politiskas konsultéSanas skolu, nevis par
postpadomju regionu kopuma ari tapéc, lai uzsvértu tieSi Krievijas ka postpadomju

regiona lielvaras ietekmi uz Latvijas politisko kampanu praksi, nevis runatu par
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tendencém postpadomju telpa ka tada. Savukart ar terminu ,,Rietumu politisko kampanu
rikoSanas metodes” tiek saprastas vecajas demokratijas jeb ASV un Rietumeiropa lietotas
politisko kampanu tehnikas un paneémieni. Lai arT pastav bitiskas atskiribas starp
politisko kampanu stiliem ASV un Rietumeiropa (Plasser&Plasser, 2002), tomer p&tijuma
konteksta izskiro$a robezskirtne ir tieSi ta, ka tas ir metodes, kas tiek lietotas
demokratiskas politiskas sisteémas, pretstata Krievijai, kura nav uzskatama par
demokratisku valsti (Orttung, 2009; banzep, 2004; Mandel, 2005; Kimmage, 2009;
Krastev, 2006).

Meklgjot atbildi uz otro pé€tniecisko jautajumu, interviju gaita respondentiem tika
uzdoti vairaki jautajumi saistiba ar arvalstu politisko konsultantu darbibu Latvija, jo tas ir
tieSakais un efektivakais veids, ka Latvijas politiskajas kampanas var realiz€ties argjas
ietekmes. P&tijuma dalibniekiem tika vaicats, vai vinu riciba ir informacija par arvalstu
politisko konsultantu darbibu Latvija? Kada ir bijusi vinu pieredze, sadarbojoties ar
arvalstu politiskajiem konsultantiem? Kadi faktori un apsvérumi nosaka Latvijas politisko
partiju izvéli (ne)sadarboties ar arvalstu konsultantiem? Cik piemérota ir Latvijas
politiska vide Rietumu un Krievijas politiskas konsultéSanas tehniku lietojumam? Kuri no
Rietumu un Krievijas politisko kampanu rikoSanas panémieniem Latvija ir efektivi
lietojami, bet kuri — nedarbojas? Kura no ietekmém Latvija ir lielaka — Rietumu vai
Krievijas?

TreSais petnieciskais jautajums ir saistits ar vairaku teorétiku konstateto faktu, ka,
neraugoties uz politiskas konsultéSanas tehniku izplatiSanos globala méroga, tomer ir
virkne lokalu kontekstualu aspektu, kas ir raksturigi katrai konkr€tai valstij un kas
ietekmé politisko kampanu izpildijjumu (Blumler&Gurevitch, 2000; Blumler,
Kavanagh&Nossiter, 1996; Ridder&Symons, 1999; Baines, Scheucher&Plasser, 2001).
Specifiskas ipatnibas ir arl Latvijai ka politisko kampanu videi, un tas tika izzinatas,
pétijuma dalibniekiem uzdodot jautajumu par to, kuras ir Latvijai raksturigas, unikalas
politisko kampanu rikoSanas iezimes. P&tjuma gaita iezim&jas tris svarigakas t€mas —
politisko partiju vajums, mediju kvalitates problematika un sabiedribas zemais izpratnes
lItmenis par politiku. Ja kads no respondentiem Siem aspektiem nepieskaras, tika uzdoti
preciz€josi jautajumi, lai noskaidrotu visu pétjjuma dalibnieku redz&€umu par Siem
faktoriem. Partiju finanséSana nebija §1 petfjjuma fokusa, jo petjjuma centrala téma ir
politiskas varas iegliSanas un noturéSanas tehnikas, tacu tresais pé€tnieciskais jautajums

vairakus pétfjuma dalibniekus rosindja izteikties ar1l par jautajumiem, kas ir saistiti ar
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partiju finanséSanu no valsts budZzeta.

Ceturtais pétnieciskais jautajums ir cieSi saistits ar Latvijas ka politiskas
konsultésanas vides patnibam, jo ta merkis ir izzinat, vai veidojas un pastav ar1 Latvijas
politiskas konsulteésanas skola un ka notiek politikas profesionalizacija Latvija. Saistiba ar
So pétniecisko uzdevumu interviju gaita tika uzdoti jautajumi, vai Latvija vispar ir pamats
runat par politisko konsultesanu ka profesionalu darbibas jomu? Cik daudz cilvéku
Latvija darbojas par politiskiem konsultantiem? Ka tiek sadalita atbildiba starp politikiem
un politiskas komunikacijas profesionaliem? Kadas problémas pastav politiku un argjo
ekspertu attiecibas un ka tas ietekmé politisko kampanu rezultatus? Kadi ir nozimigakie
argjo ekspertu pakalpojumi, ko izmanto Latvijas politiki? Saja aspekta arf tika izzinats, ka
pétijuma dalibnieki saprot jédzienus ,,politiska konsultésana” un ,,polittehnologijas”, to
savstarpgjo diferenciaciju, ka ar1 kur§ no Siem terminiem ir piemeérotaks Latvijas politisko
kampanu vide.

Intervijas tika veiktas no 2011. gada februara Iidz aprilim Riga, interviju garums
bija no 40 minitém lidz vienai stundai. Tas tika ierakstitas audioformata un atsifrétas, bet
pec tam ieguta informacija tika kod&ta un sadalita atseviskas datu vienibas — interviju
teksta fragmentos — un sakartota atbilsto$i pétfjuma jautajumos formulétajam témam un
petijuma veic€jas interpretacijai (Daymon&Holloway, 2002: 232). Katru datu vienibu
veido intervijas teksta fragments, kas parada pétijjuma dalibnieka viedokli saistiba ar
vienu vai vairakiem kodiem. Nozimigakie atslegvardi jeb kodi, kas tika izmantoti
interviju analizei, bija: ,,zinaSanu avoti” (PJ1); ,politiska komunikacija un politiskas
kampanas” (PJ1); ,Rictumu un Krievijas pieejas” (PJ2); ,Latvijas Ipatnibas” (PJ3);
,atbildibas sadalijums starp politikiem un ar€jiem eckspertiem” (PJ4); ,politiska
konsultéSana ka profesionala darbibas joma” (PJ4); ,politiska konsultésana vai
polittehnologijas” (PJ4).

Péc pirmas intervijas tika izveidoti vél divi kodi, kuri talakajas intervijas un datu
analizé velak netika izmantoti, jo nebija tieSi saistiti ar pétnieciskajiem jautajumiem:
,atskiribas starp komercialo un politisko marketingu”; ,,ideologijas nozime politika”.
Tiesa, vairaki pétjjuma dalibnieki vélak uzsvéra ideologijas nozimi politika, tacu $is
atbildes tika klasificétas zem koda ,Latvijas ipatnibas”. Izveidotas datu vienibas ir
apkopotas un analizétas atseviskas promocijas darba apaksnodalas (PJ1 — 3.2.; PJ2 — 3.3;
PJ3 — 3.4.,; PJ4 — 3.5), un rada pétjjuma dalibnieku sniegto informaciju saistiba ar

pétnieciskajiem jautajumiem (Rubin&Rubin, 2005: 202—203). Péc tam, kad datu vienibas
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tika apkopotas atbilstoSi pétfjuma jautdjumiem, tas tika sagrup€tas un sakartotas pa

nozimigakajam apaksSteémam.



128

3.2. Politisko kampanu rikosanas praktiku zinasanu avoti

Latvijas politiki, kas tika intervéti promocijas darba petfjuma, pilniba piekrit
politikas un politiskas komunikacijas teorétiku izteiktajiem apgalvojumiem, ka politiskas
kampanas ir kluvusas par misdienu politikas nozimigako sastavdalu (3. intervija, 4.
intervija) un ka politika pilna méra ir lictojami tie pasi panémieni, kas tiek izmantoti
komercialo pre¢u un pakalpojumu veicinasana (4. intervija, 6. intervija). Pieméram, viens
no politikiem akcentg, ka efektiva politiska komunikacija ir viens no biutiskakajiem
priek$noteikumiem, lai varétu iegiit politisko varu: ,,Politiska komunikacija — tas ir vairak
neka butiski, jo svarigs ne tikai saturs, bet ar1 forma, un komunikacija pieSkir formu
saturam. [..] Jebkuram politikim vajag varu, jo bez tas vin$ nespés sevi realizét, savukart,
lai vin$ iegiitu varu, vinam ir nepiecieSams §is komunikacijas elements.” (3. intervija)

So atzinu, ka politiska komunikacija un politiskas kampanas ir pati svarigaka
politikas sastavdala, papildina cita politika kritiska attiecksme pret So fenomenu: ,,Ta tas ir,
politiska kampana ir pati svarigaka politikas sastavdala, jo sabiedriba ir sakusi dzivot
istermina kategorijas. [..] Lidz ar to, tas ir p&d&jais nospiedums, ar ko cilvéku smadzenes
tiek iespaidotas.” (4. intervija) Ka logisks turpinajums domai par misdienu sabiedribas
Ipatnibam ir secinajums, ka visi masu apzinas ietekméSanas pan€mieni, kas darbojas
komercialaja joma, ir efektivi lietojami ar1 politika, un to apstiprina Latvijas politiku
praktiska pieredze: ,,Cilveki, kas mak pardot jebkuru kosmétikas preci, ar tikpat labam
sekmém var pardot politisko partiju, citu cilvéku idejas un ta talak. Ir vesela zinatne, ka to
darit, un tas strada ari politika. Pilnigi.” (6. intervija)

Politiskajam kampanam ir iz8kiro8i svariga loma cipa par politisko varu, bet partijas
panakumus vélésanas liela méra nosaka to cilvéku, kuri uzpemas politisko kampanu
vadibu, zinaSanas, prasmes un kompetence. Saja zina ir svarigi piebilst, ka Latvija
politisko kampanu kopgjo stratégisko vadibu parsvara veic cilvéki no politiskajam
partijam, bet politisko kampanu ar€jiem ekspertiem tiek delegéti noteikti politiskas
kampanas elementi, pieméram, mediju planosana, reklamas materialu izstrade, pasakumu
organizé$ana u.c. (1., 2., 5., 8., 10. intervija). Ka viens no izpémumiem, kad ar&jiem
ekspertiem ir salidzino$i liela ietekme ari politisko kampanu kop€ja stratégiskaja
planogana, tiek mingta politika A. Slesera un reklamas specialista E. Stendzenieka
sadarbiba, tom@r ar1 Saja tandéma pietieckami liela loma ir partijas uzstadjjumiem (5.
intervija). Tatad — kadas zinasanas, prasmes un ipaSibas ir butiskas cilvékam, kur$

uznemas politiskas kampanas straté€gisko vadisanu?
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No vairaku politiku sniegtas informacijas izriet secinajums, ka politiskas kampanas
vaditajam ir nepiecieSamas daudzpusigas zinaSanas (1., 5., 6. intervija). Viena no
svarigam kompetencém, kas ir nepiecieSama politiskas kampanas vaditajam, ir kopgja
izpratne par valsts uzbiivi; par to, ka tiek sadalita atbildiba starp dazadiem valsts varas
organiem un par valsts parvaldes aparata tiesisko reguléjumu (1. intervija). Politiskas
kampanas vaditajam labi japarzina aktuala politiska situacija un labi jaorientgjas
parstavetas politiskas partijas spektra problémas gan Latvija, gan starptautiska méroga,
neraugoties uz to, ka vélésanu laika notiek ideologiskas nobides un bieZi vien, izdabajot
véeletajiem, partijas zaudé savu identitati (5. intervija). Sim cilvékam loti labi japarzina
sava partija — kadi ir tas merki, kada ir tas politiska programma, kadi cilvéki ir
apvienojusSies partija, ka arl savas partijas méerkauditorija (6. intervija). Politiskas
kampanas vaditajam ar1 jabiit lietas kursa par socialo un ekonomisko situaciju valsti, lai
vin$ zinatu, kadas ir vajas vietas un uz ko likt akcentus politiskaja kampana (6. intervija).
Runajot par augstako izglitibu, kas varétu biit piemérota politisko kampanu vaditajam,
tiek min&tas tadas jomas ka ekonomika, vadibas zinatne, sociologija un politikas zinatne
(1. intervija).

Lidztekus S$tm plasajam un vispusigajam zinaSanam, kadas ir nepiecieSamas
cilvekam, kas vada politisko kampanu, svarigas ir arl noteiktas rakstura iezimes un
profesionalas prasmes. Nemot véra to, ka politiskas kampanas vaditajs lémumus nevar
pienemt viens pats, un parasti vinpam ir jastrada kopa ar partijas vadibu, vinam ir jabit ari
labam menedzerim, jo darba gaitd nakas risinat daudzus organizatoriskus jautajumus (5.
intervija). Saja darba loti batiska ir arT prasme pardot (6. intervija). Viens no politikiem,
atbildot uz jautajumu, kadas ar€ja eksperta ipasibas noteica vina izvéli sadarboties tiesi ar
konkré&to personu, norada, ka pats svarigakais esot bijis Sai personai piemitosais cinisms:
»Absoliits cinisms, un vienalga, lai cik tas skaistos vardos vai kaut kadas darbibas ir
nomaskets, ta ir ta laba 1pasiba, uz ko var balstities. Ja, citiem lieckas, ka cinisms ir slikta
pasiba, bet tas ir atkarigs no ta, kadu profesiju jus stradajat.” (4. intervija)

Protams, pastav ari citads uzskats par politisko komunikaciju, ko pauz arvalstu
nevalstiskas organizacijas vaditajs. Sis respondents ar norada, ka politiska komunikacija
ir loti butiska, bet tas pamata vajadzetu but nepartrauktas saiknes uztur&Sanai starp
politikiem un sabiedribu, kas ir nevis politiska produkta pardoSana istermina, bet
ilgtermina attiecibu veidoSana ar elektoratu. Ka norada arvalstu eksperts, Saja zina Latvija

pastav milzigs deficits un neizpratne par Siem procesiem: ,,Pastaviga komunikacija ar
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elektoratu ir loti nozimiga, un es domaju, ka tas ir liels trukums Latvijas politika. M&s
cenSamies arT izskaidrot un parliecinat, ka §is ir biitisks priekSnoteikums, lai partija varétu
giit panakumus ilgtermina. Tam ir nepiecieSams nepartraukts kontakts ar elektoratu, nevis
sabiedrisko attiecibu kampanas reizi ¢etros gados. [..] Un $is kontakts, kas biznesa tiktu
saukts par klientu attiecibu vadiSanu, Latvija vispar nenotick. Neviena no politiskajam
partijam, jo partijas ir parak vajas.” (11. intervija)

Tatad, lai notiktu ST pastavigd komunikacija un tiktu uzturéta saikne ar elektoratu,
svarigi ir tas, lai ne tikai politisko kampanu tieSajiem vaditajiem, bet katram Latvijas
politikim biitu izpratne un zinaSanas par komunikacijas procesiem. Tomér, ka norada
vairaki respondenti, $adu zinaSanu trikums Latvija ir diezgan izplatits (6., 7., 11.
intervija). Pieméram, viens no ar&jo ekspertu viedokliem: ,,10. Saeima man ir daudz
pazinu, tapec es pec savas tiesas un nepastarpinatas pieredzes varu teikt, ka daudzus Sos
cilvekus raksturo elementars zinasanu trikums par politisko parrunu veSanu, t€la
veidoSanu, par partijas veidoSanas procesiem, 1idz ar to vini nesaprot, ka katrs vigu vards,
kustiba transformé ne tikai vinu t€lu, bet ari partijas telu.” (6. intervija) Uz vienu no
iemesliem, kapéc pastav $ads zinaSanu trikums, norada gan $aja pétijuma aptaujata
Latvijas politike, gan arvalstu nevalstiskas organizacijas vaditajs, un tas ir saistitS ar zemu
paskritikas un neadekvati augstu pasparliecinatibas Iimeni (6., 11. intervija). ,,Ir vesela
virkne cilvéku, kas ir parliecinati, ka vini zina visu, viniem nekas nav jamacas, vini uz
visiem jautajumiem atbild€s, vini ir pa$i labakie. Nav nekadas paskritikas. [..] Un tapéc
jau més esam tur, kur més esam.” (6. intervija)

Savukart, arvalstu nevalstiskas organizacijas vaditajs atzist, ka mediju treninus vini
parsvara riko jaunajiem politikiem, jo: ,,Tikko ka politiki ir pie varas un viniem ir
mandats, vini jatas ta, it ka viniem nav nepiecieSsami $adi vingrinajumi un trenini.” (11.
intervija) Arvalstu nevalstiskas organizacijas vaditajs uz situaciju Latvija likojas arT no
salidzino8as perspektivas un secina, ka Vacija politiskas partijas daudz lielakd meéra
iegulda resursus savu biedru izglitoSana politiskas komunikacijas jautajumos. Vin$ ari
norada, ka partijas biedru izglitoSana 1paSa nozime ir partiju jaunatnes organizacijam, jo
valstis ar stabilam demokratijas tradicijam, tas ir pirmais solis, ka cilveéks tiek integréts
partija: ,,Kopuma es domaju, ka izglitiba un zinaSanas ir loti nozimigs elements katra
politiskaja partija — gan politiska kampana, gan retoriskas iemanas, gan citas iemanas, un
Saja zina Latvijas partijas ievérojami atpaliek.” (11. intervija)

Vel viens svarigs iemesls, kapec zinaSanas par politiskajam kampanam un politiskas
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komunikacijas prasmes ir svarigas ikvienam politikim, ir saistits ar to, ka partiju
prieksvelésanu budzeti lielakoties tiek teréti uz partiju Iideriem, bet ,zemaka ranga”
politiki veido savu komunikaciju pasu spékiem (6. intervija). Lidz ar to partijas kopg&jais
tels un panakumi cipad par varu patiesam ir atkarigi no ikviena deputatu kandidata
izglitotibas un izpratnes Itmena politiskas komunikacijas jautajumos. Kadi ir svarigakie
zinasanu avoti par politiskajam kampapam Latvijas politikiem un argjiem ekspertiem?
Gan politikiem, gan ar€jiem ekspertiem, kuru domas un pieredze tika uzklausitas
petijjuma gaita, nozimigakais zinasanu iegliSanas avots par politiskajam kampanam ir
paSmaciba, un vipu individualajam interesém atbilstoSu gramatu, publikaciju,
interneta avotu lasiSana un studé$ana, ka arf intuicija un praktiska pieredze, kas tiek
uzkrata, vadot vai piedaloties kampanas (1., 2., 6., 8., 9., 10., 12. intervija). Pieméram,
kads politikis stasta, ka vins ir kluvis par politisko kampanu vaditaju partija, un no St
stasta var secinat, ka primari svariga ir pasa uzn€miba un iniciativa: ,,Manis paSa pieredze
ir tada, ka, budams regionalas organizacijas vaditajs, grib&ju piedalities paSvaldibu
velésanu kampana. Ta bija atbildiba, tadeél paSmacibas cela nacas saprast, ka to scenariju
baveét, un prezentét koleégiem.” (1. intervija)

Daudzi politiki, kas arT paslaik ir aktivi Latvijas politika, politisko karjeru saka jau
pirms PSRS sabrukuma. Interesanta pieredze ir politikim, kur§ piedalijas Komunistiskas
partijas priekSveéleSanu kampana politisko reZimu mainas perioda: ,,1990. gada bija
Augstakas Padomes vélesanas, partija bija izveidota neliela grupa tris cilveéku sastava, un
es to grupu vadiju. [..] Tas bija pirmsakums. Ta bija paSizglitoSanas, bija jalasa gramatas,
jaskatas, ka tas notika citas zemés, jo mainijas apstakli, mainijas situacija, mainijas
cilvéki.” (2. intervija) Runajot par zinaSanu papildinasanu, lai varétu darboties politiskas
konsultéSanas joma, viens no ar€jiem ekspertiem apgalvo, ka $aja zina vin$ savas
zinasanas neka ipasi nav papildinajis, un norada uz diviem bitiskakajiem avotiem, ar
kuriem, vigaprat, ir pilnigi pietickami: ,,Es esmu lasijis tas parastas amerikanu gramatas,
divas tris, bet mani pamata darba instrumenti ir Pavila vestules romieSiem un N
.Makiavelli ,,Valdnieks”. Ar to principa pietiek, un par&jais ir sikumi — atskatiSanas uz
rezultatiem, veseligs cinisms. Makiavelli ir nenovertéts autors no sabiedrisko attiecibu
viedokla, bet visi vina defingtie principi ir loti labi lietojami korporativaja parvalde.” (12,
intervija)

Uz N. Makiavelli ,,Valdnieku” ka vienu no svarigiem zinaSanu avotiem norada ari

politike: ,,Man ta gramata ir vienkar$i pasvitrota, pasvitrota, pasvitrota, jo tur var redzet,
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ka vin$ politiski doma, ta ka Saha — piecus solus uz prieksu. Jo nekas jau nemainas —
cilveki apgerbjas savadak, bet tas cilvéciskas kaislibas paliek tadas pasas.” (6. intervija)

Savukart viens no ar&jiem ekspertiem norada, ka pati svarigaka ir konkréta praktiska
pieredze (Intervija 9), un interesanti, ka praktisko politisko pieredzi ka svarigaku
priekSnoteikumu sekmigai politisko kampanu veidoSanai salidzinajuma ar akadeémisko
izglitibu atzist arT politikis, kuram pasam ir politologa izglitiba: ,,Politologa zinasanas
noteikti palidz veidot kampanas un domat, ka tas lietas komunic@t, bet ar to ir par maz. Jo
pirmkart Seit ir jabtt kaut kadai pieredzei politiskai.” (3. intervija)

Attistot talak domu par ,,dzives izglitibas™ un praktiskas pieredzes nozimigumu, Sis
politikis atzist, ka viens no loti vértigiem zinaSanu avotiem ir pieredz&jusu kolégu
padoms: , Neslépsu, ka man ir vienmer bijis loti interesanti runat ar politikas vecajiem
guru, kas ir tie deputati, kas ir bijusi Latvijas politikd divdesmit gadus [..] un es
nekautréjos tadiem cilvékiem piezvanit un pajautat, ko vini doma par konkréto lietu. Tas
ir pietieckami vértigi.” (3. intervija) Ar viena no aréjam ekspertém noradija, ka laika, kad
pirmo reizi saskaras ar politiskajam kampapam, vina ir konsultgjusies un prasijusi
padomus cilvékiem ar praktisku pieredzi $aja joma (7. intervija). Savukart citas aréjas
ekspertes pieredze ir interesanta tada zina, ka vipa pieveérsas ASV prezidenta vélesanu
kampanu analizei, lai pilnveidotu sevi ka profesionali komercialas reklamas un
marketinga joma. Dazus gadus vélak agentiira, kura vipa stradaja, sanéma politiskas
partijas pasttijumu, un vina pasSmacibas cela iegiitas zinaSanas vargja lietot praksé
(10.intervija).

Pasmacibas cela iegiitas zinaSanas un ,dzives izglitiba” jeb praktiska pieredze
pétijuma dalibnieku uztvere tiek pretnostatita akademiskaja vide ieguitajai izglitibai, un
svarigakie jautajumi S$aja zina ir saistiti ar to, vai akadémiska izglitiba papildina jeb ir
pretruna ar to, kas notiek praksé; vai ta ir nepieciesama praktiskajai darbibai utt. Saja zina
respondentu viedokli dalas — vieni ir loti skeptiski par akademisko izglitibu, bet citiem ir
pozitiva attiecksme. Piem&ram, viens no politikiem ir apsveris iesp&ju papildinat zinaSanas
kada augstakas izglitibas iestade, jo vin$ atzist, ka argjiem ekspertiem ir plasakas
zinasanas politiskas komunikacijas jautajumos un, iesp&jams, ka studijas augstskola vinu
spetu padarit lidzvertigu. Tomér vina atbildé uz So jautajumu bija jitama laika trikuma
probléma: ,,Ja, doma ir bijusi. Speciali nopirku Sandras Veinbergas gramatu ,,Sabiedriskas
attiecibas”, bet tagad ta stav plaukta nelasita. Bet varétu domat par papildu izglitoSanos,

jo tad tu klusti Iidzvertigaks argjiem ekspertiem.” (1. intervija)
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Uz politikiem raksturigo laika trikuma problému ka biitiskako Skérsli praktiz€joSu
politiku iesp&jas iegiit akadeémisko izglitibu norada art cita politike: ,,Tad, kad tu esi
politika, tev isti nav laika, jo tad tu lasi likumus, starptautiskos ligumus, partijas
programmas, tikSanas materialus, tapec tas ir diezgan gruti. Ja kads saka, ka vins ir
nokartojis kaut kadus eksamenus un macijies laika, kad vin$ ir bijis parlamenta, tad es
nezinu, ko vins ir darTjis ka deputats.” (6. intervija). Savukart cits politikis ir skeptisks
par musdienas iegiistamo izglitibu socialajas zinatn€s, jo, vipaprat, lai atrisinatu
uzdevumus socialaja sfera, pilnigi pietiek ar to pamatu, ko ir devusi padomju laika iegiita
tehniska izglitiba (2. intervija). To, ka akadémiskas izglitibas trikumu var kompensét ar
savam intelekta sp€jam, atzist ari cits politikis, runajot par ar€jo ekspertu, kas ir
piedalijies vina parstavetas partijas politiskajas kampanas: ,,N&, nu vipam cilv€kam nav
pabeigta augstaka izglitiba, bet, protams, vins to ir kompensgjis ar dabas dotu intelektu, to
nevar noliegt.” (4. intervija)

Viens no argjiem ekspertiem ir méginajis iegit augstako izglitibu Latvija, tacu vipa
pieredze ir bijusi neveiksmiga. Tas vina radijis loti kritisku attieksmi pret zinaSanam, kas
ir pieejamas Latvijas augstakas izglitibas sistéma, jo vina praktiska pieredze un zinaSanas
ir pretruna ar augstskola vai no augstskolas macibspékiem publiskaja telpa iegtistamo
informaciju: ,,Es vienreiz méginaju Latvija. Man gadijas tads bridis, kad Tsti nebija, ko
darit, un tad es iestajos zurnalistos, bet man pilnigi pietika ar divu tris lekciju
apmekléSanu, lai es saprastu, ka man nav jégas to klausities. ArT Latvijas politologija ir tik
atrauta no dzives. EsoS$ie politologi mégina no politiku izteikumiem vai no politiku
tekstiem un darbibam izsecinat kaut kadu politikas attistibu, tacu Latvijas mérogos tas ir
neadekvati. Ja divi politiki sava starpa stridas, tad visbiezak tur ir personiskas ambicijas
un personiskie stridi un tur ideologijas vispar nekadas nav, ari politikas tur nav.
Pieméram, ja més skatamies ZZS, kas atbalsta Jansonu, un ,,Vienotibu”, kas atbalsta
Kovalevsku, tad tur politikas nav, tur ir vienkarsi savstarpgja spekosanas par pilnigi citam
lictam'.” (9. intervija)

To, kapeéc Latvija teorija ir atrauta no politiskas prakses, precizak formulé cits
argjais eksperts: ,,Lielaka dala konkr&to politisko teoriju Latvija nestrada tadel, ka mums
ta politiska struktiira ir citada. Mums nav politiskas diskusijas starp diviem kaut kadiem

skaidri formulétiem spekiem, ka tas ir Vacija, Lielbritanija, ASV. Tur ir tas politiskais

" Runa ir par Tiesibsarga vélésanam, kas notika 2011. gada 22. februari, un pirms tam izskan&usam diskusijam

publiskaja telpa. J. Jansons un A. Kovalevska bija tiesibsarga amata kandidati.
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audums, kura tas viss var notikt. Mums vina vienkar$i nav. Mums nav labgji kreisas
politiskas diskusijas, mums ir dalijums ,labajos” politiskajos spekos un ,,sliktajos”
politiskajos spekos.” (12. intervija). Ar1 §im argjam ekspertam ir Joti kritiska atticksme
pret to, kadas kvalitates socialo zinatpu izglitibu var iegiit Latvija, tau kopuma pret
akadeémisko izglitibu ka tadu vin$ nav noraidosi noskanots. Lidzigi ka politikis, kur§ ar1
atzist, ka jaunie politologi netiek pietickami labi izglitoti, tacu politologa izglitiba
netraucé (3. intervija), ari Sis ar€jais eksperts atzist, ka akadeémiska izglitiba netraucé
(12.intervija).

Tacu divam argjam eksperteém ir pozitiva attiecksme pret akadémiskajam studiju
programmam un macibspeku darbu: ,,Politiska marketinga pasniedz€ja mums kopuma
iedeva labu politiska marketinga pamatu, pieméram, 1pasi mani iedvesmoja Segelas
gramata ,Nacionalas balsu mediSanas Ipatnibas”. Lai ar1 studiju laikd es So kursu
klausijos pavirsi, tomér ta mapite, kas mums bija sagatavota ka studentiem, bija pilnigi
pietickama, lai es v€lak var€tu uztaisit kampanas struktiiru, tas stratégiskas linijas, kad
man bija §is pasttijums.” (7. intervija). Vienlaikus eksperte izsaka viedokli, ka teorija
atSkiras no prakses un ka diez vai macibspeks sp€tu pastastit to, ko vina ir piedzivojusi
politisko kampanu praksé (7. intervija). Savukart aréja eksperte, kura pastavigi veica
ASV prezidenta prick§vélésanu kampanu analizi, savas zinaSanas ka brivklausitaja
papildinaja ar1 Latvijas Universitat€ un vinai ir loti pozitiva attiecksmé pret iegiitajam
zinasanam, jo tas deva iesp&ju labak izprast politisko kontekstu (10.intervija).

Protams, viedoklis par akadémiskas izglitibas ka zinasanu avota butiskumu atSkiras
no katra konkréta cilvéka lidzSin€jas pieredzes un uzskatiem, ka ari mijiedarbibas ar
konkré&tajiem macibspekiem. Tomér kopuma jasecina, ka akadémiska izglitiba Latvijas
politisko kampanu praktikiem nav biitisks zinaSanu avots, jo vairaki §is jomas specialisti
vispar ir bez augstakas izglitibas, ka ar1 akadémiskaja vid€ iegiitas zinasanas var vai nu
dot nepilnigu priekSstatu par Latvijas politisko praksi, vai ar1 var but pat ar to pretruna.
Japiebilst, ka neviens no respondentiem nebija studgjis arzemés un Ipasi neapsvéra
iesp&jas papildinat zinaSanas arzemju augstskolas. Ari zinatniskas konferences ka
informacijas avotu par politiskajam kampanam neizmanto neviens no aptaujatajiem
politikiem un argjiem ekspertiem, iznemot vienu eksperti, kura apmekléja konferences
doktorantiiras studiju laika (10. intervija)

Bitiskaks zinaSanu ieguves avots Latvijas politikiem un ar1 politisko kampanu

argjiem ekspertiem ir politisko partiju lidzdaliba starptautiskajos partiju tiklos un taja
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notiekosa informacijas aprite, kurd izplatds ar1 informacija par politisko kampanu
rikoSanas praksi. Pirms sikak apliikot jautajumu par to, kadas iesp&jas Latvijas politisko
kampanu rikoSanas praktikiem sniedz lidzdaliba starptautiskajos politisko partiju tiklos,
svarigi pieverst uzmanibu arvalstu nevalstiskds organizacijas vaditaja teiktajam, ka
partijas pieredze ka tada ir loti buitisks zinasanu avots: ,,Protams, izglitibai ir licla loma, jo
neviens nepiedzimst par politiki. Iesaistoties politiskaja partija jauniba, cilvéks apgiist un
iepazist to, ka funkcioné politiska partija, ka notick iek$€jas debates, cilveks iegiist
nepiecie$amas zinasanas un iemanas un klist par politisko lideri.” (11. intervija)

Arvalstu nevalstiskas organizacijas eksperts runa par Rietumeiropas valstu pieredzi,
kur §1s demokratiskas Ilidzdalibas tradicijas jau ir nostiprinajusas gadu desmitiem. Ta ka
Latvijas partijas ir loti vajas un tam nav plasi attistitas struktiiras, tad iesaistiSanas
starptautiskajos partiju tiklos ir viens no veidiem, ka apgiit zinasanas un kompensét
trikumus Latvijas politiskaja sisteéma. To apliecina ar1 respondentu sniegta informacija.
Par to, ka tiek izmantotas iesp&jas, ko sniedz Eiropas partiju apvienibas, kuras ir
apvienojusas partijas ar Iidzigam ideologiskam pamatnostadném, pieméram, Eiropas
Tautas partijas grupa, Eiropas liberalie demokrati u.c., norada vairaki respondenti (4., 5.,
9. intervija). Divi respondenti, kas parstav dazadus politiskos spékus, norada, ka vini pasi
vai politisko kampanu vaditaji ir braukusi tieSi uz Italiju un klatien€ apguvusi Italijas
politisko partiju izmantotas metodes politiskajas kampanas (5., 9. intervija). Viens no
argumentiem, kapéc tika izveleta Italija, bijis tas, ka uz Italiju ir salidzinosi 1€ti aizbraukt
(9. intervija).

Tomer So partiju starptautisko tiklu izmantosana Joti liela nozime ir partijas politikai
— ja partija ir ieintereséta Sadu kontaktu veidoSana un uzturésana, tad partijas biedri to var
izmantot savas kompetences celSanai, tacu, ja partijai nav sadas starptautiskas sadarbibas,
tad ari tas biedriem ir apgritinatas iesp&jas izmantot §is prieksrocibas: ,,Ja tu esi
parlamenta, tad tev ir lielakas iesp&jas pieteikties, mums ir dazadas sadraudzibas grupas
ar citu parlamentu deputatiem. Bet, ja tu esi vienkarSs partijas biedrs un ja tava partija ne
ar vienu nedraudzgjas, tad tu nekur netiec.” (6. intervija) Diemzgl, ka ir novérojis arvalstu
nevalstiskas organizacijas vaditajs, Latvijas partijas §is iesp€jas neizmanto tik aktivi, ka
tas bltu iesp&jams: ,,Starptautiskajiem partiju tikliem ir licla loma, jo mums ir Eiropas
grupas Eiropas Parlamenta, bet Latvijas partijas nav parlieku aktivas $ajas starptautiskajas
organizacijas [..] un $aja zina es redzu lielu deficitu Latvijas politiskajas partijas, kuras

=%

nav aktivas $o iesp&ju izmantosana.” (11. intervija)
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Saja zina svarigi piebilst, ka Latvijas partijas iesaistas ne tikai Eiropas Savienibas
partiju tiklos, bet veido sadarbibu ar1 ar Krievijas politiskajam partijam. Piem&ram, SC
sadarbiba ar Krievijas partiju ,,Vienota Krievija”, kas ir tiesi tads pats sadarbibas modelis
ka ar Eiropas partijam, kas tiek izmantots, lai Latvija veicinatu attistibu noteikta
ideologiska virziena. To komentg politike, atbildot uz jautajumu, ko nozimé SC ligums ar
,»Vienoto Krieviju”. Vinasprat, tas neko nenozimg, jo tas ir lidzigi ka TP ir Eiropas TP,
vienkarsi Latvijas sabiedriba vienmér Joti aizdomigi izturas pret visam aktivitatém, kas
notiek sadarbiba ar Krieviju.” (6. intervija)

Salidzinos$i liela nozime ir ari dazadu arvalstu nevalstisko organizaciju, kuru
meérkis ir veicinat demokratijas attistibu, rikotie kursi un macibas Latvija. Vairaki
politiki noradija, ka $adus kursus ir apmekl€jusi, un nosauca tadas organizacijas ka ASV
demokratiskais institiits, Fridriha Naumana fonds, Konrada Adenauera fonds (1., 2., 5.
intervija). So organizaciju darbibas biitibu skaidro intervétais arvalstu nevalstiskas
organizacijas vaditajs, kur§ atzist, ka §is apmacibas nav tik daudz par politisko kampanu
stratégijam, bet, ka ar politiskajiem partneriem tiek diskutéti programmatiski jautajumi.
,»Mg@s saskatam trikumus Latvijas politisko partiju programmatiskajos uzstadijumos. Un
Saja zind mes sniedzam atbalstu. [..] Un to més daram dazados veidos — més uzaicinam
politikus uz Vaciju izglitojoSos komand€jumos, un vini iepazistas ar misu partijas
struktiiru lokala un nacionala Iiment atbilstosi Vacijas federalajai sist€émai. Més art vedam
ekspertus uz Latviju un rikojam Seit seminarus, aicinam Latvijas politikus, apmainamies
ar idejam un diskutéjam par dazadam partiju platformas veido$anas pieejam.” (11.
intervija) Vienlaikus respondents norada, ka informacijas aprite nenotick tikai viena
virziena — no Rietumeiropas uz Latviju — un nav saistita tikai ar politisko partiju darbibu,
bet tas ir divvirzienu cels, jo vél viena no §is organizacijas funkcijam ir macities un
izprast Latvijas politisko pieredzi (11.intervija).

