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IVADAS

Darbo aktualumas. Rinkiminiy kampanijy metu politikai ir partijos
visomis priemonémis stengiasi dominuoti bendrame informaciniame kontekste,
taip siekdami padidinti savo populiarumag ir galimybes laiméti rinkimus.
Kasmet auga internetu ir interaktyviomis priemonémis besinaudojanciy
zmoniy skaicius, todel Siandien politikai siekdami kuo placiau paskleisti savo
praneSimus vis dazniau ;] komunikacijos kanaly saraSg jtraukia ir internetg bei
socialiniy medijy priemones. Kiekvieny rinkimy metu interaktyvios
komunikacijos priemonés uzima vis svarbesn¢ vietg bendrame komunikacijos
procese, kartais net tapdamos centriniu politiniy kovy lauku.

Visame pasaulyje tolydzio augant interneto naudotojy skaiCiui ir
didéjant virtualioje erdveéje praleidziamo laiko apimtims, nuolatos geré¢ja
Zzmoniy kompiuterinis raStingumas ir technologinis imlumas. Lietuvoje
internetu besinaudojan¢iy zmoniy skaiCius per pastaruosius penkerius metus
1Saugo nuo 2006 mety pradzioje buvusiy 42 proc. iki 63,6 proc. 2011 mety
pradzioje (Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybeés,
2011) ir labai priartejo prie Europos Sajungos vidurkio, kur 2011 mety
pradzioje internetu vidutiniSkai naudojosi 67,3 proc. visy bendrijos gyventojy
(Internet World Stats, 2011). Nuolatos didéjant interneto naudojimo apimtims,
su politika susijusios informacijos ir komunikacijos kiekis Ziniatinklyje taip pat
nuosekliai auga. Tyrimai rodo, jog vis didesniam Zmoniy skaiCiui internetas
tampa pagrindiniu politinés informacijos Saltiniu (Smith, Rainie, 2008).

Didzioji dalis interneto naudotojy kiekvieng dieng aktyviai naudojasi
socialiniy medijy priemonémis. Tiek pasaulyje, tiek Lietuvoje | didZiausia
lankytojy srauta pritraukianéiy svetainiy trejetuka patenka dvi socialiniy
medijy svetainés — pagal unikaliy lankytojy srautg iSkart po paieSkos sistemos
Google rikiuojasi socialiniy tinkly svetainé Facebook ir vaizdo turinio
dalijimosi portalas Youtube (Alexa, 2011). Miisy Salyje kai kurios interaktyvios

komunikacinés priemonés per pastaruosius metus patyre tikrus komunikacinius



sprogimus. Pavyzdziui, populiariausia pasaulyje socialiniy tinkly svetainé
Facebook 2009 mety pradzioje tur¢jo tik 50 tukstanciy registruoty naudotojy i$
Lietuvos, o 2011 mety rugséjo ménes] — jau per 950 tiikstanciy, tai sudaro
daugiau kaip 30 proc. visy Salies gyventojy (Socialbakers, 2011).

Be to, kiekvienais metais Zmonés jsigyja vis daugiau naujausiy
technologijy jrenginiy, tokiy kaip neSiojamieji ir planSetiniai kompiuteriai,
iSmanieji telefonai, skaityklés ir kt., kurie leidZia turéti nuolatinj priéjima prie
interneto. Taip pat Siuose jrenginiuose dazniausiai yra jdiegtos tiesioginés
socialiniy medijy prieigos, todé¢l vis daugiau Zmoniy gali naudotis socialiniy
medijy priemonémis 24 valandas per para, nesvarbu, kur jie bebuty.

Tokiu bidu besiformuojant ir nuolatos didéjant aktyviy socialiniy
medijy naudotojy gretoms, politikams jie tampa vis patrauklesne tiksline
auditorija, ypa¢ rinkiminiy kampanijy metu. Internetas ir socialiniy medijy
priemonés ne tik atlieka politinés informacijos resurso funkcija, bet 1§ esmeés
keicia buidus ir formas, kuriais politikai komunikuoja su savo rink¢jais. [vairios
socialinés medijos politikams atveria galimybes itin lengvai pasiekti dideles
zmoniy auditorijas, komunikuoti su rinkéjais tiesiogiai, iSvengiant
ziniasklaidos, kaip tarpininko, barjero. Be to, atsiranda naujy galimybiy jtraukti
potencialius rinkéjus ] rinkiminés komunikacijos procesus, naudojantis
socialinémis medijomis yra apjungiamos masinio pasiekiamumo ir asmeninio
poveikio galimybes.

Tod¢l neabejotina, jog nuolatos augant politinés ir rinkiminés
komunikacijos socialiniy medijy priemonése apimtims, didéja ir poreikis
iSsamiai tyrinéti Siuos kasmet aktyvéjancius ir vis didesne svarbg jgaunancius

procesus.

Temos iStirtumas. Socialiniy medijy priemoniy naudojimas rinkiminiy
kampanijy tikslams vis dazniau atsiduria politinés komunikacijos tyrinétojy
démesio centre. Liizio tasku galima laikyti 2008 metais vykusius JAV
prezidento rinkimus, kuomet 1§ pradziy politikai kovoje dél partijy nominacijy

placiai naudojo jvairias socialiniy medijy priemones, o véliau ir pati rinkiminé



kova tarp Barack Obama ir John McCain pasizym¢jo didelémis interaktyvioje
erdveje vykstancios rinkiminés komunikacijos apimtimis. Bitent po sekmingos
B. Obama rinkiminés kampanijos mokslininkai ir praktikai pradé¢jo aktyviau
Jvairiais aspektais analizuoti rinkiminés komunikacijos vyksma socialiniy
medijy priemonése.

Pats rinkimy procesas ir jo metu vykstanti politiné komunikacija
sulaukia ne tik visuomenés démesio, bet ir akademinio pasaulio atstovy
analizés. Bendrai rinkimy metu vykstan¢ios komunikacijos procesus iSsamiau
tyrinéjo Karen S. Johnson-Cartee ir Gary A. Copeland (1991, 1997), Brian
McNair (1999), Pippa Norris (2004, 2006, 2007), Judith S. Trent ir Robert V.
Friedenberg (2000), Jay G. Blumler ir Dennis Kavanagh (1999), Lawrence R.
Jacobs (2000), Daniel M. Shea (1996), Richard M. Perloff (1998), Robert
Huckfeldt ir John Sprague (2006), Darren G. Lilleker (2006) ir kt.

Rinkiminés komunikacijos socialinése medijose tyrimy iStaky galima
rasti §io amziaus pirmojo deSimtmecCio pirmoje pus€je paskelbtuose
mokslininky darbuose, kuriuose analizuojamos interneto panaudojimo
praktikos rinkiminése kampanijose. Jennifer Stromer-Galley ir Kirsten A. Foot
(2002) tyrinéjo rinkéjy poziliry ir supratimg apie virtualios erdves suteikiamas
galimybes rinkiminiy kampanijy metu. Bruce Bimber ir Richard Davis (2003),
Caroline J. Tolbert ir Ramona S. McNeal (2003), Jennifer D. Greer ir Mark E.
Lapointe (2004), Rachel Gibson ir lan Mcallister (2005), Barbara Warnick,
Michael Xenos, Danielle Endres ir John Gastil (2005), Kirsten A. Foot ir
Steven M. Schneider (2006), Philip N. Howard (2006), Girish J. Gulati ir
Christine B. Williams (2007), Cristian Vaccari (2008), Richard Davis, Jody C.
Baumgartner, Peter L. Francia ir Jonathan S. Morris (2009) tyrinéjo interneto
iSnaudojimo galimybes JAV rinkiminiy kampanijy metu, daugiausia démesio
skirdami kandidaty internetiniy svetainiy ir ten vykusios rinkiminés
komunikacijos analizei.

Rabia Karakaya Polat (2005) tyrin¢jo pasaulinj Ziniatinkl] kaip
dalyvavima politiniuose procesuose palengvinantj jrankj, o Tom P. Bakker ir

Claes H. de Vreese (2011) analizavo dél interneto did¢jancias jauny Zmoniy



dalyvavimo politiniuose procesuose galimybes. Lance W. Bennett, Christian
Breunig, Terri Givens (2008) tyrin¢jo interneto panaudojimo galimybes
protesty mobilizacijai. Lynda Lee Kaid ir Monica Postelnicu (2005) lygino
2004 mety rinkiminés kampanijos Zinuciy skirtumus televizijoje ir internete.

Pirmieji socialiniy medijy priemoniy naudojimo rinkimy metu tyrimai
daugiausia apémé tinklara$¢iy iSnaudojimo rinkiminése kampanijose galimybiy
analize. Alexis Rice (2004) analizavo interaktyvios rinkiminés komunikacijos
iStakas, daugiausia démesio skirdama 2004 mety JAV prezidento rinkiminés
kampanijos metu naudoty tinklaras¢iy analizei. Kaye D. Sweetser Trammell
(2007) tyringjo, kaip 2004 mety kovoje del JAV prezidento posto kandidatai
naudojo tinklaraS¢ius, kad tiesiogiai pasiekty jaungja rinkéjy auditorijg. Gracie
Lawson-Borders ir Rita Kirk (2005) analizavo bendras tinklaras¢iy taikymo
galimybes rinkiminése kampanijose, jvardijo juos kaip socialiniy naratyvy
kiirimo priemones, iSskyré tinklara$¢iy galimybes organizacingje kampanijy
veikloje.

Steffen Albrecht, Maren Liibcke ir Rasco Hartig-Perschke (2009)
tyrinéjo tinklara$¢iy naudojimag 2005 mety Vokietijos Bundestago rinkiminés
kampanijos metu, analizavo, kaip Sios interaktyvios bendravimo priemonés
kei¢ia rinkiminés komunikacijos procesus. Homero Gil De Zuiiga, Eulalia
Puig-I-Abril ir Hernando Rojas (2009) analizavo tinklaras¢iy ir tradiciniy
internetiniy Saltiniy jtaka politinio dalyvavimo pokyc¢iams. Vélesni tinklaras¢iy
naudojimo rinkimy metu tyrimai pradéjo apimti platesn; tyrimo spektra.
PavyzdZziui, VaSingtono universiteto mokslininkai Karine Nahon, Jeff
Hemsley, Shawn Walker ir Muzammil Hussain (2011) tyrin¢jo virusinés
informacijos sklaidg tinklaras¢iuose, 1Sskyré virusiniy Zinuc¢iy plitimo ciklus
bei nustat¢ didZiausig jtaka virusinés komunikacijos procesams daranciy
tinklaras$¢iy tipus.

Kaip jau minéta, po 2008 mety JAV prezidento rinkimy kampanijos
akademiniuose Zurnaluose buvo publikuota visa eilé moksliniy straipsniy,
kuriuose analizuoti jvairis socialiniy medijy iSnaudojimo aspektai minétos

rinkiminés kampanijos metu. Bene daugiausia démesio mokslininkai skyré

10



socialiniy tinkly svetainése vykusios rinkiminés komunikacijos aptarimui ir
analizei. Kimberly Smith ir Erik Bratt (2009) praktiskai apra$e, kaip socialiniy
medijy priemoniy iSnaudojimas ir skaitmeninis marketingas padé¢jo kandidatui
Barack Obama laiméti 2008 mety JAV prezidento rinkimus. Costas
Panagopoulos (2009) taip pat aptar¢ 2008 mety JAV prezidento rinkimy
kampanijg ir 18rySkino pagrindinius jos aspektus, tokius kaip naujos galimybés
finansiniy 1éSy rinkimui, virusiné vaizdo komunikacija, socialiniy medijy
naudotojy generuojamas turinys, socialin¢ tinklaveika ir kt.

Jordan Compton (2008) tyrin¢jo, kaip JAV didZiyjy partijy kandidatai
naudojo socialiniy tinkly svetaines Facebook ir MySpace besivarzydami dél
savo partijy kandidaty nominacijy kovai dél JAV prezidento posto ir analizavo,
kokio pobiidzio Zinutes politikai skelbé savo profiliuose socialiniy tinkly
svetainése. Allison Slotnick (2009) analizavo 2008 mety JAV prezidento
rinkimy kandidaty Facebook profilius ir ten paskelbtus kandidaty
prisistatymus, interaktyvioje erdvéje vykstancig komunikacijos personalizacija
ir didéjancias asmeninés politiky informacijos apimtis. Matthew W. Ragas ir
Spiro Kiousis (2010) tyrin¢jo reklaminiy Zinu¢iy tematikos ir politinio
aktyvizmo sklaida skirtingose socialiniy medijy priemonése per 2008 mety
JAV prezidento rinkimy kampanija.

Julia K. Woolley, Anthony M. Limperos ir Mary Beth Oliver (2010)
analizavo socialiniy tinkly svetainés Facebook naudotojy sukurty grupiy turinj
ir i8siaiSkino, kaip jame buvo vaizduojami 2008 metais d¢l JAV prezidento
posto kovoj¢ Barack Obama ir John McCain. Monica Ancu ir Raluca Cozma
(2009) tyrinéjo socialiniy tinkly svetainés MySpace naudotojy motyvus,
skatinancius juos sgveikauti su politiky profiliais svetainés erdvéje.

Nemazos dalies mokslininky tyrimai koncentravosi ties jaungja
elektorato dalimi ir jos naudojimusi socialiniy tinkly svetainémis politiniams
tikslams. PavyzdZiui, Young Mie Kim ir Nicholas Geidner (2008), Matthew
James Kushin ir Masahiro Yamamoto (2010) tyrin¢jo, kokig jtaka jauno
amziaus socialiniy tinkly svetainiy naudotojy politiniam elgesiui daro

naudojimasis Siomis interaktyviomis priemonémis. Juliana Fernandes, Magda
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Giurcanu, Kevin W. Bowers ir Jeffrey C. Neely (2010) analizavo, kaip JAV
koledzy studentai septyniose valstijose naudojo socialiniy tinkly svetainés
Facebook palaikymo grupes per 2008 metais vykusius JAV prezidento
rinkimus.

Socialiniy tinkly svetainiy naudojimo rinkimams atvejy analizei buvo
skiriama démesio ir kitose Salyse. Pavyzdziui, olandy mokslininké Sonja Utz
(2009) nagrine¢jo, kaip politiniy kandidaty bendravimas ir interakcija su
potencialiais rinkéjais Olandijoje daug naudotojy turincioje socialiniy tinkly
svetainéje Hyves gali pakeisti ty kandidaty vertinimus. Bendrg kandidaty
naudojimasi skirtingomis socialiniy medijy priemonémis rinkiminiy kampanijy
metu Izraelyje tyrinéjo Sharon Haleva-Amir (2011), o Azi Lev-On (2011)
analizavo, kurios Zydy partijos ir kandidatai socialiniy tinkly svetainése tur¢jo
daugiausia Salininky, kokie rinkiminiai vaizdo filmukai sulauké didZiausio
socialiniy medijy auditorijos démesio ir pan.

Mokslininky démes] patrauké ir kity socialiniy medijy priemoniy
naudojimo rinkiminiams tikslams atvejai. PavyzdZiui, Tom Carlson ir Kim
Strandberg (2008) tyrin¢jo, kaip kandidatai rinkiminiams tikslams naudojo
vaizdo turinio dalijimosi portalg Youtube per 2007 mety Suomijos
nacionalinius rinkimus. Terri L. Towner ir David A. Dulio (2011) analizavo
rinkiminés vaizdo medZziagos naudojimg portale Youtube ir specialiai 2008
mety JAV prezidento rinkimams skirtame kanale ,,Y ouChoose08*.

Ben Epstein ir Rachel Kraft (2010) tyrin¢jo bendras mikrotinklara$¢iy
svetainés Twitter panaudojimo rinkiminés komunikacijos procesuose
galimybes, Andreas Jungherr (2010) analizavo mikrotinklarasciy iSnaudojima
2009 metais Vokietijoje vykusiy rinkimy metu. Will J. Grant, Brenda Moon ir
Janie Busby Grant (2010) nagrinéjo mikrotinklaras¢iy svetaingje Twitter
vykstanc¢ig Australijos politiky ir visuomenés nariy sgveika.

Lietuvoje vieninteliu tyrimu, nagrin¢janciu socialiniy medijy priemoniy
naudojima rinkimy metu, laikytinas Sio darbo autoriaus atlikta 2009 mety
Lietuvos prezidento rinkimy kampanijos kandidaty naudojimosi socialiniy

tinkly svetainémis analiz¢ (Suminas, 2009). Daugiau tyrimy, analizuojanéiy
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rinkiminés komunikacijos procesus socialiniy medijy erdveje, iki Siol néra
atlikta. Bendrai misy Salyje rinkiminés komunikacijos procesus iSsamiau
tyrinéjo Lauras Bielinis (2000, 2002, 2003, 2005), Renata Matkevi¢iene (2006,
2008), Virginijus Savukynas (2004), Ingrida Unikaite (2008) ir kt.

Darbo problematika. Nors pastaruoju metu daugeja jvairiy moksliniy
tyrimy, analizuojan¢iy socialiniy medijy priemoniy naudojimg rinkiminiy
kampanijy metu, taciau i§ esmés visi lig Siol atlikti tyrimai yra pakankamai
fragmentiski, atskleidziantys tik siaurus interaktyvioje erdvéje vykstancios
rinkiminés komunikacijos aspektus. Pasigendama kompleksiniy tyrimy studijy,
kurios leisty atskleisti visumines rinkiminés komunikacijos socialinése
medijose ypatybes, pradedant nuo politiky naudojimosi arba nesinaudojimo
interaktyviais kanalais ir baigiant auditorijos griztamuoju rySiu bei interakcija
su politiky paskelbtu komunikaciniu turiniu.

Analizuojant moksling literatlirg, skirta rinkiminés komunikacijos
socialinése medijose procesy analizei, pastebimas trikumas tyrimy, kuriuose
biity tiriami konkretlis rinkiminés komunikacijos socialinése medijose tikslai
bei jy jgyvendinimo biidai, kandidaty komunikuojamo rinkiminio turinio ir
auditorijos grjztamojo rySio santykis. Be to, apzvelgus iki Siol mokslininky
publikuotus tyrimus rinkiminés komunikacijos socialinése medijose tematika,
pasigendama biitent socialiniy medijy priemonéms sukonstruotos rinkiminés
komunikacijos tyrimy prieigos, atkreipian¢ios démesj ] socialiniy medijy
erdvés specifikg ir privalumus.

Lietuvoje iki Siol néra atlikta iSsamesniy tyrimy analizuojanciy Salies
politiky naudojimgsi socialiniy medijy priemonémis rinkiminiy kampanijy
metu. Neéra aiSku, kokias konkre¢iai socialiniy medijy priemones Lietuvos
politikai naudoja rinkiminés komunikacijos tikslams, kokios demografinés ir
sociopolitinés charakteristikos gali apibrézti socialines medijas naudojancius
bei jomis nesinaudojancius kandidatus, néra Zinoma, kokio tipo bei formy

turinys yra generuojamas ir koks yra kandidaty komunikacijos intensyvumas
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rinkiminiy kampanijy metu, neaiSku, kaip socialiniy medijy auditorijos

sgveikauja su politiky interaktyvioje erdveje paskelbtu turiniu ir kt.

Darbo objektas — interaktyvios politiky rinkiminés komunikacijos

vyksmas socialiniy medijy priemonése.

Darbo tikslas — sukonstruoti kompleksiS8kg politiky rinkiminés
komunikacijos socialinése medijose tyrimo prieigg, kurig taikant atskleisti
socialiniy medijy priemonése vykstancios rinkiminés komunikacijos specifika
ir nustatyti kandidaty naudojamy rinkiminiy siekiniy raiskos ypatybes, taip pat
iSanalizuoti 2011 mety savivaldybiy taryby rinkimy metu interaktyvioje

erdveje vykusig komunikacija.

Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizavus rinkiminés komunikacijos virtualioje erdvéje raida,
apibrézti interaktyvios rinkiminés komunikacijos socialinése
medijose vyksmo pagrindines ypatybes;

2. Sukonstravus procesin] interaktyvios rinkiminés komunikacijos
model] ir apibréZzus interaktyvios rinkiminés komunikacijos
socialinése  medijose siekinius, iSanalizuoti praktinius jy
1gyvendinimo metodus;

3. Taikant sukonstruota interaktyvios rinkiminés komunikacijos
socialinése medijose modelj, iStirtt 2011 mety savivaldybiy taryby
rinkimy metu interaktyvioje erdvéje politiky naudoty rinkiminiy
siekiniy raiska;

4. Naudojant kompleksing interaktyvios rinkiminés komunikacijos
tyrimy prieiga, iSanalizuoti 2011 mety savivaldybiy taryby rinkimy
metu socialiniy medijy priemonése vykusig rinkiming kampanija,
pradedant nuo politiky naudojimosi arba nesinaudojimo
interaktyviais kanalais ir baigiant auditorijos griztamuoju rySiu bei

interakcija.
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Ginami teiginiai:

l.

Rinkiminés komunikacijos socialinése medijose tyrimams ne visada
tinka tradicinése virtualios erdvés priemonése (tokiose Kkaip
asmeniniai politiky ar partijy tinklalapiai) vykstanc€ios rinkiminés
komunikacijos tyrimy prieigos, nes socialiniy medijy erdve pasiZymi
specifinémis savybémis, tokiomis kaip dominuojantis
interaktyvumas, naudotojy bendruomenés, atsitiktiniy susidirimy
galimybés ir kt.

Rinkimuose dalyvaujanciy politiky naudojimosi socialiniy medijy
priemonémis rinkiminés komunikacijos tikslams tikimybe galima
apibrézti ir prognozuoti pagal kandidaty demografines ir
sociopolitines charakteristikas: lyt], amZiy, iSsilavinimg, gaunamas
pajamas, parting priklausomybe, institucing pozicija.

Per rinkiminés kampanijos vyksmo laikotarpj kandidaty socialiniy
medijy priemonése naudojami rinkiminiai siekiniai pasiskirsto
netolygiai, tai yra skirtingu rinkiminés kampanijos metu dominuoja
nevienody siekiniy praneSimai. IS pradZziy labiau dominuoja
mazesnio auditorijos jsitraukimo reikalaujantys siekiniai, o
rinkiminés kampanijos pabaigoje — didesnio auditorijos jsitraukimo
reikalaujantys siekiniai.

Socialiniy medijy auditorijy griztamasis rySys ir interakcija tiesiogiai
priklauso nuo kandidaty praneSimuose naudojamy rinkiminés
komunikacijos siekiniy pobiidzio. Didesnio socialiniy medijy
naudotojy jsitraukimo reikalaujantys siekiniai sulaukia didesnio
griztamojo rySio ir interakcijos, o0 maZesnio jsitraukimo
reikalaujantys siekiniai generuoja menkesnj griztamajj rysj.
Rinkiminiy kampanijy metu socialiniy medijy priemonése kandidaty
skelbiamo turinio grjztamasis rySys ir interakcija priklauso nuo

praneSimy pobidZio, tai yra neigiamo pobudZio turinys sulaukia
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didesnés naudotojy interakcijos ir griZtamojo ry$io negu teigiamas
arba neutralus turinys.

6. Sukonstruota kompleksiné interaktyvios rinkiminés komunikacijos
socialinése medijose tyrimo prieiga yra tinkama visuminei rinkimy
metu vykstan€ios komunikacijos analizei ir gali biiti sékmingai
naudojama tolimesniuose interaktyvios rinkiminés komunikacijos

tyrimuose.

Tyrimo metodai

Teorinése darbo dalyse naudoti mokslinés literatiiros analizés, sintezés,
indukcijos, lyginimo ir apibendrinimo metodai, praktinéje tiriamojoje —
pirminiy Saltiniy analizés, kiekybinés ir kokybinés turinio analizés bei
statistinés analizés metodai.

Taikant literatiiros analizés, sintezés, lyginimo ir apibendrinimo
metodus, pirmojoje darbo dalyje apibréziama interaktyvios rinkiminés
komunikacijos samprata, analizuojama socialiniy medijy erdvés specifika, per
palyginima su tradicinémis Ziniasklaidos priemonémis atskleidziamos
socialiniy medijy erdvés ypatybés, detaliai nagrin¢jami rinkiminés
komunikacijos virtualioje erdveje raidos etapai, iSanalizuojamos interaktyvios
rinkiminés komunikacijos socialinése medijose ypatybés.

Antrojoje darbo dalyje, taikant literatiros analizés, sintezes,
apibendrinimo ir indukcijos metodus, analizuojamos virtualioje erdvéje
vykstan€ios rinkiminés komunikacijos tyrimy prieigos, sukonstruojamas
procesinis rinkiminés komunikacijos socialinése medijose modelis, i8skiriami
rinkiminés komunikacijos socialinése medijose siekiniai ir praktinés jy
taikymo formos.

Trec€iojoje dalyje atliekamas 2011 m. savivaldybiy taryby rinkiminés
kampanijos interaktyviose socialiniy medijy priemonése tyrimas. Taikant
pirminiy Saltiniy analize, nustatomas bendras rinkimuose dalyvavusiy
kandidaty naudojimasis socialiniy medijy priemonémis rinkimy kampanijos

metu. Véliau, taikant statistinés analizés metoda, jvertinamos politiky
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naudojimosi socialiniy medijy priemonémis rinkiminés komunikacijos tikslams
tikimybeés.

Naudojant kiekybinés ir kokybinés turinio analizés bei statistinés
analizés metodus, tiriamas rinkiminés kampanijos metu kandidaty socialinése
medijose paskelbtas komunikacinis srautas, nustatomos rinkiminio turinio
pateikimo formos, atliekama i§sami rinkiminés komunikacijos siekiniy analiz¢.
Taip pat nustatomi rinkiminés kampanijos socialinése medijose intensyvumo ir
cikliSkumo svyravimai, atlickama socialiniy medijy auditorijos jsitraukimo |

rinkiminés komunikacijos procesus ir griztamojo rySio analize.

Mokslinis darbo naujumas ir teorinis reikSmingumas

Darbo naujumg ir teorinj reikSminguma lemia jame konstruojama
kompleksin¢ interaktyvios rinkiminés komunikacijos socialinése medijose
tyrimy prieiga. Taip pat darbe pateikiamas originalus procesinis rinkiminés
kampanijos socialinése medijose siekiniy modelis, atskleidZiantis interaktyvios
rinkiminés komunikacijos vyksmo ypatybes. Tiek sukonstruotas rinkiminés
komunikacijos siekiniy modelis, tiek kompleksiné interaktyvios rinkiminés
komunikacijos tyrimy prieiga gali biiti taikomi tolimesniuose rinkiminés
komunikacijos socialinése medijose tyrimuose.

Taip pat darbe pateikiamas pirmasis Lietuvoje iSsamus rinkiminés
komunikacijos socialinése medijose tyrimas, kuriame kompleksiskai
analizuojamas interaktyvios rinkiminés komunikacijos vyksmas. Tyrimo
rezultatai atskleidZzia visuminj interaktyvios komunikacijos socialinése
medijose vaizda rinkiminiy kampanijy metu, nes jame analizuojamos tiek
politiky naudojimasi arba nesinaudojimg socialiniy medijy priemonémis
rinkimy tikslams apibréZiancios charakteristikos, tiek rinkiminés kampanijos
metu interaktyvioje erdvéje kandidaty sugeneruotas komunikacinis turinys, tiek
socialiniy medijy naudotojy auditorijos interakcija su kandidaty paskelbtais
praneSimais bei griZtamasis rysys.

Darbo teorinése dalyse apibrézta teorin¢ interaktyvios rinkimingés

komunikacijos samprata, atskleistos ir iSanalizuotos rinkiminés komunikacijos
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socialinése medijose ypatybés, atskirai iSskiriant dél socialiniy medijy
politikams atsirandancias naujas rinkiminés komunikacijos galimybes ir Siose
interaktyviose priemonése kylan¢ias grésmes. Be to, darbe iSskiriami ir
apzvelgiami virtualioje erdvéje vykstancios rinkiminés komunikacijos raidos
etapai, kurie reikSmingi ne tik rinkiminés komunikacijos transformacijos
internete atskleidimo aspektu, bet ir kaip istorinés medziagos susisteminimas.
Taip pat darbe, atsizvelgiant j interaktyvios erdves specifika, iSskiriami
konkretlis rinkiminés komunikacijos socialinése medijose siekiniai,
apibréZiantys interaktyvios rinkiminés komunikacijos tiksly jgyvendinimo
biidus, pateikiama detali praktiné rinkiminiy siekiniy jgyvendinimo formy
analizé. Teoriniai ir praktiniai disertacinio tyrimo rezultatai leidZia

suformuluoti ir pateikti galimas tolimesniy tyrimy kryptis.

Praktinis darbo reik§mingumas

Darbo tyrimo rezultatai gali biiti naudingi rinkiming¢ komunikacijg
interaktyvioje erdvéje tyrin¢jantiems akademinio pasaulio atstovams,
rinkimuose dalyvauti besiruoSiantiems politikams, rinkiminiy kampanijy
organizatoriams ir vykdytojams, praktiniu socialiniy medijy iSnaudojimu
besidomintiems verslo atstovams.

Darbe sukonstruotas interaktyvios rinkiminés komunikacijos procesinis
modelis ir analizés prieiga gali buti taikomi verslo komunikacijos tyrimames,
analizuojant verslo komunikacijos siekiniy praktinj naudojimg socialiniy

medijy priemoneése bei sgveikos su auditorija interakcijg ir griZtamajj rysj.

Disertacijos rengimo metu paskelbtos publikacijos:

« SUMINAS, Andrius. Politiné komunikacija socialiniy tinkly
svetainése. Informacijos mokslai. 2009. Nr. 51. p. 24-36. ISSN
1392-0561.

« SUMINAS, Andrius. Politicians in Social Media: New Forms of
Communication. Jaunyjy mokslininky darbai / Journal of Young

Scientists. 2010. Nr. 1 (26) priedas. p. 235-240. ISSN 1648-8776.
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« SUMINAS, Andrius. Politiky komunikacija socialinése medijose:
kai politikai tampa draugais. Straipsniy rinkinys ,,Naujo politinio
veikimo formos Lietuvoje®. 2010. p. 97-117. ISBN 978-9955-33-
601-3.

« SUMINAS, Andrius; VERNICKAITE, Aurelija.  Politinés
komunikacijos praktiné problematika: Prezidentés D. Grybauskaités
retorikos ypatumai. Parlamento studijos. 2010. Nr. 9. p. 65-78. ISSN
1648-9896.

« SUMINAS, Andrius. Social Networking Websites in Electoral
Campaigns: the Case of Lithuania. Tarptautinis recenzuojamy
moksliniy straipsniy rinkinys angly kalba. Atiduota spaudai 2011 m.

rugsejo meén.

Disertacijos rengimo metu atlikti tyrimai buvo pristatyti skaitant

praneSimus mokslinése konferencijose ir seminaruose:

* Mokslinis seminaras ,,Naujo politinio veikimo formos Lietuvoje®.
VU Tarptautiniy santykiy ir politikos moksly institutas. 2009 m.
gruodzio 11 d. Skaitytas praneSimas ,Politiné komunikacija
socialinése medijose: kai politikai tampa draugais®.

* Tarptautiné konferencija ,,Qualitative Research in Web 2.0: The
Next Leap!“. Merlien institutas, Berlynas. 2010 m. kovo 25-26 d.
Skaitytas praneSimas ,Researching Political Communication in
Social Media: What Are the Implications?.

« Tarptautiné jaunyjy mokslininky konferencija. Siauliy universitetas.
2010 m. balandzio 29-30 d. Skaitytas praneSimas ,,The Use of
Social Media as a New Tool of Political Communication®.

« Moksliné konferencija ,Ziniasklaidos modeliy transformacija
skaitmeninéje terpéje”. VU Zurnalistikos institutas. 2010 m. geguzés
12 d. Skaitytas praneSimas ,,Naujosios politinés komunikacijos

formos: tradiciné Ziniasklaida vs. socialinés medijos*.
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Mokslin¢ konferencija ,,Komunikacijos ir informacijos vadybos
raiSkos ir modeliai“. VU Informacijos ir komunikacijos katedra.
2010 m. gruodzio 17 d. Skaitytas praneSimas ,,Politiné komunikacija
2.0: Baltijos valstybiy vadovy atvejis®.

Tarptautine konferencija ,,Cybercultures - Exploring Critical Issues®.
Inter-Disciplinary.Net tinklas, Praha. 2011 m. kovo 11-13 d.
Skaitytas praneSimas ,Political Communication in Social
Networking Websites*.

Mokslinis seminaras ,,Mediakratija — naujos galios ir nauji metodai
politikoje*. VU Tarptautiniy santykiy ir politikos moksly institutas.
2011 m. geguzés 20 d. Skaitytas praneSimas ,,Socialiniy medijy
naudojimas 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy kampanijos metu:
lygios galimybés ar skaitmenine atskirtis?“.

Tarptautine konferencija ,,Communication and Information Sciences
in Network Society: Experience and Insights“. VU Komunikacijos
fakultetas. 2011 m. birzelio 16-17 d. Skaitytas praneSimas
,Electoral Communication 2.0: The Case Study of the 2011 Election
to Municipal Councils®.

Tarptautiné konferencija ,,Political Communication in the Era of
New Technologies®. VarSuvos universitetas, VarSuva. 2011 m.
rugséjo 22-23 d. Skaitytas praneSimas ,,Political Communication
2.0: The Case of Lithuania®.

Mokslin¢ konferencija ,Ziniasklaida ir Zurnalistika tradicingje ir
tinklaveikos visuomenése. Kaitos aspektas”. VU Zurnalistikos
institutas. 2011 m. lapkri¢io 23 d. Skaitytas praneSimas
nInteraktyvios rinkiminés komunikacijos ypatybeés: Ziniasklaidos

turinio naudojimo aspektas.
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1. Interaktyvios rinkiminés komunikacijos vyksmas ir erdvé

Rinkimai yra viso politinio proceso pagrindas, kurio metu balsuojanciy
pilieiy valia paskirstomos politinés galios. Prie§ rinkimus vykstanCios
rinkiminés kampanijos laikotarpis yra ypatingas politinés komunikacijos
proceso periodas, nes jo metu ne tik gerokai iSauga pacios politinés
komunikacijos apimtys, taciau ir labai padidéja Ziniasklaidos bei visuomenés
démesys Siems procesams.

Internetui ir socialiniy medijy priemonéms tapus neatskiriama daugelio
zmoniy kasdieninio gyvenimo dalimi, Sie kanalai virsta ir svarbiu politiniy
tiksly jgyvendinimo jrankiu, ypa¢ rinkiminiy kampanijy metu, kai politikai
savo 1d¢jy sklaidai stengiasi iSnaudoti visus galimus komunikacijos kanalus.
Prie§ pradedant iSsamiau analizuoti rinkiminiy kampanijy vyksma virtualioje
erdveje, pradzioje reikéty apsibrézZti rinkiminés komunikacijos ir interaktyvios
rinkiminés komunikacijos sampratas, aptarti §iy procesy vyksmo laikg ir erdve,

detaliau panagrinéti socialiniy medijy ypatybes.

1.1. Interaktyvios rinkiminés komunikacijos samprata

Rinkiminés komunikacijos ir rinkiminiy kampanijy iStakos susijusios su
konkurencija tarp skirtingy interesy grupiy deél visuomenés paramos.
Pavyzdziui, XVI-XVII a. Europoje baznyc¢ios varzési dél visuomenés paramos
naudodamos jvairias agitacines technikas, per karus valstybés kovoja tiek savo
kariniais resursais, tiek rengdamos informacines kampanijas, o rinkimy metu
politiniai kandidatai, partijos ir interesy grupés rungiasi dél visuomenés
paramos (Lilleker, 2006). Kiek egzistuoja politika ir rinkimai, tiek, ko gero,
egzistuoja ir jvairios priemonés, kuriomis siekiama pritraukti rinkéjus. Jau
Herkulanume archeologai atrado 1600 rinkiminiy skelbimy, taigi galima teigti,
kad rinkéjy démesio pritraukimo technikos tokios pat senos, kaip ir politika

(Bielinis, 2003).
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Rinkiminé komunikacija apibréZiama kaip politiniy kandidaty pastangos
paveikti potencialius rinkéjus, kad Sie rinkimy dieng balsuoty uz konkrety
politika arba partijg. Svarbu pazyméti, jog rinkiminés komunikacijos vyksmas
ribojamas konkretaus laikotarpio — rinkiminés kampanijos, tai yra aiskiai
apibréZto laiko tarpo prie$ rinkimus. Bendriausia prasme rinkiminé kampanija
apibudinama kaip visi politiniy aktoriy veiksmai, siekiant rinkéjy palaikymo
politiniy rinkimy ar referendumo metu (Jasiulevi¢iené¢, 2006). Kitaip tariant, tai
konkretus laiko tarpas prie§ rinkimus, kai politiniai veikéjai jvairiais budais
bando jtikinti Zmones uz juos balsuoti. Kaip teigia L. Bielinis (2000),
,rinkiminé kampanija visada yra veikla, nukreipta j rinkéjo démesio, simpatijy
ir pasitikéjimo uzkariavima*®.

Kampanijy termino vartojimas rinkimy kontekste istoriSkai susijgs su
militaristiniy veiksmy apibréZimu, o pats zodis pasiskolintas 1§ pranciizy
kalbos, kur Zodis ,,campagne” (lot. , campus®) apibiidina atvirg vietove,
tinkamg kariniams manevrams. Rinkiminiy kampanijy termino tiesiogines
sasajas su originalia zodzio ,.kampanija“ reikSme tiksliai apibiidina karinio
mastytojo Carl von Clausewitz pastebéjimas, jog ,,politika — tai karas, tik
vykdomas naudojant kitas priemones* (Sanders, 2009).

Pippa Norris (2002) pazymi, jog ,,pacia bendriausia prasme rinkiminés
kampanijos gali biti suprantamos kaip organizuotos pastangos informuoti,
jtikinti ir mobilizuoti®. Darren Lilleker (2006) rinkimines kampanijas apibrézia
kaip ,serija komunikaciniy veiksmy, kuriais siekiama gauti paramg 1S
auditorijos, tai yra rinkéjy“. Mokslininkas pabréZia, jog Siuolaikinés
kampanijos siekdamos paveikti ir uzkariauti rinkéjus naudoja daugybe
jvairiausiy metody ir sudétingy techniky.

Rinkiminiy kampanijy vykdoma rinkiminé¢ komunikacija ir Kkiti
veiksmai turi neprieStarauti rinkimus reglamentuojantiems jstatymams bei
kitiems tiesés aktams. Kaip nurodoma Lietuvos Respublikos rinkimus
reglamentuojanciuose jstatymuose, ,,rinkimy agitacija gali biiti bet kokiy formy

ir budy, iSskyrus tuos, kurie pazeidzia Konstitucijg ir jstatymus, prieStarauja
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moralei, teisingumui ar visuomenés darnai, neatitinka saZiningy ir garbingy
rinkimy* (Lietuvos Respublikos savivaldybiy taryby rinkimy jstatymas, 2010).

Rinkiminiy kampanijy metu naudojamos praktikos ir konkrecios
technikos turi gilias istorines tradicijas. 64 metais prie§ Kristy Kvinto Tulijaus
Cicerono broliui Markui Tulijui Ciceronui raSytas ,,Commentariolum
Petitionis® laikomas pirmuoju Vakary civilizacijos istorijoje rinkiminiy
veiksmy praktikas apibidinan¢iu raSytiniu Saltiniu, kuriame aiskinami
konkretlis veiksmai, kuriy reikia imtis siekiant laiméti Romos respublikos
konsulo rinkimus. Siame rasytiniame dokumente Kvintas Tulijus Ciceronas
savo brol] ragina mobilizuoti draugus, persekioti prieSus, atakuoti oponentus,
1SrySkinti savo privalumus ir vengti detaliy politiniy diskusijy (Sanders, 2009).
Be abejonés, aplinkybés senovés Romos respublikoje gerokai skyrési nuo
Siandienos demokratiniy valstybiy realijy, taciau esminiai rinkiminiy
kampanijy siekiai iSlieka panasis.

Pavyzdziui, kalbédamas apie Siuolaikiniy rinkiminiy kampanijy siekius
D. Lilleker (2006) i$skyré keturis pagrindinius kampanijy tikslus ir jy galimg
poveikj auditorijai, tai yra rinkéjams. Pirmasis rinkiminiy kampanijy tikslas —
jtraukti ] vieSgji diskursg tam tikras temas ar problemas, kurios yra palankios
politikams ar partijoms ir dazniausiai atsispindi jy politinése programose.
Antrasis rinkiminiy kampanijy tikslas — jtikinti rinkéjus, jog biitent tie politikai
ar partijos geriausiai atstovaus Zmoniy interesams, todél rinkimy dieng Zmonés
turi uz juos balsuoti. Treciasis tikslas — didinti politiniy kandidaty ar partijy
atpaZjstamumg ir Zinomuma, kurti palanky ir lengvai atpaZjstamg politiniy
kandidaty jvaizdj, kuris leisty rink¢jams lengviau apsispresti balsuojant uz
konkrety kandidata ar partija. Ketvirtasis rinkiminiy kampanijy tikslas —
priminti apie politinj kandidatg ar partija esamiems Salininkams. Rinkéjus
reikia jtikinti balsuoti uz vieng ar kitg kandidata, todél politikai ir partijos
kampanijy metu siekia informuoti ir i§ naujo motyvuoti savo esamus
Salininkus, o neapsisprendusius piliecius padaryti savo Salininkais.

Analizuojant rinkiminés komunikacijos vyksma rinkiminiy kampanijy

metu, biitina tiksliai apsibréZti Sio politinio proceso vyksmo laikg, dalyvius ir
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erdve. Kalbant apie rinkiming komunikacijg ir rinkimines kampanijas daZnai
kyla problema, jog nejmanoma uZfiksuoti vieno kampanijos pradZios
momento, nes politikai ir partijos neapsiriboja oficialiu agitaciniu rinkimineés
kampanijos laikotarpiu. Bet kuri politiky veikla vienaip ar kitaip gali biiti
siejama su artéjanciais rinkimais, deél to iSkyla sudétinga prieSrinkiminés
veiklos pradzios kriterijaus problema. Daugelyje Saliy rinkiminés kampanijos
periodas yra jstatymiSkai reglamentuotas, taciau rinkiminés komunikacijos
veiksmai daZnai prasideda dar gerokai iki oficialios rinkiminés kampanijos
pradzios.

Karen Sanders (2009) nurodo, jog rinkiminéms kampanijoms yra
biidingas iSankstinis planavimas bei ruoSimasis ir i$skiria nuolatos besitesiant]
ir besikartojantj rinkimin;j cikla, kuris susideda 1§ prieSrinkiminio, rinkiminio ir

porinkiminio periody (1 paveikslas).

Planavimas
Tyrimai
Testavimas

Strateginis
ivertinimas

Rinkimineé
kampanija
Balsavimas
Rezultatai

1 pav. Rinkiminio ciklo periodai (Sanders, 2009)

K. Sanders nurodo, jog politikams biitina pradéti ruostis rinkiminéms

kampanijoms gerokai iki jy pradzios, o kiekvieny pasibaigusiy rinkimy
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rezultaty jvertinimas jau yra ruoSimasis naujiems rinkimams, nes tuomet
nustatomi pagrindiniai vykdyty kampanijy privalumai ir trikumai. Po to
pereinama ] prieSrinkimin; perioda, kurio metu planuojama rinkiming
kampanija ir rinkimin¢ komunikacija, atliekami tyrimai ir testavimai.
Rinkiminis periodas apima oficialy rinkiminés kampanijos laikotarpj, kuris yra
jstatymiSkai reglamentuotas ir vyksta konkre€iai apibrézta laiko tarpa iki
rinkimy dienos.

Lauras Bielinis (2003) iSskiria konkrecius rinkiminio proceso veiksmy
etapus, kurie 1§ esmés atkartoja K. Sanders jvardytus rinkiminio ciklo
prieSrinkimin;j ir rinkiminj periodus:

e Politiky apsisprendimo dalyvauti rinkimuose etapas, kuris kartais

uzsitesia labai ilgai ir gali tuo pat metu sutapti su kitais etapais;

e PrieSrinkiminiai organizaciniai veiksmai, kada politikai bei juos
remiancios partijos imasi planuoti bisimus veiksmus ir kaupti
organizacinius, administracinius, finansinius, 1deologinius,
informacinius bei kitus rinkimams reikalingus resursus;

e PrieSrinkiminé kampanija, kada ima veikti rinkimy Stabas ir imami
realizuoti suplanuoti veiksmai;

e Oficiali rinkiminé-agitaciné kampanija. Tai oficialiai rinkimams
skirtas laikas, kurio metu ima veikti grieztos dalyvavimo rinkimy
kampanijoje taisyklés. Oficialiai leidZiama kandidaty agitacine
reklama;

e Rinkimy diena. Sia dieng draudziamos visos galimos rinkiminés-

agitacinés veiklos formos.

Siame darbe rinkiminés komunikacijos vyksmo laikotarpis apibréziamas
rinkiminio periodo (pagal K. Sanders) ir oficialios rinkiminés kampanijos
(pagal L. Bielinj) laikotarpiy rémuose. Rinkimy kampanijos prasideda nuo
kandidaty j Lietuvos Respublikos Prezidentus, kandidaty ir jy saraSy j Seimo ar
Europos Parlamento narius paskelbimo bei nuo savivaldybiy taryby rinkimuose

dalyvaujanciy partijy ir nepartiniy kandidaty sgrasy paskelbimo. Kaip nurodo
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Egidijus Sileikis (1997), rinkiminés kampanijos metu rinkéjai susipaZjsta su
kandidatais ir jy prieSrinkiminémis programomis, o partijos vykdo
prieSrinkiming¢ agitacija. Taip norima paveikti visuomenés nuomong ir rinkéjy
elges] konkre€iy kandidaty ir politiniy partijy naudai. Rinkimy kampanija 18
esmes reikalinga tam, kad rinkéjai nuspresty, uz kurig politing partijg ar
konkrety kandidatg jie balsuos per rinkimus.

Priklausomai nuo konkre¢iy rinkimy, juose dé¢l rinkéjy balsy varZosi
politinés partijos ir/arba pavieniai kandidatai. Specialiai rinkiminéms
kampanijoms vykdyti daZniausiai yra suformuojami rinkiminiai Stabai, kuriuos
sudaro jvairiis politiniy rySiy su visuomene, komunikacijos, informaciniy
sistemy, rinkodaros, reklamos ir kiti savo sri¢iy specialistai. Rinkiminio Stabo
pagrindinis tikslas ir uZzdavinys yra sukurti ir pateikti visuomenei kandidatus,
adekvacCius potencialiems rinkéjams, pristatant juos kuo didesniam rinkéjy
skaiCiui ir parodant kandidaty bei jo konkurenty — prieSininky — skirtumus
(Bielinis, 2000).

Profesionali ir sisteminga rinkiminio §tabo veikla yra biitina sekmingam
rinkiminés kampanijos vykdymui, tod¢l mokslininkai nemazai démesio skiria
struktiiriniams rinkiminiy Staby ir vidiniams kampanijy organizacijos
aspektams. Taciau Siame darbe struktiiriniai ir organizaciniai rinkiminés
kampanijos vykdymo aspektai néra svarbis, todél terminai ,kandidatai®,
wpolitikai®, ,politiniai veikéjai®, ,,politiniai aktoriai®, ,politinés partijos®,
Hrinkiminiai Stabai, ,rinkiminés kampanijos organizatoriai®, ,rinkiminés
kampanijos strategai, ,,rinkiminés kampanijos vykdytojai* vartojami bendraja
prasme, apibréziancia rinkimuose dalyvaujancius ir rinkiminge komunikacijg
vykdancius subjektus.

Kaip jau minéta, taip pat labai svarbu tiksliai apsibréZti rinkiminés
komunikacijos vyksmo erdve. Rinkiminiy kampanijy ir rinkiminés
komunikacijos ribos nuolatos pleciasi, vis dazniau pradedami naudoti nauji
komunikacijos ir informacijos perdavimo kanalai. Viena i§ sglyginai naujy
erdviy, kur rinkiminés komunikacijos apimtys auga labai spariai, yra

internetas ir ypa¢ socialiniy medijy priemonés. Bendrgja prasme rinkiming
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komunikacijg internete Kirsten Foot ir Steven Schneider (2006) apibrézia kaip
,veikla, nukreiptg politiniy tiksly jgyvendinimui ir pasireiSkiancia, vykdoma
bei prieinama Ziniatinklyje®.

Apibréziant interaktyvios rinkiminés komunikacijos sgvoka svarbu
paZyméti, jog interaktyvumas c¢ia nurodo tiek rinkiminés komunikacijos
vyksmo pobid;, tiek paties komunikacijos proceso vyksmo viets.
Komunikacijos vyksmo pobud] atskleidzia David R. Fortin ir Ruby Roy
Dholakia (2005) pateiktas apibréZimas, kuriame interaktyvumas jvardijamas
kaip konkreCios sistemos suteikiamos galimybés vienam arba daugiau
naudotojy komunikuoti su kitu ar kitais naudotojais arba komunikaciniais
jrenginiais kei€iantis siuntéjo ir gavejo vaidmenimis, komunikacijos procesui
vykstant realiu laiku (kaip vaizdo telekonferencijose) ar uzdelsto veikimo
principu (kaip elektroninio pasto atveju), arba turint pri¢jima prie informacijos
pagal poreikj, kur turinys, naudojimosi laikas ir komunikacijos seka yra
visiSkai kontroliuojama naudotojo, prieSingai negu tradicinés transliacijos
atveju.

Cia konkreti sistema, suteikianti galimybes interaktyvios rinkiminés
komunikacijos vyksmui, yra jvairios laisvai prieinamos socialiniy medijy
priemonés, kuriy esminiai veikimo principai yra paremti naudotojy tarpusavio
sgveika ir atvira dalyvavimo architektiira. Pagrindinj Sio darbo tyrimo objekta
— interaktyvios rinkiminés komunikacijos procesg — galima apibrézti kaip
interaktyviose socialiniy medijy priemonése politiky vykdoma komunikacing
veikla, skirtg rinkiminiy tiksly jgyvendinimui. Galutiniai politiky rinkiminiai
tikslai, nepriklausomai nuo rinkiminés kampanijos vykdymo erdvés, iSlieka tie
patys: informuoti, jtikinti ir mobilizuoti visuomeng, taciau interaktyvios
socialinly medijy priemonés suteikia naujy galimybiy rinkimuose
dalyvaujantiems kandidatams, kurios detaliau analizuojamos kituose $io darbo
skyriuose.

Pazymeétina, jog interaktyvi rinkiminé komunikacija gali vykti ne tik
socialiniy medijy erdvéje, bet ir kandidaty internetiniuose tinklalapiuose ar

kitoje virtualioje erdvéje, taciau Cia turinio pateikimas, komunikacijos bei
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griztamojo rySio procesai yra visiSkai kontroliuojami tinklalapiy ar kity
sistemy administratoriy, o interaktyvumo apimtys néra dominuojancios. Tuo
tarpu socialinése medijose dé¢l Siy priemoniy specifikos 1§ esmés visa rinkiminé
komunikacija yra interaktyvi, todél Siame darbe analizuojama tik socialiniy
medijy erdvéje vykstanti rinkiminé komunikacija. Toliau tikslinga konkreciai

apsibrézti socialiniy medijy sampratg ir §ios interaktyvios erdvés ypatybes.

1.1.1. Socialiniy mediju samprata

Terminas ,,socialinés medijos placiau pradétas vartoti nuo 2006 mety
vidurio ir iki Siol neturi visuotinai pripazinto ir vienareikSmiskai vartojamo
apibrézimo. Dalis tyrinétojy § terming vartoja lygiagreciai su terminu ,,Web
2.0%, apibrézianciu specifin] komunikacijos biidg tarp Ziniatinklio naudotojy,
kai paslaugy ir turinio kontrol¢ perleidZiama jiems patiems, leidZiant laisvai
kurti ir naudotis informacija bei duomenimis, kartais net suteikiant galimybg
keisti paGios informacijos sistemos struktiira. Siam poZifiriui atstovaujantys
Andreas Kaplan ir Michael Haenlein (2010) socialines medijas apibrézia kaip
»grupe internetiniy technologijy, kurios remiasi ideologiniais ir technologiniais
Ziniatinklio ,,Web 2.0* principais ir leidZia naudotojams kurti ir dalytis savo
turiniu®,

Kiti pasaulinio Ziniatinklio tyrinétojai terming ,,socialinés medijos*
labiau sieja su socialiniy ry$iy kiirimu ir palaikymu (angliSkas terminas ,, social
networking ‘), pabréZdami socialiniy santykiy palaikymo dimensijg, kur
pagrindinis objektas yra Zmoniy socialiniai rySiai. Kadangi socialinés medijos
remiasi dideliy grupiy bendrais veiksmais, ¢ia svarbiausia yra ] virtualias
bendruomenes susibiirusiy Zzmoniy tarpusavio sgveika ir santykiai.

Akcentuodamas socialinés sgveikos aspektus John Blossom (2009)
socialines medijas apibrézia kaip bet kokias greitai kintancias ir lengvai

prieinamas komunikacijos technologijas ar technikas, kurios suteikia galimybe
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bet kuriam individui lengvai daryti jtakg kity asmeny grupéms. Savo

apibrézime autorius i$skiria tris svarbiausius socialiniy medijy aspektus:

l.

Socialinés medijos apima greitai kintancias ir lengvai
prieinamas komunikacijos technologijas. Konkrecios
technologijos kintamumas ir prieinamumas skiriasi priklausomai nuo
technologijos bei naudotojy poreikiy, taciau kintamumas, d¢l kurio
socialinés medijos gali biiti pritaikytos bet kokiam naudotojy
skaiciui, ir prieinamumas visada iSlieka svarbis.

Socialinés medijos suteikia galimybe¢ individams komunikuoti su
skirtingo dydzio asmenuy grupémis. Tai reiSkia, jog bet kuris
pavienis individas gali pasidalyti savo sukurtu turiniu su daugeliu
kity Zmoniy ar bet koks zmoniy skaiCius gali pasidalyti informacija
su bet kokiu kitu Zmoniy skai¢iumi.

Socialinés medijos suteikia galimybe daryti poveiki. Bet kokia
informacija ar turinys, paskelbtas socialinése medijose, gali paveikti
labai dideles Zmoniy auditorijas, pakeisti atskiry individy nuostatas,

jsitikinimus ar elgesj (Blossom, 2009).

Apibendrinat galima teigti, jog socialinés medijos apibidina

interaktyvias technologijas ir biidus, kuriais naudodamiesi individai sgveikauja

tarpusavyje dalydamiesi paciy sugeneruotu turiniu. Socialinés medijos gali biiti

paciy jvairiausiy formy, apimant teksta, garsa, fotomedziagg ir vaizdo jrasus,

Jvairaus turinio nuorodas ir tarpusavio sgsajas. ApibréZiant socialiniy medijy

jvairove tikslinga i8skirti ir jvardyti pagrindines socialiniy medijy priemoniy

kategorijas:

Tinklarasciai (pvz., Blogger, Blogas.lt);

Socialiniy tinkly svetainés (pvz., Facebook, MySpace);
Mikrotinklarasc¢iai (pvz., Twitter, Blakeé.lt),

Vaizdo turinio dalijimosi portalai (pvz., Youtube, Vimeo);
Nuotrauky dalijimosi portalai (pvz., Flickr, Fotki);,

Wiki puslapiai (pvz., Wikipedia, PBworks);
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e Apzvalgy ir nuomoniy puslapiai (pvz., MouthShut.com, Skundai.lt);
o Klausimy ir atsakymy puslapiai (pvz., WikiAnswers, Answers.com);
e Socialinio Zym¢jimo puslapiai (pvz., Delicious, StumbleUpon);

e Virtualis pasauliai (pvz., Second Life, The Sims Online);

o Kitos interaktyvios virtualaus bendravimo priemonés.

Didel¢ socialiniy medijy priemoniy formy jvairové leidzia kiekvienam
interneto naudotojui pasirinkti priimtiniausius komunikacijos btidus ir kanalus.
Be to, ziniatinklio auditorija Siandien gali pasirinkti, ar naudotis bendrojo
pobiidZio interaktyviomis komunikacijos priemonémis, kurios yra skirtos
1$skirtiniy poreikiy neturintiems placiosios visuomenés nariams, ar pasirinkti
specializuotas socialiniy medijy priemones, skirtas specifinius poreikius
turin¢ioms individy bendruomenéms.

Socialiniy medijy priemonés viena nuo kitos skiriasi ir pagal
informacijos bei turinio publikavimo ir skleidimo biidus. Pirmiausia reikéty
paminéti asmeninés informacijos skleidimui pritaikytas socialiniy medijy
priemones, kurios leidZia pavieniams individams vieSai publikuoti savo
nuomong ar poziiirius. Geriausias ir bene labiausiai paplites Sios informacijos
sklaidos pavyzdys yra tinklaraS¢iai. Kita grupé socialiniy medijy yra pritaikyta
kolektyvinés informacijos publikavimui, kai grupé zmoniy bendradarbiauja
kuriant ir publikuojant bendra turinj. Sio tipo informacijos sklaidos pavyzdys
yra atviroji elektronin¢é enciklopedija Wikipedia. Visai kitokio pobiidZio yra
informacijos ir turinio publikavimas socialiniuose tinkluose, tokiuose kaip
Facebook, nes ¢ia platinama informacija, prieSingai negu asmenings ir
kolektyvinés informacijos publikavimo buduose, néra vieSai prieinama bet
kuriam individui.

Kalbédamas apie informacijos publikavimo poky¢ius Dave Evans
(2008) teigia, kad dél socialiniy medijy vyksta ziniy ir informacijos sklaidos
demokratizacija, kai Zmonés tampa ne tik pasyviais turinio naudotojais, bet ir

aktyviais kiir¢jais. Kitaip tariant, tai yra pokytis nuo tradicinio informacijos
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transliavimo mechanizmo vienas — visiems 1 nauja interaktyvy informacijos

sklaidos biidg visi — visiems (Evans, 2008).

Socialiniy medijy ypatybés ryskiausiai atsiskleidzia per jy tiesioginj

palyginima su tradicinémis Ziniasklaidos priemonémis.

1.1.2. Socialiniy medijy ir tradicinés Ziniasklaidos palyginimas

Socialinés medijos daugeliu bruozy skiriasi nuo tradiciniy medijy

(ziniasklaidos), tokiy kaip televizija, radijas, laikrasCiai ar Zurnalai. DaZnai

kaip pagrindinis skirtumas tarp socialiniy ir tradiciniy medijy jvardijamas

interaktyvumas, kurj kai kurie mokslininkai apibréZia per vienkryptés ir

dvikryptés komunikacijos skirtumg (Bucy, 2004; Tedesco, 2007). Toliau

aptarsime kitus aspektus, pagal kuriuos galima lyginti tradicines ir socialines

medijas, kartu iSrySkinant jy panaSumus bei skirtumus:

Isitraukimo laipsnis. Tradiciniy Ziniasklaidos priemoniy vartotojai
dazniausiai lieka pasyviis stebétojai, o socialinés medijos leidzia
naudotojams aktyviai dalyvauti, kurti ir keistis informacija.
Pasiekiamumas. Socialinés medijos, kaip ir tradiciné ziniasklaida,
suteikia ~ galimybe pasiekti masing auditorija.  Siandien
populiariausios socialiniy medijy priemonés generuoja didZiulius
naudotojy srautus, kurie savo skaiCiumi nenusileidZia tradiciniy
medijy auditorijoms.

Prieinamumas. Tradicinés Ziniasklaidos priemonés yra valdomos ir
kontroliuojamos valstybés ar verslo grupiy, o socialiniy medijy
jrankiai yra prieinami bet kuriam asmeniui, dazniausiai be jokio
uzmokescio.

Naudojimosi patogumas. Tradicinés Ziniasklaidos priemoniy
turinio sukiirimui reikalingi tam tikri specialis jgtidziai ir Zinios, tuo
tarpu norint naudotis socialiniy medijy priemonémis daZniausiai

nereikia jokiy specialiy jgiidziy ar mokymosi.
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e Naujumas. Tradicines Ziniasklaidos priemones riboja informacijos
publikavimo periodiSkumo ciklas (pvz., televizijos Ziniy grafikas,
laikras¢iy leidybos reguliarumas), o socialinése medijose
informacijos sklaida ir komunikacija gali vykti realiu laiku.

e Turinio kintamumas. Tradiciniy Ziniasklaidos priemoniy
publikuotas turinys negali biiti kei¢iamas (pvz., nejmanoma pakeisti
atspausdinto laikra$¢io turinio), o socialiniy medijy priemonése
turinys yra lengvai koreguojamas ir gali biiti bet kada pataisytas.

