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SANTRAUKA

Simona Rimgailaite
Reklamos psichologinis aspektas: politinio jvaizdZio formavimas

Magistro darbas.

Magistro darbe yra suformuluotos reklamos psichologinio poveikio problemos, iSanalizuotas ir
susistemintas reklamos poveikis rink¢jams. Darbe iSkelta hipotezé — politiné reklama yra naudojama
nepriekaistingo politinio jvaizdZio formavimui, o tuo paciu ir nepatraukliy bruozy maskavimui. Darbo
tyrimo objektas yra politinio jvaizdzio formavimas per reklama. ISkeltas tyrimo tikslas - ivertinti per
reklama formuojamo politinio ivaizdZio adekvatuma ir poveiki rinkéjams. Tikslui pasiekti atliktas
kiekybinis tyrimas. Tyrimo metodu pasirinkta pusiau standartizuota apklausa raStu. Atliekant tyrima,
apklausta 200 Zmoniy. Respondentai tik pilnameciai Zmonés, kuriy amzius svyruoja nuo 18 iki 60
mety. Anketos dalintos internete bei aplinkiniams Zmonéms. Gauti duomenys apdoroti naudojant
turinio analizg, bei matematinés statistikos metodus (procentini duomeny ivertinima). Analizuojant
duomenis buvo naudojama ir SPSS (Statistical Package for Social Sciences) programiné ijranga.
Ivertinus gautus statistinius rodiklius, teigtina, jog rinkéjai nesuvokia politinés reklamos psichologinio
poveikio metody, tad paveikti juos reklama ir suformuoti stipry politiko jvaizdi yra pakankamai
nesudétinga. Patvirtinta mokslinio tyrimo hipotezé. DaZnai reklama yra naudojama nepriekaiStingo
politinio jvaizdzio formavimui, taip laimint rinkéjy balsus. Remiantis tyrimo iSvadomis, deréty
informuoti rink&jus apie politinés reklamos psichologinio poveikio subtilybes, taip susilpninant jos
manipuliacing galia. Informavimui apie politinés reklamos poveiki sitiloma naudoti lankstinuky
platinima. Darbas pristatytas 6 — oje studenty moksliniy darby konferencijoje ,,Ekonomikos ir vadybos

aktualijos*



SUMMARY

Simona Rimgailaite
Psychological dimension of advertisement: formation of political image

Master’s work.

This master’s final paper formulates the problems of advertisement psychological effect, also
traverses and systematizes the effect of advertisement on voters. Hypothesis of this work — political
advertisement is used for perfect image formatting and also for unattractive features veilinging. The
research object is the formation of political image trough advertisement. The master’s goal is to value
adequacy of political image and influence on voters which is formatted with the help of political
advertisement. In order to reach the goal there was made the quantitative research. Half standardized
written inquiry was choused as a method of research. Questionnaire was made and distributed to 200
respondents all over the Lithuania. All respondents are adult whose age ranges from 18 to 60 years old.
The data received was processed by the typical Statistical Package for Social Sciences program.
Evaluation of the statistic allows to propose that voters are unconscious of psychological influence
methods used in political advertisement consequently it is easier to do influence on voters by using
strong political image formatted with the help of advertisement. The hypothesis of this paper is proved.
Often advertisement is usable for perfect political image formatting, on that score many voters choose
them. Regarding to findings of assay, the voters should be informed about psychological methods of
political advertisement in order to reduce its manipulative power. This work was represented in 6

conference of student’s science works named “Topicality of economics and management”.
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IVADAS

Pastaraisiais metais jau nieko nestebina kasdien Ziniasklaidoje pasirodantys pranesimai apie dar
viena skandala politiky rate. Prezidento nuSalinimas ir kiti plafiai nuskambgj¢ ivykiai uzgriidino
Lietuvos piliecius, bet tuo paciu privert¢ suabejoti politiky morale, o kai kuriuos net pastimejo
apolitiSkumo link. Paradoksalu, bet nusivylg politikais rinkéjai vél ir vél uz juos balsuoja, nors ir mano,
kad ju kalbos apie gyvenimo progresa yra nepagristos. Didele dalimi prie Sito paradokso prisideda
politin¢ reklama, kuri profesionaliai naudodama psichologinio poveikio metodus iSkovoja rinkéjy
balsus reklamuojamo kandidato ar partijos naudai.

Temos aktualumas: Per pastaruosius rinkimus i seima stebima tendencija, kad kuo daugiau
partija skyré 1éSu politinei reklamai tuo daugiau laim¢jo viety seime. Vadinasi viety seime skaiCius yra
tiesiogiai proporcingas reklamos kiekiui, todél svarbu iSnagrinéti kaip politiné reklama veikia rinkéjus.
Galbit, kaip teigia B. Cereska (2004), rinkéjai daznai pasiduoda pirmam reklamos jspdZiui, kuris gali
biti klaidingas. Reklamos gamintojai tuo manipuliuoja ir daZnai laimi tie, kurie naudojasi nesaZiningais
metodais. Zmonés maZai pasitiki politika ir politikais, tad rinkéjai ne visada aktyvis, ir rinkimy baigtis
priklauso nuo reklamos itakos Zitirovui.

A. Andriulien¢ (2004) pabrézia, kad Lietuvos rinkéjai nepasizymi aiSkiomis politinémis
preferencijomis, stabilumu, kritiSkumu kandidaty atZvilgiu, ir net gera atmintimi. Pasak autorés,
turédama tokias nuostatas visuomené sudaro galimybe Ziniasklaidai manipuliuoti jos nuomone, o tuo
paciu ir pasirinkimu, ar eiti balsuoti bei uz ka balsuoti per rinkimus. Reklama, besinaudojanti
Ziniasklaida kaip priemone, yra svarbi, galinga jéga, formuojanti nuostatas ir elgesi. Pasak Z.
Vaigausko (2003), politine reklama galima efektyviai manipuliuoti rinkéjy nuostatomis. Jo teigimu,
blogiausiai, kad rezultatas Cia pasiekiamas ne kandidato ar partijos pastangomis, o kaip specialisto
darbo vaisius, nes rinkéjai ver¢iami balsuoti ar nebalsuoti uz konkrety kandidata, o rinktis kandidato
ivaizdi. Yra pripazistama, kad ivaizdZio suformavima nulemia kandidato gauti pinigai ir pasitelkty
specialisty sugeb¢jimai.

Taigi Zzmonés patiki reklaminiais triukais ir nemato ar neatskiria kurios tikrosios politines vertybes
jiems yra svarbios. Labai svarbu identifikuoti naudojamus triukus ir suformuoti budus, kurie padéty
mazinti jy poveikj rinkéjams.

Mokslinis naujumas: Politinei reklama Lietuvoje skiriamas minimalus démesys. Tai pagrindzia ir
faktas, kad pati savoka “politiné reklama” aiskiai apibrézta tik 2004 metais LR Politiniy partijy ir

politiniy kampanijy finansavimo bei finansavimo kontrolés jstatyme. Apie politinés reklamos neigiama
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poveiki kai kurie autoriai (Cereéka, 2004, Vaicitnaité, 2004, Meskauskaité, 2004) kalba daZnai, bet
kol kas jos itaka konkreciam rinkéjui labai sunku nustatyti, juolab, kad tyrimai, kas jtakoja rinkiminj
elgesi ar politines preferencijas Lietuvoje néra populiaris.
Hipotezé: Politiné reklama yra naudojama nepriekaiStingo politinio jvaizdZio formavimui, o tuo
paciu ir nepatraukliy bruozy maskavimui.
Probleminiai klausimai:
1. Kodél neretai reklama yra naudojama geresnio subjekto ar objekto politinio ivaizdZio
formavimui nei jis yra i$ tiesu, taip klaidinant rinkéjus?
2. Ka reikéty daryti, kad neadekvaty politinj jvaizdi formuojancios reklamos kuo maziau
itakoty rinkéjy apsisprendima?
Tyrimo objektas: Politinio ivaizdZio formavimas per reklama.
Tyrimo tikslas: [vertinti per reklama formuojamo politinio jvaizdZio adekvatuma ir poveiki
rinkéjams.
Tyrimo uzZdaviniai:
1. ISanalizuoti moksling bei publicisting literatiira, kurioje aptariama reklama, jos
psichologiniai aspektai ir jvaizdzio formavimas per reklama;
2. Sukonstruoti anketa, kurios pagalba biity galima apklausti 200 Zmoniy ir suZinot ju
nuostatas 1 politinius veikéjus, itakotas reklamos suformuoto ivaizdzio;
3. Identifikuoti Zmoniy nuostaty suformuoty reklamos kuriamo ijvaizdZio prieZastis ir
pasekmes;
4. Pateikti rekomendacijas ka daryt, kad Zmoniy nuostatos biity kuo maziau jtakojamos
neadekvataus politinio jvaizdZio suformuoto reklamos
Tyrimo metodologija ir metodika: Atliktas kiekybinis tyrimas. Tyrimo metodu pasirinkta pusiau
standartizuota apklausa rastu. Sudaryta anketa susideda i§ keturiolikos klausimy ,,Paso duomeny‘ arba
nominalinés skalés dalyje yra penki klausimai ir dar devyni klausimai tam, kad suzinot politinés
reklamos formuojamo politinio ivaizdZio poveiki rinkéjams. Sudarant dauguma uzdaro tipo klausimuy,
naudotas ranginés skalés principas.
Rezultaty apdorojimas: apdorojant atviro tipo klausimus naudota kontento analizg. Visi gauti duomenys
apdoroti matematinés statistikos metodais (procentiniu duomeny jvertinimu). Analizuojant duomenis
buvo naudojama ir SPSS (Statistical Package for Social Sciences) programiné jranga.
Tyrimo imtis: atliekant kiekybini tyrima, apklausta 200 Zmoniy. Respondentai tik pilnameciai

Zmongés, gyvenantys miestuose, miesteliuose ir kaimuose. Stengtasi apklausti kuo jvairesnio amziaus



Zmonés. Apklausai jvykdyti reikéjo dvieju ménesiy. Anketos dalintos internete bei aplinkiniams
Zmoneéms.

Tyrimo rezultatai: tyrimo hipotezé, kad neretai reklama yra naudojama nepriekaiStingo politinio
tvaizdzio formavimui, o tuo paciu ir nepatraukliy bruozy maskavimui buvo patvirtinta. Rinké&jai
nejvertina politinés reklamos suformuoto jvaizdZio poveikio galios ju pasirinkimui, tad néra atidis ir
nepastebi jiems daromo psichologinio poveikio. To pasékoje, laimi kandidatas turintis galimybes

isigyti stipry psichologini poveiki darancia reklama.
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1. REKLAMOS ESME

1.1. Reklamos tiksly uZdaviniy ir funkcijy vertinimas

Kiekvienai reklamai keliami tam tikri reikalavimai. Ji turi jgyvendinti reklamos kiiréjy numatytus
tikslus, uzdavinius bei atlikti nustatytas funkcijas.

Kai kurie autoriai (Vosilitte, 2003, Vasiliauskaite, 2003) akcentuoja, kad reklamos tikslas yra
informuoti apie preke ir itikinti Zmogu, kad ji jam biitina. Pasak autoriy, reklama siekia komercinius
santykius paversti asmeniniais, parodyti, kad daiktai yra nukreipti | individa, kad jis yra mylimas, taigi
ir reikSmingas.

Reklamos tikslams pasiekti pasirenkami vienokie ar kitokie reklamos biidai. Konkretaus budo
pasirinkima jtakoja keletas veiksniy - kaina, apréptis, tiksliné auditorija.

Kaip reklamos uzdavinius V. Sulcas (2004) jvardina ne tik vartotojo informavima, bet ir jo
skatinima atlikti tam tikra veiksma arba jo neatlikti. Autorius teigia, kad ivaizdzio reklama turi dar ir
kita funkcija formuoti vienoki ar kitoki pozitri i prekiy Zenkla. Taigi iSskiriamos trys reklamos
uzduotys:

¢ informuoti;
e skatinti;
e formuoti.

Labai svarbts ne tik reklamos tikslai ar uzZdaviniai, bet ir jos funkcijos. V. Dubinas (2001) aptaria
socialines bei ekonomines reklamos funkcijas. Socialinéms funkcijoms priskiriamos Sios funkcijos:

1. Reklama padeda formuoti ir skatinti naujus bei modifikuoti senus poreikius. Reklama
turi sugebéti kuo geriau informuoti apie naujus gaminius, atskleisti ju savybes, senai
prekei sukurti kokias nors kitas savybes, kitaip pateikti paCia prekg. DaZnai vienas
poreikis skatina kitus, taigi didéja ir vartojimas;

2. Reklama turi jtvirtinti sveika, kultiiringa gyvenimo biida, racionalius poreikius;

3. Reklama turi kartu ir informuoti, aukléti, Sviesti pirkéjus, skatinti uzsiimti visuomenei
naudinga veikla;

4. Reklama turi padéti saugoti aplinka ir kovoti su netinkamais reiskiniais, kenksmingais
Iprociais.

Ekonomingés reklamos funkcijos:

1. Subalansuoti prekiy pasiiila ir paklausa. Zinoma tai prasminga tik rinkos salygomis;
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2. Formuoti ir keisti prekiy paklausa norima kryptimi;
Veikti gamyba, prekiy kokybg bei asortimenta, tobulinti gamyba;

4. Veikti prekiy skleidimo, realizavimo kanalus, tirti rinka, ja atitinkamai veikti, formuoti
ir aisSkintis potencialius pirkéjus, racionalizuoti prekiy cirkuliacija.

M. Bogunia — Borowska (1999) isskiria socialines — kultiirines reklamos funkcijas:

e socialiniy ir kulttiriniy permainy stimuliavimas;

e socialinés tvarkos kiirimas ir pertvarkymas;

e 7Zinisklaidos, enciklopedijy, informacijos papildymas;

e socialiné ir kultiiriné komunikacija;

e 7Ziniy apie visuoting lygybe distribucija.

Taigi aptarus reklamos tikslus uZdavinius bei funkcijas susidaro ispudis, kad reklama yra
visapusisSkai naudinga, taciau J. Mikalauskait¢ (2000) teigia, kad nors reklama atrodo naudinga, nes
informuoja, Sviecia visuomeng, keliag ekonomika, taciau reklamos kritikai metai jai kaltinimus. Pasak
Ju, reklama gali buti zalinga, nes gali sukurti nenaudingus poreikius, iSkreipdama Zmoniy polinkius. Be
to, reklama psichologiSkai manipuliuvodama apgauna Zmones ir priverCia pirkti jiems nenaudingus
daiktus. Dar vienas kaltinimas iSsakomas dél to, kad reklama reiSkia 1€Sy Svaistyma, nes pirkéjai turi
mokeéti uz prek¢ daugiau vien dél to, kad ji buvo reklamuota. Kritikuotina ir tai, kad reklama daZnai
blina prasto skonio. Be to, reklama gali iSkreipti turimas Zinias, informacija, nes Ziniasklaidos
atstovams, gaunantiems dideles pajamas uz reklama, sunku biti objektyviems sprendZiant ivairias

socialines problemas.

1.2. Politiné reklama

1.2.1. Politinés reklamos teorinis aspektas

Politiné reklama — tai bet kokia forma ir bet kokiomis priemonémis skelbiama informacija, kuria
siekiama paveikti rinkéjus taip, kad jie teigiamai reaguoty i tam tikry politiky ar partiju planus bei
programas. Pasak keleto autoriy (Cereéka, 2004, Chang, Park, Shim,1998), politin¢ reklama kitaip nei
prekiy ar paslaugy reklama turi pasiekti rezultaty per pakankamai trumpa laika. Reklama placiai
naudojama, igyvendinant ivairias politines kampanijas, aiSkinant politines id¢jas ir apibiidinant
vyriausybés veikla. Biitina kuo tiksliau suplanuoti reklaming kampanija, numatyti veikimo strategijq ir

jos igyvendinimo taktika.
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K. Vaicitinait¢ (2004) kalba apie tai, kad politiné reklama yra glaudziai ir tiesiogiai susijusi su
visuomenés politine kultiira. Priklausomai nuo visuomenés politinés kultiros formuojasi vieSoji
politiné-informaciné erdveé, kurioje politikai veda rinkimines diskusijas. Pasak autorés, esant silpnai
politinei kulttirai ir silpnam politinio diskurso laukui, atsiranda emocija paremti santykiai, kurie
realizuojami per politing reklama.

B. Cereska (2004) i§skiria svarbiausius politinés reklamos poZymius:

e reklamos objektas yra partija, jos skelbiama id¢ja, asmenyb¢ arba iStisa politiné filosofija;

e politinei reklamai didziulg reikSme turi laikas, kuris daznai yra ribotas;

e labai svarbu etika.