To, ka nevalstisko organizaciju mérkis ir veicinat demokratijas attistibu, netiesi
apliecina aptaujata politika, kur§ savulaik bija darbojies Interfronte, pieredze, ka vinam
bija atvertas ne visas izglitosanas iespé&jas, ko piedavaja §is organizacijas: ,,Rietumvalstu
nevalstisko organizaciju rikotajos seminaros nepiedalijos, jo tie bija diezgan selektivi.
Amerikani cieSi stradaja ar Tautas fronti, bet ar Interfronti nestradaja neviens.” (2.
intervija) Domu par arvalstu nevalstisko organizaciju rikoto kursu un seminaru lomu
demokratijas attistiba papildina divu politiku teiktais, ka $adu kursu rikosana bija aktuala

tiesi pec neatkaribas atjaunosanas (1.intervija, 5.intervija). Politikim ir pozitiva attieksme
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pret kursos iegiitajam zinasanam, un vin$ atzist, ka tas bijis papildinajums pasmacibas
cela iegutajam zinasanam (l.intervija) Pozitivas atsauksmes par arvalstu nevalstiskajas
organizacijas iegiito pieredzi pauz ari ar&jais eksperts, kam kopa ar partijas biedriem
bijusi iesp&ja apmeklét seminarus: ,,Vini tieSam loti daudz doma par nakotni ka tadu, ka
tos biedrus aktivizet, ka vinu idejas uzsukt, ka tas pec tam realizét un ka tos cilvékus péc
tam arT iesaistit.” (9. intervija)

Savukart pilnigi neizmantots un neapzinats politisko kampanu zinaSanu avots ir
lidzdaliba starptautiskajas profesionalajas organizacijas, pieméram, Starptautiskaja
politisko konsultantu asociacija. Latvijas politisko kampanu rikoSanas argjie eksperti par
sadam organizacijam nav interesgjusies un nemaz nezina, ka tadas pastav (9. intervija).
Tikai viena no arg€jam ekspertém teorétiski to apsver ka svarigu papildu informacijas un
zinasanu iegtsanas avotu (10. intervija). Latvijas politisko kampanu rikoSanas ar&jiem
ekspertiem ir ar1 noraidosa atticksme pret dazadu starptautisko profesionalo organizaciju
maksas kursu un seminaru apmekléSanu, jo visa nepiecieSama informacija ir atrodama
interneta (8., 9. intervija). Turklat, péc kada ekspertu domam, $ajos kursos nevar iegit
patieS$am noderigu un vertigu informaciju: ,,Protams, ka neviens esoSs politikis,
polittehnologs vai politiskais konsultants 1sti neko godigi arT nestastis, jo ta vina pieredze
ir ta, ar ko vins naudu pelna, lidz ar to cerét, ka viens politologs dalisies sava pieredz€, ka
tad to naudu tiesi pelnit, ar citiem politologiem, tas ir diezgan mulkigi.” (9. intervija)

Viens no Latvijas politiku vecakas paaudzes zinaSanu avotiem varéja biit arl
komunistiskas nomenklatiiras un dazadu slepeno un droSibas dienestu pieredze. Uz
to, ka pastav batiskas atSkiribas izpratné un politiskas komunikacijas prasmé starp
politiku veco un jauno paaudzi, norada viena no argjam ekspert€ém: ,,Veca paaudze ir
gudraka, izsvertaka un atSkiriba no jaunajiem reti kad varé€s dzirdét, ka vini kritiz€ otru
personu publiskaja telpa, lidz ar to vini atstaj arkartigi lielu manipulaciju laukumu
parrunam. Jo tiklidz ka tu pasaki kaut ko negativu par personu X publiskaja telpa, tu
nogriez sev lielu resursus. Jauna politiku paaudze, kurai varétu pieskaitit ari, pieméram,
Dombrovski, atkal vairak sp€lé publiskaja telpa uz veletaju, nevis elites parrunu telpa. Ja
vini jit, ka ,tauta prasa asinis”, tad vini saka loti daudz ko rupju, personisku par
cilvékiem publiskaja telpa, samazinot iesp&jas politisko parrunu telpa.” (7. intervija)

Viens no iemesliem, kapéc ,,vecaka” politiku paaudze, kura ieguvusi politisku
pieredzi padomju reZima apstaklos, ir salidzinoSi profesionalaka, varétu but tas, ka

vieniga ,,ista” partija klasiska izpratne, kadu ir bijis iesp&jams praktiska darbiba iepazit
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miusu valsts iedzivotajiem, bija Komunistiska partija: ,,Tada klasiska varianta politiskas
partijas, ka tas ir izprotams Rietumeiropa, pie mums nav, jo partijam nav savas
ideologijas. [..] Tapéc mums saprotams labs politiskas partijas piemérs, ja runajam nevis
par ideologiju, bet par to, ka veidot partiju, ka stradat ar jaunatni, ar cilvékiem vispar, ka
veidot savu ideologiju ar masu informacijas Iidzeklu palidzibu, bija Komunistiska partija.
[..] Saja partija, neskatoties uz to, ka bija draugi, radi, pazinas, jaunajiem biedriem
vajadzgja iziet partijas skolu, viniem bija jabut arT pieredzei. Miisu gadijuma biezi vien
tadi pilnigi netisi cilvéki nonak parlamenta.” (6. intervija)

Respondente ar1 piekrit, ka padomju slepenajos un droSibas dienestos cilveki tika
apmaciti ar1 dazados politiskas komunikacijas jautajumos, un ar nozelu atzist, ka péc
Latvijas neatkaribas atjaunoSanas So cilvéku resurss netika pienacigi novertéts un
izmantots: ,,Cilvéki, kas darbojas $ajos slepenajos dienestos — Valsts droSibas komiteja un
Argja izltikosanas dienesta —, ir loti izglitoti, loti zinos$i cilveki, es no prakses zinu dazus
tadus cilvékus. Luk, vini varetu biit Sie pelekie kardinali.” (6. intervija) Runajot
par parmainu periodu, kad sabruka PSRS un Latvija atguva savu neatkaribu, §1
respondente norada uz vél kadu cilvéku grupu, kuriem bija priekSrocibas péc Latvijas
neatkaribas atjaunoSanas, un tie bija cilvéki, kas darbojas opozicija pirms PSRS
sabrukuma (6.intervija). Ari viens no ar€jiem ekspertiem norada, ka politisko
konsultaciju sféra ir darbojies jau no 1987. gada kopa ar LNNK (9. intervija).

Interesanti, ka viens no avotiem, kas miisu politisko kampanu praktikiem veido
priekSstatu un izpratni par to, ka notiek politiskas kampanas un ka darbojas politiskie
konsultanti, ir makslas filmas. Vairaki respondenti (6., 9., 10. intervija) ar entuziasmu
nosauca filmas, kas viniem patik un ko vini iesaka ka tadas, kas dod ieskatu politisko
kampanu rikoSanas aizkulis€s, pieméram, ,,Veicinot Borisu” (Spinning Boris), ,,Suns
luncina asti” (The Dog Wags the Tale), ,,Pie bagatas kundzes” un citas. Runajot par to,
kadu valstu pieredzi miisu politiki un argjie eksperti izmanto, lai papildinatu savas
zinasanas par politiskajam kampanam, pamata dominé Rietumeiropas, nedaudz ASV un
Krievijas pieredze. Turklat licla dala respondentu skatas un salidzina dazadu valstu
pieredzi, pieméram, aréja eksperte atzist, ka informaciju meklé Krievija, tacu ne tikai
krievu autoru darbus, bet ar1 Rietumu, kas ir tulkoti krievu valoda: ,,Tas, ka es visu pasiitu
no Krievijas, nenozimé, ka es neakcept&ju Rietumu autoru darbus.” (7. intervija)

Uz to, ka tiek izmantota daudzveidiga un dazadu valstu pieredze, norada art cits

arejais eksperts, kur§ uz Latviju ir vedis konsultantu no Krievijas, kur§ ir praktiz&€joss
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psihologs, bet daudz ir stradajis gan politiskajas, gan biznesa kampanas, kas parada to, ka
arT politiskaja loti liela nozime ir zinasanam par psihologiju. (8. intervija) Gan Rietumu,
gan Krievijas pieredzi sava darba izmanto ari politiki: ,,Skatfjamies Rietumvalstu
pieredzi, vairak nevis ASV, bet tiesi Rietumeiropas valstu pieredzi — Francija, Vacija,
Italija. Tas bija dazadas gramatas, kuru nosaukumus nevaru atcereties. Neslépsu, ka es
lastju loti daudz no ta, ko publicgja tadi viri ka G. Pavlovskis® un citi. Ta man bija tiri
cilvéciga interese, jo es to sistému zinu.” (2. intervija). Pétijuma dalibnieku sarunu gaita
sniegtas atbildes uz jautajumiem par politiskas komunikacijas zinaSanu avotiem rosina
domat, ka Latvijas specialistu atticksme pret politisko kampanu rikoSanu ir loti
vienkarSota, pasaules praks€ aprobéta pieredze tiek izmantota fragmentari un virspuséji.
To apliecina ar1 pieméri no citu ekspertu teikta.

ASV pieredzi izmantojusi argja eksperte, kurai radas profesionala interese par
prezidenta véléSanu kampanam S$aja valsti (10. intervija), ka ari viens no politisko
kampanu vaditajiem, par kuru stasta vina partijas biedre: ,,Vins$ bija arkartigi energisks un
loti zinoSs arvalstu kampanu pieredzes. Péc izglitibas vin$ bija geografs, bet vin$ loti
daudz lasija, arT braukaja uz starptautiskajiem partiju seminariem. Vins$ bija loti atraktivs,
erudits, tads, kam smadzenes loti labi stradaja. Lasija vins$ visu ko, bet domingja Rietumu
pieredze, vin$ daudz ko skatijas no Amerikas. Vins$ bija viens no pirmajiem, kas méginaja
taisit velesanu Sovus.” (5. intervija) Cits politikis vairak akcenté to, ka ir skatijies
Krievijas autoru darbus un salidzinajis tos ar savu praktisko pieredzi Latvija: ,,Pirma
kampana bija péc intuicijas un skatoties apkart, kas notiek. Uz nakamo v€léSanu kampanu
man atveda gramatu no Krievijas krievu valoda, kuras nosaukums laikam bija ,,T1ra un
nettra politika”. Tur bija aprakstita kampanoSanas metodika Krievija. [..] Skatijos ari
teorétiskas zinasanas par sabiedriskam attiecibam, neirolingvistisko programmesanu, kas
bija popularas gramatas par komunikaciju 90. gadu beigas.” (1. intervija)

Runajot par vietg€ja politiska tirgus izpratni, ka bitisku zinaSanu avotu varétu traktet
ar1 sociologisko pétijumu datus, jo sociologijai prick§véleésanu kampanas ir Joti licla
nozime, ko apliecina vairaki respondenti (2., 7., 8., 10., 12. intervija). Piem&ram, viens no
ar¢jiem ekspertiem uzskata, ka sociologisko pétljumu dati ir politiskas kampanas baze un
viens no kritiski svarigajiem veiksmes punktiem kampana ir izveidot sadarbibu un labu

kontaktu ar paSiem labakajiem sociologisko pétijumu veicgjiem Latvija (8. intervija).

& Krievijas polittehnologs
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Savukart viens no politikiem norada, ka $adi pakalpojumi ir dargi un tiek izmantoti ar1
sekundarie dati (2. intervija).

Tabula 8 ir apkopoti pétijjuma aptaujato respondentu viedokli un atticksme pret
dazadiem zinaSanu avotiem, kadus ir iesp€jams izmantot, lai pilnveidotu savu
profesionalitati politisko kampanu rikosana. Veidojot tabulu, tika izmantota F.Plasera un
G.Plaseres ASV politisko kampanu stratégisko zinasanu izplatisanas mikro-limena aktoru
modelis (Plasser&Plasser, 2002: 21), kura ir definéti pasaules pieredzé svarigakie kanali,
ka politisko kampanu rikotaji glist starptautisku pieredzi par politisko kampanu rikoSanas
praksi un teoriju. Izanaliz&jot Latvijas pieredzi, var secinat, ka kopuma Latvijas politisko
kampanu praktiki nebiit neizmanto visas iesp€jas, kadas ir pieejamas, lai merktiecigi un
sistematiski papildinatu zinasanas.

Liela méra tas sasaucas gan ar paSmaju politiku un ar€jo ekspertu viedokli, gan ar
arvalstu nevalstiskas organizacijas vaditaja novérojumu, ka kopuma Latvija drizak varétu
runat par zemu zinaSanu Itmeni politiskas komunikacijas joma (protams, aréjo ekspertu
profesionalitate vinu konkr&tajas darbibas jomas ir augsta, tatu pamata vinu darbs ir
saistits ar komercialajiem klientiem, bet politika prasa ari virkni specifisku zinasanu. Sie
jautajumi sikak apliikoti nakamajas apaksnodalas). Zinama mera var€tu runat par to, ka
Latvija politiskas komunikacijas izpratne ir provinciala amatieru — paSdarbnieku liment,
jo svarigakais zinasanu ieguves avots ir paSmaciba. NeapSaubami, tas ir svarigs izglitibas
elements, kas var cilvékam dot loti daudz, tacu ta nav sistematiska un aptverosa jautajuma
izpéte.

Sistematiska un aptveroSa zinasanu apguve un papildinasana biitu iesp&jama,
izmantojot akadémiskas izglitibas piedavajumu. Tacu, nemot véra praktiz€josu politiku un
politiskas komunikacijas argjo ekspertu konstatéto, ka Latvijas akademiskaja vide
pieejamas zinasanas neatbilst Latvijas politiskajai praksei, tad, protams, ka $ads studiju
saturs tiesa veida Siem cilvékiem nepalidz istenot profesionalos mérkus. Taja pasa laika
jaatzist arT tas, ka aptaujatajiem ekspertiem ir diezgan ierobezots un vienkarsots skatijums
uz Rietumu politiskajam teorijam, un to padzilinata izp&te un atbilstosa modelé$ana un
teoriju adaptesana Latvijas situacijai, varétu mainit vigu skatu punktu un tad€jadi uzlabot
politikas kvalitati Latvija. Kapéc netiek apsvertas studiju iesp&jas arzemes? Viens no
bitiskakajiem iemesliem ir tas, ka politikiem un laba limena ar€jiem ekspertiem ir
pietickami daudz tieSo pienakumu, lai tam neatliktu laika. Turklat Latvijas politiska

prakse rada, ka vini sp&j veiksmigi konkurét politiskaja tirgli, izmantojot praktisko
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pieredzi, paSmacibas cela iegilitas atzinas, ka ari izmantojot sociologu kompetenci. Tac¢u
tas lieck domat, ka patiesiba politiskas komunikacijas joma Latvija ir zema konkurence un
zems pieprasijums péc augstvertiga piedavajuma.

Protams, jautajums par to, vai sociologiskie dati ir zinasanu avots vai politisko
kampanu instruments, ir diskutabls. P&tjjuma autore izSkiras to noradit ka vienu no
zinasanu avotiem, jo gandriz p&c visu respondentu domam, Latvija ir pasa un unikala (Sis
jautajums tiks aplukots nakamajas nodalas), lidz ar to kritiski svariga ir vietgjas situacijas
parzinasana. Cilvékiem, kas darba regulari izmanto sociologisko pétijumu datus, §i
informacija izveido priekSstatu par Latvijas sabiedribu un taja pastavosajam tendencém,
kas laika gaita klast par viniem piemitoSam zinasanam. Lidztekus paSmacibai un
sociologiskajiem datiem svarigakie zinasanu avoti ir starptautisko partiju tiklu piedavatas
informacijas apmainas iesp€jas, ka ari arvalstu nevalstisko organizaciju rikotas macibas
demokratijas atbalstam.

Tabula 8. Latvijas politisko kampanu riko$anas praktiku zinasanu avoti

Zinaanu avoti | Nozimiba | Rietumu un Krievijas ietekme
GLOBALIE
Pasmaciba — gramatas, Loti augsta Gan Rietumu, gan Krievijas
publikacijas, internets
Starptautiskie partiju tikli Augsta Gan Rietumu, gan Krievijas
Arvalstu NVO kursi, seminari | Augsta Rietumu
Starpt.auti.s.kas profesionalas Loti zema i
organizacijas
Maksas kursi un seminari Loti zema n/p
Akadémiska izglitiba Zema* Gan Rietumu, gan Krievijas
Zinatniskas konferences Loti zema n/p
Makslas filmas Vidgja Rietumu (ar1 Latvijas)
Arvalstu politisko konsultantu | Zema** Gan Rietumu, gan Krievijas
darbiba
LOKALIE

Pieredz&jusu koleégu padoms Augsta n/p
Sociologija Loti augsta n/p
Akadémiska izglitiba Zema n/p
Komunistiskas partijas Zema

. n/p
pieredze
Opozicija pirms PSRS Zema

n/p

sabrukuma

*Petijuma ieklauto respondentu loka nebija cilvéku, kuri butu studgjusi ar politisko komunikaciju
saistitas studiju programmas arzemées, tacu dazi Latvijas politisko kampanu praktiki ir studgjusi gan
Rietumos, gan Krievija, tacu tie drizak ir izn€muma gadijumi.

** Sis jautajums tiek apliikots nakamaja apak$nodala

Starptautiskie partiju tikli un arvalstu nevalstiskas organizacijas ir tie zinaSanu avoti,

caur kuriem tiesa veida Latvija ieplist arvalstis akumulétas zinasanas par politisko
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kampanu riko$anu. Saja zina ir konstatéjama gan Rietumu, gan Krievijas ietekme, tacu
kopuma var&tu runat par mazliet lielaku Rietumu ietekmi, jo Latvija aktivak darbojas tiesi
Rietumu nevalstiskas organizacijas, kuru mérkis ir veicinat demokratiju. Savukart, ja
sadas aktivitates istenotu Krievijas politiskie speki, Latvijas publiskaja telpa to uztvertu
loti negativi, jo to traktétu ka Krievijas intereSu TistenoSanas instrumentu. Tacu,
neapsaubami, pastav art Krievijas ietekme, jo Latvijas politisko kampanu praktiki gan
lasa krievu autoru darbus, gan macas no Krievijas ekspertiem.

Par Latvijas politisko kampanu rikoSanas praktiku savrupibu un noslégtibu sevi
liecina tas, ka gandriz visi aptaujatie respondenti nebija inform&ti par starptautisko
profesionalo asociaciju esamibu, 1idz ar to neviens no Latvijas tajas ar1 nepiedalésg. Tacu
§1 tendence var€tu but saistita arT ar vienu no t€mam, kas tiks apliikotas nakamajas
apaksnodalas, un ta ir — politiska konsultéSana ka profesionala darbibas joma Latvija.
Lielaka dala argjo ekspertu politiskajai komunikacijai pievérSas kampanveidigi uz
velésanam, tad€] vini varbut sevi ar1 primari neidentificé ka politiskos konsultantus. Tacu
ta neapSaubami ir neizmantota iesp€ja, kas kadam ar1 varétu kliat par konkurétsp&jigu
priekSrocibu Latvijas politiskaja tirgii. Liela meéra lidzdaliba nozaru starptautiskas
profesionalas asociacijas ir profesionala brieduma raditajs, kada Latvijas politisko
kampanu rikoSanas zina acimredzami nav.

Interesanto atklajumu vidd, kas tika konstatéti pétijuma gaita, noteikti jamin
makslas filmas ka viens no informacijas avotiem, jo vairaki respondenti par So tému
rundja ar patiesu interesi un entuziasmu. Svariga atzina ir ari ta, ka masdienu politisko
vidi un speku sadalfjumu zinama mera ietekmé ari situacija pirms PSRS sabrukuma —
dalai politiku ir Komunistiskas partijas pieredze, kas viniem nodroSina noteiktu zinasanu
un pieredzes parakumu par politikas jaunpienac€jiem. Savukart tie politiki vai eksperti,
kas darbojas opozicija pirms PSRS sabrukuma, bija uzkrajusi lielaku politiskas cipas
praktisko pieredzi, kas nodroSinaja priekSrocibas uzreiz péc neatkaribas atjaunosanas.
Viens no svarigiem secinajumiem ir tas, ka kritiski svarigs zinaSanu avots ir praktiska
pieredze, jo tika atklats v€l viens zinaSanu avots, kas nebija apzinats pirms 1 pétijuma, —
pieredzes bagataku kolégu padoms, par kura izmantoSanu intervijas runaja gan politikis,

gan argja eksperte.

° Pieméram, Starptautiskaja politisko konsultantu asociacija (International Association of Political

Consultants) 2010. gada bija biedri no Lietuvas, bet nebija no Latvijas.
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3.3. Rietumu un Krievijas politiskas konsultésanas tehnikas Latvija

Saja apak$nodala ir apkopti p&tijuma aptaujato respondentu viedokli par to, kuras no
pieejam politiskajai konsultésanai — Rietumu vai Krievijas — ir vai nav piemg&rotas
Latvijas politiskaja vidg, ka ar1 vinu praktiska pieredze par to, kuras metodes Seit tiek vai
netick pielietotas. Kopuma var teikt, ka Latvija tieck izmantotas gan Rietumu, gan
Krievijas pieejas, tacu Latvijas politiskais konteksts uzliek diezgan daudz ierobezojumu
to lietoSanai.

Arvalstu politisko konsultantu darbiba Latvija

Pétijuma dalibnieku sniegta informacija rada, ka lielakoties Latvijas politisko
kampanu rikoSanas praktiki mekl€ paSi savus risindjumus, nevis izmanto arvalstu
politisko konsultantu pakalpojumus. Dazi no iemesliem, kapéc Latvija netiek plasi
izmantota arvalstu konsultantu pieredze, ir ta, ka vini neparzina viet€jo situaciju,
tradicijas, socialos tiklojumus, ka arT Latvijas politiskajiem spekiem pietriikst finans€juma
vinu algosanai (3., 4., 9. intervija). Saja zina saskan gan politiku, gan argjo ekspertu
domas. Pieméram, politika komentars par to, kapéc kampanu vadiba Latvija netiek
uztic€ta arvalstu politiskajiem konsultantiem: ,Pirmkart, es domaju, ka neviens
arzemnieks nekad nespg€j vietejas problémas saprast, to biitibu, par ko iet runa. Otrkart, es
domaju, ka ir ar1 finansiali limiti, jo arzemes, nemot véra to naciju lielumu, kampanas ir
pat miljoniem reizu dargakas. Un es domaju, ka Latvija pietiek tomer ar1 savu resursu.”
(4. intervija)

Cita politika komentars papildina $o domu taja zina, ka viena no viet&jo specialistu
priekSrocibam ir kontakti ar vietéjiem medijiem, tacu kopuma vina viedoklis pilniba
sakrit ar ieprieks€ja politika teikto, ka pasmaju specialisti So darbu var izdarit labak un
arzemnieki ir dargaki: ,,Arzemju konsultanti ir dargaki, turklat nav parliecibas, vai Sie
konsultanti sp&j piedavat kaut ko labaku neka vietgjie. Lai arvalstu konsultants kaut ko
vertigu dotu, vinam ir jasaprot viet€ja situacija, un es domaju, ka tas nav parak izplatits.”
(3. intervija) Politikes viedoklis papildina informaciju par to priekSrocibu klastu, kas ir
vietg§jiem konsultantiem, un viena no tam ir — vietéjas konjunktiiras parzinasana:
»~Rietumnieki maz ko var palidzet. Ja arT kads iebrauc no arzemém, vinS nekad nevar
parzinat So vidi, latvieSu mentalitati un, pieméram, to, ka [politiskas kampanas laika] So
cilvéku nedrikst apvainot, to arl nedrikst apvainot, jo beigu beigds mums visiem biis

jastrada kopa. Ja tu bisi visus apvainojis un uzvargjis, kas ar tevi vispar gribes stradat?”
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(6. intervija)

Viens no argjiem ekspertiem (Intervija 9) izstasta konkrétu pieméru par kadu
Austrumu valsti, kura lokalais konteksts ir bijis tiks atSkirigs no Rietumvalstim, ka
»standarta” Rietumu politisko konsultantu risinajumus tur bija neiesp&jami lietot. Ka
pieméru respondents min&ja vienu no bijusajam PSRS republikam Austrumos, kad
Rietumu politiskie konsultanti ar attiecksmi: ,,M&s talit visu kaut ko!”, sadiras ar
problému, ka ir TV, avizes, radio, tacu Sie komunikacijas kanali aptver apméram 5%
iedzivotaju, bet 95% iedzivotaju dzivo no savstarp€jas komunikacijas un stastiem, un
svarigak neka komunikacija medijos ir tiesi So neformalo viedoklu lideru uzrunasana.

Vienlaikus arvalstu konsultanti meklé darba iespEjas Latvija, tacu viens no
svarigiem iemesliem, kapéc Latvijas politikiem v€l joprojam neveidojas bieza sadarbiba
ar viniem, ir parak augsts prasitais atalgojums. Ja ir bijusi nepiecieSamiba piesaistit
arvalstu ekspertus, tad dazkart ir mekletas citadas norékinasanas iesp€jas, pieméram, kada
biznesa iegtisana Latvija péc tam, kad kampana ir novadita: ,,Latvija tadas naudas nav, un
tas politiskais tirgus ir tik mazins. Es atceros, ka mis uzrunaja dazi cilveki, jo vini jau ari
mekl€ klientus, bet tas honorara prasibas bija apméram viens miljons dolaru vai latu. Tas
bija uz vienu kampanu.[..] un tad, kad ta summa tika nosaukta, saruna ari beidzas.” (9.
intervija)

Ipasi augstas finansialas prasibas ir bijusas Krievijas politiskajiem konsultantiem
lidz 2004. gadam, kad Krievija tika partrauktas gubernatoru véleéSanas un lidz ar to
saSaurindjas politisko konsultaciju tirgus. Tomér Latvija ir konstat§jama gan Krievijas,
gan Rietumu specialistu interese: ,,Laiku pa laikam $aja joma kadi cilvéki no arzemém ir
paradijusies. V. Birkava valdibas laika bija braucis Lielbritanijas valdibas apmaksats
cilvéks, kas méginaja macit valdibas preses dienestu. Bet tira veida probléma ir taja, ka
Latvija, pirmkart, nav tik daudz naudas, lai samaksatu arzemju konsultantiem. No
Krievijas — pilnigi noteikti. [..] Un otra lieta, ka tira veida savu pieredzi parnest vini
nevar, vajag kaut ko saprast par to, kas te notiek.” (8. intervija) Nemot véra to, ka vairaki
respondenti 1pasi akcent€ja naudas trukumu politisko kampanu rikoSanai, tad var domat,
ka tieSi finanSu resursu trilkums ir primarais faktors, kas nosaka nelielo arvalstu
konsultantu piesaisti politiskajam kampanam Latvija.

Protams, nekada oficiala informacija par to, vai un kadi arvalstu konsultanti ir
darbojusies Latvija, nav pieejama. Specialistu vidé §1 informacija cirkulé mutvardu

Iimen, tadel spriest par to, kuri Latvijas politiskie speki kadus arvalstu pakalpojumus ir
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izmantojusi, var tikai no Siem nostastiem. Ka viena no politiskajam kustibam, kas sekmigi
izmantojusi arvalstu politisko konsultantu pieredzi, tiek minéta ZZS: ,,ZZS 2002. gada
izmantoja arvalstu konsultantus. Par pargjiem runa, bet tas ir runas, jo neviens ligumus
nav redzgjis, bet ZZS 2002. gada bija loti nopietna sadarbiba. Viniem tas arT attaisnojas,
jo viniem bija loti fantastiski rezultati. [..] Vigu panakumus noteica pareizi reklamas un
tehnologiskie risinajumi — avize, grupas ,Prata vétra” iesaistiSana, tadas absoliti
elementaras, dargas, bet tehniskas lietas, kas nostradaja. Es zinu, ka Krievija ir tadas
komandas, kas brauka pa visu Krieviju un ari austrumu bloka wvalstim, kas tiri
tehnologiski atstrada kaut kadas darbibas, kas ir efektivas.” (9. intervija)

Vel viens no nostastiem, kas liecina par ZZS sadarbibu ar Krievijas politiskajiem
konsultantiem: ,,Vispar, cik es zinu, Latvija ir arkartigi maz braukusi no arzemém. Pilnigi
noteikti zinu, ka ZZS bija politiskie konsultanti no Krievijas 2006. gada. [..] zinu arT to,
ka uz 10. Saeimas vélesanam PCTVL bija konsultants no Maskavas. TP bija aktivi
izmantojusi arzemju pieredzi, ne tikai krievu. Vini bija pétfjusi Igaunu kampanas, jo
Igaunija vienmer ir dazus solus prieksa Latvijai.” (8. intervija) Ari citas aréjas ekspertes
lieciba norada uz to, ka Latvija tiek izmantoti Krievijas politisko konsultantu
pakalpojumi, un aktivak to dara nevis tas partijas, kas orient€jas uz krievvalodigo

=&

elektoratu, bet ,latviskas™ partijas, kuras Latvijas politiskaja diskursa parasti tiek dévétas
par lab&jam, ja vadas péc nacionala principa: ,,ES zinu, ka bija konsultanti no Krievijas,
kas nodroSinaja mediju treninus misu politikiem no centriski lab&jam partijam, bet
precizakas informacijas mana riciba Sobrid nav.” (7. intervija)

No otras puses, viena no politik€m norada uz to, ka prasme uzstaties medijos ir tiesi
Rietumu politisko konsultantu vértigakais pienesums, un $o secinajumu vina izdara no
savas sadarbibas pieredzes ar $adu specialistu: ,,Vienigais pozitivais no vinu puses bija
priekslikums sastrukturét atbildes, kad més gajam uz TV diskusiju ,,Milzu cipas”. [..] No
vina mes ieguvam ar1 tadas zinasanas, ka, pieméram, intervija pirmie tris teikumi ir pasi
galvenie, jo biezi vien Zurnalistiem nav laika, vini materialu saisina, un paliek tas pirmais.
Misgjie par to reti kad runa. Piem@ram, par to, ka uzvesties, ka runat intervijas, ka labak
sédét, ka izmantot kermena valodu un ari par gérbSanas stilu zinama méra, jo biezi vien
Saja zina var redzet dazadus brinumus... Un tas arT nak no Rietumiem.” (6. intervija)

Tatad vajadziba péc arvalstu politisko konsultantu pakalpojumiem samazinas, arl
attistoties viet€jam politiskas konsultéSanas tirgum un augot viet€jo specialistu

profesionalitatei. Vel divi iemesli, kas apgriitina Latvijas politiku sadarbibu ar arvalstu
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politiskajiem konsultantiem, ir gan paSmaju politisko kampanu vaditaju zemais
profesionalisms, gan atSkirigas izpratnes par to, kadai ir jabiit politisko partiju un
politisko konsultantu sadarbibai. Pieméram, viens no politikiem dalas pieredz& par to, ka
neizdevas izveidot sadarbibu ar arvalstu specialistiem, jo sadarbibas partneru mekleSana
tika sakta parak v€lu, un tas ir saistits ar savlaicigu kampanas planoSanu, kas ir viena no
profesionalisma pazimém. Ka atzist politikis, partija bija meginajums izveidot
starptautisku brigadi, bet to vajadz&ja darit savlaicigak: ,,Bija ideja uztaisit pienesumu no
arzemém — Krievijas, Anglijas, Amerikas, jo vini visi sava starpa ir bijusi kontakta. Kad
viniem tika pateikts, ka més meklejam kadu, kur§ mums varétu realizét kampanu, tad
nonacam pie ta, ka bija par maz laika, lai varétu sagatavoties. Bija skaidrs, ka vini
nepaspes ,,ielekt” Latvijas situacija, un sapratam, ka biis jaiet pa parbauditam sliedém un
jaizvelas kaut kas no Latvijas. Bet méginajums bija.” (1. intervija)

Politikis arT atzist, ka partijai nav bijusi skaidriba, ko Tsti varétu pasitit no arvalstu
partneriem, ka arT parrunu gaita tika konstatétas atSkiriga izpratne gan par kampanu
meérogiem, gan par atbildibu sadalfjumu: ,,Citos gadijumos nemaz nesak ar naudu, jo
iesakuma izdiskuteé par pienakumiem vai lidz tiem nemaz nenonak, jo vieni grib, lai
viniem iedod péc iesp&jas vairak informacijas, bet otri sagaida, lai viniem jau uzreiz bez
jebkadas informacijas parada reklamas klipu.” (1. intervija) Ka var secinat no §1
komentara, naudas trikums tomér ne vienmér ir galvenais sadarbibas Skérslis. Ta var biit
ar1 atSkiriga izpratne par sadarbibas un politisko kampanu planosanas principiem, ko liela
méra paskaidro arT ieprieks€ja apakSnodala konstatétais fakts, ka Latvijas politiku
zinasanas par politiskas komunikacijas procesiem ir drizak amatieru [iment.

Runajot par arvalstu politiskajiem konsultantiem Latvija, var izdalit ar1 tadu grupu
ka arzemju latviesi, kas lielako dalu dzives pavadijusi Rietumvalstis, bet péc Latvijas
neatkaribas atjaunoSanas savas zinaSanas piedavaja politikiem etniskaja dzimteng. Par to,
ka ir bijusi sadarbiba ar arzemju latvieSiem, liecina politike, kas atzist, ka vinas
parstavetajai partijai 5. Saeimas véléSanu laika palidzibu ir sniegusi arT arzemju latviesi
(5. intervija), ka arT politike, kura norada, ka politiskas karjeras laika ir sadarbojusies ar
senu pazinu — arzemju latvieti (6. intervija). To, ka Latvija paties$am ir loti minimala
arvalstu politisko konsultantu, kuri sniedz maksas pakalpojumus, ietekme, netiesi
apliecina tas, ka vairaki respondenti par politiskajiem konsultantiem uzskata tadus
iepriek$€ja nodala iztirzatos politisko zinaSanu transnacionalas difuizijas mikrolimena

aktierus ka starptautiskie partiju tikli un arvalstu nevalstiskas organizacijas, kas darbojas
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p&c citiem principiem. (4., 5. intervija)

Ja lielaka dala respondentu gandriz vienbalsigi apgalvo, ka arvalstu politisko
konsultantu butiskakais trikums ir viet€jas situdcijas neparzinaSana, tad no ta izriet
jautajums — cik liela méra un vai vispar politisko kampanu metodes un panémieni, kas ir
izstradati citas valstts, ir efektivi izmantojami Latvija? Citiem vardiem sakot, vai §Ts
tehnikas darbojas ari Latvija? Saja zina var konstatdt atskirigus viedoklus, tomér
vienojosais uzskats ir tads, ka Latvija var izmantot dazus elementus no §T risinajumu
klasta, ka ar1 to, ka kopuma meés virzamies demokratijas, tatad Rietumu virziena, tacu
pietiekami liela ir arT Krievijas ietekme, piedevam virkne Latvijai specifisku ipatnibu, kas
detalizeti tiks apliikotas nakamaja apaksnodala.

Rietumu politiskas konsultésanas tehnikas Latvija

Cik piemerota ir Latvijas politiska vide Rietumu politiskas konsultéSanas tehniku
lietoSanai? Kads politikis norada, ka Rietumu pan€mienus varam izmantot tikai dal&ji, jo
mums ir loti neliela demokratijas pieredze: ,,Es teikSu ta, ka elementi — ja, ir izmantojami.
Bet més dzivojam pavisam citos apstaklos, mé€s esam parejas posma, [..] mums nav tie
100 gadi ieks€jas demokratijas, un tas ir svarigs faktors, ko izmanto visi.” (2. intervija)
Politikis paskaidro sikak, kas ir ta principiala atskiriba no politisko kampanu istenosanas
viedokla starp demokratiskam valstim ar senam tradicijam un Latviju, kas ir parejas
posma: ,,Pie mums ir savadak. Krievija it ipasi. Pie mums to nesaista pa tieSo ar politiku.
Ar politiku to saista tikai lokali. Es atceros, pagajusaja Saeima, kad es te s€d€ju, man uz
galda bija paptri, ko TP frakcija siitija savam pasvaldibam, ka, lik, miisu TP ministrs ar
misu TP frakcijas atbalstu ir panacis, ka jusu paSvaldiba sanéma 350 latu, lai uzlabotu
jumtu jasu klubinam. Tas bija tirs lobéSanas instruments. [..] Un tad ari LC vai TP bija
savi ielikteni, kas, atbalstot sevi, atbalstija ari tos, kas viniem deva to sviestmaizi.” (2.
intervija)

Tatad Latvija politiska izvéle nenotiek pec kopg&jiem valsts un ekonomikas attistibas
principiem un pamatnostadném, bet péc konkréta , kumosa”, kas katram varétu tikt tada
vai citada speku sadalijuma rezultata. Viens no ar&jiem ekspertiem, komentgjot talako
attistibas scenariju péc 10. Saeimas veéléSanam, arT apstiprina to, ka TP ir izveidojusi tadu
sisttmu, ka pasvaldibas ir pieradusas ,,deldét” valsts budzetu, un, nemot véra politisko
speku saméru, ZZS tas varétu biit instruments, ar kura palidzibu parvilinat pie sevis TP
cilvékus pasvaldibas (8. intervija). Faktiski $ada ,,lokala” politikas veidoSana ir istermina

risinajums, kas beigas var paversties arl pret pasu §1 risindjuma ievies€ju, ka tas ir
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situacija ar TP.

Vienlaikus vairaki respondenti norada, ka arvalstis izmantotas metodes tiek lietotas
ar1 Latvija, un min efektivu politikas amerikanizacijas pieméru: ,.,Es domaju, ka daudzi
paraugi ir pemti un, protams, ka vini strada. Kaut vai tas pats Slesera brauciens krana'?,
nu tas ir izteikts amerikanisms [..]. Es pielauju, ka daudzas no §im lietam tiek parpemtas
un piemerotas vietéjiem apstakliem, atkariba no politiskajiem jautajumiem un politiskas
kulttras limena. Ari Krievijas risinagjumi.” (3. intervija). PrieksvéléSsanu Sovus par
amerikanisma izpausmi Latvijas politika uzskata arT aptaujata politike, un to vina atkla;j,
rundjot par savas partijas politiskas kampanas vaditdja profesionalajam interes€m un
ieguldijumu: ,,Vig§ arvien centas ienest ieksa vairak amerikanu metodes, lielus masu
pasakumus, méginaja radit iespaidu, ka miisu partijas Iideris ir patiesam lideris.” (5.
intervija)

Tacu cita politike apSauba $adu panémienu efektivitati Latvijas politika. Vipasprat,
visai $ai reklamésanai, ,.kajas aug” no ASV: ,,Vai §is metodes der ar Latvija? N&, vinas
neder. Ja més paskatamies PLL kampanu pirms 10. Saeimas v€léSanam, tad vini veidoja
pirms veléSanam loti lielu kongresu ,,Aréna Riga”, tadu amerikanisku, un principa tas
nenostradaja. Es nezinu, kada veida tie cilveki tur tika sasaukti, varbiit atvesti ar
autobusiem, bet, ka teica pats Slesers: ,,Tas nenak no iek§am.” Jo principa tam ir janak no
cilvéka sirds, no dvéseles, ka vin$ vélas atbalstit tiesi So kustibu.” (6. intervija). Skeptisks
par A. Slesera politiskajas kampanas izmantoto pieeju ir arT viens no ar&jiem ekspertiem.
Vins norada, ka viens no trukumiem politika prieksvélésanu kampanu organizacija bija
nepietieckama izpratne par sabiedriskajam attiecibam. Eskperts atzist, ka Slesera
kampanas ir krasnas, bet, no otras puses, nauda neatrisina visas problémas: ,,Es loti augstu
vertéju Stendzenieku ka reklamas specialistu, bet ne ka sabiedrisko attiecibu specialistu,
un ta ir ta liela probléma. Un tas ar1 ir labs piemérs tam, ka nauda neatrisina kampana
visu. Bet naudas bija daudz.” (8. intervija). Vérojot Latvijas politiskas komunikacijas
norises, jaatzime, ka sabiedrisko attiecibu izpratnes trukums var€tu bit probléma ari
citam politiskajam partijam.

