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Darbe tiriama, kiek yra rezultatyvūs politinės reklamos komunikaciniai kanalai politinės rinkodaros procese ir kaip jie veikia rinkėjų elgesį balsavimuose. Darbo tyrimo objektas - – politinė reklama rinkėjų elgesio kontekste. Darbe nagrinėjami pagrindiniai politinės reklamos vadybiniai-organizaciniai aspektai. Darbo tikslas – įvertinus politinės reklamos teorinius principus, ir atlikus politinės reklamos tyrimą, suformuluoti politinės reklamos universaliasias nuostatas, ir pasiūlyti politinės kampanijos proceso modelį. Pirmojoje darbo dalyje nagrinėjami užsienio ir lietuvių tyrėjų teoriniai požiūriai į politinę reklamą, jos sampratą, turinį ir raidą, aptariami šiuolaikinės politinės reklamos bruožai ir komunikaciniai kanalai, ryšys su rinkiminės kampanijos rezultatais ir rinkėjų elgesiu. Antrojoje dalyje analizuojama 2007m. savivaldybių tarybų ir 2008m. LR Seimo rinkimų reklaminės kampanijos oficiali statistinė medžiaga, taip pat pristatomi atliktų empirinių tyrimų (anketinės apklausos) rezultatai bei jų apibendrinimas Tyrimo rezultatų analizėje įvardijamos problemos, su kuriomis susiduria rinkimines kampanijas organizuojančios partijos. Trečiojoje dalyje modeliuojamas rinkodara grįstos politinės reklamos procesas, atkreipiant dėmesį į jos universalumą, esminius poveikio rinkėjams elementus. Tyrimo rezultatai apibendrinami, susiejant juos su teoriniais pastebėjimais, ir tuo pagrindu siūlomas integruotas rezultatyvios politinės kampanijos proceso modelis.
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In this paper is trying to find out how much the particular advertisement channels is effective and how it impact for behavior of electors. Object of this final master work is political advertisement in context of behavior of electors.  Author is analyzing the main aspects of management – organizing of political advertisement but not the content of it. The purpose of this paper is, to evaluate theoretical aspects of political advertisement, to execute research of impact of political advertisement and to create integrated effective model of advertising process.
In a first part of this master work is investigation of theoretical ideas of Lithuanian and foreign authors about political marketing and political advertisement.  It’s description, content and development process, the features of the modern political advertisement, communicative cannels. It is described all possible relationship with results of elections and behavior of electors. In second part is analyzing official advertising campaign of Municipality Cancels of 2007 and 2008 Seimas Election and is presenting results and analyze of research made by author. In research result we can see problems with which clash all political parties which made a campaign. In third part is creating the integrated effective model of advertising process based on marketing not only politics. 

ĮVADAS

Darbo temos aktualumas. Per visą rinkiminių kampanijų istoriją buvo naudojama daugybė būdų, siekiant patraukti rinkėjų balsus. Tačiau niekas taip nepaveikė rinkiminių kampanijų raidos kaip politinės reklamos panaudojimas. Praktika parodė, jog šiuo metu politinė reklama, kaip pagrindinė rėmimo priemonė rinkiminės kampanijos metu, turi didelę įtaką balsuotojų elgesiui. Ši rėmimo priemonė leido partijoms ar kandidatams prisitaikyti prie kintančios situacijos, kai žymiai sumažėjo rinkėjų lojalumas partijoms. Politinėse kampanijose jau nebeužtenka tik informuoti rinkėjus apie rinkimuose dalyvaujančius kandidatus, jų politines nuostatas. Didėjant rinkėjų apatijai politiniams įvykiams ir partinių ideologijų niveliacijai politinės reklamos užduotimi tampa rinkėjo požiūrio į partiją ar kandidatą keitimas norima linkme. 

Dauguma tyrimų, kurie nagrinėja politinę reklamą, pagrindinį dėmesį skiria jos pasekmėms, istorinei apžvalgai, reklaminių pranešimų turinio analizei ar politinių programų analizei, o pats rinkiminės kampanijos procesas, įtaka rinkėjo nuomonei mažiau liečiama.

Užsienio autoriai politinės reklamos tematiką nagrinėja intensyviau ir plačiau, dažnai panaudodami tiek rinkodaros, tiek politikos mokslų koncepcijas savo darbuose. Tuo tarpu rinkimines kampanijas ir politinę reklamą Lietuvoje mokslininkai nagrinėja ir  vertina, pirmiausia,  politikos mokslo kontekste. Politikos tyrėjai kiekvienų rinkimų metu atlieka vis platesnę analizę, apimančią partijų programų, kandidatų, rinkėjų, platinimo kanalų bei reklaminių žinučių turinio analizę. A.Krupavičiaus knyga “Seimo rinkimai 96' trečiasis “atmetimas”” yra vienas iš tokios analizės pavyzdžių, išleistų lietuvių kalba. 2003m. L.Bielinis išleido pirmąją išsamią 2002m. prezidento rinkiminės kampanijos analizę.

Verta pastebėti, kad vien politinis rinkiminės reklamos aspektas nėra visapusiškas ir pakankamas. Būtina įvertinti ir verslo administravimo, o tuo pačiu ir rinkodaros aspektus, kas yra labai svarbu dėl pačio reiškinio prigimties – politinis marketingas ir politinė reklama tyrėjų dažniausiai  vertinama kaip kelių skirtingų mokslų, dažniausiai politikos, vadybos, verslo administravimo ir ekonomikos, sintezė.
Lietuvai atgavus nepriklausomybę pagrindinis motyvas balsuojant rinkimuose ir renkantis kandidatą buvo politinis-tautinis. Tačiau pastaruoju metu, stebint politinių nuostatų suvienodėjimą (ar jų nesilaikymą) ir rinkėjų abejingumą, politikai priversti ieškoti naujų būdų, kaip patraukti rinkėją į savo pusę. Tokius pokyčius sąlygojo politinių, socialinių ir  ekonominių sferų pokyčiai. 

Šis magistro baigiamasis darbas yra tąsa autoriaus bakalauro baigiamojo darbo.

Politinei reklamai išleidžiama vis didesnė dalis lėšų, skirtų rinkiminei kampanijai. Pavyzdžiui, 2002m. LR prezidento rinkiminės kampanijos metu politinei reklamai buvo išleista 2,3 karto arba 3 mln. litų daugiau nei l997m. rinkiminės kampanijos metu. 1997m. rinkimuose reklamai buvo išleista 70%, o 2002 - net 83% rinkiminei kampanijai skirtų lėšų (Prezidento rinkimai, 2007). Šis pavyzdys tinkamai iliustruoja politinės reklamos vaidmenį rinkiminių kampanijų metu Lietuvoje. 

Politinės reklamos organizavimas kelia visą eilę praktinių klausimų. Atsakymai būtų svarbūs tinkamai pasirenkant politinės reklamos strategiją ir taktiką. Prie tokių klausimų būtų galima priskirti ir šiuos: ar investuotos lėšos į rinkimines kampanijas yra efektyviai panaudojamos, t.y. ar rinkimų rezultatai pateisina investicijas; ar visos partijos vienodai investuoja į politinę reklamą; kokie politinės reklamos komunikaciniai kanalai yra labiausiai populiarūs ir kaip visa tai įtakoja rinkėjų elgesį; galiausiai, ar yra tam tikri bendri (universalūs) politinės reklamos organizavimo principai ir modeliai.

Augantys politinės reklamos mastai Lietuvoje sąlygoja jos vaidmens, organizavimo, veikimo principų, poveikio rinkėjui tyrinėjimų poreikį. Šie ir kiti teoriniai bei praktiniai momentai ir išryškina darbe nagrinėjamos problematikos aktualumą ir jos tyrimo būtinumą.

Tiriama problema – kiek yra rezultatyvūs politinės reklamos komunikaciniai kanalai politinės rinkodaros procese ir kaip jie veikia rinkėjų elgesį balsavimuose.  

Darbo tyrimo objektas – politinė reklama rinkėjų elgesio kontekste. Darbe nagrinėjami pagrindiniai politinės reklamos vadybiniai-organizaciniai aspektai ir nesigilinama į politinės reklamos kūrimo techniką ir technologiją. Reklaminės žinutės, jos teksto sukūrimas, iliustracinės medžiagos gaminimas, platinimas ir demonstravimas yra labai svarbūs, bet atskiri reklamos verslo elementai. Šiame darbe apsiribojama vadybiniais šio verslo aspektais.

Darbo tikslas – įvertinus politinės reklamos teorinius principus, ir atlikus politinės reklamos tyrimą, suformuluoti politinės reklamos universaliasias nuostatas, ir pasiūlyti politinės kampanijos proceso modelį . Siekiant šio tikslo bus sprendžiami tokie konkretūs uždaviniai:

· išanalizuoti politinės reklamos teorinius aspektus, atkreipiant dėmesį į jos sampratą, turinį ir raidą;

· apibūdinti pagrindinius komunikacinius politinės reklamos kanalus ir jos įtaką rinkėjų apsisprendimams;

· atlikti 2007m. rinkimų į savivaldybių tarybas ir 2008m. rinkimų į Seimą rinkiminės kampanijos analizę pagal pateiktą oficialią statistinę informaciją;

· anketinės apklausos būdu empiriškai ištirti rinkėjų požiūrį į politinės reklamos procesą ir atskirus jo elementus;

· apibrėžti politinės reklamos poveikio rinkėjams proceso esminius elementus;

· pasiūlyti integruotą rezultatyvios politinės kampanios proceso modelį

Darbo struktūra. Pirmojoje darbo dalyje nagrinėjami užsienio ir lietuvių tyrėjų teoriniai požiūriai į politinę reklamą, jos sampratą, turinį ir raidą, aptariami šiuolaikinės politinės reklamos bruožai ir komunikaciniai kanalai, ryšys su rinkiminės kampanijos rezultatais ir rinkėjų elgesiu. Antrojoje dalyje analizuojama 2007m. savivaldybių tarybų ir 2008m. LR Seimo rinkimų reklaminės kampanijos oficiali statistinė medžiaga, taip pat pristatomi atliktų empirinių tyrimų (anketinės apklausos) rezultatai bei jų apibendrinimas. Tyrimo rezultatų analizėje įvardijamos problemos, su kuriomis susiduria rinkimines kampanijas organizuojančios partijos. Trečiojoje dalyje modeliuojamas rinkodara grįstos politinės reklamos procesas, atkreipiant dėmesį į jos universalumą, esminius poveikio rinkėjams elementus. Tyrimo rezultatai apibendrinami, susiejat juos su teoriniais pastebėjimais, ir tuo pagrindu siūloma integruotas rezultatyvios politinės kamapnijos organizavimo modelis.

Tyrimo metodai ir naudoti šaltiniai. Darbe buvo atlikta teorinės literatūros apie politinės reklamos sampratą, formas ir turinį analizė. Taip pat analizuojama 2007m. vasario 26d. savivaldybių tarybų ir 2008m. spalio 12d. – 26d. LR Seimo  rinkiminės kampanijos metu naudota politinė reklama ir jos įtaka rinkėjų balsavimo elgesiui. Empirinis tyrimas susideda iš dviejų dalių:

1. Pirmiausiai nagrinėjama pirminė statistinė medžiaga: kiekvienos partijos politinės kampanijos finansavimo galutinė ataskaita, parengta pagal Vyriausiosios rinkimų komisijos formą (patvirtinta 2004 09 13, Sprendimas Nr.326) ir pateikta Valstybės mokesčių inspekcijai (Prieiga per Internetą: <http://www.vrk.lt/rinkimai/3/PolitiniuPartijuFinansavimas/index.html>); politinių kampanijų finansavimo ataskaitos; savarankiškų politinės kampanijos dalyvių ataskaitų suvestinės; politinės reklamos žymėjimo ir stebėsenos tvarka; politinės kampanijos stebėsenos duomenys; rinkimų rezultatai; savivaldybių tarybų merai, išrinkti 2007m. ir LR Seimo nariai išrinkti 2008m. metais (Prieiga per Internetą: <http://www.vrk.lt/lt/2007-savivadybiu-tarybu-rinkimai/.>) ir (Prieiga per Internetą: <http://www.vrk.lt/lt/2008_seimo_rinkimai/output_lt/rezultatai_mand_apygardose.html.>)
2. Darbe pristatomas ir kiekybinis tyrimas: analizuojami anketinės apklausos duomenys apie rinkėjų požiūrį į politinės reklamos komunikacinius kanalus bei įtaką jų apsisprendimams. 

1. POLITINĖS REKLAMOS TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Politinio  marketingo  samprata ir turinys

Politinis procesas vyksta kiekvienoje valstybėje ir turi tam tikras taisykles, priklausančias nuo konkretaus laikotarpio. Politiką reguliuoja rašytiniai (normos, taisyklės) ir nerašytiniai (tradicijos, papročiai, elgesio normos) įstatymai. Pagal B.Čerešką (2004, p.298) “politika – tai žmonių veiklos rūšis, studijuojanti politikuojančių žmonių elgesį, lyderių ir paprastų žmonių veiksmus kasdieniame gyvenime ir per rinkimų kampanijas”.  Institucine prasme politika apima šią valstybinių institucijų sistemą – prezidentą,  parlamentą (Lietuvos atveju – Seimą), vykdomąją valdžią, ministerijas, savivaldybes, politines partijas ir jų darinius, įvairius visuomeninius judėjimus. Darbe politine partija bus laikoma tam tikro visuomenės sluoksnio aktyviausia ir organizuota dalis, išreiškianti socialinių grupių politinius interesus, tikslus ir idealus (Krupavičius, 1998). Kiekviena politinė partija siekia tam tikrų viešai išsakytų tikslų, pagrindinis kurių – užimti pozicijas valstybės valdžioje ir daryti įtaką politiniam šalies gyvenimui bei visuomenės nuotaikoms. 

Žymus XX a. antrosios pusės sociologas P.Bourdieu (1998) apie politiką kalba, kaip apie specifinę realybę, tam tikrą rinką. Jis teigia, kad politinė rinka – tai specifinis politikos laukas, kuriame vyksta tokių specifinių produktų, kaip politinės partijos, politinės programos, nuomonės, pozicijos „gamyba“, svyruoja jų pasiūla ir paklausa (Bourdieu, 1998). Ten, kur yra paklausa ir pasiūla, neišvengiamai reiškiasi konkurencija, kuomet vieni siekia parduoti daugiau nei kiti politiniai oponentai. Politinėje rinkoje rinkimų metu pardavinėjamos idėjos ir perkami rinkėjų balsai. Politikoje matomas akivaizdus jos kitimas nuo ideologizuotos kovos dėl valdžios į rinkos santykiais pagrįstą konkurenciją dėl galimybės siūlyti viešojo valdymo paslaugas. 

Politinė veikla suprantama ne vien kaip ideologinių nuostatų skleidimas, bet kaip komunikacijos vadybos įgyvendinimas. Tokiu būdu įsigali komunikacinis požiūris, kada politinė partija ar jos lyderiai suprantami netradiciškai, o pirmiausia kaip konkurentiška organizacija, teikianti viešas politinės veiklos paslaugas. Politikai sėkmingai vadovaujasi komunikacijos taisyklėmis, aktyviai naudodamiesi jos kanalais, perduodant informaciją ir gaunat naudingos informacijos iš visuomenės apie jos poreikius. Tokiu būdu, politika tampa rinkos tvarkomu objektu, politikai – politinių paslaugų gamintojais ir pardavėjais, o visuomenė (rinkėjai) – tų paslaugų pirkėjais ir vartotojais. Šių dienų politinė veikla primena paslaugų marketingo sistemą. Šių paslaugų teikime svarbus vaidmuo tenka politinei komunikacijai – tai yra komunikaciniam procesui tarp politikų, generuojančių politines idėjas, ir visuomenės, jas priimančios ar atmetančios, vartojančios ar nevartojančios (Kolesnik, 2005). 

Politiniame procese itin svarbus vaidmuo tenka rinkimams, kai rinkėjai balsuoja už artimiausią jų pažiūroms politinę partiją ar jos lyderį. Ištikimiems rinkėjams agitacinės priemonės, įtikinėjimai praktiškai nenaudojami. Tokie asmenys sudaro rinkėjų branduolį – elektoratą (lot. elector – rinkėjas). Rinkiminių kampanijų modelis yra paprastas: “politinė partija – rinkėjas”.  

Daug sudėtingesnis rinkiminių kampanijų modelis yra tada, kai dalis rinkėjų nėra apsisprendusi arba abejinga rinkimams. Šiuo atveju jau būtina nustatyti, kokiomis priemonėmis ir kokiais komunikaciniais kanalais skleidžiama reklama bus rezultatyvesnė, kiek ir kaip ji paveiks rinkėjų elgesį. Svarbu suprasti, ką galvoja ir jaučia rinkėjas, pasirodžius reklaminėms žinutėms apie politinę partiją, politikus kaip asmenybes. Taip tiriama rinkėjų nuomonė ir sužinoma, kaip rinkėjas reaguoja į pasirodžiusią informaciją apie partiją ar jos kandidatus. Ieškant bent kiek išsamesnio atsakymo, pradedama naudotis visomis rinkodaros komplekso priemonėmis. Taigi politiką iš esmės aptarnauja politinis marketingas, o tuo pačiu ir politinė reklama. [Šiuo atveju mokslinėje literatūroje nevartojama sąvoka “politinė rinkodara” (Čereška, 2004). Darbe bus vartojama sąvoka “politinis marketingas”].

Pagrindinės politinio marketingo studijos prasidėjo JAV rinkiminių kampanijų tyrinėjimu, kada buvo sekami pokyčiai rinkiminėse kampanijose nuo santykiniai mėgėjiško iki profesionalaus lygio. Rinkiminė kampanija buvo pradinis tyrinėjimų taškas. Panaši situacija buvo ir Europoje, kada susidomėjimas politiniu marketingu slypėjo galimybėje augantį mokslinį arsenalą politiniams lyderiams panaudoti kaip įtikinėjimo ginklą.

Politinio marketingo atsiradimą sąlygojo XX a. antroje pusėje pakitęs politinės veiklos pagrindas – ideologinį politikos pagrindą pamažu keitė  komunikacinis. Politikai, vykdydami savo veiklą ir  priklausydami nuo ideologinių nuostatų, tapo konkurentais, teikiančiais viešas valdymo paslaugas. Pasak S.C.Henneberg (2004) politinis marketingas siūlo kitą požiūrį analizuojant rinkėjų požiūrių pokyčius.
D.Riesman (1998), nagrinėdamas socialinių charakterių tipus, žmonių poelgius konkrečiose gyvenimiškose situacijose, vienas iš pirmųjų tyrėjų pradėjo kalbėti apie galimybes, kaip pritaikyti marketingo principus politikoje. Jis suformulavo nuostatas, kaip nagrinėti auditoriją ne pagal demografinius, o pagal socialinius-ekonominius parametrus. Tai buvo pirmas žingsnis link politinio marketingo, kurio sąvoka tuomet dar nebuvo vartojama. 

Sąvoka politinis marketingas įvardina demokratinį vyksmą, kurio tikslas – maksimalaus rinkėjų pasitikėjimo įgijimas, suteikiantis mandatą įgyvendinti susikurtas valstybės valdymo ir visuomenės vystymosi nuostatas (Scammell, 2003). B.Čereška  (2004) politinį marketingą apibrėžia, kaip išmoningą, korektišką ir kryptingą veiklą, kada skirtingoms rinkėjų grupėms demonstruojami tokie pretendento į lyderius pranašumai ir kokybiniai požymiai, kuriems tos grupės rodo ypatingą dėmesį. Dažniausiai politinis marketingas apibrėžiamas kaip teorinių ir praktinių metodų visuma, kuria gal naudotis partijos ir politikai, pristatydami savo tikslus, programas ir paveikdami rinkėjų elgseną.

Pagrindiniai politinio marketingo tikslai yra šie (Čereška, 2004, p.298):

· plėtoti komunikacijos koncepciją atsižvelgiant į suformuluotas idėjas;

· nustatyti politinei rinkai savo idėjų tapatumą;

· ieškoti priimtinos pozicijos, kuri priklauso nuo partijos lyderio asmeninių savybių, rinkėjų lūkesčių ir iškeltų kandidatų prisistatymo.

Politinis marketingas, perimdamas rinkodaros koncepcijas, siūlo naujus modernios politikos supratimo būdus. Kaip ir politikos mokslas, politinis marketingas siekia suprasti patį procesą ir sukurti paaiškinamuosius modelius partijų, kandidatų ir rinkėjų elgesiui. Jis taip pat apima politinės komunikacijos technikas bei metodus.

Vertėtų pastebėti ir tai, kad P.Kotleris savo tyrimuose išplėtė praktinį rinkodaros pritaikymą nuo pelno siekiančių verslo įmonių į nepelno organizacijas. Tačiau kaip teigia P.Kolteris (1981) iš verslo perimtą rinkodaros sistemą politinis marketingas turėtų taikyti ne vien rinkiminių kampanijų analizei, bet turėtų pasinaudoti ir kaip priemone rinkiminių kampanijų efektyvumo pagerinti.

P.Kotlerio pradėta tyrinėjimų sritis peraugo į dar vieną politinio marketingo tyrinėjamų sritį, nagrinėjančią kaip politinė organizacija adaptuoja verslo ir marketingo koncepcijas ir technikas, kad pasiektų savo tikslus. Politinis marketingas perima pagrindines rinkodaros technikas, kaip reklama, rinkos tyrimai, ir adaptuoja jas tradiciniam politikos mokslui, kad butų sukurta vientisa integruota teorinė sistema. Tai lyg politinių mokslų ir rinkodaros „santuoka“, kaip teigia J.Less-Marshment (2001).

C.Gronroos (1994), pastebi, jog savo specifika santykių rinkodara, kuri yra būdinga paslaugų verslo sektoriui, labiausiai artima politiniam marketingui. Pastaruoju metu galima stebėti ir naują tendenciją, kai tyrinėtojai didesnį dėmesį skiria paslaugų sektoriaus santykių rinkodaros teorijai, siekdami išvystyti modelius politikai (Collins, 1996). Pagrindinė šios studijų krypties idėja – verslo koncepcijų pritaikymas politikoje. Politinių pokyčių dinamika yra artima paslaugų rinkodaros dinamikai, kur produktas taip pat dažnai yra neapčiuopiamas, kompleksiškas ir ne iki galo suprantamas vartotojams (Scammell, 1999). Pavyzdžiais galėtų būti teisininkų, finansinės, draudimo ir medicinos paslaugos.

 Rinkodaros teorija teigia, kad neapčiuopiamas paslaugas yra sunkiau parduoti negu fizinį produktą. Sprendimas pirkti paslaugas yra lėtesnis ir daugiau apgalvotas procesas. Pirkėjas negali fiziškai matyti produkto prieš jį vartojant, kas rinkodaros terminais reiškia santykinai aukštą netikrumo veiksnį. Tokiu atveju vartotojas yra priklausomas nuo informacijos, kainos ir vartojimo aiškumo, o pagrindiniu informacijos šaltiniu tampa vartotojus atstovaujanti žiniasklaida ir asmeninės rekomendacijos iš pažįstamų. Sėkminga rinkodara paslaugų sektoriuje asocijuojasi su strategijomis, kurios traktuoja pardavimus ne kaip vienpusį vartojimą, bet kaip mainų santykius (angl. exchange relationship), kur vartotojas be pinigų investuoja ir pasitikėjimą, o produktas turi pateisinti lūkesčius (Axelsson, 1992).

Pagrindinė rinkodaros užduotis santykių rinkodaroje yra sumažinti netikrumą potencialiems vartotojams, pasitelkiant pasitikėjimą kuriančias priemones. Reputacija yra ypač svarbi paslaugų tiekėjui. Kaip teigia H.Bauer (1996), ji yra vienintelis dalykas iš visų, kurį jie gali reklamuoti pirkėjui prieš pardavimą. Reputaciją yra lengva sugriauti, jeigu pažadai nėra tęsimi ar ženkliai pakeičiamos kainos.

Iš tikrųjų, paslaugų sektoriaus ir politinės rinkos yra labai panašios. Abiem atvejais kertinis veiksmo organizavimo pagrindas yra ryšys su vartotojais ir vartotojų „sprendžiamasis balsas“. Reikia pripažinti ir tai, kad kartais sunku vienareikšmiškai įrodyti, ar informacinės visuomenės sąlygomis politinės komandos manipuliuoja rinkėjais, ar komunikacijų tarpininkaujamas elektoratas „daro“ politiką”. Abejose rinkose nesunku nustatyti, kokių produktų/paslaugų pageidauja vartotojas ar kurias problemas tam tikru laikotarpiu rinkėjai laiko svarbiomis. Sunkiau tiksliai įvertinti, kaip konkreti paslauga patiks vartotojui, o taip pat kiek kiekviena konkreti problema aktuali konkrečiam rinkėjui.

Kitas panašumas abiejose rinkose yra reputacijos svarba arba įvaizdis, kuris gali būti kuriamas reklamos pagalba. Įvaizdis pripažįstamas svarbiu faktoriumi politikoje. Balsavimo elgesį apsprendžiantys elementai yra artimi įvaizdžio ar reputacijos pagrindiniams elementams. Standartinis balsavimo modelis remiasi partijos identifikacija, tikslų suvokimu ir, mažesniu laipsniu – lyderių vertinimu. Įvaizdis yra susijęs su emocijomis. Taigi jis yra daug lengviau modeliuojamas negu kad politika, tikslai ir partijos identifikacija. Todėl tyrinėjant balsavimo elgesį politiniame marketinge labai didelis vaidmuo yra skiriamas įvaizdžiui.

Ideologiniuose balsavimo modeliuose teigiama, jog rinkėjai balsuoja už partijas, kurių ideologinis ir politinis profilis yra artimiausias jų pačių preferencijoms. Tačiau jie susiduria su paradoksu, jog daugelis žmonių balsuoja už vieną partiją, nors jiems kitų politika ar ideologija yra artimesnė (Dunleavy, 1985).

Taigi partijos ir kandidatai neišvengiamai turi pritaikyti savo politinį įvaizdį, jeigu jie nori būti aktyviais politinės rinkos žaidėjais. Įvaizdis ir reputacija yra itin svarbūs veiksniai, kuriais partija gali įtakoti potencialius balsuotojus. Politinio marketingo koncepcija ne tik paaiškina politinio įvaizdžio vaidmenį, ji aiškiau parodo ir žiniasklaidos svarbą. Žiniasklaida yra daug svarbesnė politikoje, negu kad kokioje kitoje, pavyzdžiui, verslo paslaugų, rinkoje. Ji yra svarbiausias kanalas politinei informacijai ir lemiamas kanalas politinio įvaizdžio formavimui.

Kiek rinkodaros koncepcija yra nauja politikai? Yra tyrinėtojų, kurie teigia, jog ji naudojama dar nuo XIX a. Pagal G.Smith (1990) – tai perėjimas nuo gamybos (propagandos) per pardavimus (žiniasklaida/reklama) iki rinkodaros (orientacija į rinkėją). Pokyčiai yra panašūs tiek politikoje, tiek versle. Rinkodaros terminais partijų ideologijų silpnėjimo kryptis atitinka rinkos jėgos perėjimą nuo gamintojų vartotojui. Būtent šis pokytis ir  pakeitė verslo filosofiją nuo gamybinės orientacijos į rinkodarą.

Traktuoti partijas kaip gamintojus ir rinkėjus kaip vartotojus savaime suprantama nėra politinio marketingo išradimas. Mainų procesas parodo pagrindinius rinkėjų ir vartotojų skirtumus. A.Lock (1996) pateikia tokius svarbiausius skirtumus, kaip produktas, kaina ir pasirinkimas. Politinį produktą galima apibrėžti, kaip kompleksišką ir neapčiuopiamą, nelengvai suvokiamą rinkėjų. Tai ir yra pagrindinis skirtumas politinę rinką lyginant su verslo rinka, kur nepaisant preferencijų vartotojai turi vienodą produkto charakteristikų suvokimą. Dar vienas skirtumas tarp verslo rinkodaros ir politinės jos atmainos yra sąlygotas svarbiausio pačių rinkų skirtumo – tai vadinamosios naudos ir kaštų simetrijos buvimas pirmuoju atveju ir nebuvimas antruoju. Politinis sprendimas, kaip taisyklė, nevienodai paliečia visuomenės narius. Nors visa jo nauda ir visi jo kaštai tenka visuomenei, tai dar nereiškia, jog būtent tie visuomenės nariai, kurie turi iš jo didžiausios naudos, pakelia didžiausius kaštus. Naudos ir kaštų simetrija, kuri galioja rinkoje, negalioja politikoje. Politinis sprendimas visada asimetrinis, jis visada turi persiskirstymo elementų – vieniems visuomenės nariams jis gali duoti grynos naudos, kitiems užkrauti gryną naštą (Lock, 1996).
J.Less-Marshment (2001) pateikia pagrindines charakteristikas, būdingas vienos ar kitos orientacijos politinei organizacijai:

Į produktą orientuota partija įrodinėja, jog ji atstovauja rinkėjų įsitikinimus. Ji mano, jog rinkėjai supras, kad jos idėjos yra teisingos ir balsuos už ją. Šio tipo partijos atsisako keisti savo idėjas ar produktą, net jei nelaimi rinkimų ar neturi narių paramos.

Į pardavimą orientuota partija daug pastangų deda siekdama parduoti savo argumentus rinkėjui. Ji išlaiko buvusį produkto dizainą, bet suvokia, jog rinkėjas gali jo dar nenorėti. Partija, naudodama rinkos tyrimus, siekiant suprasti rinkėjų atsaką į savo elgesį, įsisavina naujausias reklamos ir komunikacijos technikas, siekdama įtikinti rinkėjus, jog jų produktas tinkamas. Į pardavimą orientuota partija nekeičia savo elgesio siekdama įtikti žmonėms ir jų reikalavimams, bet stengiasi padidinti paklausą savo idėjoms, panaudodama politinę reklamą, kaip vieną iš rėmimo priemonių.

Į rinką orientuota partija kuria savo elgesį siekdama patenkinti rinkėjus. Ji naudoja rinkos tyrimus, siekdama identifikuoti rinkėjų lūkesčius, o tada kuria savo produktą siekdama juos atitikti. Ji nesistengia pakeisti žmonių mąstysenos ar įsitikinimų, bet pateikia jiems tai, ko jie nori ir ko jiems reikia. Į rinką orientuota partija ar kandidatas ne paprastai siūlys rinkėjams, ko jiems reikia, o seks apklausų duomenimis. Jeigu ji nesugebės pateikti reikiamo produkto, rinkėjai taps nepatenkinti, tokiu atveju partija rizikuoja ilgam laikui prarasti rinkėjų paramą. Taigi į rinką orientuota partija kuria produktą, kuris patenkintų rinkėjų pageidavimus – ji priima rinkėjų poreikius ir lūkesčius, stengiasi juos paskleisti vidinėje organizacijoje ir vyriausybėje.

Į rinką nukreipta partijos orientacija sukelia daugiausia nesusipratimų politikos mokslo studijose. Pirmiausia, pati idėja, jog politinės partijos turėtų savo produktą pritaikyti rinkėjų poreikiams, prieštarauja tradiciniam požiūriui į politiką. Tačiau galima teigti ir tai, kad tokiu būdu partijos tampa labiau atsakingos prieš žmones, kas turėtų skatinti jų susidomėjimą ir didesnį aktyvumą politiniame gyvenime. 

