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NEGATYVUMAS LIETUVOS PREZIDENTO
RINKIMØ KAMPANIJOSE: MOBILIZUOJA

AR DEMOBILIZUOJA RINKËJUS?

INGRIDA UNIKAITË

Pastaruoju metu Lietuvoje gana daug diskusijø kyla dël didëjanèio
negatyviø þiniø srauto þiniasklaidos praneðimuose, negatyvaus politiniø
kampanijø pobûdþio ir ðio negatyvumo reikðmingumo pilieèiø valdþios
institucijø vertinimui bei átakos rinkimø rezultatams. Vakarø mokslinin-
kø tyrimai siûlo dvi viena kitai prieðtaraujanèias hipotezes, aiðkinanèias
negatyvumo reikðmæ rinkëjø elgesiui. Mobilizacinës hipotezës ðalininkai
yra linkæ sureikðminti negatyvumà ir teigia, kad jis suaktyvina pilieèius bei
rinkëjus. Ðios hipotezës ðalininkø oponentai mano, kad negatyvus þiniø ir
reklamø pobûdis kenkia politiniam efektyvumui ir slopina rinkëjø akty-
vumà. Ðio straipsnio tyrimo objektas – negatyvumo raiðka dviejose Lietu-
vos prezidento rinkimø kampanijose ir galima negatyvumo átaka rinkimø
rezultatams. Straipsnio tikslas yra, apþvelgiant svarbiausius Vakarø moks-
lininkø atliktus negatyvumo rinkimø kampanijose tyrimus ir negatyvumui
tirti taikomus metodus, iðsiaiðkinti, kokios negatyvumo formos ir kaip
gali paveikti rinkëjø elgesá, bei iðtirti, kaip daþnai ávairiø formø negatyvaus
pobûdþio informacija naudojama analizuojamø Lietuvos prezidento rin-
kimø kampanijose. Be to, straipsnyje siekiama apsvarstyti, koks gali bûti
negatyvumo poveikis aptariamø rinkimø rezultatams. Tam, visø pirma,
pasitelkus uþsienio autoriø mokslinius darbus, aptariama negatyvumo sà-
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voka ir kampanijos negatyvios informacijos tipai bei galimas jø poveikis.
Antra, pristatomi ir komentuojami su rinkimais susijusios informacijos,
pateiktos dviejø Lietuvos prezidento rinkimø kampanijø metu spausdin-
toje þiniasklaidoje, t. y. pasirinktuose populiariausiuose dienraðèiuose,
tyrimo rezultatai.

Ávadas

Davidas Swansonas ir Paolo Mancini kartu su daugeliu kitø ko-
mentatoriø mano, kad dabartiniø politiniø kampanijø komunikacija
iðgyvena amerikanizacijos procesà, t. y. daugelyje ðaliø vyksta panaðûs
procesai1. Pagrindiniai amerikanizacijos bruoþai yra tam tikri kam-
panijos aspektai, atsiradæ Jungtinëse Amerikos Valstijose, o dabar „eks-
portuojami“ á kitas ðalis. Pavyzdþiui, vienas ið tokiø aspektø yra nega-
tyvios informacijos naudojimas politinëse kampanijose. Nepaisant
kultûriniø, istoriniø, instituciniø valstybiø skirtumø, pasaulyje dauge-
lis pokyèiø rinkimø kampanijose, kaip minëta, yra panaðûs, jiems bû-
dingos tos paèios temos. Matyti tokios bendros praktikos: politinës
reklamos gausa, kandidatai pasirenkami ið dalies pagal televizijoje
sukurtà ávaizdá, kampanijos medþiagà ruoðia samdyti specialistai, di-
dëja kampanijos iðlaidos, þiniasklaida tampa viena ið pagrindiniø kam-
panijos scenø.

Pripaþinta, kad þiniasklaida yra informacijos priemonë, pateikian-
ti pirminius politinës informacijos ðaltinius. Ji tampa ypaè svarbi po-
litiniø kampanijø, kurios pagal tikslus gali bûti apibrëþiamos kaip
organizuotos pastangos informuoti, átikinti ir mobilizuoti, metu.

Kampanijoms svarbûs trys elementai: þinios, kurias kampanijos
organizatoriai nori perduoti, tiesioginiai ir netiesioginiai komunika-
cijos kanalai, organizatoriø naudojami þinioms perduoti, ir ðitø þiniø
átaka numatytai auditorijai. Ið tikrøjø kampanijose veikia jø organiza-
toriai, þiniasklaida kaip tarpininkas ir rinkëjai2. Kadangi politikos
veikëjai politinëmis kampanijomis siekia, kad pilieèiai pamatytø po-
litiná pasaulá jø akimis, tai pasirinktai auditorijai kampanijø metu siû-
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loma kruopðèiai atrinkta ir paprastai ðaliðka informacija. Politinës
tikrovës vaizdai kuriami ir pateikiami komunikacijai taip, kaip kam-
panijos organizatoriai nori, kad pilieèiai suprastø ðiuos vaizdus  ir kad
jie taptø pilieèiø subjektyvios politinës tikrovës dalimi.

Kampanijos gali siekti, kad pilieèiai gautø kuo daugiau informaci-
jos, mobilizuoti juos politiniam veiksmui, aktyvinti jø slaptus polin-
kius ar átikinti pilieèius pakeisti savo politines paþiûras bei preferen-
cijas. Bûtent nuo kampanijos tipo ir situacijos priklauso, kuris ið minëtø
tikslø yra svarbiausias3 . Partijos ir jø kandidatai á rinkimø kampanijas
þiûri kaip á mûðius uþ balsus ir valstybinæ tarnybà. Referendumø kam-
panijose siûlymo pateikëjai ir jø oponentai siekia nukreipti balsus
savo norima kryptimi. Ávaizdþio kampanijos turi suformuoti palan-
kesná vieðà politiniø veikëjø, netgi paèios valstybës ávaizdþio kitose
ðalyse suvokimà. Vieðos ar privaèios ástaigos siekia pagerinti pilieèiø
tam tikrø problemø ar politikos srièiø supratimà. Ðiame straipsnyje
dëmesys skiriamas rinkimø kampanijoms, nes jos vaidina pagrindiná
vaidmená atstovaujamosios demokratijos politiniuose procesuose ir
yra nagrinëjamos daþniau negu kitos kampanijø rûðys.

