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 Magistro darbo objektas – politin÷ reklama. Pagrindinis šio darbo tikslas – nustatyti politin÷s 

reklamos tendencijas ir išsiaiškinti, kokios teisin÷s normos taikomos pastarojo tipo reklamai. 

Pagrindiniai darbo uždaviniai: ištirti kandidatų polinkį naudoti reklamas, kurios kuria įvaizdį, labiau 

nei reklamas, kuriose sprendžiamos visuomenei aktualios problemos;                                                                                                                                                                                                                                                                     

išnagrin÷ti negatyvios politin÷s reklamos augimo tendenciją;  išanalizuoti politin÷s reklamos 

reguliavimo normas, taikomas reklamos turiniui; palyginti politin÷s reklamos transliavimo reguliavimą 

skirtingose šalyse.  

 Naudojantis mokslinių publikacijų analize prieita prie išvados, kad pasaulyje vyrauja keletas 

politin÷s reklamos tendencijų - rinkiminių kampanijų metu kandidatai daugiau linkę naudotis 

įvaizdžio, o ne problemine reklama; negatyvios politin÷s reklamos kiekis auga; politinei reklamai 

išleidžiamos vis didesn÷s pinigų sumos.  

Atlikus pasirinktų šalių norminių aktų, reguliuojančių politinę reklamą, analizę buvo nustatyta, 

kad įteisinti „tiesą“ politin÷je reklamoje pirmiausia yra sud÷tinga d÷l tikslaus termino „tiesa“ 

apibr÷žimo nebuvimo. Valstyb÷s įstatymiškai reglamentuoti „tiesą“ politin÷je reklamoje nesiryžta d÷l 

to, kad tai gal÷tų varžyti žmogaus teisę į žodžio laisvę. Bet kokie politin÷s reklamos apribojimai 

suteikia galimybę vyriausybei kontroliuoti kandidato rinkimus. Antra vertus, ne visiškas uždraudimas, 

o tam tikri suvaržymai ar taisykl÷s gali tik išryškinti politin÷s reklamos pranašumus.  

Šalyse, kuriose neatsisakyta mokamos politin÷s reklamos, ji tampa konkurencijos įrankiu, 

tačiau svarbu pažym÷ti, kad tokiu atveju neužtikrinamas lygiateisiškumo principas. 

Atlikus politin÷s reklamos pasirinktuose Lietuvos nacionaliniuose dienraščiuose turinio analizę 

buvo nustatyta, kad maž÷jant LR Seimo rinkimuose dalyvaujančių partijų skaičiui, konkurencija tarp 

jų aštr÷ja, tod÷l išauga politin÷s reklamos kiekis, analogiškai did÷ja ir pinigų sumos, išleidžiamos 

reklamų kūrimui. Remiantis tokiais gautais duomenimis, daroma prielaida, kad mažosios ir diždiosios 

partijos atsiranda skirtingose konkurencijos sąlygose. Be to, paaišk÷jo, kad Lietuvoje kaip ir pasaulyje 

vyrauja politin÷s reklamos orientacijos į įvaizdžio kūrimo, o ne problemines reklamas tendencija. 
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Tačiau priešingai nei tarptautiniu mastu, rinkiminių kampanijų metu Lietuvos dienraščiuose vyravo 

pozityvi, o ne negatyvi politin÷ reklama.  

Ateityje tęsiant prad÷tos temos nagrin÷jimą būtų naudinga išanalizuoti kuo ypatinga politin÷ 

reklama Lietuvoje transliuojama per televiziją ir palyginti su reklama spaudoje. Taip pat reik÷tų ištirti 

kokią įtaką politin÷s reklamos turiniui turi šalies kultūra.   

Magistro darbas gali būti naudingas komunikacijos bei politikos mokslų d÷stytojams ir 

studentams. 
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ĮVADAS 
 
  Informacijos amžiuje, kuomet prieiga prie įvairių informacijos šaltinių yra nevaržoma, o 

politikos adresatus galima pasiekti skirtingų masin÷s komunikacijos priemonių pagalba, informacin÷je 

visuomen÷je ir demokratin÷je valstyb÷je politinis procesas neįsivaizduojamas be politin÷s 

komunikacijos. Anot politologo L. Bielinio, šiuo metu demokratijos raida dažnai tapatinama su 

informacin÷s visuomen÷s raida, politikos pažanga – su politine komunikacija, kuri vis labiau 

dominuoja besivystant demokratiniams procesams. Ypatingo mokslininkų d÷mesio pastaraisiais metais 

susilaik÷ viena iš politin÷s komunikacijos formų – politin÷ reklama, naudojama rinkiminių kampanijų 

metu.  

Perkama žiniasklaida — taip politikos konsultantai pramin÷ politinę reklamą — turi tik vieną 

tikslą: pad÷ti reklamos siunt÷jui gauti daugiau rink÷jų balsų nei jo oponentas arba pakreipti 

visuomen÷s nuomonę apie tam tikrą problemą norima linkme. Naudojant politinę reklamą šį tikslą 

galima pasiekti įvairiais būdais: sutelkiant ir stiprinant lojalumą tų, kurie yra linkę palaikyti kandidatą; 

įtikin÷jant oponentus arba dar neapsisprendusius, ar netgi demobilizuojant oponentus.  

Politin÷ reklama susiduria su stipria mokslininkų kritika teigiančių, kad ji, pastaraisiais metais 

susitelkusi ties įvaizdžių kūrimu, o ne svarbiomis visuomenin÷s politikos problemomis, ir tokiu būdu 

iškreipia demokratiją [45]. Tokia kritika kyla d÷l įsitikinimo, kad demokratija geriausiai veikia tuomet, 

kai rink÷jai studijuoja aktualias politin÷s kampanijos problemas, aptariamas partijų programose, ir to 

pasekoje atiduoda savo balsus kandidatui, kuris jų manymu geriausiai tarnaus šaliai. Kritikai tvirtina, 

kad politin÷ reklama ne tik nepaj÷gi prisid÷ti prie protingos visuomenin÷s diskusijos, bet tuo pačiu ji 

iškreipia ir politinę sistemą, užversdama rink÷jus trumpais, neišsamiais pranešimais, kurie pabr÷žia 

asmenines savybes ir kitus l÷kštus, nereikšmingus dalykus.  

Remiantis nagrin÷jama tarptautine akademine literatūra, galima kalb÷ti apie politinę reklamą 

turinčią polinkį į amerikietiško stiliaus kampaniją, kuri dažniausiai suvokiama kaip aštri ir nemandagi 

kampanija, iš esm÷s paremta negatyvia arba "puolimo" reklama [46]. Negatyvios politin÷s reklamos 

kiekis auga, o jos daroma įtaka politiniam procesui kelia nerimą. Vadovaujantis atliktais tyrimais 2002 

m. JAV visuotinių rinkimų 35 proc. kandidatų reklamų, 72 proc. politinių partijų reklamų ir 36 proc. 

nepriklausomų komitetų reklamų buvo negatyvios. Šis reiškinys susilauk÷ didelio mokslininkų 

d÷mesio, kadangi buvo iškelta problema, jog antireklama turi neigiamos įtakos rink÷jų dalyvavimui 

rinkimuose, atbaido tuos, kurie n÷ra tvirtai nusiteikę, nuo balsavimo, ir įtvirtina egzistuojantį šališką 

pasirinkimą.  

Politin÷s reklamos svarba ir jos daromas poveikis atsispindi nuolat augančiai kandidatų 

rinkimin÷s kampanijos biudžeto daliai skirtai reklamai. Pavyzdžiui, 2002 m. JAV visuotinių rinkimų 
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kampanijų metu, politinei reklamai buvo išleista 50 proc. daugiau nei 2000 m. prezidento rinkimų 

metu. Didžioji dalis reklamos, žinoma, buvo neigiamo pobūdžio ir kaip parod÷ rinkimų rezultatai, 

rink÷jai tokio tipo reklamų nem÷gsta.  

Kadangi politin÷ reklama, transliuojama televizijos bei radijo kanalais ar spausdinama 

laikraščiuose reikalauja vis didesnių ir didesnių išlaidų, tod÷l politin÷s partijos atsiduria skirtingose 

konkurencin÷se sąlygose. D÷l šios priežasties ypatingai svarbios tampa teisin÷s normos, kurios turi 

garantuoti laisvų demoktarinių rinkimų kampanijoms būdingus pagrindinius principus. 

Nors akademinių sluoksnių susidom÷jimas politin÷s reklamos tema pasaulyje, galima teigti 

pasiek÷ savo raidos brandos etapą, tačiau Lietuvoje politin÷s reklamos problemos yra naujas ir mažai 

nagrin÷tas tyrimo objektas. Tokia situacija suprantama, kadangi laisvi demokratiški rinkimai čia 

prasid÷jo tik 1991 metais. Kaip viena pirmųjų Lietuvoje atliktų politin÷s reklamos studijų, gal÷tų būti 

laikoma tik 1998 m. išleista knyga „Seimo rinkimai”96: trečiasis atmetimas”. Tai atskirų autorių 

straipsnių rinkinys, kuriame vyrauja temos nuo rinkiminių sistemų apžvalgos, rink÷jų elgesio iki 

bandymo analizuoti rinkimin÷s agitacijos kampanijas. Tokio tipo knygos buvo išleistos ir po 2000 m., 

ir po 2004 m. LR Seimo rinkimų. L. Bielinio knygoje “Prezidento rinkimų anatomija: 2002 metų 

prezidento rinkimai Lietuvoje”, išleistoje 2003 m., nagrin÷jamas tik vienas politin÷s reklamos aspektas 

– politin÷s reklamos vaidmuo, kuriant lyderio įvaizdį.  

Šio darbo objektas – politin÷ reklama.  

Darbe formuluojama problema – augantis negatyvios politin÷s reklamos kiekis, kurioms 

sukurti skiriama vis daugiau išlaidų, daro neigiamą poveikį rink÷jų dalyvavimui rinkimuose.  

Tikslas – nustatyti politin÷s reklamos tendencijas ir išsiaiškinti, kokios teisin÷s normos 

taikomos pastarojo tipo reklamai.  

Siekiant nurodyto darbo tikslo, formuluojami tokie teorin÷s dalies uždaviniai: 

• ištirti kandidatų polinkį naudoti reklamas, kurios kuria įvaizdį, labiau nei reklamas, kuriose 

sprendžiamos visuomenei aktualios problemos;                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

• išnagrin÷ti negatyvios politin÷s reklamos augimo tendenciją; 

• išanalizuoti politin÷s reklamos reguliavimo normas taikomas reklamos turiniui; 

• palyginti politin÷s reklamos transliavimo reguliavimą skirtingose šalyse. 

 Teorin÷je darbo dalyje, norint  nustatyti politin÷s reklamos tendencijas, bus atliekama 

akademinių šaltinių analiz÷. Siekiant išanalizuoti politin÷s reklamos reguliavimą, bus pasitelkiama 

norminių aktų analiz÷.  

 Empirin÷je dalyje siekiama patikrinti, ar nustatytos tendencijos yra būdingos politinei reklamai 

Lietuvoje. Šiam tikslui įgyvendinti bus atliekama dviejų pasirinktų Lietuvos dienraščių politin÷s 

reklamos kokybin÷ ir kiekybin÷ turinio analiz÷. 
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Darbe iškeliama hipotez÷ – d÷l did÷jančios konkurencijos politin÷s partijos linkę labiau 

naudotis įvaizdžio reklama. 

Magistro darbą sudaro trys dalys: 

• Pirmojoje dalyje analizuojama kuo ypatinga reklama, kuri formuoja kandidato įvaizdį, bei 

reklama, kurioje nagrin÷jamos visuomenei svarbios problemos. Taip pat aiškinamasi, kokį 

poveikį rink÷jui daro skirtingo turinio reklama. Pateikiami akademikų argumentai, kod÷l 

negatyvi politin÷ reklama užima vis didesnę rinkimin÷s kampanijos dalį. Pasitelkiant lūkesčių 

teorija ir kognityvaus atsako modelio teorija analizuojamas negatyvios politin÷s reklamos 

poveikis. 

• Antrojoje dalyje atliekama politinei reklamai taikomų teisinių normų analiz÷ Lietuvoje, 

Australijoje, Didžiojoje Britanijoje, Kanadoje, Jungtin÷se Amerijos Valstijose ir Naujojoje 

Zelandijoje. Bandoma išspręsti klausimą, ar įmanoma politin÷je reklamoje įteisinti „tiesą“. 

• Trečiojoje dalyje pateikiami atliktos dviejų Lietuvos dienraščių politin÷s reklamos turinio 

analiz÷s rezultatai, jų analiz÷ ir išvados. 

 

Magistro darbas gali būti naudingas kaip edukacin÷ priemon÷ akademinei visuomenei. 

Trečiojoje dalyje pateikiama atvejo studija, analizuojanti rinkimų politin÷s reklamos tendencijas 

Lietuvoje, gali būti kaip analitin÷ – palyginamoji iliustracija bei paskata atlikti išsamesnius tyrimus 

nagrin÷jama tema. 



 9 

1. POLITIN öS REKLAMOS TENDENCIJOS 
 

Politin÷ reklama kartais yra vertinama kaip skiriamasis, modernus ir ne visiškai pageidaujamas 

elektronin÷s žiniasklaidos amžiaus produktas. Tačiau žiniasklaidos priemonių panaudojimas norint 

parduoti politikus toli gražu n÷ra šių laikų fenomenas. Vert÷tų atkreipti d÷mesį, kad dar prieš 

elektroninių visuomen÷s informavimo priemonių erą Jungtinių Amerikos Valstijų politin÷s kampanijos 

jau buvo labai motyvuojančios gyventojus pasinaudoti išimtine balsavimo teise. Tokiomis 

priemon÷mis kaip propagandiniai lankstinukai, plakatai, masiniai mitingai, paradai XIX amžiuje 

amerikiečiai buvo įtikin÷jami palaikyti konkrečius kandidatus ir ignoruoti kitus. Rinkimų kandidatai ir 

partijos rašydavo kampanijų dainas, kurios funkcionavo kaip modernios šių laikų reklamos, 

apibendrinančios kandidatų veiklos politikos temas ir pažadus.  

D÷l išaugusio televizijos vaidmens politinių kampanijų metu pirma vyravusi politin÷s oratorijos 

forma tapo reklama. Radijo ir televizijos išradimas politinei kampanijai suteik÷ kokybiškai skirtingą 

reikšmingumą. Politin÷s reklamos forma pakito – ji tapo masine komunikacija apie politiką su 

milijonine auditorija, o nebe interpersonalin÷ komunikacija vienu metu patiriama daugiausia kelių 

šimtų ar tūkstančių žmonių. 

Pagal B. McNair, politin÷ reklama apibr÷žiama kaip politin÷s komunikacijos forma, naudojanti 

visuomenines informavimo priemones atskirti, diferencijuoti politikos produktus, t.y. politines partijas 

ir kandidatus, ir suteikti jiems „kliento“ reikšmę [34]. 

Kadangi politine reklama, skirtingai nei prekių reklama, siekiama gauti rezultatus per trumpą 

laiką, kandidatai, kaip nustat÷ E. Diamond ir S. Bates,  naudoja keturias politin÷s reklamos kampanijos 

kūrimo fazes, kuriose pritaikoma vis kita politin÷s reklamos strategija (1 schema) [34]: 

 

1 schema. Politin÷s reklamos kampanijos kūrimo faz÷s (sudaryta darbo autor÷s) 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
  

1. Kandidato identiteto kūrimas 

2. Kandidato politikos 
apibr÷žimas 

3. Oponento atakavimas 

4. Kandidato teigiamų savybių 
išryškinimas 
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Taigi, pirmiausia sukuriamas kandidato identitetas. Šioje reklamos kūrimo faz÷je pabr÷žiamos 

teigiamos biografin÷s detal÷s, pavyzdžiui kaip išskirtiniai kariniai sugeb÷jimai arba pasiekimai versle. 

Antroje politin÷s reklamos kampanijos faz÷je pristatoma kandidato veiklos politika kuo bendriau, be 

pašalinių detalių, o labai  emocingai. Tuo tarpu trečiojoje, atakuojamas oponentas. Šiam tikslui 

pasinaudojama neigiama reklama. Ir galiausiai, paskutin÷je ketvirtojoje faz÷je kandidatas 

apdovanojamas teigiamomis savyb÷mis, kurių, kaip rodo viešosios nuomon÷s tyrimai, trokšta patys 

rink÷jai. Tokiu būdu siekiama suvienodinti ir sujungti kandidato gerąsias savybes su rink÷jų 

puosel÷jamomis vertyb÷mis.  

Apibendrinus išvardytas politin÷s reklamos strategijas, galima daryti išvadas, kad kandidatai, 

siekdami įtvirtinti savo teigiamą įvaizdį ir tokiu būdu laim÷ti kuo daugiau rink÷jų balsų, rinkimin÷se 

kampanijose naudoja dvejopo turinio reklamas: įvaizdžio reklamas ir reklamas, kuriose nagrin÷jamos 

problemos.  

1.1 Įvaizdžio ir problemin÷ reklama 
 

Dauguma politin÷s reklamos tyrin÷tojų pabr÷žia kontrastą tarp reklamų, kurios akcentuoja 

problemas, ir reklamų, kurios formuoja įvaizdį. Literatūroje yra tiek daug tokių palyginimų, kad, F. 

Biocca (1991) pastebi, kad “mes matome nuolatinį susirūpinimą, netgi savotišką maniją, d÷l 

„probleminių“ ir „ įvaizdinių“ reklamų skirtumų”.  Panašiai, L. Kaid ir A. Johnston (2001) atkreip÷ 

d÷mesį, kad “n÷ viena tema per penkis dešimtmečius nedominavo politin÷s reklamos tyrimuose taip, 

kaip diskusija apie tai ar reklamin÷je kampanijoje dominuoja įvaizdin÷ ar problemin÷ informacija” 

[45]. 

Tarp akademikų kyla diskusijos, kad politin÷s reklamos susikoncentravusios ne ties svarbiomis 

visuomenin÷mis politin÷mis problemomis, o ties įvaizdžių kūrimu, ir įvardija jas kaip demokratijos 

“griov÷jas”. Toks politin÷s reklamos vertinimas grindžiamas tuo, kad demokratija geriausiai 

funkcionuoja tada, kai elektoratas analizuoja kanditatų išsakytą poziciją tam tikra aktualia politine 

problema ir  pasirenka tą kandidatą, kuris, jo manymu, atitiks jo lūkesčius ir geriausiai valdys šalį. 