Rikojot politiskas kampanas, ir jabut labai izjitai par to, kas konkrétaja sabiedriba ir

un nav pienemami. Vienai no politikém ir viedoklis, ka $adi amerikaniski pasakumi

19 Runa ir par 2009. gada pagvaldibu vélesanu kampanu, kad LPP/LC rikoja agitacijas pasakumu “Aréna Riga”,
un tas lideris A.Slesers savas runas laika iekapa celamkrana, kas vinu pacéla vairaku metru augstuma virs

skatuves. Tadgjadi simboliski tika uzsverts, ka Sis politiskais Iideris izvirza augstus mérkus.
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Latvija nedarbojas Latvijas iedzivotaju mentalitates d€l: ,,Es domaju, ka més, cilvéki, kas
dzivo Latvija, esam tadi, nu... savadaki. Un es nedomaju, ka me&s varam pienemt $adus te
lielus pasakumus ,,uz urrra” un klausities patosa pilnas runas. Ta ir Amerikai raksturiga
atticksme: ,,0, més visi draugi, ja!” Es domaju, ka prezidentei Vikei-Freibergai ari bija
viens neveiksmigs méginajums, kad vina pacéla rokas, sakot: ,,M&s esam stipri, ms esam
vareni!” Tas drizak atgadina sektantismu.” (6. intervija). Tomér citu politiku pieredze
liecina, ka dazkart publiski pasakumi var izradities efektivi, un ka pieméru min Latvijas
Tautas frontes Sovu Riga, Vérmana parka 1990.gada, kurs tapa, pateicoties viena politika
arzemju pieredzei, kur§ pirms PSRS sabrukuma gadu bija nodzivojis Austrija: ,,PSRS
Augstakas padomes véleSanas, kad tika ievelets Vulfsons, vin$ uztaisija pirmo Sovu
Veérmantiti, lai piesaistitu tautas uzmanibu. Vipam bija kaut kads priekSstats par to, ka
vele€Sanas tiek taisitas citas valstis. Vins to bija vizuali redz€jis un piedalijies. Un tad vins
izdomaja, ka ir jataisa Sovs sadarbiba ar Latvijas Makslas akadémijas (LMA) studentiem,
jo Vulfsons bija LMA pasniedzgjs, kuru visi mil§ja. Un tad vin$ ar studentiem uztaisija
Sovu, un tas nostradaja. Bet dazreiz tas nostrada un dazreiz nenostrada.” (5.intervija). Ka
atzist politike, ja sabiedribai ir noliegums apriori, tad pasakums nenostradas par labu ta
rikotajam. (5. intervija)

Latvijas politisko kampanu praktikiem ir jarékinas ar to, ka politiska kultiira, kas ir
saistta ar politiskajam tradicijam, politisko izpratni un izturéSanos, Seit ir atSkiriga, un tas
ir janem véra, rikojot agitacijas pasakumus (6.intervija). Runajot par politiskajiem
pasakumiem, politike norada, ka Latvijas ipatniba ir dazadi koncerti (6.intervija), tacu
Saja zina eksperté demonstré nepietickamas zinasanas par citu valstu politiskajam
kampanam, to stratégijam un taktiku, jo muzika ir pasaulé plasi pielietots politiskas
ietekméSanas panémiens. TaCu atseviSki Rietumvalstis izstradati risinajumi misu
politisko kampanu rikotajiem ir zindmi un reizém tiek praktiski pielietoti salidzinosi
veiksmigi. Pieméram, viens no politikiem atceras ideju, ko pirms vairak neka desmit
gadiem vinam ieteica Rietumu kol€gi saistiba ar pasvaldibu véléSsanam un kas taja laika
vargja but efektiva: ,,Vini saka: ,Nu izdariet elementari — nolieciet fotografiju, kada
izskatijas pilséta 1991. gada un kada vina izskatas tagad, kad jiisu mérs ir Cetrus gadus
nostradajis. Nofotograf€jiet tiesi tas pasas vietas, atrodiet arhivu, kur ir vecas bildes, un
vienkar$i paradiet — te més sakam, te més esam.” Viegls, [éts, tads diezgan aspratigs
tehnologisks panémiens, tur nav nekadas tadas Sausmigas idejas taja, bet maja pret maju

vai piedrazots parks pret sakoptu parku. Loti vienkarsi, loti uzskatami komunala Itmeni
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tas strada.” (4. intervija)

Ka labu Rietumu politiskas kampapas pieméru Latvija argjais eksperts min
TB/LNNK politiska kandidata R. Ziles priek§velesanu kampanu pirms 9. Saeimas un
Eiroparlamenta véléSanam: ,,Labs piemérs bija Ziles kampana, jo ta pirmo reizi izmantoja
racionalo rietumniecisko pieeju. Tur bija skaidri definéta auditorija, kurai bija izteikts
piedavajums, bija loti normali iepakots produkts. Tas bija stasts par jaunam latviesu
gimeném, kam jau ir viens mazs bérns vai kuras plano bérnu. Sauraks fokuss, mérka
auditorija un piedavajums.” (8. intervija) Arvalstu nevalstiskas organizacijas vaditajs ka
pozitivu profesionalas kampanas pieméru min politiskas apvienibas ,,Vienotiba” kampanu
pirms 10. Saeimas vélesanam, kas izcélas ar savu pozitivo agresivitati un atvértibu. Sis
partija centas fokuséties uz galveno zinu, ko vini v€l&jas nodot sabiedribai un centas
»pardot” savus pagatnes sasniegumus: ,,Pirmaja posma vini vairak fokus€jas uz So zinu,
bet otraja posma vairak uz Dombrovski, kuram bija labs reitings, bet es domaju, ka no
sakuma lidz beigam ta bija loti pardomata kampana, kas bija fokus€ta uz to, ko v€las
elektorats. Saja zina ta bija loti profesionala kampana.” (11. intervija)

Tacu viens no Rietumu paneémieniem, par kuru lielakai dalai Latvijas politiku un
aréjo ekspertu, ir viedoklis, ka tas Latvijai nav piemérots, ir tie$a komunikacija ar
veletajiem vinu dzivesvietas jeb ta saucamie door-to-door risinajumi. ,,Pieméram,
Lielbritanija tas ir normali, ka tu staigd pa dzivokliem, bet miisu kriminog€naja situacija
daudzos dzivoklos pat ieksa netika. Ar1 tas, ka cilvéki nesp€j uzklausit politisko
piedavajumu atturigi, bez kaut kadas kritikas vai uzbrécieniem, loti biezi sapémam
negativu reakciju, tas ir smags darbs arT paSam cilvekam.” (5. intervija) Interesanta nianse
Latvijas situacija ir ta, ka tieSie kontakti dzivesvietas neiedarbojas uz latviski runajoso
auditoriju, bet to Joti veiksmigi izmanto SC darba ar krieviski runajoso auditoriju. Uz to
norada gan viens no politikiem, gan ar€jais eksperts (2., 8. intervija). Un $aja zina rodas
jautajums, vai door-to-door risinajumi principa nav lietojami latviski runajosaja auditorija
vai ar1 politiskas partijas, kas v€las uzrunat So auditoriju, neprot atrast pareizo pieeju ta
ievieSanai?

Uz §adam pardomam vedina arvalstu nevalstiskas organizacijas vaditaja viedoklis,
kur§ arl ir bieZzi saskaries ar Latvijas politiku pretestibu $adu tieSas komunikacijas
risinajumu izmantoSana: ,,.Daudzi Latvijas politiki man stasta, ka lietas, kas strada Vacija,
nestrada Latvija. Vini stasta, ka vini to jau ir méginajusi. Varbit ta ir taisniba, bet par

dazam lietam es vél aizvien domaju, ka biitu verts pacensties tas istenot.” (11. intervija).
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Jaunas politisko kampanu formas laika gaita var€tu mainit Latvijas sabiedribas
vienaldzigo un negativo attiecksmi pret politiku, ka arT mazinat samilzuSo plaisu starp
politisko eliti un sabiedribu. Protams, janem veéra, ka tas prasa apgiit jaunas zinaSanas
saskarsmé ar sabiedribu, ka arT tas ir ilgtermina risinajums, kas nenesis tulit€jus
rezultatus. Rietumvalstis door-to-door metode ir istenota gadu desmitiem un tadgjadi
kluvusi par politiskas kulttiras sastavdalu.

Bitiska atskirtba starp politisko kampanu praksi Rietumos un Latvija ir ta, ka pec
velesanam politiskas partijas zaudé saikni ar saviem véletajiem: ,Ja runa ir par
sabiedriskam attiecibam priekSveéleésanu perioda, tad Latvija ir notikusi butiska attistiba.
Visi jaunie mediji, kas ir attistijusies peéd€jo piecu gadu laika, ir sasniegusi ar1 Latviju, un
politiskas partijas lieto §is jaunas tehnikas diezgan laba veida, tai skaita facebook.com,
draugiem.lv un citus risinajumus. Tomér klientu attiecibu vadiSanas zina, kas ir veselais
saprats Eiropas politiskajas partijas, Latvijas politiskas partijas veél aizvien ir loti
atpalikusas no citam Eiropas valstim.” (11. intervija) Var piekrist arvalstu eksperta
viedoklim, ka politiskas sabiedriskas attiecibas Latvija attistas fragmentari, un lielaka
probléma ir ta, ka politiskas partijas tas neizmanto konsekventi un ilgtermina.

Tatad saistiba ar Rietumu politiskajas kampanas izmantoto metozu lietojumu
Latvija var secinat, ka Saja valstl ir sekmigi lietojami kop€jie kampanu uzbiives un
planoSanas principi — racionals fokuss uz noteiktam mérka auditorijam gan piedavajuma,
gan komunikacijas kanalu izvéles zina. Saja zina liela loma ir arT profesionali ,,iepakotam
produktam”, ar to saprotot komunikacijas risinajumu tehnisko izpildijumu — reklamas
materialu dizainu, videoklipu kvalitati utt. Svariga prasme, kas politikiem palidz cipa par
politisko varu, ir prasme uzstaties un pasniegt sevi un savu ideju medijos, un $aja joma
lieti noder gan Rietumu, gan Krievijas profesionalu uzkrata pieredze. Prieksvélesanu Sovi
var kalpot ka papildu elements tad, ja sabiedribai ir pozitiva atticksme pret konkr&to
politisko piedavajumu, tacu, ja uzticiba jau ir zaudeta, tad ar $adu risinajumu palidzibu
Latvija politiki neko principialu vairs istermina mainit nevar. Var secinat, ka Latvijas
politiki neapzinas, cik svarigi ir stradat ilgtermina, veidojot attiecibas un sapratni ar
saviem veletajiem, konknrétajam mérka auditorijam.

Totals deficits Latvijas politika ir tieSais kontakts ar véletajiem, kas tiktu uzturéts
gan pirms, gan peéc veéléSanam, un $aja zina Latvijas politiskajam partijam vajadzetu
aktivak parpemt Rietumu demokratijas akumuléto pieredzi. Ka atzist viena no

aptaujatajam ekspertém, Latvijas sabiedriba kopuma iegiitu daudz vairak, ja politiki
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izmantotu civiliz€tas Rietumu politisko kampanu rikoSanas metodes ne tikai savu
konkréto mérku sasniegSanai, bet veidojot politikas telu ka tadu: ,,Cilvékiem ir jaliek pie
malas visas iedomas, kas ir saistitas ar dazadiem tehnologiskajiem knifiem, kas nak no
Austrumiem, piem&ram, dazadas sapul¢u jaukSanas tehnikas un intrigu verpSanas
pan€mieni, un ir jamacas korektas, smalkas lob&Sanas tehnikas, kas ir Rietumu politiskas
kulttras pamata. Ja tiks veidots normals politikas t€ls publiskaja telpa, tad $1 politiska
sisttma, ko es uzskatu par slégtu, klutu atvertaka un attiecigi vieglak transform&jama.
Veidojot pozitivu politikas t€lu Latvija, mes panaktu to, ka politika iesaistitos daudz
vairak cilveku un mazinatos uzskats, ka Latvija politika ir pieejama tikai elitei un més tur
nemaz netuvinasimies. Tas ir loti biitiski arT uznéméjdarbibas videi, jo pie esosa politikas
tela neviens nemaz nemeklé normalus lob&sanas celus.” (7. intervija)

Postpadomju polittehnologijas jeb Krievijas politiskas konsultéSanas tehnikas
Latvija

Nemot véra iepriek$ izpétito, jaatzist, ka Latvija ir pietickami augsta arT Krievijas
politiskas kultiiras iectekme, un ir sastopami méginajumi izmantot risinajumus, kas ir
pieméroti vadamas demokratijas veidoSanai un uzturéSanai. Vairaki politiki norada uz to,
ka Krievijas ietekmi Latvija nosaka gan kopiga vésture, gan lielaka Krievijas dominante
informativaja telpa, ko veido mediji. Pieméram, viens no politikiem skaidro to, ka notiek
Krievijas ietekme uz Latvijas politisko kultiiru. Vin$ atzimé, to, ka misu sabiedriba ir
diezgan daudz orientéta uz Austrumiem: ,,Pirmkart, mediji un filmas. Pieméram, LNT var
stastit un radit, cik vini ir lieli patrioti, bet, ja vini rada Ietas filmas, kas ataino sadzivi
bijusa Padomju Savieniba vai postpadomju telpa, tad tas jau automatiski liek tam
cilvekam, kas to skatas, Iidzinaties. Mes tacu neskatamies skandinavu serialus, meés
skatamies ,,Sasisto lukturu ielas”. Protams, ka tas iespaido politisko kultGru un izpratni,
lidz ar to ari ta komunikacija paliek lidziga tada veida komunikacijai. Otrkart, Krievijas
ietekme politika jau notiek arT tiesi caur partijam un citada veida.” (3. intervija)

Savukart cits politikis, atbildot uz jautajumu par to, vai Latvija ir lielaka Rietumu
vai Krievijas ietekme, pauz savu uzskatu, ka lielaka varétu biit Krievijas ietekme, jo tuvas
ir abu sabiedribu mentalitates, ka ar1 ir kopiga padomju sist€émas vésturiska pieredze
(1.intervija). V&l viens iemesls péc $1 politika domam ir tas, ka Krievija §is metodes ir
izdomajusi krievu tautibas cilveki, bet Latvija liela dala veletaju ar1 ir krievvalodigie
pilsoni. (l.intervija). Ari Sis politikis uzskata, ka biitiska nozime ir arT mediju ietekmei,

kuros vairak atspogulo norises Krievijas politika, nevis ASV. Vienigais izpémums varétu
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bt B.Obamas v€lésanu kampana, Kurai vargja vairak sekot lidzi, izmantojot mazos
reklamas klipinus, kas tika veidoti un izplatiti interneta. (1. intervija)

Taja pasa laika divi no pétfjuma dalibniekiem norada uz to, ka Krievijas politika ir
daudz vairak profesionalisma un talredzibas neka Latvija. Pieméram, viens no argjiem
ekspertiem par $iem jautajumiem runa saistiba ar SC darbibu: ,,Tas, ko es zinu, ir tas, ko
raksta aviz€s — ka pareja no PCTVL balstiSanas uz SC balstisanu bija loti gudrs Kremla
inspiréts gajiens, ka tur stradajusi Kremla apmaksati augstas klases padomnieki. Vai vini
balsta savu darbu krievu tradicijas, vai gluzi otradi — amerikanu tradicijas, to es nezinu, jo
Jelcina otra prezidentiiras kampana bija izteikti amerikaniska. Bet tas, ka kopuma
parpozicionéSanas SC ir norit€jusi ilga laika un loti veiksmigi — tas ir fakts. Fakts ir art
tas, ka tada veida pieeja, kas ir orient€ta uz ilgtermina rezultatiem, kopuma ir raksturiga
krievu diplomatijai. Tas ir tads domu gajiens, kads Latvija nav pieejams burtiski
nevienam pie varas eso$am cilvékam. Ilgtermina stratégisks skatfjums — Latvija tads
nevienam nav.” (12. intervija)

Lidzigu domu, ka ilgtermina pieeja problematisku jautajumu risinaSanai, biitu tas,
ko Latvijas politiki varétu macities no Krievijas politikiem, pauz ari viens no politikiem:
,Nemot véra to, ka mums ir kopiga vésture vairak ka 50 gadus, tad viens otrs ideologijas
izmainu akcents, ka to ieteérpt un parlikt, mums noteikti varétu derét. Pieméram, ka vini
Iénam aizver jautajumu par cara gimenes lomu Krievijas vésturé. Vini tur tada desmit
gadu perioda ta 1énam to jautajumu aizver, ta gaumigi. Nevis ta viena diena, kas varbut
bitu raksturigs Latvijai. Tur valsts prezidents, saprotot to, ka sabiedribai ir kaut ka jaaug
un jaattistas, viena bridt izskiras — tagad parejam uz to. Tas vispar liecina viniem tikai par
labu, tas liecina par to, ka Krievijas tauta kopuma tas veselais saprats ir pietickams.” (4.
intervija)

No otras puses, neraugoties uz Latvijas un Krievijas kopigo vésturi un kopigo
informativo telpu, ka arT plaSo krieviski runajoso sabiedribas dalu, divi no respondentiem
norada, ka pastav butiskas mentalitates atSkiribas starp Latviju un Krieviju: ,,Mums tie
procesi attistds péc citas mentalitates. Es vienmér saku, ka tie krievi, kas Latvija ir
nodzivojusi piecus gadus, vini vairs nevar dzivot Krievija, jo vini tur ir svesi un vigiem
liela méra piemit ari ta latviska mentalitate. Tas nav ne slikts, ne labs, bet tas ir fakts, un
tas ir janem veéra.” (2. intervija) To, ka Latvijas krievi Krievija nemaz netiek uzskatiti par
krieviem, apstiprina v&él viena pétfjuma dalibniece: ,Maskava krievus no Latvijas

neuzskata par krieviem, jo ta ir cita mentalitate. Vini nav krievi, vini ir baltiesi vai
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vienalga kas.” (6. intervija)

Nemot vera §is atSkiribas mentalitates, Krievijas politiskajas kampanas izmantotas
metodes Latvija ir konstatgjamas tikai ka dazi gadijumi, jo kopuma miisu sabiedribai tas
ir nepienemamas: ,,Krievija ir loti skarbas metodes, loti daudz ir melnais PR, lidz pat
dazadam fiziskam izrékinaSanas lietam... Bija tadi méginajumi arT Latvija, man $kiet, ka
LC tadi bija, kad vini izkaisTja skrejlapas pret TP**, bet faktiski tas nenostradaja, tas radija
tieSi vel sliktaku fonu visam, jo cilvéki... [..] musu cilvéki patiesiba ir diezgan godigi un
tadi, kas grib dzivot saskana ar savu sirdsapzinu vairak vai mazak, lidz ar to tie mérogi
noteikti ir daudz mazaki, Sauraki neka Krievija. Tur var izdarit jebko, var samalt, reali
publiska telpa melot.” (6. intervija)

To, ka Krievijas ,,melnos” risinajumus fragmentari var konstatét Latvija, atzist ari
viens no politikiem, tacu vins$ norada, ka Latvija ir vairak ierobezojumu un $adu metozu
lietoSana ir riskanta: ,,Latvija mazak darbojas administrativais resurss. Viena otra vieta
vin$ varétu iedarboties, bet ka sisttma — né. BalsoSanas manipulacijas pie mums arl
notiek, bet ne ta ka Baltkrievija vai Krievija.” (2. intervija) Gandriz identisks viedoklis
par to, ka Krievijas stila pieeja ka sist€ma Latvija nedarbojas un ka Seit var runat tikai par
daziem méginajumiem tos izmantot, ir arT vienai no politikém: ,,Es nedomaju, ka Krievija
bitu bijusi daudz par pieméru, es nekad neesmu dzird€jusi, ka kads Krievijas piemers
bitu diskutéts. Varbiit arT Krievija tas metodes attistas, bet vinas ir tik masivas, tik rupjas
un brutalas, ka musu sabiedribai tas neder. Mums arT nav tadu varas resursu, kas tevi
aizstav, ja tu ej ar tadu brutalitati. Miisu sabiedriba tomeér ir strukturétaka, savadaka, un
miisu mentalitate ari to neatlauj.” (5. intervija)

Politike atzist, ka viens no veidiem, kad ir plasak konstatéjama administrativa
resursa izmantoSana, ir ietekme uz attiecigas ministrijas paklautiba stradajosam
institlicijam: ,,Protams, viens varas resurss, ko iesp&ju robezas izmanto visas partijas, ir
tavas paklautibas institlicijas. Pieméram, ja tavai partijai ir Labklajibas ministrija, tad tie
var biit pansionati. Ir dzirdets, ka Sajos pansionatos cilvékiem, kas ir tieSi atkarigi no
vadibas, ir piespiests nobalsot par v€lamo, vai kadas slimnicas. Tas varbiit ietekmé loti
nedaudz, bet konkr€taja vieta, iesp&€jams, ir izskiroSi. Tapat arT ugunsdzesgjos, vai

robeZsargu struktiiras. Bet to ir griiti izmantot, jo aizvien vairak ir tadi cilveki, kas ir pret

1 Policija 2002. gada septembri pie LC Rigas nodalas biroja aizturgja LC izpilddirektoru E. Straupi un
konfiscgja 40 000 pie biroja piebraukusa automasSia "Ford" atrastu, iesp&jams, péc LC pasitijuma

izgatavotu TP apmelojosu skrejlapu.
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to un var nosudzget, lidz ar to tam metodém ir jakliist aizvien rafinétakam.” (5. intervija)

Savukart viens no argjiem ekspertiem sava praks€ pasvaldibu véleésanas Jelgava ir
sastapies ar politisko dubultnieku izmantoSanu: ,,Ta bija viena no retajam kampanam, kad
Latvija kaut kas notiek tieSi tapat ka Krievija, jo vairak nekad Latvija es to neesmu
redzgjis. Bija Latvijas zemnieku savieniba un Latviesu zemnieku savieniba un bija divi
Andri Ravini. Viens no viniem bija no Jekabpils puses, bet vin$ bija kaut kadu mazo
TpaSumu nopircis Jelgava, un tas vinam lava startét vélésanas.” (8. intervija) Bet cita argja
eksperte saskata lielu Krievijas ietekmi tieSi politisko parrunu stila: ,,Krievu jeb ¢ekistu
politisko parrunu vadiSanas stils ir arkartigi spécigs un tradicionals Latvijas politiskaja
kultiira. Sis metodes ir pietickami labas un izkoptas, un $o rokrakstu loti labi var redzat
vecaja politiku paaudz€, kuru vecums Sobrid ir 50 un vairak. To var redzet taja, ka Sis
politiskas manipulacijas un politiskas spekulacijas tiek izmantotas ieks€jas politiskas
virtuves veidosana.” (7. intervija)

Vienlaikus argjiem ekspertiem, kuri nav ipasi intereséjusies par Krievijas politisko
kampanu rikoSanas metodém un kuriem ir tikai visparg€js priekSstats par notiekoSo
Krievija, ir diezgan noraidoSa atticksme pret to, ka Latvija varétu izmantot Krievijai
raksturigas pieejas: ,,Krievija? N&, Krieviju es neesmu pétijusi, jo Krieviju es esmu vairak
skatijusies no politisko lémumu aspekta, bet tiri kaut kadu kampanu, politiska marketinga
aspekta es neesmu to pétijusi. Man visu laiku ir bijusi uztvere, ka ta tomer ir vienpartijas
valsts, un Iidzigi ka més to esam piedzivojusi sava laika, tas ir vienas partijas marketings,
ja to vispar ta var saukt. Drizak ta ir vienas partijas propaganda.” (10. intervija) Lidzigu
viedokli pauz art cits ar€jais eksperts: ,,Krievija ir pilnigi citada valsts. Krievija ir
monarhija, un tur skatities kaut kadu demokratiju... Tur ir monarhija, tur ir bizness, tur ir
naudas vara, tur cilvéki nekada veida nav iesaistiti politika.” (9. intervija)

Apkopojot viedoklus par Rietumu un Krievijas politisko kampanu rikoSanas metozu
lietojumu Latvija, var secinat, ka Latvija izteiktaka ir Rietumu dominante, jo Krievijas
»~melnajam” tehnikam Latvija ir lielaki tiesiskie ierobezojumi, ka ari sabiedriba drizak
nepienem un izturas aizdomigi pret $adu metozu lietoSanu. Tacu arT Rietumu politiskas
konsultéSanas tehnikas netiek izmantotas pilna mera, ko nosaka gan Latvijas politisko
kampanu rikoSanas praktiku izpratne par Siem procesiem, gan Latvijas politiskas un
socialas ipatnibas. Tatad Latvija tiek sintez€ta Rietumu un Krievijas ietekme, ka arl

Latvijas unikalas ipatnibas, kuras detalizéti tiek aplikotas nakamaja apakSnodala.
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3.4. Politisko kampanu rikoSanas ipatnibas Latvija

Runajot par unikalajam Latvijas ipatnibam politisko kampanu rikoSanas zina,
sarunas ar pétfjuma dalibniekiem izskangja loti daudz kritisku, pat pesimistisku viedoklu,
un dazi no aptaujatajiem praktikiem atklati noradija uz to, ka latvieSi ka nacija iet boja.
Svarigakie faktori, kas nosaka Latvijas 1paso politisko kampanu rikosanas vidi, ka ar1
kop€jo nacijas attistibas tendenci, ir vajas politiskas partijas, zema politiku kvalitate,
zema mediju kvalitate, zems sabiedribas politiskas izglitibas Itmenis, ka art virkne citu
iezimju. Kopuma visi Sie faktori ir savstarp€ji saistiti un veido savdabigu ,,apburto loku”,
kas Latviju ved destruktiva virziena. Vairaki problematiski aspekti ir saistiti ar partiju
darbibu un ar to, ka cilvéekiem kopuma ir negativa un noraidoSa atticksme pret
partijam. Ka ironize ar€jais eksperts: ,,Latvija jebkurs sevi cienoSs cilvéks lepni pasaka:
,»Es neviena partija neesmu bijis!” Nu stulbi, ka tu neesi bijis. Tad arT nebrinies, ka tas
partijas, kas tur ir izveidojusas, manipul€ ar visu valsts varu un tev nav ietekmes. Latvija
partiju sistéma ka tada ir Joti, loti noplicinata.” (9. intervija) Zinama méra $ada atticksme
pret politiskajam partijam saknojas ar1 Latvijas iedzivotaju ve€sturiskaja atmina un
mantojuma gan no Ulmana autoritara rezima laikiem, gan padomju perioda. Lidz ar to
negativa un noraidosa attiecksme pret politiskajam partijam Latvija varétu bit dzila un
sarezgita probléma, kas nav pietickami pétita zinatniskaja literatiira, bet kurai ir liela
ietekme uz miisdienu politisko praksi. Latvija netieck mérktiecigi veidota sapratne par
politiskam partijam ka demokratiskas sabiedribas pamatu, un tas apgritina kop€&jo
demokratiskas valsts talaku attistibu.

Politisko kampanu rikoSanas aréja eksperta nove€rojumu par Latvijas sabiedribas
negativo attieksmi pret partijam apstiprina ar1 arvalstu nevalstiskas organizacijas vaditajs
un norada, ka vipa vadita organizacija censSas runat ar Latvijas politikiem par to, cik
svarigi ir piesaistit cilvékus partijam: ,,Biedru iesaistiSana politiskajas partijas ir nozimiga
téma Sajas diskusijas, jo Latvijas politiskajam partijas ka struktiiras ir loti neattistitas.
Mana skatfjuma nav ari lielas sapratnes par to, ko partija patiesiba dara, kad nav
velesanas. (11. intervija). Tatad viens no iemesliem, kapéc Latvija ir vajas politiskas
partijas, ir saistits ne tikai ar sabiedribas atticksmi, bet ari ar Latvijas politiku ierobezoto
izpratni par to, kada ir politisko partiju loma sabiedriba: ,Latvijas partijas klast loti
aktivas apmeram pusgadu pirms véléSanam, tad vini mobilizé biedrus, aktivizé cilvekus

partijas hierarhiskas struktiiras zemakajos Itmenos un filialés, lai veicinatu partijas
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politisko programmu un uzstadijumus, bet péc v€lésanam tas viss beidzas un partijas nav
nekadu aktivitasu. Miisu izpratné politiskas partijas nav tikai kampanu masinérija, bet
politisko debasu klubs un platforma, lai tiktu attistitas idejas un notiktu viedoklu
apmaina.” (11. intervija) Faktiski, péc cksperta teikta var secinat, ka Latvijas partiju
vaditajiem nav zinams viss politisko partiju funkciju spektrs.

Otrs iemesls, kas, péc arvalstu nevalstiskas organizacijas vaditaja domam, atsveSina
politikus no sabiedribas, ir saistits ar Latvijas v€l€Sanu sisteému: ,,Es domaju, ka ne tikai
Latvija, bet arf citur politikiem ir tendence zaudét saikni ar saviem véletajiem, tiklidz ka
vini ir ieveleti kada veleta organizacija, it ipasi nacionalaja parlamenta. Manuprat, butisks
Latvijas politiskas sisteémas trukums ir $1 v€l€éSanu sarakstu sist€éma, kad ir pieci saraksti,
tajos ir politiki, bet politikiem nav saiknes ar noteiktam veletaju grupam, ko vini parstav.”
(11. intervija) Loti svarigi ir uzsvért to, ka Sada tendence ir izteikti raksturiga tieSi
Latvijai, un ta nav kop€ja postpadomju valsts iezime, jo kaiminvalstis Lietuva un Igaunija
situdcija ir citada. Sadi novérojumi ir arvalstu nevalstiskas organizacijas vaditajam, jo
vins strada visas trijas Baltijas valstis.

Pieméram, Lietuva partijas notiek aktiva ieks€ja dzive ari periodos starp ve€léSanam
un partijam tiek piesaistiti cilvéki no dazadam vecuma grupam: ,,Lietuva tas ir citadi, jo
partijas ir redzamakas sabiedriba ari péc véléSanam, notick ari dazadas izglitojoSas
aktivitates partiju biedriem. Ne tikai jaunieSiem, kuri ir loti aktivi, jo tur ir Joti aktivas
partiju jaunatnes organizacijas, bet ar1 partiju vecaka gadagajuma biedriem, piemé&ram,
partiju pensionaru organizacijam. Notiek gan lielas tikSanas vienu reizi gada, ka art tadas
»kluba” aktivitates ka kopigas ekskursijas un citas briva laika aktivitates. JaunieSi riko
ned€las nogales seminarus un vasaras skolas, kas ir atvértas ne tikai partijas biedriem, bet
art citiem jaunieSiem, kas interes€jas par politiku, un tada veida vini sasniedz un piesaista
jaunie$us.” (11. intervija)

Igaunija tieck min&ta ka paraugs, kura partijas vairakas reizes gada riko konferences.
Tajas piedalas gan partijas biedri, gan kompetenti arjie eksperti, ka arl nopietni veido
klientu attiecibu vadibas sisteému: ,,Igaunija arT ir izglitojoSi seminari un partijas organize
konferences, kuru merkis dal€ji ir jaunu biedru piesaistiSana, ka arT politisko zinu
nodogana sabiedribai laika, kad nenotiek vélésanas. Sis konferences notiek tris vai etras
reizes gada ar1 tad, kad nenotiek vEleSanas. Protams, vini prezent€ savus ministrus, kas
sniedz informaciju un nodod véstijumus, bet tiek pieaicinati ari viet€jie un arvalstu

eksperti par jautajumiem, kas tiek apspriesti. Igaunija ar1 tiek veidots liels tikls, datu
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bazes, ar kuru palidzibu tiks uzturéts konstants kontakts ar elektoratu. Es domaju, ka art
Latvija cilveki to novertetu.” (11. intervija)

Maza partiju biedru skaita dél Latvijas politiskajam partijam priekSveléSanu
kampanu laika trikst viens no loti biitiskiem resursiem — iespé&ja mobilizét sabiedribu ar
partijas biedru palidzibu. Sis aspekts mazliet tuvak paskaidro ieprieksgja apaksnodala
konstateto faktu, ka partiju rikotie publiskie pasakumi Latvija ne vienmer ir efektivi:
,Latvijas partijam Sobrid nav cilvékresursu, lai mobiliz€tu un pulcinatu cilvekus.
Pieméram, ja m&s run3jam par ,,Vienotibu”, tad tie ir aptuveni 2000 vai mazliet vairak
cilveku, un ta ir triju partiju apvieniba. ,,Pilsoniskaja Savieniba” pirms gada bija apm&ram
600 biedru, un ar 600 biedriem ir neiesp€ami mobiliz€t pat maza valsti, jo ir
nepiecieSams liels skaits cilvéku, lai varétu veidot kustibu. Un Saja zina pastav atSkiribas
starp Baltijas valsttim. Piem&ram, Igaunija partijas ir daudz lielakas, ar1 Lietuva, lidz ar to
§1s partijas var organiz€t publiskos pasakumus. Tatad partijam loti svarigi biitu sakt ar
savu organizatorisko struktiiru veidoSanu. Tadai mazai valstij ka Latvija merkis biitu
partija ar vismaz 10 000 cilvéku, un ta v€l aizvien biitu maza partija, bet vismaz ar véra
nemamu izméru.” (11. intervija)

Runajot komerciala marketinga kategorijas, Latvijas partijam kopuma ir loti zema
konkuretspé&ja, un, ka norada viens no ar&jiem ekspertiem, $aja situacija atkal ir iesp&jas
paradities jaunam politiskajam spékam, kas, protams, nestiprina Latvijas partiju sist€ému
un neveicina tas stabilitati: ,,Manuprat, $aja bridi politika ir pilnigi tukSa un neaizpildita
niSa, jo mums ir vienkarSie varas nes€ji, kas realizé kaut kadas politiskas kustibas, bet
politiskas idejas attistitas netiek, diskusijas par to, uz kurieni més ejam un kapéc esam tur,
kur esam, nenotiek.” (9. intervija) Eksperta atzinas patiesumu pieradija fakts, ka dazus
ménesSus péc veiktas intervijas Latvija tika nodibinata jauna partija (,,Zatlera reformu
partija”), kas 11.Saeimas véleéSanas ieguva 22 mandatus no 100, un tas bija otrais labakais
rezultats vélésanas. Tatad Latvija politiskas partijas nefunkciong ka platformas diskusijam
par valsts attistibai butiskiem ilgtermina jautajumiem, un tas rada labvéligu augsni
populismam un veicina politisko partiju sistemas nestabilitati. Turklat kvalitativu
diskusiju trikums ir konstat€jams ne tikai attiecibas ar sabiedribu, bet arT partiju iekSieng.

Vel viena probléma, uz ko norada viens no politikiem ir ta, ka partijas nedoma par
saviem biedriem ka par komandu, kas péc veléSanam darbosies parlamenta vai
paSvaldibas: ,,Mani vienmér neapmierina tas, ka més beidzam visas savas aktivitates ar

politiskas kampanas beigam, proti, ar véléSanu dienu. Ta ir tikai viena politiskas
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kampanas sastavdala, kas sakas un beidzas ar to, ka tev jadabii X vietas v€l&ta organa, bet
— kas tie biis par cilvékiem? Kas ta biis par komandu? Vai vini biis gatavi macities pasi?
Vai vini biis gatavi piesaistit un macit art citus? Vai §1 komanda biis sp&jiga ilgtermina bat
kopa gan psihologiski, gan ideologiski? Tas pazud.” (2. intervija) V&l dramatiskaku $o
ainu iezim¢& politike, kura atklaj, kads ir intelektualais klimats viena no partijam, kuras
Iideris ir viens no ta saucamajiem Latvijas oligarhiem: ,,Lielaka dala cilv€ku, tiesi tie, kas
ir partijas vadiba, bezierunu kartiba paklausa vinam visos jautajumos, kas ir noz€lojami
patiesiba.” (6. intervija)

Tacu §1 partijas biedru paklauSanas vadibas diktatam un ieks$€jo diskusiju triikums,
visticamak, ir kluvis par kop&ju Latvijas politiskas kultiiras iezimi, jo $ada stila l€mumu
pienemsana ir raksturiga ar1 ta saucamajam neoligarhu partijam, un to ir noverojis
arvalstu nevalstiskas organizacijas vaditajs: ,,Partiju vadiba ir loti ierobezota. Protams,
katra partija ir valde, bet, ja jis skataties, pieméram, uz JL partijas struktiiru, tad péc
bitibas tie ir tris cilveki, kas izlem;j, kada biis programma, ko darit, kur darit un ta talak.
Lidz ar to ta ir loti maza organizatoriska struktiira un, ka es saprotu, tad jebkura diskusija
partijas iekSieng tiek saprasta ka traucéklis. Pieméram, TP ir lidera partija, A. Skéles
partija, un tapat ari citas partijas, dazas no tam vada cilvéki, kas pat nav So partiju biedri.”
(11. intervija) Eksperta teiktais rosina domat, ka butiska Latvijas politikas probléma ir
demokratiskas Iideribas un efektivas partiju parvaldibas trukums un neprasme efektivi
piesaistit un izmantot cilvékresursus.

