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Magistrodarbo objektas- organizacijos iSés komunikacijos praneSimai, skirti igsraplinkai ir
ten egzistuojatioms auditorijoms. Darbo tikslas — jvertinti asmenybs suteikiam verk
organizacijos iS@s komunikacijai dalyvaujant jos komunikacijos prewese. Pagrindiniadarbo
reikalingos organizacijos iS&8 komunikacijos savys galirtios iSspesti egzistuojatias
problemas; ISanalizuoti asmerybr jos santyk su aplinka remiantis skirtingais poa#ais;
Suformuluoti ir argumentuoti asmergg panaudojimo galim@s organizacijos 568
komunikacijos procese; ISsiaiskinti galias iSkilti problemas, taikomus suvarzymus ir
reglamentavimus asmenygpanaudojime organizacijos i8skomunikacijoje.

Remiantis teorine medziaga ir atliktu atygjnalizs tyrimu prieitaiSvad, jog organizacija iS@s
komunikacijos praneSimuose naudodama asmgiylps ivaizdzius gali suteikti komunikacijai
papildomos ve#s. ISanalizuoti kiekybiniai ir kokybiniai tyrimo dmenys parod jog asmenyés
panaudojimas organizacijos komunikacijoje yra karggama pagal atitinkamnmodel, kuriuo
remiantis galima pasiekti noriptikshy.

Magistro darbagali biti naudingasrinkodaros, komunikacijos srityse dirbantiems asime, su

Siomis sritimis susijusidiscipling déstytojams ir studentams.
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IVADAS

Temos aktualumas.

Verslo pasaulis vis daugiaterdesio skiria komunikacijai su vartotojais.Res kompanijos
stengiasi strukirizuoti savo procesus — padalinius, atsakomybesiZieity paskirstymus, kontrel—
taip, kad komunikacijos sritisiby efektyviai naudojama ir uztikrinamos pagringirjos funkcijos.
Paradoksalu, té&au kuo daugiau tam skiriama taréngesio, tuo daugiau nayjsSsikiy sutinkama —
iSsakiy, susijusi su komunikacija ir jos auditorijomis. Daznai, ypapie tradicines komunikacijos
priemones, girdime, jog viena ar kita komunikacifpgemoré neefektyvi praneSimo perdavimo
prasme, kitds — zmeés vengia, 0 ana —¢ra fonas vartotojui. Organizacijoms péac skirti
ypatingy démeg komunikacijai, vartotaj kasdienyb uzsipildc milijonais praneSim ir pastarieji
bando y vengti. Tuo tarpu organizacijos ieSko nabjidy, kurie pakeli efektyvum, tatiau cia
susiduriama su kita problema — daznai Sie natfiab tokie agresyis, jog auditory erzina ir
sukelia didel nor iSvengti praneSimo gavimo. Be paptasfiziniy bandyny iSvengti
komunikacinio praneSimo, pavyzdziui kavos pertédésk televizijos reklamos bloko metu,
vélavimo | kino seang ar radijo stoties perjungimo, vartotojai Siojety\ge pradeda naudoti
technologinius sprendimus. Naujos tecksirgalimyles gali padaryti taip, kad vartotojuitty
patogu iSvengti komunikacinio praneSimo ir apsisdugiuo jo isiverzimo i kasdienyh.
Internetires reklamos blokuotojai interneto narsyge, skaitmeni#televizija — geriausi jau realiai
egzistuojantys to pavyzdziai.

Tuo tarpu Siandien daugumos produkinka pasizymi didele gausa ir netgi panaSiomis
pagrindirtmis savylmis: patraukli pakuét patraukli kaim, auksta kokyb ir pan. Esant tokioms
salygoms, komunikacijos srautuose organizacija pavaskirti savo produktus iS visos gausyb-
pazyneti, kodkl vartotojas tukty pasirinkti juos. Tokia yra Siandienos verslo kasgt: — nogdami
iSlikti rinkoje jie turi pasakyti, koél vartotojas tuéty pasirinkti kitent y gaminam produkt ar
teikiamg paslaug, o ne ,analogisk’ kitu. Ir tai réra tik informavimas — tai yra &nés veiklos,
sujungtos ir koordinuojamos atitinkamame lygmengalit zodis tginis iS socialinio konteksto
daugiau asocijuojasi su neigiama puse (,jis taigmadycia — ji reikia nubausti“), tdau, mano
nuomone, jis taip pat atspindi ir kitpug — savyle, kuri jpareigoja veiksmo atlédfa stengtis daug
daugiau negu tik plaukti pasroviui.

Taciau Sios tyinés veiklos, o tiksliau su jomis susiminéti pokyciai auditorijose, socialisse
ir technologirse srityse, diganti konkurencija rinkose, reikalauja vis daugipastang is
organizacijos — jos véia organizacijas neibi tingiomis ir ieSkoti kitokyy sprendina. Neapsiriboti
reklamos pardayuy siilomais standartiniais paketais, neapsiriboti iki thrbusio rinkodaros
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specialisto praktika — bet kurti naujagjas ir jasigyvendinti.ISkyla problema, kaip organizacija
turéty suteikti komunikacijai papildomverte, kad gaéty iSnaudoti jos gilomas galimybes ir
pasiekt; norimy rezultay; Siandienos @ygomis.

Batent Siy priezasgiu ir problematikos kontekste magistro baigiamajaradhd pazvelgiama
kitokj organizacijos bendravignsu auditorijomis -+ bendravim kaip i konstruojam pasirodym,
kuris suteikia auditorijai papildomvert, yraijdomus, patrauklus ir laukiamas. Nagjama, kaip
organizacijos pokalbis su auditorija gali taptitdnt toks ir koka itaka Siame bendravime gali

padaryti asmenyds jtraukimasi iSorines komunikacijos procesus.

Darbo hipotez.
Aptartai ir jvardintai problemai iSspsti suformuluota mokslinprielaida, kuri bus patvirtinta
arba paneigta darbo eigoje:
»Organizacija, iSoés komunikacijos procesuose naudodama asmengbteikia

papildony verte vykdomai komunikacijai su is&s auditorijomis.

Tyrimo objektas.
ISkelta hipotez apibgZia ir nulemia tyrimo objelgt kuri nagrirejant bus siekiama atsakyti
iSkelta hipotez. Konkretus tiriamas objektas Siame darbe tmgganizacijos iSaés komunikacijos

pranesSimai, skirti iSa#s aplinkai ir ten egzistuojatoms auditorijoms

Darbo tikslas

ISsprsti suformuluota problembus siekiama hipotez; orientuotu pagrindiniu darbo tikslu:

»Jvertinti  asmenybBs suteikiang verle organizacijos iSo#s komunikacijai

dalyvaujant jos komunikacijos procesuose”.

Darbo uzdaviniai.
Suformuluotas pagrindinis darbo tikslas bus siekis@tliekant uzsibztus darbo uzdavinius:
e ISsiaiskinti iSoés auditorijas, su kuriomis organizacija komunikgioja
e Atskleisti kokios reikalingos organizacijos i8sr komunikacijos savyis
galircios iSspesti egzistuojadias problemas;
e ISanalizuoti asmenyir jos santyk su aplinka remiantis skirtingais po#dais;
e Suformuluoti ir argumentuoti asmergg panaudojimo  galimyis

organizacijos iSa@s komunikacijos procese;



e |ISsiaisSkinti galigias iSkilti problemas, taikomus suvarzymus ir
reglamentavimus asmeny  panaudojime organizacijos issr

komunikacijoje.

Tyrimo metodai.

Tyrimui, remiantis metodine literata, pasirinktasatvejo studijoganalizs) metodas taip pat
naudojantturinio (angl. contenj analiz. ISsamesnis tyrimo objekto, tikslo, uzdauinperiodo ir
metod; apraSymas pateikiamas 4 skyriuje.

Darbe teorid medziaga pateikiama trijuose jo skyriuose. Pirsalyrius yra orientuotas
organizacijos komunikacijos proegssuvokimy, kur autorius daugiausiai remiasi marketingo
komunikacijos teorija. Svarbu pazytm jog pirmajame skyriuje ne tik analizuojama pati
organizacija, jos aplinkos, nagéama organizacijos iSé komunikacija marketingo
komunikacijos kontekste, bet remdamasis pateikitganaine medziaga autorius bando iSsiaiskinti
iSkeltos problematikos galimas priezastis. Remsasia teorine analize suformuluojamas galimas
teorinis sprendimoimas — asmenys jtraukimasj komunikacijos procesus

Antroje darbo dalyje autorius daugiau gilingsipa&ios asmenyés sivoka, remdamasis
psichologiremis teorijomis ir pereidamas prie socialinAsmenyls ir jos vaidmens nagijimui
pagrindu pasirenkamos socialirkonstruktyvist;, konstruktyvisi idéjos.

Treciojoje darbo dalyje kalbama apie asmets/lmlalyvavimo organizacijos komunikacijos
procese. ISgryninamas teorinis modelis, kuriuo atié galima bty kalkéti apie S§ galimyke.
Sioje dalyje autorius daro daugiausiai tearifivad; jas pagisdamas prie$ tai apradyta teorine
medziaga, pagrindu imdamas Erving‘o Goffman‘o naggiteorija bei o papildydamas kit autoriy
teiginiais. Autorius pabaigojgrardija galimus tokj sprendina pavojus ir saugiklius bei iSsiaiSkina
ju taikymo galimylés Lietuvos Respublikoje remiantis teisiniais ifakst reguliavimo aktais.

Teorires medziagos pateikimui naudojami patikimi ir kol§kiliteratiros Saltiniai, tarp kuai
yra tiek uzsienio, tiek lietuyi autory darbai. Pirmojoje darbo dalyje akcentuojama maniet ir
marketingo komunikacijos literata , tuo tarpu antroje dalyje Berger‘io, Luckmanir'@&ofmann‘o
darbais. Treé&ioji dalis remiasi prieS pirngu daliy teorines medziagos padarytomis iSvadomis taip

pat g paremiant Ohanian‘os ir Shimp‘o darbais.

Darbo teorire ir praktine reikSne.
Todel darbas bty naudingas ne tik savo teorine medziaga bei prakim iliustracijomis
studentams studijuojantiems ir norintiems gilintis tokius galimus organizacijos i%gr

komunikacijos sprendimus,éstytojams, kurie ésto komunikacijos, bendrus verslo, marketingo
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dalykus, bet ir praktikams, kurie ieSko kitakkomunikacijos sprendimouldy, nori ar abejoja @

analizuotos darbe galimyb pasirinkimo.



1. ORGANIZACIJA IR JOS ISOR ES KOMUNIKACIJA

Pirmoji sekmingo pokalbio prielaida yra gerai pazinti draugij
Erving‘as Goffman‘as, 1959

1.1. Komunikacija organizacijos gyvenime

Siandieniniame verslo organizacipasaulyje vis didegnjtaka igauna ne tiki gaminamo
produkto, teikiamos paslaugos kokyhr kitos savybs, bet tai, kaip organizacijos komunikuoja
apie savo prekes ar paslaugas, kaip komunikuoja apve — kaip apie atitinkamungin.
Komunikacija igyja vis didesa reikSne verslo pasaulyje. Bengla prasme komunikacija (lot.
communicatio — padarau bengr bendrauju) suprantama, kaip vieno objekto (adite3a
informacijos perdavimas kitam (adresatui). Ir ta@ranvienpusis srautas, nes adresantas tikisi
atgalinio rysSio. Remiantis skirtinguose Saltiniugsseikiamais apikZimais [11, 45, 42] galima
suprasti tai, jog ji &aimanoma be pagrindipiSio proceso dalyvi— informacijos perdayo ir jos
gawjo — bei to, kuo jie dalinasi — pranesiniruo tarpu misy tyrinégjamajame — verslo — kontekste
komunikacijos dalyviai bus organizacija ir jos aodjos. Organizacija siekdama savo tikkhmpa
Sios komunikacijos iniciatérir privalo uZztikrinti vigy Sio proceso tinkameiga, kiek tai yra susg
su jos kompetencija, tébpraneSimo formavimo ir iSsiuntimo funkcijas irigkirkime jai. Darbo
pradzioje pateiktoje citatoje palirama ypatinga auditorijos pazinimo svarba siekiabtegzti
sekminga pokalk. Jeigu organizacijos komunikagcijmetaforiSkaijvardinsime kaip pokalbsu
auditorija — tokiu atvejauditorijos pazinimas yra kritiSkai svarbus Siamegeese O kad gaitum
jas pazinti — vig pirma turimejvardinti ir zinoti, kokios jos yra. Taigi, toliauasne skyriuje btent
ir apzvelgsiu p&os organizacijos samprata bei su ja susijusiamkad su kuriomis organizacija
komunikuoja, o tolimesniame skyriaugstyme — nagriésiu komunikacijos organizacijos kontekste

ir paties pranesimo pateikimo ir formavimo prinagpu

1.2. Organizacija ir jos aplinkos samprata

Visy pirma pasiirékime kaip organizaciy apibgzia skirtingi zodynai ir kaip Siavoka

suprantama bendrame, ne tik verslo, kontekste.

Dabartines lietuvig kalbos zodyn[10]:
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1. Strukiira, sutvarkymas, sujungimasviery visung, sutvarkymag sisteng. 2. Zmony ar

visuomenini grupiy susivienijimas.

Oksfordo amerikietiSkas Zodysa
1. Kazko organizavimo veiksmas. 2. Organizuota #nstnukizra su aiSkiomis priezastimis,

ypac verslo, visuomeni asociacija ir t.t.

UZtenka a1 dviejy apib&zimy, kad suprastume, jog @laja prasme organizacija yra vienetas,
kuris vienija Zmones vardan bendro tiksloci galima suformuluoti pradines egzistavinatygas,

budingas organizacijoms glaja prasme:

e Daugiau negu vienas objektas (indiyidrupi ar pan.);
e Bendras tikslas, kuris vienija Siuos objektus;

e Bendra veikla, kuria siekiamgyvendinti tiksh.

E. Bagdonas apzvelgdamas didapibgzimy jvairowe, organizach apibidina kaip socialia
grupe, kuri [5]:
e Suburia zmones ir organizuojadark;
e Gamina ar tikrina tam tikras paslaugas ir pasigkinZdirbtas pajamas;
e Yra atvira aplinka, t.y. bendrauja su kitais obge&t grugmis;
e Turi tiksla veikti, iSgyventi, didinti pelnus ir t.t.

E. Bagdonas, vertindamas organizadipip socialig grup Siame apikizime, iS esrés
itvirtina jau miretas bendras organizagigavybes — sandarbends veikla ir bendg tiksla. Tatiau
taip pativedamas svarbus aspektakemunikacija ApibréZime pazymima, jog organizacija yra
atvira aplinka, kuri bendrauja su kitomis géaps, su atskirais individais.

Terminas grup — buvo pavartotas kelis kartus darbo tekste, vadbsi kity isigilinti ir i jo
samprad. Dabartires lietuviy kalbos zodyne gruépapibgziama kaip ,visuma asmen kuriuos
jungia bendri interesai, reikalai ir kt.“ [10], tuarpu socialias psichologijos specialistai pafira,
jog grugs skirtingus individusi bends turéty jungti psichiniai reiskiniai. Skirtingose grége
egzistuoja skirtingi psichiniai reiskiniai jungigstindividusi bends jungin. Kartais tai gali bti
zodyno apibézime mireti interesai, kartais — kartu koordinuojami veikgyratais atvejais — tam
tikri santykiai. 1S tieg visi Sie psichiniai reiSkiniai — motymr interes; bendrumas, bendros proges
ir savybi ypatykes, jvairis tarpasmeniniai santykiai — atsiskleidzia zmoweikloje, t.y. grupei
veikiant. Toctl, pasak dabartiniu metu vis labiasitvirtinarcio poziirio, bends veikla galima
laikyti grupés pozymiu ir paia grupe apibizti, kaipbendrai veikiadiy Zzmoni; visuma[22]
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Sis apibézimas apima visagmanomas grupes, kurios turi beqdiksly ir sawja veikla
stengiasi juoggyvendinti. Skirtumas tarpagoky ,grupé” ir ,organizacija“ yra aiskus. Grupyra
platesgk savoka apimanti bendrai veikigius zmones, tdau organizacija labiau iSrySkinay |
bendrum jpareigodama juos téti bendg tiksla ir kartu jo siekti. Nors ir gruis sivokoje atsispindi
bendra veikla (interesai, reikalai),ci@u jau pats organizacijos terminas nusako, jodapasios
veikla yra labiau organizuota.

Teoriniy jzvalgy déka, naudojant dedukdinteorin metod, galima Mty suformuluoti
organizacijos apiléZima, kuriuo remdamiesi toliau nagéisime darbo klausimus:

Organizacija — socialié grupé, kuri jungia Zmonesj bendig, organizuog vieneg ir
koordinuota veikla siekia bendro uzsiéito tikslo (ar tiksk) palaikydama komunikacy tiek savo
viduje, tiek su iSore.

Sio apibgzimo kontekste galime toliau gilintisorganizacijos suvokim i$skiriant vidir ir
iSoring organizacijos komunikacijas.

Vidine organizacijoskomunikacijavyksta p&ios organizacijos viduje. Pirminjos funkcija
yra galimylé vykdyti ir koordinuoti formalias uzduotis. Taip lgaos ziny pasidalijimo, gveikos
tarp organizacijos nayj stabilumo uztikrinimo funkcijos. Trumpai apZvelgt vidirg organizacijos
komunikacip, galima pamigti, jog iSskiriamos vertikalioji ir horizontaliojihei formali ir neformali
vidinés organizacijos komunikacijos. Vidis komunikacijos funkcijos daugiau apima vidinius
organizacijos procesus — darbrganizavim, funkciju pasiskirstym, motyvavin, koordinavin, ir
pan. Darykime prielaig] jog Sio darbo kontekste organizacijos vidkomunikacija vyksta tinkamai
ir uztikrina visas savottinas funkcijas.