Kritikai tvirtina, kad įvaizdžio reklama neprisideda prie politin÷s diskusijos, kadangi tokio tipo 

reklamomis visuomenei pateikiami tik abstraktūs pranešimai, kuriuose pabr÷žiamos tam tikros 

asmenin÷s savyb÷s ir kiti nereikšmingi dalykai.  

Toks negatyvus politin÷s reklamos vertinimas atsispindi ne tik mokslin÷je literatūroje, bet ir 

pagrindiniuose žiniasklaidos kanaluose. Pavyzdžiui, „New York Times“  neseniai nusiskund÷, kad 

būsimi 2004 m. prezidento rinkimai tur÷tų būti kažkas daugiau nei tik „bukinantys protą reklaminiai 

klipai”, o „Washington Post“ žiniasklaidos kritikas apraš÷ „televizijos reklamų užtvanką”, kuri užpild÷ 

radijo bangas per Niū Hempšyro (New Hampshire) preliminarius rinkimus ir buvo tiesiog 

„neišvengiama”, tačiau iš esm÷s suformavo vos keletą nereikšmingų įspūdžių apie kandidatus [36]. 
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Bandant analizuoti reklamas, kurios formuoja įvaizdį, kyla tam tikra problema, kadangi žodis 

„ įvaizdis” turi daugybę apibr÷žimų, tačiau ką iš tiesų jis reiškia taip ir nebuvo sutarta. Kai kurie mano, 

kad tai yra išorin÷s objektų savyb÷s, kiti gi mano, kad tai subjektyvi vidin÷ individo realyb÷. Savo 

darbe „Įvaizdis: arba kas atsitiko amerikietiškai svajonei?" (The Image: Or What Happened to the 

American Dream“), pop kultūros tyrin÷tojas D. Boorstin (1962) teigia, kad įvaizdis yra reklamos 

specialisto kūrinys, kuomet praktikas priskiria tam tikrą grupę bruožų savo produktui tam, kad būtų 

sudarytas tam tikras įspūdis [50].  Panašiai žodį „ įvaizdis" vartojo ir rinkiminių kampanijų steb÷tojai 

kalb÷dami apie kandidatų „ įpakavimą". Tuo tarpu kiti „įvaizdį" suvokia kiek kitaip - kaip vidinį 

konstruktą. Pavyzdžiui, viešųjų ryšių specialistas A. Sullivan teigia, kad įvaizdis yra vidinis pasaulio 

atspindys, ir jis persp÷ja d÷l pernelyg supaprastinto įvaizdžio supratimo. A. Sullivan (1965) mano, kad 

žmon÷s nepriima į savo kuriamus įvaizdžius visų praktikų bandomų primesti rinkiminių kampanijų ar 

produktų atributų.  

Sociologai, atrodo, sutaria, kad įvaizdis yra vidin÷ subjektyvi realyb÷, tačiau jie nesutaria d÷l 

šios vidin÷s realyb÷s kilm÷s. Yra trys pagrindiniai įvaizdžio kilmę aiškinantys požiūriai [35]:  

• įvaizdžio projektavimas,  

• percepcinis pusiausvyros principas, 

• sutartinis įvaizdžio principas. 

Įvaizdžio projektavimas galbūt geriausiai suvokiamas kaip „poodin÷s adatos” įvaizdžio teorija. 

Įvaizdis perduodamas iš kandidato, o žmon÷s pasiduoda atitinkamiems stimulams ir priima brukamą 

įvaizdį. T. O'Keefe ir K. Sheinkoff (1974) teigia, kad rinkimin÷ reklama per televiziją yra viena iš 

įvaizdžių šaltinių. Ši tez÷ leidžia manyti, kad kandidatas kontroliuoja tai, kaip auditorija interpretuoja 

rinkiminių kampanijų informaciją, ir leidžia teigti, kad visi žmon÷s vienodai reaguoja į panašius 

stimulus. 

Pagal percepcin÷s pusiausvyros principą, rink÷jai turi savo įsitikinimus ir požiūrį, kuriais 

vadovaujasi rinkdamiesi už kurį kandidatą balsuoti. Rink÷jai ieško kandidato su panašiu požiūriu, arba 

vadovaujasi atrankiniu suvokimu ir priskiria tuos bruožus tam tikram kandidatui. Į individo įvaizdį 

praktiškai žvelgiama kaip į statišką veiksnį. Pagal šį principą žmon÷s, turintys panašią ideologiją 

traktuos kandidatus vienodai. 

1976 m. C. N. Brownstein patikrinęs stimulų ir adresato-sąlygotus požiūrius, nustat÷, kad 

„kandidato įvaizdis ... leidžia geriau numatyti rink÷jų pasirinkimą nei kandidato rink÷jui perduotas 

požiūris į problemas, nors pastarasis yra taip pat geras rodiklis. Sud÷jus kartu, jie beveik tobulai leistų 

numatyti rink÷jų pasirinkimą” [35]. Šie rezultatai leidžia manyti, kad iš tiesų rink÷jų percepcinio 

balanso principo ir įvaizdžio projektavimo pasirinkimo teorijos n÷ra nesuderinamos, bet papildo viena 

kitą. 



 12 

Taigi, 1976 metais, D. Nimmo ir R. Savage pasiūl÷ sutartinę įvaizdžio perspektyvą, teigdami, kad 

„kandidato įvaizdis susideda iš savybių, kurias žmon÷s jam primeta patys ir tų bruožų, kuriuos 

kandidatas stengiasi primesti rink÷jams" [16]. Ši perspektyva išaugo iš ankstyvųjų simbolinių 

interakcionistų darbų, kurie pl÷tojo teoriją, kad per socialinį bendravimą individas susikuria vidinį 

pasaulio paveikslą, subjektyvią realybę.  

Rink÷jo susikurtas kandidato įvaizdis susideda iš „minčių apie kandidato požiūrį tam tikrų 

klausimų atžvilgiu, politinę filosofiją, šeimą ir biografijos faktus, asmenybę ir jo kaip vadovo 

sugeb÷jimus, ir netgi rinkimin÷s kampanijos stilių" [3]. Moksliniai tyrimai leidžia teigti, kad rink÷jai 

suvokia kandidatą per tam tikrus informacijos r÷mus, kurie apr÷pia „vertinimo", „geb÷jimų" ir 

„veiklumo" reikšmes. Paprasčiau tariant, rink÷jai reaguoja į kandidatą, vertindami ar jis geras ar 

blogas, įvertindami jo j÷gas, ir jo sugeb÷jimą veikti. 

D. Glass, J. Miller ir M. Wattenberg nustat÷, kad respondentai su aukštesniu išsilavinimu dažniau 

buvo linkę atkreipti d÷mesį į kandidato asmenines savybes, o ne jiems rūpimus klausimus ar sąsajas su 

interesų grup÷mis. D÷l skirtingų metodų, D.Glass (1985) ir J. Miller (1986) tyrimų rezultatai šiek tiek 

išsiskyr÷. Asmeninių savybių vertinimas daugiausiai atspind÷jo su kandidato veiksmais siejamus 

kriterijus, tokius kaip kompetencija, principingumas ir patikimumas. Rink÷jai akcentuoja kandidato 

asmenines savybes, siedami tai su jo galimais sugeb÷jimais atliekant pareigas tam tikrame poste. J. 

Miller požiūriu, „prezidento prototipas yra sukuriamas per pačią rinkiminę kampaniją, kai žmon÷s 

susiduria su atitinkamais veiksniais, kurie įtakoja anksčiau tur÷tą informaciją" [22].  D. Glass pateik÷ 

šiek tiek kitokį vertinimą. Jo tyrimas parod÷, kad didesnis d÷mesys buvo skiriamas asmeninių savybių, 

tokių kaip ryžtas, išsilavinimas, arba nuoširdumas, o ne kompetencijos vertinimui.  

Per sprendimo pri÷mimo procesą, rink÷jai lygina idealų kandidato įvaizdį su realaus kandidato 

įvaizdžiu. Tyrimas parod÷, kad rink÷jai suvokia „idealų kandidatą" atsižvelgdami į kriterijus, kurie 

apima tris pagrindinius aspektus [22]: 

• pirma, patikimumas, t.y. sugeb÷jimai, geras charakteris ir energingumas,  

• antra, asmeninis patrauklumas, kuris gali būti suvokiamas kaip kandidato socialinis ir išorinis 

patrauklumas, 

• trečia, panašumas, t.y. kandidatų bruožai - asmenin÷s savyb÷s, socialin÷s klas÷, išsilavinimas, 

ar įsitikinimai - kuriuos rink÷jai mano esant panašius į jų pačių. 

Pasak J. Trent ir R. Friedenberg, rinkimin÷s kampanijos veikla yra iš esm÷s sutelkta į du dalykus: 

idealaus kandidato įvaizdžio paiešką ir s÷kmingą kandidato įvaizdžio pateikimą rink÷jams [34].  

Pirma, ir vienas svarbiausių užduočių, su kuriomis susiduria kandidatai, ypač pačioje rinkimin÷s 

kampanijos pradžioje, yra nustatyti kokias savybes rink÷jai mano esant idealiomis į postą 

pretenduojančio kandidato savyb÷mis. Antra, tolesniuose rinkimin÷s kampanijos etapuose yra 

bandoma parodyti, kad tam tikras kandidatas šias savybes turi. Ir kad priešininkai šių savybių neturi. 
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Tyrimai parod÷, kad rink÷jai yra labiau linkę balsuoti prieš, o ne už tam tikrą kandidatą . J. Miller 

(1986) nustat÷, kad tarp labiau išsilavinusių balsuotojų negatyvus kompetencijos ir patikimumo 

vertinimas žymiai išaugo, tuo tarpu komentarai "d÷l principingumo, žavesio ir asmeninių savybių 

neįtakojo didelio sistemingo negatyvaus vertinimo augimo" [16]. Šie rezultatai pabr÷žia rink÷jų 

nepasitenkinimą d÷l nepakankamų kandidatų į prezidentus "tikrų lyderių" savybių. Tuo tarpu tarp 

mažiau išsilavinusių respondentų tokio aiškaus negatyvaus kandidatų vertinimo augimo neužfiksuota; 

išskyrus respondentus, baigusius pagrindinę mokyklą, kurie buvo linkę negatyviau vertinti asmenines 

savybes. 

Tačiau svarbu pažym÷ti ir tai, kad J.Klein (1991), nustat÷, kad numanomos kandidatų į prezidentus 

asmenin÷s silpnyb÷s buvo "pranašingesn÷s bendrame vertinimo ir balsavimo kontekste negu bruožai, 

kurie tur÷jo atspind÷ti stipriąsias kandidato puses". Jis padar÷ išvadą, kad: „šie rezultatai leidžia teigti 

esant gausių įrodymų, kad neigiamų savybių supratimas rink÷jus įtakoja daug stipriau nei teigiamų 

savybių suvokimas" [16]. 

Politologai dažnai nuvertina vidutinio rink÷jo taip vadinamą racionalaus balsavimo sprendimo 

pri÷mimo metodą, kuriuo vadovaujantis rink÷jai vertina kandidatus remiantis asmenin÷mis savyb÷mis. 

Tačiau matyt yra viena triuškinanti priežastis, kod÷l vertindami kandidatus rink÷jai naudojasi 

asmenin÷mis savyb÷mis kaip pagrindine vertinimo priemone. Visuomen÷s informavimo priemon÷s 

dramatiškus kandidatų vertinimus naudoja kaip pagrindinę rinkimų naujienų informacijos dalį. 

Schwartz (1976) tai paaiškina šitaip: „visi mūsų tyrimai rodo, kad žmon÷s susiduria su begale 

problemų. Reikalas toks, kad kai ateina laikas pasirinkti asmenį už kurį balsuoti, rink÷jai dairosi tokio 

žmogaus, kuris geriausiai gal÷tų susidoroti su tomis problemomis" [20]. Demokratų konsultantas Ch. 

Guggenheim teigia: „aš negaliu atskirti problemų nuo asmenyb÷s. Kandidatai dalyvauja problemų 

versle. Tai būtų tarsi bandymas vertinti teis÷ją, kuris pats nenori atsižvelgti į įstatymus" [20]. 

Visgi, jei tai yra tiesa, tai kod÷l tuomet politin÷ reklama, kuri apima ir užuominas į kai kurias 

problemas, yra daug veiksmingesn÷ kuriant teigiamą kandidato įvaizdį nei vien tik užuominos apie 

galimą kandidato principingumą, patikimumą, ir t.t.? Pasak L. P. Devlin “geriausias būdas padaryti 

teigiamą įtaką rink÷jui yra pasinaudoti ginčijamomis problemomis" [16]. Demokratų senatorius Joe 

Biden yra sakęs, „sprendžiamos problemos suteikia galimybę aiškiai išreikšti intelektualinius 

sugeb÷jimus. Ginčijamos problemos yra priemon÷, kurios pagalba rink÷jai sprendžia apie jūsų 

nuoširdumą ir sąžiningumą. Trumpai tariant, svarstomos problemos tarnauja kaip „patogus 

mechanizmas atitinkamo įvaizdžio kūrimui" [22]. 

Reikia pažym÷ti, kad mokslininkai metams b÷gant tapo vis labiau sutrikę, kai reik÷jo nustatyti 

ar reklama nagrin÷ja problemas, ar kuria įvaizdžius. Pavyzdžiui, L. Kaid ir K. Sanders (1978), teig÷, 

kad problemin÷s reklamos yra laidos, kuriose buvo liečiamos tam tikros problemos (pvz.: darbai ar 

keliai); T. Patterson ir R. D. McClure (1976) apibr÷ž÷ problemines reklamas kaip tokias, kurios bando 
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sieti kandidatą “su tokia problemine pozicija, kuri jo manymu jam pad÷s laim÷ti balsų” [21]. L. Shyles 

(1983) teigia, kad „buvo bendrai sutarta”, kad problemin÷ informacija yra ta, kuri akcentuoja “temas 

susijusias su piliečių pilietiniais interesais” [36] , o L. P. Devlin (1995) teigia, kad problemin÷ reklama 

yra ta, kuri paprasčiausiai išreiškia kandidato „poziciją problemos atžvilgiu“ [17]. 

 Tačiau šiandienos reklamoms dažnai būdingi ir įvaizdžio, ir problemin÷s reklamos bruožai, 

tod÷l labai sunku jas klasifikuoti. Toks reklamų turinio susimaišymas privert÷ mokslininkus kaip W. L. 

Benoit (1999) prieiti išvados, kad laikas atsisakyti senų politinių reklamų klasifikavimo pagal turinį, 

kadangi modernios reklamos dažnai „susieja šešias ar aštuonias skirtingas temas vienoje reklamoje, 

suderindamos pagyrimus su kritika, politiką su asmenyb÷s žavesiu” [17].  F. Biocca (1991a) su tuo 

sutinka, atkreipdamas d÷mesį į tai, kad tik nedaugelis politinių reklamų gali būti klasifikuojamos kaip 

„problemin÷s“ arba „įvaizdin÷s“. Toks požiūris į politinių reklamų turinio vertinimą yra palaikomas ir  

A. Johnston bei L. Kaid (2002), kurių tyrimas nustat÷, kad 34 proc. probleminių reklamų televizijoje 

prezidento rinkimų metu tarp 1952 m. ir 2000 m. tur÷jo ir nuorodų į asmenines savybes bei įvaizdį 

[17].  

 Taigi, egzistuoja gan÷tinai miglotas problemin÷s reklamos vaizdinys. Jei šiandienos politinių 

kampanijų reklamos yra tikras temų mišinys, d÷l kurio jų klasifikavimas tampa neįmanomas, tai kaip 

gi galima prad÷ti diskusiją apie „problemin÷s reklamos“ reikšmę?  Vienas iš būdų yra susitaikyti su 

tuo, kad atskiras reklamas yra sunku priskirti kuriai nors kategorijai, ir užuot tai darius sekti kai kurių 

mokslininkų atrastais šios problemos sprendimo būdais. 

 Pavyzdžiui, W. L. Benoit (1999), savo rinkimų kampanijos reklamų analiz÷je, veng÷ 

klasifikuoti atskiras reklamas kaip problemines ar įvaizdines, tačiau tyr÷ kiek kartų problemos buvo 

aptartos kiekvienoje konkrečioje reklamoje. W. L.Benoit tokiu būdu suskaičiavo taip vadinamus 

individualius „pareiškimus“, o ne atskiras reklamas. Panašiai mąsto ir F. Biocca (1991), kuris siūlo, 

kad vienas iš būdų analizuoti reklamas yra jas suskaidyti į smulkesnes dalis, tokias kaip, scenos ar 

žodiniai pareiškimai, taip nustatant kaip dažnai buvo aptarin÷jamos problemos lyginant su įvaizdžiais. 

R. Rudd (1986) savo tyrime ap÷jo įvaizdžio-problemos ginčą, tyrin÷damas kaip problemin÷ reklama 

yra išties naudojama kandidato įvaizdžiui formuoti [25]. 

 Turint galvoje, kad yra sud÷tinga apsistoti ties kuriuo nors vienu apibr÷žimu, į probleminę 

reklamą tur÷tume žvelgti ne kaip į žanrą, bet kreipti d÷mesį į tai, kaip kandidatai panaudoja problemas 

savo politinių kampanijų reklamose.  

  Taigi, kiek efektyvi politin÷ reklama, kuri aptaria sprendžiamas problemas? 

 T. E. Patterson ir D. McClure (1976) pirmieji pareišk÷, kad reklama yra efektyvesn÷ nei 

vakarin÷s televizijos naujienos tuomet, kai piliečiams reikia perteikti kandidato poziciją tam tikru 

probleminiu klausimu. Nuo to laiko buvo daug diskusijų apie tai, kaip politin÷ reklama šviečia 

visuomenę.  1972 m. prezidento rinkimų reklamų analiz÷s metu mokslininkai nustat÷, kad svarbios 



 15 

užsienio ir vidaus problemos buvo kur kas išsamiau aptartos kandidatų reklamose nei naujienų 

programose [25].   

 Pavyzdžiui, T. E. Patterson ir D. McClure (1976) nustat÷, kad Prezidentas Ričardas Niksonas 

rod÷ 65 minutes reklamų, kuriose buvo aptariama jo užsienio politika, tuo tarpu vakaro naujienos tai 

pačiai temai skyr÷ 15 minučių. Prie viso to, kai televizijos kanalas skyr÷ 5 minutes infliacijai, 

kariuomen÷s išlaidoms ir valdžios korupcijai, Niksono kampanija šioms temos skyr÷ 25 minutes 

reklamos.  Panašiai elg÷si ir Niksono oponentas rinkimuose senatorius Džordžas McGovernas. 