Arvalstu nevalstiskas organizacijas vaditaja teiktais, ka butiba visus lémumus partija
pienem tikai paris cilvéki, kuriem citu partijas biedru domas un uzskati nav interesanti un
saistoSi, noved pie nakama demotivéjosa faktora, kas cilvékus attur no aktivas lidzdalibas
partijas, un tas ir — vinu ieguldijuma nenovérté€Sana un darbosanas bezjédzigums, par ko
no savas pieredzes stasta politike: ,,Ja cilveki justu, ka vigu darbs nes auglus un tiek
izmantots, piemeram, vini strada komisija, vini dod padomu savai Saeimas frakcijai un
péc tam Saeimas frakcija nak ar priekSlikumu, kur ir stradaju$i ari partijas biedri
komisijas par dazadiem likumu virzieniem... Bet, ja cilvéki to neredz... Ir sakotngja
velme kaut ko darit, kad tu ar tadu patosu nac, it seviski, ja tu esi pirmo reizi politika. Tad
tev ta Skiet, ka nu es visu tagad mainiSu un es ta¢u esmu tik gudrs, un mani ieklausisies,
un man ir tadi priekSlikumi... Bet beigas, kad tu redzi, ka nekas ta nenotiek, tad cik ilgi tu
veltisi savu laiku?” (6. intervija)

Tatad Latvija noteikti ir cilveki, kuriem ir véleSanas aktivi darboties politika un dot
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savu ieguldijumu valsts attistibas nakotn€, tacu partiju organizatoriskas struktiras un
parvaldibas principi loti liela méra ir tie, kas demotivé un atsvesina no partijam. Viens no
iemesliem, kas partiju vadibai liek $adi izturéties pret partiju biedriem, ir bailes no
konkurences un no ta izrietosa iekSéja cina partijas. Tas ir arT v€l viens no
skaidrojumiem, kapeéc Latvijas partijas ir tik maz biedru: ,,Ja més runajam par Vacijas
politisko partiju pieredzi, tad Latvija ta netiek izmantota tapéc, ka tas ir emocionali un
finansiali griiti iet un vakt cilvékus partija. Savacot daudz cilvéku partija, beigas izradas,
ka tas ir apgriitindjums tiem cilvékiem, kas to ir izdarjusi. Vini nosaciti saaicina tos
cilvékus, bet izradas, ka tie klast par konkurentiem, un tad sakas tada rivéSanas.” (9.
intervija)

Latvijas politiskajas partijas ir ar1 loti lielas iek$€jas cinas, kas ar1 veicina negativu
politikas telu, un So ciu ieks€jas aizkulises atklaj politike, kura to uzskata par problemu
un lielu klidu: ,Jo ir arT ieks$€ja cipa partija, kas ir drausmigi, kas ir nepareizi. Ja ir
normala politiska partija, tad faktiski ir jabat ta — mums ir sava programma, sava
ideologija, mums ir savi mérki un més zinam, ka mums ir $adi cilvéki partija. M&s zinam,
ka mums vajag, lai Sie cilveéki biitu parlamenta, tadel ir saraksts. Tas nozimé, ka es izvélos
stradat ar komandu, bet pksni uzpeld viens cilvéks, kas par naudu ir varbiit ticis saraksta
— tas ar1 notiek — , un kuram nav nekada sakara ar partiju. Tapéc cilvéki beigu beigas art
nav ieinteresé€ti partija stradat, jo ierindnieks zina, ka vin$ nekad netiks saraksta, ja vins$
to kaut ka neizpelnisies. Varbiit ne gluzi laizit zabakus, bet kaut kada veida pielist, vai ar
naudu, vai kaut ko citu izpalidzét priekSniekiem. Nu tas ta arT negliti izskatas.” (6.
intervija)

Janem véra, ka manipulacijas ar sociologiskajiem datiem Latvija tiek izmantotas ne
tikai, lai ietekmétu sabiedribas viedokli, bet arT ieks$€jas partiju cipas par vietam véléSanu
sarakstos: ,,BieZi vien tu skaties uz reitingiem un doma — tas nevar ta biit. Nu, pieméram,
kad saliek reitingos partijas cilvékus, un tu zini, ka tas cilvéks vispar neko nedara partija
un vigpam ir augsts reitings, bet cilvéks, kas dara un kas ir loti atpazistams, vin$ vispar
kaut kur nopeld. Tas var biit to cilvéku manipulacijas, kas pasiita Sos reitingus, lai tas biitu
arguments, kapec tevi ielikt saraksta desmito, vai vispar nelikt saraksta, un kapec tu
nekandid@si uz nakosajam vélésanam par ministru un ta talak.” (6. intervija)

Sadas partiju parvaldibas un bezatbildibas rezultata Latvijas sabiedriba iegiist zemas
kvalitates politikus, jo nav politiskas konkurences un politiskajiem Iideriem sevi neka

1pasi nav japierada, iznemot izdabasanu partijas vadibai. Ta ir loti biitiska atSkiriba no
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valstim ar senam demokratijas tradicijam: ,,V&l viena liela Latvijas atSkiriba no Rietumu
demokratijam ir partijas iekS$€jo diskusiju kvalitate. Pieméram, Lielbritanija, ja cilvéks
nonak Iidz sarakstam uz parlamenta véléSanam, tad vins tiek atsijats stipri atrak un iziet
cauri ne vienam v&l&$anu procesam vien. Ta it ka nav preciza kampanas sastavdala, bet
no otras puses, tas ir tas produkts.” (8. intervija) Lai iegiitu labi izglitotus, talantigus un
sp&jigus politiskos Iiderus, svarigs ir liels partiju biedru skaits, kas nodrosina kvalitativu
kadru atlasi, tacu Latvija to kave partiju nelielais biedru skaits: ,,Vacijas politiskas partijas
savus jaunos politikus iegiist no savam partiju struktiiram. Savas jaunatnes organizacijas
més uztveram ka nakamos partijas liderus, un $aja zina ir redzama vél viena Latvijas
probléma — ja ir vajas partiju jaunatnes organizacijas, kur lai rodas jauni politiskie lideri?
Un tas noved pie zemas politiku kvalitates. Ja partijam nav savu cilvékresursu, tas noved
pie zemas kvalitates un pie ta, ka ir jaizvélas no ta, kas ir partija, bet ta ka Siem resursiem
ir zema kvalitate, tad tiek iegtiti arT zemas kvalitates politiskie Iideri.” (11. intervija)

Latvijas politiki pie varas nonak gan bez nopietniem atlases krit€rijiem, gan ari
viniem ir loti maza praktiska darba pieredze, kas vel vairak pasliktina kop€jo situaciju.
Viens no iemesliem, kapéc Latvija ir maz pieredz&jusu politiku, ir sabiedriba pastavosais
mits, ka ,,mums ir vajadzigas jaunas sejas politika”: ,,Un es domaju, ka ta praktiska
pieredze ir saméra zema. Pirmkart, vini atnak ar zemu politisko izglitibu, jo més jau tik
labi neizglitojam tos cilvékus, un politiska kultira mums ir zemaka kopuma neka
vidusméra Rietumeiropas valstim, un ar1 politiska pieredze ir mazaka. NO vienas puses
sabiedriba pieprasa to, lai ir jaunas sejas, bet tie ir iesac€ji, Iidz ar to tas ir viens no
mitiem.” (3. intervija) Kvalitativas politiskas elites trikums — ta ir Latvijas probléma, ko
par loti butisku uzskata arT viens no ar€jiem ekspertiem: ,,Nevis stratégijas trikums ir tas,
kas ved latvieSus izniciba, bet tas, ka mums vairs nav intelektualas elites, mums vairs nav
varas elites, mums iznikst ar1 makslinieciska elite, kura gan laikam ir visnoturigaka.
Mums vienkarSi nav elites, mums ir plukatas.” (12. intervija) V&l viena piezime par
Latvijas politikiem, uz ko noradija divi argjie eksperti (9., 12. intervija) ir ta, ka viena
bridi politiskie speki parstaj adekvati uztvert sevi un sabiedribu, kas agrak vai velak
noved pie zaudétam véleéSanam, un spilgtakie piemeri Saja zina ir LC, TP, PLL.

Protams, ka zems politiskas izglitibas Iimenis ir ne tikai politiskaja elité, bet
sabiedriba kopuma, un tie ir savstarp€ji saistiti fenomeni. NeapSaubami, ka sabiedribas
izpratne par politiku ir jagem veéra, veidojot politiskas kampanas, tacu, ka norada politisko

kampanu rikoSanas ar&jais eksperts, Latvijas sabiedribas izpratnes Iimenis par politiku ir
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stipri tals no Rietumu demokratiskajam sabiedribam: ,,Es domaju, ka visas postpadomju
valstis prieksstats par demokratiju ka procesu ir tik vajs... Neslépsim, arT slikta izglitiba
ka tada principa. Sabiedriba labprat patéré politiku ka kaut kadu mitu apkopojumu par
visu ko, bet nevis par savu dzivi. Ta ir loti liela atSkirtba no Rietumiem. Visas
postpadomju valstis cilveki ir ar tadu loti mitologisku apzinu par politikas procesu.” (8.
intervija) Tatad, rundjot komerciala marketinga kategorijas, Latvijas sabiedriba sanem
tadu politisko produktu, péc kada ir pieprasijums: ,,VEleSanas miisu pus€ ir iracionala
lieta liela méra, un es domaju, ka patiesiba publikai arT neinteresé kaut kadi koncepti, ko
cilvéki te varetu piedavat. Visi grib tikt ,,Privataja Dziveé”, nevis nakt ara ar kaut kadu
realu stastu, kaut kadu t€mu, vai ta bitu izglitiba, drosiba vai vél kaut kas. Man Skiet, ka
Rietumu veletaju tas interes€ vairak neka Latvijas véletaju. Pie mums ta ir laika SkieSana.
Varbiit vienigi paSvaldibu v€léSanas tas varétu sakt stradat, ja biitu fokuss uz konkrétam
lietam.” (8. intervija)

To, ka sabiedriba nemaz nav pieprasijuma pec konceptualam, konstruktivam idejam,
atzist ar1 politikis, un no vina teikta var spriest, ka sabiedribas negativa atticksme zinama
méra demotive ar politikus: ,,Misdienu apstaklos, kur sabiedribas uzticibas reitings ir
zem 10 %, tu vari nakt ar jebkuru labako piedavajumu, un tu bisi ped€jais mulkis. Nu
kapéc man nakt ar kaut kadu piedavajumu, ja uzreiz biis pirmie 100 komentari interneta,
kas pateiks, ka Sito dzeku vajag likt cietuma, noslaktét vai vél kaut ko ar vinu izdarit. Ja
tev nav $1 te reitinga vai uzticibas, tu nevari nevienu uzdevumu izpildit. Protams, ar1
politiki pie ta ir vainigi, visi pie ta ir vainigi, bet tas ir slikts mierinajums, jo més tacu
dzivojam viena pasaul€, nevis Katrs sava.” (3. intervija)

Sabiedribas zemo izglitibas Itmeni asi kritiz€ ar1 viens no argjiem ekspertiem, kurs
salidzina Latvijas veletaju ar britu veletaju. Vins saka, ka ,katrs britu vélétajs zina, kas ir
politiska atbildiba. Bet Latvija visi tikai gaudo — bet, kas ta tada ir — politiska atbildiba? Ja
patik klausities A.Tomsona raidijumu, tad $adu jautajumu var dzirdét 58 000 reizes gada,
kas liecina par to, ka tie zvanitaji ir idioti, kas vini ar1 ir. Tie, kas iet pie prezidenta prasit
elektribas tarifus, kas vini ir? Vini ir pilnigi stulbeni, piedevam, kam darit vél nav ko.”
(12. intervija) Viena no politikas zemas izpratnes limena sekam ir ta, ka cilvéki nespg&j un
neprot saskatit kopsakaribas starp politisko l[émumu un savas dzives kvalitati. ,,Tas ir
stasts par pensionariem, ko es nekad nevaru saprast. Vini jau no 1995.gada tiek mociti,
vinu ir daudz, viniem tiek solits, vini nekam jau vairs netic, bet tik un ta aiziet nobalsot

patiesiba par vieniem un tiem pasiem personaziem, kas man liekas jocigi.” (8. intervija)
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Ka teica viens no aptaujas dalibniekiem, Latvija cilvéki ,,balso ar véderu” (8.
intervija), un ta ir indikacija vél vienai butiskai problémai Latvijas sabiedriba, kas
ietekm& gan politisko kampanu norisi, gan tam sekojoSos politiskos procesus. Vairaki
respondenti akcenté, ka Latvijas sabiedriba degradéjas vertibas: , Latvijas sabiedriba,
lai cik tas skumji skan, nav vértibu sabiedriba. Latvijas sabiedriba ir emociju sabiedriba.
Latvijas sabiedriba nav vertibas, kas ir pari ejosas, vinas ir tikai ka viena otra lieta, kas uz
attiecigo bridi tiek paceltas emocionala konteksta. Nekas cits. Ja runa par veértibam, tad
var nosaukt desmitiem pieméru, kur cilvéki aptaujas dod pilnigi pret&jus viedoklus. Tas
nozimé, ka Latvijas sabiedriba nav izaugusi un nekad ar1 neizaugs ka vertibu sabiedriba.”
(4. intervija) Lidzigi ka viens no ar&jiem ekspertiem, arT $is politikis minétas problémas
saknes saskata jau Latvijas vestur€ un ka vienu no vertibu degradacijas paraugiem min
latviesu legionaru kustibu: ,,Pieméram, lictuvieSiem nav bijis tada fenomena ka legionari.
Liekas, bet ka tad ta? Ar1 vinus faSisti bija okup&jusi, bet kapéc lietuviesi neiestajas
legiona? Kapéc neiestajas? Vai vini dzimteni nemilgja? Ko, lietuvie$i nemiléja savu
dzimteni?! Karala dzimtenes bérni! Nacija, kura v€l atceras savus lielvalsts laikus.
Vesturiska atmina. Bet vini negdja uz tadu kolaboracionismu, vini negaja. Bet latviesi
aizgaja un tagad vél aizstav So faktu.” (4. intervija) Protams, $ads apgalvojums ir
diskutabls no vesturiska un politiska viedokla, tacu Latvijas miisdienu politikas konteksta
tas ir interesants un maz dzirdéts viedoklis, kas rosina diskusiju par latvieSu tautas
mentalitati ka vienu no Latvijas politiskas situacijas ipatnibu determinantém.

Tatad Latvijas konteksta mums ir jadoma un jaruna par ieks$€jo vertibu un normu
deficitu. Viena no aréjam ekspert€ém to raksturo $adi: ,,Pieméram, ja ir korupcijas risks,
tad viena persona panems to koferiti ar miljonu, bet otra persona varbiit nepanems. Mums
vél ir no padomju laikiem mantoti uzvedibas modeli un veidi, ka tu vari sasniegt mérkus.
Pieméram, godpratigais konkursu formats — tas, protams, strada aizvien vairak, bet es
domaju, ka kopuma nak Ilidzi tas domaSanas veids, ka tas, kas bija sav€jais
Komunistiskaja partija, vinam bija iesp&jas dabiit sev labaku darbu. Tas pats notiek ari
tagad.” (10. intervija) To, ka ir parmantota partejiska piederiba ka prieckSnoteikums
privato ekonomisko mérku sasniegSanai, apstiprina ar politike: ,,Pasreiz Latvija, ja tu
gribi iekartoties par apkop&ju Ministru kabineta, tev ir jabut noteikta partija.” (6.
intervija)

Vertibu degradacijas problemu ka svarigako priekSnoteikumu Latvijas attistibai

destruktiva virziena lakoniski formulé arT viens no argjiem ekspertiem: ,,Zinasanas ir
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pirmais nosacijums, bez zinaSanam nekas nesanak, bet ta ir izglitiba plasaka nozimé. Ir
zinasana ka tehniskais zinasanu daudzums, un ir kultiirizglitiba, sociala izglitiba, kas ir
socialas atbildibas pamats: ,,Es varétu darit ta, bet es to nedariSu, jo...” Un tas ir tas, ka
Seit nav. Tapeéc es esmu galgji skeptisks un vairs necensos analizet, tieSi ka nomirst ST
nacija.” (12. intervija) No otras puses, protams, ka Latvijas iedzivotaji licla méra ir tadi
pasi cilveki ka citas valstis, kas arT ir paklauti kardinajumam nodot morales principus, lai
giitu kadu talitéju ieguvumu. Un $aja zina Latviju no Rietumu demokratijam atskir tas, ka
musu valsti pagaidam vél ir plasi interpretéjams (neizstradats) juridiskais ietvars, kas
regulé Sos procesus: ,,Manuprat, $is pats izplatitais korupcijas jautajums ir gan Latvija,
gan ASV. Vienkarsi tas ir jautdjums par to, cik vin$ ir noslipéts, cik valsts likumdoSanas
sisttma ir paredz€jusi visus tos riska momentus un samazinajusi to korupcijas
iesp€jamibu. Tas ir jautajums par to, ka ir attistijusies visa ta sist€ma, un ta ka mums vel ir
loti maz gadu, mums noteikti ir daudzi ,,caurumi” likumos. Lidz ar to es pielauju, ka
misu politiskais produkts ir specifiskaks tiesi uz §iem ,,robiem”.” (10. intervija)

Lidztekus zemai politiku kvalitatei un zemam sabiedribas izpratnes un morales
Iimenim Latvijas konteksta ir jaruna ar1 par tadu problému ka zema mediju kvalitate, uz
ko norada gan politiki (3., 4., 6. intervija), gan ar€jie eksperti (12. intervija). Viens no
svarigiem jautajumiem, uz ko norada vairaki politiki, ir tas, ka Latvijas politikai
raksturigais lab&jas — kreisas diskusijas trilkums ir konstatéjams ar1 plassazinas lidzeklu
darba stila: ,Kapéc, pieméram, Latvijas preses briviba ir nokritusies starptautiskaja
mérfjuma? Luk, tas ir jautajums, jo probléma jau ir ar1 ta, ka mediji ir iesaistiti politika,
sabiedribai nezinot par t0.” (3. intervija) Lidzigu viedokli pauz ari otrs politikis, kur$
atzim€, ka zurnalistu kvalitate ka tada Latvija ir kritusies. ,,Ka tam biitu jabiit? Ja mes
panemtu drukatos medijus, tad drosi vien varétu biit ta, ka tas ir, pieméram, ASV, kur ir
skaidri republikanu pozicijas stavosi mediji, un ir skaidri stavosi pretgjas pozicijas. Un tur
vispar nav iesp&jama diskusija, ka demokratu idejas atbalstoSs zurnalists var€tu stradat
republikanu avizeé. Redakcionala neatkariba nozimé to, ka zurnalisti brivi darbojas to
vertibu ietvara, kura darbojas attiecigais medijs. Latvija tas ir beidzies. Latvija mana
uztvere tie cilveki, tie Zurnalisti, vini klejo. Paskatieties, kur vini nav tikai izstradajusies,
kadas avizes, visas izgajusi cauri, tad TV, tad tur, tad tur, tad tada avizé. Tam tacu nav
nekada vertibu pamata.” (4. intervija)

Gandriz identisks viedoklis par notiekoSo Latvijas medijos ir arT ar€jam ekspertam:

,»Nav ne labgjo, ne kreiso, lidz ar to diskusija ir diezgan ,,plorzaina”, briziem pat vispar
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nevar izsekot, par ko tur diskuté. Nu un Zzurnalistu skaits, kas prot uzturét diskusiju... Es
skatos britu un vacu politiskas diskusijas, nu tas politiskas diskusijas limenis, biezi vien
pat ass un konfront&joss, bet — kas par Irmeni! Man ir pilnigi skaidrs, kas tur notiek, kadas
tur ir pozicijas, kads ir speku sakartojums, par ko tu esi, pret ko tu esi — skaidraks par
skaidru. Viss ir izdiskut@ts, viss ir skaidrs, tev tikai ir japienem l€mums. Pie mums galu
gala ir tads ,,DomburSovs”, kura téma ir: ,,Domburs ir skaists un gudrs.” Lielas lmijas
citas t€mas tur nav, par¢jais tur ir pa druskai. Bet kas ir v&l trakakais — bet kur$ tad ir
labaks? Kur ir labaks? Tur jau ir tas arprats, ka objektivi vin$ ir tas labakais. Kadas bija
tas LTV1 prieksvélesanu diskusijas? Nu noZ€lojami, nu vienkar$i noz€lojami!” (12.
intervija)

Ar1 viens no politikiem norada, ka Latvijas publiskaja telpa nav iesp€jama
kvalitativa diskusija, kas ir saistits gan ar sabiedribas zemo izpratnes Iimeni, gan ar zemo
plassazinas lidzeklu darba kvalitati: ,,Masu sazinas lidzeklus, pirmkart, interesé skandali.
Otrkart, ir loti gruti atrast veidu, kur tu vari padzilinati uzrunat kadu no politiskajam
problémam, jo nevienu tas neinteresé p&c butibas.” (3. intervija) Politikis arT ipasi uzsver,
ka mediju kvalitates limenis ir nesaraujami saistits ar sabiedribas kop€jo izpratnes limeni,
un tas viss kopuma ietekmé ar1 politiku darba kvalitati: ,,Redziet, tas lietas ir savstarp&ji
saistitas. Ja biis sabiedriba pieprasijums, ja biis mediju telpa pieprasijums péc nopietnas
diskusijas, tad partijam un politikiem arT bis jagatavojas tada veida. Tad es nevarésu
aiziet, pateikt tris spozus teikumus un pazust migla. Kamér pieprasijums ir dzeltena
limeni, tikmér ari piedavajums ir tads pats.” (3. intervija)

Savukart politike jau konkrétak norada uz laikraksta ,,Diena” negativo lomu
destruktivas politiskas izpratnes veidosana Latvija. ,,Laikraksts ,,Diena” ir loti daudz kur
vainigs ka masu medijs, jo vini radija kopuma negativu atticksmi pret valsts parvaldi, ka
visi ir zagli, visi ir laupitaji, visi pie siles. Un bijusT laikraksta redaktore tagad ir turpat un
negrib nekada veida ne atkapties, ne piekapties, kad studenti ir uz ielam. Es nesaku, ka
tas ir tapéc, ka tieSi vina ir kultiras ministre... bet principa ka laikraksta ,,Diena”
redaktore vipa izdarija loti sliktu darbu.” (6. intervija) Mediju neatkariba ari ir viens no
jautajumiem, kas tieSa veida ietekmé politisko kampanu norisi. Nelielu ieskatu par $0
procesu izpratni Latvijas politiskas kampanosanas praksé sniedz ar&ja eksperta konkréta
pieredze, kur§ jau 2006.gada ir aicindjis E.Stendzenieku uz to, lai parstaj barties ar
zurnalistiem: ,,Par to naudu, ko tu esi ieguldijis, tu vari uztaisit savu laikrakstu un

priecaties un darit, ka tev patik. Beigu beigas vini Dienu arT ir nopirkusi, bet jegas nebija
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pilnigi nekadas. PLL kampana bija zaud@ta jau stipri agrak. Nu nevar pardot limonadi
,,Buratino” un teikt, ka ta ir Coca-Cola. To var izdarit vienu, otru reizi, bet tresaja reizé
gadisies kads, kas tev iedos pa purnu, kas vina gadijuma arT ir noticis.” (8. intervija)

Eksperts ir saskaries arT ar to, ka televiziju redakcijas baidas izplatit informaciju, kas
varétu kait€t Latvijas sabiedriba ietekmigu cilvéku interes€m: ,,M&s nekad nebijam
domajusi, es pats nebiju domajis, ka viss ir tik... Ka no A.Lemberga loti baidas, un tas ir
reals stasts. Tu aizbrauc pie televizijas generaldirektora parunaties un saproti, ka vinpam ir
bailes izvietot to rulliti, vienkarSi bailes, ka kaut kas nesanak. To mes nebijam
novertejusi.” (8. intervija) Ar plassazinas Iidzekliem Latvijas politika ir saistits arT tads
fenomens ka drosibas dienestu informacijas nopludinasana publiskaja telpa. Dazi
pétijuma dalibnieki piekrit, ka tas ir tieSi Latvijai raksturigs politisko kampanu elements.
Problémas sakne ir mekléjama jau ieprieks iztirzataja, ka Latvijas sabiedriba kopuma ka
vertibu sabiedriba ir degrad€jusies: ,,Vai privatipasums ir svéts Latvija? Nav vin$ svets.
Vai mums ir cilvektiesibas svetas? Nav vinas svétas. Kapec? Tapec, ka ir labie un sliktie.
Ja noklausas ,,sliktos”, tas ir loti labi, ja nelikumigi noklausas, nopublic€, nozaka, tas ir
loti labi. Ja noklausas ,,labos”, tad tas uzreiz ir Sausmigi slikti. Un es neredzu, ka to
istermina varétu brinumaina karta mainit ar kaut kadam audzinasanas metodém, jo ta
sistéma ir Joti inerciala.” (12. intervija)

Viens no argjiem ekspertiem ar1 atzist, ka KNAB klist par politisko kampanu
instrumentu: ,,Pasreiz, ja, pasreiz KNAB, manuprat, ir aizgajis kosmosa un tiesi darbojas
ka politisks speks, es tikai nesaprotu, kads tur ir dzilakais mérkis. Sakums noteikti bija, ka
meés cinisimies par godigumu, bet beigas tas noved pie kaut kadam bistamam sekam.” (9.
intervija) Dros$ibas dienestu informacijas nopludinasanas mehanismi ir zinami ari
politikim: ,,Mana riciba ir vairaki fakti, diemzel tie ir aizsargati ar valsts noslépumu, lai es
varétu kaut ko konkrétu saukt, bet ik pa laikam viens otrs materials, kam butu jabut
aizsargatam 1pasi ar likumu, diezgan rafinéti izdomatas nejausibas, neveiklibas rezultata,
bet faktiski apzinatas ricibas rezultata klist publisks. Tas arT viss.” (4. intervija) Saja zina
Latvijas unikalitate ir mekleéjama ne tik daudz pasa informacijas nopludinasana, kas ir
sastopama arf citur pasaulé (pieméram, wikileaks), bet taja, ka $1 informacija péc tam tiek
izmantota un ka politiki nedoma ilgtermina kategorijas par kop€jo valsts un politikas
telu: ,,Es domaju, ka ta varétu biit unikala Latvijas iezime, jo loti daudzi lémumi,
risinajumi, daudzas politiskas dienas kartibas jautajumi ved uz valsts iznicibu ka tadu.”

(9. intervija)
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Valsts un nacijas izniciba — tas ir témas, kas ieskangjas sarunas ar vairakiem
respondentiem (4., 6., 9., 12. intervija). Dazi no viniem tikai konstaté $o negativo
tendenci, bet citi prognozgé nacijas bojaeju jau tuvakaja nakotné: ,Mums vajag bt
objektiviem — latvieSu nacija ir nolemta. Tas ir pilnigi skaidrs. Tas ir gadu desmitu
jautajums, kad latviesi ka tadi bus mazakums, un sabiedribas dala, kas sevi identific€s ka
konservativus latvieSus, kaut vai saviem nacionaliem svétkiem, biis zudusi. Varbut tas
saglabasies tada Sova limeni, pieméram, dziesmu svétku Sovs.” (4. intervija) Pec $i
politika domam, latvieSu nacijas iznicibu nosaka gan tai raksturigas iezimes, gan kopgjas
pasaules tendences: ,,Latviesi nav Joti nopietni pieversusies jautajumiem, kas ir saistiti ar
nacijas pamata izdzivoSanas lietam, jo vini vienmér ir bijusi tadi: ,,Kas Sodien jauns
pasaule?” Ja tu gribi sevi noturét, tev jabut gan mainigam, gan loti patmiligam sava
biitiba, un nav latvieSos ta patmiliba. P&c 200 gadiem Seit dzivos cilvéki krietni mazaka
auguma, Skibakam actinam, tas ir pilnigi skaidrs. Ir fizikas un sabiedribas teorijas, kas
balstas uz fundamentalu principu — vispar€jas entropijas princips ir izlidzinasanas visa
masa un ta izlidzinasanas notiek. Ta ka izplatas izglitiba un tehnologijas, ta ari izplatas
tadi dabiski biologiski veidojumi ka cilvéks.” (4. intervija)

Viena no pesimistiskajam noskanam ir saistita arT ar konkréto sociali ekonomisko
situaciju valstt: ,,Man sajiita ir tada, ka vienkarsi iznicina cilvékus, kas Seit dzivo. Nav
svarigi — péc vecuma, péc krasas, péc tautibas, vienkarsi jauniesi aizbrauc projam, vinus
neatbalsta neviens. Tie, kas V€l sp€j kustéties, vini nevar atrast darbu, vini ar1 aizbrauc
projam, par veciem cilvékiem tagad sak runat, ka viniem vispar nevajag maksat pensiju.
Uznéméjus, kas vél daudz maz kustas, Valsts ienémumu dienests vienkarsi nogalina, vai
visas §1s te barjeras, kuras ir biznesa. Uznéméji nepalaujas uz valsti, raZzotne varbiit ir Seit,
bet vini pardod, vini eksport€ visu, un beigu beigas cilvéki runa par to, ka viniem vispar ir
apnicis maksat nodoklus, jo kadel ir jauztur $is Ministru kabinets, ja nav nekada atdeve no
ta.” (6. intervija)

Saja aspekta ir jaruna arl par Starptautiska Valatas fonda ietekmi uz Latvijas
politiku: ,Ja viss tiek paklauts tézei: ,SVF teica”, tad nevajag valdibu, nevajag
parlamentu, jo ir SVF, vini veido budZetu un rikojas valstiski. Jo Saja gadijuma tas ar1 ir
pilnigi nepareizi no valsts marketinga puses — vajadz€ja teikt, ja, mums ir griiti, bet mes
tagad izdarisim to un izdarisim $o, mes izdarisim visu, lai cilv€kiem bitu labak dzivot, un
vini gribétu palikt Seit. [zragla ar1 bija loti griiti sakuma, bet vini akcent&ja patriotismu, un

valdiba vienmer teica — cik loti mums ir vajadzigi cilvéki un ka mes gribetu, lai Seit dzivo
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un lai bitu gimenes, un més tagad stradasim! Mums nav tas vienojoSais. Ir tikai SVF
prasiba konsolidét budzetu.” (6. intervija) Ari §1 probléma aizved pie jautajuma par vajam
politiskajam partijam: ,Ja bitu kaut vai viena normala politiska partija ar savu
programmu, ar savu ideologiju, tad, manuprat, ta situacija butu savadaka, jo no SVF
pakalpojumiem més attiecamies 20. gs. 90. gadu beigas tiesi $T iemesla dgl, ka vini regulé
miisu iekSpolitiku, ekonomiku. Tas ir pilnigi nepareizi.” (6. intervija) Ari aréja eksperta
komentars liecina, ka vaina tomér ir jameklIé paSos, nevis kados argjos spekos: ,,Tas, kas
tagad notiek pie mums, ta ir katastrofa, ista katastrofa. Arvalstim tur, protams, ir sava
loma, bet tas ir ta ka ar gripas virusu — ja tu esi veseligs un potéts, tad tevi slimiba neker
vai varbiit vina tevi ker vajak. Bet, ja tu esi neveseligs, nepot€ts, vecs un slims vai jauns
un nesagatavots, tad tu no ta virusa vai nu ciet loti smagi, vai nomirsti. Ta ietekme jau
visur ir lidziga, bet tas sekas ir dazadas.” (12. intervija)

Iesp&jams, ka viens no risinajumiem, ka varétu parraut So apburto loku, kas latvieSu
naciju ved preti iznicibai, ir partiju finansé$ana no valsts budZeta. Saja zina aptaujato
respondentu vidd nebija vienpratibas un skaidri izkristaliz€jas argumentacija par un pret
SIm parmainam Latvijas politika. Ka norada arvalstu nevalstiskas organizacijas vaditajs
(11. intervija), Latvija robezskirtne ir mekl&jama starp oligarhu un sabiedribas interesém,
jo oligarhiem ir izdevigi, ka vini, izmantojot savus finansialos resursus, var virzit kadus
jautajumus vélama virziena, tacu no kopéja demokratijas attistibas viedokla svarigi butu
tas, ka ikvienam ir dotas iesp€jas sevi pieteikt politika: ,,Protams, ikviens, kur$ dod naudu
partijai, doma, ka tagad es par to esmu atbildigs, jo tas ir manas investicijas. lesp&jams, ka
tas ir viens no iemesliem, kap&c partijas ka organizacijas nestrada Latvija, un es lieku
lielas ceribas uz to, ka $1 situacija varétu mainities, ja politiskas partijas tiktu finansétas no
valsts budzeta, un Saja zind mes ar1 sadarbojamies, lai veicinatu §is izmainas
likumdoSana. Domaju, ka tagad ceribas ir lielas, lai varétu panakt §is izmainas, jo
iepriek$gja parlamenta oligarhu partijam nebija intereses mainit likumu, jo vini no ta
negiitu nekadu labumu, bet jaunajai koalicijai varétu bt lielaka ieinteres€tiba veicinat §1s
parmainas. Igaunija un Lietuva jau ir $ads likums, Iidz ar to partijas ir daudz
neatkarigakas no konkrétam ietekmigam personibam un tajas ir dazadi sparni, aktivas
debates un partijas klast par dziviem organismiem, atvértam organizacijam.” (11.
intervija)

Ar1 viens no politikiem pilnigi piekrit, ka ir nepiecieSama partiju finanséSana no

valsts budzeta, lai gan sabiedriba tas ir nepopulars risindgjums: ,Partiju finanséSana
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sabiedriba nav populara, bet tas ir vienigais... Mums jau nav neviena valsts vairak ES,
kura partijas nebiitu finans€tas no valsts budzeta. M@s esam vienigie, un es par to vienmer
esmu teicis sekojoso — arT demokratija nenak par brivu, par demokratiju ir jamaksa — vai
nu maksasim més visi kopa, vai maksas dazi atseviski cilveki.” (3. intervija) Tomér viena
no politikeém ir diezgan skeptiska par iesp&jam Latvija ieviest partiju finans€Sanu no
valsts budzeta pasreiz€ja ekonomiskaja situacija: ,Ja mums ir tik b&diga situacija, ja
cilvekiem nav ko &st un viniem pasaka, ka pietiek ar 100 kilovatiem elektribas, tad v&l
pateikt, ka vajag finans@t partiju no valsts budzeta, kad lielakajai dalu cilveku vispar ir
negativa attieksme pret to. Tad tas var izraisit, man liekas, kaut ko tadu... Vispar es
nezinu, kura bridi cilveékiem sagrib€sies panemt roka ierocus vai dakSas ka 1905. gada...”
(6. intervija) Tomér S$ada noraidoSa viedokla pamata ir sabiedribas neizglitotiba
politiskajos jautajumos, jo politiskas partijas ir demokratijas pamata elements, kas
sabiedribai kopuma ir jastiprina arT ar finansialu atbalstu no valsts budzeta. Tacu atbildiba
par valsts iedzivotaju (ne)izpratni politiskajos jautajumos ir jauzpemas ari politikiem un
politiskajam partijam, jo S§1 probléma tieSa veida ietekmé valsts talaku demokratisku
attistibu.

Turklat Saja zina ar1 veidojas apburtais loks, jo tad, ja partijam biitu pieejams
finanséjums sabiedrisko attiecibu veidoSanai laika perioda starp veélesanam, tas varétu
palielinat sabiedribas uzticéSanos politikiem un mainit atticksmi: ,Latvijas politisko
partiju parstavji apgalvo, ka uzturét nepartrauktu saikni ar veéletajiem, tas ir parak dargi,
bet es nedomaju, ka tas prasa milzigus finansu resursus. Ar1 §ada griezuma ir skaidrs, ka ir
nepiecieSama partiju finanséSana no valsts budzeta, jo cilveki v€las biit informéti, bet Saja
situacija partijam ir attaisnojums, ka vinam nav finans€juma, lai uzturétu dialogu ar
sabiedribu, izdodot avizes, bukletus vai ka citadi. Tiklidz ka partijam bis budzets
sabiedrisko attiecibu veidoSanai, vipam bus pienakums to izmantot.” (11. intervija)
Ekspertam var pilniba piekrist, ka veiksmigas komunikacijas pamata politiskajam
partijam ir vajadzigs ne tikai finans€jums, bet ar izpratne par politiskas komunikacijas
nozimi. Turklat tas ir ilgtermina darbs, ko politiki neapzinas, jo vinus interes€ tikai
istermina rezultati un tuliteji ieguvumi.