Pasak autoriaus, politikas gali tikétis auksto politinés kampanijos efektyvumo tik tuo atveju, jeigu:

e ji paruosta ir jgyvendinta, vadovaujantis iSankstiniai rinkéjy tyrimais;

e reklaminé¢ produkcija sukurta pagrista, isimenama ir norima biidu darant jtaka i anksto

nustatytai tikslinei auditorijai;

e kampanijos kryptinguma atspindi gausios publikacijos naudingiausioje Ziniasklaidoje;

e koordinuoti veiksmai skirtingose vietose ir veiklos lygiuose.

K. Vaicitinait¢ (2004), vertindama pra¢jusiu Seimo rinkimuy kampanija, teigia, kad joje buvo daug
Zavesio, linksmybiy ir pompastikos. Pasak jos, politinés reklamos buvo daug ir visa jis buvo absoliuciai

panasi i buities reikmeny reklama bei grazuoliy konkursus.

1.2.2. Politinés reklamos reglamentacija teisiniuose aktuose

B. Creska (2004) aparia tai, kad Lietuvoje sunkiai klostosi politinés reklamos tradicijos ir taisyklés.
Pasak jo, per kiekvienus rinkimus politin¢ reklama darosi vis profesionalesn¢ ir jdomesné. Visuose
prezidento rinkimuose kandidaty pasirodyma lémé ju finansinés galimybés.

Politine reklama Lietuvoje reglamentuoja LR Politiniy partijy ir politiniy kampaniju finansavimo
bei finansavimo kontrolés istatymas, o Reklamos istatymas politinés reklamos nereguliuoja. LR
Politiniy partijuy ir politiniy kampanijy finansavimo bei finansavimo kontrolés istatyme (2004 m.
rugpjucio 23 d. Nr. [X-2428) yra pateikta tokia politinés reklamos savoka: politiné reklama - valstybés
politiko, politinés partijos, jos nario, politinés kampanijos dalyvio vardu ir (ar) interesais bet kokia
forma ir priemonémis uZ uzmokesti ar kitokj atlygi arba kaip auka vieSai skleidZiama informacija, kuria
siekiama paveikti rinkéjy motyvacija balsuojant rinkimuose ar referendume arba kurios skleidimu

siekiama propaguoti politing partija, jos nari ar kandidata (2 straipsnis 10 punktas).
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B. Cereska (2004) teigia, kad LR Politiniy partiju ir politiniy kampanijy finansavimo bei
finansavimo kontrolés istatymo tikslas — uZtikrinti politiniy kampanijy demokratiSkuma, politiniy
partijy ir politiniy kampanijy finansavimo teisétuma bei vieSuma, nustatyti kaip finansuojamos
politinés partijos bei politinés kampanijos, ir sukurti veiksminga bei skaidria politiniy partiju bei
politiniy kampaniju finansavimo kontrolg.

Prezidento spaudos taryba (2004) pranes¢, kad Lietuvos Respublikos Prezidento Valdo Adamkaus
nuomone, politiniy partijy ir politiniy kampanijy finansavimo bei finansavimo kontrolés jstatymas
Zenkliai pagerina pries tai buvusia tvarka ir yra dar vienas reikSmingas Zingsnis, siekiant skaidrumo bei
politinés sistemos stabilumo.

Sis istatymas isleistas ir tam, kad aiSkiau apibréZti politinés reklamos aspekta, tatiau ir Gia
neiSvengta spragy. Minétame istatyme skelbiama (17straipsnis. Politinés reklamos Zyméjimas), kad uz
nepazymétos reklamos skleidima taikoma jstatymu nustatyta atsakomybé. Vis dél to keletas autoriy
(Vaicitnaite, 2004, Meskauskaite, 2004) pazymi, kad paslépta politing reklama skatina ir teisinés bazés
problemos. Pasak autoriy, Siame istatyme gausu deklaracijuy, kurios skamba labai grésmingai, taciau
praktiskai yra neigyvendinamos. Akivaizdu, kad nepazyméta reklama, tai yra paslépta reklama, bet juk
pasléptos reklamos teisinis reglamentavimas, o taip pat ir baudos uz tokia draudziama reklama yra
numatytos Reklamos istatyme, kuris politinei reklamai netaikomas. Kaip didZiul¢ problema L.
Meskauskaité (2004) akcentuoja tai, kad dauguma teisés akty, reglamentuojanciy rinkimus, atsiranda
tik prie§ pat rinkimus ir susidaro tam tikra laikinumo ispiidi. Pasak autorés, toki stereotipa reikéty
griauti ir pagaliau parengti pastovy teisé€s akta, reglamentuojanti politing reklama ir rinkiming agitacija.
Kai kuriy seimo nariy iniciatyva buvo iSkeltas klausimas dél politinés reklamos per televizija
panaikinimo, taip buvo tikimasi sumaZinant korupcija rinkimy metu. Taciau visi planai panaikinti
politine reklama televizijoje praktiSkai nerealizuoti ir pasak K. Vaicitinaités (2004) visiSkas politinés
reklamos uzdraudimas gali salygoti dar didesnj kiekj pasléptos politinés reklamos.

A. StakiSaitis (2004) teigia, kad i diskusiju Europos prieziiiros tarnybuy praktinés programos
organizacijoje (European Platform of Regulatory Authorities, EPRA) galima spresti, kad politiné
reklama kaip aptarimy ir diskusijy objektas egzistuoja. Autorius komentuoja, kad grupé pri¢jo iSvados,
jog ne visada yra aiSku, ka reiskia politinés reklamos terminas, koks jo turinys, nors praktikoje jis ir
vartojamas. Dazniausiai politiné reklama néra susijusi su rinkimy kampanijomis, partijomis,
kandidatais. Be to, kity sri¢iy vieSas diskusijas, atrodyty, ir ne politinémis temomis, taip pat galima
priskirti politinei reklamai. Apibendrindama du skirtingus (uz ir prie§ mokama reklama rinkimy metu)
poziiirius 1 politing reklama, vyraujancius Vakary bei Vidurio ir Ryty Europos dalyse, Europos Taryba
priémé rekomendacija. Nestodama 1 kurios nors stovyklos puse, ET Siuo dokumentu sitlo taisykles
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valstybéms, kuriose mokama politin¢ reklama yra leidziama: galimyb¢ nusipirkti erdve reklamai turi
biti prieinama visoms kampanijoje dalyvaujan¢ioms partijoms ir kandidatams, jiems sudarant vienodas
salygas ir nustatant vienodus ikainius; visuomené turi biiti informuota, kad praneSimas yra mokama
politin¢ reklama. Taip pat pastarosioms valstybéms siiiloma iteisinti nuostata apriboti politinés

reklamos erdve, kuria partija/kandidatas gali nusipirkti.

1.3. Reklamos istorija

M.V. Baranova (M.B. bapanosa) (2000) samprotauja apie tai, kad reklama atsirado kartu su kultiira
arba tuomet kai Zmonés émé mainytis produktais. Siuo metu postindustringje informacinéje
visuomeng¢je reklama tapo savarankiska socialine jéga. Ateidama i kiekvienus namus ir visa gyvenima
veikdama Zmogu reklama veikia ekonomika, politika, meng ir iSsilavinima, sveikata, sporta, moksla ir
kt.

Kiti Saltiniai teigia, kad atsizvelgiant { tai, kad reklama yra kieno nors informavimas apie ka nors,
tai uZtikrintai galime pasakyti, kad reklama jau egzistavo ir pirminése bendruomenése, nes Zmoneés
informavo vieni kitus apie tam tikrus ivykius. Per tam tikrus praneSimus buvo bandoma jbauginti
prieSus informuojant juos apie didesng jéga. Pirmykstése bendruomene savireklama buvo reikalinga ir
susirandant gyvenimo partneri. Savireklamai buvo naudojami iSoriniai bruozai ir tam tikri veiksmai,
kurie sudomindavo potencialig antraja pus¢ arba nesudomindavo jos. Labai dideli isptidi aplinkiniams
darydavo tas, kuris sugebédavo piesti ir tai taipogi buvo reklama ispadziui padaryti. Situos pieSinius
galima lakyti vizualinés reklamos arba vizualinés agitacijos pradzia. Taigi pirmykstése bendruomenése
reklamos formos labai primityvios (balso garsas, iSvaizda ir pan.). (Peknama B [lepBoOBITHOM Mupe
(2005))

Reklamos vystymasis tampriai susijes su visuomenés ekonominiu vystymusi. Archeologai rado
egiptietiSky papirusy, kuriuose buvo skelbiama apie verguy pardavima. Molinés lentelés pranesa
senovés finikieCiy miesto gyventojams apie jvairias prekes, paslaugas ir atrakcijas. Senovés Romos
sienos buvo padalinto i kvadratelius, kuriuose buvo galima rasyti savo skelbimus t.y reklamuotis.

Seniausias Pompéjos miestas, déka ji uzliejusios lavos, taip pat iSsaugojo paminklus bylojancius
apie reklama. Buvo rasta beveik pusantro tiikstancio ivairiy reklaminiy kreipininiy, kurie labai panasiis
1 Siuolaiking reklama. Labai aktyviai reklamavosi vieSbuciai bei uZeigos. Reklamai daug démesio skyre
ir antikinés pirtys, kuriose mégo ilsétis roménai. Tarp Pompéjoje rasty reklaminiy skelbimy, dauguma

sudaro Romos politiky ir administratoriy prieSrinkiminiai kovai skirta reklama.
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Svarbia informacijos skleidimo ir reklamos priemone senovés valstybése buvo taip vadinamas
Saukliy institutas. Poreikis pritraukti kuo daugiau Ziiirovy i vienokius ar kitokius susiburimus itakojo
naujos reklamos formuy atsiradima. Atsiranda afiSos, reklamuojancios gladiatoriy musius. Turguose
pardavéjai ima balsu reklamuoti savo prekes naudodami psichologini spaudima. Antikos laikais
atsirado dar viena reklamos forma — skulptiira. Jau tuomet gamintojai ant savo produkcijos déjo
specialias etiketes, nes rupinosi savo reputacija ir reklamavo kokybiska produkcija (Pexnmama B
AntranoM mupe (2005))

Prasidedant XI amziui galima kalbéti apie nauja miesto kulttiros etapa ir jos itaka reklamai. Labai
didele jtaka tam daro turgiis Pranciizijos miestelyje Sampanéje ir Vokietijos miestuose t.y. Kelne,
Mesene ir Maine. Nuo 1165 m. reguliariai vyksta turgiis Leipcige, o nuo 1189 m. ir Hamburge.
Augant miestams auga ir turgaus folkloras. Kartu su turgaus folkloru auga ir administraciniy politiniy
pareiskimy skaicius. (Pexnama B Cpennue Beka (2005))

Lietuva i civilizuota Saliy raidos kelia iZengé pakankamai vélai. Balty prekyvietés minimos jau Xa.
Pabaigos — XI a. pradzios istoriniuose Saltiniuose. Lietuvos amaty pradzia ir ivaizdZio reklamos
uZzuomazga galima sieti su Lietuvos didZiojo kunigaik$¢io Gedimino laiSku Vakary Europos miesty
valdytojams, pilieCiams, pirkliams ir amatininkams, datuotu 1323m. geguzés 26d., kuriame Lietuvos
valdovas kvieté atvykti { Vilniy. PamaZzu kiirési cechai, o $alia ju ir pavieniai amatininkai ir pirkliai.
Gaminiai buvo Zymimi atitinkamais Zenklais, kad pirkéjas Zinoty kieno gamini perka. Tai dar nebuvo
reklama tik papras€iausia informacija, bet i§ jos palengva iSsirutuliojo komercin¢ reklama. Iki
pirmosios nepriklausomybés paskelbimo randama labai maZzai Ziniy, nes reklama i§ esmés vystési pagal
tuometinius carinéje Rusijoje galiojancius istatymus ir susiklosciusius paprocius. Spaudoje Lietuviskos
reklamos iStakos randamos jau XIXa. Pabaigoje TilZ¢je leistuose periodiniuose leidiniuose ,,Ausra®,
,Varpas®, ,,Ukininkas“ir kt. XVII —XVII a. Rusijoje atsiranda afiSos Jose daugiausiai buvo skelbiami
asmeniniai ir valstybiniai renginiai. Rusijos imperijoje reklama laikras¢iuose pasirodé gana vélai, nes
iki XVIII a. laikrasc¢iai i$ vis nebuvo spausdinami. Lietuvos miestuose buvo populiari vitriny reklama.
1904 m. Petras VileiSis pradéjo leisti dienrasti lietuviy kalba ,,Vilniaus Zinios®, kuriame jau buvo ir
lietuviskos reklamos uZuomazgy. Daug reklamos paslaugy sitlé ,,Vilniaus Ziniy*“ spaustuve. IS
pavyzdziy matyti, kad reklama prieS pirmaji pasaulini kara dar nebuvo grynai pasaulietiSka. Paskelbus
nepriklausomybg¢ pradéjo formuotis vakarietiSko tipo reklama. 1923 m. gruodi pradedamas leisti
dienrastis ,,Rytas“. Pirmiausiai iSleidZiamas specialus reklaminis leidinys ,,Dienras¢io ,Rytas‘
kvieslys*. Kvieslys rodo ir tai kaip smarkiai paZengé reklamos jtaigumas ir estetika. Lietuvoje atsirado
reklamos profesionaly, veikiausiai i§ JAV grizusiy emigranty, nes didesnés reklamos patirties Lietuvoje

iki tol nebuvo, o ir visa vakary Europa ja skolinosi iS JAV. (Cereska, 2004)
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1.4. Reklamos Ziniasklaidoje privalumy ir triikkumy apzvalga

Reklamos reikSme¢ miisy gyvenime sunku tiksliai apibrézti. DaZzniausiai mes ja girdime ar matome
radijuje, spaudoje ir televizijoje. Reklamos ikainiai yra pakankamai dideli, tad, to pasékoje, ji
toleruojama Ziniasklaidos priemoniy, tam, kad kuo pelningiau dirbti. Dauguma Zmoniy jau seniai
pasipiktino reklamos pertekliumi. Vis dél to televizijoje, radijuje ir spaudoje reklamos uzimamas plotas
ar laikas nemazéja, nes mazinti jos apimtis biitu neracionalu.

Reklamos uzsakovai pasirinkdami vieta savo reklamai gerai apsvarsto TV, radijo bei reklamos
spaudoje privalumus ir trikumus.

Keletas autoriy (Kotler ir kt., 2003, Pleshette, 2003) aptaria reklamos televizijoje privalumus bei
trikumus ir teigia, kad dauguma reklamos uzsakovu renkasi televizija, nes ji suteikia galimybg
masiskai aprépti rinka per pakankamai trumpa laiko tarpa. Be to, pasak autoriy, kabeliné televizija sitilo
naujas galimybes tiksliai nustatyti vieting auditorija, leidZia reklamoje naudoti vaizda garsa ir judesi
taip apeliuojant i jausmus. Autoriai pazymi ir TV reklamos trukumus, sakydami, kad ji pakankamai
brangi, jos poveikis trumpalaikis, be informacijos apimtis yra limituota.

Kai kurie autoriai (Jokubauskas, 2003, Kotler ir kt.,. 2003, Pleshette, 2003, DzZefkinsas
(Ixedxunc), 2002), diskutuodami apie reklama spaudoje, pabréZia tokius jos privalumus kaip rinkos
aprépimas, kainy palyginimas, palankus vartotojy poZzilris, lankstumas, vietiniy ir bendravalstybiniy
reklamuotoju saveika, ilgalaikiSkumas ir didelé skaitytoju auditorija. Be to, atsizvelgiant { leidinio tipa,
yra galimybé pasirinkti auditorija pagal demografinius ir geografinius aspektus. Minéti autoriai taip pat
vardina reklamos spaudoje tritkumus, kurie, pasak jy, yra:

e trumpas gyvavimo ciklas;

e ribotos galimybés kreiptis 1 tam tikras Zmoniy grupes;

e prekiy specifika;

e Dbloga spaudos kokybeg;

e dalis tirazo nenuperkama i§ viso;

e sunku garantuoti gera reklamos vieta;

e reklama turi kazkuo iSsiskirti, nes konkuruoja su kitomis, galbiit patrauklesnémis reklamomis;

e did¢jant interneto populiarumui laikras¢iai praranda dalj auditorijos, kuriai pasklinda reklama.