Džordžas McGovernas rod÷ 60 minučių reklamos liečiančios išlaidas kariuomenei, mokesčius ir 

Vietnamą, palyginus su 10 minučių, kurias šioms temoms skyr÷ televizijos kanalas savo naujienose. 

„Reklama atlieka didesnį šviečiamąjį vaidmenį visuomenei apie problemas, negu įtakoja visuomen÷s 

nuomonę apie kandidatą,” rašo T. E. Patterson ir R. D. McClure.  Jų teigimu „per reklamas kandidatai 

išties informuoja elektoratą. Tiesą sakant, reklaminių kampanijų ind÷lis rink÷jo žinioms yra išties 

įspūdingas” [28]. 

 V÷l÷sni tyrimai palaiko šią išvadą. Viena neseniai atlikta studija parod÷, kad rink÷jai labiau 

įsimena kandidato poziciją problemų klausimu žiūr÷dami reklamas, o ne televizijos naujienas. Be to, 

L. Brians ir L. Wattenberg 1992 metų prezidento rinkimų studija nustat÷, kad reklamos padeda 

piliečiams įvertinti kandidatus ir apsispręsti už kurį iš jų balsuoti ir yra galingiausias politinio švietimo 

instrumentas, lyginant su laikraščių skaitymu ar televizijos naujienų žiur÷jimu. O paskutin÷mis 

rinkimin÷s kampanijos savait÷mis reklamos žiūr÷jimas yra vienintelis ženklus problemų priminimo 

instrumentas. Autoriai teigia, kad „nors daug politikos apžvalgininkų neigiamai žiūri į politinę 

reklamą, mes manome, kad tokia reklama prisideda prie tikslios informacijos apie problemas 

pateikimo taip, kaip ir prie aktyvaus problemų naudojimo kandidatams įvertinti”.  

 Tuo pat metu, kai T. Patterson ir R. D.McClure atliko savo tyrimą, C. Atkin ir G. Heald nustat÷ 

didelį ryšį tarp reklamos demonstravimo rink÷jui ir to rink÷jo žinių apie kandidatą bei jo požiūrį į 

problemą. Gauti rezultatai parod÷, kad reklamos demonstravimas yra praktiškai susijęs su žinojimu, 

darbotvarke, suinteresuotumu, poveikiu ir poliarizacija. Kaip T. E. Patterson ir R. D. McClure, R. A. 

Joslyn (1980) taip pat nustat÷, kad reklama, nors ir šališka, buvo tokia pat naudinga ar net naudingesn÷ 

nei televizija ir spauda „perduodant informaciją apie kandidato politiką“ [44]. 

 Kitą vertus, ne visi sutinka, kad politin÷ reklama padeda šviesti visuomenę. K. H. Jamieson 

(1996) teigia, kad reklamos labiau sustiprina egzistuojančias politines pažiūras, negu sukuria naujas. 

X. Zhao ir S. Chaffee (1995) tyrimas parod÷, kad politin÷ reklama buvo kur kas mažiau nuosekli negu 

televizijos naujienos supažindinant rink÷jus su politin÷mis problemomis. Savo studijoje X. Zhao ir S. 

Chaffee įrodin÷jo, kad televizijos naujienos buvo geras politin÷s informacijos šaltinis tiems rink÷jams, 

kurie jai skyr÷ daug d÷mesio.  Autoriai teigia: „d÷mesys, kurį asmuo skiria televizijoms naujienoms 
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susijusiose su rinkimais, išties padeda įsisavinti informaciją apie politines problemas… Pus÷je visų 

tyrimų, d÷mesys reklamai n÷ra žymus žinių apie tam tikrą problemą instrumentas” [44]. 

 Netgi tie, kurie tiki politin÷s reklamos galia informuoti visuomenę, pripažįsta jos ribotumą.   

Nepaisant teiginio, kad reklama yra efektyvesn÷ nei TV naujienos, T. E. Patterson ir D. McClure 

pripažino, kad politin÷ reklama „nepaj÷gia visiškai informuoti nei apie bet kokią atskirą problemą”, nei 

“apie visą eilę rinkimin÷s kampanijos metu diskutuojamų problemų” [25].  R. A. Joslyn (1980) su 

tokia nuomone sutiko ir pabr÷ž÷, kad kandidatai dažnai nenori pareikšti savo pozicijos apie problemas 

iškeltas jų reklamose.  Atlikęs analizę mokslininkas nustat÷, kad kandidatai išreišk÷ aiškią poziciją 

problemos atžvilgiu tik 19 proc. visų reklamų, kai tuo tarpu 38 proc. reklamų kandidatai pateik÷ tik 

miglotą id÷ją apie savo užimamą poziciją vienu ar kitu klausimu [50].  

 Be to, ne visos problemin÷s reklamos yra piliečių vienodai vertinamos. Kaip parod÷ atliktas 

tyrimas, problemos, iškeltos reklamose, kurias iniciavo interesų grup÷s, tokios kaip, pavyzdžiui Sierra 

Club, buvo rink÷jų vertinamos kaip patikimesn÷s ir įtikinamesn÷s negu problemos, iškeltos reklamose, 

kurias iniciavo kandidatai. W. Groenendyk ir A. Valentino tyrimas taip pat nustat÷, kad rink÷jai yra 

linkę lengviau įsiminti problemas, iškeltas interesų grup÷s reklamose, negu problemas, aptartas 

kandidatų inicijuotose reklamose. W. Groenendyk ir A. Valentino pateikia dvi šio reiškinio priežastis 

[17]: 

• kandidatas yra laikomas mažiau kompetentingu nei interesų grup÷; 

• kandidatas yra laikomas savanaudišku. 

 Nepaisant to ar problemų naudojimas reklamose informuoja visuomenę ar ne, yra įrodymų, 

kurie leidžia teigti, kad kandidato pozicijos rink÷jų tarpe gali būti sustiprintos jei jis ar ji reklamose 

teiks prioritetą problemoms, o ne įvaizdžiui. F. Kahn ir S. Geer (1994) aiškina, kad reklamos, kuriose 

yra diskutuojama apie problemą, labiau įtikina rink÷jus, kad kandidatas yra kompetetingas iškeltos 

problemos atžvilgiu. Pavyzdžiui, respondentai, kurie mat÷ reklamą apie kandidato susirūpinimą 

švietimu, laik÷ kandidatą kompetetingu spręsti švietimo klausimus. F. Kahn ir S. Geer (1994) taip pat 

nustat÷, kad rink÷jai labiau toleruoja negatyvią reklamą, jei joje pagrindinis d÷mesys skiriamas 

problemoms ir yra pateikiami įrodymai.[35] 

 Kito tyrimo metu paaišk÷jo, kad gerai suplanuota politin÷s reklamos kampanija ne tik pagilino 

rink÷jų žinias apie kandidatą ir jo požiūrį į problemas, bet taip pat išk÷l÷ akcentuotas problemas ir 

kandidato savybes į svarbesnę vietą, rink÷jui priimant sprendimą balsavimo metu [16]. Kitaip tariant, 

politin÷ reklama gali pad÷ti rink÷jams daugiau sužinoti apie kandidatų poziciją d÷l vienos ar kitos 

problemos, ir tuomet pastūm÷ja tas problemas į rink÷jo akiratį, taip pad÷dama kandidatams įtakoti tas 

problemas, į kurias piliečiai atsižvelgia atsidūrę prie balsavimo d÷ž÷s. Panašiai F. Kaid ir G. Sanders 

nustat÷, kad problemin÷ reklama — kur kas labiau nei įvaizdin÷ reklama — nulemia tai, kad rink÷jai 

kandidatą ima vertinti palankiau.  
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 Šiuolaikin÷se politin÷se reklamose sud÷tinga yra identifikuoti, kuri reklama kuria kandidato 

įvaizdį, o kuria sprendžiama aktuali problema. Visa tai galima paaiškinti tuo, kad į problemas 

orientuota moderni reklama kartu kuria ir politiko įvaizdį – jo patyrimą, kompetenciją, išskirtinius 

bruožus, garbingumą, lyderyst÷ ir j÷gą. Tod÷l ryšk÷ja tendencija, jog anksčiau politin÷ reklama 

pabr÷ždavusi tai, ką kandidatas galvoja, dabar labiau akcentuoja, tai, kaip jis atrodo ir kokia jo 

asmenyb÷. Tačiau taip vadinamos problemin÷s reklamos, kurios kelia rimtus politinius klausimus 

siekiant įtikinti rink÷jus, kad vienas politikas svarbiu klausimu yra teisus, o kitas – ne, neabejotinai 

išlieka svarbia politin÷s komunikacijos forma, prisidedančia prie rink÷jų švietimo ir yra naudinga 

demokratijai.   

1.2 Negatyvios politin÷s reklamos efektyvumas 
 

Pastaruoju metu pasaulyje vyrauja ryški tendencija rinkiminių kampanijų metu vis dažniau 

naudoti negatyvią politinę reklamą. Šiandienin÷je politin÷je kampanijoje kandidatai naudoja negatyvią 

reklamą jau nuo pat kampanijos pradžios. Kai tuo tarpu iki devintojo dešimtmečio ji buvo naudojama 

tik trečioje rinkimin÷s kampanijos reklamų skleidimo faz÷je. Ištyręs daugiau nei 1,100 politinių 

reklaminių klipų, L. Sabato tvirtina, kad „netgi kai televizija naudojama komunikuoti politinei tiesai 

(bent jau iš vieno kandidato perspektyvos), ši tiesa gali būti pateikta negatyviai — atakuojant oponento 

asmenį ir jo reputaciją, o ne palaikant savąją [40]“. Amerikoje mažiausiai trečdalis nesenai įvykusių 

rinkimų kampanijų reklaminių klipų buvo negatyvūs, o kai kuriose kampanijose net pus÷ ar daugiau 

reklaminių klipų buvo negatyvūs savo turiniu arba pobūdžiu. 

Kod÷l politikai vis dažniau naudoja negatyvią politinę reklamą? Ar jie mano, kad negatyvi 

reklama yra efektyviausias būdas per trumpą laiką įtikinti rink÷jus ir laim÷ti rinkimus? Prieš atsakant į 

iškeltus klausimus, pirmiausia apibr÷šime, kas yra negatyvi politin÷ reklama. 

Negatyvi politin÷ reklama yra ta, kuri besąlygiškai ir detaliai sumenkina opozicijos pad÷tį. 

Tokiose reklamose abebojama kandidato varžovo kaip lyderio geb÷jimais ir tokiu būdu paskleidžia 

abejones apie oponento tinkamumą eiti pareigas. Negatyvi politin÷ reklama tapo labai galinga 

šiuolaikinių rinkiminių kampanijų strategija. Tačiau tam, kad negatyvi politin÷ reklama būtų 

veiksminga, ji turi būti tikroviška, paremta faktais ir nešališkai įvertinta. Jeigu rink÷jai suvokia, kad 

kandidatas nesąžiningai ar iškreiptais faktais atakuoja oponentą, tai gali sukeltį neigiamą reakciją prieš 

patį kandidatą. Skiriami trys negatyvios politin÷s reklamos tipai [21]: 

• tiesiogin÷s atakos reklama, 

• tiesioginio palyginimo reklama, 

• numanomo palyginimo reklama. 

Tiesiogin÷s atakos reklama tik atakuoja akcentuodama oponento silpnąsias vietas, jose 

neparodomi skirtumai tarp kandidatų. Tokios reklamos labai efektyviai veikia mažiau išsilavinusius 
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žmones ir sustiprina iš anksto tur÷tą ketinimą palaikyti tokios reklamos sponsorių. Tiesiogin÷s atakos 

reklamos dažniausiai naudojamas dvi savaites prieš rinkimus, kai mažiau išsilavinę ir neapsisprendę 

rink÷jai sprendžia už ką balsuoti. Atakuojamasis oponentas nebūtinai specialiai turi būti įvardijamas. 

Reklamoje gali būti kalbama apie „kitą kandidatą“ arba sponsoriaus „oponentą“.  

Tiesioginio palyginimo reklama palyginamas vienas kandidatas su kitu. Svarbiausia, kad tokia 

reklama labiausiai nuvertinamas oponentas ir sumažinama tikimyb÷, kad už jį savo balsus atiduos 

rink÷jai. Be to, šio tipo neigiamos reklamos sukuria dviejų rungtyniaujančių pusių nešališkumo 

iliuzij ą, kur visada reklamos sponsorius yra vaizduojamas kaip pranašesnis.  

Numanomo palyginimo reklama rink÷jų dažnai suvokia kaip teigiama reklama tod÷l, kad 

niekada neminimas oponentas nei konkrečiai, nei užuominomis. Pasak Karen S. Johnson-Cartee ir  G. 

A. Copeland, „numanomo palyginimo reklama pati savaime n÷ra neigiama, tai tik žmon÷s 

interpretuodami šias reklamas priskiria joms neigiamą pobūdį“ [21]. Skirtingai nuo tiesiogin÷s atakos 

ar tiesioginio palyginimo reklamos, numanomo palyginimo reklama yra deduktyvi, t.y. rink÷jai turi 

patys numanyti, kas yra oponentas, ir suvokti, kaip jis yra kritikuojamas. Tokia reklama gali būti 

naudojama politin÷se kovose tiktai tada, kai rink÷jai turi pakankamai žinių apie kandidatus, jų 

pozocijas, kad gal÷tų jas palyginti. Tod÷l dažniausiai numanomo palyginimo reklama yra skelbiama 

kampanijos paskutinę savaitę. 

 

Tarptautiniu mastu atlikta daug tyrimų, nagrin÷jančių negatyvios politin÷s reklamos poveikį, 

tačiau gauti rezultatai gana prieštaringi. Pasak pačių politikų, jie naudoja šią strategiją, kadangi ji 

tiesiog veikia. Iš polin÷s reklamos studijų išsivyst÷ dvi negatyvios reklamos efektyvumo teorijos: 

• lūkesčių teorija, 

• kognityvios reakcijos modelis.  

Lūkesčių teorija akcentuoja ryšį tarp kalbos vartojimo ir tokios kalbos efektyvumo įtikin÷jant. 

Šios teorijos esm÷ - kadangi kalba yra taisyklių valdoma sistema, žmon÷s susiformuoja tam tikras 

normas ir lūkesčius, susijusius su tam tikrose situacijose būdingu kalbos vartojimu.[46] 

Dauguma kultūrų ir visuomenių suformuoja savitus kalbos vartojimo modelius, kuriuos 

apibr÷žia kaip normatyvinius ir nenormatyvinius. Kai žinia sutampa su žmonių normomis ir lūkesčiais, 

normos ir lūkesčiai sustiprinami, tačiau žinia daro minimalų poveikį pažiūroms. Kita vertus, kai 

komunikatoriai, sąmoningai arba atsitiktinai pažeidžia kalbos vartojimo normas, jie sugriauna žinios 

gav÷jų lūkesčius ir, savo ruožtu, paveikia jų sąmonę. Jei žinia pažeidžia žmonių normas ir lūkesčius, 

priklausomai nuo aplinkybių ji gali tur÷ti didesnį ar mažesnį įtikinantį poveikį. 

Lūkesčių teorija identifikuoja du pažeidimus: pozityvų ir negatyvų. Teorija teigia, kad kai žinia 

pozityviai pažeidžia žmonių lingvistinius lūkesčius, ji turi įtikinantį efektą ir teigiamą poveikį žmonių 

pažiūroms.  
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Ir atvirkščiai – kai žinios negatyviai pažeidžia žmonių lingvistinius lūkesčius, atsiranda 

bumerango efektas kuomet žinios gav÷jas užima poziciją priešingą tai, kurią propaguoja 

komunikatorius. 

Lūkesčių teorija gali būti pritaikoma daugeliui tyrimų krypčių, tarp jų ir politinei reklamai. 

Remiantis teorija, galima teigti, kad rink÷jų lūkesčiai negatyvios politin÷s reklamos atžvilgiu yra 

normatyviniai, kadangi tokia reklama yra labiausiai paplitusi šiandienos politikoje, d÷l ko rink÷jai yra 

paveikti daugyb÷s negatyvių reklaminių pranešimų.   

Kadangi dauguma negatyvių reklaminių pranešimų skirti atakuoti politinio oponento įvaizdį bei 

jo sprendžiamas problemas, žmon÷s gali tik÷tis, kad negatyvi reklama tur÷s standartinę formą ir 

intensyvius signalus. Jei negatyvi politin÷ reklama atitinka žmonių normatyvinius lūkesčius, lūkesčių 

teorija apibr÷žia tai kaip negatyvų pažeidimą ir prognozuoja, kad tai iššauks negatyvų efektą nukreiptą 

prieš patį žinut÷s siunt÷ją.   

Daug tyrimų patvirtina šią prognozę. Vis d÷l to būtina pabr÷žti, kad šie tyrimai nebuvo atlikti 

realių rinkimų metu. Realiuose rinkimuose, tokie faktoriai kaip rinkimų kampanijos nušvietimas 

žiniasklaidos naujienose, o ypač kandidato reklamos nušvietimas žiniasklaidos naujienose gali įtakoti 

reakcijas į konkrečią polin÷s reklamos strategiją. 

S. Ansolabehere ir S. Iyengar sako, kad reklamų nušvietimas naujienose sukuria „atgarsio 

efektą.“ [3] Rinkimų kampanijose reklama tapo tokia svarbi, kad ji pati savaime tapo naujienų ir 

viešųjų debatų tema. Toks atgarsio efektas naujienose yra ženklus paskatinimas rinkimų kampanijos 

metu skirti vis daugiau išteklių reklamai. 

S. Ansolabehere ir S. Iyengar teigimu, tokių reklamų nušvietimas žiniasklaidoje, atgraso 

nešališkus rink÷jus ir sustiprina šališkus rink÷jus, taip sustiprindamas negatyvios reklamos efektą. Jie 

įrodin÷ja, kad „reklama turi polinkį sustiprinti šališkas nuostatas, ir reklamos žiūr÷jimas paprasčiausiai 

sustiprina jos poveikį taip pasitarnaudama kandidatams ir jų patar÷jams“ [3]. 