Savukart viens no politikiem ir parliecinats, ka partijas ir jafinansé no privatajiem
ziedojumiem, un vinam ir sava argumentacija: ,,Es tomér uzskatu, ka politika pilniba batu
jafinansé tikai no privatiem ziedojumiem, un tam biitu jabalstas tikai uz ikméneSa vai

ikgadéjam aktivitatém, tadejadi spiezot tevi ar to nodarboties loti profesionala Itment.
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Viens priekslikums, ka jis sabiedribu varat iesaistit daudz plasak, ir caur nodokli, taja
pasa laika neliedzot jebkuram mecenatam uzturét kaut kada veida savu vajadzibu, ja vins
vélas, lai kads par kadu politisku ideju cinas.” (4. Intervija) Sim politikim ir arf
argumenti pret valsts finans€jumu politiskajam partijam: ,,Partiju finans€juma no valsts
budzeta merkis drosi vien, ka ir c€ls — izskaust nesaprotamas naudas piedaliSanos
politiskaja dzive, bet es nedomaju, ka tiks sasniegts kaut kads labs rezultats, jo faktiski
tiek izveidots tads demokratijas autoritarisms. Pasi no budzeta p&c tam to finans€jumu
faktiski pardala, nevis tu katru dienu ej un aizstavi sabiedribas prieksa savas idejas. Tu vél
vairak esi spiests sakoncentréties uz to cetru gadu sprintu beigas, jo tas tev iedod
materialu Cetru gadu izdzivoSanai, un tas nozime, ka kampanu ietekme un ta politiska
alkatiba tikai pieaugs, jo biis mérkis — jo tu dabiisi vairak vietas, jo nakoSos gadus dzivosi
labak no valsts budzeta.” (4. Intervija)

Tika min&tas ar1 dazas vispar&jas Latvijas ka politisko kampanu rikoSanas vides
ipatnibas. Viena no tam ir saistita ar valsts neviendabigo etnisko sastavu, kas janem
vera, planojot kampanas: ,,Mums ir liels nepilsonu skaits, mé€s esam divkopienu valsts un
to vajag atzit, un nevajag sevi manit, jo tas ir divas dazadas kopienas. Tas ir atSkirigais no
daudziem.” (9. Intervija) Pat Latvijas politiki un politiskas komunikacijas eksperti ne
parak labi parzina to, ka stradat ar ,,pret€jo” kopienu, un eksperti, kas vienlidz labi spgj
stradat gan ar latvieSu, gan ar krievu auditoriju, ir retums: ,,Viena no galvenajam
politiskas komunikacijas ipatnibam Latvija, ir etniska. Ja krievi un latvie$§i apméram
lidzigi lieto, teiksim, ,,Aldara” produktus, tad politika neko trakaku ka TB/LNNK
reklamu Russkoje Radio 2001. Gada es neesmu redzgjis. Es esmu redzgjis ari TP krievu
medijos, kad vina bija loti daudz cer&jusi uz krievu auditoriju... Mani uzjautrina, kad
latviesi kaut ko mégina darit krievu auditorijai, jo tas it pilnigi cits kultaras kods, attiecigi
ari tas zinas ir tadas samocitas.” (8. Intervija)

Latvijas politisko kampanu riko$anas ipatnibas nosaka ari tas, ka Latvija ir maza
valsts un, péc politiku domam, daudzas lietas jau tapat ir skaidras un nekadi dzili
pétnieciskie darbi un nopietna stratégiju buivésana Seit nav vajadziga: ,,Man liekas vél
viena atzipa ir ta, ka jasaprot, cik lieli més esam, un ta Latvija ir tikai divi miljoni
iedzivotaju, no tiem, cik ir pilsoni. Un tad més saprotam, ka mums nav vajadzigas lielas
profesionalas komandas, jo viss ir saprotams normala izglitibas lIimeni, ka mérkauditorija
ir pensionari, cik vigi ir, jaunie$i. Mums jau nav daudzu miljonu veletaju, vini ir atri

prognozgjami, bet pargjas aktivitates var imitét, ja ir vajadzigs atrakstities par to, kur ir
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sanemta nauda.” (1. Intervija)

Rezumgjot aptaujas dalibnieku viedoklus par to, kas Latviju padara unikalu
politisko kampanu rikosanas zina, var secinat, ka Latvijas raksturigdka iezime ir
savstarpgji saistitu faktoru triade, kas kop€jo valsts attistibas tendenci padara negativu.
Sie faktori ir zems sabiedribas zinasanu un izpratnes Iimenis par demokratisku politisku
procesu, ka arT zems vertibu un morales principu Iimenis; vajas, mazskaitligas,
autoritativas politiskas partijas un no ta izrietoSa zema politiku un mediju kvalitate un

zems politiskas diskusijas [imenis medjijos.
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3.5. Politiska konsultésana ka profesionala darbibas joma Latvija

Vai Latvijas konteksta ir pamats runat par politisko konsulté€sanu ka profesionalu
darbibas jomu? Lai noskaidrotu atbildi uz $o jautajumu, pirmkart, ir lietderigi izpétit to,
ka politisko kampanu rikoSanas praksg tiek sadalita atbildiba starp politikiem un partijam
nepiederigiem politisko kampanu planosanas un TstenoSanas specialistiem jeb ar&jiem
ekspertiem. Vairaki petijjuma intervétie respondenti — gan politiki, gan ar&jie eksperti —
norada, ka politisko kampanu stratégiska planosana un pamata uzstadijumi notiek partiju
iekSieng, bet argjie eksperti lielakoties tiek pieaicinati konkrétu uzdevumu izpildiSanai,
pieméram, mediju planosanai, reklamas materialu izstradei, sociologisko pétijjumu
veiksanai u.c. (1., 2., 5., 10. Intervija).

Politiku un argjo ekspertu loma prieksvelésanu kampanas

Tipisku priekSvelésanu kampanas planoSanas procesu Latvijas politiskajas partijas
detalizéti raksturo viena no politikém, kura uzsver, ka prieksvélésanu kampanu stratégijas
katra partija diskuté ieks€ji, vadoties no konkrétas politiski-ekonomiskas situacijas valsti,
bet kampanas brigade tiek piesaistita pie So strat€giju ,,iete€rpSanas”: ,,Parasti, kad sak
tuvoties velesanas, tad sak lemt par véléSanu grupu, tas organizatorisko struktiiru, kas
organizes partijas biedrus un daris tehnisko darbu, ir ari ideologiska grupa un finansu
grupa. Katrai ir savs uzdevums, un tas viss tiek koordinéts. Tad parasti tiek lemts ar1 par
velésanu centra izveidi, un v€l€Sanu centra tieck noziméts kampanas vaditajs, kas reiz€m ir
partijas generalsekretars, bet biezi ar nav.” (5. intervija) No teikta var secinat, ka lémumu
par tadiem svarigiem priekSvéléSanu kampanu elementiem ka saukli un vizualais
noforméjums pienem politiki, p&c diskusijam, kas nereti ir lielas un plasas. Tiek diskutéts
arl par vizualo noform&jumu, un partiju vadiba izv€las no dazadiem variantiem, ko
izstradajusi ar€jie specialisti. Lidz ar to var teikt, ka galigais l€mums parasti nav viena
cilvéka lémums. (5.intervija)

Tiesi politiki pienem l€@mumu art par priekSvéleésanu kampanas kop&jo uzstadijumu
— pozitiva vai negativa kampana. Svarigi ir pievérst uzmanibu politikes teiktajam, ka
negativas politiskas kampanas gadijuma par to ir informéts loti ierobeZots cilvéku skaits,
lai visi plani un apsvérumi tiktu paturéti slepeniba: ,,Varbiit tieck nemts véra reklamas
kampanas vaditaja ieteikums, bet kopuma partija pati lemj, vai bis pozitiva vai negativa
kampana, un, ja bis negativa kampana, tad kada biis tas forma. Ja ir runa par apmelojoSo

kampanu, tad mana pieredze rada, ka par §adiem risinajumiem ir informets arkartigi Saurs
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personu loks, kuri par to nekad atklati nerunas.” (5. intervija) Protams, tas apgriitina $o
procesu zinatnisko izpéti.

P&tot politisko partiju parstavju un argjo ekspertu attiecibas politisko kampanu
realiz€Sana, biezi vien var novérot to, ka politisko parstavjiem parstavjiem ir izskirosa
loma: ,,5. Saeimas prickS§vélésanu laika paradijas pirmas konsultacijas ar dazadam
reklamas firmam, bet visos gadijumos — gan tagad, gan toreiz, gan turpmak — ja tu sac
stradat ar ar&jiem ekspertiem (jo piedavajumu ir loti daudz — visi sevi uzskata par lieliem
velésanu specialistiem, visi saka — maksajiet naudu un més jums nodroSinasim tik un tik
vietas parlamenta), bet, ja tev paSam nav priekSstats un koncepcija, ko tu v€lies panakt, ja
tev nav informacijai vai zinaSanu par to, uz kadu elektoralo grupu tu vari balstities un
verst savas aktivitate.” (2. intervija) Lai raksturotu politiku un politisko konsultantu
attiecibas un atbildibas sadalijumu, politikis izmanto t€lainu salidzinajumu ar labibas
audzeSanu, kura iz8kiro$a nozime ir augsnei, ko sagatavo pats politikis, un tikai pec tam
paréjiem blakus apstakliem, ko veido ar&jie eksperti: ,,Ziniet, es teikSu alegoriski — ja
s€kla krit uz labi sagatavotu augsni, tad talak tie rezultati bis atkarigi no méslojuma,
laistiSanas, saules stariem, pat no miizikas varbiit. Tas palielinas vai pazeminas to razu, un
Seit ir arT to politisko kampanu veidotaju loma, bet pirmais uzdevums ir veidot augsni —
pareizi izvéleties mérkauditoriju.” (2. intervija)

Jautajums par to, vai $ads atbildibas sadalijums ir efektivs, tiks apliikots talak, tacu
uz politika A. Slesera un reklamas specialista E. Stendzenieka sadarbibu ka uz vienu no
iznémumiem Latvijas politika $aja zina noradija tris no petijuma intervétajiem politikiem
(1., 2., 5. intervija). ,,Sleseram bija loti liels uzticibas votums Stendzeniekam, jo pirmas
vélesanas vin$ bija izvilcis. Piepemu, ka Sajas attiecibas Stendzenieks bija ne tikai
reklamas kampanas vaditajs, bet dalgji arT ideologiskais vaditajs, jo Slesers loti daudz ar
vigu diskut&ja, velak vins piedalijas arT diskusijas par véleésanu stratégiju. Neizslédzu, ka
pédgjas kampanas vienu otru stratégisku uzstadijumu ir devis Stendzenieks, jo vip$ ir
pietickami savdabigs, ka art cilveks, kas loti labi jiit to gaisotni un atmosferu. Iesp&jams,
ka vin$ kaut ko art ir piedavajis, bet es nedomaju, ka tas ir loti principiali un butiski, jo
stratégiskie lozungi un meérki parasti tiek diskutéti partijas ickSieng un tos pienem partijas
valdes limeni.” (5. intervija)

Savukart, cita politika teiktais lauj Secinat, ka arT pats reklamas specialists E.
Stendzenieks apzinas, ka vipa kompetence un atbildiba ir tikai dala no kopgja

priekSveéleésanu kampanas izpildijjuma. Par Stendzenieku ka partijas kampanas vaditaju
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bija domajusi arT citi politiskie speki, kuri atzist, ka: ,,Sava laika mums bija doma, ka
Stendzenieks var€tu sniegt pakalpojumus arT mums, un més bijam vinu uzrunajusi. Bet ta
atzina, kas naca no vina, bija ta, ka vins ir tikai viena politiskas kampanas sastavdala un
vinam pret1 vajag gan idejas, gan cilvékus un personibas, kas spgj tas idejas izpildit un
realizét, ka ari, lai §T persona ar to ideju saskan un lai cilveki tai notic. Slesers ar visam
tam idejam sadzivoja saméra dabiski.” (1. intervija) Tatad, lai politiska kampana butu
sekmiga, ir jabut noteiktiem nosacijumiem, no kuriem bitisks priek$noteikums ir
politiskas partijas lideru un ar€jo ekspertu ideologiska saderiba un politiku komanda, kas
sp€j 1stenot radosas idejas.

Pieméram, ar&jais eksperts ka neveiksmigu piemé&ru tam, ka politiskais konsultants
neko nevar izdarit, jo politiki nespgj stratégiski vadit savu organizaciju, min LSDSP:
»Savulaik més bijam stradajusi ar socialdemokratiem, bet neko nevar izdarit, ja fokusa
grupa socialdemokratiski noskanoti cilvéki ar zemiem ienakumiem un ne parak augstu
izglitibu nevar atceréties nevienu socialdemokratu. Péc tam nonak pie Ivana, bet Saubas,
vai vin$ nav TP, un tad atceras: ,,Pareizi, viniem ir viens tads bleédigs tips ar bardinu, bet
neatceros, ka vinu sauca...” Ko var izdarit ar tadu politisko organizaciju? Neko tur nevar
izdarit, ja vipai pasai nav savas identitates. Lai kaut ko panaktu, viniem ir pilniba
jamainas, un tas ari bija tas, ko es vipiem teicu, bet vini nav sp&jigi to izdarit.” (8.
intervija)

Tatad bitiska nozime ir politiku politiskajai intuicijai, kas ir balstita uz zinaSanam
un pieredzi. Kads politikis, stastot par politisko partiju apvienoSanas procesiem Latvija,
norada, ka politisko partiju apvienibas PLL neveiksme 10. Saeimas v€léSanas ir primari
saistama ar politika A. Slesera nesp&ju izveidot veiksmigu politisko modeli, nevis ar argjo
ekspertu izstradatajiem politiskas komunikacijas risindjumiem: ,,Ja tu ka politikis gribi
panakt kaut kadus rezultatus, tad tev ir jaizstrada tas modelis. Slesers ar TP un
uznéméjiem méginaja izdartt to pasu, ko sava laika izdarjja PCTVL pirmaja apvienos$anas
procesa. It ka tas princips un mehanisms ir tas pats, bet motivacija pavisam cita — vins ir
apvienojis spekus, kuri iek$gji saka nicinat viens otru un mazinat kumulativo efektu, lidz
ar to vini sanéma to, ko vini sanéma, un pelniti sanéma. Sava laika es Sleseram teicu:
,»Zini, politika nav ta, ka obligati 1+1=2. Var bit arT 10, un var but 0.” Tas, ko vins
izdarTja, burtiski viens pret vienu izpildija to, ko es vipam teicu, tikai ar negativu zimi.
Vins$ neizanaliz&ja visas tas sekas, kas tur var€tu biit.” (2. intervija)

Argja eksperte sikak paskaidro un norada uz vél kadu butisku faktoru, kapéec
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politisko kampanu izstradg lielaka atbildiba tomér gulstas uz politiskajam partijam. Tas ir
saistits ar politikas Ipatnibu, ka ,produkts”, kas ir ,,japardod” So kampanu rezultata, ir
tieSi politiki, personibas: ,,Kampanas konceptuala satura izstrade ir kopdarbs, bet lielas
Imijas politiskas kampanas pamatus nosaka partija pati, jo vini zina savu ,,produktu”.
Politiskas kampanas ir personibu jautajums, ta nav bezpersoniska komercialo produktu
pardosana, lidz ar to tev ir jazina visu to personibu un lideru ipatnibas, ko, protams,
vislabak zina cilvéki, kas ir bijusi kopa gadu gadiem. Protams, ka vigiem ir lielaka
konceptuala sapratne.” (10. intervija) Viena no aréjam ekspertém plasak stasta par politika
un vina konsultanta sadarbibas principiem, un ar1 te izskan atzina, ka lielaka atbildiba ir
tiesi politikim: ,,Mans viedoklis ir tads, ka visam pamata ir psihologija, un liclaka
atbildiba ir tiesi Sai konkrétai personai, jo politikim ir jaapzinas sava absoltita vientuliba —
vinam apkart var biit desmitiem konsultantu, bet, tiklidz vin§ nonak prozektoru gaisma
vai aps€zas TV studija tieSaja €tera vai jebkura cita vieta, kur tiek tiesa veida veidots vina
tels, — vin$ ir absoliiti viens. Lai cik konsultantam grib&tos padarit savu konsult€jamo
objektu idealu, tas nav iesp€jams, jo cilvékam var iedot tikai tik, cik vip$ ir gatavs pemt
pretl. Lidz ar to mana konsultéSana drizak ir cilvéka iekS$€jo resursu apzinasana,
sakarto$ana un iclikSana pareizaja gultné.” (7. intervija)

ArT politikis no netieSi apstiprina aréjo ekspertu domu, ka pats politikis ir politisko
kampanu centralais elements: ,,Protams, ka politiku ietekme ar7 ir diezgan liela, jo tas
saturs jau ir pats politikis. Tu vari noorganizet tikSanos, bet tam politikim paSam ir jaiznes
ta tikSanas uz sevis. Tu vari uztaisit kaut kadu klipu, kur tu varbit vari piespélet un tas
varbit mazak ir atkarigs no politikiem, bet arT tur ir svarigs saturs. Es domaju, ka
attiecibas starp politikiem un ar€jiem ekspertiem ir mijiedarbiba, tas nav ta ka rezisors un
aktieris.” (3. intervija) Analogiju par rezisoru un aktieri izmanto ari cits politikis, lai
raksturotu dazadus politiku un ar€jo konsultantu sadarbibas modelus, kur svarigs
elements ir savstarp€ja uztic€Sanas un ari sp&ja uznemties atbildibu: ,,Specialistam no
malas ir jaiegiist uzticiba, lai politikis butu gatavs atdot sevi visu vina rokas. No otras
puses, varbiit arT Sim specialistam nav drosmes pieprasit tadu atdoSanos vina idejam. Bet
ir jau ar1 Latvija pieméri, kas liecina, ka ir cilveki, kas atdodas specialistu rokas, un péc
rakstura arT ir tadi, kuru ir gatavi bat aktieri un pildit So lomu.” (1. intervija)

Problémas politiku un aréjo ekspertu attiecibas

Sadarbiba starp politikiem un argjiem ekspertiem ne vienmér ir veiksmiga, un argja

eksperte stasta par veérojumu, kad politika atkariba no konsultanta var biit art traucgjosa:
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,»Es esmu redzgjusi gadijumu, kad labi zinams Latvijas politikis uz visam politiskajam
parrunam ieradas kopa ar savu tela veidotaju. Vin$ nebija sp€jigs sakoncentréties uz
normalam darbibam, jo vin$ nebija vin$ pats, vins$ visu laiku bija fokuséts uz savu téla
veidotaju, kas vinam signaliz&ja, ka vinam ir jaruna, ka jazestikulé un kas jaruna. M@s
vairakas reizes tikamies ar So augsta ranga politiki un secinajam, ka Sis ir gadijums, kas
parada, cik loti viens politiskais konsultants var padarit neefektivu politiki.” (7. intervija)

ArT no citu petjjuma dalibnieku teikta izriet secinajums, ka viens no svarigiem
faktoriem, kas nosaka partiju un politiku panakumus priekSvélésanu kampanas, ir
veiksmigu attiecibu izveidoSana ar politiskas komunikacijas aréjiem ekspertiem, kura
1z8kiroSa nozime ir lemumu pienemsanas kartibai partija. ,,Visveiksmigakie piemeri ir tie,
kad atbildiba starp politikiem un argjiem ekspertiem tiek harmoniski sadalita. Viena no
SC veiksmes receptém patiesiba ir ta, ka N.USakovs ir pilnasinigs kampanas vaditajs, un
vina kvalitates lauj vinam pieturéties pie izstradata plana un vadit kampanu. Loti svarigi,
lai politiskaja organizacija butu strikti saprotama l€émumu pienemSana, nevis ta, ka
partijas valdé izstridas par to, kadam jabat rullitim un kadai jabat stratégijai.
NepiecieSami ne parak daudzi cilvéki ar pilnvaram, jo mana prakse rada — ja tas parveérsas
par kaut kadu ,kolhozu”, tad tas saboja visu. TP kampanas vienmér bija veiksmigas
organizatoriskas struktiiras dél, jo Skéle, cik es zinu, pirmaja kampana bija stipri
iedzilinajies, bet vélak bija cilvéki, kas bija delegéti ar to stradat, un viniem bija liclas
pilnvaras un nevajadzg&ja veltit laiku, skaidrojot lémumus paréjiem partijas biedriem.” (8.
intervija)

Raugoties tiesi no lémumu pienemsanas viedokla politiskajas organizacijas, aréjais
cksperts skaidro gan E. Stendzenicka panakumus politiskaja komunikacija, sakot
sadarbibu ar A. Sleseru, gan PLL neveiksmigo startu 10. Saeimas vélésanas. Ka
raksturigu pieméru eksperts min A.Slesera politisko darbibu: , Kamér Slesers pats
méginaja par kaut ko lemt, vipam tie rezultati bija ne visai labi. Saméra tuvu es redz&ju
1998 . gada priekSvelesanu kampanas norisi, kad R. Paula draudzenes no televizijas
taisTja kaut kadus rulliSus un kaut kadi Varner grupas marketinga cilvéki méginaja kaut ko
darit. Ar visu to lielo potenci, kas bija, 8 vietas Saeima — tas nebija tas labakais rezultats.
Tad, kad vin$ bija ticies ar E. Stendzenieku, tad arT sakas tas veiksmes stasts, jo vin§
vargja normali sapakot produktu, un savstarp€ja uzticiba ar1 bija liela. Runajot par PLL
kampanu, esmu dzirdgjis, ka §1 bija ta reize, kad Stendzenieks dabtja stradat ne tikai ar

Sleseru, bet pie galda séd€ja vél ar1 Savickis, Ravis un puisi no biznesa, kuriem ir savs
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viedoklis un kuri ir pieradusi teikt savu vardu. Tas var&tu bt viens iemesliem, kapéc ta
kampana izskatjas ta un ne savadak.” (8. intervija)

Lidztekus [émumu pienemsanas mehanismam politiskajas partijas svarigs ir arT tads
aspekts ka politikiem un ar€jiem ekspertiem piemitosa atSkiriga izpratne par to, ka
javeido politiska kampanas un kadam ir jabiit atbildibas sadalijumam starp abam cilvéku
grupam. Viens no ar&jiem ekspertiem norada, ka ,tie ir divi varas centri, kas mazliet
konflikte” (9. intervija), Iidz ar to veiksmigai kampanas norisei loti svarigi ir izveidot
konstruktivas attiecibas starp tiem. Piem&ram, viens no politikiem norada, ka ir liela
probléma atrast konsultantu, ar kuru var labi saprasties: ,,Pe€&c tam parasti uzaicina to
specialistu, bet nav izdevies vél tadu satikt, kur§ ka arsts psihologs lautu klientam paSam
izstastit un nonakt pie savas atzinas, nevis noliktu prieksa gatavu recepti. Vini visu tik
daudz stasta un rada, ka beigas lickas, ka vienkarsak pasam visu izdarit.” (1. intervija)

Seit ieskanas jau iepriek$ aréja eksperta minétais, ka attiecibas starp politikiem un
argjiem ekspertiem pastav spriedze un konfliktsituacijas. Iesp€jams, ka viens no
iemesliem ir tas, ka argjie eksperti velas vairak iesaistities politiskas kampanas kop€ja
stratégiskaja planosana, bet politiki no viniem sagaida tikai konkrétu risinajumu izstradi.
Par to liecina politika neveiksmiga pieredze, sadarbojoties ar arvalstu politiskajiem
konsultantiem: ,,Man likas, ka vini bitu bijusi ideali tam, kas Sodien ir nepiecieSams
miisu tirgii, — radosa dala un noform&jums, bet vini pasi bija iecer&jusi lielaku lidojumu,
sakot ar analizi. Vini grib&ja veidot stratégiju un pardzivoja, ka viniem nebija pietickami
laika sevi paradit un iepazities ar misu situaciju, jo daudzi misu politiki negrib
prezentacijas klausities. Politiskie konsultanti tika bridinati, ka vajag runat tuvak
misdienam un fokuséties uz kaut kadu dalu no kampanas, bet vini saka ar klasisko
prezentaciju par mérka grupu apzinaSanos, kameér tu nogursti, turklat véleésanas ir jau
tepat. Bet es viniem teicu: ,,Paradiet to viziju, ka jis mac@siet nofotografét plakatam to
ideju!” (1. intervija)

Tatad viena no sadarbibas problémam ir ta, ka argjie eksperti var un vélas piedavat
vairak, neka Latvijas politiki uzskata par nepiecieSamu. Un Saja aspektd uzskatami ir
redzama Latvijas politiku istermina domasana, jo vini nespgj novértét ilgtermina
strat€gisko pieeju, un no argjiem ekspertiem sagaida vienkarSus Tistermina, v€lams
efektivus risinajumus. ,,Tas, kur specialisti ir visvairak vajadzigi, ir tie$i taja radosaja dala
— ka vizuali pasniegt savu stastijumu, lozungu izdomasana.” (1. intervija) Tacu argjie

eksperti velas iesaistities ari kampanu stratégiskaja planoSana, ko Latvijas politiskas
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partijas it ka dara pasas, tacu no pétijjuma iegiitas informacijas var spriest, ka tas ir visai
ierobezotu, un tas, neapSaubami, var radit spriedzi attiecibas. Politika teiktaja ir
sadzirdams, ka no Latvijas politiku viedokla optimala sadarbibas modela priekSnoteikums
ir skaidri defin€tas pasiititdja un izpilditaja attiecibas, kam butisks priekSnoteikums ir
partijas parstavja sp€ja un prasme definet pasttijumu argjam ekspertam: ,,Ja mak izveidot
So pasiittjumu, tad var arT piesaistit argjos specialistus, jo ir skaidras attiecibas — es pasiitu
to un to, bet, no otras puses, tas maksa tik un tik.” (1. intervija)

Turklat politika praktiska pieredze ir tada, ka nereti politiska kampana ir japlano
pasam pat tad, ja ir piesaistits politiskais konsultants, kas rosina domat par to, ka
salidzino$i zema var€tu bt arT Latvijas politisko konsultantu kvalifikacija un pieredze.
,Politisko kampanas planu pilniba rada paSi politiki vai arT neformali konsult€joties ar
ekspertiem. DaZos briZzos sanak ar ta, ka tu esi to specialistu pieaicinajis, bet praktiski tu
pats to planu radi, bet vins tikai asisté, pieraksta un konstat€. Ta klasiska teorija, kuru pats
esmu apguvis, praks€ loti maz tiek iedzivinata.” (1. intervija) Viena no politikeém atzist, ka
politikiem ir mazakas zinasanas par marketingu, reklamu, sabiedriskajam attiecibam un
parlieka palausanas tikai uz politiku izpratni var biit butiska kliida: ,,Ir ar1 kludas izdaritas,
kad reklamas specialisti saka kaut ko vienu, bet politiki netic un ienes savas korekcijas,
kas biezi vien ir emociju vaditas, neprofesionalas un izradas kludainas, kas nostrada nevis
pozitivi, bet negativi. Tadas problémas arf ir bijusas.” (5. intervija)

Politikis uzskata, ka veiksmigas sadarbibas priekSnoteikums ir zinaSanas par
politiskajam kampanam gan partijam, gan arcjiem ekspertiem, tacu Latvijas situacija ta ir
probléma: ,,Varbiit sadarbiba nav tik veiksmiga tad€l, ka viena pus€ ir paSmacibas cela
macijusies politiki, bet otra pus€ preti ir paSmacibas ,politiskais marketings”, jo ar1
ar¢jiem ekspertiem ikdiena ir cita veida sabiedriskas attiecibas ar cita veida klientu un
auditoriju, un arT metodes ir citas. Un tad vinam p&ksni saka: ,Ir priek§véléSanu laiks, un
tagad tu busi politiskais!”. Vin$ taustas, un més taustamies. Un tad més sakam: ,,Vajag
politiskas kampanas planu!”, un viens lasa gramatas, un otrs lasa gramatas, un viens grib
vairak, bet otrs mazak. Nu un tad beigas ir jataisa kampanas klips, kur vin$ jitas labak,
bet ari taja ir cita veida signali.” (1. intervija)

Japiemin arT tads faktors ka politisko partiju finanséSana, kas ietekmé gan politisko
kampanu norisi, gan politiku un argjo ekspertu sadarbibas kvalitati. Viens no politikiem
precizi raksturo problému, kas apgritina attiecibu veidoSanu ar argjiem ekspertiem: ,,Lai

pienemtu lémumu par lielam izmaksam ir jabit garantijai, ka bus arT finans&jums. Partijas
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budzets veidojas no ziedojumiem, un stabilu maksajumu praktiski nav. Ziedojums ir
brivpratigs, un Sodien es domaju, ka maksasu, bet rit jau ne, tacu tu jau esi uzpémies
saistibas ar€jiem specialistiem.” (1. intervija)  Mehanismu, ka partiju finansé$ana
ietekmé politisko kampanu saturu, raksturo politike: ,,Finan$u téma ir atseviska téma, kas
lielakoties netiek afis€ta un diskutéta, jo ta ir pietickami delikata téma, par ko zina tikai
ierobezots cilveéku loks. Atseviskos aspektos tam ir nozime, piemeram, tu nevarési
pateikt, ka tu esi par nekustama Ipasuma nodokla palielinasanu, ja tev lielakie ziedotaji
bis nekustama ipaSuma tirgus dalibnieki. Lidz ar to tu iesi ar kadu citu lozungu, un ir
skaidrs, ka zinama atkariba no lielajiem sponsorétajiem ir. Tomer laika gaita, attistoties
politiskajai pieredzei, vienmer bija vélme diversificét finansu lidzeklus, lai partija nebiitu
atkariga no lielajiem ziedotajiem. Pirmkart, to neatlava likumdoSana, bet, otrkart, ari
partija jutas komfortablak, ja nebija jadzied kada noteikta sponsora stabulé.” (5. intervija)

Ko politiki delege aréjiem ekspertiem

Kas ir tie uzdevumi, kurus politiki uztic ar&jiem ekspertiem? Politiki pamata
akcent€ tehniskos uzdevumus, kas tiek deleggéti aréjiem ekspertiem (1., 2., 3., 5. intervija),
savukart ar€jie eksperti uzsver ari savu lidzdalibu kampanas stratégiskaja planosana (7.,
8., 10. intervija). Pieméram, politika redz€ums par to, kas tiek uzticéts ar&jiem
ekspertiem: ,.ST deleggsana notiek kadai konkr&tai firmai vai cilvékiem, jo tur ir jadoma
vienkarsi par klipiem, ir jadoma par organizatoriskiem aspektiem — kas, kur, kad brauks,
jaorganiz€ §is tikSanas. Pats politikis jau to izdarit nevar — vipam vajag pateikt, ka,
pieméram, sestdien plkst. 10.00 Gulbené bus tada un tada publika un tev, tev un tev tur ir
jabut. Tad, protams, sarunas ar visiem medijiem par kaut kadiem klipiem, klipu
film&Sanu, taisiSanu, ko politiki nevar izdarit.” (3. intervija)

Svarigs uzdevums, kas tiek uzticets ar&jiem ekspertiem, ir mediju planosana un
reklamas laiku rezervésSana: ,,Tad ir jautajums par to, ka loti savlaicigi ir jasak slegt
ligumi ar masu medijiem par raidlaikiem, un reklamas specialisti loti labi zina, kuri
raidlaiki ir efektivakie.” (5. intervija) Tadu pasu attiecksmi var dzirdét ar1 cita politika
teiktaja: ,,Kampana lielakas izdevumu pozicijas ir reklama medijos, it 1paSi reklama
televizija, radio. Tur bez specialistu piesaistiSanas neiztikt — gan So materialu
izgatavoSana, gan radoSais risinajums. Tas praktiski visiem japerk ka pakalpojums, un bez
ta neiztikt. Bet, ja paskatas profesionalak, tad reklama radio un TV ir tikai maza
sastavdala no visa kopé€ja kampanas planojuma. Vismaz més ta vienmér esam darijusi, ka

esam paskatijuSies uz visiem kampanas elementiem kopuma un tad esam domajusi, ko
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darisim pasi, bet ko pasttisim arpus€. Jau teicu par politiskas reklamas izgatavosanu,
varam pieskarties arT jautajumam par politiskas reklamas izvietoSanu, jo tur arT ir jazina,
kura laika, kapéc un cik garu reklamu izvietot. Tapat ari publisko reklamas vietu
rezervésana, tipografija.” (1. intervija)

Tacu argja eksperte, stastot par darba pieredzi politiskajas kampanas, min to, ka vina
ir veikusi politisko kandidatu analizi un stradajusi tieSi ar kandidatiem, kuri tika izveleti
par vadosajiem politiskaja kampana: ,,Ta bija katra individuala kandidata kapacitates
apzinasanas, jo pasvaldibu v€léSanu specifika ir ta, ka liela nozime ir partijas zimolam,
tomér cilvéki pamata balso par personibam. Lidz ar to viens no maniem pirmajiem
uzdevumiem bija intervét katru cilvéku atseviski. Es viniem nosutiju ar1 garaku anketu,
kuras vini aizpildija, lai var€tu saprast, kada ir vinu filozofija, motivacija, un péc
legiitajiem rezultatiem més izveélejamies piecus kandidatus, ar kuriem stradajam dzilak.
Tiesa, tie nebija tie kandidati, kas bija pirmie partijas noteiktajos prieksveélesanu
sarakstos, jo kandidatu politiska kapacitate ne vienmér sakrit ar motivaciju un véleésanos
stradat ar veletajiem.” (7. intervija) Sada pieeja liecina par profesionalu un atbildigu
attieksmi pret politisko kandidatu atlasi, kas nosaka ne tikai kampanas panakumus, bet ar1
eventuali var ietekmét likumdevéja kvalitativo sastavu.

Viena no politikém norada, ka kopuma politiki liela méra palaujas uz aréjo ekspertu
profesionalismu, taCu ieskanas ar1 kritiska piezime par to, ka politiku skatijums
nesniedzas talak par konkréto politiskas varas iegiisanas mérki un ka ar prieksveléSanu
kampanu visas aktivitates ar1 beidzas: ,,Politiki diezgan daudz palaujas uz argjiem
ekspertiem, jo viniem beigas apnik paSiem nemties. Galvenais ir savakt naudu, lai ta
kampana notiek un lai més atkal esam ieveleti. Bet péc tam pats svarigakais ir likt mus
miera, jo nu més tur esam un mums neko vairs nevajag, iznemot kadu noteiktu
ministriju.” (6. intervija) Vina norada, ka Latvija ir arT tadi gadijumi, kad politisko
partiju priek§véléSanu programmas raksta marketinga specialisti, un $adu tendenci verte
loti negativi: ,,Atseviskas partijas §is programmas ar1 veido marketinga specialisti, kas ir
vispar... Jo visa atbildiba tacu ir jauznemas $ai partijai, un tu nevari teikt ka Repse: ,,Ka
var nesolit?” Nu tie$i ta var nesolit, jo pec tam tacu ir jaizpilda. Un Seit runa ir tieSi par
atbildibu.” (6. intervija)

Istermina skatjumu attieciba uz politiskajam kampapam konstatéjis arT ar€jais
eksperts: ,,Visdivainakais ir tas, ka péc kampanas politikiem nav véléSanas apsésties un

izrunat, kas bija labi, kas bija slikti. Vai nu viss bija slikti vai labi, bet veikt kaut kadu
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analizi par to, ko mes esam izdarfjusi, kapéc mes esam tur vai Sur, un kapéc rezultats ir
tads, neviens negrib. Vismaz mana pieredz€ loti maz ir tadu gadijumu.” (8. intervija)
P&tijuma dalibnieka aprakstita tendence Latvijas politiskaja komunikacija rada nopietnas
bazas, jo sabiedrisko attiecibu teorija un prakse ir ieradijusi to, ka p&c katras kampanas
vai pasakums ir javeic ta novert&jums, lai izdaritu secinajumus un pilnveidotu turpmako
darbibu. Ja Sada darbiba netiek veikta, tad politiskas komunikacijas attistiba Latvija ir
apdraudéta. Iepricksteikto apstiprina ari aréja eksperta norade uz Latvijas politika
pastavoso zemo izpratnes Iimeni par politiskas komunikacijas jautajumiem: ,,Bet ta ir ta
probléma, ka partijas nesp€j saprast, ka kampana nesakas gadu pirms vélésanam. To
temperatiiru un izpé€ti vajag saprast un veikt visu laiku. E.RepSes valdiba biis slavena ar1
ar to, ka vipa ir atteikusies no pétijjumiem, ka vinu neinteres€ sabiedriska doma, kas
raksturo ari to kopgjo attiecksmi.” (8. intervija) Kopuma var teikt, ka Latvijas politikiem ir
neizpratne un zems zinaSanu Ilimenis par politiskas komunikacijas planoSanu un
istenoSanu, kura viens no svarigiem posmiem ir kampanas rezultatu izveért€Sana un
secinadjumu izdariSana talakam aktivitatem, kas dotu iesp&ju pilnveidot talako darbibu un
lautu sasniegt labakus rezultatus.

Tacu ir politiki, kuri apzinas So jautajumu nozimi un no saviem konsultantiem jeb
politiskas komunikacijas argjiem ekspertiem sagaida kompetentu un savlaicigu viedokli
par to, ka noteiktus politiskos lémumus un ricibu uztvers sabiedriba. Saja zina saskan gan
politika, gan argjas ekspertes viedokli: ,Politiska konsultanta galvenais uzdevums ir
vertét to, ka konkréts politiskais notikums iespaidos sabiedribu — pozitivi vai negativi. Ta
nav tik daudz sprieSana par to, vai politiskais lémums ir pareizs vai nepareizs valstiski,
bet tas ir jautajums par to, ka to uztvers sabiedriba. Jo var bat labs lémums, bet, ja vins
izskatas slikti, tad, protams, tam cilvékam ir jabridina politikis, ka tu dari pareizi, bet bis
lielas nepatikSanas. Un tas biezi arT tos politikus attur no pareizu politisku [Emumu
pienemsSanas, jo gadas situacijas, kad forma kliist par saturu, un beigas forma nosaka to,
kads tiek veidots politikas saturs.” (3. intervija) Tatad politiskas komunikacijas
profesionala meistaribu nosaka prasme prognozet sabiedribas reakciju uz konkrétiem
politiskiem lémumiem.

ST doma saskan ar aréjas ekspertes izpratni par vinas lomu politiskaja kampana:
,Daudzus lémumus pienem pats politikis, un to var saprast, jo vinam ir sava misija, ja reiz
vigs§ ir gajis politika, un tu nevari vipam ieteikt kaut ko, kas ar to ir pretruna. Bet, ja

sociologisko pétljumu dati rada, ka cilvéks doma pievérsties kadai riskantai témai, tad
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mans ka konsultanta pienakums ir bridinat, ka $ads taktiskais paveérsiens var radit
noteiktas negativas sekas.” (7. intervija) Tacu, vadoties no pasaules politiskas prakses un
teorgtiskajam atzinam politiskaja komunikacija, politiska konsultanta profesionalitates un
darbibas efektivitates raditajs ir ne tikai sp&ja paredz€t sabiedribas reakciju, bet to
mérktiecigi veidot, padarot iesp€jamu valstiski nozimigu, bet sabiedriba nepopularu
lemumu piepemsanu.