¢ Vaidmeny kintamumas. Bet kuris socialiniy medijy naudotojas gali
lengvai pakeisti savo atlieckamg vaidmenj: vienu metu biiti praneséju,
o kitu — jau auditorijos dalimi. Tradiciniy medijy atveju
komunikacijos dalyviy vaidmenys visada iSlieka aiSkiai apibrézti ir
nekintantys.

e Tarpusavio sasajos. Socialiniy medijy priemonés dazniausiai yra
glaudziai susijusios tarpusavyje per zymejimus ir nuorodas.
Tradiciniy medijy priemonés paprastai neturi jokiy tarpusavio
sasajy, o prie jy turinio tiesiog pateikiamos nuorodos ] pirminius
informacijos Saltinius.

¢ BendruomeniSkumas. Socialinése medijose gana lengvai ir greitai
formuojasi naujos bendruomenés, kurios turi puikias salygas
saviraiSkai. Tradicinés medijos taip pat turi savo iStikimy Zitirovy ar
skaitytojy auditorijas, taciau jy negalima vadinti bendruomenémis,

nes individai nekomunikuoja tarpusavyje.

Socialinés medijos kartais vadinamos bendruomenine ziniasklaida, nes
Cia visg interaktyviy komunikacijos priemoniy turinj generuoja naudotojai. Be
to, tai yra labai demokratiSka informacijos ir turinio apsikeitimo vieta, nes
auditorija, o ne valdZios ar galios institucijos nusprendzia, kas yra jdomu ir
aktualu. Jeigu tradiciniy komunikacijos priemoniy sistemos i§ principo yra
vienkryptés, tai socialinése medijose vyksta tikrasis komunikacijos procesas,

grindZiamas siuntéjo ir gaveéjo tarpusavio sgveika interpretuojant praneSima.
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Internete ir socialinése medijose auditorija turi visiSkg jvairaus turinio
pasirinkimo pagal poreikius galimybe ir laisve, kurio tradicinés Ziniasklaidos
priemonés dar negali pasidlyti. Naudotojai virtualioje erdvéje paskelbta
medziagg gali perzitréti pakartotinai, koreguoti, platinti nuorodas per kitus
socialiniy medijy kanalus.

Didé¢janciag socialiniy medijy svarbg jrodo faktas, jog vis daZniau
tradiciné Ziniasklaida kaip pirmin; savo pateikiamos informacijos Saltinj
nurodo socialinése medijose skelbiamg informacijg. Taciau reikia paZzymeéti ir
prieSinga pirminiy informacijos resursy Saltinj, nes vis tik didzioji dalis temy ]
socialines medijas atkeliauja 1§ tos pacios tradicinés Zziniasklaidos.
Apibendrinant galima teigti, jog tiek socialiniy medijy priemoneés, tiek
tradicin¢ Ziniasklaida prisideda prie vieSosios erdvés kiirimo, nustatydamos

aktualiausias komunikacijos temas.

1.2. Interaktyvios rinkiminés komunikacijos raida

Internetas daZnai vadinamas labiausiai komunikacija pakeitusia
technologija nuo Gutenbergo spausdinimo masinos iSradimo. Globalusis tinkly
tinklas apima visg ZmogiSkosios komunikacijos spektra — nuo asmeninio
bendravimo iki rim¢iausiy moksliniy ar politiniy temy. Pazymétina, jog dél
interneto Siandien sparciai vyksta jvairiy komunikavimo bidy integracijos i
interaktyviaja tinklaveikg procesas. Kitaip tariant, tai reiskia, jog formuojasi
hipertekstas ir metakalba, kuri pirmg kartg istorijoje ] vieng sistemg sujungia
raSyting, 7oding, garsing ir vaizding Zmoniy komunikavimo formas
(Castells, 2005). Néra iSimtis ir rinkiminé komunikacija, kur kiekvienais
metais vis svarbesn] vaidmen; vaidina pasaulinis Ziniatinklis ir interaktyvios
socialiniy medijy priemonegs.

Prie§s pradedant nagrinéti interneto ir socialiniy medijy panaudojimo
galimybes rinkimin¢je komunikacijoje, tikslinga trumpai apZvelgti Siy

interaktyviy priemoniy iSnaudojimo rinkiminése kampanijose raida, kurig
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galima skirstyti j tris pagrindinius etapus, glaudziai susijusius su pasaulinio
ziniatinklio evoliucija:

1. Tki 1994 mety — wvidinés tarpusavio komunikacijos internete
laikotarpis, kai internetas 1§ esmés buvo naudojamas tik kaip politiky
ir jy aktyviausiy Salininky tarpusavio komunikacijos priemoné
rinkiminiy kampanijy metu;

2. Nuo 1994 iki 2003 mety — tradiciniy internetiniy rinkiminiy
kampanijy laikotarpis, kai dominavo vienkrypt¢ komunikacija,
vykusi per asmeninius politiky ir partijy tinklalapius;

3. Nuo 2003 iki dabar — interaktyvios rinkiminés komunikacijos
laikotarpis, kai aktyviai naudojamos interaktyvios socialiniy medijy
priemonés, per kurias ] rinkimines kampanijas yra jtraukiama vis

daugiau Zmoniy.

Svarbu pazymeéti, jog tokj rinkiminés komunikacijos raidos
periodizavima reikia suprasti kaip kumuliacija, o ne kaip grieztas ribas
turinCius atskirus etapus. Vélesni etapai tiesiogiai nepakeifia prie§ tai
buvusiyjy, o tiesiog papildo internetiniy kampanijy vyksmo pobiidj, gerokai
iSplésdami interneto iSnaudojimo galimybiy arsenalg. Prasidéjus vélesniems
etapams, kampanijy vykdytojai nenustojo naudotis elektroniniu pastu
tarpusavio komunikacijai ir neatsisaké asmeniniy politiky ar partijy svetainiy,
tiesiog atsiradus socialinéms medijoms pasikeit¢ Siy priemoniy naudojimo
pobiidis rinkiminés komunikacijos kontekste.

Bendra pasaulinio ziniatinklio raida sglygiskai skirstoma ] du
pagrindinius etapus — ,,Web 1.0“ ir ,,Web 2.0% apibréziancius interneto
evoliucijg ir transformacijg. ,,Web 1.0“ Ziniatinklyje vyravo statiSkas
informacijos virtualioje erdvéje pateikimas, kur interneto naudotojai gal¢jo tik
perziuréti publikuojamg turinj, tai yra tik skaityti paskelbtus tekstus, perzitiréti
audiovizualing medZziagg ir kt. Virtualioje erdvéje savo turinj noreje skelbti
naudotojai tur¢jo susikurti internetinius tinklalapius arba turéti savo

serveriuose ]diegtas turinio valdymo sistemas, o tam reikéjo specialiy Ziniy ir
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1gidziy. ,,Web 2.0 Ziniatinklyje vyrauja interaktyvus komunikacijos btdas
tarp Ziniatinklio naudotojy, kai paslaugy ir turinio kontrol¢ perleidziama
patiems vartotojams, leidziant jiems laisvai kurti ir naudotis informacija bei
duomenimis, kartais net suteikiant galimybe keisti pacios informacijos
sistemos struktiirg. Antrajame interneto etape vyrauja visiems laisvai
prieinamos socialiniy medijy priemonés, kuriose kiekvienas naudotojas gali
netrukdomas skelbti savo turinj bei sgveikauti su kity naudotojy paskelbtu
turiniu, o Siam procesui nereikia specialaus pasiruo$imo ar jgidziy.

Pirmieji du rinkiminés komunikacijos virtualioje erdvéje etapai atitinka
,»Web 1.0% — statiSko Ziniatinklio laikotarpj, o treciasis rinkiminiy kampanijy
internete raidos etapas sutampa su interaktyvumu pasizyminciu ,,Web 2.0
ziniatinklio laikotarpiu. IS esmés kaip Ziniatinklio raidos ,,Web 1.0% ir
,Web 2.0 etapai apibrézia interneto evoliucijg 1S statiSko ] interaktyvyji
pasaulinj tinklg, taip rinkiminiy kampanijy internete raidos etapai parodo
politiky ir partijy orientacijos pokyc€ius nuo statiSko informacijos pateikimo

komunikacijg ir bendradarbiavima.

1.2.1. Vidinés tarpusavio komunikacijos internete laikotarpis

Pirmasis etapas — iki 1994 mety. Sickiant nustatyti pirmuosius
interneto panaudojimo politinés ir rinkiminés komunikacijos tikslams atvejus
reikia griZti prie vienos seniausiy interneto tarnyby — ,,Usenet* tinklo, kuris
buvo pristatytas dar 1979 metais ir teikeé elektroninio pasto, naujieny grupiy bei
elektroniniy konferencijy paslaugas. Pats tinklas veikti prad¢jo 1980 metais, o
jau po keleriy mety politikai bei su politika susijusios virtualios bendruomenés
tarpusavio komunikacijai pradéjo gana aktyviai naudotis elektroninio pasto ir
skelbimy lenty sistemomis (Foot, Schneider, 2006).

Pirmu rySkiu interneto iSnaudojimo rinkiminiams tikslams pavyzdziu
laikytinas XX amZiaus 9-ojo deSimtmecio viduryje Respublikony partijos

Nacionalinio komiteto uZsakymu sukurtas privatus vidinis tinklas, kurio
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pagrindiné paskirtis ir tikslas buvo analizuoti prezidento Ronald Reagan
politinius oponentus Demokraty partijoje. Per tinklg buvo renkama informacija
1§ partijos bustiniy visose JAV valstijose, o visi vietiniai rinkimy Stabai buvo
lengvai pasiekiami ir koordinuojami i§ vieno centro. Tokiu bidu Respublikony
partijos lyderiai lengvai atrasdavo vidinius demokraty pareiskimy
prieStaravimus ir juos tuoj pat iSnaudodavo savo komunikacinése zinutése
(Johnson-Cartee, Copeland, 1997; Howard, 2006).

Iki 1990-yjy dél dideliy technologiniy kasSty internetu daugiausia
naudojosi su mokslu ir karo pramone susijusios institucijos ir Zzmongs, taciau
véliau, didéjant technologijy prieinamumui, pradéjo sparciai augti komercinio
ir asmeninio pobidZzio naudotojy skaiCius. DeSimtojo deSimtmecio pradzioje
mazéjant naujausiy informacijos ir komunikacijos technologijy kainoms,
elektroninis pastas tapo komerciSkai atsiperkancia komunikacijos priemone ir
tuoj pat buvo pradétas placiai naudoti politiniams ir pilieciy aktyvizmo raiSkos
tikslams.

Pirmg karta tiesioginei komunikacijai su potencialiais rinke¢jais
internetas buvo panaudotas 1992 mety JAV prezidento rinkimy kampanijos
metu, kai Bill Clinton rinkimy Stabas elektroniniu pastu siuntin¢jo uz kandidata
balsuoti kvieCiancias Zinutes. Vis délto elektroninis paStas komunikacijai su
rinkéjais buvo naudojamas dar labai nedidele apimtimi ir didesnés jtakos
rinkimy rezultatams neturéjo (Casey, 1996).

Biitent tuo metu, tai yra deSimtojo deSimtmecio pradzioje, pradétas
vartoti angliSkas terminas ,, narrowcasting“, apibréziantis tiesioging rinkejy
pasiekimo per kompiuterines technologijas galimybe, naudojantis sukauptomis
kontakty duomeny bazémis. Tuomet potencialiems rinkéjams per tinklg
politikai siysdavo medziaga, identiSka naudojamai tradicinése kampanijose —
skrajutes ir kitg agitacing spauda, ja tiesiog pritaikydami virtualios erdvés
formatams. Véliau rinkiminiy kampanijy specialistai terming ,, narrowcasting
pradéjo vartoti apibrézdami elektroniniy laiSky siuntimo konkre¢ioms Zmoniy
grupéms arba internetiniy tinklalapiy pritaikymo tam tikroms interesy grupéms

procesa (Howard, 2006).
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Jau pra¢jusio amziaus deSimtojo deSimtmecio pradzioje buvo iSleistos
pirmosios mokslininky knygos, kuriose aiSkinama, kaip politiniy kampanijy
organizatoriai bei konsultantai galéty ir turéty iSnaudoti kompiuterines
technologijas valdydami rinkéjy saraSus, nuolat juos analizuodami ir
papildydami duomenis, testuodami rinkiminiy kampanijy Zinutes, jraSydami
politiky kalbas ir tirdami jy griztamgjj ryS] virtualiomis formomis, atlikdami
visuomenés nuomoniy apklausas specifinése ir kartais sunkiai prieinamose
rinkéjy grupése (Luntz, 1988; Tehranian, 1990; Howard, 2006). Taip pat
panaSiu metu mokslininkai ir politikos tyrinétojai prad¢jo kalbéti apie
kompiuteriniy  Ziniatinklio technologijy potenciala dramatiskai pakeisti
politinio vyksmo procesa, pritraukiant ir jtraukiant naujus dalyvius ] politinius
procesus (Abramson, Arterton, Orren, 1988; Downing, 1989; Meadow, 1986;
Foot, Schneider, 2006).

Apibendrinant galima jvardyti pagrindinius pirmojo etapo iSskirtinius
bruozus: daugiausia naudotasi elektroninio paSto ir diskusijy grupiy
priemonémis; internetinés technologijos 1§ esmés buvo iSnaudojamos
tarpusavio komunikacijai organizuojant ir vykdant rinkimines kampanijas;
atsirado pirmieji komunikacijos su potencialiais rinkéjais bandymai, taciau jy

apimtys dar buvo labai nedidelés.

1.2.2. Tradiciniy internetiniy rinkiminiy kampanijy laikotarpis

Antrasis etapas — nuo 1994 iki 2003 mety. 1993 metais buvo iSleista
pirmoji grafiné narSyklé ,,Mosaic 2.0%, paskatinusi itin sparcig interneto plétra
ir tinklalapiy kiirimo bangg. Jau 1994 metais vykusiy JAV Senato rinkimy
kampanijos metu buvo sukurtos ir pradétos naudoti pirmosios politiniy
kandidaty asmeninés svetainés — Demokraty partijos senatoriy Dianne
Feinstein (Kalifornija) ir Edward M. Kennedy (Masaciusetsas) tinklalapiai.

Taip prasidéjo antrasis interneto iSnaudojimo rinkiminés komunikacijos

37



tikslams etapas, kai komunikacijai su potencialiais rinkéjais politikai ir partijos
pasitelké asmeninius tinklalapius.

1996 mety JAV prezidento rinkimy kampanijos metu, kai dé¢l prezidento
posto kovojo Bob Dole ir Bill Clinton, abu kandidatai turéjo ir aktyviai
naudojo savo asmenines svetaines. Kai kurie mokslininkai teigia, jog tai buvo
pirmasis placiai taitkomas internetinés kampanijos atvejis (Margolis, Resnick,
Tu, 1997). Pirmosiose politinése kandidaty svetainése paprastai buvo
talpinamos politiky nuotraukos, biografin¢ informacija, politiniai pareiSkimai ir
kontaktiné informacija, kuri daZniausiai apsiribodavo elektroninio pasto
adresu. DeSimtojo deSimtmecio viduryje politikai daznai buvo kaltinami
pernelyg nedrgsiu poziiiriu ] interaktyvios terpés galimybes, nes jie ] internetg
tiesiog sukeldavo savo tradiciniy rinkiminiy kampanijy turinj, taip i§ esmes
neiSnaudodami galimybiy apjungti teksting, garsing ir vaizding medziagg
virtualioje erdveje (Gibson, McAllister, 2005). Taciau 1§ esmés tuo metu
daugeliui kandidaty jau vien buvimas internetinéje erdveéje ar savo Ziniy apie
interneta demonstravimas reiSké jo privalumy rinkiminése kampanijose
iSnaudojimg (Foot, Schneider, 2006).

Europoje internetas rinkiminiy kampanijy tikslams pradétas naudoti irgi
panaSiu metu, tai yra praé¢jusio amziaus deSimtojo deSimtmecio antroje pus¢je.
Pavyzdziui, 1997 mety DidZiosios Britanijos visuotiniai rinkimai vadinami
pirmaisiais ,,internetiniais rinkimais®, nes daugelis partijy jau prad¢jo gana
placiai naudoti naujausias informacijos ir komunikacijos technologijas
komunikacijai su savo potencialiais rink¢jais (Ward, Gibson, 1998). Kitose
Europos Salyse, daugiausia ten, kur interneto ir naujausiy technologijy skvarba
buvo didZiausia (pvz., Skandinavijos ir Beniliukso Salyse), partijos bei politikai
irgl greitai suprato biitinybg¢ turéti savo internetines svetaines (Tops, Voerman,
Boogers, 2002). Lietuva §iuo poziiiriu 1§ esmés nedaug atsiliko nuo tradiciniy
Vakary demokratiniy valstybiy, nes pirmosios lietuviSsky partijy internetinés
svetainés buvo sukurtos 1998 metais. Biitent Sig datg galima laikyti internetinés

politinés komunikacijos atskaitos tasku miisy Salyje.
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Netikéta nepriklausomo kandidato Jesse Ventura pergalé 1998 mety
JAV Minesotos gubernatoriaus rinkimuose laikoma pirmuoju interneto
galimybiy paveikti rinkimy rezultatus jrodymu. Rinkimy pradZioje jokios
partinés struktiros ir visuomenés palaikymo netur¢jes, J. Ventura interneta
naudojo kaip pagrindin} kanalg savo praneSimams iSplatinti. Prasidedant
rinkiminei kampanijai kandidatas net neturéjo jokios realios biistings, o tik
nuolatos pildoma elektroninio pasto adresy saraSa ir itin paprastg tekstine
asmening svetaing. Neabejojama, jog aktyvus kandidato J. Ventura
naudojimasis asmenine svetaine ir elektroniniu pastu leido jam stipriai
padidinti savo Salininky skaiiy, ypac¢ tarp jaunesnio amziaus rinkéjy, taip
gaunant butinus papildomus balsus, kuriy neiSvengiamai reik¢jo pergalei itin
artimoje rinkimy kovoje (Rice, 2004).

2000-yy mety pradzioje nemazai mokslininky interneto vaidmenj
rinkiminése kampanijose prad¢jo lyginti su televizijos vaidmeniu 1960 metais,
nes bitent 2000 mety rinkimines kampanijas galima laikyti atskaitos tasku, nuo
kurio beveik visi kandidatai pradéjo skirti daug démesio internetui rinkiminiy
kampanijy metu, tai yra investuoti nemazai 1€Sy ] asmeniniy tinklalapiy
kiirimg, jtraukti interneta ] bendras rinkiminiy kampanijy strategijas.
Rinkiminiy interneto svetainiy administratoriai buvo jtraukti ] aukSciausio
lygio rinkiminés kampanijos strategijy rengima, prad¢jo dalyvauti politiky ir
partijy strateginiuose pasitarimuose. Be to, vis didesné¢ dalis tradicinéms
medijoms skirto biudzeto buvo nukreipiama kampanijos plétojimui naujose
medijose (Howard, 2006).

Nuo 2000-yjy mety internetas tapo itin svarbiu rinkiminéms
kampanijoms skirty piniginiy l1éSy rinkimo jrankiu, nes politikai ir rinkiminiy
kampanijy vykdytojai atrado ir suprato interneto panaudojimo galimybes
finansiniy auky rinkimui virtualioje erdvéje. Pavyzdziui, kovodamas su Al
Gore d¢l Demokraty partijos nominacijos, senatorius Bill Bradley buvo
pirmasis, per internetg sugebéjes surinkti daugiau kaip vieng milijong JAV
doleriy auky, o tuo pat metu respublikony senatorius John McCain, kovojes dél

Respublikony partijos nominacijos su George W. Bush, internete 1§ savo
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Salininky sugebé¢jo surinkti per pus¢ milijono JAV doleriy auky (Jagoda, 2000;
Puopolo, 2001; Howard, 2006).

Svarby taSkg internetinés rinkiminés komunikacijos raidoje Zymi 2000-
yuy mety didziyjy JAV partijy suvaziavimai, kuriy metu buvo nominuoti
partijy kandidatai kovai d¢l prezidento posto — A. Gore ir G. W. Bush. Biitent
tada internetas pirmg karta buvo panaudotas politiniy renginiy tiesioginei
transliacijai.

Pacios 2000-yjy mety JAV prezidento rinkimy kampanijos metu
tarpusavio kovoje George W. Bush ir Al Gore aktyviai naudojo asmenines
svetaines, siunté naujienas elektroniniu pastu ir rinko aukas virtualioje erdvé¢je,
taCiau 1§ esmés visa rinkimy kampanija dar buvo vykdoma tradiciniu budu, o
internetas buvo tik vienas 1§ daugelio komunikacijos kanaly (Rice, 2004). Tuo
metu politikai ir kampanijy strategai internetg vis dar suvoke tik kaip galimybe
komunikuoti principu vienas — visiems, ta¢iau naudojantis kompiuteriais, o
rinkiminiy svetainiy kir¢jai savo tinklalapiy lankytojus suvoke tiesiog kaip
informacijos skaitytojus, o ne kaip lygiaverCius komunikacijos proceso
dalyvius (Foot, Schneider, 2006).

2000-yjy mety pabaigoje atlikti tyrimai parod¢, kad, nepaisant nuolatos
didé¢jancio internetu besinaudojanciy Zzmoniy skaiciaus, kandidaty asmenines
svetaines perzilirin¢iy rinkéjy skaic¢ius JAV nuo 25 proc., uzfiksuoty 1996
mety rinkiminés kampanijos metu, nukrito iki 7 proc. (per 2000 mety
rinkimine kampanijg). Europoje atlikti tyrimai atskleidé i§ esmés panaSius
rezultatus, nes 2001 mety DidZiosios Britanijos visuotiniy rinkimy metu tik kas
penktas rinkéjas planavo apsilankyti partijy internetinése svetainése (Gibson,
McAllister, 2005).

Sie tyrimy rezultatai negaléjo tenkinti politiky ir rinkimines kampanijas
strateguojanciy konsultanty, todél nuo 2000-yjy mety politinés kampanijos
pradéjo vis drasiau eksperimentuoti, ieSkoti naujy interneto iSnaudojimo
galimybiy siekiant savo tiksly rinkiminése kovose. Politiky ir partijy

asmeninése svetainése pradéjo atsirasti vis daugiau interaktyvumo, pavyzdziui,
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jvairiy sasajy, kur tinklalapiy lankytojai galéjo tiesiogiai uzduoti klausimus
kandidatams ar  svetaing jkelti kandidatus palaikancias nuotraukas.

2002 metais atlikti nuomoniy apklausos tyrimai parodé, jog vis
didesniam Zmoniy skai¢iui internetas buvo tape¢s svarbiausiu politiniy naujieny
Saltiniu, taciau tie patys mokslininky tyrimai atskleid¢, kad i§ esmés nevyko
jokia ,internetiné revoliucija®, nes Zmonés daZzniausiai politinés informacijos
internete ieSkodavo tradiciniy Ziniasklaidos priemoniy, tokiy kaip NewYork
Times, Wall Street Journal ar CNN, internetinése svetainése (Howard, 2006).

Apibendrinant galima jvardyti pagrindinius antrojo etapo iSskirtinius
bruozus: daugiausia komunikacijai su rinkéjais naudotos asmeninés politiky ir
partijy svetainés; vienkrypté komunikacija virtualioje erdvéje vyko pagal
modelj siuntéjas — gavéjui; nors internetas pradétas aktyviau naudoti
rinkiminiy kampanijy komunikacijai, taciau 1§ esmés tai buvo tik vienas iS$

daugelio kanaly, vaidings tikrai ne patj svarbiausig vaidmen;.

1.2.3. Interaktyvios rinkiminés komunikacijos laikotarpis

Trecias etapas — nuo 2003 mety. 2003 metais prasidéj¢ Demokraty
partijos kandidato nominacijos rinkimai kovai dél JAV prezidento posto
Zymejo naujg etapa interneto iSnaudojimo galimybiy rinkiminése kampanijose
raidoje. Buves Vermonto valstijos gubernatorius Howard Dean 2003-2004
metais 1§ esmeés dél savo aktyvios ir novatoriSkos internetinés rinkiminés
kampanijos tapo vienu i§ favority kovoje dél demokraty nominacijos, nors
rinkimy pradZzioje jo galimybés laiméti buvo vertinamos gana skeptiskai.

Biitent Sios rinkiminés kampanijos metu politikai pirma kartg atrado ir
pradéjo naudoti interaktyvias socialiniy medijy priemones. H. Dean
kampanijos strategijoje ypaC svarbig vieta uzémé tinklaraS¢iai ir socialinés
tinklaveikos svetain¢é Meetup.com. Siekdami, kad kandidato Zinutés
maziausiomis finansinémis sgnaudomis pasiekty maksimaly vieSumg ir sklaida,

kampanijos strategai pasirinko tinklarastininkus — nuomonés formuotojus
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internete (Gibson, McAllister, 2005), kuriuos jvairiomis priemonémis skatino
raSyti ir tinklaraS¢iuose publikuoti savo mintis apie H. Dean, visa tai
interaktyviomis sgsajomis sujungiant ] vieng laisvai prieinamg kampanijos
informacinj tinklag (Howard, 2006).

Taip pat H. Dean kampanija labai sékmingai iSnaudojo Meetup.com
portala, per kurj i§ pradziy buvo formuojamos virtualios diskusijy grupés, o
véliau organizuojami ty grupiy realiis susitikimai. JAV populiarus socialinés
tinklaveikos portalas Meetup.com yra skirtas lokaliy grupiy susitikimy
organizavimui. Jame lankytojai gali susirasti ir prisijungti prie jiems aktualiy
Jvairiy interesy grupiy, o veliau su tais grupiy nariais susitikti realybe¢je.
Registruojantis Meetup.com portale naudotojams reikia jvesti savo pasto koda,
kuris naudojamas virtualiy grupiy subtirimui bei gerokai palengvina grupiy
realiy susitikimy organizavima.

2003 metais portale Meetup.com buvo surengti virtualis Demokraty
partijos kandidato nominacijos rinkimai, kuriuose biitent ir nugalé¢jo buves
gubernatorius H. Dean. Si virtuali pergalé padéjo kandidatui pritraukti platy
ziniasklaidos ir visuomenés démesj, taip pat per vieng dieng surinkti beveik
vieng milijong JAV doleriy auky. Aktyvus tinklalapio Meetup.com naudojimas
padéjo H. Dean visose penkiasdeSimtyje JAV valstijy pritraukti daugybe naujy
Salininky, kurie véliau tapdavo aktyviais kandidato rémejais ir agituodavo uz ji
savo aplinkoje (Gibson, McAllister, 2005).

H. Dean rinkiminé kampanija rémési atviros architekttros struktiira,
padéjusia virtualioje erdvéje sujungti jvairius nepriklausomus tinklalapius,
tinklara$¢ius ir kitus komunikacinius kanalus. Minéta rinkiminé kampanija
pademonstravo, jog ne tik oficialiose rinkimy svetainése pateikiama medZiaga,
bet ir su kampanija tiesiogiai nesusijusiy Salininky generuojamas turinys gali
daryti didele jtaka rinkiminés kampanijos sékmei. IS esmés H. Dean rinkiminé
kampanija parode, kaip politiné organizacija gali sékmingai iSnaudoti
interaktyvias interneto priemones nacionaliniu lygmeniu (Trippi, 2004; Foot,

Schneider, 2006).
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2004 mety JAV prezidento rinkiminés kampanijos metu, kai tarpusavyje
kovojo George W. Bush ir John Kerry, abu kandidatai aktyviai naudojosi tiek
tradicinémis interneto priemonémis, tai yra asmeninémis svetainémis, tiek
socialiniy medijy priemonémis — tinklaraSc¢iais ir socialinés tinklaveikos
portalu Meetup.com. 2004 mety rinkimy metu JAV atliktos telefoninés
apklausos duomenimis, 40 proc. interneto naudotojy nurodé¢, kad internetas
jiems buvo svarbus politinés informacijos Saltinis, o 27 proc. besinaudojusiy
politine informacija internete teige, kad §i informacija padaré tiesiogine jtaka
Ju sprendimams pasirenkant, uz kurj kandidata balsuoti rinkimy metu (Rainie,
Cornfield, Horrigan, 2005; Foot, Schneider, 2006).

Po inovatyvios ir sékmingos 2003-2004 m. H. Dean rinkiminés
kampanijos, atskleidusios naujas ir gerokai sudétingesnes interneto
iSnaudojimo  galimybes, interaktyviy priemoniy naudojimas rinkiminei
komunikacijai greitai iSplito j kitas Salis. PavyzdZziui, tinklara$¢iai rinkiminés
komunikacijos tikslams jau buvo gana placiai naudojami per 2005 metais
vykusius DidZiosios Britanijos visuotinius rinkimus, Danijos Parlamento
rinkimus, Naujosios Zelandijos visuotinius rinkimus, Vokietijos Bundestago
rinkimus (Albrecht, Liibcke, Hartig-Perschke, 2009). Tais paciais metais
fiksuojamas ir pirmasis socialiniy medijy panaudojimo politinés komunikacijos
tikslams atvejis Lietuvoje, kai 2005 mety birZelio ménes] startavo tuometinio
Vilniaus mero Artiiro Zuoko asmeninis tinklarastis.

2004-2006 metais veiklg pradéjo Siuo metu daugiausia naudotojy
turincios socialiniy medijy priemonés: 2004 mety vasario ménes] — socialiniy
tinkly svetainé Facebook, kuri nuo 2006 mety rugséjo meénesio tapo laisvai
prieinama placiajai visuomenei; 2005 mety vasario ménes] — vaizdo turinio
dalijimosi portalas Youtube; 2006 mety kovo ménes] — mikrotinklara$¢io
platforma Twitter. Beveik nuo pat savo veiklos pradzZios socialiniy medijy
priemonés pritrauké rinkimuose besivarZzanciy politiky démesj ir labai greitai
tapo svarbia jy tarpusavio kovos arena.

2006 mety JAV Kongreso ir gubernatoriy rinkimy kampanijos

dalyviams socialiniy tinkly svetain¢ Facebook sukiiré¢ specialia prieiga
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wRinkimy pulsas®“ (angl. ,, Election Pulse*), kurioje visi kandidatai galéjo
nevarzomai skelbti savo turinj ir iSnaudoti Sig prieiga komunikacijai su
Facebook bendruomenés nariais (Williams, Gulati, 2009).

Tie patys 2006-yjy rinkimai atskleidé¢ naujg dél socialiniy medijy
vykstan¢iy rinkiminiy kampanijy poky¢iy aspekta — nekontroliuojama
vieSuma, reiSkiant], jog bet kuris kandidaty veiksmas ar pasisakymas gali buti
tuoj pat paskelbtas socialinése medijose ir turéti skaudziy pasekmiy politikams.
2006 mety rugpjii¢io meénes] Virdzinijos valstijos senatorius respublikonas
George Allen vieno i susitikimy su rinkéjais metu jj filmuojantj indy kilmés
politiniy konkurenty $alininka pavadino ,,makaka®. Sis jra3a paskelbé vaizdo
turinio dalijimosi portale Youtube, kur vaizdo medZiaga ZaibiSkai sulauke
didelio internauty susidomégjimo. Netrukus prasidéjo didziulis skandalas dél
rasizmo, o kilus visuotiniam pasipiktinimui G. Allen buvo priverstas nutraukti
savo kampanijg ir pasitraukti i§ rinkiminés kovos.

2007 mety sausio ménes] tuometinis Ilinojaus valstijos senatorius
Barack Obama ir Niujorko senatoré¢ Hillary Clinton apie savo dalyvavima
kovoje d¢l Demokraty partijos nominacijos JAV prezidento rinkimuose
pirmiausia paskelbé specialiais vaizdo klipais, kurie buvo patalpinti ] jvairius
socialiniy medijy kanalus (Panagopoulos, 2009).

2007-2008 mety varzybos d¢l Demokraty partijos nominacijos Zymi dar
vieng labai svarby taska internetiniy kampanijy raidoje, nes rinkiminéje kovoje
pirma karta labai svarby vaidmen; vaidino su kampanijomis tiesiogiai
nesusijusiy Salininky kuriamas ir socialinése medijose skelbiamas turinys.
Sioje srityje aktyvumu itin pasizyméjo tuometinio senatoriaus B. Obama
Salininkai, kurie rinkiminés kampanijos metu sukiiré ir vaizdo turinio
dalijimosi portaluose paskelbé daugybe kandidatui palankiy vaizdo klipy. Bene
daugiausia internauty ir visuomenés démesio sulauké vaizdo turinio dalijimosi
portale Youtube paskelbtas humoro ir seksualumo prisotintas vaizdo klipas
,»dusizavejusi Obama“ (angl. Crush on Obama), kuriame seksualios i§vaizdos
mergina, véliau tapusi placiai Zinoma kaip ,,Obamos mergina“ (angl. Obama

girl), iSreiskia savo prielankuma kandidatui B. Obama. Sis nepriklausomy
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Salininky sukurtas klipas ne tik sugeneravo deSimtis milijjony perziiiry
virtualioje erdvéje, bet ir buvo gausiai nuSviestas tradicinéje Ziniasklaidoje bei
tapo placiai aptarinéjamu visuomenes diskusijy objektu.

Kai kurie mokslininkai ir politologai 2008 mety JAV prezidento
rinkimy kampanijg, kurioje dél posto kovojo Barack Obama ir John McCain,
vadina rinkiminiy kampanijy revoliucija, nes internetas ir socialinés medijos
buvo tapusios svarbiausiu politiky tarpusavio kovos lauku. Daugelis
apzvalgininky pripazjsta, jog sékmingai pasirinkta bei jgyvendinta interneto ir
socialiniy medijy priemoniy iSnaudojimo strategija buvo bene svarbiausia
priezastis, nulémusi stulbinamg Barack Obama pergalg prezidento rinkimuose,
o pasibaigusiy rinkimy analizése buvo galima rasti pasteb¢jimy, kad
,2008 mety prezidento rinkimai buvo laiméti socialiniy tinkly svetaingje
Facebook* (Woolley, Limperos, Oliver, 2010).

Apibendrinant galima jvardyti pagrindinius tre¢iojo etapo iSskirtinius
bruozus: vis did¢janti interaktyvumo ir socialiniy medijy reikSme rinkiminése
kampanijose; rinkiminé komunikacija vyksta principu visi < visiems; |
rinkimines kampanijas jsitraukia ir vis didesnj vaidmenj atlieka nepriklausomi

Salininkai.

1.3. Rinkiminés komunikacijos socialinése medijose ypatybés

Nuolatos augantis socialiniy medijy naudotojy skaifius daro Siuos
interaktyvius  komunikacijos kanalus vis patrauklesnius politikams,
siekiantiems jvairiy politiniy tiksly, kuriy bene svarbiausias — pergalé
rinkimuose. IS esmés socialinés medijos keic¢ia ne tik politiky rinkiminiy
kampanijy komunikacijos praktikas, taciau ir budus, kuriais Siandien vis
didesné rinkéjy dalis gauna informacijg apie vykstancius rinkimus ir kuriais
tradicin¢ Ziniasklaida nusviecia rinkimines kampanijas.

DeSimtis ir Simtus milijjony naudotojy turin¢ios socialiniy tinkly

svetainés, tinklara$¢iai ir mikrotinklara$¢iai, vaizdo turinio dalijimosi portalai
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ir kitos socialiniy medijy priemonés suteikia politikams naujy galimybiy
pasiekti potencialius rinkéjus bei daryti jiems norima poveikj, bandant pakeisti
ar sustiprinti individy politines nuostatas ir jsitikinimus.

Viena vertus, politikai rinkiminiy kampanijy metu stengiasi informuoti
kiek galima daugiau biisimy rinkéjy, kita vertus, jie nori kontroliuoti apie save
skleidziamg informacijg. Politinéms kampanijoms siekiant jtraukti kiek galima
daugiau rémejy, taip pat svarbu nustatyti dalyvavimo politin¢je kampanijoje
salygas. Jos nori didinti savo iSteklius pasinaudodamos réméjy jtakos sfera ir

tuo paciu metu kontroliuoti bei stebéti Salininky vykdoma agitacija.

1.3.1. Interaktyvios rinkiminés komunikacijos galimybés

Nagrin¢jant socialiniy medijy galimybes ir privalumus rinkiminéje
komunikacijoje pirmiausia reikéty pabrézti, jog interneto priemonés prapléte
jprastinius komunikacijos kanalus, suteiké Zymiai didesniy galimybiy
politikams pasiekti visuomene¢ ir sumazino Ziniasklaidos, kaip tarpininko,
vaidmen] politinés komunikacijos procesuose. Skirtingai nei tradicinéje
ziniasklaidoje, kur Zurnalistai atrenka, kokig informacija skelbti visuomenei,
internetas politikams suteikia galimybe tiesiogiai pasiekti rinkéjus (Kim,
Geidner, 2008).

Naudodamiesi socialinémis medijomis politikai turi tiesioging ir
nefiltruotg prieiga prie potencialiy rinkéjy, o Ziniasklaidos priemoneés
nebetenka vienintelio filtro, atrenkancio, kas yra svarbu, vaidmens. Iki
interneto ir socialiniy medijy jsigaléjimo Ziniasklaida atliko iSskirting vieSosios
sferos, kurioje buvo pristatomi politinés komunikacijos dalyviai, funkcija, o
rinkéjy démesys konkreciai rinkimy kampanijai priklausydavo nuo masinés
komunikacijos priemoniy skiriamo démesio tiems rinkimams. Interaktyviis
interneto kanalai 1§ principo praplété vieSosios sferos ribas, neribotai

padidindami aktyviy dalyviy skaiciy.
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Per socialines medijas politikai turi galimybe savo auditorijoms pateikti
autentiSka ir neiSkraipyta komunikacinj turinj. Tai reiskia, jog, prieSingai
negu tradicingje Ziniasklaidoje, kur Zurnalistai i§ politiky gaunamg informacijg
jvelka ] tam tikra konteksta, socialinése medijose politiky skelbiamas turinys
pasiekia auditorijas politiky pageidaujama forma ir stiliumi. Pavyzdziui,
piliec¢iai perskaito politiky jraSus socialiniy tinkly svetainése ar perziiiri
audiovizualing medZiagg turinio dalijimosi portaluose bitent tokia autentiSka
forma, kokia tas turinys ir buvo paskelbtas interneto kanaluose. Savo ruoZtu
zurnalistai, konstruodami reportazus ar raSydami straipsnius, 1§ politiky
pateiktos medziagos atsirenka tik tam tikrus fragmentus, todél daznai
ziniasklaidoje pasirodanti politiné informacija btina ne tokia, kokios tikisi
politiniai veikéjai.

Skirtingos socialiniy medijy priemonés pasizymi nevienodomis
savybémis, taCiau daugelis jy tampa virtualiy bendruomeniy formavimosi ir
sgveikos platforma. Ypac §ia savybe pasiZzymi socialiniy tinkly svetainés,
kuriose politikai gali tapti jau susiformavusiy bendruomeniy ar jvairiy jy tinkly
dalimi (placigja prasme bendruomene galima laikyti visus konkrecios
socialiniy tinkly svetainés naudotojus, taip pat gausybe ten esanciy
bendruomeniy, susiformavusiy pagal socialinius, kultiirinius ar kitus interesus),
kur natiiraliai atsiranda atsitiktiniy susidarimy galimybés. Socialiniy tinkly
svetainés skiriasi nuo tradiciniy internetiniy tinklalapiy vienu labai svarbiu
aspektu — norint pasiekti kandidato profilj virtualiuose socialiniuose tinkluose
nebiitina samoningai nukreipti narSykles, kaip tai reikia padaryti norint patekti
1 tinklalapj, nes kandidato profilis jau yra socialinio tinklo svetainés dalis.
PanaSiai kaip pramoginés televizijos Zitirovas gali atsitiktinai susidurti su
kandidatu pokalbiy laidose, socialiniy tinkly svetainiy naudotojas gali tiesiog
atsitiktinai uzklititi uz politiko profilio nar§ydamas tarp savo draugy profiliy
(Utz, 2009).

C. Susntein (2002) teigia, jog ,,demokratijai biitina tiek bendra patirtis,
tiek nelaukti ir nepasirinkti susidiirimai su jvairiomis temomis ir idéjomis*. Vis

labiau besifragmentuojancioje visuomeneéje, kur individai gali susikurti savo
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gaunamy naujieny kompiliacijas ir vis labiau filtruoti jiems pateikiamos
informacijos turinj, socialiniy tinkly svetainés suteikia Zmonéms nepasirinkty
atsitiktiniy susidirimy su jvairiomis politinémis temomis ar konkreciais
politikais galimybe.

Didesn¢ tikimybé atsitiktinai uZzklititi uz kandidato profilio yra
zmonéms, turintiems daugiau draugy, nes taip tiesiog iSauga tikimyb¢, kad
bent vienas 1§ ty draugy bus jtraukes politikg ] savo virtualy socialinj tinkla.
Taip pat su politikais atsitiktinai susidurti virtualioje socialiniy tinkly erdvéje
daugiau galimybiy turi aktyviis Siy priemoniy naudotojai, kurie daZniau
prisijungia prie socialiniy tinkly svetainiy, ilgiau jose biina ir labiau i$naudoja
S1y kanaly teikiamus privalumus (Utz, 2009).

Kitas svarbus socialiniy medijy priemoniy privalumas politikams yra
tiesioginio dialogo su pilie€iais galimybé, nes interaktyvios socialiniy medijy
priemonés 1§ esmes yra ideali erdvé vykti abipusei komunikacijai tarp
politiky ir visuomenés. Jeigu tradiciniy Ziniasklaidos priemoniy atveju
vartotojai dazniausiai lieka pasyviais stebétojais, tai interaktyvios medijos
leidzia naudotojams aktyviai dalyvauti komunikacijos procese, kurti
informacijg ir ja keistis.

Artéjant rinkimams politikams svarbu jausti visuomenés nariy
nuotaikas, Zinoti didziausias zmones kamuojancias problemas ir ripescius.
Interaktyviis interneto kanalai suteikia politikams galimybe pajusti tiesioginj
,visuomenés pulsg®, gauti nesumeluotg griztamajj rysj. Ne veltui rinkiminés
komunikacijos socialinése medijose pradininku laikomas Howard Dean teigia,
jog ,.S1andien politiky komunikacija virtualioje erdvéje jau néra politiky Zinutés
komunikavimas rink¢jams, o pirmiausia rinkéjy iSklausymas prie§ pradedant
formuluoti savo Zzinut¢* (Schulman, 2007; Panagopoulos, 2009). Taciau
mokslininky atlikti tyrimai rodo, jog, nepaisant virtualioje erdvéje esanciy
galimybiy dvipusei komunikacijai tarp politiky ir pilie€iy, jos dar ne visada yra
tinkamai iSnaudojamos (Stromer-Galley, Foot, 2002).

Socialiniy medijy priemonés pakeité rinkiminés komunikacijos pobud;]

interaktyvioje erdveje, nes ¢ia auditorija, tai yra potencialis rinkéjai, gali ne tik
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perskaityti ar perzitréti politiky skelbiamg turinj, taciau turi galimybe juo
dalytis ir aptarinéti su kitais internautais (Levy, 2008; Papacharissi, 2009;
Spigel, 2009; Hanson et. al., 2010).

Zmoniy jsitraukimas j rinkiminés komunikacijos procesa yra
svarbus daugeliu skirtingy aspekty. Kaip parodé ankstyvieji virtualiy socialiniy
tinkly ir politinio jsitraukimo santykio tyrimai, dalyvavimas skatina
kolektyvin] susidoméjimg politika (Putnam, 2000), padaro Zmones labiau
paveikius mobilizacijai (Leighley, 1996), padeda individams jgyti dalyvavimui
reikalingy jgtdZziy (Brady, Verba, Schlozman, 1995; Hanson et. al., 2010).
Vélesni Zmoniy jsitraukimo ] interaktyvius kanalus tyrimai nustaté, jog
socialinése medijose sgveikaujantys individai patiria didesn] supratimo,
susietumo su Kkitais, jsitraukimo ir dalyvavimo pojit; (Brown et. al., 2007,
Hanson et. al., 2010). Be to, tai gali pagilinti pilieCiy politines Zinias ir nulemti
palankesnius kandidaty vertinimus (Sundar, Kalyanaraman, Brown, 2003;
Warnick et. al., 2005; Utz, 2009).

Naujos pilie¢iy jsitraukimo ] politinés komunikacijos procesus formos
taip pat reiSkia, jog politikams ir rinkiminiy kampanijy strategams atsiveria
galimybés vis didesnj Zmoniy skaiCiy jtraukti j aktyvy rinkimés komunikacijos
vyksmg, taip ne tik prapleCiant savo Salininky gretas, bet ir padarant juos
aktyviais politiky advokatais visuomenéje (tai yra asmenimis, kurie
palaikydami konkrety kandidatg savo socialin¢je aplinkoje skleidZia palankig
tam politikui informacija, diskutuodami su kitais gina jo pozicijas, ragina
aplinkinius Zmones palaikyti kandidatg ir balsuoti uz jj).

Rinkiminiy kampanijy organizatoriai siekia, kad politiky Salininkai
neapsiriboty tik tyliu savo favority palaikymu ir balsavimu uZ pasirinkta
politika rinkimy dieng, bet tapty kandidaty ruporais savo socialingje
aplinkoje, aktyviai darydami jtaka kity Zmoniy nuomonéms ir politiniams
apsisprendimams. Sis politiniy $alininky skatinimas savarankiskai jsitraukti
1 rinkiminés kampanijos vyksmg vadinamas jgalinimo procesu, nes jo metu
neprisiimdami  jokiy oficialiy jsipareigojimy Zmonés savanoriSkai

prisijungia prie rinkiminés kampanijos ir pradeda aktyviai veikti politiko
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naudai. Jgalinimo esm¢é& — suteikti galimybe ir paskatinti piliecius
savarankiSkai uZzsiimti rinkimine veikla kandidato ar partijos naudai, be
rinkiminés kampanijos organizatoriy ar vykdytojy steb¢jimo ir valdymo, o
kartais jiems net nezinant apie pilieCiy daromus agitacinius veiksmus (Foot,
Schneider, 2006).

Politiky Salininkams savanoriSkai sutikus skirti savo laiko ir pastangy
agitacijai uz meégstamg kandidata gerokai padidé¢ja tikimybé, kad to politiko
rinkiminés Zinutés pasieks Zymiai didesnj potencialiy rinkéjy rata. Be to, i
tokiy savanoriskai agituojanciy Salininky gaunamos politinés zinutés kitiems jy
socialinio tinklo nariams atrodo patikimesnés, d¢l to padid¢ja tikimybeé juos
paveikti kandidato naudai.

Socialiniy medijy priemonés yra itin tinkama terp¢ jgalinimo proceso
vyksmui, nes Cia politikai gali tiesiogiai pasiekti dideles pilie€iy auditorijas
(del to kampanijoms palengvéja pats jgalinimo procesas), o veikla virtualioje
erdveéje 18 Salininky reikalauja gerokai maZiau pastangy ir yra patraukli savo
interaktyvumu, todél daugeliui Zmoniy tampa gerokai priimtinesné (dél ko jie
dazniau jsitraukia ] jgalinimo procesg). Igalinimo procesas socialinése
medijose leidZia rinkiminéms kampanijoms panaudoti kiekvieno kandidato
Salininko kiirybing energija ir paskatina, palengvina bei maksimizuoja visy jy
tarpusavio sinergija.

Socialiniy medijy priemonése vyksta asinchroniSkas rinkiminés
komunikacijos procesas, kuris néra susietas su konkreciais laiko ar vietos
apribojimais (prieSingai negu tradicinéje ziniasklaidoje, kuri yra pririSta prie
griezty laiko cikly ir turi vietos apribojimy). Tokiu biidu informacijos sklaida
socialiniy medijy kanalais keicia tradicines laiko ir erdvés sgvokas, vienakrypti
informacijos sklaidos procesg - 1 dvikrypt], taip transformuojant tradicines
galios struktiiras ir socialing aplinka (Fuchs, 2009).

Sociologas Manuel Castells (2005) kalbédamas apie informacija
gaunanc¢ig auditorija teigia, jog ,haujosios medijos sukiiré segmentuoty,
diferencijuota auditorija, kuri, nors pagal skai€iy ir yra masing, taciau nebéra

masiné gaunamy praneSimy vienalaikiSkumo bei vienariiSiSkumo atzvilgiais®.
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Interaktyvi erdvé apjungia tiek bendravimo realiu laiku galimybes, tiek
galimybes pasiekti reikalingg informacijg bet kuriuo metu, o tai Zmonéms
suteikia puikias salygas ir laisve jsitraukti j rinkiminés komunikacijos vyksma
jiems patogiu laiku bei skirti tam konkreciai neapribotg turimo laisvo laiko
kiekj.

Socialiniy medijy priemonés pasiZymi rinkiminéms kampanijoms itin
naudinga interaktyvia turinio konvergencija, kuri apima skirtingy medijy
formas, pavyzdziui — spauda, radija, televizijg ir kt. Interaktyvioje erdveje
politikai gali pratesti tradicinei Ziniasklaidai skirtos agitacinés medziagos
gyvavimo ciklg, kaip antai vaizdo turinio dalijimosi portaluose skelbti
televizijai sukurtus kampanijos agitacinius klipus, kur Sie kartais sulaukia net
daugiau démesio ir perziliry negu tradicingje televizijoje.

Rinkimingje kovoje besivarzantiems politikams itin aktualu ir naudinga
tai, jog beveik visos socialiniy medijy priemonés yra lengvai prieinamos ir
visiSkai nemokamos, o tai leidzia drastiSkai sumazinti rinkiminés
komunikacijos kaStus. Internetas ir socialinés medijos i$ dalies sulygina visy
rinkimuose dalyvaujanciy politiky galimybes, nes virtualioje erdvéje varzomasi
ne politinei reklamai iSleidZiamomis 1éSomis, o komunikacinémis Zinutémis,
politiniy id¢jy ir nuostaty patrauklumu bei argumentais. Per interaktyvias
medijas minimaliomis sgnaudomis politikai gali lengvai iSplatinti informacija,
kuri pasieks labai didelj Zmoniy skaiciy (Krueger, 2006).

Kaip jau minéta, politikams svarbu ne tik kiek jmanoma placiau
paskleisti savo jsitikinimus bei idéjas, taciau ir paveikti potencialius rinkéjus,
siekiant juos padaryti savo iStikimais Salininkais. Praeityje politiniy Salininky
tinklai daugiausia buvo formuojami asmeniniy susitikimy metu, nesvarbu, ar
tiesiogiai su paciais politikais, ar su aktyviais jy rémeéjais. IS esmeés visas
poveikio procesas rémesi tiesiogine tarpasmenine komunikacija tarp politiky
arba aktyviy jo Salininky ir potencialiy rinkéjy. Siandien vis didesnémis
apimtimis tiesioginiams kontaktams persikeliant ] interaktyvig erdve,

rinkiminiy kampanijy vykdytojai stengiasi sgmoningai formuoti virtualius
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politiniy rémejy tinklus, kuriy dauguma nariy neturi jokiy tiesioginiy kontakty
realiame pasaulyje.

Zinoma, tiesioginé tarpasmeniné politiky komunikacija su rinkéjais,
vykstanti susitikimy metu, yra labai efektyvi, taciau reikalauja itin dideliy laiko
sgnaudy. Savo ruoZtu komunikacija per socialiniy medijy priemones suteikia
politikams galimybe tiesiogiai pasiekti masin¢ auditorijg, taip radikaliai
sumazinant ne tik finansines, bet ir laiko sgnaudas. Be to, kaip remdamiesi
kitais mokslininkais paZymi G. Hanson, P. M. Haridakis, A. W. Cunningham,
R. Sharma ir J. D. Ponder (2010), kai kurios socialiniy medijy priemonés, kaip,
pavyzdziui, socialiniy tinkly svetainés, suteikia dalj tokiy paciy galimybiy kaip
ir tarpasmeniné komunikacija: naudotojy bendruomenes (Doddington, Adams,
2007), draugystés palaikyma (Gennaro, Dutton, 2007), socialinés sgveikos
potencialg (Ho, Niederdeppe, 2008) ir virtualaus asmeninio identiteto plétojima
(Jones, Millermaier, Goya-Martinez, Schuler, 2008).

Taigi, socialiniy medijy priemonés, turédamos tarpasmeninei
komunikacijai biidingy bruoZzy, apjungia masinio pasiekiamumo ir
asmeninio poveikio galimybes. Per socialines medijas politikams atsiranda iki
Siol neegzistavusi interaktyvi galimybé masiniu mastu keisti asmeninius
individy poZiiirius ir elgesj, tai yra daryti potencialiems rinkéjams poveiki,
siekiant jtikinti juos balsuoti uz konkrety politikg ar partijg. Jeigu ankS¢iau
pagrindiniu masinio poveikio darymo kanalu buvo verslo ir interesy grupiy
kontroliuojama ziniasklaida, tai Siandien situacija keiCiasi ir galimybé daryti
masinj poveikj tampa vis labiau decentralizuota.

Rinkéjy auditorijai vis labiau fragmentuojantis, skirtingos jos dalys
reikalauja maksimaliai suasmeninty ir jy interesy laukg atitinkanciy
komunikaciniy prane$imy, vis naujy individualiam naudotojui labiau pritaikyty
informacijos pateikimo formy. Skirtingy socialiniy medijy priemoniy
bendruomenés bei jy viduje susidariusios jvairaus pobiidZio grupés atstovauja
skirtingoms ir gana specifinéms elektorato dalims. Socialiniy tinkly svetainés
leidZia politikams segmentuoti ir maksimaliai suasmeninti siunciamas

Zinutes, todél jie gali pritaikyti ir iStransliuoti tinkamus praneSimus tiesiogiai
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apibréztai tikslinei auditorijai tinkamiausiomis formomis ir kanalais, taip
sukurdami asmeninés komunikacijos su rinkéjais pojiitj.

Daznai nurodoma, jog vienas i$ pagrindiniy interneto ir socialiniy tinkly
svetainiy privalumy politikams yra asmeniSko bendravimo su rinkéjais
galimybé. Komunikacijos stilius interaktyviose priemonése labai skiriasi nuo
tradicinio komunikavimo per masines komunikacijos priemones. Bendravimas
elektronin¢je erdvéje yra neformalus ir betarpiSkas, daznai spontaniSkas,
kartais anonimiSkas. Vartojama savita kalba, kurioje vengiama oficialumy ir
formalioms kalboms biidingy sakiniy konstrukcijy, sudétingesniy zodziy ir
terminy. Dazniausiai vartojamos trumpos frazés, nevengiama pataisymuy,
7zodziy sutrumpinimy, numanomy sakinio daliy nutyl¢jimy, pertary,
neoficialiosios leksikos.

D¢l Sio asmeniSsko bendravimo stiliaus socialiniy medijy priemonés
sukuria nevarZomg diskusijy ir bendrumo atmosferos dvasig, kai politikai
tiesiog tampa auditorijos draugais. Politiky rinkiminés komunikacijos turinio
bendraujant su interneto naudotojais interaktyviose medijose nesudaro vien
politinés temos. Daznai politikai pasidalija asmeniniais pastebéjimais,
juokingais nutikimais i§ savo gyvenimo, kelioniy jspiidziais, nuomonémis apie
perskaitytas knygas ar perziurétus filmus. Taip sukuriama betarpiska ir
draugiSka bendravimo atmosfera, kai nebelieka distancijos tarp politiky ir
auditorijos, daznai vartojami neformaliis kreipiniai ir neoficiali kalba. Toks
draugiSkas ir asmeninis bendravimas socialinése medijose leidZia uzmegzti
tvirtesn] ry$j, jgalina politikus ir auditorijg jausti didesnj pasitikéjima vieni
kitais.

Per socialiniy medijy priemones politikai gali pasiekti auditorijas,
kurios pacios niekada neieSkoty jokios informacijos apie politikus ar
politika. Viena tokiy auditorijy, kurig vis sunkiau pasiekti tradiciniais
ziniasklaidos kanalais, yra jaunimas. Socialiniy tinkly svetainése ir kituose
interaktyviuose kanaluose kasdien lankosi tukstanciai jauny ir naujovéms imliy

Zzmoniy, kuriems virtualus bendravimas yra itin svarbus, todél socialinés
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medijos suteikia politikams galimybe pasiekti jaunimg jiems priimtiniausiu
komunikacijos kanalu.

Be to, socialiniy medijy priemonés yra tapusios pagrindine jaunimo
visuomeninio aktyvizmo arena, kur jauni Zmong¢s diskutuoja tarpusavyje apie
jiems aktualias problemas ir ripesCius, iSreiSkia savo pozicijas jvairiais
politiniais klausimais ar net telkiasi savo pozicijy gynimui. Per interaktyvias
priemones politikai gali tiesiogiai jsitraukti ] jaunimo diskusijas,
pademonstruoti jaunosios kartos problemy iSmanymg ir tapti tiesioginiais
politinés informacijos Saltiniais. Nustatyta, jog diskusijos su bendraamziais ir
internetas jaunimui yra pagrindinis su politika susijusios informacijos Saltinis
(Wells, Dudash, 2007), todé¢l virtualiis socialiniai tinklai yra optimali terpé
skatinant jaunimo politin] jsitraukimg ir dalyvavimg rinkimuose (Fernandes,
Giurcanu, Bowers, Neely, 2010).

Jaunajai elektorato auditorijai taip pat itin patrauklu, kad socialinés
medijos iSvaduoja kandidatus nuo tradicinio politinés informacijos
pateikimo formato, kuris dominuoja tradicinése ziniasklaidos priemonése.
Didziausig internetinés auditorijos démesj pritraukia kontraversiS$kas bei
SmaikStus turinys, daznai atskleidZiantis netikétus politiky gyvenimo aspektus
arba perteikiantis politines id¢jas netradicinémis raiSkos formomis.

Rinkiminé komunikacija socialinése medijose skiriasi ir nuo rinkiminés
komunikacijos tradiciniuose interneto tinklalapiuose, nes jose pateikiama
maziau rimty politiniy naujieny (angl. hard news), o daugiau pramoginio
turinio politiniy naujieny (angl. soft news), susijusiy su rinkimuose
dalyvaujanciy kandidaty asmeniniu gyvenimu, pomégiais ir kt. Tyrimai rodo,
kad pramoginio turinio politinés naujienos gali daryti jtaka Zmoniy
nuomoneéms ir kandidaty vertinimams (Brewer, Cao, 2006; Moy, 2005; Young,
2004; Utz, 20009).

Kitas rinkiminiy kampanijy organizatoriams palankus aspektas yra tai,
jog socialiniy medijy priemonés turi informacijos multiplikavimo savybe,
kuri jiems itin palengvina rinkiminés informacijos sklaidg. Aktyviis interneto

naudotojai meégsta dalytis jdomia ar kontraversiSka informacija, todél jeigu
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rinkiminéms kampanijoms pavyksta juos sudominti, prasideda ,sniego
gnitiztés* efektas, kai virtualiy socialiniy tinkly dalyviai nuorodas i patikusj
turin; savanoriSkai platina vieni kitiems. Praktikoje S§is procesas daZnai
jvardijamas ,virusinio marketingo* terminu, kuris apibréZia informacijos
iSplatinimg virtualioje erdveéje pasitelkiant pacius jos naudotojus (Kirby, 2006).
Rinkiminiy kampanijy strategai vis dazniau bando sukurti ir socialiniy medijy
erdveéje paskleisti virusines Zinutes, taciau §i uzduotis ne visada sé¢kmingai
jgyvendinama.

Virusinés komunikacijos vyksmg palengvina tai, kad visos socialiniy
medijy priemonés Zymejimais ir nuorodomis yra glaudziai susijusios
tarpusavyje, todel kandidatai turi galimybiy pasiekti skirtingas interaktyviy
technologijy naudotojy bendruomenes. Pavyzdziui, sé¢kmingai interaktyvia
erdve 18naudojanciy politiky visose naudojamose socialiniy medijy priemonése
bina gausu nuorody ir kvietimy apsilankyti kituose interaktyviuose kanaluose.
Tokiu biidu sukuriamas skirtingy socialiniy medijy priemoniy tinklas, per kurj
vyksta itin spartus rinkéjy démes] patraukian¢iy rinkiminiy praneSimy
multiplikavimas, o patys rinkéjai naviguodami nuorodomis gali susirasti ir
pasirinkti jiems priimtiniausig interakcijos su praneSimais forma.

Rinkiminiy kampanijy organizatoriai socialines medijas gali s€¢kmingai
iSnaudoti kaip informacijos pateikimo Saltinj tradicinei Ziniasklaidai, kuri
vis dazniau socialiniy medijy priemonése politiky pateiktomis Zinutémis
naudojasi kaip pirminiu informacijos Saltiniu. Didelio populiarumo socialinése
medijose sulaukusios rinkiminés Zinutés (tos, kurios virtualioje erdvéje tapo
virusiniais praneSimais) daZniausiai pritraukia tradicinés Ziniasklaidos démesj
ir biina placiai nuSviestos laikras¢iy puslapiuose ar televizijos naujieny
reportazuose. Be to, Zurnalistai gana daZznai savo straipsniy ar reportazy
iliustracijoms naudojasi socialiniy medijy priemonése paskelbtomis kandidaty
citatomis, nuotraukomis ar audiovizualine medziaga.