1.2. Politinės reklamos sampratos ir raidos analizė

Šiandien yra atlikta nemažai tyrinėjimų, kuriuose politinės reklamos reiškinys analizuojamas įvairiais aspektais. Politinės reklamos tyrinėjimai, prasidėję daugiau nei prieš 50 metų rinkiminių kampanijų ir asmenybių tyrinėjimu JAV, greitai peraugo į platų tyrinėjimų spektrą, apimantį rinkodaros ir politikos mokslų teorinius principus. Tuo pačiu reikia pastebėti, kad visiems priimtino politinės reklamos apibrėžimo nėra, todėl nuolat kyla diskusijų, kas yra politinė reklama. Priežastimi gali būti ir tai, kad politinė reklama,  kaip ir pats politinis marketingas, yra skirtingų mokslų sintezė – tiek vadybos ir ekonomikos, tiek politikos ir teisės mokslų atstovai diskutuoja, ieškodami priimtiniausio šio reiškinio apibrėžimo. Politikos ir teisės mokslų atstovai dažnai teigia, jog politinei reklamai negalima taikyti verslo (komercinės)  reklamos standartų. Taip pat susiduriama ir su moralės problema, nustatant ar politinė reklama yra etiška, neklaidinanti visuomenės, nes jos metu pristatomi įsitikinimai ir idėjos, o ne produktai. Tuo tarpu rinkodaros specialistai šią problemą yra linkę vertinti paprasčiau, pabrėždami tik esminius reklamos objektų komercinėje ir politinėje reklamoje skirtumus.

Toliau pateikiami politinės reklamos apibrėžimai, atspindintys šio reiškinio įvairiapusiškumą ir skirtingų mokslų teorinių nuostatų sintezę:

· Politinė reklama – tai politinės komunikacijos forma, kuri remiasi emociniu pagrindu (Chang, 2001).

· Politinė reklama – tai bet kokia forma ir bet kokiomis priemonėmis skelbiama informacija, kuria siekiama paveikti rinkėjus taip, kad jie teigiamai reaguotų į tam tikrų politikų ar partijų (vyriausybių bei visuomeninių judėjimų) planus ir programas (Čereška, 2004).

· Politinė reklama – tai už tam tikrą atlygį viešosios informacijos rengėjų ir (ar) platintojų skelbiamas bet koks viešas pranešimas, kuriuo siekiama įvairiomis reklamos formomis populiarinti politinę partiją ar jų grupę, jos tikslus, veiklos programą ir taip raginama balsuoti už rinkimuose dalyvaujančią politinę partiją, jų grupę ir (ar) jos narį, arba siekiama kitokio politinio poveikio (Dėl politinės reklamos, 2004).

· Politinė reklama – savivaldybių tarybų rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu valstybės politiko, politinės partijos, jos nario, politinės kampanijos dalyvio vardu ar interesais už užmokestį ar kitokį atlygį arba kaip auka viešai skleidžiama informacija, kuria siekiama paveikti rinkėjų motyvaciją balsuojant savivaldybių tarybų rinkimuose arba kurios skleidimu siekiama propaguoti politinę partiją, jos narį ar kandidatą (Rinkimų agitacijos, 2009).

· Politinė reklama reiškia komunikaciją, kai palaikomas ar oponuojamas kandidatas, politinė partija, tarnautojas rinkimuose į viešą postą ar postą politinėje partijoje ir priemonė, kuri yra spausdinama laikraščiuose, žurnaluose ar kituose periodiniuose leidiniuose ir transliuojama radijuje bei televizijoje, taip pat pasirodo kaip brošiūra, prospektas, reklaminis lapelis, plakatas skelbimų lentoje ar kitur, lipdukas ir kitos rašytinės komunikacijos formos (Williams, 1998).


Apibendrinant pateiktus politinės reklamos apibrėžimus galima pastebėti, jog, nepaisant skirtingų mokslų požiūrių, visi autoriai ar oficialūs dokumentai [Savivaldybių tarybų rinkimų įstatymas; Politinių partijų ir politinių kampanijų finansavimo bei finansavimo kontrolės įstatymas; Politinės reklamos (rinkimų agitacijos) žymėjimo periodinės spaudos leidiniuose tvarka; Rinkimų agitacijos (politinės reklamos) žymėjimo radijo ir televizijos programose tvarka; (šiuos norminius aktus žr. 1 Priede] akcentuoja keletą esminių politinės reklamos požymių:

· ji yra mokama komunikacija su rinkėju, kurios metu platinama informacija;

· šia informacija siekiama paveikti rinkėją;

· ši informacija yra platinama įvairiais komunikaciniais kanalais, kurių pagrindiniai yra spauda, radijas ir televizija.


Literatūroje nurodomi ir kiti politinės reklamos požymiai, kurie nusako jos specifiškumą, palyginti su komercine reklama (Čereška, 2004; Šliburytė, 2002):

· politinės reklamos objektas (produktas) yra partija, jos skelbiama idėja, asmenybė arba ištisa politinė filosofija;

· politinei reklamai didžiulę reikšmę turi laikas, kuris dažnai yra ribotas ir todėl apsunkina užsibrėžtų tikslų pasiekimą;

· politinėje reklamoje etinės problemos yra žymiai opesnės ir gali turėti rimtų padarinių.

Išanalizavus politinės reklamos apibrėžimus matome, jog politinė reklama akivaizdžiausiai apima politikos ir rinkodaros mokslo nuostatas. P.Kotleris (1981) teigia, jog verslo ir politikos panašumai atsveria jų skirtumus, o rinkiminė kampanija turi paveldėtas rinkodaros charakteristikas. Pagal autorių rinkodaros strategija yra rinkiminės sėkmės širdis, nes ji verčia rinkiminę kampaniją sujungti trumpam laiko periodui skirtingas ir kartais nesutaikomas grupes. 

Politinė reklama šiuolaikinėse rinkiminėse kampanijose yra svarbiausias politinio marketingo elementas, kurios esmę labiau atskleidžia jos ištakos ir raida. Apibrėžti politinės reklamos atsiradimo faktą sunkiai įmanoma. S.Kolesnik (2005) teigia, jog politinės reklamos užuomazgų galima rasti ir senovės civilizacijose. Tai atspindi vaizduojamasis menas ir išlikę pasakojimai bei mitai. Šiame darbe bus laikomasi nuostatos, jog politinio marketingo ir politinės reklamos vystymosi pradžia logiškiausia laikyti XX a. vidurį.

Geriausias būdas pristatyti politinės reklamos raidą yra rinkiminės kampanijos raidos analizė, kuri atspindi jos tikslų ir formų kaitą. Kaip teigia P.Norris (2001), rinkiminės kampanijos, o tuo pačiu ir politinės reklamos perėjo tris raidos etapus – ikimodernistinį (1850m. - 1950m.), modernistinį (1960m. - 1980m.) ir postmodernistinį (1990m. – iki dabar).
Ikimodernistinę rinkimų kampaniją apibrėžia trys pagrindiniai bruožai:

· pirmiausia, kampanijų organizavimas remiasi tiesioginėmis ir aktyviomis tarpasmeninės kandidatų ir rinkėjų komunikacijos formomis vietiniame (lokaliame) lygyje, trumpalaikius reklaminius pasirodymus planuojant pačiai partijos vadovybei;

· žiniasklaida veikia kaip komunikacijos kanalas tarp partijų ir visuomenės;

· elektoratas pasižymi stipriu lojalumu partijai. 

Šiuo laikotarpiu visą rinkimų mechanizmą organizavo ir kontroliavo vietinės partijų atstovybės, užtikrinančios kandidatų ir rinkėjų ryšį.

Vienas didžiausių pokyčių rinkiminių kampanijų istorijoje daugelyje šalių buvo mažėjanti ikimodernios kampanijos metu naudojamų priemonių svarba, sąlygota mažėjančio rinkėjų lojalumo partijoms ir balsavimo modelio kaitos. Pradėjo mažėti vietinių partinių susitikimų, tiesioginės agitacijos (angl. door-to-door) bei tiesioginio rinkėjo ir kandidato kontakto svarba. 

D.Swanson (1992) teigimu, modernios kampanijos pradžią charakterizuoja plati politinio marketingo technikų adaptacija. Komunikacija tapo kampanijų profesionalėjimo dalimi, kai didelis dėmesys buvo skirtas ryšių su visuomene žinovams, naujienų valdymui (angl. news management), reklamai, kalbų rašymui ir rinkos tyrimams (P.Norris,1999).

Modernios rinkimų kampanijos pasižymi politinių lyderių centralizuotai koordinuojamomis kampanijomis ir išorinių, profesionalių konsultantų pagalba. Nacionalinė televizija, remiama kitų žiniasklaidos priemonių, tampa pagrindiniu kampanijos įvykių forumu, atitolindama kandidatus nuo rinkėjų. Politikai ir profesionalūs patarėjai vadovauja apklausoms, kuria reklamas, nustato pagrindines jų temas, kontroliuoja spaudą ir varžosi dėl galimybės dominuoti vakarinėse žinių laidose. Pagrindinis kampanijų dėmesys sutelkiamas nacionalinių televizijų studijose, taigi rinkėjai tampa pasyviais stebėtojais, neįtrauktais į politinį procesą.

Kaip teigia B.Newman (1994), politinio marketingo evoliuciją ir politinės reklamos pradžią žymi televizinės eros pradžia ir JAV prezidento Nixono triumfas 1968m. su „Madison Avenue" reklamos kūrėjais. Vienas jų – Roger Ailes, atkreipė dėmesį į realią rinkodaros įtaką bei galią prezidento rinkiminėje politikoje. Padidėjęs pasitikėjimas komerciniais reklamos kūrėjais ir televizijos galimybių panaudojimas yra svarbiausias pokytis politikoje bei rinkiminėse kampanijose. 

Tuo metu beveik visiškai išnykus tiesioginei komunikacijai su rinkėjais, vis didesnis dėmesys buvo skiriamas nepastoviems ar abejojantiems rinkėjams (D.Farrell, 1996). Tokiame kontekste, kai buvo pereita prie netiesioginio bendravimo su rinkėjais būdo, politinė reklama tapo pagrindine rėmimo priemone rinkiminių kampanijų metu.

Perėjimas į postmodernių rinkiminių kampanijų etapą nėra susijęs su tokiais esminiais pokyčiais, kaip perėjimas į modernų etapą. Postmodernioms kampanijoms būdingi uždaros organizatorių komandos, jungiančios profesionalius konsultantus iš įvairių sričių – reklamos, viešosios nuomonės, rinkodaros. Rinkiminės kampanijos metu jie tampa ne mažiau svarbūs nei patys politikai. Taip pat didėja vietinės reikšmės susitikimų su rinkėjais vaidmuo. Šiame etape žiniasklaida suskyla į daugiau kompleksinę ir nesusijusią, daugybės kanalų, išėjimų ir lygių aplinką. Rinkimuose grįžtama prie ikimodernistiniame etape randamų komunikacijos formų, o nauji komunikacijos kanalai garantuoja didesnį rinkėjų ir kandidatų komunikacijos aktyvumą. Postmodernūs komunikacijos tipai gali būti apibrėžiami kaip ikimodernūs vietinio aktyvumo lygyje ir modernūs valstybės mastu. Svarbiausia yra tai, jog postmoderniame raidos etape naujos komunikacijos formos papildo, o ne pakeičia senas. Kampanija yra žymiai intensyvesnė, kai informacija perduodama per daug kompleksinių ir skirtingų kanalų.

Tačiau negalima teigti, jog visose šalyse rinkimų modeliai artėja link postmodernių rinkiminių kampanijų. Priklausomai nuo rinkiminės sistemos, kampanijos apribojimų ir organizacinių resursų ir šiandien kampanijos gali būti tiek ikimodernios, tiek postmodernios. Daugelyje valstybių (tame tarpe ir JAV) galima stebėti visų formų rinkimines kampanijas.

Rinkiminėms kampanijoms pereinant skirtingus raidos etapus kito ir politinės reklamos vaidmuo bei formos. Jei ikimodernioje rinkiminėje kampanijoje politinė reklama praktiškai neturėjo apčiuopiamos įtakos dėl šiam etapui būdingos tiesioginės komunikacijos su rinkėjais formos, tai moderniame etape politinė reklama pamažu tampa pagrindine rėmimo priemone rinkiminės kampanijos metu. Postmodernioje rinkiminėje kampanijoje, tobulėjant tiesioginės komunikacijos su rinkėjais formoms, politinės reklamos vaidmuo keičiasi. Šiandien daugelyje Europos šalių ir JAV, kur rinkiminės kampanijos evoliucionuoja į postmodernią stadiją, politinė reklama tampa svarbia rėmimo priemone ir netiesioginės komunikacijos forma su rinkėjais, leidžiančia politikoje kiek įmanoma adaptuoti rinkodaros koncepciją. Ši priemonė turi būti derinama su kitomis rinkiminės kampanijos metu naudojamomis priemonėmis, siekiant optimaliai išnaudoti visas galimas komunikacijos su rinkėjais formas. Šalyse, kurioms būdingas modernus rinkiminės kampanijos etapas, politinė reklama yra pagrindinė rėmimo priemonė naudojama rinkiminių kampanijų metu.

Tiek moderniose, tiek postmoderniose rinkiminėse kampanijose pagrindinis politinės reklamos platinimo kanalas yra televizija. Per televiziją platinama reklama yra dažniausiai naudojama politinės reklamos forma šiuolaikiniame pasaulyje, nes leidžia pasiekti didžiausia rinkėjų skaičių visose šalyse, kurių išsivystymo lygis yra bent vidutinis ir kuriose tokia politinės reklamos forma nėra draudžiama įstatymų.

Rinkiminės kampanijos raidos metu, kintant politinės reklamos formoms, kito ir jos funkcijos. Pagrindine šiuolaikinės politinės reklamos funkcija tampa rinkėjų požiūrio į kandidatą keitimas norima linkme, o ne tik rinkėjų informavimas apie dalyvaujančius kandidatus, jų tikslus ar politines nuostatas. Kaip teigia W.Chang (1998), šiandieninėse rinkiminėse kampanijose dažniausiai yra naudojama keleto rūšių politinė reklama: įvaizdžio, problemų ir neigimo. Visos šios reklamos skiriasi savo tikslais ir siekiamu sukelti poveikiu, tačiau visų jų pagrindinis tikslas yra rinkėjų požiūrio keitimas.

A.Lock (1996) teigia, kad įvaizdis yra daugiau nei pranešimas, sukuriamas kandidato arba vaizdas, kurį susikuria rinkėjas. Įvaizdis yra įvertinimas, sukurtas ir perduotas bendru rinkėjų ir kandidatų bendradarbiavimu. Kitaip tariant, įsitikinimai, kuriuos rinkėjai turi apie kandidatus, pagrįsti sąveika arba tarpusavio priklausomybe to, ką kandidatas daro. Žmonės turi išankstinius nusistatymus, kaip kandidatai turėtų elgis arba kokios turėtų būti jų asmeninės savybės. Tie įsitikinimai yra nuolatos lyginami su realybe, tai yra su tuo, ką kandidatas sako arba daro kampanijos metu, tuo ką kandidatas apie save pasako politinės reklamos pagalba.

Šiandieniniame pasaulyje, pakitus rinkėjų nuostatoms ir politiniams įsipareigojimams, politikai neišvengiamai yra priversti ieškoti kitų būdų pritraukti rinkėjus. Esant ribotam politinių sprendimų pasirinkimo laukui, politikai vis mažiau ir mažiau sugeba patenkinti rinkėjų lūkesčius. Todėl neįvykdydami rinkimų metu duotų pažadų, jie stengiasi gauti rinkėjų paramą nebūdami apriboti tuo, kas pastariesiems buvo žadama, t.y. stengiasi atsikratyti susikurtų programų rėmų. Kaip teigia A.Lock (1996), tai neišvengiamai lemia reiškinį, kada politiniai aktoriai stengiasi daugiau pasiūlyti simbolius, skirtus patenkinti visuomenę, o ne realius problemų sprendimus. Tokia situacija skatina simbolių naudojimą ir politinėje reklamoje. Simbolinė arba retorinė politika yra skirta sustiprinti rinkėjų lojalumą bei sukurti ir įtvirtinti jų politinių atstovų patikimumą. Jos, kaip ir visų kitų postmodernios visuomenės socialinio gyvenimo sferų, ypatybė yra „<…> vaidyba, argumentų, gynybos ir puolimo būdų, stabilių formulių demonstravimas“  (W.Chang, 1998, p.l84). Panaudoti šiuos elementus rinkiminės kampanijos metu kaip tik ir įgalina įvaizdžio, problemų ir neigimo politinė reklama. 

L.Kaid (1995) teigimu, viena iš pagrindinių simbolinės politikos charakteristikų yra jos personalizacija, susijusi su vis didėjančiu įvaizdžių, o ne programų vyravimu. Ši tendencija yra būdinga ir šiuolaikinei politinei reklamai, pasireiškianti teigiamų lyderių savybių demonstracija, politinių pasiekimų aukštinimu. Net ir kalbėjimas apie tam tikras konkrečias problemas dažnai yra tik įvaizdžio kūrimo dalis, siekiant rinkėjus įtikinti, kad politikas susirūpinęs tam tikra problema.

Apibendrinant galime pasakyti, jog šiuolaikinei politinei reklamai yra būdingas visapusiškas žiniasklaidos priemonių, ir ypač televizijos panaudojimas, siekiant sukurti  reikiamą politiko, partijos ar jos lyderio įvaizdį. Šis procesas vykdomas adaptuojant JAV praktiką. Įvaizdžio, problemos ar neigimo politinė reklama naudojama, kaip emocinė apeliacija į rinkėją, jo požiūrį į partiją ar kandidatą.

1.3. Pagrindiniai komunikaciniai politinės reklamos kanalai

Kadangi politinė reklama suprantama ir kaip komunikacijos su rinkėjais forma, todėl reikiamų komunikacijos kanalų pasirinkimas yra vienas pagrindinių sėkmingos politinės kampanijos veiksnių. Politinės reklamos komunikacinių kanalų analizė leis nustatyti ne tik pagrindinius komunikacinius kanalus, naudojamus politinės kampanijos metu, bet ir jų įtaką rinkėjų apsisprendimams. 

Komunikacinis kanalas gali būti apibrėžtas kaip įvairios priemonės, kuriomis gali būti platinama reklaminė žinutė (Čereška, 2004). Galima išskirti dvi pagrindines komunikacinių kanalų grupes – tiesioginius ir netiesioginius. Tiesioginiai komunikacijos kanalai yra tie, kuriuos gali įtakoti ir valdyti pats pranešimo siuntėjas. Politinė reklama šiame modelyje suprantama, kaip tiesioginis komunikacijos su rinkėjais kanalas. Tiesioginiu komunikacijos kanalu žiniasklaida tampa tokiu atveju, kai ji tik perduoda kandidato žinutę, jos nekeisdama, pvz., veikdama kaip tarpininkas ar kaip reklamos nešėjas rinkiminės kampanijos metu. Tačiau žiniasklaida gali tarnauti ir kaip netiesioginis informacijos platinimo kanalas, kai perduodama žinutė yra įtakojama žurnalistų, leidėjų ir kitų žiniasklaidos veikėjų. Politinė reklama priskiriama tiesioginiam komunikacijos su rinkėju kanalui.

Tradiciškai komunikaciniais kanalais gali būti spauda, radijas, televizija ir išorės (lauko) reklama. Tačiau politinių kampanijų metu gali būti naudojama daugelis netiesioginių komunikacinių kanalų – partijos susirinkimų, susitikimų su rinkėjais, interaktyvios diskusijos internete, partijų ir kandidatų svetainės internete. Tinkamas komunikacijos kanalų parinkimas bei jų kontroliavimas yra svarbus politikoje, kaip ir rinkodaroje. 

Diplominiame darbe politinė kampanija suprantama, kaip organizuotas rinkimuose dalyvaujančio kandidato ar partijos programos perteikimas ir jų pačių prisistatymas, pasirenkant tokius viešinimo būdus, kurie vieną kandidatą išskirtų iš kitų. Kampanijos metu kandidatas ar partija vaizduojami taip, kad būtų sąmoningai formuojama jų bruožų visuma, stengiantis visuomenei sukurti palankų įspūdį (Henneberg, 2004). Kaip teigia P.Norris (2001) politinės kampanijos gali būti suprantamos ir kaip organizuotos pastangos siekiant informuoti, įtikinti ir mobilizuoti. Šio proceso metu vyksta komunikacija   tarp   rinkėjų  ir partijų.   1   pav.   pateiktas   politinės   kampanijos komunikacinis modelis, apimantis tris atskirus elementus:

· kampanijos organizatorius, kurie siekia perduoti žinutę;

· tiesioginius ir netiesioginius komunikacijos kanalus;

· kampanijos poveikį. 
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Šaltinis: Norris, P. (2001). Comparing Democracies 2: Elections and Voting in Global Perspective. London: Oxford Press.
Komunikacinis procesas vyksta aplinkoje, kuri taip pat įtakoja kampaniją ir komunikaciją, vykstančią jos metu. Išskiriami du pagrindiniai įtakojantys elementai –komunikacijos teisiniai apribojimai ir žiniasklaidos struktūra, suprantama kaip nacionalinės ir privačios žiniasklaidos santykis. Efektyvios kampanijos taip pat apima atgalinį ryšį, kai kampanijos organizatoriai ištiria pasirinktą auditoriją ir atitinkamai adaptuoja savo tikslus ir siekius.

Politinės reklamos komunikaciniai kanalai ir jų reikšmė kito politinėms kampanijoms pereinant skirtingus raidos etapus. Ikimoderniame rinkiminių kampanijų etape arba, kitaip tariant, tradiciniame rinkiminės kampanijos modelyje, kuris yra būdingas Vakarų Europos partijų veiklai nuo visuotinės balsavimo teisės pripažinimo XIX a. pabaigoje iki XX a. vidurio, kada partijų šalininkai rinkdavo atstovus į parlamentą remdamiesi nusistovėjusiais socialiniais sluoksniais ir ideologiniais skirtumais. 

Pagrindiniai socialiniai skirtumai, kaip klasė, religija, regionas ir kalba, buvo pagrindu kolektyviniam partijų rėmimui ir vienijo žmones su tuo pačiu identitetu, socialinius statusu, išpažįstančius panašius politinius idealus. Kaip parodyta 1 lentelėje, tradicinėse politinėse kampanijose politiniai lyderiai bendraudavo su eiliniais partijos rėmėjais per išrinktus atstovus ir pagrindinius partinius aktyvistus, naudodami tiesioginius kanalus įtikinėjimui. Tokiais kanalais buvo vietinio lygio susitikimai, partiniai laikraščiai, kandidatų lankstinukai, kalbos miesto aikštėje.

Politinėje reklamoje įvyko esminis pokytis, kada atsirado telekomunikaciniai kanalai moderniame rinkiminių kampanijų etape. Daugelis tyrinėtojų teigia, jog kritinis taškas buvo televizijos panaudojimas rinkiminių kampanijų metu maždaug 1950-1960 metais. Televizija perėmė ar net pakeitė partinės spaudos ir tiesioginių komunikacijos kanalų vaidmenį. Pagrindinis šio pokyčio bruožas buvo politinio marketingo atsiradimas tradicinėms kampanijoms pereinant į modernias (Norris, 2001).

Tokį partijų, žiniasklaidos (angl. mass media) ir elektorato santykių pasikeitimą daugelyje Vakarų šalių įtakojo visa eilė veiksnių. Vienas iš jų – lojalumo partijoms senu, socialiniu-ideologiniu pagrindu slopimas, sukėlęs eilinių partijos narių skaičiaus mažėjimą. Todėl moderniose rinkiminėse kampanijose populiarios asmenybės pakeitė išsikeltus politinius tikslus, įvaizdžiai – ideologijas, o strategija išstūmė operatyvinius veiksmus (Swanson, 1996). Daugelis išreiškė susirūpinimą, jog šių pokyčių rezultate, tradiciniai tiesioginiai partijų ir piliečių komunikacijos kanalai ir savanorių partijos narių įtaka tapo atgyvena, kaip neatitinkanti šiandieninių reikalavimų. Tačiau, kaip teigia P.Norris (2001), pakito tiesioginio kontakto formos. Šiandien tai greičiau mokami darbuotojai, o ne savanoriai, tačiau tai reiškia padidėjusį, o ne sumažėjusį partijų ir individualių rinkėjų kontaktą. 

Didelių piniginių resursų reikalaujančios ir reklamos prisotintos rinkiminės kampanijos akivaizdžiausiai vyksta JAV prezidentiniuose rinkimuose, nei kitose šalyse. JAV žiniasklaidos sistemoje dominuoja televizija, o ne laikraščiai. Būtent televizija, kaip teigia daugelis politinės komunikacijos proceso tyrinėtojų, tapo pagrindiniu komunikaciniu kanalu ne tik rinkiminių kampanijų metu, bet apskritai politikoje.

1 lentelė 

Kampanijos metu vykstančių komunikacijų evoliucija
	
	Ikimoderni
	Moderni
	Postmoderni

	Vyraujantis laikotarpis
	1850m. – 1950  m.
	1960m. – 1980m.
	1990m. –Dabar

	Kampanijos organizavimas
	Vietiniai ir decentralizuoti partijų savanoriai
	Koordinavimas šalies mastu, profesionalesnis
	Koordinacija šalies mastu, decentralizuotos operacijos

	Grįžtamasis ryšys
	Vietinė priešrinkiminė agitacija ir partiniai susirinkimai
	Retkarčiais vykdomos apklausos
	Reguliarios nuomonės apklausos, fokus grupės ir interaktyvūs tinklapiai

	Žiniasklaida
	Partinė spauda, vietinės brošiūros, radijas.
	Televizija, laiškai tikslinėms grupėms.
	Nuolatinės transliacijos per televiziją, tiesioginiai ir netiesioginiai tinklapiai, elektroninis paštas, diskusijų grupės internete, intranetas.


Šaltinis: Norris, P. (2001). Comparing Democracies 2: Elections and Voting in Global Perspective. London: Oxford Press.
Vis daugiau tyrėjų nagrinėja ir žiniasklaidos vaidmenį rinkiminės kampanijos metu. Vieni jų nagrinėja žiniasklaidos sistemą, kaip reklamos platinimo priemonę, kiti – kaip savarankišką informacijos šaltinį. M.McCombs ir S.Donald (1999) nustatė, jog problemos, dažniausiai nagrinėjamos spaudoje, visuomenėje yra identifikuojamos kaip svarbiausios. Žiniasklaida nustato klausimus, apie kuriuos verta kalbėti ar mąstyti, apibrėžia, kiek ilgai bus apie juos kalbama.

H.Semetko (1996) tyrinėjo rinkėjų laikraščių skaitymo ir balsavimo nuostatų pasikeitimo ryšį. Šis tyrimas parodė, jog iš laikraščių gauta informacija įtakoja rinkėjus. Kaip teigia P.Norris (2001), laikraščiai tarnauja mobilizuojant lojalius skaitytojus atspindėdami jų partines preferencijas. Tačiau reikia pabrėžti, jog tai daugiau yra būdinga partinei žiniasklaidai, kurios vaidmuo moderniose ir postmoderniose kampanijose ženkliai sumažėjo.

Kaip rodo tyrimai, didžioji dalis amerikiečių priima sprendimą, už ką balsuoti, naudodami informaciją ne iš viešų forumų ar tiesioginių pokalbių su kitais, bet iš žiniasklaidos – laikraščių, radijo ir ypač televizijos. 60% amerikiečių teigia, jog televizija yra jų pirminis šaltinis informacijos apie rinkimus, vyriausybę ir vykstančius įvykius. Laikraščiai yra antras pagal svarbą informacijos šaltinis (Swanson, 1996).

Šalyse, kuriose leidžiama politinė reklama, televizija labai padidino politinės kampanijos kainas. Kandidatai ir partijos, galintys geriau nei jų oponentai finansuoti brangias žiniasklaidos kampanijas, turi pranašumų privilioti rinkėją modernioje demokratijoje, nes televizija yra didžiausią auditoriją pasiekiantis ir efektyviausias politinės reklamos platinimo kanalas daugelyje šalių.

Šalys su ilga visuomeninės televizijos tradicija, kaip Prancūzija, D.Britanija ir Danija buvo linkusios priešintis mokamai politinei reklamai. Tuo tarpu šalys su stipresne komercinio transliuotojo tradicija, kaip JAV, žiūrėjo į politinę reklamą, kaip į natūralų procesą (Stewart, 2003). Jis teigia, jog, televizija visose šalyse pakeitė žmonių suvokimą apie politinį procesą. Politinių figūrų, kaip konkrečių žmonių matymas televizijos ekrane paskatino sprendimų priėmimo, paremto suvokiamomis asmenybių savybėmis ir įvaizdžiais gausėjimą. Autorius parodė, jog žmonės vis daugiau galvoja apie asmenines kandidatų charakteristikas kampanijų metu, o kandidatų pozicijos svarba tikslų atžvilgiu mažėja. Televizija ir kita naujienų žiniasklaida palengvino šį procesą.

Rinkėjų koncentracija ties asmeninėmis savybėmis atspindi sumažėjusią politinių tikslų ir programų reikšmę. P.Norris (2001) patvirtina ankstesnių tyrėjų pastebėjimą, jog politikos žodžiai yra per daug sudėtingi, o auditorijos dėmesio lygis yra per žemas, jog būtų galima tikėtis, kad žodžiai iš išorės bus suvokti teisingai, jų neiškraipant. Politikų įvaizdžiai yra geras būdas, siekiant išspręsti šią problemą, o televizija yra pagrindinė priemonė įvaizdžio formavimui politinės reklamos pagalba.

Net neatliekant išsamių tyrimų galima pastebėti, jog vis mažiau politinės reklamos spausdinama didžiuosiuose šalies dienraščiuose. Esant pakankamam šalies techninio išsivystymo lygiui didžiųjų šalies dienraščių vietą užima televizija, sugebanti didelį ir standartizuotą reklamos kiekį išplatinti per labai trumpą laiką. Toks pasikeitimas vaidmenimis buvo vienas iš veiksnių, ženkliai pakėlęs rinkiminių kampanijų kainą visame pasaulyje.

Nors atrodytų, jog su televizijos įsigalėjimu spaudos, kaip vieno iš komunikacinių kanalų, panaudojimas turėjo žymiai sumažėti, tačiau taip neįvyko. Šiandien spauda (ne dienraščiai, o rajoniniai laikraščiai) tapo pagrindiniais reklamos nešėjais nemažai daliai gyventojų. Rajoniniai laikraščiai suteikia galimybę pasiekti atokiausią rinkėją su ta pačia standartizuota reklama, tačiau gali pasiūlyti ir reklamos diferenciacijos galimybes esant poreikiui.

Šiandien elektoratas tapo kaprizingesnis ir fragmentuotas, jo sentimentus įtakoja žiniasklaidos sukurti įvaizdžiai, o politinė galia jau nebepriklauso nuo partinio lojalumo. Viešas palaikymas, įgytas efektyvios žiniasklaidos kampanijos pagalba, gali būti taip pat lengvai prarastas, kai žiniasklaida sukuria blogą įvaizdį ir kandidatai nebegali kontroliuoti įvykių.

Taigi šiandien žiniasklaidos, kuri apima tiek laikraščius, tiek radiją tiek televiziją, vaidmuo rinkiminių kampanijų metu yra dvejopas. Kaip ir ikimoderniame, ir moderniame rinkiminių kampanijų etapuose, ji tampa vienu svarbiausių komunikacijos kanalų, platinant politinę reklamą ar kitą kandidato norimą išplatinti informaciją. Tačiau šiandien žiniasklaida veikia ir kaip autonominis jėgos centras arba kaip teigia P.Norris (2001), netiesioginis komunikacijos kanalas, kai per jį skleidžiama informacija įtakojama nepriklausomai nuo kandidatų ar partijų norų. 