Kognityvios reakcijos modelis buvo išpl÷totas siekiant patikrinti įtikinamosios komunikacijos 

poveikį ir buvo pritaikytas daugeliui tyrimų krypčių: d÷mesio nukreipimui, šaltinio patikimumui, 

reklamos efektyvumui [45]. 

Pagal kognityvios reakcijos modelį, kai žmon÷s gauna žinią, tos žinios poveikį nulemia tam 

tikri psichologiniai veiksniai. P. Wright teig÷, kad identifikuojamos trys skirtingos psichologin÷s žinios 

pri÷mimo reakcijos [45]:  

• kontraargumentas,  

• žinios šaltinio sumenkinimas, 

• palaikantis/pritariantis argumentas.  

Negatyvios politin÷s reklamos kontekste, kontraargumentas atsiranda kuomet rink÷jai bando 

apginti kritikos objektą. Kai kontraargumentas aktyvuojamas, gav÷jai neutralizuoja žinią („jis [kritikos 
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objektas] n÷ra toks“) tam, kad sumažintų prieštaringumą. Šaltinio sumenkinimas yra susijęs su 

neigiamu žinios siunt÷jo įvaizdžiu („jis šmeižikas“) arba pačia žinute („tai – iškraipymas/melagingas 

tvirtinimas“). Pritariantis argumentas susijęs su negatyviu kritikos objekto įvaizdžiu („jis išties toks 

blogas“).  

R. Wilson ir A. Muderrisoglu atliko pradinį kognityvinių reakcijų, kurias suk÷l÷ lyginamosios 

ir nelyginamosios reklamos, analiz÷s tyrimą.  Savo studijoje autoriai nurodo, kad lyginamoji reklama 

iššauk÷ kur kas daugiau kontraargumentų, šaltinio sumenkinimo ir negatyvių su reklama susijusių 

pareiškimų nei pritariančių argumentų ir teigiamų atsiliepimų apie reklamą. [36] 

Negatyvios politin÷s reklamos poveikio tyrimai taip pat patvirtino R. Wilson ir A. 

Muderrisoglu tyrimų rezultatus. Pavyzdžiui, G. M. Garramone nustat÷, kad negatyvi politin÷ reklama 

iššaukia šaltinio sumenkinimo efektą. P. Wright taip pat tvirtina, kad „šaltinio sumenkinimas yra 

dažnesn÷ reakcija nei kontraargumentas tose situacijose, kai žinios šaltinis gali būti laikomas šališku.“ 

D÷l to, yra tik÷tina, kad negatyvi politin÷ reklama greičiausiai sukels šaltinio sumenkinimo efektą ir 

pakenks pačiam žinios siunt÷jui.  

Vertinant negatyvios politin÷s reklamos efektyvumą, priešingi tyrimų rezultatai gali kilti tod÷l, 

kad negatyvūs pranešimai yra laikomi „efektyviais” d÷l to, kad jų siunčiama žinia yra įsimenama, bet 

„neefektyviais” d÷l to, kad pakenkiama kandidatui, kuris tą žinią siunčia.  

Negatyvios polirin÷s reklamos daromas poveikis rink÷jui skirstomas į du tipus: 

• numatomą poveikį, 

• nenumatytą poveikį. 

 

Numatomas poveikis 

G. M. Garramone apibr÷žia, kad numatomas negatyvios reklamos poveikis yra „suformuoti 

negatyvų požiūrį į kritikuojamą kandidatą ir pozityvų požiūrį į kritikuojantį kandidatą .“ [36]  L. Kaid 

ir J. Boydston eksperimentiniame neigatyvios reklamos laikraščiuose ir televizijoje tyrime nustat÷, kad 

negatyvi reklama sumažina kritikuojamo politiko įvaizdžio įvertinimą, kitaip tariant – kenkia jo 

įvaizdžiui [36]. 

G. M. Garramone ir kiti autoriai teigia, kad negatyvi reklama yra itin veiksminga 

diferencijuojant ir išskiriant skirtingus kandidatų įvaizdžius. Jie teigia, kad: „pateikdama konkrečią 

esminę informaciją, negatyvi politin÷ reklama gali leisti rink÷jams išskirti kandidatų savybes, pozicijas 

ir darbus kur kas greičiau, nei kiti politin÷s informacijos tipai, pateikiantys mažiau atvirą informaciją“ 

[36]. Be to didesni suvokti kandidatų skirtumai leidžia rink÷jams lengviau pasidalinti į priešingas 

stovyklas. Tai yra, išskiriant aiškius skirtumus tarp kandidatų, rink÷jai yra labiau linkę stipriai pam÷gti 

vieną kandidatą, tuo pat metu taip pat stipriai nem÷gdami kito.  
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G. M. Garramone teigia, kad vienas iš būdų išgauti norimą žinios poveikį yra paversti oponentą 

melagiu. Jo manymu, negatyvios politin÷s reklamos poveikį sąlygoja jos suvokimas kaip teigiančios 

tiesą. Įtikin÷jimo tyrimais nustatyta, kad kuo šaltinis patikimesnis, tuo žinia įtikinamesn÷. Taigi, kuo 

labiau negatyvi politin÷ reklama laikoma tiesą sakančia, tuo didesnis tur÷tų būti jos poveikis.  

Tuo tarpu L. Sabato pažymi, kad nors akademikai nustat÷, kad negatyvi politin÷ reklama 

iššaukia neigiamą reakciją, politiniai konsultantai mano priešingai. Politiniai konsultantai teigia, kad 

akademikai dažniausiai žvelgia į negatyvią reklamą neatsižvelgdami į ją varančią strategiją, tod÷l 

negali tiksliai įrodyti jos efektyvumo. J. Mullins, 1988-ųjų Bušo kampanijos informavimo priemonių 

direktorius, teig÷, kad „visi nekenčia negatyvių reklamų; tačiau jie laiko jas labiausiai efektyviomis 

priimant sprendimus. N÷ra jokio ilgalaikio poveikio . . .Tai tarsi gimdymo skausmai. Po dviejų dienų, 

tu pamiršti skausmą. Tas galioja ir kalbant apie negatyvią reklamą . .“ [18]. 

Politiniai konsultantai paprastai sako, kad negatyvi reklama yra efektyvesn÷ informaciniu 

atžvilgiu nei pozityvi reklama. R. Lau astlikus tyrimą apie negatyvumo suvokimą politiniame 

kontekste, sutiko su politiniais konsultantais ir nustat÷ tendenciją, kad negatyvi informacija turi didesnį 

svorį nei tiek pat radikali bei tik÷tina pozityvi informacija.  

S. F. Tinkham ir R. A. Weaver-Lariscy negatyvių reklaminių klipų televizijoje tyrimas taip pat 

patvirtino „negatyvumo poveikį“, teigdami, kad „negatyvių žinių poveikis kyla iš platesnio 

įsiterpiančių kintamųjų diapazono, nei teigiamų žinių poveikis“ [18]. Tai reiškia, kad kandidatai, kurių 

pranešimų strategija yra išimtinai pozityvi, suteikia savo potencialiems rink÷jams  mažiau kriterijų 

reikalingų sprendimui priimti, ir tuo pat metu apriboja save mažesniu kiekiu priemonių, reikalingų 

potencialiam poveikiui pasiekti. Ir priešingai - efektyvus oponento juodinimas suteikia dar vieną aiškų 

vertinimų ir įtakos aspektą.  

 

Nenumatytas poveikis 

  Nenumatytas poveikis paprastai reiškia bumerango efektą. G. M. Garramone apibr÷žia 

bumerango efektą kaip tokį, kuris gali sukelti daugiau neigiamų įspūdžių apie siunt÷ją nei apie 

kritikuojamą objektą.  Pasak G. M. Garramone, rink÷jų reakcija yra skirtinga priklausomai nuo žinios 

turinio, tačiau nepalanki reakcija yra dažniausiai pasitaikantis negatyvios politin÷s reklamos rezultatas. 

1985 metų eksperimentiniame tyrime, G. M. Garramone nustat÷, kad negatyvios reklamos 

bumerango efektas kilo d÷l dviejų priežasčių [41]:  

• pirma, daug žiūrovų nesutinka su  reklama kuri atakuoja kandidatą ir tokie žiūrovai gali 

susidaryti neigiamą nuostatą apie reklamos siunt÷ją.  

• antra, žiūrovai negatyvią reklamą gali suvokti kaip kišimąsi į jų teisę patiems apsispręsti. Toks 

suvokimas gali sukelti bumerango efektą, kuomet asmuo reaguoja priešingai nei tik÷josi 

įtikin÷tojas. 
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I. Stewart palaiko G. M. Garramone teiginį savo studijoje apie tai, kaip rink÷jai suvokia šmeižtą 

politin÷je komunikacijoje. I. Stewart nustat÷, kad dauguma respondentų žiūri į šmeižiką kaip 

nepatikimą, nedorą asmenį, kuris padarys bet ką, kad tik laim÷tų rinkimus. Atlikus telefoninę rink÷jų 

Atlantoje ir Filadelfijoje apklausą, K. Surlin ir J. Gordon taip pat pasteb÷jo, kad rink÷jai negatyvią 

reklamą laiko neetiška. G. M. Garramone atliko telefoninę Mičigano rink÷jų apklausą, nor÷damas 

ištirti negatyvios reklamos poveikį „suvokto teisingumo“ ir „požiūrio į siunt÷ją ir kritikos objektą“ 

atžvilgiu. Rezultatai parod÷, kad negatyvi reklama turi stiprią neigiamą įtaką žiūrovo požiūriui į 

siunt÷ją ir tik nedidelį neigiamą poveikį jo požiūriui į kritikos objektą. G. M. Garramone taip pat 

teigia, kad 75 proc. respondentų nepritar÷ negatyvios reklamos naudojimui [41]. 

S. Merritt  rink÷jų reakcijos į negatyvią reklamą Kalifornijos apygardoje studijoje, pabr÷žiama, kad 

„negatyvi politin÷ reklama sukelia neigiamą poveikį nukreiptą tiek prieš jos siunt÷ją, tiek prieš kritikos 

objektą“. [23] 

Išanalizavus negatyvios politin÷s reklamos poveikio tipus visgi kyla klausimas: o kokį turi 

poveikį rink÷jų dalyvavimui rinkimuose turi neigiamas reklamos tonas? 

Smarkus postūmis tyrin÷jant šią problemą buvo S. Ansolabehere ir kiti (1994) tyrimo išvados, 

paremtos rūpestingai atliktais bandymais. Jos teigia, kad negatyvi reklama sumažina rink÷jų 

dalyvaujančių rinkimuose skaičių iki 5 procentų. Šį teiginį jie par÷m÷ dalyvaujančiųjų skaičiaus 

Senato rinkimuose analize, kur buvo nustatytas panašus sumaž÷jimas.  S.Ansolabehere ir S. Iyengar 

(1995) buvo taip susirūpinę šia galimybe, kad jie pasiūl÷ Vyriausybei būdus kaip ji gal÷tų atgrasinti 

nuo negatyvios reklamos naudojimo. Tarp šių pasiūlymų buvo id÷ja reikalauti iš TV stočių imti 

mažiausią mokestį už pozityvią reklamą ir garantuoti atakuojamiems kandidatams tiek pat laiko 

atsakui. [3] 

 Reikia pažym÷ti, kad visgi, daug mokslininkų pri÷jo skirtingų išvadų apie ryšį tarp reklamos 

tono ir rink÷jų dalyvavimo rinkimuose. Buvo atlikti trijų tipų tyrimai: eksperimentai, individų 

apklausos analiz÷ ir dalyvavimo rinkimuose duomenų analiz÷.  

Politikos mokslininkai paprastai vengia eksperimentų, tačiau keletas masin÷s komunikacijos 

tyrin÷tojų eksperimentaliai ištyr÷ reklamos tono poveikį dalyvavimui rinkimuose. Pavyzdžiui, G. M. 

Garramone ir kiti (1990), nerado jokio skirtumo tarp tų rink÷jų, kuriems buvo rodoma negatyvi 

reklama apie tariamą kandidatą, apsisprendimo dalyvauti rinkimuose, ir tų rink÷jų, kuriems buvo 

rodoma pozityvi reklama apie tariamą kandidatą [23]. J. Pinkeltono (1998) eksperimentas nustat÷, kad 

susidom÷jimas rinkimais, kuris buvo išmatuotas žymint subjektų susidom÷jimą rinkimais ir jų laikymą 

įdomiais, jaudinačiais bei įkvepiančiais, išaugo, kai išaugo ir negatyvumo kiekis reklamose. Jis teig÷, 

kad padid÷jęs susidom÷jimas tur÷tų lemti ir didesnį dalyvavimą rinkimuose, tačiau  praktiškai to 

neišband÷.  
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Apklausų apie negatyvią reklamą tyrimai iš esm÷s patvirtina teiginį, kad negatyvi reklama 

paprastai arba padidina, arba neturi jokios įtakos rink÷jų dalyvavimui rinkimuose. K. Wattenberg ir  O. 

Brians (1999), pavyzdžiui, tyr÷ 1992 ir 1996 m. Amerikos nacionalinių rinkimų studijas ir nustat÷, kad 

negatyvi reklama tur÷jo mobilizuojantį efektą 1992 m., tačiau jokio efekto dalyvavimui rinkimuose 

1996 m. (17). Panašiai, T. Finkel ir G. Geer (1998) nustat÷ sąlyginį reklamos tono poveikį dalyvavimui 

rinkimuose. Tik tarp politiškai nešališkų žmonių, reklamos tonas tur÷jo įtakos potencialiems rink÷jams 

apsisprendžiant eiti balsuoti ar ne. Nešališki žmon÷s, steb÷ję negatyvias reklamas, buvo labiau linkę 

dalyvauti rinkimuose. [24] 

K. Goldstein ir P. Freedman (1999) pateikia papildomus įrodymus, kad dalyvavimas išauga, kai 

padid÷ja negatyvumas. Jų 1997 m. Virdžinijos gubernatoriaus rinkimų studija išmatavo individų 

reklamos žiūr÷jimo lygį, remdamasi respondento rinkoje transliuotų reklamų kiekiu bei respondentų 

TV žiūr÷jimo įpročiais.  Paaišk÷jo, kad reklamos negatyvumas tur÷jo stiprų ir pozityvų poveikį rink÷jų 

dalyvavimui. Autoriai gavo tokius pačius rezultatus ir 1996 m. prezidento rinkimų tyrime.  

Viena apklausomis paremta studija šiek tiek patvirtino teiginį, kad negatyvi reklama 

demobilizuoja elektoratą. J. B.Lemert  JAV Senato rinkimų Oregono valstijoje tyrimas rod÷, kad 

Republikonai buvo mažiau linkę pasirodyti rinkimuose, kai jie mat÷ negatyvią reklamą, užsakytą 

Respublikonų kandidato Gordon‘o Smith‘o.  Kitaip tariant, atrodo, kad buvo priešingas kandidato 

negatyviai taktikai efektas, tačiau autoriai nerado panašaus efekto tarp Demokratų, kurie žiūr÷jo 

negatyvią Demokratų kandidato reklamą. [40] 

Studijos, paremtos dalyvavimo rinkimuose rezultatų analize, pateikia skirtingus ryšio tarp 

reklamos tono ir dalyvavimo rinkimuose rezultatus. P. Djupe ir D. Peterson (2002) atrado 

mobilizuojantį negatyvios reklamos poveikį 1998 m. JAV Senato preliminariniuose rinkimuose. 

Tačiau S. Finkel ir J. Geer (1998), kurie tyr÷ prezidento rinkimus nuo 1960, ir  M. Wattenberg ir C. 

Brians (1999), tyrę JAV Senato rinkimus, teigia, kad negatyvi reklama ir rink÷jų dalyvavimas 

rinkimuose yra nesusiję. [23] 

Tačiau negalima vienareikšmiškai sakyti, kad negatyvumas padidina dalyvavimą rinkimuose. 

Išties, R. Lau (1999) 19 tyrimų išvadų apie tono poveikį dalyvavimui rinkimuose meta-analiz÷, 

neparod÷ jokio ryšio tarp jų.  

Galima daryti prielaidą, kad tokie skirtingi tyrimų rezultatai gaunami d÷l to, kad skirtingai 

išmatuojamas reklamos tonas. L. Sigelman ir M. Kugler teigia, kad tai, kaip žmon÷s supranta reklamos 

toną, neatitinka to, kaip reklamos toną matuoja mokslininkai. Autoriai praneša apie plačiai paplitusį 

nesutarimą tarp apklaustų respondentų, gyvenančių tame pačiame regione apie tai, ar tam tikra 

kampanija charakterizuojama kaip pozityvi ar kaip negatyvi. 

K. Kahn ir P. Kenney atskiria negatyvumą—„teis÷ta kritika”—ir šmeižtas, kurį jie apibr÷žia 

kaip „šiurkščią ir įkyrią informaciją, kuri tiesiogiai nesusijusi su valdančiuoju.” Jie teigia, kad „teis÷ta 
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kritika“ padidina dalyvavimą rinkimuose, o šmeižtas – sumažina. P. Freedman ir D. Lawton panašiai 

išskyr÷ “sąžiningą” ir „nesąžiningą” reklamą ir nustat÷, kad dalyvavimas rinkimuose sumaž÷je jei tik 

abu kandidatai vykdo „nesąžiningas“ reklamines kampanijas. [45] 

Apibendrinat negatyvios politin÷s reklamos poveikio efektyvumo skirtingų tyrimų gautus 

rezultatus, galima daryti išvadą, kad vis d÷l to negatyvi politin÷ reklama rink÷jus labiau atstumia, nei 

pritraukia dalyvauti rinkimuose. 

Siekiant nustatyti kod÷l gali egzistuoti ryšys tarp politin÷s reklamos tono ir elektorato 

dalyvavimo rinkimuose, ateityje būtų svarbi tokia tyrimų kryptis kaip nuodugnus psichologinio 

negatyvumo poveikio tyrimas. Tokiu būdu vert÷tų išsiaiškinti ar negatyvumas priverčia rink÷jus 

daugiau d÷mesio skirti reklaminiam klipui, taip padidindamas jų žinias apie kandidatus ir taip 

sumažindama balsavimo išlaidas? Ar negatyvumas sukelia emocinę rink÷jų reakciją, kuri atveda juos 

prie balsad÷žių? Ar negatyvumas padidina cinizmą politin÷s sistemos atžvilgiu ir d÷l to rink÷jai lieka 

namuose? O gal negatyvi informacija d÷l to, kad rink÷jai jai suteikia daugiau svorio, leidžia rink÷jams 

suvokti daugiau skirtumų tarp kandidatų?  