Interaktyvios socialiniy medijy priemonés rinkiminiy kampanijy
praktikoje gali biiti iSnaudojamos ne tik komunikacijai su potencialiais

rinkéjais ar politiniy Zinu€iy sklaidai rinkimy metu, bet ir kaip naudingas
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vidinis jrankis kampanijos pasiruoSimui bei organizacijai (Haleva-Amir,
2011). Pavyzdziui, socialinés medijos sékmingai gali biiti naudojamos
iSankstiniam  kampanijos sukurty agitaciniy praneSimy testavimui.
Interaktyvioje erdvéje nesunkiai galima suburti skirtingomis demografinémis
charakteristikomis pasiZymin¢iy asmeny grupes, kurioms pateikiama
iSankstin¢ agitaciné kampanijos medziaga, o paskui pagal socialiniy medijy
naudotojy atsiliepimus nusprendzZiama, ar ta medZiaga toliau bus naudojama
rinkiminés kampanijos komunikacijoje.

Daugelyje valstybiy agitaciniy Zinuciy transliavimas tradicinés
ziniasklaidos kanalais yra grieZtai reglamentuotas rinkimy kampanijy
Jstatymais, tuo tarpu agitacin¢ veikla interaktyvioje erdvéje ir ypac socialinése
medijose yra 1§ esmes nereglamentuota. Teisinio reglamentavimo nebuvimas
suteikia galimybe gana laisvai interpretuoti rinkimy jstatymus, daznai sukeliant
placias diskusijas dél galimy jy pazeidimy (pavyzdziui, politiniams

kandidatams vykdant agitacija socialinése medijose rinkimy dieng).

1.3.2. Interaktyvios rinkiminés komunikacijos grésmés

Socialiniy medijy priemonés ne tik atveria naujas komunikacijos
galimybes rinkimuose dalyvaujantiems politikams, bet ir 1§ esmés keicia pacias
komunikacijos proceso taisykles. Socialiniy medijy priemonés decentralizuoja
rinkiminés komunikacijos ir informacijos sklaidos vyksma, nes politikai neturi
galimybés kontroliuoti ir veikti tolimesnio praneSimuy sklaidos proceso
(Slotnick, 2009). D¢l daugybeés laisvai prieinamy interaktyviy medijy kanaly
politikams pasidaro gerokai sunkiau formuoti ir palaikyti savo teigiamg jvaizdj.
Siandien politikai gali biti bet kur ir bet kada nufilmuoti ar nufotografuoti, o
vaizdo medziaga labai greitai iSplatinta per socialiniy medijy kanalus. Todé¢l,
kaip mano kai kurie politikos tyrinétojai, interaktyvios priemonés paskatins
politikus biiti sagZiningesnius, labiau kontroliuoti savo elgesj vieSose vietose ir

stengtis nejsivelti } dviprasmiskas situacijas.
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Virusiné komunikacija yra sunkiai kontroliuojama, o komunikaciniam
praneSimui tapus virusu, sustabdyti jo sklaidos yra praktiS§kai nejmanoma.
Socialiniy medijy priemoniy auditorijas sudaro Simtai tiikstanéiy ar net
milijonai Zmoniy, susiety tarpusavio kontaktais virtualioje erdveéje, todél
politikai neturi jokiy galimybiy sustabdyti jiems nepalankiy praneSimy sklaidos
ar uzkirsti kelio nepatinkancios informacijos plitimui. Kandidatai gali tik
aktyviai dalyvauti komunikacijos procese ir skleisti savo Zinutes bei id¢jas, bet
socialinés medijos yra Zmoniy vieta, kur pati auditorija nusprendZia, kas jai yra
jdomu ir aktualu.

Socialiniy medijy priemonése bet kas gali talpinti bet kokj turinj, todél
atsiranda galimybiy anoniminei rinkiminés informacijos sklaidai, kuri gali
biiti nukreipta ne uz, bet prieS konkreCius politikus. Interaktyvioje socialiniy
medijy erdvéje jvairy turin] galima talpinti visi§kai anonimiSkai, todél politiniai
oponentai internetiniuose kanaluose gali paskelbti kandidatams nepalankig
informacijg, kuri visiS8kai neatitikty tikrovés. Deél anonimiSko informacijos
paskelbimo pobiidZzio nelieka galimybés nustatyti, kas yra komunikacinés
atakos autorius ar uzsakovas. Tokiu biidu beveidziai ir bevardziai anonimai,
skelbdami informacijg socialinése medijose, gali suzlugdyti ne tik konkretaus
politiko rinkiming kampanija, bet ir visg politing karjerg. Taciau, kaip
socialinés medijos sukuria sglygas politiniams oponentams organizuoti
komunikacines atakas, lygiai taip politikams suteikiama galimybé tuose
paciuose kanaluose atsakyti  atakas tokia pat maniera.

Papildomy problemy kandidatams ir rinkiminiy kampanijy vykdytojams
sukelia greitai besikeiCianti socialiniy medijy aplinka, kur patalpintas
komunikacinis turinys gali buti lengvai iSsaugomas treCiyjy asmeny, o
paskui panaudojamas prie$ pacius kandidatus (Foot, Schneider, 2006). D¢l Sios
priezasties politikai turi itin kruopsSc¢iai atrinkti j savo socialines medijas
dedamy praneSimy turinj, kad interaktyvioje erdvéje paskelbta informacija
véliau neatsisukty pries juos pacius.

Kita socialinése medijose kandidatams kylanti grésmeé yra tapatybés

vagystés (Caeton, 2007), kai politiniai konkurentai arba S$iaip nezinomi
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asmenys socialiniy medijy priemonése politiky vardu sukuria profilius ir
skleidzia politikus kompromituojancig informacijg. Tokiu bidu daroma
tiesiogin¢ Zzala kandidaty jvaizdziui ir reputacijai, siekiama atstumti nuo
kandidaty esamus ir potencialius rinkéjus, sujaukti jprasting rinkiminés
kampanijos eiga.

Zinoma atvejy, kai pavogus politiky prisijungimo prie socialiniy medijy
profiliy duomenis buvo ne tik pasisavinti visi kandidaty sukaupti socialiniai
kontaktai ir suZlugdyta rinkiminé komunikacija socialinése medijose, bet
perimti interaktyviy medijy profiliai panaudoti prie§ pacius kandidatus,
panaSiai kaip ir tapatybés vagysCiy atveju. Rinkimuose dalyvaujantys
kandidatai turéty akylai saugoti savo prisijungimy prie socialiniy medijy
priemoniy duomenis, nes jie gali tapti politiniy oponenty taikiniu.

Nors socialiniy medijy priemonés yra nemokamos, taciau politikai
varzosi savo turinio patrauklumu. Daugiausia finansiniy resursy turintys
kandidatai ar partijos gali pasisamdyti geriausius specialistus, kurie sukurs
jdomiausig naudotojams turinj ir taip sulauks didZiausio susidoméjimo bei
s¢kmeés virtualioje erdveje. Tokiu biidu, nors socialiniy medijy priemongs ir
toliau lieka visiems politikams laisvai prieinama komunikacin¢ erdve, taciau
del auditorijos démesio ir palankumo varZosi daugiausia finansiniy resursy
turintys politiniai veikéjai, kurie per rinkimams skiriamas 1éSas gali uZtikrinti
savo komunikacinio turinio patrauklumg socialiniy medijy auditorijoms. Tuo
tarpu neturintiems pakankamai finansiniy 1éSuy politikams sunkiau sukurti
patraukly komunikacinj turinj.

IS kitos pusés, neuztenka socialiniy medijy naudotojams vien tik pateikti
jJdomy ir patraukly komunikacinj turinj, nes interaktyvioje erdveje esancios
auditorijos nori tiesioginio kontakto ir betarpisko bendravimo su kandidatais.
Rinkiminei komunikacijai socialinése medijose reikia laiko ir nuolatinio
démesio, nes kandidatai turi dalyvauti diskusijose, atsakinéti ] jiems
uzduodamus klausimus, kurie ne visada gali biiti palankis, reik$ti savo
nuomong visuomenei ripimais klausimais. Kitu atveju, neskirdami laiko ir

nuolatinio démesio komunikacijai socialinése medijose, kandidatai gali
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sulaukti prieSingo rezultato, tai yra ne pritraukti naujy galimy rinkéjy, o net
prarasti jau esamus savo Salininkus.

Daznai kaip vienas 1§ didziausiy socialiniy medijy naudojimo
rinkiminéje komunikacijoje trikumy jvardijama tai, kad vyresnio amZiaus
rinkéjai, kurie paprastai biina aktyviausiai balsuojanti elektorato dalis, vis
dar menkai naudojasi internetu, nedalyvauja socialinése medijose
vykstanciose diskusijose, neperziiiri ten skelbiamo turinio. D¢l Sios priezasties
politikai negali atsisakyti jprastos komunikacijos tradicinése Ziniasklaidos
priemonése ir tiesioginiy susitikimy metu, taciau interaktyvios priemonés
Siandien jau tapo vieta, kur politikai privalo biiti, nes kitaip jie tiesiog praras

galimybe komunikuoti su aktyvia ir vis augancia socialiniy medijy auditorija.

[Sanalizavus rinkiminés komunikacijos socialinése medijose ypatybes
matyti, jog interaktyvios priemonés ne tik atveria naujas galimybes rinkimuose
dalyvaujantiems kandidatams pasiekti potencialius rinkéus ir vykdyti
rinkimine komunikacijg iSnaudojant socialiniy medijy privalumus, taiau ir
sukelia tam tikry grésmiy, didziausia kuriy — visiSkas komunikacijos proceso ir

turinio kontrolés praradimas.
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2. Procesinis interaktyvios rinkiminés komunikacijos

vyksmo modelis

Socialinés medijos priemonés skiriasi ne tik nuo tradiciniy ziniasklaidos
priemoniy, tokiy kaip televizija, radijas, laikras¢iai ar Zurnalai, taciau ir nuo
tradiciniy internetiniy medijy, tokiy kaip asmeniniai tinklalapiai ar internetiniai
portalai. Todé¢l analizuojant rinkiminés komunikacijos vyksmg socialiniy
medijy priemonése biitina atsizZvelgti | Sios interaktyvios erdvés specifika, kuri
tiesiogiai apibrézia komunikacijos tarp politiky ir socialiniy medijy naudotojy

ypatybes.

2.1. Interaktyvios rinkiminés komunikacijos tyrimy prieiga

Aktyvus socialiniy medijy naudojimas rinkiminiy kampanijy metu dar
yra pakankamai naujas ir palyginti nedaug tyrinétas reiSkinys. Mokslinéje
literatiiroje gerokai daugiau ir placiau analizuotos bendros interneto
panaudojimo rinkimuose praktikos, kur daugiausia démesio skirta kandidaty
ar partijy internetiniy svetainiy ir ten skelbiamo turinio tyriné¢jimams.
Natiiralu, jog konstruodami jrankius interaktyvios rinkiminés komunikacijos
tyrimams mokslininkai neretai remiasi tradiciniams interneto kanalams
sukurtomis schemomis, kurios dé¢l paciy medijy ypatybiy ne visada tinka
specifiniy socialiniy medijy erdvéje vykstancios rinkiminés komunikacijos
tyrimams.

Kalbant apie internetinés rinkiminés komunikacijos tyrimy modelius,
bene iSsamiausig prieigg rinkiminés komunikacijos internetinése svetainése
tyrimams pasiilé JAV mokslininkai Kirsten Foot ir Steven Schneider.
Virtualios rinkiminés komunikacijos tyrinétojai sukonstravo internetinés
rinkiminés kampanijos model;, apibréZiant] pagrindines komunikacijos

praktikas ir tose praktikose naudojamas technikas.
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K. Foot ir S. Schneider (2006) iSskyr¢ keturias pagrindines rinkiminés
komunikacijos internete praktikas: 1) informavima; 2) itraukimg; 3) sujungima;
4) mobilizavimg. Autoriai nurodo, jog kiekviena i§ Siy praktiky pasizymi
skirtingais santykiais tarp kampanijos reng€jy ir jy auditorijy, tai yra
rinkiminiy svetainiy lankytojy. Toliau trumpai apZvelgsime kiekvieng 18§
K. Foot ir S. Schneider modelyje iSskirty internetiniy rinkiminiy kampanijy
praktiky, aptardami jy savybes ir konkrecias praktines taikymo formas.

Informavimo praktika mokslininkai apibréz¢ kaip su rinkimais
susijusios informacijos pateikimg kandidaty svetainése bei kaip pagrinda
visoms kitoms rinkiminés komunikacijos praktikoms, nes kiekvienu atveju
internetinése svetainése yra pateikiama informacija. Taciau dalimi veiksmy
sickiama tik informuoti svetainiy lankytojus, neturint jokiy papildomy
intencijy, todél internetinés rinkiminés kampanijos modelyje tikslinga i$skirti
atskirg informavimo praktika.

Informavimas vyksta rinkiminése kampanijy svetainése skelbiant
Jvairaus pobudzio turinj, pavyzdziui — kandidaty biografijas, ataskaitas apie
nuveiktus darbus, naujienas, praneSimus spaudai ir kt. Kiekvienas elementas,
jdétas ] politines svetaines (tai gali biti tekstas, vaizdo, garso ar kitokia
medziaga), yra zinuté, kurig politikai perduoda svetainiy lankytojams, kai Sie
jose apsilanko.

Kaip nurodo K. Foot ir S. Schneider, kampanijos rengéjai informavimo
funkcijg atlieka kurdami internetines struktiiras, pasizymincias informacijos
perteikimo galimybémis. Pirmin¢ informavimo veiklos forma remiasi
klasikiniais komunikacijos perdavimo modeliais, tokiais kaip Shannon ir
Weaver (1949) bei Lasswell (1948), kuriuose ,komunikatorius® arba
praneSimo Saltinis perduoda informacija gavejui (Foot, Schneider, 2006).

Itraukimo praktika yra susijusi su kampanijy internetiniy svetainiy
funkcijomis, padedanciomis politinio turinio kiir¢jams lengviau uzmegzti
tiesioginius ryS$ius su virtualaus kanalo lankytojais. Kampanijy rengé¢jams labai
svarbu turéti aiSkias internetines struktiiras, maksimaliai garantuojancias

tiesioginio rysio su Salininkais galimybes, tai yra uZtikrinti, kad Salininkai bet
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kada galéty susisiekti su kampanijy vykdytojais ir atvirk§¢iai — kampanijy
vykdytojai susisiekti su savo Salininkais.

Dazniausiai rinkiminiy kampanijy naudojama jtraukimo praktika
pasireiSkia pateikiant svetainés lankytojams kontakting informacija,
palengvinancia internauty galimybes susisiekti su kampanijos organizatoriais.
Tai gali biiti tekstiniai jrasai su realiais kampanijos Stabo adresais, kampanijos
Stabo telefony numeriai, kontaktiniai elektroninio paSto adresai, klausimy
uzdavimo sgsajos svetainése arba atskiri rinkiminiy svetainiy poskyriai su
pateiktais atsakymais ] klausimg ,,kaip galite padéti kampanijai?.

Kitas daznai naudojamas jtraukimo praktikos internetinése svetainése
pavyzdys — kvietimas tapti informacinio naujienlaiS8kio prenumeratoriais,
praSant naudotojy jvesti savo elektroninio paSto adresus. Tokiu biidu
kampanijy rengé¢jai ne tik uzsitikrina nuolating galimybe pasiekti savo
Salininkus, bet ir sukaupia potencialiy rinkéjy elektroninio pasSto adresy
duomeny bazg.

Kaip nurodo K. Foot ir S. Schneider, jtraukimo praktikoje kampanijos
reng€jy ir svetaineés lankytojy santykiai kartais primena siuntéjo/kodavimo ir
gavejo/iSkodavimo bei jy pasikeitimo vaidmenimis procesa, 1zvelgta Osgood ir
Schramm (1954) komunikacijos modelyje (Foot, Schneider, 2006).

Sujungimo praktika apibrézia rinkiminés kampanijos rengéjy
sukuriamas komunikacines struktiras, atliekanc¢ias komunikacijos tilto tarp
svetainés lankytojy ir treciyjy asmeny vaidmenj. Kitaip tariant, kampanijos
rengéjai naudoja savo svetaines tam, kad sujungty jy lankytojus su kitais
asmenimis, pavyzdZiui, Ziniasklaidos atstovais, valstybés institucijomis,
politiniais Salininkais arba rinkiminés kampanijos oponentais.

Kaip nurodo K. Foot ir S. Schneider, socialiniy tinkly teorijoje minéti
Hiltai® yra apibréziami kaip rySiai tarp tinklo mazgy (Rogers, 1986; Barnes,
1954, Foot, Schneider, 2006). Aptariamu atveju bet kuris treCiasis veikéjas
latkomas mazgu, prie kurio gali biti prijungiama kampanijos svetainé, o
internetiné struktira, tai yra tiltas, palengvinantis sujungima, veikia kaip rySys

tarp mazgy. Sujungimo funkcija politinése kampanijose dazniausiai
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jgyvendinama naudojant internetiniy nuorody technika, kai rinkiminése
svetainése skelbiamos nuorodos ] kandidatams palankius treciyjy asmeny
Saltinius.

Sujungimo praktikoje taip pat dar placiai naudojama konvergencijos
technika, kada sujungiamos reali ir virtuali tikrovés. PavyzdZiui, | svetaing
talpinamos nuotraukos i§ realiy kandidaty susitikimy su rink¢jais arba
pateikiamas virtualus kalendorius su jame paZymeétomis realiy susitikimy ar
kitokiy kampanijos renginiy datomis.

Mobilizavimo praktika K. Foot ir S. Schneider apibrézé kaip specialiai
sukurty internetiniy struktiiry — rinkiminiy svetainiy, panaudojimg skatinant
kampanijos Salininkus vykdyti agitacing veiklg kandidaty naudai virtualioje
arba realioje aplinkoje. Butinas mobilizavimo praktikos aspektas yra
kampanijos Salininky apriipinimas visomis agitacinei veiklai reikalingomis
priemonémis, pavyzdziui — draugiSka svetainés naudotojo s3saja, leidziancia
lankytojams nesudétingai persiysti ten skelbiamg turinj savo draugams,
galimybe 1§ svetainés parsisiysti ir atsispausdinti kandidata palaikancias
skrajutes ar plakatus, gauti potencialiy rémejy vardus bei telefono numerius.

Igyvendindami mobilizavimo praktikg kampanijy rengejai turi sukurti ir
uztikrinti sklandy internetiniy struktiiry veikimg, palengvinant] svetainés
lankytojy pastangas jtraukti kitus asmenis j kampanijos tiksly ir uzdaviniy
igyvendinimg. Tokiu biidu sukuriamos galimybés jtraukti ir jgalinti esamus
kandidaty Salininkus, kurie tampa neatskiriama bendros kampanijos dalimi,
tiesiogiai prisidédami prie pergalés rinkimuose siekimo. Mobilizavimo
praktikos atveju kampanija apima ne tik svetainés lankytojus, taciau ir su tais
lankytojais susijusius treciuosius asmenis, su kuriais kampanijos vykdytojai
neturi jokiy tiesioginiy kontakty.

K. Foot ir S. Schneider nurodo, jog mobilizavimo praktika remiasi ]
kiekvienos 1§ pirmy trijy praktiky pagrindg. Taciau mobilizavimo praktikos
reikSme bendrame rinkiminiy kampanijy kontekste yra itin svarbi, nes, kaip
2004 metais nustat¢ IPDI institutas (angl. Institute for Politics, Democracy and

the Internet), rinkiminiy kampanijy svetainiy lankytojai, palyginti su visais
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interneto naudotojais, pilietiSkai yra daug aktyvesni ir atlieka nuomoniy lyderiy
vaidmen]j savo socialiniuose sluoksniuose (Foot, Schneider, 2006).

Analizuodami kiekvieng 1§ keturiy rinkiminés komunikacijos internete
praktiky K. Foot ir S. Schneider nustat¢ tris bendras technikas, kurios
naudojamos kiekvienos 1§ praktiky atveju: 1) bendraautorystés technika;
2) nuorody technika; 3) konvergencijos technika.

Rinkiminiy kampanijy vykdytojai naudoja bendraautorystés technika,
kai ] savo svetaines patalpina kity asmeny ar organizacijy sukurtg turinj.
PavyzdZiui, tai gali biiti daroma ] tinklalap; jkeliant turinj 1§ Ziniasklaidos
priemoniy (pvz., nuskenuotas laikraS§¢iy publikacijas), skelbiant jvairiy
nepriklausomy organizacijy sukurtg turinj (pvz., statistikos departamento
sudarytus informacinius grafikus) ir pan. Nuorody technika apima
mechanizmg, kai naudotojas 1§ rinkiminés kampanijos svetainés per
interaktyvig nuorodg nukreipiamas ] su kampanija nesusijusj tinklalapj.
Trecioji visoms praktikoms bendra technika — konvergencija — apima ne tik
skirtingy tinklalapiy (kitaip tariant, medijy) integracija, taciau apjungia
virtualaus ir realaus turinio sritis. PavyzdZiui, konvergencijos technika
naudojama, kai kandidatai j tinklalapius patalpina rinkiminiy plakaty maketus,
kuriuos Zmonés gali patys atsispausdinti ir pasikabinti prie savo namy, arba
kampanijy svetainiy lankytojai kvieCiami Zitréti televizinius debatus (Foot,
Schneider, 2006).

K. Foot ir S. Schneider internetinés rinkiminés kampanijos modelis
tinkamas tradiciniy internetiniy svetainiy atveju, kur rinkiminé komunikacija
vyksta daugiausia statiSkai, remiantis principu vienas — visiems, ta¢iau modelis
1§ esmés neatitinka rinkiminés komunikacijos socialinése medijose, kur
dominuoja principas visi — visiems, specifikos. Kitas svarbus skirtumas, jog,
prieSingai negu tradiciniuose internetiniuose kanaluose, socialiniy medijy
priemonése rinkimuose dalyvaujantys kandidatai gali integruotis ] potencialiy
rinkéjy, samoningai nesiekian¢iy kontakto su politikais, socialinius tinklus.

Tradicinése kandidaty interneto svetainése Zinutés perdavimas i§ esmeés

vyksta lankytojo pageidavimu, nes S§is turi apsilankyti konkrecioje rinkiminéje
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svetain¢je. PrieSingu atveju, tai yra lankytojui neapsilankius politiko
svetainéje, zinutés perdavimo procesas nevyksta. O socialinése medijose
politikai integruojasi ] aktyviy naudotojy bendruomenes, kuriy nariai su
politikais socialiniy medijy kanaluose gali susidurti tiesiog atsitiktinai.

Norédami patekti | kandidaty internetines svetaines lankytojai turi atlikti
sagmoningg veiksma, tai yra nukreipti savo narSykles ] pageidaujamas svetaines,
nesvarbu, ar tiesiogiai jvesdami svetainés adresg j narSyklés adresy laukelj, ar
naudodamiesi paieSkos sistemomis. Socialinése medijose kandidaty profiliai
jau yra virtualiy socialiniy tinkly dalis, su kuria kiekvienas naudotojas gali
susidurti nepalikdamas interaktyvios socialiniy medijy aplinkos.

Rinkiminése kandidaty svetainése lankosi individai, kurie palaiko tuos
kandidatus arba ieSko informacijos apie juos, taciau bet kuriuo atveju jiems yra
aktualios politinés temos ir informacija. Tokiu biidu aplink kandidaty
internetines svetaines telkiasi bendruomenés, kurios yra orientuotos |
konkrecias temas (angl. topic-centered), tai yra i politikos ar artéjanciy rinkimy
tematikg. Tuo tarpu socialiniy medijy priemonés yra daug labiau orientuotos ]
naudotojus (angl. user-centered) (Utz, 2009).

Placigja prasme su politika susijusig veiklg internete mokslininkai
i$skiria | dvi formas (Katz, Rice, Aspden, 2001; Shah, Cho, Eveland, Kwak,
2005; Wang, 2007):

1. Veiksmai, nukreipti | sgmoningg informacijos paieSka, kai individai
interneto resursuose ieSko su politika arba politikais susijusios
informacijos;

2. Veiksmai, nukreipti ] individy tarpusavio dalyvavimg ir saveikg
virtualioje erdveje, kai yra diskutuojama politinémis temomis ar

dalijamasi su politika susijusia informacija.

Si, antroji, veikla konceptualiai skiriasi nuo sgmoningos politinés
informacijos paieSkos ir rinkimo proceso, nes ¢ia pagrindinis veiklos tikslas
nebitinai yra tiesiogiai susijes su politinémis intencijomis, kurios kartais

tiesiog neplanuotai ir sgmoningai to nesiekiant atsiranda Zmoniy tarpusavio
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komunikacijos diskurse. K. Foot ir S. Schneider internetinés rinkiminés
kampanijos modelis 1§ esmes biitent ir apibrézia tik pirmgjg veikla, tai yra
sagmoningus interneto naudotojy politinés informacijos paieskos veiksmus.

Mokslingje literatiiroje, analizuojancioje informacijos paieSkos veikla
virtualioje erdvéje, galima rasti informacijos Saltiniy suskirstyma j dvi grupes:
1) tradicinius internetinius Saltinius; 2) informacijos S$altinius socialinése
medijose (Correa, Hinsley, Gil de Zuiiiga, 2010). Sio skirstymo pagrindas —
informacinio turinio kiir¢jai. Tradiciniai interneto Saltiniai remiasi
profesionalais, kuriandiais turinj ir gaunanciais atlyginimg uz savo darbg, o
socialiniy medijy Saltiniai pirmiausia remiasi paciy naudotojy sukuriamu
turiniu (Kushin, Yamamoto, 2010).

Pana$iu principu mokslininkai skirsto ir patj su politika susijusios
komunikacijos turinj. Kaip nurodo A. Bruns, tradiciniuose internetiniuose
Saltiniuose skelbiamas politinis turinys yra aiskiai institucionalizuotas, tai yra
turinio kiir¢jai atskirti nuo gavejy, kuriems tas turinys skirtas. O socialiniy
medijy turinys paremtas laisvu kiirimo principu, kur ribos tarp turinio kiiréjy ir
gavejy 1§ esmes yra eliminuotos, tokiu blidu naudotojai kuria komunikacinj
turinj vieni kitiems (Bruns, 2006).

Kaip jau minéta anksCiau, kitas svarbus skirtumas tarp tradiciniy
interneto priemoniy ir socialiniy medijy yra interaktyvumo ir griztamojo rysio
savybés. Mokslininkai gana skirtingai vartoja interaktyvumo sgvokg ir iSskiria
nevienodus interaktyvumo tipus (Stromer-Galley, 2000; Warnick, 2005, Utz,
2009), taciau Cia terminas suprantamas kaip naudotojy dalyvavimas, abipusé
komunikacija ir dvipusio arba daugiapusio grjZtamojo rysio indikatorius.

VisapusiSka skirtingy interaktyvumo tipy klasifikacijg pateike Sally J.
McMillan (2006), iSskyrusi tris interaktyvumo tipus: 1) ,,naudotojo-sistemos*
interaktyvumas; 2) ,naudotojo-naudotojo* interaktyvumas; 3) ,,naudotojo-
dokumento* interaktyvumas. Pirmasis apibrézia vienkrypt] interaktyvuma su
tinklalapiu, pavyzdZiui, pelés klaviSo paspaudimas ar dokumento
parsisiuntimas. ,,Naudotojo-naudotojo* interaktyvumas apima sgveika tarp

naudotojuy, pavyzdziui, diskusijy forumai. Cia komunikacija gali biiti vienpusé
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arba dvipusé ir toliau klasifikuojama pagal laipsnj, kaip Zinutés siuntéjas gali
kontroliuoti komunikacijg. ,,Naudotojo-dokumento* interaktyvumus vyksta
tuomet, kai naudotojai gali biiti aktyviais kiir¢jais ir keisti turinj (pavyzdziui,
tinklaraStyje paliekami komentarai)(Utz, 2009).

Remiantis Sia S. J. McMillan interaktyvimo klasifikacija, tradicinis
K. Foot ir S. Schneider rinkiminés komunikacijos modelis apima tik
,haudotojo-sistemos* interaktyvumg, o socialinése medijose vykstancioje
rinkimin¢je komunikacijoje dominuoja ,,naudotojo-naudotojo* ir ,,naudotojo-
dokumento* interaktyvumo tipai.

Kitokius rinkiminiy kampanijy interaktyvumo aspektus pateiké
Vasingtono universiteto mokslininkai B. Warnick, M. Xenos, D. Endres ir
J. Gastil (2005), iSskyre du interaktyvumo tipus: ,rinkiminés kampanijos —
naudotojo* interaktyvumg ir ,tekstin}* interaktyvumg. Anot mokslininky,
pirmasis interaktyvumo tipas apibrézia jvairias interneto savybes ir
mechanizmus, kurie leidzia rinkiminés kampanijos vykdytojams ir
internautams komunikuoti vieniems su kitais. Antrasis apibréZia internete
skelbiamo komunikacijos turinio zodin¢ arba vizualing iSraiSkg. Tekstinis
interaktyvumas susideda 1§ retoriniy techniky ir paties teksto savybiy, kurios
interneto naudotojams perduoda norimg zinute. Kitaip tariant, tekstinis
interaktyvumas nurodo du pagrindinius komunikacijos turinio aspektus: Zoding
stilistikg (tai yra kreipiniai, kalb&jimo stilius, pagrazinimy vartojimas ir pan.) ir
vaizdine i8rai$ka (tai yra antraS¢iy dydziai, teksto Sriftai ir spalvos, nuotraukose
pateikiamas turinys, iliustracijos ir pan.)(Warnick, Xenos, Endres, Gastil,
2005). Sie du interaktyvumo tyrimo aspektai analizuojami tiek tradicinése
interneto svetainése, tiek socialinése medijose vykstan¢iuose rinkimings
komunikacijos procesuose.

Kiti mokslininkai, kalbédami apie interaktyvumo supratima, akcentuoja
tris pagrindinius interaktyvumo aspektus: komunikacinio turinio kontrole,
vaidmeny kintamumag ir tarpusavio diskursg (Williams, Rice, Rogers, 1988;

Jee, Lee, 2002). Taciau svarbu pabrézti, jog interaktyvumas suteikia socialiniy
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medijy naudotojams galimybe laisvai pasirinkti komunikacijos Saltinius, labiau
jsitraukti ] komunikacijos procesg ir maksimaliai individualizuoti jo vyksma.

Kitas svarbus skirtumas, jog tradicinése rinkiminése svetainése sgveika
tarp kandidaty ir auditorijos 1§ esmes vyksta masinei komunikacijai biidingais
principais, o socialiniy medijy priemones, kaip minéta pirmoje darbo dalyje,
turi tarpasmeninei komunikacijai budingy bruozy ir apjungia masinio
pasiekiamumo bei asmeninio poveikio galimybes.

NemaZai mokslininky, kalbédami apie rinkiminés komunikacijos
efektyvumg, pabréZia asmeninés komunikacijos pranaSumus prie§ masing
komunikacija. Pavyzdziui, L. Bielinis, remdamasis P. F. Lazersfeld ir E. Katz,
nurodo penkias priezastis, kurios nulemia asmeninés komunikacijos
pranaSumus prie§ masing:

1. Nors asmeniniai kontaktai atsitiktiniai, bet jy nejmanoma iSvengti:

¢ia néra atrankos, biidingos masinei komunikacijai;

2. Asmeniniai kontaktai daug tvirtesni, todé¢l turiniu galima varijuoti

siekiant nugaléti auditorijos pasiprieSinima;

3. Tiesioginiai rySiai asmeninés komunikacijos metu padidina

paskatinimo/nubaudimo, padarius sprendima, Sansg;

4. Zmonés daugiau tiki personalizuotais komunikatoriais;

5. Asmeniniai kontaktai gali priversti Zmogy padaryti kazka, net realiai

netikint, draugas gali balsuoti, kai jo praSo, nekeisdamas savo

isitikinimy (Bielinis, 2000).

Apibendrinant galima teigti, jog K. Foot ir S. Schneider rinkiminés
komunikacijos modelis 1§ esmés apibrézia pirmoje darbo dalyje aptarta
tradiciniy internetiniy rinkiminiy kampanijy laikotarpj ir neatspindi esminiy
interaktyvios rinkiminés komunikacijos socialinése medijose galimybiy, tokiy
kaip: interaktyvumo, jsitraukimo ir grjZtamojo rysio galimybiy; integravimosi ]
socialiniy medijy naudotojy tinklus galimybiy; neplanuoty susidirimy su

auditorija galimybiy; masinés-asmeninés komunikacijos galimybiy.
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2.2. Procesinio interaktyvios rinkiminés komunikacijos modelio

Kkonstravimas

Nepriklausomai nuo rinkiminés komunikacijos vyksmo erdvés — ar tai
bty virtuali, ar reali erdve, kiekvienos rinkiminés kampanijos pagrindinis
tikslas ir esm¢ — jtikinti rinkéjus balsuoti uz konkrety politikg ar partija, taip
maksimaliai padidinant rinkimy dieng gaunamy balsy skai¢iy. Siam tikslui
pasiekti rinkimy kampanijos vykdytojai turi pritraukti (potencialiy) rinkéjy
démesj, o jie - susiformuoti teigiamg nuomong apie rinkimuose dalyvaujant]
kandidatg ar partijg (Utz, 2009).

Taigi, ir socialinése medijose vykstan€iy rinkiminiy kampanijy
organizatoriai siekia atkreipti | save potencialiy rinkéjy démesj pateikdami
jiems jdomios ir aktualios informacijos, paveikti jy nuostatas ir jsitikinimus,
suformuoti teigiamg nuomong¢ per palankias asociacijas arba pozityvias sgsajas
bei mobilizuoti juos balsuoti rinkimy dieng. Taciau socialiniy medijy
priemonés pasizymi unikaliomis interaktyvumo, tiesioginio griZtamojo rysio,
masinio-asmeninio pri¢jimo prie auditorijos charakteristikomis ir kitomis
savybémis, kurios suteikia naujy galimybiy rinkiminiy kampanijy
vykdytojams.

Atsizvelgiant ] svarbiausius socialiniy medijy savybiy aspektus galima
konstruoti procesin] rinkiminés komunikacijos socialiniy medijy priemonése
model] (2 pav.), kuriame tikslinga iSskirti keturis pagrindinius interaktyvios
rinkiminés komunikacijos siekinius: informavimg, su(si)siejimg, jtraukima,
mobilizavima.

Informavimo siekinys apibrézia rinkiminiy kampanijy pastangas
informuoti socialiniy medijy auditorijas, pateikti joms jvairaus pobidzio
informacijg, didinancig auditorijos nariy palankumg rinkiminés kampanijos
kandidatams ar partijoms. Su(si)siejimo siekinys apibiidina rinkiminiy
kampanijy siekius parodyti kandidaty sgsajas su kitais politiniais ar socialiniais

veikejais (pvz., partiniais kolegomis, bendruomenémis, socialinémis grupémis,
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interesy organizacijomis ir kt.). Jtraukimo siekinys apibrézia rinkiminiy
kampanijy pastangas jtraukti socialiniy medijy naudotojus i komunikacijos
procesg virtualioje erdvéje, gauti griZztamaji ryS$) (tiek jsitraukimas, tiek
griztamasis rySys c¢ia apima tik virtualig socialiniy medijy erdveg).
Mobilizavimo siekinys apibiidina rinkiminiy kampanijy siekius paskatinti
socialiniy medijy naudotojus atlikti realius veiksmus (pvz., balsuoti uz

kandidata, dalyvauti protesto ar jvairiose socialinése akcijose ir kt.).

BALSAVIMAS
RIKIMUOSE

v

A Mobilizavimo siekinys

Jtraukimo siekinys

Didéjantis | ... v . .| Didéjantis
jtraukimas Politikai Rinkéjai jsitraukimas
Su(si)siejimo siel@

v

¥ ._(-;_J:;z, ta n;als“s ,--,J"S"f 5_7

2 pav. Procesinis interaktyvios rinkiminés komunikacijos siekiniy modelis

Interaktyvios rinkiminés komunikacijos modelis apibréZia ir paaiSkina

kompleksin; rinkiminiy siekiniy jgyvendinimo procesg interaktyvioje
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socialiniy medijy erdvéje, politikams siekiant pagrindinio tikslo — potencialiy
rinkéjy mobilizavimo bei pritraukimo prie balsadéZiy rinkimy diena.

Visus rinkiminés komunikacijos modelio siekinius galima skirstyti ]
keturis lygius (2 pav.) pagal socialiniy medijy auditorijos jsitraukimg |
tarpusavio interakcijos procesg su kandidatais (arba rinkiminés kampanijos
vykdytojais). Socialiniy medijy naudotojy jsitraukimas kiekvieno siekinio
igyvendinimo praktikoje skiriasi ir su kiekvienu aukStesnio lygio siekinio
realizavimu didéja. Maziausias socialiniy medijy auditorijos jsitraukimas ]
rinkiminés komunikacijos procesa yra informavimo siekinio jgyvendinimo
praktikoje (nes cCia interakcija 1§ esmés vyksta vienkryptés komunikacijos
principu siuntéjas — gavéjas), o didziausias — mobilizavimo siekinio
realizavimo procese (kur individai atlieka realius veiksmus).

Socialiniy medijy auditorijos griztamasis rySys taipogi tiesiogiai
priklauso nuo jsitraukimo j rinkiminés komunikacijos procesa lygio. Nors
komunikacija socialinése medijose 1§ esmés remiasi naudotojy tarpusavio
sgveika, taCiau ne visy kandidaty rinkiminiy siekiniy jgyvendinimui visada yra
butinas  grjztamasis rySys. Rinkimuose dalyvaujantiems politikams
jgyvendinant Zemiausio jsitraukimo siekinius — informavimg ir su(si)siejima,
auditorijos griztamasis rySys kiekvienu atveju néra bitinas, o jtraukimo ir
mobilizavimo siekiniy rezultatyviam jgyvendinimo procesui auditorijos
griztamasis rySys visada reikalingas.

Informavimo siekinys yra visos rinkiminés komunikacijos modelio
pagrindas, nes be informavimo praktikos i§ esmés negali biiti jgyvendinami kiti
(aukStesnio lygio) siekiniai. Tuo tarpu mobilizavimo siekinys yra viso
rinkiminés komunikacijos socialinése medijose modelio tikslas, prie kurio
kryptingai veda kompleksiskas visy Zzemesnio lygio siekiniy jgyvendinimas.

Kompleksiskumas ¢ia suprantamas kaip skirtingy siekiniy kombinacijy
naudojimas per rinkiminés kampanijos vyksmo laikotarpj. Skirtingi rinkimineés
komunikacijos siekiniai nebiitinai turi biiti jgyvendinami vienu metu, o
rinkiminés kampanijos eigoje gali biti naudojamos jvairios siekiniy

kombinacijos. Pavyzdziui, rinkiminés kampanijos vykdytojai gali jgyvendinti
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tik informavimo ir jtraukimo siekiniy kombinacija, arba informavimo,
jtraukimo ir mobilizavimo siekiniy kombinacijg, taip pat kitas siekiniy
kombinacijas.

Interaktyvios rinkiminés komunikacijos modelio logika grindZiama tuo,
jog Zemesnio lygio siekiniy jgyvendinimas palengvina ir padidina tikimybe
sékmingai realizuoti aukStesnio lygio siekinius. Pavyzdziui, sékmingai
jgyvendinus informavimo siekinj, did¢ja tikimybé sékmingam su(si)siejimo
siekinio realizavimui, kuris savo ruoztu padidina jtraukimo siekinio iSpildymo
galimybes, — taip galiausiai padid¢ja galimybés sékmingiems potencialiy
rinkéjy mobilizacijos veiksmams. Su kiekvienu aukStesnio lygio siekinio
1gyvendinimu didéja ne tik potencialiy rinkéjy jsitraukimo, bet ir angaZzuotumo
lygis, tai yra did¢ja balsavimo uz konkrety kandidatg ar partijg tikimybe.

Konstruojant interaktyvios rinkiminés komunikacijos modelj ir kalbant
apie konkreCiy siekiniy jgyvendinimg svarbu apsibrézti skirtingg rinkiminiy
kampanijy generuojamy praneSimy pobid;j ir paskirt]. Socialinés medijos yra
socialinei interakcijai skirta virtuali erdve, kurioje laisvai bendraujama,
dalijamasi informacija, mezgami nauji ir iSlaikomi egzistuojantys tarpusavio
rySiai. D¢l Sios priezasties rinkiminiy kampanijy vykdytojams deréty laikytis
socialiniy medijy erdvéje priimtiny normy ir per kampanijas naudoti ne tik
rimtus politinius praneSimus, bet ir asmeninio pobiidzio su politika nesusijusj
turinj.

Rinkiminés komunikacijos siekiniai jgyvendinami tik per aiskiai
politiSkai iSreikSta arba politing potekste turint] turinj, tuo tarpu politiky
skelbiamas asmeninio pobiidZio turinys atlieka fating komunikacijos funkcija,
kuri padeda iSsaugoti egzistuojan¢ius komunikacijos kanalus, iSlaiko juos
atvirus ir tinkamus naudoti, uztikrina galimo kontakto vyksma. Kitaip tariant,
asmeninio pobiidzio turinys padeda iSlaikyti ry§; tarp kandidaty (arba
rinkiminés kampanijos vykdytojy) ir socialiniy medijy naudotojy, sukuria

palankesnes salygas jgyvendinti rinkiminés komunikacijos siekinius.
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Toliau  detaliai  aptarsime  kiekvieng  procesinio  rinkiminés
komunikacijos socialinése medijose modelio siekinj, iSanalizuosime jy

teorinius ir praktinius jgyvendinimo aspektus rinkiminiy kampanijy metu.

2.2.1. Informavimo siekinio apibrézimas ir praktinés taikymo formos

Informavimo siekinio esm¢ — rinkiminiy kampanijy pastangos
interaktyviy medijy erdveje pateikti jvairiapusg, informatyvig ir aktualig
informacija, kuri sudominty socialiniy medijy auditorijas bei biity politiskai
naudinga rinkimuose dalyvaujanc¢iam kandidatui ar partijai. Pazymétina, jog
informavimo veikla siekiama tik perduoti rinkiming informacija socialiniy
medijy naudotojams, tafiau Siuo siekiniu nebandoma jtraukti ar mobilizuoti
informacijos gaveéjy.

Pirminis ir pagrindinis informavimo tikslas — démesio | kandidatg ar
partijg atkreipimas ir Zinomumo didinimas. Pirmiausia kiekvienam rinkimuose
dalyvaujan¢iam kandidatui svarbu, kad kuo daugiau balsavimo teis¢ turinciy
pilieCiy atpaZinty ir Zinoty tg politika, nes rinkéjai tiesiog nebalsuoja uz
kandidatus ar partijas, kuriy nezino. Taip pat kandidatui svarbu, kad
potencialis rinkéjai turéty kuo daugiau teigiamos informacijos apie politika: jo
biografijos faktus, turimas iSskirtines kompetencijas, nuveiktus darbus,
programines nuostatas, ateities planus ir kt. Kaip nurodo olandy mokslininke
Sonja Utz (2009), ,,démesys kandidato rinkiminei kampanijai yra biitina salyga
sékmingiems rinkimy rezultatams, tatiau nebitinai pakankama. Zmonés turi
susiformuoti pozityvius kandidato vertinimus, kad galiausiai balsuoty uz ta
politikg*.

Interaktyviose medijose informavimo siekinys gali biti jgyvendinamas
dviem biidais: 1) informacijos pateikimu kandidaty socialiniy medijy profiliy
aprasuose; 2) informacijos skleidimu bendrame socialiniy medijy turinio
sraute. Pastarasis biidas savo apimtimis ir socialiniy medijy interakcijos

specifika yra gerokai svarbesnis rinkimuose dalyvaujantiems politikams, taciau
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informacijos pateikimas profiliy apraSuose interneto naudotojams daznai blina
vienintelis kandidaty biografinés informacijos Saltinis, kuriuo jie pasidomi
virtualioje erdveje. Todél kandidatams svarbu maksimaliai iSnaudoti ir §ig
informacijos pateikimo galimybg, informatyviai uZpildant asmeninius
socialiniy medijy profiliy apraSus (pavyzdziui, socialiniy tinkly svetainiy
profiliy ir vaizdo turinio dalijimosi kanaly informacijos skiltyse pateikti savo
biografijas ir pagrinding politing informacijg, iSsamiai uZzpildyti tinklaras¢iy
skiltis ,,apie mane* ir kt.).

Taip pat svarbu, kad socialiniy medijy naudotojai, susidiirg su kandidaty
puslapiais, profiliais ar kanalais socialiniy medijy priemonése, iSkart suprasty,
jog tai yra politiky erdvé virtualiame pasaulyje bei pajusty jy unikaluma.
Daugelis socialiniy medijy priemoniy leidZia naudotojams personalizuoti savo
profilius ar kanalus, todé¢l rinkiminiy kampanijy vykdytojai turéty tuo
pasinaudoti, padarydami kandidaty virtualia erdve maksimaliai patrauklig
socialiniy medijy naudotojy akims.

Skleidziant informacijg bendrame socialiniy medijy komunikaciniame
sraute, kandidatams svarbu pateikti kokybiSkg ir reguliarig informacija, kuri
socialiniy medijy naudotojams padéty susidaryti teigiamg nuomong apie
politikg. PraneSimy kokybiSkumo kriterijus socialinése medijose yra sunkiai
jvertinamas, tacCiau lengvai iSmatuojamas, nes visada galima matyti, kiek
komentary sulauké konkretus kandidato jraSas arba kiek karty buvo perziiirétas
politiko vaizdo praneSimas.

Kaip jau minéta, visg socialinése medijose rinkiminiy kampanijy
generuojamy komunikaciniy praneSimy srautg galima skirstyti 1 dvi
kategorijas: 1) politing informacijg; 2) su politika nesusijusia asmening
informacijg. Rinkiminés komunikacijos informavimo siekinys jgyvendinamas
tik per politing informacijg, o su politika nesusijusi asmeniné¢ informacija
atlieka svarbig fating komunikacijos kanaly tinkamumo iSlaikymo funkcija,
kuri veliau palengvina politiniy siekiniy jgyvendinima.

Pagal komunikaciniy Zinuciy pateikimo formg ir stiliy politiné

informacija skirstoma ] rimtg politing informacijg (angl. hard news) ir
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pramoginio pobidzio politing informacija (angl. soft news). Kaip jau minéta,
socialinése medijose nemaza dal} uZima pramoginio pobiidZio politiné
informacija, todél politikai savo rinkiminiy kampanijy metu neturéty
susikoncentruoti vien tik ] rimtos politinés informacijos (tokios kaip
programinés nuostatos, politiniai jsitikinimai) pateikimg, bet naudodamiesi ir
lengvo pobiidzio politinés informacijos formatu (pavyzdziui, humoro turinciu
turiniu) pasistengty pritraukti didesnj auditorijos démes;.

Siekiant sulaukti auditorijos démesio, kandidatams ir kampanijy
strategams svarbu sukurti tinkama informacinj turinj ir pateikti jj geriausiu
rinkiminei kampanijai laiku. Jgyvendindami informavimo siekinj politikai
turéty susikoncentruoti ne j siun¢iamy komunikaciniy Zinuc¢iy kiekybe, o 1 jy
kokybe, nes socialiniy medijy naudotojai nesunkiai gali atsirinkti praneSimus,
kurie jiems yra jdomdis, ir visiSkai nekreipti démesio | nepatrauklig informacijg.

Kandidatams nuolatos pateikiant menkaverte ir nekokybiska (Cia
kokybiskumas suprantamas kaip visuomenés démesio ekvivalentas)
informacija, socialiniy medijy auditorija j jy praneSimus gali pradéti reaguoti
kaip ] virtualias SiukSles (angl. spam) ir visi§kai uzblokuoti i§ politiko gaunama
komunikacin; srautg. Lygiai tas pats gali atsitikti ir dél per daZnai siunciamy
praneSimy, tod¢l kandidatams svarbu pasirinkti tinkamg komunikacijos daznj.
Per daznai siun¢iamos zinutés gali pradéti erzinti socialiniy medijy naudotojus,
o retas praneSimy daznis neleidZia uzmegzti nuolatinio rySio su potencialiais
rinkéjais. Taigi tiek informaciniy praneSimy perteklius, tiek nepriteklius gali
pakenkti kandidaty rinkiminéms kampanijoms interaktyvioje erdveje.

Informavimo siekinys politikams ir kampanijy strategams kelia
nuolatinj galvosiikj, kaip skirtingiems socialiniy medijy kanalams sukurti ir
juose pateikti didelj kiekj aktualios rinkiminés informacijos, kuri tiesiogiai
prisidéty prie rinkiminés kampanijos tiksly pasiekimo. Be to, tas pats turinys
pateikiamas tiek kandidaty Salininkams, tiek oponentams, tiek tvirty politiniy
nuostaty neturintiems Zmonéms, todé¢l paruosta rinkiminé informacija turi biiti

priimtina ir suprantama placiam auditorijos ratui.
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Kitas svarbus aspektas, jog rinkiminiy kampanijy vykdytojai turi
pateikti aktualig ir savalaike informacijg tiek ilgalaikiams socialiniy medijy
kontaktams, tiek naujiems, kg tik uZsimezgusiems kontaktams. Pavyzdziui,
esminiy rinkiminés kampanijy nuostaty pateikimas yra bitinas naujai
uzsimezgusiems kontaktams, taCiau per daug jkyrus ir pasikartojantis tos
pacios informacijos pateikimas gali pradéti erzinti ilgalaikius socialiniy medijy
kontaktus.

Papildomy problemy kandidatams ir kampanijy vykdytojams sukelia
greitai besikeiCianti interaktyvi aplinka, kai socialinése medijose paskelbtas
turinys gali biiti lengvai i§saugomas ir archyvuojamas (Foot, Schneider, 2006),
o paskui treCiyjy asmeny, tokiy kaip politiniai konkurentai ar Zzurnalistai,
naudojamas prie§ pacius politikus, ieSkant nesutapimy bendrame
komunikaciniy Zinuciy sraute. Todél kiekviena Zinuté, skelbiama socialinése
medijose, nepriklausomai, ar politinio, ar su politika nesusijusio pobudzio, turi
buti atidziai jvertinama (pavyzdZziui, kad skelbiamame turinyje nebiity
autoriniy teisiy pazeidimy, dviprasmisky uzuominy ir kt.), numatant, ar
nepadarys Zalos rinkiminei kampanijai ir kandidato reputacijai.

Informacijos sklaidos virtualioje erdvéje procesams rinkiminés
kampanijos turi pasirinkti tinkamiausias socialiniy medijy priemones, tai yra
pirmiausia biiti ir savo komunikacinj turinj skelbti tose socialiniy medijy
platformose, kuriose susitelk¢ daugiausia tikslinés politiky auditorijos nariy.
Politikams svarbu zinoti, kuriomis socialiniy medijy priemonémis naudojasi
daugiausia potencialiy jy rinkéjy, ir savo komunikacing veiklg plétoti biitent
jose (pavyzdziui, Lietuvoje daugiausia naudotojy turinti socialiniy tinkly
svetain¢ yra Facebook, todél kandidatams tai yra tinkamiausia S§io tipo
interaktyvi priemon¢ informacinei veiklai vykdyti).

Kitas svarbus aspektas, kad rinkimuose dalyvaujantys kandidatai
informaciniy Zinu¢iy siuntimui pasirinkty tinkamiausius socialiniy medijy
kanalus, pavyzdZziui, vaizdo turinio dalijimosi portaluose skelbty
audiovizualinius klipus, o ilgus tekstinius praneSimus — tinklaraS¢iuose. Be to,

labai svarbu, kad biity sukuriama kandidaty rinkiminiy aplikacijy socialinése
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medijose ekosistema, kur interaktyviy medijy naudotojai nesunkiai galéty
naviguoti per skirtingas socialiniy medijy priemones ir kanalus.

Dazniausiai pirmoji problema, su kuria politikai susiduria pradédami
rinkimine kampanija socialinése medijose, yra menkas auditorijos démesys,
kuris tiesiogiai susijes su kandidaty Zinomumu. Visuomeng¢je Zinomiems
politikams ir didziosioms partijoms lengviau pritraukti naudotojy démesj savo
komunikaciniams praneSimams, tuo tarpu menkai Zinomiems kandidatams ir
mazosioms partijoms siekiant atkreipti ] save socialiniy medijy naudotojy
démes;j reikia daugiau pastangy bei laiko.

Kitas aspektas, nuo kurio priklauso rinkiminiy kampanijy socialinése
medijose informavimo siekinio jgyvendinimas, yra konkreCiy politiky
instituciné pozicija, tai yra kandidaty ir valdZios posty santykis. Kitaip tariant,
priklauso nuo to, ar kandidatuojantys politikai yra valdzioje, tai yra uzima
politinius postus, 1 kuriuos siekia biti dar kartg perrinkti, ar kandidatai dar tik
siekia valdzios, tai yra pretenduoja uzimti tam tikrus politinius postus.
ValdZioje esantys kandidatai savo rinkiminés kampanijos komunikacija siekia
potencialiems rink¢jams parodyti, jog jie yra patys tinkamiausi asmenys
uZimamiems postams. Savo ruoZtu siekiantys valdZios kandidatai bando
visomis priemonémis pademonstruoti, jog dabar postus uZimantys politikai yra
tam netinkami ir savo pareigas atlieka blogai, o jie patys bty tinkamiausi
asmenys uzimti politinius postus.

Valdzioje esantys kandidatai turi pranaSumg prie§ jos dar tik
siekianCius, nes valdzios postas automatiSkai politikams padeda pritraukti
didesnj socialiniy medijy naudotojy démesj. Kuo tas valdzios postas yra
svarbesnis, tuo 1§ auditorijos sulaukiamas démesys kandidato socialiniy medijy
profiliui ir komunikaciniams praneSimams biina didesnis. Be to, valdZios
postai zmonéms daZnai asocijuojasi su galios ir jégos atributais, todél
rinkimuose dalyvaujantys kandidatai, kurie jau uZima §iuos postus, savaime
laitkomi stipresniais bei jtakingesniais, jiems lengviau save pademonstruoti
kaip  kompetentingus, realias problemas sprendzianCius  politikus.

Ankstesniuose rinkimuose jau laiméje politikai savo komunikacinémis
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praktikomis daZnai stengiasi sudaryti visada rinkimus laimin¢iy kandidaty
ispudj, kurie tiesiog negali pralaimeti.

Siekiantiems valdZios kandidatams potencialius rinkéjus reikia ne tik
jtikinti, jog postus uZimantys politikai yra tam netinkami ir valdZioje bitinos
permainos, bet ir jrodyti, kad bitent jie, o ne kiti dél valdzios rinkimuose
kovojantys jy oponentai uztikrins reikalingas permainas. TradiciSkai
pretenduojantys } valdzig kandidatai bando paséti rinkéjy samoneje abejoniy
del valdzioje esanCiy politiky ir kity rinkimuose besivarzan¢iy oponenty
geb¢jimy, stimuliuoti visuomenés supratimg apie egzistuojanc¢ias problemas,
sustiprinti nepasitenkinimo jausmg bei nusivylimg esama padétimi. Daznai
valdZios siekiantys kandidatai bando sumenkinti valdZioje esanciy politiky
nuveikty darby svarbg ar priskirti juos kieno nors kito labui, kartais tie
laiméjimai 1§ viso yra nutylimi arba net nurodoma, jog veéliau jie virs rimtomis
problemomis (Trent, Friedenberg, 2000).

Tiek perrinkimo siekiantys, tiek 1 valdZig pretenduojantys kandidatai
informavimo siekin] socialinése medijose gali jgyvendinti dviem bidais:
1) 18rySkindami asmenybe; 2) iSrySkindami sau palankias temas. Tinkamiausio
kiekvienai rinkiminei kampanijai biido pasirinkimas priklauso nuo esamos
situacijos bei konkretaus kandidato galimybiy, nes vieniems politikams
palankiau komunikuoti iSrySkinant asmenybe, o kitiems aktualizuojant
palankias temas.

Socialiniy medijy priemonés yra orientuotos ] naudotojus, kur vieni su
kitais bendrauja konkretiis asmenys, tod¢l jie interaktyvioje erdvéje dazniausiai
pageidauja turéti kontakty su kitais naudotojais, tai yra su konkreciais
politikais, o ne abstrak¢iomis partijomis. Asmenybe iSrySkinanti informaciné
veikla yra nukreipta ] konkretaus politiko jvaizdzio kiirimg, labiausiai
akcentuojant jo asmenines savybes, erudicija, Zavesj, i1$skirtinumg ir pan. Visos
kampanijos komunikacinés Zinutés yra maksimaliai suasmeninamos,
orientuojamos ] konkrety kandidata, o ne j jo atstovaujama politing partija.
Kandidatas yra centrin¢ visos rinkiminés kampanijos figiira, aplink kurig

konstruojamos komunikacinés Zinutés ir visas informacinis srautas. Tokio tipo
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rinkiminése kampanijose partijy komunikacija vyksta per atskirus tos partijos
atstovus, o atstovavimas partijai tolygus visy jos politiky atstovavimo
socialinése medijose sumai. Kitaip tariant, partija interaktyvioje erdvéje yra
matoma ir atstovaujama tiek, kiek jos pavieniai politikai pristato save
socialinése medijose. Sékminga partijos atskiry politiky komunikaciné veikla
tuo paciu prisideda ir prie partijos populiarinimo.

Antrasis informavimo siekinio jgyvendinimo biidas susijes su
rinkiminiy kampanijy pastangomis iSrySkinti kandidatams ar partijoms
palankiausias temas, kurios padéty pritraukti Zmoniy démesj ir padidinti jy
simpatijas konkretiems politiniams veikéjams. Kampanijy strategai visais
btidais siekia, kad visuomenés diskurso lauke dominuoty kandidatams
palankios ir visuomenei aktualios su jvairiomis problemomis susijusios temos
(pavyzdziui, tokios kaip mokesciai, nedarbas, sveikatos apsauga, socialinis
draudimas ir pan.). Taip pat bandoma parodyti, jog kandidatai yra vieninteliai,
gebantys ir galintys iSspresti kylanc¢ias problemas, tai yra turintys pakankamai
kompetencijy, Ziniy, patirties ir pan.

Taciau konkreCios temos aktualizavimas daznai susijgs su aisSkiu
kandidaty pozicijos pasirinkimu ir i§sakymu vienu ar kitu klausimu. Siekdami
laiméti rinkimus kandidatai turi itin atsargiai pasirinkti, kada ir kaip iSreiksti
savo pozicijg prieStaringais, visuomeng poliarizuojanciais klausimais. Pozicijos
pasirinkimas ir gynimas aktualiais bei nevienareik§miSkai visuomenéje
vertinamais klausimais politikams visada kelia pavojy, jog jie ne tik pritrauks
dalies rinkéjy démesj ir palankumg, bet ir neiSvengiamai atstums dalj
potencialiy rinkéjy, turiniy prieSingg nuomong¢ pasirinktu klausimu. Visgi
aiSkios pozicijos pasirinkimas ir iSsakymas kontraversiSkais klausimais
rinkimuose dalyvaujantiems kandidatams padeda pritraukti visuomenés démesj
ir 18siskirti 1§ politiniy konkurenty.

Be to, jeigu politiniy konkurenty pozicijos aktualiais rinkéjams
klausimais skiriasi, tai gali biiti pagrindu kampanijos organizatoriams
socialinése medijose pradéti tiesioging arba netiesiogine diskusijg su politiniais

oponentais visuomenei svarbiais klausimais. Diskusija gali vykti tiesiogiai, kai
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kandidatai interaktyviose medijose skelbia praneSimus tiesiogiai nurodydami }
politiniy oponenty pozicijas, pavyzdziui, kad ,,politiniai konkurentai padidins
mokesc¢ius, o mes ne“, arba netiesiogiai, kai kandidatai i§sako savo pozicijas
tiesiogiai nejvardydami konkurenty pozicijy tais paciais klausimais (Xenos,
Foot, 2005; Foot, Schneider, 2006).

Pagal rinkiminése kampanijose pateikiamos informacijos pobiidj visa
socialinése medijose pateikiamg komunikacinj turin; galima skirstyti j tris
grupes:

1. Pozityviis (palaikomieji) komunikaciniai praneSimai, kuriais
socialinése medijose siekiama suformuoti teigiamg auditorijos
nuomon¢ apie kandidatus, tai yra iSrySkinti jy vertingumg bei
stiprigsias puses;

2. Negatyviis (puolamieji) komunikaciniai praneSimai, kurie yra
nukreipti ] juos skelbian¢iy kandidaty politinius oponentus, jais
sickiama parodyti prieSininkus nepalankioje Sviesoje arba pastatyti
juos ] nepatogia padeéty;

3. Neutraltis komunikaciniai praneSimai, kurie apima visg rinkiminiy
kampanijy metu socialinése medijose skelbiamg politin} turinj,

neturint] nei pozityvumo, nei negatyvumo elementy.