Kadangi darbo temai aktualiau yra organizacijosimédkomunikacija, todl koncentruosins
ties organizacijos iSorinekomunikacija. Suprantama, jog tai yra organizacikmmunikacija su
iSoréje esadiais objektais — paprastai sakant, iSésirkomunikacijos proceso metu komunikacija
vyksta tarp konkr&os organizacijos ir jos iSords aplinkos. Sioje aplinkoje egzistuoja daug
skirtingu objekt;, o kartu ir organizacijos komunikacijos rySsu jais. Viktorija BarSauskién
pateikia organizacijos rysisu aplinka schem kurioje jie, organizacijai esant atvirai sistemaa
labai gauss (Zr. 1 paveiks).

1 paveikslas. Organizacijos iSoriniai rySiai surafd [5]
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Sioje iSorirtje aplinkoje pateikiami visi tie elementai, kurigayuZ organizacijos rip ir nuo
kuriy priklauso jos veikla. Platesniam iSarinaplinkos supratimui retky dar panagriéti kity
autoryp pateikiamas schemas. James'as A. F. Stoneris dfj@aygVadyba“ pateikia tok

organizacijos aplinkojgsivaizdavim, (zr. 2 paveiksi):

2 paveikslas. Organizacija ir jos i8sraplinka [44]

Socialiniai veiksniai Technologiniai veiksniai
Konkurentai Vartotojai
Finans; Tiekéjai
institucijos
ORGANIZACIJA
Profesires
Sajungos Vyriausyhs
Ziniasklaida Specialiosios interes
grups
Ekonominiai veiksniai Politiniai veiksniai

Sioje schemoje matyti, jog J. A. F. Stoner‘is oliganijos iSorije aplinkoje taip paivardina
keturias skirtingas veikspigrupes, kuriose ir figruoja organizacijos i5és aplinkos elementai:
politiniai, ekonominiai, technologiniai ir sociala. Siose grupse iS5 esrms atsiranda panas
elementai, kaip ir pries tai pateiktoje schemoje 1Zpaveiksd), taciau skiriasi j1 gausa, supratimas
ir jvardijimas. Tad dviej skirtingy poziariu pagrindu galime iSskirti organizacijos i8sraplinkos
elementus, tdau prie$ tai pamigkkime esminius dalykus, kurie skiriasi juose, irgkanes toliau

interpretuojame organizacijos igeraplink.. Pirmojoje schemoje pamiti investuotojai antrosios
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atveju priskiriami prie artimesgs aplinkos organizacijai kaip akcininkai — priimlanfiakt, jog Si
grupé netukty figaruoti organizacijos iSés aplinkoje. V. BarSauskiés pateiktoje schemoje kitos
organizacijos, nuo kuri priklauso organizacijaivardinta taiklesniu terminu ir vadinamos ne tik
tiekéjais, bet verslo partneriais — tad mes irgi varesisa savoka. Tiek viename tiek kitame
vertinime matome iSskirta nemazai instituckurios iS esres atstovauja valstgs valdzZios aparat
(vyriausyle, finans; institucijos, teismaijstatym leidéjai), tad jasivardinkime vienu termiap
Lvalstybinés institucijos®. Slyginai prie p bty galima priskirti ir politines partijas, nors joRp
savo prigimtimi gra valstylkes institucijos, t&iau ju pagrindinis tikslas yra ten patekti ir daZzniausiai
organizaciy bendravimo su jomis tikslagitent ir yra toks — tuti itaka partijoms patekugvaldzi.
Taip pat element profesirts sjungos priskirsime prie organizacijos vidaus elememes
dazniausiai joms priklauso organizacijos vidau$datojai, 0 organizacijos rygpalaikymy su kit
organizaciy ar platesnio masto (regiogmis, valstybigmis) profesigmis sjungomis laikykime
kaip vidiniy funkciju gerinimo ir uZztikrinimo lada. Tad iSnagrigje du skirtingus organizacijos
iISorinés aplinkos supratimus galime iSskirsti susistensinbuganizacijos iSés elementus, kurie

biity tokie:

e Vartotojai (klientai);

e Visuomer;

e Suinteresuotos zmogigrupés;
e Ziniasklaida;

e Verslo partneriai;

e Konkurentai;

e Valstybir¢s institucijos.

Priklausomai nuo organizacijos specifikos daugurtganent;, uz organizacijos rig yra
svarlis skmingai jos veiklai Taigi vienokia ar kitokia, aktiyar maziau aktyvi organizacijos
komunikacija, jai esant atvirai organizacijai, vikssu visais iSoris aplinkos elementais.
Komunikacija vykdoma petvairias formas ir pavidalus: uZsakynpateikimy, informacijos
keitimasi, reklam, duomen ir ataskait pateikim tiek kitoms organizacijoms, gréms ar valdzios
organams, visuomeés nuomo#gs formavina, skund,, prasSyny ar pretenziy atsakym ir t.t. Butent
tolimesréje darbo eigoje ir panagiisime organizacijos vykdoma komunikacija remdamiesi
marketingo komunikacija, ogiteoriny teiginiu kontekste dar kagtperzvelgsime organizacijos

iSorés elementus, analizuosime kaip ir kokiaigsldis organizacija komunikuoja su jais.
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1.3. Organizacijos marketingo komunikacija

Daugel mety marketingas (lietuviskai @lomas vadinti rinkodara, ¢&au darbe vartosiu tiek
viena, tiek kita savoka kaip sinonimus) buvo ta sritis, kuriogmuose buvo realizuojami
komunikaciniai daugumos organizacgrautai su auditorijomis. Sioka verslo pasaulyje tikrai
néra nauja — dar XIX amziaus pabaigos Saltiniuoseiffiima kaip ,sigijimo veiksmas rinkoje®, tuo
tarpu 1931 metais ,Amerikos Marketingo ir Reklanferofesoni Asociacija“ oficialiai iSplatino
toki marketingo apikitzima [48]:

,Visos verslo veiklos,jtrauktos § prekiy ir paslaugy srautus kryptimi i gaminta} §

vartotojus, iSskyrus veiklas, kuriggakoja formos keitina".

Sis apibéZzimas taip pat iliustruoja marketingo komunikacjpus;, nes jis suprantamas kaip
vadybinis jrankis, skirtas poreikio suformavimui ir tiekimo tikkinimui. Poreikis formuojamas
komunikuojant su auditorijomis.

Pats marketingas yra pakankamai kompleksiska ,skitis nuolat tobulinama atsizvelgiant
naujausius poreikius ir i8Kius. XX amziaus viduryje prath bandyti § struktirizuoti, o po kel
skirtingy teoretiky sialymy tai jvardinti kaip marketingo kompleksangl. marketing miy, 1960
metais profesorius E Jerome‘as McCarthy'is iSgrgnmarketingo suvokim— kaip marketingo
kompleks, susidedaritis keturiy skirtingy element. Sia klasifikacija remiasi daugelis marketingo
tyrinéjimy net ir Siandien, o ji mokslininko buvivardinta ,4P“ avoka pagal anglidk terming

pirmasias raides, IS kuyiir yra sudaryta:

e preke (angl.produc);
e kaina (anglprice);
e pateikimo vieta (angblace);

e rémimas (anglpromotior).

Nataralu, jog Si sritis yra labai dinamiska kaip iragsverslo sektorius, ir kai kurie teoretikai ir
praktikai iSskyé daugiau komplekso elemeantived: naujas gvokas ir band formuoti 5P, 7P ar
pan. terminus, taau jos daugiau grindziamos atitinkamos rinkos gi@cmu arba 4P komplekso
naujos strukiros (per)formavimu. Be kita ko, Sis elememerskirstymas ar papildymas susilauk
nemazai kritikos. Bl Siy minéty priezagiy ir darbo srities jréminimo apsistokime ties
fundamentaliu marketingo (arba rinkodaros) komplekdP* ir toliau bandykime gilintisi
komunikacir Sios strukiiros pus.
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Kaip mirgjau Sio komunikacijos proceso iniciakdiampa organizacija ar jos specialistai, nes
tai yra organizacijos uzduotis — sukurti reikSmisgantykius su vartotojais — to reikia tam, kad ji
gakty iSgyventi ir vykdyti sawsias funkcijas Siuolaikimis slygomis. Vigy formy organizacijos,
ar jos aktyviai dalyvaut tik verslas-verslui (B2B) rinkoje, ar taiaty vartotojams tiekiamos
produkcijos ir paslaug gamintojos ar platintojos (B2C), ar ne pelno saekios organizacijos
(muziejai, bibliotekos, labdaros organizacijos, iaysybires jstaigos ir t.t.) — vienokiu ar kitokiu
btudu naudoja skirtingas komunikacijos formas, siekosupranesti apie savo palgmus ir pasiekti
finansiny ar Kity tikshy.

Marketingo specialistas Philip‘as Kotler‘is [27] Zyani, jog dabartinis marketingas daug
daugiau koncentruojasi ne tikris pirmuosius marketingo komplekso elementusdpktas, kaina,
pardavimo vieta) ir per juos realizuojamus tiksikisgeras ir naudingas produktas, patraukli
produkto kaina ir efektyvaus tiekimo uztikrinimasagiau iS organizacijos darbuotpjeikalaujama
tinkamo pagrindias informacijos perdavimo apie organizacijodi@na produkt ar paslaug — Sa
funkcija ikonija ketvirtasis komplekso éthuo — emimas. Akivaizdu, jog Siame marketingo
komplekso elemente akcentuojama rySio tarp orgaijizair auditorijos suirimas. Rmimas
pradireje formoje apmé tokias priemoas kaip tradicim Ziniasklaidos panaudojun(TV, radijas,
spauda ir kt.), interneténreklamy, pardaviny skatinimy (méginukai, kuponai, premijos, kt.),
marketing prekybos vietose, tiesiodipass, rySius su visuomene ir kitas priemones, o Palas
Smith‘as pateikia pakankamai plarémimo elemento suid (Zr. 1 lented).

1 lentet. Rémimo elementgrankiai, prieinami organizacijai [42]

REMIMAS
Reklama Pardavim Tiesioginis Rysiai su Sponsoryst Parodos
skatinimas marketingas visuomene
Pakuot Pardavimas Pardavimas Internetas Komunikacija iS| Korporatyvire
vietose luptsi lupas identifikacija

Kaip ir pats marketingas yra daugiareikSmvoka, taip ir marketingo komunikacrsvarba
suprantama skirtingai. Nors ir paskutinysis margai komplekso elementagnmimas apima
didZiaja dali komunikacijos su organizacijos auditorijomisiiga svoka marketingo komunikacija
yra daugiau vartojama marketingo pralgtik Sios srities teoretik literatiroje. Kocl taip atsitiko?
Marketingy vis labiau praégjus sieti su komunikacijos mokslais, marketingo kmikacija (kaip
ank<iau vartota gvoka) tapo daugiau negu tik marketingo funkcijegrdijimu, o iS esrs
apibrzia daugelio elemeatvisum, kuriy pagalba organizacija komunikuoja su auditorijoniis.

pasekoje ir susiformavo visiSkai atskiraveka marketingo komunikacija kuri tradicinio
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marketingo komplekso erdje atitikty rémimo komponent Taigi, organizacijos i56s
komunikacip toliau darbe ir nagrigsiu marketingo komunikacijos kontekste, aptardamo&sas
priemones kaip reklam pardaviny skatinima, rySius su visuomene ir kitus komunikacinius
veiksmus.

Paul'o R. Smith‘o (Zr. 1 lente) pateikta émimo komplekso sandara yra pakankamai plati,
tatiau ir pats autorius kaddamas bendrai apie marketingo kompiekabgzia papildomus ,P*
elementus, kurie argumentuojami jau aamis priezastimis: specifémis rinkomis arba element
struktiros perskirstym. Dauguma papildomiSskyrimy jau vienokia ar kitokia forma yra nitoje
LAP" strukiiroje, tad galima daryti iSvada, jog i&mimo elemento sandara Sio mokslininko yra
suprantama kur kas glau. Tuo tarpu remiantis Philip‘'u Kotleriu, GeofgeBelch'u, S.
Urbonavtiumi, Vytautu Pranuliu, Arvydu Bakanausku galimardinti tokih pamatie rémimo
elemento sandar

e Reklama;
e Pardaviny skatinimas;
e Asmeninis pardavimas;

e RysSiai su visuomene.

Tuo tarpu George‘as ir Michael‘as Belch‘ai prig grideda internetig reklamy ir tiesiogin
marketing [6]. Sios 3eSiosemimo dedamosiogvardinamos skirtingai — elementai, tipaiys,
veiksmy grupes — o Paul'as R. Smith'as, kaip atilesl mirgjau, bei Belch‘ai juogvardina kaip
irankius (anlg.tools), tatiau siekdami juos apjungti pilnavert visunma galime jvardinti terminu
remimo kompleksas, arba marketingo komunikacijos Kekgas. Toliau darbe apZzvelgsime
kiekviem Sio komplekso elemenatskirai.

1.3.1. Reklama

Reklamaturi ne vien literatiroje pateiki apibgzima, tafiau nezirint ju gausos sutariame
dél pagrindiniy reklamos savyhi[9]:
e reklama yra tam tikrgtikin¢jimo, sialymo ir informavimo priemoé;
¢ reklama visada yra apmokama informacijos perda\pmamorg;
e reklama gra asmeniska;
e visada egzistuoja Zinomas reklamos iniciatoriuZsalovas.
Pirmoji savylg jvardina reklamos kaip reiskinio tikslingamkokiam tikslui ji yra skirta, tuo
tarpu likusios savyds pabézia reklamos ypatumus, kurie sgsigu jos uzsakovu ir sklaidos

kanalais. ISryS§a, jog reklama yra visada apmokama reklamos pnmeésosu aiskiu jos
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iniciatoriumi — reklamdaviu — kuris apmoka su rekéa susijusias ikimo, perdavimo ir kitas
iSlaidas ir ja bando pasiekti ne konkretsmei o visa reklamos auditorj, kuri apibgziama kaip
grupe asmen - tiksline reklamos auditorija. Kalbant apie reklamos tikskisgalima iSskirti
informavimo, jtikinimo, priminimo ir advokatavimotikslus [27]. Netiesiogies komunikacijos
savyle jtakoja, jog reklama yra masinpriemore, todl ji dazniausiai ir iSnaudoja mass
komunikacijos priemones — televizija, radijas, sfmulauko reklama, internetas, kt. Beigch’
ISskiriamy internetirg reklamy priskirkime prie bendros reklamos. Pastarieji niokskai pazymi,
jog internetas kartu su savosiomis galidmits Siuo metu yra pakankamai skirtinga reklamoméor
nuo tradiciigs reklamos, nes apima interaktyvajrgalimyle kurti socialinius tinklus, t&au tai yra
priemores, kurios paremiamos jau tradiémis reklamos formomis — banner‘iais, tekstine reida

ir pan.

1.3.2. Tiesioginis marketingas

Pazymima, jogtiesioginis marketingassiais laikais yra kur kas daugiau negu tik pasto
reklama ar katalogai. Tai kartu apima ir kleerduomem baziy kirima, telemarketing. Taigi,
bendrai apibdinant tiesiogin marketing galima jvardinti, jog tai yra tiesiogiks marketingo
komunikacijos forma orientuotasantyk su tiksliniu vartotay, siekiant gauti momentimatgalin

rysi.

1.3.3. Pardavim skatinimas

Kitas elementas pardavimy skatinimas— taip pat vertinamas kaip ma&nkomunikacijos
priemor¢, t&iau daugiau yra orientuota trumpalaik nereguliay efekt. Jo tikslas sukeli
pardavimy apimtis orientuojantis atitinkamai apib¥Zta trump laikotarg, iSnaudojant tokias

priemones kaip kuponai, nuolaidos, pinmgyazinimas, premijos ir pan.

1.3.4. Asmeninis pardavimas

Asmeninis pardavimagau pa&iame termine sako, jog taira masig priemore — tai yra
tiesiogire ir interaktyvi komunikacija tarp pard&e ir pirkéjo. Pardagjas tiesioginio kontakto
metu stengiasi suformuoti teigiamspidi, kartais ir poreik bei paskatintijj veikti atitinkama
kryptimi — dazniausiai taitima paslaugos pasinaudojimas ar psakigijimas. Taip pat tiesiogiai
atsakoma vartotojui iSkylatius klausimus ir renkama informacija apigti — rinkos tendencijas.
Visoje literafiroje pazymima, jog Si priemérturi tikrai daug privalum, tatiau iSskiriamas vienas
pagrindinis minusas — dideli kastai, kurreikalauja tiesioginio komunikacija su kiekvienu

vartotoju.
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1.3.5. RySiai su visuomene

RysSiai su visuomeneéazniausiai pastebimi kaip spaudos konferenggjoaesSimai spaudai ar
spaudos atstovo pasisakymaiciba specialist daznai taivardijama tik kaip ledkalnio vit$e, o
tikroji rySiu su visuomene veikla apima kur kas plaiespekts. RySy su visuomene institutas
(Institute of Public Relations, IPR) 1987 m. patdiki apib&zima:

RySiai su visuomene — planingos nuolésirpastangos sukurti ir palaikyti gevalia bei
tarpusavio supratimu pagt organizacijos ir jos publikkomunikacij.