Pastaruoju metu Lietuvoje gana daug diskusijø kyla dël didëjanèio
negatyviø þiniø srauto þiniasklaidos praneðimuose, negatyvaus politi-
niø kampanijø pobûdþio ir ðio negatyvumo reikðmingumo pilieèiø
valdþios institucijø vertinimui bei átakos rinkimø rezultatams. Ypa-
tingas dëmesys negatyvioms rinkimø kampanijoms atsirado per
2002 m. Lietuvos Respublikos Prezidento rinkimus, kai vieno ið kan-
didatø kampanija daugiausia buvo paremta negatyvumu. Ði patirtis
leidþia manyti, kad Lietuvoje vyksta tokie patys procesai kaip ir kitose
valstybëse, t. y. negatyvumo, perimamo ið amerikietiðkøjø kampanijø,
ávairiose rinkimø kampanijose daugëja. Pavyzdþiui, JAV prezidento
rinkimø kampanijose negatyviø reklamø skaièius padidëjo nuo 12
proc. 1960 m. rinkimuose iki 60 proc. 1996 m. rinkimuose4. Galima
tikëtis, kad panaðiai negatyvaus pobûdþio rinkimø kampanijø elementø
ateityje daugës ir Lietuvoje. Todël svarbu susipaþinti su minëtais pro-
cesais, iðsiaiðkinti galimus jø padarinius, kad bûtø galima suðvelninti
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þalingà jø poveiká ir stiprinti konstruktyvøjá. Siekiant geriau paþinti ir
paaiðkinti minëtus procesus, reikia iðsamiai susipaþinti su negatyvu-
mo sàvoka, iðsiaiðkinti, kaip ir kokiems tikslams negatyvumas naudo-
jamas rinkimø kampanijose.

Ðio straipsnio tyrimo objektas – negatyvumo raiðka dviejose Lietu-
vos prezidento rinkimø kampanijose ir galima negatyvumo átaka rin-
kimø rezultatams ir kandidatø reitingø pokyèiams. Straipsnio tikslas
yra, apþvelgiant svarbiausius Vakarø mokslininkø atliktus rinkimø
kampanijø negatyvumo tyrimus ir negatyvumui tirti taikomus meto-
dus, iðsiaiðkinti, kokios negatyvumo formos naudojamos ir kaip jos
gali paveikti rinkëjø elgesá, taip pat iðtirti, kaip daþnai ávairiø formø
negatyvaus pobûdþio informacija naudojama analizuojamø Lietuvos
prezidento rinkimø kampanijose. Be to, straipsnyje siekiama apsvars-
tyti, koks gali bûti negatyvumo poveikis aptariamø rinkimø rezulta-
tams ir politikø reitingø pokyèiams. Tam, visø pirma, aptariama nega-
tyvumo sàvoka ir kampanijos negatyvios informacijos formos, taip pat
jø galimas poveikis rinkëjø elgesiui. Antra, pristatomi ir komentuoja-
mi su rinkimais susijusios informacijos, pateiktos dviejø Lietuvos pre-
zidento rinkimø kampanijø metu spausdintoje þiniasklaidoje, t. y. pa-
sirinktuose populiariausiuose dienraðèiuose, tyrimo rezultatai.

1. Negatyvumo raiðka rinkimø kampanijose

Pagal pobûdá kampanijos skirstomos á pozityvias ir negatyvias. Nega-
tyvios kampanijos terminas daþnai vartojamas tiek þurnalistø, tiek
politologø, tiek apskritai visuomenës. Jis susijæs su kritiðkais politikø,
institucijø, politikos procesø ar konkreèios politikos problemø teigi-
niais bei vaizdais, pasirodanèiais rinkimø kampanijos metu. Negaty-
vumo apraiðkø yra ne tik politinëje reklamoje, bet ir naujienø praneði-
muose, laikraðèiø straipsniuose, pokalbiø ðou, humoro laidose,
internete ir kitur. Kampanijos negatyvumas ávairuoja nuo kandidatø
vienas kito kritikø iki ciniðkø teiginiø apie kandidatø motyvus ir jø
tikslø savanaudiðkumà formuojant politikà.
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Skaitydami mokslinæ literatûrà, susiduriame su trimis pagrindinë-
mis kampanijos negatyvumo sklaidos formomis: 1) kandidatø kriti-
komis, kurios daþniausios reklamose, uþsakytuose straipsniuose;
2) ciniðkomis þiniomis apie politikà, kandidatø strategijas ar moty-
vus, kurios paprastai naudojamos þiniø laidose, komentuojanèiose rin-
kimø procesà, þurnalistø ar apþvalgininkø straipsniuose ir komenta-
toriø praneðimuose; 3) baimæ kelianèiais praneðimais, kuriuos pateikia
kandidatai ar þiniasklaida, nesvarbu, ar jø tikslas buvo sukelti nerimà,
ar ne. Visos ðios negatyvumo formos, kaip teigia Vakarø mokslininkø
darbai, sukelia skirtingas emocines visuomenës reakcijas. Toliau iðsa-
miau bus aptariama kiekviena sklaidos forma ir galimas jos poveikis
rinkëjams.

Kaip jau buvo minëta, kandidatø kritika daþniausiai naudojama
reklamose, kuriomis siekiama sumaþinti rinkëjø pasitikëjimà kandi-
datais. Þmonës pajëgûs rasti skirtumà tarp negatyvios kritiðkos infor-
macijos ir ðmeiþto, kuris turi tendencijà bûti ðiurkðtus ir nepagrástas.
Bûtent pastarosios nepagrástos kritikos, kaip manoma, demobilizuoja
visuomenæ. Rinkëjai paprastai yra linkæ pritarti reklamoms, kritikuo-
janèioms kandidato kvalifikacijà, pasiekimus, bet nepritaria kritikai
dël ávairiø asmeniniø dalykø, susijusiø su biografija, kilme ir t. t.5 

Nors atrodo, kad puolanèios reklamos gali padaryti daug þalos kriti-
kuojamajam, daþnai jos bumerangu atsisuka prieð patá reklamos uþsa-
kovà. Kritikuojanèiø reklamø reikðmingumo tyrimai, kuriems taiko-
mi ávairûs tyrimo metodai, pristato skirtingus rezultatus.
Eksperimentus naudojantys tyrimai pateikia iðvadas, kad politiniø kri-
tikø reklamos yra susijusios su rinkëjø aktyvumo ir pilieèiø politinio
efektyvumo jausmø slopinimu6. Ðiø tyrimø rezultatai rodo þalingà
minëtø reklamø poveiká. Kiti, paremti apklausomis, tyrimai teigia,
kad pakartotinis tiek pozityviø, tiek negatyviø reklamø stebëjimas yra
susijæs su rinkëjø aktyvumo padidëjimu7. Taigi pastarieji tyrimai nu-
stato, kad negatyvios reklamos turi konstruktyvø poveiká. Kadangi
eksperimentai vyksta dirbtinëje aplinkoje, kur dalyviams neturi áta-
kos tokie veiksniai, su kuriais jie susiduria áprastoje realioje aplinkoje,
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ðiø eksperimentø rezultatø apibendrinimas visai populiacijai gali kel-
ti abejoniø. Taigi, galbût vertëtø labiau pasitikëti apklausø bûdu gau-
tais rezultatais, kurie pabrëþia mobilizaciná negatyvumo poveiká. Ver-
tinant aptariamø reklamø átakà rinkëjø emocijoms galima teigti, kad
jos paskatina rinkëjus susirûpinti kritikuojamo kandidato kvalifikaci-
ja arba nustoti gerbti kandidatà, kuris tik kritikuoja kitus, o ne daly-
vauja konstruktyvioje diskusijoje.