PrieSingai negu rinkiminés kampanijos metu skelbiamas pozityvus
komunikacinis turinys, negatyviis kandidaty praneSimai yra fokusuoti ]
oponenty triikumus (realius arba jsivaizduotus), o ne j kandidaty, kurie tuos
praneSimus skelbia socialinése medijose, privalumus. Taciau tiek pozityviomis,
tieck negatyviomis Zzinutémis siekiama, kad potencialiis rinkéjai suvokty ir
Isiminty jiems siunciamg informacija.

Negatyvios komunikacinés zinutés rinkimy metu dar vadinamos
puolamosiomis, smerkiamosiomis ar klausiamosiomis. Negatyvi informacija
yra susijusi su kritiSkais politiky, institucijy, politikos procesy ar konkrecios
politikos problemy teiginiais bei vaizdais, pasirodanciais rinkimy kampanijos

metu. Rinkiminiy kampanijy komunikacijos negatyvumas jvairuoja nuo
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politiky vienas kito kritikavimo iki ciniSky teiginiy apie kandidaty motyvus ir
Jy tiksly savanaudiSkuma priimant politinius sprendimus (Unikaite, 2008).

Vienas 1§ negatyviy praneSimy naudojimo siekiy yra sutrukdyti
politiniams oponentams vykdyti savo suplanuotg rinkiminés agitacijos
kampanijg. Socialinése medijose paskelbtoms neigiamoms Zinutéms apie
politinius oponentus susilaukus didelio auditorijos démesio, pastarieji daznai
negali to ignoruoti ir turi viena ar kita forma bent i§ dalies reaguoti.
PrieSininkai priversti skirti savo laiko ir pastangy atsakymams j neigiamus
praneSimus, dél ko tam tikru mastu i§ jprasto ritmo yra iSmusama ir pakei¢iama
Jju vykdoma rinkiminé kampanija. Be to, negatyvis ir puolamieji praneSimai
net ir silpnam kandidatui gali suteikti Zymiai geresnes pozicijas rinkiminéje
kovoje.

Viena i§ priezasCiy, kodél negatyviis praneSimai vis labiau dominuoja
rinkiminiy kampanijy metu, yra ta, jog Zmonés negatyvig informacija jsimena
Zymiail geriau negu pozityvig. Taip pat yra manoma, jog pozityvios Zinutés tik
sustiprina jau esamy Salininky jsitikinimus, o negatyvios labiau veikia
neapsisprendusius rinkéjus, padeda jiems apsispresti nebalsuoti uz politing
oponenta. Kaip yra pazymeéjes vienas 1§ buvusio JAV prezidento Ronald
Reagan rinkiminés kampanijos vadovy V. Breyglio: ,.Siais laikais yra svarbu
ne tik pateikti Zzmonéms argumentus, kod¢l jie turéty balsuoti uz tave, bet ir
pateikti argumentus, kodél jie neturéty balsuoti uz konkurentus. Taigi, negatyvi
rinkimy kampanija arba puolimo strategija yra biitina bet kokios rinkiminés
veiklos dalis““ (Johnson-Cartee, Copeland, 1997).

Negatyviis komunikaciniai praneSimai gali buti nukreipti ne tik pries
konkrecius politinius oponentus, bet ir prie§ abstrakCius prieSus aiSkiai jy
nejvardijant. PavyzdZziui, rinkimuose dalyvaujanc¢iy kandidaty zinutése gali
dominuoti temos — ,prie§ monopolija“, ,prieS korupcija“, ,pries
nusikalstamuma®, taciau toliau aiSkiai nebejvardijama, kas konkreciai yra tie

monopolininkai, korumpuoti asmenys ar nusikaltéliai.
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2.2.2. Su(si)siejimo siekinio apibrézimas ir praktinés taikymo formos

Su(si)siejimo siekinys apima rinkiminiy kampanijy socialinése medijose
vykdoma veikla, kuria bandoma parodyti tiesiogines kandidaty sgsajas su kitais
politiniais ar  socialiniais  veikéjais  (pvz., partiniais  kolegomis,
bendruomenémis, socialinémis grupémis, interesy organizacijomis, religinémis
grupémis ir kt.). Su(si)siejimo siekinys, panasiai kaip ir informavimo siekinys,
gali buti jgyvendinamas per rinkiminiy kampanijy kandidaty teigiamas sgsajas
su jiems palankiais asociacijy objektais arba per neigiamas politiniy oponenty
sasajas su jiems nepalankiais objektais (pvz., nusikalstamomis grupuotémis,
terorizmu, uzsienio specialiosiomis tarnybomis ir kt.).

Tiek teigiamo, tiek neigiamo su(si)siejimo procesui dazniausiai
naudojamos asociacijos, kai rinkimuose dalyvaujantys kandidatai bando patys
susitapatinti arba oponentus sutapatinti su pavieniais visuomeniniais arba
politiniais veikéjais, jvairiomis organizacijomis bei kitais teigiamus arba
neigiamus vertinimus turin¢iais objektais. Asociacijos su kitais veikéjais arba
atsiribojimas nuo jy yra neatskiriama politinio jvaizdzio kiirimo ir valdymo
dalis.

Rinkiminés komunikacijos su(si)siejimo siekinio praktinj jgyvendinimag
galima skirstyti ] dvi formas: 1) saves susisiejimg su kitais objektais; 2) saves
susiejimg su kitais objektais. Pirmuoju atveju (kurj galima vadinti palankiy
vertinimy pritraukimo praktika) kandidatai bando siejimosi veiksmu pritraukti
palankumg ir pagerinti savo vertinimus visuomenés akyse, antruoju atveju
(kur; galima vadinti palankiy vertinimy stimimo praktika) politikai bando
pasidalyti savo teigiamais vertinimais ir tokiu budu pagelbéti kitiems.

Dazniausiai rinkimuose dalyvaujantys kandidatai komunikaciniais
praneSimais socialinése medijose bando susisieti su visuomengje placiai
zinomais 1ir gerbiamais asmenimis (pavyzdZiui, garsiais menininkais,
sportininkais, Sou verslo atstovais, bendruomeniy lyderiais ir kt.), taip pat daug
nariy turiniomis oficialiomis (pavyzdZiui, religinémis bendruomenémis,

profesinémis sgjungomis ir kt.) arba neoficialiomis (pavyzdziui, krepSinio
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sirgaliais, Zvejais ir pan.) organizacijomis. Kandidatams naudojant
su(si)siejimo siekinius tikimasi, jog dalis potencialiy rinkéjy, kuriems
imponuoja sgsajos objektas, pradés tapatinti sgsajos objekta ir kandidatg, dél to
neabejotinai ims palankiau vertinti pat; politikg. PavyzdZziui, rinkimuose
dalyvaujantis kandidatas savo rinkiminése Zinutése iSsako aiSkig paramg
Romos kataliky baZzny¢ios vykdomai politikai, taip tikédamasis, jog dauguma
kataliky baznycios tikin¢iyjy pradés palankiau vertinti kandidatg ir galbut dél
to net balsuos uz jj rinkimy metu.

Taigi su(si)siejimo siekiniu bandoma palankiai formuoti kandidaty
tapatybe, padidinti politiky patikimumag, priskirti jiems kity asmeny ar
organizacijy palankius vertinimus ar net perimti jy turimas stiprigsias savybes
ir bruoZzus. I§ esmés kandidatams naudingiau bandyti sietis su didelj palaikyma
visuomenéje turiniais objektais, nes taip natiiraliai padidéja galimybe
pritraukti daugiau Salininky. Taciau daznai kyla problema, jog su itin palankiai
ir placiai visuomen¢je vertinamais objektais (pavyzdziui, krepSiniu Lietuvoje)
bando susisieti 1§ esmés visi rinkimuose dalyvaujantys kandidatai, todél
politikai praranda bet kokig iSskirtinumo galimybe (nes visi rinkimuose
dalyvaujantys kandidatai mégsta krepSinj).

Rinkimuose dalyvaujantiems kandidatams deréty vengti sietis su aiskiai
visuomen¢ poliarizuojanciais ir daug prieStaringy vertinimy sukelianciais
objektais, nes tokiu atveju did¢ja tikimybé ne pritraukti naujy Salininky, o
prarasti jau esamus, kurie turi neigiamg pozilrj ] nevienareikSmiSkai
vertinamus objektus.

Kitas saves susiejimo bidas, dar vadinamas palankiy vertinimy
stimimo praktika, daZniausiai naudojamas visuomen¢je placiai Zinomy ir itin
gerai vertinamy politiky, kai jie bando savo turimg visuomenés palaikyma
perkelti kitiems maziau visuomenéje Zinomiems ir palaikomiems politikams.
Pavyzdziui, aukStus reitingus turintys partijy lyderiai bando susieti save su
pavieniais partijy nariais, taip siekdami pagerinti jy vertinimus visuomenés
akyse. Toks palaikymas ir palankiy vertinimy paramos gavimas maZiau

zinomiems politikams gali padéti sekmingai kovoti dél pergalés rinkimuose.
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Teigiama su(si)siejimo veikla gali biiti vykdoma netiesioginiu budu, kai
rinkiminé kampanija néra susitarusi su siejimosi objektu ir jam apie tai nieko
neZinant, arba tiesioginiu biidu, kai siejimosi objektas savanoriSkai iSreiSkia
paramg ir palankumg politiniam kandidatui, tiesiogiai arba netiesiogiai
ragindamas palaikyti rinkimuose dalyvaujantj politika.

Rinkiminéms kampanijoms bandant netiesioginiu biudu sietis su
visuomeneéje palankiai vertinamais objektais kyla grésme, jog tie objektai gali
bet kada paneigti savo sgsajas su kandidatais ar net pareikalauti formalaus ir
vieSo asociacijy atsisakymo. Pavyzdziui, radikaliai nusiteikusiems
ultradeSiniyjy pazitiry politikams bandant save sieti su patriotinémis
organizacijomis, §ios gali paneigti esamas sgsajas ir pareikalauti vieSo sgsajy
paneigimo 1§ paciy kandidaty. Tokiu bidu rinkiminés kampanijos negali
visiSkai kontroliuoti netiesioginio siejimosi proceso.

Tiesioginio siejimosi atveju asociacijos objektai Zino apie §j procesg ir
tam ne tik neprieStarauja, bet pritaria bei palaiko. Pavyzdziui, visuomenéje
zinomas ir gerbiamas kultiros veikéjas savo socialiniy medijy profilyje
paskelbia kandidatg palaikant] praneSimg, o politikas tg praneSimg pakartoja ir
savo komunikaciniame sraute. Dar §i su(si)siejimo veikla vadinama paramos i$
kity veikéjy gavimo strategija, o toks visuomen¢je gerbiamy autoritety
pripazinimo ir paramos gavimo procesas yra vienas i§ gana daZznai naudojamy
rinkiminése kovose dalyvaujanciy kandidaty progresavimo bidy.

Kita pana$i ir daZznai rinkiminiy kampanijy naudojama asociacijos
technika su(si)siejimo siekinio procesuose yra simbolikos perémimas, kai
kandidatai bando susisieti su didele simboling reikSme turinciais ir visuomenei
svarbiais objektais. Tai gali biiti politiky praeityje uzimti auksti postai, ypatingi
nuopelnai karo tarnyboje, laiméjimai sporte ir pan. PavyzdZiui, karo tarnybos
metu musSiuose pasizymeje arba nelaisvéje kaleje kandidatai rinkiminiy
kampanijy metu savo Zinutése daznai pabrézia Siuos praeities nuopelnus, nes
tai yra ypatingg simboling reikSme turintys veiksmai, prilygstantys tévyneés

gynybai.
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PrieSinga ypatingy nuopelny ar simboliy prisiemimui yra ,,paprasto
vaikino* asociacijos technika, kai kandidatai visomis priemonémis stengiasi
pademonstruoti savo paprastuma, buvimg tokiais kaip visi. Politikai savo
komunikacinése zinutése akcentuoja, jog gyvena eiliniy Zmoniy gyvenima ar
net zino, kg reiSkia gyventi vos ,,suduriant galg su galu®, tod¢l jais neabejotinai
galima pasitikéti. Taip pat daznai bandoma kurti bendra nuostatg tvirtinant, kad
visi mégsta ir palaiko tuos kandidatus, tuo suponuojant pasitilymag, jog ir
kiekvienas kitas socialiniy medijy naudotojas turéty meégti ir palaikyti tuos
pacius politikus.

Kita galima su(si)siejimo siekinio praktika yra siejimasis su
konkreciomis temomis, daznai visuomen¢je sulaukian¢iomis didelio
susidoméjimo ir teigiamy vertinimy (pavyzdziui, kova prie§ abortus ar
narkomanija, socialinés atskirties maZinimas ir pan.). Tokiu biidu rinkiminiy
kampanijy socialinése medijose vykdytojai siekia, kad konkrecCios temos
paminéjimas iSkart asocijuotysi su tam tikru politiku arba partija.

Neigiama su(si)siejimo siekinio veikla yra nukreipta prie§ politinius
konkurentus, kuriems per susiejimg bandoma priskirti neigiamai visuomenéje
vertinamas savybes ir taip sumazinti ty kandidaty turimus reitingus.
Neigiamiems oponenty su(si)siejimo veiksmams daZznai pasitelkiami
stereotipai, tai yra kulturiSkai ir emociSkai determinuoti, supaprastinti,
schematizuoti socialiniy objekty ar veiksmy modeliai. Per stereotipus Zmonés
suvokia socialing aplinkg supaprastintu schematizuotu biidu, kai tam tikri
aplinkos démenys automatiskai priskiriami turimiems standartizuotiems
modeliams. Tod¢l, pavyzdziui, kai rinkiminés kampanijos naudodamos
neigiamg su(si)siejimo siekin] savo komunikacinése Zinutése oponentus
jvardija kaip teroristus, Siuos praneSimus gaunantys individai daZniausiai
suvokia ne konkrecius kandidatus, bet tg ,teroristo* stereotipa, kurj $i sgvoka
yra suformavusi individy ir visos visuomenés sgmoné¢je, dél ko dazniausiai
biina tipin¢ ir nekintanti reakcija (Mankun, Cyukos, 2002).

Biitent dél Sios priezasties daZnai rinkiminiy kampanijy Zinutése galima

rasti tokiy stereotipy, kaip ,visi valdZioje esantys politikai yra vagys®,
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»desiniyjy partijy politikai yra elito atstovai, sédintys stambiojo verslo
kiSen¢je®, ,kairiyjy partijy atstovai yra susij¢ su uzsienio slaptosiomis
tarnybomis®, ,,radikaliosios partijos susijusios su teroristais® ir pan.

Vienas 1§ pagrindiniy neigiamo su(si)siejimo tiksly yra nepalankios
etiketés oponentams priskyrimas bei uzfiksavimas potencialiy rinkéjy
samongje ir atmintyje. Tuomet rinkéjai, bet kuriame kontekste iSgirde
kampanijos politinio oponento vardg, automatiSkai jam priskirty neigiama
etikete. Pavyzdziui, kandidatui priklijavus korumpuoto asmens etikete,
rinkéjams to politiko vardas iSkart asocijuosis su Zodziu ,,korupcija“.

Politiniy oponenty asociacijoms su neigiamais dalykais daznai
naudojamos parodijos, kuriose jie ne tik paSiepiami, bet ir susiejami su jiems
nepalankiais objektais. Humoro elementai iSskiria praneSimus i§ bendro
komunikacinio srauto, padeda sulaukti didesnio socialiniy medijy naudotojy
démesio. Pavyzdziui, siekiant pasityCioti 1§ kandidato j JAV prezidentus John
Kerry pasakiSky turty, 2004 metais buvo sukurtas interaktyvus Zaidimas
,wKelioné su Johnu* (angl. ,Journey With John*), kuriame internautai buvo
kviec¢iami pasirinkti, kuriais i§ prabangiy kandidato jachty ar privaciy léktuvy

noréty keliauti, kuriuos 18 J. Kerry milijonus kainuojan¢iy namy aplankyti ir kt.

2.2.3. Itraukimo siekinio apibrézimas ir praktinés taikymo formos

[traukimo siekinys apima rinkiminiy kampanijy pastangas jtraukti
socialiniy medijy naudotojus } komunikacijos procesa, gauti griztamajj rysj
arba paskatinti juos atlikti konkrety veiksmg. Kampanijos jtraukimo veikla
apima iSimtinai tik virtualy jsitraukimg ir aktyvizma, tai yra bet kokius
veiksmus elektroningje erdvéje, taciau ne realius veiksmus.

Rinkiminés kampanijos jtraukimo siekinj gali jgyvendinti dviem lygiais:
1) tik jtraukdamos socialiniy medijy naudotojus ] interakcijos procesa;
2) jtraukdamos socialiniy medijy naudotojus ] interakcijos procesg ir

skatindamos juos atlikti tam tikrus kandidatams palankius veiksmus
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interaktyvioje erdvéje. Pirmuoju atveju jtraukimo procesas vyksta tik tarp
kandidaty ir tiesiogin] kontakta su jais turin¢iy socialiniy medijy naudotojy,
antruoju atveju ] procesg jtraukiami tretieji asmenys, neturintys su kandidatais
tiesioginio rysio.

Paciy socialiniy medijy naudotojy jsitraukimas ir interakcijos procesas

su kandidaty skelbiamu turiniu virtualioje erdveéje gali buti trijy formy:

1. klaviSo paspaudimo jsitraukimas, kai socialiniy medijy naudotojy
sgveika su kandidaty skelbiamu turiniu apsiriboja tik vertinimo
klaviSo ,,patinka* (angl. ,, like ‘) paspaudimu;

2. diskusijy jsitraukimas, kai socialiniy medijy naudotojy sgveika su
politiky praneSimais pasireiSkia per tekstinius jraSus, komentarus,
atsakymus ] Zinutes ir pan.;

3. turinio generavimo jsitraukimas, kai socialiniy medijy naudotojai
patys kuria ir skleidzia rinkiminei kampanijai palanky komunikacinj

turinj.

Rinkiminéms kampanijoms svarbi kiekviena i§ trijy socialiniy medijy
naudotojy jsitraukimo formy, taciau jsitraukimo laipsnis ] kampanijos vyksmag
visais atvejais néra vienodas. Interakcijos klaviSo ,,patinka* paspaudimas yra
naudingas rinkiminéms kampanijoms, nes tokiu atveju individai ne tik parodo
savo teigiamag pozilr] ] politinj turinj, taciau juo dalijasi su visais savo
socialiniy medijy tinklo kontaktiniais asmenimis, nes daugelyje skirtingy
socialiniy medijy priemoniy klaviSo ,patinka® paspaudimas yra tolygus
praneSimo dalijimosi funkcijai. Dél to visi klavisa ,patinka paspaudusio
naudotojo kontaktiniai asmenys socialiniy medijy priemonése ne tik pamato
kampanijos zinutg, bet ir suzino, jog jy paZjstamas individas simpatizuoja tam
turiniui (taip pat grei¢iausiai ir politiniam kandidatui).

Diskusijy jsitraukimo forma reikalauja i§ naudotojy daugiau pastangy ir
laiko, nes ¢ia nebeuZtenka vien tik paspausti klavisg ,,patinka®, o reikia sukurti
ir paskelbti tekstinius jrasus. Taip pat kaip pirmojoje jsitraukimo formoje, visi

tekstinius jraSus paskelbusiy naudotojy kontaktiniai asmenys socialinése

87



medijose irgi pamato tuos jrasus, dél to atsiranda tikimybé, jog su kandidatais
tiesioginiy kontakty socialinése medijose neturintys individai irgi jsitrauks i
diskusija.

DidZiausio laipsnio jsitraukimo j rinkiming kampanijg forma yra turinio
generavimo jsitraukimas, kai socialiniy medijy naudotojai jau tampa
rinkiminés kampanijos dalimi — kandidaty advokatais socialiniy medijy
erdvéje. Si jsitraukimo forma i§ socialiniy medijy naudotojy reikalauja
daugiausia pastangy ir laiko, tafiau yra itin vertinga rinkiminéms
kampanijoms, nes tokiu biudu i§ esmeés neakivaizdZiai iSsipleCia rinkiming
kampanijg vykdanciy individy gretos.

Zmonés naudojasi socialiniy medijy priemonémis komunikacijos ir
socializacijos tikslais, kur didziausig pridéting verte sukuria visy naudotojy
generuojamas turinys. Todél rinkiminéms kampanijoms siekiant atkreipti
socialiniy medijy naudotojy démesj | save, pirmiausia reikia jiems pasiilyti
naudingg ir Jdomy informacinj turinj bei sukurti pridéting verte. Kitaip tariant,
norint, kad potencialiis rinkéjai jsitraukty ] interakcijos procesa su kandidaty
generuojamais komunikaciniais praneSimais (kurie gali bti jvairiy formy:
tekstiniai, garsiniai, vaizdiniai ir kt.), auditorija tuos praneSimus turi suvokti
kaip vertingus.

Vertingumo aspektas dar labiau iSrySkéja rinkiminéms kampanijoms
skatinant socialiniy medijy naudotojus dalytis kampanijy sukurtu turiniu, nes
zmonés i§ esmés linke dalytis tik iSskirtiniu ir unikaliu turiniu. Zinoma,
rinkiminés kampanijos kartais gali savo Salininky tiesiog papraSyti, kad jie
pasidalyty politiky turiniu su kitais, tac¢iau daZniausiai tokia praktika nebiina
veiksminga ir rezultatyvi.

Siekiant jtraukti socialiniy medijy naudotojus i interakcijos procesa
rinkiminéms kampanijoms biitinas kuo didesnis tiesioginiy kontakty skaicius
(pavyzdziui, tai gali buti tiesioginiai socialiniy tinkly svetainiy kandidaty
profiliy draugai ir gerb¢jai, politiky mikrotinklaras¢iy kanaly sekéjai,

tinklara$§¢iy prenumeratoriai ir pan.). Didesnis tiesioginiy kontakty skaicius
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proporcingai didina potencialiai jsitraukti galin¢iy asmeny ratg, todél
rinkiminés kampanijos nuolatos turéty stengtis pritraukti naujy kontakty.

Pradedant rinkiming kampanijg svarbu } interakcijos procesg socialinése
medijose jtraukti jau Zinomus Salininkus ir nuomoniy lyderius, kurie ne tik gali
tapti aktyviais kampanijos komunikacijos socialinése medijose dalyviais, bet ir
jungiamaisiais taskais, kuriems padedant kandidatai iSplésty savo tiesioginiy
kontakty skaiciy. D¢l Sios pacios priezasties kampanijoms verta atkreipti
démesj ir ] aktyvius socialiniy medijy naudotojus, turin€ius daug tiesioginiy
kontakty.

Viena i§ paprasc¢iausiy esamy kontaktiniy asmeny jtraukimo priemoniy
socialinése medijose yra klausimy uzdavimas, kuris gali biiti naudingas ne tik
siekiant jtraukti naudotojus, bet ir susirenkant i§ jy kampanijai reikalinga
informacijg. Socialinése medijose zmonés linke aktyviai jsitraukti j jvairias
diskusijas ir aptarimus, tod¢l daZnai politiniams kandidatams tiesiog uZtenka
duoti preteksta jy vyksmui. Uzduodami klausimai gali buti tiek susije su
politika ir vykstanciais rinkimais, tiek visiSkai nesusij¢ su politika, taiau
svarbu, jog kandidatai, uzdave klausimus socialiniy medijy naudotojams,
paskui patys nepamirsty aktyviai jsitraukti j diskusijas. Naudotojy jsitraukimas
sukuria tam tikrus likesCius 1§ jy pusés, tode¢l reakcija | socialiniy medijy
kontaktiniy asmeny interakcijg yra biitina tolimesnio jtraukimo dalis.

Socialinése medijose galioja ne kalbéjimo kitiems, o bendravimo ir
jsiklausymo principas, dél to kandidatai rinkiminiy kampanijy metu turi
kalbétis su rinkéjais, o ne tik kalbéti jiems. Socialinése medijose vyksta realiis
pokalbiai bei diskusijos, todél naudotojai i§ politiky tikisi nuoSirdumo ir
atvirumo, bendravimo ir diskusijy, o ne tiesioginiy reklaminiy agitacijy
,balsuokite uz mus®. Bendraujant su potencialiais rinkéjais interaktyvioje
erdve¢je kandidatams svarbu parodyti, jog jie itin vertina turimg kontakta su
zmonémis, nuolatos padékoti uz jy aktyvuma ir jsitraukima.

[traukimo veikloje svarbu auditorijai reguliariai sitlyti sgveikos turinj,
taip skatinti ir palaikyti nuolatinj socialiniy medijy naudotojy jsitraukimg.

Taciau ¢ia kyla grésme, panasiai kaip ir informavimo siekinyje, jog per daznai
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atliekant jtraukimo veiksmg toks komunikacinis srautas gali pradéti erzinti
socialiniy medijy naudotojus ir sukelti prieSingg reakcija, tai yra ne jtraukima,
o atmetimg. Rinkiminiy kampanijy organizatoriams biitina iSlaikyti tinkama
jtraukimo daZnj per visg rinkiminés kampanijos laikotarpj, nenusibosti
socialiniy medijy naudotojams.

Dar viena jtraukimo siekinio jgyvendinimo rinkiminése kampanijose
priemone, kuri sékmingai gali biiti iSnaudojama ir kampanijai reikalingos
informacijos surinkimui, yra interaktyvios apklausos. Kai kuriuose socialiniy
medijy kanaluose, pavyzdziui, socialiniy tinkly svetainése, yra specialios
apklausy kirimui skirtos aplikacijos, su kuriomis itin lengva sukurti ir
naudotojy interakcijai pateikti jvairiy tipy apklausas. Socialiniy medijy
naudotojai gana daZznai atsako ] apklausy klausimus, nes tai nereikalauja daug
pastangy ir leidZia suzinoti kity socialinio tinklo nariy atsakymus j tuos pacius
klausimus.

Socialinése medijose talpinamo turinio Zyme¢jimas (angl. tagging) taip
pat suteikia rinkiminiy kampanijy organizatoriams galimybe ] kampanijos
vyksmg interaktyvioje erdveje jtraukti socialiniy medijy naudotojus. Galima
naudoti zymejimo praktika, kai socialiniy medijy priemonése patalpinamas
turinys, o tiesioginiai kampanijos profilio kontaktiniai asmenys raginami
zyméti (tag ‘inti) save ir kitus savo socialinio tinklo narius. PavyzdZiui,
rinkiminés kampanijos vykdytojai socialiniy medijy kanaluose nuolatos talpina
nuotraukas 1§ kandidaty susitikimy su rink&jais bei ragina juos tose
nuotraukose pazyméti save ir savo pazjstamus.

Zaidimai yra svarbi dalis kai kuriy socialiniy medijy kanaly
naudotojams (pavyzdziui, nemazai daliai socialiniy tinkly svetainiy lankytojy),
todel politikai rinkiminése kampanijose gali iSnaudoti ir Sias priemones. Nors
zaidimy sukiirimas gali pareikalauti nemazy iSlaidy, taciau jy talpinimas i
socialiniy medijy platformas nieko nekainuoja. Interaktyviis politiniai zaidimai
ne tik padeda pritraukti ir jtraukti socialiniy medijy naudotojus, taciau ir
perduoda jiems rinkiminiy kampanijy Zinutes, kurios daznai biina Smaikscios ir

netikétos.
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Kita galima rinkiminiy kampanijy naudojama priemoné siekiant
jtraukti naudotojus bei padidinti jy Salininky skai¢iy yra konkursai. Si
priemoné yra placiai naudojama socialinése medijose ir daZnai sulaukia
pasisekimo, nes Zmonés 1§ esmés mégsta varzytis tarpusavyje. Organizuojant
konkursus socialinése medijose rinkiminéms kampanijoms reikia pasiiilyti
jJdomig ir originalia konkurso id¢jg bei jsteigti konkrety apdovanojima
konkurso nugalétojui. Pati konkurso idéja turi buti patraukianti démesj ir
patraukli socialiniy medijy naudotojams, o apdovanojimas nugalétojui
pakankamai viliojantis ir vertingas, kad Zmonéms biity stimulas jsitraukti j
konkursa.

PavyzdZiui, rinkiminé kampanija gali praSyti savo Salininky
nusifotografuoti su kandidatg palaikan¢ia atributika bei tas nuotraukas
patalpinti socialiniy medijy kanaluose. Daugiausia perziiry sulaukusios arba
geriausiai jvertintos nuotraukos autorius skelbiamas konkurso nugalétoju, o
kaip apdovanojimas laimétojui suteikiama iSskirtiné galimybé tiesiogiai
pabendrauti su kandidatu vakarienés metu. Tokiu biidu rinkiminés kampanijos
jtraukia socialiniy medijy naudotojus, kurie savanoriS$kai kuria ir dalijasi
kandidatui palankiu turiniu taip iSplésdami rinkiminés kampanijos ribas, nes
naudotojy jdétas nuotraukas su kandidato atributais mato visi jy socialinio
tinklo nariai.

Rinkimy kampanijos metu jtraukimo siekinj galima vykdyti ne tik per
kandidatus, bet ir per aktualias temas. PavyzdZiui, rinkiminés kampanijos gali
sukurti atskirus, su kandidatais tiesiogiai nesusijusius socialiniy medijy
profilius visuomenei aktualiomis temomis ir tokiu budu vykdyti jtraukimo
veiksmg. Taip Zmonés, patys to nesuprasdami, jsitraukia ] rinkiminéms
kampanijoms palanky diskursa, kuris véliau gali buti iSnaudojamas
1gyvendinant mobilizacijos siekinj.

[traukimo siekinio jgyvendinimas gali vykti nebitinai tik paciy
rinkiminiy kampanijy sukurtuose socialiniy medijy profiliuose, bet ir kity
naudotojy profiliuose ar jvairiose socialiniy medijy grupése. Kandidatai gali

paskatinti interakcijas patys jsitraukdami ] kitur vykstancias diskusijas
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daugeliui aktualiais klausimais (pvz., nepriklausomose protesto grupése,
visuomeniniy organizacijy profiliuose, diskusijy puslapiuose ir pan.). Taip
kandidatams atsiranda galimybé parodyti save platesnéje socialiniy medijy
erdveje, uzmegzti diskusijas su potencialiais rink¢jais bei galbiit pritraukti juos
i kampanijos socialiniy medijy profilj. Sis badas gali bati itin naudingas
rinkiminéms kampanijoms, neturinioms daug tiesioginiy socialiniy medijy
kontakty.

Panasus, tik su kandidatais tiesiogiai labiau susietas veiksmas yra
socialiniy medijy naudotojy raginimas pasirasyti interaktyvias peticijas, kurios
gali biiti tiek socialiniy medijy, tiek kitoje elektroningje erdvéje. Tokiu bidu
kampanijos jtraukimo veiksmui gali panaudoti treCiyjy asmeny, tai yra
tiesiogiai nesijusiy su kampanijos vyksmu, iniciatyvas.

Siekdamos maksimizuoti jtraukimo siekinio naudg rinkiminés
kampanijos skatina naudotojus pacius kurti ir socialiniy medijy kanaluose
skelbti kandidatams palanky turinj. Viena i§ tokiy skatinimo priemoniy gali
buti anks¢iau aptarti konkursai su apdovanojimais uz darbus. Kitas budas,
skatinantis socialiniy medijy naudotojus jsitraukti ] kiirybg, yra memy
paskleidimas, tai yra tam tikry idéjy, plintanciy tarp zmoniy kultiiros pagrindu
(tai gali buti itin jsimenantis tekstas, nuotraukos, vaizdo medziaga ir pan.).
Politiniy memy jkvépti socialiniy medijy naudotojai patys aktyviai jsitraukia ]
memy replikacijy kiirimg ir sklaida.

Daznai socialiniy medijy naudotojus lengviau paskatinti kurti ne
rinkiminés kampanijos kandidata pozityviai vaizduojant] turinj, bet pries
konkurenty kandidatus nukreipta neigiamg turinj. Tai irgi labai naudinga
rinkiminéms kampanijoms, nes tokiu biidu politikai ne tik jtraukia i
kampanijos procesg socialiniy medijy naudotojus, bet ir gauna pries
konkurentus nukreiptos medziagos, kuri daZnai biina labai kiirybiSka ir jdomi,
neretai tampanti didelio démesio interaktyvioje erdvéje sulaukianciomis
virusinémis zinutémis.

Kandidatams svarbu pastebéti socialiniy medijy naudotojy sukurtg ir

paskelbta turinj, bitinai jj komentuoti ir raginti tg daryti kitus naudotojus,
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nuolatos dékoti Salininkams uZ pastangas. Tada Salininkai jausis svarbis ir
jvertinti, o tai juos skatins dar aktyviau jsitraukti j rinkiminei kampanijai
palankaus turinio kiirimg. Be to, svarbu, jog viso jtraukimo proceso metu
rinkiminés kampanijos rodyty pasitik¢jimg socialiniy medijy naudotojais,
galbiit net jtraukty juos ] sprendimy priémimo procesus. Pavyzdziui, galima
pateikti keletag kampanijos rinkiminiy plakaty makety ir leisti socialiniy medijy
naudotojams nuspresti, kuris 18 jy bus naudojamas.

Socialiniy medijy priemonés yra demokratiska ir atvira erdve, kurioje
bet kuris naudotojas gali tiesiogiai uzduoti klausimus politikams, tai yra i
esmeés gali vykti atvirkStinis jtraukimo procesas, kai ne politikai jtraukia
auditorijg, o auditorija jtraukia politikus. DaZnai socialiniy medijy naudotojy
kandidatams uzduodami klausimai gali biiti nepalankis.

Rinkimy metu politikai yra linke nuslépti jiems nepalankig
informacija, o socialiniy medijy priemonés (bent jau paciy kandidaty
profiliuose) leidzia kontroliuoti naudotojy generuojamag atsaka, tai yra
suteikia galimybiy trinti arba blokuoti nepalankius jy komentarus. Taciau
tokiy veiksmy politikams atlikti nerekomenduotina, nes jie gali sukelti
milziniSkg kity socialiniy medijy naudotojy pasipiktinimg ir sumaZzinti
pasitikejima. Politikai privalo ne tik leisti visiems suinteresuotiems asmenims
pateikti savo nepalankius klausimus ar nuomones, bet ir uZmegzti su jais
diskusija, pateikdami negatyvig informacija paneigiancius faktus ir taip
suSvelnindami susidariusig nepatogig padét].

Rinkiminiy kampanijy metu kartais pasitaiko piktybiSky naudotojy
(kartais jie gali buti susij¢ su konkurenty rinkiminiais Stabais), kurie
sagmoningai nuolatos terSia kandidaty socialiniy medijy profilius, taip
trikdydami kity naudotojy jtraukimo proces3. Tokiu atveju kandidatai gali
uzblokuoti piktybiSkai kenkianc¢ius naudotojus, taciau apie blokavimo veiksma
biitinai turi vieSai informuoti visus kitus socialinése medijose turimy kontakty

savininkus.

93



2.2.4. Mobilizavimo siekinio apibrézimas ir praktinés taikymo

formos

Kiekvienos rinkiminés kampanijos galutinis tikslas yra mobilizuoti
maksimaly skaiciy rinkéjy, kurie, rinkimy dieng atéje prie balsadéziy, atiduoty
savo balsus uz konkreCius kandidatus arba partijas. Lygiai taip rinkiminéms
kampanijoms socialinése medijose neuZtenka vien Zmoniy jsitraukimo |
rinkiminés komunikacijos procesus interaktyvioje erdveje, taCiau reikia ir
realiy socialiniy medijy naudotojy veiksmy, o svarbiausia — balsavimo rinkimy
diena.

Mobilizavimo siekinys apibrézia rinkiminiy kampanijy pastangas
mobilizuoti savo Salininkus realiems veiksmams, tai yra virtualig erdve
perzengian€iam politiniam aktyvizmui. Taigi, jeigu jtraukimo siekinys apima
iSimtinai tik virtualy jsitraukimg ir aktyvizma, tai mobilizavimo siekinys
apibreézia tik realybéje vykstancius veiksmus.

Mobilizavimo siekinys socialinése medijose gali biiti jgyvendinamas ne
tik siekiant galutinio balsavimo veiksmo, bet ir mobilizuojant savo Salininkus
realiems rinkiminés kampanijos veiksmams, todél galima iSskirti du
mobilizavimo siekinio tipus:

1. Kampanijos Salininky socialinése medijose mobilizacija tiesiogiai su

balsavimu nesusijusiems realiems veiksmams;

2. Kampanijos Salininky socialinése medijose mobilizacija galutiniam

balsavimo veiksmui.

Pirmuoju atveju rinkiminés kampanijos organizatoriai siekia pritraukti
naujy savanoriy, mobilizuoti savo Salininkus jvairiems su kampanija
susijusiems renginiams, paskatinti juos pacius savarankiSkai jsitraukti 1
agitacine veiklg savo realioje aplinkoje. Antruoju atveju mobilizacijos siekinys
apibrézia vieng konkrety veiksma — balsavimg uZ politinj veikéja.

Kalbant apie socialiniy medijy naudotojy interakcijg su rinkiminémis

kampanijomis virtualioje erdvéje svarbu paminéti, kad yra dalis Zmoniy, kurie
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pritaria politiky idéjoms ir gana noriai jsitraukia ] sgveika su jais virtualioje
erdvéje, taCiau niekada nedalyvauja realiuose politiniuose veiksmuose.
Lengvesnis individy jsitraukimas ] virtualig sgveikag su rinkiminémis
kampanijomis pirmiausia sglygojamas maZesniy laiko ir pastangy sgnaudy, nes
realiam veiksmui, prieSingai negu virtualiam, neuZtenka vien tik klaviatiiros
klaviSo paspaudimo.

Mobilizavimo siekinys yra tiesiogiai priklausomas nuo pries$ tai aptarty
rinkiminiy  kampanijy socialinése medijose siekiniy: informavimo,
su(si)siejimo ir jtraukimo. Jeigu kampanijy vykdytojai per rinkiminés
komunikacijos vyksmo laikotarp; nejgyvendina né¢ vieno 1§ Siy siekiniy, tai
mobilizavimo siekinio praktiSkai nejmanoma jgyvendinti, nes socialiniy
medijy naudotojai neturés pakankamai informacijos apie kampanijos
kandidatus, neturés jiems palankiy asociacijy ar tarpusavio interakcijos
patirties. Taciau mobilizavimo siekinio reikSmé rinkiminés kampanijos procese
yra labai svarbi, nes, kaip jau minéta, galutinis rinkiminés komunikacijos
socialinése medijose tikslas vis tiek lieka potencialiy rinkéjy pritraukimas prie
balsadéziy.

Svarbus mobilizavimo siekinio tikslas eksponentiSkai plésti ir
motyvuoti kampanijos ,,visuomeniniy advokaty* gretas, skatinant juos agituoti
uz rinkiminés kampanijos kandidatus savo realioje paZjstamy socialin¢je
aplinkoje ir galimose jtakos sferose, tokiose kaip, pavyzdziui, kaimynystéje,
darbovietéje, vietinése bendruomenése ar net vietinéje Ziniasklaidoje. Kaip jau
minéta, savanoriSkai  kampanijoms  advokataujantiems  Salininkams
visuomene¢je platinant politiky Zinutes, joms sukuriama papildoma patikimumo
verte, dél to padidéja naujy Salininky mobilizacijos galimybés.

Taigi, mobilizacijos siekinys ¢ia suprantamas kaip rinkiminiy
kampanijy pastangos jtraukti ir jgalinti atskirus individus ar jy grupes jvykdyti
konkre¢ius kampanijai naudingus veiksmus. Viena i§ papras¢iausiy kampanijos
Salininky socialinése medijose mobilizacija tiesiogiai su balsavimu
nesusijusiems realiems veiksmams yra skatinimas naudoti ir platinti rinkiminés

kampanijos atributika, taip didinant rinkiminiy Zinuciy sklaidg. Socialiniy
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medijy priemonése pateikiami rinkiminés kampanijos plakaty ir skrajuciy
maketai, o potenciallis Salininkai raginami atsispausdinti tg agitacing medziaga
ir naudoti savo kasdiening¢je aplinkoje.

Panasus mobilizavimo siekinio jgyvendinimo veiksmas susijes su
tradicinéms Ziniasklaidos priemonéms sukurtos reklaminés spaudos arba
audiovizualinés agitacinés medziagos jkélimu } socialiniy medijy priemones ir
raginimu, jog Salininkai savo léSomis iSpirkty reklamos eterio laika, kad $i
medziaga bty paskelbta per vietines ziniasklaidos priemones.

Kita 1§ mobilizavimo siekinio jgyvendinimo priemoniy socialinése
medijose yra virtualios renginiy afiSos, kuriose visi naudotojai gali vieSai
deklaruoti savo dalyvavima konkreciame renginyje, diskutuoti su tuo jvykiu
susijusiomis temomis ir pan. Rinkiminés kampanijos virtualias renginiy afiSas
gali naudoti tiek kviesdamos socialiniy medijy naudotojus ] jvairius su
kampanija susijusius jvykius (pavyzdziui, kandidaty susitikimus su rinkejais,
jvairias rinkimines akcijas ir kt.) arba kviesdamos net j pacius rinkimus (kai
ivykiu, | kurj kvie¢iama, tampa rinkimai ir balsavimas uz konkrety kandidata
ar partijg).

Virtualiy renginiy afiSy naudojimas rinkiminéms kampanijoms leidZia
ne tik vykdyti mobilizacijos veiksma, bet ir tuo paciu vieSai socialiniy medijy
erdveje deklaruoti kity naudotojy jsitraukimg j mobilizacijos procesa. Tai ypac
svarbu rinkimuose kovojantiems kandidatams, nes kai kurie Zmonés, norédami
atsidurti laimétojy puséje, balsuoja uz kandidatus ar partijas, turinius
didziausig tikimybe laiméti rinkimus. Sis procesas dar vadinamas ,,paskutinio
vagono* efektu (angl. bandwagon effect), kai svyruojantieji ar tvirtos
nuomonges neturintys rinkéjai paskutiniu momentu pereina j laiminciyjy puse¢
(Gaidys, Tureikyte, 1997). Taigi per virtualias renginiy afiSas kampanijos gali
sutvirtinti kandidaty, kaip laimin¢iy rinkimuose, jvaizdj, taip mobilizuodamos
neapsisprendusius rinkéjus.

Mobilizacijos siekinys, kaip ir prie§ tai aptarti trys rinkiminés
komunikacijos socialinése medijose siekiniai, gali biiti jgyvendinamas per

negatyvig politing komunikacijg, tai yra ne mobilizuojant potencialius
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Salininkus balsuoti uZz kampanijos kandidata ar partija, o mobilizuojant
socialiniy medijy naudotojus nebalsuoti uz politinius konkurentus. Tac¢iau vien
tik socialiniy medijy naudotojy mobilizacijos prie§ politinius konkurentus ne
visada uztenka, nes tai dar negarantuoja, jog tie potencialiis rinkéjai balsuos uz
kampanijos kandidatus arba 1§ viso dalyvaus rinkimuose.

Svarbu pazyméti, jog neigiamas mobilizacijos siekinys, tai yra
mobilizacija prie§ politinius konkurentus, gali buti jgyvendinama vieSai -
rinkiminei kampanijai savo oficialiuose socialiniy medijy kanaluose agituojant
nebalsuoti uz politinius konkurentus, arba anonimiskai, tai yra kai rinkiminiy
kampanijy vykdytojai sukuria netikrus jvairiy organizacijy ar asmeny profilius
ir 1§ jy ragina nebalsuoti uz konkurentus. Kartais kandidatams aktyvi ir vieSai
atlickama negatyvi mobilizacija gali biiti nenaudinga patiems, tod¢l socialiniy
medijy priemoniy suteikiamos anonimiSkumo galimybés ¢ia gali biti
s¢kmingai iSnaudojamos.

Artéjant rinkimy dienai rinkiminiy kampanijy organizatoriams svarbu
socialiniy medijy naudotojams priminti apie vyksiancius rinkimus ir pakviesti
Salininkus balsuoti uz kandidatg arba partija. Sis artéjanéiy rinkimy priminimas
gali buti vykdomas vieSai, per visiems matomas socialiniy medijy platformy
erdves, arba asmeniSkai, per daugelyje socialiniy medijy priemoniy
egzistuojancius asmeninius susisiekimo kanalus su tiesioginiais kontaktais.

Kitas panaSus mobilizavimo veiksmas apima tiesioginj arba netiesioginj
raginimg pateikiant socialiniy medijy naudotojams vertingg informacija.
PavyzdZiui, rinkiminiy kampanijy vykdytojai savo tiesioginiams socialiniy
medijy kontaktams pateikia informacijg apie galimg rinkéjy paZymeéjimy
atsispausdinimo biida, o taip pat uzuominomis arba tiesiogiai ragina balsuoti uz
konkrety kandidatg arba partija.

Dar viena mobilizavimo forma yra kandidaty nuotrauky ar
audiovizualinés medziagos 1§ balsavimo proceso skelbimas socialiniy medijy
priemonése. Balsavimo proceso iliustracijos gali biiti patalpintos tiek rinkimy
dieng, tiek keleta dieny prie§ rinkimus, pavyzdZziui, kandidatams atiduodant

balsg iSankstinio balsavimo metu. Tokiu biidu socialiniy medijy naudotojams
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pademonstruojami tiesioginiai veiksmo pavyzdziai, kuriuos daZznai lydi
raginimai pakartoti matytg veiksma, tai yra balsuoti uz kandidatg arba partija.

Rinkimy dieng kandidatai gali socialiniy medijy naudotojus tiesiog
raginti aktyviai dalyvauti rinkimuose ir balsuoti, taiau tiesiogiai
nenurodydami, uz kg reikia balsuoti. Vis deélto toks aktyvus kvietimas 18
kandidaty socialiniy medijy profiliy tiesiogiai suponuoja, jog balsuoti reikéty
butent uz ta konkrety kandidatg. Be to, kandidaty Salininkai linke patys
jsitraukti j diskusijg ir komentuoti tokius kvietimus pritardami raginimams ar
net tiesiogiai jvardydami, kad reikia balsuoti uZ ta konkrety kandidata, arba
deklaruodami, kad jau tai padare.

Svarbus mobilizavimo siekinio jgyvendinimo aspektas yra rinkiminés
kampanijos socialinése medijose vykdymo trukmeé. Kuo veéliau kampanijos
pradedamos aktyviai vykdyti socialinése medijose, tuo mazesné tikimybe

s¢kmingam mobilizacijos veiksmui.

Skirtingy siekiniy ir jy kombinacijy kompleksiSkas naudojimas
rinkiminiy kampanijy metu yra pagrindinio rinkiminés komunikacijos tikslo,
tai yra pergalés rinkimuose, jgyvendinimo pagrindas. Kaip jau minéta,
zemesnio lygio siekiniy jgyvendinimas palengvina ir padidina tikimybe
s¢kmingam aukStesnio lygio siekiniy jgyvendinimui, dél to didéja galimybés,
jog potencialls rinkéjai, atéje prie balsadéziy, rinkimy dieng balsuos uz

konkrety politikg arba partijg.

98



3. 2011 m. savivaldybiy taryby rinkiminés kampanijos

interaktyvios komunikacijos socialinése medijose tyrimas

Formuojant teorinj darbo pagrindg buvo sukonstruotas procesinis
interaktyvios rinkiminés komunikacijos socialinése medijose siekiniy modelis,
apibréZiantis rinkiminiy kampanijy tiksly jgyvendinimg per skirtingo pobidZio
komunikacines praktikas — informavimg, su(si)siejimg, jtraukimg ir
mobilizavimg. Kaip aptarta teorinése darbo dalyse, agitacine veiklg socialiniy
medijy priemonése kampanijy vykdantiems kandidatams kompleksinis
rinkiminés komunikacijos siekiniy jgyvendinimas interaktyvioje erdvéje
padeda pasiekti pagrindin; tiksla — informuoti, paveikti ir mobilizuoti
potencialius rinkéjus, taip maksimaliai padidinant rinkimy dieng gaunamy
balsy skaiciy.

Socialiniy medijy naudojimas rinkiminés komunikacijos tikslams miisy
Salyje dar palyginti nauja ir mazai tyrinéta praktika. Pirmieji tinklara$c¢iy
pasitelkimo per rinkimy kampanijas atvejai fiksuojami 2007 mety savivaldybiy
taryby ir 2008 mety Seimo rinkimy kampanijy metu, tafiau bendrame
kontekste jy naudojimo apimtys buvo itin nedidelés ir mazai reikSmingos.
Pirmieji rinkimai, kuriy kampanijos metu socialiniy medijy priemones, o
tiksliau socialiniy tinkly svetainés, vaidino reikSmingesnj vaidmenj, buvo
2009 mety prezidento rinkiminé kampanija, kurios metu trys i§ septyniy
kandidaty j Lietuvos Respublikos prezidentus turéjo savo profilius arba
puslapius socialiniy tinkly svetaingje Facebook.

Taciau pazZymeétina, jog du i§ trijy kandidaty ; Lietuvos Respublikos
prezidentus (Algirdas Butkevi¢ius ir Ceslovas Jezerskas), turéjusiy savo
puslapius ar profilius socialiniy tinkly svetain¢je, ten nevykdé jokios aktyvios
komunikacijos, o tiesiog apsiribojo pasyviu buvimu socialiniy medijy kanale.
Vienintelé 1§ kandidaty, 2009 mety prezidento rinkiminés kampanijos metu
aktyviai ir reguliariai besinaudojusiy socialiniy medijy priemonémis, buvo

Dalia Grybauskaité. Siai kandidatei naudojimasis socialiniy tinkly svetaine
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rinkiminés kampanijos metu padé¢jo ne tik tiesiogiai pasiekti savo potencialius
rinkéjus (pagrindinis kandidatés kampanijos puslapis Facebook socialiniy
tinkly svetainéje ,,UZ Dalig Grybauskaitg!* rinkimy dieng turéjo 4891 réméja,
o oficialios rinkiminés kampanijos metu jame kandidatés vardu buvo padaryti
38 jrasai), bet ir pritraukti tradicinés ziniasklaidos démesj, suformuoti jos, kaip

StuolaikiSkos ir modernios kandidatés, jvaizdj.

3.1. Tyrimo metodologija

Tyrimo objektas: politiky rinkiminiy praneSimy sklaida socialiniy

medijy priemonese 2011 mety savivaldybiy taryby rinkimy kampanijos metu.

Tyrimo tikslas: taikant procesinj rinkiminés komunikacijos siekiniy
modelj, kompleksiskai iSanalizuoti 2011 mety savivaldybiy taryby rinkimy
kampanija, nustatyti rinkiminés komunikacijos socialinése medijose ypatumus,
rasti sgsajas tarp politiky skelbiamo turinio, komunikacijos intensyvumo ir

naudotojy griZtamojo rysio.

Tyrimo uzZdaviniai:

1. Nustatyti pagrindines politiky rinkiminés komunikacijos tikslams
naudojamas socialiniy medijy priemones, iSsiaiskinti jy naudojimo
apimtis.

2. I8skirti pagrindines politiky charakteristikas, leidZianc¢ias apibrézti ir
prognozuoti jy galimg naudojimasi (arba nesinaudojimg) socialiniy
medijy priemonémis rinkiminiams tikslams.

3. ISsiaiSkinti rinkiminés kampanijos metu socialinése medijose
vykstancios komunikacijos praktiky dominuojancius praneSimy
siekinius, iSanalizuoti siekiniy pobiidj, nustatyti jy naudojimo

ypatybes.

100



4. ISanalizuoti rinkiminés komunikacijos srauty socialinése medijose
cikliSkumo raiSka ir intensyvumo pokycius rinkiminés kampanijos
metu.

5. Nustatyti didziausio socialiniy medijy naudotojy griZtamojo rysio

sulaukiancio politiky skelbiamo turinio siekiniy pobiidj.

Ankstesni tyrimai. Kirsten Foot ir Steven Schneider (2006) analizavo
kandidaty tinklalapiy iSnaudojimo praktikas rinkiminiy kampanijy metu,
nagrinédami keturias pagrindines komunikacijos interaktyvioje erdvéje
funkcijas: informavima, jtraukima, susiejimg ir mobilizavima.

Kim Strandberg (2009) atliko 2003 metais vykusiy rinkimy j Suomijos
parlamentg kandidaty tinklalapiy analiz¢. Buvo analizuojama, kaip kandidatai
naudojo tinklalapius, kokios charakteristikos apibrézia politiky buvimg arba
nebuvimg virtualioje erdvéje. Nustatyta, jog didZiosioms partijoms
priklausantys, jau esantys valdZioje ir geriau visuomenei Zinomi kandidatai
labiau ir daug kokybiSkiau iSnaudojo internetinius tinklalapius komunikacijai
su savo rinkéjais.

Jordan Compton (2008) tyrinéjo, kaip socialiniy tinkly svetaines kovoje
del savo partijy nominacijos 2008 m. JAV prezidento rinkimams naudojo
Demokraty ir Respublikony partijy kandidatai. Mokslininkas ieSkojo s3sajy
tarp kandidaty partinés priklausomybés ir jy komunikuojamy Zinuciy tipy,
analizavo, kokio pobiidZio Zinutes politikai skelbé savo socialiniy tinkly
svetainiy profiliuose. Nustatyta, kad Respublikony partijos atstovai kampanijos
metu socialiniy tinkly svetainése daugiau naudojo asmeninio pobiidZio Zinutes,
o Demokraty partijos kandidaty komunikaciniame sraute dominavo su politika
susijes turinys. Taip pat paaiskéjo, jog abiejy partijy kandidatai daugiausia
skelbé teigiamo pobiidZio praneSimus, o negatyvaus pobidzio zinuciy skaicius
buvo palyginti nedidelis.

Sonja Utz (2009) analizavo, kaip politiniy kandidaty komunikacija su
potencialiais rinkéjais socialiniy tinkly svetain¢je gali pakeisti ty kandidaty

vertinimus, ir nustaté, jog vienas i§ pagrindiniy palankesnj politiky vertinimg
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nulemianciy veiksniy yra operatyvus reagavimas ] socialiniy medijy auditorijos
komentarus. Taip pat mokslininkeé, atlikusi respondenty apklausg ir
eksperimentg, nustaté, jog socialiniy tinkly svetainiy naudotojai perzitirédami
politiky profilius sustiprina savo politinius jsitikinimus. Monica Ancu ir Raluca
Cozma (2009) tyrinéjo socialiniy tinkly svetainés MySpace naudotojy
motyvus, skatinancius juos sgveikauti su politiky profiliais svetainés erdvéje, ir
nustate, kad politiky profiliuose daZzniausiai lankomasi siekiant pabendrauti su
bendraminciais, ieSkant informacijos apie konkrecius politikus arba tiesiog
pramogaujant.

Ben Epstein ir Rachel Kraft (2010) tyrin¢jo mikrotinklara$¢iy svetainés
Twitter panaudojimg rinkiminés komunikacijos procesuose ir nustaté, jog §i
interaktyvi priemon¢ gali padidinti politinj dalyvavima ir palengvinti politiniy
ziniy sklaidg, tacCiau taip pat gali turéti ir neigiamy aspekty, tokiy kaip
skaitmeninés atskirties tarp skirtingy grupiy didéjimas. Will J. Grant, Brenda
Moon ir Janie Busby Grant (2010) analizavo mikrotinklaras¢iy svetainéje
Twitter vykstanc¢ig Australijos politiky ir visuomenés nariy sgveikg ir nustate,
jog australai politikai naudoja mikrotinklaras¢iy svetaing daugiau vienkryptei
informacijos sklaidai, o ne diskusijoms su potencialiais rinkéjais.

Jason Gilmore (2011), nagrinédamas 2010 mety rinkimus ] Brazilijos
zemesniuosius Kongreso rimus, analizavo, kokig sgsaja tur¢jo kandidaty
naudotos socialiniy medijy priemonés bei komunikacijos strategijos jose ir
galutiné rinkéjy parama rinkimy metu. Kartu analizuodamas ir kitas kintamyjy
konstantas, tokias kaip kandidaty lytis, amzius, partin¢ priklausomybé¢, turimos
valdZios resursai ir kampanijos iSlaidos, autorius jrodé, jog socialiniy medijy
naudojimas gali biiti reik§mingas veiksnys kandidaty populiarumui tarp rinkéjy

balsavimo diena.
Tyrimo imtis ir Saltiniai. Tyrimui pasirinktos populiariausios ir

daugiausia naudotojy Lietuvoje pritraukiancios skirtingy kategorijy socialiniy

medijy priemonés: socialiniy tinkly svetainé Facebook, mikrotinklarasc¢iy
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svetain¢ Twitter, vaizdo turinio dalijimosi portalas Youtube ir jvairios
tinklara$¢iy talpinimo platformos.

Pasaulinés interneto naudotojy srauty analize vykdancios Alexa.com
svetainés duomenimis, 2011 mety sausio ménesj daugiausia naudotojy miisy
Salyje pritraukianti socialiniy tinkly svetainé Facebook buvo treCias pagal
lankomuma tinklalapis Lietuvoje (1 lentel¢). Atitinkamai daugiausia naudotojy
Lietuvoje pritraukianti vaizdo turinio dalijimosi svetainé Youtube buvo
ketvirtas, o mikrotinklara$¢iy platforma Twitter — 33-ias tinklalapis pagal
lankomuma misy Salyje.

Deél tinklaraSc¢iy raSymo ir skaitymo specifikos nebuvo apsiribota viena
konkrec¢ia jy talpinimo platforma, nes, skirtingai nei anksCiau jvardytos
socialiniy medijy priemone¢s, tinklaras¢iai néra apriboti vienos sistemos, o yra
susije vieni su kitais nepriklausomai nuo jy talpinimo vietos. | 40 daugiausia
lankytojy Lietuvoje pritraukianciy svetainiy sgrasg patenka net trys tinklarasciy
talpinimo platformos: Blogger.com — 12 vietoje, Wordpress.com — 36, o

Blogas.lt — 39 vietoje pagal lankytojy srautus.

1 lentele. 2011 mety sausio ménesj lankomiausi tinklalapiai Lietuvoje
(Alexa.com)

Nr. | Tinklalapis Nr. | Tinklalapis Nr. | Tinklalapis
1. | Google.lt 6. | Lrytas.It e
2. | Google.com 7. | Yahoo.com 12. | Blogger.com
3. | Facebook.com 8. | Wikipedia.org 33. | Twitter.com
4. | Youtube.com 9. | 15min.lt 36. | Wordpress.com
5. | Delfi.lt 10. | One.lt 39. | Blogas.lt

2011 mety vasario 27 dieng savivaldybiy taryby rinkimai Lietuvoje vyko
60 savivaldybiy. Turimi tyrimo vykdymo resursai neleido aprépti visy
savivaldybiy, todé¢l siekiant atsirinkti reprezentatyvy savivaldybiy skai¢iy buvo
pasirinktas sluoksninés atsitiktinés atrankos metodas. Visos 60 savivaldybiy
pagal gyventojy skaiciy buvo suskirstytos j keturias grupes (1 priedas):

1 grupé — didZiyjy miesty savivaldybés, kuriose gyvena per 100 tikst.

gyventojy;
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2 grupé — didZiosios savivaldybés, kuriose gyvena nuo 50 iki 100 tukst.
gyventojy;

3 grupé — vidutinio dydzio savivaldybés, kuriose gyvena nuo 20 iki
50 tukst. gyventojy;

4 grup¢ — mazosios savivaldybes, kuriose gyvena iki 20 tikst.

gyventojy.

Tada atitinkamai 1§ kiekvieno sluoksnio atsitiktinés atrankos biidu
atrinkta po dvi savivaldybes, kurios ir buvo jtrauktos i tyrimg (j 1 grupe
atsitiktinés atrankos biidu pateko Vilniaus ir Siauliy miesty savivaldybés; j
2 grupe — Marijampolés ir Telsiy rajony savivaldybés; j 3 grupe — Sakiy ir
Birzy rajony savivaldybés; 1 4 grupe — Ignalinos ir Rietavo rajony
savivaldybés). Priedy pirmoje lentel¢je pateikiamas bendras savivaldybiy
pasiskirstymas pagal sluoksnius ir paZymétos atsitiktinés atrankos biidu tyrimui
atrinktos savivaldybés.

Kiekvienoje atsitiktinés atrankos buidu atrinktoje savivaldybe¢je i tyrimo
imt] buvo jtraukti visi rinkimuose kandidatave politikai, nepriklausomai, ar
jraSyti partijy ir koalicijy sgraSuose, ar kandidatave kaip nepriklausomi ir
nepartiniai kandidatai. IS viso aStuoniose savivaldybése visg tyrimo imtj sudaré

2753 kandidatai (2 lentelé¢).