IS Sio apibézimo pradeda rysiti pagrindirés rySi su visuomene ypatyb — planinga veikla,
teigiamas santykis su auditorijomis. Tuo tarpu Dgas L. Wilcox‘as, apzvelg keleg skirtingy
apibrzimy, pateikia tokius pagrindinius rySsu visuomene apiéziarcius Zodzius [49]apgalvota,
suplanuota,jvykdoma, atitinkanti visuomes interesus, atlieka dvikryptkomunikacig, vykdo
vadybos funkca. Tad iS tieg pastaruoju metu rySiai su visuomene ir yra surankaip veikla,
kuri yra iS anksto suplanuota ir apgalvota. Pazyaikryptinga dvipus komunikacija su
auditorijomis, kuriose organizacijos stengiasi pafa teigiama savo suvokira, formuoti pozityva
nuomor, reaguojani auditorijos giZztamyji ry§. Taip pat rySiai su visuomene nemaziau svarbia
sritimi laiko ir pasiruoSim galimom kriZms, y numatynma bei atitinkana reagavim i jau iskilusias
krizes. RySiai su visuomene labiau traktuojami kstijategiié platforma organizacijos veiklai ir tai
suprantama kaip komunikacijos tarp organizacijo@sritakos grupi valdymo dalis. Be kita ko,
rySiai su visuomene taip pat apima ir vichnkomunikacijos valdymir viding Sia komunikacia

butina traktuoti kaip btina efektyvios iSorias komunikacijos dyga.

1.4. Marketingo komunikacijos priemanintegracija

Visos Sios marketingo priemés gyvuoja ir yra taikomos ne vienus metusgjaa praktikoje
didZiausias éimesys visada buvo skiriamas masinei reklamai. Gtunbkeista koél — kalbant apie
finansirg iSraiSky, tai yra pigiausi vieno kontakto kaim turinti priemorg, kuri yra orientuota
tiesiogin produkto vartojimo didininp Netgi biudzetai organizacijose buvo skirstomikies
reklamai ir kitoms likusioms marketingo komunikasijpriemoams — o taip pat atskirai vykdavo ir
ju planavimas bei koordinavimas. ¢fau praeito amziaus pabaigoje vis labiau ptiagaudoti visad
marketingo komunikacijos priemones kartu, sieki@attézti ju bends efektyvuma, vienai esant ne
tokiai smingai pakeisti kitos galimyimis. IS tokio integruoto marketingo komunikacijos

komplekso priemomni naudojimo iSplauk nauja koncepcijitegruota marketingo komunikacija-
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kuri laikoma viena didZiausi marketingo inovacy. Kaip ir daugel dalyky, taip ir integruog
marketingo komunikacij (toliau tekste — IMK) teoretikai vertina skirting&ai kurie mano, jog ji
yra svarbesh daugiau kaip vadybinis paitis | marketing, kiti — kai p skirtingg komunikacij
koordinavim, kiti — tiesiog kaip priemoni integracij. Taip pat daugelis mokslininkvertindami
IMK kompleksiskum ir indélj pradeda kakdi apie IMK — kaip apie atskirdisciplina. Amerikos
Reklamos Ageniry Asociacija viena pirngu pateilé Stai tok IMK apibrézima [6]:

Marketingo komunikacijos planavimo koncepcijgrtinanti skirting; komunikacijos stiy —
pavyzdziui tradicias reklamos, tiesioginio atsako, pardawirskatinimo, ry3} su visuomene —
visapusiSko planavimo prtine verte, priskiriant joms strateginvaidmen, ir apjungia Sia sritis
taip, kad uztikring aiSkung, nuoseklura ir maksimad, komunikacipindél;.

Picton‘as ir Broderick‘as iSskiria tokias devynidK savybes [3]:

e AiSkiai nustatyti marketingo komunikacijos tiksl&yrie dera su organizacijos tikslais;

e Planuotas po#ris | marketingo komunikacijos veiklas;

e Tiksliniy auditorijy diapazonas — neapsiribojama tik vartotojais, leedbaujama ir sus
kitomis publikomis;

e Visy rysio formy, apimariy marketingo komunikacijos veiklas, vadyba;

e Visy rémimo veikly bei | jas jtraukiy ZmogiSkijuy iStekliy efektyvi vadyba ir
integracija;

e Produkt, prekiny Zenkly ir korporacijos marketingo komunikacijos apjungsna

e Rémimo priemoni (jrankiy) diapazonas;

e NeSikliy diapazonas.

Belch‘ai taip jvardina [6] panaSias IMK savybes,¢iwu labiau akcentuoja berdr
projektuojamo rinkoje vaizdo unifikavignvertinant tiek marketingir remimo veiklas. Jie iSryskina
centralizuoto praneSimo formavampazynédami, jog visi organizacijos pasisakymai ir veiksma
turi sutapti.

Nepaisant skirting IMK supratimy ir vertinimy, mano nuomone, jos tikrai nereétlf iSskirti
kaip atskiros disciplinos, visiSkai nepriklausommag marketingo. Apiléiztose savyése matme,
jog IMK gyvuoja marketingo ir marketingo komunikpps pagrindu bei visas jos veikla
orientuojasii marketinging tiksly realizacija. Mano nuomon&MK galima laikyti kaip vierg iS
marketingo komunikacijosigyvendino forny, organizavimo stilg, kuris uztikrina strategin
skirtingg komunikacijos formy integraving iSvengiant dubliavimosi ir taip pasiekiant harmgg
ir sinergijq, kas organizacijos komunikacijai suteikia papildgmmasuny ir efektyvumg.

Tik tokiu badu koordinuojant organizacijos veiksmus galima efgliai inicijuoti
komunikacijg su organizacijos auditorijomis, kuri uztikring daugialyge Sio proceso naug bei
pakelly jos efektyvum ir nasSumy.
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Apzvelgus organizacijos komunikacimarketingo komunikacijos kontekste iS&jgk jog
Siuolaikines tendencijos vis labiau reikalauja organizac@audoti integruat poziari i marketingo
komunikacip bei marketingo kompleks@mimo elementus. Darbo pradzioje éfks problematik
ji buvo dvejopa: organizacija turidia (prisiminkimejvadejvardinta Sio Zodzio reikSgh inicijuoti
komunikacip su auditorijomis, t&au kartu tuéty tai daryti taip, kad nesukeltvengimo priimti
pranesin.

IMK principai tikty pirmajai problemos pusei iSggti ir i § klausing buvo atsakyta pries tai
pateiktame éstyme. Noéciau dar kar pabgzti svarly dalyka — ne praneSim gausa ir g
pateikimo kiekyk yra IMK esng — bet tinkamai viena segmentapjungtos skirtingos priemés.
Mano nuomone iitent neteisingas marketingo komunikacijos supratinkartais gali sukeli
ivardintas problemas. Daugelis pralgtitnano, jog praneSimmgausa gali @iti tas koziris, kurio
pagalba jie lairsty auditorijos palankum ir bando komunikacij inicijuoti prikimSdami j; galvas
milijonais praneSim. Tuo tarpu tokiu procasplanavimu jie tik sukelia auditorijos nepasitenkjm
kuris nafiraliai iSSaukia jau gal net ir nevalingas atmetinfrengimo isSraiskas.

Tuo tarpu antroji problematikos dalis lieka neigsm, kuria trumpai galimatby apikbadinti
kaip auditorijos sudominimas. Matyt pirmasis atsakg, kuri pateikt ne tik daugelis rinkodaros,
marketingo komunikacijos, reklamos ar vipsrySiy specialis biaty — kirybiSkumas. Kirybiniai
sprendimai gali sudominti auditagij Sutinku, su Sia nuomone,¢iau perdaug daznai praktikai
nukrypsta; ,kirybiSka" vartotojo pagavim, o as no¥¢iau paziréti | § karybiSkumg kiek iS kitos
puss — iS paties praneSimo formavimo ir jo gamo pugs. Mano nuomone, Siandieniniame
komunikacijos sraute vartotojui svarbu pateikti ggmeg patraukiant jam jdomu ir aktual
pranesim, kuris kartu laty ir patikimos informacijos $atinis. Siuos kritesjtuity galima patenkinti
1 organizacijos iS@s komunikacijos procagtraukiant asmeny kuri atstovaut organizacijai (ar

jos produktui) ir kartu sukejtta susidongjimo motyva.
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2. ASMENYBE IR JOS SANTYKIS SU APLINKA

2.1. Asmenyb — per psicholog prizmg

Kiekviena Zmogi mes matome kaip atskivienet, kuris sujvairiais savaisiais pozymiais
kontaktuoja su kitais Zmeémis bei apskritai — su visa aplinka, gamta. Kiekyi§ Zmog; galime
apibadinti kaip asmenyla Kalbant konkreéiai apie asmeny skirtinguose Saltiniuose pateikiami
jvairis asmenyés apibézimai. ,Dabartires lietuviy kalbos Zzodyne* asmenyhvardinama kaip: 1.
Zmogus su ryskiais, paprastai teigiamais, bruoZarba 2. atskiras Zmogus, individas [10].
Visuomertje, Snekamojoje kalboje Sis terminas daznai supraa$ panaSiai pirmajai Zodyno
sampratai — kaip kazkas artima patrauklumui, asni@mi Zavesiui, stipriam charakteriui ar
charizmai — jis daznai atspindavdkas ,jzymyke“, ,zvaigzdé”. Taciau nepaisant to, psichologai
termina asmenyb apibgZzia kitaip. Jie j vartoja neutraliau ir universaliau — jis reisSkigdnt tai, kas
gali apitudinti asmemn Psichologai Ph. G. Zimbardfo‘as ir F. L. Ruchzeateikia tok asmenybs
apibrzima [38]: ,asmenyk yra reagavimq@ zmones (ir objektus) bei individuiidingy interakcij
budy suma“. Aleksandras Jacikéwis teigia, jog asmenybe vadinama — ,Zmogus, kampatini
fiziologiniy ir psichiny savybip integruota visuma, santykiaujanti su gamtine isuemenine
aplinka“ [22].

Nors pateikiami asmenyb apibgzimai skiriasi savo formuluémnis, t&iau daugelyje y
atsispindi du aspektai apddiantys asmenyds termira:

e Asmenybeiddingi atitinkami pozymiai;
¢ Asmenybeiddingas santykis su aplinka.

Kaip matome, asmenyb egzistavimui ir Siosagokos supratimui be galo svarbi yra aplinka,
nes tik joje asmenybatsiskleidZia — santykyje su zZnionis, auditorija, kitais aplinkos elementais.
Tad asmenys analizei aktualusty socialinis podiris, kuris ir bus aptartas tolimege darbo
eigoje, o tuo tarpu dabar dar Siek tiekét@u pasigilintij psicholog siilomus asmenys svokos
aiskinimus. IS esgs asmenyb ju vertinama kaip ned&popiamas, neapskaiiojamas dalykas.
Pazymima, jog ji agpia viska, kas zmoguje yra fizinio, dvasinio, protinio, gsaoginio, 01
savoka telpa tiek polinkiai, tiek temperamentas, pro&sergija, patirtis, iSsilavinimas, tiek visas
Zmogaus gyvenimas. Tai sawgh kurios Zmoguje susijungiavisuma — o0 Si savitai kontaktuoja su
aplinka, tad galimgvardinti, jog asmenypsudaro Sios savyb:

e Somatirs (gr. soma (kilm. somatos) #ras; kiniskas, kno [45]);
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e Fiziologinés (gr. physis — gamta; sug$ su organizmo gyvyhkimis funkcijomis ir g
désniais [45]);

e Psichires (gr. psychikos — sielos; susijsu Zzmogaus ir kitgyuiny, turinciy iStobukjusig
nerw sistena, jgimty ir jgyty dvasini; savybi; (intelekto, jausmp, valios) ir proces visuma,
dvasia, dvasiniu gyveninj2]).

Butent per Sitas savyipi grupss, psicholog teigimu, pasireiSkia pagrindiniai asmengb
aspektai: jai bdingi poZymiai ir tai, kaip asmengbkontaktuoja su aplinka. Remiantis toki
asmenybs supratimu jai priskiriami atitinkami pozymiai [R2

e Asmenyb kaip sistema yra unikali ir nepasikartojanti. Xisa kiekviery Zmog nuo Kii
individy.

e Asmenyb yra visos Zzmogaus psiclag veiklos integratorius, uztikrinantis Zmogaus savo
»aS" supratimg, savireguliaving ir adaptaciy prie aplinkos.

e Asmenyb visada kontaktuoja su kitomis asme#mis ir uzima tam tiky padt; grupese,
socialiréje erdvje.

e Asmenyb yra kiekvienas Zmogus.

Apibrézta asmenybs sandara IS atitinkansavybi; grupiy (somatirs, fiziologirés, psichigs)
nagrirejama skirtinge mokslo Salf atstow. Somatines ir fiziologiés savyks, kurios yra labiau
apciuopiamos, yra apibgiamos biolog, anatom, fiziology ir kitu mokslininky. Tuo tarpu
psichologai dl psichines asmenys struktiros supratimo pateikia skirtingusagtymus.

Pereinant prie socialinio paitio | asmenyh, iliustracijai tikty rus; psichologo S. Rubsteino
asmenybs strukfira, kurg jis bana atskleisti atsakydamadris klausimus [22]:

Ko asmenyésiekia?
Kq ji sugeba?

Kas ji yra?

Pirmasis klausimas tétg atsakyti koks yra asmeng®d kryptingumas, kokios nuostatos,
gyvenimo tikslai. Antruoju klausimu stengiamasiiagkinti gabumai ir sugefimai, o tr&iuoju —
temperamentas ir charakteris bei jo bruozai lerggantairias asmenyds savybes. Téau toks
skirstymas vertinamas kritiSkai té&¢d jog orientacija vyksta tif psichines savybes — o taéra
iSsamu. P&y psicholog teigimu, asmenys savitumuiitakos dar turi ir psichikos reiskiniai, tokie
kaip emocijos, pazinimas, valios procesai, psighifttisenos, gmore, pasmor:, savimom,
poreikiai, motyvacija ir kt. bei kaip visi Sie elemtai atsispindi asmengb santykyje su aplinka.
Cia i8rySkja, mano jau miétas, socialinis aspektas asmegs/suvokime, kuris yra be galo
svarbus. Toé norint iSsamiau suvokti gisavoka, pasigilinsimei asmenyb per socialinio poZirio
prizme.
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2.2. Asmenyb socialiniu poziriu

Mano nuomone, svarbus socialine prasme yra soidtonstruktyvisti poziaris i tikrove, o
kartu ir joje egzistuojanus individus — asmenybes. Socialinio konstruktgviz pradininkais
laikomi Peter‘is L. Berger‘is ir Thomas'as Luckmaas kurie XX a. viduryje, 1966 m., iSleido
veikak ,Socialines tikrows konstravimas® (angl. The Social Construction of Realify* Cia
Berger‘is ir Luckmann‘as apzvelgia visuongekaip objektyva ir subjektyva tikrove. Dalyje apie
subjektywy visuomegs tikrows supratim daugiau akcentuojama tiesioggnobjektyviy jvykiuy,
kaip tam tikros prasas, iSraiSkos ir interpretacijos, kurios Siam obygidm jvykiui suteikia
individui prasminga subjektyv supratim. § proceg mokslininkai jvardina internalizacijos
terminu ir teigia, jog tai yra pagrindas, kurio pza suprantame kitus individus ir mus supant
pasaul — kaip prasmingir socialirg tikrove [7, 163-164 p.]. Tuo tarpu dalyje apie visuomyekaip
objektyviq tikrove, daugiau kalbama apie fq@as asmenyks supratim, tad kitenti § supratim
gilinsimés daugiau.

Berger‘is ir Luckmann‘as teigia, kad ,Visuomeryra zZzmogaus ikinys. Visuomen yra
objektyvi. Zmogus yra visuomes kirinys* [7, 83 p.]. Si citata pakankamai {iai apibendrina
visuomenrs ir asmenybs santyk Tuo tarpu kalbant Siek tiek smulkiau svarbu pgBajog tas pats
nenuttikstantis daugiapusis poveikis ,Zmogus-visuomemogus” prasideda ir realizuojamas netgi
per maZas visuomes grupes (kas yra grépaptaéme 1.2 poskyryje). Zmonipolinkj priklausyti
grupems liudija ir istorija — dauguma zmonijos progega grupinio bendravimo rezultatas, pvz.
kalba, elgsenos kontrol Juo labiau, jog kiekvienas Zmogus auga ir forrasiojatitinkamoje
grupije. Kiekvienos asmenyl gyvenimo pradzia prasideda tajsypaciu Zmoni — tai yra tarp
grupiy, kurios gali Iati jvairios: Seima, klas tauta ir t.t. Tad natalu, jog ir asmenys
formavimosi procese daugakos turi tos grugs, o kalbant pldau — visuomeé per jvairias
smulkesnes grupes. Konkires asmenyés strukiira yra alygota visuomeeés, grugs strukiiros, o
jau susiformavusi asmenglsavo ruoztu veikia tas @ias grupes, o per jas if gjungas jadiamas
poveikis ir visai visuomenei.