1.4. Politinės reklamos įtaka rinkėjų apsisprendimui

Kalbant apie politinės reklamos poveikį rinkėjui kyla daug klausimų. Vienas jų – ar politinė reklama vis dar yra informatyvi. Vieni tyrėjai parodo, jog televizijos reklama padidina rinkėjų informuotumą (Brians, 1996; Norris, 2001), kiti – jog atsakas į politinę reklamą yra žemas, o negatyvi reklama turi neigiamą įtaką kandidatų įvertinimui, politikos efektyvumui ir rinkėjų dalyvavimui (Basil, Schooler, Reeves 1991). Taigi norint atsakyti į iškilusius klausimus ir reikia plačiau nagrinėti politinės reklamos poveikį rinkėjui.

Kaip teigia S.Gortlieb (1992, p.97), „<…> nors neteisingai reklamuojamo muilo pasirinkimas ženklių pasekmių praktiškai neturi, tačiau sprendimas, ką rinkti į viešo pasitikėjimo postą gali turėti ilgalaikes pasekmes“. Kalbant apie tokių sprendimų pasekmes, reikia pastebėti, jog ne visos politinės reklamos pasekmės politikai yra neigiamos. Reklama gali padėti visuomenei susipažinti su kandidatais į politinius postus, jų tikslais. Galų gale, politinė reklama gali būti ženkliai informatyvesnė nei debatai, vykstantys rinkiminių kampanijų metu televizijoje.

Nepaisant diskusijų dėl politinės reklamos poveikio pasekmių, šiandien daugelis tyrinėtojų sutinka, jog politinė reklama įtakoja rinkėjų apsisprendimą, formuodama politikų įvaizdį ir rinkėjų balsavimo elgesį. Vienas svarbiausių klausimų, kuris turi būti nagrinėjamas siekiant išsiaiškinti, kaip politinė reklama veikia rinkėjų balsavimo ketinimus, yra emocinės nuostatos dėl kandidatų ir jų asmeninių savybių. Politinė reklaminė kampanija siekianti tik informuoti rinkėją apie kandidatą, jo politines nuostatas ir rinkiminę programą tapo nebeefektyvi, nes vis daugiau rinkėjų tampa abejingi politinėms nuostatoms, politinės ideologijos niveliuojasi, takoskyra tarp jų tampa nebeaiški. Rinkėjų požiūrio į kandidatą ir jo balsavimo ketinimo keitimas norima linkme tampa vis svarbesne politinės reklamos funkcija.

Taigi, rinkiminės kampanijos yra tipinis įtikinėjimo procesas, kurio metu kandidatai varžosi vienas su kitu, siekdami išplatinti savo politines nuostatas (žinutes) visuomenėje. Politinės reklamos procesas gali būti suprantamas kaip klasikinis pavyzdys įtikinėjimo, naudojant H.Lasswell modelį (Norris, 2001). Čia kandidatas gali būti lengvai identifikuojamas kaip informacijos šaltinis, žinutė yra reklama, o auditorija yra rinkėjai. Reklaminės žinutės įtaka visuomenei gali būti kandidato vardo atsiminimas, jo įvaizdžio formavimas, o taip pat kiti rinkiminės kampanijos tikslai. Kaip rodo praktika, rinkėjų nuomonę apie vieną ar kitą kandidatą pakeisti galima gana kardinaliai, todėl nenuostabu, jog komunikacijai su rinkėju politinės reklamos pagalba yra išleidžiama tiek daug laiko ir pinigų, o komunikacija žiniasklaidos priemonių pagalba   yra   suvokiama   kaip   pagrindas   išlaikyti  valdžią.

Kaip teigia W.Cwalina (2000), politinė reklama gali įtakoti rinkėjų elgesį veikdama rinkėjo požiūrį, per vieną iš jo sudedamųjų dalių, dažniausiai emocijas. Jie išskyrė tris politinės reklamos poveikio tipus:

1. Ankstesnių balsavimo preferencijų stiprinimas. Pasirinkto kandidato rėmėjų parama stiprinama, nors oponentų pozicija taip pat stiprinama.
2. Ankstesnių preferencijų silpninimas ar visiškas jų keitimas. Čia kalbama apie politinės reklamos poveikį, kuris veda prie rinkėjų neapsisprendimo, neaiškumo kurį kandidatą paremti.
3. Įtakos trūkumas arba maža kaita balsavimo preferencijose, lydima vienalaikiu politiko įvaizdžio pokyčiu rinkėjų mintyse. Tokio tipo reklama siekiama pakeisti buvusio sprendimo pagrindą, nekeičiant krypties. Nauji įvertinimai yra sukuriami, kaip galimos alternatyvos, bet esančios preferencijos lieka.

Kadangi pagrindine politinės reklamos funkcija yra rinkėjo požiūrio keitimas įtakojant emocijas, labai svarbu yra išanalizuoti psichologinius politinės reklamos aspektus. Į juos reikėtų atkreipti dėmesį ir kuriant naujas politinės reklamos poveikio rinkėjui schemas.

Kaip teigia Ch.Chang (2001), politinė reklama yra politinės komunikacijos forma, kuri remiasi emociniu pagrindu. Dauguma studijų, kurios nagrinėja politinę reklamą, pagrindinį dėmesį skiria pasekmėms, o ne procesui. Tuo tarpu, kaip kampanijos stimulai, pvz., politinė reklama, yra transformuojama į rinkėjų preferencijas, dar ir šiandien nėra aišku. Rinkiminės kampanijos metu politinė reklama sukelia daug įvairių emocijų rinkėjui. Nors koreliacija tarp politinės reklamos sukelto emocinio atsako ir kandidato įvaizdžio ar kandidato įvertinimo, jau buvo tyrinėta, tačiau kaip rinkėjų emocinis atsakas daro įtaką kandidatų įvertinimui vis dar nėra galutinai ištirta (Kaid, 1999).
Tai, kad emocinis atsakas į politinę reklamą yra labai svarbus rinkėjų įtikinimo procese, rodo teigiamos ir neigiamos politinės reklamos naudojimas, siekiant skirtingų tikslų. Teigiama ir neigiama politinė reklama skiriasi viena nuo kitos atsaku, kurį norima sukelti jų pagalba. Emocinis atsakas sukeltas politinės reklamos gali būti teigiamas arba neigiamas. Kaip parodė tyrimai (Johnson-Cartee, 1997), viltis, garbė ir patikimumas yra naudojami kaip emociniai kreipiniai teigiamoje reklamoje, nes jie kelia rinkėjų pasitikėjimą kandidatu ar partija. Tuo tarpu orientaciją į kaltę, pyktį ir neaiškumą naudojama kaip emociniai kreipiniai negatyvioje reklamoje. L.Kaid (1999) sistemiškai nagrinėjo politinės reklamos sukeltas emocijas, jų įtaką ir kandidatų įvertinimą. Jis nustatė, jog politinės reklamos sukeltas emocinis atsakas ženkliai koreliuoja su kandidatų įvaizdžio įvertinimu. Kuo labiau optimistines, saugias ir patriotines emocijas sukelia politinė reklama, tuo geriau rinkėjai vertina kandidatą. Ir atvirkščiai, kuo labiau išsigandę ir nuobodžiaujantys rinkėjai jaučiasi, tuo labiau neigiamai jie vertina kandidatą. Kaip parodė L.L.Kaid (1999) 1996m. JAV prezidento rinkiminės kampanijos tyrimas, pastebima pozityvi koreliacija tarp rinkėjų pozityvaus emocinio atsako ir kandidatų įvertinimo bei ženkli negatyvi koreliaciją tarp negatyvių emocinių atsakų ir kandidatų įvertinimo.

Emocijos yra svarbūs tarpininkai tarp rinkėjo ir politinės reklamos. E.Thorson, W.G.Christ, C.Caywood (1991) atliko tyrimus, kuriuose nagrinėjo reklamos sukeltų emocijų vaidmenį politinės reklamos procese. Buvo identifikuoti trys kintamieji politinės reklamos procese: politinės reklamos sukeltos emocijos, nuomonė apie kandidatą ir požiūris į pačią reklamą. Tyrimai parodė, jog šie trys kintamieji įtakoja nuomonių skirtumus balsuojant. Politikos mokslų atstovai taip pat sutinka, jog rinkėjų emocinė reakcija į kandidato įvaizdį turi svarbų poveikį jo įvertinimui – pasireiškia pozityvi koreliacija tarp kandidatų įvertinimo ir balsavimo ketinimo. Tuo tarpu Ch.Chang (2001) nustatė, jog teigiama reklama ir neigiama reklama sukelia skirtingus emocinius atsakus. Jis teigia, jog emocijų tyrinėjimas gali prisidėti prie mūsų supratimo, kaip politinė reklama veikia kandidatų įvertinimą. Negatyvus emocinis atsakas sukeltas neigiamos reklamos padidina dalyvių dėmesį reklaminei žinutei ir turi didesnį grįžtamąjį ryšį. Rinkėjai puolančios ir teigiančios reklamos metu generuoja skirtingas mintis apie kandidatą.

Apibendrinant nagrinėtų autorių tyrinėjimus bei jų išvadas, galima teigti, jog politinė reklamos sukeltos emocijos yra labai svarbios formuojant kandidato įvertinimą. Ch.Chang (2001) pateikia modelį, kuris parodo emocijų vaidmenį reklamos procese (žr. 2 pav.).

Šis modelis nustato keturių svarbių kintamųjų – politinės reklamos, reklamos sukeltų emocijų, požiūrio į reklamą ir požiūrio į kandidatą, ryšius. Politinė reklama įtakoja rinkėjų elgesį norima linkme, veikdama jų požiūrį į kandidatą per tarpininką – emocijas, kurios yra įtakojamos ne tik kandidato įvaizdžio, bet ir požiūrio į reklamą. Nors emocijos yra pagrindinis veiksnys, įtakojantis požiūrį į kandidatą, pasireiškia ir kiti įtakos veiksniai, kurie nors ir daug mažiau, bet gali įtakoti apsisprendimą.
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Šaltinis: Chang, W.H. (1998). Negative Political Advertising // Journal of Mass Communication Research, December.
Ch.Chang (2001) atliktas tyrimas parodė, kad politinė reklama įtakoja rinkėjų elgesį norima linkme veikdama jų požiūrį į kandidatą per tarpininką – emocijas. Kiti mokslininkai išskiria dar vieną svarbų elementą – įvaizdžio reikšmę. Įvaizdis ir emocijos yra tampriai susiję tarpusavyje, nes būtent reklamos formuojamas vienoks ar kitoks kandidato įvaizdis sukelia emocijas, kurios, savo ruožtu, lemia rinkėjų elgesį. Įvaizdis lemia žmogaus elgesį, kuris gali keistis dėl informacijos įtakos (Cwalina, 2000). Autorius analizuoja, kaip turėtų būti kuriamas valstybės veikėjų įvaizdis, siekiant sukelti emocijas ir jų pagalba nulemti rinkėjų balsavimo elgesį. Bet kokia kuriama reklamos vykdymo schema turi būti paremta įvaizdžiu ir emocijomis. Kai pristatomas prekinis ženklas, bendras ar politinis įvaizdis, teigiamo požiūrio įtaka yra pagrindinis kintamasis balsavimo ar vartotojų elgesyje.

Įvaizdžio struktūra susideda iš pažintinių ir emocinių elementų. Pastarieji yra ypač svarbūs socialinio pažinimo sferoje, kuriai ir priklauso politinis marketingas (Newman, 1999). Jis nustatė, jog viena trečioji rinkėjų apie konkretų politiką nežino nieko, bet nepaisant to, jo atžvilgiu turi stiprius jausmus.

Politinės reklamos dominavimas politinėse kampanijose padidino kandidatų savybių apibrėžimo ir formuojamų įvaizdžių svarbą. Galimybė sukelti emocinį poveikį rinkėjams gali būti pagrindas įvaizdžio formavimo procese (Cwalina, 2000). Tokiame kontekste įvaizdis reiškia tam tikro pristatymo kūrimą, kuris, pažadindamas emocijas, prideda kandidatui papildomos vertės ir tai prisideda prie jo emocinio priėmimo.

Siekiant išsiaiškinti, ar reklama išties keičia kandidatų įvaizdį balsuotojų akyse taip, kad rinkėjas yra mažiau linkęs balsuoti už vieną ar kitą kandidatą ar pakeičia savo apsisprendimą kardinaliai, W.Cwalina (2000) bandė nustatyti priežastinius ryšius tarp šių keturių komponentų:

· kandidato įvaizdžio;
· bendrų jausmų kandidato atžvilgiu;
· ketinimo už jį balsuoti;
· sprendimo už ką balsuoti.
Egzistuojantys priežastiniai ryšiai tarp šių komponentų pristatomi reklaminių žinučių įtakos balsuotojų elgesiui modelyje (žr. 3 pav.). Šis modelis atitinka konstruktyvistinį požiūrį į balsavimo elgesį.

Daugelyje studijų, tyrinėjančių kandidatų įvaizdį, nagrinėjamas reklamos poveikis, o suvokimo ir emociniai elementai yra tyrinėjami atskirai. Tačiau šio modelio pagrindinis bruožas yra tai, jog šie elementai yra sujungti ir negali būti analizuojami atskirai.

Šiam modeliui būdingas rinkėjų padalinimas į atskirus segmentus, kur skiriamasis kriterijus yra ketinimas. Dėl šios priežasties įvaizdžio analizė turi būti atliekama atskirai kiekvienam elektoratui, kadangi kiekvienas rinkėjas suvokia kandidatą skirtingai, priklausomai nuo to, remia jie kandidatą ar ne. Įvaizdis, pirmiausia, įtakoja emocijas, o po to, pažiūrėjus reklamą balsuotojo mintyse vyksta kai kurios įvaizdžio ir emociniai pokyčiai. 

Emocinis požiūris į politiką yra svarbiausia rinkėjų reakcija, kai susiduriama su konkrečia partija ar kandidatu. Tai yra pagrindas, kuriuo remdamasis rinkėjas daro pažinimo įvertinimą ir priskiria kandidatui charakteristikas, iš kurių susideda politinės kampanijos metu formuojamas įvaizdis. Pagrindinė politinės reklamos užduotis yra sukelti pozityvų emocinį požiūrį į remiamą kandidatą ir tik vėliau parodyti rinkėjui, jog šios emocijos yra susiję su konkrečiais politiko bruožais, savybėmis. Vykdant politinę reklamą svarbu identifikuoti rinkėjų emocinį jautrumą įvairiems politiko įvaizdžio bruožams.
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Šaltinis: Cwalina, W. (2000). Role of Advertising in forming the Image of Politicians: Comparative Analises of Nations Elections in Poland, France, and Germany // Media Psychology, Nr. 2.
Rinkodaros ir politinės reklamos specialistai reklaminės kampanijos rezultatyvumą (efektyvumą) vertina pagal vieną rodiklį – šalininkų skaičiaus didėjimą (Čereška, 2004, p.300).  Rezultatyvumas – tai kiekybinė politinės reklamos poveikio rinkėjų elgsenai išraiška. Politinės reklamos rezultatyvumas tiesiogiai gali būti pamatuotas rinkimų metu gautu balsų skaičiumi. Netiesiogiai politinės reklamos rezultatyvumą lemia pozicijų skaičius valdžios struktūrose – mandatų, seimo narių, savivaldybių narių, konkrečių pozicijų (ministrų, merų ir t.t.) skaičius. Netiesioginį poveikį sąlygoja tai, kad po rinkimų vykstantis valdžios pozicijų pasiskirstymas labiau priklauso nuo politinių procesų ir, pirmiausia, nuo politinių derybų sudarant įvairias koalicijas. Suprantama, kad gautas rinkimų metu pozicijų skaičius priklauso nuo politinės reklamos komunikacinių kanalų, rinkiminės kampanijos finansavimo ir rinkėjų elgesio. 

Kuo didesnis skaičius rinkėjų politinę reklamą įvertina teigiamai, kuo ji įtikinamesnė, profesionalesnė, tuo daugiau galima tikėtis patraukti rinkėjų ir gauti balsų. Tam, suprantama, reikia didžiulių finansinių lėšų, veiksmingos rinkiminės kampanijos, pačios partijos ar jos lyderių pastangų, galiausiai, teorinio politinės reklamos vykdymo suvokimo ir jo pagrindu praktinio realizavimo. Šiems momentams ir bus skiriamas pagrindinis dėmesys 2 ir 3 darbo dalyse.

2. RINKIMINIŲ KAMPANIJŲ POLITINĖS REKLAMOS TYRIMAS

2.1. 2007 m. rinkimų į savivaldybių tarybas ir 2008 m. rinkimų į Seimą reklaminės kampanijos analizė

2007 m. savivaldybių tarybų rinkimams buvo sudaryta 60 apygardų ir 2028 apylinkės. Rinkėjų skaičius prilygo 2694909, iš kurių balsavo 1112981 (41,3%). Rinkimuose į savivaldybių tarybas dalyvavo 28 partijos, jų sąjungos ar koalicijos. Savivaldybių tarybų mandatus gavo 18 partijų ir 2 koalicijos (iš viso jos tarpusavyje pasidalino 1550 mandatų). Mandatus gavusios partijos ir koalicijos vėliau išrinko 60 savivaldybių merų (http://www.vrk.lt/lt/2007-savivaldybiu-tarybu-rinkimai/.).

Toliau politinės reklamos formos, finansavimas ir kiti momentai bus analizuojami pagal keturias partijų grupes:

· 24 partijos, kurios oficialiai pateikė politinės kampanijos finansavimo galutines ataskaitas;

· 18 partijų, kurios gavo savivaldybių tarybų mandatus (joms priskirtos ir 2 koalicijos);

· 13 partijų, kurių nariai buvo išrinkti savivaldybių merais. 
· 10 partijų, kurios gavo daugiausia savivaldybių tarybų mandatų ir kurių narių daugiausia buvo išrinkta savivaldybių merais.

2008 m. spalio mėn. 12 d. Seimo rinkimams buvo sudaryta 71 apygarda ir 2034 apylinkės. Oficialus rinkėjų skaičius sudarė 2696090, tai 1181 rinkėju daugiau nei 2007 m. savivaldybių tarybų rinkimuose, iš kurių balsavo 1305825 (48,43%), aktyvumas taip pat buvo didesnis lyginant su 2007 m. (http://www.vrk.lt/2008_seimo_rinkimai/output_lt/rezultatai_vienmand apygardose/rezultatai_mand_apygardose1turas.html).
 2008 m. spalio mėn. 26 d. pakartotiniuose rinkimuose, kuriuose buvo renkami busimieji seimo nariai iš dviejų daugiausiai surinkusių rinkėjų balsų, jei nė vienas iš jų nesurinko 50% +1 visų apygardoje gautų balsų. Šiems pakartotiniems rinkimams buvo suformuotos  jau tik 68 apygardos ir 1910 apylinkių, kuriose balso teisę turėjo 2581305, ir ja pasinaudojo tik 835636 rinkėjai t.y. 32,37%. ( http://www.vrk.lt/2008_seimo_rinkimai/output_lt/rezultatai _vienmand_apygardose2/rezultatai_mand_apygardose2turas.html)

Pastaruosiuose rinkimuose dalyvavo 16 partijų, iš kurių buvo viena koalicija ir 2 partijos, arba tiksliau jų nariai, dalyvavo rinkimuose tik vienmandatėse rinkimų apygardose.

Toliau politinės reklamos formos, finansavimas ir kiti momentai bus analizuojami pagal keturias partijų grupes:

· 16 partijų, kurios oficialiai pateikė politinės kampanijos finansavimo galutines ataskaitas;

· 10 partijų, kurios gavo daugiausiai rinkėjų balsų, ir kurios pateko į seimą. 

Kaip matyti iš 4 pav., 2007 m. Savivaldybių tarybų rinkimuose pagal mandatų skaičių rezultatyviausios buvo šios partijos: Lietuvos socialdemokratų partija (302 mandatai); Tėvynės sąjunga (256  mandatai); Liberalų ir centro sąjunga (182 mandatai); Partija Tvarka ir teisingumas (181 mandatas); Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjunga (141  mandatai; jai taip pat priskiriama 14 mandatų, gautų Lietuvos valstiečių liaudininkų ir krikščionių demokratų koalicijos); Darbo partija (111 mandatų); Naujoji sąjunga (97 mandatai); Lietuvos krikščionys demokratai (95 mandatai; jai taip pat priskiriami 7 mandatai, gauti koalicijos „Už Neringos ateitį“); Lietuvos lenkų rinkimų akcija (53 mandatai); Lietuvos Respublikos liberalų sąjūdis (51 mandatas). Taigi daugiausiai mandatų gavo 10 partijų – 1490 mandatų, kas sudaro 96 proc. nuo bendro mandatų skaičiaus. Įdomu ir tai, kad paminėtų 10 partijų nariai buvo išrinkti merais 57 savivaldybėse, kas sudaro 95 proc. nuo bendro merų skaičiaus. Taigi, šias partijas toliau ir laikysime aktyviausiais dalyviais politinėje Lietuvos rinkoje savivaldybių rinkimų metu.

Kaip parodyta 5 paveiksle 2008 m. Seimo rinkimuose rezultatyviausios buvo šios partijos: Tėvynės sąjunga - Lietuvos krikščionys demokratai (45 mandatai);  Tautos prisikėlimo partija (16 mandatų); Partija Tvarka ir teisingumas (15 mandatų); Lietuvos socialdemokratų partija (23 mandatai); Koalicija Darbo partija + jaunimas (10 mandatų); Lietuvos Respublikos liberalų sąjūdis (10 mandatų); Liberalų ir centro sąjunga (8 mandatai); Lietuvos lenkų rinkimų akcija (2 mandatai); Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjunga (3 mandatai); Naujoji sąjunga (socialliberalai) (1 mandatas);  Pilietinės demokratijos partija (4 mandatai);  likusios partijos neįveikė kvalifikacinio barjero ir į Seimą nepateko. Taip pat buvo išrinkti 4 nepriklausomi kandidatai, kurie save patys išsikėlė vienmandatėse rinkimų apygardose.
[image: image23.emf]
Šaltinis: http://www.vrk.lt/lt/2007-savivaldybiu-tarybu-rinkimai/.
Kadangi Pilietinės demokratijos partija surinko neproporcingai mažai rinkėjų balsų, ir politikai iš šios partijos buvo išrinkti tik vienmandatėse rinkimų apygardose, todėl tolimesnėje analizėje šios partijos veiklą analizuosime retai, kad nebūtų iškreipti tyrimų rezultatai. 
[image: image2.emf]5 Pav. Mandatų pasiskirstymas pagal partijas 2008m. Seimo rinkimuose

0

5

10

15

20

25

30

35

40

45

50

Tėvynės sąjunga - Lietuvos krikščionys

demokratai

Tautos prisikėlimo partija

Partija Tvarka ir teisingumas

Lietuvos socialdemokratų partija

Koalicija Darbo partija + jaunimas

Lietuvos Respublikos liberalų sąjūdis

Liberalų ir centro sąjunga

Lietuvos lenkų rinkimų akcija

Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjunga

Naujoji sąjunga (socialliberalai)

"Fronto" partija

Partija "Jaunoji Lietuva"

Pilietinės demokratijos partija

Lietuvos rusų sąjunga

Lietuvos socialdemokratų sąjunga

Lietuvos centro partija

Lietuvos laisvės sąjunga

Lietuvos liaudies sąjunga "už teisingą lietuvą"

 Pastaba: grafikas sudarytas autoriaus, remiantis http://www.vrk.lt/lt/pirmas-puslapis/ankstesni-rinkimai/2008-seimo-rinkimai/.

Stebint tiek savivaldybių rinkimuose, tiek ir Seimo rinkimuose dalyvavusių partijų populiarumą, pastebima, kad jis ne visada sutampa su jų vertinimu iki rinkimų. Visą ikirinkiminį ir rinkiminės kampanijos laikotarpį rinkėjų apklausose pirmavo vienos partijos,  vėliau – kitos. Pagal „Vilmorus“ ir „Baltijos tyrimų“ partijų populiarumo reitingus (žr. 6 pav.; atitinkamą lentelę 3 Priede ) 2006 m. gruodžio mėn. ir 2007 m. sausio mėn. pozicijos nesikeitė ir pagal eiliškumą atrodė taip: Lietuvos socialdemokratų partija; Tėvynės sąjunga; Darbo partija; LR liberalų sąjūdis; Partija Tvarka ir teisingumas. 2007 m. vasario mėn. pradžioje trečioje vietoje pagal populiarumą atsiranda Partija Tvarka ir teisingumas (susikeičia vietomis su Naująja sąjunga). Rinkimų dieną populiariausia partija buvo Tėvynės sąjunga, toliau atitinkamai – Lietuvos socialdemokratų partija, Partija Tvarka ir teisingumas, Liberalų ir centro sąjunga, Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjunga ir Darbo partija. Tuo tarpu 2007 m. kovo mėn. populiariausia buvo Partija Tvarka ir teisingumas, toliau atitinkamai – Lietuvos socialdemokratų partija, Tėvynės sąjunga, Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjunga ir Darbo partija. Tolygus populiarumo augimas labiausiai būdingas Partijai Tvarka ir teisingumas (žr. 6 pav.) (http://www.vilmorus.lt).

Analizuojant Visuomenės nuomonės ir rinkos tyrimų centro „Vilmorus“ „Lietuvos ryto“ užsakymu atlikto tyrimo ir darbo autoriaus prašymu parengta ataskaitą „Kam palankūs Lietuvos gyventojai“ – reprezentatyvi Lietuvos gyventojų apklausa 2008 m. balandis – 2009 m. balandis (ataskaitos santrauka 4 priede) Ir stebint partijų vertinimo dinamiką joje. Galima teigti, kad kaip ir savivaldybių tarybų rinkimuose, taip ir Seimo rinkimuose, pastebima, kad tos partijos, kurios buvo populiarios rinkimų dieną, nebūtinai buvo populiarios prieš 6 mėn., ir nebūtinai jos išliko populiariomis po rinkimų. Tokius akivaizdžius pokyčius  galima pastebėti žvelgiant į partijų: Tėvynės sąjunga – Lietuvos krikščionys demokratai; Tautos prisikėlimo partija; Lietuvos socialdemokratų partija ir Lietuvos Respublikos liberalų sąjūdis (žr. 7 pav. atitinkama lentelė 4 priede). Pagal eiliškumą rinkimų metu partijos buvo išsidėsčiusios taip: Tėvynės sąjunga – Lietuvos krikščionys demokratai; Tautos prisikėlimo partija; Partija Tvarka ir teisingumas; Lietuvos socialdemokratų partija; Koalicija Darbo partija + Jaunimas; Lietuvos Respublikos liberalų sąjūdis; Liberalų ir centro sąjunga; Lietuvos lenkų rinkimų akcija; Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjunga ir Naujoji sąjunga (socialliberalai). Tačiau dar 2008 m. balandžio mėnesį pirmąjį partijų ketvertuką sudarė Partija Tvarka ir teisingumas (15,2%); Lietuvos socialdemokratų partija (11,9%); Tėvynės sąjunga – Lietuvos krikščionys demokratai (11,4%); Darbo partija (8,7%). Tačiau jau birželio mėnesį (žr. 7 pav. atitinkama lentelė 4 priede) partija Tėvynės sąjunga – Lietuvos krikščionys demokratai išsiveržė į pirmąją reitingų lentelės vietą ir visą ikirinkiminį periodą neužleido šios pozicijos jokiai kitai partijai. Galima teigti, kad toks pozicijų persiskirstymas ir dominavimas būdingas partijai, kuri aktyviai naudojosi politinės rinkodaros priemonėmis. Analogiškas ir drauge neproporcingai staigus populiarumo didėjimas būdingas Tautos prisikėlimo partijai, kuri tik 
[image: image3.emf]6 pav. Partijų populiarumas 2006m. gruodžio, 2007m. sausio, vasario ir kovo 
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Pastaba: grafikas sudarytas autoriaus, remiantis UAB Vilmorus (http://www.vilmorus.lt)ir UAB Baltijos tyrimai (http://www.balttyr.lt/indexe.htm), atliktais politinių partijų populiarumo tyrimais. 
rugsėjo mėnesį atsiradusi, reitinguose užėmė sparčiausiai populiarėjančios partijos vietą ir jau po dviejų mėnesių tavo antra partija pagal populiarumą ir lapkričio mėnesio pradžioje už ją būtų balsavę 12,8% rinkėjų. Po kelių savaičių vykusiuose rinkimuose ši partija surinko jau  15,5% rinkėjų balsų. 

Kalbant apie savivaldybių rinkimus, kiekvieno laikotarpio populiarumo reitingai (penki reitingai „Vilmorus“ ir „Baltijos tyrimų“; vienas pagal gautus mandatus ir merų pozicijas) yra skirtingi – jie apima tiek intensyvią agitacinę kampaniją, tiek „ramią“ padėtį iki jos arba po rinkimų. Reikia manyti, kad reitingų pasikeitimą vasario mėnesį sąlygojo ir rinkiminės kampanijos metu pradėta politinė reklama. Remiantis pateiktais reitingais, kurie atspindi piliečių pasitikėjimą viena ar kita partija, ženklią pergalę rinkimuose buvo galima prognozuoti Lietuvos socialdemokratų partijai, Tėvynės sąjungai, Naujajai sąjungai ir Darbo partijai. Kitų partijų sėkmę rinkimuose galime vertinti ir kaip sėkmingą politinės reklamos panaudojimą. 

[image: image4.emf]7 pav. Partijų populerumas 08m. Balandžio mėn. - 09m. Balandžio mėn.
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Pastaba: grafikas sudarytas autoriaus, remiantis UAB „Vilmorus“ „Lietuvos ryto“ užsakymu atlikto tyrimo ir darbo autoriaus prašymu parengta ataskaitą „Kam palankūs Lietuvos gyventojai“ – reprezentatyvi Lietuvos gyventojų apklausa 2008m. balandis – 2009m. balandis

Kiek išties politinė reklama įtakojo rinkėjų elgesį 2007 m. tarybų ir 2008 m. Seimo rinkiminės kampanijos metu, parodys atlikto kiekybinio tyrimo rezultatai, o taip pat trumpa 
partijų rinkiminės kampanijos išlaidų analizė.

2007 m. balandžio mėn. 26d. ir 2008 m. spalio mėn. 12d. vykusiuose  rinkimuose visos partijos didžiąją dalį politinei kampanijos skirtų išlaidų panaudojo būtent politinei reklamai (žr. 8 pav.). Galima palyginti partijų išlaidas, skirtas visai politinei kampanijai ir politinei reklamai atskirai. Tų partijų, kurios rinkimuose negavo mandatų, išlaidos politinei kampanijai pinigine išraiška yra mažos, o tuo pačiu mažos išlaidos ir politinei reklamai (žr. 5 Priedą). Tai savivaldybių rinkimu metu būdinga tokioms partijoms, kaip Smulkaus ir vidutinio verslo, partijai “Jaunoji Lietuva”, Tautos pažangos partijai, Lietuvos laisvės sąjungai, Tautinei partijai  Lietuvos kelias, Lietuvos lenkų liaudies partija, Politinė partija rusų aljansas ir kt. O Seimo rinkimų metu būdinga „Fronto partijai“; Partijai „Jaunoji Lietuva“; Pilietinės demokratijos partijai; Lietuvos rusų sąjungai, Lietuvos socialdemokratų sąjungai ir Lietuvos centro partijai. Galima teigti, kad dalis partijų tiek vienuose, tiek kituose rinkimuose skyrė nedideles sumas politiniai reklamai ir todėl surinko nedidelius kiekius balsų. Reikia pastebėti, kad savivaldybių rinkimuose išimtį sudaro partija Lietuvos krikščionys demokratai – šios partijos bendros išlaidos yra absoliučiai nedidelės, nors ji gavo nemažą balsų ir mandatų skaičių.