2 lentelé. Kandidaty pasiskirstymas pagal atskiras savivaldybiy grupes ir
savivaldybes

Savivaldybiu grupés Savivaldybés Kandidaty skaicius
e e . . Vilniaus miesto sav. 1039
Didz 1 —
idZiyjy miesty savivaldybes Siauliy miesto sav. 465
e . . Marijampolés sav. 326
D 1 —
idziosios savivaldybés TelSiy rajono sav. 733
Vidutinio dydzio savivaldybes | >2K1d rajono sav. 198
Birzy rajono sav. 183
. . . Ignalinos rajono sav. 184
1
Mazosios savivaldybés Rictavo sav. 125
IS VISO 2753
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Tyrimo metu skirtinguose socialiniy medijy kanaluose ieSkota
kiekvieno kandidato prisistatymo interaktyvioje erdvéje ir konkreciy
rinkiminés komunikacijos praneSimy. Socialiniy tinkly svetainés Facebook,
mikrotinklara$¢io tinklalapio Twitter ir vaizdo turinio dalijimosi portalo
Youtube paieskos laukeliuose buvo jvedamas kiekvieno politiko vardas ir
pavardé. Kandidaty vardai ir pavardés paieSkos laukeliuose buvo rasomi tiek
originalo kalba su lietuviSkomis raidémis, tiek be lietuvisky raSmeny (pvz.,
paieskos langelyje informacijos apie Jirate Zeimiene buvo ieSkoma jrasant
paieskos uzklausas ,,Juraté Zeimiené“ ir , Jurate Zeimiene*).

IeSkant rinkimuose kandidatuojan¢iy politiky tinklaras$¢iy buvo
naudotasi paieSkos sistemos Google lietuviska versija. Sistemos paieSkos
laukelyje buvo jvedamas kiekvieno kandidato vardas ir pavardé bei raktiniai
zodziai ,tinklaraStis* ir ,,blog*“ (pvz., paieSkos langelyje informacijos apie
Jaratés Zeimienés tinklarastj buvo ieSkoma jrasant paieskos uzklausas , Jiraté
Zeimiené“ + tinklarastis“ ir ,Juraté Zeimiené“ + ,blog* bei be lietuvisky

raSmeny ,,Jurate Zeimiene* + ,tinklaraStis* ir ,,Jurate Zeimiene* + ,,blog®).

Tyrimo laikotarpis. Tyrimui pasirinktas 2011 mety savivaldybiy
taryby rinkimy kampanijos periodas — nuo 2011 mety sausio 25 dienos iki
2011 mety vasario 27 dienos (imtinai).

Rinkiminés kampanijos pradZios atskaitos tasSku pasirinkta 2011 m.
sausio 25 d., nes bitent tg dieng Lietuvos Respublikos vyriausioji rinkimy
komisija paskelb¢ kiekvienoje savivaldybéje rinkimuose dalyvaujanciy partijy,
iSsikélusiy kandidaty, koalicijy sgraSus ir jiems burtais suteiké rinkimy
numerius, o i$sikélusiems kandidatams burtais rezervavo rinkimy numerius.

Tyrimo laikotarpio pabaigos data — 2011 m. vasario 27 d., nes biitent tg
dieng vyko savivaldybiy taryby rinkimai. Nors oficiali rinkimy agitacija
uzdraudziama likus 30 wval. iki oficialios rinkimy pradZzios (Lietuvos
Respublikos vyriausioji rinkimy komisija), taciau rinkiminé komunikacija
internete ir socialinése medijose 1§ esmeés néra reglamentuota, todél

komunikacijos stebésena vykdyta iki pacios balsavimo pabaigos.

105



Tyrimo struktira ir kintamyjuy kategoriju aprasSymas. Bendra
tyrimo struktiira susideda i$ SeSiy tyrimo etapy, kuriy kiekviename siekiama
nustatyti skirtingus 2011 mety savivaldybiy taryby rinkimy kampanijos
komunikacijos socialiniy medijy priemonése vyksmo aspektus. Toliau detaliai

aptarsime kiekvieng tyrimo etapa.

Pirmasis tyrimo etapas. Siame tyrimo etape siekta nustatyti, kiek
rinkimuose dalyvaujan¢iy kandidaty naudojo socialiniy medijy kanalus
rinkiminei komunikacijai su potencialiais rinkéjais, palyginti politiky
naudojimasi interaktyviomis priemonémis skirtingose savivaldybiy grupése,
apibrézti socialinémis medijomis besinaudojusiy politiky demografines ir
sociopolitines charakteristikas, i$siaiSkinti konkrecias rinkiminés kampanijos
metu naudotas socialiniy medijy priemones.

IeSkant ir analizuojant politiky komunikacijos srautus socialinése
medijose buvo laikoma, jog kandidatai naudoja socialiniy medijy kanalus
rinkiminei komunikacijai, jeigu bendrame komunikacijos sraute buvo bent
vienas jrasas, kuriame minimi art¢jantys rinkimai ar kitos su politika susijusios
temos, talpinamos aiSkiai politing Zinute turincios nuotraukos ar vaizdo
medziaga, dalijamasi su politika susijusio turinio nuorodomis.

Kandidatai, kurie tur¢jo profilius, puslapius ar kanalus socialiniy medijy
priemonése, taciau jose neskelbé jokios su rinkimais ar politika susijusios
informacijos, j tyrimo imtj nebuvo jtraukiami. Tokiu atveju buvo laikoma, jog
kandidatai turimus socialiniy medijy kanalus naudoja iSimtinai asmeniniams
tikslams, todé¢l Siame ir kituose tyrimo etapuose tokiuose kanaluose vykusi

komunikacija nebuvo analizuojama.

Antrasis tyrimo etapas. Siame tyrimo etape siekta nustatyti pagrindines
demografines ir sociopolitines kandidaty charakteristikas, leidZiancias apibrézti
ir prognozuoti politiky naudojimgsi socialinémis medijomis rinkiminiams

tikslams.
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Siam uzdaviniui jgyvendinti buvo i3skirtos dvi kintamuyjy grupés,
apibrézian€ios pagrindinius savivaldybiy taryby rinkimuose dalyvavusiy
kandidaty asmeninius ir partinius poZymius:

1. Kandidaty demografinés charakteristikos:

* Lytis (moteris arba vyras);

* Amzius (kandidato amzius 2011 mety vasario 27 dieng);

* [Ssilavinimas  (aukStasis, aukStesnysis, specialus vidurinis,
vidurinis, pagrindinis, pradinis);

* Pajamos (oficialiai deklaruotos kandidaty metinés pajamos (litais):
didelés — daugiau kaip 48 tukstanciai lity per metus, vidutinés —
nuo 12 tikstanc¢iy iki 48 tukstanciy lity per metus, mazos — iki
12 tiikstanCiy lity per metus).

2. Sociopolitiniai kintamieji:

» Kandidato partin¢ priklausomybé (parlamente atstovaujamos
partijos, savivaldybése atstovaujamos partijos, neatstovaujamos
partijos ir nepartiniai kandidatai);

» Kandidato instituciné pozicija (esantys valdzioje vs siekiantys
valdZios);

» Savivaldybés dydis (didziyjy miesty savivaldybés, didZiosios
savivaldybés,  vidutinio dydzio savivaldybés, maZosios

savivaldybés).

Nustatant pagrindines kandidaty demografines ir sociopolitines
charakteristikas (3 pav.), leidzianCias apibrézti ir prognozuoti galimg politiky
naudojimasi interaktyviomis socialiniy medijy priemonémis rinkimy metu,
naudotas logistinés regresijos modelis, kuriame vienam dvireikSmiam
kintamajam (kandidaty naudojimuisi socialiniy medijy priemonémis
rinkiminés komunikacijos tikslams) daro jtaka abiejy minétyjy grupiy

kintamieji.
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Demografiniai Sociopolitiniai

kintamieji: Kandidaty Kintamieji:

 Kandidato lytis naudojimasis  Kandidato

» Kandidato socialiniy partine
amzius medijuy priklausomybé

» Kandidato priemonémis » Kandidato
i§silavinimas rinkiminés institucine

» Kandidato komunikacijos pozicija
gaunamos tikslams * Savivaldybés
pajamos dydis

3 pav. Kandidaty naudojimgsi socialiniy medijy priemonémis apibréZianciy
kintamyjy modelis (adaptuota pagal Strandberg, 2009)

[liustracijoje  pateikta kandidaty naudojimgsi socialiniy medijy
priemonémis apibrézianciy kintamyjy modelio schema (3 pav.) matematiSkai
uzraSoma taip:

P Expla +b,Iytis, + b,amzius, + b, pajamos, + b,valdzios _ postas,

1-p,

+b,part _prikl 1 _3,+b,part _prikl _2 3. +b,part _prikl 1 _2,
+bgsav _dyd 1 4, +bysav_dyd 2 4,+bysav_dyd 3 4,
+bysav_dyd 1 2,+b,sav_dyd 1 3, +bysav_dyd 2 3.},

kur p, Zymi tikimybe, kad i-asis kandidatas (1<i< N ) naudos socialiniy
medijy priemones rinkiminés komunikacijos tikslams (Cekanavidius,

Murauskas, 2008). Cia N =2753 yra tirty kandidaty skai¢ius. Duomenimis

paremti modelio parametry b,,...,b,, iverciai pateikti 3.2.2 poskyrio 5 lentelés

B stulpelyje.

Pazymeétina, jog 1 galutinj logistinés regresijos modelj nebuvo jtraukta
kandidaty iSsilavinimo charakteristika, nes 16,31 proc. visy savivaldybiy
taryby rinkimuose dalyvavusiy kandidaty nedeklaravo savo iSsilavinimo, o

turimi nepilni duomenys 1§ esmés iSkraipo modelio rezultatus.

Treciasis tyrimo etapas. Siame tyrimo etape siekta iSanalizuoti bendra

rinkiminés kampanijos metu politiky socialinése medijose sugeneruotg
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komunikacinj srautg, iSsiaiS$kinti asmeniniy ir politiniy Zinuciy santyk],

nustatyti pagrindines pranesimy pateikimo formas.

Visas 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy metu politiky socialiniy

medijy priemonése paskelbtas turinys buvo skirstomas j dvi grupes, kuriy

kiekvienoje praneSimai dar buvo koduojami pagal jy pateikimo forma:

1. Asmeniné kandidaty socialinése  medijose skelbiama

informacija:
a. Tekstiniai kandidaty praneSimai (su politika nesusije

tekstiniai jraSai, pasisakymai ir saviraiSka);

Nuorodos ] kitus Saltinius (su politika nesusijusio turinio
sasajos su kitais informacijos Saltiniais, kitur paskelbto turinio
ikelimai);

Nuotraukos, vaizdo medZiaga (paciy politiky jkelta asmeniné

garso ir vaizdo medziaga).

2. Politiné kandidaty socialinése medijose skelbiama informacija:

a.

Tekstiniai kandidaty praneSimai (tiesiogiai su politika arba
rinkimais susij¢ kandidaty jrasai);

Nuorodos } kitus Saltinius (su politika arba rinkimais susijusio
turinio sgsajos su kitais informacijos Saltiniais, kitur paskelbto
turinio jkélimai);

Nuotraukos (kandidaty jkeltos su politika arba rinkimais
susijusios nuotraukos);

Vaizdo medziaga (kandidaty jkelta su politika arba rinkimais
susijusi vaizdo medziaga);

Renginiai (kandidaty socialinése medijose paskelbti politiniai

renginiai).

Ketvirtasis tyrimo etapas. Siame tyrimo etape siekta iSanalizuoti

rinkiminés komunikacijos socialinése medijose siekiniy raiSkg ir pasiskirstymag

komunikaciniame sraute, nustatyti siekiniy naudojimo ypatybes pagal

kandidaty demografines ir sociopolitines charakteristikas, iSanalizuoti
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rinkiminiy prane§imy pobiidj, iStirti pozityviy, negatyviy ir neutraliy praneSimy

pasiskirstymg skirtinguose siekiniuose.

Visa politiné socialinése medijose paskelbta informacija buvo

koduojama pagal iSskirtus rinkiminés komunikacijos siekinius:

l.

3.

Informavimo siekinys. Cia buvo priskiriamos visos kandidaty
socialinése medijose paskelbtos politinés Zzinutés, kuriomis buvo
siekiama tik perduoti bet kokig su politika ar rinkimais susijusig
informacijg (iSskyrus praneSimus, kuriais buvo siekiama su(si)sieti
su kitais politiniais ar socialiniais veiké&jais), tafiau tiesiogiai
nesiekiama informacijos gavejy jtraukti j interakcijos procesus arba
mobilizuoti juos realiems veiksmams. Tai galéjo biiti bet kokios
formos turinys: tekstiniai jrasai, nuorodos, garso ir vaizdo medziaga,

kt.

. Su(si)siejimo siekinys. Cia buvo priskiriami visi kandidaty

rinkiminés kampanijos metu socialinése medijose paskelbti politiniai
praneSimai, kuriais buvo siekiama parodyti savo arba kity politiky
teigiamas arba neigiamas sgsajas su ]vairiais politiniais ar
socialiniais veik¢jais (pvz., partiniais kolegomis, bendruomenémis,
socialinémis grupémis, interesy organizacijomis ir kt.). Tai gal¢jo
biiti bet kokios formos turinys: tekstiniai jrasai, nuorodos, garso ir
vaizdo medZiaga, kt.

Itraukimo siekinys. Cia buvo priskiriamas visas kandidaty
interaktyvioje erdveéje paskelbtas komunikacinis turinys, kuriuo
siekta jtraukti socialiniy medijy naudotojus ] interakcijos ir
komunikacijos procesg virtualioje erdvéje, gauti griztamajj rysSj.
[traukimo siekinys apima iSimtinai tik virtualy jsitraukimg. Tai
gal¢jo buti bet kokios formos turinys: tekstiniai jraSai, nuorodos,

garso ir vaizdo medZiaga, kt.

4. Mobilizavimo siekinys. Cia buvo priskiriami visi kandidaty

socialiniy medijy priemonése paskelbti politiniai praneSimai, kuriais

socialiniy medijy naudotojai buvo skatinami atlikti realy, tai yra
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perzengiant] virtualios erdvés ribas, veiksmag (pvz., balsuoti uz
kandidata, dalyvauti protesto ar jvairiose socialinése arba
rinkiminése akcijose ir pan.). Tai gal¢jo biiti bet kokios formos

turinys: tekstiniai jrasai, nuorodos, garso ir vaizdo medziaga, kt.

Analizuojant rinkiminés komunikacijos socialinése medijose siekiniy
naudojimg pagal rinkimuose dalyvavusiy politiky charakteristikas, buvo
nagrin¢jamos Sios kandidaty demografinés ir sociopolitinés savybes: lytis,
amzius, 1$silavinimas, pajamos, partin¢ priklausomybé, instituciné pozicija.

StatistiSkai  reikSmingy skirtumy tarp analizuojamy kandidaty
charakteristiky rinkiminés komunikacijos siekiniy naudojimo atvejais
skaiCiavimui buvo pasitelktas Chi kvadrato suderinamumo kriterijus (y?),
naudojamas hipotezéms apie kintamojo skirstinj populiacijoje tikrinti.
x? kriterijus parodo, ar empirinio ir teorinio skirstiniy skirtumas yra
reikSmingas, tai yra, ar turimas empirinis skirstinys suderinamas su teoriniu
modeliu (Cekanavi¢ius, Murauskas, 2001). Kai skaiGiuojant Chi kvadrato
suderinamumo kriterijy reikSmingumo lygmuo p<0,05, tada nuliné hipoteze,
teigianti, jog reikSmingy skirtumy néra, atmetama, o jeigu p=0,05 arba p>0,05,
tai nuliné hipotez¢ priimama, kas reiSkia, kad statistiniy skirtumy tarp

skirstiniy néra.

Tiriant rinkiminiy prane$imy pobud; ir jy pasiskirstymg skirtinguose

siekiniuose, visas politinis turinys buvo koduojamas j tris grupes:

1. Pozityvus (palaikomasis) turinys. Cia buvo priskiriami visi
kandidaty prisistatymui skirti komunikaciniai praneSimai, kuriais
buvo siekiama padidinti kandidaty Zinomumg tarp socialiniy medijy
auditorijos ir suformuoti teigiama jos nuomong apie politikus (tai yra
turinys, skirtas padidinti kandidaty ar jy partijy atpazjstamuma,
1SrySkinti privalumus, kompetencijas, teigiamas savybes, vertinguma

ir kt.).
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2. Negatyvus (puolamasis) turinys. Cia buvo priskiriami visi politiky
rinkiminés kampanijos metu socialinése medijose paskelbti politiniai
praneSimai, kurie buvo nukreipti 1 juos skelbian¢iy kandidaty
politinius oponentus, o jais siekta parodyti prieSininkus nepalankioje
Sviesoje arba pastatyti juos ] nepatogig padét (tai yra visas turinys,
nukreiptas prie$ politinius konkurentus);

3. Neutralus turinys. Cia buvo priskiriamas visas kandidaty rinkiminés
kampanijos metu socialinése medijose paskelbtas politinis turinys,

neturintis nei pozityvumo, nei negatyvumo elementy.

Penktasis tyrimo etapas. Siame tyrimo etape siekta nustatyti bendra
rinkiminés komunikacijos socialinése medijose cikliSkumg, iSsiaiSkinti
komunikacijos siekiniy pasiskirstymag per bendrg kampanijos eiga, iSanalizuoti
rinkiminés komunikacijos socialinése medijose intensyvumo kaitg rinkiminés
kampanijos metu.

Visiems 2011 mety savivaldybiy taryby rinkiminés kampanijos metu
socialinése medijose paskelbtiems politiky praneSimams buvo suteikti unikaliis
datos kodai, pagal kuriuos paskui buvo analizuojamas Zinuciy ir siekiniy
pasiskirstymas per bendrg rinkiminés kampanijos eigg, ieSkoma jvairiy
cikliSkumo tendencijy, nagrin¢jamas rinkiminés kampanijos sofistikacijos

lygis.

Sestasis tyrimo etapas. Siame tyrimo etape siekta nustatyti socialiniy
medijy naudotojy jsitraukimo apimtis j rinkiminés komunikacijos procesus
interaktyvioje erdveje, 1iSanalizuoti, kokios Zinutés sulauké didZiausio
socialiniy medijy naudotojy griztamojo rysio.

Socialiniy medijy naudotojy sgveika su politiky skelbiamu turiniu ir
griztamasis rySys buvo skirstomas bei koduojamas i dvi grupes:

1. KlaviSo paspaudimo griztamasis rySys, kai socialiniy medijy

naudotojy saveika su kandidaty paskelbtu turiniu pasireiské tik per

vertinimo klaviSo ,,patinka* (angl. ,, like “) paspaudima;
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2. Tekstinis griZztamasis rySys, kai socialiniy medijy naudotojy sgveika
su politiky pranesSimais pasireiskeé per tekstinius jraSus, komentarus,

pasteb¢jimus, atsakymus ] zinutes ir pan.

Tyrimo metodai. Sickiant tyrimo tiksly ir jgyvendinant uZzdavinius,
naudojami pirminiy informacijos Saltiniy analizés, Saltiniy analizés duomeny
sintezes, kiekybinés ir kokybinés turinio analizés, statistinés analizés metodai.

Tyrimo pradzioje taikant pirminiy Saltiniy analiz¢ yra nustatomas
bendras rinkimuose dalyvavusiy kandidaty naudojimasis socialiniy medijy
priemonémis rinkimy kampanijos metu bei konkrecios rinkiminei
komunikacijai naudotos socialiniy medijy priemonés. Taip pat taikant
statistinés analizés metoda, jvertinamos politiky naudojimosi socialiniy medijy
priemonémis rinkiminés komunikacijos tikslams tikimybés.

2011 mety savivaldybiy taryby rinkimy kampanijos metu kandidaty
socialinése medijose paskelbtas komunikacinis srautas analizuotas naudojant
kiekybinés ir kokybinés turinio analizés bei statistinés analizés metodus.

Kiekybinéje analizéje vyksta statistiniy rySiy interpretacija bei
nuodugnus gauty duomeny patikrinimas, o kokybiné analiz¢ atlieckama vykdant
interpretacinius aiSkinimus. P. Alasuutari (1995) pabrézia, jog svarbu iSskirti
kiekybine ir kokybing duomeny analizg. Pirmoji 1§ jy remiasi skaiCiais ir
sisteminiais, statistiniais rySiais tarp jy, duomeny, gauty tam tikroje
populiacijoje arba jai atstovaujanciy Zzmoniy grupéje, apibendrinimu. Tuo tarpu
kokybin¢je analizé¢je duomenys yra laikomi visuma, kuri suteikia informacija
apie kokio nors loginio vieneto struktiira (Kardelis, 2005).

Kiekybiniu poZitriu nusakomas siekis ieSkoti iSoriniy poZymiy, matuoti
juos ir skaiCiuoti, siekti vienintelio paaiSkinimo, désniy, taisykliy,
universalumo ir visuotinumo (Krathwohl, 1993; Kardelis, 2005). Cia svarbus
kintamyjy apibiidinimas ir uzkodavimas, statistitiniy rySiy ir duomeny vidurkiy
apskai¢iavimas, nuodugnus perzilir¢jimas ir statistiniy ryS$iy interpretacija.
Atliekant kiekybine turinio analiz¢ reikia pasirinkti tiriamy Saltiniy turinio imtj,

nustatyti tyrimo kategorijy struktiirg, pasirinkti turinio analizés vieneta, fiksuoti
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nustatyty kategorijy daznumg analizuojamame turinyje bei pateikti tyrimo
rezultatus pasirinktoje skal¢je (McQuail, 2005).

Analizuojant kandidaty rinkiminés kampanijos metu socialinése
medijose paskelbtus praneSimus pirmiausia atlieckama kiekybiné turinio
analiz¢, o véliau, nustacius visas politiky kampanijos metu paskelbtas Zinutes,
atlickama kokybiné turinio analizé, leidZianti iSrySkinti svarbiausig surinkty
duomeny esme, sugrupuoti juos pagal konkrecius bruozus. Taip pat naudojant
statistinés analizés metodus nustatomi kandidaty praneSimy raiSkos vidurkiai,
rinkiminés kampanijos socialinése medijose intensyvumo ir cikliSkumo
svyravimai, kandidaty pakelbty praneSimy ir socialiniy medijy auditorijos

jsitraukimo bei griZtamojo rySio statistiniai rysiai.

Tyrimo duomeny rinkimo patikimumas. Siekiant uZtikrinti tyrimo
patikimumg, | bendra tyrimo imt] pateko visi 1§ atskiry sluoksniy atsitiktinai
atrinkty savivaldybiy rinkiminiuose sgrasuose jrasyti politikai. Kiekvieno 18§
2753 1 tyrimo imtj patekusio kandidato buvimo socialiniy medijy erdveje
paieSka atliko du skirtingi asmenys, tokiu budu siekta uztikrinti, kad j tyrimo
lauka tikrai patekty visa 2011 mety savivaldybiy taryby rinkiminés kampanijos
metu kandidaty vykdyta veikla interaktyvioje erdvéje.

Surinkty tyrimo duomeny kodavimg vykdé vienas asmuo — Sio darbo
autorius, o tai leido iSlaikyti vienodg ir sistemiSkg pozitrj j visas rinkimings
kampanijos metu socialiniy medijy priemonése paskelbtas kandidaty Zinutes,
uztikrinti analogiska ir nuosekly jy traktavima.

Surinkty tyrimo duomeny kokybe nusako jy pilnumas, nes i tyrimo imtj
pateko kiekviena rinkiminés kampanijos laikotarpiu kandidaty socialinénese
medijose paskelbta zZinuté. Taip pat c¢ia svarbus surinkty duomeny
,hattiralumas* (Kardelis, 2005), nes buvo analizuojama reali politiky rinkiminé
komunikacija socialiniy medijy priemonése, o tai leido iSvengti galimos
atmetimo reakcijos ir dirbtinumo, kuriuos gali sukelti tiesioginis tyréjo

vaidmuo.
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3.2. Tyrimo rezultatai

Siekiant iSsikelto tyrimo tikslo ir nuosekliai jgyvendinant tyrimo

uzdavinius, atlikta 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy kampanijos vyksmo

analiz¢ keturiose skirtingose savivaldybiy grupése. Bendrg rinkiminés

komunikacijos socialinése medijose vyksmo analizg¢ ir gautus rezultatus galima

suskirstyti  tris grupes:

l.

Kandidaty naudojimosi socialiniy medijy priemonémis rinkiminés
komunikacijos tikslams 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy metu
nustatymas; konkre€iy socialiniy medijy priemoniy, kuriomis
naudojosi  kandidatai,  jvardijimas;  pagrindiniy  politiky
charakteristiky, pagal kurias galima prognozuoti jy naudojimasi
socialiniy medijy priemonémis rinkiminiams tikslams, nustatymas

(tyrimo metu gauty rezultaty pateikimo poskyriai 3.2.1 ir 3.2.2).

. Rinkiminés kampanijos metu kandidaty socialinése medijose

sugeneruoty praneSimy srauto analize; pagrindiniy Zinuciy pateikimo
formy nustatymas; rinkiminés komunikacijos siekiniy naudojimo
analizé; rinkiminiy siekiniy naudojimo tyrimas pagal kandidaty
demografines ir sociopolitines charakteristikas;  rinkiminiy
praneSimy pobudzio iStyrimas; rinkiminés kampanijos cikly ir
intensyvumo nustatymas (tyrimo metu gauty rezultaty pateikimo

poskyriai 3.2.3, 3.2.4 ir 3.2.5).

. Socialiniy medijy naudotojy jsitraukimo pobidzio ] rinkiminés

komunikacijos vyksmg interaktyvioje erdvéje  nustatymas;
griztamojo rySio ] skirtingus rinkiminés komunikacijos siekinius
analiz¢; socialiniy medijy naudotojy interakcijos nustatymas pagal
skirtingas politiniy praneSimy pateikimo formas ir pobid] (tyrimo

metu gauty rezultaty pateikimo poskyris 3.2.6).

Treciojo skyriaus pabaigoje pateikiamas bendras visy tyrimo metu gauty

rezultaty aptarimas.
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3.2.1. Naudojimasis socialiniy medijy priemonémis 2011 m.

savivaldybiy taryby rinkimy kampanijos metu

Bendrai Lietuvoje 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy kampanijos
metu bent vieng socialiniy medijy priemon¢ rinkiminei komunikacijai naudojo
14,02 proc. visy rinkimuose dalyvavusiy kandidaty. Atlikus kandidaty
naudojimosi socialiniy medijy priemonémis analiz¢ pagal savivaldybiy
dydzius, nustatytas rySkus skirtumas tarp kandidaty naudojimosi socialiniy
medijy priemonémis didziyjy miesty savivaldybése ir kitose savivaldybiy
grupése. Kaip antai didziyjy miesty savivaldybése socialiniy medijy priemones
rinkiminei komunikacijai naudojo 22,27 proc. visy kandidaty, didZiosiose
savivaldybése — tik 5,72 proc., vidutinio dydzio — 2,36 proc., 0 mazosiose
savivaldybése — 3,24 proc. visy savivaldybiy taryby rinkimuose dalyvavusiy

kandidaty (3 lentelé¢).

3 lentelé. Bendras naudojimasis socialiniy medijy priemonémis rinkiminés
komunikacijos tikslams 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy metu

Naudojo bent vieng Nenaudojo
Viso socialiniy mediju socialiniy medijy
. . . ; priemone priemoniy
Savivaldybiu grupés kan(dl\l;)iatq rinkiminei rinkiminei
komunikacijai komunikacijai
N % N %

DidZiyjuy miesty
§avivaldybés (Vilniaus ir 1504 335 22,27 1169 77,73
Siauliy miesty sav.)

Didziosios savivaldybés

(Marijampolés ir TelSiy 559 32 5,72 527 94,28
rajony sav.)

Vidutinio dydZzio

savivaldybés (Sakiy ir 381 9 2,36 372 97,64

Birzy rajony sav.)

Mazosios savivaldybés
(Ignalinos ir Rietavo 309 10 3,24 299 96,76
rajony sav.)

VISOSE

SAVIVALDYBESE | 273 386 14,02 2367 85,98
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Kandidaty  naudojimosi  socialinémis  medijomis  rinkiminés
komunikacijos tikslams analizés rezultatai pagal skirtingy savivaldybiy grupiy
bei visos Salies kandidaty demografines ir sociopolitines charakteristikas
pateikiami priedy 2—7 lentelése.

Analizuojant interaktyviy kanaly naudojimg rinkiminés kampanijos
metu pagal kandidaty lytj (2 priedas) nustatyta, jog bendrai visoje Lietuvoje
socialiniy medijy priemones rinkiminés komunikacijos tikslams naudojo
15,69 proc. visy kandidaty vyry ir 11,67 proc. visy kandida¢iy motery. Ryskus
skirtumas tarp socialiniy medijy i$Snaudojimo rinkiminei kampanijai lyciy
aspektu nustatytas didziyjy miesty (vyrai — 24,30 proc., moterys — 19,28 proc.)
ir didziosiose savivaldybése (vyrai — 8,21 proc., moterys — 2,17 proc.). Tuo
tarpu vidutinio dydZio savivaldybése naudojimasis buvo beveik vienodas
(vyrai — 2,33 proc., moterys — 2,41 proc.), o mazosiose savivaldybése
kandidatés moterys net Zymiai aktyviau naudojo socialiniy medijy priemones
rinkiminei agitacijai (vyrai — 1,74 proc., moterys — 5,11 proc.).

Kandidaty = naudojimosi  socialinémis  medijomis  rinkiminei
komunikacijai analizé pagal amziy atskleid¢ (3 priedas), kad visos Lietuvos
mastu aktyviausiai socialiniy medijy priemonémis naudojosi jaunesnio
amziaus kandidatai, atitinkamai: 18-24 mety amziaus grup¢je — 27,81 proc., o
25-34 mety amziaus grup¢je — 28,49 proc. visy kandidaty. Didé¢jant
savivaldybiy taryby rinkimuose dalyvavusiy kandidaty amziui, socialiniy
medijy priemoniy naudojimas rinkimy agitacijos tikslams maZzéjo: 35-44 mety
amziaus grupéje buvo 13,40 proc., 45-54 mety amziaus grup¢je — 8,43 proc.,
55-64 mety amziaus grupéje — 8,32 proc., 65-74 mety amziaus grupeje —
3,14 proc. visy kandidaty.

Lyginant skirtingy dydziy savivaldybiy grupes, tendencijos visur iSlieka
panasios, tai yra aktyviausi socialiniy medijy priemoniy naudotojai rinkiminés
komunikacijos tikslams buvo 18-24 mety ir 25-34 mety amziaus kandidatai.
Taciau vyresnio amziaus grupése galima pastebéti skirtumag tarp didziyjy

miesty savivaldybiy ir visy kity savivaldybiy kandidaty naudojimosi

117



socialinémis medijomis aktyvumo. Jeigu didZiyjy miesty savivaldybiy vyresniy
kandidaty naudojimasis interaktyviais kanalais rinkimy metu mazéjo tolygiai,
tai visose kitose savivaldybése nuo 35-44 mety amZiaus grupiy matomas
rySkus sumazéjimas.

Naudojimosi socialiniy medijy priemonémis rinkiminiams tikslams
tyrimas pagal kandidaty iSsilavinimg (4 priedas) parodé, jog daugiausia
interaktyviomis priemonémis naudojosi aukstaj; (15,85 proc.) ir vidurinj
i$silavinimg (17,02 proc.) turintys kandidatai. Tarp visy aukStesnjji
i§silavinimg turin¢iy politiky interaktyvius kanalus komunikacijai su rinké¢jais
naudojo tik 4,67 proc., o tarp specialyji vidurinj iSsilavinimg turin¢iy kandidaty
tokiy 1§ viso neatsirado. PaZymeétina, jog 16,31 proc. visy rinkimuose
dalyvavusiy kandidaty nenurodé savo iSsilavinimo, i§ jy socialines medijas
rinkiminei komunikacijai naudojo 13,18 proc. Be to, pagrindinj iSsilavinimg
turin¢iy kandidaty analizés rezultatai dél mazo bendro politiky skai¢iaus (i$
viso buvo tik 6 pagrindinj iSsilavinimg deklarave kandidatai) laikytini
nepatikimais.

Lyginant skirtingy dydziy savivaldybes matyti, jog didZziyjy miesty ir
didziosiose savivaldybése aktyviausiai socialiniy medijy priemones rinkimy
komunikacijos tikslams naudojo vidurin; (didziyjy miesty sav. — 26,85 proc.,
didZiosiose sav. — 10,34 proc.) ir aukstaji (didziyjy miesty sav. — 23,59 proc.,
didZiosiose sav. — 5,90 proc.) iSsilavinimg turintys kandidatai. Tuo tarpu
vidutinio dydzio ir maZosiose savivaldybése interaktyvias priemones
rinkimams naudojo vien tik aukstgjj iSsilavinimg deklarave kandidatai
(vidutinio dydzio sav. — 3,86 proc., mazosiose sav. — 3,49 proc.) arba jo visai
nedeklarave politikai (vidutinio dydzio sav. — 1,27 proc., mazosiose sav. —
10,53 proc.).

2011 mety savivaldybiy taryby rinkimy kandidaty naudojimosi
socialiniy medijy priemonémis rinkiminés komunikacijos tikslams analizé
pagal pajamas (5 priedas) parod¢, kad visos Salies mastu aktyviausiai
interaktyviais kanalais naudojosi dideles pajamas (daugiau negu 48 tiikst. lity

per metus) gaunantys kandidatai — 18,26 proc. visy kandidaty. Atitinkamai

118



socialinémis medijomis rinkimy tikslams naudojosi 13,64 proc. visy vidutines
pajamas (nuo 12 iki 48 tukst. lity per metus) gaunanciy kandidaty ir
11,07 proc. visy Lietuvos mazas pajamas (iki 12 tukst. lity per metus)
gaunanciy kandidaty.

Lyginant skirtingy dydziy savivaldybes, matyti visiSkai prieSingos
tendencijos. Didziyjy miesty savivaldybése socialiniy medijy priemones
rinkimy komunikacijai labiausiai naudojo dideles pajamas gaunantys
kandidatai, o kity grupiy savivaldybése interaktyvius kanalus rinkimy metu
labiau 1Snaudojo vidutines arba mazas pajamas gaunantys kandidatai i
savivaldybiy tarybas.

Politiky analizé pagal parting priklausomybe (6 priedas) parode, jog
visos Salies mastu labiausiai socialiniy medijy priemones rinkimy agitacijai
naudojo parlamentiniy partijy atstovai — 15,01 proc. Atitinkamai 11,15 proc.
visy savivaldybése atstovy turin€iy partijy kandidaty ir 14,62 proc. visy
neatstovaujamy partijy ir nepartiniy kandidaty naudojo interaktyvius kanalus
rinkiminei komunikacijai.

Panasi socialiniy medijy naudojimo rinkiminiams tikslams proporcija
1SrySkéja visy skirtingy dydziy savivaldybiy grupése, i8skyrus vidutinio dydzio
savivaldybes, kur nebuvo né¢ vieno neatstovaujamy partijy ir nepartinio
kandidato, naudojusio interaktyvius kanalus, o mazosiose savivaldybése visi
kandidatai, naudoje socialiniy medijy priemones rinkimy tikslams, priklause
parlamentinéms partijoms.

Analizuojant interaktyviy kanaly naudojimg rinkiminés kampanijos
metu pagal kandidaty institucing pozicijg (7 priedas) nustatyta, jog valdZioje
esantys kandidatai (tai yra perrinkimo ] postg siekiantys politikai) labiau
naudojo socialiniy medijy priemones rinkiminés komunikacijos tikslams.
Bendrai Lietuvoje 16,83 proc. visy perrinkimo siekusiy kandidaty vykdeé
agitacija interaktyviais kanalais, o dar tik wvaldZios siekusiy kandidaty
13,79 proc. naudojo socialines medijas rinkiminei komunikacijai.

Ryskus skirtumas tarp valdZzios postus uZimanciy ir dar tik valdZios

siekian¢iy kandidaty buvo didziyjy miesty (esantys valdzioje — 36,84 proc.,
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siekiantys valdzios — 21,50 proc.) ir vidutinio dydzio savivaldybése (esantys
valdZioje — 6,82 proc., siekiantys valdzios — 1,78 proc.). Tuo tarpu didZiosiose
savivaldybése naudojimasis buvo beveik vienodas (esantys valdzioje —
6,52 proc., siekiantys valdzios — 5,65 proc.), o mazosiose savivaldybése
valdZios siekiantieji net aktyviau naudojo socialiniy medijy priemones
rinkiminei komunikacijai ir agitacijai (esantys valdzioje — 2,38 proc.,
siekiantys valdzios — 3,37 proc.).

Taip pat Siame tyrimo etape iSsiaiSkintos konkrecios 2011 mety
savivaldybiy taryby rinkimy metu kandidaty naudotos socialiniy medijy
priemones (4 lentele). IS visy analizuoty interaktyviy medijy priemoniy rySkiai
i8siskyré socialiniy tinkly svetainé Facebook, kurig rinkiminei komunikacijai
naudojo 13,95 proc. visy Lietuvoje rinkimuose dalyvavusiy politiky. Ypac
didelis socialiniy tinkly svetainés naudojimas buvo didZziyjy miesty
savivaldybése, kur Facebook svetaing rinkiminei agitacijai naudojo 22,14 proc.
visy $iy savivaldybiy kandidaty. Kitose savivaldybiy grupése naudojimosi
procentas socialinio tinklo svetaine buvo maZesnis, atitinkamai: didZiosiose
savivaldybése — 5,72 proc., vidutinio dydzio savivaldybése — 2,36 proc., ir
mazosiose savivaldybése — 3,24 proc.

Kity socialiniy medijy priemoniy — mikrotinklarasciy svetaines Twitter,
vaizdo turinio dalijimosi portalo Youtube ir tinklarasciy, iSnaudojimas Salies
mastu rinkiminiams tikslams buvo labai nedidelis, tai yra nesieké né vieno
procento nuo visy kandidaty. Tinklarascius rinkiminiams tikslams naudojo
0,91 proc., turinio dalijimosi portalg Youtube — 0,58 proc., o mikrotinklarasciy
svetaing Twitter — tik 0,18 proc. visy Salies kandidaty. Pazymeétina, jog beveik
visi kandidaty naudojimosi tinklaras¢iais, turinio dalijimosi portalu Youtube ir
mikrtotinklaras¢iy svetaine Twitter atvejai buvo uZzfiksuoti didziyjy miesty ir
didZiosiose savivaldybése, tuo tarpu vidutinio dydzio savivaldybése buvo
nustatytas tik vienas naudojimosi tinklarasCiais atvejis, 0 mazosiose
savivaldybése n¢ vienas kandidatas nesinaudojo Siomis interaktyviomis

priemonémis.
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4 lentelé. Naudojimasis skirtingomis socialiniy medijy priemonémis rinkiminés
komunikacijos tikslams 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy metu

Savivaldybiy Facebook Twitter Youtube Tinklarasciai

grupés N % N % N % N %

Didziyjy
miesty
savivaldybés
(N=1504)

333 22,14 4 0,27 14 0,93 21 1,40

DidzZiosios
savivaldybés 32 5,72 1 0,18 2 0,36 3 0,54
(N=559)

Vidutinio
dydzio
savivaldybés
(N=381)

9 2,36 0 0,00 0 0,00 1 0,26

Mazosios
savivaldybés 10 3,24 0 0,00 0 0,00 0 0,00
(N=309)

IS VISO

(N=2753) 384 13,95 5 0,18 16 0,58 25 0,91

Analizuojant bendrg rinkimy metu kandidaty naudoty socialiniy
medijy priemoniy ekosistemg nustatyta, jog visi kandidatai, naudojg¢si
mikrotinklarasciy svetaine Twitter ir vaizdo turinio dalijimosi portalu
Youtube, turéjo savo profilius ir socialiniy tinkly svetainéje Facebook. Be
to, iSsiaiSkinta, jog 1§ 25 tinklarasciais rinkiminés komunikacijos tikslams
besinaudojusiy politiky 23 agitacija taip pat vykde ir Facebook svetaingje.
Taigi 1§ 386 kandidaty, 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy metu
naudojusiy socialiniy medijy priemones rinkiminei komunikacijai, net
384 tur¢jo ir naudojo savo profilius socialiniy tinkly svetain¢je Facebook,
del ko galima teigti, kad Facebook buvo pagrindiné interaktyvios rinkiminés
komunikacijos erdvé socialinése medijose.

Siame tyrimo etape nustatyti akivaizdis skirtingy socialiniy medijy
priemoniy naudojimo 2011 m. savivaldybiy taryby rinkiminés kampanijos

metu apimciy skirtumai bei iSsiaiSkinta, jog beveik visi rinkiminei
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komunikacijai socialiniy medijy priemones pasitelk¢ kandidatai naudojo ir
socialiniy tinkly svetaing Facebook. Be to, pastebéta, kad politikai,
rinkiminei komunikacijai naudoj¢ mikrotinklara$¢iy svetaing Twitter,
vaizdo dalijimosi portalg Youtube ir tinklarascius, dazniausiai ten skelbiama
turinj dubliuodavo ir socialiniy tinkly svetainéje Facebook. Pavyzdziui,
kandidaty oficialivose Youtube kanaluose patalpinta vaizdo medziaga visais
atvejais buvo dubliuojama bei patalpinama ir Facebook svetaingje. D¢l Sios
priezasties nuo treciojo tyrimo etapo analizuojamas tik socialiniy tinkly
svetaingje Facebook rinkiminés kampanijos metu kandidaty paskelbtas

turinys.

3.2.2. Politiky naudojimosi socialinémis medijomis rinkiminés

komunikacijos tikslams prognozavimas

Sudarant logistinés regresijos modelj, kuriuo siekiama nustatyti
pagrindines politiky charakteristikas, leidZian¢ias prognozuoti kandidaty
naudojimgsi socialiniy medijy priemonémis rinkiminés komunikacijos
tikslams, buvo naudojamos pagrindinés kandidaty demografinés ir
sociopolitinés  charakteristikos:  lytis, amZius, pajamos, partine
priklausomybe¢, valdzios statusas, savivaldybés dydis. Kaip jau minéta, ]
logistinés regresijos model] nebuvo jtraukta kandidaty iSsilavinimo
charakteristika, nes ¢ia turimi nepilni duomenys (16,31 proc. visy
rinkimuose dalyvavusiy kandidaty nedeklaravo savo iSsilavinimo) i§ esmés
iSkraipo modelio rezultatus.

Logistinés regresijos modelio rezultatai (5 lentel¢) rodo, jog visi
prognozavimo kintamieji, iSskyrus valdZios posta, yra reikSmingi
prognozuojant kandidaty naudojimasi socialiniy medijy priemonémis
rinkiminés komunikacijos tikslams. Stipriausi prognozavimo kintamieji yra

savivaldybés dydis ir partiné priklausomybé.
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5 lentelé. Logistinés regresijos modelio rezultatai, numatantys kandidaty
naudojimqsi socialiniy medijy priemonémis rinkiminés komunikacijos tikslams

B p Exp(B)
Lytis 0.2739** 0.0313 1.315%*
Amzius -0.0602** <.0001 0.942**
Pajamos 0.0156** 0.0345 1.016**
Valdzios postas 0.3066 0.2848 1.359
Partiné priklausomybé 1 vs 3 0.6553** <.0001 1.926**
Partiné priklausomybé 2 vs 3 -0.0830 0.6528 0.920
Partiné priklausomybé 1 vs 2 0.7383%* <.0001 2.092%*
Savivaldybés dydis 1 vs 4 2.1865%* <.0001 8.904**
Savivaldybés dydis 2 vs 4 0.7344 0.0502 2.084
Savivaldybés dydis 3 vs 4 -0.1627 0.7300 0.850
Savivaldybés dydis 1 vs 2 1.4521%%* <.0001 4.272%*
Savivaldybés dydis 1 vs 3 2.3492%* <.0001 10.477%*
Savivaldybés dydis 2 vs 3 0.8971%* 0.0207 2.439**
% correct 81.5
N 2753

Priklausomas kintamasis: 0 = kandidatas nesinaudojo socialiniy medijy priemonémis
rinkiminés komunikacijos tikslams, 1 = kandidatas naudojo socialiniy medijy
priemones rinkiminés komunikacijos tikslams. Nepriklausomi kintamieji: Iytis: (0 =
moteris, 1 = vyras, amzius — kandidato amzZius metais; pajamos — metinés kandidato
pajamos (matavimo vienetas — 10 tikst. Lt); valdzios postas: 0 = siekiantys valdZios
kandidatai, 1 = valdZioje esantys kandidatai; partiné priklausomybe: 1 =
parlamentinéms partijoms priklausantys kandidatai; 2 = savivaldybinéms partijoms
priklausantys kandidatai; 3 = mazosioms partijoms priklausantys kandidatai ir
nepartiniai kandidatai; savivaldybés dydis: 1 = didziyjy miesty savivaldybés, 2 =
didzZiosios savivaldybés, 3 = vidutinés savivaldybés, 4 = mazosios savivaldybés.

B — modelio koeficientas prie atitinkamo nepriklausomo kintamojo;, p Zymi
nepriklausomo kintamojo p-reiksme, kuri, kai p<0.05 rodo, kad B reikSmingai
skiriasi nuo 0; Exp(B) rodo, kiek karty padidéja (arba sumazéja) tikimybé, kad
priklausomas kintamasis lygus vienam, kai nepriklausomo kintamojo reiksmé
pasikeicia vienetu.

Itin didel¢ jtaka turintis prognozavimo kintamasis yra savivaldybés
dydis, rodantis, jog kandidaty i§ didZiyjy miesty savivaldybiy, palyginti su
didZiosiomis savivaldybémis (Exp(B) = 4.727), vidutinémis savivaldybémis
(Exp(B) = 10.477) ir mazosiomis savivaldybémis (Exp(B) = 8.904),
naudojimosi socialiniy medijy priemonémis rinkiminés komunikacijos tikslams
tikimyb¢ yra Zymiai didesné.

Partinés priklausomybés kintamasis rodo, jog parlamentinéms partijoms

priklausanciy kandidaty naudojimosi socialinémis medijomis tikimybé
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rinkiminiy kampanijy metu yra beveik dvigubai didesné, palyginti su
savivaldybiniy partijy atstovais (Exp(B) = 2.092) ir mazyjy partijy bei
nepartiniais kandidatais (Exp(B) = 1.926).

Lyties, amziaus ir pajamy prognozavimo kintamieji rodo, kad yra
didesné tikimybe, jog kandidatuojantys vyrai labiau nei kandidatés moterys
naudos socialiniy medijy priemones rinkiminés komunikacijos tikslams
(Exp(B) = 1.315), jaunesnio amziaus kandidatai politikai labiau nei vyresni
iSnaudos interaktyvias technologijas (Exp(B) = 0.942), o didesnes pajamas
gaunan¢iy kandidaty naudojimosi socialinémis medijomis rinkimy metu
tikimybé yra Siek tiek didesné (Exp(B) = 1.016).

Sudaryto logistinés regresijos modelio teisingy prognoziy skaiius yra
81,5 proc. Sis teisingy prognoziy procentas bei kitos modelio kokybés

charakteristikos rodo, kad modelis yra patikimas.

3.2.3. Bendro rinkiminés komunikacijos srauto ir turinio pateikimo

formy analizé

Bendrai visose Lietuvos savivaldybése rinkiminés kampanijos metu
kandidaty socialinése medijose paskelbtg turinj (6 lentel¢) sudaré 40,97 proc.
asmeninio pobiidzio Zinutés ir 59,03 proc. politinio pobiidzio zinutés.

Lyginant skirtingy dydziy savivaldybes matyti, jog didZiyjy miesty
savivaldybiy kandidaty Zinuciy proporcijos (asmeninis turinys — 41,97 proc.,
politinis turinys — 58,03 proc.) buvo 1§ esmés identiSkos visos Salies
rodikliams. Tuo tarpu didZiosiose (asmeninis turinys — 26,58 proc., politinis
turinys — 73,42 proc.) ir vidutinio dydzio (asmeninis turinys — 24,68 proc.,
politinis turinys — 75,32 proc.) savivaldybése kandidaty komunikacijoje
rinkimy metu Zymiai labiau dominavo politinio turinio Zinutés, o mazZosiose
savivaldybése prieSingai, — kandidatai daugiau skelbé asmeninio pobtdzio

praneSimus (asmeninis turinys — 57,89 proc., politinis turinys — 42,11 proc.).
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6 lentele. 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy kampanijos komunikacinio
srauto analizé pagal sugeneruoty pranesimy pobiidj

Savivaldybiy grupés Asmeninis Politinis Viso
N % N % N %
Didziyjy miesty sav. 1941 41,97 2684 58,03 4625 100
Didziosios sav. 80 26,58 221 73,42 301 100
Vidutinio dydZio sav. 19 24,68 58 75,32 77 100
Mazosios sav. 33 57,89 24 42,11 57 100
VISOS SAV. | 2073 40,97 2987 59,03 5060 100

Analizuojant kandidaty asmeninio pobiidzio Zinuciy pateikimo forma
nustatyta (8 priedas), jog net 50,22 proc. bendrai visos Salies mastu kandidaty
skelbiamo asmeninio turinio sudaro nuorodos. Tekstiniai kandidaty jraSai
visame asmeniniy zinuciy sraute sudaro 34,68 proc., o asmeninés nuotraukos ir
vaizdo medziaga — 15,10 proc.

Skirtingy dydziy savivaldybiy grupése iSsiskiria vidutinio dydZzio
(tekstiniai jraSai — 31,58 proc., nuorodos — 36,84 proc., nuotraukos ir vaizdo
medziaga — 31,58 proc.) ir mazosios savivaldybeés (tekstiniai jrasai — 33,33 proc.,
nuorodos — 33,33 proc., nuotraukos ir vaizdo medziaga — 33,33 proc.), nes jose
skirtingos turinio pateikimo formos 1§ esmés pasiskirst¢ lygiomis
proporcijomis. Apibendrinant matyti, jog didZiosiose savivaldybése kandidatai
labiau linkg savo asmenines Zinutes pateikti tekstiniais jraSais ir nuorodomis ]
kitus Saltinius, o mazesniyjy savivaldybiy politikai savo asmeniniuose
praneSimuose dazniau naudoja asmenines nuotraukas ir vaizdo medziagg.

Kandidaty politinio turinio pateikimo formy analizé (9 priedas)
atskleid¢, jog visos Salies mastu didZiausig visy politiniy praneSimy srauto dalj
sudar¢ tekstiniai jraSai — 31,60 proc. Taip pat politikai daznai naudojo
nuorodas ] kitus politinius Saltinius (28,99 proc.) ir fotomedziaga (26,31 proc.).
Vaizdo jrasai bendrame praneSimy sraute sudaré¢ 9,21 proc., o virtualiis
politiniy renginiy praneSimai — 3,88 proc.

Lyginant skirtingy dydZziy savivaldybiy grupes matyti, jog didZiosiose
savivaldybése iSsiskiria nuorody ] kitus Saltinius pateikimo apimtys (36,20
o vidutinio dydzio (41,38 proc.)

proc.), ir maZzosiose (41,67 proc.)
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savivaldybése - fotomedziagos pateikimo apimtys. Politinés Zzinutés,
pasitelkiant vaizdo medziagg, dazniausiai buvo naudojamos didZiyjy miesty
(9,69 proc.) ir mazosiose (16,67 proc.) savivaldybiy grupése. MaZosiose
savivaldybése kandidatai politinio turinio pateikimui tekstinius jrasus naudojo
palyginti nedidelémis apimtimis — 16,67 proc., bei visiSkai nenaudojo virtualiy
politiniy renginiy pateikimo formos, o vidutinio dydZio savivaldybése politikai

visiS§kai nenaudojo vaizdo medziagos praneSimy pateikimo formos.

3.2.4. Rinkiminés komunikacijos siekiniy analizé¢ 2011 m.

savivaldybiy taryby rinkimy kampanijos metu

Kaip aptarta teorin¢je dalyje, rinkiminiy kampanijy tikslai socialiniy
medijy priemonése jgyvendinami per keturis siekinius: informavima,
su(si)siejimg, jtraukimg ir mobilizavimg. Bendrame visoje Lietuvoje rinkimy
metu kandidaty sugeneruoto politinio komunikacinio srauto siekiniy
pasiskirstyme (7 lentel¢) dominavo informavimo siekinys, sudargs 74,96 proc.
visy kandidaty paskelbty Zinu€iy. Tuo tarpu su(si)siejimo siekinio Zzinutés
sudare¢ 5,12 proc., jtraukimo siekinio — 7,33 proc., o mobilizavimo siekinio —

12,59 proc. visy politiniy Zinu¢iy, paskelbty rinkiminés kampanijos laikotarpiu.

7 lentele. Rinkiminés komunikacijos siekiniy pasiskirstymas 2011 m.
savivaldybiy taryby rinkimy kampanijos metu

Savivaldybiy Inf.orma— Slfgs1)s1e- Itrauki- MO.blllZa- Viso
l'llpéS vimas _]lmaS mas vimas
g N % | NJ] % | NJ|]%| N %]| N %
DidZiujy 2039 |75,97| 121 | 4,51 | 190 | 7.08 | 334 |12.44]2684 | 100
miesty sav.
]Szfmsws 157 |71,04| 13 | 588 22 [9,95] 29 [13.12] 221 | 100
Vidutinio 28 4828 19 (32,76 7 [12.,07] 4 |690| 58 | 100
dydZio sav.
ls\;[izosws 15 162,50 0 |000| o [000] 9 [37.50] 24 | 100

VISOS SAV.| 2239 |74,96| 153 | 5,12 | 219 | 7,33 | 376 [12,59]12987 | 100
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Kaip jau minéta, analizuojant rinkiminés komunikacijos siekiniy
naudojimg bei ieSkant statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp socialinése
medijose paskelbto rinkiminio turinio pagal jvairias kandidaty charakteristikas,
buvo pasitelktas Chi kvadrato suderinamumo kriterijus (y?). Naudojant §j
suderinamumo kriterijy keliamas reikalavimas, jog kiekvienoje kintamyjy
grupéje turi biiti ne maziau kaip 30 reikSmiy, o nejgyvendinus §io reikalavimo
stipriai i1Sauga paklaidos tikimybé. Del Sios priezasties Chi kvadrato
suderinamumo kriterijus buvo skaiiuojamas bendrai visoje Lietuvoje
kandidaty sugeneruotam komunikaciniam turiniui, neiSskiriant savivaldybiy
grupiy pagal dydj, nes daugeliu atveju didziyjy, vidutiniy ir mazyjy
savivaldybiy grupése turimy skirtingy reikSmiy skai¢ius netenkino
Chi kvadratui keliamy reikalavimy.

StatistiSkai reikSmingy skirtumy tarp kampanijos metu sugeneruoty
rinkiminiy zinu¢iy pagal kandidaty lyties poZymj neuZfiksuota (10 priedas).
Visoje Lietuvoje rinkiminés komunikacijos siekinius socialinése medijose
kandidatai vyrai ir kandidatés moterys naudojo labai panaSiai: informavimo
siekin] vyrai — 74,57 proc., moterys — 75,86 proc.; su(si)siejimo siekinj vyrai —
5,65 proc., moterys — 3,89 proc.; jtraukimo siekinj vyrai — 7,52 proc., moterys —
6,90 proc.; mobilizavimo siekinj vyrai — 12,26 proc., moterys — 13,35 proc.

Rinkiminio zinuciy srauto siekiniy analizé pagal kandidaty amziy
(11 priedas) atskleide, jog informavimo siekin;j statistiSkai reikSmingai daugiau
naudojo 55-64 mety amziaus grupés kandidatai (81,89 proc.), o statistiSkai
reikSmingai maZziau 18-24 mety amZiaus kandidatai (66,75 proc.). Kampanijos
metu su(si)siejimo siekinj statistiSkai reikSmingai daugiau naudojo 25-34 mety
amziaus kandidatai (6,36 proc.), o statistiSkai reikSmingai mazesnis §io siekinio
naudojimas uZzfiksuotas 45-54 mety amziaus kandidaty grupéje (2,05 proc.).
[traukimo siekin] rinkimy metu daugiausia naudojo jauniausio amZiaus
politikai — 18-24 mety (13,51 proc.), o statistiSkai reikSmingai maziau §j
siekin] naudojo 3544 mety (3,31 proc.) ir 55-64 mety (4,15 proc.) amziaus

grupiy kandidatai. Mobilizacijos siekinj statistiSkai reikSmingai daugiau
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naudojo 35-44 mety kandidatai (16,12 proc.), o statistiSkai reikSmingai maziau
— 55-64 mety kandidatai (6,79 proc.).

Bendrai nustatyta, kad visy amziaus grupiy kandidatai daugiausia
naudojo maziausio auditorijos jsitraukimo ] komunikacijos procesa
reikalaujant] informavimo siekinj. Tac¢iau matoma tendencija, jog jaunesnio
amziaus kandidaty grupése Siek tiek didesnémis apimtimis buvo naudojami
jtraukimo ir mobilizavimo siekiniai, kai tuo tarpu vyresnése amziaus grupése
rySkiau dominavo informavimo siekinys.

2011 m. savivaldybiy taryby rinkiminés kampanijos siekiniy analizé
pagal kandidaty iSsilavinimg (12 priedas) neatskleidé jokiy statistiSkai
reikSmingy skirtumy tarp jvairaus iSsilavinimo politiky ir jy komunikacijos
praktiky. PaZymétina, jog pagrindin; iSsilavinimg turin¢iy kandidaty
sugeneruoto turinio siekiniy analizés rezultatai dé¢l mazo bendro praneSimy
skaiCiaus (i$ viso pagrindinj iSsilavinimg deklarave kandidatai paskelbé tik
20 praneSimy) laikytini nepatikimais.

IS savo iSsilavinimg deklaravusiy kandidaty visos Salies mastu
informavimo siekinj aktyviausiai naudojo aukstesnjji iSsilavinimg turintys
kandidatai — 78,57 proc. (aukStaj; — 75,74 proc., vidurinj — 69,67 proc.),
su(si)siejimo siekin; daugiausia naudojo aukStgj; iSsilavinimg turintys
kandidatai — 5,30 proc. (aukStesnjji — 3,57 proc., vidurinj — 4,27 proc.),
jtraukimo siekinj — vidurinj i8silavinimag deklarave politikai — 12,80 proc.
(aukstaji — 6,74 proc., aukStesnjjj — 5,95 proc.), mobilizavimo siekinj
aktyviausiai naudojo vidurinj iSsilavinimg turintys politikai — 13,27 proc.
(aukstaji — 12,22 proc., aukstesnjji — 11,90 proc.).

Siekiniy analizé pagal kandidaty pajamas (13 priedas) taip pat
neatskleide jokiy statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp skirtingas metines
pajamas gaunanciy politiky ir jy komunikacijos praktiky socialinése medijose.
Mazo auditorijos jsitraukimo reikalaujant; informavimo siekinj placiausiai
naudojo dideles (76,15 proc.) ir vidutines (76,05 proc.) pajamas gaunantys

kandidatai, o mazas pajams gaunantys politikai daugiau naudojo didelio
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socialiniy medijy naudotojy jsitraukimo reikalaujancius siekinius — jtraukima
(8,72 proc.) ir mobilizavimg (14,89 proc.).

Su(si)siejimo siekinys visy skirtingas pajamas gaunanciy kandidaty
grupése 1§ esmeés buvo naudojamas vienodai: dideles pajamas gaunantys
kandidatai — 4,88 proc., vidutines — 5,17 proc., maZas metines pajamas
gaunantys politikai — 5,41 proc. Lyginant bendrus siekiniy naudojimo
pasiskirstymus skirtingose kandidaty grupése matyti, jog jvairiausias skirtingy
siekiniy pasiskirstymas komunikaciniame sraute buvo mazas pajamas
gaunan¢iyjy grupe¢je, o vidutines ir dideles pajamas gaunanciy politiky
rinkiminiy siekiniy pasiskirstymas buvo i§ esmés vienodas.

Rinkiminés kampanijos praneSimy srauto siekiniy analizé pagal
kandidaty parting priklausomybe (14 priedas) atskleidé, jog informavimo
siekin] statistiSkai reikSmingai maZiau naudojo neatstovaujamy partijy ir
nepartiniai kandidatai — 72,03 proc. (savo ruoztu parlamentiniy partijy atstovai
— 76,16 proc., savivaldybiniy partijy kandidatai — 75,38 proc.). Taip pat
statistiSkai reikSmingi skirtumai uZzfiksuoti nagrinéjant su(si)siejimo siekinio
naudojimg: savivaldybiniy partijy atstovai naudojo §j siekinj statistiSkai
reikSmingai maziau — 3,02 proc., o neatstovaujamy partijy ir nepartiniai
kandidatai statistiSkai reikSmingai daugiau — 6,51 proc. (tuo tarpu
parlamentiniy partijy atstovai — 5,05 proc.).