Negatyvi reklama kelia susidomëjimà rinkimø kampanijos metu,
bet maþai tyrimø ávertina jos kaip politinës informacijos mediumo
vaidmená. Tyrimai rodo, kad negatyvi reklama didina politiná ciniz-
mà, suþadina neigiamà kandidatø vertinimà ir gali sumaþinti pilieèiø
domëjimàsi balsavimu. Nors tyrimai teigia, kad negatyvi reklama su-
kelia neigiamas emocijas, negatyviø reklamø turinio analizës nustato,
kad negatyvios reklamos suteikia gana daug informacijos, nes aiðkëja
tendencija, jog minëtos reklamos vis daþniau pabrëþia faktus ir orien-
tuojasi á veiklà bei politikos formavimo temas8.

Negatyvios ciniðkos þinios nëra sulaukusios tokio skirtingo tyri-
nëtojø ávertinimo kaip atakuojanèios kritikuojanèios reklamos. Ka-
dangi þiniasklaida rinkimø kampanijos metu daugiausia dëmesio ski-
ria rinkimø varþyboms ir pabrëþia apklausas, strategijas, taktikas, o ne
kandidato patirtá, siûlymus ir pozicijas, tai þiniø laidose apie politikà
ir politikus pakyla cinizmo lygis9. Kampanijos metu paprastai ben-
dras þiniø tikslas bûna parodyti kiekvienà kandidato veiksmà ar siûly-
mà kaip paprastà taktiná þingsná, skirtà tam tikram rinkëjø segmentui.
Þiniose imamasi kritikuoti politinæ reklamà ir apibûdinti kandidato
teiginius kaip manipuliacinius ir melagingus. Minëti veiksmai taip
pat prisideda prie ciniðko þiniø naujienø pristatymo10. Tyrëjai mano,
kad daþnëjantis negatyvus naujienø apie kandidatus ir valstybës vado-
vus tonas prisideda prie maþëjanèio rinkëjø dalyvavimo rinkimuose ir
maþëjanèio pasitikëjimo vyriausybe. Be to, ciniðkos þinios menkina
pagarbà ir rinkimuose dalyvaujantiems kandidatams. Taigi ði negaty-
vumo forma daro demobilizaciná poveiká rinkëjams – prieðingà negu
kritikuojanèios reklamos.
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Kandidatø ir partijø komunikaciniai praneðimai yra nukreipti á
rinkëjø emocijas. Vieni skatina kandidatø ir partijø ðalininkø entu-
ziazmà, kiti siekia nuraminti susirûpinusiuosius kandidato galimybë-
mis, treti skatina rinkëjus suabejoti konkurentais11. Pastarøjø, baimæ
kelianèiø praneðimø, kampanijose netrûksta. Jø galima rasti tiek þi-
niasklaidoje, tiek tiesioginëje paèiø kandidatø komunikacijoje su rin-
këjais. Daþnai nerimà ar baimæ skatinantys praneðimai pateikiami
vaizdiniu formatu – pasitelkiama nerimà kelianti muzika ir gàsdinan-
tys vaizdai. Nereti tokie praneðimai ir spaudoje. Jie ásiterpia á þurna-
listø straipsnius arba pasirodo kaip uþsakyti straipsniai, kurie neretai
iliustruojami ir nuotraukomis ar specialiais pieðiniais.

Apskritai negatyvios kampanijos rinkimuose gali vaidinti tiek kon-
struktyvø, tiek þalingà vaidmená. Akademinë literatûra, analizuojanti
negatyvumo reikðmingumà rinkimø kampanijose, pateikia ávairiø ty-
rimø rezultatø. Vieni tyrinëtojai nustato, kad negatyviø kampanijø
vaidmuo yra þalingas. Pavyzdþiui, Thomas Patersonas, atlikæs JAV
prezidento rinkimø kampanijø tyrimus ir apibendrinæs jø rezultatus,
teigia, kad negatyvios kampanijos maþina rinkëjø pasitikëjimà politi-
ka12 . Stephenas Ansolabehere ir Shanto Iyengaras, naudodami ekspe-
rimentiná tyrimo modelá, iðtyrë negatyviø reklamø poveiká rinkëjø
poþiûriui á vyriausybæ ir ketinimams eiti balsuoti. Rezultatai parodë,
kad negatyvumas maþina rinkëjø aktyvumà ir skaldo partijos ðalinin-
kø gretas13. Kiti autoriai pabrëþia, kad negatyvumas gali vaidinti kon-
struktyvø vaidmená. Craigas L. Briansas ir Martinas P. Watenbergas
iðanalizavo 1992 m. Amerikos nacionalinës rinkimø studijos duome-
nis ir padarë iðvadà, kad dëmesys negatyviai reklamai pakelia rinkëjø
informuotumo lygá ir paskatina juos dalyvauti rinkimuose14. Jiems
linkæ pritarti ir Paul Freedmanas bei Kenas Goldsteinas15. Galima
rasti ir darbø, teigianèiø, kad negatyvi informacija, pradþioje sukëlusi
rinkëjams nerimà, vëliau gali turëti bendrà pozityvø demokratiná po-
veiká, nes paskatina þmones, pajutus, kad kyla grësmë jø vertybëms ar
padëèiai, ieðkoti daugiau informacijos16.
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Nors, kaip minëta anksèiau, mokslininkai deðimtmeèiais disku-
tuoja apie kampanijas ir kampanijø reklamos átakà rinkëjams bei rin-
kimø rezultatams, pastaruoju metu karðèiausios diskusijos kyla dël
vieno ið jau minëtø negatyvios kampanijos poveikio aspektø – ar nega-
tyvi kampanija maþina rinkëjø aktyvumà? Mokslinëje diskusijoje bu-
vo suformuluotos dvi pagrindinës hipotezës, padalijusios tyrinëtojus á
dvi grupes, siekianèias árodyti vienà ið hipoteziø apie negatyvumo po-
veiká rinkëjø aktyvumui rinkimuose. Demobilizacijos hipotezë teigia,
kad negatyvi reklama kenkia politikos efektyvumui ir maþina rinkëjø
norà ateiti balsuoti. Ðios hipotezës ðalininkams galima priskirti
S. Ansolabehere’à ir S. Iyengarà, kurie atliko kelis eksperimentus
1990 m. Kalifornijos gubernatoriaus, 1992 m. Senato rinkimø laiko-
tarpiais siekdami iðtirti, kà rinkëjai suþino ið televizijos reklamø ir
kaip negatyvi reklama veikia rinkëjø dalyvavimà. Nors tyrinëtojai nu-
statë, kad reklama suteikia pilieèiams daugiau informacijos, svarbiau-
si tyrimo rezultatai parodë, jog negatyvios kritikuojanèios reklamos
demobilizuoja rinkëjus, maþindamos tikimybæ, kad jie balsuos, ypaè
nepriklausomi arba neapsisprendæ. Apytiksliai 2,5 proc. responden-
tø, tyrimo metu atsakiusiø, kad ketina eiti balsuoti, paþiûrëjæ rekla-
mas, kuriose kritikuojamas kandidatø pozicijos nuoseklumas ar po-
þiûris, persigalvojo. Teigiamos reklamos, kuriose kandidatai iðreiðkë
savo pozicijas ar pasakojo apie savo kvalifikacijà, paskatino 2,5 proc.
abejojanèiø respondentø bûtinai eiti balsuoti17. Taigi apie 5 proc. rin-
këjø aktyvumo gali lemti reklamos tonas. Þinant, kad pastaruoju metu
dël maþëjanèio rinkëjø aktyvumo partijoms ar kandidatams yra svar-
bus kiekvienas balsas, ðie penki procentai gali bûti labai reikðmingi.