Pinigine išraiška didžiausias lėšas savivaldybių rinkimuose reklaminei kampanijai atitinkamai skyrė – Lietuvos socialdemokratų partija (2,7 mln. Lt), Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjunga (2,1 mln. Lt), Tėvynės sąjunga (1,8 mln. Lt), Lietuvos respublikos liberalų sąjūdis (1,4 mln. Lt), Partija Tvarka ir teisingumas (0,86 mln. Lt), Naujoji sąjunga (0,57 mln. Lt), Darbo partija (0,47 mln. Lt), Liberalų ir centro sąjunga (0,46 mln. Lt), Lietuvos lenkų rinkimų akcija (0,40 mln. Lt), Lietuvos krikščionys demokratai (0,06 mln. Lt) o Seimo rinkimuose atitinkamai  Lietuvos socialdemokratų partija (5,2 mln. Lt), Tėvynės sąjunga – Lietuvos krikščionys demokratai (5,09 mln. Lt), Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjunga (2,9 mln. Lt), Liberalų ir centro sąjunga (2,66 mln. Lt),  Naujoji sąjunga (socialliberalai) (2,63 mln. Lt), Partija Tvarka ir teisingumas (2,28 mln. Lt),  Lietuvos Respublikos liberalų sąjūdis (1,75 mln. Lt),  Koalicija Darbo partija + Jaunimas (1,72 mln. Lt),  Lietuvos lenkų rinkimų akcija (0,51 mln. Lt), Tautos prisikėlimo partija (0,46 mln. Lt) (žr. 6 Priedą).

Politinei reklamai skirtų lėšų procentinė dalis visose išlaidose atitinkamai sudarė – Lietuvos Respublikos liberalų sąjūdis (95,3 % 2007 m.) ir (75,4 % 2008 m.), Naujoji sąjunga (91,4 %) ir (91,7 % 2008 m.), Partija Tvarka ir teisingumas (89,7 %) ir (87,5 % 2008 m.), Lietuvos lenkų rinkimų akcija (84,9 %) ir (45,2 % 2008 m.), Tėvynės sąjunga (83,7 %) ir (78,8 % 2008 m. Tėvynės sąjunga - Lietuvos krikščionys demokratai), Lietuvos socialdemokratų partija (80,3 %) ir (85,3 % 2008 m.), Liberalų ir centro sąjunga (76,1 %) ir (75,8 % 2008 m.), Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjunga (72,4 %) ir (82,6 % 2008 m.), Darbo partija (70,1 %) ir (88,8 % 2008 m. Koalicija Darbo partija + jaunimas), Lietuvos krikščionys demokratai (38,1 %) (žr. 7 Priedą). Matosi, kad kiekvienos partijos politinei reklamai skirtų lėšų procentinė dalis visose išlaidose skyrėsi nuo bendrų reklamos išlaidų. Tai leidžia teigti, kad politinei reklamai skirtų lėšų dalis ne visada tiesiogiai koreliuoja su bendromis išlaidomis,  todėl sunku suprasti, kokiais principais nustatoma reklamai skiriama lėšų dalis. Kitaip tariant, kiekviena partija vadovaujasi sava politinės reklamos vykdymo logika ir šiame procese sunku įžvelgti tam tikrų bendrų tendencijų (o tai prieštarauja rinkodaros, o taip pat ir politinio marketingo principams).

Akivaizdu, kad mažiausios absoliučios lėšos, skirtos politinei reklamai, o taip pat mažiausia politinei reklamai skirtų lėšų procentinė dalis visose išlaidose yra būdinga Lietuvos krikščionių demokratų partijai 2007 m. savivaldybių rinkimuose. Taigi ši partija turi brandų elektoratą ir jos rinkiminės kampanijos rezultatyvumas dabartiniu metu maža dalimi priklauso nuo politinės reklamos. Tuo pačiu galima manyti, kad ši partija savo politinės reklamos rezultatyvumą nėra išnaudojusi – padidinusi įtakingos reklaminės kampanijos finansavimą, ji galėtų laimėti daugiau balsų. Panaši situacija yra būdinga ir Lietuvos lenkų rinkimų akcijai. Su santykinai mažesnėmis pastangomis šie politiniai dariniai pasiekė aukštą politinės reklamos rezultatyvumą.
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Pastaba: grafikas sudarytas autoriaus, remiantis http://www.vrk.lt/lt/2007-savivaldybiu-tarybu-rinkimai/ ir http://www.vrk.lt/lt/pirmas-puslapis/ankstesni-rinkimai/2008-seimo-rinkimai/.

Politinių partijų naudojimasis komunikacijos kanalais parodytas 9 ir 10 pav. (komunikacinių kanalų finansavimas pinigine išraiška pateiktas 8 Priede). Kaip matome, populiariausi komunikaciniai kanalai yra politinė reklama spaudoje ir televizijoje. Šių kanalų populiarumas yra skirtingas tarp atskirų partijų – spaudoje 2007 m. daugiausia reklamavosi Lietuvos socialdemokratų partija (1,2 mln. Lt), Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjunga (0,95 mln. Lt) ir   Tėvynės sąjunga (0,92 mln. Lt). O jau 2008 m. daugiausiai per spaudą reklamavosi Lietuvos socialdemokratų partija (2,23 mln. Lt), Tėvynės sąjunga - Lietuvos krikščionys demokratai (1,92 mln. Lt), Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjunga (1,48 mln. Lt), Naujoji sąjunga (socialliberalai) (1,26 mln. Lt). Televizijos kanalais 2007 metais daugiausiai naudojos Lietuvos respublikos liberalų sąjūdis (0,74 mln. Lt), Lietuvos socialdemokratų partija (0,64 mln. Lt), Partija Tvarka ir teisingumas (0,54 mln. Lt), Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjunga (0,49 mln. Lt). 2008 metais šis informacijos kanalas buvo aktyviai eksploatuojamas šių partijų: Tėvynės sąjunga - Lietuvos krikščionys demokratai (2,17 mln. Lt), Lietuvos socialdemokratų partija (1,61 mln. Lt), Liberalų ir centro sąjunga (1,54 mln. Lt), Partija tvarka ir teisingumas (0,87 mln. Lt). Tuo tarpu 2007 m. reklama televizijoje išvis nesinaudojo Lietuvos krikščionys demokratai. Išorinė politinė reklama aktuali buvo Lietuvos respublikos liberalų sąjūdžiui (0,11 mln. Lt), Lietuvos lenkų rinkimų akcijai (0,07 mln. Lt) ir Lietuvos socialdemokratų partijai (0,04 mln. Lt). Išorine politine reklama išvis nesinaudojo Tėvynės sąjunga, Partija Tvarka ir teisingumas, Liberalų ir centro sąjunga, o taip pat Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjunga. 2008 metais nebuvo tokių partijų, kurios nesinaudotų bent vienu iš informacijos kanalų.

[image: image6.emf]9 pav. politinės reklamos išlaidų pasiskirstymas pagal kanalus %.

  2008m. Seimo rinkimų kampanijos metu

0

10

20

30

40

50

60

70

Tėvynės sąjunga - Lietuvos

krikščionys demokratai

Tautos prisikėlimo partija

Partija Tvarka ir teisingumas

Lietuvos socialdemokratų partija

Koalicija Darbo partija + jaunimas

Lietuvos Respublikos liberalų

sąjūdis

Liberalų ir centro sąjunga

Lietuvos lenkų rinkimų akcija

Lietuvos valstiečių liaudininkų

sąjunga

Naujoji sąjunga (socialliberalai)

Politinė reklama televizijoje

Politinė reklama radijuje

Politinė reklama spaudoje

Išorinė politinė reklama

Kita politinė reklama


Pastaba: grafikas sudarytas autoriaus, remiantis http://www.vrk.lt/lt/pirmas-puslapis/ankstesni-rinkimai/2008-seimo-rinkimai/.

Apibendrinant galima pastebėti, kad politinės reklamos komunikacinių kanalų panaudojimas neatitinka verslo reklamos komunikacinių kanalų panaudojimo tendencijų. Pagal  žiniasklaidos, reklamos ir informacijos tyrimų kompanijos “TNS Gallup” duomenis (žr. http://www.tns-gallup.lt), didžiausią dalį išlaidų sudarė reklama televizijoje ir spaudoje – atitinkamai 43,5 % (42,6% - 2008m.) ir 40,2 % (37,8% - 2008m.). Tuo tarpu lauko reklama sudarė 6,9 % (6,5% - 2008m.) išlaidų, radijas – 6,5 % (7,2% - 2008m.), o kiti reklamos šaltiniai – 2,9 % (5,9% - 2008m.). Šios reklamos išlaidų proporcijos išlieka panašios jau keletą metų, jų absoliutus augimas yra proporcingas nusistovėjusioms dalims. Taigi galima manyti, kad panaši turėtų būti ir politinės reklamos išlaidų struktūra. 2007 metais Liberalų ir centro sąjungos, o taip pat Naujosios sąjungos partijų politinės reklamos išlaidų pagal komunikacinius kanalus struktūra yra labiausiai artima bendrosioms reklamos tendencijoms: Liberalų ir centro sąjungos išlaidos televizijos reklamai ir spaudai atitinkamai 44,1% ir 49,3 %; Naujosios sąjungos išlaidos televizijos reklamai ir spaudai atitinkamai 37,6% ir 37,5 %. Didžiausios disproporcijos tarp politinės reklamos komunikacinių kanalų pastebimos Partijos tvarka ir teisingumas, o taip pat Tėvynės sąjungos išlaidose (žr. 2 lentelę). O jau 2008 metai Tėvynės sąjunga - Lietuvos
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Pastaba: grafikas sudarytas autoriaus, remiantis http://www.vrk.lt/lt/2007-savivaldybiu-tarybu-rinkimai/.

krikščionys demokratai ir Lietuvos respublikos liberalų sąjūdžio finansiniai srautai, skirti skirtingiems politinės reklamos informaciniams kanalams atitiko bendrąsias rinkos tendencijas. Didžiausios disproporcijos pastebimos Naujosios sąjungos (socialliberalai) rinkimų kampanijos
Pastaba: grafikas sudarytas autoriaus, remiantis http://www.vrk.lt/lt/pirmas-puslapis/ankstesni-rinkimai/2008-seimo-rinkimai/.

 kanalų pasiskirstyme. Taip pat reikia pastebėti, kad politinėje reklamoje kitų komunikacijos šaltinių (pirmiausia, netiesioginių – susitikimų su rinkėjais, debatų ir kt.) vaidmuo yra daug reikšmingesnis nei komercinėje reklamoje. 
2 lentelė

Partijų politinės reklamos išlaidos pagal komunikacinius kanalus,  %

	Politinė partija
	Politinė reklama televizijoje
	Politinė reklama radijuje
	Politinė reklama spaudoje
	Išorinė politinė reklama
	Kita politinė reklama
	Politinė reklama, Lt.

	 
	2007 m.
	2008 m.
	2007 m.
	2008 m.
	2007 m.
	2008 m.
	2007 m.
	2008 m.
	2007 m.
	2008 m.
	2007 m.
	2008 m.

	Lietuvos socialdemokratų partija
	23,7
	31
	5,5
	9
	45,4
	43,0
	1,7
	11,0
	23,6
	6,0
	2681689
	5200523

	Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjunga
	23,3
	28
	8,1
	14
	45,0
	51,0
	0,0
	2,0
	23,6
	5,0
	2099485
	2904235

	Tėvynės Sąjunga (konservatoriai, politiniai kaliniai ir tremtiniai, krikščioniškieji demokratai)
	6,9
	 
	7,8
	 
	52,3
	 
	0,0
	 
	33,0
	 
	1758915
	 

	Tėvynės sąjunga - Lietuvos krikščionys demokratai
	 
	42,6
	 
	7,2
	 
	37,8
	 
	6,5
	 
	5,9
	 
	5094995

	Lietuvos Respublikos liberalų sąjūdis
	50,6
	42
	4,5
	7
	18,4
	37,0
	7,6
	6,0
	18,9
	8,0
	1451956
	1748498

	Partija Tvarka ir teisingumas (liberalai demokratai)
	63,1
	38
	6,6
	4
	8,1
	32,0
	0,0
	20,0
	22,2
	6,0
	857293
	2289523

	Naujoji sąjunga (socialliberalai)
	37,6
	21
	20,1
	9
	37,5
	48,0
	3,0
	16,0
	1,8
	6,0
	572045
	2633016

	Darbo partija
	12,6
	 
	6,1
	 
	55,4
	 
	7,8
	 
	18,1
	 
	467685
	 

	Koalicija Darbo partija + jaunimas
	 
	37
	 
	11
	 
	38,0
	 
	7,0
	 
	7,0
	 
	1720698

	Liberalų ir centro sąjunga
	44,1
	58
	6,6
	3
	49,3
	27,0
	0,0
	1,0
	0,0
	11,0
	461343
	2663699

	Lietuvos lenkų rinkimų akcija
	49,7
	31
	1,6
	7
	25,6
	57,0
	17,4
	3,0
	5,7
	2,0
	398938
	514614

	Lietuvos krikščionys demokratai
	0,0
	 
	47,1
	 
	10,0
	 
	5,7
	 
	37,3
	 
	56218
	 

	Tautos prisikėlimo partija
	 
	41
	 
	21
	 
	35,0
	 
	1,0
	 
	2,0
	 
	461697


Pastaba: lentelė sudarytas autoriaus, remiantis http://www.vrk.lt/lt/2007-savivaldybiu-tarybu-rinkimai/ ir http://www.vrk.lt/lt/pirmas-puslapis/ankstesni-rinkimai/2008-seimo-rinkimai/.

Paskutinis aspektas, kurį galima būtų analizuoti pagal Vyriausiosios rinkimų komisijos pateiktus duomenis, bus politinės reklamos rezultatyvumas. Pirmiausia nustatysime tiesioginį politinės reklamos rezultatyvumą pagal rinkimų metu gautą balsų skaičių (žr. 11 pav.).

Pagal 11 pav. matome, jog politinės reklamos, visų rinkiminės kampanijos išlaidų sumos tik atskirais atvejais koreliuoja su gautų balsų skaičiais. Vadinasi, išskyrus finansavimą balsų skaičių įtakoja ir kiti veiksniai – tame tarpe pirmiausia politiniai/ideologiniai.

Galima pastebėti, kad Tėvynės sąjunga - Lietuvos krikščionys demokratai politiniai reklamai skyrė beveik tiek pat lėšų kaip ir Lietuvos socialdemokratų partija, tačiau pastarieji surinko beveik šimtu tūkstančių balsų mažiau nei Tėvynės sąjunga - Lietuvos krikščionys demokratai. Žinoma, svarbu būtų paminėti ir Tautos prisikėlimo partiją, kuri su itin mažu politinės reklamos biudžetu tapo antrąja partija pagal gautus balsus 2008 m. Seimo rinkimuose. Nors analizuojant politinės reklamos ir rinkėjų balsų skaičių, sunku pastebėti koreliacijas, tačiau lyginat politinės reklamos apimtis, visas išlaidas skirtas rinkiminei kampanijai su gautais mandatais Seime pastebimi dėsningumai (žr. 12 pav.).
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Pastaba: grafikas sudarytas autoriaus, remiantis http://www.vrk.lt/lt/pirmas-puslapis/ankstesni-rinkimai/2008-seimo-rinkimai/.

Kaip galima matyti iš 12 pav., kai nuosekliai mažėja mandatų Seime skaičius, taip pat nuosekliai mažėja ir politiniai kampanijai skirtų lėšų suma, bei politinei reklamai skirtos lėšos. Deja, galima teigti, kad Lietuvos socialdemokratų partija, Liberalų ir centro sąjunga, Valstiečių liaudininkų sąjunga, Naujoji sąjunga (socialliberalai) nepatenka tarp tų partijų, kurių gauti mandatai atspindėtų išleistus pinigus politinei kampanijai ir politinei reklamai.

Lyginant 11 ir 12 paveikslus galima teigti, kad 12 pav. yra daugiau patikimas politinės reklamos efektyvumo analizei, nes mandatai apsprendžia abiejų t.y. pirmojo ir pakartotinio rinkimų turo rezultatus, o bandant sumuoti rinkimuose abiejuose turuose gautus rinkėju balsus, atsirastų per daug didelis atotrūkis tarp daug gavusių partijų ir mažai rinkėjų gavusių partijų, kas iškreiptų tyrimų rezultatus. 

Kaip matyti iš 3 lentelės duomenų, savivaldybių tarybų rinkimuose daugiausia balsų atiteko Tėvynės sąjungai, Lietuvos socialdemokratų partijai, Partijai Tvarka ir teisingumas, o taip pat Liberalų ir Centro sąjungai (žr. 9 Priedą). Tuo tarpu didžiausią mandatų skaičių gavo Lietuvos socialdemokratų partija, Tėvynės sąjunga, Liberalų ir centro sąjunga, o taip pat Partija Tvarka ir teisingumas bei Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjunga. Išskirtinis mandatų rezultatas atiteko Lietuvos krikščionims demokratams, Darbo partijai ir Naujajai sąjungai. Tokį netolygumą lėmė apylinkių skaičius ir balsų pasiskirstymas jose.

3 lentelė

Savivaldybių rinkimuose atskirų partijų gautų balsų, mandatų ir merų skaičiai 

	Balsu skaičius
	Politinė partija
	Balsu skaičius, tūkst.
	Mandatų skč.
	Merų skč.

	183622
	Tėvynės Sąjunga (konservatoriai, politiniai kaliniai ir tremtiniai, krikščioniškieji demokratai)
	183,622
	256
	8

	174289
	Lietuvos socialdemokratų partija
	174,289
	302
	17

	137296
	Partija Tvarka ir teisingumas (liberalai demokratai)
	137,296
	181
	6

	118568
	Liberalų ir centro sąjunga
	118,568
	182
	6

	73453
	Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjunga
	73,453
	155
	8

	68055
	Darbo partija
	68,055
	111
	2

	62448
	Naujoji sąjunga (socialliberalai)
	62,448
	97
	2

	57947
	Lietuvos lenkų rinkimų akcija
	57,947
	53
	2

	54129
	Lietuvos krikščionys demokratai
	54,129
	102
	3

	49884
	Lietuvos Respublikos liberalų sąjūdis
	49,884
	51
	3


Pastaba: lentelė sudarytas autoriaus, remiantis http://www.vrk.lt/lt/2007-savivaldybiu-tarybu-rinkimai/.

Kaip matyti iš 13 pav., politinei reklamai panašią lėšų sumą skyrė Tėvynės sąjunga ir Lietuvos Respublikos liberalų sąjūdis, tačiau Tėvynės sąjunga gavo veik 4 kartus daugiau balsų. Panaši disproporcija gautų balsų skaičiuje yra būdinga Lietuvos socialdemokratų partijai ir Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjungai – pastaroji gavo veik 2 kartus mažiau mandatų, nors išlaidos politinei reklamai yra panašios.  Akivaizdžiausia disproporcija tarp ypatingai didelio gautų balsų skaičiaus ir mažų reklamos išlaidų būdinga Partijai tvarka ir teisingumas bei Liberalų ir centro sąjungai, jeigu palyginti šių 2 partijų situaciją su Tėvynės sąjunga, Lietuvos Respublikos liberalų sąjūdžiu ir Lietuvos socialdemokratų partija. Tai liudija, kad vienų partijų politinės reklamos rezultatyvumas yra ypatingai žemas, o kitų – išskirtinai didelis. Apibendrinant galima teigti, kad politinės reklamos organizavime yra tiek privalumų, tiek ir trūkumų. Suprantama, norint juos detaliau nustatyti, reikėtų atlikti specialius tyrimus, apklausiant rinkiminių kampanijų organizatorius, rinkiminių kampanijų štabų atstovus (tokį tyrimą apsunkina tai, jog rinkiminės kampanijos yra politinė/vadybinė paslaptis). 

Kaip buvo minėta 1.4 skyrelyje, netiesiogiai politinės reklamos rezultatyvumą lemia pozicijų skaičius valdžios struktūrose – savivaldybių tarybų rinkimų atveju – mandatų ir merų skaičius (žr. 3 lentelę). Netiesioginį poveikį sąlygoja tai, kad po rinkimų vykstantis valdžios pozicijų pasiskirstymas labiau priklauso nuo politinių procesų ir, pirmiausia, nuo politinių derybų sudarant įvairias koalicijas. Gautų merų pozicijų skaičius daugelio partijų atveju labiausiai koreliuoja su balsų skaičiumi (išimtį sudaro Lietuvos socialdemokratai ir Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjunga; šių partijų atveju merų skaičius koreliuoja su gautu mandatų skaičiumi). Tokio reiškinio pagrindinės priežastys – gebėjimai politinėse derybose, o taip pat ankstesnių rinkimų išdavoje užimtos pozicijos.
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Pastaba: grafikas sudarytas autoriaus, remiantis http://www.vrk.lt/lt/2007-savivaldybiu-tarybu-rinkimai/.

Politinės reklamos rezultatyvumas priklauso ir nuo reklamos išlaidų. Kaip matyti iš 14 pav. (atitinkamą lentelę žr. 10 Priede), politinės reklamos dalis, sumokėta už balsą, nėra vienoda. Pagal balso brangumą savivaldybių rinkimuose partijos yra išsidėstę tokiu eiliškumu (mažėjimo tvarka nuo brangiausių balsų): Lietuvos Respublikos liberalų sąjūdis  (1 balsas kainavo 29,1 Lt); Lietuvos valstiečių liaudininkų partija (1 balsas kainavo 28,6 Lt);    Lietuvos socialdemokratų partija (1 balsas kainavo 15,4 Lt);  Tėvynės sąjunga (1 balsas kainavo 9,6 Lt);  Naujoji sąjunga (1 balsas kainavo 9,2 Lt);   Lietuvos lenkų rinkimų akcija ir Darbo partija (1 balsas kainavo po 6,8 Lt); Partija tvarka ir teisingumas (1 balsas kainavo 3,9 Lt). Mažiausiai balsas kainavo Lietuvos krikščionims demokratams (1 balsas kainavo 1,0 Lt). Taigi galima apibendrintai teigti, jog naujai atsiradusios partijos turi investuoti santykiniai didesnius išteklius į reklamines kampanijas ir tokiu būdu padidinti gautų balsų skaičių. Jų kainos  tiesiogiai priklauso nuo politinės reklamos išlaidų. Tuo tarpu partijos, turinčios brandų politinį elektoratą, patiria mažesnes išlaidas politinei reklamai. Galima manyti, jog naujai atsiradusių partijų populiarumas skatins tradicines, elektoratą turinčias partijas, taip pat galvoti apie efektingą ir rezultatyvią politinę reklamą, garantuosiančią didesnius gautų balsų skaičius. Todėl svarbu atpažinti rezultatyvios reklamos vykdymo principus ir nuoseklumą (apie tai bus rašoma 3 darbo dalyje).

Mandato kainos eiliškumas iš dalies skiriasi nuo balso kainos (žr. 11 Priedą). Pagal mandato brangumą savivaldybių rinkimuose partijos yra išsidėstę tokiu eiliškumu (mažėjimo tvarka nuo brangiausių mandatų): Lietuvos Respublikos liberalų sąjūdis  (1 mandatas kainavo 29,1 tūkst. Lt); Lietuvos valstiečių liaudininkų partija (1 mandatas kainavo 13,5 tūkst. Lt);    Lietuvos socialdemokratų partija (1 mandatas kainavo 8,9 tūkst. Lt);  Lietuvos lenkų rinkimų akcija (1 mandatas kainavo 7,5 tūkst. Lt);   Tėvynės sąjunga (1 mandatas kainavo 6,8 tūkst. Lt);  Naujoji sąjunga (1 mandatas kainavo 5,9 tūkst. Lt); Partija Tvarka ir teisingumas (1 mandatas kainavo 4,7 tūkst. Lt); Darbo partija (1 mandatas kainavo po 4,2 tūkst. Lt);. Mažiausiai mandatas kainavo Lietuvos krikščionims demokratams (1 mandatas kainavo 0,6 tūkst. Lt). 
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Pastaba: grafikas sudarytas autoriaus, remiantis http://www.vrk.lt/lt/2007-savivaldybiu-tarybu-rinkimai/.

Mero pozicijos kaina jau yra netiesioginis politinės reklamos rezultatyvumas, priklausantis nuo politinio proceso ir jo dalyvių bei jų veiklų. 

Kaip matyti iš 14 pav. duomenų, balsas ar mandatas, mero pozicija politinės reklamos prasme daugiausiai kainavo Lietuvos Respublikos liberalų sąjūdžiui (48,4 tūkst. Lt už merą), toliau – Naujajai sąjungai (28,6 tūkst. Lt už merą), Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjungai (26,2 tūkst. Lt už merą), Darbo partijai (23,4 tūkst. Lt už merą), Lietuvos lenkų rinkimų akcijai (19,9 tūkst. Lt už merą),   Lietuvos socialdemokratų partijai (15,8 tūkst. Lt už merą),  Partijai Tvarka ir teisingumas (14,3 tūkst. Lt už merą),  Liberalų ir centro sąjungai (7,7 tūkst. Lt už merą) ir Lietuvos krikščionims demokratams (1,9 tūkst. Lt už merą). 2008 m. Seimo rinkimuose politinės reklamos rezultatyvumas išlaikė tokias pat tendencijas kaip ir 2007 m. savivaldybių tarybų rinkimuose. Kaip matyti iš 15 pav. (atitinkamą lentelę žr. 12 Priede), politinės reklamos dalis, sumokėta už balsą, nėra vienoda. Pagal balso brangumą šiuose rinkimuose partijos yra išsidėstę tokiu eiliškumu (mažėjimo tvarka nuo brangiausių balsų): Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjungas (1 balsas kainavo 629 Lt);  Naujoji sąjunga (socialliberalai)  (1 balsas kainavo 584 Lt);  Liberalų ir centro sąjunga (1 balsas kainavo 403
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Pastaba: grafikas sudarytas autoriaus, remiantis http://www.vrk.lt/lt/pirmas-puslapis/ankstesni-rinkimai/2008-seimo-rinkimai/.

Lt);  Lietuvos socialdemokratų partija (1 balsas kainavo 359 Lt); Lietuvos Respublikos liberalų sąjūdis (1 balsas kainavo 247 Lt); Tėvynės sąjunga - Lietuvos krikščionys demokratai (1 balsas kainavo 209 Lt); Koalicija Darbo partija + jaunimas  (1 balsas kainavo 155 Lt); Partija Tvarka ir teisingumas (1 balsas kainavo 146 Lt); Lietuvos lenkų rinkimų akcija (1 balsas kainavo 87 Lt); Tautos prisikėlimo partija (1 balsas kainavo 25 Lt).

Kai kurių partijų rezultatai rinkimuose į savivaldybių tarybas gan nustebino, kas sukėlė nemažai diskusijų. Viena iš plačiai diskutuojamų temų buvo ir yra – politinės reklamos panaudojimas rinkiminės kampanijos metu ir jos poveikis rinkėjams. Išanalizavus rinkimų eigą, galima daryti prielaidą, jog šių partijų laimėjimą lėmė aukštas politinės reklamos rezultatyvumas. 
2.2. Politinės reklamos poveikio rinkėjų elgesiui empirinio tyrimo rezultatai ir apibendrinimas

Tyrimo metodika. Šis tyrimas buvo atliekamas, siekiant išsiaiškinti rinkimų į savivaldybių tarybas ir į LR Seimą politinės reklamos kanalus ir įtaką rinkėjų apsisprendimui – kada rinkėjas priėmė sprendimą balsuoti už vieną ar kitą partiją, kokios priežastys įtakojo jo apsisprendimą. 

Tyrimo objektas – politinės reklamos įtaka rinkėjo balsavimo elgesiui.
Tyrimo tikslas – nustatyti, ar politinė reklama, veikdama per kandidatų įvaizdį ir emocijas, įtakoja rinkėjų apsisprendimą balsuojant, kitaip tariant, nustatyti, rinkėjų elgesį savivaldybių ir Seimo rinkimų balsavimuose ir jo poveikį politinės reklamos rezultatyvumui.
Nagrinėjamos problemos analizei pasirinktas kiekybinis tyrimas. Tyrimo metodas – anketinė vartotojų apklausa (anketą žr. 13 ir 14  Prieduose). Buvo apklausta 429 respondentai, iš jų 213 respondentų 2007 m. Visi respondentai po trečdalį pasidalina iš: didžiųjų miestų (Kaunas); jų rajonų (Kauno rajonas); mažai apgyvendintų miestelių bei kaimiškų rajonų (Kaišiadorių rajonas). Tyrimas buvo atliktas 2007 m. balandžio mėnesį po savivaldybių tarybų rinkimų ir 2008 m. gruodžio mėnesį po LR Seimo rinkimų.

Buvo pasirinktas supaprastintas tyrimo variantas, kada buvo išskirti konkretūs tiriamos problemos aspektai, o būtent:
· Rinkėjų požiūris į pačią problemą.

· Rinkėjų požiūris į politinę reklamą.

· Elementai, įtakojantys rinkėjų apsisprendimą.

· Politinės reklamos komunikaciniai kanalai.

Kiekvienas tiriamos problemos aspektas buvo suskaidytas į eilę elementų. Siekiant išsiaiškinti požiūrį į problemą, buvo suformuluoti klausimai, leidžiantys nustatyti, ar respondentas domisi politika, ar dalyvavo rinkimuose, ar iš anksto buvo apsisprendęs už ką balsuos. Atsakymai į šiuos klausimus sudaro galimybę iš respondentų visumos išskirti tuos, kurie realiai domisi problema, t.y. tuos, kas balsavo rinkimuose. Visa tai padidina tikimybę, jog bus gauti tikslesni duomenys apie politinės reklamos poveikį rinkėjų elgesiui ir tuo pačiu politinės reklamos rezultatyvumui.
Nagrinėjant požiūrį į politinę reklamą, siekiama išsiaiškinti, ar žmonės ją pastebi, ką apie ją mano. Kaip rodo teorinėje šio darbo dalyje nagrinėtų autorių atlikti tyrimai, žmonių apsisprendimui didesnę įtaką turi asmeninės savybės ir mažesnę – politinės nuostatos ar lojalumas ideologijai. Taigi, siekiant išsiaiškinti, kas nulemia rinkėjo apsisprendimą, tyrime analizuojama, kiek rinkėjai domisi partijų programomis. Taip pat siekiama išsiaiškinti, kokios partijų pozicijas apibūdinančios savybės rinkėjams yra svarbiausios, kiek jos svarbios rinkėjams, palyginti su kitais apsisprendimą įtakojančiais elementais.
Paskutinis tiriamos problemos aspektas – komunikaciniai kanalai, nagrinėjamas analizuojant, iš kur rinkėjai gauna daugiausia informacijos rinkiminės kampanijos metu, kokios yra jų labiausiai mėgstamos žiniasklaidos priemonės.
Tyrimo imties dydis nustatytas remiantis V.I.Paniotto (žr. Bernard, 2000) pasiūlyta formule imties skaičiavimui: 

n = 1/ (Δ2 + 1/N)

čia: n - imties dydis;
N - generalinės visumos dydis;

Δ - leidžiamos paklaidos dydis.
Esant ribotiems resursams ir supaprastintam tyrimo variantui, imtis buvo skaičiuojama su prielaida, kad paklaidos tikimybė turi patekti į intervalą 5 – 10%. Surinkus ir apdorojus duomenis paaiškėjo, jog pasiektas rezultatas yra statistiškai patikimesnis, kai paklaida siekia 6,5%. 
Tyrimo metu surinktų duomenų analizei buvo naudota Excel programa. Surinktų duomenų suvestinės pateikiamos šio darbo priede (žr. 15 Priedą). Tyrimo rezultatai pateikiami pagal anksčiau įvardytus nagrinėjamus problemos aspektus. 