Kai kurie autoriai (Mazeikaité, 2001, Vaicitinait¢, 2004) pazymi, kad dauguma Zmoniy laiko

laikras¢iy reklama naujieny forma, taigi laikras¢iai yra pirminis vietinés reklamos Saltinis. Pasak
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autoriy, Zmonés skaito laikrascius, kad suzinoty kas parduodama ir kas vyksta vietinés valdZios
istaigose, todé¢l laikras¢iy reklamai nereikia biiti tokiai labai besistengian¢iai pritraukti abejingos
auditorijos démesi, kaip kad kitoms reklamos rtiSims.

Keletas autoriy (Kotler ir kt., 2003, Pleshette, 2003) aptaria radijo reklamos privalumus bei
trikumus sakydami, kad tokia reklama yra naudinga, nes radijo daugelis Zmoniu klausosi iStisa diena
t.y namie, darbe, ir netgi maSinoje. DidZiulis radijo programy pasirinkimas leidZia pasirinkti
potencialius pirkéjus, taip pat leidzia kurti firmos ivaizdi per garsus ir balsus. Be to, per pastaruosius
metus radijo paslaugy kaina taip smarkiai neiSaugo kaip kity informacijos priemoniy. Autoriai pazZymi
tokius radijo reklamos trukumus kaip maZesnis démesys palyginti su televizija, poveikio
trumpalaiki$kumas, auditorijos fragmenti§kumas. Zmonés daZnai perjunginéja radijo kanalus, tad tenka
reklama déti 1 keleta radijo stoCiy, tam, kad ji pasiekty tiksling auditorija. Klausytojai negali
perklausyti iSgirstos reklamos, net jei ir neiSgirdo svarbiausios informacijos. Besiklausydami radijo
Zmong¢s paprastai kazka veikia taigi reklama turi biiti pakankamai gera, kad patraukty démesi.

Politiné reklama artéjant rinkimams taip pat itin daznai pasirodo spaudoje, televizijoje radijuje bei
kitokiomis formomis ir informuoja apie vieng ar kita daznai kone idealiu vaizduojama kandidata.

Pasak G. Juodpusio (2001), kandidaty ir juos iSkélusiu politiniy partiju Zinomumui rinkimy metu
didziausia jtaka tur¢jo spaudoje skelbta informacija. Informacijos spaudoje kiekis gerokai virSija
televizijos ir radijo praneSimy skaiciy.

A. Andriuliené (2004) teigia, kad Ziniasklaidos itakos problema tampa dar aktualesné rinkiminés
kampanijos metu, kuomet vyksta tikra kova dél rinkéju balsy. Politikai puikiai Zinodami, kad
visuomenés nuomoné apie juos ir partijas formuojasi priklausomai ne tik nuo ju paciu veiklos, bet ir
nuo ziniasklaidos nuostaty ir formuojamos pozicijos, stengiasi pajungti Ziniasklaida sau palankia
kryptimi. Manoma, kad Ziniasklaida néra pajégi lengvai performuoti susidariusia nuomong ar
suformuoti nauja. Teigiama, kad nors Ziniasklaida ne visada gali pasakyti Zmonéms, ka galvoti, jai
stulbinanciai sekasi pasakyti Zmonéms, apie ka galvoti.

K. Vaicitnaite (2004) désto savo mintis apie tai, kad pastaryjy deSimtmeciy poky¢iai Ziniasklaidoje
vercia abejoti jos demokratiSkumu.. Konkurencija daznai privercia Ziniasklaida atsisakyti pamatiniy
vertybiy ir biiti “racionaliu, pelno siekianiu veikéju”. Negatyvios, sensacingos ir emocionalios
naujienos ne tik mazina visuomenés susidoméjima politika, bet ir apskritai skatina visuomenés
nusivylima ja. Formos dominavimas turinio atzvilgiu — taip galima biity apibudinti ir pasibaigusius
Seimo rinkimus. Reklama, tapusi pagrindiniu Ziniasklaidos klestéjimo varikliu, parduodama

visuomenei jaunyste, Svarg ir pasitikéjima visomis savo formomis persikelia ir 1 politing realybe.
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Deja, naudodamasi proga pelningai dirbti, ziniasklaida vis dazniau tampa korumpuota. R.
Juozapavicius (2004) iSskiria du Ziniasklaidos raidos scenarijus:
Pesimistinis Ziniasklaidos korupcijos raidos scenarijus:
e valstybé tuo nesirtpins, nes rinkéjai neremia politiky, kelian¢iy Sios klausimus, o Sie patys
vieni bijo kovoti prie§ esama tvarka, - jie nedrista net iSskaidrinti politiniy partiju ir kampanijy
finansavimo korupcinés praktikos, kurios tgstinumas ir neleidZia politikams drasiau prabilti apie
Ziniasklaidos korupcija.
e 7ziniasklaidos savitvarkos sistema néra motyvuota tai pazaboti, nes perdaug priklauso nuo
leidéjy ir nuo valdZios interesy.
e pilietiné visuomené kol kas dar nerodo ¢ia aktyvumo, o negausi vidurinioji klas¢ dar
“neuZsitarnavo” teises turéti kokybeés spauda.
Optimistinis Ziniasklaidos korupcijos mazéjimo scenarijus:
e krintant visuomengés pasitikéjimui Ziniasklaida dalis susirlpinusiy leidéju ir Zurnalisty ims
aktyviai prieSintis Ziniasklaidos korupcijai.
e nuo politinés korupcijos iSsivadave politikai remiami pilieCiy taip pat stengsis stabdyti
Ziniasklaidos korupcija.
e augant pilie¢iy politiniam raStingumui ir iSprusimui Ziniasklaidos korupcija bus lengviau

demaskuojama.
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2. PSICHOLOGIJOS MOKSLO APRAISKOS REKLAMOJE

2.1. Reklamos psichologinio poveikio metodai

Psichologijos mokslas ir reklama visa laika privalo buti greta, kitaip reklama nepasiekty savo

tikslo t.y. neitikinty vartotojo pirkti preke arba paslauga. Tam tikslui naudojami psichologinio poveikio

metodai.

B. Cereska (2004) i$skiria tokius reklamos praktikoje naudojamus psichologinio poveikio metodus:

[taiga — tai pagrindinis psichologinio poveikio metodas, naudojamas reklamoje. Yra pirming ir
prestiZiné jtaiga;

Mégdziojimas. Jis reklamoje labai svarbus. Daug Zmoniy mégsta sekti kity pavyzdZziu.
Meégdzioti linkg Zemesnio luomo Zmonés, sekdami aukStesnio luomo Zmoniy gyvenimg ir
elgsena;

Susizavejimas. Tai nesamoningas, nevalingos tam tikros psichinés biisenos individo polinkis
perimti kity Zmoniy elgsena, sekti jy pavyzdziu, paklusti jiems. UZkratas labai sparciai plinta
dideliuose Zmoniy susidiirimuose, tod¢l tokia Zmoniy psichologine biisena daZznai pasinaudoja
politikai, agituodami uz juos balsuoti, sickdami pritarimo ju propaguojamai idé¢jai ar kokiai nors
doktrinai;

[tikinimas. Jis pla¢iai naudojamas reklamoje ir jis pagristas paaiSkinimu;

Ivaizdis — labiausiai jvaizdj lemia socialinis psichologinis supratimas, ir ypac¢ prestizas;
Stereotipas — tai standartizuotas kokios nors Zmoniy grupés ar objekty jvaizdis. Zmones
stereotipai veikia nuo pat jauny dieny.. Reklamos poveikis daZnai priklauso nuo Zmoguje

esanliy stereotipy.

Kaip jau buvo minéta, jtaiga reklamoje yra esminis poveikio metodas. R. Lekaviciené¢ (2004)

vardija keleta psichotechniky padedanciy iSvengti pasiprieSinimo jtaigai:

Truizmai — visiems gerai Zinomos tiesos. Jomis galima pakeisti tiesioging komanda i neutraly
teigini, pavyzdZziui, pirkite! PakeiCiame i visi mégsta pirkti! Reklamose S$i psichotechnika
placiai naudojama.

Pasirinkimo iliuzija. Pirkéjui suteikiama iliuziné pasirinkimo galimybé tarp dvieju varianty,
kurie i$ tiesy yra naudingi visy pirma pardaveéjui.

Numanymai. Sioje psichotechnikoje svarbiausioji komanda pateikiama kaip salyga veiksmo,
eisian¢io po to, kuris yra ne toks reikSmingas ir lengvai samoningai kontroliuojamas. O pati
komanda samonés cenziiros iSvengia.
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1 lentelé

Kai kurie reklamos psichologinio poveikio modeliai

Psichologinio | Formulés isSifravimas Formulés reikSmé Formulés (modelio)poveikio
poveikio originalo kalba lietuviy kalba aprasymas
formulé
AIDA Attention attract. Patraukti démesi, Poveikio pakopiskumo

Maintain Interest,
Create Desire, Get
Action

itvirtinti susidoméjima,
sukelti nora, sukelti
veiksma

modelis, pirma karta
panaudotas 1898 metais, JAV
reklamos specialisto E St.
Elmo Lewis

AIMDA + Motive + Motyvas XX a. viduryje psichologu
buvo patobulintas ir
transformuotas i penkias
pakopas, pradedant
motyvavimo pakopa.

ACCA Attention Démesys Reklamos poveikio rezultaty
Comprehension Argumenty suvokimas sujungimas apibtiidina
Convection Itikinimas auditorija, praéjusia vieng i$
Action Veiksmas. Siy elgsenos etapy.
DIBABA Definitionsstufe Pirkéjy poreikiy ir nory Tai vokieciy reklamos
Identifizierungsstufe apibrézimas. Ju specialisto H. M. Goldmano
Beweis und sutapatinimas su pasitlos | 1953m. sukurtas pakopiskas
Annahmestufe pobiidzZiu. [rodin¢jimas, | modelis. Jis pirkimo procesa
Begiesdestufe kad pasitla atitinka apibendrina SeSiais etapais.
Abschlusstufe pirkéjo norus ir pirkéjo PranaSumai:
itikinimas sutikti su Sia Orientacija i vartotoju
iSvada. Sukeliamas noras | reikmes; sprendimy priémimo
ir troSkimas pirkti ta proceso vaidmens supratimas;
preke. Palankiy prekés suprasto pasirinkimo
pirkimo salygu palyginimas; mastymo désniy
sudarymas. panaudojimas; “jvedimas” |
griZztamojo rySio modelj;
Zmogaus emocijy ir
pozityvaus poZzilrio i prekg ir
pardavéja vaidmens
supratimas.
DAGMAR | Defining Reklamos tikslu Ja pasiiilé JAV reklamos
Advertising nustatymas — reklamos specialistas Rasselas
Goals — Measuring rezultaty iSmatavimas. Kolli1961m. Modelis skiriasi
Advertising Results nuo kity pradine premisa:

pirkimas apibiidinamas visais
keturiais pagrindiniais
marketingo komplekso
elementais.

Saltinis: Cereska, B (2004) Reklamos teorija ir praktika. Vilnius p. 136
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Ne visi Zmonés reklamos jtaigai pasiduoda vienodai. Z. Vasiliauskaité (2003) teigia, kad reklamos

itaiga labai priklauso ir nuo Zmogaus, jos gavéjo, asmenybiniuy savybiy. Pasak kai kuriy autoriy

(Vasiliauskaité, 2003, Chang ir kt., 1998) irodyta, kad labiausiai reklama veikia:

nepasitikin€ius savimi;

linkusius abejoti

e turinCius silpna logini ir kritini mastyma;

e susivarziusiu, Zemos savivertés asmenis;

e iSgyvenancius nuovargi, stresa, sergancius;

e Zemo kompetencijos, informuotumo lygio.

Autoriai teigia, kad vartotojams reklama tarsi siiilosi patenkinti tuos poreikius, kurie normaliu budu

néra patenkinami.

Kaip matyti 1 lentel¢je, iSskiriamos psichologinio poveikio formulés. Naudojant Sias psichologinio

poveikio formules veikiama vartotojo motyvacija, démesys ir pan.

R. Lekaviciené (2004) kalba apie tai, kad gera reklama galétume sulyginti su hipnozés seansu.

Pasak autorés, Zzmogaus psichikos ypatumuy Zinojimas ir gebéjimas tai pritaikyti realiame gyvenime

veda i s€kmg bet kurioje gyvenimo srityje.

W. H. Chang, J.J. Park, S. W. Shim, (1998) aptaria psichology rekomendacijas dél s€ékmingos

reklamos:

Pagrindiniai reklaminio teksto ZodZiai turi biiti konkretiis ir vaizdis. Abstraktiis ZodZiai
néra itaigls;

Ne tik pagrindiniai ZodZiai turi biiti konkretiis ir itaiglis, taciau tokios turi buti ir
ypatybés, nusakanc¢ios minimus daiktus, objektus.

Venkite neiginiy ,,ne”, ,,néra. Zmogaus psichika prieSinasi ir abejoja girdédama ,,ne”.
Kalbos dinamiskumas. Tai laikoma vienu svarbiausiu jtaigos veiksniu. Cia ypa¢ svarbus
balso minkStumas, turtingos intonacijos, pauzes, pakankamai aukStas kalbos tempas.
Laikoma, kad dideliu kalb¢jimo tempu pasizymi intelektualiis Zzmonés, tod¢l greitesniu
kalb&jimu labiau pasitikima. Be to, psichologai pastebi, kad labiau pasitikima vyriSku —
kuo Zemesniu , ,,aksominiu’ balsu.

Garsy junginiy poveikis. Pasirodo, kad skirtingi balsiai daro ne vienoda poveiki
informacijos interpretacijai, nesvarbu, kokia Zzmogaus tautybé¢ ir kalba, kuria jis kalba.
Balsio ,,i” dominavimas tekste sukelia kazko maZzo, nereikSmingo vaizdini, “o”’sukelia

mink$tumo, atsilaidavimo, emocinés Silumos ispiidi ir pan.
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Politin¢ reklama naudoja tokias psichologinio poveikio priemones kaip:
e apeliacija | saviverte;

e kvietimas prisiminti esmines tradicines vertybes;

e apeliacija i jausmus;

e kvietimas netikeéti kalbomis;

e patrauklus motyvavimas;

e paskatinimas pasitikéti savo jégomis, kuriant ateitj;

2.2. Audiovizualiné manipuliacija ir Zmogaus psichiniy procesy pazinimas reklamoje

2.2.1. Humoro ir seksualumo reklamoje poveikis vartotojui

Kaip sutaria daugelis autoriy (Chang ir kt., 1998, Makinenko (Makuenko), 2006) humoras sukelia
teigiamas emocijas, tod¢l jis irgi noriai naudojamas reklamoje. Pasak ju, pagrindinis humoristinés
reklamos tikslas yra sukurti gera nuotaika ir susieti ta nuotaika su reklamuojama preke ar paslauga.

Taciau E. Janeliauskas (2004), remdamasis tyrimais, teigia, jog trecdalis Zmoniy nesupranta
subtilaus humoro ar subtiliy uZuominy. Autorius akcentuoja, kad paprastai gery reklaminiy pranesimy
kiré¢jai prieSinasi pagundai linksminti skaitytojus, nebent su tuo yra susijgs reklamos turinys ir vidiné
reklamuojamo objekto dramaturgija to reikalauja, kitaip neimanoma, pavyzdZziui linksmu pramoginiy
renginiy reklama. Kitais atvejais reikia nuosekliai iSanalizuoti tikslinés auditorijos sugeb¢jima suprasti
reklamoje rodoma humoristini stiliy.

Seksualumas kaip ir humoras s¢kmingai naudojamas reklamoje siekiant didesnio jos efektyvumo.
Kaip teigia Z. Vasiliauskaité (2003) vienas i§ pagrindiniy instinkty yra seksualinis, todé¢l jis kaip
priemon¢ patraukti potencialius pirkéjus naudojamas ir reklamose. V. Sorocenko (B. Copouenko)
(2006) pritaria Z. Vasiliauskaitei, nes seksualinj instinkta apibréZia kaip vieng i$ stipriausiy biologiniy
stimuly. Pasak autoriaus, susiejant libido su neutraliu daiktu galima pasiekti norimy rezultaty.
Daugeliui motery ir vyry patinka Zitiréti { apsinuoginusius grazius Zmones.