Išnagrin÷jus negatyvios politin÷s reklamos efektyvumą, sekančiame darbo skyriuje bus 

nagrin÷jama, ar įmanoma reglamentuoti „teisingumą“ politin÷je reklamoje. 
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2. POLITIN öS REKLAMOS REGULIAVIMAS 
 

Be jokios abejon÷s politin÷ reklama tapo vienu iš pagrindinių politin÷s kampanijos įrankiu, tod÷l 

ypatingai svarbus tampa jos teisinis reglamentavimas, kuris neprieštarautų laisvų demokratinių 

rinkimų kampanijoms būdingiems trims pagrindiniams principams [22]: 

1. Visoms partijoms ir kandidatams turi būti suteiktos vienodos galimyb÷s, tame tarpe ir išlaidų 

riba, užtikrintas vienodas laikas eteryje. 

2. Visi kandidatai turi būti lojalūs politiniams oponentams ir konkurentams; pretendentai negali 

leisti sau jokių falsifikacijų ir įžeidin÷jimų. 

3. Valstybinis aparatas turi būti neutralus ir negali kištis į rinkiminę kampaniją; kandidatams ir 

partijoms draudžiama panaudoti rinkimin÷s kampanijos tikslams valstybines tarnybas ir l÷šas, 

išskyrus tai, kuo vienodai gali pasinaudoti visos konkuruojančios partijos ir kandidatai (laikas 

eteryje, jeigu šalies televizija ir radijas priklauso valstybei, l÷šos skiriamos visoms partijoms). 

 

Išlaidos yra vienas iš veiksnių, į kuriuos būtina atsižvelgti analizuojant politinę reklamą. 

Matuodami reklamų išlaidas, mokslininkai siek÷ gauti aprašomas išvadas apie kandidatų siunčiamų 

pranešimų daromą poveikį ir mastą.. Pavyzdžiui, kai kurie mokslininkai tyrin÷jo ryšį tarp išlaidų ir 

rinkimų rezultatų, kiti tyrin÷jo kandidato išlaidų įtaką rink÷jų žinioms ir poveikiui. Iš tikrųjų, 

mokslininkai pripažino, kad  reklamai išleisti pinigai per „juodąją d÷žę” paverčiami į rinkimų 

rezultatus. Taigi, politikų išlaidos reklamai gali būti vertinamos kaip „greitas ir nešvarus” rinkimų 

kampanijos komunikacijos įgaliojimas rink÷jams balsuoti už tam tikrą kandidatą. Kaip pripažino J. 

Coleman ir P. Manna „kampanijų pinigai turi dirbti per kampanijos strategiją, reklamos turinį, jos 

dažnumą, ir kitus tarpininkus.”[16]  

Vis did÷jantis negatyvios reklamos kiekis, kas jau buvo įrodyta ankstesniame skyriuje, suk÷l÷ 

parlamentarų, apžvalgininkų ir teisininkų diskusijas d÷l dar vieno svarbaus dalyko – tai tikrojo 

politin÷s reklamos turinio reguliavimo, o būtent tai, ar įmanoma įteisinti “tiesą” politin÷je reklamoje. 

Šioje darbo dalyje bus tiriama kokios normos yra nustatytos politin÷s reklamos turiniui ir 

transliavimui Lietuvoje,  Australijoje, Didžiojoje Britanijoje, Jungtin÷se Amerikos Valstijose, 

Kanadoje ir Naujojoje Zelandijoje. 

2.1 Politin÷s reklamos turinio reguliavimas 
 

Pastariaisiais metais daug dikusijų kyla d÷l politin÷s reklamos turinio – ar joje skelbiama 

informacija yra teisinga, ar joje yra netikslumų ir informacijos, kuria siekiama suklaidinti rink÷jus. 

Prieš analizuojant šias diskusijas išsamiau, pirmiausia bus aiškinamasi kaip apibr÷žiama politin÷ 

reklama Lietuvoje ir kokios jai taikomos bendros taisykl÷s. 
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Ilgą laiką politin÷ reklama Lietuvoje iš viso teisiškai nebuvo reglamentuojama, nes LR reklamos 

įstatymas politinei reklamai netaikomas [30]. Tik 2004 m. rugpjūčio 23 d., jau prasid÷jus rinkimų 

kampanijai, buvo priimtas Lietuvos Respublikos politinių partijų ir politinių kampanijų finansavimo 

bei finansavimo kontrol÷s įstatymas, kuris pirmą kartą apibr÷ž÷ politin÷s reklamos sąvoką [29]: 

„Politin÷ reklama – valstyb÷s politiko, politin÷s partijos, jos nario, politin÷s kampanijos dalyvio 

vardu ir (ar) interesais bet kokia forma ir priemon÷mis už užmokestį ar kitokį atlygį arba kaip auka 

viešai skleidžiama informacija, kuria siekiama paveikti rink÷jų motyvaciją balsuojant rinkimuose ar 

referendume arba kurios skleidimu siekiama propaguoti politinę partiją, jos narį ar kandidatą.“ 

Tačiau min÷tasis įstatymas visiškai supainiojo dvi skirtingas sąvokas politinę reklamą ir rinkiminę 

agitaciją, kaip vieną iš politin÷s reklamos formų [29]: 

„Rinkimų agitacija – rinkimų agitacijos kampanijos laikotarpiu politinei reklamai skleisti skirta 

veikla, kuria siekiama paveikti rink÷jų motyvaciją balsuojant rinkimuose ar referendume.“ 

Iš esm÷s tai, kas nurodoma šioje sąvokoje yra politin÷s reklamos dalis, kuri tur÷tų būti vadinama 

rinkimine agitacija, nes šioje sąvokoje rinkimin÷ veikla propaguojanti partiją ar atskirą jos narį siejama 

su konkrečiais rinkimais. O kaip tur÷tų būti reglamentuojama reklamin÷ partijų ir atskirų politikų 

veikla, gerinant įvaizdį, jų viešieji ryšiai iki rinkimų kampanijos – lieka atviri. 

LR Seimo rinkimų įstatyme ir LR politinių partijų ir politinių kampanijų finansavimo bei 

finansavimo kontrol÷s įstatyme nustatytas keletą pagrindinių bendrų standartų, taikomų politinei 

reklamai, kurie naudojami ir kitose šalyse (pastaba:skiriasi tik laiko terminai), t.y. politin÷s reklamos 

skleidimo laikas ir jos žym÷jimas: 

• likus ne mažiau kaip 30 dienų iki rinkimų, Vyriausioji rinkimų komisija paskelbia rinkimuose 

dalyvaujančių partijų ir koalicijų kandidatų sąrašus ir vienmandat÷se rinkimų apygardose 

iškeltus kandidatus. Nuo kandidatų paskelbimo dienos prasideda rinkimų agitacijos kampanija 

[31]. 

• rinkimų agitacija, nepaisant jos būdų, formų ir priemonių, draudžiama likus 30 valandų iki 

rinkimų pradžios ir rinkimų dieną iki balsavimo pabaigos, išskyrus nuolatinę vaizdinę agitaciją 

tam skirtose vietose, jeigu ji iškabinta likus ne mažiau kaip 48 valandoms iki rinkimų pradžios 

[31]. 

• politin÷ reklama turi būti teis÷s aktų nustatyta tvarka pažym÷ta nurodant l÷šų šaltinį ir aiškiai 

atskirta nuo kitos skleidžiamos informacijos [29]. 

Lietuvoje galioja kelios politin÷s reklamos turinį reguliuojančios taisykl÷s, kurios susijusios, su 

„teisingumo“ sąvoka. Pagal LR visuomen÷s informavimo įstatymą, kuris yra taikomas ir politinei 

reklamai, reklama turi būti teisinga ir sąžininga, taip pat reklama neturi klaidinti ir kenkti vartotojui. 

Kiekvienas kandidatas savo reklamoje gali laisvai reikšti savo mintis ir įsitikinimus, laikytis savo 

nuomon÷s, tačiau draudžiama platinti dezinformaciją ir informaciją, šmeižiančią, įžeidžiančią žmogų, 
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žeminančią jo garbę ir orumą. Tuo tarpu LR Seimo rinkimų įstatymo 7 skyriaus 50 straipnio 2 dalyje 

pateiktas tik bendras reikalavimas reklamos turiniui [31]: 

 „Rinkimų agitacija gali būti įvairių formų ir būdų, išskyrus tuos, kurie pažeidžia Lietuvos 

Respublikos Konstituciją ir įstatymus, prieštarauja moralei, teisingumui ar visuomen÷s darnai, 

neatitinka sąžiningų ir garbingų rinkimų.“  

Atsižvelgiant į min÷tas taisykles, kontroliuojančias „tiesą“ politin÷je reklamoje, reikia pažym÷ti, 

kad LR Seimo rinkimų įstatyme nustatyta, jog gali būti skelbiama kandidatą kompormituojanti 

medžiaga, „kuria siekiama paveikti rink÷jus, kad šie nebalsuotų už konkretų kandidatą, ir kurioje 

pranešama kandidatą negatyviai apibūdinanti žinia“ [31]. Svarbu yra tai, kad skirtingai nuo žinios, 

nuomonei netaikomi tiesos kriterijai. Kandidatui yra suteikiama teis÷ į atsakomąją nuomonę, kuria gali 

paneigti kompromituojančią medžiagą ir įrodyti savo tiesą. Min÷to įstatymo 52 straipsnio 1 dalyje 

teigiama, kad visais atvejais kompromituojanti medžiaga apie kandidatą gali būti paskelbta ne v÷liau 

kaip priešpaskutiniame iki rinkimų visuomen÷s informavimo priemon÷s leidinio numeryje, o 

visuomen÷s informavimo priemon÷ kandidato atsakomąją nuomonę turi paskelbti ne v÷liau kaip likus 

2 dienoms iki draudimo vykdyti rinkimų agitaciją pradžios. Tokio nurodymo tikslas – užtikrinti, kad 

„melaginga“ informacija, kuri gali įtakoti rink÷jus, t.y. juos klaidinti ar netgi sąlygoti jų apsisprendimą 

nedalyvauti rinkimuose, būtų laiku patikrinta arba paneigta.  

 

Tarptautiniame lygmenyje klausimai, susiję su tiesa politin÷je reklamoje, sulaukia daug 

d÷mesio. Tačiau iš tiesų atrodo, kad tik kelios šalys įstatymiškai kontroliuoja "tiesą" politin÷je 

reklamoje. Didžiosios Britanijos, Kanados ir Naujosios Zelandijos parlamentai nesiryžo priimti teisinių 

standartų d÷l tiesos politin÷je reklamoje, remdamiesi tuo, kad sunku ją tiksliai apibr÷žti. 

 
Australija 
 
Australijos rinkimų komisija pažymi, kad parlamentas nustat÷, jog rinkimų įstatymas [13]: 

„Negali kontroliuoti politin÷s informacijos turinio, kuri yra rinkimų reklamos dalis; rinkimų 

įstatymas yra veikiau nukreiptas tam, kad būtų užtikrinta, kad rink÷jai būtų tinkamai informuoti apie 

politin÷s reklamos šaltinį, ir užtikrinti, kad politin÷ reklama neklaidintų balsuotojų d÷l to kaip tur÷tų 

būti balsuojama“.  

Taigi, rinkimų įstatymo skyriai d÷l politin÷s reklamos turinio yra susiję tik su tokia informacija, 

kuri gali įžeisti arba suklaidinti balsuotojus žymint rinkimų biuletenius. Tai yra [13]: 

• negalima spausdinti, publikuoti ar platinti jokios informacijos, kuri gal÷tų suklaidinti 

rink÷jus d÷l balsavimo tvarkos. Čia būtina pabr÷žti, kad šis skyrius taikomas ir reklamai 

transliuojamai per radiją ir televiziją. Svarbu pamin÷ti tai, kad tai susiję tik su pačiu rinkimų 

biuletenio pažym÷jimu. Tai reiškia, kad tik teiginiai d÷l techninių rinkimų biuletenio žym÷jimo 
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aspektų, o ne informacija, kuri gali įtakoti už kurį kandidatą arba partiją bus balsuojama, gali būti 

vertinami kaip klaidinantys arba ne. 

• negalima spausdinti ar viešinti neteisingų ar įžeidžiančių teiginių susijusių su 

asmenin÷mis kandidato savyb÷mis ar elgesiu, jei galima įrodyti, kad tai n÷ra tiesa.  

Galima daryti išvadą, kad Australijoje n÷ra jokių juridinių priemonių, kurios leistų kontroliuoti 

reklamos turinį, kuriuo siekiama įtakoti rink÷jų pasirinkimą, išskyrus tuos atvejus, kai galima įrodyti, 

kad informacija yra įžeidžianti. 

 

JAV 

 
JAV Konstitucijoje vengiama bet kokio tiesos politin÷je reklamoje reguliavimo. Pirmojoje 

Konstitucijos pataisoje teigiama, kad "Kongresas negali priimti jokio įstatymo, ribojančio žodžio 

laisv÷s" [10]. JAV Aukščiausias teismas nusprend÷, kad ši pataisa kuo tiksliausiai apibr÷žia būtinas 

politikų elgesio normas per rinkiminę kampaniją. Teismas tuo pačiu pasisak÷ prieš kompensacijas 

įžeidžiančių teiginių per rinkiminę kampaniją padarytai žalai atlyginti, nebent būtų įrodyta, kad šie 

teiginiai buvo panaudoti būtent šiuo tikslu. 

 

Didžioji Britanija 

 
2004 metų birželį, Didžiosios Britanijos rinkimų komisija patvirtino protokolą, kuriame buvo 

išd÷styti su politin÷s reklamos kodekso principais ir taikymu praktikoje susiję klausimai. Šioje 

ataskaitoje komisija pabr÷ž÷, kad netransliuojamai reklamai galioja savireguliavimo sistema, kuri 

remiasi per Reklamos Praktikos Komiteto parašytu ir Reklamos Standartų Tarnybos interpretuotu bei 

pritaikytu kodeksu. Pagrindiniuose šio kodekso principuose teigiama, kad reklama turi būti "teis÷ta, 

padori, sąžininga ir teisinga, bei sukurta remiantis atsakomybe prieš vartotojus bei visuomenę." [42] 

 Iki 1999 metų, šis kodeksas reguliavo ir politinę reklamą, nors kai kurie reikalavimai, įskaitant 

susijusius su teisingumo sąvoka, nebuvo taikomi šios rūšies reklamai. Tačiau, d÷l 1997 metų visuotinių 

rinkimų kilusio susirūpinimo, kad sprendimai už ar prieš partijas gali pakenkti savireguliacin÷s 

sistemos objektyvumui, ir kad Reklamos standartų agentūra negali atsakyti į skundus taip greitai kaip 

to reikia per rinkimus, 1999 metais buvo nuspręsta, kad šis kodeksas politinei reklamai apskritai 

netur÷tų būti taikomas, o geriausiai būtų, jei pačios politin÷s partijos priimtų naują savo pačių veiklos 

kodeksą.  

2004 metų ataskaitoje, Didžiosios Britanijos Rinkimų komisija atsisak÷ priimti politin÷s 

reklamos kodeksą remdamasi tuo, kad [42]: 

� statutinis kodeksas d÷l politin÷s reklamos gali prieštarauti žodžio laisvei, ir būtų nesuderinamas 

bei griežtesnis nei reikalavimai kitos rūšies netransliuojamai reklamai;  
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� politiniai teiginiai labai dažnai būna subjektyvūs, netgi labiau nei teiginiai kitose reklamose ; 

� kodekse yra nuostatų, kurios gali būti panaudotos neteis÷tiems tikslams; 

� bet kokiam kodeksui reikalinga politinių reklamuotojų parama, o daugelis partijų teig÷, kad jie 

neremsią tokio kodekso; 

� skundų nagrin÷jimo sistema negal÷jo užtikrinti pakankamai tikslių vertingų sprendimų, ir 

nepanašu, kad išankstin÷ reklamos kopijos patikra būtų buvusi priimtina; 

� būtų reikalingas atskiras juridinis organas, nes Rinkimų komisija nebuvo pasiruošusi imtis 

tokio vaidmens kadangi ji būtų rizikavusi savo nepriklausomybe.  

 

Komisija pri÷jo prie išvados, kad politinei reklamai netur÷tų būti taikomas bendras reklamos 

veiklos kodeksas, išskyrus reikalavimą, kad „visi marketingo pranešimai tur÷tų būti paruošti 

vadovaujantis atsakomybe prieš vartotojus ir visuomenę" [42]. Rekomendacijose nurodyta, kad 

politin÷s reklamos konsultantai tur÷tų vadovautis kodeksu, o ypač tais skyriais, kurie be kita ko yra 

susiję ir su teis÷tumu bei padorumu. Komisija pabr÷ž÷, kad atsižvelgiant į visas pateiktas 

rekomendacijas, svarbiausias dalykas jai yra paremti ir apginti rink÷jų teises, t.y. jai „pirmiausiai 

rūp÷jo, kad politin÷ reklama paskatintų dalyvavimą rinkimuose ir suteiktų rink÷jams informacijos, 

reikalingos priimant balsavimo sprendimą“[42]. 

 

Kanada 
 

Kanados politin÷s reklamos įstatymai aiškiai draudžia naudoti melagingą ar klaidinančią 

informaciją, kuri naudojama įtakoti rinkimų rezultatus. 2000 metų Kanados Rinkimų įstatymo šeštos 

dalies 91 skyriuje sakoma [7]: 

„Tyčia naudoti ar spausdinti melagingus teiginius, susijusius su kandidato ar galimo kandidato 

asmenin÷mis savyb÷mis ar elgesiu draudžiama.“  

Įstatymo 16-oje dalyje, kurioje kalbama apie komunikacijos reguliavimą,  tiesos sakymas 

reklamoje visiškai neminimas. Vietoj to, joje pateikiamos taisykl÷s d÷l politin÷s informacijos 

skleidimo ir jam taikomoms sankcijoms. Kanados reklamos normų kodeksas, kuriame pateikiami 

Kanadoje priimtinos reklamos kriterijai, nurodo skirtumus tarp „politin÷s" reklamos, kuri apibr÷žiama 

kaip vyriausyb÷s reklama, susijusi su politika, veikla, ir programomis, ir „rinkimin÷s" reklamos, kuri 

apibūdinama kaip reklama, susijusi su politin÷mis partijomis, rinkimų kandidatais ar referendumo 

klausimu per rinkimų laikotarpį. Kodekse konkrečiai išskiria rinkimų reklama, ir teigiama, kad: 

„Kanadiečiai turi teisę tik÷tis, kad rinkimų reklama atitiks kodekse nurodytas normas, tačiau 

kodeksu nesiekiama kontroliuoti ar riboti laisvą nuomon÷s ar id÷jų išraišką per rinkimų reklamą, kuriai 

šis kodeksas netaikomas“ [8]. 
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Naujoji Zelandija 
 
1993 metų Naujosios Zelandijos Rinkimų įstatymas draudžia publikuoti, platinti ar transliuoti 

"melagingus" teiginius dvi dienas prieš rinkimus ir per pačią rinkimų dieną. Skyrius s. 199A, kuris 

buvo priimtas 2002 metais, teigia: 

„Kiekvienas asmuo, kuris spausdindamas, platindamas, transliuodamas ar kaip kitaip viešindamas 

teiginius, kuriuos žino esant melagingus, siekia įtakoti rink÷jų pasirinkimą dieną prieš, arba per pačią 

rinkimų dienų, bus pripažintas kaltu d÷l korupcinių veiksmų“[12].  