Rinkėjų požiūris į problemą. Respondentų požiūrį į problemą iliustruoja atsakymai į tris pirmuosius klausimus:
1. Ar Jūs domitės Lietuvos politiniais įvykiais?
2.  Ar dalyvavote/balsavote rinkimuose į savivaldybių tarybas?
3. Kada apsisprendėte dėl partijos, už kurią balsavote rinkimų metu.?
Tyrimo metu surinkti duomenys parodė, jog 2007m.:

 48,2% respondentų domisi politika, 66% dalyvavo tarybų rinkimuose. Iš 34% nedalyvavusių rinkimuose asmenų, net 47% nurodė, jog visiškai nesidomi šalies  politiniu gyvenimu. O jau 2008 m. nustatyta, kad 46,1 % respondentų domisi politika ir 59% dalyvavo LR Seimo rinkimuose, ir iš 41% nedalyvavusių nurodė, kad net 52% nesidomi, kas vyksta šalies politinėje arenoje.
Atsakymai į šiuos klausimus leidžia daryti išvadą, jog nagrinėjama problema yra aktuali. Tačiau aiškiai galime matyti, jog rinkimais domisi ženkliai daugiau respondentų nei politika apskritai. Kadangi net 66% - (2007 m.) ir 59% (2008 m.) respondentų dalyvavo rinkimuose, galime teigti, jog politinė reklama ir jos įtaka rinkėjo apsisprendimui yra aktualus tyrinėjimų objektas. Nors realiai rinkimuose dalyvavo kur kas mažesnis gyventojų procentas – 41,3% (2007 m.) ir 48,43% (2008 m.), atsakymai į klausimą „Kada apsisprendėte dėl partijos, už kurią balsavote rinkimų metu?“ suteikia daugiau informacijos apie politinės reklamos svarbą rinkiminių kampanijų metu. 2007 m. duomenimis 61% rinkėjų apsisprendė, už ką balsuos, likus iki rinkimų kelioms dienoms, ir tik 39% rinkėjų buvo apsisprendę nuo rinkimų kampanijos pradžios kai tuo tarpu 2008 m. duomenimis 56% paskutinėmis dienomis ir 44% rinkiminės kampanijos pradžioje (žr. 16 pav.).
Tai leidžia daryti prielaidą, jog politinė reklama yra svarbus veiksnys, įtakojantis neapsisprendusių rinkėjų pasirinkimą. Kaip buvo teigiama 1 darbo dalyje, mobilų ir neapsisprendusį rinkėją lengviausiai galima “prisivilioti” reklamos priemonių pagalba,.
[image: image12.emf]16 pav. Apsisprendimo dėl partijos, už kurią balsavo rinkėjai, 
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  Pastaba: grafikas sudarytas autoriaus, remiantis atliktu tyrimu.
Šio tyrimo metu buvo siekiama išsiaiškinti, kiek išankstinis apsisprendimas priklauso nuo domėjimosi politika. Ši priklausomybė yra akivaizdi, nes, kaip parodė duomenys, tarp besidominčių politika 2007 m. (9%) tik 7% ir 2008 m. (8%) tik 6% buvo seniai apsisprendę, už kurį kandidatą balsuos. Tuo tarpu rinkimų pabaigoje apsisprendė 2% rinkėjų (žr.  4 lentelę). 

Apibendrinant galime pasakyti, jog nagrinėjama tema yra aktuali, nes politika domisi apie 50% respondentų ir dar didesnė jų dalis dalyvavo savivaldybių rinkimuose. Kadangi net 61% rinkėjų likus kelioms dienoms iki rinkimų nebuvo apsisprendę, už kurį kandidatą balsuos, politinė reklama vaidina svarbų vaidmenį įtikinant neapsisprendusius rinkėjus ir užsitikrinant sėkmę rinkimuose. Kiek ir kaip politinė reklama gali lemti rinkėjų apsisprendimą, parodys tolimesnė duomenų analizė.

4 lentelė

 Rinkėjų domėjimosi politika ir išankstinio apsisprendimo analizė

	Apsisprendimo momentas
	Rinkimų metai
	Labai domiuosi
	Domiuosi
	Nelabai domiuosi

	Pradžioje
	2007m.
	7%
	14%
	2%

	
	2008m.
	6%
	13%
	9%

	Pabaigoje
	2007m.
	2%
	25%
	30%

	
	2008m.
	2%
	25%
	24%


Pastaba: lentelė sudarytas autoriaus, remiantis atliktu tyrimu.
Apibendrinant galime pasakyti, jog nagrinėjama tema yra aktuali, nes politika domisi apie 50% respondentų ir dar didesnė jų dalis dalyvavo rinkimuose. Kadangi net 61% (2007 m.) ir 56% (2008 m.) rinkėjų likus kelioms dienoms iki rinkimų nebuvo apsisprendę, už kurį kandidatą balsuos, politinė reklama vaidina svarbų vaidmenį įtikinant neapsisprendusius rinkėjus ir užsitikrinant sėkmę rinkimuose. Kiek ir kaip politinė reklama gali lemti rinkėjų apsisprendimą, parodys tolimesnė duomenų analizė.
Rinkėjų požiūris į politinę reklamą. Rinkėjų požiūrio į politinę reklamą analizė leis patikrinti teorinėje šio darbo dalyje suformuluotas nuostatas, teigiančias, jog rinkėjų emocijos yra veikiamos ne tik kandidato įvaizdžio, bet ir požiūrio į pačią politinę reklamą.
Siekiant išsiaiškinti požiūrį į reklamą, anketoje buvo pateiktas klausimas – „Ką manote apie partijų reklamą laikraščiuose ir televizijoje?“.

[image: image13.emf]17 pav. Rinkėjų nuomonės apie kandidatų reklama laikraščiuose ir televizijoje 
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Pastaba: grafikas sudarytas autoriaus, remiantis atliktu tyrimu.
Kaip matome iš 17 pav. pateiktų duomenų, respondentai sutinka, jog politinė reklama yra reikalinga. Tik 7% ir 5% respondentų mano, jog politinė reklama yra visiškai nereikalinga.
Analizuojant duomenis paaiškėjo, jog požiūrį į politinę reklamą ir jos vaidmenį iliustruoja atsakymai ir į šiuos klausimus:
· Iš kur gavote daugiausia informacijos apie politines partijas?

· Ar televizijos ir laikraščių pateikiama informacija turėjo įtakos Jūsų apsisprendimui?

Kaip parodė atsakymų į šiuos klausimus analizė, apie 80% rinkėjų daugiausia informacijos apie kandidatus gavo iš televizijos ir spaudos. Tik 14% (2007 m.) ir 20% (2008  m.) respondentų pritarė teiginiui, jog iš televizijos ar spaudos gauta informacija tikrai turėjo įtakos jų apsisprendimui. 46% (2007 m.) ir 58% (2008 m.) respondentų pripažino, jog televizijos ir spaudos pateikta informacija iš dalies lėmė jų apsisprendimą. Net 39% respondentų teigė, jog jų apsisprendimui tai neturėjo jokios įtakos. Tačiau jau 2008 m. tik 15% respondentų teigė, kad spauda ir televizija neturėjo jiems jokios įtakos. Šie du teiginiai akivaizdžiai prieštarauja vienas kitam. Todėl galima daryti prielaidą, jog politinė reklama turi didžiausią įtaką rinkėjų apsisprendimui, bet jos poveikis gali būti ir paneigtas dėl neigiamo požiūrio į pačią reklamą. Neigiamas požiūris į reklamą savo ruožtu gali silpninti ir pačios reklamos poveikį.
Toks atsakymų pasiskirstymas sąlygoja gilesnės analizės poreikį, kuri leistų plačiau panagrinėti fenomeną, kai žmonės daugiausia informacijos gavę iš televizijos ir spaudos (o ne iš tiesioginių susitikimų su kandidatu ar kitų šaltinių) nemano, jog ši informacija galėjo lemti jų apsisprendimą. Tokį atsakymų pasiskirstymą galėjo sąlygoti keletas priežasčių. Tai jau minėtas automatiškas reklamos įtakos atmetimas. Daryti tokią prielaidą leidžia tai, jog rinkiminės kampanijos metu daugiausia informacijos apie kandidatą yra pateikiama būtent reklamos pagalba ir, kaip parodė ankstesni užsienio autorių atlikti tyrimai, rinkėjai iš reklamos gauna daugiau informacijos, negu iš debatų laidų ar kitų šaltinių.
Kita priežastimi gali būti netikslus klausimo formulavimas, kai žodis “informacija” suprantamas, ne kaip visa galima informacija – straipsniai, reklama, žinių laidos, o kaip biografinė informacinė ar duomenys, neturintys emocinio atspalvio. Tokiu atveju galima daryti prielaidą, jog respondentai daugiau reaguoja į emociškai vertinamą informaciją, kuri ir įtakoja jų apsisprendimą.
Taigi, požiūrio į politinę reklamą ir jos poveikio negalima vertinti vienareikšmiškai. Viena vertus, galima sutikti, jog politine reklama yra reikalinga, tačiau jos poveikis rinkėjo apsisprendimui gali būti ir paneigiamas. Jei apie 80% rinkėjų informaciją gauna iš televizijos ir spaudos, kur didžioji dalis informacijos rinkiminės kampanijos metu ir  pateikiama, tai leidžia manyti, jog politinė reklama išties įtakoja rinkėjų apsisprendimą.
Elementai įtakojantys rinkėjo apsisprendimą. Siekiant išsiaiškinti, kokie elementai įtakoja rinkėjų apsisprendimą, buvo pateikti   trys klausimai:
· Kas Jums buvo svarbiausia apsisprendžiant, už kurią partiją balsavote?

· Ar buvote susipažinęs(-usi) su partijų rinkiminėmis programomis?

•
Kokios partijų deklaruojamos vertybės Jums yra svarbiausios?


Analizės metu paaiškėjo, jog respondentams dar svarbu partijų rinkiminės programos, su jomis tebuvo susipažinę  net 28% (2007 m.) ir 25% (2008 m.) respondentų. Apsisprendžiant, už kurią partiją balsuoti, svarbiausia yra partijos sąrašo pradžioje reitinguojamos asmenybės, atlikti darbai ir politinės nuostatos (žr. 18 pav.). [image: image14.emf]18 pav. Priežasčių, įtakojusių respondentų pasirinkimą, už kurią partiją balsavote, 
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Pastaba: grafikas sudarytas autoriaus, remiantis atliktu tyrimu.
Svarbiausios partijų deklaruojamos vertybės, kurios gali būti suprantamos kaip pageidautinos, yra sąžiningumas (28% - 2007 m. ir 24% - 2008 m. respondentų), patikimumas (19% - 2007 m. ir 22% - 2008 m. respondentų), teisingumas (14%- 2007 m. ir 16% - 2008 m. respondentų) ir patirtis (10% - 2007 m. ir 7% - 2008 m. respondentų) (žr. 19 pav.).

[image: image15.emf]19 pav. Partijų deklaruojamų vertybių svarbos pasiskirstymas.
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Pastaba: grafikas sudarytas autoriaus, remiantis atliktu tyrimu.
Apibendrinant galima pastebėti, jog pagrindiniai elementai, turintys įtakos respondentų apsisprendimui, yra partijų deklaruojamos vertybės ir atlikti darbai. Tai leidžia teigti, jog rinkėjo apsisprendimą daugiausia įtakoja emociškai vertinami kriterijai. Nors respondentai yra susipažinę su rinkiminėmis programomis, tai nėra lemiamas veiksnys, įtakojantis apsisprendimą. Toks duomenų pasiskirstymas liudija apie kintantį rinkėjo elgesį, kai vis dar domimasi rinkiminėmis programomis, neatmetamas partinės priklausomybės vaidmuo. Tačiau daugiau nei 50% rinkėjų svarbesni yra atlikti darbai. Tai rodo perėjimą nuo racionalaus politinio sprendimo, būdingo daugiau pirmiesiems Nepriklausomybės atkūrimo vykusiems rinkimams, prie emociškai pagrįstos sprendimo/vertinamo priėmimo formos. Tačiau Lietuvos rinkėjas skiriasi nuo Vakarų šalių rinkėjo, kuriam politinės nuostatos ir programos praktiškai nebeturi reikšmės. 
Komunikaciniai kanalai. Ketvirtąją klausimų grupę sudaro klausimai, padėsiantys nustatyti, per kokius komunikacinius kanalus respondentai gauna didžiausią dalį informacijos rinkiminės kampanijos metu. Duomenis apie informacijos šaltinius ir politinės reklamos kanalus pateikia atsakymai į anketoje suformuluotus atitinkamus klausimus. Anksčiau buvo išsiaiškinta, jog pagrindiniai per rinkiminę kampaniją gaunamos informacijos šaltiniai yra televizija ir laikraščiai. Tai yra ir pagrindinės politinės reklamos priemonės. Tik 22% (2007 m. ir 2008m. ) respondentų polinės informacijos šaltinį nurodė radiją, išorinę ir kitas reklamos formas (žr. 20 pav.).
[image: image16.emf]20 pav. Informacijos šaltinių apie politines partijas pasiskirstymas.
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Pastaba: grafikas sudarytas autoriaus, remiantis atliktu tyrimu.
Gauti duomenys leidžia teigti, jog požiūris į informacijos šaltinius dalinai įtakoja pateikiamą informaciją, o politinės reklamos atveju – gerai parinkti komunikaciniai kanalai gali sustiprinti, susilpninti ar modifikuoti jos poveikį.
Taigi masinės informacinės priemonės tampa pagrindiniu informacijos nešėju. Pagrindiniai politinės reklamos platinimo kanalai pilnai sutampa su rinkiminės kampanijos komunikaciniais kanalais. Lietuvos rinkiminėms kampanijoms būdinga ne asmeninis informacijos perdavimo būdas,  todėl politinė  reklama vaidina labai svarbų vaidmenį rinkiminės kampanijos metu. Savo ruožtu, tai leidžia teigti, jog Lietuvai vis dar būdingi modernios politinės kampanijos bruožai.
Demografinių ir socialinių elementų įtaka. Išanalizavus keturis nagrinėjamos problemos aspektus, naudinga nustatyti jų priklausomybę nuo socialinių ir demografinių rodiklių. 
Atlikta analizė parodė, jog esminio poveikio rinkimų rezultatams, kuriuos sąlygotų tokie socialiniai rodikliai, kaip pajamos ir išsilavinimas, nepastebėta. Taigi galima teigti, jog nepriklausomai nuo pajamų ir išsilavinimo skirtumų, rinkėjų elgesį lemia anksčiau aptarti veiksniai. Tokie demografiniai rodikliai kaip amžius, lytis, gyvenamoji vieta taip pat nedaro įtakos balsavimo rezultatams. Analizės metu pastebėti atsakymų skirtumai, sąlygoti socialinių ir demografinių rodiklių, tik suteikia papildomos informacijos segmentuojant rinkėjus, bet iš esmės nepaneigia politinės reklamos reikalingumo ir jos poveikio rinkimų rezultatams.
Skirtingų pjūvių analizės metu buvo nagrinėjami keturi pagrindiniai problemos aspektai. Pagrindiniai skirtumai pastebėti tik atsakymuose į klausimus, nagrinėjančius požiūrį į pačią problemą. Politika labiausiai domisi daugiau uždirbantys, turintys aukštąjį išsilavinimą, vyresni žmonės. Tuo tarpu seniai apsisprendę, už ką balsuos, pagrinde yra vyresnio amžiaus vyrai. Tokie skirtumai daugiau įtakoja reklaminių kampanijų metu priimamus sprendimus, susijusius su segmentacija, nei patį politinės reklamos poveikį.
Analizuojant svarbiausius elementus, įtakojančius rinkėjų apsisprendimą, buvo pastebėta, jog daugiausia rinkėjų apsisprendimą įtakoja politinės nuostatos, kandidato komanda, rinkiminė programa, atlikti darbai ir asmeninės savybės. Ankstesnės analizės metu buvo pastebėta, jog apskritai svarbiausi elementai yra atlikti darbai bei politinių partijų lyderiai, esantys sąrašų pradžioje. Gilesnė analizė parodė, jog vis dėlto emociniai elementai yra pagrindiniai veiksniai nulemiantys rinkėjų apsisprendimą. Likę trys elementai daugiau yra priklausomi nuo socialinių ir demografinių rodiklių – pavyzdžiui, politinės nuostatos yra svarbesnės aukštesnį išsilavinimą ir vyresniems rinkėjams negu kitoms jų grupėms.
Kaip parodė empirinio tyrimo duomenų analizė, skirtingais pjūviais pagal demografinius rodiklius, rinkėjams apsisprendžiant, už kurį kandidatą balsuoti, jų pasirinkimas, vertinant pagal lytį, amžių, išsilavinimą, pajamas, ženkliai nesiskiria. Taigi, rinkimuose yra svarbios ne rinkėjų asmenybinės charakteristikos, o partijų ar jų lyderių charakteristikos, atpažįstamos per jų įvaizdžius ir jų sukeltas emocijas rinkėjams. Vadinasi, politinė reklama yra reikšmingas rinkiminių kampanijų instrumentas, kurios tinkamas vykdymas, pasirenkant veiksmingus komunikacinius kanalus, turėtų formuoti teigiamus politinių partijų įvaizdžius. Pasirinktos politinės reklamos schemos būtų svarbi prielaida didinant politinės reklamos rezultatyvumą, o, savo ruožtu, siekiant partijoms pagrindinio tikslo – laimėti daugiausia pozicijų valdžios struktūrose.

Tyrimo rezultatų apibendrinimas ir projektinių uždavinių suformulavimas:

Tyrimo metu buvo išanalizuoti tie nagrinėjamos problemos aspektai, kurie leido nustatyti, kiek reklama, veikdama per partijų įvaizdį ir emocijas, įtakojo rinkėjų apsisprendimą balsuojant, o taip pat, kokio dydžio išlaidos buvo panaudotos kiekviename komunikacijos kanale. Galima padaryti tokius apibendrinimus:

1. Kiekviena partija politinei reklamai skiria skirtingą lėšų kiekį. Tačiau reikia pastebėti tai, kad reklaminei kampanijai skirtos lėšos ne visada tiesiogiai koreliuoja su balsų, mandatų ir išrinktų savivaldybių merų skaičiumi. Didžiausias toks nuokrypis yra pastebėtas Krikščionių demokratų partijos 2007 m. ir Tautos prisikėlimo partija 2008 m. atvejais (jų reklaminės kampanijos išlaidos yra mažiausios), o didžiausios lėšos skirtos  Lietuvos Respublikos liberalų sąjūdžio 2007 m. ir Lietuvos valstiečių ir liaudinkų sąjungos - balsų skaičiui, o Nauji sąjunga (socialliberalai) – mandatui skaičiui 2008 m. LR Seimo rinkimuose. Iš to matyti, kad partijų reklaminės kampanijos ne visada yra rezultatyvios – vienu atveju didesnį balsų ar mandatų skaičių sąlygoja akivaizdžiai didesnės politinės kampanijos išlaidos, kitu atveju – priešingai, didesnį mandatų ar merų skaičių sąlygoja akivaizdžiai mažesnės politinės kampanijos išlaidos. 

2. Kaip parodė kiekybinio tyrimo metu surinktų duomenų analizė, pagrindinai informaciniai kanalai, per kuriuos rinkėjai gauna informaciją apie politines partijas, sutampa su pagrindiniais politinės reklamos komunikaciniais kanalais – televizija ir spauda. Net apie 80% respondentų daugiausia informacijos apie partijas gavo iš televizijos ir spaudos. Taigi, pagrindinė informacija, kurią rinkėjas gauna rinkiminės kampanijos metu yra pateikiama politinės reklamos priemonėmis ir kuria politinės partijos įvaizdį rinkėjui. Tuo pačiu verta pastebėti, kad pagrindiniai politinės reklamos komunikaciniai kanalai – televizija, spauda, radijas ir lauko reklama, nėra subalansuoti taip, kaip tai yra komercinės reklamos atveju.

3. Tyrimas patvirtino, kad emocijos yra  pagrindinis veiksnys, lemiantis rinkėjų apsisprendimą moderniose ir postmoderniose rinkiminėse kampanijose. Labiausiai rinkėjų apsisprendimą įtakoja partijų atlikti darbai ir partijų sąrašų pradžioje reitinguojamos asmenybės – beveik 80% respondentų. Tačiau Lietuvos rinkėjai vis dar domisi rinkiminėmis programomis, neatmetamas politinių nuostatų vaidmuo. Perėjimas nuo racionalaus politinio sprendimo prie emocinio, liudija apie kintantį rinkėjo balsavimo elgesį. 
4. Kaip parodė empirinio tyrimo duomenų analizė skirtingais pjūviais pagal demografinius rodiklius, rinkėjams apsisprendžiant, už kurį kandidatą balsuoti, jų pasirinkimas, vertinant pagal lytį, amžių, išsilavinimą, pajamas, ženkliai nesiskiria. Taigi rinkimuose yra svarbios ne rinkėjų asmenybinės charakteristikos, o partijų ar jų lyderių charakteristikos, atpažįstamos per jų įvaizdžius ir jų sukeltas emocijas rinkėjams. Vadinasi, politinė reklama yra reikšmingas rinkiminių kampanijų instrumentas, kurios tinkamas vykdymas, pasirenkant veiksmingus komunikacinius kanalus, turėtų formuoti teigiamus politinių partijų įvaizdžius. Pasirinktas politinės reklamos nuoseklumas būtų svarbi prielaida didinant politinės reklamos rezultatyvumą, o taip pat siekiant partijoms pagrindinio tikslo – laimėti daugiausia pozicijų valdžios struktūrose.

5. Emociniai elementai yra svarbiausi įtakos veiksniai apsisprendžiant, už kurią politinę partiją balsuoti. Atlikto empirinio tyrimo rezultatai leidžia teigti, jog politinės reklamos vykdyme yra tam tikri universalūs  elementai, kuriuos ir reikėtų įvertinti politinėms partijoms ar jas reklamose atstovaujančioms agentūroms. Šie universalūs elementai yra nepriklausomi nuo socialinių ir demografinių rinkėjų charakteristikų. Tokie elementai ir bus pasiūlyti 3 darbo dalyje.

3. RINKODARA GRĮSTOS POLITINĖS REKLAMOS PROCESO MODELIAVIMAS

3.1. Politinės reklamos universalumo pagrindimas

Politinės reklamos strategijos formulavimas prasideda įvairiose partijos struktūrose ir, galiausiai, centrinėje rinkimų būstinėje, kurioje būna sutelktos stipriausios rinkimų kampanijos pajėgos. Čia analizuojama situacija, įvertinamos stipriosios ir silpnosios partijos ar kandidatų pusės, jos programa ir siekiai. Ypatingas dėmesys skiriamas praėjusių rinkimų rezultatų analizei. Sudaromas politinės reklamos strateginis planas kaip svarbiausia rinkimų kampanijos dalis: politinės reklamos tikslai, strategija, reklamos komunikaciniai kanalai, numatomas biudžetas. Tai tradicinė politinės reklamos kampanijos organizavimo logika. 

Suprantama, kad kiekviena partija politinės reklamos strategiją pasirenka individualiai ir ji dažniausiai būna specifinė, besiskirianti nuo kitų partijų politinės reklamos strategijų. Joje vyrauja ideologinis, politinis  aspektas. Kaip buvo aptarta 1 darbo dalyje, politinis marketingas ir politinė reklama yra, mažiausiai, politikos ir rinkodaros mokslų sintezė. Šiame darbe nebuvo gilinamasi į politinį problemos aspektą, taigi ir į politinės reklamos strategijos formulavimo specifiką. Tai būtų kito masto ir kitų uždavinių tyrimas. Darbe analizuojamas tik rinkodarinis politinės reklamos aspektas. Todėl projektinėje dalyje nebus siūlomas koks nors specifinis politinės reklamos vykdymo planas ar jos gerinimo būdai, tinkantys konkrečiai partijai. 3 dalyje bus pasiūlyta rinkiminių kampanijų iniciatoriams bei vykdytojams įvertinti politinėje reklamoje tuos rinkodaros aspektus, kurie galėtų padidinti politinės reklamos rezultatyvumą.  Taigi, bus pasiūlytos tam tikros universalios politinės reklamos vykdymo teorinės nuostatos ir praktiniai veiksmai apjunkti į modelį, tinkantys bet kuriai politinei jėgai, dalyvaujančiai rinkiminėse kampanijose.

Politinės reklamos kampanijoje pirmiausia reikia įvertinti rinkėjų pozicijas (būtina pozicionuoti rinkėjus). Galima būtų išskirti šias rinkėjų pozicijas:

1. Rinkėjai, turintys savo nuomonę ir visuomet ištikimi pamėgtai partijai ir jos keliamiems kandidatams. Šiuo atveju partijos pavadinimas ar politikų vardai yra gerai pažįstami rinkėjams. Todėl žinomai partijai nebūtina daug lėšų ir laiko skirti informacinei reklamai, tačiau verta daugiau dėmesio skirti primenančiai reklamai, skatinančiai partijos įvaizdį.

2. Rinkėjai, turintys kintamą nuomonę. Rinkėjai nėra ištikimi kokiai nors partijai ar jos lyderiams. Jie paprastai balsuoja už tuos, kurie įtikinamiau agituoja. Šiuo atveju jau būtina informacinė, primenančioji ir skatinančioji reklama.

3. Rinkėjai, dalyvaujantys rinkimuose, bet neturintys jokių rinkiminių nuostatų. Šiuo atveju labai svarbi reklaminė kampanija ir jos metu formuojamas partijos įvaizdis bei rinkėjų emocijos. Partijos įvaizdis šios pozicijos rinkėjų galvose susiformuoja kaip rezultatas to, ką apie jį sako, galvoja arba jaučia žmonės, kaip atsiliepia žiniasklaida. Įvaizdis ypač svarbi sąlyga renkamiems pirmą kartą, todėl mažai žinoma partija ar jos kandidatas, tinkamai panaudoję reklamos priemones, gali būti rezultatyvūs rinkimuose. Partijos turėtų taikyti intensyvią politinę reklamą. 

4. Išvis nebalsuojantys gyventojai. Šiai grupei nepriimtinos nei intensyvios, nei saikingos reklaminės kampanijos. Paprastai ši pozicija yra tik potenciali, ir kol jos atstovai individualiai neaktyvės sunku juos paveikti kokiomis nors reklaminėmis agitacijomis. Dažnai būna priešingai – politinė reklama  jų pasyvumą dar labiau sustiprina.

Kaip rodo rinkiminių kampanijų vykdymo patirtis, labiau rezultatyvi yra ta nuostata, kai partija ar jos iškelti kandidatai derina dvi ar daugiau reklaminės kampanijos strategijų. Tai priklauso nuo konkrečių aplinkybių – rinkimų paskirties (kas renkama), rinkėjų pozicijos (kas renka), partijos žinomumo ir populiarumo (kam rinkti). Galimos reklaminės kampanijos strategijos yra šios (pagal: Čereška, 2004):

· Konstruktyvioji strategija. Jos atveju turėtų būti remiamasi racionaliu turimų rinkiminės kampanijos išteklių panaudojimu, plačiais komunikaciniais kanalais ir realiais tikslais. Politinė reklama aiškiai ir suprantamai turėtų apibrėžti rinkimų tikslus. Šia strategija galėtų naudotis žinomos ir galinčios laimėti partijos.

· Populiarumo strategija. Jos atveju partija stengiasi sudaryti teigiamą įspūdį ir tokiu būdu sukurti laiminčios rinkimus partijos įvaizdį. Dažnai neapsieinama be pažadų populiarinimo įtaigiais šūkiais, atitinkančiais daugumos lūkesčius. Šia strategija galėtų naudotis naujai susiformavusios partijos arba nuo jau veikiančių partijų atsiskyrusios koalicijos ir veikiančios kaip savarankiškos partijos.

· Palaikymo strategija. Jos atveju intensyviai naudojamasi žinomų žmonių, kurie nėra tos partijos nariai, palaikymu viešoje erdvėje. Žinomi žmonės (menininkai, mokslininkai, sportininkai ir t.t.) savo pasisakymais, rekomendacijomis, atsiliepimais ar straipsniais per komunikacinius kanalus palaiko partijos programines nuostatas, požiūrius ir idėjas. Žinomi žmonės tampa tarsi politiniais sąjungininkais. Šia strategija galėtų naudotis visos partijos.

· Agresyvioji strategija. Šiuo atveju naudojamos radikalios priemonės, siekiant paveikti partijos nenaudai susiklosčiusią priešrinkiminę situaciją.  Tada panaudojamos agresyvios priemonės – juodosios technologijos, ekstravagantiški reklaminiai triukai, konfrontacinė pozicija oponentų atžvilgiu, susijusi su neapykanta, įtarumu, baime ir kt. Šia strategija galėtų naudotis tos partijos, kurioms trūksta lėšų, jos pavėluotai pradėjo rinkiminę kampaniją, nepalankiai susiformavimo rinkimų blokai, neprieinami komunikaciniai kanalai (pvz., komercinė žiniasklaida nusistačiusi prieš partiją arba yra aiškiai prijaučianti kitoms partijoms).

· Kaltinimo strategija. Partija ar jos kandidatai pasirenka opią tuo metu rinkėjams problemą ir savo rinkiminėje kampanijoje koncentruojasi į ją, siūlydama jos sprendimo būdus. Dažniausiai būna strategija prieš korupciją, nusikalstamumą, valdžios piktnaudžiavimą ir t.t. Partijos šią strategiją gali panaudoti dviem aspektais: 1) kai partija visas jėgas nukreipia oponentų teiginiams paneigti ir atskleisti kitos partijos neigiamas puses opios problemos sprendime; 2) oponentas stengiasi paneigti visus kaltinimus. Šiomis strategijomis nesinaudoja tos partijos, kurios ignoruoja oponentų kaltinimus ir nenori veltis į nekonstruktyvius ginčus.

· Pragmatinė strategija. Šiuo atveju partijos įvardija gyvybiškai svarbias daugumai rinkėjų problemas ir pažada jas spręsti, pvz., didinti darbo užmokestį, pensijas, pašalpas, kompensacijas, mažinti nedarbą, mokesčius, infliaciją ir kt. Tokia strategija būna efektyvi neaukšto šalies ekonominio lygio sąlygomis ir dažniausiai ūkio krizių metu. 

Tai pagrindinės politinės reklamos strategijos, kurios gali būti naudojamos rinkiminių kampanijų metu. Suprantama, galima kurti kitas, unikalias strategijas, kai partijos sprendžia specifinius uždavinius. Unikalios strategijos susiformuoja ir tuo atveju, kai partijos pasirenka 2-3 anksčiau išvardytas strategijas ir kuria jų veiksmingą derinį.

Be strategijų formavimo, svarbu numatyti, kaip politinės reklamos kampanija turėtų būti įgyvendinama. Šiuo atveju galima rinktis vieną iš trijų arba visas tris reklaminės kampanijos įgyvendinimo priemonių grupes:
1. Reklaminė kampanija “nuo durų prie durų”. Jos esmę sudaro masinė individuali rinkėjų agitacija, kurią vykdo agitatoriai arba kandidatai rinkėjų gyvenamosiose vietose. Kampanijos metu agitatorius ar kandidatas eina į rinkėjų namus ir aiškina pagrindines partijos nuostatas. Sociologiniai tyrimai patvirtino aukštą tokių priemonių rezultatyvumą. Manoma, kad tai pigiausia reklaminės kampanijos priemonė. Šiai nuomonei pagrįsti paprastai naudojamas argumentas, kad tiesioginį bendravimą su rinkėjais lemia asmeninės komunikacijos pranašumas masinės atžvilgiu. Mat asmeniniai kontaktai yra daug patvaresni, žmonės labiau pasitiki personalizuotais komunikacijos skleidėjais, asmeniniai kontaktai galo priversti žmogų padaryti kažką, net realiai netikint, draugas gali balsuoti, kaip jo prašo, nekeisdamas savo įsitikinimų.