Taciau kai kurie autoriai (SoroCenko (Copouenko), 2006, Serikpajevas (Cepukmae), 2004)
pastebi, kad seksualumas reklamoje ne visada naudingas. Autoriai pazymi, kad psichologai jau seniai
nustaté, jog zmonés su nieko neiSsiskirian¢ia netobula iSvaizda daznai pavydi Zmonéms, kuriems
sekasi, nes laiko juos konkurentais. D¢l pavydo statistinis vartotojas atstumia graZius zZmones, O

nesamoningai gali atstumti ir graziy Zmoniy reklamuojama produkta. D¢l Sios prieZasties pastaraisiais
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metais atéjo mada prekes reklamuoti ,,Zzmonéms i§ gatvés®, kurie turi nedideliy trukumu. Be to,
paradoksalu tai, kad seksuali reklama yra kuriama daugiau vyrams, o ja daugeliu atveju skaito moterys.
Vyrai mielai perZitiri graZias nuotraukas, bet nesigilina { reklamos turini, o moterys atvirks§¢iai domisi

tekstu. Tokiu atveju reklama nepasiekia savo tikslo, nes pritraukia ne numatyta tiksling auditorija.

2.2.2. Atskiry vaizdinés informacijos detaliy reikSmé, kuriant efektyvig reklama

Vaizdas reklamoje veikia visus Zmogaus psichinius procesus, t.y. mastyma, démesj, suvokima,

atmint] ir pan. (Zr. 1 pav.) Reklamos gamintojui labai svarbu juos paZzinti ir panaudoti kuriant

veiksmingg reklama.

1 pav. Zmogaus psichiniai procesai

Kai kurie autoriai (Vasiliauskaité, 2003, Cereska, 2004) teigia, kad vienas svarbiausiy pazintiniy
procesy — démesys. Jis biina valingas ir nevalingas. Reklama iSprovokuoja nevalinga démesij. Tai
daroma rodant judéjima, ryskias ir kontrastingas spalvas ir pan. Daugeli Zmoniy reklama tik erzina, tad
sukurti démesi patraukiancia produkto ar paslaugos reklama labai svarbu. Reklamos steb¢jimai duoda

daug pavyzdZziy, kai démesiui patraukti yra panaudojami jvairiis efektai, kartu ignoruojant nemaziau
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svarbius kitus psichologinius veiksnius. Daugelis reklamos davéju ir skleidéju mano, kad démesio
patraukimas yra pagrindinis ir efektyviausias reklamos poveikio elementas.

E. Jeneliauskas (2004) nusako jvairius Srifto ir teksto komponavimo budus, kurie yra neiprasti,
Sokiruojantys, ,,moderniski‘, todél traukia démesi:

1. Atskiry reklaminio skelbimo zodZiy ar fraziy netaisyklingas atspausdinimas, pavyzdZiui,
,»-aukStyn kojom*“arba pagal kokios nors figiiros kontiira.

3. Neijprastas reklaminio skelbimo atspausdinimas laikrascio lape.

4. Meninis — vizualinis reklaminio teksto apdorojimas, apsunkinantis skaitomuma.

5. Tekstiniy kryZiaZodziy kiirimas.

R. I. Moksancevas (P. . Moxkmanues) (2000) teigia, kad yra tokia procentiné tikimybé patraukti
démesi, naudojant spalvas:

e mélynai violetin¢ — 100%;

e tamsiai me¢lyna — 90%;

e citrininé — 60%;

e juoda — 47%;

e tamsiai violetiné — 42%;

o geltona — 22%;

o Zydra— 17,5%;

e melyna — 14,5%;

e rubino spalva — 7,5%;

e raudonai roziné — 3,5%.

D. Jokubauskas (2005) teigia, kad bent vienas reklamoje pateiktas vaizdinis elementas turi
nesamoningai veikti vartotoja. Tai gali biiti spalva, neiprasta pirmos raidés forma ar dydis, démesi
patraukianti didel¢ ir spalvota nuotrauka ar teksto kompozicija. TusS¢ia erdve, abstraktis vaizdai ir
pieSiniai reklamoje daZnai netinka. Kuo realesné iliustracija, tuo didesni poveiki turi reklama, nes
démesi patraukia tai, kas tiesiogiai susij¢ su vartotoju.

Vaizdiné¢ reklamos informacija veikia ir Zmoniy suvokima. Z. Vasiliauskaité (2003) akcentuoja, kad
Zmoniy suvokimas yra prasminis, todé¢l reklamose pateikiama vaizdy, mums turin¢iy prasme ir maloniy
akiai.

Pasak B. Cereskos (2004), jei reklamos kiiréjui pavyksta pateikti savo reklama kaip figira, kuria
vartotojas iSskiria i§ vienodai suvokiamy konkuruojanciy prekiy fono, tai jis gali valdyti ne tik
vartotojo démesi, bet manipuliuoti ir kitais jo psichiniais procesais. Reklamos davéjai skiria reklamos

suvokimo laikui ir reklamos pateikimo biidui. Reklamai naudojamo teksto forma ir Sriftas turi
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nepaprastai didele reikSme. DidZiosiomis raidémis paraSyta reklaminé Zinuté yra sunkiau suvokiama
negu mazosiomis. Suvokimo procese labai svarbu ir teksto bei vaizdo santykis. Fotografija suvokiama
daug lengviau ir teisingiau nei ilgas reklaminis tekstas.

D. Jokubauskas (2005) teigia, kad reklama turi atitikti vientisumo principa, visi jos elementai —
pavadinimas, tekstas, iliustracija, logotipai — glaudZiai susij¢ ir lemia bendra reklamos efekta. Jei
pagrindinei idéjai formuoti nepakanka elementy ir informacijos, atsiranda neaiSkumy. Didelg itaka
suvokimo procesui turi atpaZinimas. Tod¢l jei pirmoji produkto reklama yra vaizdinga ir logiSka, véliau
pakanka pakartoti kuri nors jos elementa ir vartotojas atgamina anksCiau matyta reklama. Vaizdinis
pateikimas turi tenkinti keleta salygy. Reklamos struktiira turi buti tiksli ir aiSki. Reklamuojamas
objektas yra centras, tode¢l svarbi jo forma, dydis, artumas. Svarbiausia — produktas turi dominuoti,
iSsiskirti bendrame fone.

Kuriant reklama labai svarbu suvokti kaip paveikti Zmogaus atminj. Daugelis autoriy (Behrens,
Levin, 2002, Vasiliauskaités, 2003, Jokubauskas, 2005) teigia, kad norint, jog Zmonés isiminty
reklamuojama objekta reklama turj ikyréti. Taigi pagrindinis buidas, kaip paskatinti informacijos
isiminima, — tai kartojimas. Autoriai teigia, kad Zmonés geriau isimena tuos dalykus kurie nukreipti {
ateit], be to gerai isimenama ritmin¢ informacija, tod¢l daugelis reklaminiy teksty sueiliuojami ir
idainuojami. Tvirtai atmintyje nuséda ir informacija jtraukta | gerai pazistama simboli: kaimo troba
(visi esame i$ kaimo), téviske, seneliy namai, mociute ir pan.

Pasak B. Cereskos (2004), reklamos specialistai naudoja ivairius efektus, kurie padidina isiminimo
apimtj. Kad sustiprinty reklamos isiminima, atpazinima, informacijos atgaminima, specialistai daznai
naudoja sugretinima, sutapatinima ir kontrastus. Zmoniy atmintyje pagal tuos poZymius uZsifiksuoja
tam tikros prekés reklamos elementai, dél kuriy poveikio ilgiau uZsilieka atmintyje reklamuoti
reiSkiniai. Vienas i§ reklamos uZdaviniy dirbtinai sukelti asociacijas, kad vartotojo atmintyje sustipréty
naujai matomi vaizdai, lyginant juos su jau esancia ankstesne informacija.

D. Jokubauskas (2005) aptaria tyrimus, kurie parodé, kad Zmogus geriau {simena tai, kas susij¢ su
jo darbu, ateitimi arba su tuo, kuo jis domisi. Blogiau isimenama nereikalinga informacija. Todél
efektyvesné reklama, tiesiogiai susijusi su vartotojy interesais ir planais. Pasak D. Jokubausko, labai
svarbu, kad vartotojas prisiminty ne tik reklama (bendra vaizda, fona, muzika ar grafika), bet ir pati
produkta. Nuo reklamos suvokimo iki produkto pirkimo gali praeiti daug laiko. Taciau kartoti — tai
nereiskia neikyréti.

Autorius sako, kad reklama nenusibosty, naudojamos $ios priemongs:

e humoras, kuris palankiai veikia tiek atminti, tiek kitas reklaminés informacijos suvokimo

proceso etapus.
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e ritmisSkas reklaminio skelbimo tekstas, eilérasc¢iy forma.

e asociacijy, susijusiy su firmos pavadinimu, panaudojimas.

e atpazistamy Zenkly itraukimas i reklamini skelbima.

e konkurencijos pasalinimas pasitelkiant jvairius argumentus vienos prekés ar paslaugos naudai.
Vienas s¢kmingai pabréZtas pranaSumas veikia stipriau nei daug menky argumenty, ypac tada,
kai jie tarpusavyje nesusij¢, neturi aiSkios struktiiros.

e gsvarbu laikytis nuoseklumo. Pradedant reklamos kampanija reikéty apgalvoti, ar visos
priemonés dera tarpusavyje ir pabrézia pagrinding idéja. Ivairiai, bet nuosekliai pateikiama
reklaminé informacija gali buti kartojama daug karty ir nejkyréti.

e daug geriau {simenama informacija, pateikiama teksto pradZioje ar pabaigoje.

Kai Kkurie autoriai (Janeliauskas, 2003, Andriuliené, 2004, Cereska, 2004) pazymi, kad
reklaminiuose skelbimuose naudojamas tam tikras psichologinis spaudimas, nukreiptas i vartotoja ir
apeliuojantis 1 tai, kad jeigu vartotojas neigys vieno ar kito reklamuojamo produkto, tai jis taps tarsi
nepilnavertis, o to produkto isigijimas i$ karto savaime suteiks asmeniui geryju savybiy, sustiprins jo
vaidmeni, prestiZza visuomen¢je. Paprastai manipuliuojama vaiky patiklumu, kurie, paveikti reklamos,
,terorizuoja* tévus, reikalaudami nupirkti reklamuojama daikta. Reklaminiai tekstai pasiZymi savybe,
jog jais apeliuojama i emocijas, jausmus, o ne i intelekta. Naudojami atitinkami metodai, retorika, tam
tikri epitetai — “paprastais, i§ miisy tarpo, suprantantis vargus ir riipesc¢ius, saZziningas, doras, nezadantis
neimanomy dalyky, sékmingai dirbantis, aukojantis labdarai ir tt..

Pojtciai taip pat vienas svarbiausiy poveikio elementy. Tai pirminés paZinties procesas. Pojuciai
paprastai skirstomi | regimuosius, girdimuosius, uoslés, skonio, lyt¢jimo, judéjimo ir kt. D.
Jokubauskas (2005) teigia, kad su spausdintos informacijos suvokimu daugiausia susije¢ regimieji
pojuciai, taCiau ji gali sukelti ir lyt¢jimo ar netgi uoslés pojuciu. Autorius kalba apie tai, kad
pagrindinis reklamos tikslas yra pojucio suzadinimas: parodoma, kaip puikiai jausis vartotojas, isigijes
vieng ar kita produkta. Jei reklama kelia ne tik tiesiogiai su ja susijusiy, bet ir papildomy pojiciy (tiek
teigiamy, tiek neigiamy), galima sakyti, kad reklamos kiiréjams pasiseke iSskirti reklamuojamaja preke,
ir tai paveiks vartotojo apsisprendima. Norint sukelti kuo didesni poveiki, reklaminiuose skelbimuose
naudojami ivairlis neiprasti elementai, pavyzdziui, per ryskios spalvos, per didelis kontrastas,
tu¢iaZodZiavimas, nepadorios nuotraukos ar piefiniai ir t. t. Sokiruojanti reklama gali sukelti didesnj
susidoméjima. Taciau kartais kreipimasis | skaitytoja naudojant maziau intensyvias priemones yra

priimtinesnis ir geriau suvokiamas.
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B. Cereska (2004) akcentuoja, kad pojiciy beveik nejmanoma perduoti reklamos skleidimo
priemonémis, ju apraSyti arba vizualiai perteikti. Todél reklamos siuZetuose dazniausiai parodomi
zmongs, kurie pajunta ty pojuciy malonumg. Reklamoje dideli vaidmeni vaidina kontrastai.
Eksperimentai patvirtino, kad psichologinis kontrasty poveikis, panaudojant reklamos Zzinuciy
suvokimo mechanizma, nusakomas ne tik jy dydziu, bet ir geometrine forma, derinamas su spalvomis,
teksto ir pieSinio santykiu, grafiniy elementy iSdéstymu.

A. Vosylitte (2003) kalba apie tai, kad TV ir kity tipy reklamose stengiamasi pabrézti, jog
vartojimas néra tik butinumas, bet tai ir didZiulis malonumas, gyvenimo palengvinimas, net didZiulis
nuotykis. Vosylitit¢ cituoja R. Linderi pasak, kurio anks$¢iau minéti aspektai padeda reklamai
paklususiam ir perkan¢iam Zmogui leidZia pajusti laisvg. Laisvés pojitis Siy laiky Zmogui yra labai
svarbus, nes kone kiekvienas yra varZzomas darbo ar santuokos institucijos ir kiekvienai kartai del
gyvenimo tempo spart€jimo vis sunkiau darosi pajusti laisve, tad reklama apeliuvodama | Zmogaus
samong per sitilyma tapti laisvu gali biiti labai produktyvi.

B. Cereska (2004) teigia, kad mastymas tai Zmogaus sugebéjimas abstrak&iai galvoti, kurti
hipotezes, teorijas, priimti sprendimus. Mastydamas Zmogus gali palyginti, svarstyti ivairias
alternatyvas, dalyvauti diskusijose, pasirinkti. Mastymas leidZia sukaupti patyrima apie aplinkoje
vykstancius procesus, apie prekes, paslaugas, id¢jas, ir kitokius reiskinius, kurie ji pradeda dominti.

Pasak D. Jokubausko (2005) vertinant reklama stipriai veikia priezasties ir pasekmés rySiai.
Zmogaus pasirinkima lemia ne tik reklama, bet ir praeities patirtis (pavyzdZiui, vartotojas gali
nesirinkti konkretaus gamintojo, nes anksciau liko nepatenkintas jo prekés kokybe). Vertindami ir
priimdami sprendimus vartotojai daznai remiasi stereotipais. Tai paaiSkinama aplinkiniy jtaka,
pasitikéjimu ,,daugumos® nuomone ir noru pritapti (,jei turésiu gera automobili, busiu labiau
vertinamas, nes visi svarbis asmenys® arba ,jei gamintojas duoda ilgesng¢ garantija savo prekei,
vadinasi, ji labiau patikima‘). Mastymas ir informacijos vertinimas taip pat priklauso nuo Zmogaus

socialinés padéties ir konkrecios situacijos (savijautos, nuotaikos ir pan.).

2.4. Politinio jvaizdZio formavimas per reklamg

B. Cereska (2004) aptaria tai, kad XX a. pirmaisiais de§imtmegiais jvaizdZio kiiréjai teige, kad net
90% nuomonés apie Zmogy susidaroma pirmosiomis paZinties minutémis. DidZiausia ispiidi daro
iSvaizda ir fiziniai duomenys (figis, svoris ir kt.) 60%, mono kauké (mimika, kiino kalba ir t.t) — 35%,

kontekstas (bendravimo turinys) — 5%. Autorius teigia, kad daznas kandidatas leidZiasi 1
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grazbyliavimus ir Zarsto {vairius pazadus. Rinkimy Stabas paruoS$ia kandidato dosjé formuoja jvaizdi,
1SaukStina paruosta ju rinkimy programag ir iSrySkina pranasumus lygindami su varZovais.

2 lentel¢je matyti, kad jvaizdZio kiirimas per reklama pirma karta uZfiksuotas jau 1941 metais,
kuomet per televizija transliuojamas pirmasis komercinis pranesimas.

Keletas autoriy (Feofanovas (®eodanos), 2000, Vaicitnaite, 2004, Milasius, 2002, Cereska, 2004,
Kancleriene, 2004, Muzikantas (My3sikanT), 2002) teigia, kad miisy dienomis politin¢je reklamoje
svarbiausia pozicija uZima ne rinkiminés programos pristatymas, bet politinio jvaizdZio formavimas.

Ivaizdis neatsiranda savaime. Tai nuolatin¢, planinga, nuosekli ir tikslinga veikla reikalaujanti
pastanguy ir materialiniy resursy. Pasak G. Drukteinienés (2002) Siandien ivaizdZio kiirimo ir valdymo
klausimai yra labai aktualis tiek rySiy su visuomene, marketingo, vadybos sri¢iy specialistams, tiek
pacioms organizacijoms bei jy vadovams.