[traukimo siekinyje statistiSkai reikSmingy skirtumy neuZzfiksuota, nes
visi skirtingy partiniy grupiy atstovai §j siekin] naudojo panasiai (parlamentiniy
partijy — 7,58 proc., savivaldybiniy partijy — 6,70 proc., neatstovaujamy partijy
ir nepartiniai kandidatai — 7,15 proc.). Tuo tarpu analizuojant mobilizavimo
siekin] nustatyta, jog parlamentiniy partijy kandidatai §; siekinj naudojo
statistiSkai reikSmingai maziau — 11,20 proc. (kai savivaldybiniy partijy
atstovai — 14,90 proc., neatstovaujamy partijy ir nepartiniai kandidatai —
14,30 proc.).

Kandidaty 7zZinu¢iy analizé pagal jy uZimamus valdZios postus
(15 priedas) atskleid¢ statistiSkai reikSmingus skirtumus su(si)siejimo siekinio

naudojimo praktikoje. ValdZios postus uzimantys kandidatai ji naudojo
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statistiSkai reikSmingai daugiau — 9,95 proc., o dar tik valdZios siekiantys
kandidatai §j siekin] naudojo statistiSkai reik§mingai maziau — 4,37 proc.

Kitose siekiniy grupiy analizése pagal kandidaty uzimamus valdZios
postus statistiSkai reik§mingy skirtumy neuzfiksuota. Informavimo siekinj
valdZioje esantys kandidatai naudojo 72,89 proc., valdzios siekiantys —
75,28 proc., jtraukimo siekinj valdZioje esantys politikai — 6,47 proc., valdZios
siekiantys — 7,47 proc., mobilizavimo siekinj valdzios postus uzimantys asmenys
naudojo 10,70 proc., o ] juos kandidatuojantys politikai — 12,88 proc.

Kaip minéta teorinéje darbo dalyje, visi rinkiminés komunikacijos
siekiniai gali biiti jgyvendinami per pozityvig komunikacijg (skirtag pabrézti ir
jtvirtinti paciy kandidaty pozityvias savybes), negatyvig komunikacija (skirta
pabrézti politiniy konkurenty neigiamas savybes) arba neutralia komunikacija
(neturin€ig nei pozityvumo, nei negatyvumo elementy). ISanalizavus 2011 m.
savivaldybiy taryby rinkimy kampanijos siekinius pagal komunikaciniy
zinuciy pobud; (16 priedas) nustatyta, jog visi siekiniai didZigja dalimi buvo
1SreiSkiami per pozityvaus pobiidZio praneSimy turinj.

DidZiausia apimtimi pozityviy praneSimy forma dominavo su(si)siejimo
siekinio raiSkoje (4 pav.), kurioje sudaré¢ 94,77 proc. visy Sio siekinio
praneSimy. DidZigja dal; likusio su(si)siejimo siekinio turinio sudaré
negatyvios rinkiminés Zinutés (4,58 proc.), o neutralaus pobiidzio turinys §io
siekinio raiSkoje i§ esmés nebuvo naudojamas (0,65 proc.).

Taip pat labai didele apimtimi pozityviy rinkiminiy praneSimy forma
buvo naudojama ir mobilizavimo siekinio zinutése, kur sudaré 93,35 proc.
visame siekinio praneSimy sraute. Taciau ¢ia, prieSingai negu su(si)siejimo
siekinio atveju, beveik visg likusig rinkiminiy Zinuciy dalj sudaré neutralaus
pobiidZio turinys (6,38 proc.), o negatyviis praneSimai mobilizavimo siekinio
praktikoje beveik nebuvo naudojami (0,27 proc.).

IS kity socialinése medijose naudoty rinkiminés komunikacijos
siekiniy i8siskiria jtraukimo siekinys, kurio bendrame praneSimy sraute,

lyginant su kitais siekiniais, pozityvaus pobudzZio turinys sudaré¢ maziausig
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dal; — 68,49 proc., o negatyvaus (10,50 proc.) ir neutralaus (21,00 proc.)
pobiidzio rinkiminiy praneSimy apimtys buvo didziausios.

Dazniausiai rinkimy ] savivaldos tarybas kandidaty naudoto
informavimo siekinio bendrame zinuCiy sraute pozityvaus pobudzio
praneSimai sudaré 78,83 proc., negatyvios rinkiminés Zinutés — 9,69 proc., o

neutralus turinys — 11,48 proc.

[ | |
Informavimas 78,8 9,7 11,5

1 \ \ \ \ \ \ |

Su(si)siejimas 94,8 4,6
1 | | | | | | |

Jtraukimas 68,5 10,5 21,0

1 | | | | | | |

Mobilizavimas 93,3 6,4
: ] : ] ] ] ] ] ]

0 10 20 30 40 50 60 70 80 0 100
‘ 0O Pozityws @ Negatyws @ Neutralus ‘

4 pav. 2011 mety savivaldybiy taryby rinkiminés kampanijos kandidaty
komunikacijos siekiniy raiska per pranesimy pobiidj

Analizuojant 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy kampanijos Zinuciy
pobiid] per rinkiminés komunikacijos siekinius (17 priedas) nustatyta, jog
pozityvus turinys daugiausia buvo iSreiSkiamas per informavimo (73,21 proc.)
ir mobilizavimo (14,56 proc.) siekinius. Tuo tarpu per su(si)siejimo (6,01
proc.) ir jtraukimo (6,33 proc.) siekinius pozityvus turinys buvo iSreiSkiamas
beveik vienodomis apimtimis.

Negatyvaus turinio raiSkoje ryskiai dominavo informavimo (87,50 proc.)
ir jtraukimo siekiniai (9,27 proc.). Su(si)siejimo siekinys negatyviam turiniui
iSreik$ti buvo naudojamas labai nedidelémis apimtimis (2,82 proc.), o
mobilizavimo siekinys negatyvios komunikacijos kontekste i§ esmés nebuvo
naudojamas (0,40 proc.). Neutralus turinys rinkiminés kampanijos metu taip

pat daugiausia buvo iSreiSkiamas per informavimo siekinj (78,35 proc.),
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nemaza apimtimi ir per jtraukimo (14,02 proc.) bei mobilizavimo (7,32 proc.)
siekinius. Tuo tarpu su(si)siejimo siekinys neutralaus turinio raiSkai beveik

nebuvo naudojamas (0,30 proc.).

3.2.5. 2011 mety savivaldybiy tarybuy rinkiminés kampanijos

socialinése medijose intensyvumo ir cikliSkumo analizé

Analizuojant 2011 mety savivaldybiy taryby rinkiminés kampanijos
metu kandidaty sugeneruota turinj, buvo siekiama iSsiaiSkinti rinkiminés
komunikacijos socialinése medijose cikliSkumg ir komunikacijos siekiniy
pasiskirstymg per bendrg kampanijos eiga.

Visy kandidaty rinkiminés kampanijos metu sugeneruoty Zinuciy
procentiné analizé (8 lentel¢) atskleidé kasdieninius turinio apimciy
svyravimus. MaZiausias bendras visy kandidaty paskelbty Zinuciy per vieng
dieng skai¢ius buvo vasario 5 ir vasario 12 dienomis (i§ viso kandidatai tomis
dienomis paskelbé po 89 zinutes), o daugiausia praneSimy buvo paskelbta

vasario 25 dieng — 303 Zinutés.

8 lentele. Visy kandidaty sugeneruoty Zinuciy 2011 m. savivaldybiy taryby
rinkimy kampanijos metu kalendorinis pasiskirstymas % (visy Zinuciy N=5060,
asmeninio pobiidzio Zinuc¢iy N=2073, politinio pobiidzio zinuciy N=2987)

Savaités dienos

Pirm. Antr. Tred. Ketvirt. Penkt. Sest. Sekm.
Asm. | Polit. | Asm. | Polit. | Asm. [ Polit. | Asm. | Polit. | Asm. | Polit. | Asm. | Polit. | Asm. | Polit.
Diena 25.Sau 26.Sau 27.Sau 28.Sau 29.Sau 30.Sau
Asm. | Polit. | 1,07 | 1,88 | 1,60 | 1,76 | 1,13 [ 1,46 | 1,09 | 1,54 [ 0,73 [ 1,09 | 0,91 | 0,93

Viso 2,94 3,36 2,59 2,63 1,82 1,84

31.Sau 01.Vas 02.Vas 03.Vas 04.Vas 05.Vas 06.Vas
1,13 1198|130 ] 1,62 ]1.05]132]1,07] 176132 ]126]095] 081 | 144 ] 0,77

3,10 2,92 237 2,83 2,59 1,76 221

07.Vas 08.Vas 09.Vas 10.Vas 11.Vas 12.Vas 13.Vas
138 [ 142 | 146 [ 204 [ 126 [ 154 | 1,03 [ 164 | 121 | 1,58 ] 0,65 [ 1,11 | 121 | 093

2,81 3,50 2,81 2,77 2,79 1,76 2,13

14.Vas 15.Vas 16.Vas 17.Vas 18.Vas 19.Vas 20.Vas
146 [ 1,09 [ 132 [ 1,76 | 146 [ 1,90 | 1,28 | 1,70 | 1,19 [ 2,00 | 1,11 | 148 | 144 | 144

2,55 3,08 3,36 1,98 3,18 2,59 2,89

21.Vas 22.Vas 23.Vas 24.Vas 25.Vas 26.Vas 27.Vas
132 [ 227 | 1,17 [ 2,09 [ 126 [ 332 | 1,34 [ 433 | 146 | 453 | 144 | 097 | 0,61 | 1,62

3,60 3,36 4,58 5,67 5,99 241 223
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Bendra kandidaty komunikacijos srauto socialiniy tinkly svetaingje
apim¢iy analizé atskleidé rinkiminés komunikacijos cikliSkuma, susijusj su
savaités dienomis. Matyti akivaizdi tendencija, jog socialiniy tinkly
svetainéje kandidaty skelbiamy praneSimy skai¢ius darbo dienomis visada
budavo didesnis negu savaitgaliais (5 pav., tamsesniu fonu pazymétos
savaitgaliy dienos).

Viso kandidaty praneSimy srauto analizé neatskleidé nuolatinio
rinkiminés komunikacijos intensyvéjimo visos rinkiminés kampanijos
laikotarpiu, nes per pirmas keturias analizuotos rinkiminés kampanijos savaites
bendro komunikacinio srauto kiekiai kito neZymiai ir i§laiké panaSias apimtis ir
proporcijas. Taciau paskuting rinkiminés kampanijos savaite pastebimas rySkus
rinkiminés komunikacijos socialinése medijose suintensyvéjimas, pasiekes

pika likus dviem dienoms iki rinkimy.
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5 pav. Bendro 2011 mety savivaldybiy taryby rinkiminés kampanijos metu
kandidaty socialinése medijose sugeneruoto turinio intensyvumo grafikas

Atskirai analizuojant kandidaty socialinése medijose paskelbta
asmeninio ir politinio pobiidZio praneSimy pasiskirstymg per rinkimine

kampanijg pastebima, jog asmeninio turinio Zinuciy pasiskirstymas kampanijos

133



metu buvo ganétinai tolygus, Cia neuZfiksuota jokio suintensyveéjimo
paskuting rinkiminés kampanijos savait¢. Netgi prieSingai, didziausias
socialiniy tinkly svetainéje paskelbty asmeniniy zinuciy skaicius (i§ viso 81
zinut¢) buvo pacioje analizuotos rinkiminés kampanijos pradzioje — sausio 26
dieng, o maziausios asmeniniy praneSimy apimtys (i§ viso 31 praneSimas)
buvo pacia rinkimy dieng — vasario 27 dieng. Be to, asmeninio turinio jkélimo
atveju néra fiksuojama rySkesnio cikliSkumo, susijusio su savaités dienomis,
nes $io pobiidzio praneSimai visomis savaités dienomis pasiskirsté gana
tolygiai.

Kandidaty socialiniy tinkly svetainéje skelbiamo politinio turinio
apim¢iy svyravimai per rinkiminés kampanijos laikotarp; buvo gerokai
didesni, ¢ia pastebimas aiSkus darbo ir savaitgalio dieny cikliSkumas.
Maziausias politiniy praneSimy skaicius (i§ viso 39 praneSimai) fiksuojamas
antros rinkiminés kampanijos savaités pabaigoje — vasario 6 dieng, o
didZiausias (i§ viso 229 praneS§imai) pacig paskuting oficialiai Lietuvos
Respublikos vyriausiosios rinkimy komisijos nustatytg rinkiminés agitacijos
dieng — vasario 25 dieng.

Rinkiminés kampanijos siekiniy naudojimo intensyvumg atskleidé
skirtingy siekiniy raiSkos apim¢iy ypatybés per rinkiming kampanija (6 pav.,
tamsesniu fonu pazymétos savaitgaliy dienos). 2011 mety savivaldybiy
taryby rinkiminés kampanijos metu kandidaty didziausiomis apimtimis
naudoti informavimo siekinio pranesimai, kuriy cikliSkumo ir intensyvumo
poky¢€iai 1§ esmés sutampa su anksCiau aptartais politinio turinio pokyciais
(nes informavimo siekinio praneSimai ir sudaro didZiausig politinio turinio
apimtj).

Su(si)siejimo, jtraukimo ir mobilizavimo siekiniy praneSimy analizé
rodo jy cikliSkuma, susijusj su savaités dienomis, tac¢iau svyravimy apimtys ¢ia
yra labai nedidelés. Siy siekiniy Zinuéiy srautas per pirmas keturias rinkiminés
kampanijos savaites buvo 1§ esmeés identiSkas, o didesniy skirtumy uZfiksuota

tik paskuting rinkiminés kampanijos savaite.
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6 pav. 2011 mety savivaldybiy taryby rinkiminés kampanijos metu kandidaty
socialinése medijose sugeneruoty pranesSimy siekiniy intensyvumo grafikas

Mobilizavimo  siekinio praneSimy apimtys paskuting rinkimy
kampanijos savaite pradeda kasdien pastebimai didéti, o pika pasiekia likus
dviem dienoms iki rinkimy. Jeigu per pirmasias keturias rinkiminés
kampanijos savaites mobilizavimo siekinio praneSimy skai¢ius buvo nedidelis
(didziausias praneSimy skaicius per dieng buvo vasario 3 d. — 11 praneSimy),
tai likus dviem dienoms iki rinkimy jvyko mobilizavimo siekinio praneSimy
sprogimas (vasario 25 d. socialiniy tinkly svetain¢je buvo paskelbti net 75
mobilizavimo siekinio praneSimai). IdentiSki poky¢iai rinkiminés kampanijos
metu nustatyti ir generuojant su(si)siejimo siekinio praneSimus, tik Ccia
paskuting rinkimy savaite¢ apimciy Suolis buvo gerokai mazesnis (vasario 24 d.,
likus trims dienoms iki rinkimy, buvo paskelbtas 21 su(si)siejimo siekinio
pranesimas).

Tolygiausiai visos rinkiminés kampanijos metu, nors palyginti
nedidelémis apimtimis, kandidatai naudojo jtraukimo siekinio praneSimus,

kuriy net artéjant balsavimo dienai nepadaugéjo (9 lentele).
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9 lentele. 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy kampanijos metu kandidaty
naudoty siekiniy kalendorinis pasiskirstymas % (politinio pobiidzio Zinuciy
N=2987, informavimo siekinio Zinuciy N=2239, su(si)siejimo siekinio Zinuciy
N=153, jtraukimo siekinio Zinuciy N=219, mobilizavimo siekinio Zinuciy

N=376)
Sav. diena | Pirm. Antr. Trec. Ketvir. Penkt. Sest. Sekm.
Siekinys / mén. diena 25.Sau 26.Sau 27.Sau 28.Sau 29.Sau 30.Sau
Informavimas 2,54 2,28 2,21 2,21 1,77 1,07
Su(si)siejimas 0,13 0,13 0,03 0,03 0,03 0,17
Jtraukimas 0,40 0,37 0,17 0,23 0,03 0,23
Mobilizavimas 0,10 0,20 0,07 0,13 0 0,10
31.Sau 01.Vas 02.Vas 03.Vas 04.Vas 05.Vas 06.Vas
Informavimas 2,38 2,41 1,57 2,18 1,87 1,17 0,97
Su(si)siejimas 0,23 0,07 0,13 0,23 0,07 0,03 0
Jtraukimas 0,44 0,17 0,37 0,20 0,10 0,07 0,23
Mobilizavimas 0,30 0,10 0,17 0,37 0,10 0,10 0,10
07.Vas 08.Vas 09.Vas 10.Vas 11.Vas 12.Vas 13.Vas
Informavimas 1,67 3,01 1,98 2,11 2,18 1,64 1,44
Su(si)siejimas 0,23 0,07 0,20 0,13 0,07 0,07 0,07
Jtraukimas 0,27 0,20 0,27 0,33 0,23 0,13 0,03
Mobilizavimas 0,23 0,17 0,17 0,20 0,20 0,03 0,03
14.Vas 15.Vas 16.Vas 17.Vas 18.Vas 19.Vas 20.Vas
Informavimas 1,57 2,38 2,51 2,34 2,61 1,91 1,84
Su(si)siejimas 0 0,20 0,10 0,17 0,33 0,23 0,13
Jtraukimas 0,03 0,10 0,27 0,17 0,20 0,10 0,17
Mobilizavimas 0,23 0,30 0,33 0,20 0,23 0,27 0,30
21.Vas 22.Vas 23.Vas 24.Vas 25.Vas 26.Vas 27.Vas
Informavimas 2,98 2,38 3,68 4,52 4,59 1,10 1,87
Su(si)siejimas 0,17 0,33 0,23 0,70 0,27 0,03 0,07
Jtraukimas 0,20 0,33 0,40 0,13 0,30 0,17 0,27
Mobilizavimas 0,50 0,67 1,31 1,98 2,51 0,33 0,54

3.2.6. Socialiniu medijy auditorijos jsitraukimo | rinkiminés
komunikacijos procesus ir griZtamojo rySio analizé

Socialiniy tinkly svetainés Facebook naudotojy jsitraukimo |
interakcijos procesa su kandidaty Zinutémis ir griZtamojo rySio analizé
atskleid¢ labiausiai auditorijg jtraukiancias pranesimy formas ir siekiniy tipus.
Nustatyta, jog socialiniy tinkly svetain¢je rinkiminés kampanijos metu
kandidaty paskelbtas politinio pobiidZio turinys sulauké didesnio griztamojo

ry§io negu asmeninio pobudZio Zinutés. Kiekvienas kandidaty politinis
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praneSimas vidutiniS§kai sulauké 4,86 klaviso ,,patinka“ paspaudimy ir 2,85
komentary, savo ruoZztu kandidaty asmeninio pobiidZzio Zinutés sulauké
vidutiniSkai 3,37 klaviSo ,,patinka‘ paspaudimy ir 2,10 komentary 1§ socialiniy
medijy naudotojy auditorijos.

Nustatyta, jog 1§ visy asmeninio pobiidZio Zinuciy pateikimo formy
daugiausia interakcijos i§ naudotojy sulauké (18 priedas) tekstiniai jraSai
(vidutiniskai 5,43 klaviSo ,,patinka* paspaudimai ir 3,52 komentarai). PanaSaus
griztamojo rySio sulauké ir kandidaty skelbiama asmeninio pobudZzio
fotomedziaga ir vaizdo jrasai (vidutiniSkai 4,89 klaviSo ,,patinka“ paspaudimai
ir 2,93 komentarai), o asmeninio pobiidZzio nuorody zinutés sulauké Zymiai
maziau auditorijos démesio (vidutini$kai 2,21 klaviSo ,,patinka* paspaudimai ir
0,87 komentaro).

I§ politinio turinio pateikimo formy (19 priedas) didziausio socialiniy
medijy naudotojy griztamojo rySio taip pat sulauké tekstiniai jrasai
(vidutiniskai 6,24 klaviSo ,,patinka‘ paspaudimai ir 4,56 komentarai). Taip pat
socialiniy tinkly svetainés auditorija aktyviai sgveikavo su praneSimais,
pateiktais fotomedziagos pavidalu (vidutiniskai 5,49 klaviSo ,patinka*
paspaudimai ir 2,67 komentarai), vaizdo medziagos Zinutémis (vidutiniSkai
5,47 klaviSo ,,patinka* paspaudimai ir 2,36 komentarai). Maziau potencialiy
rinkéjy démesio interaktyvioje erdveje sulauké virtuallis renginiy pranesimai
(vidutiniskai 3,89 klaviSo ,patinka*“ paspaudimai ir 1,41 komentaras) ir
nuorodos ] kitus politinius Saltinius (vidutiniS8kai 2,73 klaviSo ,,patinka®
paspaudimai ir 1,50 komentaras).

Socialiniy medijy naudotojy griztamojo rySio analizé¢ pagal rinkiminés
komunikacijos siekinius (10 lentel¢) atskleidé, jog didziausios interakcijos
sulauké jtraukimo siekinio praneSimai, kuriuos vidutiniS§kai pakomentuodavo
ar jsitraukdavo j diskusijg 7,33 socialiniy tinkly svetainés naudotojai ir 7,74
paspausdavo ,patinka* klavi§g. DidZiausio auditorijos démesio sulaukusi
jtraukimo siekinio Zinuté turéjo 141 ,patinka® klaviSo paspaudimg ir 111
komentary. Taip pat nemaZo grjztamojo rySio sulaukdavo mobilizacijos

siekinio Zinutés — vidutiniSkai 6,39 klaviSo ,,patinka“ paspaudimy ir 3,56
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komentary. Labiausiai socialiniy medijy naudotojy jvertinta mobilizavimo
siekinio Zinuté turéjo 84 klaviso ,,patinka‘ paspaudimus ir 91 komentarg.

Kiek maZesnio auditorijos démesio ir jsitraukimo sulauké su(si)siejimo
siekinio praneSimai, kuriuos vidutini§kai jvertindavo paspausdami klavisa
,patinka® 4,90, o pakomentuodavo 2,44 potencialiis rinkéjai. DidZiausio
socialiniy tinkly svetainés naudotojy démesio sulaukusi su(si)siejimo siekinio
zinuté turéjo 109 klaviSo ,,patinka“ paspaudimus ir 71 komentarg.

MaZziausiai grjZztamojo rySio i§ visy rinkiminés komunikacijos siekiniy
sulaukdavo kandidaty naudotas informavimo siekinys, kurio kiekvieng Zinute
vidutiniSkai jvertindavo 4,32 klaviSo ,patinka®“ paspaudimais ir 2,32
komentarais. Maksimalus vienos informavimo siekinio zinutés gautas

griztamasis rySys buvo 100 klaviSo ,,patinka* paspaudimy ir 76 komentarai.

10 lentelée. Rinkiminés komunikacijos siekiniy interakcijos ir grjztamojo rysio
apimtys

Interakcijos su
Siekinio tipas Gr;ztam(_)]o. rysio kandvl.datg Standartlr.ns
pobiudis paneSimais nuokrypis
vidurkis

) Paspaudimai 4,32 7,61
Informavimas (N=2239) Korlslentarai 232 619
... Paspaudimai 4,90 12,66
Susiejimas (N=153) Korlslentarai 2,44 7,76
. Paspaudimai 7,74 14,38

k =21 : :
ltraukimas (N=219) Komentarai 7,33 13,30
e Paspaudimai 6,39 10,26

Mobil = > ;
obilizavimas (N=376) Komentarai 3,56 8,98
L Paspaudimai 4,86 9,00

k =2 : >
Visi sickiniat (N=2987) I e tarai 2,85 7,52

Socialiniy medijy naudotojy griztamojo rySio interaktyvioje erdvéje
analizé pagal kandidaty demografines ir sociopolitines charakteristikas
atskleidé (20 priedas), jog kandidaty vyry paskelbtos politinés zinutés
sulaukdavo didesnio auditorijos interaktyvumo (vidutiniS8kai 5,17 klaviSo

,patinka‘ paspaudimai ir 2,97 komentarai) negu kandidac¢iy motery paskelbti
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praneSimai (vidutiniSkai 4,14 klaviSo ,patinka®“ paspaudimai ir 2,58
komentarai). Ypac¢ didelis $is skirtumas buvo su(si)siejimo siekinio
praneSimuose, kur vyry zinutés vidutiniS8kai sulaukdavo 5,60 ,patinka*
paspaudimy ir 2,86 komentary, o motery — tik 2,54 , patinka‘ paspaudimy ir
lygiai vieno komentaro. Naudojant kitus rinkiminius siekinius rinkiminés
kampanijos metu rySkiy skirtumy neuzfiksuota, taciau visy siekiniy raiSkoje
vyrai visada sulaukdavo daugiau ,,patinka“ paspaudimy ir komentary.

Analizé¢ pagal kandidaty amziy atskleidé¢ (21 priedas), jog jaunesnio
amziaus kandidaty politinés Zinutés sulaukdavo didesnio socialiniy medijy
naudotojy griZztamojo rySio ir interakcijos. 18-24 mety amZiaus grupés
kandidaty paskelbtos politinés Zinutés vidutiniSkai sulauké 5,98 | patinka®
paspaudimy ir 3,70 komentary, 25-34 mety — 5,27 ,,patinka® paspaudimy ir
3,17 komentary, 35-44 mety kandidaty praneSimai vidutiniS§kai turé¢jo 5,24
klaviSo ,patinka® paspaudimus ir 3,87 komentarus. Vyresniy kandidaty
grupése griztamojo rySio apimtys buvo mazesnés: 45-54 mety amZiaus
politiky Zinutés vidutiniSkai buvo jvertintos 3,85 ,patinka® paspaudimais ir
1,78 komentaru, 55-64 mety kandidaty praneSimai vidutiniS8kai gavo 3,51
,patinka‘ paspaudimus ir 1,10 komentarg, o vyriausiyjy, tai yra nuo 65 mety,
zinutés vidutiniSkai sulauké 2,44 , patinka* paspaudimy ir 1,51 komentaro.

2011 mety savivaldybiy taryby rinkiminés kampanijos socialinése
medijose auditorijos jsitraukimo analizé pagal kandidaty iSsilavinimg parodé
(22 priedas), jog didZiausio griztamojo rySio sulauké aukstaj; (vidutiniSkai 5,02
klaviSo ,,patinka* paspaudimai ir 2,94 komentarai) ir vidurinj (vidutiniskai 5,27
klaviSo ,patinka® paspaudimai ir 3,05 komentarai) iSsilavinimg turiniy
politiky generuojamos Zinutés. Zymiai maZesnio naudotojy démesio sulauké
aukStesnjjj (vidutiniS8kai 1,67 klaviSo ,patinka® paspaudimas ir 0,46
komentaro) ir pagrindin (vidutiniSkai 1,45 klaviSo ,,patinka* paspaudimas ir
1,05 komentaras) i$silavinimg turin¢iy kandidaty praneSimai. Pazymétina, jog
nemenko auditorijos  griZtamojo rySio sulauké savo iSsilavinimo
nedeklaravusiy kandidaty turinys (vidutiniSskai 4,65 klaviSo ,patinka“

paspaudimai ir 2,82 komentarai).
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Grjztamojo rySio analizé pagal kandidaty metines pajamas atskleidé
tendencijg (23 priedas), jog didesnes pajamas gaunanciy politiky socialiniy
tinkly svetainéje Facebook skelbiamas turinys sulauké daugiau naudotojy
interakcijos. Dideles pajamas gaunanciy politiky Zinutés vidutiniskai
sulaukdavo 5,40 ,patinka® paspaudimy ir 3,01 komentary. Savo ruoztu
vidutines metines pajamas gaunanciy kandidaty praneSimai vidutiniS§kai gavo
lygiai po penkis ,,patinka‘ paspaudimus ir 2,83 komentarus, o mazy pajamy
kandidaty grupés atstovy skelbiamas turinys — po 3,74 ,,patinka® paspaudimus
ir 2,63 komentarus.

Vertinant kandidaty sociopolitiniy charakteristiky ir griZtamojo rysio
santyk] nustatyta (24 priedas), jog néra didesniy skirtumy tarp jvairiy partijy
grupéms priklausan¢iy kandidaty generuojamy praneSimy sulaukiamos
interakcijos. Parlamentinéms partijoms priklausanc¢iy politiky praneSimai
sulaukdavo vidutiniSkai 4,93 klaviSo ,,patinka‘ paspaudimy ir 2,68 komentary,
savivaldybése atstovaujamy partijy nariai — vidutiniSkai 5,01 klaviSo ,,patinka“
paspaudimy ir 2,96 komentary, o neatstovaujamy partijy ir nepartiniai
kandidatai — vidutiniSkai 4,61 klaviSo ,,patinka* paspaudimy ir 3,16 komentary.

Taciau pazymétina, jog rySkus skirtumas pastebimas su(si)siejimo
siekinio Zinu¢iy naudojimo atveju, kur neatstovaujamy partijy ir nepartiniai
kandidatai sulaukdavo 7,45 klaviSo ,,patinka“ paspaudimy ir 3,73 komentary (o
savivaldybiniy partijy atstovai — po 3,71 paspaudimus ir 2,86 komentarus,
parlamentiniy partijy politikai — po 3,61 paspaudimus ir 1,63 komentarg). Taip
pat didesn] auditorijos démes] pritraukdavo neatstovaujamy partijy bei
nepartiniy kandidaty mobilizavimo siekinio Zinutés (vidutiniSkai 7,36 klaviSo
,patinka‘ paspaudimai ir 5,56 komentarai).

Analizuojant socialiniy medijy auditorijos griztamgji ryS; pagal
rinkimuose dalyvavusiy kandidaty institucing pozicijg nustatyta (25 priedas),
jog valdzioje esantys kandidatai sulaukdavo didesnés potencialiy rinkéjy
interakcijos (vidutiniSkai 5,45 klaviSo ,patinka®“ paspaudimai ir 3,01
komentarai) negu valdZios siekiantys kandidatai (vidutiniS$kai 4,77 klaviSo

,patinka‘ paspaudimai ir 2,83 komentarai).
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Ypac rySkus skirtumas matomas jtraukimo siekinio praneSimuose, kur
valdZioje esanciy politiky jtraukimo Zinutés vidutiniS§kai sulaukdavo 14,08
mpatinka® paspaudimy ir 17,73 komentary, o dar tik valdzios siekianciy
kandidaty skelbiamas turinys — vidutini$kai tik po 6,89 ,patinka* paspaudimus
ir 5,93 komentarus. Kitus siekinius iSreiSkianciuose praneSimuose tokiy ryskiy
auditorijos griZtamojo rySio skirtumy neuzfiksuota.

Socialiniy medijy naudotojy griZtamojo rySio analizé pagal rinkiminiy
praneSimy pobiid; atskleide (11 lentel¢), jog jsitraukimo paspaudziant klavisa
»patinka® daugiausia sulaukdavo pozityvaus pobiidzio kandidaty zinutés
(vidutiniskai 5,17 paspaudimai vienai zinutei), o diskusijy ir komentary
griztamojo rySio i§ auditorijos daugiausia sulaukdavo negatyvaus pobiidzio

praneSimai (vidutiniSkai 3,88 komentarai vienam praneSimui).

11 lentelée. Rinkiminés komunikacijos interakcijos ir griztamojo rysio apimtys
pagal pranesimy pobidj

Interakcijos
v - Grijztamojo su kandidaty | Standartinis
PraneSimo pobudis v . ve s .
rySio pobudis paneSimais nuokrypis
vidurkis

. . Paspaudimai 5,17 9,51

P =2411 2 :
ozityvus turinys (N ) Komentarai 2,71 7,55
. Paspaudimai 3,35 4,90

=24 2 :
Negatyvus turinys (N=245) Komentarai 3.88 7.57
. . Paspaudimai 3,73 7,19
Neutralus turinys (N=328) Komentarai 311 7.24
. . Paspaudimai 4,86 9,00

:2 b b
Visas turinys (N=2987) Komentarai 2,85 7,52

Lyginant skirtingy praneSimy pobudzio griZztamgjj ryS; matyti, jog
negatyvios ir neutralios rinkiminés kampanijos Zinutés sulaukdavo i§ esmés
panaSios apimties auditorijos démesio, o pozityvaus pobiidzio praneSimai

gaudavo daugiau klaviSo ,,patinka‘ paspaudimy, bet maziau komentary.
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3.3. Tyrimo rezultaty aptarimas

2011 mety savivaldybiy taryby rinkiminés kampanijos vyksmo
socialinése medijose tyrimas atskleid¢ didele atskirt; tarp naudojimosi
socialiniy medijy priemonémis rinkiminiams tikslams didZiyjy miesty
savivaldybése ir likusiose trijose savivaldybiy grupése (tai yra didZiosiose,
vidutinése ir mazosiose savivaldybése). Pavyzdziui, politiky naudojimosi
socialinémis medijomis rinkimy metu didZiyjy miesty savivaldybeése ir kitose
savivaldybése skirtumas buvo nuo beveik keturiy (didziosios savivaldybés) iki
beveik deSimties (vidutinio dydzio savivaldybés) karty.

Toks didelis politiky naudojimosi socialinémis medijomis rinkiminiams
tikslams skirtumas tarp didziyjy miesty ir likusiy Salies savivaldybiy leidzia
kalbéti apie tam tikras skaitmeninés atskirties apraiSkas. Pats skaitmeninés
atskirties terminas daZniausiai apibrézia skirtumg tarp individy, galinCiy
naudotis internetu ir kitomis virtualios erdvés paslaugomis, bei individy,
neturindiy tokiy galimybiy. Cia naudojimosi galimybés suprantamos nebiitinai
tik kaip fiziniy galimybiy nebuvimas (pavyzdziui, kompiuteriy neturéjimas),
bet ir tam reikalingy gebé¢jimy bei jgidziy trikumas. DazZniausiai skaitmeniné
atskirtis apibréZziama pagal socialines arba demografines charakteristikas,
pavyzdziui, gyvenamaja vieta, amziy, lyt], pajamas, iSsilavinimg, socialing
padét] ir pan. Politin¢gje komunikacijoje skaitmenin¢ atskirtis kartais
analizuojama pagal politiky parting priklausomybe, institucing pozicijg ir pan.

Skaitmeninés atskirties prielaidas 1§ dalies patvirtina socialinémis
medijomis rinkimy metu besinaudojusiy kandidaty demografiniy ir
sociopolitiniy charakteristiky tyrimo rezultatai. Buvo nustatyti skirtumai tarp
socialinémis medijomis besinaudojusiy kandidaty vyry ir kandidadiy motery
(socialiniy medijy priemonémis daugiau naudojosi kandidatai vyrai), tarp
kandidaty amziaus (rinkimy interaktyvius kanalus daugiau naudojo jaunesnio
amziaus kandidatai), tarp skirtingas pajamas gaunanciy politiky (didesnes
pajamas gaunantys kandidatai daugiau naudojo socialiniy medijy priemones

rinkimy tikslams) ir skirtingas institucines pozicijas uzimanciy kandidaty
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(valdZios postus uZimantys ir perrinkimo siekiantys politikai daugiau naudojosi
interaktyviomis priemonémis). IS kandidaty analizuoty charakteristiky apie
skaitmenine atskirt; neleidzia kalbéti tik kandidaty iSsilavinimas (Cia
neuzfiksuota aiSkiy tendencijy, nes socialiniy medijy priemonémis rinkimy
tikslams daugiausia naudojosi aukStaj; ir vidurinj iSsilavinimg turintys
kandidatai) ir partiné priklausomybé (Cia daugiausia socialines medijas
naudojo parlamentiniy partijy atstovai ir neatstovaujamy partijy bei nepartiniai
kandidatai).

Atlikto tyrimo rezultatai atskleid¢ konkrecias kandidaty rinkiminés
kampanijos metu naudotas socialiniy medijy priemones. Nustatyta, jog
daugiausia kandidatai naudojosi socialiniy tinkly svetaine Facebook
(13,95 proc. visy kandidaty), tuo tarpu kitos socialiniy medijy priemonés
nebuvo platesnéje rinkiminés kampanijos apyvartoje, nes jomis naudojosi
maziau negu vienas procentas visy kandidaty (tinklaras¢ius rinkiminiams
tikslams naudojo 0,91 proc., vaizdo turinio dalijimosi portala Youtube —
0,58 proc., o mikrotinklara$¢iy svetaing Twitter — tik 0,18 proc. visy Salies
kandidaty).

Nustatyta, jog 1§ 386 kandidaty, kurie 2011 m. savivaldybiy taryby
rinkimy metu naudojo socialiniy medijy priemones rinkiminei komunikacijai,
net 384 turé¢jo ir rinkimy metu naudojo savo profilius arba puslapius socialiniy
tinkly svetain¢je Facebook. Kitas socialiniy medijy priemones naudoj¢
kandidatai jose skelbiamg turinj beveik visais atvejais dubliuodavo Facebook
svetainéje, de¢l to galima teigti, kad $i socialiniy tinkly svetainé buvo
pagrindin¢ rinkiminés komunikacijos vyksmo vieta interaktyvioje erdvéje.

Remiantis logistinés regresijos modelio rezultatais buvo nustatytos
pagrindinés kandidaty demografinés ir sociopolitinés charakteristikos bei jy
reikSmingumai, leidZiantys prognozuoti kandidaty naudojimagsi socialiniy
medijy priemonémis rinkiminés komunikacijos tikslams. Stipriausiai politiky
naudojimgsi socialinémis medijomis prognozuojancios charakteristikos yra

savivaldybés dydis ir partiné priklausomybé.
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PavyzdZziui, tikimybé, jog parlamentinés partijos narys rinkimy
kampanijos metu naudos socialiniy medijy priemones yra dvigubai didesné
negu savivaldybiniy partijy atstovas ar maZzyjy partijy bei nepartinis
kandidatas. O tikimybé, kad didZiyjy miesty savivaldybése kandidatuojantis
politikas vykdys agitacija socialinése medijose yra deSimt karty didesné
lyginant su vidutinio dydZio savivaldybése, beveik devynis kartus su
mazosiose savivaldybése ir beveik penkis kartus su didZiosiose savivaldybése
kandidatuojanciu politiku.

Taip pat logistinés regresijos modelio rezultatai parodé, jog
prognozuojant politiky naudojimasi socialinémis medijomis rinkimy metu yra
Siek tiek didesné¢ tikimybe, kad interaktyvioje erdvéje agitacija vykdys
kandidatai vyrai, jaunesnio amzZiaus ir didesnes pajamas gaunantys kandidatai.
Be to, modelis parod¢, jog prognozavimui kandidaty institucinés pozicijos
charakteristika néra reikSminga.

2011 mety savivaldybiy taryby rinkiminés kampanijos metu kandidaty
socialinése medijose sugeneruoto praneSimy turinio analizé¢ atskleide, kad
didesn¢ visy pranesimy dalj sudaro ne asmeninio (40,97 proc.), o politinio
pobiidZzio zinutés (59,03 proc.). Taip pat iSrySkéjo skirtumai tarp skirtingo
dydZio savivaldybiy, kuriose Zinuciy turinio proporcijos skyrési gana
pastebimai. PavyzdZiui, didzZiosiose ir vidutinése savivaldybése ryskiai
dominavo politinio pobiidZio Zinutés, sudariusios tris ketvirtadalius viso
komunikacinio srauto. Didziyjy miesty savivaldybése taip pat dominavo, taciau
kiek maZesnémis apimtimis, politinio pobudZio Zinutés (58,03 proc.), o
mazosiose savivaldybése prieSingai — panaSiomis proporcijomis dominavo
asmeninio pobiidzio Zinutés (57,89 proc.).

Asmeninio ir politinio turinio pateikimo formy analiz¢ atskleide¢, jog
kandidaty daZniausiai naudota asmeniniy praneSimy pateikimo forma buvo
nuorodos ] kitus Saltinius, jos sudaré daugiau negu pus¢ viso kandidaty
asmeniniy praneSimy srauto. Tuo tarpu dazniausiai naudota politinio turinio

pateikimo forma rinkiminés kampanijos metu buvo tekstiniai jraSai, taip pat
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labai daZznai buvo naudojami nuorody ] kitus Saltinius ir fotomedziagos
praneSimai.

Visoje Salyje rinkiminés kampanijos metu kandidaty sugeneruoto
komunikacinio srauto siekiniy tyrimas atskleidé, jog bendrose komunikaciniy
siekiniy proporcijose rySkiai dominavo informavimo siekinio praneSimai, — jie
sudaré beveik tris ketvirtadalius visy politiniy Zinu¢iy apimties (74,96 proc.).
Kity siekiniy praneSimai rinkimy metu buvo naudojami gerokai mazZesnémis
apimtimis: mobilizavimo siekinio zinutés sudaré¢ 12,59 proc., jtraukimo —
7,33 proc., o su(si)siejimo siekinio — 5,12 proc. nuo bendro politiniy praneSimy
skaiciaus.

Lyginant komunikaciniy siekiniy naudojimg skirtingo dydZio
savivaldybése rySkiai iSsiskiria vidutiniy ir maZzyjy savivaldybiy grupés.
Vidutinio dydzio savivaldybiy grupéje didelés su(si)siejimo siekinio
naudojimo apimtys (32,76 proc.), o mazosiose savivaldybése dazniau naudotas
mobilizavimo siekinys (37,50 proc.). Jeigu pirmuoju atveju toks aktyvus
siekinio naudojimas paaiSkintinas vienu iSskirtiniu atveju, tai yra vienos i$§
partijy rajono skyriaus lyderio ir gerai visuomen¢je Zinomo veikéjo saves
susiejimo su kitais partijos nariais, taip siekiant pasidalyti savo teigiamais
vertinimais ir pagelbéti partijos nariams, tai antruoju atveju didzioji dalis
mazyjy savivaldybiy kandidaty aktyviai naudojo mobilizavimo siekinj.

Rinkiminés komunikacijos siekiniy naudojimo analizé pagal kandidaty
demografinius ir sociopolitinius bruozus atskleidé politiniy praneSimy
naudojimo ypatybes skirtingy kandidaty grupése. RySkesniy skirtumy
naudojant rinkiminés komunikacijos siekinius tarp kandidatuojanciy vyry ir
motery neuzfiksuota, abiejy ly€iy politikai rinkiminés komunikacijos siekinius
naudojo gana panasiai.

Siekiniy naudojimo analizé pagal kandidaty amziy atskleidé tendencija,
jog jaunesnio amziaus kandidatai Siek tiek didesnémis apimtimis naudojo
didesnio auditorijos jsitraukimo reikalaujanCius siekinius - jtraukimg ir
mobilizavimg. Tuo tarpu vyresnio amziaus kandidaty praneSimuose labiau

dominavo mazesnio socialiniy medijy naudotojy jsitraukimo reikalaujantys
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siekiniai, ypa¢ informavimo siekinys. Analiz¢ pagal kandidaty iSsilavinima
vienareik§misky naudojimosi tendencijy neatskleideé, nes nenustatyta konkreciy
siekiniy naudojimo kryptingumy, susijusiy su jgytu issilavinimu. Kiek rySkiau
i§siskiria vidurinj i8silavinimg deklarave kandidatai, kurie maziausia apimtimi
naudojo informavimo siekinj, o daZniau — jsitraukimo reikalaujancius
siekinius, ypa¢ jtraukimo siekinj.

Politiniy praneSimy socialiniy tinkly svetain¢je analizé pagal kandidaty
gaunamas pajamas parode¢, jog mazas pajamas gaunantys kandidatai Siek tiek
labiau naudojo didesnio jsitraukimo reikalaujancius siekinius, o vidutines ir
dideles pajamas gaunanciy kandidaty praneSimuose daznesni mazesnio
jsitraukimo siekiniai. Pazymétina, jog vidutines ir dideles pajamas gaunantys
kandidatai j savivaldybiy tarybas rinkiminius siekinius naudojo i§ esmeés
identiSkai.

Analizé pagal kandidaty parting priklausomybe parodé, jog
parlamentinéms partijoms priklausantys politikai, palyginti su kity partijy
kandidatais, daugiau naudojo informavimo siekinio praneSimus, taip pat
gerokai maZziau — mobilizavimo siekinio Zinutes. Savivaldybése atstovaujamy
partijy kandidatai maziausiai naudojo su(si)siejimo siekinj, tuo tarpu
neatstovaujamy partijy ir nepartiniai kandidatai su(si)siejimo siekinj naudojo
aktyviausiai. Tai galima paaiSkinti menkesniu tokiy kandidaty Zinomumu
visuomenéje ir jy pastangomis naudojant su(si)siejimo siekinj padidinti savo
zinomumg ir palankius vertinimus. Analizuojant komunikaciniy siekiniy
naudojimg pagal kandidaty institucing pozicijg taip pat nustatytas rySkus
skirtumas su(si)siejimo siekinio naudojimo atveju, kurj valdZioje esantys
kandidatai naudojo daugiau negu dvigubai dazniau uz valdzios dar tik
siekiancCius politikus. Savo ruoztu pastarieji Siek tiek aktyviau naudojo didesnio
socialiniy tinkly auditorijos jsitraukimo reikalaujanc¢ius siekinius — jtraukima ir
mobilizavima.

Rinkiminés komunikacijos siekiniy analizé pagal praneSimy pobid;]
atskleidé¢ kiekvieno siekinio pozityvios, negatyvios ir neutralios raiSkos formas.

Visy siekiniy praneSimuose dominavo pozityvaus pobiidZio turinys, tai yra
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komunikacinés zinutés, skirtos iSrySkinti kandidaty privalumus. Didziausia
apimtimi  pozityvus turinys dominavo su(si)siejimo (94,8 proc.) ir
mobilizavimo (93,3 proc.) siekiniy praneSimuose, tuo tarpu kiti praneSimy
pobiidZziai Siuose siekiniuose buvo naudojami labai menkai. Su(si)siejimo
siekinio praneSimuose dar pasitaiké negatyvumo raiSkos (4,6 proc.), o
neutralaus siejimosi atvejy beveik nebuvo. Tuo tarpu mobilizavimo siekinio
praneSimuose buvo atvirk$c¢iai — negatyvaus mobilizavimo praneSimy beveik
nepasitaike, neutrallis praneSimai sudaré nedidele dalj visy siekinio praneSimy
apimciy (6,4 proc.).

Neutralaus pobiidzio praneSimai daugiausia buvo naudojami jtraukimo
(21,0 proc.) ir informavimo (11,5 proc.) siekiniy praktikose. Atitinkamai
jtraukimo siekinio pranesimy sraute 10,5 proc. sudaré¢ negatyvaus ir 68,5 proc.
pozityvaus pobudzio Zinutés, o informavimo siekinio sklaidoje — 9,7 proc.
negatyvaus ir 78,8 proc. pozityvaus pobiidZio praneSimai.

2011 mety savivaldybiy taryby rinkiminés kampanijos socialinése
medijose intensyvumo ir cikliSkumo analizé atskleid¢ akivaizdy rinkiminés
komunikacijos cikliSkuma, susijusj su savaités dienomis. Visos rinkiminés
kampanijos metu praneSimy apimtys savaitgalio dienomis ryskiai sumazédavo,
o darbo dienomis, nors ir svyruodavo, visada biidavo didesnés negu
savaitgaliais. ISimtis yra tik paskutiné rinkiminés kampanijos savaité, kai
komunikaciniy praneSimy srautas socialiniy tinkly svetain¢je patyré tikra
sprogima, o pasiekus pikg — likus dviem dienoms iki rinkimy, net du ar
daugiau karty virSijo jprastines ankstesniy kampanijos savai¢iy dieny
praneSimy apimtis. Tiesa, nustatyta, jog komunikacin] sprogimg paskuting
rinkiminés kampanijos savaitg patyré tik politinio pobiidZio pranesimy srautai,
tuo tarpu asmeninio pobidzio praneSimy skaiius ir paskuting savaite iki
rinkimy i$liko tolygus.

Analizuojant  rinkiminés  komunikacijos  siekiniy = naudojimo
pasiskirstymg per rinkiming kampanija nustatyta, jog didZiausi svyravimai
buvo informavimo siekinio taikymo praktikoje, kurio ir bendros apimtys buvo

pacios didziausios. Likusiy trijy siekiniy naudojimas per pirmas keturias
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rinkiminés kampanijos savaites buvo i§ esmes identiSkas, nors bendros jy
apimtys buvo nedidelés. Visy siekiniy naudojimo praktikoje matomas su
savaités dienomis susijgs cikliSkumas, tik informavimo siekinio atveju tai
matosi labai rySkiai, o su(si)siejimo, jtraukimo ir mobilizavimo siekiniy
praktikose yra blankesnis dél palyginti nedideliy $iy siekiniy naudojimo
apimciy.

Ryskus visy rinkiminés komunikacijos siekiniy naudojimo padidéjimas
fiksuojamas paskuting kampanijos savaitg, iSskyrus jtraukimo siekinj, kurio
apimtys ir paskuting savaite iSliko tolygios. Paskuting rinkiminés kampanijos
savaite ypac¢ padid¢jo mobilizavimo ir informavimo siekiniy naudojimo
apimtys, o su(si)siejimo siekinio — gerokai maziau. Rinkiminés kampanijos
pikas buvo pasiektas likus dviem dienoms iki rinkimy, kada fiksuoti didZiausi
mobilizavimo ir informavimo siekiniy praneSimy skaiciai, tuo tarpu
su(si)siejimo praktikos pikas buvo viena diena anksciau.

Dideli skirtingy siekiniy naudojimo apimciy skirtumai neleidzia kalbéti
apie kompleksiSkg rinkiminiy tiksly jgyvendinima socialiniy tinkly svetainéje.
Visos rinkiminés kampanijos metu bendrame kandidaty komunikaciniame
sraute aiSkiai dominaves informavimo siekinys yra interaktyvios rinkimingés
komunikacijos pagrindas, be kurio i§ esmés negali biti jgyvendinami kiti —
aukStesnio lygio — siekiniai. Taciau rySkus informavimo siekinio praneSimy
vyravimas ir palyginti nedidelis bei tolygus kity siekiniy naudojimas per visg
rinkiminés kampanijos vyksmo laikotarp; atskleidzia, kad skirtingais
rinkiminés kampanijos etapais 1§ esmés nebuvo jgyvendinamos skirtingos
rinkiminiy siekiniy kombinacijos (i8skyrus paskuting rinkiminés kampanijos
savaite, kada kandidaty komunikaciniame sraute rySkiau dominavo
informavimo ir mobilizavimo siekiniy praneSimai).

Socialiniy tinkly svetainés auditorijos griztamojo rySio analizé parode¢,
jog didziausio socialiniy medijy naudotojy griztamojo rySio ir interakcijos
sulauké didesnio auditorijos jsitraukimo reikalaujantys jtraukimo siekinio
praneSimai (vidutiniS§kai 7,74 paspaudimai, 7,33 komentarai) ir mobilizavimo

siekinio praneSimai (vidutiniSkai 6,39 paspaudimai, 3,56 komentarai).
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MaZesnio auditorijos jsitraukimo reikalaujantys siekiniai sulauké gerokai
mazesnés naudotojy interakcijos, atitinkamai informavimo siekinio Zinutés —
vidutiniSkai 4,32 paspaudimy ir 2,32 komentary, o su(si)siejimo siekinio —
vidutiniSkai 4,90 paspaudimy ir 2,44 komentary.

Grjztamojo rySio analizé pagal politiniy praneSimy pobiidj atskleid¢, jog
daugiausia paspaudimy sulauké pozityvaus turinio praneSimai, taciau $io
turinio komentary kiekiai buvo maziausi. Tuo tarpu negatyvaus ir neutralaus
pobiidZio rinkiminés Zinutés sulaukdavo 1§ esmés panaSios apimties auditorijos

démesio tiek paspaudimy, tiek komentary forma.
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ISVADOS

1. Rinkiminés komunikacijos virtualioje erdvéje raida atitinka
pasaulinio ziniatinklio raidos etapus ir plétrag. Nuo pat ankstyvyjy interneto
uzuomazgy politikai ieskojo biidy, kaip galima iSnaudoti pasaulinj tinkly tinkla
komunikacijai su potencialiais rinkéjais, ypac¢ rinkiminiy kampanijy metu.
Daznai politikai biina vieni pirmyjy naujausiy technologijy naudotojy, nes vien
tik naudojimosi naujomis komunikacinémis technologijomis faktas leidZia
jiems pademonstruoti visuomenei savo modernumg. Veéliau, susiformavus
naujausiy technologijy naudotojy kritinei masei, didzioji dalis politiky irgi
pradeda masiSkai naudoti tas technologijas siekdami savo politiniy tiksly.

Lygiai taip ir nuo pat pirmyjy interaktyviy ,,Web 2.0° principais
paremty socialiniy medijy kanaly atsiradimo politikai eksperimentavo ir
ieSkojo budy, kaip iSnaudoti S$ias interaktyvias priemones. Pirmiausia
rinkiminés komunikacijos tikslams sékmingai buvo pradéti naudoti
tinklara$c¢iai, veliau ir kitos socialiniy medijy priemonés: socialiniy tinkly
svetainés, vaizdo turinio dalijimosi portalai, mikrotinklara$¢iai ir kt.

Naudodamiesi socialiniy medijy priemonémis rinkimuose dalyvaujantys
politikai gali sekmingai apjungti masinio pasiekiamumo ir asmeninio poveikio
galimybes. Taip pat Siomis interaktyviomis priemonémis kandidatai gali
minimaliomis sgnaudomis tiesiogiai pasiekti didZiules potencialiy rinkéjy
auditorijas, pateikti joms autentiSka ir neiSkraipytag komunikacinj turinj,
segmentuoti ir maksimaliai suasmeninti siun¢iamas Zinutes, gauti tiesioginj
griztamaj] rysj, jtraukti Zmones ] rinkiminés kampanijos vyksma.

2. Socialiniy medijy erdvéje vykstanti rinkiminé komunikacija del paciy
socialiniy medijy specifikos gerokai skiriasi nuo tradicinése virtualios erdvés
priemonése (tokiose kaip asmeniniai politiky ar partijy tinklalapiai)
vykstancios rinkiminés komunikacijos. Socialiniy medijy veikimo principas,
prieSingai negu tradiciniy internetiniy kanaly, yra paremtas interaktyvumu.

Pastarieji irgi gali biiti interaktyviis, taciau interaktyvumo apimtys juose néra
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dominuojancios. Taip pat socialiniy medijy priemonése yra susiformavusios
naudotojy bendruomenés, kurios yra aiskiai apibréziamos konkrecios sistemos
ribose (tai yra tam tikros socialiniy medijy priemonés erdveje), dél ko atsiranda
atsitiktiniy susidiirimy galimybeés tarp kandidaty ir jy potencialiy rinkéjy.

D¢l Siy interaktyviy priemoniy specifikos rinkiminés komunikacijos
socialinése medijose tyrimams ne visada tinka tradicinése virtualios erdvés
priemonése vykstancios rinkiminés komunikacijos tyrimy prieigos. Be to,
interaktyvi erdvé praplecia ir suteikia daugiau galimybiy siekti rinkiminiy
tiksly, apimant naujus rinkiminés komunikacijos aspektus, tokius kaip
potencialiy rinkéjy jtraukimg ir jgalinimg veiksmams socialiniy medijy
erdveje.

3. Lietuvoje rinkiminés komunikacijos tikslams politikai placiausiai
naudoja socialiniy tinkly svetaing Facebook. Kity socialiniy medijy priemoniy
— tinklaraS¢iy, vaizdo turinio dalijimosi portalo Youtube, mikrotinklaras¢iy
svetainés Twitter naudojimo apimtys rinkimy metu i§ esmés yra labai
nedidelés. Visy pirma tai galima paaiskinti dideliu socialiniy tinkly svetainés
Facebook populiarumu miisy Salyje, kurioje beveik trecdalis visy Salies
gyventojy turi savo profilius. D¢l Sios kritinés naudotojy masés Facebook
svetainé yra itin patraukli politikams, nes ¢ia jie vienoje virtualioje erdvéje gali
tiesiogiai pasiekti didelj skaiciy potencialiy rinkéjy.

Kita galima plataus Facebook ir kity socialiniy tinkly svetainiy
naudojimo rinkiminiams tikslams prieZastis yra gana paprasta naudotojy sgsaja
ir jvairialypés turinio pateikimo galimybés, kurios politikams supaprastina
komunikacijos procesa. Komunikuojant socialiniy tinkly svetainése
kandidatams nebiitina raSyti ilgy tekstiniy jrasy, o uzZtenka apsiriboti vos keliy
zodziy arba sakiniy jraSais; nebitina publikuoti i§samaus nuotrauky albumo, o
galima paskelbti tik vieng ar dvi nuotraukas; be to, galima laisvai dalytis
Jvairiomis turinio nuorodomis j kitus Saltinius, tokiu btdu visiSkai iSvengiant
savo autentiSko politinio turinio kiirimo proceso.

Naudojimasis kitomis socialiniy medijy priemonémis reikalauja i$

kandidaty gerokai daugiau pastangy. PavyzdZziui, vaizdo turinio medZiagos
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sukiirimas reikalauja turéti tam tikry ziniy ir jgiidZiy, o tinklarasc¢iy jraSai
negali apsiriboti vos vienu kitu ZodZiu ar sakiniu. Kandidatai, apsisprende¢
rinkimy kampanijos metu naudoti tinklaraS¢ius, turi juose reguliariai skelbti
savo jrasus bei operatyviai reaguoti ] skaitytojy komentarus, o tai reikalauja
nemazy nuolatiniy pastangy ir laiko sgnaudy, kas ne visada yra patrauklu
politikams. Taigi, prie§ kurdami savo tinklaras¢ius kandidatai turi jvertinti, ar
turés zmogiskyjy resursy juos reguliariai atnaujinti ir skelbti kokybiska turinj,
nes politikui geriau i8vis neturéti tinklarascio, negu turéti internetinj dienorastj,
kuris apsiriboja formalios informacijos skelbimu arba i§ viso néra reguliariai
atnaujinamas.

Menkas visuomenés ir politiky naudojimasis mikrotinklaras$¢iy
svetainémis susijes su dar nepakankama iSmaniyjy telefono aparaty skvarba
miisy Salyje. Sios socialiniy medijy priemonés daZniausiai naudojamos
neSiojamuose naujausiy technologijy prietaisuose — tokiuose kaip iSmanieji
telefonai, planSetiniai kompiuteriai ir pan., todél tikétina, jog Lietuvoje
daugéjant naujausias mobiliyjy technologijy priemones jsigyjanciy Zmoniy,
didés ir bendras naudojimasis mikrotinklaras¢iy priemonémis, taip pat ir jy
iSnaudojimas rinkiminés komunikacijos tikslams.

4. RysSkus socialiniy medijy priemoniy naudojimo rinkiminés
komunikacijos tikslams skirtumas didziyjy miesty savivaldybése ir likusiose
miisy Salies savivaldybése susijes su skaitmeninés atskirties apraiSkomis.
Didziuosiuose miestuose gyvena aukStesnj iSsilavinimg ir didesnes pajamas
gaunantys gyventojai, kurie savo ruoztu yra imlesni technologinéms
naujovéms. Be to, didZiyjy miesty savivaldybése yra didesné interneto skvarba
ir paprastesnis technologijy prieinamumas, todél jose yra ir gausesnis bendras
socialiniy medijy naudotojy procentinis skaicius. MazZesnése savivaldybése dar
néra pakankamos socialiniy medijy naudotojy kritinés masés, o esamiems
triksta naudojimosi interaktyviomis technologijomis jgidziy, todel galima
teigti, jog socialiniy medijy priemonés daugeliu atveju vis dar yra ankstyvojo

jvedimo stadijoje.
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5. Zinant konkre¢ias politiky demografines bei sociopolitines
charakteristikas ir remiantis logistinés regresijos modeliu, galima prognozuoti
Jju naudojimosi socialiniy medijy priemonémis rinkimy tikslams tikimybe.
ReikSmingiausi galimo politiky naudojimosi interaktyviomis priemonémis
prognozavimo kriterijai yra savivaldybés dydis ir partiné priklausomybé.
Kandidatavimas didZziyjy miesty savivaldybése ir buvimas parlamente
atstovaujamos partijos nariu gerokai padidina kandidato naudojimosi socialiniy
medijy priemonémis rinkiminiams tikslams tikimybe.

Taip pat svarbios, taciau maziau reikSmingos, charakteristikos,
leidZziancios prognozuoti naudojimgsi interaktyviy medijy priemonémis, yra
lytis, amzius ir gaunamos pajamos. Yra didesné¢ tikimybeé, jog socialiniy
medijy priemones rinkimy komunikacijai naudos kandidatuojantys vyrai, o ne
moterys; jaunesnio amziaus kandidatai, o ne vyresni politikai; taip pat didesnes
pajamas gaunantys kandidatai.

Savo ruoztu kandidaty institucinés pozicijos charakteristika socialiniy
medijy naudojimo galimam prognozavimui néra reik§minga. Tai reiSkia, jog 18
esmés yra tokia pati tikimybé, kad interaktyviais kanalais rinkimy metu
naudosis tiek valdzios postus uzimantys politikai, tiek dar tik j valdzios postus
pretenduojantys kandidatai.