Berger'is ir Luckmann‘as visuomernr ja supaia tikrove iSreiSkia per institucionalizacijos
supratimy. Jy teigimu, vig Zmogaus veikl galima habitualizuoti — veiksmams suteikti Sabknu
kad tuos pé&us veiksmus tity galima atlikti ateityje arba juos galh atlikti kiti asmenys [7, 74 p.].
Toliau habitualizuotiems veiksmams suteikiami tipaiau tokiu kidu tipizuojami ne tik skirtingi
veiksmai ar j formos, bet kartu tipizacija pati@ ir juos atliekatius asmenis. Sis procesas yra

iSreiSkiamo Berger‘io ir Luckmann‘o institucinio pario akcentas, nes, pasal, jbet kokia

! BERGER, Peter L.; ir LUCKMANN, ThomaSocialires tikrows konstravimasVilnius: Pradai, 1999. 263 p. ISBN
9986-943-48-5.
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tipizacija yra institucija, kurioje tipiSki tampaertik veiksmai, bet ir juos atliekantys asmenys —
instituciju veikéjai. PrisiriSama prie modelio, jog X tipo veiksmattieka X tipo veikjai [7, 74-75
p.].

Sios tipizacijos padeda suvokti mums kitus indigidasdienigje aplinkojejvykus akistatos
situacijai. Svarbi dimensija asmenipizacijos skalje yra anonimiSkumas, kuris parodo kiek
artimas arildomus mums yra atitinkamas tipas — priklausomai suinteresuotumo ar artumo gali
keistis ir anonimiSkumo lygis. Pazymima, jog egziga du veikjuy tipu poliai, kurip sekoje
suvokiame kasdienio gyvenimo socialittkrove, o ju skirtingose pusse yra: vienoje — mums gerai
padstami tipai, o kitoje — labai anonimiskos abstrgdgi Nors ir suinteresuotumas yra pakankamai
svarbi dimensija, taau autoriai daugiauémnesio skiria akistataicja ir dabar”. Pasakyj tipai su
kuriais daznai susiduriame akistatos situacijose labbai maz anonimiskum, tuo tarpu g¢ia ir
dabar" akistatoje nedalyvaujantys — iSlaiko éxrauksg anonimiskumo lyg

Taip pat dauguma ir kitmokslininky pazymi, jog individas pats save kaip asmengtadeda
suvokti tik visuomess kontekste — bendraudamas su kitais Zmis, lygindamas save su jais. Sio
proceso metu suprantamas savasis ,,A3{ ktividy atzvilgiu. Remiantis Siuo principu, kai kurie
mokslininkai teigia, jog asmenglgalima suvokti tik tarpasmerdje sistemoje — kartu su kitomis
asmenybmis. Batent S idéja iSsak bei tyrimais banél atskleisti amerikietis M. Bnas. Jo
sukurtas testasemési tik vienu klausimu: ,Kas as toks?i, kuri reikéjo pateikti dvideSimt
atsakymy. Mokslininkas nustét jog remiantis individ atsakymais, jie pirmiausiai save
identifikuoja su kaZzkokia grupe — priskiria savenp (pvz. atsakymai studentas, duktilietis ir
kt.), o tik po to nurodo savo individualybes (laimgas, ieSkantis prass ir pan.) [22]. Tai
patvirtina, jog asmenys iSrySkja atitinkame tarpasmeniniame bendravime. Tuo tgpumirgti
Berger'is ir Luckmann‘as [7] iSsako pozigijog sa¥s supratimas dazniausiai yra iSSaukiamas kit
Zmoniy rodomo podirio ir apibidina j kaip veidrodir reakcip i juos. Save individas suvokti gali
tik samoningai pazvelgs i save, o tai geriausiai vyksta refleksisSkaijkitdividy tarpe. Jie taip pat
pazymi, jog net ir fiziSkai Zzmogus tampa zmogurkigiveikaudamas su aplinka — tiek su gamtine,
tiek su zmogiska (kurioje telpa kait ir socialire tvarka).

Tai, jog sags suvokimas ir pateikimas vyksta visuoréeaplinkos terge, pazymi ne vienas
mokslininkas, tarp kuui tiek psichologai, tiek sociologai. Tad galime tairteigti, jogasmenylgs
egzistavimui, o svarbiausia ses suvokimui ir po to pateikimui aplink juos esanties individams,

bitina s¢lyga yra socialire aplinka.
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2.3. Asmenybs vaidmenys

Batent socialigje tikroveje atsiskleidzia asmenybd savyls, skirtingos jos pateikimo,
prisistatymo formos. Dauguma asmeég/liyrinétoju savo darbuose Sias formasrdina terminu
.vaidmuo”“ — tarp y ir Berger‘is ir Luckmann‘as, Jacikewis, o Erving‘as Goffman‘as savo veikale
,Saves pateikimas kasdieniniame gyvenime“ (arifihe Presentation of Self in Everyday )ife
asmenyb nagrirgja remdamasis teatro principu ir konstruodamas aghés pasirodymo spektak

Kartais vaidmenys yra priskiriami pagal atitinkamankstin grupiy susitarima, pagal veiklos

pohidj, o kartais — tiesiog nataliai iSsivystantys kiekvienos grép veikloje. Siuos priskiriamus
vaidmenis beiy atsiradim galima apibéZti tokiais trimis aspektais, kuriuggardina Jacikevius
[22]:

1. Pirmasis aspektas yra vadinamassdmens laukimasTai visung reikalavimy, kurie yra
keliami Zmogui uzZimakiam atitinkama pozicija. AiSkiai suprantam veiksmy seka
iSreiSkiama taisykimis, instrukcijomis ir t.t. Tuo tarpu egzistuojaekilaukiany veiksmy
grupe, kuri apibgéziama moralidmis normomis, elgsenos standartais ir neraSytais
papraiais. Sie laukiami veiksmaiena taip aikiai apilazti kaip pirmieji ir daZniausiai gtli
bendroje atitinkamos grép formavimosi procese, kuris taip pat galiitibjtakotas Ki
stambesnj ar mazesmji grupi.

2. Antrasis aspektas vaidmens supratimads kitos puss ziarint vaidmuo gra tik tai, ko
tikimasi iS individo — tai taip pat yra kaip ir gainhdividas supranta tuos veiksmus, kpi§
jo laukiama atitinkamoje pozicijoje. Sie du skigiraspektai — laukimas ir supratimas — gali
tiek sutapti, tiek nesutapti. Pavyzdziui IS studeatitinkamoje gruge gali tikétis, jog
prisimdamas &i pozicija jis tinkamai vykdys savo pareigas, parengs radtous tinkamus
ir laiku, tatiau pats individ Siais pozicijai gali priskirti visai kitus veiksmau- linksmylgs,
student; vakatliai, pasigtima Zemesnio iSsilavinimo nariatzvilgiu.

3. Paskutinysis aspektas vadinamasdmens atlikimas (elgsena)ai yra reals veiksmai,
kuriuos individas atliekaitlamas atitinkamoje pozicijoje. Sis vaidmens aspekpatingai
priklauso nuo individo asmengb, nuo jo individuali savybi; (motyvacija, temperamentas,
charakteris, gabumai ir t.t.), ttddesantys toje p@oje pozicijoje, kai iS y laukiamas
atitinkamas vaidmuo, ir netgi taip pat suprantarsggji vaidmen atskiri individai gali §
atlikti skirtingai.

Tuo tarpu tiek Berger‘is ir Luckmann‘as, tiek Gotinias savo darbuose irgi aptaria visus tris

asmenybs aspektus, t#au skirtingai juos suvokdami ir interpretuodamikir8ngai negu

2 GOFFMAN, Erving.Saws pateikimas kasdieniniame gyvenindénius : Vaga, 2000. 286 p. ISBN 5-415-01490-X.
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Jacikevéius, pastarieji mokslininkai anatig pradzia ir centrine asSimi pasirenkaciag aspekd —
vaidmens atlikim — ir po to analizuoja, kaip jis vertinimas ir I9jo laukia visuomen

Pasak Berger‘io ir Luckmann‘o, kurie, kaip réjigu, asmenyd vertina institucionalizuotoje
tikrovéje, o kad veiksm formos, tai yray iSraiSkos arba atlikimai,tlby tipizuoti, — reikia suteikti
jiems objektyvi prasme. Tik objektyvizuojant saviraigkkasdie® tikrové tampa galima, o viena i
objektyvizacijos form yra zenki suteikimas (signifikacija), kurios geriausiu paslyis gaéty biti
kalba, kaip garsimi Zzenkly sistema. Té&au tai rera vienintet salyga vaidmen suvokimui ir labai
svarbu, kad Si objektyvizacijauty atitinkamame Zinojimo kontekste. Tad remiantistgigimu,
vaidmen — veikejy tipy — atsiradimui reikia:

e Objektyviai iSreik3f tipizacijy;
e Bendro tam tikros indiviggrupées Zinojimo bagazo.

Toks vaidmen iSraiSkos konstravimas tampatinas, nes kiekvienas individas socialiniame
pasaulyje dalyvauja vaidindamas vaidmenis. Bergér‘Luckmann‘as taip pat akcentuojama, kad
ziurint IS institucires tvarkos perspektyvos, vaidmenys atrodo kaip wviee institucijos
objektyvizuoto Zinojimo reprezentacijos ir tarpikan [7, 103-105 p.].

Tuo tarpu konstruktyvistas Goffman‘as [18] aiik vaidmenims suteikia dar daugiau
dramatizmo. Jis pateikia vaidmens sampratndamasis spektaklio konstravimo metafora, kas da
labiau sustiprina atliekamo vaidmens dramatizn iSraiSky. Goffman‘as vaidmens atlikimo
procese labiausiai akcentuoja komunikaaitalj — tai yra pat pasirodym, kuri atlieka individas
prieS auditorig. Netgi visas tikrovs paveikslas, jo veikale ,Sew pateikimas kasdieniniame
gyvenime*, suskirstomasaiskiai atskirtas erdves (regionus) bei individkigje veikia jose su savo
funkciniais vaidmenimis. Bendram supratimui ik apzvelgti pat principa, kuri formuoja
Goffman‘as, aiSkindamas socialinius institutus unge vykdoma veikl Jo teigimu egzistuoja
atlik¢jas (atlikkju komanda), kurie pristato auditorijai konki@s situacijos pasirodym Visas
vaidinimas (anglperformancg atliekamas fasado regione, kuris turi atitinkardabs: dekoracijos
ir ekspresias priemogs (pastarosios apima: atljk iSor ir raiSkos lndai). Fasadas turi Siek tiek
panasumo su Berger‘io ir Luckmannjgardijama tipizacijos avoka. Gofmann‘as pazymi, jog
daznai daugeliui vaidmeratlikti jau yra suformuotas konkretusijgitvirtings fasadas, o atkfams
telieka j pasirinkti (pavyzdziui verslo susitikimasjprasta vieta organizagigusitikimo kambariai,
atitinkamas apsirengimo protokolas, etiketo normbigt ir kartais atrodyt naujai formuojamoms
uzduotims atlikti ruoSiantis, paaig§k jau yra tvirtai nusistayjes fasadas. Tuo tarpu dar egzistuoja
aplinkos dalis, vadinama uZzkulisiais, kur aljds kartu su savo komanda paruoSia vaidinim
minétame fasade — tas vaidinimas pristatomas. PrigigesSi; region; yra kontroliuojamos, kad
auditorija nezengt, i uzkulisius ir nesuzinagtto, ko jai nereikia. Santykis tarp atljk ir auditorijos
taip pat iSreiSkiamas informacijos kontrole, kuealizuojama per ribatpri¢jima prie uzkulisi
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regiono. Be §i vaidmem atsiranda autsaiderivaidmuo, kurie neturi tet¢s dalyvauti nei uzkulisi
regione rengiant pasirodynnei fasade, kuriame atliekamas Sis pasirodymts yra individali,
kurie visiSkai nesusjj su tuo metu konstruojama situacija. Trumpai santgkp Sip erdviy ir

skirtingy vaidmenm galima iSreiksti tokia lentele (zr. 2 lengel

2 lentet. E. Goffman‘o pateikiami vaidmenys ir savyles.

Vaidmuo Funkcija Regionas Turima informacija
Atlik ¢jas Tas, kas atlieka vaidinim | Uzkulisiai ir fasad | Informacija apie pasirodymo ruo&int jo atlikima
Auditorija | Tas, kam atlieka vaidinin | Fasadas Informacija apie pasirodymo atlikim

Autsaideris | Tas, kam nei pasirodo, neNiekur nedalyvauja Neturi jokios informacijos

kas atlieka vaidinim

Cia pateiktas idealus vaidmeir jy dalyvavimo regionuose modelisgiau neretai atsiranda
tokiy vaidmen, kai nesutampa funkcija, regionas ir turima infaoja. Goffman‘as Siuos
vaidmenis jvardina kaip neadekvédus vaidmenis Pavyzdziui auditorijos tarpe gali atsirasti
individas, kuris patenkauzkulisiy regiory ir suzino daugiau informacijos, negudiuy;, auditorijoje
gali atsirasti individas specialiai deleguotastik &§u grupes, kuris Zinodamas pasirodymo tiks
kitas detales, atitinkamai pakreips ar motyvuostatighs veiksmus; auditorijos tarpe gali atsirasti
autsaideris, kuriam nepriklausaitb atitinkamo vaidinimo regionuose, au ji deleguoja kito,
konkurentinio, pasirodymo atkky grupe, kad jis iSsiaiskint detales apie Sio vaidinimo atlikim
Taip pat gali kilti daugelis kit vaidmen, o0 autorius juos visugardina pakankamai iSraiSkingomis
savokomis: informatorius, vilioklis, Snipitojas, pirkjas profesionalas, tarpininkas ir kt. [18, 166-
189 p.]

Apzvelg asmenybs sivoka, isitikinome, jog tai yra reiskinys, kuris egzistuajatsikleidzia
atitinkamoje socialigje erdvje. Nenugigijamas faktas, jog asmenybrealizuojama per
atitinkamus vaidmenis, nes tai paremia ir iliusfaualaugelio mokslininik darbai, téiau Si
vaidmen suvokimas irjsitvirtinimas visuomegje, jos socialiniuose institutuose suvokiamas
skirtingai. Taip pat aiSku, jog visuomerpriima juos skirtingai pagal IS anksto jau joje
susiformavug turima Ziniy baga?, kur asmenyés suvokimas gali remtis laukiamu vaidmens
pasireiSkimu, tipizacija ar jo ekspresine iSraiSkad galima suformuluoti atitinkagmiSvady apie
asmenyb ir vaidmenis:

Asmenylé realizuojama per vaidmenis, kurie turiiii objektyviai iSreiksti, o visuomeng S

iSreiSkimg priima vertindama pagal turim Ziniy bagaz.
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IS visyu nagrirety darhy, Goffman‘o ictjos labiausiai itvirtina specialiai inicijuojama
asmenybs pristatyna auditorijai — tging komunikacij, paremy dramaturginiais raiSkos
elementais. Sis suvokimas, mano nuomone, geriaaisipindi organizacijos komunikagitiksla —
kaip ir mirgjau ankstesniame darba@styme, organizacijos komunikacija taip pat yrdiny jos
inicijuota veikla. Tad organizacijos komunikachiaty galima nagrigti Gofmann‘o suformuluotos

pasirodymo konstravimo ébs kontekste.
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3. ASMENYBE ORGANIZACIJOS ISOR ES KOMUNIKACIJOS KONSTRAVIME

AnalitiSkai ir nuosekliai nagrigdami teorik medziag darbe prjome prie atitinkam
samprotavim. Pirmoje darbo dalyje, iSsiaiSkin organizacijos komunikacijos pro@essu
jvardintomis iSa¥s auditorijomis, vykdomai iSés komunikacijai pasirinkome integruotos
marketingo komunikacijos principr iSkéléme asmenyds integravimo; § proceg galimyke. Tuo
tarpu antroje darbo dalyje apzvelgus asmeésyupratimus bei josgeika su auditorijomis, galima
iSsamiau nagriiti asmenybs integravimoj organizacijos komunikacijos proegeperspektyvas ir
niuansus bei iSsiaiskinti tokio principo gatinmode] ir jo privalumus ar tkumus. Sioje darbo
dalyje suformuluotas komunikacinio proceso moddblgs panaudotas tyrimui, pateiktame
ketvirtame darbo skyriuje,— vaidmeganalizei.

3.1. Organizacija kaip institucija

Remiantis Berger‘io ir Luckmann‘o formuluojamomdgjomis, institucionalizacija prasideda
tada, kai yra reikSminga strukbs dalis, kuri aktuali visai visuomenei. Visuonadari pripazinti
daugei Siu reikSming; strukfiry — tokiu atveju bus platus institucionalizacijosstaes, téiau jie taip
pat nurodo, jog totalios institucionalizacijos fieh. Tuo tarpu vertinant organizacif jos aplink,
kurioje yra su ja susijelementai, galima teigti, jog organizacija joje \atitinkama institucija.
Organizacija orientuoja savo veiksmusuditorip, kitus aplinkos elementus, tuo tarpu pastarieji
bendradarbiauja su ja, koordinuoja ar kit@igkoja jos elgegs o dalis aplinkos — yra tiesioginiai
organizacijos kuriamprezultat; vartotojai.

Visa Si strukiira yrajvardijama ekonominiu termintnka, kuris gali lti suprantamas tiek
pakankamai plaai, tiek siauriai (pavyzdziui, bendra Salies ekom® rinka arba neSiojam
kompiuteriy rinka). IS esmas Sis terminas priklauso nuo konteksto, apiej albame, t&au
vienokiu ar kitokiu atveju rinkos egzistavimas yrgazstamas visuomes — o kartu ir jos dalywi
tarp kuriy yra ir organizacijos. Minimas pripazinimas iSreékas ne tik natraliu pritarimu, t&iau
ir dazniausiai yra objektyvizuojamadrtinant teisirg organizaciy registraciy (pvz. uzdara akcin
bendroe, individuali imore, vie3oji istaiga ir pan.). Siuo visuomeniSku pripazinimu yra
institucionalizuojamas organizagiggzistavimas.