2. Partijos rinkiminėse kampanijose gali naudoti įvairias legalias ir nelegalias priemones, kurios diskredituoja oponentus: kompromituojančios medžiagos pateikimas žiniasklaidai,  siekiant sumenkinti oponento prestižą; pastovios įtampos palaikymas; valdžią menkinanti ir kompromituojanti informacija; štabo telefoninio ryšio dezorganizavimas; asocialių grupių samdymas agituoti už oponentą; provokacinių veiksmų, nukreiptų prieš konkretų kandidatą, organizavimas; naktinių skambučių metodas; dublerių panaudojimas; agitacinių plakatų vietos keitimas; sugretinimas su negatyviu asmeniu ar reiškiniu; dezinformacija; agitacinės medžiagos sunaikinimas; pseudoapklausos, politinis ažiotažas, emocinės apeliacijos, dėmesį patraukiančios provokacijos; anksčiau laiko pradėta “užslėpta” rinkiminė reklama neperžengiant įstatymu nustatytų apribojimų; vienkartiniai dovanų, labdaros aktai, kurių niekas neviešina; bandymas agituoti aludėse ir kt.

3. Pagrindine reklaminės kampanijos priemone ir pagrindiniu komunikaciniu kanalu buvo ir liks žiniasklaida. Skirtingos žiniasklaidos priemonės pritraukia skirtingas auditorijas, kurios skiriasi išsilavinimu, socialiniu statusu, ideologija, amžiumi, interesais ir kitokiais bruožais. Gana specifinė yra savaitraščių ir žurnalų auditorija. Radijo stotys taip pat apeliuoja į specifines auditorijas, kurias skiria bent jau muzikinis skonis, kartais ir etniniai bei politiniai interesai. Radijo ir televizijos programos kuriamos, kad pritrauktų specifinių auditorijų; tas pat pasakytina apie laikraščių vedamuosius.

Informuodama visuomenę, žiniasklaida kartu kontroliuoja jos nuomonę, spausdindama ne tai, kas domina konkretų žmogų, bet tai, kas atspindi žiniasklaidos priemonių ar jų savininkų bei užsakovų interesus. Vadinasi, vykdoma žinių ir faktų atranka. Ne visada svarbiausi faktai tampa pagrindiniais informuojant visuomenę. Visuomenės interesai nėra vienalyčiai, taigi patenkinti įvairialypę visuomenę, teikiant jai vieną žinių srautą, jau negalima. Tačiau laikraščių ir televizijos bei radijo laidų gausa niekada nebus patenkinti, ji liks komerciškai nutaikyta į santykinę daugumą. Vadinasi, likusieji bus priversti prisitaikyti, keisti nuostatas, prioritetus.

Žiniasklaidos pajungimas reklaminės kampanijos procesams, partijoms buvo ir liks aktualiausiu uždaviniu. Daugelis jų žiniasklaidą sieja su vienintele rinkimų sėkmės galimybe. Žiniasklaidos aktyvumas didėja priklausomai nuo jos politinės pozicijos. Kai tik žiniasklaidos priemonė tampa politinės partijos, interesų grupės ar atskiro politiko agentu, ji įgyja veiklos kryptį ir poziciškumą, tačiau praranda komercinę naudą ir net reputaciją. Taip rinkimų kampanijos metu, kryptingai veikdamas konservatorių naudai “Lietuvos aidas” įgijo šališko laikraščio reputaciją, kuri minimaliai susiaurino jo skaitytojų ratą.

Pagrindiniu žiniasklaidos uždaviniu lieka siekis aprašyti realybę ir pateikti adekvatų realybės atvaizdą. Tai leidžia žmonėms suprasti įvykius ir patiems nuspręsti. Suvokdami tai, amerikiečiai teigia, kad dirbama ne su žmonėmis, bet su komunikaciniais kanalais. Kuo tikslesnės žinios apie visuomenės hierarchiją, tuo lengviau informuoti visuomenę bei formuoti jos nuomonę.

Remdamiesi J.Stewart (2003), ir adaptavus procesą politinei informacijai žiniasklaidoje, galiu suformuluoti keturis žinių formavimo modelius, kurie ir yra manipuliavimo visuomenės nuomone pagrindas:

1. Veidrodinis modelis. Manoma, kad žiniasklaida kaip veidrodis turi atspindėti realybę. Teigiama, kad žurnalistai naujienų nekuria, o jas praneša. Veidrodinis modelis skatina žiniasklaidos objektyvumo iliuziją. Iš tikrųjų, žiniasklaida fiziškai nepajėgia aprėpti visų į jos akiratį pakliūnančių faktų, jau nekalbant apie neišvengiamai subjektyvią jų interpretaciją bei techniškai ribotą žinių perdavimo galimybę (pvz., nespalvotas vaizdas sukuria ypatingą nuotaiką). 

2. Profesinis modelis. Žiniasklaida sukuria įvykių kompoziciją, įvykius parinkdama pagal savaip suprastą reikšmingumą ir juos pateikdama visuomenei. (Pagrindiniu reikšmingumo kriterijumi tampa visuomenės domėjimasis arba politinis ar komercinis įvykio pateikimo užsakymas).

3. Organizacinis modelis. Šiame modelyje svarbiausiu akcentu tampa naujienų kūrimo procesas, profesinės normos, techninės galimybės, pelno siekimas, įstatyminės ribos.

4. Politinis modelis. Šiame modelyje akcentuojama tai, kad žinios yra žmonių veiklos produktas, vadinasi, jos yra ideologiškai orientuotos. Vadinasi, jos yra kuriamos remiantis konkrečiomis ideologijomis.

Žiniasklaidos priemonės, turėdamos sudėtingą technologinę, funkcinę, finansinę bei organizacinę struktūrą, praktiškai nustoja būti pavaldžios valstybės kontrolei. Realiai ją ima valdyti tie, kas gali pasiūlyti tobulesnę komunikacinę struktūrą. Šiuolaikinė žiniasklaida sukūrė nuosavą realybės konstravimo industriją, kurioje egzistuoja savitos tos realybės klastojimo priemonės ir savi jos tikroviškumo kriterijai. Tokiu būdu sukuriama politikui palanki komunikacinė erdvė visa komunikacinių kanalų sistema, turinti aktyvią ir pastovią įtaką žmogui. Taigi valdymo funkciją šiandien efektyviau atlieka ne tie, kurių rankose įstatymo tvarka, prievartos mechanizmai, bet tie, kurie turi labiau išvystytą komunikacinę struktūrą, tobulesnes komunikacines technologijas.

3.2. Politinės reklamos poveikio rinkėjams proceso būtinų elementų įvertinimas

Tradicinis reklamos procesas savo esme yra artimas komunikaciniam procesui, kurio metu informacijos siuntėjas siekia paveikti jos gavėją ir sukelti pageidaujamą jo reakciją. Taigi ir reklamos procesas yra komunikacija, kurioje dalyvauja dvi pagrindinės pusės – užsakovas (siuntėjas) ir gavėjas. Politinės reklamos atveju užsakovas yra partija (jos lyderiai) ar kandidatas, gavėjas – rinkėjas. Kadangi reklama yra ne asmeninis informacijos perdavimas, reklamos užsakovai negali tiesiogiai paveikti vartotojų (rinkėjų), todėl į šį procesą įtraukiamos dvi papildomos grandys – reklamos agentūra ir reklamos priemonės. Tokiu būdu reklamos procesas tampa efektyvesniu, nes kiekvienos grandies dalyviai specializuojasi savo srityje, o kiekvienam etapui yra būdinga sava specifika. Toks reklamos procesas, kai informacijos užsakovas perduoda ją gavėjui per tarpininkus, yra pavaizduotas 21 pav.


Pastaba: schema sudaryta autoriaus.

Šis supaprastintas modelis yra tik principinė schema. Joje nėra atspindėtas aplinkos poveikis, dažnai įvardijamas kaip trikdžiai. Politinės reklamos atveju ši schema turėtų būti modifikuota. Pakeitimus lemtų šiuolaikinės politinės reklamos specifika, kai pagrindinė atsakomybė už rinkiminės kampanijos vykdymą ir politinės reklamos platinimą būtų perkeliama rinkodaros profesionalams. Tai būdinga modernioms ir postmodernioms politinėms kampanijoms. Savaime suprantama, jog rinkiminių kampanijų metu reklamos agentūros nesiimtų savanoriškai kurti reklamas įvairiems kandidatams. Pradiniu užsakovu, be abejo, išliktų partija, tačiau visą atsakomybę už rinkiminės kampanijos strategiją, eigą ir koordinavimą prisiimtų reklamos agentūra, kuri ne tik kurtų ir gamintų reklamą, bet apskritai perimtų rinkiminės kampanijos organizavimą (žr. 22 pav.).

Pastaba: schema sudaryta autoriaus.

Reklamos agentūros organizuojamas reklamos procesas apimtų svarbiausius elementus -  nuo reklamos idėjos iki jos poveikio įvertinimo, t.y. vartotojų (rinkėjų) elgesio tyrimo. 

Kadangi pagrindiniu reklamos agentūros uždaviniu būtų patraukti mobilius rinkėjus (turinčius kintamą nuomonę, neturinčius jokių rinkiminių nuostatų, nebalsuojančius), politinė reklama turėtų tapti veiksminga priemone siekiant užsibrėžtų rinkiminės kampanijos tikslų. Vienu iš svarbių reklamos agentūros tiek rinkiminės kampanijos, tiek ir politinės reklamos tikslų būtų rinkėjo elgesio keitimas norima linkme. Siekiant sukurti modelį, kuris atspindėtų šį procesą ir būtų naudingas politinės reklamos kūrimui bei analizei, reikėtų integruoti tokius politinės reklamos proceso elementus:

1) politinės reklamos objektą – partijos įvaizdį;

2) politinės reklamos komunikacinius kanalus;
3) politinės reklamos aplinką.

Politinės reklamos objektas. Šiandien visi tyrinėtojai sutinka, jog politinė reklama įtakoja rinkėjų apsisprendimą formuodama politikų įvaizdį ir rinkėjų balsavimo elgesį. Politinė reklaminė kampanija siekianti tik informuoti rinkėją apie kandidatą, jo politines nuostatas ir rinkiminę programą tapo nebeefektyvi, nes rinkėjai tampa abejingi politinėms nuostatoms, o politinės ideologijos niveliuojasi. Pirmoje dalyje atliktos analizės metu buvo identifikuoti trys kintamieji politinės reklamos procese: politinės reklamos sukeltos emocijos, nuomonė apie kandidatą ir požiūris į pačią reklamą. Politinės reklamos sukeltos emocijos yra svarbios formuojant kandidato įvertinimą, o emocinis atsakas į politinę reklamą yra svarbi informacija rinkėjų požiūrio keitimo procese. Politinė reklama įtakoja rinkėjų elgesį norima linkme veikdama jų požiūrį į kandidatą per tarpininką – emocijas, kurios yra įtakojamos ne tik kandidato įvaizdžio, bet ir požiūrio į reklamą. 

Pirmoje darbo dalyje pristatyti tyrimai parodė, jog pozityvus emocinis požiūris į kandidatą ir emociškai pripildyti jo atributai, gali ženkliai pagerinti kandidato įvaizdį bei padidinti rinkėjo įtikinimo veiksmingumą formuojant reikiamą elgesį balsavime. Įvaizdis vaidina labai svarbų vaidmenį šiandieninėje politinėje reklamoje. Jis yra tampriai susijęs su emocijomis, nes būtent reklamos formuojamas vienoks ar kitoks įvaizdis sukelia emocijas, kurios, savo ruožtu, įtakoja elgesį. Žmogaus elgesys yra veikiamas įvaizdžio, kuris yra žmogaus nuosavos žinios apie pasaulį ir gali keistis veikiamas gaunamos informacijos.
Vadovaudamasis teorinėje dalyje suformuluotomis nuostatomis, galiu teigti, jog pagrindiniu politinės reklamos poveikio objektu turėtų būti rinkėjų emocijos. Taip pat nereikia pamiršti, jog rinkėjų emocijos yra įtakojamos tiek tiesiogiai reklaminės žinutės, tiek požiūrio (emocijų) į pačią reklamą. Tai, savo ruožtu, galėtų susilpninti ar sustiprinti laukiamą reklamos poveikį. Kiek ir kuria kryptimi jas reikėtų keisti reklamos įtakos pagalba, turėtų būti nustatyta rinkėjų nuomonės tyrimų metu.
Politinės reklamos komunikaciniai kanalai. Vadybos ir rinkodaros atlikti tyrimai parodė (žr. 1.4 skyrelį), jog komunikacijos procese kanalai vaidina svarbių vaidmenį. Jie gali palengvinti, pagreitinti informacijos perdavimą ir išplėsti jos gavėjų ratą. Taip pat galimas ir atvirkštinis poveikis. Atlikta politinės reklamos komunikacinių kanalų analizė leidžia teigti, kad jie turi didelę, o dažnai net lemiamą įtaką bendraujant su rinkėjais politinės reklamos pagalba.

Tradiciškai marketinge komunikaciniais kanalais gali būti spauda, radijas, televizija ir lauko reklama. Tačiau politinių kampanijų metu gali būti naudojama daugelis kitų tiesioginių ir netiesioginių komunikacinių kanalų – partijos susirinkimų, susitikimų su rinkėjais, interaktyvios diskusijos internete, partijų ir kandidatų svetainės internete.
Žiniasklaidai moderniose ir postmoderniose rinkiminėse kampanijose tampa pagrindiniu politinės reklamos platinimo kanalu. Žiniasklaidos įtaka yra itin didelė įvaizdžio formavimo procese, o politinės reklamos užduotimi ir yra reikiamo įvaizdžio, kuris veiktų rinkėjų emocijas, formavimas. Dažnai šis poveikis yra sunkai valdomas, o pati kampanija turi būti kuriama taip, jog būtų įmanoma nuolat reaguoti į žiniasklaidos formuojamus stereotipus.
Televizija yra taip pat svarbus komunikacinis kanalas, per kurį rinkėjai paprastai susiduria su politiniais kandidatais ir valdininkais, o tiksliau jų sukurtais įvaizdžiais. Televizija vaidina svarbų vaidmenį personalizacijos procese, o kryptingas televizijos panaudojimas siekiant sukurti ar pakeisti kandidato įvaizdį gali būti rinkiminės kampanijos sėkmės pagrindu. Taip pat reikia paminėti, jog modernioje visuomenėje žiniasklaida tarnauja ne tik kaip tiesioginis komunikacijos kanalas, bet ir kaip autonominis jėgos centras. Todėl žiniasklaida neturėtų būti tik tarpininkas, kurios pagalba platinamos reklaminės žinutes. Žiniasklaidos vaidmenį rinkiminėje kampanijoje ir jos įtaką politinei reklamai reikėtų laikyti svarbiais aspektais, į kuriuos būtina atsižvelgti formuojant politinės reklamos poveikio rinkėjui proceso modelį.
Reklamos agentūrai reikėtų įvertinti ir tą faktą, kad postmoderniai rinkiminei kampanijai būdingas visų reklamos priemonių panaudojimas, pagrindinį vaidmenį suteikiant televizijai. Todėl pasirenkant informacinius kanalus, reikėtų įvairiapusiškai  įvertinti būsimą auditoriją ir parinkti optimalų politinės reklamos tiesioginių ir netiesioginių kanalų derinį. 

Komunikacinis procesas vyksta aplinkoje, kuri taip pat įtakoja kampaniją ir komunikaciją, vykstančią jos metu.
Politinės reklamos išorinė aplinka. Tai svarbus reklaminio proceso elementas, įtakojantis tiek visą reklaminės kampanijos procesą, tiek ir atskirus jos elementus. Plačiąja prasme tai būtų ekonominė, kultūrinė, politinė, socialinė ir teisinė aplinkos. Jos savyje talpina daugybę veiksnių, kurie gali įtakoti kiekvieną proceso elementą. Galima pastebėti, jog nagrinėjant politinės reklamos poveikio rinkėjui procesą, į visą reklamos procesą reikia pažvelgti tiek ekonomikos, kultūros, socialinės sferos, tiek ir politikos įtakoje. Principinis šio proceso modelis pavaizduotas 23 pav.


Pastaba: schema sudaryta autoriaus.
23 pav. pavaizduotas politinės reklamos poveikio rinkėjui procesas, kuris turėtų apimti tris pagrindinius etapus:

1. Pirmasis supaprastintai pavadintas “reklaminė žinutė” apimtų veiksmus nuo reklamos poreikio nustatymo iki reklaminės žinutės sukūrimo. 

2. Antrajame etape būtų parenkami reklamos platinimo kanalai ir nustatoma geriausia jų kombinacija. 
3. Trečiasis etapas apimtų poveikio rinkėjo elgesiui kūrimą. Priklausomai nuo to, kaip reklaminė žinutė paveikė rinkėjo emocijas (poveikis nustatomas tyrimų metu), žinutė turėtų būti keičiama ar tobulinama.
Visi šie proceso etapai būtų įtakojami išorinės aplinkos. Ši įtaka pasireikštų visuomenės požiūriu į reklamą, politiniais skandalais, tiesiogine komunikacija su rinkėjais. Todėl prognozuojant reklamines kampanijas reikėtų atsižvelgti ir į šių veiksnių poveikį, kuris modifikuotų laukiamą rezultatą.

3.3. Integruota rezultatyvios  politinės reklamos schema

Nustatant rezultatyvios politinės reklamos poveikio rinkėjui universalias schemas, tikslinga integruoti pagrindinius, pirmoje darbo dalyje išanalizuotus, elementus, turinčius įtaką rinkėjų elgesiui balsavime. Siekiant nulemti šiandieninio rinkėjo balsavimo pasirinkimą politinės reklamos pagalba, svarbu atkreipti dėmesį į tokius aspektus, kaip rinkimų proceso dalyvių emocijos ir įvaizdžiai, komunikacijos kanalai ir aplinkos poveikis balsavimui. Visus šiuos elementus ir apima integruota politinės reklamos poveikio rinkėjams schema. Ši schema būtų principinė, tinkanti bet kuriai rinkimuose dalyvaujančiai partijai, kuri norėtų politinei reklamai skirtas lėšas panaudoti rezultatyviai, t.y. taip paveikti rinkėjų elgesį, kad gauti daugiausiai rinkėjų balsų.

Išanalizavus reklamos procesą ir remiantis I darbo dalyje pristatyta teorine medžiaga, galima siūlyti rezultatyvios politinės reklamos poveikio rinkėjui proceso schemas. Šios schemos:

· padėtų tiesioginio - grįžtamojo poveikio ryšiais susieti atskirus nagrinėjamo proceso elementus, kurie buvo pristatyti ankstesniame skyrelyje;

· leistų visapusiškiau suvokti politinės reklamos kampanijos procesą ir jo poveikį rinkėjų elgesiui.
Pirmosios schemos pagrindą sudarytų du pagrindiniai kintamieji. Priklausomas kintamasis būtų rinkėjo balsavimo elgesys, nepriklausomas kintamasis – politinė reklama. Šių dviejų kintamųjų ryšys pavaizduotas 24 pav.

Pastaba: schema sudaryta autoriaus.
Atlikta I darbo dalyje teorinės literatūros analizė leidžia teigti, jog politinė reklama reikšmingai įtakoja rinkėjų balsavimo elgesį. Bet reikia pastebėti ir tai, jog ji veikia per tarpininkus. Todėl labai svarbu atkreipti dėmesį ir į tuos kintamuosius, kurie įsiterpia tarp šių dviejų kintamųjų ir padeda išsamiau paaiškinti nepriklausomojo kintamojo įtaką priklausomam kintamajam. Politinės reklamos procese tokiais įsiterpiančiais kintamaisiais yra partijos įvaizdis ir rinkėjų emocijos. 


Pastaba: schema sudaryta autoriaus.
Kaip parodė ankstesniame skyriuje išanalizuoti reklamos kampanijos proceso elementai ir jų pasekmės, akivaizdu yra tai, jog įvaizdis įtakoja emocijas. Šios, savo ruožtu, sąlygoja elgesį, mūsų nagrinėjamu atveju balsavimą už partiją. Šių kintamųjų vaidmuo reklamos proceso metu pavaizduotas 25 pav.
Šie du įsiterpiantys kintamieji leidžia sukurti papildomą, įsiterpiančiąja sistemą, kai partijos įvaizdis yra nepriklausomas kintamasis, kuris įtakoja priklausomą kintamąjį – rinkėjų emocijas. Toks proceso modelis leidžia identifikuoti pagrindinius tarpininkus, per kuriuos rinkėjų balsavimo elgesį įtakoja politinė reklama.
Dar vienas svarbus politinės reklamos proceso elementas būtų politinės reklamos komunikaciniai kanalai. Nors jie tiesiogiai rinkėjų balsavimo elgesio ir neįtakoja, bet jų vaidmuo šiame procese yra svarbus. Pirmiausia, tai yra kanalai, per kuriuos platinama politinė reklama. Tačiau, kaip parodė reklamos vystymosi analizė, postmoderniose kampanijose tradiciniai komunikaciniai kanalai atlieka ir kitą vaidmenį. Žiniasklaida, būdama pagrindiniu netiesioginiu politinės reklamos komunikaciniu kanalu, šiandien veikia kaip autonominė jėga, įtakojanti reklamos pagalba kuriamą įvaizdį ir emocijas, nepriklausomai nuo politinės reklamos.
Šiandien žiniasklaida, kartu su kitomis komunikacijos priemonėmis, gali veikti tiek pačią reklamą, priversdama ją reaguoti į pateikiamą informaciją, tiek reklamos formuojamą partijos įvaizdį nepriklausomai nuo reklamos ir nebūtinai ta pačia kryptimi. Žiniasklaida, būdama pagrindiniu komunikaciniu kanalu, turi galią sugriauti reklamos proceso metu suformuotą partijos įvaizdį.
Tokiu būdu komunikaciniai kanalai, kaip tarpininkaujantysis kintamasis, įtakoja reklamos priemonėmis kuriamą partijos įvaizdį. Komunikacinių kanalų vaidmuo pavaizduotas 26 pav.


Pastaba: schema sudaryta autoriaus.
Dar vienas aspektas, į kurį vertėtų atkreipti dėmesį, yra abipusis reklamos ir emocijų ryšys. Požiūris į pačią reklamą įtakoja ir požiūrį į partiją, taigi be tiesioginio reklamos poveikio į rinkėjo emocijas per įvaizdį egzistuoja ir šalutinis poveikis. Tai rinkėjo požiūris į pačią reklamą, kuris gali viena ar kita linkme veikti ir laukiamą elgesį. Šis reklamos, kaip rėmimo priemonės poveikis rinkėjų emocijoms, pavaizduotas 27 pav.


Pastaba: schema sudaryta autoriaus.
Pateikta integruota politinės reklamos proceso schema apima penkis pagrindinius elementus, kurie tarpusavyje yra susieti tiesioginio-grįžtamojo poveikio ryšiais.

Siūloma integruota politinės reklamos poveikio rinkėjui schema yra sudaryta iš trijų vienas kitą įtakojančių lygių. Vienas jų apima reklamos proceso metu kuriamo įvaizdžio pagalba sukeltų emocijų įtakoto elgesio keitimą norima linkme. Šis lygis sudaro modelio pagrindą. Antrasis lygis apima politinės reklamos ir emocijų ryšius. Trečiasis lygis vaizduoja komunikacinių kanalų įtaką reklamos metu formuojamam įvaizdžiui. Visus šiuos lygius apjungia integruota schema, skirta modernių ir postmodernių kampanijų metu naudojamos politinės reklamos analizei.

3.4. Integruotas rezultatyvios politinės kampanijos proceso modelis

Formuojant integruotą rezultatyvios politinės kampanijos rinkodaros proceso modelį, svarbu į jį įtraukti anksčiau 3 - čioje darbo dalyje aptartas veikos schemas bei politinės rinkodaros procesus. Suformuotą integruotą rezultatyvios politinės kampanijos rinkodaros modelį (žr. 28 pav.) galima padalinti į tris struktūrinius modulius, tai: identifikavimo modulis, priemonių parinkimo modulis, poveikio rinkėjui modulis.

Proceso modelis prasideda, kai politikos dalyvis, t.y. politinė partija ar kandidatas priima sprendimą kandidatuoti rinkimuose. Tuomet po tokio  sprendimo priėmimo yra gvildenama daugybė politinių klausimų nuo identiteto suvokimo iki, jei tai partija, kandidatų sąrašo sudarymo. Kadangi pastarieji veiksniai yra politikos mokslų nagrinėjimo objektas ir nebuvo aptarti šiame darbe, todėl ir modelyje jie nebus minimi. Atlikus visus parengiamuosius darbus yra kreipiamasi į reklamos agentūrą ar kitokį politinės kampanijos organizatorių, kuris turėtų pakankamą patirtį ir kompetenciją organizuoti politinės jėgos rinkiminę kampaniją. Tuomet šis politinės kampanijos organizatorius turi labai aiškiai suskirstyti politinę rinką į lojalius ir nelojalius politinei jėgai būsimuosius rinkėjus, kitaip sakant išgryninti politinės jėgos elektoratą, kuriam vėliau išlaikyti ir neprarasti, bus galima taikyti primenančia ar skatinančia įvaizdį reklaminės kampanijos strategiją. Nelojalius rinkėjus arba tuos, kurie nepatenka į politinės jėgos elektorato gretas, reikėtu suskirstyti į nedalyvaujančius rinkimuose, dalyvaujančius ir turinčius kintamą nuomonę ir, taip pat dalyvaujančius, tačiau be nuostatų. Nelojalių rinkėjų tarpe jautriausi bet kokioms poveikio priemonėms yra nedalyvaujantys rinkimuose asmenys, todėl priemonės juos pritraukti, turi būti taikomos itin pasvertai ir nepamirštant įvertinti galimą riziką. Nes tokie rinkėjai dažniau būna labai neigiamai nusistatę prieš bet kokias poveikio priemones ir neapdairus jų naudojimas gali iššaukti didžiulį pasipriešinimą, kuris vėliau gali peraugti į lojalumą kitai politinei jėgai.

Toliau politinės kompanijos organizatorius turėtų rinkėjų grupei parinkti reklaminės kampanijos strategijas, kurios, žinoma, tarpusavyje tūrėtų būti derinamos. Tokios galimos reklaminės kampanijos strategijos būtų: konstruktyvioji, populiarumo, palaikymo, kaltinimo, pragmatinė. Parinkus reklaminės kampanijos strategiją ar kelių derinį, būtina jį išmėginti su delfi grupe, kad būtų gautas aiškus atsakymas apie rezultatyvumą. Jei atliekamas tyrimas parodo, kad parinkta strategija veiks, tuomet pereinam prie kito etapo, jei, vis dėlto, pasirodo, kad strategija ar jų derinys neveikia, tuomet būtina grįžti į prieš tai buvusį etapą ir bandyti derinti strategijas iš naujo.

Pastaba: modelis sudarytas autoriaus.
Esant teigiamiems delfi bandymo rezultatams, būtina parinkti reklaminės kampanijos įgyvendinimo priemones. Čia kaip ir su strategijos parinkimu, suformavus priemonių paketą būtina jį išmėginti delfi grupei, kad būtų patikrinta, ar tai veiks visai tikslinei auditorijai. Taip yra baigiamas priemonių parinkimo modulis ir pereinama prie poveikio rinkėjui modulio.

Poveikio rinkėjui modulis yra svarbiausias modulis integruotos politinės reklamos modelyje. Nes būtent ši dalis nurodo kaip per rinkėjų emocijas kinta rinkėjų balsavimo elgesys ir nuostatos. O partijos įvaizdį įtakoja politinė reklama, veikdama per komunikacinius kanalus. 

Pradėjus aktyvią rinkiminę kampaniją nebeužtenka pasinaudoti tik delfi grupes duomenimis, būtina nuolat stebėti šalininkų skaičiaus kitimą. Todėl būtina nuolat atlikinėti rinkėjų preferencijų tyrimus. Jei pastebimas planuotas šalininkų didėjimas, reikia tęsti vykdyti politinę kampaniją, o  paaiškėjus, kad politinės kampanijos priemonės neduoda planuotos naudos, stengtis keisti pradedant pokyčius nuo priemonių parinkimo modelio.

Galutinis modelio etapas, tai yra rinkėjų veiksmai balsavimų metu, kurie patys iš esmės ir suteikia visą informaciją apie pritaikytų priemonių efektyvumą.

Apibendrinant galima teigti, kad pristatytas modelis apibendrina teorines nuostatas ir atliktus tyrimus bei įvertina būtinus politinės reklamos proceso elementus:

· Reklaminės kampanijos strategijos parinkimą pagal norimas pasiekti rinkėjų grupes.

· Atitinkamų kampanijos įgyvendinimo priemonių parinkimą.

· Nuolatinį planavimą bei įgyvendinimo kontrolę.

· Politinė reklama ir jos pagalba sukurtą partijos įvaizdį įtakoja rinkėjų emocijas.

· Emocijos yra pagrindinis veiksnys, lemiantis rinkėjų apsisprendimą moderniose ir postmoderniose rinkiminėse kampanijose.

· Politinės reklamos poveikio rinkėjo emocijoms procesas yra įtakojamas daugelio veiksnių, kurių pagrindiniai yra politinės reklamos komunikaciniai kanalai ir rinkėjų požiūris į politinę reklamą, kaip rėmimo priemonę rinkiminės kampanijos metu.

IŠVADOS

1. Politinė reklama tampa reikšminga mokslinių tyrinėjimų sritimi tiek pasaulyje, tiek ir Lietuvoje. Lietuvoje dėl susiklėsčiusių tradicijų šią problemą tyrinėja daugiausia politikos mokslų atstovai. Tuo tarpu pasaulyje, ypač JAV ir Vakarų Europoje, mokslininkai siekia panaudoti tiek politikos, tiek rinkodaros mokslų koncepcijas rinkiminių kampanijų ir politinės reklamos analizei. 
2. Išanalizavus marketingo koncepcijos panaudojimo galimybes politikos sferoje, galima teigti, jog jos naudojimas yra tinkamas teorinis pagrindas politinės reklamos analizei. Tai suteikia galimybę sistemiškai pažvelgti į politinės reklamos procesą. Rinkėjų traktavimas kaip vartotojų, partijų ar kandidatų – kaip produkto, kuris yra siūlomas vartotojui – rinkėjui, leidžia aiškiau suprasti politinės reklamos panaudojimo principus. 

3. Galima pastebėti, jog marketingo ir politikos mokslų sintezė siūlo naujus, integruotus metodus darbe nagrinėjamos problemos analizei. Komercinės reklamos bruožų adaptacija politinėje reklamoje leidžia padidinti jos efektyvumą, o marketingo koncepcijos panaudojimas suteiktų galimybę atlikti gilesnę ir išsamesnę politinės reklamos poveikio rinkėjui analizę.

4. Politinės reklamos raidos pradžia galima laikyti perėjimą nuo asmeninio informacijos platinimo į ne asmeninį moderniame rinkiminių kampanijų etape. Būtent šis perėjimas sudarė  sąlygas politinės  reklamos atsiradimui  ir  įsigalėjimui. Moderniose rinkiminėse kampanijose politinei reklamai buvo skirtas pagrindinis vaidmuo. Televizija  buvo išnaudota, kaip veiksminga reklamos priemonė, pasiekianti didžiausią rinkėjų skaičių. Televizijos panaudojimas reklamoje leido kurti politinių veikėjų įvaizdžio reklamas, nutrūkus ankstesniesiems rinkėjų ir partijų saitams. Kitos reklamos formos tik sustiprino ir parėmė šį fenomeną.

5. Modernios epochos perėjimas į postmodernią išryškino naujas tendencijas. Dėl reiškinio naujumo sunku įvardinti, kaip pakito reklamos vaidmuo rinkiminės kampanijos metu. Tačiau ankstesnių komunikacijos formų modernizavimas leidžia manyti, jog politinė reklama šiandien yra labai svarbi sudedamoji rinkiminės kampanijos dalis, tačiau ją būtina koordinuoti su kitomis rėmimo priemonėmis, siekiant optimalaus rinkimų rezultato.