Divi politiki norada uz nepiecieSamibu p&c profesionaliem politiskajiem
konsultantiem politika ikdienas darba, jo ikdiena nepietiek laika padzilinatai situacijas
analizei un pardomam (3., 6. intervija): ,,Realaja dzivé politikim nav daudz laika domat.
Var, protams, prasit, lai ministrs butu intelektuals un lasitu tas gramatas, kas man tur rinda
stav, bet tad man vajag katru dienu vismaz divas, tris stundas. Bet tam vienkarsi nav laika,
jo tas ritenis dzen uz priekSu. Lidz ar to konsultantiem un padomniekiem ir loti liela
nozime — cik vini tev piespéle, cik vini tev pasaka.” (3. intervija) Politike uzsver
nepiecieSamibu péc domnicam, kas varétu bit nozimigs atbalsts politikiem: ,,Daudzas
valstis ir §ie nepolitiskie zinatniski p&tnieciskie institiiti, ta saucamas domnicas, kas tev
var dot ieteikumus gan par arpolitiku, gan par likumdoSanu. Pieméram, ja tu pienemsi
likumu, tur var but dazadi iznakumi, un tad, vadoties péc ta, kada ir politiskas partijas
ideologija, més izv€lamies to virzienu. Tie 100 cilvéki, lai arT vini saka, ka ir gudri,
vienalga vini nevar to visu izdomat, jo viniem vienkarsi nav laika.” (6. intervija) Tomér
politikes teiktais par nepolitiskim domnicam, ir tikai jabttiba, kas nav konstat§jama
Latvijas politiskaja realitaté, un to apliecina ar&jas ekspertes teiktais, ka politiska
konsultésana Latvija notiek tikai ,partejiska” konteksta: ,,Politiska konsultéSana ir tik
talu, cik tu esi partija, ja esi partijai piederigs cilvéks. Atseviskas komercstruktiras,
protams, ir, bet tas ar ir partijai pictuvinatu cilvéku kompanijas.” (10. intervija)

Lai gan dazi aptaujatie politiki atzist, ka politiskaja praksé politisko konsultantu
palidziba viniem butu lietderiga, viens no arjiem ekspertiem norada, ka kopuma Latvija
nav pieprasijuma péc nopietnas politiskas analizes: ,,Prasiba péc politikas un politiskam
idejam ir zudusi, tagad vairak ir tada reklamas kampana un tiri populistisku sauklu
kampana, kas nekada gadijuma nebalstas partijas politika. Ja skatas Latvijas partijas, tad
biezi vien partija, kas pati sevi nodefiné ka lab&ji-centrisku vai lab&ju, peksni iestajas par
progresiviem nodokliem, kas no politikas viedokla ir pilnigi nesaprotami. Vai miisu
politiskas apvienibas, pieméram, ,,zalie” un ,,zemnieki”, kas ir politiski divi pilnigi preté&ji

speki — zalie, kas aizstav dabu, un zemnieki, kas vinu iznicina.” (9. intervija)
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So domu papildina cita aréja eksperta teiktais, ka Latvija nav domnicu jeb politiskas
petniecibas centru un ka ta ir butiska probléma Latvijas kopgja attistiba. Eksperta teiktais
sasaucas ar1 ar politika iepriek§ min€to problému, ka ,politikas forma parvérSas par
politikas saturu” (3. intervija): ,,Politiskais konsultants — tas skan parak skali Latvijas
merogam, jo Latvija tas politiskais process ir tik niecigs. Patiesiba mani uztrauc tas, ka
Latvija principa nav domnicu, kas nodarbotos ar So lietu. Tas sabiedriskas organizacijas
un pétnieciskos centrus, kas mégina kaut ko darit $aja joma, var saskaitit uz vienas rokas
pirkstiem. Viena no Latvijas politikas problemam ir ta, ka gluzi vienkarSi trikst
smadzenu, un sabiedriskas attiecibas ir kluvuSas par politikas saturu. Tas ta viennozimigi
ir. (8. intervija)

VienkarSots skaidrojums Sai problémai ir politisko partiju finans€juma trukums, par
ko runa viens no politikiem: ,,Es nevaru spriest, cik tas ir liels resurss un cik cilvéku ar to
ikdiena nodarbojas, bet es domaju, ka kopuma ir loti maz cilvéku, kas ar politisko
konsultéSanu sp€j savas astonas vai divpadsmit darba stundas nemitigi piepildit. Es
domaju, ka tam vairak tomér ir tads uzplaiksnijumu darbu raksturs, kas ir raksturigs ar
kaut kadam kampanam. Es loti Saubos, ka politiskas partijas, nemot veéra vinu kopigu
relativu nabadzibu un visus tos ierobezojumus, kas tiek attiecinati uz politiskam
kustibam, sp€j nodarbinat profesionalus cilvékus, kas ikdiena ar to nodarbotos.” (4.
intervija) Tomér ar€jais eksperts atzime, ka primari tas ir sapratnes, nevis finanséjuma
trikums: ,,Manuprat, iemesls nav nauda ka tada. Ja visi saprastu, ko vini dara un kapéc,
tad nauda atrastos. Pamata ir sapratnes trikums, jo tehniski tas naudas it ka nav, bet,
nemot véra to naudu, kas tiek tajas kampanas ,,izplinderéta”.... Tas vedina domat, ka
pareizi izveidojot to stratégiju, to tomér varétu nofinansét, turklat to licla méra varétu
finansét no visadiem valsts avotiem.” (12. intervija) Nemot véra to, ka Latvijas politiki
slikti parzina pasaules politikas komunikacijas teoriju un praksi, drizdk var piekrist
aréjam ekspertam, ka lielaks zinasanu daudzums pavertu iesp€jas racionalak un efektivak
izmantot esoSos resursus un piesaistit jaunus.

Gan sapratnes, gan finans€juma trikuma rezultata politiska konsultéSana ka
profesionala darbibas joma nav attistita, un ar1 vairaki ar&jie eksperti norada, ka Latvija
sadu specialistu skaits ir loti niecigs, to nav vairak par desmit (7., 8., 9. intervija). Viens
no argjiem ekspertiem ir salidzinajis politisko konsultantu darbibu arzemés un Latvija un
konstate, ka Latvija §1 darbibas joma ir neattistita: ,,Redziet, arzemés ir strikti sadalita

kampanu vadiSana, kampanu organizéSana, politikas procesu izpéte un risinajumu
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izstrade. Mums ir pusotra vai tris eksperti, kas $aja joma mégina kaut ko darit. Ne tikai
sabiedribai, bet arT politikiem nav izvéles politiskas konsultésanas joma.” (8. intervija)
Eksperts arT norada, ka politiska konsultésana ka profesionala darbibas joma Latvija
neattistas nevis labu ekspertu trilkkuma dgl, bet kvalitativu politiku trikuma dgl: ,,Velreiz
gribu uzsvert, ka politiska konsultésana — pie mums tas parak skali skan, jo tas, kas
notiek, nav politisks process. Mums ir izcili profesionali, bet mums, diemzgl, ir ne parak
labi politiki.” (8. intervija)

Politiska konsultéSana vai polittehnologijas?

Runajot par politisko kampanu planoSanu un istenoSanu ka profesionalu darbibas
jomu, pétijuma dalibniekiem ar7 tika uzdots jautajums, kur§ no terminiem — ,,politiska
konsultéSana” vai ,polittechnologijas” ir piemérotaks Latvijas konteksta. P&tfjuma
dalibniekiem bija loti atSkiriga izpratne par to, kas ir ,,polittehnologijas”, un dazi paltidza
tuvak paskaidrot, kas ar $o jédzienu ir domats (5., 9., 10. intervija). Piem&ram, viens no
politikiem jédziena ,polittehnologijas” lietojumu politika saista tieSi ar politiskas
komunikacijas procesa ,tehnologizésanos”, ko nosaka gan komunikacijas tehnologiju,
gan marketinga zinaSanu attistiba: ,Es domaju, ka licla nozime ir tieSi tehnologiju
liclajam izmaipam, kas ir notikusas p&d€jos piecpadsmit gados, jo tas ir mainijusas
komunikaciju veidu, kada sabiedriba tiek parliecinata, lidz ar to daudzas no Sim lietam
var pat loti precizi planot. Pieméram, tas kampanas planosanas lietas un reklamas budzeti
un tas viss pargjais, tur jau bez maz vai panem jebkuru puslidz sakarigu rokasgramatu un
tur paskaties — ir jasasniedz tada un tada intensitaté tik un tik simtu tikstoSu acu paru.
Viss. Tur nav nekas jaizdoma vairak. Un, protams, jebkuras tiesas tikSanas ar cilvékiem
zaudé desmitkartigi un simtkartigi tehnologiju priek$a, jo vienas Tszinpas izplatiSana
telefona sasniedz uzreiz miljonu lietotaju. Ja tu vari pareizi to ieckampanot un izdomat to
zinu, kas nekaitina telefona lietotaju, bet péc tam, vl cita forma ieterptu, to noraidit pa
radio vai pa televizoru, tad tu esi sasniedzis miljonu acu paru, tu to esi nostiprindjis un
zinamu bazi dabijis.” (4. intervija) Tomér tas ir tehnokratisks skatijums, kas nepem véra
to, ka loti liela nozime ir ne tikai komunikacijas kanaliem, bet arT komunikacijas saturam,
kura izstrade ir butiski gan aktuali sociologiski pétfjumi, gan radoSais risinajums, ko
nevar sniegt neviena rokasgramata, jo katra situacija ir atskiriga.

Dazi pétjjuma dalibnieki pretnostatija politisko konsultéSanu ka augstaka Iimena
nodarbosanos un ,polittehnologijas” ka Sauraku un piezemétaku ,razoSanas” procesu:

,Politiskas komunikacijas specialistus es saucu par tehnologiem, tapeéc, ka vini nav
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specialisti, manuprat, jo specialisti butu tadi padomnieki, kas politikim dod padomus. Es
drizak saku, ka Sie ir tehnologi ka razosana. Vini parzina razoSanas procesu fantastiski,
vini zina ka no slikta produkta ,uztaisit piradzinu”, vini zina, ka to izdarit. Vienigais
viniem dazreiz neveicas ar izpilditajiem, jo dazreiz vini pasaka, ka tagad tev ir jaraud, vai
tagad tu tur nedriksti iet vai nedriksti runat, bet tas cilvéks izdoma: ,,NE, es pats esmu
gudrs,” un pats pec tam iekrit, un p&c tam tiem tehnologiem atkal ir jatira cel$ no ta, ko
tas viens kandidats ir sabojajis.” (6. intervija)

Politike uzskata, ka augstas kvalitates politiskie konsultanti varétu pat veicinat
kopg€jo valsts attistibu: ,,Es runaju par polittehnologijam, jo politiska konsulté$ana ir
domata ne tik daudz kampanam, cik politikiem, kad tev dod padomus vai iesaka un
parada dazus celus un tu, nemot véra gan savas zinasanas, gan partijas ideologiju,
daudzi, kas saka, ka vini ir politiskie konsultanti, patiesiba vini vairak nodarbojas ar to, ka
veido galmu konkr€tai personai un, pieméram, iegiist naudu no ta, ka saruna tikSanos ar
premjerministru vai ar ministru. Savukart, ministram vins saka: ,,Vai, cik tu gurs! Vai, cik
tu skaists! Vajadz€tu parakstit So papiru, jo més partija vienojamies, un A. Lembergs vai
A. Skéle pateica.” Ta ir dzives Tsteniba. Vini nav pat pelekie kardinali, ka tas ir Makjavelli
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izpratn€.” (6. intervija) Lidzigu Latvijas ,,politiska konsultanta” portretu zZimé ar1 viena no
argjam ekspertém: ,,Vinus var iedalit divas lielas grupas — viena dala nak ar kaut kadu
komunikacijas izglitibu vai pieredzi, un otra grupa ir mazie, apsviedigie zelli, kas loti laba
izprot tikloSanas nozimi un prot veidot sakarus ar masu mediju parstavjiem, valsts
struktiram, partiju elitém, viena varda sakot, shémotaji.” (7. intervija)

Uz ,tehnologiskas” picejas problematiskumu norada ari viens no argjiem
ekspertiem: ,,Ja, ta ir tehnika — lai iegiitu kaut ko, tev vajag tehniski atstradat kaut kadas
lietas. Un ta ir arT liela tragédija tam partijam, jo tehnologiski labakais sauklis ir: ,,Visiem
visu vienmér”. Un tad tu visiem visu apsoli un doma, ka nu tagad véléSanas beigsies, un
tad més visi sasedisimies un to 1sto darbu veiksim, bet tas nestrada. Piemeram, 10.
Saeimas v€léSanas, kur ,,Vienotiba” nodefingja, vai nu jums ir V. Dombrovskis —
eiropeiska izv€le, vai J. Urbanovi¢s — Maskavas izvéle, un viss tur beidzas, bet péc
velesanam So sauklu d€] vini nespg€j izveidot valdibu ar SC. P&c veélesanam tas kampanas
vadmotivs talak nelava darboties politika, lai ar1 es zinu, ka cilveki, kas rikoja So
kampanu, domaja: ,,Mes kampanu veidosim ,,J. UrbanovicCs sliktais”, bet péc tam saiesim

kopa un tad kaut ko tur méginasim izveidot”. Bet kampana prasa péc tam to atstradat, jo
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mani ievél tie cilveki, kas uzskata, ka es parstavu latviskas vertibas un ka ,,J. Urbanovics
ir sliktais”, un tie cilveki stav aiz manis ar1 péc véléSanam. Viniem nevar nakamaja diena
pateikt — n€, es tomér ieSu ar J. Urbanovicu.” (9. intervija)

Argjais eksperts norada, ka, vinaprat, Latvija politiskas konsulté$anas joma notiek
kvalitates pazeminasanas — kadreiz ir bijusas politiskas konsultacijas, bet tagad ir palicis
tehniku ltmenis: ,,Es domaju, ka laiki ir mainTjusies. Piem&ram, partija JL S. Bendrate
raksta ideologiju, vina vienkarsSi viena pati kaut kur sz istaba un kaut kadu ideologiju
raksta, kas nekada veida nekorel€jas ne ar kampanu, ne ar partiju. Vienkarsi ir cilveks, kas
profesionali uzraksta 400 vai 4000 zimes, kuras atkal neviens nelasa un ta talak. Bet
ideologiska, stratégiska kampanas izstrade nenotiek.” (9. intervija) Lai gan var pilniba
piekrist eksperta paustajai kritikai, ka partijas programmas izstradei vajadzetu biit partijas
biedru un argjo ekspertu kopdarbam, tomér uzmanigu dara tas, ka S$aja izteikuma ir
verojama pavirSa attiecksme pret izmantotajiem terminiem. Lai arT partijas programma ir
konstatéjama partijas ideologija, tomér nevar likt vienlidzibas zimi starp jédzieniem
,partijas programma” un ,ideologija”. PavirSa atticksme pret politiku raksturojosiem
terminiem ar1 ir viens no faktoriem, kas kopuma degradé Latvijas politisko kulutiiru un
sada griezuma ar1 politikas ekspertiem ir jaapzinas sava atbildiba un regulari japapildina
ar1 savas akadémiskas zinasanas. To ir svarigi uzsveért tadel, ka tieSi Sim pétijjuma
dalibniekam nav augstakas izglitibas.

Par Latvijas politiskas kampanosanas vidi kopuma kritisks ir vél viens ar&jais
eksperts: ,,Mums Latvija ir icrobezots lietu skaits, kas strada. Ja més paskatamies mediju
vidi, tad ta beidzot ir galigi sabojata, un preses ka tadas vairs nav, te ir viss beidzies Saja
zina. Sabiedriska doma ir tada, kada ta ir, un par to siikstities pat nav jégas, un tad ar ir
instrumenti, kas strada un strada. Pieméram, A. Lembergs neko citu jau neizdoma, vins
veiksmigi atrazo vienu un to pasu. Vina gadijuma tas ir skali blaut, ekstrémi apvainot,
vélams nenosauktus, bet sabiedriskaja doma vienmér aizdomigus personazus, ko pie
mums tradicionali nemil. Piedavat kaut kadu saprotamu ienaidnieku un velt visu uz vinu,
un galvenais to vienmér darit pirmajam. Ta ir vina prasta recepte, kas veiksmigi, labi
strada. Cepuri nost vinam, beigu beigas tik ilgus gadus stradat ar vienu repertuaru... Ne
katra cirka tik ilgi var noturéties.” (8. intervija) Tatad Sauri tehnologisko piceju
politiskajai komunikacijai Latvija veicina ar1 sabiedribas nekritiska pieeja pret $adu
risinajumu izmantoSanu. Aktiva pilsoniska sabiedriba noteikti var€tu btt viens no

faktoriem, kas veicinatu kvalitativas politiskas komunikacijas attistibu Latvija.
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Tomér divi no argjiem ekspertiem jédzienu ,polittehnologijas” uztver ka
apzim&jumu augstakas un nopietnakas nodarboSanas apziméSanai neka politiska
konsultésana: ,,Es teiktu, ka ,polittechnologijas”. Ja més ietveram taja ieksa to, ka tu
nedriksti konsultét nevienu politiki, neparzinot visu politisko [émumu pienemsanas
procesu, kas ietekmé kopg€jo t€la virzibu. Ja més runajam nevis par partijas, bet politika
konsultésanu, tev ir japarzina viss spéles lauks, un, ja tu to nezini, tad konsulté€Sana ir
bezjedziga. Tehnologiskumu es saskatu taja zina, ka tiek parzinata kopgja politiska
sistéma un tiesi §is tehnologijas, ka tiek pienemti I€émumi, kas ietekmé valsti, konkrétu
politiku virzibu. Ja, tieSi §T mehanismu izpratne.” (7. intervija) Pozitivi, ka ar&jie eksperti
apzinas un saprot, ka viniem ir japarzina ne tikai komunikacijas instrumenti, bet ari
politiskais process, it ipasi konkrétas valsts konteksta.

ArT otrs argjais eksperts ,,polittehnologijas” vérté ka nopietnaku nodarboSanos par
politisko konsultéSanu un tieSi tapéc uzskata, ka Latvijas konteksta termina
,polittehnologijas” lietojums ir neadekvats: ,,Es domaju, ka tas ir vienkarsi klidains vards
ievazajies. Mana vertibu sisttma polittehnologs ir tas cilvéks, kurs, balstoties uz
zinatnisko aparatu, uz pétijjumiem, uz savu pieredzi, uz kontaktiem un ta talak, spgj
uzkonstruét politisko stratégiju un novadit to Iidz tai vietai, kur vinu realizé. Izdoma
tehnologiju, ka mums tagad ir vajadzigs $is, nevis tas, kas izriet no ta, ta un ta. Un es zinu,
ka tadi bija Jelcina otraja prezidenta véléSanu kampana, es zinu, ka tadi ir veéléSanu
kampanas ASV, un tie ir cilvéki, kas parvalda instrumentu un kuri, budami politika ieksa,
jo vins nevar biit kaut kadas partijas polittehnologs. Vins ir tikai, pieméram, demokratu
polittehnologs, nevienas citas partijas. Tu nevari biit polittehnologs septinam dazadam
partijam. ASV ir v€l krasak, tur pat sociologi ir partejiski. No Sada viedok]a, iesp&jams,
par polittehnologu varétu nosaukt J. Kruminu vai J. Gavaru, vai E. Inkénu, kur§ pats
nodarbojas ar materialu vak$anu, formulé$anu un pat ar realiz€Sanu, budams ministra un
valdes locekla amata. Bet cilvéku, kas staigd no vienam durvim pie otram un panem
lieclaku vai mazaku naudu, nav pareizi saukt par polittehnologu, manuprat, tas nav pareizs
formul€jums. J. Liepnieks nodarbojas ar konsultéSanu — dazada limena, par dazadam
cenam.” (12. intervija)

Apkopojot pétijuma dalibnieku viedoklus par politisko konsultéSanu ka profesionalu
darbibas jomu Latvija, var secinat, ka Latvija tadas praktiski nav, jo ir loti neliels ekspertu
skaits, ka ar7 ir niecigs pieprasijums péc vinu pakalpojumiem, ko nosaka gan finansialo

resursu trukums politiskajas partijas, gan zemais izpratnes limenis par So jautajumu
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nozimi kopgja valsts attistiba. Jasecina arT tas, ka Latvijas politiskaja konteksta termina
,polittechnologijas” lietojums ir nepamatots, jo pat politisko kampanu rikoSanas
praktikiem nav skaidra ta nozime un katrs taja ielick savu saturu un interpretaciju.
Runajot par argjo ekspertu piesaistiSsanu politisko kampanu planosana un istenoSana,
Latvijas konteksta piemérotaks apzim&jums bitu ,,politiskais konsultants”, jo tas precizak
izsaka S§is darbibas biitibu, ka arT tuvina Latviju Rietumu demokratiskai izpratnei par
politiskas komunikacijas jautajumiem. Protams, $1 profesionalas darbibas joma Latvija ir
maz attistita, tatu nozar€ stradajoso cilvéku rokas ir tas, ka varétu veicinat izpratni par $o

profesiju gan tas potencialo pasiititaju vidd, gan sabiedriba kopuma.
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3.6. Diskusija

Petjuma empiriskaja materiala tika aizskartas vairakas bitiskas té€mas, kuru
iztirzasana konteksta ar teoretiskajam atzinam un citu autoru petijumu rezultatiem sniedz
vairakus  interesantus skatu punktus saistiba ar politiskajam noris€m Latvija, kuri
turpmak tiks aplikoti un analiz&ti. Butiskakie jautajumi ir par politisko kampanu lomu
Latvijas politika, politiska spektra lab&jas-kreisas dimensijas pielietojuma iesp&jam
Latvija, politisko partiju stratégisko vadisanu un politiku kvalitati.

Politisko kampanu saikne ar Latvijas attistibu

Viena no satrauco$akajam un aktualakajam témam Latvijas politika, par ko runaja
vairaki pétijuma dalibnieki — gan politiki, gan ar€jie eksperti (4., 6., 9., 12. intervija), ir
Latvijas valsts un latvieSu nacijas izniciba. Tiesa, petijuma dalibnieki to nepaskaidroja
sikak, tikai ming€ja ka gandriz paSsaprotamu iznakumu tam tendencém, kadas Sobrid
pastav Latvijas politika. Lai parbauditu, vai ta nav tikai respondentu subjektiva
emocionala reakcija saistiba ar pétijuma aplikotajiem jautajumiem, uzmaniba tika
pievérsta vienam no svarigakajiem valsts attistibu raksturojo$iem indikatoriem -
iedzivotaju skaita izmainu dinamikai. Pirmkart, situacija Latvija tika aplikota Eiropas
Savienibas (ES) valstu konteksta, lai parliecinatos, vai notiekoSais Latvija ir dala no
kop&jam Eiropas tendencém, vai ari $aja zina Latvija ir ipasa situacija. 2010. gada ES
dalibvalstu demografiskie dati rada, ka ir valstu grupa, kura notiek iedzivotaju skaita
palielinasanas, un ir grupa, kura vérojama iedzivotaju skaita samazinasanas. Latvija kopa
ar tadam valstim ka Vacija, Ungarija, Portugale, Bulgarija, Rumanija un Lietuva ietilpst
to valstu grupa, kuras iedzivotaju skaits samazinas (Marcu, 2011: 3). Lielaka iedzivotaju
skaita samazinasanas 2010. gada tika konstatéta Lietuva, bet nakama ir Latvija (Marcu,
2011: 3).

Iespgjams, ka patiesa iedzivotaju skaita samazinasanas Latvija ir vél lielaka, jo
varétu bt neprecizitates Latvijas Centralas statistikas parvaldes datos (CSP), par ko
rosina domat tas, ka 2011. gada tautas skaitiSana tika iegiita informacija par 1,9 milj.
iedzivotaju (Tautas skaitiSana 2011), tacu saskana ar CSP interneta vietné pieejamo
informaciju Latvija 2011. gada augusta bija 2,2 milj. iedzivotaju (Centrala statistikas
parvalde). Jebkura gadijuma CSP pieejamie dati rada parliecinoSu tendenci, ka laika
perioda 2009. lidz 2011.gadam kop@jais iedzivotaju skaits Latvija katru meénesi

samazinas, dzimuSo skaits ir ievérojami mazaks neka miruSo skaits, bet no valsts
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emigréjoso skaits pakapeniski palielinas (Centrala statistikas parvalde). Tatad Saja zina
var pilniba piekrist petjjuma dalibnieku pesimismam par Latvijas valsts un nacijas talako
attistibu, jo ka gan var pastavet valsts, kura nav iedzivotaju? Savukart, ja demografiska
probléma tiks risinata ar imigracijas palidzibu, tad aktuala klis Latvijas, ka nacijas valsts
pastavésana, jo latvieSu tautas parstavji teritorija, kas tieck apziméta ar vardu ,,Latvija”,
biis mazakuma, un §is secinajums pilniba sakrit ar kada pétijjuma dalibnieka viedokli (4.
intervija).

Kapéc politisko kampanu rikoSanas prakses izpéte aizskara $adu fundamentalu
politisku, socialu un ekonomisku problému? Kada saistiba pastav starp politisko kampanu
rikoSanas praksi Latvija un kopg&am valsts attistibas tendenc€ém? Dzimstibas
samazina$anas un migracija ir sarezgiti sociali procesi, ko nosaka daudzu faktoru
kopums, tacu ar diezgan augstu varbutibu var pienemt, ka liela nozime $aja zina ir ari
ekonomiskajai situacijai. Latvija ir postpadomju valsts, kura péc PSRS sabrukumu
piedzivoja ne tikai politisku, bet arT ekonomisku transformaciju, un Saja zina ir verts
pieverst uzmanibu DZ. Helmana izstradatajai ,,valsts sagrabSanas” (state capture, anglu
val.) koncepcijai (Hellman, 1998), kas skaidro ekonomisko transformaciju postpadomju
telpa. Dz. Helmans uzskata, ka ne visas postkomunistiskajas valstis ekonomiskas
reformas notika péc ,,J liknes” modela, kas paredz istermina koncentrétus zaud&jumus
ekonomisko reformu sakuma posma, bet ilgtermina plasus ieguvumus (Hellman, 1998:
233).

Dz. Helmans uzskata, ka postkomunisma valstis ekonomiskas reformas radija
koncentrétus ieguvumus Sauram grupam, tacu parejas posma zaud€jumi tika izkliedeti
visa ekonomiskaja sist€éma. Citiem vardiem sakot, ekonomiskas transformacijas perioda
neliela sabiedribas dala guva labumu, bet lielaka sabiedribas dala sedza S$1 procesa
izmaksas. Teorétiski istermina ieguvumu koncentracijai vajadzetu tikt izklied&tai péc tam,
kad pilniba tiek ieviesti tirgus ekonomikas principi, tacu DZ. Helmana atklajumi rada, ka
ekonomisko reformu istermina ieguvéji sp€ja radit deformacijas sisteéma, kas nepielava
talaku ekonomisko ieguvumu izplatiSanos. Saskapa ar §1 autora piedavato ,,dal€jo
reformu” modeli, svarigs aspekts, kas noteica ekonomisko reformu iznakumu, bija
sabiedribas sp€ja ierobezot ekonomiska parejas posma istermina uzvarétajus, ko var
izdarlt tad, ja citas socialas grupas var nodroSinat véra nemamu konkurenci labuma
guvgjiem, vai arl ierobeZojot uzvar€taju sp€jas panakt vienpus€jus talaku reformu

ierobezojumus (Hellman, 1998: 233).
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Politiska konkurence ir svariga paradigma, ko arT A. Gzimala-Buse (A. Grzymata-
Busse) izmanto, lai skaidrotu ,,valsts ekspluatacijas” fenomenu postpadomju valstis, un
§1s autores petijuma apkopotie dati uzskatami parada Latvijas ipaSo situaciju Centralas un
Austrumu Eiropas valstu vidi (Grzymata-Busse, 2007). A. Gzimala-Buse valsts
ekspluataciju definé ka tieSu valsts resursu ieguvi un jaunu kanalu veidoSanu So resursu
ieguvei (Grzymata-Busse, 2007: 2). Vina uzskata, ka valsts ekspluatacija ir iesp&jama,
pastavot demokratijai, un ka tiesi atSkiribas politiskaja konkurence, nevis demokratijas
raditaji ir izSkiroSais faktors, kas nosaka, kapéc dazas postpadomju valst1 ir augsta valsts
ekspluatacija, bet citas — zema (Grzymata-Busse, 2007: 2). Spéciga konkurence tiek
defineta ka situacija, kad opozicijas partijas nodroSina skaidru, ticamu un kritisku
valdibas alternativu, kas valdoSai koalicijai rada realus aizstaSanas draudus (Grzymata-
Busse, 2007: 1). Ka Latvija $aja zina izskatas uz citu Centralas un Austrumu Eiropas
valstu fona?

Latvija, Bulgarija un bijusi Cehoslovakija veido to valstu grupu, kura jau 90. gadu
sakuma valdoSas partijas uzsaka materialo labumu giiSanu no valsts, merktiecigi
aizkavgja valsts resursu izmantoSanas parraudzibas un reguléjuma ievieSanu, ka ar1
neveicindja valsts transformaciju par racionalu birokratisku organizaciju (Grzymata-
Busse, 2007: 4). SalidzinoSo valsts ekspluatacijas indeksu veido tris parametri — formalo
valsts institiciju veidoSanas sakSana pirms vai péc noteikumiem, ko izvirzija ES, lai
postkomunisma bloka valstis varti iestaties Saja savieniba; valsts administrativa aparata
pieaugums; partiju finansgjuma ierobezojumi (Grzymata-Busse, 2007: 4). So tris faktoru
kopums tiek noveértéts ka kvantitativs raditajs — jo lielaks skaitlis, jo lielaka wvalsts
ekspluatacija. P&tijuma ir aplikotas tadas valstis ka Bulgarija, Cehijas Republika,
Igaunija, Latvija, Lietuva, Polija, Slovakija, Slovénija un Ungarija. Visu So valstu grupa
Latvija ir pats lielakais valsts ekspluatacijas indekss — 8,7. Kaiminvalstis Lietuva un
Igaunija Sie raditaji ir attiecigi 2,4 un 1,6, un tas ieklaujas valstu grupa, kuras valsts
ekspluatacija ir salidzino$i zema limeni (Grzymata-Busse, 2007: 4).

Saskana ar A. GZimalas-Buses koncepciju, pats svarigakais valsts ekspluataciju
ierobezojosais faktors ir reala politiska konkurence, kas apdraud varas partiju pozicijas un
tadgjadi stimule ieviest ierobezojumus, kuri apgriitina vienas partijas iesp&jas ieglit un
izmantot valsts resursus privatam vajadzibam (Grzymata-Busse, 2007: 10). Saja aspekta
loti svariga un interesanta ir tieSi postpadomju valstu ipatniba, uz ko norada A. Gzimala-

Buse. Vecajas demokratijas politiskos procesus veido un ietekmé vesturiski veidojusas
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socialas skirtnes (regionalas, religiskas, Skiriskas), turprett péc PSRS sabrukuma
postpadomju sabiedribas visa Centralajd un Austrumeiropa galvena sociala Skirtne
veidojas starp veco komunistisko eliti un opoziciju, lidz ar to sekmigas politiskas
konkurences priekSnoteikums bija Komunistiskas partijas (KP) pécteCu spgja
parveidoties, adaptéties un integréties jaunaja politiskaja sisttéma (Grzymata-Busse, 2007:
11). Viena no pazimém, ka veca varas elite ir sp&jusi pielagoties jaunajiem politiskajiem
apstakliem ir ta, ka politiskaja sistéma nepastav politiskie speki, kuri ir izstumti no
politiskas sp€lés un par kuriem jau ieprieks ir zinams, ka vini netiks aicinati neviena no
iespéjamam koalicijam (Grzymata-Busse, 2007: 11).

Sads skattjums liek citadi paliikoties uz to, ka pec 1991. gada Augstakas Padomes
léemuma “Par Latvijas Republikas pilsonu tiesibu atjaunoSanu un naturalizacijas
pamatnoteikumiem” piepemSanas apméram 900 000 Latvijas iedzivotaju jeb tresa dala
sabiedribas kluva par nepilsoniem (By3aes, 2007), un lidz ar to viniem tika liegtas ari
politiskas lidzdalibas tiesibas. Savukart politiskas partijas, kuru identitati veido nelatviesu
intereSu aizstavnieciba (Lidztiesiba, Saskana Latvijai — atdzimSana tautsaimniecibai,
Tautas saskanas partija, politisko partiju apvieniba ,,Par cilvéka tiesibam vienota Latvija”
un Saskanas centrs) neatkarigas Latvijas Republikas divdesmit gadu pastavésanas vésturé
ne reizi nav piedalijusas valdibas koalicijas veidoSana, un $aja zina noteikti ir pamats
runat par So politisko speku izstumSanu un to nesp&ju nodrosinat speécigu opoziciju.

A. Gzimala-Buse norada (Grzymatla-Busse, 2007: 78), ka valsts ekspluataciju
veicinoSs faktors Latvija bija tas, ka uzreiz péc PSRS sabrukuma neizveidojas spéciga
opozicija uz vecas politiskas elites bazes, bet izveidojas jaukta elite, ko veidoja reformu
komunisti, bijusie komunisti, nekomunisti un arzemju latviesi, un visas nakamas valdibas
bija antikomunistiskas un nacionalas. Tad&jadi vadosajai partijai LC, kurai bija visliclaka
ietekme pirmaja desmitgadé pec Latvijas Republikas neatkaribas atjaunoSanas, nebija
pietiekami sp&cigu stimulu valsts ekspluatacijas ierobezojumu izveidoSanai, un ta vargja
likt pamatus sist€mai, kas pielava valsts resursu izmantoSanu partiju privatajam
vajadzibam (Grzymata-Busse, 2007: 78). Politiskas kampanas bija viens no svarigiem
valsts ekspluataciju veicinoSiem motiviem, jo péc politisko iekartu mainas jaunas
politiskas partijas bija nestabilas, tam bija neliels biedru skaits, bet dargas mediju
kampanas bija atraks un efektivaks politiskas varas iegliSanas un noturéSanas instruments
neka ilga un darbietilpiga masu organizaciju veidosana (Grzymata-Busse, 2007: 6-7; 31).

Nepastavot specigam partiju struktiiram, tiesi valsts resursi kalpoja par stabilako partiju
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un vélesanu kampanu finanséjuma avots (Grzymata-Busse, 2007: 7). So A. Gzimalas-
Buses t&zi apstiprina tas, ka valdosas partijas LC un TP ilgtermina ir bijusas partijas,
kuram ir bijis vislielakais finans€jums un ar1 vislielakie priek§vélésanu kampanu terini
(Grzymata-Busse, 2007: 217-218).

Caur politisko kampanu prizmu var skaidrot to, ka ir iesp&jama valsts ekspluatacija
un/vai valsts sagrabSana, vienlaikus pastavot salidzinoSi augstiem demokratijas
raditajiem. Tiesi finansialo resursu ietilpigas politiskas kampanas ir svarigakais elements,
kas veicina politikas un biznesa saaugSanu, jo demokratiska politiskaja sistéma tauta
delege varu politikiem, Iidz ar to politiska konkurence demokratijas apstaklos ir cipa par
veletaju emocijam un racionalajiem apsvérumiem, kura izSkiroSa nozime ir politiskas
komunikacijas risindjumiem. Kvalitativa un intensiva politiska komunikacija ir arT darga
politiska komunikacija, jo tai ir nepiecieSami gan komunikacijas kanali, gan augsta
Iimena profesionali, kas veido komunikacijas saturu. Tatad — politiskajai komunikacijai
pieejamais finansialo lidzeklu apjoms ir biitiska konkurétsp€jiga prieksrociba politiskaja
cma. Ja ir izveidota sisteéma, ka politiskas partijas var iegut valsts resursus privatam
vajadzibam, un ja politiskas komunikacijas risinajumi sp€j efektivi manipulét veletaju
uzvedibu, tad abu So faktoru kopums veido mehanismu, ar kura palidzibu ne tikai tiek
iegiita un noturéta politiska vara, bet Sauras socialas grupas giist arT ekonomiskus labumus
uz pargjas sabiedribas dalas ré€kina. Lidz ar to politiskais marketings ka teorétiska
koncepcija, kuras pamata ir ideja, ka politisko kampanu ,klients” ir v€l€tajs vai sabiedriba
(Newman, 2002: 983; Lees-Marshment, 2001: 29; O’Cass, 2001: 1004; Henneberg, 2002:
103), nesp¢j skaidrot politiskos procesus Latvija, jo, pastavot augstai valsts ekspluatacijai,
politisko kampanu ,klients” ir politisko partiju finansétajs. Sads skatu punkts ir
piemérotaks Latvijas politiskas situacijas izpratnei vismaz lidz bridim, kamér nav
notikuSas bitiskas parmainas politiskaja sisttma — nav ieviesti mehanismi un
ierobezojumi, kas stimul@ politiku atbildibu veletaju prieksa.