Parlamentinis komitetas, kuris pasiūl÷ šitą pataisą, pakomentavo, kad pagrindinis šio dokumento 

tikslas buvo atgrasyti kandidatus nuo noro įtakoti rink÷jus skleidžiant melagingą informaciją taip v÷lai, 

kad ši negal÷tų būti nei patikrinta, nei paneigta.. Faktas, kad  n÷ra jokio įstatymo reglamentuojančio 

teiginius paviešintus prieš tas dvi dienas, leidžia manyti, kad komitetas numat÷ galimybę per tą laiką 

paneigti arba patikrinti teiginius.  

Naujosios Zelandijos transliavimo normų agentūra yra atsakinga už skundų d÷l televizijos ir radijo 

reklamos rinkimų programoje nagrin÷jimą, ir kontroliuoja šią reklamą remiantis Rinkimų programos ir 

reklamos kodeksu [11]. 1989 metų Transliavimo įstatyme „rinkimų programa" apibr÷žiama kaip 

programa, kuria siekiama paskatinti ar įtikinti rink÷jus balsuoti arba nebalsuoti už tam tikrą politinę 

partiją ar asmenį, arba programa, kuri gina arba prieštarauja kandidatui arba politinei partijai [6] 

Kodekse pabr÷žiama kad „rinkimų programa" privalo atitikti norminius Televizijos ir radijo 

transliavimo veiklos kodekso bei Reklamos standartų agentūros reklamin÷s veiklos kodekso 

reikalavimus. Pastarajame dokumente yra įtrauktas ir reklamos etikos kodeksas, kuriame pateikiamas 

pagrindinis principas - nei viena reklama negali meluoti ar klaidinti vartotojo [1]. 

Antroje kodekso taisykl÷je kalbama apie "teisingą prezentaciją", kuri teigia, kad: 

„Reklamose negali būti jokio teiginio ar vaizdinio, ar sudaryti bendro įspūdžio, kuris tiesiogiai arba 

netiesiogiai, per aplaidumą, ar dviprasmybę, išpūstą teiginį, klaidintų arba leistų klaidinti vartotojus, ar 

išnaudotų vartotojo žinių ir patirties stygių. (Akivaizdžios ir pripažintos hiperbol÷s n÷ra laikomos 

klaidinančiais teiginiais)“ [1]. 

Transliavimo standartų agentūros rinkimų programos kodekso E2 skyrius numato šiek tiek 

pusiausvyros Naujosios Zelandijos politin÷s reklamos normose, kuriame teigiama, kad: 

„Nuomon÷s išraiška atakuojamoje reklamoje yra pageidaujama ir svarbiausia demokratin÷s 

visuomen÷s dalis, ir tokia nuomon÷ tur÷tų būti stipri. Tačiau, „rinkimų programose" negali būti 

informacijos, kuri šmeižtų kandidatą, politinę partiją ar partijos politiką.“ [11] 

Pasak Transliavimo standartų agentūros atstovų tai reiškia būtinybę ne tik leisti išsakyti tvirtą 

poziciją demokratin÷je visuomen÷je, bet ir tai, kad: 
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 „Kodeksų dvasiai tur÷tų būti teikiama daugiau prasm÷s nei vien tik pažodin÷ interpretacija, 

tačiau faktin÷ informacija tur÷tų būti aiškiai atskiriama nuo nuomon÷s. Reklamuotojo tapatyb÷ su 

viešaisiais interesais ir politiniais klausimais susijusiame kontekste tur÷tų būti aiški“ [11]. 

Apibendrinant nagrin÷tų šalių teisines normas, reguliuojančias politinę reklamą, galima daryti 

išvadą, kad įteisinti „tiesą“ politin÷je reklamoje pirmiausia yra sud÷tinga d÷l tikslaus termino „tiesa“ 

apibr÷žimo. Valstyb÷s įstatymiškai reglamentuoti „tiesą“ politin÷je reklamoje nesiryžta d÷l to, kad tai 

gal÷tų riboti laisvą nuomon÷s ar id÷jų išraišką per rinkimų reklamą. 

2.2 Politin÷s reklamos transliavimas 
 

Pinigai suteikia kandidatui priemones, kurių d÷ka jis gali išplatinti savo pranešimus rink÷jams 

ar pritraukti savo šalininkus prie balsad÷žių, siekiant padidinti kandidato balsų dalį.  

Lietuvoje politin÷s reklamos transliavimas nedraudžiamas. Reikia pažym÷ti, kad galimi du 

politin÷s reklamos sklaidos variantai: mokama ir nemokama politin÷ reklama. Pagal LR Seimo 

rinkimų įstatymo 51 straipsnio 1 dalį kandidatų sąrašus išk÷lusioms partijoms, kandidatams 

vienmandat÷se rinkimų apygardose suteikiama teis÷ nemokamai naudotis valstybin÷mis visuomen÷s 

informavimo priemon÷mis [31]. Vyriausioji rinkimų komisija, suderinusi su Lietuvos nacionalinio 

radijo ir televizijos vadovu, patvirtina rinkimų agitacijai skirtų laidų rengimo taisykles ir nustato 

konkrečią Lietuvos nacionalinio radijo ir televizijos laidų trukmę ir laiką. Ji taip pat paskirsto laidų 

laiką taip, kad nebūtų pažeisti šie lygiateisiškumo principai. Atsižvelgiant į pastąrąjį principą 

kiekvienam kandidatui, iškeltam arba išsik÷lusiam vienmandat÷je rinkimų apygardoje, skiriama ne 

mažiau kaip po 5 minutes visuomeninio (nacionalinio) radijo laiko.  

Svarbu pamin÷ti, kad LR Seimo rinkimų įstatymo 51 straipsnio 1 punktas numato, kad  

politin÷s reklamos sklaidą komercin÷se visuomen÷s informavimo priemon÷se riboja tik rinkimų 

specialių sąskaitų dydis. D÷l min÷tojo punkto po 2004 metų Lietuvos Respublikos Seimo rinkimų 

ypatingai suaktyv÷jo debatai d÷l politin÷s reklamos transliavimo per televiziją uždraudimą. 2006 m. 

kovo 6 d. Seimo nar÷ B. V÷sait÷ pateik÷ LR politinių partijų ir politinių kampanijų finansavimo bei 

finansavimo kontrol÷s įstatymo 18 straipsnio papildymo projektą. Šio projekto tikslas – uždrausti 

transliuoti vaizdo ir garso kūrinius, kuriais skleidžiama politin÷ reklama, siekiant sumažinti korupciją 

ir neteis÷tų l÷šų panaudojimą politin÷se partijose. Įstatymo projektą paskatino parengti pastebima 

situacija, kai rinkiminių kampanijų metu esminę reikšmę turi ne politinių partijų programos, jų 

skelbiamos id÷jos, o patraukliai pateikiama politin÷ reklama. Be to, politin÷ reklama, transliuojama 

televizijos vei radijo kanalais, reikalauja didelių išlaidų, tod÷l politin÷s partijos atsiduria skirtingose 

konkurencin÷se sąlygose.  
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1990-ųjų pradžioje Australijoje mokama politin÷ reklama elektronin÷je žiniasklaidoje buvo 

draudžiama. Priešingai nei elektronin÷s žiniasklaidos programų nutraukimas tris dienas iki rinkimų, tai 

buvo visiškas politin÷s reklamos draudimas. Jungtinis nuolatinis rinkimų reikalų komitetas aptar÷ tokį 

draudimą 1989 metų pranešime, kuriame išreišk÷ savo susirūpinimą d÷l augančių išlaidų skiriamų 

partijų ar kandidatų politinei reklamai, ir did÷jančios partijų priklausomyb÷s nuo kolektyvinių fondų 

tam, kad būtų sumok÷ta už reklamą. Nors komitetas ir svarst÷ galimybę uždrausti politinę reklamą, jis 

nusprend÷, kad tai apribotų žodžio laisvę ir pasitarnautų didel÷ms partijoms mažųjų partijų, 

probleminių grupių ir nepriklausomų kandidatų sąskaita. Vietoj to, komitetas rekomendavo rinkimams 

skirti nemokamo laiko politinei reklamai per televiziją ir radiją ir visiškai atskleisti visas partijų 

įplaukas ir išlaidas [35]. 

Tačiau tuometin÷ leiboristų vyriausyb÷ nusprend÷ nepritarti galimybei d÷l nemokamo eterio 

laiko, ir į 1991 metų įstatymo d÷l politinių laidų ir politinio atvirumo projektą įtrauk÷ visišką politin÷s 

reklamos draudimą.  Visgi, Australijos demokratai papild÷ įstatymą Senate pataisa d÷l nemokamo 

reklamos laiko per televiziją. Vadovaujantis 1991 metų Politinių programų ir politinio atvirumo 

įstatymo, kuris įsigaliojo 1992 metų sausį, televizijos prival÷jo suteikti šešias minutes televizijos 

dienos eterio kandidatams ar partijoms per valstybinius rinkimus, tuo metu, kurį nustatydavo 

Australijos transliuotojų tribunolas. Nuo to laiko, vyriausybei ir opozicijai buvo skiriama po 40 proc., 

demokratams 10 proc. Ir likusiems kandidatams  - likęs laikas. [35] Įstatyme nebuvo numatyta jokio 

draudimo d÷l politin÷s reklamos laikraščiuose. Iš tikrųjų, naujos nuostatos niekada nebuvo taikomos 

per federalinius rinkimus. Priverstinis politin÷s reklamos atsisakymas per įvairius valstybinius 

rinkimus buvo stipriai kritikuojamas, d÷l to Australijos aukštasis 1992 metų rugpjūčio m÷n. galiausiai 

nusprend÷ panaikinti įstatymą remiantis tuo, kad Konstitucija tariamai užtikrina politin÷s su politiniais 

reikalais susijusios komunikacijos išraišką. [35] Verta pamin÷ti tai, kad teismas pripažino, kad kai 

kuriomis aplinkyb÷mis kontroliuoti žiniasklaidą d÷l politin÷s reklamos galima, tačiau nusprend÷, kad 

reklamos uždraudimas viršytų leistinas politin÷s komunikacijos laisv÷s apribojimo ribas.  

 

Nors Australijoje ir negalioja politinių reklamų draudimas daugiau nei prieš tris dienas prieš 

rinkimus ir rinkimų dieną, Didžiojoje Britanijoje galioja kitokia tvarka, kadangi buvo nuspręsta, jog 

reklamos nauda nusveria išlaidas. Šalies 1990 metų Transliavimo įstatymas teigia, kad bet kuriai 

institucijai, kurios siekiai yra visiškai ar pagrinde politinio pobūdžio, negali būti leisti reklamuotis per 

radiją ar televiziją.[40] Tai pagrindinis britiškos bei amerikietiškos ir australietiškos politin÷s reklamos 

sistemų skirtumas. Tod÷l Didžiosios Britanijos transliavimo įstatyme politin÷ reklama nukreipta į kitas 

platinimo priemones, o ne į radiją ir televiziją. D÷l šios priežasties didžiosios partijos išleidžia 

maždaug aštuoniasdešimt procentų savo reklamos biudžeto afišų lentoms ir skelbimams. Mokama 

reklama laikraščiuose yra pakankamai neįprasta. 
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Pagrindin÷ tokio draudimo priežastis yra bandymas užkirsti kelią varžyboms d÷l reklamai 

išleidžiamų sumų, kas yra labai būdinga amerikietiškai sistemai. Didel÷s ir mažos partijos par÷m÷ 

draudimą būtent d÷l šios priežasties.  Taip pat buvo susirūpinta d÷l transliuotojų objektyvumo, kurį 

gal÷tų įtakoti partijoms suteikta galimyb÷ nusipirkti eterio laiką. 2003 metų  sausio m÷n. pranešime d÷l 

partijų politinių laidų Didžiosios Britanijos rinkimų komisiją padar÷ išvadą, kad politin÷s reklamos 

draudimas „tarnauja rink÷jų interesams, o tod÷l ir viešajam interesui", o taip pat ir „politinių partijų ir 

transliuotojų interesams"[40]. 

 

Naujoji Zelandija taip pat draudžia rinkimų programas per radiją ir televiziją, išskyrus nustatytą 

laikotarpį per rinkiminę kampaniją. Šis draudimas n÷ra taikomas žinioms, einamiesiems įvykiams 

skirtoms laidoms ar analitin÷ms programoms, kuriose aptariami politiniai įvykiai [18]. 

Ir Didžioji Britanija, ir Naujoji Zelandija leidžia viešai remiamą partijų reklamą, kuri yra 

transliuojama per rinkiminę kampaniją. Didžiojoje Britanijoje transliuojama politin÷ reklama, kurią 

BBC pristat÷ 1920 metais kaip dalį savo visuomenin÷s veiklos, yra paremta keletu pagrindinių 

principų [40]: 

• politin÷s partijos turi tur÷ti galimybę laisvai viešinti savo politinę programą ir strategiją 

rink÷jams, o balsuotojai turi teisę gauti šią informaciją; 

• nemokamas eteris prisideda prie rinkimin÷s kampanijos nešališkumo, nes iš dalies jis 

kompensuoja  partijų skirtingas galimybes pritraukti l÷šas, subalansuojant vienos partijos 

galimybes išleisti daugiau nei varžovai; 

• nemokamas eteris suteikia partijoms vienintelę tiesioginę galimybę pasiekti rink÷jus, kadangi 

partijoms neleidžiama naudotis mokamu eteriu. 

2003 metų partijų politinių laidų apžvalgoje, Didžiosios Britanijos rinkimų komisija pabr÷ž÷, kad 

vyrauja skeptiška nuomon÷ d÷l politinių laidų vert÷s, o pasak tyrimų daugelis žiūrovų ar klausytojų 

paprasčiausiai išjungia tokio pobūdžio programas.  Buvo susirūpinta ir tuo, kad politin÷s laidos beveik 

neprisid÷jo prie politinio susidom÷jimo k÷limo per 2001 metų visuotinius rinkimus, o partijos žvelg÷ į 

politines laidas pirmiausiai kaip galimybę sutelkti patikliuosius ir pakelti partijos nuotaiką.  

Reaguodama į tokius rezultatus, komisija teig÷, kad nepaisant nedidel÷s įtakos rink÷jams, politin÷s 

laidos yra daug efektyvesn÷s nei kiti rinkiminių kampanijų įrankiai, tod÷l jos yra svarbus partijų 

rinkiminių kampanijų mechanizmas. Komisija padar÷ išvadą, kad vis d÷lto yra svarbu, kad partijoms 

būtų užtikrinta galimyb÷ viešinti savo programas ir strategijas rink÷jams [40]. 

Naujoje Zelandijoje, vyriausyb÷ skiria 2.08 mln. dolerių „eterio l÷šų", kurios paskirstomos 

partijoms, kad šios gal÷tų nusipirkti eterio laiko. Mokslininkas E. Geddis teigia, kad šios sumos  dydis 

n÷ra pasikeitęs nuo 1990 metų, kuomet buvo pristatytas šis finansavimas [15]. Bet o, Naujosios 

Zelandijos rinkimų komisija skatina transliuotojus savanoriškai skirti laiko rinkiminių programų 
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transliacijai. Komisija tuomet paskiria tam tikrą bendro laiko dalį kiekvienai partijai, kuri pareiškia 

norą dalyvauti, remiantis Transliavimo įstatyme numatytais kriterijais.  

Be abejo, išleisti 40 mln. dolerių nebūtinai prilygsta reklaminiam „antskrydžiui" tuo, kad daug kas 

priklauso nuo pateikimo ir reklamos transliavimo/publikavimo kainų. Matyt, kuo didesn÷s kainos, tuo 

mažiau reklamos ar reklamos laiko partijos gali sau leisti. Pasak profesoriaus S. Mills, žiniasklaidos 

atstovai iš partijų reikalauja iki 50 proc. didesnių kainų nei apskritai galiojančios reklamos kainos [15]. 

Apžvelgus Lietuvos, Didžiosios Britanijos, Australijos, JAV, Kanados ir Naujosios Zelandijos 

politin÷s reklamos reguliavimo sistemas, daromos išvados, kad bet kokie politin÷s reklamos 

apribojimai suteikia galimybę vyriausybei kontroliuoti kandidato rinkimus. Vyriausyb÷s kišimasis į 

politin÷s reklamos turinį gali būti įteisintas ir netgi tapti cenzūra.  

Antra vertus, ne visiškas uždraudimas, o tam tikri apribojimai ar taisykl÷s gali tik išryškinti 

politin÷s reklamos pranašumus. Kai leidžiama naudoti tam tikras politin÷s reklamos formas, 

nežinomiems kandidatams atsiranda realios galimyb÷s konkuruoti su tais, kurie yra valdžioje, ir 

susipažindinti žiūrovus su savo nuostatomis. Taikant apribojimus ir taisykles, sumaž÷ja negatyvios 

reklamos.  