B. Cereska (2004) akcentuoja, kad rinkéjai yra labai jautriis politiko i$vaizdai ir jo jvaizdZiui.
Autorius teigia, kad daugeliui rikéju, dar nesusipaZinus su partijuy ar kandidaty programomis, didZiausia
ispudi daro pats kandidatas, todél nuotraukoje piesSinyje ar portrete kandidatas turi atrodyti patraukliai.
Taip pat, pasak B. Cereskos, norint sukurti gera jvaizdi, nuotraukose pravartu naudoti ir laiminga Seima

bei jaukius namus.

2 lentelé

Esminiai jvaizdzio kiirimo per reklama etapai.

Metai Ivykis
1941 Pirmasis komercinis praneSimas per televizija
1950 Reklamos bumo per televizija pradZia
1960 Teledebatai R. Niksonas — Dz. Kenedis
1963 Reklama, kurioje pasirodo baltaodis ir afroamerikietis
1969 Atsiranda ,.kontrreklama“ pries§ ruikyma
1971 UZdrausta tabako gaminiy reklama
1973 Amerikieciai ziuri | reklama kaip 1 beverte televizijos laidy apkrova.
1984 Kampanijuy nusvitimas dalyvaujant iZymybéms.
1990 Istatymas d¢l reklamos ribojimo per vaikiskas laideles
1993 Sumazéjes suinteresuotumas ,,zvaigzdziy“ naudojimui.

Saltinis: My3sixant B. JI. (2001) Pexnama, p. 391
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V. L. Muzikantas (B. JI. My3sikant) (2004), pritaria B. Cereskai teigdamas, kad kuriant jvaizdi
ypatinga reikSmg turi:

1. Fiziniai duomenys:

a)iSor¢, susipaZistant sudaromas ispidis;

b)ivaizdis per televizija.

2. Oratoriniai sugeb¢jimai:

a)geb¢jimas nagrinéti problemas;

b) protingy argumenty naudojimas;

c)problemos valdymo lygmuo ir gebéjimas ja aptarti.

3. Praeities veikla:

a)patirtis;

b)iSsilavinimas.

4. Igimtos savybes (inteligencija, gerumas);

5.Partiné priklausomybe;

6. Politinés paziiiros;

7.Seima.

Kai kurie autoriai (Muzikantas (My3bikanT), 2004) aptaria idealiausio prezidento bruozus Zitirint
jaunimo akimis. Jaunimas renkasi kandidata, kuris, ju akimis, atrodo idealus administratorius. Jaunimas
preferencija teikia labai saZiningiems, intelektualiems ir tiesiems Zmonéms, kurie nors ir turi tvirta
pozicija apie sprendziama klausima, bet iSklauso ir kity nuomonés. Pasak V. L. Muzikanto jaunimas
taip pat pasirinka kandidata, kuris atstovauja visos tautos, o ne vienos kazkurios grupés interesus. Taip
pat démesio centre yra kandidatas turintis patrauklia iSvaizda ir gerus fizinius duomenis, nes iSore
jaunimui reiSkia daugiau nei vidus. Nors vertinamas ir susitvardymas, atsargumas, analitinis protas,
iSskirtinis noras buti gerbiamu.

To paties autoriaus cituojamas D.J Boorstin taip pat kalba, kad prezidentas turi biiti lyderiu,
mokanciu apgint savo nuomong, bet ne stoti prie§ daugumos nuomong, galvoti placiai, biiti lank¢iu, bet
ryztingu politiku, mokéti laikyti tautos reikalus anksCiau politiniy, bei mokeéti laisvai pasikeisti
nuomonémis su savo varZovais.

K. Vaicitinait¢ (2004) pazymi, kad kai jvaizdis tampa svarbesnis nei argumentai, nyksta politinio
diskurso laukas ir politika artéja prie masinés popkulturos. Rengdamos rinkimy kampanijos strategija
visos didZiosios partijos pasirinko reklaminj agitacinj kampanijos organizavimo modelj. Sio modelio
esme glidi tame, kad kampanijos metu labai didel; vaidmeni vaidina politiné reklama, kuri beveik

nesiskiria nuo komercinés produkty ar prekiy reklamos. Naudojant §§ modelj pagrindiné rinkimu Stabo
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uzduotis — sukurti patraukly kandidato ar partijos jvaizdj ir tada maksimaliai technologiskai “parduoti”

§1 ivaizdi rinkéjams. Svarbiausia €ia — ivaizdis ir politiné reklama.

V. L. Muzikanto (B. JI. My3sbikant) (2004) cituojamas X. Cerena, iSskiria aStuonias taisykles

rinkiminiy kampanijy organizatoriams ir kandidatams:

1. Balsuoja uz Zmogu, o ne uz partija;

Balsuoja uz id¢ja, o ne uz ideologija;

Balsuoja uz ateiti, o ne uz praeiti;

Balsuoja uz socialini, o ne politinj jvaizdi;
Balsuoja uz Zmogu legenda, o ne uz vidutinybg;

Balsuoja uz likima, o ne uZz nuoskaudas;

A A e

Balsuoja uZ nugalétoja, o ne uz nevykélj;

8. Balsuoja uzZ realias, o ne menamas vertybes.

Kai kurie autoriai (Braunas (bpayn), 2005, Muzikantas (My3sikaaT ), 2001) pabréZzia, kad balsas

toks pats svarbus kuriant ivaizdi kaip ir iSvaizda, manieros, bei pasisakymo turinys. [vaizdis sustiprés

jei Zmogus taisyklingai iStars partneriy vardus bei pareigas, skoningai rengsis, garsiai neaptarinés

asmeniniy problemuy, pazintiniy renginiy metu sugebés parodyti save i§ gerosios pusés. Balsas gali

pritraukti rinkéjus, uzkariauti ju balsus ir pasitikéjima. L. Braunas iSskiria keleta simptomuy, kurie

ispéja, kad reikéty gerokai patobulinti savo balsa:

pasnekovai daZnai praSo pakartot tai ka jus ka tik pasakéte;

jiisy balsas dreba pasisakant viesai;

jus turite aiSky akcenta;

klausytojams nusibosta, nes jiis kalbate monotoniskai;

Jjis nebekontroliuojate savo balso ilgos kalbos pabaigoje;

jums reikia aiSkinti klausytojams apie jiisy aukStas pareigas, nes i$ jisuy kalbésenos to nesupras;
jusy iSvaizda solidi, bet balsas skamba pernelyg jaunatviskai;

Zmongs pastebi, kad jus daZnai, nesamoningai kartojate jvairiausius zZodelius tokius kaip ,,taip*,
,»ha“, ,aha* ir panasiai;

jus turite jproti kandzioti Zanduy vidy ar kitokiy klausytojus erzinanciy iprociy;

jums nepatinka Jiisy paties balsas ir niekada nepatiko.

Norint sukurti stipry ivaizdi politikai turi puikiai suvokti nudienos aktualijas ir rinkéjams zadéti tai

ko labiausiai triiksta. Kai kurie autoriai (Jurkynas, Laucius, PeSkaitis, 2004) teigia, kad
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reklamuodamiesi politikai stengiasi itikinti rinkéjus savo pranasumu pries kitus i$sakydami daugumai
patrauklias idéjas, kurios daugeliui nesuprantamos, nes iSsakomos eksperto lygiu. Dauguma partijy
pabrézia ekonominio stabilumo, tkio raidos dalykus, o apie visuomenés, kultiiros plétra, apie tai, kaip
turéty formuotis pilietiné visuomen¢ ir ko tam triiksta, jos visai nekalba. Ekonominiai klausimai
programose aptariami labai detaliai, smulkiai, tarsi jos buvo raSytos ne rinké&jams, o vienuy politiky
kitiems ar ekspertams, kurie skaitys, nagrinés ir darys i§vadas. Susikalb&jimo su rinké¢jais kol kas tikrai
triksta. Tokiu biidu rinkéjus jpratintume labiau domeétis politika, ne vien tik pigia reklama.

Formuojant {vaizdi labai svarbi politinés reklamos Zinuté. Pasak B. Cereskos (2004) politinés
reklamos Zinuté tai tekstinis kiirybinés strategijos apipavidalinimas, susidedantis i§ pagrindinio Siikio
arba antrastés, papildomy S$ikiy, iliustracijy, pagrindinio teksto ir paraSo. Pagrindinis Sukis arba
antra$té — reikSmingiausia reklaminés Zinutés dalis, nes ji pirmiausia krenta i akis ir yra jsimintiniausia.
Paprastai tai réksminga didelémis raidémis paraSyta frazé, iSreiSkianti pagrinding mintj. Tik perskaitgs
antraSt¢ Zmogus priima sprendima — skaityti toliau ar ne. Ji neturi buti labai ilga, bet aiSki ir
suprantama. Ji gali kviesti balsuoti uZ tam tikra partija ar kandidata. Pagrindinis tekstas gali biti dvieju
tipy:

e kandidato arba partijos lyderio biografija arba asmeniniy bruoZzy iSrySkinimas;
e programos ir pagrindinés prieSrinkiminés platformos nustatymas.

Paveikslas glaudziai susijgs su reklaminiu tekstu. Jis padaro teksta vaizdingesni, sudaro salygas ji
sutrumpinti. Paveikslas kartais gali iSreiksti ir pagrinding reklamos mint;.
Efektyvesni pirmos riiSies tekstai, nes gyveno smulkmenos rinkéjui btina jdomesnés.

M. Minnsas (2004) kalba apie tai jog galima iSskirti keleta klaidy biidingy daugeliui politiniy
kampanijy:

e Nesuvokimas, ka turi aumeny profesionalus rinkimy kampanijos konsultantas, kalbédamas apie

rinkimy kampanijos ,,Zinig*;

e Kampanijos Zinios ir kampanijos Siikio painiojimas.

Pagrindiné Zinia - tai ne konkretaus kandidato ar partijos pagrindiniy politiniy gairiy sarasas ir ne
rinkimy kampanijos Stikio sinonimas. Pagrindiné Zinia — tai galutiné, esminé iSkristalizuota mintis,
kuria kandidatas ar partija nori ikalti rinkéjams. M. Minnsas teigia, kad veiksmingiausius Stkius
galima skirstyti { dvi kategorijas. Vieni iSreiSkia poZitri, kuriam pritaria rinkéjai, antri iSreiSkia
pagrinding rinkimy kampanijos Zinia.

A. Andriuliené¢ (2004) teigia, kad zinia, kuri pateikiama daugel; karty, yra suvokiama kaip

svarbesné nei ta, kuri buvo paminéta atsitiktinai. Tas pats vyksta su politinés partijos vardu ar
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kandidato pavarde. Tai ir panaudojama ‘“‘pasléptoje” / nepazymétoje reklamoje. D¢l mums biidingy
psichologiniy, kognityviniy aspekty apdorojant informacija (kognityvinis supaprastinimo ir
generalizacijos procesas, panaudojant schemas, yra normalus ir bitinas Zingsnis), su laiku pamirStame,
konkrecias iSgirstos ar perskaitytos informacijos detales. Tod¢l Siuo aspektu svarbi minéta reklamos
savybé — apeliuoti 1 emocijas. Taip pasamoné¢je lieka iliuziné¢ koreliacija tarp girdétos kandidato

pavardés ar politinés partijos vardo ir epitety ar konteksto, kuriame tai girdé¢jome.
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3. VISUOMENES NUOMONES FORMAVIMAS NAUDOJANT REKLAMOS
PSICHOLOGIJA TYRIMAS

3.1. Tyrimo metodologija ir metodika

Siame darbe atliktas kiekybinis tyrimas. Kaip tyrimo metodas pasirinkta pusiau standartizuota
apklausa raStu. Apklausa raStu dar vadinama anketavimu. Klausimy tekstas vadinamas apklausos lapu,
anketa.

Anketos struktiira sudaro jvadin¢, vadinamoji ,,paso duomeny”, ir pagrindin¢ dalys (Zr. 1 priedas).
Pasak G. Merkio (1995), jei pateikiamo klausimo formuluoté ir paliekama vietos savarankiSkam
atsakymo paraSymui, tai atviro tipo klausimai. UZzdaro tipo klausimai formuluojami ir komponuojami
taip, kad respondentui pateiktame saraSe tereikia vienaip ar kitaip paZymeéti jau esamus atsakymus,
kuriuos respondentas turi pazyméti, paliekama laisvos vietos kitiems galimiems atsakymuy variantams,
pastaboms, papildymams paraSyti. K. Kardelio (2002) teigimu, anketa turi buti aiSki, nedviprasmiska,
patikima. Kartu ji turi skatinti respondentus bendradarbiauti, kuo teisingiau atsakinéti.

Sudaryta anketa susideda i$ keturiolikos klausimy ,,Paso duomenu‘ arba nominalinés skalés dalyje
yra penki klausimai, o pagrindin¢je dalyje - devyni klausimai. K. Kardelis (2002) nominaling skalg
apibréZzia kaip objektyviy duomeny apie respondenta nustatyma. PavyzdZiui ivertinant amziy, lyti,
Seimyning padéti, darbinés ar kitokios veiklos pobudis, iSsilavinimas ir kiti kokybiniai rodikliai.

Sudarant dauguma uzdaro tipo klausimy, naudota ranginés skalés principai. Tai bene daZniausias
duomeny grupavimo biidas. Jo esmé ta, kad visi atsakymai eina grieZtai did¢jancia ar maz¢jancia
tvarka.. Keturioliktas klausimas sudarytas vadovaujantis Ch. Osgood semantinio diferencialo metodika.
G. Valickas (1991) teigia, kad Siame klasikiniame metodikos variante iSskiriami trys faktoriai — vertes,
jégos ir veiklos. Kiekviename i$ Siy faktoriu parenkamos ji atspindin¢iy biidvardziy poros. Po to
tiriamajam pateikiama vertinimy skalé, kuri paprastai turi septynias gradacijas ir Sios skalés pagalba jie
turi jvertinti tam tikras savokas arba ZodZiy grupes. Tiriamasis turi nuspresti ir nurodyti, kuris i Siy
budvardziy tinka pateiktai savokai arba ZodZiy grupei apibudinti. Kiekviena savoka jis turi vertinti
atskirai. Apdorojant gautus rezultatus, surandami tiriamyjy vertinimy savoky vidurkiai bei nustatomi
savokuy vidurkiai, bei nustatomi sagvoku verciy hierarchija

Rezultaty apdorojimas. Apdorojant atviro tipo klausimus naudota kontento analizé. Visi gauti
duomenys apdoroti matematings statistikos metodais (procentiniu duomeny ivertinimu). Vadovautasi

K. Kardeliu (2002), kuris teigia, kad ,,pirmiausia duomenys apdorojami matematinés statistikos
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metodais, o po atlieckama teoriné juy analize, kuri patvirtina arba paneigia hipotezg. rezultaty analizei

svarbiis trys momentai:

1. Fakto konstatavimas. Darbo autorius lenteliy ir pieSiniy forma pateikia gautus tyrimo rezultatus,
numato pagrindinés jy raidos tendencijas (jei analizuojami dinaminiy steb¢jimy duomenys).

2. Gauty rezultaty lyginimas su kito autoriaus duomenimis (jei tokiy yra. Lygindami ir
nustatydami tyrimo rezultaty panaSumus, o ypa¢ skirtumus, autorius privalo biiti ypaC atsargus
ir taktiSkas, nedaryti skuboty iSvady. Reikia atsizvelgti 1 liginamyjy tyrimy atlikimo salygas,
tiriamojo kontingento ypatumus, tyrimo metodus bei kitas aplinkybes. Tai labai svarbu, lyginant
rezultatus su senesniy tyrimy duomenimis, kadangi skirtumai gali buti gauti dél maZiau tobuly
tyrimo metody bei prastesnés aparatiiros

3. Darbo autorius, iSanalizaves savo tyrimo rezultatus ir palygings juos su kity tyrimy duomenimis
bei remdamasis teorinémis koncepcijomis, daro preliminarias iSvadas.

Analizuojant duomenis buvo naudojama SPSS (Statistical Package for Social Sciences) programiné

iranga.

3.2. Tyrimas, jo imtis.

Norint i$siaiSkinti politinio jvaizdZio kiirima naudojant reklamos psichologija ir to ivaizdZio
poveiki rinkéjams, apklausta 200 respondenty. Apklausa vyko miestuose bei provincijoje. Anketos
dalintos aplinkiniams Zmonéms, taip pat naudotasi interneto pokalbiy svetaine. Respondenty amZius
svyruoja nuo 18 iki 60 mety. Minimalus amZius buvo parenkamas, nes buvo siekiama apklausti tokio

amziaus respondentus, kurie jau turi teis¢ balsuoti.