Kaip ir minéjome anksiau, kiekvienoje institucijoje yrajvairis vaidmenys, Kkurie
reprezentuoja atitinkasninstitucirg tvarka. Be to, kad pati institucija yra objektyvizuojaiivairiais

simboliais (lingvistiniais pavadinimais, vizualitsazenklais, spalvomis), ji taip pat yra tiek reali
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kiek realizuojama per atliekamus vaidmenis. Kitatw® institucija apikizia vaidmen, kurie p
atstovauja, pair; ir suteikia objektywi prasng. Taigi aiSku, jogorganizacig vertindami kaip
institucijq, egzistuojaidig socialinégje aplinkoje, galime teigti, jog ji yra atstovaujam per
atitinkamus vaidmenis, kug déeka gali realiai reikstis.

Kokie gali kiti Sie vaidmenys, atstovaujantys organizgkil.iteratiroje iSskiriama nemaZzai
skirtingu vaidmenm formy, kurie atstovauja organizacijas: tai ir vadovapardayjai, ir tiesioginio
marketingo specialistai, ir atstovai spaudai, in.p&uo tarpu yra minima alternatyvi vaidmens
panaudojimo galimy kuri privekia organizach papildomai koordinuoti savo veiksmus, tai —
organizacijai nepriklausgims asmenys jtraukimasj komunikacijos proces Tai réera natiralus
kiekvienoje organizacijoje vykstantis procesas ituji toki principa konstruoti atskirai, skirdama
papildomy resurg. Kaip jau kaldjome antrame darbo skyriuje apie asmenybofmann‘o teorijos
teigimu kiekvieno atlikjo prisistatymas auditorijai yra panasukonstruojam spektaki, kun jis
parengia kartu su savo komandak&munikacijos su auditorija spektaklio pringigalima taikyti ir
organizacijos iSas komunikacijai. Tokiu atveju, reiitpadaryti prielaidas, jog:

e Organizacija ir jos komunikacijoje dalyvaujanti asnyk® yra komanda, ruoSianti
pasirodyna auditorijai;

e Organizacijos iSa#s aplinkos elementajvardinti poskyryje 1.2.) yra auditorija, kuri
stebi pasirodymg

e Organizacijos vykdoma iSés komunikacija yra pasirodymas, Kur rengia savo
auditorijai.

Negana to, kad organizacija tudeti pakankamai daug pastapgealizuodama vaidinim taip
pat ji turi pasirinkti toka asmenyb, kuri gakty dalyvauti Siame organizacijos konstruojamame
pasirodyme. O taidma lengvas procesas ir reikia atsizveigtaugel niuans — tai labai svarbus
sprendimas. Taigi toliau darbe apzvelgsiu, kokfalgoriais remiantis organizacija & rinktis
asmenybh komunikacijos procesui ir kokiudu tas procesas tin bati realizuojamas kaip

pasirodymas (vaidinimas).

3.2. Asmenybs vaidmens vertinimas komunikacijoje

Praktikai ir teoretikai galimp asmenybs vaidmem organizacijos komunikacijojgvardina
terminupritaréjo vaidmuo(anlg.the role of endorsérir tai jau iSreiSkia po#iri, jog Sis vaidmuo
turi svarby pozicija organizacijos komunikacijos procese. Pazymima, goganizacijos turi dvi

alternatyvas:
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e pasirinkti zinoma asmenygl{zvaigze, izymylz) — naudotizymylas pasitelkim (angl.
celebrity endorsement
e komunikacijoje naudoti visuomenei nezingasmenyb.

Pirmu atveju pasirenkama asmeéyorri jau visuomeége atitinkana vaidmen ir ja gerai
paista (bent jau jos vigf pus). Be kita ko, dazniausiai tokios asmeéybyra visuomegs
doméjimosi akiratyje — jos tarsi yra savos visuomerigichoterapeuto R. Aleknos teigimu, kad
Zmores priimiy asmenyb kaip saw, ji turi pritapti tiek savo iSorigmis, tiek vidiremis savymis.
Taciau jau tapus artima savosiomis sauyiis konkreiai auditorijai, psichoterapeuto manymu,
auditorija asmenyp priima lengviau negu kitus reiSkinius: ,Pritgp Zmogus lengviau
komunikuoja, j lengviau priima aplinkiniai“ [28]. Sis pamimas lemia asmenyb skme
auditorijoje — skme komunikuojant su ja.

Kitas svarbus dalykas iSrySkinantis Zinomos asménypanaudojimm — yra statusas.
Kiekviena asmenyd) kad ir kokia ji luty, turi atitinkana statug grupje, grugse ar visoje
visuomegje. Statusu vadinama pdaws, kuria asmenyb uzima grugje — Si padtis vertinama

aukstu ir Zemu lygiu, kgigalima pavaizduoti skgk nuo 1 iki 10 (A — asmenyb vieta vertinime):

AuksStas statusas 1234%78910 Zemas statusas

Jeigu organizacija pasirenka asmepylkuri jau turi atitinkam statug organizacijos
komunikacijos auditorijoje — taip stiprinamos orgaatijos pozicijos, komunikacijogtaigumas,
patikimumas — kokyh Kita vertus, kiekvienas individas siekia auksStesstatuso. Jeigu
komunikacijoje naudojamos asmegglstatusas bus auditorijos siekiammybdar jis bus siejamas
Su organizacija ar jos teikiamu produktu — tai aép tugty sutvirtinti komunikacijos procas

Roobina‘os Ohanian‘os teigimu [36], marketingo eklamos praktikai tiki, jog dalyvaujanti
komunikacijoje asmenybturi reikdming itaka Zinugs jtikinamumui. Sis vertinimas iSreiSkiamas
keliomis dimensijomis, kurios skirtinguose Saltioge yra panasSios, dau Siek tiek skiriasiy
gausa ir skirstymas. R. Ohanian‘a, straipsnyje apiemybiy pritagjo vaidmens vertinirg
apzvelgus keliolika Saltini kuriuose minimos tokios savgdy kaip saugumas, kvalifikacija,
dinamisSkumas, objektyvumas, familiarumas, patyrimas., pazymi, jog pagrindiniai du faktoriai,
kurie apibgzia komunikacijoje naudojamos zinomos asmesykokyle, yra: jtikinamumas (angl.
credibility) ir patrauklumas (anghttractiveness Pirmasis iSreiSkia komunikacijos Saltinio (Siuo
terminu jvardinkime organizacijos komunikacijoje dalyvaujmn asmenyb) teigiamas
charakteristikas, kurios veikia komunikacijos gavzinugs prémima. Taip pat autarjtikinamumo
termim iSskaido i dvi atskiras dimensijas, kuriagzardina taip: vertas pasitifmo (angl.
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trustworthinesy ir patyrimas (angl.expertis¢. R. Ohanian‘a ,patyrimo®, ,verto pasitk“ ir
.patrauklumo® dimensijas vertina atitinkamoje skeJ kurioje iSrySkinay galimas savys ir

kraStutinumus (zr. 3 lentgl

3 lentek. Saltiniojtikinamumo skais pagal R. Ohanian{36]

Patyrimas Vertas pasitikejimo Patrauklumas

Ekspertas — ne ekspertas
Patyks — nepatys
Zinantis — nezinantis

Kvalifikuotas — nekvalifikuotas

Priklausomas — nepriklausomas
SaZiningas — neginingas
Patikimas — nepatikimas

NuoSirdus — nenuosSirdus

Patrauklus — nepatrauklus
KlasiSkas — neklasiSkas

GraZus — bjaurus

ElegantiSkas — paprastas

Igudks — néguces Vertas pasitifjimo — nevertag Seksualus — ne seksualus

pasitikejimo

Tuo tarpu Terence'as A. Shimp‘as iSskiria labai g&a&s dimensijas, kurios lemia
komunikacijos efektyvum naudodamasTEARS mode]| [41, 304-310 p.] — pagal pigsias
angliSky Zodzy raides:

e Vertas pasitikjimo (anglT —trustworthines}k
e Patyrimas (angE —expertis¢;

e Fizinis patrauklumas (angh —attractivenesk
e Pagarba (angR —respec;

e PanaSumagauditorip (angl.S —similarity).

Pirmas tris autorius priskirigtikinamumo (angl. credibility) kriterijui, o likusias —
patrauklumo (anglattractivenesg Matome, jog §i dvieju skirtingy autoriy supratimai yra labai
panafis, ta&iau Shimp‘as daugiau iSskaido patrauklumo dimengjupes skat ir pateikia
papildom; elemeni, priklausadiu patrauklumui. Nardami labiau suprasti, kaip galiatd
vertinamas asmenyb panaudojimas komunikacijoje, apzvelkime dar yierode|, kur taip pat
pateikia Shimp‘as. Jis remiasi faktoriais, kurivnagidoja reklamos praktikai rinkdamiesi atitinkam
iZymybe komunikacijos kampanijai. Siame modelyje iSskirtanastuonios dimensijos, kurios yra:

e jzymybes ir auditorijos suderinamumas,

e jzymyhbes ir prekinio Zenklo suderinamumas,

e jZymyhbésitikinamumas,

e jzZymybis patrauklumas,

e KkasSy vertinimas,

e darbo suzymybe sunkumas,

o zymybes ,prisotinimas” (kiek ity organizaciy ji atstovauja),
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e ,bédos* faktorius.

IS esnés matome, jog dauguma fakiprir ¢ia atsispindi IS priesS tai méty modely, tatiau
viskas interpretuojama labiau iS prakBnpusgs ir vertinama tikizymios asmenys naudojimo
atveju. Todl reikéty ir mums iSskirti, kas gi toliau bus analzobjektas 4zymyhke ar niekam
nezinoma asmenyb

Nors Shimp‘as neakcentuoja didejiiymybés naudojimo komunikacijoje privalumo lyginant
Su paprasta asmenybegigal pazymi tokfakta, kad Jungtidase Amerikos Valstijose organizacijoms
paskelbus apie sandorius igymybémis, organizacij akciju verg birzoje pakyla [41, 302 p.]. Kita
vertus Ohanian‘a akcentuojaymybés poveik komunikacijai ir teigia, jog tai yratikinamas
komunikacijos Saltinis, kurio naudojimo atveju kamkacija tampa labiaitikinanti [36]. Taip pat
kiti specialistai pazymi, jog zvaigéd pritraukia ne tiky gerkejus, bet kartu ir kii individy démes.
Ypat spaudoje skaitytqj zvilgsn pagauna zvaig#2d veidas ir tik ¢liau jie pastebi, kad tai yra
reklama ar ry$i su visuomene straipsnis [17].

Remdamiesi auk$au apraSytais faktais bei pries tai aptartomitistair lengvesnio ptmimo
savylemis, galime teigti, jogzymyles, kaip komunikacijos Saltinio naudojimas yra efgktesnis
0 § efektyvunmy galima vertinti remiantis tokiomis dimensijomigjrios suformuluotos IS prieS tai
pateikt skirtingy modely (Ohanian,TEARS Shimp-8):

e [Jtikinamumas(angl.credibility):
o Patyrimas;
0 Vertas pasitikjimo;
e Patrauklumas(angl.attractivenesp
o Fizinis patrauklumas;
o Pagarba;
o0 Sutapimas su auditorija;
e Galimi pavojat
o Kastai;
o0 Prisotinimas;
o Galimi incidentai.

ISskirtos septynios dimensijos, kurios, ka@tybaisSkiau, @l esario gausumo apjungtos
grupes. Remiantis Ohanian‘osTTEARSmModeliu iSlaikytos pirmosios dvi grég, ta&iau ivertinus
praktiky (Shimp‘o pateiki) mode| jtraukta dar viena grup kuri atskleidZia galimus pavojus.
(Mano nuomone, dar vienas prakitilSskirtas faktorius jZzymylas sutapimas su prekiniu Zenklu“
néra kiatinas, nes prekinis zenklas arba produktas jawgentuotag atitinkamy auditorip — tockl

dimensijos asmenyb vertinimui ,sutapimas su auditorifayra pakankama.)
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3.3. Organizacijos komunikacijos vaidinimo konsinaas

Ankstesniame poskyryje iSskirtos septynios dimessijyra tos, kuriasivertinusios
organizacijos, tuity speksti, ar pasirinkta asmengbyra tinkama, arba iSkart taip formuoti
pasirinkimo proces kad asmenyb geriausiai atitikii visus kriterijus. Taip pat remiantis Siomis
dimensijomis galima konstruoti modelr numatyti, kaip komunikacija gétly bati priimta
auditorijoje ir koks bus efektyvumas. Réik nepamirsti, jog vertinama ne tik pati asmeiyb
atsizvelgiant] aptartus faktorius, &&u auditorija taip pat mato asmeigbrealiai pateikiam
vaidmens objektyvizadjbei — Gofmann‘o terminu — fasadipasirodymo dal Tokiu atveju, tik
tinkamos asmenyis parinkimas dar neuztikrinalsnés vaidinime — reikiajjir tinkamai paruosti.

Zinoma, pasirinkus asmenybkuria organizacija nori matyti savo komunikacijoje, laba
svarbiu akcentu, kaip mifau, tampa Sios asmenyg vaidmens objektyvizacija — tai, kaip ji
reprezentuojama aplinkai. Si funkcija taip pat aitaejama ir migty mokslininky Berger‘io ir
Luckmann‘o analigs, labiau pakiZiant institucionalizacijos ir tipizacijos egzistans. Pazymima,
kad vaidmens realizagi reprezentacij— reikiy konstruoti remiantis objektyviomis iSraiSkomis,
kurios hity suprantamos auditorijai.

Fasadinis vaidinimo elementas apimamas Goffman‘o kaip tas regionas, kuriaimgksta
saveika tarp atlikjo ir auditorijos. Tai yra vaidinimui skirta viet&urioje pasireiSkia atli§as, o
pats fasadas, kaip jau buvo rasyta, turi tokiuselgus:

e Dekoracijos — ekspresiniSraiSkos priemonni scenig dalis. Tai ity aplinka, kurioje
atlikéjas pateikia savo vaidinismkaip kad tai daro aktoriai teatro scenoje.

e Asmeninis fasadas — tai ekspresygipriemos, kurios identifikuojamos tiesiogiai su
paiu atlikéju. Jos dar iSskiriamosg iSores elementus (lytis, amziusgis, iSvaizda,
iSraiSkos ir pan.) ir raiSkos manier

Gofmann‘as akcentuoja, jog vaidmenys yra iSreiSkiakspresine iSraiSka ir, jo teigimu,
individas dramaturgiSkai pal#ia ar perteikia faktus, kurie sustiprina kuriispud;. IS Gofmann‘o
fasado element asmeninis fasadagity tas reisSkinys, per kuobjektyvizuojamas vaidmuo ir jis
padaromas realus auditorijai.

Sio skyriaus pradzioje iSsiaiskinus, jog organigagali biti institucija — tokiu ldu savo
realizacip tikrovéje atskleidzianti per vaidmenis — pgme prie Sios realizacijoggyvendinimo
etapm. Pirmasis y buvo — asmenys, kuri dalyvaus organizacijos komunikacijos pabpoe
parinkimas, vertinant pagal atitinkamus kriterijosgabar iSsiaiSkinome, jog vaidinime ne maziau
svarhis yra fasadiniai elementai: pristatoma asmeésyiBog, jos iSraiSkos manieros ir aplinka,

kurioje visa tai reprezentuojama — dekoracijos. Retis tokiu modeliu, kuris yra labai artimas
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Gofmann‘o formuluojamai teatro metaforai, galima vaaduoti ir organizacijos i5és

komunikacijos spektaklio egzistavimo pringi(zr. 3 paveiksl).

3 paveikslas. Organizacijos komunikacijos vaidinikenstravimas

AUDITORIJA

—
— —

Fasado < VAIDINIMAS
regionas §
—ASVENNR Y~
Sy FASADAS rd
~ - - P ”
AFEIKFEIAS
W~DEKORACIIOS

PasiruoSimas vaidinimui ir jo
parengimas.

UzZkulisiy
1 ™
regionas Vaidinimo komanda:
organizacija ir atlikéjas

Kaip matome schemoje, pateiktoje 3 paveiksle, degafjos komunikacijos spektaklio
konstravime iSlaikome Goffman‘o iSskirtus regionugasad ir uzkulisius. Taip pat ir Sio atvejo
kontekste yra kontroliuojamos prieigos prie skgtinregiony ir auditorija dalyvauja tik fasade,
kuriame pristatomas vaidinimas, o tuo tarpu ajdik yra tiek fasade, tiek uzkulisiuose, kur jistiar
Su organizacija ruoSiasi vaidinimui. IS tiepasirengimas komunikacijos konstravimo procesui,
misy nagrirgjamo principo atveju, prasideda dar iki atsirandathkéjui — 3.2. poskyryje aprasytas
atlikéjo pasirinkimo procesas pagal atitinkamas dimesasigksta uzkulisiuose, kuraSifunkcija
atlieka organizacija kaip tuo metu vienirtghidinimo komandos néar

Suradus tinkamatlikéja, organizacija kartu su juo sudaro pikomand ir pradeda konstruoti
pasirodym. Gofmann‘asijvardina, jog netgi egzistuoja tam tikro pokiio smokslas tarp
komandos nani — o komanda juos galima apdinti tockl, kad jie priversti glaudziai
bendradarbiauti, nédami iSsaugoti konkegai apib&Zta situacip, kuri skirta auditorijos akims [18,
121 p.]. Auditorija, stellama vaidinim, suvokia tam tikrus tarp atkjo ir likusios komandos
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nariy egzistuojatius saitus, kut jie neturi su A vienu auditorijos nariu. Blami Sios komandos —
vaidinimo komandos — nariais, individai suprantag karp § uzsimezga familiarus bendravimas ir
jie apie ruoSiarp vaidinimg bei visas kitasy santykiy detales zino kur kas daugiau negu auditorija.
Kita vertus, kiekvienas komandos narys, disponu@datokia informacija, turi galimybnutraukti
vaidinimg — tai jis gali padaryti iSduodamas, atskleisdachetsles auditorijai. ISrygka tam tikras
paslagiu tarp komandos nariegzistavimas, kuris uztikringleminga pasirodymo konstravim nes
auditorijai pateikiami tik tie realiai objektyviztidaktai, kurie kutini sudaryti siekiamai ekspresinei
iSraiSkai. Taigi, nardami atlikti £kminga pasirodym, visi komandos nariai yra suinteresuoti
iSlaikyti konfidencialy informacip paslapty. Pasirodymas taip konstruojamas, fornmagaarba
netgi modifikuojamas, kad atitiiktauditorijos supratimir lukesius.