Tose šalyse, kuriose neatsisakyta mokamos politin÷s reklamos, ji tampa konkurencijos įrankiu, 

tačiau svarbu pažymeti, kad tokiu atveju ne visada neužtikrinamas lygiateisiškumo principas. 
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3. LIETUVOS DIENRAŠČIŲ POLITIN öS REKLAMOS TENDENCIJ Ų TYRIMAS 
 

Teorin÷je dalyje išanalizavus mokslinius šaltinius ir nustačius politin÷s reklamos vyraujančias 

tendencijas, keliama hipotez÷, kad d÷l did÷jančios konkurencijos politin÷s partijos vis daugiau išlaidų 

skiria į įvaizdį orientuotų ir oponentus menkinančių reklamų kūrimui. Siekiant pagrįsti arba paneigti 

iškeltą hipotezę bus atliekama Lietuvos dienraščių  - „Lietuvos rytas“ ir „Respublika“ – politin÷s 

reklamos turinio analiz÷. 

3.1 Tyrimo metodologija 
 

Šiame darbe analiz÷s tyrimo objektu pasirinkta Lietuvos dienraščiuose spausdinta politin÷ 

reklama. Reklama, identifikuojama kaip politin÷ reklama tik ta, kuri yra teis÷s aktų nustatyta tvarka 

pažym÷ta nurodant l÷šų šaltinį ir aiškiai atskirta nuo kitos skleidžiamos informacijos.   

 

Tyrimo tikslas – nustatyti politin÷s reklamos tendencijas Lietuvoje.  

 

Tyrimo uždaviniai: 

1. Nustatyti, ar politin÷s reklamos kiekis spaudoje auga. 

2. Ištirti kokio turinio politin÷ reklama yra dominuojanti. 

3. Nustatyti, ar politin÷s partijos Lietuvoje linkusios naudoti negatyvaus pobūdžio reklamas. 

 

Tyrimo metodas 

Siekiant įgyvendinti  šio empirinio tyrimo tikslą duomenys buvo renkami atliekant kiekybinę ir 

kokybinę turinio analizę. Renkantis darbo tyrimo metodą buvo atmestas kompiuterinis turinio analiz÷s 

variantas ir pasirinktas ekspertinis būdas, kadangi tai komunikacijos analitikos darbas, tod÷l d÷mesys 

koncentruojamas ne tik į politin÷s reklamos pasirodymų skaičių ir užimamą plotą, bet ir į jos turinį. 

Reikia sutikti, jog ekspertin÷s turinio analiz÷s trūkumas yra išliekantis subjektyvistinis elementas, t.y. 

tyr÷jo poveikis.    

 Pirmą kartą turinio analiz÷ politikos moksluose buvo panaudota 1970 m. Kaip teigia  O. R. 

Holst, turinio analiz÷ yra objektyviam, sisteminiam ir kiekybiniam akivaizdžios komunikacijos turiniui 

aprašyti skirtas metodas. Turinio analiz÷s metodo pagalba daromos patikimos išvados apie tekstą. 

Teoriniu turinio analiz÷s pagrindu politikoje yra laikoma reikšmingumo teorija. Ją suformulavęs I. 

Budge konstatuoja, jog politin÷s partijos pabr÷žia tam tikrus politikos aspektus, juos sureikšmina 

nepriklausomai nuot to, kaip – teigiamai, neigiamai ar neutraliai – jie yra vertinami [16]. Kitaip tariant, 

politin÷s partijos rinkiminių kampanijų metu varžosi sureikšmindamos tas problemas, kurios konkrečiu 

metu yra svarbiausios jų potencialiems rink÷jams. Strateginis partijų uždavinys yra pabr÷žti tuos 
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aspektus, kurie pad÷tų gauti daugiau rink÷jų balsų, ir nesureikšminti tų aspektų, kurie praretintų 

potencialų elektoratą. Reikšmingumo teorija pasinaudosime nustatant, ar Lietuvos politin÷s partijos 

linkusios labiau naudoti reklamas, kurios kuria įvaizdį, ar reklamas, kuriose išsako savo poziciją   

Nors televizija išlieka pagrindiniu ir veiksmingiausiu politin÷s, priešrinkimin÷s informacijos 

kanalu, tačiau šiame darbe apsiribojama dviem dienraščiais. Kaip teigia L. Bielinis, televizijos 

poveikis yra emocinio – estetinio pobūdžio, tod÷l turinys atsiranda antroje vietoje [5]. D÷l ribotų 

informacijos surinkimo galimybių, televizijos medžiaga atmetama, o tuo pačiu ir kaip dienraščių 

akumuliuotų problemų atkartojimas. Pasak L. Bielinio: 

 „Laikraščiai  formuoja žinių dienotvarkę, kuria naujas temas, kurias po to savinasi televizija 

bei radijas. Laikraščiai tampa politinio turinio korekcijos katalizatoriai visuomen÷je. Televizijos 

sukeltos bangos reikalauja išsamaus komentaro, kurį Lietuvoje, kaip ir visame pasaulyje, teikia 

laikraščiai“ [5]. 

Prieš 1997 m. Prezidento rinkimus atliktų apklausų metu rink÷jai nurod÷ tokias tinkamiausias 

informacijos pateikimo formas: straipsniai spaudoje apie kandidatą (labai tinkama – 56 proc.), 

užsakyta reklamin÷ medžiaga spaudoje (36 proc), reklaminiai bukletai (35 proc.), televizijos klipai (28 

proc.), radijo laidos (26 proc.), reklaminiai stendai (23 proc.) [2]. D÷l min÷tų priežasčių laikraščių 

vaidmuo didelis, nors jie ir nedaro visuotinio poveikio. Konkrečiai kaip politin÷s reklamos skleid÷jai 

nagrin÷jami „Lietuvos rytas“ ir „Respublika“. Šių dienraščių pasirinkimą nul÷m÷ jų populiarumas: 

TNS Gallup duomenimis Lietuvos 2006m. žiemos skaitomiausių dienraščių lyderiais yra „Lietuvos 

rytas”, užimantis antrąją vietą,  - 19,4% (arba 508 tūkstančiai pagal vidutinę skaitytojų auditoriją), 

trečioje pozicijoje – „Respublika” 8,6% (arba 225 tūkstančiai) [47]. Šie dienraščiai yra stambiausi 

Lietuvoje, darantys įtaką vidiniam šalies gyvenimui. Pagal visuomen÷s nuomon÷s ir rinkos tyrimų 

centro „Vilmorus“ 2006 m. kovo 4 – 12 dienomis atliktą apklausą apie piliečių pasitik÷jimą Lietuvos 

institucijomis, net 52,1 proc. respondentų pasitiki žiniasklaida, tuo tarpu 17,3 proc. – nepasitiki [27] . 

Remiantis pačių dienraščių pateiktais duomenimis, priklausomai nuo savait÷s dienos, jų tiražai yra nuo 

38 iki 137 tūkstančių. Pateikti duomenys liudija, kad su dienraščiuose spausdinta politine reklama 

susipažįsta didel÷ skaitytojų auditorija. Tod÷l svarbu nustatyti, kiek ir kokios politin÷s reklamos 

spausdinamos šiuose dienraščiuose, nes jos vienaip ar kitaip, remiantis teorin÷je dalyje apžvelgtais 

tarptautiniais tyrimais ir išnagrin÷ta akademine literatūra, įtakoja rink÷jų nuostatas ir lemia jų 

apsisprendimą balsuojant.  

 

Imties dydis 

Kadangi siekiama nustatyti, kokios politin÷s reklamos tendencijos Lietuvoje, buvo 

analizuojamas 1996 m., 2000 m. ir 2004 m.  rinkimų į LR Seimą kampanijų politin÷s reklamos. 

Apsiribojama vieno m÷nesio laikotarpiu (atitinkamai tiriamas laikotarpis nuo 1996 m. rugs÷jo 21d. iki 
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spalio 19 d.; nuo 2000 m. rugs÷jo 9 d. iki spalio 7 d.; 2004 m. rugs÷jo 10 d. iki spalio 8 d.), nes pagal 

LR Seimo rinkimų 45 straipsnį, likus ne mažiau kaip 30 dienų iki rinkimų, Vyriausioji rinkimų 

komisija „Valstyb÷s žiniose“ paskelbia rinkimuose dalyvaujančių partijų ir koalicijų kandidatų sąrašus 

ir vienmandat÷se rinkimų apygardose iškeltus kandidatus. Nuo kandidatų paskelbimo datos prasideda 

rinkimų agitacijos kampanija [31]. Reikia pažym÷ti, kad 1996 m. ir 2004 m. rinkimai į LR Seimą vyko 

dviem etapais, tod÷l buvo stebima reklama ir prieš antrąjį rinkimų turą. 

Tyrimo metu pasirinkta analizuoti visų partijų politines reklamas d÷l tos priežasties, kad bus 

skaičiuojama ir lyginama didžiųjų ir mažųjų partijų reklamų plotai ir m÷ginama nustatyti, ar iš tikrųjų 

pasitvirtina tendencija, jog politin÷s partijos valdančios skirtingus finansinius biudžetus atsiduria 

skirtingose konkurencin÷se sąlygose. 1996 m., 2000 m. ir 2004 m. LR Seimo rinkimuose dalyvavusių 

partijų sąrašai pateikiami darbo prieduose.  

 

Tyrimo kintamieji : 

1. Tyrimo metu skaičiuojama, kiek kartų dienraščiuose pasirod÷ kiekvienos partijos reklama.  

2. Atskirai skaičiuojamas politin÷s reklamos užimamas plotas. Šis rodiklis svarbus siekiant 

išsiaiškinti, kokios politin÷s reklamos išlaidos. 

3. Reklamos skirstomos pagal turinio pobūdį į du tipus: įvaizdžio ir problemin÷ reklama. Kaip jau 

buvo min÷ta teorin÷je dalyje, sunku atskirti kuri reklama yra įvaizdžio, kuri problemin÷, 

kadangi dažnai reklamoje šie tipai persipina. Siekiant išvengti tokio dviprasmiškumo, buvo 

apsibr÷žta, kad įvaizdžio reklamai bus priskiriama reklama, kurioje minimas partijos lyderis 

(jei pateikiama asmens nuotrauka, tai užskaitoma kaip pamin÷jimas) ar kitas jos narys, tuo 

tarpu probleminei reklamai bus priskiriamos reklamos, kuriose pateikiamos partijos programos 

nuostatos, kuriose aiškiai atsispindi partijos išreikšta pozicija kokios nors problemos atžvilgiu.  

Šio kintamojo pasirinkimas grindžiamas tuo, kad jis pad÷s išspręsti vieną iš darbe užsibr÷žtų 

uždavinių, t.y. ar politin÷s partijos siekdamos laim÷ti rink÷jų balsus linkę labiau naudoti 

įvaizdžio tipo reklamas. 

4. Pagal turinio kontekstą reklamos išskiriamos į negatyvias ir pozityvias. Kaip buvo min÷ta 

teorin÷je dalyje, negatyvi politin÷ reklama yra ta, kuria skleidžiamos abejon÷s d÷l oponento 

tinkamumo pareigoms. Tokiu būdu siekiama sumenkinti opozicijos pad÷tį. Tuo tarpu pozityvi 

reklama išreiškia kandidato požiūrį į nagrin÷jamas svarbias visuomenines problemas ir didina 

kandidato kaip lyderio savybių suvokimą. 

 

Tyrimo rezultatai pateikiami grafikuose, daromos išvados, paneigiama arba patvirtinama hipotez÷.  

 



 38 

3.2 Tyrimo rezultatai 
 

Remiantis Vyriausiosios rinkimų komisijos duomenimis ir gautais tyrimo rezultatais 2 

schemoje pateiktas visų partijų ar jų sudarytų koalicijų, dalyvavusių 1996 m., 2000 m. ir 2004 m. 

rinkimuose į LR Seimą ir partijų, užsakiusių reklamą nacionaliniuose dienraščiuose, palyginimas. Tai 

atitinkamai sudar÷ 24, 15 ir 15 partijos. Atlikus turinio analizę, išsiaiškinta, kad politinę reklamą 

analizuojamuose dienraščiuose užsak÷ mažiau nei pus÷ rinkimuose dalyvavusių partijų, t.y. 1996 m. – 

8 partijos (33 proc.), 2000 m. – 6 (40 proc.), 2004 m. – 7 (47 proc.). Didžiausią reklamos dalį 

„Lietuvos ryte“ ir „Respublikoje“ užsak÷ tuo metu apklausų duomenimis didžiausią rink÷jų 

populiarumą turinčios partijos [4; 48; 49]. 

2 schema  

Partijų, dalyvavusių rinkimuose ir užsakiusių politinę reklamą 
dienraščiuose, santykis
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Partijos, dalyvavusios
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Partijos, užsakiusios
reklamą

 

 

Kaip buvo min÷ta teotin÷je dalyje, tarptautiniai tyrimai parod÷, kad egzistuoja priežastinis 

ryšys tarp išlaidų skiriamų reklamai ir rinkimų rezultatų. Mokslininkai pripažino, kad  reklamai išleisti 

pinigai paverčiami į rinkimų rezultatus.  

 

1 lentel÷. Partijų politin÷s reklamos kiekis dienraščiuose 

1996 m.  
Reklama, 

vnt. 2000 m. 
Reklama, 

vnt. 2004 m. 
Reklama, 

vnt. 
TS 24 NKS 28 LCS 44 
LDDP 8 LLS 27 DP 35 
LMP 6 BSK 19 VS 27 
CS 4 NS 17 BPK 21 
LKDM 1 CS 14 KKSS 8 
JL 1 LVP 1 TS 2 
TPP 1     TP 1 
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Iš 1 lentel÷je (partijų sutrumpinimai paaiškinami prieduose Nr.1, Nr. 2 ir Nr. 3) pateiktų 

duomenų akivaizdžiai galime pasteb÷ti, kad d÷l vienų ar kitų priežasčių daugiau nei pus÷ partijų 

nesireklamavo pagrindiniuose nacionaliniuose dienraščiuose arba netur÷jo tam galimyb÷s. Reikia 

pasteb÷ti, kad buvo ir tokių, kurie reklama dienraščiuose užsak÷ tik po vieną kartą. D÷l to galime 

daryti išvadą, kad politin÷s partijos valdančios skirtingus finansinius biudžetus atsiduria skirtingose 

konkurencin÷se sąlygose.  

3 schema 

Politnių reklamų kiekis dienraščiuose
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Nors v÷lesniuose LR Seimo rinkimuose dalyvavo mažesnis politinių partijų skaičius, tačiau iš 3 

schemos akivaizdžiai matyti, kad politin÷s reklamos kiekis tendencingai augo. Analogiškai did÷jo ir 

politin÷s reklamos užimamas plotas (4 schema). Augantis reklamos kiekis leidžia daryti prielaidą, kad 

konkurencin÷ kova tarp partijų aštr÷ja. 

4 schema 

Politinių reklamų plotas, cm2
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Šią tendenciją gal÷jo sąlygoti partijų reklaminio – agitacinio kampanijos organizavimo modelio 

pasirinkimas [33]. Pastarojo modelio esm÷ glūdi tame, kad kampanijos metu labai didelį vaidmenį 

vaidina politin÷ reklama, kuri beveik nesiskiria nuo komercin÷s produkto reklamos. Naudojant šį 

modelį pagrindine rinkimų štabo užduotis – sukurti patrauklų kandidato ar partijos įvaizdį ir „parduoti“ 

šį įvaizdį rink÷jams. Pagal tokį modelį parengtoms rinkimų kampanijoms nereikia atskiros kampanijos 

turinio strategijos, nes čia svarbiausia - politin÷s reklamos pagalba kuriamas įvaizdis. Pagrindinis šio 

modelio trūkumas yra finansiniai resursai. Šios rinkimų kampanijos daug kainuoja. Tai patvirtina 

prielaidą, kad kas kart išaugęs politin÷s reklamos kiekis ir jos užimamas plotas, reikalauja vis dedesn÷s 

politinių partijų rinkiminių kampanijų reklamai skiriamo biudžeto dalies. 

 

5 schema  

Politin÷s reklamos tipų santykis
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Vienas iš šio tyrimo uždavinių buvo ištirti pasirinktų LR Seimo rinkiminių kampanijų metu 

naudojamus apsibr÷žtus politin÷s reklamos tipus. Gauti duomenys pateikti 5 schemoje. Politin÷s 

reklamos tipų procentinis santykis pasiskirsto taip:  

 

2 lentel÷. Politin÷s reklamos tipų procentinis santykis 

Metai Įvaizdžio reklama Problemin÷ reklama 

1996 m. 60 proc. 40 proc. 

2000 m. 72 proc. 28 proc. 

2004 m. 90 proc. 10 proc. 
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Kaip matyti iš 2 lentel÷s politin÷s reklamos, kuri kuria įvaizdį, kiekis tolygiai auga. Tai dar 

kartą patvirtina reklaminio – agitacinio rinkimin÷s kampanijos organizavimo modelio naudojimą. 

Galima daryti išvadą, kad Lietuvos politin÷s partijos rinkiminių kampanijų metu susitelkusios ties 

įvaizdžių kūrimu, o ne svarbiomis visuomenin÷s politikos problemomis. Svarbu pažym÷ti, kad anot 

politologų, demokratija geriausiai veikia tada, kai rink÷jai vertina kanditatų išsakytą poziciją tam tikra 

aktualia politine problema ir atiduoda savo balsą už tą kandidatą, kuris jo manymu labiausiai atitinka 

lūkesčius. Įvaizdžio reklama, kaip tvirtina kritikai, neprisideda prie politin÷s diskusijos, kadangi tokio 

tipo reklamomis visuomenei pateikiami tik neišsamūs pranešimai, kuriuose pabr÷žiamos tam tikros 

asmenin÷s savyb÷s ir kiti nereikšmingi dalykai.  

Rinkiminių kampanijų metu paprastai yra teigiama, kad absoliuti rink÷jų dauguma neskaito ir 

nelygina jų palankumo siekiančių partijų programų. Tačiau viešosios nuomon÷s apklausos po LR 

Seimo rinkimų rodo beveik priešingą vaizdą. Po kiekvienų naujų rinkimų į Seimą rink÷jų, 

susipažinusių su partijų programomis, dalis po truputį auga. 1996 m. prieš LR Seimo rinkimus vos 4,4 

proc. rink÷jų teig÷ esą detaliau susipažinę su partijų programomis, o net 56,3 proc. – jų rinkimų 

programų nebuvo matę. 2000m. porinkimin÷s apklausos duomenys rod÷, kad 15,1 proc. respondentų 

jau buvo atidžiai susipažinę su partijų programomis, o 2004 m. partijų programos tapo esminiu 

balsavimo veiksniu net 29,5 proc. rink÷jų [19]. Taigi, galime pasteb÷ti, kad Lietuvos partijoms der÷tų 

labiau d÷mesį atkreipti į savo programų pristatymą, o ne vien koncentruotis ties įvaizdžių kūrimu. 