Mokslinëje literatûroje nurodomos ir kelios prieþastys, dël kuriø
negatyvumas turi demobilizaciná poveiká. Pirma, paveikti negatyviø
reklamø, rinkëjai gali nustoti remti kritikuojamà kandidatà. Antra,
kritiðkos reklamos gali paveikti abiejø – kritikuojanèiojo ir kritikuo-
jamojo – kandidatø rëmëjus. Treèia, negatyvios reklamos gali paveikti
rinkëjø poþiûrá á visà politikos procesà. Jie gali nusivilti visa kampani-
ja ir dël to nedalyvauti balsavime18.  Taigi negatyvios kampanijos ma-
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þina rinkëjø dalyvavimà balsavime, skatindamos juos nusivilti politi-
ka bei silpnindamos pasitikëjimà valdþios atstovais.

Taèiau anksèiau minëtiems autoriams prieðtarauja Stevenas Finke-
lis ir Johnas Geeras, kurie palaiko mobilizacinæ hipotezæ, pateikdami
kelias teorines prieþastis, leidþianèias tikëtis, kad negatyvios rekla-
mos padidins rinkëjø aktyvumà. Pirma, negatyvi reklama pateikia daug
svarbios informacijos; antra, negatyvi informacija gali bûti svaresnë
uþ pozityvià; treèia, negatyvios reklamos gali sukelti kandidatø entu-
ziazmà, didesná ásitraukimà á rinkimus ir tikëtina, kad tai sustiprins
rinkëjø motyvacijà daugiau suþinoti apie kandidatus ir dalyvauti bal-
savime19.

Kaip matyti, ankstesniø tyrimø rezultatai nedavë galutinio atsaky-
mo apie negatyvios kampanijos reikðmæ. Kiekvienas rezultatas, ro-
dantis negatyvius kampanijos padarinius, turi ir tolygø prieðingà re-
zultatà. Vis dëlto, kodël teiginys, kad negatyvios kampanijos veikia,
bet turi þalingà poveiká kampanijoms ir rinkimams, kuris atrodo toks
akivaizdus daugeliui dalyviø ir stebëtojø, taip daþnai sugriûva, vos
pradëjus sistemiðkai tikrinti? Galbût ðis teiginys yra neteisingas dël
vis dar nepaaiðkëjusiø prieþasèiø arba galbût jis teisingas, bet tik esant
tam tikroms specialioms sàlygoms. Galimas ir paaiðkinimas, kad ne
pats teiginys kaltas, o testai ar metodai, kurie pasirenkami jam tikrin-
ti. Minëtos skirtingos tyrimø iðvados atsiranda greièiausiai todël, kad
autoriai paprastai studijuoja ið esmës skirtingus procesus, skirtingas
kampanijos negatyvumo rûðis, taiko skirtingus metodus.

Þinoma, galima átarti, kad tokiems skirtingiems rezultatams reikð-
mës turi ir nevienodas pilieèiø ir mokslininkø kampanijos pobûdþio
suvokimas. Atliekant tyrimus svarbu þinoti, ar ið tikrøjø rinkëjai
suvokia kampanijà kaip negatyvià20. Kampanija, kuri egzistuoja rin-
këjo galvoje – „suvokta kampanija“ – skiriasi nuo tos, kuri ið tikrøjø
vykdoma21.

Kandidatai seka, kà veikia jø oponentai, ir anksèiau ar vëliau rea-
guoja, jei pastarieji juos kritikuoja. Tuomet kandidatas apkaltina puo-
lëjà, kad jis naudoja negatyvumà ar ðmeiþtà. Atsakydamas kitas kandi-
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datas gali teigti, kad jis tik pabrëþia kandidatø kvalifikacijos, charakte-
rio ar pozicijø skirtumus tam tikrais klausimais. Tokie lyginimai juk
privalomi kampanijoms. Taip kiekvienas bando kalbëti, kad yra ne-
kaltas, ir toliau kritikuoja. Matyti, kad kampanijos traktuotë priklauso
nuo subjektyvaus vertinimo. Panaðiai gali bûti skirtingi ir rinkëjø kam-
panijø vertinimai.

Lyginant darbø, patvirtinanèiø demobilizacinæ ar mobilizacinæ hi-
potezes, gausà, galima teigti, kad pastaruoju metu pasirodo daugiau
darbø, patvirtinanèiø mobilizacinæ teorijà, taèiau në vienas nepasiûlo
átikinamos prieþastiniø ryðiø, siejanèiø negatyvias kampanijas su rin-
këjø aktyvumu rinkimuose, teorijos. Paulas S. Martinas ávardija tris
rinkëjø aktyvumo motyvacijos veiksnius – rinkëjø pareigà, kandidato
grësmæ ir suvoktà rinkimø artëjimà. Testai parodë, kad visi ðie veiks-
niai skatina dalyvavimo didëjimà22. Iðskyrus vienà pirmøjø eksperi-
mentø, mokslininkai, tiriantys negatyvios kampanijos reikðmingumà
rinkëjø aktyvumui, nuosekliai nustato, kad negatyvi reklama ið tikrøjø
gali stimuliuoti politiná dalyvavimà.

Kalbant apskritai apie veiksnius, turinèius átakos rinkëjø aktyvu-
mui, reikia paminëti, kad negatyvi informacija yra tik vienas ið daugy-
bës veiksniø, lemianèiø rinkëjø aktyvumà rinkimuose. Visi minëti
veiksniai skiriami á tris pagrindines grupes: 1) teisiniai; 2) asmeniniai
ar demografiniai; 3) psichologiniai. Teisiniai veiksniai siejami su ásta-
tymais, reglamentuojanèiais rinkimus, t. y. su ávairiø teisiniø balsavi-
mo teisës apribojimø gausa. Prie asmeniniø veiksniø priskiriamos rin-
këjo asmeninës charakteristikos: iðsilavinimas, rasë, lytis, amþius.
Psichologiniai veiksniai siejami su rinkëjø psichologine motyvacija:
sàsajø su partijomis stiprumu, suvokimu, kad artëja rinkimai, susido-
mëjimu rinkimø kampanija, susirûpinimu jø rezultatais, politinio, as-
meninio efektyvumo, pilieèio pareigø suvokimu, vyriausybës veiks-
mø vertinimu ir t. t. Prie ðios veiksniø grupës priklauso ir negatyvi
kampanijos informacija.