Auditorijos supratimas galithi vertinamas Zinj bagazu, kuriuo ji disponuoja. Sios Zinios
apima ne tik dalykus susijusius su konstruojamdinanu, ta&iau kartu apima ir auditorijos Zinias
apie atlikja ir jo komand. Kuo daugiau auditorija Zzino apie atljf, tuo maziau tiktina, kad
vaidinimo metu atskleisti faktaitakos jos poiir;, tuo tarpu jeigu auditorija neturi jokios
informacijos apie atligja — tada galima manyti, jog informacija, gauta iak&ijos metu, turs daug
didesr jtaka [18, 248 p.]. Tai sustiprindymybeés, kaip atlikjo, pasirinkimy Sioje pozicijoje, nes
suteikia komunikacijos pasirodymui daugiau uZtikumo. Antra vertus, galima tkis, jog
auditorija lidama su pggtamu atlikju panasiai vertins ir fasado egzistagim maziau ®pinsis
juo, nes buvimas su patamu atlikju suteikia uztikrintumo. Tuo tarpu, negstamiems atliggams
fasado kontr@ yra sustiprinama ir tokiu atveju retl elgtis atsargiau formuojant pagrindinius jo
elementus.

Sie dalykai tukty bati numatomi ir parengiami uzkulisiuose vaidinimonkandai veikiant
kartu. Gofmann‘as pazymi, jog ,kai komandos nanéia stebimi auditorijos, diskusija neretali
pakrypstaj rezisiros (spektaklio pastatymo) problemas*” [18, 199 lkdmandos nariai tarpusavyje
gali aptarti dekoraaiy reikalinguna ir skirtinga ju panaudojim, atlikti bandomji pasirodym,
siekdami nustatyti, kokie gali iSkilti vaidinimoutkdziai, analizuoti praeityje buvuspasirodyna
sekmes ir nedkmes bei aptarti pasiekiaymegion; specifiky.

IS¢jus atlikejui | fasad, prasideda jo pasirodymas, kudémiai stebi auditorija. Tokio
pasirodymo metu atlédfo formuojany situacip auditorija linkusi vertinti kaip atliggo komandos —
Siuo atveju organizacijos — reprezentgciyz kurp jis atsako. Kita vertus, komanda iSleisdama
atlikéja 1 pasirodym prisiima uz j atsakomyh taip kartu rizikuodama savo stabilia reputacigs,n
kaip ir mirgjau, auditorija beveik visadgvelgia asajas tarp vaidinimo komandos mgro misy
nagrirejamo proceso atveju — patys komandos nariai siai§kios g§sajos tarpy: asmenyb, nes

yraisipareigojus, 0 organizacija — nes yra Sio bendbaadmo iniciatog.
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Vykstant vaidinimui auditorija tikisi atitikimo tarskirtingy fasado element— dekoracij ir
atlikéjo asmeninio fasado. Pavyzdziui, jeigu asmenygia gerai pagtamas politikas atstovaujantis
savo parth ir darantis praneSignapie esmipnjvyki, auditorija tikisi, kad vig pirma bus iSlaikoma
jo fiziné iSraiSka (apranga, laikysena, rimta pozicija), tagpu pati formuojama objektyvizacija,
kuri Siuo atveju realiausiai iy kalba, atitiks bendr konteksi, o gali gale — pasirodymo
dekoracijos bus adek#as: tribina, oficiali aplinka, galiit ir politinés partijos simbolika aplinkoje.
Tuo tarpu Gofmann‘as pazymi, kad daznaifsisado elementneatitikimas laukiamam tarpusavio
suderinamumui, suteiki@dymybéms pikantiSkumo ir spindesio, o kartu — populiarumgémesio.

Jau buvo kalita apie ypatinga ry&arp vaidinimo komandos narir bendrai koordinuojam
informacijos kontrad, kuri uztikrina pasirodymo suplanaoteiga. Tuo tarpu konstruojama
pasirodymo realybyra labai trapus dalykas ir uztenka mpaesusipratim, kurie gali sugriauti vis
reprezentuojama situagij Gofmann‘as pateikia labai taiklir kartu paprast pavyzd, kuris
iliustruoja galimy pasirodymo giiti: meistras a@fes taisyti televizoriaus ir batg savo darf
likusius varztelius ir galiit kitas smulkias detales susideda pas savstrumeni déze — taip ne tik
suvaidindamas idealtelevizoriaus remonto spektakt iSgelbedamas jj nuo kompromitacijos, bet
kartu ir iSsaugodamas savo ateities perspektyvas;intaisytagrenginys puikiai veikia po meistro
prisilietimo ir tos kelios dalysédmna tokios reikalingos, tgau natiralu, jog Seimininkui jas panias
bty smarkiai krits pasitikjimas specialistu. Sis pavyzdys paaiSkina, kaip khealykai, kurie
realiai net neturijtakos tikrovei, gali sugadinti formuojanvaizdy. Jeigu meistras naty toks
apsukrus ir ,pasinaudgt ekspresine iSraiSka Seimininkui parodydamas wasiks detales,
pasirodymas ity visiSkai pakrygs kita linkme — ne realus rezultatas, bet atitinkaneiksmo
formuojamas komunikacinis atspindys.

Lygiai tokios pat situacijos gali pasitaikyti ir ganizacijos formuojamame komunikacijos
vaidinime. Gofmann’‘o teigimu egzistuoja kelios gisipncident;, kurie gali pertraukti pasirodysm
ir sukompromituoti vaidinimo komand[18, 233-237 p.]. Vig pirma, tai netyiniai gestai, kad
stengiamasi kazk padaryti naudingo vaidinimo procesuigitan veiksmas atsisuka kita, nei
galvot pus. Pavyzdziui, jeigu miétas televizoriaus meistras bangypasépti detalesi tame
pa&iame kambaryje esaén kokia déZut, tatiau agjus Seimininkui paaisky, jog joje yra pinigai,
kuriais pastarasis ketino atiskaityti uz suteikpaslaugas — taip iStu bandytas nugpti faktas, o
meistras gali dar @i ir apkaltintas bandymu ,apSvarinti* Seiminimk Antroji grupe bity
nesavalaikiaiisiverzimai. Siuo terminu apiblinama prieigos prie regignkontroks stoka ir
klaidos. Nesavalaikiajjsiverzimai jvyksta, kai atitinkamas autsaiderisiverzia i fasad arba
auditorijos narys atsiduria uzkulisiuose. Tokigigegais gali liiti sutrikdytas pasirodymas, kai jame
atsiranda individas, kuris nety biti, arba pasirodymas gali net neprasidjeigu auditorijos
narys atsidres uzkulisiuose sutrukdo giam pasirodymo rengimui. T¢msis galimas incidentas —
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tai klaidingas Zingsnis. Juo aptirama situacija, kai atskleidZiama tas, kas regiuniti atskleista,
ir jvedama informacija, kuri sugriauna komandos reputataip pat egzistuoja dar viena géup
incident;, kurie specialiai provokuojami fasado dalyuiatlikéju komandos arba auditorijos) ir
vadinami scenomis. Scenos iSkeliamos tada, kadargngai norim sugriauti pasirodym) siekiant
kazkokiy tiksh.

Siy incident;, kuriem jvykus kyla geésme atlikéjo kuriamai realybei, galima i$vengti
naudojant atitinkamas priemones. Jos skirstonies grupes [18, 238-263 p.]:

e Ka atlikéjas ar jo komanda patys stengiasi atlikti, kad smsjoly nuo incident;

e Ka auditorija ir autsaideriai daro, kad apsaugaidinima nuo griities;

e Kaip atlikéjas ar jo komanda padeda auditorijai ir autsaidesilikti taktiSkiem.

Pirmosios apsisaugojimo priemin atveju, atlikjai stengiasi iSlikti lojalus savo grupei
laikydamiesi moralinj isipareigojimy bei palaikydami atitinkamatstuma su auditorija. Taip pat
labai svarbu disciplina — laikydamiesi tvarkos, ikobuvo numatyta, jie gali iSvengti klaiding
Zingsniy, kurie atsiskleist ir per asmeninfasad. Taip pat atlikju komandai svarbus pasiruoSimo
etapas, nes laikydamiesi dramaturginio apdairun®,i§ anksto gali numatyti ir atitinkamai
sukoordinuoti visus veiksmus, susijusius su vardini Antra vertus, patys auditorijos nariai ar netgi
autsaideriai stengiasi apsaugoti atitinkamo regio@itiamylke, kad ngvykty nesavalaikis
isiverzimas, taktiSkai elgdamiesi gali ptdkonstruoti pasirodym — svarbu, kiek atliggas pads
jiems iSlaikyti taktiSkum ir reaguog rodomas uzuominas.

ISanalizavus organizacijos komunikacijos vaidinispektaki Gofmann‘o teatro metaforos
kontekste, galimajSteatrinio spektaklio princip patrauktii Sora ir pateikh mode| pritaikyti
konkretioje realioje organizacijos aplinkoje. diau prieS tai reikty padaryti atitinkamus
apibendrinimus IS pateiktos medziagos, kyragalla mums bus lengviau aptaéinrealy model:

» Siame organizacijos komunikacijos pasirodyme egajatuzkulisi ir fasado regionai,
prie kuriy prieiga skirting grupiy atstovams yra kontroliuojama;

e UZkulisiuose vyksta vidiniai organizaciniai procesa suradus asmenygb kuri
tinkama pasirodymui, pradedamas bendras komandnggnizacijos ir atligo
pasirodymo formavimo darbas, kurio metu:

o Parenkami asmeninio fasado atributai: &jbkiSores elementai ir iSraiSkos
maniera;

o Parenkama kitos fasado dalys — tinkamos dekoracijos

0 Atsizvelgiamai auditorijos supratim situacijos ir atlikjo zinojima bei

lukesius;
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o Auditorija tikisi suderinamumo tarp fasado elemgméiau jiems nesutampant
galimas papildomaséthesys — viskas priklauso nuo konkos situacijos ir
uzsibgézty pasirodymo konstravimo tiks|

0 Vyksta pasirodymo repeticijos, simuliaciniai bandym analizuojamos
buvusios ir galimos klaidos;

e D¢l glaudaus rySio tarp organizacijos ir atjix atsiranda familiarus bendravimas ir
tam tikra bendra konfidenciali informacija;

e Tarpusavio familiarus santykis iSSaukia dviposganizacijos ir atligjo atsakomyh ir
isipareigojimus vienas kito atzvilgiu, nes auditarijatlikéjas reprezentuoja \4s
vaidinimo komand,

e ParuoSus vaidinig jis yra pristatomas auditorijai fasado regione;

e Galimi incidentai, kurie gali sugriauti atbjo kuriama realyb, todl atlikimo
komand turi imtis atitinkany apsisaugojimo priemoui

Pradinis teatro modelio pakeitimo etapaseal; mode]l — hity savoky atitaikymas realiai
situacijai (2r. 4 paveikg). Visu pirma, jvardijame konkr&us regionus, kuriuose vyksta Sis
procesas. Anksau Zinomas kaip uzkuligiregionas — realiame modelyje atspimiganizacijos
vidine aplinkg, o tuo tarpu — fasadasardijamas kaiporganizacijos iSoés aplinka Siy aplinky
dalyviai iS esmas iSlieka tie patys, t#au jiem suteikiami labiau kontekshtitinkantys terminai:
atlikéjas tampaasmenybgeo auditorijajvardijama kaiporganizacijos iSa¢s aplinkos auditorijos
kurios iSskirtos pirmame skyriuje (tai: vartotojgdlientai); visuomes; suinteresuotos Zmani
grupes; ziniasklaida; verslo partneriai; konkurentaijstgbinés institucijos). Organizacija iSlaiko
savo pavadinimy 0 organizacijos ir asmengb tandem vadinsime -komanda Tuo tarpu atlikjo
vaidmens objektyvizacija, kuri ankau buvo jvardijama kaip asmeninis fasadas ir pasikeisk
dekoracijp erdwje, — realiame modelyje kea savo pavidal Pirma, dekoraaqj terminas
paketiamasj pranesSiny aplinkos termin, kuris suprantamas kaip bendra organizacijos vylao
komunikacijos stilistika, apipavidalinimas, korptnanis identifikavimas, simbolika bei konkreti
fiziné vieta, kurioje tai vyksta. Antra, Siame realiamemkinikacijos konstravimo kontekste,
kuriame egzistuoja iSoréraplinka, asmeninio fasadeveka iSreisSkime bendru terminu, kuris apims
tiek asmenyés iSok, tiek ekspresines iSraiSkas. Egzistuoja tokisoka kaipjvaizdis — asmenyis
ivaizdis.]vaizdzio specialistavaizd apibgzia kaip ,kuriam, tipaz, kuris turi emocionaliai veikiti,
Kitaip tariant — tai tarsi paties kitiems kuriamzitmé kortek" [28]. Taigi jvaizdis yra reiskinys,
kuris yra kuriamas ir galiti priskirtas konkréiai asmenybei jame akcentuojant pozymius, kurie
yra svarlis, asmenys interakciy — kuri yra aktuali konkr&@ai auditorijai. Bendrai objektyvizuet
vaidmens realizacijar vaidmens pateikimo objektyvforma apibeSime terminuvaizdis Sgvoka

ivaizdis netuity buti suprantama tik kaip iSorénasmenybs dalis — tai yra kur kas plateéssyvoka,
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apimanti tiek iSorines savybes, tiek vidines benasylEs elgeg kur irgi auditorija vertina — tod

ji ir apima vis asmeninfasad.

4 paveikslas. Organizacijos issrkomunikacijos modelis naudojant asmenyb

ORGAVNIZACIJ OS
ISORES
DITORIIOS.

ISORINE

Organizacijos < KOMUNIKACIJA

1Sorés aplinka

= IMK PRIEMONES: "~~~

N IVAIZDIS | 4

ASMENYBL

PRANESIMU
APLINKA

N

Organizacijos vidiniai procesai,
. . tinkamos asmenybés paieska.
Organizacijos
vidiné aplinka Bendras komandinis darbas su
asmenybe, formuojant iSorés

komunikacijos praneSimus.

Sis asmenyés sukurtasivaizdis yra realizuojamas ir pateikiamas auditon§ointegruotos
marketingo komunikacijos (trumpgMK) priemoniy pagalba. Toé, kaip objektyva asmenybs
pateikimo form, kuria gauna auditorija ir aj supranta,jvardijame integruoto marketingo
komunikacijos priemotse kuriama asmenybs jvaizd. Nes kitu atveju organizacijos komunikacijos
kontekste bty per daug sugdinga, jeigu organizacija gdl; ta jvaizd tik perduoti tiesiogiai.

Tuo tarpu pats procesas, kuris afis buvojvardijamas kaip pasirodymas ar vaidinimas —
tampa organizacijos i5& komunikacija, nes tai yra tas pasirodymas, kugaoizacija kartu su
asmenybe siekia pristatyti auditorijai. Tokie temologijos pokyiai atsiranda modgladaptavus
realiame organizacijos iS& komunikacijos proceso kontekste.

Siame skyriuje suformuluotas organizacijos éSorkomunikacijos modelis naudojant

asmenyhb, tad hity galima $ mode| pritaikyti jau realioje konkr&y pavyzdzy analizje. Taiau,
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kad Si analiz buty sckmingesi iSgryninkime sek, kokia gattume analizuoti realius pavyzdzius.
Pateiksime pagrindinius galimus anéiaspektus, iSplaukigis iS sukonstruoto modelio.