 

6 schema 

 

Politinių reklamų pozityvaus ir negatyvaus turinio santykis
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Pastaruoju metu tarptautiniu mastu vyrauja ryški tendencija, jog didžiąją rinkiminių kampanijų 

metu skleidžiamos politin÷s reklamos dalį sudaro negatyvi reklama. Tačiau pasirinktų dienraščių 
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turinio analiz÷s rezultatai, pavaizduoti 6 schemoje, parod÷, kad Lietuvoje min÷toji tendencija 

nepasitvirtino. Atvirkščiai, negatyvios reklamos kiekis sudar÷ tik nedidelę „Lietuvos ryto“ ir 

„Respublikos“ laikraščiuose užsakytos politin÷s reklamos dalį. Reik÷tų pažym÷ti, kad prieš pirmąjį 

2004 m. rinkimų turą negatyvi reklama sudar÷ tik 6 proc. nagrin÷jamuose dienraščiuose pasirodžiusios 

reklamos (7 schema). Tuo tarpu gauti duomenys rodo, kad antrojo turo rinkimin÷s kampanijos metu 

negatyvios politin÷s reklamos srautas suintensyv÷jo ir tai sudar÷ trečdalį bendro reklamos kiekio, t.y. 

33 proc.  (8 schema). Kaip buvo min÷ta, gauti tyrimo rezultatai pasaulin÷s negatyvios politin÷s 

reklamos vyravimo tendencijos Lietuvoje nepatvirtino, tačiau galime daryti prielaidą, kad 2004 m. 

rinkimų į LR Seimą rinkimin÷ kampanija gali tapti šios tendencijos „startu“ Lietuvoje.  

 

7 schema 

Negatyvios ir pozityvios politin÷s reklamos santykis, 2004 m. I 
turas

130; 94%

8; 6%

Pozityvi

Negatyvi

 

8 schema 

Negatyvios ir pozityvios politin÷s reklamos santykis, 2004 m. II turas

18; 67%

9; 33%

Pozityvi

Negatyvi

 

 

Įdomu pasteb÷ti, kad partijos naudojo dviejų tipų negatyvias reklamas: vienomis reklamomis 

menkinamas oponentų lyderis, kitomis atakuojama visa partija. Pavyzdžiui, 1996 m. T÷vyn÷s sąjunga 
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negatyviomis reklamomis siek÷  pavaizduoti savo pranašumą pašiepdama konkurentes naudodama 

tokius šūkius kaip „LDDP: jau privalg÷, bet nori dar už žandų prisikimšti“ arba „Valstiečių partija: kad 

ir Seime būtų, kaip atsiliekančiame kolūkyje“ [4 priedas].  Nuosaikiųjų konservatorių sąjunga 2000 m. 

užsakytose reklamose  aukštino savo lyderį G. Vagnorių ir atakavo oponentų lyderius, m÷gindami 

įrodyti, kad pastarieji nesugeb÷jo valdydami šalį pagerinti jos ekonomin÷s pad÷ties [14 priedas]. Tuo 

tarpu 2004 m. Darbo partija  akcentavo savo sąžiningumą ir kritikavo konkurentes d÷l naudojamų 

„juodųjų technologijų“ [ 27 priedas]. 

3.3 Tyrimo išvados  
 

Atsakant į tyrimo išsikeltus uždavinius prieita išvadų, kad nors partijų skaičius į LR Seimą 

maž÷ja, konkurencija tarp jų tampa aštresn÷. Daromą išvadą galima pagrįsti užsakomos politin÷s 

reklamos ir jos užimamo ploto kiekio pagrindiniuose nacionaliniuose Lietuvos dienraščiuose tolydžiu 

did÷jimu. Tai analogiškai reikalauja ir reklamai skiriamų didesnių išlaidų. Tačiau buvo pasteb÷ta, kad 

reklamuotis didžiuosiuose nacionaliniuose dienraščiuose rinkiminių kampanijų metu tesugeba mažiau 

nei pus÷ rinkimuose dalyvaujančių politinių partijų.  

Tyrimo metu surinkti duomenys leidžia teigti, kad Lietuvoje kaip ir pasaulyje vyrauja politin÷s 

reklamos orientacijos į įvaizdžio, o ne probleminą tendencija. Nors visuomen÷s nuomon÷s tyrimai 

atskleidžia, kad rink÷jai vis aktyviau domisi politinių partijų programomis, kuriose atskleidžiamos 

partijoms prioritetin÷s valstyb÷s valdymo sritys. Politin÷ reklama yra glaudžiai susijusi su visuomen÷s 

politine kultūra. Esant silpnai politinei kultūrai ir silpniems politiniams debatams, atsiranda emocija 

paremti santykiai, kurie realizuojami per politinę įvaizdžio reklamą.  

Neigiama politin÷ reklama tapo labai galinga šiuolaikinių rinkiminių kampanijų strategija. 

Priešingai nei tarptautiniu mastu rinkiminių kampanijų metu Lietuvos dienarščiuose vyravo pozityvi 

politin÷ reklama. Tačiau galime daryti prielaidą, kad 2004 m. rinkimų į LR Seimą antrojo turo 

rinkimin÷ kampanija gali tapti negatyvios politin÷s reklamos dominavimo „startu“ Lietuvoje.  

Remiantis šiomis išvadomis galima teigti, kad tyrimo pradžioje išsikelta hipotez÷, kad d÷l 

aštr÷jančios konkurencijos politin÷s partijos vis daugiau išlaidų skiria į įvaizdį orientuotų ir oponentus 

menkinančių reklamų kūrimui iš dalies pasitvirtino. Tyrimo rezultatai patvirtino aštr÷jančios politin÷s 

konkurencijos sąlygą, politin÷s reklamos orientaciją į įvaizdį, tačiau paneig÷ dažnesnį negatyvios 

reklamos naudojimą politin÷je kovoje. Šiuo metu galima daryti tik prielaidą, kad tokia politin÷ reklama 

bus naudojama ateinančiuose rinkimuose į LR Seimą, tačiau tai pagrįsti bus reikalingi tolimesni 

tyrimai.  
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IŠVADOS 
 

Bet kokia politin÷ informacija, kuria norima paveikti rink÷jų požiūrį ir motyvaciją balsuojant 

arba kuria siekiama propaguoti politinę partiją, jos narį ar kandidatą, gali būti įvardijama kaip politin÷ 

reklama. Pastaraisiais metais politin÷ reklama tapo būtina politin÷s kampanijos strategijos dalis. 

Akademinių sluoksnių susidom÷jimas politin÷s reklamos tema pasaulyje, galima teigti pasiek÷ savo 

raidos brandos etapą. Įvairiose šalyse atlikti tyrimai atskleidžia pasaulyje vyraujančias politin÷s 

reklamos tendencijas. 

  Šiuolaikin÷se politin÷se reklamose yra sud÷tinga identifikuoti, kuri reklama kuria kandidato 

įvaizdį, o kuri orientuota į aktualią problemą. Tokios situacijos priežastis yra ta, kad į problemas 

orientuota moderni reklama kartu kuria ir politiko įvaizdį – jo patyrimą, kompetenciją, išskirtinius 

bruožus, garbingumą, lyderyst÷ ir j÷gą. Viso to padarinys yra pasaulyje ryšk÷janti tendencija, jog 

anksčiau politin÷ reklama pabr÷ždavusi tai, ką kandidatas galvoja, dabar labiau akcentuoja, tai, kaip jis 

atrodo ir kokia jo asmenyb÷. Tačiau taip vadinamos problemin÷s reklamos, kurios kelia rimtus 

politinius klausimus siekiant įtikinti rink÷jus, kad vienas politikas svarbiu klausimu yra teisus, o kitas – 

ne, neabejotinai išlieka svarbia politin÷s komunikacijos forma, prisidedančia prie rink÷jų švietimo ir 

yra naudinga demokratijai.  

Išanalizavus akademinius šaltiniu buvo nustatyta, kad pasaulyje ryšk÷ja negatyvios reklamos 

augimo tendencija. Apibendrinant negatyvios politin÷s reklamos poveikio efektyvumo skirtingų tyrimų 

gautus rezultatus, daroma išvada, kad vis d÷l to negatyvi politin÷ daro įtaką rink÷jų dalyvavimui 

rinkimuose, t.y. reklama elektoratą labiau atstumia, nei skatina dalyvauti rinkimuose. Tačiau ši 

reklamos forma dažniausiai pasirenkama tod÷l, kad taip lengviau atakuoti oponentą ir jo siūlomą 

programą, nei kandidatui pačiam paaiškinti savo stipriąsias puses ir kod÷l būtent jo programos 

pasiūlymai yra patikimesni. Negatyvios reklamos kūr÷jai paprastai jas pažymi kaip „informacines 

reklamas“ ir aiškina, kad tokios reklamos suteikia svarbią informaciją rink÷jams.  

Išnagrin÷jus pasirinktų šalių teisines normas, reguliuojančias politinę reklamą, prieita prie 

išvados, kad įteisinti „tiesą“ politin÷je reklamoje pirmiausia yra sud÷tinga d÷l tikslaus termino „tiesa“ 

apibr÷žimo nebuvimo. Valstyb÷s įstatymiškai reglamentuoti „tiesą“ politin÷je reklamoje nesiryžta d÷l 

to, kad tai gal÷tų varžyti žmogaus teisę į žodžio laisvę. 

Apžvelgus Lietuvos, Didžiosios Britanijos, Australijos, JAV, Kanados ir Naujosios Zelandijos 

politin÷s reklamos reguliavimo sistemas, prieita prie išvados, kad bet kokie politin÷s reklamos 

apribojimai suteikia galimybę vyriausybei kontroliuoti kandidato rinkimus. Vyriausyb÷s kišimasis į 

politin÷s reklamos turinį gali būti įteisintas ir netgi tapti cenzūra.  



 45 

Kita vertus, ne visiškas politin÷s reklamos uždraudimas, o tam tikri apribojimai ar taisykl÷s gali 

tik jos pranašumus. Kai leidžiama naudoti tam tikras politin÷s reklamos formas, nežinomiems 

kandidatams atsiranda realios galimyb÷s konkuruoti su tais, kurie yra valdžioje, ir susipažindinti 

rink÷jus su savo nuostatomis.  

Tose šalyse, kuriose neatsisakyta mokamos politin÷s reklamos, ji tampa konkurencijos įrankiu, 

tačiau svarbu pažym÷ti, kad tokiu atveju neužtikrinamas lygiateisiškumo principas. 

Atlikus akademinų šaltinių analizę ir išskyrus pasaulyje vyraujančia politin÷s reklamos 

tendencijas atliekant pasirintų Lietuvos dienraščių politin÷s reklamos turinio analizę buvo siekta 

nustatyti ar šios tendencijos pasitvirtina Lietuvoje. Tyrimo metu buvo prieita šių išvadų: 

• maž÷jant LR Seimo rinkimuose dalyvaujančių partijų skaičiui, konkurencija tarp jų aštr÷ja, 

tod÷l išauga politin÷s reklamos kiekis; 

• Lietuvoje kaip ir pasaulyje vyrauja politin÷s reklamos orientacijos į įvaizdžio, o ne problemą 

tendencija;  

• priešingai nei tarptautiniu mastu rinkiminių kampanijų metu Lietuvos dienarščiuose vyravo 

pozityvi politin÷ reklama.  

 

Tęsiant prad÷tos temos nagrin÷jimą ateityje būtų naudinga išanalizuoti kuo ypatinga politin÷ 

reklama Lietuvoje transliuojama per televiziją ir palyginti su reklama spaudoje. Taip pat reik÷tų ištirti 

kokią įtaką politin÷s reklamos turiniui turi šalies kultūra.   
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SUMMARY 

 
Title: Political advertising: norms and tendencies 

Author: Aida Janionyt÷ 

 

Political advertising, one of the forms of political communication which is applied during 

elections campaigns, has lately received an extraordinary attention of scholars. Political advertising, 

which consultants have referred to as marketable mass media, is mainly aimed at helping the addresser 

of the advertising to receive more votes compared to his or her opponent, and direct the public opinion 

towards a specific issue the desirable direction.  

The significance on the subject under consideration results from the fact that the political 

advertising has been recently facing the criticism from scholars, who claim that advertising has over 

the past couple of years been focused on the creation of image rather than solution of important issues 

of social politics, which thus distorts democracy. Such criticism emerges as a result of the assumption 

that democracy is functioning the best, when voters study the topical issues of the political campaign 

that are discussed in the programmes of the political parties, and eventually cast their vote for the 

candidate who, in their opinion, could meet the interests of the country the best. 

The present paper covers political advertising. The work is focused on the fact that the increasing 

amount of political advertising, the expenditure on which is constantly growing, too, is having a 

negative effect on the participation of voters in elections. The main goal of the present paper is to 

determine the tendencies of political advertising and reveal the legal norms that apply to this type of 

advertising. To achieve the goal of the work, the following tasks of the theoretical part were 

determined: to analyse the tendencies of candidates regarding the use of political advertising that helps 

create image vs. political advertising which is aimed at dealing with issues important to society; to 

examine the tendencies of the increasing use of the negative political advertising; to analyse the legal 

norms applied to the content of political advertising; and finally, to compare the regulations on 

broadcasting of political advertising in different countries. In the theoretical part of the work, the 

analysis of academic sources served as the main source of information trying to determine the 

tendencies of political advertising. The analysis of legal norms has served as the source of data to 

determine regulations on political advertising. 

The empiric part of the research was aimed at analysing whether the determined tendencies are 

characteristic of political advertising in Lithuania. The hypothesis of the study was the following: due 

to the increasing competition, political parties tend to make use of image advertising. The political 

advertising of two Lithuanian dailies was analysed using qualitative and quantitative content analyse.  
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The analysis of academic sources revealed that the following tendencies prevail in the political 

advertising across the world: during election campaigns, candidates tend to use image advertising 

rather than issue advertising; the volume of negative advertising is growing; and, expenses on the 

political advertising are growing. 

 The conclusions of the analysis of the regulations on the political advertising in selected 

countries suggest that the states do not legally regulate the "truth" in political advertising because this 

might be seen as restrictions on the human right to the freedom of expression. 

In the countries, which have not refused the paid political advertising, it is becoming an 

instrument of competition, however in this case the principle of equality is not violated. 

The research revealed that the number of political parties in the parliamentary elections of 

Lithuania going down, the competition among these parties is growing; therefore the volume of 

political advertising is increasing, too. Besides, the study demonstrated that the tendency of political 

advertising oriented towards creation of image rather than solution of issues has prevailed in Lithuania 

as well as in the entire world. However, in contrast to advertising in the foreign press, the positive 

advertising dominated in Lithuanian dailies. 
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1 priedas. Partijos, politin÷s organizacijos ir koalicijos, išk÷lusios kandidatus 1996 m. 

 sąrašo 
numeris  Pavadinimas  

1 Respublikonų partija 

2.  Lietuvos liberalų sąjunga  

3.  Lietuvos centro sąjunga - CS 

4.  Lietuvos rusų sąjunga  

5.   Krikščionių demokratų sąjunga  

6.  Lietuvos socialistų partija 

7.   Lietuvos laisv÷s sąjunga  

8.  Lietuvos valstiečių partija  

9.  Lietuvos lenkų rinkimų akcija  

10.  Lietuvos socialdemokratų partija 

11.  Lietuvos politinių kalinių ir tremtinių sąjunga 

12.  Lietuvos nacionalin÷ partija “Jaunoji Lietuva” - JL 

13.  Lietuvos laisv÷s lyga 

14.  Lietuvos gyvenimo logikos partija 

16 Lietuvos demokratin÷ darbo partija - LDDP 

17 Lietuvos tautininkų sąjungos ir Lietuvos demokratijos partijos koalicija 

18 Lietuvos mot÷rų partija - LMP 

19  T÷vyn÷s sąjunga (Lietuvos konservatoriai) -TS 

20 Lietuvos socialinio teisingumo partija 

21 Lietuvos krikščionių demokratų partija - LKDM 

22 Lietuvos liaudies partija 

23 Lietuvos ūkio partija 

24 Tautos pažangos partija - TPP 
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2 priedas. Partijos, politin÷s organizacijos ir koalicijos, išk÷lusios kandidatus 2000 m. 

sąrašo 
numeris  Pavadinimas  

1.   Lietuvių tautininkų sąjunga  

2.   Lietuvos valstiečių partija - LVP 

3.   Lietuvos centro sąjunga - CS 

4.   Lietuvos laisv÷s sąjunga  

5.   Lietuvos krikščionių demokratų partija  

6.   T÷vyn÷s sąjunga (Lietuvos konservatoriai)  

7.   Naujoji sąjunga (socialliberalai) - NS 

8.   Lietuvos liberalų sąjunga - LLS 

9.   A.Brazausko socialdemokratin÷ koalicija - BSK 

10.   Lietuvos partija "Socialdemokratija 2000"  

11.   Nuosaikiųjų konservatorių sąjunga - NKS 

12.   Krikščionių demokratų sąjunga  

13.   Lietuvos lenkų rinkimų akcija  

14.   Lietuvos liaudies sąjunga "Už teisingą Lietuvą"  

15.   "Jaunosios Lietuvos", naujųjų tautininkų ir politinių kalinių sąjunga  
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3  priedas. Partijos, politin÷s organizacijos ir koalicijos, išk÷lusios kandidatus 2004 m. 

sąrašo 
numeris  Pavadinimas  

1 Lietuvos laisv÷s sąjunga 

2 Nacionalin÷ centro partija 

3 Valstiečių ir Naujosios demokratijos partijų sąjunga - VS 

4 Respublikonų partija 

5 Darbo partija - DP 

6 A.Brazausko ir A.Paulausko koalicija "Už darbą Lietuvai" - BPK 

7 T÷vyn÷s sąjunga (konservatoriai, politiniai kaliniai ir tremtiniai, krikščioniškieji demokratai) 

8 Rolando Pakso koalicija "Už tvarką ir teisingumą" 

9 Tautin÷ partija Lietuvos kelias - TP 

10 Lietuvos socialdemokratų sąjunga 

11 Liberalų ir centro sąjunga - LCS 

12 Lietuvos lenkų rinkimų akcija 

13 Lietuvių tautininkų sąjunga 

14 Krikščionių konservatorių socialin÷ sąjunga - KKSS 

15 Lietuvos krikščionys demokratai 
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