Gali kilti klausimas, kokia prieþastine seka negatyvumas yra susi-
jæs su rinkëjø aktyvumu. Bûtent tuomet, kai ið negatyviø praneðimø
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þmonës pajunta, kad ðalis susiduria su problemomis, jie bûna labiau
linkæ dalyvauti politikoje. Problemø suvokimas stimuliuoja domëji-
màsi kampanija ir ásitikinimus, kad balsavimas yra svarbus. Negatyvi
reklama turi skatinti dalyvavimà gerindama vieðøjø problemø suvoki-
mà, darydama rinkimus svarbesnius ir skatindama pilieèio pareigà.

Vienas ið pirminiø negatyvios kampanijos tikslø yra kuo blogiau
pavaizduoti oponentus. Ðios pastangos kelia baimæ dël atskirø kandi-
datø, ypaè konkurentø ðalininkams. Nerimas turi paskatinti ir domë-
jimàsi kampanija, ir dalyvavimà. Galimas ir racionalaus pasirinkimo
modelio paaiðkinimas, kuris teigia, kad pilieèiai dalyvauja politikoje,
jei dalyvavimo nauda nusveria jø pastangø kainà. Ribinë balso nauda
didëja, artëjant rinkimams. Rinkëjai suvokia, kad jø balsas turës svar-
besniø padariniø. Taigi, negatyvi kampanija praneða potencialiems
rinkëjams, kad artëja rinkimai23.

2. Negatyvumas Lietuvos Respublikos Prezidento
rinkimø kampanijose

Lietuvoje kalbëti apie negatyvumà rinkimø kampanijose intensyviau
pradëta po 2002 m. Lietuvos Respublikos Prezidento rinkimø, taèiau
apie iðsamius kampanijos informacijos ar reklaminës medþiagos turi-
nio pobûdþio tyrimus neteko girdëti. Straipsnyje siekiama ið dalies
uþpildyti ðià spragà ir, norint iðsiaiðkinti, kokios negatyvumo nau-
dojimo rinkimø kampanijose tendencijos pastebimos Lietuvoje, pa-
lyginti dviejø prezidento rinkimø kampanijø informacinës medþia-
gos pobûdá trijuose dienraðèiuose: „Lietuvos rytas“, „Respublika“ ir
„Kauno diena“24. Buvo nuspræsta analizuoti spausdintà medþiagà, o
ne televizijos ar radijo laidas dël jos prieinamumo. Tyrime buvo adap-
tuota metodologija, pasirinkta ið uþsienio autoriø tiriamøjø studijø,
analizuojanèiø kampanijos medþiagos pobûdþio poveiká rinkimø re-
zultatams. Ðie autoriai savo darbuose derina kelis metodus: þiniask-
laidos turinio analizæ, gyventojø apklausas ir agreguotø rinkimø re-
zultatø duomenø analizæ. Negatyvios informacijos kieká ir turiná jie
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paprastai sieja su respondentø ketinimais dalyvauti balsavime ir kan-
didatø vertinimø pokyèiais. Ðiame tyrime bus atlikta kiekybinë ir ko-
kybinë turinio analizë, o jos rezultatai – susieti su kandidatø sëkme
rinkimuose.

2.1. Tyrimo metodai ir duomenø analizë

Siekiant iðtirti prieðrinkiminiø 1997 m. ir 2002 m. laikotarpiø agitaci-
nës ir informacinës medþiagos kieká bei pobûdá spausdintoje þiniask-
laidoje, buvo nuspræsta atlikti trijø minëtø dienraðèiø publikacijø turi-
nio analizæ. Tyrimui buvo pasirinkti trys populiariausi (tuo metu turintys
didþiausià tiraþà) nacionaliniai dienraðèiai, nes, kaip rodo ávairios ap-
klausos, bûtent ðie laikraðèiai yra svarbiausi informacijos apie rinkimus
ðaltiniai. Tiriamasis laikotarpis apëmë visus vieno mënesio iki atskiros
rinkimø kampanijos agitacijos pabaigos ir savaitës iki antrojo turo ið-
leistus kiekvieno dienraðèio numerius. Atlikta tiek kiekybinë, tiek ko-
kybinë tiriamøjø vienetø analizë. Pasirinktas kodavimo vienetas laik-
raðèiuose buvo atskiras straipsnis. Visi vienetai buvo koduojami pagal
straipsnio tipà: bendro pobûdþio straipsnis, uþsakomasis straipsnis ir
per rinkimus besibalotiruojanèiø kandidatø reklama. Ðie straipsniai
dar buvo koduojami ir pagal informacijos pobûdá: negatyvus, neutralus,
pozityvus. Be to, negatyvûs vienetai dar buvo skirstomi á kritikà, cinið-
kas þinias bei baimæ kelianèius praneðimus. Kiekvienas pagal anksèiau
numatytus poþymius suklasifikuotas vienetas buvo priskiriamas atski-
ram rinkimø veikëjui, t. y. kandidatui. Visi vienetai buvo suskaièiuoti ir
kokybiðkai ávertinti pagal pagrindinius þodþius. Susumuoti tyrimo duo-
menys buvo lyginami su agreguotais rinkimø rezultatais ir apklausø
bûdu nustatytais kandidatø reitingais.

2. 2. Tyrimo rezultatai

1997 m. prezidento rinkimø kampanijoje dalyvavo septyni kandida-
tai, o 2002 m. rinkimuose jø skaièius padidëjo iki septyniolikos. In-
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formacijos apie kiekvienà kandidatà kiekis buvo didesnis ankstesniuose
rinkimuose (þr. 1 ir 2 lenteles). Minëtas skirtumas galëjo atsirasti dël
to, kad 1997 m. vykusiuose rinkimuose buvo maþiau kandidatø ir
spauda ðiems kandidatams galëjo skirti daugiau dëmesio.

1997 m. rinkimuose aktyvumu iðsiskyrë keturiø kandidatø –
V. Landsbergio, A. Paulausko, V. Adamkaus ir V. Andriukaièio – kam-
panijos. V. Landsbergio kampanijà rëmë Tëvynës sàjunga, kuri tuo
metu turëjo daugumà Seime, vadovavo nemaþam skaièiui savivaldos
institucijø. Ðis kandidatas galëjo naudotis palankia situacija, uþ tai
kampanijos metu buvo daþnai kaltinamas þiniasklaidos. Be to, nors
daugelis þmoniø buvo nusivylæ valdþia ir paèiu kandidatu, V. Land-

1 lentelë. Informacijos apie 1997 m. prezidento rinkimø kandidatus kiekis tri-
juose dienraðèiuose

 
Reklama 

Užsakomieji 
straipsniai 

Bendro 
pobūdžio 

straipsniai 

Iš viso 
(vienetais) 

V. Adamkus  
(iki I turo) 
(iki II turo) 

 
8  
11 

 
6 
1 

 
100 (12 n.)∗ 
65 (8 n.) 