Egzistuoja asmenylés ir organizacijos komanda.Organizacijai, atsizvelgus3.2 poskyryje
pateiktus septynis faktorius asmeagb vertinimui (patyrimas, vertas pasijikno, fizinis
patrauklumas, pagarba, sutapimas su auditorijaaikgsisotinimas, galimi incidentai) ir pasirinkus
tinkamg asmenyb, praddamas bendras darbas. Asmenyly organizacija kartu ruoSia
organizacijos isas komunikacijos pateikimorganizacijos vidige aplinkoje,i kuria nesileidzia
auditorijos. Tarp komandos nariatsiranda atitinkami familias santykiai, nes egzistuoja
konfidenciali informacija, paslaptys. Taip pat t&pmandos naui atsiranda abipésatsakomyb,
kuri paremta galimais rezultataisliau pristatant komunikacij

ISlaikomi skirtingi regionai . Prieiga priey yra kontroliuojama priklausomai nuo uzimamos
pactties Siame procese. Svarbiausias Sios kargrakcentas yra — informacijos kontroVienas i
komandos tiksl tampa iSsaugoti vidés aplinkos paslaptis, o tai realizuojama per kdatprie
vidinio komandos regiono. Organizacija ir asmengiekia, jog iSa¥s auditorijy nepasieki detaés
apie jp susitarim. Neatskleidziama nei faktai, kuriuos atskleidiasulsukompromituotas kuriamas
komunikacijos vaizdas, nei strateginiai ateitieanpl, nei paprastos organizacijos ir asmeéayb
vidaus paslaptys — koKinansin atlygi gavo jZzymybké uz dalyvavima komunikacijoje, kokiam
periodui susitarimas pasiektas, kokios kitos sugitig detabs. Praktikoje pazymima, jog retai
atskleidziama finansin sandorio ve& Dazniausiai Sis principas yrgvirtinamas teisiSkai
reglamentuotoje organizacijos ir asmeég/bsutartyje konfidencialumo principu. dau pati
organizacija visgi paZeidgiregion; kontrok ir formuoja neadekwdus vaidmenis — tokiu dmu
siekdama gauti daugiau informacijos apie audgptjad ity lengviau formuoti komunikacij
Praktinius adekway vaidmem organizacijos konstruojamoje komunikacijoje padmd galima
iSskirti tokius: tyrimo agemtos, reklamos ageios, rySip SuU visuomene agembs, nuomoas
tyréjai, Ziniasklaidos planavimo ag@mnbs, vidinis organizacijos tyrimpadalinys ir pan.

Paruosta komunikacija pristatoma organizacijos iSoés aplinkoje. Tai, ka pasirodymo
komanda — organizacija ir asmegyb paruo8 kaip komunikacijos pasirodyamuzkulisiuose, yra
pateikiama organizacijos i&@ aplinkoje — scenoje. Jo pateikimui sukuriamasesson jvaizdis,
kuris pateikiamas naudojantis integruotos marketikgmunikacijos principu — apjungiant kelias
marketingo komunikacijos priemones ir siekiant g#jes. Svarbus fasado - iSo¥n
komunikacijos aplinkos — elementlerinimas arba nederinimas. Taip pat Sios komuijd& metu
iSrySkéja asmenyhij ir organizaciy sasaja, kuri natraliai matosi konstruojamoje komunikacijoje —
artimas santykis, daromi pasisakymai iliustruojaudjiSkus rysius tarpiygkomandos naii

Galimi incidentai, kurie gali sugriauti kuriam g realybe. Sis faktorius realizuojamas ne tik
komunikacijos ruoSimo ar pateikimo procesais¢iaia ji taip pat jtvirtina keli asmenyés
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pasirinkimo kriterijai: prisotinimas ir galimi indentai. Pirmasis apiéZia asmenyks naudojim
keliy organizacip komunikacijoje vienu metu. Tai zinoma gali ne slkkelti kebluny aiSkiai
suprasti asmenyb kai ji pateikiama skirtinguose komunikacijos ktvagimuose, kur, visko gali
buti, kad josivaizdis kuriamas skirtingai. Tokia praktika galesti nesusipratimo auditorijoms ir
jos pra@ds maiSyti skirtingus asmenypformuojamosjvaizdzius. Kitas pavojus — tai jodgidlama
vienu metu keliuose komunikacijos konstravimuosemenyle paprasiausiai gali atsibosti
auditorijai ir nebekelti tokio susidasmo. Tretias faktorius — galimi incidentai — ap#iia
problematiSkas situacijas, kai asmetybali visiSkai kitoje komunikacijos erdje susikurti
netinkan, jvaizd kokiu nors poelgiu. Kai kurie verslo praktikai tgiazymi, kaip viena is
asmenybs naudojimo organizacijos i$@ komunikacijoje didziaugipavoj. Asmenylés susieta
tampriais rySiais su organizacijgvirtina savo jvaizd auditorijoje kaip tos organizacijos
ambasadorius, o tuo tarpu visiSkai kitoje ejdwsusikompromitavus asmergykartu meta Se§ ir
ant organizacijos. I€ia iSrySkja dar viena papildanti savgbjau buvo migta, jog atlikjas ir
komanda yra atsakingas uz vienas kito reputa@jdinimo konstravimo metu, d&u matome, jog
organizacijos irizymios asmenys bendradarbiavimo atveju, Si atsakoéyersikelia irj kitas,
visiSkai su vienu i§ komandos nanesusijusias, erdves. diau Sie apihbiZti kriterijai svarbesni yra
asmenybs pasirinkimo procese ir, jeigu jo metu organizecpecialistai, atsakingi uz asmeég/b
parinkima, ivertina Siuos pavojus tinkamai, tada tpkncidenty netugéty iskilti. Taciau visus
tikétinus pavojus galimavardinti tais paiais terminais, kaip ir jie buvo vertinami pasirody
kontekste: newyiniai gestai, klaidingi Zingsniai, nesavalaikigiverzimai, scenos. giincident;
prevencijai efektyvios laikomis pries tai apraSypoaktikos: lojalumas komunikacijos konstravimo
komandai, disciplinos laikymasis ir pilnavertis pagsSimas komunikacijos pasirodymui. Visas Sias
praktikas santykyje tarp organizacijos ir asmesylgeriausiai galima realizuoftvirtinus jas
teisiSkai sutartyje. Lojalumas galiitb iSsprendziamagsipareigojimu netuti atitinkama periody
susitarimp su kitomis organizacijomis, disciplinos laikymasjtvirtinamas darb terminais,
atitinkamu elgesio protokolu, taip pat ir pasiruds — téiau jis ne lg maziau priklauso nuo p@s

organizacijos.

3.4. Teisig asmenybs dalyvavimo organizacijos komunikacijoje reglanaena

Lietuvoje organizacijos iSorés komunikacijos reglamentavimgalima nagrigti remiantis
Siais dokumentais:
e Lietuvos Respublikos Reklam@statymas;
e Lietuvos Respublikos Visuomeés informavimojstatymo;

e Lietuvos Komunikacijos agefty asociacijos Lietuvos Reklamos kodeksas;
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e Lietuvos RySi su Visuomene SpecialisBajungos etikos kodeksas.

Pagal Lietuvos Respublikos Reklam@satymo 1 straipsnio 4 dair Lietuvos Respublikos

Visuomergs informavimojstatymo 39 straipsnio 13 daliSskiriama dvi reklamos reguliavimo

sudedamosios dalys: reklamos veiklos subjektantgvaigjargios reklamos savitvarkos institucijos

ir Salyje galiojantys teis aktai [32, 33]]statymuose minima tik reklamactau savireguliacijos

institucija turi ir rySiy su visuomene specialistai, kurie yra pateskikos kodeks Plaiau kalbant

apie skirtingas reguliacijos sritis galima pazym

Reguliavimas savanoriSkojo pad¥io priemogmis, kuris apiadinamas kaip
savireguliacija Sk funkcija atlieka Lietuvos Reklamos Biuras, taipt phietuvos
Komunikacijos agemty asociacija ir Lietuvos Rysgisu Visuomene SpecialisBajunga yra
suformavusios etikos kodeksus, kurie iSreiSkiareguiliacijos principus.

Reguliavimas teisiniais aktais —jstatymais Lietuvos Respublikoje jstatymais
reglamentuojama tik reklamos sritis, kur pagringiristatymai yra jau miti Lietuvos
Respublikos Reklamogstatymas (toliau — Reklamdstatymas) ir Lietuvos Respublikos
Visuomers informavimo jstatymas (toliau — Visuomeés informavimo jstatymas).
Reklamosistatymo tikslas yra gerinti vartotpjnformavima apie prekes ir paslaugas, ginti
vartotop interesus, saugoth&iningos konkurencijos laigvbei sudaryti glygas reklaminei

veiklai pltoti.

Konkretiy  suvarzynn asmenybs dalyvavimui organizacijos komunikacijoje yra

reglamentuoti tik keli. Savaime suprantama, joscebstai, konstruodami organizacijos i8sr

komunikacip turi laikytis visuose miétuose dokumentuose apibty bendring normy, tatiau

iSskirsiu konkréiai su asmenys dalyvavimu susijusius teiginius:

Pagal Lietuvos Komunikacijos agéni asociacijos Lietuvos Reklamos kodgkE31]
reguliary televizijosziniy laidy vedéjai netugéty dalyvauti vaizdo ir garso reklamose;
Reklamos jstatyme jtvirtinama nuostata, jog ,sveikatos prigis paslaug reklamoje
draudziama naudopacientovardy, pavard, jvaizd, remtis sveikatos prie#ios valdymo
institucijy, sveikatos priezros specialist ar ju profesini; organizaci rekomendacijomis*.
Visuomergs informavimo jstatyme tvirtos nuostatos, draudZi@s reguliariai vedarmiy
Ziniy laidas dalyvavira reklamoje, teleparduotéje ar televitrinoje, neiy garsinime.

IS esnés matome, jog dalyvavimo suvarZzymai organizacigmses komunikacijoje galioja

Sioms asmenyms:

Reguliari; Ziniy laidy vectjams;
Suvarzymai sveikatos prigios paslaug reklamoje Sio sektoriaus Kklientams ar

darbuotojams.
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Taip patistatymuose ir kodeksuog@®irtintos nuostatosd Zmogaus teisi privatumo ir vaik
apsaugos, t@au darydami prielail jog visi asmenys panaudojimai organizacijos
komunikacijoje remiasitvirtintu susitarimu — sutartimi — galime teigtpg Sie reikalavimai yra

paisomi.
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4. VAIDMEN U ANALIZ E ORGANIZACIJOS ISOR ES KOMUNIKACIJOJE

4.1. Tyrimo metodologija

4.1.1. Tyrimo objektas.

Tyrimui renkantis bsima analizs objeks, kuriuo gali luti jvairas socialiniai reiskiniali,
Zzmoni veikla ar patys zmas, buvo remtasi darbo tyrimo objektu ir darbo tiksITad
suformuluotas tyrimo darbo objektas yraorganizacijy iSorés komunikacija naudojant joje
asmenyle.

4.1.2. Tyrimo tikslas

Suformuluotas tyrimo tikslas:

Konkre¢iais praktiniais pavyzdziais paremti darbo teoringje dalyje suformuluota
modelj: ,organizacijos iSorés komunikacija naudojant asmenylg“.

4.1.3. Tyrimo uzdaviniai

ISskirti tokie tyrimo uzdaviniai, kurie pad pasiekti uzsikzto darbo tikslo:
e Optimaliu lidu uzfiksuoti tyrimui reikaling medziaga, iSreikSta viena ar keliomis
integruotos marketingo komunikacijos priemons;
o Atlikti Siy pavyzdzy analiz; ir ja aprasyti;

e Pateikti pastabas irdymus.

4.1.4. Tyrimo metodas

Berger'is ir Luckmann‘as [7] akcentuoja vaidnaeanalizs svarly zinojimo sociologijai, kuri
atskleisty atitinkamy institucijy ry§ su objektyvuotu prasmipasauliu. Socialiai aktyvaus individo
— asmenybs — gsap su konkréia institucija tyrirgjimui galima taikyti vaidmens analig metodus.
Sis metodas gétly bati realizuotas peratvejo studig, kartu priminiam tyrimo uzdaviniams
realizuoti pasitelkianturinio (angl.content)analiz.
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4.1.5. Tyrimo periodas

Tyrimo periodas skaidomasdvi skirtingas dalis susijusias su naudojamaisrigrmetodais.
Pirmasis chronologiSkai metodas — turinio arakz buvo atliekas pirgja balandzio 1 — 12
dienomis analizuojant spaudos leidinius. Siuo merisurinkt; atvejy analiz buvo atliekama iki

balandzio pabaigos.

4.2. Tyrimo rezultatai

Kiekybiniai tyrimo rezultatai rodo, jog tyrimo metu turinio aizés pagalba buvo surinkta
medziaga, iliustruojanti tris skirtingus asmeéyb panaudojimus organizacijos i&er
komunikacijoje.

Kokybiniaityrimo rezultatai.

Pirmas atvejis(zr. 1 pried). Bankas ,Snoras“ nédamas rinkai pristatyti nauj— greitai
suteikiamy, kredito paslaug Siam pristatymui bankas panaudojo krep$inio katnanKauno
,Zalgiris* legionierius Marcus{ Brown‘a ir Marko‘a Popovic'y. [Zymybss ,buvo pasodinti“j
banko skyriaus darbuoipjvietas ir atliko § darly — aptarnavo klientus. Sis banko panaudotas
komunikacijos modelis buvo pristatytas visuomemglatinant praneSimspaudai, bei tai darant
tiesioginio pardavimojrankiu. Papildomas atgarsis iSliko Lietuvos spaedmj internetiniuose
portaluose, kaip iSskirtinis atvejis, o bankas gaapildomy komunikacir vert tiek sau kaip

organizacijai, tiek naujai paslaugai.

Antras atvejis(zr. 2 ir 3 priedus). Jaunimo kanalas ,MTV Lietuvegalizuodamas savo
socialiai atsaking projekt ,Pradtk nuo sags” vykdé iniciatyva — suoliuky atnaujinimy vienoje is
centre esafiy Vilniaus aik€iy. I § komunikacin pasirodym buvo pakviestos jaunosios Lietuvos
muzikos ir teatro zvaig£d, kurio émési suoliuky dazytoj vaidmens. Taip pat buvo sukviesti
Zurnalistai ir fotoreporteriai IS skirtimglaikra&iy, kurie fiksavo Siuos veiksmus. Papildomai pati

televizija, lmdama Ziniasklaidos priemone, filmavo repogtddir po to ro@d savo eteryje.

Trecias atvejis(zr. 4 ir 5 priedus). Mobilaus rySio paslautiekéja ,Teledema“ savo i1Sés
komunikacijoje naudoja zinognaktor ir dainininke Inga Jankauskait I. Jankauskadt pateikiama

keliose platformose, kuriogeore vykdo savo iSars komunikacyh. Dél naujai teikiany galimybiy
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ir vis didesrs visuomeas dalies, kuri naudojasi internetu, buvo pasirirditakanalo analig nors

pradinis stimulas uztiktas turinio anal&zmetu spaudoje.

4.3. Tyrimo rezultat aptarimas

Paskutigje darbo teorigje dalyje buvo suformuotas organizacijos ¢Sokomunikacijos,
kurioje naudojama asmenybmodelis, suformuluoti atitinkami apibendrinimain). Jais remiantis
ir bus pateikiamas tyrimo rezultataptarimas. Siekiant standartizuoti skirtingtvep analiz,
pateikti apibendrinimai optimizuoti taip, kadth galima atlikti nuosekdi vaidmem analiz:

e Asmenylgs ir organizacijos komanda:
0 Asmenyles parinkimas;
o Komandos komunikacijos ruoSimas;
o Komandos paslaptys (tamsiosios, strategjinidaus);
e Skirtingi regionai:
0 Prieigos — informacijos — kontrgl
0 Neadekvals vaidmenys;
e Komunikacijos pateikimas:
o0 Asmenytkes formuojamasgvaizdis;
o Naudojamos integruotos marketingo komunikacijosrpores;
0 Sgsajos buvimas/nebuvimas tarp komandosunari
o Fasado elementderinimas/nederinimas;
e Incidentai:
0 Netyiniai gestai;
Nesavalaikigsiverzimas;
Klaidingas zZingsnis;

Scenos;

o O O O

Asmenylés naudojimo teisiSkumas.

Naudodamiesi 8§i kriteriju seka, atliksime tyrimo rezuligtaptarim. Kriterijai parinkti
atsizvelgiantj pateikiama mode]| teorircje darbo dalyje, kuris iliustruoja asmergbnaudojim
organizacijos iSas komunikacijoje. Kaip papildomas kriterijus prigcident;, priskirtas teisinis
reglamentavimas]vertinus tai, jog, jeigu komunikacija neatitiks si@io reglamentaving gali

iSkilti incidentas, kuris nutraugtkomunikacijos pasirodym

48



1 atvejis Banko ,Snoras“ atveju (Zr. 1 prigd naujos paslaugos komunikacijai buvo
pasirinktaiZymas krepsininkai, Kauno ,Zalgirio“ komandos legionigrMarcus‘as Brown‘as ir
Marko‘as Popovic‘ius — sporto pasaulio asmesyb/ertinant septynis pasirinkimo kriterijus, tai
Sios pastafjy patyrimas ir ved pasitiketi atskleidziama metaforiSkai: matome, jog orgaciza
stengiasi pakéZti tokias savybes profesionalumas, greitis, tiksds — oZzymybés buvo pasirinktos
kaip vertos pasitiimo ir turin¢ios patyrimo Siose srityse, nes yra zinomi spamkai ir Sios
savyles rera jiems svetimos — taip pat ir auditorijos vertiei jie pozicionuojami taip. Tokiu atveju
ir ju fizinis patrauklumas labiau siejamas su fémms sportininko galimyémis. Pagarb ir
sutapim, su auditorig Sio atvejo kontekste galima vertinti kartu. Vigpagrindiniy veikly — pats
.pasirodymas” — vyko Kaune — mieste, kurio krepgikomand jie atstovauja. Tad natalu, jog
egzistuoja auksStas Sisavybip vertinimas. Prisotinimo §i asmenyhj atzvilgiu nepastebima,
iSskyrus tiek, kiek su atitinkamomis organizacijenyira susijusi kita komanda, kur asmeis/b
aktyviai dalyvauja — krepsSinio komanda. O incidenmertinimu Sios asmengb rera didetje
pavojaus rizikoje, iSskyrus tiek — kiek atitinkam@zultatai gali sietis suyjpagrindine veikla —
krepSiniu. Tai reikty ivertinti, nes daznai krepSinio komandos vertinirtmdggus joje zaidziakiyju
ivertinimui.