6. Rinkiminés kampanijos metu kandidatai socialiniy medijy
priemonése skelbia tiek asmeninio pobiudZzio praneSimus, tiek politinio
pobudzio zinutes. Asmeninio pobidzio praneSimai atliecka fating
komunikacijos funkcijg, uZtikrinan¢ig galimo kontakto ir komunikacijos
proceso vyksmga. Tyrimo metu nustatyta, jog bendrame kandidaty socialinése
medijose generuojamame komunikaciniame sraute asmeniniai praneSimai
sudaro du penktadalius viso turinio. Tuo tarpu politiniai praneSimai atlicka
tiesiogine rinkiminés komunikacijos siekiniy jgyvendinimo funkcijg ir sudaro
likusius tris penktadalius viso kandidaty interaktyvioje erdvéje generuojamo
komunikacinio srauto.

7. Atlikta 2011 mety savivaldybiy taryby rinkiminés kampanijos

socialinése medijose praneSimy siekiniy analizé atskleidé rySky informavimo
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sickinio dominavima visos kampanijos vyksmo metu. Sie rezultatai neleidzia
patvirtinti teiginio, jog kandidaty socialiniy medijy priemonése naudojami
rinkiminés komunikacijos siekiniai per bendrg rinkiminés kampanijos vyksmo
laikotarpj pasiskirsto netolygiai. Jtraukimo ir su(si)siejimo siekiniai visoje
rinkiminés kampanijos komunikacijoje buvo naudojami labai nedidelémis
apimtimis, o mobilizavimo siekinio intensyvumas iSrySkéjo tik paskutine
rinkiminés kampanijos savaite.

Nedidelés jtraukimo siekinio naudojimo apimtys per rinkiminés
kampanijos eigg rodo, jog kandidatai dar nesuvokia socialiniy medijy
priemoniy suteikiamy galimybiy ir nesugeba iSnaudoti Sios interaktyvios
erdvés privalumy. Politikai socialiniy medijy priemones rinkimy metu
daugiausia naudoja tik savo praneSimy iStransliavimui, nedédami pakankamai
pastangy auditorijos jtraukimui ir interakcijai su socialiniy medijy naudotojais.
Rinkiminés kampanijos metu socialinése medijose vyravo vienkryptés
komunikacijos procesas, biidingas tradicinéms Ziniasklaidos priemonéms, kai
politikai tiesiog sieké iStransliuoti savo politinius praneSimus, bet nesieké
uzmegzti tikro kontakto su potencialiais rinkéjais.

Bendra rinkiminés komunikacijos socialiniy medijy priemonése eiga
pasizymeéjo komunikaciniu sprogimu paskuting rinkiminés kampanijos savaite
ir pasiekeé pikg likus dviem dienoms iki rinkimy, kai politiniy praneSimy
apimtys 1Saugo daugiau negu dvigubai. Fiksuotas rySkus rinkiminés
kampanijos apimciy cikliSkumas, susijes su savaités dienomis, kuomet
kandidaty generuojamy praneSimy apimtys biidavo didesnés savaités darbo
dienomis, o savaitgaliais visada sumazédavo.

Kandidatai socialinése medijose politing agitacijag vykdeé ir rinkimy
diena, nors rinkimus reglamentuojantys jstatymai oficialiai draudzia bet kokig
politing agitacija vieSojoje erdvéje. Taciau Lietuvos Respublikos rinkimy
jstatymuose apie socialiniy medijy priemones ir interaktyvig erdve 1§ viso néra
uzsimenama, tod¢l tai palieka galimybe laisvai interpretuoti rinkimy jstatymus

ir rinkiming agitacija vykdyti net rinkimy dieng.

154



8. Skirtingy siekiniy apimtyse negatyvaus pobiidZzio praneSimai sudaré
palyginti nedidele dalj visy kandidaty paskelbty politiniy Zinuc¢iy, o bendroje
siekiniy raiSkoje ryskiai dominavo pozityvaus pobiidZio turinys. Dominuojantis
pozityviy praneSimy naudojimas rinkiminés kampanijos metu patvirtina, jog
Lietuvoje néra placiai paplitusi negatyvios rinkiminés komunikacijos tradicija,
o politikai gerokai dazniau bando jtikinti rinkéjus uZz juos balsuoti i8rySkindami
savo privalumus ir teigiamas savybes, nei pabrézdami neigiamus politiniy
konkurenty bruozus ar silpnybes.

9. 2011 mety savivaldybiy taryby rinkiminés kampanijos analizé
patvirtino teiginj, jog didesnio auditorijos jsitraukimo reikalaujantys siekiniai
sulaukia aktyvesnio socialiniy medijy naudotojy griZtamojo rySio ir
interakcijos. Socialiniy medijy naudotojai dazniau sgveikavo su jtraukimo ir
mobilizavimo siekiniy praneSimais, o informavimo ir su(si)siejimo siekiniy
zinutés sulauké maziau potencialiy rinkéjy interakcijos virtualioje erdvéje.

Kandidatai ir rinkiminiy kampanijy vykdytojai komunikaciniame sraute
turéty derinti visy tipy siekinius, ypatinga démesj atkreipdami j didesnio
auditorijos jsitraukimo reikalaujancius siekinius — jtraukimg ir mobilizavima,
taip 1Snaudodami didZiausig socialiniy medijy priemoniy privalumg -—
interaktyvuma.

10. Socialiniy medijy naudotojy interakcijos su kandidaty interaktyvioje
erdveje paskelbtu turiniu analizé paneige teiginj, jog kandidaty socialiniy
medijy priemonése skelbiamas neigiamo pobiidzio turinys susilaukia didesnés
naudotojy interakcijos negu teigiamas arba neutralus turinys. Mazesnio
auditorijos pastangy reikalaujancio klaviso ,,patinka* paspaudimo jsitraukimo
atveju didesnio griztamojo rySio sulauké pozityvaus pobiidzio praneSimai, o
daugiau pastangy reikalaujantys komentarai dazniau lydéjo negatyvaus ir
neutralaus pobiidZio rinkimines Zinutes.

11. Apibendrinant rinkimuose dalyvavusiy kandidaty naudojimasi
interaktyviais kanalais rinkiminés komunikacijos tikslams, akivaizdu, jog
Lietuvos politikai 1§ esmés neiSnaudoja socialiniy medijy priemoniy

suteikiamy galimybiy. DidZigja dalimi interaktyvios erdvés priemonés
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naudojamos vienkryptei informacijos sklaidai, samoningai nesiekiant
socialiniy medijy naudotojy jtraukti j abipusés komunikacijos procesa.

Tyrimo rezultatai atskleidé tiesioginj ry$] tarp kandidaty skelbiamy
skirtingo pobiidzio siekiniy praneSimy ir socialiniy medijy auditorijos
griztamojo rySio, kur didZiausios interakcijos apim¢iy sulaukia jtraukimo
siekinio zinutés. Socialiniy medijy erdvé yra paremta dalyvavimu bei
tarpusavio interakcija, todél biitent jtraukimo siekinys ir atskleidzia
interaktyvioje erdvéje vykstancios komunikacijos esme. D¢l Sios priezasties
rinkiminés komunikacijos tikslams socialiniy medijy priemones naudojantys
politikai turéty ypatingg démesj atkreipti ] jtraukimo siekinio galimybiy
1Snaudojima.

12. Darbe sukonstruota kompleksiné interaktyvios rinkiminés
komunikacijos tyrimo prieiga ir pateiktas originalus procesinis rinkiminés
kampanijos socialinése medijose siekiniy modelis leidzia atskleisti visuminj
interaktyvios rinkiminés komunikacijos socialinése medijose vaizda. Praktinis
tyrimo prieigos operacionalizavimas ir gauti rezultatai patvirtina, jog Sie
analizés instrumentai yra tinkami visuminiams rinkimy metu vykstancios
komunikacijos tyrimams, nes leidZia sistemiSkai analizuoti procesg, nustatant
nagrin¢jamo reiSkinio pozymius bei ry§] tarp jy, todel sukonstruota tyrimo
prieiga gali biiti se¢kmingai naudojama tolimesniuose interaktyvios rinkiminés
komunikacijos tyrimuose.

13. Remiantis Siame darbe sukonstruota kompleksine interaktyvios
rinkiminés komunikacijos tyrimo prieiga ir atlikto tyrimo rezultatais,
tolimesniuose etapuose rekomenduotini tokie tyrimai:

* Socialiniy medijy naudotojy nepriklausomose grupése ir puslapiuose
generuojamo turinio tyrimai, kurie padéty nustatyti rinkiminés
komunikacijos, vykstanCios uZz oficialiy kandidaty profiliy ir
puslapiy riby, ypatybes;

* Kandidaty praneSimy socialinése medijose skelbimo intensyvumo
tyrimai, kurie padéty apibrézti optimaly rinkiminés komunikacijos

interaktyvioje erdvéje daznj;
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Rinkiminés komunikacijos socialinése medijose kokybiniai tyrimai,
kurie padeéty atskleisti kokybinius interaktyvios rinkiminés
komunikacijos aspektus;

Socialiniy medijy naudotojy tyrimai, kurie padéty atskleisti
rinkiminés komunikacijos ypatybes i$ potencialiy rinkéjy pozicijy;
Teisiniy rinkimus reglamentuojanciy jstatymy kitose Salyse tyrimai,
kurie parodyty rinkiminiy kampanijy metu kitose valstybése
egzistuojancias rinkiminés komunikacijos socialinése medijose

reglamentacijos praktikas.

157



LITERATURA

. ALBRECHT, Steffen; LUBCKE, Maren; HARTIG-PERSCHKE, Rasco. (2009).
“Under Construction”: Weblog Campaigning in the German Bundestag Election
2005. p. 179-199. Politicking online: the transformation of election campaign
communications. Edited by Costas Panagopoulos. Rutgers university press, New
Brunswick, New Jersey, London. 302 p. ISBN 9780813544885.

. ANCU, Monica; COZMA, Raluca. (2009). MySpace Politics: Uses and
Gratifications of Befriending Candidates. [interaktyvus]. Journal of Broadcasting
& Electronic Media, 53(4). p. 567-583. [ziuréta 2010 m. sausio 21 d.]. Prieiga per

interneta: <  http://ralucacozma.jlmc.iastate.edu/Ancu_Cozma JOBEM _

Dec2009.pdf >.
. ANSTEAD, Nick; CHADWICK, Andrew. (2009). Parties, election campaigning,

and the internet: toward a comparative institutional approach. p. 56-71.
Routledge handbook of Internet politics. Edited by Andrew Chadwick and Philip
N. Howard. Routledge, Taylor & Francis group, London, New York. 512 p.
ISBN 9780415429146.

. BAKKER, Tom P., DE VREESE, Claes H. (2011). Good News for the Future?
Young People, Internet Use, and Political Participation. [interaktyvus].
Communication Research, published online before print, p. 1-20. [zitiréta 2011 m.
vasario 3 d.]. Prieiga per interneta: < http://crx.sagepub.com/content/early/
2011/01/07/0093650210381738 >.

. BENNETT, Lance W.; BREUNIG, Christian, GIVENS, Terri. (2008).

Communication and Political Mobilization: Digital Media and the Organization
of Anti-Irag War Demonstrations in the U.S. [interaktyvus]. Political
Communication, 25: 3. p. 269-289. [ziuréta 2011 m. vasario 2 d.]. Prieiga per
internetg: < http://dx.doi.org/10.1080/10584600802197434 >.

. BENNETT, W. Lance; ENTMAN, Robert M. (2001). Mediated Politics:

Communication in the Future of Democracy. Cambridge university press,
Cambridge, New York, Melbourne, Madrid, Cape Town, Singapore, Sao Paulo.
489 p. ISBN 139780521783569.

158



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

BENOIT, William L.; MCHALE, John P.; HANSEN, Glenn J.; PIER, P.M;
MCGUIRE, John P. (2003). Campaign 2000: A Functional Analysis of

Presidential Campaign Discourse. Rowman & Littlefield Publishers, Inc.,

Lanham, New York, Toronto, Oxford. 286 p. ISBN 0742529134.

. BIELINIS, Lauras. (2000). Rinkiminiy technologijy jvadas. Margi rastai, Vilnius.

128 p. ISBN 9986092248.

BIELINIS, Lauras. (2002). Lingvistiniai politinés komunikacijos supratimo
aspektai. [interaktyvus]. Respectus philologicus 2 (7), 2002. [zitréta 2009 m.
lapkri¢io 19 d.]. Prieiga per internetg: < http:/filologija.vukhf.It/2-7/bielinis.htm >.

BIELINIS, Lauras. (2003). Prezidento rinkimy anatomija: 2002 mety prezidento
rinkimai Lietuvoje. Versus Aureus, Vilnius. 207 p. ISBN 9955601035.

BIELINIS, Lauras. (2005). Visuomené, valdzia ir Zinasklaida: priestaringa
komunikaciné simbiozé. Eugrimas, Vilnius. 127 p. ISBN 9955682108.

BIMBER, Bruce; DAVIS, Richard. (2003). Campaigning Online: The Internet in
U.S. Elections. Oxford University Press, New York. 224 p. ISBN 0195151550.
BLOSSOM, John. (2009). Content Nation: Surviving and Thriving as Social
Media Changes Our Work, Our Lives, and Our Future. Wiley Publishing, Inc.,
Indianapolis. 348 p. ISBN 9780470379219.

BLUMLER, Jay G., KAVANAGH, Dennis. (1999). The Third Age of Political
Communication:  Influences and  Features.  [interaktyvus].  Political
Communication 16, Taylor and Francis. p. 209-230. [ziuréta 2009 m. gruodZio

17 d.]. Prieiga per internetg: < http://www.cuni.cz/IKSZ-16-versionl-pka.PDF >.

BOLT, Jeffrey; TALBERT, Jennifer; LAWSON-BORDERS, Gracie; CROSSMAN,
Glenda. (2007). Blogs in Communication Research: Creating a Definition and a
Content Analysis of Weblogs. [interaktyvus]. Paper presented at the annual
meeting of the NCA 93rd Annual Convention, TBA, Chicago, IL, Nov 15, 2007.
[ziGréta 2009 m. lapkricio 19 d.]. Prieiga per interneta: <
http://www.allacademic.com/meta/p194192 index.html >.

BORGE, Rosa; CARDENAL, Ana S. (2011). Surfing the Net: A Pathway to

Participation for the Politically Uninterested? [interaktyvus]. Policy & Internet:
Vol. 3: Iss. 1, Article 3. [zitréta 2011 m. geguzés 20 d.]. Prieiga per internety: <

http://www.psocommons.org/policyandinternet/vol3/iss1/art3 >.

159



17.

18.

19.

20.

21

22.

23.

24.

BOULIANNE, Shelley. (2009). Does Internet Use Affect Engagement? A Meta-
Analysis of Research. [interaktyvus]. Political Communication, 26: 2. p. 193-211.
[ziGréta 2011 m. vasario 2 d.]. Prieiga per interneta: < http://dx.doi.org/
10.1080/10584600902854363 >.

BOYD, Danah M.; ELLISON, Nicole B. (2007). Social Network Sites. Definition,

History, and Scholarship. [interaktyvus]. Journal of Computer-Mediated
Communication, 13(1), article 11. [ziGréta 2009 m. vasario 7 d.]. Prieiga per
internetg: < http://jcmc.indiana.edu/voll3/issuel/boyd.ellison.html >.

BRUNS, Axel. (2006). Towards produsage: Futures for user-led content

production. [interaktyvus]. Proceedings cultural attitudes towards communication
and technology. Edited by F. Sudweeks, H. Hrachovec & C. Ess. Perth, Murdoch
University. p. 275-284. [Zidréta 2010 m. sausio 21 d.]. Prieiga per interneta: <
http://produsage.org/files/12132812018 towards produsage 0.pdf>.

CAETON, Daniel A. (2007). The Cultural Phenomenon of ldentity Theft and the
Domestication of the World Wide Web. [interaktyvus]. Bulletin of Science
Technology & Society, Vol. 27, No. 1. p. 11-23. [ziGréta 2010 m. vasario 7 d.].

Prieiga per interneta: < http://bst.sagepub.com/content/27/1/11 >.

. CARDON, Peter W. (2009). Online Social Networks. [interaktyvus]. Business

Communication Quarterly, Volume 72, Number 1. p. 96-119. [ziuréta 2009 m.
birzelio 22 d.]. Prieiga per interneta: < http://bcg.sagepub.com >.
CARLSON, Tom; STRANDBERG, Kim. (2008). Riding the Web 2.0 Wave:

Candidates on YouTube in the 2007 Finnish National Elections. [interaktyvus].
Journal of Information Technology & Politics 2008, Vol. 5 Issue 2. [Zitréta 2009
m. balandZio 29 d.]. Prieiga per internetg: < http://web.ebscohost.com/ehost/detail
?vid=4&hid=8&sid=5161771e-669b-49dd-9816-40b9e0b9d505%40sessionmgrd &
bdata=JnNpdGU9ZWhvc3QtbGI12ZQ%3d%3d#db=a9%h&AN=35157917#db=a%h
&AN=35157917 >.

CASTELLS, Manuel. (2006). Tapatumo galia. Poligrafija ir informatika, Kaunas.
479 p. ISBN 9986850576.

CASTELLS, Manuel. (2005). Tinklaveikos visuomenés raida. Poligrafija ir
informatika, Kaunas. 545 p. ISBN 9986850525.

160



25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

CHADWICK, Andrew. (2006). Internet Politics: States, Citizens, and New
Communication Technologies. Oxford University Press, Oxford, New York.
384 p. ISBN 9780195177732.

CHEN, Peter. (2010). Adoption and use of digital media in election campaigns:
Australia, Canada and New Zealand. [interaktyvus]. Public Communication
Review, Vol. 1. p. 3-26. [ziGiréta 2011 m. liepos 24 d.]. Prieiga per internetg: <
http://epress.lib.uts.edu.au/ojs/index.php/pcr/article/view/1249/1524 >.

CHO, Jaeho. (2005). Media, Interpersonal Discussion, and Electoral Choice.

[interaktyvus]. Communication Research, Vol. 32, No. 3. p. 295-322. [ziuréta
2009 m. spalio 15 d.]. Prieiga per interneta: < http://crx.sagepub.com/cgi/

content/abstract/32/3/295 >.

CHO, Jaeho. (2008). Political Ads and Citizen Communication. [interaktyvus].
Communication Research 2008; 35; 423. [zitréta 2009 m. spalio 28 d.]. Prieiga
per interneta: < http://crx.sagepub.com/cgi/content/abstract/35/4/423 >.

COMPTON, Jordan. (2008). Mixing Friends with Politics: A Functional Analysis

of 08 Presidential Candidates Social Networking Profiles. [interaktyvus]. Paper
presented at the annual meeting of the NCA 94th Annual Convention, TBA,
San Diego, CA, Nov 20, 2008. [zitréta 2009 m. balandzio 29 d.]. Prieiga per

interneta: < http://www.allacademic.com/meta/p259348 index.html >.

CORREA, Teresa; HINSLEY, Amber Willard; GIL DE ZUNIGA, Homero.
(2010). Who interacts on the Web?: The intersection of users’ personality and
social media use. [interaktyvus]. Computers in Human Behavior, 26. p. 247-253.

[zitréta 2010 m. gruodZio 1 d.]. Prieiga per interneta: < https://kenniscafe.com/

documents/2521/personality_and social media use.pdf>.

COYLE, Cheryl L.; VAUGHN, Heather. (2008). Social Networking:

Communication Revolution or Evolution? [interaktyvus]. Bell Labs Technical
Journal 13(2). [ziGréta 2009 m. balandzio 27 d.]. Prieiga per internetg: <
http://web.ebscohost.com/ehost/detail?vid=8&hid=8&sid=516f771e-669b-49dd-
9816-40b9e0b9d505%40sessionmgr4 &bdata=JnNpdGUIZ Whve3QtbGI12Z0Q%3
d%3d#db=a9h& AN=33971849 >.

CEKANAVICIUS, Vydas; MURAUSKAS, Gediminas. (2001). Statistika ir jos
taikymai. I knyga. Leidykla TEV, Vilnius. 240 p. ISBN 9986546931.

161



33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

CEKANAVICIUS, Vydas; MURAUSKAS, Gediminas. (2008). Statistika ir jos
taikymai. Il knyga. Leidykla TEV, Vilnius. 272 p. ISBN 9955491167.
DAHLBERG, Lincoln. (2001). Democracy via Cyberspace: Mapping the
Rhetorics and Practices of Three Prominent Camps. [interaktyvus]. New Media
Society, Vol. 3 (2). p. 157-177. [zitréta 2009 m. gruodzio 14 d.]. Prieiga per
interneta: < http://nms.sagepub.com/cgi/content/abstract/3/2/157 >.

DAHLGREN, Peter. (2009). Media and political engagement: citizens,

communication, and democracy. Cambridge University Press, Cambridge. 232 p.
ISBN 9780521527897.

DAL FIORE, Filippo. (2007). Communities Versus Networks: The Implications
on Innovation and Social Change. [interaktyvus]. American Behavioral Scientist,
Volume 50, Number 7. p. 857-866. [zituréta 2009 m. birZelio 22 d.]. Prieiga per
internetg: < http://abs.sagepub.com/cgi/content/abstract/50/7/857 >.

DAVIS, Richard; BAUMGARTNER, Jody C.; FRANCIA, Peter L.; MORRIS,
Jonathan S. (2009). The Internet in U.S. Election Campaigns. p. 13-24. Routledge
Handbook of Internet Politics. Edited by Andrew Chadwick & Philip N. Howard.

Routledge, Taylor & Francis group, London, New York. 512 p.
ISBN 9780415429146.

DE LA TORRE, Carlos; CONAGHAN, Catherine. (2009). The Hybrid
Campaign: Tradition and Modernity in Ecuador's 2006 Presidential Election.
[interaktyvus]. The International Journal of Press/Politics, Volume 14, Number 3.
p. 335-352. [zidréta 2010 m. sausio 21 d.]. Prieiga per interneta: <
http://hij.sagepub.com/content/14/3/335 >.

DRUCKMAN, James N. (2001). On the Limits of Framing Effects: Who Can
Frame? [interaktyvus]. The Journal of Politics, Vol. 63, No.4, November 2001, p.

1041-1066. [ziaréta 2010 m. geguzés 20 d.]. Prieiga per internetg: < http://faculty.
wecas.northwestern.edu/~jnd260/pub/Druckman%20JOP%202001.pdf >.

DRUCKMAN, James N. (2001). Using Credible Advice to Overcome Framing
Effects. [interaktyvus]. The Journal of Law, Economics, & Organization, Vol. 17,
No. 1, p. 62-82. [ziuréta 2010 m. geguzés 20 d.]. Prieiga per internetg: <
http://faculty.wcas.northwestern.edu/~jnd260/pub/Druckman%20JLawEconOrg%

202001.pdf>.

162



41.

42.

43.

44.

45.

46.

47.

48.

49.

50.

ENGLISH, Kristin, SWEETSER, Kaye D.; ANCU, Monica. (2011). YouTube-
ification of Political Talk: An Examination of Persuasion Appeals in Viral Video.
[interaktyvus]. American Behavioral Scientist, 55(6). p. 733-748. [ziuréta 2011 m.
rugpjicio 9 d.]. Prieiga per interneta: < http://abs.sagepub.com/content/55/6/733 >.

EPSTEIN, Ben; KRAFT, Rachel. (2010). Why Less is Doing More: The Political

Uses, Influence, and Potential of Twitter. [interaktyvus]. Paper presented at the
annual meeting of the Southern Political Science Association, Crowne Plaza
Hotel Ravinia, Atlanta, Georgia, Jan 06, 2010 [ziuréta 2010 m. sausio 21 d.].
Prieiga per internetg: < http://www.allacademic.com/meta/p395985 _index.html >.
ERIKSEN, Thomas Hylland. (2004). Akimirkos tironija: greitasis ir létasis laikas
informacijos amziuje. Tyto alba, Vilnius. 199 p. ISBN 9986163641.

EVANS, Dave. (2008). Social Media Marketing: An Hour a Day. Wiley
Publishing, Inc., Indianapolis. 409 p. ISBN 9780470344026.

FENN, Peter. (2009). The New Media in Political Campaigns: What the Future
Holds. p. 126-138. Routledge handbook of political management. Edited by

Dennis W. Johnson. Routledge, Taylor & Francis group, London, New York.
636 p. ISBN 9780415962254.

FERBER, Paul; FOLTZ, Franz; PUGLIESE, Rudy. (2005). The Internet and
Public Participation: State Legislature Web Sites and the Many Definitions of
Interactivity. [interaktyvus]. Bulletin of Science Technology & Society, Vol. 25,
No. 1. p. 85-93. [zitréta 2011 m. birzelio 3 d.]. Prieiga per internety: <
http://bst.sagepub.com/content/25/1/85 >.

FERNANDES, Juliana; GIURCANU, Magda; BOWERS, Kevin W.; NEELY,
Jeffrey C. (2010). The Writing on the Wall: A Content Analysis of College

Students’ Facebook Groups for the 2008 Presidential Election. [interaktyvus].
Mass Communication and Society, 13: 5. p. 653—-675. [ziuréta 2011 m. vasario
1 d.]. Prieiga per internetg: < http://dx.doi.org/10.1080/15205436.2010.516865 >.
FISKE, John. (1998). [vadas j komunikacijos studijas. Baltos lankos, Vilnius.
240 p. ISBN 9986861608.

FISKE, Susan T.; TAYLOR, Shelley E. (1991). Social Cognition. McGraw-Hill
Education, New York. 717 p. ISBN 9780071009102.

FOOT, Kirsten A.; SCHNEIDER, Steven M. (2006). Web Campaigning. The
MIT Press, Cambridge, Massachusetts, London. 264 p. ISBN 9780262062589.

163



51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

FOOT, Kirsten A.; XENOS, Michael; SCHNEIDER, Steven M.; KLUVER,
Randolph; JANKOWSKI, Nicholas W. (2009). Electoral web production
practices in cross-national perspective: the relative influence of national
development, political culture, and web genre. p. 40-55. Routledge handbook of
Internet politics. Edited by Andrew Chadwick and Philip N. Howard. Routledge,
Taylor & Francis group, London, New York. 512 p. ISBN 9780415429146.

FORTIN, David R.; DHOLAKIA, Ruby Roy. (2005). Interactivity and Vividness
Effects on Social Presence and Involvement With a Web-Based Advertisement.
[interaktyvus]. Journal of Business Research, 58. p. 387-396. [zitréta 2011 m.
rugs¢jo 1 d.]. Prieiga per internetg: < http://www.cerog.org/lalondeCB/CB/

1999 lalonde seminar/fortin.pdf>.
FRASER, Matthew; DUTTA, Soumitra. (2010). Mano virtualieji as: kaip

socialiniai tinklai keicia gyvenimgq, darbg ir pasaulj. Eugrimas, Vilnius. 476 p.
ISBN 9789955790785.

FUCHS, Christian. (2009). Information and Communication Technologies and
Society: A Contribution to the Critique of the Political Economy of the Internet.

[interaktyvus]. European Journal of Communication, vol. 24, no. 1. p. 69-87.

[zitréta 2011 m. birzelio 28 d.]. Prieiga per interneta: < http://ejc.sagepub.com/
cgi/content/abstract/24/1/69 >.
GAIDYS, Vladas; TUREIKYTE, Danuté. (1997). Visuomeninés nuomonés

tyrimai. [interaktyvus]. Sociologija ir visuomen¢, 1997 Nr.1. [ziGréta 2009 m.

lapkri¢io 19 d.]. Prieiga per interneta: < www.ku.lt/sociologija/files/1997- 1 -

115-124.pdf >.
GASTIL, John; XENOS, Michael. (2010). Of Attitudes and Engagement:

Clarifying the Reciprocal Relationship Between Civic Attitudes and Political
Participation. [interaktyvus]. Journal of Communication, 60. p. 318-343. [Ziiiréta
2011 m. sausio 21 d.]. Prieiga per internetg: < http://onlinelibrary.wiley.com/
doi/10.1111/5.1460-2466.2010.01484.x/pdf >.

GEER, John G. (2006). In Defense of Negativity Attack Ads In Presidential

Campaigns. The University of Chicago Press, Chicago, London. 201 p.
ISBN 0226284999.

164



38.

59.

60.

61.

62.

63.

GIBSON, Rachel K.; MARGOLIS, Michael; RESNICK, David; WARD,
Stephen J. (2003). Election Campaigning on the WWW in the USA and UK : A
Comparative Analysis. [interaktyvus]. Party Politics, Vol 9., No.l. p. 47-75.
[zitréta 2010 m. sausio 21 d.]. Prieiga per interneta: < http://ppg.sagepub.com/
content/9/1/47 >.

GIBSON, Rachel K.; MCALLISTER, Ian. (2005). Does Cyber Campaigning Win

Votes? Online Communication in the 2004 Australian Election. [interaktyvus].
Center for the Study of Democracy, UC Irvine. [zitréta 2011 m. birZelio 3 d.].
Prieiga per interneta: < http://escholarship.org/uc/item/6tn8c287 >.

GIL DE ZUNIGA, Homero; PUIG-I-ABRIL, Eulalia; ROJAS, Hernando. (2009).

Weblogs, traditional sources online and political participation: an assessment of
how the internet is changing the political environment. [interaktyvus]. New
Media Society, Vol. 11 (4). p. 553-574. [zitréta 2010 m. vasario 7 d.]. Prieiga per
interneta: < http://nms.sagepub.com/cgi/content/abstract/11/4/553 >.

GIL DE ZUNIGA, Homero; VALENZUELA, Sebastian. (2010). The Mediating

Path to a Stronger Citizenship: Online and Offline Networks, Weak Ties, and
Civic Engagement. [interaktyvus]. Communication Research, published online
before print. p. 1-25. [ziuréta 2011 m. vasario 3 d.]. Prieiga per internetg: <
http://crx.sagepub.com/content/early/2010/12/05/0093650210384984 >.

GILMORE, Jason; HOWARD, Philip N. (2011). Digital Media and the 2010

National Elections in Brazil. [interaktyvus]. Paper presented at conference
“Internet, Voting, and Democracy”, Center for the Study of Democracy,
University of California, USA, May 14, 2011. [zitréta 2011 m. rugséjo 1 d.].
Prieiga per interneta: < http:/www.democracy.uci.edu/files/democracy/docs/
conferences/2011/Jason%20Gilmore%20-%20Digital%20media%20and%20the%
202010%?20national%?20elections%20in%20Brazil%20v1.0.pdf >.

GIMMLER, Antje. (2001). Deliberative Democracy, the Public Sphere and the

Internet. [interaktyvus]. Philosophy Social Criticism, Vol. 27, No. 4. p. 21-39.
[zitréta 2009 m. gruodzio 14 d.]. Prieiga per interneta: < http://psc.sagepub.com/

cgi/content/abstract/27/4/21 >.

165



64.

65.

66.

67.

68.

69.

GRANT, Will J.; MOON, Brenda; BUSBY GRANT, Janie. (2010). Digital
Dialogue? Australian Politicians' use of the Social Network Tool Twitter.
[interaktyvus]. Australian Journal of Political Science, Vol. 45, No. 4. p. 579-604.
[zitréta 2011 m. liepos 24 d.]. Prieiga per interneta: < http://dx.doi.org/
10.1080/10361146.2010.517176 >.

GREER, Jennifer D.; LAPOINTE, Mark E. (2004). Cyber-campaigning Grows

Up: a Comparative Content Anglysis of Websites for US Senate and
Gubernatorial Races, 1998-2000. p. 116-132. Electronic
Democracy: Mobilisation, Organisation and Participation Via New ICTs. Edited
by Rachel K. Gibson, Andrea Romele and Stephen J. Ward. Routledge,
London, New York. 205 p. ISBN 0415324823.

GUEORGUIEVA, Vassia. (2008). Voters, MySpace, and YouTube: The Impact of
Alternative Communication Channels on the 2006 Election Cycle and Beyond.
[interaktyvus]. Social Science Computer Review, Volume 26, Number 3. p. 288-
300. [ziaréta 2010 m. vasario 7 d.]. Prieiga per internetg: <
http://ssc.sagepub.com/cgi/content/abstract/26/3/288 >.

GUEORGUIEVA, Vassia. (2009). Voters, MySpace, and Youtube: The Impact of

Alternative Communication Channels. p. 233-248. Politicking online: the
transformation of election campaign communications. Edited by Costas
Panagopoulos. Rutgers university press, New Brunswick, New Jersey, London.
302 p. ISBN 9780813544885.

GULATI, Girish J.; WILLIAMS, Christine B. (2007). Closing the Gap, Raising
the Bar: Candidate Web Site Communication in the 2006 Campaigns for
Congress. [interaktyvus]. Social Science Computer Review, Volume 25,
Number 4. p. 443-465. [ziuréta 2009 m. liepos 9 d.]. Prieiga per internety: <
http://ssc.sagepub.com/cgi/content/abstract/25/4/443 >.

GUREVITCH, Michael; COLEMAN, Stephen; BLUMLER, Jay G. (2009).

Political Communication — Old and New Media Relationships. [interaktyvus].
The ANNALS of the American Academy of Political and Social Science 2009,
625. [ziaréta 2009 m. spalio 28 d.]. Prieiga per internetg: <
http://ann.sagepub.com/cgi/content/abstract/625/1/164 >.

166



70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

GUSTAFSSON, NILS. (2009). This Time It's Personal: Social Networks, Viral
Politics and Ildentity Management. p. 35-44. The Real and the Virtual. Edited by
Daniel Riha & Anna Maj. Inter-Disciplinary Press, Oxford. 202 p.
ISBN 9781848880122.

HALEVA-AMIR, Sharon. (2011). Online Israeli politics: the current state of the
art. [interaktyvus]. Israel Affairs, 17:3. p. 467-485. [zitréta 2011 m. liepos 25 d.].
Prieiga per interneta: < http://dx.doi.org/10.1080/13537121.2011.584678 >.
HAMANN, Kerstin; KELLY, John. (2006). Voters, Parties, and Social Pacts in

Western Europe. [interaktyvus]. Prepared for delivery at the 15th International
Conference of the Council for European Studies, Chicago, IL, March 29-April 2,
2006. [ziaréta 2010 m. geguzés 20 d.]. Prieiga per internetg: <
http://www.ces.columbia.edu/pub/papers/HamannKelly.pdf>.

HANSON, Gary; HARIDAKIS, Paul Michael; CUNNINGHAM, Audrey
Wagstaff, SHARMA, Rekha; PONDER, J. D. (2010). The 2008 Presidential

Campaign: Political Cynicism in the Age of Facebook, MySpace, and YouTube.
[interaktyvus]. Mass Communication and Society, 13: 5. p. 584-607. [ziuréta
2011 m. wvasario 1 d.]. Prieiga per interneta: < http://dx.doi.org/
10.1080/15205436.2010.513470 >.

HERRNSON, Paul S.; CAMPBELL, Colton C. (2009). Modern Political

Campaigns in the United States. p. 11-23. Routledge handbook of political
management. Edited by Dennis W. Johnson. Routledge, Taylor & Francis group,
London, New York. 636 p. ISBN 9780415962254.

HERRNSON, Paul S.; STOKES-BROWN, Atiya Kai; HINDMAN, Matthew.
(2007). Campaign Politics and the Digital Divide : Constituency Characteristics,
Strategic Considerations, and Candidate Internet Use in State Legislative
Elections. [interaktyvus]. Political Research Quarterly, Volume 60, Number 1. p.
31-42. [zioréta 2010 m. sausio 21 d.]. Prieiga per internetg: <
http://prq.sagepub.com/content/60/1/31 >.

HINDMAN, Matthew. (2009). The Myth of Digital Democracy. Princeton
University Press, Princeton, Oxford. 181 p. ISBN 9780691138688.

167



77.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

&4.

HOFFNER, Cynthia; REHKOFF, Raiza A. (2011). Young Voters’ Responses to
the 2004 U.S. Presidential Election: Social Identity, Perceived Media Influence,
and Behavioral Outcomes. [interaktyvus]. Journal of Communication, 61. p. 732-
757. [ziuréta 2011 m. rugpjicio 9 d.]. Prieiga per internety: <
http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1460-2466.2011.01565.x/pdf >.

HOOGHE, Marc; VISSERS, Sara; STOLLE, Dietlind; MAHEO, Valérie-Anne.
(2010). The Potential of Internet Mobilization: An Experimental Study on the

Effect of Internet and Face-to-Face Mobilization Efforts. [interaktyvus]. Political
Communication, 27: 4. p. 406-431. [ziuréta 2011 m. vasario 2 d.]. Prieiga per
internetg: < http://dx.doi.org/10.1080/10584609.2010.516799 >.

HOPMANN, David Nicolas; DE VREESE, Claes H.; ALBZAK, Erik. (2011).

Incumbency Bonus in Election News Coverage Explained: The Logics of Political
Power and the Media Market. [interaktyvus]. Journal of Communication, 61. p.
264-282. [ziuréta 2011 m. rugpjucio 9 d.]. Prieiga per internetg: <
http://onlinelibrary.wiley.com/do1/10.1111/5.1460-2466.2011.01540.x/pdf >.

HORN, Bernie. (2008). Framing the Future: How Progressive Values Can Win

Elections and Influence People. Berrett-Koehler Publishers, Inc., San Francisco.
ISBN 9781576754597.

HOWARD, Philip N. (2005). Deep Democracy, Thin Citizenship: The Impact of
Digital Media in Political Campaign Strategy. [interaktyvus]. The ANNALS of
the American Academy of Political and Social Science 2005, 597. [Zitréta 2009
m. gruodzio 14 d.]. Prieiga per interneta: < http://ann.sagepub.com/cgi/content/
abstract/597/1/153 >.

HOWARD, Philip N. (2006). NewMedia Campaigns and theManaged Citizen.

Cambridge University Press, Cambridge, New York, Melbourne, Madrid, Cape
Town, Singapore, Sao Paulo. p. 266. ISBN 9780521847490.

HUCKFELDT, Robert; SPRAGUE, John. (2006). Citizens, politics, and social
communication. information and influence in an election campaign. Cambridge
University Press, New York. 305 p. ISBN 0521030447.

IRELAND, Emilienne. (2009). Campaigning Online. p. 166-176. Routledge
handbook of political management. Edited by Dennis W. Johnson. Routledge,
Taylor & Francis group, London, New York. 636 p. ISBN 9780415962254.

168



85.

86.

87.

88.

&9.

90.

91.

92.

JACOBS, Lawrence R. (2000). Politicians Don’t Pander: Political Manipulation
and the Loss of Democratic Responsiveness. The University of Chicago Press,
Chicago, London. 425 p. ISBN 0226389839.

JEE, Joonhyung; LEE, Wei-Na. (2002). Antecedents and Consequences of
Perceived Interactivity: An Exploratory Study. [interaktyvus]. Journal of
Interactive Advertising, Vol. 3, No. 1. p. 34-45. [zitréta 2010 m. rugséjo 1 d.].
Prieiga per interneta: < http://jiad.org/article28 >.

JOHNSON, Thomas J.; KAYE, Barbara K.; BICHARD, Shannon L.; WONG, W.

Joann. (2007). Every Blog Has Its Day: Politically-interested Internet Users’
Perceptions of Blog Credibility. [interaktyvus]. Journal of Computer-Mediated
Communication, 13(1), article 6. p. 100-122. [ziGréta 2011 m. vasario 4 d.].
Prieiga per internetg: < http://jemc.indiana.edu/voll3/issuel/johnson.html >.

JOHNSON-CARTEE, Karen S.; COPELAND, Gary A. (1991). Negative political

advertising: coming of age. Lawrence Erlbaum Associates, Inc., Publishers,
Hillsdale, New Jersey. 316 p. ISBN 0805808345.

JOHNSON-CARTEE, Karen S.; COPELAND, Gary A. (1997). Inside political
campaigns: theory and practice. Praeger Publishers, Westport, Connecticut,
London. 266 p. ISBN 0275955877.

JOHNSON, Thomas J.; PERLMUTTER, David D. (2010). Introduction: The
Facebook Election. [interaktyvus]. Mass Communication and Society, 13: 5. p.
554-559. [ziaréta 2011 m. vasario 1 d.]. Prieiga per internetg: <
http://dx.doi.org/10.1080/15205436.2010.517490 >.

JUNGHERR, Andreas. (2010). Twitter in Politics: Lessons Learned during the

German Superwahljahr 2009. [interaktyvus]. Paper presented at the Workshop on
Microblogging at the CHI10 (ACM Conference on Human Factors in Computing
Systems), Atlanta, USA on 10-15 April. [zitréta 2010 m. spalio 26 d.]. Prieiga per
internetg: < http://cs.unc.edu/~julia/accepted-papers/Superwahljahr.pdf>.

KAPLAN, Andreas M.; HAENLEIN, Michael. (2010). Users of the world, unite!

The challenges and opportunities of social media. [interaktyvus]. Business
Horizons, Vol. 53, Issue 1. [zitiréta 2010 m. sausio 4 d.]. Prieiga per internetg: <
http://www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL& udi=B6W45-4XFF
250 >.

169



93.

94.

95.

96.

97.

98.

99.

100.

KARAKAYA POLAT, Rabia. (2005). The Internet and Political Participation:
Exploring the Explanatory Links. [interaktyvus]. European Journal of
Communication, Volume 20 (4). P. 435-459. [ziaréta 2009 m. liepos 9 d.]. Prieiga
per interneta: < http://ejc.sagepub.com/cgi/content/abstract/20/4/435 >.
KARDELIS, Kestutis. (2005). Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai.
Liucilijus, Siauliai. 398 p. ISBN 9955655356.

KASIULEVICIUS, Vytautas; DENAPIENE, Goda. (2008). Statistikos taikymas

moksliniy tyrimy analizéje. [interaktyvus]. Gerontologija, 9(3). p. 176-180.
[ziaréta 2011 m. birzelio 30 d.]. Prieiga per interneta: <
http://www.gerontologija.lt/files/edit_files/File/pdf/2008/nr_3/2008 176_180.pdf>.

KATZ, James E.; RICE, Ronald. E.; ASPDEN, Philip. (2001). The Internet,

1995-2000: Access, civic involvement, and social interaction. [interaktyvus].
American Behavioral Scientist, 45. p. 405-419. [zitréta 2009 m. birzelio 3 d.].
Prieiga per interneta: < http://arxiv.org/html/cs/0109032v1 >.

KIM, Young Mie; GEIDNER, Nicholas. (2008). Politics as Friendship: The

Impact of Online Social Networks on Young Voters' Political Behavior.
[interaktyvus]. Paper presented at the annual meeting of the International
Communication Association, TBA, Montreal, Quebec, Canada, May 22, 2008
[ziGréta 2009 m. balandzio 29 d.]. Prieiga per internetg: <

http://www.allacademic.com/meta/p233811_index.html >.

KIOUSIS, Spiro. (2002). Interactivity: a Concept Explication. |[interaktyvus].
New Media & Society, Vol 4 (3). p. 355-383. [zitréta 2009 m. vasario 5 d.].
Prieiga per interneta: < http://nms.sagepub.com/cgi/content/abstract/4/3/355 >.

KIRBY, Justin. (2006). Viral marketing. p. 87-106. Connected Marketing: The
Viral, Buzz and Word of Mouth Revolution. Edited by Justin Kirby and Paul

Marsden. Butterworth-Heinemann is an imprint of Elsevier, Oxford. 282 p.
ISBN 9780750666343.

KITZINGER, Jenny. (2007). Framing and Frame Analysis. p. 134-161.
Media Studies: Key Issues & Debates. Edited by Eoin Devereux. Sage
Publications, Los Angeles. 391 p. ISBN 9781412929837.

170



101. KOOLSTRA, Cees M.; BOS, Mark J.W. (2009). The Development of
an Instrument To Determine Different Levels of Interactivity. |[interaktyvus].
International Communication Gazette. Vol. 71, No. 5. p. 373-391. [ziuréta 2011
m. birzelio 3 d.]. Prieiga per interneta: < http://gaz.sagepub.com/content/
71/5/373.full.pdf+html >.

102. KOOP, Royce; JANSEN, Harold J. (2009). Political Blogs and

Blogrolls in Canada: Forums for Democratic Deliberation? [interaktyvus]. Social
Science Computer Review 2009; 27; 155. [ziGréta 2010 m. sausio 21 d.]. Prieiga
per interneta: < http://ssc.sagepub.com/cgi/content/abstract/27/2/155 >.

103. KOZENIAUSKIENE, Regina. (2001). Retorika: iskalbos stilistika.
Mokslo ir enciklopedijy leidybos institutas, Vilnius. 462 p. ISBN 542001484X.
104. KOZENIAUSKIENE, Regina. (2005). Politiné retorika etiniu poZiiiriu.

p. 110-121. Parlamento studijos, Nr. 3. Lietuvos nacionalin¢ Martyno Mazvydo
biblioteka, Vilnius. ISSN 1648-9896.

105. KRUEGER, Brian S. (2006). A Comparison of Conventional and
Internet Political Mobilization. [interaktyvus]. American Politics Research,
Volume 34 Number 6. [zitréta 2009 m. kovo 27 d.]. Prieiga per interneta: <
http://apr.sagepub.com/cgi/content/abstract/34/6/759 >.

106. KUSHIN, Matthew James; YAMAMOTO, Masahiro. (2010). Did
Social Media Really Matter? College Students' Use of Online Media and Political

Decision Making in the 2008 Election. [interaktyvus]. Mass Communication and
Society, 13: 5. p. 608-630. [zitréta 2011 m. vasario 1 d.]. Prieiga per internetg: <
http://dx.doi.org/10.1080/15205436.2010.516863 >.

107. LAU, Richard R.; REDLAWSK, David P. (2006). How Voters Decide:

Information Processing During Election Campaigns. Cambridge university press,
Cambridge, New York, Melbourne, Madrid, Cape Town, Singapore, Sao Paulo.
489 p. ISBN 139780521848596.

108. LAWSON-BORDERS, Gracie; KIRK, Rita. (2005). Blogs in Campaign
Communication. [interaktyvus]. American Behavioral Scientist 2005; 49; 548.
[zitréta 2009 m. lapkri¢io 19 d.]. Prieiga per interneta: < http://abs.sagepub.com/

cgi/content/abstract/49/4/548 >.

171



109. LEE, Yeon-Ok; PARK, Han Woo. (2010). The Reconfiguration of E-
Campaign Practices in Korea: A Case Study of the Presidential Primaries of
2007. [interaktyvus]. International Sociology, Vol. 25(1). p. 29-53. [Zitréta 2011 m.
kovo 10 d.]. Prieiga per internetg: < http://iss.sagepub.com/content/25/1/29 >.

110. LEE KAID, Lynda; POSTELNICU, Monica. (2005). Political

Advertising in the 2004 Election: Comparison of Traditional Television and
Internet Messages. [interaktyvus]. American Behavioral Scientist, Volume 49,
Number 2. p. 265-278. [zidréta 2008 m. lapkri¢io 7 d.]. Prieiga per internety: <
http://abs.sagepub.com/cgi/content/abstract/49/2/265 >.

111. LEV-ON, Azi. (2011). Campaigning Online: Use of the Internet by

Parties, Candidates and Voters in National and Local Election Campaigns in
Israel. [interaktyvus]. Policy & Internet, Vol. 3: Iss. 1, Article 6. [ziGiréta 2011 m.

geguzés 20 d.]. Prieiga per internety: < http://www.psocommons.org/policyand

mternet/vol3/issl/art6 >.

112. LIBERT, Barry; FAULK, Rick. (2009). Barack, Inc.: Winning Business

Lessons Of The Obama Campaign. Pearson Education, Inc., FT Press, New

Jersey. 179 p. ISBN 0137022077.

113. LILLEKER, Darren G. (2006). Key concepts in political
communication. Sage Publications, London. 209 p. ISBN 1412918316.
114. LILLEKER, Darren G.; MALAGON, Casilda. (2010). Levels of

Interactivity in the 2007 French Presidential Candidates' Websites.
[interaktyvus]. European Journal of Communication, 25 (1). p. 25-42. [ziuréta
2011 m. birzelio 3 d.]. Prieiga per interneta: < http://ejc.sagepub.com/
content/25/1/25 >.

115. LINCOLN, Susan Rice. (2009). Mastering Web 2.0: transform your

business using key website and social media tools. Kogan page, London,
Philadelphia. 206 p. ISBN 9780749454661.

116. LITTLEJOHN, Stephen W.; FOSS, Karen A. (2008). Theories of
Human  Communication.  Thomson  Wadsworth, Belmont. 395 p.

ISBN 9780495095873.

172



117. LIVINGSTONE, Sonia. (1999). New media, new audiences?
[interaktyvus]. New Media and Society, 1 (1). p. 59-66. [zitréta 2008 m. lapkric¢io
8 d.]. Priciga per interneta: < http:/eprints.Ise.ac.uk/391/1/N-media&

societyl(1).pdf >.
118. LOVEJOY, Jennette; CHENG, Hong; RIFFE, Daniel. (2010). Voters'

Attention, Perceived Effects, and Voting Preferences: Negative Political
Advertising in the 2006 Ohio Governor's Election. [interaktyvus]. Mass
Communication and Society, 13: 5. p. 487-511. [zitréta 2011 m. vasario 1 d.].
Prieiga per interneta: < http://dx.doi.org/10.1080/15205430903457430 >.

119. MAISEL, L. Sandy; WEST, Darrell M.; CLIFTON, Brett M. (2007).

Evaluating Campaign Quality: Can the Electoral Process be Improved?.
Cambridge University Press, Cambridge, New York, Melbourne, Madrid, Cape
Town, Singapore, Sao Paulo. 155 p. ISBN 0521700825.

120. MAKINEN, Maarit; WANGU KUIRA, Mary. (2008). Social Media and
Postelection Crisis in Kenya. [interaktyvus]. The International Journal of
Press/Politics, 13 (3). p. 328-335. [ziuréta 2009 m. gruodzio 8 d.]. Prieiga per
internetg: < http://hij.sagepub.com/cgi/content/abstract/13/3/328 >.

121. MATKEVICIENE, Renata. (2006). Luhmanno sistemy teorijos

taikymas politikos komunikacijoje. p. 122-134. Informacijos mokslai. Nr. 37.
Vilniaus universiteto leidykla, Vilnius. ISSN 1392-0561.

122. MATKEVICIENE, Renata. (2008). Politinio ziniasklaidos diskurso
apibréztys: zZiniasklaidos, kaip politinés komunikacijos démens, tyrimas. p. 107-
117. Informacijos mokslai. Nr. 44. Vilniaus universiteto leidykla, Vilnius.
ISSN 1392-0561.

123. MATONYTE, Irmina; NOVELSKAITE, Aurelija; BUTKUVIENE,
Ernesta. (2007). Moterys rinkimy kampanijoje: pozicijos partijose ir atspindZiai
Ziniasklaidoje. p. 98-133. Politologija. 2007 m. 2 (46) tomas. Vilniaus
universiteto leidykla, Vilnius. ISSN 1392-1681.

124. MAY, Tim. (2008). Social Research: Issues, Methods and Process.
Open University Press, Maidenhead. 258 p. ISBN 9780335206124.
125. MAZEIKIS, Gintautas. (2010). Propaganda ir simbolinis mgstymas.

Vytauto Didziojo universitetas, Kaunas. 479 p. ISBN 9789955125754.

173



126. MCCLURG, Scott D. (2003). Social Networks and Political
Participation. The Role of Social Interaction in Explaining Political
Participation. [interaktyvus]. Political Research Quarterly, Vol. 56. p. 448-464.
[zitréta 2008 m. lapkri¢io 7 d.]. Prieiga per internetg: < http://prq.sagepub.com/

cgi/content/abstract/56/4/449 >.
127. MCMILLAN, Sally J. (2002). 4 Four-Part Model of Cyber-

Interactivity: Some Cyber-Places Are More Interactive Than Others.

[interaktyvus]. New Media Society, Vol. 4 (2). p. 271-291. [ziGréta 2011 m.

birZelio 3 d.]. Prieiga per internetg: < http://nms.sagepub.com/content/4/2/271 >.
128. MCMILLAN, Sally J. (2006). Exploring Models of Interactivity from

Multiple Research Traditions: Users, Documents, and Systems. [interaktyvus].
The Handbook of New Media, Updated Student Edition. Edited by L. A.
Liverouw & S. Livingstone. Sage, London. p. 205-229. [Zitréta 2009 m. vasario

7 d.]. Prieiga per internetg: < web.utk.edu/~sjmcmill/Research >.

129. MCNAIR, Brian. (1999). An introduction to political communication.
Routledge, London, New York. 235 p. ISBN 0415199212.

130. MCQUAIL, Denis. (1994). Mass Communication Theory: an
Introduction. Sage publ., London. 416 p. ISBN 0803977859.

131. MCQUAIL, Denis. (2005). McQuail’s mass communication theory.
SAGE Publications, London. 616 p. ISBN 1412903726.

132. MERAZ, Sharon. (2011). The fight for 'how to think': Traditional

media, social networks, and issue interpretation. [interaktyvus]. Journalism,
12(1). p. 107-127. [ziuréta 2011 m. vasario 2 d.]. Prieiga per internety: <
http://jou.sagepub.com/content/12/1/107 >.

133. MICKIEWICZ, Ellen; FIRESTONE, Charles. (1995). Televizija ir
rinkimai. Voruta, Trakai, Vilnius. 70 p. ISBN 9986510104.

134. MITCHELL, William John. (2002). E-fopija. Pasvirgs pasaulis, Vilnius.
191 p. ISBN 9955435291.

135. NAHON, Karine; HEMSLEY, Jeff; WALKER, Shawn; HUSSAIN,
Muzammil. (2011). Fifteen Minutes of Fame.: The Power of Blogs in the Lifecycle

of Viral Political Information. [interaktyvus]. Policy & Internet, Vol. 3: Iss. 1,
Article 2. [ziuréta 2011 m. geguzés 20 d.]. Prieiga per internetg: <

http://www.psocommons.org/policyandinternet/vol3/iss1/art2 >.

174



136. NEUENDORF, Kimberly A. (2002). The Content Analysis: Guidebook.
Sage Publ., Thousand Oaks. 301 p. ISBN 0761919783.

137. NEUMAN, W. Russel;, GUGGENHEIM, Lauren. (2010). The
Evolution of Media Effects Theory: Fifty Years of Cumulative Research.
[interaktyvus]. [zitréta 2010 m. rugs€¢jo 26 d.]. Prieiga per internetg: <
http://www.wrneuman.com/Evolution Media Effects.pdf>.

138. NIELSEN, Rasumus Kleis. (2010). Mundane Internet Tools, Mobilizing

Practices, and the Coproduction of Citizenship in Political Campaigns.
[interaktyvus]. New Media Society, published online before print. p. 1-17.
[zitréta 2011 m. vasario 4 d.]. Prieiga per internetg: < http://nms.sagepub.com/
content/early/2010/11/11/1461444810380863 >.

139. NORRIS, Pippa. (2004). The evolution of election campaigns: Eroding

political engagement? [interaktyvus]. Paper for the conference on Political
Communications in the 21st Century, St Margaret’s College, University of Otago,
New Zealand, January 2004. [Zidréta 2010 m. geguzés 20 d.]. Prieiga per
internetg: < http://www.hks.harvard.edu/fs/pnorris/Acrobat/Otago%20The%20
Evolution%200f%20Election%20Campaigns.pdf >.

140. NORRIS, Pippa. (2006). 4 virtuous circle : political communications in
postindustrial societies. Cambridge University Press, Cambridge. 398 p.
ISBN 0521793645.

141. NORRIS, Pippa. (2007). Electoral Engineering: Voting Rules and
Political Behavior. Cambridge University Press, Cambridge. 375 p.
ISBN 9780521536714.

142. OBLAK, Tanja. (2005). The Lack of Interactivity and Hypertextuality in
Online Media. [interaktyvus]. Gazette: The International Journal For
Communication Studies, Vol. 67 (1). p. 87-106. [ziuréta 2011 m. birzelio 3 d.].
Prieiga per interneta: < http://gaz.sagepub.com/content/67/1/87 >.

143. O’SHAUGHNESSY, Nicholas J.; HENNEBERG, Stephan C. (2009).
The Selling of the President 2004: A Marketing Perspective. p. 177-193.

Routledge handbook of political management. Edited by Dennis W. Johnson.
Routledge, Taylor & Francis group, London, New York. 636 p.
ISBN 9780415962254.

175



144. OSBORN, Tracy; MCCLURG, Scott D.; KNOLL, Benjamin R. (2010).
Voter Mobilization and the Obama Victory. [interaktyvus]. American Politics
Research, Vol. 38, No. 2. [ziuréta 2011 m. vasario 7 d.]. Prieiga per internety: <
http://apr.sagepub.com/content/38/2/211.abstract >.

145. OWEN, Diana. (2006). The Internet and Youth Civic Engagement in the
United States. p. 20-38. The Internet and Politics: Citizens, Voters and

Activists. Edited by Sarah Oates, Diana Owen and Rachel K. Gibson. Routledge,
London, New York. 228 p. ISBN 9780415435871.

146. PAGE, Janis; DUFFY, Margaret. (2008). U.S. Presidential Campaign
2008: A Fantasy Theme Analysis of Visual Stories Spun on the Web.
[interaktyvus]. Paper presented at the annual meeting of the International
Communication Association, TBA, Montreal, Quebec, Canada, May 22, 2008.
[ziGréta 2009 m. balandzio 29 d.]. Prieiga per internetg: <
http://www.allacademic.com/meta/p234309 _index.html >.

147. PANAGOPOULOS, Costas. (2009). Technology and the Moder

Political Communication: The Digital Pulse of the 2008 Campaigns. p. 1-17.
Politicking online: the transformation of election campaign communications.
Edited by Costas Panagopoulos. Rutgers university press, New Brunswick, New
Jersey, London. 302 p. ISBN 9780813544885.

148. PANAGOPOULOS, Costas; BERGAN, Daniel. (2007). Online Fund-
Raising and Contributors in the 2004 Presidential Campaign. [interaktyvus].
Social Science Computer Review, Volume 25, Number 4. [Ziiiréta 2010 m. sausio
21 d.]. Prieiga per interneta: < http:/ssc.sagepub.com/content/25/4/
484 full.pdf+html >.

149. PAPACHARISSI, Zizi. (2009). The virtual geographies of social

networks: a comparative analysis of Facebook, LinkedIn and ASmallWorld.
[interaktyvus]. New Media Society, Vol.11(1&2). p. 199-220. [zitréta 2011 m.
vasario 4 d.]. Prieiga per internetg: < http://nms.sagepub.com/content/11/1-2/199 >,
150. PEASE, Andrew; BREWER, Paul R. (2008). The Oprah Factor: The

Effects of a Celebrity Endorsement in a Presidential Primary Campaign.
[interaktyvus]. The International Journal of Press/Politics, Vol. 13 (4). P. 386-
400. [ziaréta 2010 m. vasario 7 d.]. Prieiga per internetg: < http://hij.sagepub.com/
cgi/content/abstract/13/4/386 >.

176



151. PEDERSEN, Karina; SAGLIE, Jo. (2005). New Technology in Ageing
Parties: Internet Use in Danish and Norwegian Parties. [interaktyvus]. Party
Politics 2005, Vol 11. No. 3. [ziGréta 2009 m. balandZio 27 d.]. Prieiga per
interneta: < http://ppg.sagepub.com/cgi/content/abstract/11/3/359 >.

152. PERLMUTTER, David D. (2008). Political Blogging and Campaign

2008: A Roundtable. [interaktyvus]. The International Journal of Press/Politics,
13(2). p. 160-170. [ziuréta 2009 m. birzelio 18 d.]. Prieiga per interneta: <
http://hij.sagepub.com >.

153. PERLOFF, Richard M. (1998). Political Communication: Politics,

Press and Public in America. Lawrence Erlbaum Associates, Inc., Publishers,
New Jersey. 494 p. ISBN 0805817948.

154. PETERS, Benjamin. (2009). And Lead Us Not Into Thinking The New Is
New: A Bibliographic Case For New Media History. [interaktyvus]. New Media
Society, Vol.11 (1&2). p. 13-30. [ziuréta 2009 m. spalio 28 d.]. Prieiga per
internetg: < http://nms.sagepub.com/cgi/content/abstract/11/1-2/13 >.

155. PICKERILL, Jenny. (2004). Rethinking Political Participation:

Experiments in Internet Activism in Australia and Britain. p. 170-193. Electronic
Democracy: Mobilisation, Organisation and Participation Via New ICTs. Edited
by Rachel K. Gibson, Andrea Romele and Stephen J. Ward. Routledge,
London, New York. 205 p. ISBN 0415324823.

156. PIRCH, Kevin A. (2009). Bloggers at the Gates: Ned Lamont, Blogs,
and the Rise of Insurgent Candidates. p. 217-232. Politicking online: the
transformation of election campaign communications. Edited by Costas
Panagopoulos. Rutgers university press, New Brunswick, New Jersey, London.
302 p. ISBN 9780813544885.

157. POYNTER, Ray. (2010). The handbook of online and social media
research: tools and techniques for market researchers. John Wiley & Sons Ltd,
West Sussex. p. 441. ISBN 9780470710401.