 
114 
67 

V. Andriukaitis 19 (14 n. 
prieš  
V. Land-
sbergį) 

2 79 (3 n.) 100 

K. Bobelis 22 3 71 (5 n.) 96 
V. Landsbergis 30  6 (1 n. prieš 

A. Paulauską) 
178 (55 n.) 214 

A. Paulauskas 
(iki I turo) 
 
(iki II turo) 

 
12 (2 n.) 
 
5 

19 (7 n. prieš 
V. Land-
sbergį) 
7 (3 n. prieš 
V. Adamkų) 

 
123 (11 n.) 
 
64 (9 n.) 

 
154 
 
74 

R. Povilionis 8 2 58 (3 n.) 68 
R. Smetona 1 2 60 (7 n.) 63 
Iš viso 
(vienetais) 

100 40 669 (113 n.) 809 

 Ðalt inis :  Sudaryta autorës
* – „n“ þymi negatyvià informacijà, o skaièius prie jos reiðkia negatyviø
vienetø kieká.
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sbergis galëjo remtis visada já palaikanèiais rinkëjais, o kitiems kandi-
datams dar reikëjo susirasti potencialius rinkëjus. A. Paulauskas, nors
buvo visuomenëje þinomas kaip generalinis prokuroras, iðankstinio
rinkëjø palaikymo neturëjo. Jis stengësi vengti savo kaip prokuroro
ávaizdþio ir kurti tvirto, jauno ir verþlaus galimo prezidento ávaizdá.
V. Adamkaus ávaizdá buvo lengviausia formuoti, nes rinkëjai beveik
neturëjo iðankstinës nuomonës apie já. Kandidato kampanijai buvo
pasirinktas demokratiðkos visuomenës atstovo, gerai iðmananèio de-
mokratijos subtilybes ir mokanèio bendradarbiauti su Vakarø visuo-
mene, ávaizdis. V. Andriukaièio kampanija buvo panaði á A. Paulaus-
ko, nes kandidatas prisistatë kaip jaunas verþlus politikas. Taèiau jo
kampanija nebuvo tokia aktyvi. Kadangi kiekvienas norëjo iðsiskirti ið
kitø kandidatø, tai naudojo ir skirtingas informacijos sklaidos formas.

Visi minëti aktyviausi kampanijos kandidatai, iðskyrus V. Adam-
kø, uþsakydami reklaminæ medþiagà spaudoje, reèiau ar daþniau nau-
dojo negatyvumà tam, kad sugriautø nusistovëjusias konkurentø pozi-
cijas ir sustiprintø konkurentø nenaudai savàsias.

Kaip matyti ið 1 lentelës, daugiausia publikacijø trijuose dienrað-
èiuose spausdinta apie anksèiau minëtus keturis kandidatus. Tyrimo
rezultatai rodo, kad daugiausia negatyvios informacijos uþsakomuo-
siuose straipsniuose aptariamuose rinkimuose buvo pateikiama apie
V. Landsbergá. Jos gausu tiek uþsakomosiose reklamose, tiek bendro
pobûdþio straipsniuose. A. Paulauskas ir jo ðtabas savo uþsakytuose
straipsniuose daþnai kaltindavo V. Landsbergá naudojimusi tarnybine
padëtimi rinkimø kampanijos metu, Tëvynës sàjungos rinkiminiø pa-
þadø nevykdymà. V. Andriukaitis taip pat naudojo kritiðkas reklamas
V. Landsbergio adresu – spausdino lyginamàsias reklamas, kuriose
profesorius „skaldo“ tautà, geriausiai bendradarbiauja su KGB ir t. t.
Daugiausia negatyviø publikacijø apie V. Landsbergá buvo „Kauno
dienoje“ (37 vienetai) ir „Respublikoje“ (10 vienetø). Bûtent „Kauno
dienoje“ iðryðkëjo atkakliausia rinkimø kova tarp V. Landsbergio ir
A. Paulausko, nes jie vienas prieð kità uþsakë straipsnius, skleidþian-
èius negatyvià informacijà. A. Paulauskas ðá dienraðtá panaudojo kaip



135       I. Unikaitë. NEGATYVUMAS LIETUVOS PREZIDENTO RINKIMØ...

atsakà á kitame laikraðtyje – „Lietuvos aide“ V. Landsbergio iðspaus-
dintas publikacijas ir kritikavo konkurentà. Matyti, kad negatyvumas
„Kauno dienoje“ buvo nukreiptas prieð V. Landsbergá, nes, antrame
ture jam pasitraukus ið rinkiminës kovos, informacijos apie rinkimus
laikraðtyje gerokai sumaþëjo.

Kitas nemaþai kritikuojamas kandidatas buvo A. Paulauskas. Jo
adresu neþinomas uþsakovas raðë straipsnius, kuriuose kaltino kandi-
datà korupcija, bendradarbiavimu su nusikalstamomis struktûromis.
Daug dëmesio þiniasklaida skyrë V. Landsbergio provokacijoms prieð
A. Paulauskà „Lietuvos aide“. Baimæ kelianèiø praneðimø pastebëta
maþai. Prie jø galima priskirti A. Paulausko adresu pateikiamà kom-
promituojanèià medþiagà, kurioje kandidatas pavadinamas nusikaltë-
liø globëju ir sàjungininku, galinèiu nuskriausti nekaltus kaltinamuo-
sius. Ðia informacija norëta sukelti rinkëjams nerimà.

V. Adamkus buvo kritikuojamas dël savo amþiaus ir „amerikoniz-
mo“. Daþnai negatyvumas jo atþvilgiu reiðkësi ir kaltinimais dël netei-
sëto kandidatûros iðkëlimo. Kiti kandidatai buvo maþai kritikuojami.

Ciniðkø negatyviø þiniø rinkimø kampanijoje netrûko. Jø buvo ben-
dro pobûdþio straipsniuose apie kiekvienà kandidatà. Þiniasklaida
kaltino konservatoriø partijà, kuri visuomenæ tikino, kad, jei nenori
balsuoti uþ jø kandidatà, tai geriau ir neiti á rinkimus. Kadangi konser-
vatoriai manë turá iðtikimus rinkëjus, kurie visada ateina balsuoti, tai,
sumaþinæ rinkëjø aktyvumà, tikëjosi lengviau pasiekti pergalæ. Buvo
kalbama ir apie nusikalstamo pasaulio autoritetà H. Daktarà, kuris
savo pasisakyme teigë, jog turi A. Paulauskà kompromituojanèios in-
formacijos ir pasisako uþ V. Landsbergio kandidatûrà. Tokios þinios
vieniems atrodo kaip negatyvi informacija apie A. Paulauskà, o ki-
tiems – kaip ciniðka naujiena, nes nusikalstamo pasaulio atstovas pa-
laiko vienà ið kandidatø á Lietuvos prezidentus.