Komandos komunikacija buvo paruoSta yidinéje aplinkoje ir pagrindies paslaptys
iSlaikytos nuo iSorias aplinkos. M. Brown‘as spaudos straipsnyje pasékd Isitikinau, jog
teikiant banko paslaugas, kaip ir zaidziant krepSwuarbu profesionalumas, greitis ir tikslumas*.
Tai parodo asmenyb ir organizacijos tarpusavio palaikynbei atsakomybuz vienas ki.

Komanda uztikrina prieigos prie regigninformacijos, kontrole — tokiu atveju deisalapie
pasirodymo ruoSim nebuvo atskleistos, di@u tikétina, jog organizacija naudojo neade&us
vaidmenis, tokius kaip tyrimo ageina, reklamos ar ryg§isu visuomene agemnt.

Siuo atveju prie asmenybijvaizdzio daug nebuvo digta. ISskyrus tiek, kad paspinta
tokiais ju iSors elementais kaip apranga, iSvaizdadida visa kita natraliai priimta p&ia
asmenybe. §aja tarp komandos narinéra slepiama — tai aiSkiai matosi aplinkoje, kurioje
pristatoma komunikacij— banko padaliniai. Ké&au egzistuoja fasado elememtesuderinamumas:
tai realiai pasireiSkia faktu, jog krepSininkaikiai bankines paslaugas. Sis nesutapimas pelnc
papildomo @mesio vien tuo, jog spaudoje pasikatraipsniai apie Siuos atvejus. Jei atvejaiitieb
kasdieniniai — krepsSininkai zaigkrepsin, démesio ir patrauklumotiiy kur kas maziau.

Incident; susijusiu su komunikacijos pateikimu arba galims putraukimu, neiskilo. Teisin
reglamentavim atitinka.

2 atvejis Televizijos ,MTV Lietuva“ vykdytoje kampanijojez(. 2 ir 3 priedus), kuria siék
atkreipti cemesg | pavasarip atsinaujinim ir perdaz suoliukus vienoje, pasirinktos kelios
asmenybs: DJ Mamania, aktorius Vytautas Rum3as jaunesni@imas Sapauskas, dainininkai
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Mantas, Vilius Alesius, Aras Vebis. Nors ir naudojam asmenyhi skatius nemazas, &&au
septyniy kriterijy atzvilgiu jos labai panaSios. Patyrimas, pagitiko verie, pagarba ir fizinis
patrauklumas vertinamas tiek, kiek siejasi au p@mpasauliu. Tuo tarpuzvelgiamas aiSkus
sutapimas su auditorija — tai yra auditorijoggstamos ir Sios televizijos kontekste Zinomos
asmenybs: jaunimo televizijos kanalas — jaunimcgatami pramog pasaulio atstovai. Kastai
tokio didelio asmenyhi pasitelkimo atveju galiidi tikrai dideli,tatiau jvertinus, jog tai daugiau yra
socialire akcija — tiktinas nemokamasyjdalyvavimas. Prisotinimas tokio gausaus asmenybi
naudojimu atveju yra nemenkas¢ital § fakta kompensuoja iSskirtinis pe praneSimo turinys —
socialinis aspektas. Taip pat pilnai galivairas incidentai (ir praeityje bwg ne vienas) su Siomis
asmenybmis.

Komandos komunikacija buvo paruoSta yidinéje aplinkoje ir pagrindies paslaptys
iSlaikytos nuo iSorigs aplinkos — auditorija iSvydo tik galuijau paruogt pasirodyna.

Komanda uztikrina prieigos prie regigninformacijos, kontrole — tokiu atveju deislapie
pasirodymo ruoSimnebuvo atskleistos ir mazai étkna, jog gausiai buvo naudojami neadekgat
vaidmenys, iSskyrus peps organizacijos vidinis ry§i su visuomene specialistas praneSimui
iSplatinti.

Sioje situacijoje svarbus komunikacijos pasirodymibuiy suteikimas asmenyms —
dazymo teptukai ir pirStés, kas tapo y jvaizdzio pagrindiniu akcentu. O tai perteikiama
pasinaudojant spaudos, interneto i€ipa televizijos kanalais. 8Saja tarp komandos narhéra
slepiama, t&au ir ¢ia pastebimas fasado elememiesuderinamumas — dainininkai, aktoriai dazo
suoliukus, kas ¢ra ju kasdienis darbas. Sis nesutapimas pelno papildiiimesio vien tuo, jog
spaudoje pasirad straipsniai apie Siuos atvejus. Jei jie itebkasdienisijvykis — dainininko
koncertas — tigtina, jog @mesio ir patrauklumotiliy kur kas maziau.

Incidenty susijusiu su komunikacijos pateikimu arba galinas jnutraukimu, neiskilo.
Pazymima, jog viena iS kikiu gakjo bati oro slygos, t&iau tai buvo iSnaudota dar kaip ir
privalumas, papildomas ekspresinis elementas veidinjtikinamumui ir [domumui. Teisin
reglamentavirg atitinka.

3 atvejis Siame organizacijos ,Teledema“ komunikacijos piee pasitelkiama viena
asmenyb, tatiau pastaruoju metu turinti itin didgedinomuny visuomes auditorijose. Patyrimas ir
pasitikejimo verg siejama su vieSojoje eréfe uztarnaut asmenybs jvaizdziu kaip profesionalios
aktores ir dainininks: jos dalyvavimas viename populiariaudietuvisSky serial; ,Nekviesta
meile“, muzikiniy realyby Sou laidose. Fizinis patrauklumas buvo pripaziniasisrinkus
seksualiausia 2007 memoterimi (http://www.alfa.lt/straipnis/164921)Teledema“ orientuojasi

vartotop nuo 23 m., o iitent panaSioje auditorijoje yra populiar asmenyés dalyvavimo
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televiziniai projektai — tad ji sutapatinama su itartja per S prizme. Tokio sandorio kasStai tikrai
tikétini kaip auksti ir organizacijos specialistai tai¢jo ivertinti.

Komandos komunikacija buvo paruoSta yidingje aplinkoje ir pagrindiés paslaptys,
susijusios su sandorio detalis (atlygis, trukm, isipareigojimai ir pan.) iSlaikytos nuo iSotm
aplinkos ir auditorijai pateikiamas tik galutipasirodymas.

Komanda uztikrina prieigos prie regigninformacijos, kontrole — tokiu atveju detsalapie
pasirodymo ruoSim nebuvo atskleistos. Tuo tarpu dika ir netgi akivaizdu, jog organizacija
iSnaudojo neadek¢a; vaidmem ijtraukima: reklamos agenta, rySiy Su visuomene ageit,
galbit jvaizdzio formavimo agenita.

Formuojamasivaizdis turi labai didel reikSne Sioje komunikacijoje. Stengiamasi pateikti
kelis skirtingus jvaizdzio variantus, kurie perduodami integruotosrke@ngo komunikacijos
priemorémis. Visy pirma, pasirinkus akterkomunikacijos asmenybe, atsiranda galithfdrmuoti
daug skirting jvaizdzy, nes auditorija yra pripratus prie skirtingaktoriy personag. Antra,
kiekvienojvaizdzio pagalba stengiamai iSreiksti pozicionugjarganizacijos savyl kuri siejama
su jos teikiamos paslaugos kokybe: artimas, dr&agjSlengvas, patikimas, racionalus, tvirtas,
viliojantis. Sios kokybs iSreiSkiamos pasitelkus skirtingus asmesyfvaizdzius ir tai aidkiai
matoma vizualigje komunikacijos medziagoje (Zr. 4 ir 5 priedusis&a tarp komandos naryra
atskleidziama ir aiSkiai pastebimas fasado elemsuatierinamumas -4 galima paaiskinti pries tai
jvardintomis pozicionuojamomis organizacijos sagls. Jos ir organizacijos teikiamos paslaugos
reikalauja patikimumo — o fasado suderinimas tai$kia.

Incidenty susijusiu su komunikacijos pateikimu arba galims putraukimu, neiskilo. Teisin

reglamentavirg atitinka.

ApibendrinimasMatome, jog asmenyb pasirinkimas labai daznai formuojamas atsizvatgia
i visus arba bent jau daugarseptyny kriterijy. Renkantis asmenygblabai svarbus atsizvelgimas
auditorij, kuriai ruoSiamas pranesimas — émag, jog visais analizuotais atvejais Sis kriteriyua
ivertinamas. Tuo tarpu nerétly uzmirsti aplinkos, iS kurios gusi asmenyb, nes Kkaip,
pavyzdziui, krepSininik ar aktoés atveju, § krepSinio komandai ar serialui praradugknse ir
populiarum, — gali nukentti ir asmenyks supratimas auditorijoje. Taip pat svarbu atsgivédiek
minéta asmenyés aplinka yra prisotinta kit organizaciy identifikavimy — gali hiti, jog,
pavyzdziui, krepSinio komanda labai stipriai siegasu atitinkama organizacija — tokiu atveju ir
asmenyb, kuri yra jos na¥, bus tapatinama su Sia organizacija.yMi®munikacijos pasirodym
paruoSimas vyksta vidée organizacijos ir asmeng® — komunikacijos komandos — aplinkoje,
todl buvo iSlaikyta region kontrok, o kartu — ir informacijos kontrél Po Sio pasiruoSimo
proceso, kuriame auditorija buvo jledziama, jai buvo pristatyta tik jau paruoStapitaikyta
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komunikacija organizacijos i5&s aplinkoje. Kaip jau ir mijau, komandos uZztikrina prieigos
kontrok prie skirtingy region, tatiau p&ios nevengia pasinaudoti skirtingais (tiek vidisjaiiek
iSoriniais) neadekw#ais vaidmenimis: reklamos aga@mmis, savai ry$i su visuomene
specialistais, ry§i su visuomene ageambmis. [vaizdis tampa labai svarbus dalykas, kuris
reprezentuoja asmenybo ji — kaip atlikjas — reprezentuoja viskomand, taigi ir organizacy
kartu. Visais atvejais buvo suteikiama papildpetement asmenyhj jvaizdziams, o, pavyzdziui,
.1eledemos” atveju tam skirtas ypatingasmesys, siejant skirtingus formuojamiyaizdzius su
organizacijos (ar jos produkto) saeyhis. Kitais atvejais buvo derinama su konkretayeksaklio
tematika" ar praneSimo pateikimo aplinka. Dazniausiomandos taip pat uztikrina incident
iSvengimy, o vis &l to kokiems nors incidentams iskilus (pvz. blogalygos MTV atveju), galima
juos iSnaudoti siekiant suteikti vaidinimui papildo ekspresyvumo. Teisinis reglamentavimas

paisomas visais atvejais ir nepasi¢giazeidin.
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ISVADOS

Darbe apzvelgus organizacijos samgragzistuojatius jos rySius su aplinka ir vykdem
komunikacip buvo suformuluotas galimas sprendimas egzistd@arproblematikai spisti —
asmenybs ijtraukimas i organizacijos iS@&s komunikacijos procas iSnaudojant integruotos
marketingo komunikacijos galimybes. Toliau darbalamojant péia asmenybs samprat bei jos
pasireiSkimus, iSsiaiSkinta, jog asmeéaybgzistuoja socialg)e aplinkoje. Platesis asmenyés
pasireiSkimo bdy, aprasSyi teorirgje literatiroje, analizs dka nustatyta, jog asmenyb
realizuojama per skirtingus asmegghbvaidmenis. Nors skirtingais Saltiniais remianéigskinama
skirtingi vaidmem supratimai, t&au prieita prie bendros iSvados, jog asmenybri biti
objektyviai iSreikSta jvairiomis galimomis priemammis taip, kad auditorija disponuodama
atitinkamomis Ziniomis gaty priimti ir vertinti ja.

Trecioje darbo dalyje apjungus organizacijos vykdokomunikacij su galimu asmenys
integravimu, iSsiaiSkinta organizacijos, kaip itgtijos samprata, kuri savo egzistagiaplinkoje
realizuoja per vaidmen atstovavimm — o0 atstovaujaha pozicig gali uzimti ir organizacijai
nepriklausanti asmenyb Sioje dalyje remiantis pasirodymo konstravimo eiad suformuotas
naujas organizacijos komunikacijos, kurioje naud@a asmenyy modelis bei jvardinti
pagrindiniai proceso etapai ir santykiai tarp egmgrciy objeki.

IS teorinés darbo dalies (pirngu triju skyriy) galima iSskirti konkr&ias darbasvadas

e Organizacija nadami efektyviai iSnaudoti iSoré#s komunikacijos galimys turi
naudoti integruotos marketingo komunikacijos piydsores pranesim pateikimui;

e Asmenyls egzistavimui tina slyga yra socialia aplinka, kurioje ji pateikia save
per skirtingus vaidmenis;

e Asmenylgs vaidmenys turiiiti objektyviai iSreiksti, o visuomeng &reiSkimy priima
vertindama pagal turiaziniy baga;

e Organizacija yra institucija, kuri aplinkoje reigki per § atstovauja&ius vaidmenis —
§i vaidmen prisiimti gali ir organizacijai nepriklausanti asnylg;

e Organizacijai savo konstruojamoje komunikacijojeidiagiau yra pasirinkti zinom
asmenyh —iZzymyke, Zvaigza;

e Organizacijos iSa@s komunikacijos procas galima pavaizduoti modeliu, kurio

pagrindas yra vaidinimo, pasirodymo rengimo modelis
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Praktireje darbo dalyje buvo atlikta kelivaidmem analiz, skirtingy organizaciy vykdomoje

iISores komunikacijoje. Atlikus tyrimo rezultatanaliz, prieita prie atitinkam apibendrinin,

kuriais remiantis galima padaryti tokias iSvadas:

Renkantis asmengb svarbu jvertinti visus septynis asmenyd vertinimo
komunikacijoje kriterijus ir aplink iS kurios asmenybyra: jos reputacij bei galimus
pokygius ir prisotinimna,

Organizacija ir asmenyb— komunikacijos komanda — ruoSia pasirodynematant
auditorijai ir kontroliuoja prieig prie Sio regiono, uztikrindamos informacijos
kontrok;

Organizacija pasiruoSime yra linkusi naudoti nead&ks vaidmenis;

Asmenylés jvaizdis reprezentuoja \as komunikacijos komand — o kartu ir
organizaciy;

Incidenty kontrok yrajmanoma uztikrinti, tdau jiems iSkilus — juos galima panaudoti

papildomam ekspresijos suteikimui.

Siy iSvad; déka galime suformuluoti vienpagrindirg ivady, kuri patvirtina darbo pradzioje

iSkelta hipotez:

Organizacija iSorés komunikacijos praneSimuose naudodama asmenyglir jos jvaizdzius

gali suteikti komunikacijai papildomos vertés.

Vertinant abiey daly — teorires ir tyrimo — iSvadas, galima suformuluoti pdgmnus

asmenybs naudojimui organizacijos komunikacijoje:

Organizacija atsizvelgusformuojamo iSorinio praneSimo speciikk noredama jam
suteikti papildomos vets, tuéty Sios komunikacijos procese naudoti asmenyb
DidZiaush efektyvum organizacija pasielgtpasitelkus Zymi asmenyb, tatiau tugty
uztikrinti apsaugas nuo galippavoj atsiradimo;

Organizacija turi naudoti integruptmarketingo komunikagcij iSorinio praneSimo
pateikimui;

Naudodamasi komunikacijos konstravimo modeliu, bpizgcija tuéty ruostis

komunikacijos pristatymui.

Tolimesrs temos perspektyvoSios temos aktualumas prakfm srityje skatina daugiau

gilintis { galimas asmenys panaudojimo perspektyvas organizacijos komurjiaciSiame darbe

ISnagrirejus asmenyks organizacijos iSés komunikacijaiitaka, galima ity vertinti organizacijos

vidaus asmenyhi (vadow, kity darbuotoj) panaudojim komunikacijos procese. Taip pat dar

viena analizs sritis gatty buti — nuo pradii organizacijos kuriamo personazo galirayb
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THE IMAGE OF PERSONALITY IN THE MESSAGES OF ORGANIZ ATION

COMMUNICATION
EUGENIJUS MAZIULIS
(summary)

The communication for organization is more and nem®ential process nowadays. But during
this process they come across different obstasleish may occur. In this master degree final work
the author gives a new look to the communicatiorcviises the person as organization’s endorser.
The role of endorser is discussed in differentagituns and finally the basic model for person
evolvement into communication model is given.

The main feature which is used in this work is thay person expresses himself through
various roles. Moreover organization is also ugliifgrent roles in everyday life to represent itsel
So according to this work person and his image ccdnd successfully used in communication
process. As organizations have two ways of selggigrson — a regular one or a celebrity — it is
suggested to use the latter.

In the process of selection of suitable celebréyesn factors should take a main place, they
are: Expertise; Trustworthiness; Physical attracti®espect; The audience match-up; Costs;
Saturation; Possible incidents. The evaluationliafhase factor helps to select the celebrity which
would be the most effective for using in communamaiprocess.

Furthermore according to the model which was conttd the organization and celebrity
together act as a team in construction of perfooaanthe communication performance. During
this process each party should avoid the objech foutside and consider their environment as
strategic place which should be protected fromuotgrs and to secure the secret inner information.

Various incidents may occur during performance mmrmnication presentation — but there

are certain practices which help to avoid suchatiste
The final conclusion of work is:

The uses of person and its images gives the adaitiovalue to the messages of organization

which are sent to external audiences.
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