Politiska spektra labéjas — kreisas dimensijas trikums Latvija

Par vienu no biutiskiem faktoriem, kas Latviju ka politisko kampanu rikoSanas vidi
padara atSkirigu no Rietumvalstim, vairaki pétijuma dalibnieki mingja politiska spektra
labgjas — kreisas dimensijas trikumu, kas ir konstat€jams gan politisko partiju darbiba,
gan mediju saturd, gan sabiedribas (ne)izpratné par politiskajiem procesiem (2., 3., 4., 6.,
12. intervija). ,,Labgjais” un ,kreisais” ir jédzieni, kas radas un pilnveidojas valstis ar

senam demokratijas tradicijam, un tie apzimé divus pretrunigus politisko attieksmju,
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vertibu un ideju kopumus. Labgja — kreisa dimensija ir koncepcija, kas palidz orient&ties
politisko partiju spektra, jo politisko speku identitate Saja atskaites sistéma palidz saprast
un paredzet, ka ta vai cita partija rikosies viena vai otra situacija. R. Ingleharts (R.
Inglehart) un H. D. Klingemans (H. D. Klingemann) 20. gs. 70. gados pétija labgjas —
kreisas dimensijas ka politiskas identitates atskaites sist€émas nozimi Rietumeiropa un
secinaja, ka, lai arT $1s koncepcijas dimensijas dazadas sabiedribas ir atSkirigas, tomér
kopuma tas ir piemérots ietvars ilgtermina politisko procesu skaidros$anai
(Inglehart&Klingemann, 1976: 272).

Tau ar1 Rietumu sabiedriba notiek parmainas, un ir ve€rojamas atkapes no
tradicionalas izpratnes par to, kas ir ,,Jab&js” un ,kreiss”, ka art pastav bazas, ka politiska
marketinga nozimes picaugums nozimé ideologijas galu politika (Lees-Marshment, 2009:
266). Viens no spilgtakajiem piemériem $aja zina ir Lielbritanijas Leiboristu partijas 20.
gs. 90. gados izstradata koncepcija ,,Jaunie leiboristi”, kura tradicionala kreisa sparna
partija savos politiskajos uzstadijumos integréja ari labgjas idejas (Driver&Martell,
2000). Sos procesus labi paskaidro D. Morisa (D.Morris) , triangulacijas koncepcija”,
saskana ar kuru, lai iegtitu pec iesp€jas lielaku veletaju atbalstu, politiskais kandidats vai
politiska partija sava piedavajuma var izmantot labakos elementus no abiem politiska
spektra poliem un izveidot ,.triangulétu poziciju” (Morris, 1997: 79-88). No sada skatu
punkta raugoties, varétu jautat, vai Latvijas politisko kampanu rikoSanas praktiki, budami
loti kritiski jautajuma par labgjas — kreisas dimensijas tritkumu Latvijas politika, neizprot
pasaules politiskas tendences un izmanto novecojusSus priekSstatus par Rietumu
sabiedribam?

Tomer, ieskatoties dzilak, var teikt, ka Latvijas ekspertu skepsei ir pamats, jo
lidzibas starp tendencém Rietumu un Latvijas sabiedriba atkap@s no lab€jas — kreisas
dimensijas ir tikai virspus€jas. Kad Dz. Hubers (J. Huber) un R. Ingleharts 20. gs. 90.
gados analizgja politiska spektra labgjas — kreisas dimensijas lietojumu 42 pasaules valstis
(Huber&lInglehart, 1995), vini atklaja, ka laika gaita arT Rietumu sabiedribas ir mainijies
to problémjautajumu loks, kas veido politisko speku identitates, pieméram, akcenti no
nacionalizacijas un ekonomikas kontroles tika parlikti uz privatizaciju un deregulaciju.
Saskana ar So autoru pétjjumu, kopuma pastav loti plasas variacijas, ka katra valst1 tiek
interpretéta lab&ja — kreisa dimensija, bet nedemokratiskas valstls vai arTl jaunas
demokratijas politisko speku polarizacija lielakoties notiek vai nu autoritarisma —

demokratijas aspekta, vai ar1 saistiba ar nacionalas identitates jautajumiem, ka tas ir
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Latvija. Svarigaka atSkiriba starp situaciju Latvija un vecajas Rietumu demokratijas
politiska spektra lab&jas — kreisas dimensijas lietojuma zina ir ta, ka Rietumu sabiedribas
ta ir sena tradicija, un ar1 atkapes no tradicionalam ,labg&jo” un ,kreiso” vertibam ir
saprotamas un skaidrojamas §is koncepcijas ietvara (Lees-Marshment, 2009: 267).
Turprett Latvija ka jauna demokratija politiska spektra diferenciacija pamata balstas tikai
uz vienu dimensiju — etnisko identitati (Auers, Ikstens, 2007: 48), bet, nemot véra
demokratisku tradiciju trukumu Latvija, pargjos jautajumos ir iesp&jami loti brivi
ideologiski manevri, lidz ar to lab&ja — kreisa dimensija tas tradicionala izpratné Latvija
nedarbojas ka politisko partiju identitates sist€ma priekSveleSanu kampanas.

Politisko partiju stratégiska vadisana

Vajas politiskas partijas ir biitiska problema Latvijas politika, kas negativi ietekmé
gan politisko kampanu rikoSanas praksi, gan citus politiskos procesus. Viena no
svarigakajam partiju vajuma pazimém ir mazais partiju biedru skaits, kas politiskajam
partijam nedod iesp€ju izmantot partiju struktiras ka veleétaju mobiliz€Sanas instrumentu
politiskajas kampanas, un ta ir butiska Latvijas atSkiriba ne tikai no Rietumvalstim, bet ar1
no kaiminvalstim Igaunijas un Lietuvas, kur $aja zina situacija ir labaka (11. intervija).
Politisko partiju mazskaitligumu Latvija veicina tadi faktori ka sabiedribas noraidosa
attiecksme pret Iidzdalibu partijas (9. intervija), neveseliga ieks€ja konkurence partijas (6.,
9. intervija) un ar1 politisko partiju nesp&ja no partiju biedriem veidot radoSas un
ricibspéjigas komandas (2. intervija). Protams, sava nozime Saja zipa var€tu bit ar1
politisko partiju reguléjumam, ko pétijuma dalibnieki nemingja, tacu kaiminvalstis
Igaunija un Lietuva likumdoSana nosaka nepiecieSamibu péc lielaka biedru skaita, lai
varctu registrét politiskas partijas. Tomér problémas c€loni drizak ir mekléjami nevis
formalaja reguléjuma, ko Latvijas partijas ar1 varétu izpildit, savacot lielaku skaitu
cilvéku, kas formali bitu partijas biedri. Svarigaks ir cits jautajums — ka partijas biedrus
péc bitibas iesaistt un motivet aktivi lidzdarboties partijas darbiba?

Saja aspekta svarigu vielu pardomam dod pétijuma dalibnieku praktiska un
nepastarpinata pieredze, ka Latvijas politisko partiju parvaldiba ir loti Saura un autoritara
(6., 11. intervija). Sis konstatgjums apstiprina R. Mihelsa (R. Michels) oligarhijas dzelzs
likumu (Michels, 2001), kas nosaka, ka politiskajam partijam ikdienas darba
organizéSanai ir javeido birokratiskas struktiras. Tadgjadi, lai politiskas partijas ka
organizacija darbotos efektivi, notiek varas centralizacija un vara nonak dazu jeb oligarhu

rokas, kuri izmanto visus iesp&jamos Iidzeklus, lai to saglabatu un maksimizetu. Tacu, no
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otras puses, janem vera, ka R. Mihelsa teorija tika izstradata 20. gs sakuma, tacu pedgjas
desmitgad@s ir notikusi butiska attistiba arT menedzmenta teorija un praks€, kas rosina
mekl&t citas pieejas organizaciju parvaldibai, lai tas padaritu efektivakas. Pieméram, A.
Zalezniks (A. Zaleznik) 20. gs. 70 gadu beigas formuléja ideju, ka no organizaciju
parvaldibas viedokla ir jadiferencé menedzments un Iideriba, jo tas ir divas atSkirigas
pieejas organizacijas merku sasniegSanai (Zaleznik, 1992). Menedzments ir fokusets uz
racionalitati un kontroli, turprett Iideribas pamata ir sp&ja uzrunat cilvéku emocijas, radit
specigu identitates sajiitu, intensivas sajitas un nemiera pilnas attiecibas, kas palielina
individu motivaciju un var izraisit ar1 neparedzetu iznakumu (Zaleznik, 1992: 132).

Dz. P. Koters (J. P. Kotter) uzskata, ka menedzments un Iideriba ir nevis savstarpgji
izslédzosas pieejas organizaciju parvaldibai, bet gan divi stratégiskas vadibas elementi,
kas viens otru papildina (Kotter, 1990). MenedZmenta funkcija ir planot un sastadit
budZetu, bet Iideriba nosaka stratégisko virzienu; menedzments veido organizatoriskas
struktliras un sadala darba pienakumus, bet lideriba organiz€ un grup€ spé€jigakos
cilvékus, skaidrojot darbibas virzienu; menedZments kontrolé un risina problémas, bet
lideriba motivé un iedvesmo (Kotter, 1990: 104). Kada ir Latvijas politisko partiju
parvaldiba no stratégiskas vadiSsanas viedokla? P&tijums ,,Cik demokratiskas ir Latvijas
partijas” (Delna, 2009), kas tika veikts 2009. gada, pilniba saskan un apstiprina p&tijjuma
dalibnieku kritisko vertejumu saistiba ar partiju iek$€jo organizaciju, v€l€Sanu sarakstu
veidoSanas principiem utt., bet stratégiskas vadiSanas aspekta rada, ka Latvijas
politiskajam partijam ir ar1 vaj§ menedZzments — ,partijas ir vaji institucionaliz&tas un
darbojas ka neformalas intereSu grupas” (Delna, 2009: 4), nemaz nerunajot par tadu
vadiSanas pieeju ka lideriba. Protams, Iideribas principu ievieSana nenozimé, ka partijas
klas demokratiskakas. Sads parvaldibas stils drizak lieck domat par elitismu (Zaleznik,
1992), tomér biznesa organizacijam turbulentas parmainu situacijas $ada pieeja palidz
efektivi darboties (Kotter, 1990). Lidz ar to Latvijas politiskajam partijam modernu
strateégiskas vadibas instrumentu lietoSana ir neizmantota un pat neapzinata iesp&ja, kas
ilgtermina var€tu veicinat konkurétspeju politiskaja cina.

Politiku kvalitate

Politisko partiju vajums noved pie biitiskas negativas konsekvences, ko mingja
vairaki pétjjuma dalibnieki (8., 9., 10., 12. intervija) un ko apstiprina ar1 pétijums ,,Cik
demokratiskas ir Latvijas partijas” (Delna, 2009) — Latvijas politiku zema kvalitate. Ta ir

loti nopietna probléma, jo politiku neprofesionalisms liela méra ietekmé kopé&jo valsts
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attistibu, Iidz ar to atseviSska uzmaniba tiek pieveérsta ari jautajumam, kas ir ,,politiku
kvalitate”? P&tfjuma dalibnieku sniegtd informacija un viedokli saskan ar T. Beslija (T.
Besley) viedokli, ka politiku atlases kartiba ir loti svarigs priek$noteikums uzticamai un
kvalitativai valsts parvaldei (Besley, 2005: 45). Diemzel Latvijas politiskaja realitate ta ir
milziga probléma, jo, ka liecina Latvijas politisko kampanu rikoSanas praktiku sniegta
informacija (6., 8. intervija), v€léSanu saraksti tiek veidoti, nevis p&c partijas biedru
profesionalajiem sasniegumiem un sp&jam, bet pec vinu pietuvinatibas, pat pielabinasanas
partiju lideriem, ka art sp€jas piesaistit finansialos resursus. Faktu, ka partijas ierindas
biedriem ir neliela ietekme uz kandidatu izvirziSanu apstiprina ar1 zinatnieku veiktie
petjumi (Auers&lkstens, 2005: 95), tapat partiju biedriem ir minimala ietekme ari uz
valdibas veidoSanas procesu (Bara, 2004: 25).

Kas ir politiku kvalitati raksturojosas dimensijas? T. Beslijs izvirza divas svarigakas
politiku kvalitati raksturojosas dimensijas — godigums un kompetence (Besley, 2005: 47).
Politiku godiguma nozime kliist aktuala tad, kad vini tiek konfrontéti ar iesp&ju izmantot
politisko ietekmi paSlabuma gtSanai, savukart, kompetenci veido dazadu prasmju
kopums, tai skaitd Iideribas un analitiskas sp&jas (Besley, 2005: 47—48). Abas kvalitates
dimensijas ir akati deficiti Latvija, jo prasiba péc godigas un profesionalas politikas ir
svariga tema Latvijas politikélz. Tadgjadi ,,politiku kvalitate” var but ta prizma, ar kuras
palidzibu Latvijas politika ienest jaunu skatijumu un risinajumu kopumu kopgjas
politiskas situacijas uzlabosanai. Pieméram, profesionalas kvalifikacijas prasibu un €tisko
standartu defin€Sana, kuru izpildiSanai vajadz€tu bt par obligatu prieksnoteikumu, lai
cilvéks varetu bt pasvaldibas un parlamenta deputats, ministrs, ministru prezidents vai

valsts prezidents.

12 pieméram, profesores R. Karklinas blogs ,,Godigas politikas eksperte”, skatits on-line (02.09.2011)
http://godigaspolitikaseksperte.blogspot.com/ ; politikas komentétaja K. Rozenvalda viedoklis ,,Par

profesionaliem, nevis jauniem politikiem”, skatits on-line (02.09.2011)
http://www.delfi.lv/news/comment/comment/kristians-rozenvalds-brivdiena-par-profesionaliem-nevis-
jauniem-politikiem.d?id=39727295
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Secinajumi

P&tljuma rezultata iegiitie secinajumi tiek struktureti ka atbildes uz promocijas darba
pétnieciskajiem jautajumiem.

PJ1: Kadi ir Latvijas politisko kampanu rikoSanas praktiku zinasanu avoti par
politiskajam kampanam?

Eiropas konteksta F. Plasera un G Plaseres nodefin€tos politisko kampanu
stratégisko zinasanu transnacionalas diftzijas mikrolimena aktorus (Plasser&Plasser,
2002: 21) var papildinat ar starptautiskajiem politisko partiju tikliem, kas nav minéti So
autoru teorétiskaja koncepcija. TaCu Eiropa un arT Latvija politisko partiju transnacionalai
sadarbibai ir loti liela nozime, un $aja aspekta p&tijuma empiriskie dati saskan ar teorétiku
atzinam, ka Eiropas politiskaja konteksta partijam ir daudz lielaka nozime neka tas ir
ASV (Plasser&Plasser, 2000: 270; bepéskuna, 2008: 13). Turklat caur politisko partiju
starptautisko sadarbibu Latvija tiek realiz€ta gan Rietumu (ASV Nacionali
demokratiskais institits, Vacijas politisko partiju atbalstitie fondi — Fridriha Neumana
fonds, Konrada Adenauera fonds u.c.), gan Krievijas ietekme (pieméram, SC ligums ar
Krievijas politisko partiju ,,Vienota Krievija”). Raugoties no politisko kampanu
globalizacijas perspektivas, var teikt, ka Latvijas politiskaja diskursa $aja zina tiek
parspiléti akcentéta Krievijas politisko partiju ietekme®®, bet netiek pievérsta uzmaniba
Rietumu politisko partiju ietekmei, lai gan péc biitibas tie ir identiski procesi.

Latvijas politisko kampanu rikosanas ekspertu sniegta informacija apstiprina S.
Boulera un D. Farela konstatéto faktu, ka Eiropa loti liela nozime ir Vacijas partiju
veidotajiem fondiem, kuri nodarbojas ar demokratijas veicinaSanu citas valstis
(Bowler&Farrell, 2000). Liela dala petijjuma dalibnieku uzsveéra, ka tieSi ar So Vacijas
partiju fondu palidzibu vini ir paplasinajusi savu redzesloku politisko kampanu rikoSana.
Mazaka mera Latvija ir konstatgjama ar1 ASV demokratijas atbalsta organizaciju ietekme
uz politiskas kampanoSanas praksi Latvija, tacu ta bija izteiktaka tieSi perioda péc

Latvijas Republikas neatkaribas atjaunoSanas.

Pieméram, politikes Sandras Kalnietes viedoklis, skatits on-line (26.08.2011)
http://kalniete.lv/2010/08/30/saskanas-centrs-un-vienota-krievija-%E2%80%93-noklusetas-vienosanas-un-

urbanovica-republika/; Pankovska E. (13.10.2010) Laca pakalpojums Saskanas Centram, Dienas Bizness,

skatits on-line (26.08.2011) http://www.db.lv/citas-zinas/laca-pakalpojums-saskanas-centram-230025
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Latvijas politisko kampanu rikosanas praktiki ir drizak lokali orient&ti, un to labi
palidz izprast tieSi F. Plasera un G. Plaseres politisko kampanu transnacionalas difiizijas
mikrolimena aktoru modelis (Plasser&Plasser, 2002: 21), jo tas uzskatami parada, ka
Latvijas specialisti aktivi izmanto tikai nelielu dalu no visam pieejamam iesp&jam savas
kompetences celSanai. Daliba starptautiskas profesionalas organizacijas, profesionalu
seminaru un konferencu apmekléSana, akadémiska izglitiba arzem@s — S$is iespgjas
Latvijas politisko kampanu rikotaji praktiski neizmanto. Interesants atklajums bija tas, ka
priekSstatu par arvalstu politisko konsultantu darbibas principiem Latvijas politisko
kampanu rikoSanas praktikiem veido arT Rietumos uznemtas makslas filmas, ko F. Plasers
un G Plasere sava modeli nebija ieklavusi ka véra pemamu politisko kampanu
transnacionalas difuzijas mikrolimena aktoru (Plasser&Plasser, 2002: 21).

Svarigakais zinasanu ieguves avots ir paSmaciba, izmantojot internetu, gramatas un
publikacijas. Liela nozime ir ari lokalajiem zinaSanu avotiem — Latvijas politika
pieredz&jusu personu padomam un sociologisko p&tjjumu datiem, kas raksturo Latvijas
sabiedribu. Dal€ja ietekme ir arT pieredzei un zinaSanam, kas ir giitas laika perioda pirms
PSRS sabrukuma — vai nu darbojoties Komunistiskaja partija, Valsts droSibas komiteja
vai ar1 opozicija. TaCu vietéjam akadeémiskas izglitibas studiju programmam ka zinaSanu
ieguves avotam ir maza nozime.

Lidz ar to var teikt, ka izpratne par politiskas komunikacijas jautajumiem Latvija ir
provinciala un pasdarbnieciska. Politiskas komunikacijas kvalitate Latvija ir vértéjama ka
relativi zema, ko var skaidrot arT ar niecigo interesi par pasaules praksé akumulétajam
zinasanam politisko kampanu rikosanas joma. Daudzus politikus raksturo zinaSanu un
izpratnes trikums par politiskas komunikacijas nozimi un saturu, ka ari paSkritikas
trilkums attieciba uz savam spéjam veidot politisko komunikaciju.

PJ2: Ka Latvija tiek lietotas Rietumu un Krievijas politisko kampanu
rikosSanas tehnikas?

Latvijas konteksta ir korekti izmantot terminu politisko kampanu ,,globalizacija”,
nevis ,,amerikanizacija” (Pfetsch&Esser, 2004), jo Latvija pastav arvalstu ietekme uz
politisko kampanu norises praksi, tacu lielaka ietekme ir no Rietumeiropas un Krievijas,
nevis no ASV. Ta ka Latvija politisko kampanu rikoSanas zipa ir konstat€jama gan
Rietumu, gan Krievijas politiskas konsultéSanas skolu ietekme, tad politisko kampanu
rikoSana Latvija nav izprotama, Sos procesus analiz€jot tikai no Rietumu politiskas

konsultéSanas skatu punkta.
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Latvijas politisko kampanu rikoSanas praktiku pieredze apstiprina promocijas darba
teorgtiskaja dala izstradato Rietumu un Krievijas politiskas konsultéSanas tehniku
diferenciaciju. No Latvijas politiskas kampanosanas ekspertu viedokla Rietumu politiskas
konsultésanas tehnikas ir korektas un smalkas, tam ir raksturigs Sauraks fokuss, skaidri
definéta mérka auditorija un tai adreséts piedavajums, kas ir profesionali pasniegts no
komunikacijas viedokla (teksts, dizains, audio un video materialu kvalitate,
komunikacijas kanalu izv€le utt.). Turpreti Krievijas politiskas konsultésanas metodes ir
neierobeZoti skarbas, rupjas, brutalas, pat Iidz fiziskas ietekmeSanas Iimenim. Lai varétu
realizét Sadus panémienus, nepiecieSami varas resursi, kas dod iesp€ju tos nesoditi lietot.

Rietumu un Krievijas politiskas konsultéSanas tehnikas Latvija ir tikai dal&ji
lietojamas, taCu pastav atSkirigi iemesli, kap&c pilniba nevar lietot tas vai citas tehnikas.
Rietumu politiskas konsult€Sanas tehniku lietoSanu Latvija apgriitina atskirigais
politiskais konteksts, ko nosaka senu demokratijas tradiciju un it ipasi Rietumu
demokratiskajam valstim tradicionala politiska spektra lab&jas — kreisas dimensijas
trikums. Labgjas — kreisas dimensijas trikuma de] kritiski tiek verteta ar1 iesp&ja Latvijas
situdcijai piemérot Rietumos izstradatas politiskas teorijas. Saja zina var vilkt paraléles ar
Krieviju, kura politologi armi mégina pariet pie ,,normalas” (Rietumu) politikas zinatnes,
lai var€tu salidzinat politisko partiju darbibu Krievija un Rietumos, tau Siem p&tijjumiem
nav lielas jégas, jo politiska prakse abos regionos darbojas péc fundamentali atskirigiem
principiem. (Kosases, 2007: 30).

Latvija ir bijus$i méginajumi izmantot Krievijas polittehnologu metodes, kuru
raksturigaka iezime ir tieSi ,,netiras tehnologijas” un ,melnais PR” (Plasser, 2009;
Hutcheson, 2009), tacu tas ir iesp&jams tikai loti Saura meroga, jo Latvija ir stingraks
politisko kampanu reguléjums, ka ar1 Latvijas sabiedriba kopuma ir noraidosa un
skeptiska attieksme pret Sadiem pan€mieniem. Krievijas ietekme uz Latvijas politisko
kampanu rikoSanas vidi notiek arT netieSi — ar mediju starpniecibu, jo liela dala Latvijas
iedzivotaju lieto Krievijas medijus un Krievija raditus mediju produktus (piem&ram,
serialus), kas atstaj ietekmi uz Latvijas iedzivotaju politisko kultiiru.

Arvalstu politisko konsultantu darbiba Latvija ir nieciga, un pétfjuma dalibnieku
sniegta informacija saskan ar starptautiskajiem politisko konsultantu darbibas
kvantitativajiem petjjumiem, kuros redzams, ka Latvija, protams, ir darbojuSies arvalstu
konsultanti, bet to skaits nav lielaks par desmit (Bowler&Farrell, 2000; Munuenxko,

2004). Krievijas politisko konsultantu pakalpojumus Latvija ir izmantojusas partijas, kas
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orient€jas uz latviski runajoso elektoratu (pieméram, ZZS), un tas nozime to, ka Krievijas
politiskas konsultéSanas stila ietekme Latvija ir tikusi realizéta ar1 caur ,latviskajam”
varas partijam.

Kopuma argja ietekme uz politisko kampanu norisi Latvija ir drizak zema, jo
arvalstu politiskas konsultéSanas tehnikas Latvija ir tikai dalgji lietojamas; iesp€jas un
nepiecieSamiba piesaistit arvalstu politisko konsultantus ir ierobezotas; ka ari minimali
tiek izmantoti politisko kampanu stratégisko =zinasanu transnacionalas difuzijas
mikrolimena aktori. Latvijas konteksta kritiski vert§jama ir arT Rietumos izstradata
politiska marketinga teorétiska koncepcija, kuras pamata ir ideja, ka politisko kampanu
Hklients” ir veletajs vai sabiedriba, jo ta nesp€j skaidrot politiskos procesus situacija, kad
pastav augsta valsts ekspluatacija, jo tada gadijuma politisko kampanu ,klients” ir
politisko partiju finansétajs.

PJ3: Kadas ir Latvijas ka politisko kampanu rikoSanas vides Ipatnibas?

Lielakoties Latvijas ekspertiem ir noraidoSa attieksme pret arvalstu politisko
konsultantu iesaistiSanu politiskajas kampanas, kas tiek pamatota ar diviem argumentiem:
1) pieaugosas kampanu izmaksas (Trent&Friedenberg, 2000; Strauss, 1994) un Latvijas
politiku un politisko partiju nesp€ja apmaksat arvalstu politisko konsultantu darbu; 2)
konkré&tu risinajumu izstrade biitisks ir lokalais konteksts (Blumler, Kavanagh&Nossiter,
1996; Ridder&Symons, 1999; Baines, Scheucher&Plasser, 2001), un to labak parzina
vietgjie specialisti.

Runajot par Latvijas ka politiskas kampanoSanas vides ipatnibam, pé&tijuma
dalibnieki akcent€ja tiesi tos faktorus, kas ST promocijas darba teorétiskaja dala ir minéti
ka butiskakie faktori, kas veicinaja Krievijas polittehnologiju attistibu, un tie ir: mediju
sistéma, politiskas partijas un politiska kultara. Ta ka pétijjuma metode paredz&ja, ka
pétijuma dalibniekiem netiek prasits vinu viedoklis saistiba ar konkréta teorétiska modela
aspektiem, tad var secinat, ka Sie ir tris svarigi elementi, kas nosaka katras valsts ka
politiskas kampanoganas vides ipatnibas. So secindjumu apstiprina tas, ka saturs, kas
Latvijas konteksta tika minéts saistiba ar Siem faktoriem, ir atskirigs, tacu ka svarigas
témas tas pieminé€ja gandriz visi pétjjuma dalibnieki.

Latviju ka politisko kampanu rikosanas vidi raksturo vajas politiskas partijas, kas
rada butiskas problémas gan politisko kampanu rikotajiem, gan Latvijas politikai kopuma.
Politisko kampanu rikoSanas zina mazais biedru skaits politiskajas partijas liedz iesp&ju

mobilizét sabiedribu ar partijas biedru palidzibu, kas ir svarigs politisko kampanu
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elements Rietumos. Latvijas politisko partiju vaditaji savas organizacijas neuztver ka
diskusiju platformas, bet ka tramplinu individualaja cia par varu, tapéc liela probléma,
kas kaveé politisko partiju attistibu Latvija, ir neveseliga ieks€ja konkurence.
Mazskaitligas politiskas partijas Tstermina ir izdevigas politisko partiju biedriem, jo
mazaks partijas biedru skaits nozimé mazaku konkurenci un lielaku varbiitibu ieklut
veélesanu saraksta. Tacu ilgtermina Sadam domasanas veidam ir negativas sekas — zemaka
politiku kvalitate, jo nenotieck pamatiga un godiga politisko lideru atlase, ka ari
parlamenta tiek ieveletas nevis politiku komandas, bet cilvéku ,,grupas”, kuram nav ne
individualas, ne kolektivas kapacitates generét idejas, kas veicinatu valsts attistibu. Saja
zina situacija Latvija drizak ir lidziga Krievijai, kura partijas un parlaments ar1 vairs nav
platforma diskusijam (Kosanes, 2007:30).

Politisko kampanu rikoSanas praktiki Latvija uzskata, ka Latvijas sabiedribas
politisko kultiiru raksturo zems politiskas izglitibas un izpratnes Iimenis, un tas tiek
nemts veéra, veidojot politiskas kampanas. Ja sabiedriba nav pieprasijuma péc racionalas
diskusijas par politiskiem jautajumiem un ja sabiedriba politiku patéré ka mitu, tad
kvalitativs politiskais piedavajums nemaz nav iesp&jams, jo sabiedriba to ,,nepirks” jeb
nebalsos par to. Tapéc loti liela meéra Latvijas politikas ,kvalitate” ir ari Latvijas
sabiedribas spogulis. Latvijas sabiedribas politiskas kultiiras konteksta pastav ari tada
probléma ka vertibu degradacija, jo sabiedriba akcepte noteiktu €tikas normu parkapsanu.
Uzskatamakais piemérs Sim apgalvojumam ir lielai Latvijas sabiedribas dalai
pienemamais teiciens saistiba ar vienu no Latvijas politikiem A. Lembergu: ,,Vins zog,
bet dalas.”

Svarigakais secinajums saistiba ar mediju sistemu politisko kampanu rikoSanas
konteksta ir tads, ka ,,mediju nopirkSana” ir Latvija plasi izplatits risinajums politisko
mérku sasniegSanai. Liela dala Latvijas mediju pilda savu ipaSnieku, kas sabiedribai ne
vienmér ir zinami, politisko pasttijumu un respekté sabiedriba ietekmigu cilveku
intereses. So faktu apstiprina ari tas, ka 2010. gada Latvija kritas starptautiskaja preses
brivibas indeksa un taja ieverojami atpaliek no kaiminvalstim Lietuvas un Igaunijas —
Latvija ir 30. vieta, Lietuva — 11. vieta, bet Igaunija — 9. vieta (Reporters without
Borders). Pétijjuma dalibnieki uzsvéra ari to, ka Latvija ir zema mediju kvalitate, ko
nosaka labgjas — kreisas veértibu orientacijas trukums mediju sisteéma, kas ir biitiska
atSkirtba no medijiem rietumvalstis. Mediju sist€éma attistas paraléli politisko partiju

attistibas tendencém (Terzis, 2008: 6-7), tacu Latvijas politiskas partijas kopuma ir vaji
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attistitas un tam nav skaidri izteiktas ideologiskas orientacijas, iznemot etnisko jautajumu,
un tas atspogulojas arT masu mediju satura. Petfjuma dalibnieki bija loti kritiski arT pret
zurnalistu izglitibas un profesionalitates Itmeni, un abu So faktoru rezultata politiskas
diskusijas I[imenis Latvijas medijos ir uzskatams par loti zemu.

Latvija netiek Tstenots nepartrauktas kampanas princips (Dulio&Towner, 2009;
Ornstein&Mann, 2000), un politiku saikne ar elektoratu partrukst Iidz ar vélésanu dienu,
palielinot plaisu starp politikiem un sabiedribu. Pastavo$a véléSanu sistéma nestimulé
politisko partiju parstavjus uzturét nepartrauktu kontaktu ar elektoratu, jo deputati tiek
ieveleti no partiju sarakstiem, un katram atseviSkam deputatam/-ei nav konkréta veéleéSanu
apgabala, kura intereses vins/-a parstav.

PJ4: Ka Latvija attistas politiska konsultéSana ka profesionala darbibas joma?

Politiska konsultésana Latvija attistas péc Eiropas modela, kura svarigaka loma ir
politiskajam partijam, nevis argjiem konsultantiem. Cima par politisko varu izSkirosa
nozime ir politisko lideru prasmei izplanot politiskas kampanas stratégiju, ka ar1 politiku
prasmei nodot v€lamo zinu sabiedribai gan tikSanas laika ar veletajiem, gan TV
diskusijas, gan reklamas materialos. Tacu, pieaugot profesionalas politiskas
komunikacijas lomai politika, viens no faktoriem, kas nosaka politisko partiju panakumus
velésanas, ir ar1 partijas un argjo ekspertu sadarbibas un [emumu pienemsanas modeli, kas
var biit iz8kiroSi svarigi politisko kampanu efektivai planoSanai un istenoSanai.

Latvijas politiskas komunikacijas ar€jiem ekspertiem lielakoties ir augsts
profesionalisms, tacu ,,politiskais produkts™ jeb politiki var bt arT tada liment, ka vigus ir
gandriz neiesp&jami ,,pardot” sabiedribai, runajot komerciala marketinga kategorijas.
Kopuma politiskas konsultéSanas nozare nav liela, nemot véra gan Latvijas ka valsts
salidzinos§i mazo iedzivotaju skaitu, ka ar1 politisko partiju relativu nabadzibu. Lidz ar to
Latvija ir neliels skaits cilvéku, ko var€tu uzskatit par politiskajiem konsultantiem.
Visdrizak darbs ar politiskajam kampanam ir tikai dala no vinu biznesa, jo politikiem So
specialistu palidziba ir nepiecieSama pamata priekSvelésanu periodos. Nemot véra, ka
Latvija ka politisko kampanu rikoSanas vide ir bagata ar savam specifiskam patnibam,
var runat ari par ,,Latvijas politiskas konsultéSanas skolu”, kas ir akumuléta pieredze un
zinasanas par to, kadi risinajumi ir un nav efektivi Latvijas sabiedriba.

Jédziena ,polittehnologijas” lietojums Latvijas politiskaja diskursa nav saprotams,
jo arT pétijuma dalibniekiem bija loti atskirigi viedokli par to, kas ir ta saturs. Tadejadi

pétijuma empiriskie dati sasaucas ar darba teorétiskaja dala minétajam atzinam, ka
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krieviski rakstoSo autoru zinatniskajos un publicistiskajos darbos $is termins ir plasi
lictots, bet maz skaidrots. Dala p&tijuma dalibnieku uzskatija, ka ,,politiskas tehnologijas”
ir augstaka Itmena nodarboSanas neka ,politiska konsultéSana”, bet dala noradija, ka
,politiska konsultésana” ir kas nopietnaks un pret ,,polittechnologijam” iztur&jas nicinosi.
Lai ar1 pétjjuma dalibnieki dazadi izprata jedzienu ,politiska konsultéSana” un
,polittehnologijas” diferenciaciju, gandriz visi noradija, ka Latvijas politika nopietna
pieeja politiskas komunikacijas jautajumiem ir deficits, bet izplatita ir istermina un Sauru
risindjumu izstrade. Tatad ilgtermina profesionali politiskas komunikacijas risinajumi ir

Latvija nepilnigi izmantota iespéja.
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Pielikumi

1. intervija. Politikis

Ka tiek sadalita atbildiba starp partiju un politiskas komunikacijas
specialistiem?

Pieredze ir vairaku vé€léSanu garuma, un vispargjas tendences ir tadas, ka
pirmsakumi ir mekléjami paSos partiju cilvékos un it 1pasi partiju Iideros, kad partijas
lideris ir tas, kas veido ieks€jo attieksmi un [émumus, ka més organiz€sim So kampanu un
cik daudz més deleg€sim uz aru §is kampanas veidoSanu, kadus spekus piesaistisim uz
liguma pamata. Ja partijas lideris ir ar tadu attieksmi, ka man ir savas zinasanas, pieredze
val intuicija, tad attiecigi vinS visu lémumu pienemSanu maksimali koncentré sev.
Savukart, ja mak izveidot So pasttijumu, ko sagaida no kampanas organizatora, kadu
darba uzdevumu iedos, tad var ar1 piesaistit ar€jos specialistus, jo ir skaidras attiecibas —
es pasiitu to un to, bet no otras puses tas maksa tik un tik. Par laimi misu sistéma nav
aizliegta priekSveleSanu kampanu organizésana.

Kada ir finanséjuma nozime prieksvélesanu kampanas?

Laika gaita ir bijusi brizi, kad priekSvéleésanu izdevumi nav bijusi limitéti, tatad visi,
kas mak piesaistit naudu un cik daudz mak piesaistit naudu, to visu var notérét
kampanam, algam vai jebkam citam. Tad iestajas bridis, kad tika noliktas summas, cik
drikst izterét, esam piedzivojusi bridi, kad tika palaists valigak, bet tagad situacija ir kaut
kur pa vidu — ir griesti, bet daudzas pozicijas, kas skar kampanas procesu, nav limitétas
un paliek speka princips — ja maki piesaistit daudz naudas, tad vari to izterét.

Vai finansejums ietekmé lemumu piesaistit arejos specialistus?

Izvéle piesaistit argjos specialistus nav ierobezota un, ja ir pietiekami lidzekli, tad
var piesaistit tadus specialistus, kadi ir nepiecieSami.

Vai jiisu pieredze vienmér ir tikusi iesaistiti aréjie specialisti?

Ne, ir bijusi dazada dzives pieredze. V€l jau jasaprot ari tas, ko pasiita Siem
cilvekiem. Es jau min&ju par to darba uzdevumu. Kampana lielakas izdevumu pozicijas ir
reklama medijos, it pasi reklama televizija, radio. Tur bez specialistu piesaistiSanas
neiztikt — gan So materialu izgatavosana, gan radosa puse — tas praktiski visiem japérk ka
pakalpojums un bez ta neiztikt, jo ir sava veida specifika. Bet, ja paskatas profesionalak,

tad reklama radio un TV ir tikai maza sastavdala no visa kop€ja kampanas planojuma. P&c
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teorijas ir vel citi kanali, un tas ,,pirags” veidojas daudzslanains, un tas ir jautajums, par
kadu Itimeni m&s runajam — par kadu atsevisku tortes slani vai par visu ,,cepumu’ kopa.

Par visu ,,cepumu” kopa.

Nu ja, bet mes jau esam arT tikai dzivi cilvéki un biezi vien pasi neskatamies uz visu
So ,,cepumu’” kopa, tas sak notikt tikai ar laiku. Pirmkart, ir jabut finansialai stabilitatei, jo
viss ,,cepums” kopa izmaksa dargak neka viena kartina. Lai piepemtu [émumu par lielam
izmaksam, ir jabut garantijai, ka biis arT ienakumi. Partijas budzets veidojas no
ziedojumiem, un stabilu maksajumu praktiski nav. Ziedojums ir brivpratigs, un Sodien es
domaju, ka maksasu, bet rit jau ne, tacu tu jau esi uzn€mies ar€jas saistibas. Tas ir butisks
faktors. Un te mes atkal nonakam pie jautdjuma par Iideri — ja Iideris ir parliecinats, ka
vin$ spés giit finans€jumu, tad vig§ zina, ka nevienam nepaliks parada. Vismaz mes ta
vienmeér esam darijusi, ka esam paskatijusies uz visiem kampanas elementiem kopuma un
tad esam domajusi, ko darisim paSi, bet ko pasttisim arpus€. M@s jau runajam par
politiskas reklamas izgatavoSanu, varam pieskarties ari jautadjumam par politiskas
reklamas izvietoSanu, jo ta ar ir nianse un maka, kura laika, kapeéc un cik garu reklamu
izvietot. Tapat ar1 publisko reklamas vietu rezervéSana, tipografija.