Antrame 1997 m. rinkimø ture susidûræ du kandidatai vykdë skir-
tingas kampanijas – V. Adamkus pozityvià, o A. Paulauskas nevengë ir
negatyvumo. Laimëjo, nors ir nedidele persvara, naudojæs pozityviàjà
(V. Adamkus – 50,37 proc., o A. Paulauskas – 49,63 proc. balsø). Èia
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galëjo pasireikðti „bumerango efektas“, kai pralaimi tas, kuris kriti-
kuoja kitus, o laimi kritikuojamasis. Taèiau negalima ir paneigti, kad
A. Paulausko naudotas negatyvumas nedavë naudos. Jis galëjo pridëti
rinkëjø balsø ðiam kandidatui, nes pralaimëta ypaè maþu skirtumu.

Vertinant negatyvios informacijos poveiká rinkëjø aktyvumui apta-
riamuose rinkimuose daroma prielaida, kad negatyvumas galëjo bûti
vienas ið veiksniø, turëjusiø átakos rinkëjø demobilizacijai. Prieð pra-
sidedant rinkimø kampanijai, „Balticum“ atliktø apklausø duomenys
rodë, kad á rinkimus ruoðiasi eiti 85 proc. rinkëjø, o besibaigiant kam-
panijai – kad jø ateis 74 proc. Rinkimø dienà prie balsavimo urnø
atëjo dar maþiau rinkëjø negu planavo – 71,45 proc. Þinoma, ðie po-
kyèiai sietini ne tik su negatyvumu, bet kad jis kaip vienas ið veiksniø
prisidëjo prie ðiø rezultatø, nereikëtø abejoti.

Lyginant negatyvios informacijos apie tam tikrus kandidatus kieká
ir kandidatø á prezidentus reitingø pokyèius, galima daryti prielaidà,
kad negatyvumas turëjo maþai átakos teigiamiems kandidatø vertini-
mams, nes visø kandidatø, iðskyrus A. Paulauskà, kuriuo gruodá pasi-
tikëjo 2 proc. maþiau respondentø negu lapkritá, reitingai nuo spalio
iki sausio kilo (þr. 1 pav.). Taèiau ádomûs nepasitikëjimo reitingo

1 pav. Pasitikëjimo kandidatais kitimas (procentais)

Ðaltinis: sudaryta autorës pagal svetainëje www.valstybe.com pateiktus
apklausø duomenis.

1997
spalis

1997
lapkritis

1997
gruodis

1998
sausis
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pokyèiai (þr. 2 pav.). Nors kai kuriø kandidatø (V. Andriukaièio,
K. Bobelio) nepasitikëjimo reitingai maþëjo, nepasitikinèiøjø kandi-
datais, kurie vienas prieð kità nevengë naudoti negatyvumo – A. Pau-
lausku, V. Landsbergiu – ir pozityvià kampanijà vykdþiusiu V. Adam-
kumi procentas kampanijos metu didëjo. Taigi teigti, kad negatyvi
informacija negalëjo daryti átakos rinkëjø nuomonei apie kandidatus
negalima.

2002 m. Lietuvos prezidento rinkimai iðsiskyrë ypaè didele negaty-
vumo sklaida. Bendro pobûdþio straipsniuose pateikta daug ciniðkø
negatyviø þiniø, uþsakomuosiuose straipsniuose vyravo baimæ kelian-
tys praneðimai apie oponentø veiksmus, o reklamose kartais pasiro-
dydavo ir tiesioginës kritikos elementø.

Daugiausia publikacijø analizuotoje spaudoje buvo pateikta apie
R. Paksà. Po jo ëjo A. Paulauskas ir V. Adamkus (þr. 2 lentelæ).

Iðanalizavus kandidatø reklamas kokybiðkai galima matyti, kad
V. Adamkus naudojo kritikuojanèias reklamas prieð R. Paksà (6 vie-
netai). R. Paksas pateikë tik tris minëtà kandidatà kritikuojanèias re-
klamas ir po vienà reklamà, kritikuojanèià A. Paulauskà bei E. Gent-
vilà. V. Andriukaitis iðspausdino po dvi reklamas prieð R. Paksà ir

2 pav. Nepasitikëjimo kandidatais kitimas (procentais)

Ðaltinis: sudaryta autorës pagal svetainëje www.valstybe.com pateiktus
apklausø duomenis.

1997
spalis

1997
lapkritis

1997
gruodis

1998
sausis
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2 lentelë. Informacijos apie 2002 m. prezidento rinkimø kandidatus kiekis tri-
juose dienraðèiuose

Ðaltinis: sudaryta autorës
* – „n“ þymi negatyvià informacijà, o skaièius prie jos reiðkia negatyviø
vienetø kieká.

 Reklama 
Užsakomieji 
straipsniai 

Bendro 
pobūdžio 

straipsniai 

Iš viso 
(vienetais) 

V. Adamkus 
(iki I turo) 
(iki II turo) 

 
7 
9 (1 prieš 
R. Paksą) 

 
1 
6 (5 prieš  
R. Paksą) 

 
63 (15 n.)∗ 
50 (9 n.) 

 
71 
65 

V. Andriukaitis 3 13 (2 prieš  
R. Paksą, 2 
prieš A. Pau-
lauską, 1 prieš 
V. Adamkų) 

41 (7 n.) 57 

K. Bobelis – 2 21 (5 n.) 23 
V. Bernatonis – – 13 (3 n.) 13 
E. Gentvilas 8 – 21 (8 n.) 29 
K. Glaveckas 5 – 19 (3 n.) 24 
R. Dagys – – 12 (1 n.) 12 
A. Matule-
vičius 

1 2 17 (1 n.) 20 

V. Matule-
vičius 

– – 9 (1 n.) 9 

R. Paksas  
(iki I turo) 
 
 
(iki II turo) 

17 (1 prieš  
A. Paulauską,  
1 prieš  
E. Gentvilą) 
13 

8 
 
 
 
6 (4 prieš  
V. Adamkų) 

55 (16 n.) 
 
 
 
62 (15 n.) 

80 
 
 
 
81 

A. Paulauskas 16 3 59 (14 n.) 78 
K. D. Pruns-
kienė 

8 7 36 (13 n.) 51 

J. E. Petraitis 3 – 15 (2 n.) 18 
A. Pilvelis – – 12 (4 n.) 12 
V. Šerėnas – – 19 (2 n.) 19 
V. Šustauskas – – 15 (3 n.) 15 
J. Veselka – – 15 (2 n.) 15 
Iš viso 
(vienetais) 

90 48 554 (100 n.) 692 
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A. Paulauskà ir vienà prieð V. Adamkø. Nevengë kritikuoti kitø kandida-
tø ir dar vienas kandidatas – K. Bobelis, kuris ðeðiose reklamose kritikavo
tiek visus anksèiau minëtus kandidatus, tiek K. D. Prunskienæ.