60% 56%

50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

Vyrai Moterys

2 pav. Apklausoje dalyvavusiy respondenty skaicius.
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Kaip matyti 2 paveiksle i§ apklausoje dalyvavusiyju 56% yra vyrai ir 44% moterys, vadinasi

respondentai, atsizvelgiant i lyti, pasiskirst¢ mazdaug vienodai.

35% 32%
30% -
25% -
20% -
15% -
10% -

5% -

0% -

18-25 26-35 36-45 > nei 46

3 pav. Apklausoje dalyvavusiy respondenty pasiskirstymas pagal amZiy

3 paveikslas rodo, kad Zmoniy, kiekvienoje amzZiaus grupé¢je skaicius, taipogi nedaug atitriiksta

vienas nuo kito.

45%
40%
35%
30%
25%
20% 17%
15% 13%

41%

24%

10%

5%
i |
0%

Pagrindinis Vidurinis Profesinis Aukstesnysis Aukstasis

4 pav. Respondenty jgytas iSsilavinimas

4 paveikslas iliustruoja, kad dauguma apklausoje dalyvavusiy respondenty turéjo aukstaji

iSsilavinima (41%). Nemaza dalis profesini ir aukstesniji iSsilavinima (atitinkamai 13% ir 17%).
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

5 pav. Respondenty gyvenamoji vieta

Dauguma respondenty (59%) gyvena didmiestyje arba mieste, bet atotriikis nuo miestelyje ar

kaime gyvenanciy (41%) respondenty néra Zymus (Zr. 5 pav.).

ISsiskyrusi(es) - 15%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

6 pav. Respondenty Seimyniné padétis

Dauguma apklausoje dalyvavusiy respondenty (55%) yra nesusituokg. (Zr. 6 pav.).



3.2. Tyrimo rezultatai

70% 63%
60%

50% -

40%

30% 23%

20% 13%

10% -
1%

0% -

Visada domisi Daznai domisi Niekada Nesidomi Kartais domisi

7 pav. Respondenty doméjimosi politika rodikliai

Klausimas apie tai kaip daZnai respondentai domisi politiniu gyvenimu buvo pateiktas tam, kad
suzinoti dom¢jimosi politika tendencijas ir galima ju itaka apsisprendimui per rinkimus. 7 paveiksle
pateikti respondenty doméjimosi politiniu gyvenimu rodikliai: 13% ir 23% respondentai teigia, kad
politika domisi atitinkamai visada ir daZnai. Tik 1% sako, kad apskritai ignoruoja politini gyvenima ir
juo niekada nesidomi. 63% procentai prisipaZista, kad tik kartais domisi kas vyksta politikoje ir galbiit

tai biina tik rinkimy metu kuomet tampa per sudétinga teisingai suprasti ivykiy seka.

80%

71%
70%

60% -

50% B Visada domisi
B Daznai domisi
M Kartais domisi

O Niekada nesidomi

40% -

30%

20% -

10% -

18-25 26-35 36-45 > nei 45

8 pav. Respondenty amZiaus jtaka domejimuisi politika
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Kaip matyti 8 paveiksle, daZniau politiniu gyvenimu domisi vyresni respondentai t.y. respondentai,
kuriy amZius yra 36 - 45 bei daugiau nei 46 metai. Minéto amZiaus respondentai i klausima ,,ar domités
politiniu gyvenimu?“ atsaké: 36 — 45 daznai — 33%, visada — 17%, 46 ir daugiau mety turintys
respondentai daznai domisi — 20%, o visada — 30%. Tuo tarpu 18 — 25 mety amziaus respondenty
daZznai besidominciy politika yra 21%, visada — 9%, ir 6% teigia, kad niekada nesidomi politine
reklama. Panasiai i $i klausima atsaké ir respondentai, kuriy amzius svyruoja nuo 26 iki 35 mety. Taigi

stebima tendencija, kad su kiekviena jaunesne karta doméjimasis politika mazéja.

70%

60%

60%

50%

40%

B Vyrai
@ Moterys
30%
20%
10%
4%
0% E
Visada domisi Daznai domisi Kartais domisi  Niekada nesidomi

9 pav. Vyriskos ir moteriSkos lyties respondenty domeéjimosi politika palyginimas
9 paveikslas iliustruoja skirtumus tarp ly¢iy domejimosi politika aspektu. Matyti, kad daZniau

politiniu gyvenimu domisi vyrai, nes 36% tai daro daznai, tuo tarpu moterys daznai besidomincios

reklama sudaro 22%.
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120%

100% 100%
100%
82%
80%
68% @ Visada domisi
60% [ Dazn.al dom!s!
@ Kartais domisi
O Niekada nesidomi
40%
189
20% 1o 4
O/o q
0% ‘ ‘
pagrindinis vidurinis profesinis  aukStesnysis  aukstasis

10 pav. ISsilavinimo ir doméjimosi politika rySys

Kaip matome 10 paveiksle, daZniausiai politiniu gyvenimu domisi Zmones turintys aukstaji
iSsilavinima. Net 39% respondenty, turin¢iy aukstaji iSsilavinima sako, kad daznai domisi politika. Net

18% vidurini i$silavinima turin¢iy Zmoniy sako, kad taip pat daznai domisi politiniu gyvenimu,

80%
70%
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

68%

32%

L

Balsavo Nebalsavo

11 pav. Respondenty aktyvumas per pastaruosius rinkimus
Respondenty buvo klausiama ar jie dalyvavo pastaruosiuose rinkimuose i seima. Sitas klausimas
pateiktas tam, kad apZvelgti respondenty aktyvuma, bei jo buvimo ar nebuvimo prieZastis bei galimas

pasekmes.
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11 paveiksle matyti, kad daugelis respondenty nedalyvavo pastaruosiuose rinkimuose. Nebalsavo net

32% respondenty. Vadinasi, daugelis rinkéjy per rinkimus buvo pasyvis.

100%

89% 90%

90% -
80%
70%

60%

@ Balsavo

50% -
@ Nebalsavo

40% -
30% -
20% -

10% -

0% -
18-25 26-35 36-45 >nei 46

12 pav. Amziaus itaka apsisprendziant dél dalyvavimo rinkimuose

12 paveikslas rodo, kad per pastaruosius rinkimus maziausiai aktyviis buvo respondentai, kuriy
amzius svyruoja nuo 18 iki 25 mety, nes net 66% Sitos amZiaus grupés respondenty nebalsavo. Taip pat
itin dideliu pasyvumu pasiZymi ir respondentai priklausantys 26-35 mety amzZiaus grupei. Aktyviausi
per rinkimus daugiau nei 36 metus turintys respondentai, nes balsavo net 90% respondenty. Galbut
pasyvuma per rinkimus 1émé nesidoméjimas politika, nes kaip buvo matoma i§ ankstesniy paveiksly 18

— 25 mety amZiaus grup¢ maZziausiai domisi, tad galbtt dél to ir yra pasyviausi per rinkimus.
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100%
100%
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60%

40% -

20% -

0%

0% -
pagrindinis vidurinis profesinis aukstesnysis aukstasis

13 pav. Aktyvumo rinkimy metu ir iSsilavinimo rysys

13 paveiksle matyti, kad pastaruosiuvose rinkimuose pasyviai dalyvavo respondentai turintys
pagrindini bei vidurini iSsilavinima, nes atitinkamai 60% ir 46% nebalsavo Tai, kad rinkimuose
aktyvesni buvo Zmonés su aukStesniuoju ir aukStuoju iSsilavinimu, leidzia daryti prielaida, kad
galimybé giliau geriau suprasti politika leidZiantis iSsilavinimas padeda geriau apsispresti ir nelikti
abejingu per rinkimus.

Remiantis tyrimu, kuri atliko ,,Baltijos tyrimai” 2002 rugpjiicio mén. 2d. dauguma lietuviy néra
politiSkai aktyvis, labiau politika domisi aukStesniajai socialinei klasei priklausantys bei labiau
iSsilaving gyventojai. Kaip rodo Lietuvos gyventojy sociologinés apklausos rezultatai, maziausiai
informacija apie politika domina Zemesniojo socialinio sluoksnio ir prasCiau iSsilavinusius Salies
piliecius.

Pasak sociology, pastaruoju metu Lietuvos gyventojai néra labai aktyvis politiniy renginiy dalyviai,
tac¢iau aukstesniojo socialinio sluoksnio atstovai yra aktyvesni ir jei daZniau tiesiogiai bendrauja su

valdZios atstovais nei Zemesniajam sluoksniui priklausantys gyventojai.
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Didmiescio Miesto Miestelio Kaimo

14 pav. Balsavimo aktyvumas priklausomai nuo gyvenamosios vietos

Kaip matyti 14 paveiksle didmiestyje gyvenantys respondentai buvo aktyvesni nei miesteliuose ar
kaimuose. Didmies¢iuose ir miestuose kone dvigubai daugiau respondenty balsavo negu nebalsavo, tuo

tarpu miesteliuose ir balsavusiy ir nebalsavusiy respondenty skai¢iaus skirtumas ne toks ir didelis.

|

Rapi Lietuvos ateitis 10%

Jaugiu pilietine pareiga 569

Tikéjaus, kad bus geriau 21%

ISreiSkiau valig 13%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

15 pav. Priezastys, nulémusios apsisprendima dalyvauti rinkimuose
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15 paveikslas rodo, kad net 56% procentai apklaustyjy balsavo dél pilietinés pareigos. Kadangi,
kaip buvo matyti i§ ankstesniy grafiky, daugiausia balsuoja vyresnio amZiaus Zmonés, vadinasi jiems
pilietinés pareigos jausmas ir yra aktualus, tuo tarpu jaunimas §ito jausmo neakcentuoja. Galima daryti
prielaida, kad pilietiné pareiga prabunda tik rinkimy dieng ir kadangi ji skatina tik balsuoti, bet ne
dométis politika, vedami pilietinés pareigos Zmonés daZnai dalyvauja rinkimuose net neZinodami uz ka
atiduot savo balsa.

21% respondenty galbiit patikéjo politiky Zadamomis permainomis, patikéjo psichologiniy

poveikio metody perpildyta politine reklama ir mane, kad partija ar kandidatas tikrai kazka pakeis ir

bus geriau.
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- I
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Nebuvo laiko Nebuvau Nesidomiu Nebuvo Nebuvo Netikiu, kad
Lietuvoje politika pilnametystés tinkamo kas pasikeis

kandidato

16 pav. Veiksniai, kurie itakojo pasyvuma per pastaruosius rinkimus

Kaip matyti 16 paveiksle dauguma respondenty (26%) teigia, kad nedalyvavimo rinkimuose
prieZastis buvo laiko triikumas. Galima daryti prielaida, kad nenoras skirti laiko ir balsuoti uz vieng ar
kita partija rodo respondenty neapsisprendima, arba nusivylima politikais, nes nemaZzas kiekis
respondenty teigia, kad nebalsavo, nes nematé tinkamo kandidato (10%), netiki permainomis (11%),

nesidomi politika (16%) ir nebuvo Lietuvoje (16%).
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Priezastys, kurios neleido dalyvauti 2002m. prezidento rinkimuose

N %
1 Nepatiko nei vienas, nebuvo uz ka balsuoti 43 18.9
2 [Liga, fizinis stovis 41 18.0
3  |Buvo iSvaziaves 27 11.8
4  Nemat¢ prasmés, tas nieko nepakeis 26 11.4
5 |Negavo rink¢jo lapelio 16 7.0
6  |Nesidomi politika 16 7.0
7  |Dirbo, netur¢jo laiko 11 4.8
8 [Neturéjau galimybiy balsuoti (nenurodé

tiksliau) 3.5

9 [Buvo Salta 7 3.1

10 |Man vienodai tiko abu; vis tiek, kas bus

Prezidentu 6 2.6

11  |[Registruotas kitur 5 2.2
12 |Vienas balsas nieko nelemia 5 2.2
13 [Nebuvo kaip nuvaZiuoti 4 1.8
14 |Galvojo, kad ir taip V.Adamky iSrinks 3 1.3
15 |Nepilietis 3 1.3
16 |[Neapsisprende 3 1.3
17 |Nepatiko agitacija, daug pazady 2 0.9
18 [Prizitiréjo maza vaika 2 0.9

Saltinis: Prezidento rinkimai. Reprezentatyvi gyventojy apklausa Prieiga per interneta:

< http://www.euro.lt/upl images/20051017162423.pdf>

3 lentelé

2003 metais apklausta virS tikstancio Lietuvos pilieciy (Zr. 3 lentelg) ir juy priezastys, dél kuriy jie

negaléjo dalyvauti 2002 prezidento rinkimuose néra itin svarios. Dauguma argumentavo tuo, kad

nebuvo uz ka balsuoti, o kitos jvardintos priezastis iliustruoja ne kliiitj, dél kurios nebity galima

dalyvauti rinkimuose, bet neapsisprendima uz ka balsuoti. Taigi duomenys praktiSkai sutampa su darbo

tyrimo metu gautais duomenimis.
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Radijo reklama 3%

Reklama spaudoje 42%

TV reklama 55%

T T 1 T 1 1
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17 pav. Patraukliausia reklamos riiSis

Klausimas apie, respondenty nuomone, patraukliausia reklamos Ziniasklaidoje forma pateiktas tam,
kad iSsiaiSkinti ar politiky skiriamos léSos vienai ar kitai reklamos formai sutampa su respondenty
preferencija reklamos atZvilgiu. 17 paveiksle matyti, kad labiausiai respondenty démesi patraukia TV
(55%) ir spaudos reklama (42%) butent d¢l to Siose Ziniasklaidos priemonése politin¢ reklama ir
dominuoja, nes Cia sudaryta palankiausia terpé pasiekti dideli rinkéju skaifiy ir tuo paciu juos

psichologiskai paveikti.
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18 pav. Politinés reklamos poreikis

Respondenty nuomonés dél reklamos poreikio buvo paklausta tam, kad iSsiaiSkinti, kaip
respondentus i tiesy veikia politiné reklama. Kaip matyti 18 paveiksle nuomonés del politines
reklamos reikalingumo pasiskirsto mazdaug po lygiai. UZ politing reklama pasisako 45% respondenty

ir prie$ ja 43% respondenty.
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Badtina Nebatina Nezinau Kita

19 pav. Pozitris | politinés reklamos biitinybg priklausomai nuo respondento lyties

19 paveikslas parodo, kad politinés reklamos poreikiui lyties aspektas didelés itakos nedaro, nes

tiek vyrai tiek moterys, kurie dalyvavo apklausoje, Situo klausimu atsakinéjo mazdaug tolygiai.

Nesidomi tuo 5%
Nezino 44%
Zino 51%
OL% 1 O% 2(;% 3(;% 4(;% 5(;% 60%

20 pav. Respondenty Zinios apie bandyma uZdrausti politing reklama per TV

Klausimas apie tai ar respondentams teko girdéti apie bandyma panaikinti politing reklama per
televizija pateiktas tam, kad iSsiaiSkinti kuri dalis respondenty Siek tiek giliau domisi politika,nes Sis
klausimas nebuvo labai populiarus. Kaip matyti 20 paveiksle tik pusei respondenty (51 %) teko girdéti

apie populisting idéja dél televizijoje transliuojamos politinés reklamos panaikinimo.
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Reikia 52%
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21 pav. TV politinés reklamos poreikis

Respondenty buvo klausiama ir apie tai ar jiems svarbu, jog politiné reklama per televizija nebiity
panaikinta. 21 paveiksle matyti, kad net 22% respondenty yra apatiski rinkiminéms kampanijoms ir
paraleliai patiems rinkimams, nes jie nemato esminio skirtumo bus politiné reklama transliuojama per

televizija ar vis dél to jis bus panaikinama. Net 52% respondenty noréty, kad reklama biity panaikinta.