6. Vystantis rinkiminėms kampanijoms kito ir komunikaciniai kanalai. Pagrindiniu politinės reklamos, kuri pati savaime yra suprantama kaip tiesioginės komunikacijos forma, platinimo kanalu buvo ir yra televizija. Be abejo, komunikacijos su rinkėjais procese, svarbus ir kitų reklamos priemonių panaudojimas – spaudos, radijo, interneto. Taip pat nereikėtų pamiršti, jog žiniasklaida veikia ir kaip netiesioginės komunikacijos forma, kai televizija ar spauda nėra tik reklamos platinimo priemonė, bet atskiras galios centras.

7. Galima apibendrintai teigti, jog sukeltas pozityvus emocinis požiūris į partiją ir pasirinkti emociškai pripildyti simboliai gali ženkliai pagerinti partijos įvaizdį ir padidinti jos įtikinimo veiksmingumą formuojant reikiamą balsavimo elgesį. Todėl siekiant reklamos pagalba suformuoti norimą rinkėjų balsavimo elgesį didelis dėmesys turi būti skiriamas emocijoms, nes jų pagalba galima keisti patį elgesį, o įvaizdis, savo ruožtu, įtakoja emocijas, jas sužadindamas. Tačiau nereikėtų pamiršti ir tai, kad rinkėjo požiūrį, o tuo pačiu ir elgesį, įtakoja ne tik įvaizdžio reklamos sužadintos emocijos, bet ir pats požiūris į reklamą.

8. Reikia pastebėti tai, kad reklaminiai kampanijai skirtos lėšos ne visada tiesiogiai koreliuoja su balsų, mandatų ir išrinktų savivaldybių merų skaičiumi. Didžiausias toks nuokrypis yra pastebėtas Krikščionių demokratų partijos 2007 m. ir Tautos prisikėlimo partijos 2008 m. atvejais (jų reklaminės kampanijos išlaidos yra mažiausios), o didžiausios lėšos skirtos  Lietuvos Respublikos liberalų sąjūdžio 2007 m. ir Lietuvos valstiečių ir liaudinkų sąjungos – balsų skaičiui, o Naujosios sąjungos (socialliberalai) - mandatų skaičiui 2008 m. LR Seimo rinkimuose. Iš to matyti, kad partijų reklaminės kampanijos ne visada yra rezultatyvios – vienu atveju didesnį balsų ar mandatų skaičių sąlygoja akivaizdžiai didesnės politinės kampanijos išlaidos, kitu atveju – priešingai, didesnį mandatų ar merų skaičių sąlygoja akivaizdžiai mažesnės politinės kampanijos išlaidos. 

9. Politinė reklama, platinama per komunikacinius kanalus, veikia partijų įvaizdį, kuris yra ne kas kitas, kaip rinkėjo asmeninis požiūris į partiją. Požiūris, savo ruožtu, įtakoja rinkėjo emocijas, o šios yra pagrindinis veiksnys įtakojantis rinkėjo balsavimo elgesį. Taip pat reikia pastebėti, jog emocijas veikia ir pats požiūris į reklamą. Formuojamą įvaizdį veikia ne tik reklama, bet ir komunikaciniai kanalai. Taigi, galime išskirti tris pagrindinius šiuos politinės reklamos organizavimo aspektus – požiūris į reklamą, elementai įtakojantys apsisprendimą, politinės reklamos komunikaciniai kanalai. 

10. Kaip parodė kiekybinio tyrimo metu surinktų duomenų analizė, pagrindinai informaciniai kanalai, per kuriuos rinkėjai gauna informaciją apie politines partijas, sutampa su pagrindiniais politinės reklamos komunikaciniais kanalais – televizija ir spauda. Net apie 80% respondentų daugiausia informacijos apie partijas gavo iš televizijos ir spaudos. Taigi, pagrindinė informacija, kurią rinkėjas gauna rinkiminės kampanijos metu yra pateikiama politinės reklamos priemonėmis ir kuria politinės partijos įvaizdį rinkėjui. Tuo pačiu verta pastebėti, kad du pagrindiniai politinės reklamos komunikaciniai kanalai – televizija, spauda, radijas ir lauko reklama, nėra subalansuoti taip, kaip tai yra komercinės reklamos atveju.

11. Galima teigti, kad politinė reklama per jos pagalba sukurtą partijos įvaizdį veikia rinkėjo emocijas. Reklamos metu sukurtas partijos įvaizdis įtakoja rinkėjų emocijas ir tuo pačiu įtakoja rinkėjų apsisprendimą. Tyrimas patvirtino, kad emocijos yra  pagrindinis veiksnys, lemiantis rinkėjų apsisprendimą moderniose ir postmoderniose rinkiminėse kampanijose. Labiausiai rinkėjų apsisprendimą įtakoja partijų atlikti darbai ir partijų sąrašų pradžioje reitinguojamos asmenybės – beveik 80% respondentų. Tačiau Lietuvos rinkėjai vis dar domisi rinkiminėmis programomis, neatmetamas politinių nuostatų vaidmuo. Perėjimas nuo racionalaus politinio sprendimo prie emocionalaus, liudija apie kintantį rinkėjo balsavimo elgesį. Politinės reklamos poveikio rinkėjo emocijoms procesas yra įtakojamas daugelio veiksnių, kurių pagrindiniai yra politinės reklamos komunikaciniai kanalai ir rinkėjų požiūris į politinę reklamą, kaip rėmimo priemonę rinkiminės kampanijos metu.
12. Taip pat reikėtų atkreipti dėmesį į didelę dalį neapsisprendusių rinkėjų, kurių balsavimo elgesį galima paveikti politinės reklamos pagalba. Kuriant politinę reklamą didelis dėmesys turėtų būti skiriamas emociniams jos elementams, nes, kintant Lietuvos piliečių balsavimo nuostatoms, jie tampa lemiamu veiksniu politinės reklamos poveikio procese. Reikėtų detaliau nagrinėti, kaip reklamos metu kuriamas įvaizdis veikia rinkėjų emocijas. Taip pat būtų naudinga ištirti reiškinį, kai rinkėjai yra linkę neigti politinės reklamos įtaką jų apsisprendimui, nors tai yra pagrindinė informacijos apie partiją forma, kurią rinkėjas gauna rinkiminės kampanijos metu.

13. Kaip parodė empirinio tyrimo duomenų analizė skirtingais pjūviais pagal demografinius rodiklius, rinkėjams apsisprendžiant, už kurį kandidatą balsuoti, jų pasirinkimas, vertinant pagal lytį, amžių, išsilavinimą, pajamas, ženkliai nesiskiria. Taigi rinkimuose yra svarbios ne rinkėjų asmenybinės charakteristikos, o partijų ar jų lyderių charakteristikos, atpažįstamos per jų įvaizdžius ir jų sukeltas emocijas rinkėjams. Vadinasi, politinė reklama yra reikšmingas rinkiminių kampanijų instrumentas, kurios tinkamas vykdymas, pasirenkant veiksmingus komunikacinius kanalus, turėtų formuoti teigiamus politinių partijų įvaizdžius. Pasirinktas politinės reklamos nuoseklumas būtų svarbi prielaida didinant politinės reklamos rezultatyvumą, o taip pat siekiant partijoms pagrindinio tikslo – laimėti daugiausia pozicijų valdžios struktūrose.

14. Emociniai elementai yra svarbiausi įtakos veiksniai apsisprendžiant, už kurią politinę partiją balsuoti. Atlikto empirinio tyrimo rezultatai leidžia teigti, jog politinės reklamos vykdyme yra tam tikri universalūs  elementai, kuriuos ir reikėtų įvertinti politinėms partijoms ar jas reklamose atstovaujančioms agentūroms. Šie universalūs elementai yra nepriklausomi nuo socialinių ir demografinių rinkėjų charakteristikų. 
15. Kiekviena partija politinės reklamos strategiją pasirenka individualiai ir ji dažniausiai būna specifinė, besiskirianti nuo kitų partijų politinės reklamos strategijų. Joje vyrauja ideologinis, politinis aspektas. Politinis marketingas ir politinė reklama yra, mažiausiai, politikos ir rinkodaros mokslų sintezė. Šiame darbe nebuvo gilinamasi į politinį problemos aspektą, taigi ir į politinės reklamos strategijos formulavimo specifiką. Darbe buvo analizuojamas tik rinkodarinis politinės reklamos aspektas. Todėl projektinėje dalyje nebus pasiūlytas koks nors specifinis politinės reklamos vykdymo planas ar jos gerinimo būdai, tinkantys konkrečiai partijai. 

16. Projektinėje dalyje pasiūlyta rinkiminių kampanijų iniciatoriams bei vykdytojams įvertinti politinėje reklamoje tuos rinkodaros aspektus, kurie galėtų padidinti politinės reklamos rezultatyvumą: rinkėjų pozicionavimas (rinkėjai turintys savo nuomonę ir visuomet ištikimi pamėgtai partijai ir jos keliamiems kandidatams; rinkėjai, turintys kintamą nuomonę; rinkėjai, dalyvaujantys rinkimuose, bet neturintys jokių rinkiminių nuostatų; išvis nebalsuojantys gyventojai); galimos reklaminės kampanijos strategijos (konstruktyvioji; populiarumo; palaikymo; agresyvioji; kaltinimo; pragmatinė); reklaminės kampanijos įgyvendinimo priemonės (reklaminė kampanija “nuo durų prie durų”; legalios ir nelegalios priemonės; žiniasklaida).

17. Siekiant nulemti šiandieninio rinkėjo balsavimo pasirinkimą politinės reklamos pagalba, svarbu atkreipti dėmesį į tokius aspektus, kaip rinkimų proceso dalyvių emocijos ir įvaizdžiai, komunikacijos kanalai ir aplinkos poveikis balsavimui. Visus šiuos elementus ir apima integruotas politinės kampanijos organizavimo modelis. Šis modelis būtų principinis, tinkantis bet kuriai rinkimuose dalyvaujančiai partijai, kuri norėtų politinei reklamai skirtas lėšas panaudoti rezultatyviai, t.y. taip organizuoti savo veiklą, kad paveiktų rinkėjų elgesį, kad gauti daugiausiai rinkėjų balsų.
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PRIEDAI

1 priedas

PAGRINDINĖS DARBO SĄVOKOS IR TERMINAI

Komunikacinis kanalas apibrėžiamas, kaip įvairios priemonės, kuriomis gali būti platinama reklaminė žinutė (Čereška, 2004).

Modelis – tikrovės dalies apibūdinimas, norint numatyti galimas pokyčių pasekmes. (Pass, 1997)

Modeliavimas – kaip po modelio kūrimas yra konceptualus reiškinio atspindys. (http://lt.wikipedia.org/wiki/modeliavimas)
Politika – tai žmonių veiklos rūšis, studijuojanti politikuojančių žmonių elgesį, lyderių ir paprastų žmonių veiksmus kasdieniame gyvenime ir per rinkimų kampanijas (Čereška, 2004).

Politinė kampanija – tai organizuotas rinkimuose dalyvaujančio kandidato ar partijos programos perteikimas ir jų pačių prisistatymas, pasirenkant tokius viešinimo būdus, kurie vieną kandidatą išskirtų iš kitų. Kampanijos metu kandidatas ar partija reprezentuojama, apibūdinama ir vaizduojama taip, kad būtų sąmoningai formuojama jų bruožų visuma, stengiantis visuomenei sukurti palankų įspūdį (Henneberg, 2004).

Politinė komunikacija – tai komunikacinis procesas tarp politikų, generuojančių politines idėjas, ir visuomenės, jas priimančios ar atmetančios, vartojančios ar nevartojančios (Kolesnik, 2005).

Politinė partija – tai tam tikro visuomenės sluoksnio aktyviausia ir organizuota dalis, išreiškianti socialinių grupių politinius interesus, tikslus ir idealus (Krupavičius, 1998).

Politinė reklama – tai už tam tikrą atlygį viešosios informacijos rengėjų ir (ar) platintojų skelbiamas bet koks viešas pranešimas, kuriuo siekiama įvairiomis reklamos formomis populiarinti politinę partiją ar jų grupę, jos tikslus, veiklos programą ir taip raginama balsuoti už rinkimuose dalyvaujančią politinę partiją, jų grupę ir (ar) jos narį, arba siekiama kitokio politinio poveikio (Dėl politinės reklamos, 2004).

Politinės reklamos rezultatyvumą apibrėžia šalininkų skaičiaus didėjimas ir rinkimų metu gautas balsų skaičius (Čereška, 2004).

Politinė rinka – tai specifinis politikos laukas, kuriame vyksta tokių specifinių produktų, kaip politinės partijos, politinės programos, nuomonės, pozicijos „gamyba“, svyruoja jų pasiūla ir paklausa (Bourdieu, 1998).

Politinis marketingas – tai išmoninga, korektiška ir kryptinga veiklą, kada skirtingoms rinkėjų grupėms demonstruojami tokie pretendento į lyderius pranašumai ir kokybiniai požymiai, kuriems tos grupės rodo ypatingą dėmesį (Čereška, 2004).

Procesas - (lot. processus – žengimas į priekį)  yra natūraliai vykstanti arba dirbtinai sukurta veiksmų ar operacijų seka, tikėtinai naudojanti laiko, erdvės, patyrimo ar kitus išteklius, sukelianti tam tikrą rezultatą. Procesas gali būti identifikuotas pagal jo įtakojamuose objektuose sukeltus savybių pokyčius. (http://lt.wikipedia.org/wiki/procesas)
Vartotojo elgsena – tai žmogaus veikla įsigyjant, vartojant produktą, paslaugą, apimanti iki pirkimų ir po jų priimamų sprendimų procesą (Čereška, 2004).

2 priedas 
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sprendimu Nr. 13

RINKIMŲ Į SAVIVALDYBIŲ TARYBAS RINKIMŲ AGITACIJOS KAMPANIJOS LAIKOTARPIU SKLEIDŽIAMOS POLITINĖS REKLAMOS STEBĖSENOS

 VYKDYMO TVARKA 

1. Ši tvarka nustato rinkimų į savivaldybių tarybas rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu skleidžiamos politinės reklamos stebėsenos apygardos rinkiminėje teritorijoje vykdymo tvarką ir jos metu sukauptų duomenų teikimą Vyriausiajai rinkimų komisijai (toliau – VRK).

2. Rinkimų agitacijos kompanijos laikotarpiu apygardų rinkimų komisijos savo rinkiminėje apygardos teritorijoje vykdo skleidžiamos ir transliuojamos politinės reklamos stebėseną ir fiksuoja rinkimų į savivaldybių tarybas rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu skleidžiamos politinės reklamos faktus, juos aprašo ir apibendrina gautus duomenis.

3. Šios tvarkos 2 punkte nurodytus duomenis apygardų rinkimų komisijos perduoda Valstybinei mokesčių inspekcijai (toliau – VMI) pagal kompetenciją atlikti finansinį įvertinimą, kurio pagrindu VRK atliktų rinkimų į savivaldybių tarybas rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu paskleistos politinės reklamos finansavimo teisinį įvertinimą.

4. Rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu skleidžiamos politinės reklamos stebėsenos uždaviniai:

4.1. rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu skleidžiamos politinės reklamos faktų fiksavimas, aprašymas ir apibendrinimas;

4.2. rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu skleidžiamos politinės reklamos požymių nustatymas;

4.3. rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu skleidžiamos politinės reklamos apimties (trukmė, plotas ir pan.) fiksavimas;

4.4. rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu skleidžiamos politinės reklamos VRK nustatytos žymėjimo tvarkos laikymosi (nesilaikymo) fiksavimas.

5. Rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu skleidžiamos politinės reklamos stebėsenos objektai:

   
5.1. rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu vietinėse ir regioninėse visuomenės informavimo priemonėse skleidžiama politinė reklama;

  
5.2. rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu paskleista išorinė politinė reklama.

6. Rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu skleidžiamos politinės reklamos stebėseną atlieka apygardos rinkimų komisijos protokoliniu sprendimu patvirtinta darbo grupė, kurią sudaro ne mažiau kaip trys skirtingų politinių partijų atstovai.

7. Šios tvarkos 6 punkte nurodyta darbo grupė fiksuoja rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu skleidžiamos politinės reklamos faktus, juos aprašo ir, remdamasi viešai paskelbtais ir su Žurnalistų etikos inspektoriumi suderintais įkainiais, gautus duomenis apibendrina.

   
8. Rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu skleidžiamos politinės reklamos stebėsenos metu sukaupti duomenys turi būti nedelsiant patalpinami į VRK duomenų bazę.

   
9. Esant galimybei, rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu paskleistos politinės reklamos laikmenų originalai ar kopijos yra kaupiami tam, kad, esant būtinybei, VRK galėtų susipažinti su rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu paskleistos ar transliuotos politinės reklamos turiniu.


10. Esant abejonių dėl rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu skleidžiamos ar transliuojamos informacijos priskyrimo politinei reklamai, pildoma VRK patvirtinta forma (priedas Nr. 2) bei atitinkami duomenys patalpinami į VRK duomenų bazę, kurių skiltyse “Komentarai” apie tai pažymima”.


11. Esant galimiems išorinės politinės reklamos skleidimo tam nenustatytose vietose faktams, apygardos rinkimų komisijos sudaryta darbo grupė tokį faktą fiksuoja laisvos formos protokole ir nedelsdama apie tai informuoja VRK.


12. Rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu skleidžiamos politinės reklamos stebėsenos duomenys apygardos rinkimų komisijos pirmininko pasirašyti ir užantspauduoti VRK nustatyta forma (priedas Nr. 2) pateikiami VRK periodiškai kas savaitę, pateikiant atitinkamus duomenis už praėjusios savaitės periodą, per vieną darbo dieną, paprastai pirmadienį, iki 17.00 val.
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sprendimu Nr. 25

RINKIMŲ AGITACIJOS (POLITINĖS REKLAMOS) ŽYMĖJIMO RADIJO IR TELEVIZIJOSPROGRAMOSE TVARKA

I. BENDROSIOS NUOSTATOS

1. Rinkimų agitacijos (politinės reklamos) žymėjimo radijo ir televizijos programose tvarka (toliau – Tvarka) parengta vadovaujantis Lietuvos Respublikos savivaldybių tarybų rinkimų įstatymo 14 ir 48 straipsniais, Politinių partijų ir politinių kampanijų finansavimo bei finansavimo kontrolės įstatymo 2 ir 25 straipsniais ir atsižvelgus į Lietuvos radijo ir televizijos komisijos teikimą. 

2. Šios tvarkos tikslas – nustatyti būtinus reikalavimus radijo ir televizijos programose  savivaldybių tarybų rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu skelbiamos ir (ar) kitu būdu skleidžiamos viešosios informacijos,  skirtos rinkimų agitacijai, žymėjimui.

3. Rinkimų agitacija (politinė reklama)  –  savivaldybių tarybų rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu valstybės politiko, politinės partijos, jos nario, politinės kampanijos dalyvio vardu ar interesais už užmokestį ar kitokį atlygį arba kaip auka viešai skleidžiama informacija, kuria siekiama paveikti rinkėjų motyvaciją balsuojant savivaldybių tarybų rinkimuose arba kurios skleidimų siekiama propaguoti politinę partiją, jos narį ar kandidatą. 

4. Rinkimų agitacija (politinė reklama) gali būti apmokama tik iš lėšų, kurios kaupiamos specialioje kiekvieno savarankiško politinės kampanijos dalyvio  rinkimų sąskaitoje.

5. Rinkimų agitacija (politine reklama) nelaikomi įprastinio pobūdžio per radiją ar televiziją transliuojami informaciniai pranešimai apie valstybės politikų, politinių partijų, kandidatų veiklą, išskyrus tuos atvejus, jeigu tokiais pranešimais yra agituojama balsuoti partijos ar kandidato interesais arba už tokius pranešimus yra atsilyginama arba numatoma atsilyginti.

6. Rinkimų agitacijos laida – radijo ir/ar televizijos programos dalis, kuri skirta išimtinai ar daugiausia skirta rinkimų agitacijai vykdyti. 
II. RINKIMŲ AGITACIJOS (POLITINĖS REKLAMOS) ŽYMĖJIMAS RADIJO IR TELEVIZIJOS PROGRAMOSE 


7. Rinkimų agitacija (politinė reklama) turi būti pažymėta ir aiškiai atskirta nuo kitos skelbiamos informacijos.


8. Rinkimų agitacija (politinė reklama), skleidžiama radijo ir televizijos programose, turi atitikti šiuos reikalavimus:


8.1. Radijo ar televizijos programose kiekvieno rinkimų agitacijai skirto skelbimo, garso ir/ar vaizdo klipo, rinkimų agitacijos laidos transliacijos metu transliuotojai privalo radijo programoje garsiniu pranešimu, o televizijos programoje “bėgančia eilute”, informuoti, kad ši laida, skelbimas, garso ir/ar vaizdo klipas yra skirti rinkimų agitacijai (politinei reklamai), ir atitinkamai paskelbti (radijo programoje) arba nurodyti (televizijos programoje) lėšų šaltinį arba tai, kad jie transliuojami kaip auka, t.y. neatlygintinai; 


8.2. Jeigu per radiją ar televiziją transliuojamas rinkimų agitacijai skirtas laidas pertraukia reklama, žinios ir pan., tai po kiekvieno tokio laidos pertraukimo transliuotojai privalo papildomai pranešti, kad ši laida, skelbimas, garso ir/ar vaizdo klipas yra skirti rinkimų agitacijai, nurodyti lėšų šaltinį, arba tai, kad ji transliuojama kaip auka, t.y. neatlygintinai; 


8.3. Transliuotojai privalo užtikrinti, kad visų rinkimų agitacijai skirtų  televizijos laidų, skelbimų, garso ir/ar vaizdo klipų transliavimo televizijos programoje metu kairiajame apatiniame ekrano kampe būtų aiškiai matomas užrašas „Rinkimų agitacija“.


8.4. Transliuotojai privalo užtikrinti, kad visų rinkimų agitacijai skirtų laidų, skelbimų, garso klipų  transliavimo radijo programoje metu žodžiu būtų pranešama, kad jie skirti “Rinkimų agitacijai”.


9. Šios tvarkos 8 punkte nurodyti pranešimai turi atitikti šiuos reikalavimus:


9.1. Televizijos programose transliuojamose rinkimų agitacijai skirtose laidose, skelbimuose, garso ir/ar vaizdo klipuose bei kitose programos dalyse, skirtose rinkimų agitacijai,  ne trumpiau kaip 2 sekundes turi būti parodomas aiškiai matomas užrašas „Rinkimų agitacija apmokėta iš savarankiško politinės kampanijos dalyvio rinkimų sąskaitos (nurodant konkretaus savarankiško politinės kampanijos dalyvio oficialų pavadinimą)“. Jeigu rinkimų agitacija (politinė reklama) skelbiama kaip auka, t.y. neatlygintinai – ne trumpiau kaip 2 sekundes turi būti parodomas aiškiai matomas užrašas „Rinkimų agitacija skelbiama kaip auka.”  Transliuojant radijo programas, turi būti aiškiai paskelbiami nurodyti tekstai;


9.2. Kiekviena rinkimų agitacijai skirta laida, skelbimas, garso ir/ar vaizdo klipas, pagal transliuotojo galimybes ir pateikimo formą turi išsiskirti iš kitos viešai skelbiamos informacijos ar reklamos.


9.3. Transliuojamos rinkimų agitacijos turiniui taikomi viešajai informacijai Lietuvos Respublikos teisės aktų nustatyti reikalavimai.

III. REIKALAVIMŲ, KELIAMŲ RINKIMŲ AGITACIJAI (POLITINEI REKLAMAI) RADIJO IR 

TELEVIZIJOS PROGRAMOSE, PRIEŽIŪRA

10. Vyriausioji rinkimų komisija kontroliuoja, kaip laikomasi šios tvarkos reikalavimų. 


11. Pastebėjusi šios tvarkos pažeidimus, Lietuvos radijo ir televizijos komisija apie juos nedelsdama praneša Vyriausiajai rinkimų komisijai ir kartu pateikia visą su pastebėtu pažeidimu susijusią medžiagą.

12. Apygardų rinkimų komisijos atlieka rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu vietinių bei regioninių transliuotojų radijo ir televizijos programose transliuojamų rinkimų agitacijai skirtų laidų, skelbimų, garso ir/ar vaizdo klipų bei kitose programos dalyse, transliuojamos politinės reklamos atitiktį šios tvarkos reikalavimams bei fiksuoja rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu paskleistos politinės reklamos faktus. Atliktos stebėsenos rezultatus teikia Vyriausiajai rinkimų komisijai jos nustatyta tvarka.


13. Vyriausioji rinkimų komisija atlieka per radiją ir televiziją transliuojamos rinkimų agitacijos stebėseną (monitoringą). 

14. Nustačiusi, kad paskelbta nepažymėta rinkimų agitacija ar ji pažymėta pažeidžiant šią tvarką, Vyriausioji rinkimų komisija nedelsdama kreipiasi į rinkimų agitacijos (politinės reklamos) transliuotoją ir prašo pateikti transliuotojo paaiškinimą dėl nustatyto pažeidimo.

Iv. Baigiamosios nuostatos


15. Asmenys, pažeidę šią tvarką, atsako Lietuvos Respublikos įstatymų nustatyta tvarka.


16. Ginčai, kylantys dėl šios tvarkos pažeidimų, sprendžiami Lietuvos Respublikos įstatymų nustatyta tvarka.
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sprendimu Nr. 14 

 
POLITINĖS REKLAMOS (RINKIMŲ AGITACIJOS) ŽYMĖJIMO PERIODINĖS SPAUDOS LEIDINIUOSE TVARKA

I. BENDROSIOS NUOSTATOS

 1. Politinės reklamos (rinkimų agitacijos) žymėjimo periodinės spaudos leidiniuose tvarka (toliau – Tvarka) parengta vadovaujantis Lietuvos Respublikos savivaldybių tarybų įstatymo 48 straipsnio 7 dalimi, Politinių partijų ir politinių kampanijų finansavimo bei finansavimo kontrolės įstatymo 2, 17 ir 25 straipsniais.  ir atsižvelgiant į Žurnalistų etikos inspektoriaus teikimą. 

2. Šios tvarkos tikslas – nustatyti būtinus reikalavimus periodinės spaudos leidiniuose rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu skleidžiamos viešosios informacijos, kuria už tam tikrą atlygį viešosios informacijos rengėjui ar neatlygintinai siekiama agituoti rinkėjus, žymėjimui.
3. Ši tvarka taikoma ir informacinės visuomenės informavimo priemonėse skleidžiamai viešajai informacijai, tačiau tik tuo atveju, kai ši informacija buvo paskelbta ir (ar) kitu būdu viešai paskleista periodinės spaudos leidiniuose ir savo turiniu bei forma yra analogiška informacinės visuomenės informavimo priemonėse paskleistai informacijai.

4. Politinė reklama – valstybės politiko, politinės partijos, jos nario, politinės kampanijos dalyvio vardu ir (ar) interesais bet kokia forma ir priemonėmis už užmokestį ar kitokį atlygį arba kaip auka viešai skleidžiama informacija, kuria siekiama paveikti rinkėjų motyvaciją balsuojant rinkimuose arba kurios skleidimu siekiama propaguoti politinę partiją, jos narį ar kandidatą.
5. Politine reklama (rinkimų agitacija) nelaikomi įprastinio pobūdžio informaciniai pranešimai apie valstybės politikų, politinių partijų, politinių kampanijų dalyvių veiklą, išskyrus tuos atvejus, jeigu tokiais pranešimais yra agituojama balsuoti partijos ar jos keliamo kandidatų sąrašo interesais arba už tokius pranešimus yra atsilyginama arba numatoma atsilyginti.
6. Ši tvarka taikoma visiems Lietuvos Respublikos jurisdikcijai priklausantiems viešosios informacijos rengėjams ir skleidėjams.
II. POLITINĖS REKLAMOS (RINKIMŲ AGITACIJOS) ŽYMĖJIMAS PERIODINĖS SPAUDOS LEIDINIUOSE 

7. Politinė reklama (rinkimų agitacija) turi būti pažymėta ir aiškiai atskirta nuo kitos informacijos, skelbiamos periodinės spaudos leidiniuose.
8. Politinė reklama (rinkimų agitacija), skelbiama ir (ar) kitu būdu skleidžiama periodinės spaudos leidiniuose ar informacinės visuomenės informavimo priemonėse, turi atitikti šiuos reikalavimus:
8.1. Kiekviename politinės reklamos (rinkimų agitacijos) skelbime, atskiroje publikacijoje, kuri savo turiniu atitinka politinės reklamos (rinkimų agitacijos) pobūdį, turi būti nurodyta:
8.1.1. užrašas “Politinė reklama” („Rinkimų agitacija“);
8.1.2. politinės reklamos (rinkimų agitacijos) užsakymo numeris;
8.1.3. užrašas “Politinė reklama (rinkimų agitacija) apmokėta iš savarankiško politinės kampanijos dalyvio rinkimų sąskaitos” (nurodant oficialų savarankiško politinės kampanijos dalyvio pavadinimą). Jeigu politinė reklama (rinkimų agitacija) skelbiama kaip auka t.y. neatlygintinai  – užrašas “Politinė reklama (rinkimų agitacija) skelbiama kaip auka“.

8.2. Šios tvarkos 8.1. punkte nurodyti užrašai turi būti spausdinami tokiu pačiu šriftu, kaip politinės reklamos (rinkimų agitacijos) skelbimo teksto mažiausias šriftas, tačiau ne mažesniu, nei aštuonių punktų dydžio. Taip pat šie užrašai turi būti aiškiai matomi ir rašomi ne mažesniu nei atlygintinos politinės reklamos (rinkimų agitacijos) pagrindinis tekstas šriftu, o politinės reklamos (rinkimų agitacijos) skelbimuose užrašai turi būti aiškiai matomi.

8.3. Kiekvienas politinės reklamos (rinkimų agitacijos) skelbimas, atskira publikacija, kuri savo turiniu atitinka politinės reklamos (rinkimų agitacijos) pobūdį, pagal viešosios informacijos rengėjo ir skleidėjo galimybes, pateikimo forma turi aiškiai išsiskirti iš kitos viešai skelbiamos informacijos ar reklamos.
9. Politinės reklamos (rinkimų agitacijos), skelbiamos ir (ar) kitu būdu skleidžiamos periodinės spaudos leidiniuose ir informacinės visuomenės informavimo priemonėse, turiniui taikomi Lietuvos Respublikos teisės aktų viešajai informacijai nustatyti reikalavimai. 
 
III. REIKALAVIMŲ, KELIAMŲ POLITINEI REKLAMAI (RINKIMŲ AGITACIJAI), SKLEIDŽIAMAI PERIODINĖS SPAUDOS LEIDINIUOSE, PRIEŽIŪRA


10. Vyriausioji rinkimų komisija kontroliuoja, kaip laikomasi šios tvarkos reikalavimų. 

11. Nustatęs šios tvarkos pažeidimus, Žurnalistų etikos inspektorius apie juos nedelsdamas praneša Vyriausiajai rinkimų komisijai ir kartu pateikia visą su nustatytu pažeidimu susijusią medžiagą.
12. Apygardų rinkimų komisijos atlieka rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu vietinių bei regioninių periodinės spaudos leidiniuose ir informacinės visuomenės informavimo skelbiamos ir (ar) kitu būdu skleidžiamos politinės reklamos atitiktį šios tvarkos reikalavimams bei fiksuoja rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu paskleistos politinės reklamos faktus. Atliktos stebėsenos rezultatus teikia Vyriausiajai rinkimų komisijai jos nustatyta tvarka.


13. Vyriausioji rinkimų komisija atlieka visuomenės informavimo priemonėse skelbiamos politinės reklamos (rinkimų agitacijos) stebėseną (monitoringą).