158. QUIRING, Oliver. (2009). What do Users Associate With
'Interactivity'?: A Qualitative Study on User Schemata. [interaktyvus]. New
Media Society, Vol. 11 (6). p. 899-920. [zitiréta 2011 m. birzelio 3 d.]. Prieiga per

internetg: < http://nms.sagepub.com/content/11/6/899 >.

177



159. RACKAWAY, Chapman. (2009). Trickle-Down Technology? The Use
of Computing and Network Technology in State Legislative Campaigns. p. 77-
100. Politicking online: the transformation of election campaign communications.
Edited by Costas Panagopoulos. Rutgers university press, New Brunswick, New
Jersey, London. 302 p. ISBN 9780813544885.

160. RAGAS, Matthew W.; KIOUSIS, Spiro. (2010). Intermedia Agenda-
Setting and Political Activism: MoveOn.org and the 2008 Presidential Election.
[interaktyvus]. Mass Communication and Society, 13: 5. p. 560-583. [ziuréta
2011 m. vasario 1 d.]. Prieiga per internetg: < http://dx.doi.org/10.1080/
15205436.2010.515372 >.

161. RAMONAITE, Ainé. (2007). Posovietinés Lietuvos politiné anatomija.
Versus Aureus, Vilnius. 184 p. ISBN 9789955699842.
162. REILLY, Paul. (2011). 'Anti-social’ Networking in Northern Ireland:

Policy Responses to Young People's Use of Social Media for Organizing Anti-
social Behavior. [interaktyvus]. Policy & Internet, Vol. 3, Iss. 1, Article 7.
[ziaréta 2011 m. geguzés 20 d.]. Prieiga per internetg: <
http://www.psocommons.org/policyandinternet/vol3/iss1/art7 >.

163. RICE, Alexis. (2004). Campaigns Online: The Profound Impact of the

Internet, Blogs, and E-Technologies in Presidential Political Campaigning.
[interaktyvus]. CampaignsOnline.org, A project of the Center for the Study of
American Government at Johns Hopkins University. [zitiréta 2011 m. birzelio 3 d.].
Prieiga per interneta: < http://www.campaignsonline.org/reports/online.pdf>.

164. RICHARDS, Russell. (2006). Users, Interactivity and Generation.
[interaktyvus]. New Media Society, Vol. 8 (4). p. 531-550. [ziGréta 2011 m.

birZelio 3 d.]. Prieiga per internetg: < http://nms.sagepub.com/content/8/4/531 >.
165. ROJAS, Hernando. (2008). Strategy Versus Understanding: How

Orientations Toward Political Conversation Influence Political Engagement.
[interaktyvus]. Communication Research, Volume 35, Number 4. p. 452-480.
[zitréta 2011 m. vasario 3 d.]. Prieiga per interneta: < http://crx.sagepub.com/

content/35/4/452 >.

178



166. ROMMELE, Andrea. (2003). Political Parties, Party Communication
and New Information and Communication Technologies. [interaktyvus]. Party
Politics 2003, Vol 9. No. 1. [ziGréta 2009 m. balandZio 27 d.]. Prieiga per
internetg: < http://ppg.sagepub.com/cgi/content/abstract/9/1/7 >.

167. ROSE, Richard. (2008). Political Communication in a European Public

Space: Language, the Internet and Understanding as Soft Power. [interaktyvus].
JCMS, Volume 46, Number 2. p. 451-475. [Zziuréta 2011 m. sausio 21 d.]. Prieiga
per interneta: <  http:/onlinelibrary.wiley.com/do1/10.1111/5.1468-5965.20
07.00783.x/pdf >.

168. SANDERS, Karen. (2009). Communicating Politics in the Twenty-First
Century. Palgrave Macmillan, Basingstoke. 269 p. ISBN 9780230000292.
169. SAVUKYNAS, Virginijus. (2004). "Maistininko" mitologijos: Rolando

Pakso jvaizdziai. Aidai, VieSosios politikos strategijy centras, Vilnius. 111 p.
ISBN 9955445947.

170. SCHNEIDER, Steven M.; FOOT, Kirsten A. (2004). The Web as an
Object of Study. [interaktyvus]. New Media Society, Vol 6 (1). p. 114-122.
[zitréta 2010 m. sausio 21 d.]. Prieiga per internetg: < http://nms.sagepub.com/
content/6/1/114 >.

171. SCHNEIDER, Steven M.; FOOT. Kirsten A. (2006). Web Campaigning
by U.S. Presidential Primary Candidates in 2000 and 2004. p. 21-36. The Internet

Election: Perspectives on the Web in Campaign 2004. Edited by Andrew Paul
Williams and John C. Tedesco. Rowman and Littlefield Publishers, Lanham.
216 p. ISBN 0742540960.

172. SHAH, Dhavan V.; CHO, Jacho; EVELAND, Wiliam P. Jr.; KWAK,
Nojin. (2005). Information and expression in a digital age: Modeling internet
effects on civic participation. [interaktyvus]. Communication Research, 32. p.
531-565. [ziuréta 2009 m. birzelio 15 d.]. Prieiga per internetyg: <
http://www.journalism.wisc.edu/~dshah/CR2005.pdf >.

173. SHEA, Daniel M. (1996). Campaign Craft: the Strategies, Tactics, and

Art of Political Campaign Management. Praeger, Westport, London. 265 p.
ISBN 0275954595.

179



174. SCHMIDT, Jan. (2007). Blogging Practices: An Analytical Framework.
[interaktyvus]. Journal of Computer-Mediated Communication, 12(4), article 13.
p. 1409-1427. [ziGréta 2011 m. vasario 4 d.]. Prieiga per interneta: <
http://jcmc.indiana.edu/voll 2/issue4/schmidt.html >.

175. SIMON, Adam F. (2004). The Winning Message: Candidate Behavior,

Campaign Discourse, and Democracy. Cambridge University Press, Cambridge.
181 p. ISBN 0521807336.

176. SKEWES, Elizabeth A. (2007). Message Control: How News Is Made
on the Presidential Campaign Trail. Rowman & Littlefield Publishers, Inc.,
Lanham, Boulder, New York, Toronto, Plymouth. 195 p. ISBN 9780742554627.

177. SLOTNICK, Allison. (2009). “Friend” the President: Facebook and
the 2008 Presidential Election. p. 249-271. Politicking online: the transformation
of election campaign communications. Edited by Costas Panagopoulos. Rutgers
university press, New Brunswick, New Jersey, London. 302 p.
ISBN 9780813544885.

178. SMITH, Kimberly; BRATT, Erik. (2009). The Obama Playbook: How
Digital Marketing and Social Media Won the Election. [interaktyvus].
MarketingProfs. [zitiréta 2009 m. balandzio 27 d.]. Prieiga per interneta: <

http://www.marketingprofs.com/store/product/20/the-obama-playbook-how-digi

tal-marketing-and-social-media-won-the-election >.

179. SPARKS, Glenn G. (2010). Media Effects Research: A Basic Overview.
Wadsworth, Cengage Learning, Boston. 265 p. ISBN 9780495568544.
180. STANYER, James. (2008). Modern Political Communication: Mediated

Politics in  Uncertain Times. Polity Press, Cambridge, Malden. 222 p.
ISBN 9780745627984.

181. STRANDBERG, Kim. (2009). Online campaigning: an opening for the
outsiders? An analysis of Finnish parliamentary candidates' websites in the 2003
election campaign. [interaktyvus]. New Media Society, Vol. 11 (5). p. 835-854.
[ziaréta 2010 m. geguzés 20 d.]. Prieiga per internetg: <

http://nms.sagepub.com/content/11/5/835 >.

180



182. STROMER-GALLEY, Jennifer; BAKER, Andrea B. (2006). Joy and
Sorrow of Interactivity on the Campaign Trail: Blogs in the Primary Campaign of
Howard Dean. p. 111-132. The Internet Election: Perspectives on the Web in
Campaign 2004. Edited by Andrew Paul Williams and John C. Tedesco. Rowman
and Littlefield Publishers, Lanham. 216 p. ISBN 0742540960.

183. STROMER-GALLEY, Jennifer; FOOT, Kirsten A. (2002). Citizens’
perceptions of online interactivity and implications for political campaign
communication. [interaktyvus]. Journal of Computed Mediated Communication,
8(1). [ziuréta 2009 m. lapkricio 19 d.]. Prieiga per internety: <

http://jcmc.indiana.edu/vol8/issuel/stromerandfoot.html >.

184. SUNSTEIN, Cass R. (2008). Republic.com. Margi rastai, Vilnius. 238 p.
ISBN 9789986093404.
185. SWEETSER TRAMMELL, Kaye D. (2007). Candidate Campaign

Blogs : Directly Reaching Out to the Youth Vote. [interaktyvus]. American
Behavioral Scientist, Volume 50, Number 9. p. 1255-1263. [zitréta 2010 m.
sausio 21 d.]. Prieiga per interneta: < http://abs.sagepub.com/content/50/9/1255 >.
186. SILEIKIS, Egidijus. (1997). Politiniy partijy

institucionalizavimas: partijy  steigimas,  registravimas, teises, veiklos
sustabdymas ir nutraukimas. Oné, Vilnius. 265 p. ISBN 9986497221.

187. SUMINAS, Andrius. (2009). Politiné komunikacija socialiniy tinkly
svetainése. p. 24-36. Informacijos mokslai. Nr. 51. Vilniaus universiteto leidykla,
Vilnius. ISSN 1392-0561.

188. SUMINAS, Andrius. (2010). Politicians in Social Media: New Forms
of Communication. p. 235-240. Jaunyjy mokslininky darbai / Journal of
Young Scientists. Nr. 1 (26) priedas. Siauliy universiteto leidykla, Siauliai.
ISSN 1648-8776.

189. SUMINAS, Andrius. (2010). Politiky komunikacija socialinése
medijose: kai politikai tampa draugais. p. 97-117. Naujo politinio veikimo
formos Lietuvoje. Sudarytojas L. Bielinis. Vilniaus universiteto leidykla, Vilnius.

142 p. ISBN 9789955336013.

181



190. TAMBINI, Damian. (1999). New Media and Democracy: The Civic
Networking Movement. [interaktyvus]. New Media Society, Vol. 1 (3). p. 305-
329. [ziaréta 2009 m. gruodzio 14 d.]. Prieiga per interneta: <
http://nms.sagepub.com/cgi/content/abstract/1/3/305 >.

191. TEDESCO, John C. (2007). Examining Internet Interactivity Effects on

Young Adult Political Information Efficacy. [interaktyvus]. American Behavioral
Scientist, Volume 50, Number 9. p. 1183-1194. [ziiiréta 2011 m. birzelio 3 d.].
Prieiga per interneta: < http://abs.sagepub.com/content/50/9/1183 >.

192. TEWKSBURY, David; SCHEUFELE, Dietram A. (2009). News

Framing Theory and Research. p. 17-33. Media Effects: Advances in Theory and
Research. Edited by Jennings Bryant and Mary Beth Oliver. Routledge, New
York, London. 640 p. ISBN 9780805864496.

193. THEOCHARIS, Yannis. (2010). Young people, political participation
and online postmaterialism in Greece. [interaktyvus]. New Media Society,
published online before print. p. 1-21. [ziGiréta 2011 m. vasario 4 d.]. Prieiga
per internetg: < http://nms.sagepub.com/content/early/2010/10/02/1461444810
370733 >.

194. THOMAS, Evan. (2009). “4 Long Time Coming”: The Inspiring,

Combative 2008 Campaign and the Historic Election of Barack Obama. Public
Affairs, New York. 220 p. ISBN 9781586486075.

195. TILLEMA, Taede; DIJST, Martin;, SCHWANEN, Tim. (2010). Face-
to-face and electronic communications in maintaining social networks: the
influence of geographical and relational distance and of information content.
[interaktyvus]. New Media Society, 12 (6). p. 965-983. [ziuréta 2011 m. vasario
4 d.]. Prieiga per internetg: < http://nms.sagepub.com/content/12/6/965 >.

196. TOLBERT, Caroline J.; MCNEAL, Ramona S. (2003). Unraveling the

Effects of the Internet on Political Participation? [interaktyvus]. Political

Research Quarterly, Vol. 56, No. 2. p. 175-185. [ziuréta 2009 m. birzelio 19 d.].

Prieiga per interneta: < http://prq.sagepub.com/cgi/content/abstract/56/2/175 >.
197. TOWNER, Terri L.; DULIO, David A. (2011). An experiment of

campaign effects during the YouTube election. [interaktyvus]. New media &
society, 13(4). p. 626-644. [ziuréta 2011 m. rugs€jo 2 d.]. Prieiga per interneta: <
http://nms.sagepub.com/content/13/4/626.full.pdf+html >.

182



198. TRAMMELL, Kaye D. (2006). The Blogging of the President. p. 133-
146. The Internet Election: Perspectives on the Web in Campaign 2004. Edited by
Andrew Paul Williams and John C. Tedesco. Rowman and Littlefield Publishers,
Lanham. 216 p. ISBN 0742540960.

199. TRENT, Judith S.; FRIEDENBERG, Robert V. (2000). Political
campaign communication. Principles and practices. Praeger, Westport. 386 p.
ISBN 9780742553026.

200. TUFEKCI, Zeynep. (2008). Can You See Me Now? Audience and
Disclosure Regulation in Online Social Network Sites. [interaktyvus]. Bulletin of
Science Technology Society 2008; 28; 20. [zitréta 2009 m. kovo 27 d.]. Prieiga
per interneta: < http://bst.sagepub.com/cgi/content/abstract/28/1/20 >.

201. TUTEN, Tracy L. (2008). Advertising 2.0 : Social Media Marketing in a
Web 2.0. Praeger, Westport (Conn.), London. 202 p. ISBN 9780313352966.
202. UNIKAITE, Ingrida. (2008). Negatyvumas Lietuvos prezidento rinkimy

kampanijose: mobilizuoja ar demobilizuoja rinkéjus? p. 121-145. Politologija.
2008 m. 1 (49) tomas. Vilniaus universiteto leidykla, Vilnius. ISSN 1392-1681.
203. UTZ, Sonja. (2009). The (Potential) Benefits of Campaigning via Social
Network Sites. [interaktyvus]. Journal of Computer-Mediated Communication,
Volume 14, Issue 2. p. 221-243. [Ziuréta 2011 m. sausio 16 d.]. Prieiga per
internetg: <  http://onlinelibrary.wiley.com/do1/10.1111/5.1083-6101.2009.014

38.x/pdf>.
204. VACCARI, Cristian. (2008). From the air to the ground: the internet in

the 2004 US presidential campaign. [interaktyvus]. New media & society,
Vol.10(4). [ziuréta 2009 m. balandzio 27 d.]. Prieiga per internetg: <
http://nms.sagepub.com/cgi/content/abstract/10/4/647 >.

205. VITAK, Jessica; ZUBE, Paul; SMOCK, Andrew; CARR, Caleb;
ELLISON, Nicole; LAMPE, CIlift. (2009). “Poking” people to participate:

Facebook and political participation in the 2008 election. [interaktyvus]. Paper
presented at the annual conference of the International Communication
Association, Chicago, 2009, May. [Zidréta 2010 m. geguzés 20 d.]. Prieiga per
internetg: < http://vitak.files.wordpress.com/2009/02/ica09_facebook political-

participation.pdf >.

183



206. WANG, Song-In. (2007). Political use of the internet, political attitudes
and political participation. [interaktyvus]. Asian Journal of Communication,
Vol. 17, No. 4. p. 381-395. [Zitréta 2010 m. vasario 7 d.]. Prieiga per internetg: <
http://coms114.wikispaces.com/file/view/Vandergriff+Ryan-ComS+114+Political

+Use+oft+thet+Internet.pdf >.

207. WARD, Stephen; GIBSON, Rachel. (2009). European political

organizations and the internet: mobilization, participation, and change. p. 25-39.
Routledge handbook of Internet politics. Edited by Andrew Chadwick and Philip
N. Howard. Routledge, Taylor & Francis group, London, New York. 512 p.
ISBN 9780415429146.

208. WARNICK, Barbara; XENOS, Michael;, ENDRES, Danielle; GASTIL,
John. (2005). Effects of campaign-to-user and text-based interactivity in political
candidate campagin web sites. [interaktyvus]. Journal of Computer-Mediated
Communication, 10 (3), article 5. [zitréta 2010 m. sausio 21 d.]. Prieiga per
interneta: < http://jcmc.indiana.edu/voll0/issue3/warnick.html >.

200. WELLS, Scott D.; DUDASH, Elizabeth A. (2007). Wha'd'ya Know?

Examining Young Voters' Political Information and Efficacy in the 2004 Election.
[interaktyvus]. American Behavioral Scientist, Vol. 50, No. 9. p. 1280-1289.

[zitréta 2010 m. geguzeés 20 d.]. Prieiga per internetg: < http://abs.sagepub.com/
content/50/9/1280 >.
210. WESTLING, Mike. (2007). Expanding the Public Sphere: The Impact

of Facebook on Political Communication. [interaktyvus]. UW - Madison. [zilréta

2009 m. kovo 4 d.]. Prieiga per interneta: < http://www.thenewvernacular.com/

projects/facebook and political communication.pdf>.
211. WILLIAMS, Christine B; GULATI, Girish J. (2009). The Political
Impact of Facebook: Evidence from the 2006 Elections and the 2008 Nomination

Contest. p. 272-291. Politicking online: the transformation of election campaign
communications. Edited by Costas Panagopoulos. Rutgers university press, New

Brunswick, New Jersey, London. 302 p. ISBN 9780813544885.

184



212. WOIJCIESZAK, Magdalena E. (2009). “Carrying Online Participation
Offline” — Mobilization by Radical Online Groups and Politically Dissimilar
Offline Ties. [interaktyvus]. Journal of Communication, Volume 59, Issue 3. p.
564-586. [ziiréta 2011 m. sausio 21 d.]. Prieiga per interneta: <
http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/1.1460-2466.2009.01436.x/full >.

213. WOJCIESZAK, Magdalena E.; MUTZ, Diana C. (2009). Online

Groups and Political Discourse: Do Online Discussion Spaces Facilitate
Exposure to Political Disagreement? [interaktyvus]. Journal of Communication,
Volume 59, Issue 1. p. 40-56. [ziGiréta 2011 m. sausio 21 d.]. Prieiga per internetg:
< http://onlinelibrary.wiley.com/do1/10.1111/5.1460-2466.2008.01403.x/full >.
214. WOOLLEY, Julia K.; LIMPEROS, Anthony M.; OLIVER, Mary Beth.
(2010). The 2008 Presidential Election, 2.0: A Content Analysis of User-

Generated Political Facebook Groups. [interaktyvus]. Mass Communication and
Society, 13: 5. p. 631-652. [zitréta 2011 m. vasario 1 d.]. Prieiga per internetg: <
http://dx.doi.org/10.1080/15205436.2010.516864 >.

215. XENOS, Michael; MOY; Patricia. (2007). Direct and Differential

Effects of the Internet on Political and Civic Engagement. [interaktyvus]. Journal of
Communication, 57. p. 704-718. [zitréta 2011 m. sausio 21 d.]. Prieiga per interneta:
< http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/].1460-2466.2007.00364.x/pdf >.

216. ZAVESTOSKI, Stephen; SHULMAN, Stuart; SCHLOSBERG, David.

(2006). Democracy and the Environment on the Internet: Electronic Citizen
Participation in Regulatory Rulemaking. [interaktyvus]. Science Technology
Human Values, Volume 31, Number 4. p. 383-408. [zitréta 2009 m. liepos 9 d.].
Prieiga per interneta: < http://sth.sagepub.com/cgi/content/abstract/31/4/383 >.
217. MAJIKUH, Esrenniti; CYUKOB, Eprenmii. (2002). OcHosubl

usoupamenvuvix mexuonocuu. Pycckas maHopama, MockBa. 462 p. ISBN
5931650598.

218. [TOYEIILOB, Teopruii. (2000). [Ilabaux  Punetiwnz  0na
npogheccuonanos. Pedu-0yk, Baknep, Mocksa. 622 p. ISBN 5879830837.

219. [TOYEIILOB, T'eopruit. (2001). Umuosxncenocus. Pedn-6yk, Baxnep,
Mockaa. 698 p. ISBN 5879830969.

220. I[TOYEIILOB, I'eopruit. (2002). Ilcuxonoeuueckue gotinvi. Pedn-0Oyk,
Baxnep, Mocksa. 526 p. ISBN 5879830926.

185



SALTINIAI

. Facebook Statistics. (2011). Facebook Online Press Room, Latest Statistics.
[interaktyvus]. [ziGréta 2011 m. rugséjo 1 d.]. Priciga per internetg: <

http://www.facebook.com/press/info.php?statistics >.

. Facebook Statistics by Country — Lithuania. (2011). Socialbakers. [interaktyvus].

[ziaréta 2011 m. rugs€¢jo 1 d.]. Prieiga per interneta: < http://www.social

bakers.com/facebook-statistics/lithuania >.

GemiusAudience tyrimai. (2011). UAB ,,Gemius Baltic*. [interaktyvus]. [Zitréta
2011 m. birzelio 30 d.]. Prieiga per internetg: < http://audience.lt/pages/real

users >.
. Informacinés ir Ziniy visuomeneés plétros statistiniai rodikliai. (2011). Statistikos
departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés. [interaktyvus]. [Ziliréta

2011 m. birzelio 30 d.]. Prieiga per internetg: < http://dbl.stat.gov.lt/statbank/

selectvarval/saveselections.asp?MainTable=M9020201&PLanguage=0&TableSty
le=&Buttons=&PXS1d=9492&1QY=&TC=&ST=ST&rvarO=&rvarl=&rvar2=&r
var3=&rvard=&rvarS=&rvar6=&rvar7/=&rvar§=&rvar9=&rvar1 0=&rvarl | =&rv
arl2=&r >.

. Internet Usage in the European Union - EU27. (2011). Internet World Stats.

[interaktyvus]. [zitréta 2011 m. birZzelio 30 d.]. Prieiga per internety: <

http://www.internetworldstats.com/stats9.htm >.

. Lietuvos Respublikos savivaldybiy taryby rinkimy jstatymas. Lietuvos
Respublikos Seimas (2010-12-14). [interaktyvus]. [ZiGréta 2010 m. gruodZzio
21 d.]. Prieiga per internetg: < http://www3.lIrs.It/pls/inter3/dokpaieska.show
doc_17p_i1d=389911 >.

. Lietuvos Vyriausyb¢ pirmoji i§ Baltijos Saliy Zengé¢ | socialinius tinklus

,FaceBook® ,MySpace“ ir ,Twitter. Lietuvos Respublikos Vyriausybés
praneSimas spaudai (2009/05/21). [interaktyvus]. [ziGiréta 2009 m. geguzés 26 d.].
Prieiga per interneta: < http://www.lrv.lt/It/naujienos/pranesimai-spaudai/

Mid=4937 >.

. Meetup HQ Blog. (2010) About Meetup. [interaktyvus]. [ZiGréta 2010 m. vasario

7 d.]. Prieiga per internetg: < http://meetupblog.meetup.com/ >.

186



9. Top Sites in Lithuania. (2011). Alexa Internet, Inc. The Web Information
Company. [interaktyvus]. [ziGréta 2011 m. sausiso 17 d.]. Prieiga per internetg: <

http://www.alexa.com/topsites/countries/LT >.

10. The top 500 sites on the web. (2011). Alexa Internet, Inc. The Web Information
Company. [interaktyvus]. [ziGréta 2011 m. sausiso 17 d.]. Prieiga per internety: <

http://www.alexa.com/topsites >.

11. Youtube statistika. (2011). Youtube konferencijy sal¢, statistika. [interaktyvus].

[zitréta 2011 m. rugséjo 1 d.]. Prieiga per internetg: < http://www.youtube.com/t/

press_statistics >.

187



PRIEDAI

1 priedas. Lietuvos Respublikos savivaldybés pagal gyventojy skaiciy (Statistikos
departamentas, 2010 m. liepos mén.)

Savivaldybé Gyventojy skaicius Sluoksnis

Vilniaus m. sav. 557559

Kauno m. sav. 343245 a1y s .
— Didziyjy miestuy

Klaipédos m. sav. 180673 ) )

—— savivaldybés

Siauliy m. sav. 123602

Panevézio m. sav. 110665

Vilniaus r. sav. 96234

Kauno r. sav. 89885

Marijampolés sav. 67436

Alytaus m. sav. 65524

Mazeikiy r. sav. 63670 Didziosios

Kédainiy r. sav. 61037 savivaldybés

TelSiy r. sav. 53214

Klaipédos r. sav. 51952

Silutés r. sav. 51161

Jonavos r. sav. 50865

Taurageés r. sav. 49170 Vidutinio dydzio

éiauliu, r. sav. 48170 saviva]dybés

Radviliskio r. sav. 46744

Vilkaviskio r. sav. 46699

Utenos r. sav. 46370

Kretingos r. sav. 44562

Ukmerges r. sav. 44105

Plungés r. sav. 42626

Panevézio r. sav. 41870

Raseiniy r. sav. 40133

Rokiskio r. sav. 37401

Sal¢ininky r. sav. 36710

Kelmés r. sav. 36251

Traky r. sav. 35448

Sakiy r. sav. 35143

KaiSiadoriy r. sav. 34970

Jurbarko r. sav. 33698

Prieny r. sav. 32619

Birzy r. sav. 31635

Pasvalio r. sav. 31318
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Anyksciy r. sav. 30713
Alytaus r. sav. 30318
Svencioniy r. sav. 29579
Silalés r. sav. 29174
Joniskio r. sav. 28850
Visagino sav. 27771
Elektrény sav. 27323
Varénos r. sav. 27159
Akmengs r. sav. 26259
Pakruojo 1. sav. 26180
Lazdijy r. sav. 24000
Druskininky sav. 23723
Skuodo r. sav. 22813
Moléty 1. sav. 22268
Kupiskio r. sav. 22087
Zarasy r. sav. 19613
Ignalinos r. sav. 19160
Sirvinty r. sav. 18373
Palangos m. sav. 17494
Kazly Rados sav. 14026 Mazosios
Kalvarijos sav. 13074 savivaldybés
Pagégiy sav. 10974
Rietavo sav. 9750
Birstono sav. 5133
Neringos sav. 3782

189




2 priedas. Kandidaty naudojimasis socialiniy medijy priemonémis rinkiminés

komunikacijos tikslams 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy metu pagal Iyt

. . . . Naudojosi Nesinaudojo

Savivaldybiu grupés Lytis N % N %
Didziyjy miesty Vyrai 218 24,30 679 75,70
savivaldybés Moterys 117 19,28 490 80,72
Didziosios Vyrai 27 8,21 302 91,79
savivaldybés Moterys 5 2,17 225 97,83
Vidutinio dydzio Vyrai 5 2,33 210 97,67
savivaldybés Moterys 4 2,41 162 97,59
Mazosios Vyrai 3 1,74 169 98.26
savivaldybés Moterys 7 5,11 130 94,89
Vyrai 253 15,69 1360 84,31
VISOSE SAV. Moterys 133 11,67 1007 88,33
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3 priedas. Kandidaty naudojimasis socialiniy medijy priemonémis rinkiminés

komunikacijos tikslams 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy metu pagal amziy

. . . v Naudojosi Nesinaudojo
Savivaldybiy grupés Amzius N % N %
18-24 m. 38 32,76 78 67,24
25-34 m. 131 37,01 223 62,99
Didziujy miesty 35-44 m. 68 21,05 255 78,95
savivaldybes 45-54 m. 59 16,03 309 83,97
55-64 m. 33 14,86 189 85,14
65-74 m. 6 5,77 98 94,23
>=75 m. 0 0,00 17 100,00
18-24 m. 7 28,00 18 72,00
25-34 m. 11 13,10 73 86,90
Didziosios 35-44 m. 4 3,81 101 96,19
savivaldybés 45-54 m. 5 2,70 180 97,30
55-64 m. 5 4,13 116 95,87
65-74 m. 0 0,00 33 100,00
>=75 m. 0 0,00 6 100,00
18-24 m. 1 7,14 13 92,86
25-34 m. 4 8,00 46 92,00
. .. 35-44 m. 3 3,85 75 96,15
;;ﬂ‘f;ﬁ;bcgdm 45-54 m. 1 0,88 113 | 99,12
55-64 m. 0 0,00 82 100,00
65-74 m. 0 0,00 36 100,00
>=75 m. 0 0,00 7 100,00
18-24 m. 1 7,14 13 92,86
25-34 m. 5 11,90 37 88,10
Maosios 35-44 m. 1 1,64 60 98,36
savivaldybés 45-54 m. 1 0,86 115 99,14
55-64 m. 2 3,57 54 96,43
65-74 m. 0 0,00 18 100,00
>=75 m. 0 0,00 2 100,00
18-24 m. 47 27,81 122 72,19
25-34 m. 151 28,49 379 71,51
35-44 m. 76 13,40 491 86,60
VISOSE SAV. | 45-54 m. 66 8,43 717 91,57
55-64 m. 40 8,32 441 91,68
65-74 m. 6 3,14 185 96,86
>=75 m. 0 0,00 32 100,00
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4 priedas. Kandidaty naudojimasis socialiniy medijy priemonémis rinkiminés

komunikacijos tikslams 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy metu pagal issilavinimg

. . . ‘et s Naudojosi Nesinaudojo

Savivaldybiy grupés ISsilavinimas N % N %

Aukstasis 243 23,59 787 76,41

Aukstesnysis 12 11,11 96 88,89

Didziyjy miesty Spec. vidurinis 0 0,00 20 100,00

savivaldybés Vidurinis 29 26,85 79 73,15

Pagrindinis 1 20,00 4 80,00

Nenurodé 50 21,46 183 78,54

Aukstasis 20 5,90 319 94,10

AuksStesnysis 2 2,78 70 97,22

DidzZiosios Spec. vidurinis 0 0,00 20 100,00

savivaldybés Vidurinis 3 10,34 26 89,66
Pagrindinis — — — —

Nenurodé 7 7,07 92 92,93

Aukstasis 8 3,86 199 96,14

Aukstesnysis 0 0,00 50 100,00

Vidutinio dydzio Spec. vidurinis 0 0,00 16 100,00

savivaldybés Vidurinis 0 0,00 29 100,00
Pagrindinis — — — —

Nenurodé 1 1,27 78 98,73

Aukstasis 6 3,49 166 96,51

Aukstesnysis 0 0,00 70 100,00

Mazosios Spec. vidurinis 0 0,00 6 100,00

savivaldybés Vidurinis 0 0,00 22 100,00

Pagrindinis 0 0,00 1 100,00

Nenurodé 4 10,53 34 89,47

Aukstasis 277 15,85 1471 84,15

Aukstesnysis 14 4,67 286 95,33

Spec. vidurinis 0 0,00 62 100,00

VISOSE SAV. Vidurinis 32 17,02 156 82,98

Pagrindinis 1 16,67 5 83,33

Nenurodé 62 13,81 387 86,19
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5 priedas. Kandidaty naudojimasis socialiniy medijy priemonémis rinkiminés

komunikacijos tikslams 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy metu pagal pajamas

. . . . Naudojosi Nesinaudojo
Savivaldybiy grupés Pajamos N % N %
Didziujy miesty M'aiog . 75 15,69 403 84,31
savivaldybes V%dutmes 141 21,93 502 78,07

Didelés 119 31,07 264 68,93

Didziosios M'aiog 10 6,85 136 93,15
savivaldybes V%dutmés 19 6,91 256 93,09
Didelés 3 2,17 135 97,83

e .. Mazos 1 0,92 108 99,08
zgﬂiz?&;bdéysdm Vidutings 6 3,55 163 | 96,45
Didelés 2 1,94 101 98,06

Maosios M'aiog 4 5,00 76 95,00
savivaldybes Vidutinés 6 3,45 168 96,55
Didelés 0 0,00 55 100,00

Mazos 90 11,07 723 88,93

VISOSE SAV. | Vidutinés 172 13,64 1089 86,36
Didelés 124 18,26 555 81,74
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6 priedas. Kandidaty naudojimasis socialiniy medijy priemonémis rinkiminés

komunikacijos tikslams 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy metu pagal parting

priklausomybe
Savivaldvbiu erupés Partiné Naudojosi Nesinaudojo
av ybiu grup priklausomybé N % N %
Parlamentinés 185 | 28,73 | 459 | 71,27
part1jos
Didziyjy miesty Savivaldybinés 67 16.38 342 83.62
savivaldybés partijos ’ ’
Kitos partijos ir
. 1
nepart. kandidatai 83 18,40 368 81,60
Parlamentinés 25 | 661 | 353 | 9339
part1jos
DidZiosios Savivaldybinés 3 3.6 89 96.74
savivaldybés partijos ’ ’
Kitos partijos ir
nepart. kandidatai 4 4,49 85 95,51
Parlamentinés 7 798 278 97.02
partijos ’ ’
Vidutinio dydzio Savivaldybinés ) 1.94 101 98.06
savivaldybés partijos ’ ’
Kitos partijos ir
o 100,
nepart. kandidatai 0 0,00 43 00,00
Parlamentinés 10 3.92 245 96.08
partijos ’ ’
Mazosios Savivaldybinés 0 0.00 4 100.00
savivaldybés partijos ’ ’
Kitos partijos ir
nepart. kandidatai 0 0,00 12 100,00
Parlamentines 227 | 1501 | 1285 | 84,99
part1jos
VISOSE SAv. | Savivaldybines 72 | 1115 | 574 | 8885
part1jos
Kitos partijos ir
nepart. kandidatai 87 14,62 >08 83,38
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7 priedas. Kandidaty naudojimasis socialiniy medijy priemonémis rinkiminés

komunikacijos tikslams 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy metu pagal institucine

pozicijq
. . . v Naudojosi Nesinaudojo
Savivaldybiy grupés Valdzios statusas N J % N %
Esantys valdZioje
Didziyjy miesty kandidatai 28 36,84 48 63,16
savivaldybes Sieklantys valdzios 307 | 51 50 | 1121 | 78,50
kandidatai
Esantys valdZioje
Didziosios kandidatai 3 6,52 43 93,48
savivaldybés S1ek1gntys: valdZios 29 5.65 484 94.35
kandidatai
Esantys valdZioje
Vidutinio dydzio kandidatai 3| 682 [ 4l ] 9318
savivaldybés S1ek1gntys: valdZios 6 1,78 131 98.22
kandidatai
Esantys valdZioje
Mazosios kandidatai ! 2,38 41 97,62
savivaldybes S1ek1gntys: valdzios 9 3.37 753 96,63
kandidatai
s e 35 | 1683 | 173 | 83,17
VISOSE SAV. | 22—
ICKIANLYs ValdzIos 1 351 | 13,79 | 2194 | 86,21
kandidatai
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8 priedas. 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy kampanijos asmeninio turinio socialinése medijose pateikimo formos

Savivaldybiy grupés Tekstiniai jrasai Nuorodos Foto ir video medZiaga Viso
N % N % N % N %
Didziyjy miesty sav. 681 35,09 974 50,18 286 14,73 1941 100,00
Didziosios sav. 21 26,25 49 61,25 10 12,50 80 100,00
Vidutinio dydZzio sav. 6 31,58 7 36,84 6 31,58 19 100,00
Mazosios sav. 11 33,33 11 33,33 11 33,33 33 100,00
VISOSE SAV. 719 34,68 1041 50,22 313 15,10 2073 100,00
9 priedas. 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy kampanijos politinio turinio socialinése medijose pateikimo formos
Savivaldybiy srupés Tekstiniai jrasai Nuorodos Foto medZiaga | Video medZiaga Renginiai Viso
N % N % N % N % N % N %
Didziyjy miesty sav. 851 31,71 766 28,54 704 26,23 260 9,69 103 3,84 2684 | 100,00
Didziosios sav. 73 33,03 80 36,20 48 21,72 11 4,98 9 4,07 221 100,00
Vidutinio dydZzio sav. 16 27,59 14 24,14 24 41,38 0 0,00 4 6,90 58 100,00
Mazosios sav. 4 16,67 6 25,00 10 41,67 4 16,67 0 0,00 24 100,00
VISOSE SAV. | 944 31,60 866 28,99 786 26,31 275 9,21 116 3,88 2987 | 100,00
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10 priedas. 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy interaktyvios rinkiminés komunikacijos siekiniy analizé pagal kandidaty [yt

Savivaldybiy grupés Lytis Informavimas Su(si)siejimas Itraukimas Mobilizavimas Viso
N % N % N % N % N %

Didziyjy miesty sav. Vyras. 1386 75,78 87 4,76 130 7,11 226 12,36 1829 100,00
Moteris 653 76,37 34 3,98 60 7,02 108 12,63 855 100,00
Didziosios sav. Vyras 149 71,98 12 5,80 21 10,14 25 12,08 207 100,00
Moteris 8 57,14 1 7,14 1 7,14 4 28,57 14 100,00
e .. Vyras 19 40,43 19 40,43 6 12,77 3 6,38 47 100,00
Vidutinio dydzio sav. e 9 81,82 0 0,00 ] 9,09 1 9,09 11| 100,00
Mazosios sav. Vyras 3 60,00 0 0,00 0 0,00 2 40,00 5 100,00
Moteris 12 63,16 0 0,00 0 0,00 7 36,84 19 100,00
Vyras 1557 74,57 118 5,65 157 7,52 256 12,26 2088 100,00
VISOSE SAV. Moteris 682 75,86 35 3,89 62 6,90 120 13,35 899 100,00

Statistiskai reikSmingy reikSmiy neuzfiksuota
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11 priedas. 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy interaktyvios rinkiminés komunikacijos siekiniy analizé pagal kandidaty amZiy

Savivaldybiu Amzius Informavimas Su(si)siejimas Itraukimas Mobilizavimas Viso
grupés N % N % N % N % N %
18-24 m. 199 65,68 15 4,95 42 13,86 47 15,51 303 100,0
25-34 m. 798 76,44 51 4,89 73 6,99 122 11,69 1044 100,0
Didziyjy miesty 35-44 m. 346 75,88 25 5,48 15 3,29 70 15,35 456 100,0
sav. 45-54 m. 455 77,38 10 1,70 47 7,99 76 12,93 588 100,0
55-64 m. 208 81,89 19 7,48 10 3,94 17 6,69 254 100,0
65-74 m. 33 84,62 1 2,56 3 7,69 2 5,13 39 100,0
18-24 m. 51 68,92 5 6,76 10 13,51 8 10,81 74 100,0
25-34 m. 59 72,84 5 6,17 4 4,94 13 16,05 81 100,0
Didziosios sav. 35-44 m. 10 66,67 0 0,00 1 6,67 4 26,67 15 100,0
45-54 m. 31 70,45 3 6,82 6 13,64 4 9,09 44 100,0
55-64 m. 6 85,71 0 0,00 1 14,29 0 0,00 7 100,0
65-74 m. — — — — — — — — —
18-24 m. 5 83,33 0,00 0 0,00 1 16,67 6 100,0
25-34 m. 20 42,55 19 40,43 7 14,89 1 2,13 47 100,0
Vidutinio dydzio 35-44 m. 3 75,00 0 0,00 0 0,00 1 25,00 4 100,0
sav. 45-54 m. 0 0,00 0 0,00 0 0,00 1 100,00 1 100,0
55-64 m. — — — — — — — — —
65-74 m. — — — — — — — — — —
18-24 m. 2 100,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 2 100,0
25-34 m. 3 37,50 0 0,00 0 0,00 5 62,50 8 100,0
Mazosios sav. 35-44 m. 6 66,67 0 0,00 0 0,00 3 33,33 9 100,0
45-54 m. 1 100,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 1 100,0
55-64 m. 3 75,00 0 0,00 0 0,00 1 25,00 4 100,0
65-74 m. — — — — — — — —
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18-24 m. 257 66,75* 20 5,19 52 13,51%* 56 14,55 385 100,0
25-34 m. 880 74,58 75 6,36** 84 7,12 141 11,95 1180 100,0
35-44 m. 365 75,41 25 5,17 16 3,31% 78 16,12%* 484 100,0
VISOSE SAV. 45-54 m. 487 76,81 13 2,05* 53 8,36 81 12,78 634 100,0
55-64 m. 217 81,89** 19 7,17 11 4,15* 18 6,79* 265 100,0
65-74 m. 33 84,62 1 2,56 3 7,69 2 5,13 39 100,0
Amzius N % N % N % N % N %
Informavimas Su(si)siejimas Itraukimas Mobilizavimas Viso

* statistiSkai reikSmingai mazesnés reikSmeés
** statistiSkai reikSmingai didesnés reikSmés
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12 priedas. 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy interaktyvios rinkiminés komunikacijos siekiniy analizé pagal kandidaty issilavinimg

Informavimas Su(si)siejimas Itraukimas Mobilizavimas Viso
Sav1vald.yb1q ISsilavinimas
grupés N % N % N % N % N %
Aukstasis 1537 76,97 91 4,56 126 6,31 243 12,17 1997 100,00
Didziujy miesty Al:lk§t.CS.IIySiS 63 78,75 3 3,75 4 5,00 10 12,50 80 100,00
sav. Vidurinis 143 70,79 8 3,96 27 13,37 24 11,88 202 100,00
Pagrindinis 16 80,00 0 0,00 1 5,00 3 15,00 20 100,00
Nenurodé 280 72,73 19 4,94 32 8,31 54 14,03 385 100,00
Aukstasis 116 72,05 8 4,97 17 10,56 20 12,42 161 100,00
Aukstesnysis 3 75,00 0 0,00 1 25,00 0 0,00 4 100,00
Didziosios sav. Vidurinis 4 44,44 1 11,11 0 0,00 4 44,44 9 100,00
Pagrindinis 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Nenurodé 34 72,34 4 8,51 4 8,51 5 10,64 47 100,00
Aukstasis 23 4423 19 36,54 7 13,46 3 5,77 52 100,00
e .. Aukstesnysis — — — — — — — — —
Vidutinio dydzio Vi durinisy — — — — — — — — — —
sav. —
Pagrindinis — — — — — — — — — —
Nenurodé 5 83,33 0 0,00 0 0,00 1 16,67 6 100,00
Aukstasis 10 62,50 0 0,00 0 0,00 6 37,50 16 100,00
Aukstesnysis — — — — — — — — — —
Mazosios sav. Vidurinis — — — — — — — — — —
Pagrindinis — — — — — — — — — —
Nenurodé 5 62,50 0 0,00 0 0,00 3 37,50 8 100,00
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Aukstasis 1686 75,74 118 5,30 150 6,74 272 12,22 2226 100,00
Aukstesnysis 66 78,57 3 3,57 5 5,95 10 11,90 84 100,00
VISOSE SAV. | Vidurinis 147 69,67 9 4,27 27 12,80 28 13,27 211 100,00
Pagrindinis 16 80,00 0 0,00 1 5,00 3 15,00 20 100,00
Nenurodé 324 72,65 23 5,16 36 8,07 63 14,13 446 100,00
ISsilavinimas N £ N i N i N i N G
Informavimas Su(si)siejimas Itraukimas Mobilizavimas Viso

Statistiskai reikSmingy reikSmiy neuzfiksuota
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13 priedas. 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy interaktyvios rinkiminés komunikacijos siekiniy analizé pagal kandidaty pajamas

Savivaldybiu Pajamos Informavimas Su(si)siejimas Itraukimas Mobilizavimas Viso
grupés N % N % N % N % N %
Didziyjy miesty M.aio.s 396 70,71 30 5,36 48 8,57 86 15,36 560 100,0
sav. Vidutinés 851 78,58 39 3,60 69 6,37 124 11,45 1083 100,0
Didelés 792 76,08 52 5,00 73 7,01 124 11,91 1041 100,0
Mazos 64 71,11 6 6,67 10 11,11 10 11,11 90 100,0
Didziosios sav. Vidutinés 76 69,72 7 6,42 9 8,26 17 15,60 109 100,0
Didelés 17 77,27 0 0,00 3 13,64 2 9,09 22 100,0
Vidutinio dydzio M.aio.s 5 83,33 0 0,00 0 0,00 1 16,67 6 100,0
sav. Vidutinés 21 42,00 19 38,00 7 14,00 3 6,00 50 100,0
Didelés 2 100,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 2 100,0
Mazos 7 77,78 0 0,00 0 0,00 2 22,22 9 100,0
Mazosios sav. Vidutinés 8 53,33 0 0,00 0 0,00 7 46,67 15 100,0
Didelés — — — — — — — — — —
Mazos 472 70,98 36 5,41 58 8,72 99 14,89 665 100,0
VISOSE SAV. | Vidutinés 956 76,05 65 5,17 85 6,76 151 12,01 1257 100,0
Didelés 811 76,15 52 4,88 76 7,14 126 11,83 1065 100,0

Statistiskai reikSmingy reikSmiy neuzfiksuota
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14 priedas. 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy interaktyvios rinkiminés komunikacijos siekiniy analizé pagal kandidaty partine

priklausomybe
Savivaldybiu Partiné Informavimas Su(si)siejimas Itraukimas Mobilizavimas Viso
grupés priklausomybé N % N % N % N % N %
Didziujy miesty Parlgrnentinés 1144 78,14 57 3,89 104 7,10 159 10,86 1464 100,0
sav. Savivaldybinés 345 76,50 13 2,88 30 6,65 63 13,97 451 100,0
Kt. ir nepartiniai 550 71,52 51 6,63 56 7,28 112 14,56 769 100,0
Parlamentinés 140 71,07 12 6,09 21 10,66 24 12,18 197 100,0
Didziosios sav. Savivaldybinés 3 30,00 1 10,00 1 10,00 5 50,00 10 100,0
Kt. ir nepartiniai 14 100,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 14 100,0
Vidutinio dydzio Parlamentinés 27 48,21 19 33,93 7 12,50 3 5,36 56 100,0
sav. Savivaldybinés 1 50,00 0 0,00 0 0,00 1 50,00 2 100,0
Kt. ir nepartiniai 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Parlamentinés 15 62,50 0 0,00 0 0,00 9 37,50 24 100,0
Mazosios sav. Savivaldybinés — — — — — — — — — —
Kt. ir nepartiniai — — — — — — — — — —
Parlamentinés 1326 76,16 88 5,05 132 7,58 195 11,20* 1741 100,0
VISOSE SAV. | Savivaldybinés 349 75,38 14 3,02% 31 6,70 69 14,90 463 100,0
Kt. ir nepartiniai 564 72,03* 51 6,51** 56 7,15 112 14,30 783 100,0

* statistiSkai reikSmingai mazesnés reikSmeés
** statistiSkai reikSmingai didesnés reik§més
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15 priedas. 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy interaktyvios rinkiminés komunikacijos siekiniy analizé pagal kandidaty institucine pozicijg

Savivaldybiy Valdzios postas Informavimas Su(si)siejimas Itraukimas Mobilizavimas Viso
grupés N % N % N % N % N %

Didziyjy miesty Esantys valdzioje 248 77,99 18 5,66 17 5,35 35 11,01 318 100,0
sav. Siekiantys valdZzios 1791 75,70 103 4,35 173 7,31 299 12,64 2366 100,0
Didziosios sav. Esantys valdzioje 24 66,67 3 8,33 3 8,33 6 16,67 36 100,0
Siekiantys valdZzios 133 71,89 10 5,41 19 10,27 23 12,43 185 100,0

Vidutinio dydzio Esantys valdzioje 18 40,00 19 42,22 6 13,33 2 4,44 45 100,0
sav. Siekiantys valdZzios 10 76,92 0 0,00 1 7,69 2 15,38 13 100,0
Mazosios sav. Esantys valdzioje 3 100,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 3 100,0
Siekiantys valdZzios 12 57,14 0 0,00 0 0,00 9 42,86 21 100,0

VISOSE SAV. E§agtys Valdiiojfr 293 72,89 40 9,95%* 26 6,47 43 10,70 402 100,0
Siekiantys valdzios 1946 75,28 113 4,37* 193 7,47 333 12,88 2585 100,0

* statistiSkai reikSmingai mazesnés reikSmeés
** statistiSkai reikSmingai didesnés reik§més
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16 priedas. 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy kampanijos siekiniy analizé pagal komunikacijos Zinuciy pobidj

. . . Cre e . Pozityvus Negatyvus Neutralus Viso
Savivaldybiu grupés Siekiniai N % N % N % N %
Informavimas 1606 78,76 198 9,71 235 11,53 2039 100,00
Didziyjy miesty sav. Su(si)siejimas 113 93,39 7 5,79 1 0,83 121 100,00
Itraukimas 136 71,58 20 10,53 34 17,89 190 100,00
Mobilizavimas 311 93,11 1 0,30 22 6,59 334 100,00
Informavimas 124 78,98 17 10,83 16 10,19 157 100,00
Didziosios sav. Su(si)siejimas 13 100,00 0 0,00 0 0,00 13 100,00
Itraukimas 10 45,45 3 13,64 9 40,91 22 100,00
Mobilizavimas 28 96,55 0 0,00 1 3,45 29 100,00
Informavimas 22 78,57 1 3,57 5 17,86 28 100,00
Vidutinio dyd¥io sav. Su(si)siejimas 19 100,00 0 0,00 0 0,00 19 100,00
Itraukimas 4 57,14 0 0,00 3 42,86 7 100,00
Mobilizavimas 3 75,00 0 0,00 1 25,00 4 100,00
Informavimas 13 86,67 1 6,67 1 6,67 15 100,00
Mazosios sav. Su(si)giej imas — — — — — — —
Itraukimas — — — — — — — —
Mobilizavimas 9 100,00 0 0,00 0 0,00 9 100,00
Informavimas 1765 78,83 217 9,69 257 11,48 2239 100,00
Su(si)siejimas 145 94,77 7 4,58 1 0,65 153 100,00
VISOSE SAV. Itraukimas 150 68,49 23 10,50 46 21,00 219 100,00
Mobilizavimas 351 93,35 1 0,27 24 6,38 376 100,00
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17 priedas. 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy kampanijos zinuciy pobiidzio analizé pagal komunikacinius siekinius

Savivaldybiy grupés Politiniy Zinuciy | Informavimas Su(si)siejimas Itraukimas Mobilizavimas Viso
turinys N % N % N % N % N %

Pozityvus 1606 74,15 113 5,22 136 6,28 311 14,36 2166 | 100,00
DidZiyjy miesty sav. | Negatyvus 198 87,61 7 3,10 20 8,85 1 0,44 226 100,00
Neutralus 235 80,48 1 0,34 34 11,64 22 7,53 292 100,00
Pozityvus 124 70,86 13 7,43 10 5,71 28 16,00 175 100,00
Didziosios sav. Negatyvus 17 85,00 0 0,00 3 15,00 0 0,00 20 100,00
Neutralus 16 61,54 0 0,00 9 34,62 1 3,85 26 100,00
Pozityvus 22 45,83 19 39,58 4 8,33 3 6,25 48 100,00
Vidutinio dydZzio sav. | Negatyvus 1 100,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 1 100,00
Neutralus 55,56 0 0,00 3 33,33 1 11,11 100,00
Pozityvus 13 59,09 0 0,00 0 0,00 9 40,91 22 100,00
Mazosios sav. Negatyvus 1 100,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 1 100,00
Neutralus 1 100,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 1 100,00
Pozityvus 1765 73,21 145 6,01 150 6,22 351 14,56 2411 | 100,00
VISOSE SAV. | Negatyvus 217 87,50 7 2,82 23 9,27 1 0,40 248 100,00
Neutralus 257 78,35 1 0,30 46 14,02 24 7,32 328 100,00
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18 priedas. 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy kampanijos metu politiky paskelbto asmeninio turinio grjztamojo rysio analizé

GrijZtamojo rysio forma \4 SN
Tekstiniai jrasai (N=719) g‘;emami g ‘5‘3 223
Nuorodos (N=1041) Komentas a7 hi
Foto ir video medziaga (N=313) g‘;emami ‘2‘22 232
Visos asmenings zinutés (N=2073) ii(;entarai ;:Zg 2:3(8)
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19 priedas. 2011 m. savivaldybiy taryby rinkimy kampanijos metu politiky paskelbto politinio turinio griZtamojo rySio analizé

GrijZtamojo rysio forma \4 SN
Tekstiniai jrasai (N=944) Ilzicl)(r?lentarai 2:?2 l90,,9417
Nuorodos (N=866) Ilzlcl;ientarai ?:;3 j:;zlg
Foto medziaga (N=786) Ilzié(rientar i ;:23 l60,,6267
Video medziaga (N=275) Ilzicl;ientarai ;:gz l70,’8087
Renginiai (N=116) Ilzicl)(rient arai ?:481? 2:5‘11
Visos politinés zinutés (N=2987) gé(rientarai 3:22 2:22
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20 priedas. Socialiniy medijy naudotojy griztamojo rysio interaktyvioje erdvéje analizé pagal kandidaty lytj

Siekiniai glj:,t;mojo rysio - Vyrai ~ - Moterys ~ - Visi ~

Informavimas (N=2239) | =€ 323 233 3?2 233 3;3 Z%
Susiejimas (N=153) Ilzicl)(rflentarai gzgg l84?7226 ?:Sg ;:(1)2 3:4912 l72,’7666
Itraukimas (N=219) Ilzicl;ientarai 3:2; ig:g(s) 2:25 182,?003 ;:gi }iﬁg
Mobilizavimas (N=376) Iﬁicl,(renentarai 224713 l9(?’7766 gﬁ; 2:(1)2 gﬁz 18(?’9286
Visi siekiniai (N=2987) (LI ;;Z 322 3;3 333 322 223
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21 priedas. Socialiniy medijy naudotojy griztamojo rysio interaktyvioje erdvéje analizé pagal kandidaty amZiy

Sickiniai Grijztamojo 18-24 m. 25-34 m. 35-44 m. 45-54 m. 55-64 m. 65-74 m. Visi
rySio forma | V SN \4 SN \4 SN \4 SN \4 SN \4 SN \4 SN

Informavimas | Like 4,83 | 6,68 | 4,79 | 935 | 447 | 6,90 | 3,64 | 547 | 3,41 | 6,20 | 2,30 | 4,03 | 432 | 7,61
(N=2239) Komentarai | 3,07 | 6,45 | 2,62 | 6,32 | 3,21 | 895 | 1,42 | 3,71 | 1,02 | 3,50 | 0,73 | 1,94 | 2,32 | 6,19
Susiejimas Like 6,40 | 6,18 | 5,56 | 12,51 | 5,28 | 21,67 | 3,38 | 3,82 | 1,53 | 4,02 | 0,00 4,90 | 12,66
(N=153) Komentarai | 2,25 | 5,39 | 2,68 | 6,11 | 3,28 | 14,13 ] 3,23 | 8,65 ] 0,16 | 0,69 | 0,00 : 2,44 | 7,76
Itraukimas Like 9,19 | 1347 7,57 | 18,46 | 7,50 | 8,73 | 6,83 | 10,30 | 8,18 | 828 | 3,33 | 2,08 | 7,74 | 14,38
(N=219) Komentarai | 6,29 | 9,78 | 9,18 | 16,92 ] 6,06 | 6,38 | 6,09 | 12,02 | 4,82 | 7,90 [ 11,67 | 17,62 | 7,33 | 13,30
Mobilizavimas | Like 8,11 | 10,01 | 6,73 | 8,75 | 838 | 1629] 3,26 | 3,98 | 3,94 | 3,21 | 450 | 2,12 | 6,39 | 10,26
(N=376) Komentarai | 4,77 | 8,69 | 3,29 | 532 | 6,69 | 16,16 ] 0,89 | 2,13 | 0,72 | 1,41 | 0,00 | 0,00 | 3,56 | 8,98
Visi siekiniai Like 598 | 8,54 | 5,27 110,43 | 5,24 | 10,30 | 3,85 | 5,90 | 3,51 | 6,08 | 2,44 | 3,81 | 4,86 | 9,00
(N=2987) Komentarai | 3,70 | 7,36 | 3,17 | 7,64 | 3,87 | 10,72 | 1,78 | 5,12 | 1,10 | 3,63 | 1,51 | 5,33 | 2,85 | 7,52
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22 priedas. Socialiniy medijy naudotojy griztamojo rysio interaktyvioje erdvéje analizé pagal kandidaty issilavinimg

Siekiniai Griztamojo AukStasis AukStes-nysis Vidurinis Pagrindinis Nenurodé Visi
rySio forma \4 SN \4 SN \4 SN \4 SN \4 SN \4 SN

Informavimas | Like 4,45 7,80 1,41 2,44 4,49 6,70 1,50 2,28 4,32 7,77 4,32 7,61
(N=2239) Komentarai | 2,32 6,29 0,42 2,37 2,86 6,84 0,81 2,07 2,55 5,97 2,32 6,19
Susiejimas Like 5,43 14,10 | 2,00 3,46 5,44 8,41 - - 2,35 3,83 4,90 12,66
(N=153) Komentarai | 2,58 8,35 0,00 0,00 2,89 7,57 - - 1,87 4,79 2,44 7,76
[traukimas Like 7,87 16,02 | 2,60 3,78 9,63 13,28 | 0,00 6,72 7,34 7,74 14,38
(N=219) Komentarai 8,31 15,16 1,00 2,24 5,00 7,09 0,00 : 6,11 8,29 7,33 13,30
Mobilizavimas | Like 6,79 10,76 | 2,80 2,25 5,14 4,74 1,67 2,08 5,97 10,74 | 6,39 10,26
(N=376) Komentarai | 4,01 10,04 | 0,60 1,07 2,18 3,15 2,67 3,06 2,73 6,17 3,56 8,98
Visi siekiniai Like 5,02 9,43 1,67 2,54 5,27 7,84 1,45 2,16 4,65 8,11 4,86 9,00
(N=2987) Komentarai | 2,94 7,98 0,46 2,19 3,05 6,54 1,05 2,21 2,82 6,21 2,85 7,52
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23 priedas. Socialiniy medijy naudotojy griztamojo rysio interaktyvioje erdvéje analizé pagal kandidaty pajamas

Siekiniai Griztamojo Mazos Vidutinés Didelés Visi
rySio forma \4 SN \4 SN \4 SN \4 SN
. B Like 3.25 5.6 436 7.98 4.90 824 432 7.61
Informavimas (N=2239) |- = 2.35 5.65 2.26 6,00 2.39 6,70 232 6,19
Susiejimas (N—153) Like 411 534 591 13.24 4.19 15.37 4.90 12.66
] Komentarai 1,72 4,19 2,49 6,33 2,87 10,79 2,44 7,76
. ~ Like 6.14 7.36 872 19.84 7.88 10,78 7.74 14,38
Itraukimas (N=219) Komentarai 5.38 9,08 9,08 16,82 6.87 11,33 733 13,30
. B Like 4.52 6.44 6.59 9.93 7.61 12,68 6.39 10.26
Mobilizavimas (N=376) |- "= 2.75 6,34 3,09 6,68 4,75 12,43 3,56 8.8
. Like 3.74 572 5.00 9.85 5.40 9.56 4.86 9.00
Vi g (NS2T) 2.63 6,11 2.83 7.52 3,01 8.29 2.85 7.52
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24 priedas. Socialiniy medijy naudotojy griztamojo rysio interaktyvioje erdvéje analizé pagal kandidaty partine priklausomybe

Parlamentinés

Savivaldybinés

Kitos partijos ir

. re e Grijztamojo .. L nepartiniai Visi
Siekiniai ry§!i0 fornjla partijos partijos kall)l didatai

v SN v SN v SN v SN
. B Like 4.64 818 4.42 7.30 3.50 6.24 432 7.61
Informavimas (N=2239) |5 = 231 6,02 2.33 5.49 2.35 6.95 232 6,19
Susiejimas (N—153) Like 361 4.97 371 436 7.45 20.73 4.90 12.66
] Komentarai 1,63 5,08 2,86 5,53 3,73 11,28 2,44 7,76
. ~ Like 747 12.00 9.00 14.47 7.70 19.02 7.74 14,38
Itraukimas (N=219) Komentarai 7.67 14,55 8.42 11,22 5.95 11,22 733 13,30
. B Like 5.79 732 6.43 10,29 7.36 14,00 6.39 10.26
Mobilizavimas (N=376) |5 "= 2.35 4,47 3.72 7.59 5.56 13,98 3,56 8,98
. Like 4.93 835 5.01 8.46 4.61 10,58 4.86 9.00
Vi g (NS2T) 2.68 7.01 2.96 6,52 3.16 9,02 2.85 7.52
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25 priedas. Socialiniy medijy naudotojy griztamojo rysio interaktyvioje erdvéje analizé pagal kandidaty institucing pozicijg

Siekiniai Griztamojo Esantys valdZioje Siekiantys valdZios Visi

rySio forma \% SN \4 SN \4 SN
Informavimas (N=2239) g‘;emarai ?Z; igé 332 Zjél; 3;; Z%
Susicjimas (N=153) IIziclfrenentarai ;:22 2:;‘11 3322 174{,9268 421:‘912 172’,7666
B B . S 1 <
Mobilizavimas (N=376) g‘;emarai gzi 195?313 2;‘2 180,’2382 222 l80,’9286
Visi sickiniai (N=2987) g‘;emami g g? 190”5077 3;; 3?? 322 223
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