Negalima leisti turtinés diskriminacijos tarp kandidaty ﬁ 19%

Reklama per mazai informatyvi _ 13%
Kandidatus reikia vertinti tik uz realius darbus _ 16%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

22 pav. Veiksniai, dél kuriy politiné reklama per TV yra ignoruojama
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Kaip matyti 22 paveiksle, dauguma respondenty (29%) pasisako uz  politinés reklamos
panaikinima per TV, nes ji nusibosta. Reklama, kaip jau buvo minéta teorin¢je dalyje, turi nusibosti
tam, kad bent dalis ja Zitir¢jusiy Zmoniy atsiminty reklamuojama objekta ar subjekta. 23% respondenty
sako, kad reklama meluoja, tad nemaza dalis ju nebepasitiki reklaminiais klipais ir juose nuolat
liaupsinamais kandidatais. Dar 16% respondenty pritaria tiems, kurie sako, kad reklama meluoja ir
mano, kad norint apsisaugoti nuo melagingy kalby, reikia vertint pagal esamus, o ne biisimus darbus.
Respondentai, kurie nelink¢ pavirSutiniskai Zvelgti i politinius rinkimus politing reklama ignoruoja dél
pernelyg mazo informatyvumo (13%) bei suvokimo, kad politing reklama gali uzsisakyti tik turtingi

kandidatai (19%), o tai jau turtiné diskriminacija.
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23 pav. Priezastys lemiancios pasisakyma uZ politinés reklamos per TV transliacija

Kaip matyti 23 paveiksle, beveik visi (94%) panor¢je, kad politin¢ reklama nebiity panaikinta
argumentavo tuo, kad tai ju informacijos Saltinis apie vienus ar kitus rinkimus. Vadinasi, gana nemaza
dalis Zmoniy apie rinkimus informacijos semiasi tik i§ reklamos, todél politinei reklamai yra sudaroma
puiki terpe psichologiniam poveikiui, patraukiant rinkéjus vieno ar kito kandidato ar partijos pusén. Ir
i$ tiesy, kaip jau buvo paminéta teorin¢je darbo dalyje, kai kurie autoriai paZymi, kad dauguma Zmoniy
laiko laikras¢iy reklama naujieny forma. IS Sitos gautos informacijos galima spregsti, kad ne tik

laikras¢iy, bet ir televizijos reklama yra laikoma naujienomis.
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24 pav. Nuostatos dél politinés reklamos adekvatumo

Klausimas apie tai ar reklama daznai meluoja buvo pateiktas tam, kad iSsiaiskint ar rinkéjai vis dar
pasitiki politine reklama, ar samoningai apsisprendzia balsuoti uZ labiausiai reklamuojama kandidata.
24 paveikslas irodo, kad respondentai yra nusivylg politiky pazadais ir dauguma ju sako, kad politiné
reklama labai daznai arba daZnai meluoja, taip mano net 70% respondenty. Taigi paradoksalu yra tai,
kad matomas toks didziulis nepasitikéjimas politine reklama, taciau rinkimus laimi tie politikai, kurie
daugiausiai 1€Sy skiria reklamai. D¢l to, galime daryti prielaida, kad politiné reklama veikia ne Zmoniy
samong, bet pasamong, kurios negalime kontroliuoti. 19% respondenty teigia neZing ar politine
reklama sako tiesa ar vis dé¢l to meluoja siekdama savy tiksly.

Patraukliausiems, rinkéju nuomone, kandidato bruozams issiaiskinti buvo pateiktas klausimas apie
tai, koks turi biiti kandidatas, kad uz ji balsuoty rinkéjas. Sitas klausimas pateiktas tam, kad suZinoti ar
rinkéjai suvokia, kokie kandidatai iS tiesy laimi rinkimus ir ar politinéje reklamoje pabréziami
respondenty labiausiai minimi patrauklis bruozai.

Kaip matyti 5 lentel¢je, respondenty nuomone, (39%) kandidato materialiné padétis neturi itakos
rinkéju pasirinkimui, didesné dauguma (26%) respondenty mano, kad nugaléty ne labai turtingas
rinkimus, nes net 26% mano, kad reklama per politine kampanija néra svarbi. Be to nemaza dalis

(17%) respondentuy mano, kad politikai, sieckdami pergalés, turéty kuo maziau save reklamuoti.
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Politinés reklamos kiekio ir laiméty viety seime rySys

4 lentelé

Laiméta | Sekundés | Sekundés Kvadratiniai
viety televizijoje | radijuje centimetrai
Partija/koalicija seime spaudoje
Darbo partija 39 34921 14750 172843,08
A. Brazausko ir A. Paulausko koalicija | 31 26077 7134 159302,79
,,UZ darbg Lietuvai*
Tévynés sajunga (Lietuvos | 25 2321 8294 58050,13
konservatoriai)
Liberaly ir centro sgjunga 18 17489 6514 152415,89
Rolando Pakso koalicija ,,UZ tvarka ir | 11 2662 2497 31817,25
teisinguma*
Valstie¢iy ir Naujosios demokratijos | 10 2406 1748 60183, 02
partijy sajunga.

Saltinis: Juodpusis (2004) Politinés reklamos apZvalga. Reklamos ir marketingo id¢jos, nr.10

Taciau 4 lentelé rodo visai ka kita. Aiskiai matyti tendencija, kad kuo daugiau partija skyré 1éSu

politinei reklamai tuo daugiau viety seime laiméjo, vadinasi reklamos ijtaka rinkéjy elgesiui rinkimy

dieng yra akivaizdi.

AmzZius, daugelio respondenty nuomone, taip pat nedaro didelés ijtakos laimint ar pralaimint

rinkimus (Zr. 5 lentel¢). Nors dauguma (24%) pasisaké uz jauna arba jaunatviska kandidata.

Daugumai respondenty (59%) nusibodo ateities paZzadai, pasisakymai apie tai kaip viskas bus

kei¢iama, kad tik Zmonéms biuity geriau. Rinkéjai pirmenybg teikia realiai matomiems darbams, nes

tikisi, kad ir ateityje bus dirbama Zmoniy labui.

Respondenty nuomone, (79%) rinkéjai nemégsta silpny Zmoniy. Lyderiai kuriuos renka tauta

negali parodyti silpnyju savybiu nors tai labai ZmogiSka ir savaime suprantama yra pas visus.
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Patrauklaus politinio jvaizdZio formavimo aspektai

5 lentelé

Teiginys Tikrai Taip | Galir | nesvarbu | Galir | Taip | Tikrai | Teiginys
taip taip taip taip
Sakyti visa | 37% 2% 10% 6% 8% 1% 6% Kai ka
tiesa nutyléti
Atrodyti
Visada 9% 26 % 14% 8% 6% 17% 8% taip kaip ir
nepriekaisti eilinis
ngai Lietuvos
atrodyti pilietis
NevieSinti Kiek galima
savo 17% 10% 13% 20% 12% 20% 8% daugiau
asmeninio vieSinti savo
gyvenimo asmeninj
gyvenima
I8likti Parodyti
visada 32% 37% 13% 10% 6% 1% 1% Zmogiskasia
stipriu s silpnybes
Daug duoti Zadéti daug
dabar 29 % 30% 16% 11% 7% 3% 4% duoti
ateityje
Biiti jaunu Buti
14% 6% 24% 33% 10% 4% 9% | pagyvenusiu
Kuo maziau
Kuo 7% 17% 16% 26 % 8% 14% 12% save
daugiau reklamuoti
save
reklamuoti
Biiti labai Nebiti labai
turtingu 4% 6% 2% 39% 14% 9% 26 % turtingu

Daugeliui respondenty (20%) itaka daro tai, kaip daznai kandidatas vieSumoje pasirodo kartu su
savo Seima. Ir i$ tiesy teoringje dalyje buvo aptarta, kad gera ivaizdi padeda sukurti ne tik patraukliis

iSoriniai bruoZai, bet ir demonstravimas idealios ir laimingos kandidato Seimos.
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Respondenty manymu, lyderis, uz kurj balsuoja visada turi nepriekaiStingai atrodyti. Kandidatas
turi biiti neprilygstamas, nes jau kaip paaiSkéjo i§ ankstesniy paveiksly rinkéjai nemegsta silpny,
nepasitempusiy Zmoniy, nes jie tokiy asmenybiy nemato kaip lyderiy.

Deja, stebima tendencija, kad respondentai idealizuoja laiminc¢ius kandidatus ir mano, kad laimi tie
kurie sako tik tiesa, taciau faktai rodo visai ka kita. Dazniau laimi tie, kurie gali sau leisti uzsisakyti
neretai neadekvaty kandidato ivaizdi suformuojancia reklama.

6 lentelé

Balsavimo uz R. Paksg argumentai

N %
1 Jaunas 211 45.9
2 [Energingas, ryZtingas, drasa 93 20.2
3 [Zada permainas, noras permainy 72 15.7
4 |Adamkus nieko nepadaré, etc. 45 9.8
5  |Padarys gero Zmonéms /paprastiems Zmonéms 34 7.4
6  [Teisingas, saZiningas, juo tikiu 33 7.2
7  Buvo daug pazady, rinkiminiai paZadai 33 7.2
8  [Patinka programa 19 4.1
9  Perspektyvus, “daug Zadantis (geraja prasme) 17 3.7
10 [‘Patiko* 12 2.6
11 [TV laidos /Ziniasklaida 12 2.6
12 [Protingas /iSpruses 11 2.4
13 [Sutarties su "Williams" nepasiraSymas 10 2.2
14 |[ves tvarka 9 2.0
15 [Supranta Lietuvos problemas, ¢ia gimgs 8 1.7
16 [Nepatiko partijy “ataka“, V.Adamkaus
Salininky ataka 8 1.7
17  |Rinkiminé kampanija 8 1.7
18 [Tai misy ateitis, galvoja apie ateiti 6 1.3
19 |Realistas, konkretus 6 1.3
20 [Pataré artimieji 5 1.1
21 [Patinka jo kalba 4 0.9
22 |[Kompetentingas 4 0.9
23 Jiremia Zemdirbiai 3 0.7
24 [Padés jaunimui 2 0.4
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25 |Didins pensijas, algas 2 0.4
26  |Asmeninés savybeés 2 0.4
27 |Grazins indélius 2 0.4
28 |GraZus 2 0.4
29  |GraZi Seima 1 0.2
30 [Turi komanda 1 0.2
31 [Kita 23 5.0

Saltinis: Prezidento rinkimai. Reprezentatyvi gyventojy apklausa. Prieiga per interneta;

< http://www.euro.lt/upl images/20051017162423.pdf>

Kaip matyti 6 lenteléje R. Paksas laiméjo rinkimus, nes politiné reklama suformavo idealy jo
tvaizdi. Rink¢jai mané, kad kandidato | prezidentus Seima nepriekaiStinga, kad jis pats kone tobulas
tiek vidumi tiek ir iSore. Be visos tos jau paminétos su R. Paksu susijusios, reklamos suformuotos

idilés, rinkéjams buvo sudarytas isptdis, kad , kaip ir Zada reklaminis Siikis, tvarka tikrai bus.

Nebalsuoju 7%

Uz tokia, kurios idéjos
labiausiai priimtinos
zada ateityje

Uz tokia, kuri daug
duoda dabar

|

47%

Uz tokia, kuri turi gerai

. ; 16%
Zinoma lyderj

I

0% 10% 20% 30% 40% 50%

25 pav. Politinés partijos bruoZzai patraukiantys rinkéjy balsus

Klausimas apie patraukliausius politinés partijos bruoZus pateiktas tam, kad suZinot, respondentus

labiausiai veikiancius politinés partijos ivaizdZio, kuriamo per reklama, aspektus.
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Kaip matyti 25 paveiksle daugiausia (47%) simpatijy sulaukia partija, kuri daug duoda dabar.
“Davimas dabar” gali turéti daug reikSmiy t.y. nuo produktyviy politiniy sprendimy iki dovany
dalinimo per susitikimus su rinkéjais. Taip pat labai svarbus politinés partijos lyderio vaidmuo, nes
daugelis (16%) pasitiki matyty ir gerai zinomu politiku, todél pasitiki ir jo atstovaujama partija ir
balsuoja uz ja. Na ir vis dél to nemaza dalis respondentu (17%) vis dar tiki politiky ateities pazadais ir
balsuoty tik uZ ta politing partija, kuri daug gery permainy pazadéty artimiausioje ateityje.

I deklaruojas partiju idéjas démesi atkreipia tik 13% respondenty, tad gana mazas skaicius
apklaustyju atidziau nagrin¢ja tai ka siiilo vienas ar kitas politinis subjektas. Tuo tarpu didZioji dalis

démesi kreipia tik i partijos lyderi, arba ateities pazadus. Vertinimas uz esamus darbus taip pat gali
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Reklama naudoja ne viena psichologinio poveikio metoda veikdama reklamos vartotoju
suvokima, mastyma, motyvacija bei kitus Zmogaus psichinius procesus.

Reklamos galia tampa itin didelé, kuomet jai i pagalba ateina Ziniasklaida. Politikai suvokia
reklamos svarba rinkimy metu ir skiria dideles 1éSas tam, kad susikurti nepriekaistinga ivaizdi.
Daznai reklamos ir Ziniasklaidos partnerysté rinkimy metu sudaro palankias salygas korupcijai.
Politiné reklama tiksliau buvo apibréZta tik per pastaruosius rinkimus i seima t.y. 2004 metais,
tad daugiau nei deSimt nepriklausomybés mety ji praktiSkai nebuvo reguliuojama. Pasléptos
arba nepaZymétos politinés reklamos teisiniame reglamentavime dar ir dabar aptinkama spraguy.
Rinkiminés kampanijos metu labai mazai kalbama apie rinkimines programas ir ju
igyvendinimo galimybes, o jei jos ir skelbiamos tai tik specialistams paraSytais tekstais.
Rinkéjai neiSgirdg, ar nesupratg kandidaty paruoSty rinkiminiy programuy, atéjus rinkimy dienai
vadovaujasi tik kandidato ivaizdZziy, kuri sukiiré profesionali politin¢ reklama.

Norédami sukurti nepriekaiStinga politini ivaizdi, politinés reklamos kiir¢jai remiasi atliktais
tyrimais, padedanciais suprasti, kokia iSvaizda, laikysena, kalbésena, ar net socialiné¢ padétis
teigiamai veikia rinké&jus ir privercia juos pasirinkti reklamuojama kandidata

Hipotez¢, kad neretai reklama yra naudojama nepriekaiStingo politinio jvaizdZio formavimui, o
tuo paciu ir nepatraukliy bruozy maskavimui, pasitvirtino.

Kaip rodo tyrimo rezultatai, su kiekviena jaunesne karta doméjimasis politika mazé¢ja. Rinkéjai,
nesidomintys politiniu gyvenimu, yra lengviau paveikiami reklamos psichologijos, tad galima
teigti, kad perspektyvoje reklamos poveikis dar iSaugs.

Dauguma respondenty (63%) prisipazista, kad retai domisi politika. Didelé tikimyb¢, kad tas
dom¢jimasis daznai apsiriboja tik politiniy skandalais ar humoristinémis laidomis
pasiepianciomis politikus.

Didzioji dalis respondenty (70%) mano, kad politin¢ reklama daznai yra melaginga, taigi tai
parodo nusivylima rinkiminiy kampaniju metu skelbtais pazadais. Nusivylima atspindi ir tai,
kad daugelis respondenty nedalyvavo pastaruosiuose rinkimuose argumentuodami tuo, kad
nemat¢ tinkamo kandidato ir nebetiki rinkiminiais pazadais.

Tik mazuma respondenty nagrinéja rinkimines programas. Dauguma pasitiki garsiais vardais ir

hiperbolizuotais paZadais. Daugeliui politin¢ reklama yra informacijos Saltinis apie rinkimus {
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seima, ar prezidento rinkimus. Kai reklama tampa vieninteliu naujieny Saltiniu apie vykstancius
rinkimus, manipuliuoti rinkéjy pasamone ir patraukti juos savo pusén tampa kur kas lengviau.

e Manipuliacijai sudaroma itin palanki terpé dar ir dé¢l to, kad respondentai nejvertina politinés
reklamos galios ir mano, kad ju apsisprendimui néra svarbus jvaizdzio formavimas per politing
reklama.

e Paradoksalu, bet stebint dideli nusivylima politikais, ju pazadais, vis dél to laimi tie, kurie
daugiausiai investuoja 1 politing reklama, kuri daznai ir yra prisotinta geresnés ateities iliuzija.
Vadinasi galima teigti, kad politiné reklama veikia ne rinkéju samong, bet manipuliuoja ju
pasamone.

e Keleriy mety senumo jvykiai, kuomet buvo iSkeltas klausimas dél politinés reklamos per
televizija panaikinimo, irodo, kad mokamos politinés reklamos, uzdrausti neketinama, nes tai
blty nenaudinga Ziniasklaidai, pelno aspektu ir patiems politikams dél galimybés laimeéti
rinkimus pasinaudojus profesionaly pagalba. Be to, uZdraudus politing reklama Zymiai

padaugéty nepazymeétos politinés reklamos, nes ji néra tinkamai teisiskai apibrézta.