14. Nustačiusi, kad paskelbta nepažymėta politinė reklama (rinkimų agitacija) ar ji pažymėta pažeidžiant šią tvarką, Vyriausioji rinkimų komisija nedelsdama kreipiasi į visuomenės informavimo priemonę, kurioje paskelbta politinės reklama (rinkimų agitacija), ir prašo pateikti jos paaiškinimą dėl nustatyto pažeidimo.

3 Priedas

1 lentelė

Partijų populiarumas 2006 gruodžio, 2007 sausio, vasario ir kovo mėnesiais.

	Politinė partija
	Gruodis
	Sausis
	Vasaris
	Rinkimų dieną
	Kovas

	Tėvynės Sąjunga (konservatoriai, politiniai kaliniai ir tremtiniai, krikščioniškieji demokratai)
	13,0%
	12,0%
	11,1%
	17,2%
	11,9%

	Lietuvos socialdemokratų partija
	16,0%
	15,0%
	11,8%
	16,3%
	14,0%

	Partija Tvarka ir teisingumas (liberalai demokratai)
	5,0%
	5,0%
	9,4%
	12,8%
	16,5%

	Liberalų ir centro sąjunga
	0,0%
	5,0%
	2,9%
	11,1%
	2,6%

	Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjunga
	0,0%
	3,0%
	5,0%
	6,9%
	4,6%

	Darbo partija
	7,0%
	8,0%
	7,7%
	6,4%
	4,9%

	Naujoji sąjunga (socialliberalai)
	10,0%
	8,0%
	5,6%
	5,8%
	5,4%

	Lietuvos lenkų rinkimų akcija
	0,0%
	1,5%
	0,0%
	5,4%
	2,1%

	Lietuvos krikščionys demokratai
	0,0%
	0,0%
	0,0%
	5,1%
	0,0%

	Lietuvos Respublikos liberalų sąjūdis
	5,0%
	7,0%
	5,3%
	4,7%
	3,8%


Pastaba: lentelė sudaryta autoriaus, remiantis UAB Vilmorus (http://www.vilmorus.lt)ir UAB Baltijos tyrimai (http://www.balttyr.lt/indexe.htm), atliktais politinių partijų populiarumo tyrimais.

4 priedas

“Kam palankūs Lietuvos gyventojai“

Reprezentatyvi Lietuvos gyventojų apklausa

2008 m. balandis – 2009 m. balandis

Tyrimas atliktas

“Lietuvos Ryto“
užsakymu

Sukompiliuota ataskaita parengta

M.Griesiaus (VDU) prašymu

2 lentelė

	Politinė partija
	08 04
	08 05
	08 06
	08 07
	08 09
	08 10
	08 11
	rinkimu diena
	08 12
	09 01
	09 02
	09 03
	09 04

	Tėvynės sąjunga - Lietuvos krikščionys demokratai
	11
	12,1
	15,1
	14,7
	12,4
	15
	23,7
	20,2
	21
	11,6
	14,6
	18
	17

	Tautos prisikėlimo partija
	 
	 
	 
	 
	7
	9
	12,8
	15,5
	15
	3
	4
	3
	2,8

	Partija Tvarka ir teisingumas
	15
	14,5
	13,2
	13,8
	11,4
	10
	9,7
	13,0
	9,3
	12,1
	11,6
	12
	15

	Lietuvos socialdemokratų partija
	12
	8,6
	9,7
	10,1
	7,2
	8
	8,3
	12,0
	8,1
	10
	10,8
	9,2
	10

	Koalicija Darbo partija + jaunimas
	8,7
	10
	10,2
	11,5
	8,7
	8
	7,3
	9,2
	6,8
	7,4
	6,4
	8,5
	7,5

	Lietuvos Respublikos liberalų sąjūdis
	4,3
	4,3
	4,4
	4
	2,3
	3
	5,3
	5,9
	6,1
	7,4
	8,3
	6,3
	5,3

	Liberalų ir centro sąjunga
	4,6
	3,2
	3,9
	2,7
	3,1
	3
	3,2
	5,5
	3,7
	4,1
	2,8
	2,5
	2,9

	Lietuvos lenkų rinkimų akcija
	0,7
	0,9
	0,7
	1
	0,5
	0,7
	0,8
	4,9
	0,6
	0,3
	1,4
	0,7
	1,4

	Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjunga
	6,7
	5,8
	5,6
	6,4
	4,8
	3
	2
	3,8
	2,2
	2,1
	1,9
	1,8
	1,9

	Naujoji sąjunga (socialliberalai)
	6,1
	4,7
	5,8
	4,1
	4,3
	3
	2
	3,7
	1,5
	3,1
	3,1
	3,2
	4,5

	Pilietinės demokratijos partija
	1,1
	0,9
	0,8
	1,2
	0,7
	0,5
	0,1
	1,1
	0,07
	0,06
	 
	 
	 


Pastaba: lentelė sudaryta autoriaus, remiantis UAB Vilmorus, Reprezentatyvia Lietuvos gyventojų apklausa, 2008 m. balandis – 2009 m. balandis

5 priedas
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Pastaba: grafikas sudarytas autoriaus, remiantis http://www.vrk.lt/lt/2007-savivaldybiu-tarybu-rinkimai/.

3 lentelė

	Balsu skaičius
	Politinė partija
	Visos islaidos, Lt.
	Politinė reklama, Lt.

	1513
	Smulkaus ir vidutinio verslo partija
	8574,37
	5197,84

	1363
	Tautinė partija Lietuvos kelias
	12408,56
	11376,66

	1097
	Lietuvos laisvės sąjunga
	5185,12
	1869,12

	876
	Tautos pažangos partija
	19000,81
	12386,11


Šaltinis: http://www.vrk.lt/lt/2007-savivaldybiu-tarybu-rinkimai/
6 priedas
Partijų visų išlaidų, išlaidų politiniai reklamai ir gautų balsų skaičiaus pasiskirstymas 

	Politinė partija
	Politinė reklama Lt.
	Visos išlaidos Lt.
	Balsų skaičius

	Tėvynės sąjunga - Lietuvos krikščionys demokratai
	5 094 994,89
	6 468 645,93
	243823

	Tautos prisikėlimo partija
	 461 697,20
	 770 661,49
	186629

	Partija Tvarka ir teisingumas
	2 289 523,35
	2 618 067,18
	156777

	Lietuvos socialdemokratų partija
	5 200 522,67
	6 099 027,86
	144890

	Koalicija Darbo partija + jaunimas
	1 720 698,46
	1 938 265,07
	111149

	Lietuvos Respublikos liberalų sąjūdis
	1 748 498,39
	2 319 768,86
	70862

	Liberalų ir centro sąjunga
	2 663 698,80
	3 514 061,00
	66078

	Lietuvos lenkų rinkimų akcija
	 514 613,57
	1 139 411,54
	59237

	Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjunga
	2 904 235,27
	3 515 025,65
	46162

	Naujoji sąjunga (socialliberalai)
	2 633 015,55
	2 870 342,46
	45061

	"Fronto" partija
	 79 909,47
	 192 216,18
	40016

	Partija "Jaunoji Lietuva"
	 87 610,42
	 91 495,71
	21589

	Pilietinės demokratijos partija
	 257 773,49
	 372 924,58
	13775

	Lietuvos rusų sąjunga
	 41 766,41
	 41 786,41
	11357

	Lietuvos socialdemokratų sąjunga
	 40 666,68
	 143 080,63
	10642

	Lietuvos centro partija
	 7 226,89
	 50 246,89
	8669


Pastaba: lentelė sudarytas autoriaus, remiantis http://www.vrk.lt/lt/pirmas-puslapis/ankstesni-rinkimai/2008-seimo-rinkimai/.

7 priedas
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Pastaba: grafikas sudarytas autoriaus, remiantis http://www.vrk.lt/lt/2007-savivaldybiu-tarybu-rinkimai/.

4 lentelė

	Balsu skaičius
	Politinė partija
	Visos islaidos, Lt.
	Politinė reklama, Lt.

	183622
	Tėvynės Sąjunga (konservatoriai, politiniai kaliniai ir tremtiniai, krikščioniškieji demokratai)
	2102576,19
	1758915,03

	174289
	Lietuvos socialdemokratų partija
	3340731,24
	2681689,4

	137296
	Partija Tvarka ir teisingumas (liberalai demokratai)
	955423,19
	857293,08

	118568
	Liberalų ir centro sąjunga
	606516,21
	461342,93

	73453
	Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjunga
	2898733,22
	2099485,11

	68055
	Darbo partija
	667630,02
	467685,09

	62448
	Naujoji sąjunga (socialliberalai)
	625704,16
	572045,15

	57947
	Lietuvos lenkų rinkimų akcija
	470099,02
	398937,6

	54129
	Lietuvos krikščionys demokratai
	147408,61
	56217,55

	49884
	Lietuvos Respublikos liberalų sąjūdis
	1522918,73
	1451956,28


Šaltinis: http://www.vrk.lt/lt/2007-savivaldybiu-tarybu-rinkimai/.

8 priedas
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Pastaba: grafikas sudarytas autoriaus, remiantis http://www.vrk.lt/lt/2007-savivaldybiu-tarybu-rinkimai/ ir http://www.vrk.lt/lt/pirmas-puslapis/ankstesni-rinkimai/2008-seimo-rinkimai/.

5 lentelė

	Politinė partija
	2007 m.
	2008 m.

	Tėvynės Sąjunga 2007 m.
	83,7%
	 

	Tėvynės sąjunga - Lietuvos krikšč. dem. 2008 m.
	 
	78,8%

	Lietuvos socialdem.partija
	80,3%
	85,3%

	Partija Tvark. ir teising.
	89,7%
	87,5%

	Liberalų ir centro sąjunga
	76,1%
	75,8%

	Lietuvos valst. Liaud. sąjung.
	72,4%
	82,6%

	Darbo partija 2007 m.
	70,1%
	 

	Koalicija Darbo p. + jaunimas 2008 m.
	 
	88,8%

	Naujoji sąjunga
	91,4%
	91,7%

	Lietuvos lenkų rink. akcija
	84,9%
	45,2%

	Lietuvos krikš. demokratai 2007 m.
	38,1%
	 

	LR liberalų sąjūdis
	95,3%
	75,4%

	Tautos prisikėlimo partija 2008 m.
	 
	59,9%


Šaltinis: http://www.vrk.lt/lt/2007-savivaldybiu-tarybu-rinkimai/ ir http://www.vrk.lt/lt/pirmas-puslapis/ankstesni-rinkimai/2008-seimo-rinkimai/.

9 priedas

6 lentelė
	Politinė partija
	Politinė reklama televizijoje, Lt.
	Politinė reklama radijuje, Lt.
	Politinė reklama spaudoje, Lt.
	Išorinė politinė reklama, Lt.
	Kita politinė reklama, Lt.

	Tėvynės Sąjunga (konservatoriai, politiniai kaliniai ir tremtiniai, krikščioniškieji demokratai)
	121276,5
	136594,88
	920372,3
	0
	580671,29

	Lietuvos socialdemokratų partija
	636612,7
	148264,78
	1218532
	46245,46
	632034,31

	Partija Tvarka ir teisingumas (liberalai demokratai)
	540833,5
	56752,1
	69047,32
	0
	190660,17

	Liberalų ir centro sąjunga
	203223,6
	30530,35
	227589
	0
	0

	Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjunga
	488311,1
	171091,89
	945448,8
	0
	494633,41

	Darbo partija
	58971,19
	28534,74
	259000,2
	36682,88
	84496,07

	Naujoji sąjunga (socialliberalai)
	215195
	115037,38
	214419,1
	17021,5
	10372,2

	Lietuvos lenkų rinkimų akcija
	198211,9
	6339,26
	102193,7
	69441,72
	22751

	Lietuvos krikščionys demokratai
	0
	26491
	5600,36
	3177,74
	20948,45

	Lietuvos Respublikos liberalų sąjūdis
	735119,6
	64842,34
	267201,9
	109917,54
	274874,9

	Pilietinės demokratijos partija
	1770
	30093,74
	172091,9
	57112
	3627,97

	Lietuvos rusų sąjunga
	84863,16
	2148,78
	88063,06
	0
	10081,92

	Lietuvos centro partija
	3540
	236,6
	3893,31
	2318,7
	12321,84

	Partija "Jaunoji Lietuva" 
	0
	0
	12811,91
	0
	5283,59

	Lietuvos socialdemokratų sąjunga
	4190
	1239
	4739,35
	708
	40738,32

	Lietuvių tautininkų sąjunga
	1770
	13602,09
	9295,11
	11841,3
	6147,8

	Politinė partija Rusų aljansas
	9207,42
	5723,25
	6498,51
	0
	0

	Lietuvos lenkų liaudies partija
	0
	0
	0
	15048,19
	0

	Krikščionių konservatorių socialinė sąjunga
	500,23
	1000
	26245,99
	0
	2808,4

	Lietuvos liaudies sąjunga "Už teisingą Lietuvą"
	944
	0
	37792,69
	7594,4
	12268,87

	Smulkaus ir vidutinio verslo partija
	0
	0
	2970
	2227,84
	0

	Tautinė partija Lietuvos kelias
	0
	1095,04
	7903,92
	0
	2377,7

	Lietuvos laisvės sąjunga
	0
	0
	0
	0
	1869,12

	Tautos pažangos partija
	0
	0
	5411,13
	6974,98
	0


Šaltinis: http://www.vrk.lt/lt/2007-savivaldybiu-tarybu-rinkimai/
10 priedas
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Pastaba: grafikas sudarytas autoriaus, remiantis http://www.vrk.lt/lt/2007-savivaldybiu-tarybu-rinkimai/.

11 Priedas

7 lentelė

Partijų išleistų lėšų dalis tenkanti mandatui, merui ir tūkst. balsų.

	Balsu skaičius
	Politinė partija
	Lt/tūkst. balsų
	Lt./mandatas
	Lt./meras

	183622
	Tėvynės Sąjunga (konservatoriai, politiniai kaliniai ir tremtiniai, krikščioniškieji demokratai)
	9579,00
	6870,76
	21986,44

	174289
	Lietuvos socialdemokratų partija
	15386,45
	8879,77
	15774,64

	137296
	Partija Tvarka ir teisingumas (liberalai demokratai)
	6244,12
	4736,43
	14288,22

	118568
	Liberalų ir centro sąjunga
	3890,96
	2534,85
	7689,05

	73453
	Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjunga
	28582,70
	13545,07
	26243,56

	68055
	Darbo partija
	6872,16
	4213,38
	23384,25

	62448
	Naujoji sąjunga (socialliberalai)
	9160,34
	5897,37
	28602,26

	57947
	Lietuvos lenkų rinkimų akcija
	6884,53
	7527,12
	19946,88

	54129
	Lietuvos krikščionys demokratai
	1038,58
	551,15
	1873,92

	49884
	Lietuvos Respublikos liberalų sąjūdis
	29106,65
	28469,73
	48398,54


Pastaba: lentelė sudarytas autoriaus, remiantis http://www.vrk.lt/lt/2007-savivaldybiu-tarybu-rinkimai/.

12 Priedas

Partijų išleistų lėšų dalis tenkanti mandatui ir balsui.

	Politinė partija
	Lt/ balsą
	tūkst. Lt./mandatą

	Tėvynės sąjunga - Lietuvos krikščionys demokratai
	208,96
	113,22

	Tautos prisikėlimo partija
	24,74
	28,86

	Partija Tvarka ir teisingumas
	146,04
	152,63

	Lietuvos socialdemokratų partija
	358,93
	226,11

	Koalicija Darbo partija + jaunimas
	154,81
	172,07

	Lietuvos Respublikos liberalų sąjūdis
	246,75
	174,85

	Liberalų ir centro sąjunga
	403,11
	332,96

	Lietuvos lenkų rinkimų akcija
	86,87
	257,31

	Lietuvos valstiečių liaudininkų sąjunga
	629,14
	968,08

	Naujoji sąjunga (socialliberalai)
	584,32
	2633,02


Pastaba: lentelė sudarytas autoriaus, remiantis  http://www.vrk.lt/lt/pirmas-puslapis/ankstesni-rinkimai/2008-seimo-rinkimai/.

13 Priedas

Gerbiamas(a) respondente,

Šį tyrimas skirtas išsiaiškinti rinkimų į savivaldybių tarybas politinės reklamos kanalus ir įtaką rinkėjų apsisprendimams. Tyrimą atlieka Vytauto Didžiojo universiteto, Ekonomikos ir Vadybos Fakulteto, studentas Marius Griesius. 

Jūsų atsakymai į pateiktus klausimus bus naudojami tik baigiamajam darbui parengti. Anonimiškumas ir konfidencialumas yra garantuojami. 

Pažymėkite vienintelį, Jums tinkantį variantą arba įrašykite savo variantą.

ANKETA

1.
Ar Jūs domitės Lietuvos politiniais įvykiais?
□ Taip, labai     □Taip       □ Nelabai      □  Visiškai nesidomiu    □  Neturiu nuomonės
2.
Ar dalyvavote/balsavote rinkimuose į savivaldybių tarybas?
 □ Taip
                                         □ Ne
3. Kada apsisprendėte dėl partijos, už kurią balsavote rinkimų metu.

□ Rinkimines kampanijos pradžioje    □ Paskutinėmis dienomis iki balsavimo
 4.
Ar televizijos ir laikraščių pateikiama informacija turėjo įtakos Jūsų apsisprendimui?
□ Turėjo didelę įtaką   □ Taip    □ Iš dalies    □  Visiškai ne    □ Neturiu nuomonės
5.
Kas Jums buvo svarbiausia apsisprendžiant, už kurią partiją balsavote?
□ Politinės nuostatos    □ Partijos sąrašo pradžioje reitinguojamos asmenybės  □ Rinkiminė programa

□ Atlikti darbai   □ Partijos narių išvaizda     □ Partijos narių amžiaus vidurkis   □ Kita
.............
6.
Ar buvote susipažinęs(-usi) su partijų rinkiminėmis programomis?
□ Taip, išsamiai
□ Taip
□ Truputį
□ Ne
7. Kokios partijų deklaruojamos vertybės Jums yra svarbiausios?
□ Sąžiningumas   □ Drąsa   □ Patirtis   □ Teisingumas   □ Tvirtumas □ Atvirumas   □ Atkaklumas

□ Nuoširdumas   □ Kovingumas   □ Iniciatyvumas  □ Patikimumas
D Kita

8. Iš kur gavote daugiausia informacijos apie politines partijas?
□ Spauda             □ Televizija       □ Radijas       □ Išorinė politinė reklama 
□
Kita

9. Ką manote apie partijų reklamą laikraščiuose ir televizijoje?
□ Labai reikalinga   □ Reikalinga   □ Nelabai reikalinga   □ Visiškai nereikalinga   □ Neturiu nuomonės
10. Koks televizijos kanalas yra Jūsų labiausiai žiūrimas?
□ LRT
□ LNK
□ TV3
□ Vietinė TV
11.
Koks Jūsų labiausiai skaitomas laikraštis.
(Įrašykite)

12.
Jūsų pajamos:
□ iki 550                □ 550 – 800Lt.
           □ 801 – 1600Lt.
□ 1601Lt. ir daigiau
13. Jūsų išsilavinimas?
□ Pagrindinis                  □ Vidurinis                  □ Aukštesnysis
          □ Aukštasis
14.
Jūsų lytis:
□ Moteris                     □ Vyras

15.
Jūsų amžius:
□ 18-30
□ 31-45
□ 46-60
□ 61 ir daugiau
Labai dėkoju už Jūsų bendradarbiavimą
14 Priedas

Gerbiamas(a) respondente,

Šį tyrimas skirtas išsiaiškinti rinkimų į LR Seimą politinės reklamos kanalus ir įtaką rinkėjų apsisprendimams. Tyrimą atlieka Vytauto Didžiojo universiteto, Ekonomikos ir Vadybos Fakulteto, II kurso magistrantas Marius Griesius. 

Jūsų atsakymai į pateiktus klausimus bus naudojami tik baigiamajam magistro darbui parengti. Anonimiškumas ir konfidencialumas yra garantuojami. 

Pažymėkite vienintelį, Jums tinkantį variantą arba įrašykite savo variantą.

ANKETA

1.
Ar Jūs domitės Lietuvos politiniais įvykiais?
□ Taip, labai     □Taip       □ Nelabai      □  Visiškai nesidomiu    □  Neturiu nuomonės
2.
Ar dalyvavote/balsavote rinkimuose į LR Seimą?
 □ Taip
                                         □ Ne
3. Kada apsisprendėte dėl partijos, už kurią balsavote rinkimų metu.

□ Rinkimines kampanijos pradžioje    □ Paskutinėmis dienomis iki balsavimo
 4.
Ar televizijos ir laikraščių pateikiama informacija turėjo įtakos Jūsų apsisprendimui?
□ Turėjo didelę įtaką   □ Taip    □ Iš dalies    □  Visiškai ne    □ Neturiu nuomonės
5.
Kas Jums buvo svarbiausia apsisprendžiant, už kurią partiją balsavote?
□ Politinės nuostatos    □ Partijos sąrašo pradžioje reitinguojamos asmenybės  □ Rinkiminė programa

□ Atlikti darbai   □ Partijos narių išvaizda     □ Partijos narių amžiaus vidurkis   □ Kita
.............
6.
Ar buvote susipažinęs(-usi) su partijų rinkiminėmis programomis?
□ Taip, išsamiai
□ Taip
□ Truputį
□ Ne
7. Kokios partijų deklaruojamos vertybės Jums yra svarbiausios?
□ Sąžiningumas   □ Drąsa   □ Patirtis   □ Teisingumas   □ Tvirtumas □ Atvirumas   □ Atkaklumas

□ Nuoširdumas   □ Kovingumas   □ Iniciatyvumas  □ Patikimumas
D Kita

8. Iš kur gavote daugiausia informacijos apie politines partijas?
□ Spauda             □ Televizija       □ Radijas       □ Išorinė politinė reklama 
□
Kita

9. Ką manote apie partijų reklamą laikraščiuose ir televizijoje?
□ Labai reikalinga   □ Reikalinga   □ Nelabai reikalinga   □ Visiškai nereikalinga   □ Neturiu nuomonės
10. Koks televizijos kanalas yra Jūsų labiausiai žiūrimas?
□ LRT
□ LNK
□ TV3
□ Vietinė TV
11.
Koks Jūsų labiausiai skaitomas laikraštis.
(Įrašykite)

12.
Jūsų pajamos:
□ iki 550                □ 550 – 800Lt.
           □ 801 – 1600Lt.
□ 1601Lt. ir daigiau
13. Jūsų išsilavinimas?
□ Pagrindinis                  □ Vidurinis                  □ Aukštesnysis
          □ Aukštasis
14.
Jūsų lytis:
□ Moteris                     □ Vyras

15.
Jūsų amžius:
□ 18-30
□ 31-45
□ 46-60
□ 61 ir daugiau
Labai dėkoju už Jūsų bendradarbiavimą
15 Priedas

8 lentelė

	1.
	Ar Jūs domitės Lietuvos politiniais įvykiais?
	2007m.
	2008m.

	
	
	
	

	
	Taip, labai
	20
	18

	
	Taip
	83
	82

	
	Nelabai
	68
	70

	
	Visiškai nesidomiu
	40
	33

	
	Neturiu nuomonės
	3
	13

	
	
	
	

	2.
	Ar dalyvavote/balsavote rinkimuose į savivaldybių tarybas?
	
	

	
	
	
	

	
	Taip (pereikit prie 3 klausimo)
	140
	127

	
	Ne (atsakykite į 2.1 klausimą)
	73
	89

	
	
	
	

	2.1.
	Nurodykite priežastis, kurios įtakojo Jūsų apsisprendimą nedalyvauti rinkimuose

	
	
	
	

	
	neturejau galimybės atvykti ir balsuoti
	4
	19

	
	visiškai nesidomiu politiniu gyvenimu
	34
	37

	
	samoningai ignoravau rinkimus
	16
	18

	
	politinė reklama padėjo apsispręsti nedalyvauti rinkimuose
	10
	11

	
	kitos priežastys
	8
	4

	
	
	
	

	3.
	Kada apsisprendėte dėl partijos, už kurią balsavote rinkimų metu?

	
	
	
	

	
	Rinkimines kampanijos pradžioje
	83
	95

	
	Paskutinėmis dienomis iki balsavimo
	130
	121

	
	
	
	

	4.
	Ar televizijos ir laikraščių pateikiama informacija turėjo įtakos Jūsų apsisprendimui?
	
	

	
	
	
	

	
	Turėjo didelę įtaką   
	10
	11

	
	Taip
	20
	32

	
	Iš dalies    
	98
	125

	
	Visiškai ne    
	83
	32

	
	Neturiu nuomonės
	3
	15

	
	
	
	

	5.
	Kas Jums buvo svarbiausia apsisprendžiant, už kurią partiją balsavote?
	
	

	
	
	
	

	
	Politinės nuostatos 
	30
	24

	
	Partijos sąrašo pradžioje reitinguojamos asmenybės  
	48
	56

	
	Rinkiminė programa
	28
	19

	
	Atlikti darbai   
	113
	89

	
	Partijos narių išvaizda     
	5
	15

	
	Partijos narių amžiaus vidurkis   
	5
	2

	
	Kita
	8
	11

	
	
	
	

	6.
	Ar buvote susipažinęs(-usi) su partijų rinkiminėmis programomis?
	
	

	
	
	
	

	
	Taip, išsamiai
	5
	2

	
	Taip
	55
	52

	
	Truputį
	95
	110

	
	Ne
	58
	52

	
	
	
	

	7.
	Kokios partijų deklaruojamos vertybės Jums yra svarbiausios?
	
	

	
	
	
	

	
	Sąžiningumas
	105
	52

	
	Nuoširdumas  
	18
	9

	
	 Drąsa
	13
	4

	
	 Patirtis
	38
	15

	
	Teisingumas 
	50
	35

	
	 Tvirtumas
	3
	9

	
	Atvirumas
	8
	9

	
	Atkaklumas
	23
	17

	
	Kovingumas 
	18
	6

	
	Iniciatyvumas
	28
	13

	
	Patikimumas
	70
	48

	
	
	
	

	
	
	
	

	8
	Iš kur gavote daugiausia informacijos apie politines partijas?
	
	

	
	
	
	

	
	Spauda    
	68
	54

	
	Televizija 
	128
	114

	
	Radijas  
	20
	15

	
	Išorinė politinė reklama 
	13
	15

	
	Kita
	23
	17

	
	
	
	

	9.
	Ką manote apie partijų reklamą laikraščiuose ir televizijoje?
	
	

	
	
	
	

	
	Labai reikalinga   
	10
	6

	
	Reikalinga 
	120
	132

	
	Nelabai reikalinga   
	65
	58

	
	Visiškai nereikalinga   
	15
	11

	
	Neturiu nuomonės
	
	

	
	
	
	

	10.
	Koks televizijos kanalas yra Jūsų labiausiai žiūrimas?
	
	

	
	
	
	

	
	LRT
	48
	39

	
	LNK
	110
	76

	
	TV3
	80
	84

	
	Vietinė TV
	13
	17

	
	
	
	

	11.
	Koks Jūsų labiausiai skaitomas laikraštis.
	
	

	
	
	
	

	
	Lietuvos Rytas
	88
	80

	
	Respublika
	20
	26

	
	Verslo Žinios
	38
	19

	
	Kauno diena
	43
	39

	
	15 min.
	25
	52

	
	
	
	

	12.
	Jūsų pajamos:
	
	

	
	iki 550Lt.
	13
	2

	
	550 – 800Lt
	128
	35

	
	801 – 1600Lt.
	45
	82

	
	1601Lt. ir daigiau
	28
	97

	
	
	
	

	13.
	Jūsų išsilavinimas?
	
	

	
	
	
	

	
	Pagrindinis  
	3
	2

	
	Vidurinis  
	10
	16

	
	Aukštesnysis
	40
	46

	
	Aukštasis
	160
	151

	
	
	
	

	14.
	Jūsų lytis:
	
	

	
	
	
	

	
	Moteris     
	120
	114

	
	Vyras
	93
	102

	
	
	
	

	15.
	Jūsų amžius:
	
	

	
	
	
	

	
	18-30
	98
	89

	
	31-45
	68
	78

	
	46-60
	38
	32

	
	61 ir daugiau
	10
	17


Pastaba: lentelė sudarytas autoriaus, remiantis atliktu tyrimu.































































1 pav. Rinkiminės kampanijos komunikacijos modelis





Aplinka





Kampanijos


organizatoriai





Komunikacijos


kanalai
























































Grįžtamasis ryšys





Kampanijos


poveikis














Kampanijos komunikacijos teisiniai apribojimai




















Žiniasklaidos


struktūra





























Partijos


ir


kandidatai








Priešrinkiminė agitacija;


Kalbos;


Brošiūros;


Tinklapiai;


Elektroninis paštas.





Televizija;


Radijas;


Laikraščiai;


Žiniasklaidos tinklai.




















Viešoji nuomonė;





Žinios apie politiką;





Požiūris į politiką;





Politinis elgesys.





Žurnalistai, leidėjai, transliuotojai, naujienų redaktoriai






































2 pav. Reklamos sužadintų emocijų vaidmuo politinės reklamos procese



































































































































Požiūris į kandidatą








Reklama





(reklamos sukeltos)


Emocijos








Požiūris į reklamą





















































3 pav. Reklamos žinučių įtakos balsuotojų elgesiui modelis





Įvaizdis:


Suvokimo – emociniai elementai





Įvaizdis:


Suvokimo – emociniai elementai





Balsuojančiojo


apsisprendimas





Ketinimas





Emocinis požiūris





Emocinis požiūris





Ketinimas














Reklama
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4 pav. Balsų, mandatų, ir merų skaičiaus pasiskirstymas








2 pav. Daugiausiai gavusių balsų partijų, politinės kampanijos išlaidų santykis su politine reklama, Lt.





1 pav. Negavusių balsų partijų, politinės kampanijos išlaidų santykis su politine reklama, Lt.
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28 pav. Integruotas politinės rinkodaros modelis.








Rinkėjų balsavimo elgesys





Rinkėjų emocijos





Politinės reklamos komunikaciniai kanalai





Partijos įvaizdis





Politinė reklama









































27 pav. Integruota reklamos poveikio rinkėjui schema.








Politinės reklamos komunikaciniai kanalai





Partijos įvaizdis





Politinė reklama























26 pav. Politinės reklamos komunikacinių kanalų vaidmuo politinės reklamos procese.








Rinkėjų balsavimo elgesys





Rinkėjų emocijos





Partijos įvaizdis





Politinė reklama























25 pav. Partijos įvaizdžio ir rinkėjų emocijų vaidmuo politinės reklamos vykdymo schemoje.

















Rinkėjų balsavimo elgesys














Politinė reklama























24 pav. Politinės reklamos ir rinkėjų balsavimo elgesio ryšys.








Rinkėjas


(poveikis)








Kanalas





Reklaminė žinutė





___Aplinka___























23 pav. Politinės reklamos poveikio rinkėjui procesas.








Reklamos agentūra








Užsakovas


(partija)





Reklamos


vartotojai


(rinkėjai)





Reklamos


priemonės





Reklamos kūrimas ir gamyba





Reklamos


užsakymas



































22 pav. Reklamos agentūros vaidmuo integruotame politinės reklamos procese.








Reklamos


vartotojai





Reklamos


priemonės





Reklamos


gamintojai,


agentūros





Reklamos


užsakovai

















21 pav. Tradicinis reklamos procesas.





14pav. Politinės reklamos sumos dalis, tenkanti už balsą, mandatą ir už mero poziciją.





13 pav. Politinės reklamos, visų išlaidų sumos ir balsų skaičiaus palyginimas.





10 pav. Politinės reklamos išlaidų pasiskirstymas pagal komunikacijos kanalus, %.


2007 m. savivaldybių rinkimų kampanijos metu
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4 pav. Savivaldybių tarybų mandatų pasiskirstymas pagal partijas.
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