Kas izstrada kopé€jo politiskas kampanas planu?

Politisko kampanas planu rada pasi politiki vai nu konsultgjoties neformali. Dazos
brizos sanak arT ta, ka tu esi to specialistu pieaicinajis, bet praktiski tu pats to planu radi,
bet vins tikai asist€ vai pieraksta un konstate. Pec tas klasiskas teorijas, kurai pats esmu
gajis cauri, varu teikt, ka praks€ no tas loti maz tiek iedzivinats. Ir teorijas, ka nonak pie
kampanas plana, kadu izejas materialu butu jasavac, un te més nonakam pie §is arzemju
prakses. Bet pie mums tas ir apméram ta — pirmas divas prezentacijas. Pirmkart, visiem
citiem ir slinkums iesaistities taja darba, rakstit kaut ko $adu un tadu, un beigas tad vai nu
tu pats visu saraksti, vai arl apméram lielas Iinijas ir skaidri saprotams — tas veletajs ir
tads, un tads vin$ ar1 ir. Man liekas, ka v€l viena atzina ir ta, ka jasaprot, cik lieli més
esam, un ta Latvija ir tikai divi miljoni iedzivotaju. No tiem, cik ir pilsoni, un tad més
saprotam, ka mums nav vajadzigas lielas profesionalas komandas, jo viss ir saprotams
normala izglitibas [imeni, ka mérkauditorija ir pensionari, cik vini ir, jaunie$i. Mums jau
nav daudzmiljonigie veletaji, vini ir atri prognoz€jami, bet parejas aktivitates var imitét,
ja vajadzigs ,.atrakstities” par to, kur ir sapemta nauda. Bet tas ir tas, ko politikim biitu
griti samaksat, ja reiz ta nauda nak tik grati. Tas, kur specialisti ir visvairak vajadzigi, ir

tiesi taja radosSaja dala — ka vizuali pasniegt savu stastfjumu, lozungu izdomasana.
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Ko jus saprotat ar So ,,klasisko teoriju”?

Manis pasa pieredze ir tada, ka, bidams regionalas organizacijas vaditajs, grib&ju
piedalities kampana, bija atbildiba un tad pasmacibas cela nacas saprast, ka to scenariju
buivét, un prezentét kolégiem. Runa ir par pasvaldibu vélésanam. Ja tev ir vizija un plans,
tad var iegit uzticibu no kolégiem un — uz priekSu! Un tad tu skaities $is kampanas
koordinators. Tad biivé planus p&c savas intuicijas un iegiitam zinasanam, ka uzrunat
veletajus. Ja rezultats ir ,,0k”, tad var konstatét, ka ir labi pastradats

Pirma kampana bija péc intuicijas un skatoties apkart, kas notiek. Uz nakamo
pasvaldibu véleésanu kampanu man bija gramata. Man atveda gramatu no Krievijas,
Maskavas, krievu valoda, kuras nosaukums laikam bija ,,T1ra un netira politika”. Tur bija
aprakstita kampanoSanas metodika Krievija. Izgaju cauri, palasijos un konstateju, ka
lielos darba planos tas pats vien ir. Ja kaut ko grib smalkak, pieméram, tieSo pastu vai
kadus citus risinajumus, tad japem veéra vietéja mentalitate un pieejamie finansu Iidzekli.
ArT teorétiskas zinaSanas par sabiedriskam attiecibam, neirolingvistisko programmeéSanu,
kas bija popularas gramatas par komunikaciju 90. gadu beigas. Tads ir mans Iimenis, kura
es esmu darbojies, un péc tam parasti nonak pie ta, ka uzaicina to specialistu. Bet vai nu
nav izdevies tadu vél satikt, kur§ ka arsts psihologs lautu klientam pasam izstastit un
nonakt pie savas atzinas, nevis noliek prieksa gatavu recepti. Vini visu tik daudz stasta un
rada, ka beigas liekas, ka vienkarsak paSam visu izdarit. Neviens nevar atnakt no malas,
jo ir jaiegiist uzticiba, ka vin$ ir gatavs atdot sevi visu ta specialista rokas. No otras puses,
varbit arT Sim specialistam nav drosmes pieprasit tadu ,,atdoSanos” vina idejam. Bet ir jau
ar1 Latvija piemeri, kas liecina, ka ir cilvéki, kas atdodas specialistu rokas, un ir péc
rakstura arT tadi, kuru ir gatavi but aktieri un pildit So lomu.

Sava laika mums ar1 bija doma, ka Stendzenieks varétu sniegt pakalpojumus ari
mums, més bijam vinu uzrunajusi. Bet ta atzina, kas naca no vina bija ta, ka vin$ ir tikai
viena sastavdala un vinam preti vajag gan idejas, gan cilvékus un personibas, kas spgj tas
idejas izpildit un realizet, ka ar1, lai §1 persona ar to ideju saskan, lai cilvéki notic. Slesers
ar visam tam idejam ,sadzivoja” samera dabiski, bet cits politikis ar tadiem
,buldozeriem” neiet kopa, cilvéki tam nenotic un tur nekas nesanak. Un, ka redzams,
bezgaligi uzvarét ar1 nevar, jo ar tas cilvéks sak kaut ko atceréties un domat. Vél viena
interesanta personiba ir Aleksandrs Niklass. Vinam ir pieredze, un vin$ izmanto un loti
balstas uz Krievijas praksi, ka veidot kampanas, vig$ arT prieks krievu auditorijas vairak ir

stradajis, arT latvieSiem ir stradajis, pieversis uzmanibu Sai melnajai kampanai. Vips taisija
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Lembergam antikampanu uz 9. Saeimas vélesanam.

Kuras pieejas Latvija ir vairak piemérotas — Krievijas vai Rietumu?

Pirmais iespaids ir, ka Krievijas, jo mums mentalitate ir loti tuva, esam augusi taja
pasa sisteéma. Otrs iemesls ir tas, ka Krievija §1s metodes ir izdomajusi krievu tautibas
cilveki, bet mums liela dala vEl&taju art ir krievvalodigie pilsoni. Varbut arT tapec, ka tas
mums ir tuvak un medijos vairak runa par noris€m Krievijas politika, nevis Amerikas
politika. Varbut vienigi Obamas v€léSanu kampanas laika vargja vairak sekot Iidzi,
izmantojot mazos reklamas klipinus, ko Obama veidoja un izplatija interneta. Tas
politiskas debates un Sovu més esam parnémusi no Amerikas, un tas, kas man vienméer ir
licies interesanti, ja ASV kampanas més vienmér redzam, ka kandidatam fona ir
sabiedriba, bet pie mums kandidats ir viens pats. Un es brinos, ka citi nemégina ta
fokuset.

No otras puses, mes savu kampanoSanu esam iedzinusi tada koridora, kads citur nav,
un runa ir par lidzeklu ierobeZojumiem, un vél visa KNAB uzraudziba, lidz ar to
nevienam vairs nav $adi publiskie pasakumi interesanti, jo par brivu tos neviens vairs
nerada, bet raidlaikam uzliek klasisko izcenojumu, kas ir loti dargs. Lidz ar to fragmentu
no savas véléSanu kampanas radit nav izdevigi, bet Amerika Sos notikumus transle
televizija. Seit vairak izmanto Krievijas metodes.

Vai tiek piesaistiti konsultanti no arzemeém?

Runa ir par savlaicigumu. Més pasi méginajam izveidot vienu starptautisku brigadi,
bet to vajadz€ja darit savlaicigak. Bija ideja uztaisit pienesumu no arzemém — Krievijas,
Anglijas, Amerikas, jo vini visi sava starpa ir bijusi kontakta un, kad tika pateikts, ka mes
mekl&jam kadu, kur§ mums varétu realizét kampanu, tad nonacam pie ta, ka bija par maz
laika, lai var€tu sagatavoties. Bija skaidrs, ka vini nepasp€s ielekt Latvijas situacija, un
meés sapratam, ka biis jaiet pa parbauditam sliedém un jaizvelas kaut kas no Latvijas. Bet
meginajums bija, tacu bija neskaidriba, ko tad sti més gribam pasitit arpus€. Bija mums
ar1 no Vacijas atbraucis cilvéks prezentét savu viziju, vinam bija iesp€ja sagatavoties, jo
$STm sabiedriskam attiecibam ir izcelsme vai lidzipasnieki vai parstav kadas arzemju
k&des, un bija viens parstavis, kam 1pasnieki ir Vacija. Prezentacija vini radija kaut kadus
elementus no kampanas, ko vini bija taisijusi Vacija, tos més noklausijamies, un mums
likas, ka vini ir loti talu no miisu méroga.

Bet tie, kas tika salasiti ped€ja bridi, tur més nesapratamies, uz ko vingus panemt.

Man likas, ka vini buitu bijusi ideali tam, kas Sodien ir nepiecieSams miisu tirgli — radosa
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dala un noform&jums, bet vini pasi bija iecergjusi lielaku lidojumu, sakot ar analizi. Vini
grib&ja veidot strat€giju un pardzivoja, ka viniem nebija pietickami laika sevi paradit, jo
daudzi negrib prezentacijas klausities. Vini tika bridinati, ka vajag runat tuvak miisdienam
un fokusgties uz kaut kadu dalu, bet vini saka ar klasisko prezentaciju par mérka grupu
apzinasanos, kamér tu nogursti, turklat v&léSanas ir jau tepat. Bet es viniem teicu —
paradiet to viziju, ka jiis macésiet nofotografet plakatam to ideju, jo daudzos gadijumos
jau ir §Ts teoretiskas lietas, ka tu to seju vari paradit ar vienu domu un ar vieniem zestiem
un fonu. Tas, ar ko vini lielas, ka visas $ajas ,,Armani” ir kaut kas vairak neka bilde. Ir
dazas lietas, kas strada, tas pasas acis.

Vai nebija ta, ka arzemju konsultanti bija dargaki?

Ta ar1 ir v€l viena atzina, ka Iidz izmaksam mé&s nemaz nenonacam. Citos gadijumos
nemaz nesak ar naudu, jo iesakuma ,,izgriistas” par pienakumiem vai lidz tiem nemaz
nenonak, jo vieni grib, lai viniem iedod péc iesp€jas vairak informacijas, bet otri sagaida,
lai viniem jau uzreiz bez jebkadas informacijas parada reklamas klipu.

Vai Rietumu nevalstiskas organizacijas Latvija politikus izglitoja jautajumos
par politiskajam kampapam?

Ja, bija sadas lietas Latvija, un es esmu tadus kursus apmeklgjis. Mana CV S$ie kursi
bija nosaukti, bet sava laika bija Konrada Adenauera fonds, Vacu Bundestaga
finanséjums, bet bija ari no ASV organizacijas, bet tas bija populari 5. un 6. Saeimas
laika, 1996., 1997. gads, kad viss saka atjaunoties.

Vai §Is macibas bija vertigas?

Kursi bija vertigi. Par kampanu 1997. gada es teicu, ka to rikoju, izmantojot
pasmacibas cela iegiitas zinasanas, bet noteikti tur bija arT kaut kadas atzinas no Siem
kursiem. Kaut kas tur bija stastits par sabiedriskiem procesiem, formam, ka nonakt pie
veletajiem, ka politikim jarikojas kampanas laika, ka jastrada ar veletajiem. Noteikti no ta
dzirdéta arT radas kaut kadas atzinas.

Vai Sie kursi tika rikoti visiem politiskajiem spékiem, vai kadam konkrétam
partijam?

Amerikani it ka pie varas esoSajiem politikiem, bet Konrada Adenauera fonds bija
Kristigi demokratiska savieniba.

Vai ir bijusi interese par lidzdalibu politisko konsultantu profesionalas

NG, politiki ne. Tas javaica aréjiem ekspertiem.
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Ko domajat par akadémisko izglitibu ka zinaSanu papildinaSanas avotu
jautajumos par politiskajam kampanam?

Doma ir bijusi. Speciali nopirku Sandras Veinbergas gramatu ,Sabiedriskas
attiecibas”, bet tagad ta stav plaukta nelasita. Bet varétu domat par papildu izglitosanos,
jo tad tu klasti [idzvertigaks argjiem ekspertiem. Ta lielaka probléma ir iedot pasttijumu,
noformulét iekSieng, ko més pasttam. Nauda, lai var saprast, ko var atlauties. Tresa lieta
ir pasas organizacijas struktiira, bet vairak arT cilveki, kas piedalas kampana — vai vini
pasi velas, vai ar varu tiek vilkti saraksta.

Kadam zinasanam ir jabit, lai varétu nodefinét pasitijumu?

Priek$zinasanam ir jabiit tiesiskam par valsts iekartu, kas ir Saeimas kompetence,
kas paSvaldibas, ekonomika, vadiba, humanitaras zinatnes — sociologija vai politikas
zinatne. Varbiit sadarbiba nav tik veiksmiga tapéc, ka viena pusé ir paSmacibas cela
macijusies politiki, bet otra pus€ preti ir paSmacibas cela politiskais marketings, jo
ikdiena ir cita veida sabiedriskas attiecibas uz cita veida klientu, auditoriju un ari
metodes. Un tad vinam péksni saka — ir priekSvélesanu laiks, tagad tu busi ,,politiskais”,
un vin$ taustas, un més taustamies. Un tad mes sakam — ,,vajag politiskas kampanas
planu”, un viens lasa gramatas un otrs lasa gramatas, un viens grib vairak, otrs mazak, un
beigas ir jataisa kampanas klips, kur vin$ jitas labak, bet ar1 taja ir cita veida signali.
Notikumi pie mums ari strauji mainas, tadél nav jeégas loti savlaicigi domat. Kad naks

tuvak, tad redzgs.
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2. intervija. Politikis

Kur jus giistat zinasanas par politisko kampanu rikoSanu?

No debestm. 1989. gada es pargaju uz darbu Komunistiskas partijas Centralaja
Komiteja, kur tika izveidots jauns sektors ,,Darbam ar sabiedriskajam organizacijam”. Tas
bija laika posms, kad paraleli tddam tradicionalam sabiedriskam organizacijam ka
arodbiedribas, zinatniski tehniskas biedribas, komjaunatne un visam pargjam saka
paradities ar1 tadas politiskas kustibas ka Interfronte, Tautas fronte. DaZzadas kustibas, un
tas bija loti interesants laika posms mana biografija, kad es loti daudz ko uzzinaju, ar
daudziem cilvekiem sapazinos.

Un tad 1990. gada bija Augstakas Padomes vé&léSanas, un Komunistiskaja partija
bija izveidota neliela grupa. Tad, neskatoties uz loti ierobezotu finansialo, materiali
tehnisko un intelektualo resursu, tie rezultati nebija slikti, bet man ta bija pirma pieredze
stradat pie veléSanu kampanu organizé€Sanas. Tas bija pirmsakums. Ta bija
paSizglitosanas, bija jalasa gramatas, jaskatas, ka tas notika citas zemes, jo mainijas
apstakli, mainijas situacija, mainijas cilveéki, tapeéc nevargja pielietot tadas metodes, kadas
tika izmantotas visus ieprieks€jos gadus, kad komunistu un bezpartejisko bloks vinngja
vienmér un jebkuras vélesanas. Seit bija diezgan asa un ne vienmér civilizéta konkurence,
lidz ar to galvenais avots bija paSmaciba.

Kadu pieredzi vairak skatijaties?

Skatfjamies Rietumvalstu pieredzi, bet vairak nevis ASV, bet tieSi Rietumeiropas
valstu pieredzi — Francija, Vacija, Italija. Tas bija dazadas gramatas, kuru nosaukumus
nevaru atceréties.

Vai apmeklejat arT Rietumvalstu nevalstisko organizaciju seminarus?

Rietumvalstu nevalstisko organizaciju rikotajos seminaros nepiedalijos, jo tie bija
diezgan selektivi. Amerikani ciesi stradaja ar Tautas fronti, ar Interfronti nestradaja
neviens, jo bija priekSstats, ka ta bija prokomunistiska un prokrieviska organizacija.
Prokomunistiska varbit, bet prokrieviska — nekada gadijuma. Kad bija publiskie seminari,
tad mes, protams, gajam. Toreiz amerikanu demokratiskais institlits Seit rikoja
konferences, seminarus, un man pat diploms kaut kur ir. Tie bija publiski un brivi
pieejami pasakumi.

Vai piesaistijat arT aréjos resursus?

Arégjie resursi paradijas jau stipri vélak, tad, kad es saku nodarboties ar Saeimas

velesanam. Te arT ir sava priekSvesture. 5. Saeimas laika izveidojas tads politiskais speks,
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kur$ saucas ,,Saskana Latvijai — atdzimSana tautsaimniecibai”’. Tas bija tads zinams
konglomerats — Jurkana ,,saskanies$i” un bijusie uznémumu/kolhozu/sovhozu direktori un
vaditaji jeb ,tautsaimnieki”, ka vinus sauca. Tad izveidojas S$is saraksts, un mani
uzaicingja vadit priek§vélésanu kampanu. Es uzskatu, ka més nostradajam loti veiksmigi,
jo toreiz, tikko biidama nodibinata, $1 apvieniba sanéma 14 vietas Saecima, kas ir labs
rezultats iesacgjiem. Un tad paradijas pirmas konsultacijas ar dazadam reklamas firmam,
bet visos gadijumos — gan tagad, gan toreiz, gan turpmak — ja tu sac stradat (jo
piedavajumu ir loti daudz — visi sevi uzskata par lieliem v€léSanu specialistiem, visi saka
— maksajiet naudu un més jums nodroSinasim tik un tik vietas parlamenta), bet, ja tev
pasam nav priekSstats un koncepcija, ko tu vélies panakt, ja tev nav informacija vai
zinasanas par to, uz kadu elektoralo grupu tu vari balstities un verst savas aktivitates... Jo
Seit ir td — visa sabiedriba dalas trijas dalas no elektorala viedokla: 1) tie, kas tevi
atbalstTs, un vinus nevajag agitét, nevajag térét ne pulinus, ne lidzeklus, jo vini nobalsos
tik un ta; 2) otra dala ir pretinieki, oponenti, ienaidnieki, un tur tu vari ieguldit loti lielus
lidzeklus un piiles, bet efektivitate bus loti zema; 3) paliek tresa dala, ta ir visliclaka — tie,
kas nav izlemusi savas preferences vai negacijas, tie, kas svarstas, kas nav izdarijusi izvéli
apzinati. Ar tiem vajag stradat, ta ir galvena auditorija. Un nakamais solis ir izvertét, kas
ta ir par cilvéku grupu, kadas ir vinu vispar€jas simpatijas un antipatijas, vinu dzives
kredo, kadi soli var ietekmét pozitivi, kadi negativi. Un tikai tad var pieaicinat reklamas
agentiiru, kura var uzzimét ricibas planu ar savu tami un ar zinamam aplésém, ko tas dod,
un tikai tad... Tas ir sekojoSs solis.

Vai sociologisko pétijumu datiem bija liela nozime elektoralo grupu izpéte?

Ja, bez Saubam, bet tas ir dargs prieks, tatu mums ir loti daudz sociologisko
petijumu, kuri varbiit pa tieSo neattiecas uz v€léSanu procesu, bet pakartoti vini rada to,
ko es saku. Cilvéku interesi, simpatijas un antipatijas. Pat, ja jis runajat par marketinga
pétijjumiem, jo cilveki, kas ieperkas Maxima, nebalsos par tiem, kas iepérkas Sky
veikalos, lidz ar to Seit, varbiit saliekot kopa dazadus pétijumus, jis vairak vai mazak, ar
lielam klidam, protams, bet varat radit sev priekSstatu par to, kas ir ta grupa, ar kuru jis
vélaties stradat.

Vai jusu pieredze ir bijusi gadijumi, kad sociologiskie dati tiek izmantoti par
politiskas manipulacijas instrumentu?

Sociologija vienmér ir manipulacijas veids, bet, ja me&s runajam par politisko

sociologiju, tad ir maksimali piecas agentiras, kas ar to nodarbojas, un faktiski divas, kas
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ar to nodarbojas regulari, — Latvijas Fakti un SKDS, un Seit ir arT zinama likumsakariba —
ja agentiiras ilgstosi strada Saja tirgli, vinas ir loti ieinteres€tas saglabat savu reputaciju.
Lidz ar to vinas neies uz to, lai paraditu, ka balts ir melns un melns ir balts. Seit var bt
svarstibas, bet tas svarstibas ir loti svarigas, jo psihologiski tas ietekmé varbit pat vairak
neka nepatiesas zinas. Jo Seit tas matematiskas kliidas var dot zinamu efektu. Piem&ram,
pirms iepriek§€jam [9.] Saeimas v€leésanam, kad tikko paradijas Saskanas centrs, bija
Bites, kas konkur€ja sava starpa, Bit€ém prognozes bija pietickami labas, bet Saskanas
centram — nulle. Nu ne nulle, bet tuvu nullei. VéléSanu efekts bija cits, un uz veéléSanu
bridi sociologiskie pétijumi paradija to kapumu, bet tie neatspoguloja patieso situaciju, tie
paradija, ka pieaug ta popularitate, tomer tie absoliitie skaitli bija stipri zemaki neka tas,
kas notika patiesiba, bet tendence bija pareiza. Uz 10. Saeimu nebija Saubu, ka Bites ieies
Saeima, bet es personigi jau toreiz teicu, ka Bites Saeima nebiis. Nebiitu arT Té€vzemiesi,
ja vini nebttu panémusi Visu Latvijali.

Ka tiek sadalita atbildiba starp partiju un politiskas komunikacijas
ekspertiem?

Partijai paliek galvenais. DroSi vien jus nezinat, bet es biju tas idejas autors, kad
radas pirmas Bites. Toreiz tas bija pirmais apvienoSanas process, un €s uzzimeju uz papira
divas shémas, piefiks€jot plusus un minusus. Es toreiz stradaju Tautas saskanas partija.
Kad es saku tas idejas parrunat ar partiju bosiem, un tie bija Jurkans, Zdanoka, Rubiks, es
teicu, ka ir jaiet viena apvieniba, jo tur ir divi lieli plusi: 1) Latvija tradicionali uz to bridi
bija politisko daliSanos process, lidz ar to apvienojoties tu radi pret&jo efektu. Un te ir
hipodroma efekts, jo neviens veletajs, tapat ka tas, kas spélé hipodroma, nekad neliks uz
»autsaideri”, vins vienmer liks uz to, kas vinam liekas ka augoss speks. Otrs efekts ir tas,
ka principa visas tas Cetras partijas, kas iegaja pirmajas Bit€s, stradaja uz vienu un to pasu
elektoratu, lidz ar to elektoratam pazuda izv€les iesp&ja un paradijas cita prieksrociba —
veletajam radas iespEja ieks$Eji iedarboties, tas nozimé paregulét, nemot veéra miisu
velesanu likumdoSanas Ipatnibas, paregulét to faktisko sastavu, ko var ievélet, un tas
tieSam nostradaja pat vairak, neka es domaju. Toreiz [8.] Saeima Bites dabuja 25 vietas,
vinn&ja paSvaldiba Riga. Kapéc es par to tik siki un smalki runaju? Tapéc ka, ja tu gribi
panakt kaut kadus rezultatus, tev ir jaizstrada tas modelis. To pasu méginaja izdarit ari
Slesers ar Tautas partiju un uznéméjiem. It ka tas princips un mehanisms ir tas pats, bet
motivacija pavisam cita — vins$ ir apvienojis spekus, kuri ieks€ji saka nicinat viens otru un

mazinat kumulativo efektu, lidz ar to vini sanéma to, ko vini san€ma un pelniti sané€ma, jo
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Sleseram es sava laika, kad vin$ mani aicinaja pie sevis pariet, es vinam teicu: ,,Zini, ir ta,
ka politika nav ta, ka obligati 1+1=2. Var bt arT 10, un var but 0.” Tas, ko vin$ izdarja,
burtiski viens pret viens izpildija to, ko es vipam teicu, tikai ar negativu zimi. Vins
neizanalizgja visas tas sekas, kas tur varétu but.

Kas ir vajadzigs, lai to varétu novértét? Instinkts vai zinasanas?

Izjutai arT jabut, bet, kad es runaju par Bit€m, es nosaucu tos divus galvenos
faktorus. Pirmais, ka paradijas struktira, augosa struktiira, Iidera pozicijas, un otra, ka
pazuda konkurence ar¢ja tirgii. Un tas faktiski arT deva to. Vélreiz jums saku, ka pirmkart
es izanaliz€ju elektoratu un sapratu, ka principa tie iepriek$€jie velésanu rezultati rada, ka
katrs pa vienai divam balsim [vietai] var dabut, un tas kardinali nevar mainit to sist€ému,
bet principa tie ve€letaji Sodien nobalso par vienu, nakama diena par otru. Reklamas
panémieni un iedarbiba nedod kardinalus rezultatus un izmainas. Luk ta, tapéc ta
filozofija ir darbs ar galvu, tas ir pirmais. Ja tu ar galvu nedraudzgjies, tad tie rezultati ir
tadi, ka neviena reklamas agentiira, pat tik talantiga ka Stendzenicka agentira, izvilkt
nevar. Strat€gijai ir jabit tikai un vienigi partijas zina.

Vai esat izmantojusi arT Krievijas specialistu palidzibu?

Ziniet, pa tiesSo, slédzot ligumus vai sadarbibas planus, n€, bet neslépsu, ka es lasiju
loti daudz no ta, ko public€ja tadi dzeki ka Pavlovskis un citi. Tad man bija tiri cilvéciga
interese, jo es to sist€ému zinu, bet tur ir cita mentalitate. Mums tie procesi attistas,
negribu teikt, ka straujak, bet péc citas mentalitates. Es vienmér saku, ka tie krievi, kas
Latvija ir nodzivojusi piecus gadus, vini vairs nevar dzivot Krievija, vini tur ir svesi, un
viniem liela méra piemit ar ta latviska mentalitate. Tas nav ne slikts, ne labs, bet tas ir
fakts. Un, lik, tas janem véra, jo Seit mazak iedarbojas administrativais resurss. Viena
otra vieta vins varétu iedarboties, bet ka sistéma — n€. BalsoSanas manipulacijas pie mums
notiek ari, bet ne ta ka Baltkrievija vai Krievija. Tur var sagaidit visu. Seit ari var sagaidit
visu, un es ari zinu piemérus, kad notika dazada veida manipulacijas, bet te ir liclaks
risks, kas izpeld. Kapéc pec pedejam velesanam Riga bija tik vElu pazinoti rezultati? Ne
tapéc, ka Centrala veléSanu komisija kaut ko nevargja saskaitit, bet tapéc, ka divos
iecirknos vajadzgja 10 reizes skaitit balsis un vest pé€tniecibas darbus, vai bija papildu
svitroS§ana un plusu lik§ana vai nebija, un tie bija cinini starp Tautas partiju un Pirmo
partiju. Pie mums tas ir daudz riskantak, un Boldana piemers ar liecina par to.

Rietumeiropas tradicijas ir vairak piemérojamas un adaptéjamas vai ari tur ir

problémas?



234

Es teiksu ta, ka elementi — ja. Jo mes dzivojam pavisam citos apstaklos, més esam
par&jas posma, es runaju seit ne par ekonomiku, kur mes izdarjjam vairakus solus atpakal,
pretgja virziena, kas veicinaja ekonomikas sairSanu. Bet, ja m&s runajam par sabiedriskas
domas veidoSanu, tad mums ir parejas posms, bet vin$ tomér ir vairak eiropeisks. Mums
nav tie 100 gadi ieks$€jas demokratijas, un tas ir svarigs faktors, ko izmanto visi.

Kur§ no terminiem ir vairak piemérots Latvijas konteksta — politiska
konsultéSana vai polittehnologijas?

Polittehnologija klasiskaja izpratné, es domaju un es varbit klados, ir divu veidu.
Pirmais — klasiskajas valstis, kur ir liclas tradicijas véléSanu sist€éma, stabils politsko
speku salikums, kur nerodas katru dienu jaunas partijas un nepazid vecas, tur faktiski
polittehnologija nosaka, palidz politiskajiem spékiem noteikt tas likumsakaribas, kas ir
sabiedriba, un palidz veidot partijam... Tur nevajag kaut ko ipasi pargudru, jo tur liela
mera viss, veleéSanu sistema balstas uz ekonomiskam interesem. Ja notiek krize, mainas
simpatijas, ja notiek attistiba, arl mainas simpatijas. Parasti ir ta — tas svarstibas starp
Kreisajiem un lab&jiem notiek ta, ka attistas valsts. Ja ekonomika aug, cilveki ir
neapmierinati ar to, ka viniem socialas garantijas neaug tik strauji, lidz ar to pie augosas
ekonomikas nak kreisie speki. Bet, kad sakas lejupslide, parasti nak liberali, jo vini ir
cietaki, vini nebaidas no socialam reformam, un tad arT tas notiek. Te ir tada sinusoida, tas
periods var bt garaks vai 1saks, bet principa tas notiek péc sinusoidas likuma. Pie mums
ir savadak. Krievija it Tpasi. Pie mums to nesaista pa tieSo ar politiku, ar politiku to saista
tikai lokali. Es atceros pagajuSaja Saeima, kad es te seéd€ju, man uz galda bija papiri, ko
TP frakcija sttija savam pasvaldibam, mazinam, jo mums toreiz bija vairak neka 500
pasvaldibas, ka luk, misu TP ministrs ar musu TP frakcijas atbalstu ir panacis, ka jiisu
pasvaldiba sanéma 350 latu, lai uzlabotu jumtu jisu klubinam. Tas bija tirs lob&Sanas
instruments. Cik tas ir likumigi, tas ir stridigi. Es domaju, ka tas nebija 1pasi godigi, jo tas
gaja uz Saeimas resursu rékina, pie kam ar1 materialais resurss, bet tas stradaja. Un tad ar1
jebkuram LC vai TP bija savi ielikteni, kas, atbalstot sevi, atbalstija ar1 tos, kas viniem
deva to sviestmaizi. Tapéc ari tie jaunie, kas atnak Sodien, un tie jaunie, kas atnaks péc
tam, vini rikojas tiesi tapat.

Mana draudzene, kura ka Saskanas partijas biedre ilgus gadus bija Rigas domé
velesanu komisijas sekretare, peksni sadomaja pariet uz Jauno laiku, kad Saskana zaudgja
vadosas pozicijas, bet, kad JL zaudgja, vina zaudg€ja ari to amatu véléSanu komisija. Tagad

vina ir valdes locekle Privatizacijas agentiira vai padomes locekle. Tas ir tikai viens
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piemers. Ja velesanu komisija vina tieSam ,,rubija fiSku” un zinaja, ar ko nodarboties, tad
Seit, piedodiet man, es vinu zinu ilgus gadus, vina laba sportiste, laba trenere, bet
privatizacijas lietas vinai nebiit nav tuvas. Bet prakse — kada bija, tada ir. Lidz ar to tas
rada zinAmu cinismu arT ierédnu aprindas un pietuvinato cilvéku aprindas. Kad tas
politiskais speks ir ,,uz vilpa”, tad uzreiz tas apaug ar dazada veida satelitiem, kas to
neveiksmes gadijuma pametis tikpat viegli, ka to darfja citos gadijumos. Tas ir saistits
vairak ar parejas periodu, jo vini doma par savam ikdienas un Sodienas aktualitatém un
problémam, nevis par nakotni, saviem bé€rniem un mazberniem un valsti kopuma.

Vai akadémiskajai izglitibai ir nozime politisko kampanu veido$ana?

Es diezgan skeptiski skatos uz to visu. Man ir tehniska izglitiba, esmu beidzis
Politehnisko institiitu, esmu inZenieris un stradaju par inZenieri, par macibspeku. Man ir
pabeigta aspirantiira, vienigi sava slinkuma d€] es neesmu aizstavéjis savu disertaciju,
kaut vina bija uzrakstita. Praktiski es stradaju sava specialitaté kadus septinus gadus, bet
es augsti verteju to, ko man deva augstskola, jo vina man deva divas lietas. Pirmais ir
logiski tehniska domasana, un otrs ir sistematizacija, ko humanitaras zinatnes diemzgl ta
mazak dod. Tas man loti palidz arT Sodien, jo, pirms kaut ko darit, tas viss ir jasaliek pa
plauktiniem. Un, kad tu esi salicis pa plauktiniem, tad tev kaut kada kopgja bilde no
salikta rodas, un tad tev ir daudz vieglak konstruét. Bet tas, ko nedod neviena izglitiba, ir
vispargja kultiira. Tas nozimé, ka tu nevari biit Saurs specialists, tev ir jaskatas plasak. Un
otrs ir — briva domasana. Jo tev nevar but tabu, ja tu esi izlasijis, ka tas ir arpus
likumsakaribas, tas nenozimé, ka tas ir fakts. Ta briva domasana, no viens puses, un, no
otras puses tas, ko es saucu par ,,cieto mugurkaulu”, kas nozimé to, ka cilvéks nelokas ka
fligelis, vin$ nav ickonservéjies un iesald€jies, bet vin$ tomer ir ar savam pamatvértibam
dzive, tas dod iespéju kaut kada veida meklet un rast netradicionalus risinajumus.

Tatad ar tehnisko izglitibu pietiek, lai varétu risinat ar1 socialas problémas?

Ar tehniskajam zinaSandm un brivo domasanu ir pietickami, lai atrisinatu
uzdevumus ar1 socialaja sfera.

Zinatniskas konferences, raksti?

Dabiski, tagad es tik intensivi ar to nenodarbojos, bet macities es macos katru dienu
no macibu gramatam vai vispargjas literatliras, bet pat tad, kad mums Seit notiek
komisijas s€des, es klausos dazadus viedoklus, es méginu salidzinat ar saviem
priekSstatiem un ieprieks€jo pieredzi, lai gan, godigi sakot, iepriek$€ja pieredze tas ir tads

baigais smagums pie kajam, jo pieredze mudina uz to, lai cilvéks vadas p&c stereotipiem,
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savam kliSejam. Uz to es sevi arT biezi keru, ka kaut kur paradas tas stereotips, un es to
méginu ,,uzlikt” uz esoso situaciju, bet, kamér es to saprotu, es vél varu stradat, bet, kad
es teikSu — luk, viss, ko es zinu, tas ir viss, vairak man neko nevajag, tad ir beigas.
Smieties par sevi vajag. Bet, runajot nopietni, es jums teikSu ta, ka macibu, pasapmacibu
avoti ir loti dazadi. Es nelasu avizes, es vinas tikai parSkirstu, maz skatos TV, radio
klausos tikai ma$ina, internetu paris reizes nedéla, jo neko jaunu es tur nevaru atrast. Ja
mani kaut kas 1pasi interes€, tad es mekl&ju specialo literatliru. Vairak gramatas, pagaidam
vel gramatas, bet man ir slinkums last.

(Péc 1sas pauzes) Politiskas kampanas nav dzivesveids un nav dzives mérkis.
Politiskas kampanas ir mehanisms, jo, ja jus vadat politisko kampanu... Ja vien jis
nestradajat algotu darbu, sanemsiet savu honoraru un aiziesiet kriimos, tas ir viens
variants, vins$ ir pienemams, bet man tas nav interesanti. Mani interesé gala rezultats, ja to
var nosaukt par gala rezultatu, un Seit mani vienmér neapmierina tas, ka més beidzam
darit visas tas dariSanas ar politiskas kampanas beigam, tas ir ar v€léSanu dienu. Un Seit ir
tikai viena politiskas kampanas sastavdala, kas sakas un beidzas ar to, ka tev jadabi X
vietas veleta organa, bet — kas tie bis par cilvekiem, kas ta biis par komandu, vai vina ir
gatava mactties pati, vai vina ir gatava piesaistit un macitt ari citus, radit to multiplikacijas
efektu, vai vipa ir sp&jiga ilgtermina bt kopa no dazadiem aspektiem — psihologiski,
ideologiski, ka gribat. Tas pazud. Pazid ari tie mérki, jo viena lieta, kad tu uzstadi tos
mérkus uz vélesanam, un tagad ir spilgts piemérs, jo esosas valdibas riciba ir diametrali
pretéja tam, kas tika solits uz vélesanam. Ta ir sporadiska kustiba, kas Sodien notiek, jo
premjers ned€lu atpaka] saka, ka ar nodokliem mes visu beidzam, vairak neko
nekustinasim, bet vakar vins saka — né, més vél divus skarsim no jauna. Vinus var skart,
tas nav dzives un naves jautajums, bet, ja tu esi politikis, tad tev ir jarada imidzs, ka tu esi
konsekvents, konstruktivs, ka tu esi sava varda kalps. Nevis ta, ka es esmu varda kungs —
gribu dodu, gribu nemu atpakal. Ta nemédz biit, tapec pirmais, kas Sodien izkrit no visam
politiskajam kampanam, ir komandas veidosana sakuma stadija, ne tikai ideologisko,
tehnisko un visu paréjo mérku stadiSana. Un otrs ir praktiskais darbs jau pe&c tam, jo tad
atkrit visi tie tehnologi, paliek tikai paSi sava sula, sava katla, un te ir vislielaka problema
visam politiskajam partijam, visam bez iznpémuma Sodien misu apstaklos, jo tas
komandas var loti disciplinéti spiest pogas, bet vinas nav sp&jigas generét jaunas idejas,
ne tikai generét jaunas idejas, bet ari realizét tas.

Kas kampana ir svarigaks — ideologija vai politiskas reklamas risinajumi?
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Ziniet, es teikSu alegoriski — ja s€kla krit uz labi sagatavotu augsni, tad talak tie
rezultati biis atkarigi no méslojuma, laistiSanas, saules stariem, pat no miizikas varbiit. Tas
palielinas vai pazeminas to razu, $eit ir arT to politisko kampanu veidotaju loma, bet
pirmais uzdevums ir veidot to augsni — pareizi izvéléties mérkauditoriju.

Ka vislabak uzturét saikni ar savu mérkauditoriju?

TikSanas ar cilvékiem — un péc iespejas vairak. Kapec? Pirmk