Atlikus politinés reklamos turinio vertinima etiniu psichologiniu aspektu galima pateikti tokias

rekomendacijas:

e Rink¢jams reikéty siekti to, kad rinkiminés kampanijos programa biitu suprantama kiekvienam
Zmogui, o ne vien specialistams. Be to, labai svarbu skatinti rinkéjus dométis seimo darbu t.y.
kiekvieno politiko veikla, tam kad teisingiau pasirinkty per rinkimus. Rinkimy mety reikia
pabréZzti bitinybg dométis ne politinémis reklamomis bet rinkiminémis programomis.

e Blogai yra tai, kad Lietuvoje Siuo metu néra lygiavercio politinés reklamos pakaitalo. Politiky
televizinés diskusijos yra labai nykios, tad Zmonés tiesiog jas ignoruoja, taip nepadarydami
iSvady apie viena ar kita politika. Reikéty Sitas diskusijas pagyvinti, ne tik muzikiniais
pasirodymais, bet ir atsitiktinai atrinkty Lietuvos pilieciy, pakviesty i filmuojama diskusing
laida, visiems aktualiais klausimais.

e Teisingje sistemoje esancios spragos dél nepaZymeétos reklamos reguliavimo turéty biiti
uzpildytos, aiSkiai apibréZiant kas tai yra paslépta arba nepazymeéta politiné reklama ir kokios
sankcijos taikomos ja naudojant per rinkimus.

e Rinkeéjai nepaZista politinés reklamos, tad nejvertina jos daromo poveikio rinkimy metu.

Sitilytina rinkimy metu platinti lankstinukus (Zr 2 priedas.), kuriuose, biity pateikta lengvai
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skaitoma, visiems suprantama informacija apie kaip i$ tiesy misy apsisprendima per rinkimus
veikia politiné reklama. Lankstinukas skatina buti politiSkai aktyviais.

Lankstinuko virSelis patraukia intriguojan¢iu paveiksléliu, bei gerai jsimenamu $ukiu. Stki
galima gerai atsiminti, nes atmint] ilgiau iSlieka surimuoti ir intriguojantys tekstai.

Lankstinuke tekstas raSomas Zaliai arba raudonai, tam kad rinkéjai geriau suvokty informacija,
nes, pasak psichology, bitent raudona ir Zalia spalva paraSyti tekstai geriausiai pastebimi,
suvokiami ir jsimenami. Fonas parinktas geltonas tam, kad Lietuvos véliavos spalvos dar
labiau suzadinty tautiSkuma ir pilieting pareiga dalyvauti rinkimuose.

Lankstinuke naudojama seksualumas bei humoras, kuris atsispindi iliustracijose. Seksualiis bei
humoristiniai vaizdai patraukia démesj, o tai labai svarbu, siekiant, kad kuo daugiau Zmoniy
perskaityty ar bent pavartyty $ita leidini.

Iliustracijy gausu dé¢l to, kad, pasak psichology, vaizdai yra informatyvesni nei tekstai, kuriy
dauguma Zmoniy net neskaito. Po iliustracijomis paraSyta norima perteikti, esmin¢ informacija.
Lankstinukus biity galima platinti jvairiose Zmoniy susibiirimo vietose. Platinimo laikas galéty

sutapti su politinés reklamos transliavimo laiku.
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1 priedas

[vaizdis dar ne viskas!

Mieli Lietuvos ateities kreéjai,

Salies ateitis — miisy esamy ar
busimy vaiky ateitis! Ar mums ne kartg yra patikima
liksime tam abejingi?

spresti kam valdyti misy mazyte
Sal|. Atéjus laikui mums
suteikiama teiseé rinktis kokius

pokyCius joje toleruoti, o kokiy

geriau vengti.

Nelikite abejingi ir, atsakydami |
Sios anketos klausimus, leiskite
man  suzinoti  Jusy  politinio
pasirinkimo priezastis.
Nesibaiminkite atvirai atsakinéti |
klausimus, nes anketa
ANONIMINE, t.y. niekas nesuzinos,
kad bltent Jis pareiSkéte tokig Ar mes tikime pasakomis?
nuomone. Padékite man suzinoti,
Jusy nuomone, apie tai  kiek
politiniy rinkimy metu sakoma
tiesos ir ar JUs tuo tikite.

Sia apklausa atlieka Siauliy universiteto, Socialiniy moksly fakulteto, Vadybos magistranté Simona Rimgailaité. Jeigu bus
neaiSkumu dél anketos pildymo, galite kreiptis mob. tel. +37067670262 arba elektroniniu pastu sima.r@centras.lt
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{ Siame puslapyje prasideda anketos klausimai. Teisingq atsakymgq parasyk, o jeigu }
atsakymuy variantai jau pateikti, tuomet Jums tinkamo atsakymgq paZymeékite taip: v’

1.Jils esate :
o Vyras
a Moteris

2.Kiek Jums mety?

3.Koks Jusy issilavinimas?
n pradinis

pagrindinis

vidurinis

profesinis

auks$tesnysis

aukstasis

[ o o o |

kita

4.Jiis esate is!
didmiescio
miesto
miestelio

[ [ R |

Q Istekéjusi(vedes)

Q Issiskyrusi(es)

Q Netekéjusi(nevedes)

Q Naslé(ys)

© 2 ¢/ 7

6. Ar domités politiniu gyvenimu?

a Daznai

o Visada E ) a Kartais

o Niekada



Taip 7. Ar Jus balsavote per pastaruosius rinkimus?

Kodeél? . Kodél?

-TV reklama
-Radijo reklama

-Reklama spaudoje

9. Ar, Jisy
nuomone,
reikalinga
politiné reklama?

NE NEZINAU

10. Ar Jums teko girdeéti, kad norima uZdrausti politine reklamq per televizijq?(pabraukite)

TAIP NE NESIDOMIU TUO

11. Ar Jas norétumeéte, kad taip ir atsitikty?Kodeél?
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Kita.....oooooo.

Labai daznai A Nezinau

12. Jusy nuomone, ar daznai pe
Daznai < politine reklama skelbiama > Visada

netiesa?
skelbiama tiesa
Kartais D Q

: ; Labai retai

Retai

13. Uz kokiq partijq Jis balsuojate?
o UZ tokiq, kuri turi visiems gerai Zinomq lyderj
o UZ tokiq, kuri daug Zadq ateityje
o UZ tokiq, kuri daug duoda dabar
<«
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14.Jasy nuomone, kaip turéty elgtis (atrodyti) politikas ar politiné partija, tam kad laiméty

rinkimus?
Teiginys | Tikrai | Taip | Gal Gal Teiginys
taip taip
1P

Meégstu ledus Nemégstu ledu

e e o °J g
Lauke Salta Lauke S§ilta

® o o @® O

Politikas, norédamas laiméti rinkimus, turéty:

Teiginys Tikrai Taip | Gal | Nesvarbu Gal ir Teiginys
taip ir taip
taip
Biti visiskai Kai ka nutyléti
Visada Atrodyti taip kaip ir
nepriekaistingai . ® ® ® eilinis Lietuvos
atrodyti pilietis
Neviesinti savo Kiek galima daugiau
asmeninio . . o ® Viiﬁnti savog
gyvenimo asmeninj gyvenima
Islikti visada Parodyti
stipriu . ® ® ® Zmogi)gkqsias
silpnybes
Daug duoti Zadéti daug duoti
dfbar . ® ® ® ® ® ateitnge
Biti jaunu . o P ° P ® Biiti pagyvenusiu
Kuo daugiau Kuo maziau save
save reklargnuoti . ® ® ® ® ® reklamuoti
Biiti labai Nebiiti labai turtingu

Dékoju uz man skirta laika.Sekmes!
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Sudaré: Simona Rimgailaité

NEPASITIKEK
TRIUKU -
NETAPK ASHFEKY
TIK,
ZAISLIUKU!!

2 priedas



Lankstinukas platinamas senitinijose, savivaldybése

bei pasto skyriuose.

Neuzmirskime!

Jei norime rinkimu metu neapsirikti dél

politinés reklamos poveikio:

e Nuolatos domékimés politiku veikla, nes
tai padés lengviau ir teisingiau apspresti
per rinkimus;

e Bukime atidus ir pastebékime mums
rodoma paslépta politine reklama;

e Neziurékime i politine reklama kaip i
naujiena, nes ji ne tik informuoja, bet ir
daro psichologini poveiki;

e Bukime aktyvius per rinkimus, nes musy

balsas taip pat labai svarbus.



Gal politiné reklama tik profesionaliy reklamos Kiiréju ir

politiko bendradarbiavimo vaisius?

Gera reklama - prabanga!

Politikas norédamas biuti zZinomas rinkimu
metu turi nemazai lésuy skirti reklamai.
Reklamos jkainiai yra pakankamai dideli, todél
ne kiekvienas politikas gali sau tai leisti. Taigi
dél politinés reklamos itakos daznai laimi
turtingesni kandidatai, arba kandidatai nezinia
iS kur gave parama uz kuria galbut véliau bus
reikalaujama palankiy sprendimu. Maziau lésu
turintys kandidatai, nepaisant to, kad galbut ju
idéjos yra priimtinesnés Jums, liks neisgirsti.
Taigi wvelgi yra vienintelée iSeitis t.y.
nepasikliauti vien tik politine reklama ir
nelaikyti jos mnaujienuy forma, bet daugiau
dometis, gilintis i rinkimines programas,
kurias paskelbti gali kiekvienas kandidatas

nepriklausomai nuo turtinés padéties.



Mieli Lietuvos piliecias,

Ar gerai paZistate politing reRlamg?

Jei Jisy atsakymas TAIP — pagalvokite
dar kartg. ..

Jei Jisy atsakymas NE — tuomet $is

NeuzZsimerkime rinkimu dieng Zymédami vieno ar Kito [ezarmuk)as pad'és Su ](l susipaz'inti s

kandidato pavarde, bet gerai pagalvokime ar teisingai

arciau.

pasirinkome, juk kiekvieno iS miisy balsas labai svarbus.




Rinkimu metu atidziau stebékime ka mums pateikia
ziniasklaida, nes galime biiti apgauti pasléptos politinés
reklamos.

Atsargiai! Paslépta politiné reklama

Gal jau nebetikite politinés reklamos
pazadais ir nekreipiate i ja démesio?
Nemanykite, kad reklama Jusu nepasieks, nes
egzistuoja paslépta arba nepazymeéta politine
reklama, kuri musy Salyje draudziama, bet vis
deél to yra sékmingai realizuojama.

Politikai bando suzavéti mus ne tik per
reklama radijuje, televizijoje spaudoje ar kitur,
bet ir pasirodydami jvairiose laidose, ar net
patys rengdami jvairius renginius. Ne karta
turbut matéme politika kepanti kiausSiniene
kulinariniame Sou, ar politiko anuka apie savo
seneli nepaprastai graziai atsiliepianti
publicistinéje laidoje.

Tokie pasirodymai, norite to ar nenorite, veikia Jusu
apsisprendima per rinkimus, tad atidziau stebékite tai

kas vyksta zZiniasklaidoje rinkimy metu.
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Domékimés seimo darbu, tam kad geriau suprastume

kokios permainos Lietuvoje imainomos ir jau ranka

pasiekiamos. Ta Zinodami teisingai pasirinksime per

rinkimus. Neapsiribokime tik skandaly nuogirdomis.

Politiniai rinkimai — ne grozio konkursas!

Pripazinkime, kad ne karta, nejsigiline j pateiktas
kandidaty idéjas ir pasiklyde tarp politinés reklamos
klipy, nebezinojome uz ka atiduoti savo balsa, tad
balsavome wuz iSore bei vidumi patraukliausia
kandidata. Deja, ideali iSoré bei vidus daznai buna tik
iliuzija. Seime, ten kur sprendziasi Salies ateitis, o tuo
paciu ir musy visy ateitis, norime matyti tik lyderius,
tik Zmones neturincius Zmogiskuyju silpnybiy,
gyvenancius jaukiuose namuose ir turincius nuostabia
seima. Ko norime ta politiné reklama ir duoda. O
kaipgi yra i$ tiesy? Juk visi turime yduy, juk nebiina
ynamu be diumu”. Neidealizuokime savo renkamu
kandidaty ir nerinkime jy tik dél puikiai reklamos

suformuoto jvaizdzio.



Nesielkime rinkimu metu kaip grozio konkurse, ir

nerinkime kandidato vien uz patrauklius bruozus.

Pasidomékime k3 jis sitilo Lietuvai ir kiekvienam iS miisy.
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Politika domésies — daug ka laimeési!

Daugelis musu nusivyléme esama situacija
politikoje. Tai lémé nesibaigiantys skandalai ir
neetiskas politiky elgesys. Kalbédami apie
politika mes vadovaujamés emocijomis, o
reklamai emocijas paveikti labai lengva.
Norédami iSsprusti iS politinés reklamos
gniauzty labiau domeékimeés politiniu
gyvenimu, neapsiribokime vien tik skandaly
nuogirdomis ar humoristinémis laidomis,
kurios kaip tik ir yra paremtos tais skandalais.
Siais laikais, kai turime Sitiek galimybiu
susirast informacijos, (seimo svetainé
internete (http://www.seimas.lt/), bei kiti
darba)

suzinokime ka iS tiesy veikia ir ka gero padaré

Saltiniai rasantys apie seimo

musy labui vienas ar kitas politikas.



Neatiduokime vienintelio balso uz politiku dovanéles, nes

véliau uz jas gali tekti Simteriopai sumokéti.

Ar tikrai ,,tvarka bus”?!

Politikai zino ko reikia Lietuvoje gyvenanciam
zmogui ir tuo naudojasi savo tikslams pasiekti.
Rinkiminés kampanijos metu, per politine reklama
skamba sSukiai, kurie suzavi kiekviena zmogu.
Pavargote nuo bedarbystés? Stai Jums tinkantis
sukis: ,,UZ darba Lietuvai”. Jei manote, kad nebéra
teisybés ir tvarkos, Jums skirtas sukis - ,, Tvarka
bus”. Nesijauciate saugus? Jei taip i Jus
kreipiamasi tokiais Zodziais: ,,Saugumas visiems ir
galimybés kiekvienam“. Taigi rinkimy metu
kiekvienas iS musu galime iSgirsti sau tinkanti
suki, kuris tikrai suteikia vilti dél geresnio
rytojaus. Tiesa pasakius, beveik visi Sukiai skelbia
tai kas svarbu visiems kone rinkéjams. Taciau ar
kada susimastéme kaip tokie garsiai iStarti Zodziai
realiai gali buti igyvendinami, ir kodél niekas to
nepadaré anksciau. Galbut daznai tie mums taip
reikalingi pazadai ir lieka tik pazadais, o zadama
daug daugiau negu imanoma tik, tam, kad pelnyt

pasitikéjima ir pasiekt uzsibrézta tiksla.
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Ar daznai prieS rinkimus pazadétas ,,gabalélis

duonos’ yra pasiekiamas?

Geri darbai — ne visada gerai!

Nebetikite ateities pazadais? Vadinasi bandote
teisingai pasirinkti vertindami uz tai kiek gaunate
dabar. Bukime atidiis, nes daugelis politiky,
suprate, kad rinkimai artéja, imasi veiklos, tam kad
buty Zinomi kaip ,geradariai”. Pasistenkime
atskirti politika, kuris nuolat aktyviai dirba misu
naudai nuo to, kuris aktyviai ima darbuotis, kad
biuity iSrinktas ir galbuit turétu naudos sau. Artéjant
rinkimams ne tik griebiamasi populiariu
sprendimu, bet ir puodeliu bei kiru dovanéliu
dalijimo. Neparduokime savo balso tik uz puodelj
ar ledu porcija, nes uz tai galime sumokéti

Simteriopai savo ir savo vaiky saskaita.



Ne kiekvienas kandidatas turi pakankamai 1éSu gerai

politinei reklamai, tad domédamiesi tik reklama mes

galime nepastebéti tu, kuriu idéjos mums priimtiniausios.

Politiné reklama - melas ar tiesa?

Politinés reklamos tikslas - sukurti

kiekvienam iS musu patraukly reklamuojamo

politiko ijvaizdi, tam, kad jis taptu lyg dar

vienas miusy Seimos narys.

Politinés reklamos déka mums susidaro

ispudis, kad:

politikas - protingas, stiprus, iSvaizdus ir
savimi pasitikintis Zmogus;

politikas turi idealia Seima, kurioje visi
Seimos nariai be galo laimingi;,

politikas visada iSklauso ir supranta;
politikas puikiai zino musu problemas,
gali jas iSspresti ir jei laimeés jas tikrai tai
padarys;

Bet ar daznai tai buna tiesa?
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