Ciniðkos þinios lydëjo visà rinkimø kampanijà. Ávairius kilusius
skandalus, manytina, ne be oponentø iniciatyvos, apraðë visi dienrað-
èiai. Tokia negatyvumo forma paveikë ne tik kai kuriø kandidatø po-
puliarumà (þr. 3 pav.), bet ir atiduotø balsø skaièiø. Pavyzdþiui,
eskaluota K. Bobelio dvigubos pilietybës problema per mënesá já nu-
bloðkë ið septintos á vienuoliktà reitingo vietà (þr. 3 lentelæ), o pirma-
jame ture ðis kandidatas tesurinko 1,88 proc. rinkëjø balsø.

Negatyvumas pasireiðkë ir baimæ kelianèiais praneðimais. Ðie pra-
neðimai iðryðkëjo uþsakomuosiuose straipsniuose, kuriuose oponen-
tai buvo kaltinami blogø sprendimø priëmimu ir buvo apeliuojama á
rinkëjø pozicijø apmàstymà ið naujo. Rinkëjai buvo bauginami praei-
ties problemomis – bankø krize, „Williams“ istorija ir t. t. Prieð
A. Paulauskà, R. Paksà ir V. Andriukaitá (kaip socialdemokratà) buvo
naudojamas Rusijos grësmës veiksnys. Buvo gàsdinama ir kandidatø
sveikatos problemomis, senyvu amþiumi, tam tikrø valdymo reikalø
neiðmanymu ir kitomis asmeninëmis kandidatø savybëmis.

Apibendrinant galima teigti, kad negatyvumas ðios rinkimø kam-
panijos metu buvo sutelktas á minëtus pirmaujanèius pagal reitingus
kandidatus. Kritikuojanèios reklamos, ciniðkø þiniø sklaida ir ben-

Ðaltinis: „Lietuvos rytas“, 2002 11 16, Nr. 266; „Lietuvos rytas“, 2002 12 14,
Nr. 290.

3 lentelë. Kandidatø á prezidentus reitingø pokyèiai

Vardas ir pavardė 2002 11 16 2002 12 14 

V. Adamkus 34,3 (1 vieta) 34,9 (1 vieta) 

R. Paksas 9,4 (3 vieta) 11,8 (2 vieta) 

A. Paulauskas 10,6 (2 vieta) 8,6 (3 vieta) 

V. Andriukaitis 1,9 (13 vieta) 3,4 (7 vieta) 

K. D. Prunskienė 4,8 (5 vieta) 8 (4 vieta) 

K. Bobelis 4 (7 vieta) 2,1 (11 vieta) 
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dras komunikacijos tonas visos rinkimø kampanijos metu buvo iðskir-
tinai grieþtas R. Pakso atþvilgiu. Vertinant galimà negatyvumo átakà
rinkëjø aktyvumui darytina prielaida, kad negatyvumas galëjo gana
stipriai prisidëti prie bendro visuomenës demobilizavimo. Rinkëjø
aktyvumas rinkimø dienà buvo ypaè menkas. Jis tesiekë 53,92 proc.
Þinoma, negalima maþo aktyvumo sieti vien tik su negatyvumu, nes
rinkëjø aktyvumas ávairiuose rinkimuose Lietuvoje apskritai turi ten-
dencijà maþëti. Tai siejama ne tik su tokiais trumpalaikiais veiksniais
kaip kampanijos pobûdis, nepasitikëjimas politikais ar partijomis, bet
ir su didëjanèiu rinkëjø nesidomëjimu politika, netikëjimu, kad vieno
þmogaus balsas gali bûti svarbus ir t. t. Neapsisprendusiøjø ar tam
tikrø kandidatø ðalininkø mobilizacija aptariamuose rinkimuose ne-
iðryðkëjo, nes balsavimo rezultatai atitiko kandidatø reitingø propor-
cijas, kurios buvo fiksuojamos apklausose.

Palyginus negatyvios informacijos apie tam tikrus kandidatus kieká
ir kandidatø á prezidentus reitingø pokyèius galima matyti, kad nega-
tyvumas galëjo labiausiai paveikti A. Paulausko ir K. Bobelio reitin-
gus, nes neigiamai ðiuos kandidatus vertinanèiø respondentø procen-
tas kampanijos metu didëjo, o ne maþëjo; teigiamai vertinanèiø
procentas maþëjo (þr. 3, 4 pav.). Kitø kandidatø reitingai kilo visos

3 pav. Pasitikëjimo kandidatais kitimas (procentais)

Ðaltinis: sudaryta autorës pagal svetainëje www.valstybe.com pateiktus
apklausø duomenis.

2002
spalis

2002
lapkritis

2002
gruodis

2003
sausis
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kampanijos metu. Ypaè padidëjo teigiamas R. Pakso vertinimas –
apie 10 proc. Nors rinkimø kampanijos metu apie kandidatà pasirodë
daug negatyvios informacijos, jam tai neturëjo neigiamos átakos. Gali-
ma tikëtis, kad negatyvumas R. Pakso atþvilgiu rinkëjams turëjo mo-
bilizaciná poveiká. Rinkëjai galëjo nuspræsti, kad tvarkà siekiantá pa-
daryti kandidatà visi specialiai „puola“, tad reikia nueiti á rinkimus ir
já paremti.

2002 m. rinkimø antrojo turo metu po skubotos negatyvios kampa-
nijos ir akivaizdaus V. Adamkaus pranaðumo pirmajame ture nemaþai
rinkëjø neatëjo balsuoti. V. Adamkaus rinkëjai bûtent dël pernelyg
pasitikinèio savimi kandidato tono galëjo neiti á rinkimus. O ðtai
R. Pakso rinkëjai po negatyvios V. Adamkaus kampanijos, skirtos
R. Paksui kritikuoti, mobilizavosi. Negatyvus V. Adamkaus kampa-
nijos tonas atkreipë dalies kitø kandidatø ðalininkø ir neapsispren-
dusiø rinkëjø dëmesá. Èia turëjo pasireikðti „bumerango efektas“,
kai laimi puolamasis, o ne tas, kuris save laiko teisiu. Paèiø rinkimø
atþvilgiu antrame ture galëjo pasireikðti demobilizacinis negatyvu-
mo efektas.

4 pav. Nepasitikëjimo kandidatais kitimas (procentais)

Ðaltinis : sudaryta autorës pagal svetainëje www.valstybe.com pateiktus
apklausø duomenis.

2002
spalis

2002
lapkritis

2002
gruodis

2003
sausis
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Iðvados

Svarbiausi negatyvumo rinkimø kampanijose tyrimai iðskiria jose tris
negatyvumo sklaidos formas: kritikuojanèias reklamas, ciniðkas þi-
nias ir baimæ kelianèius praneðimus. Visos jos nukreipiamos á dvi
visuomenës grupes – ðalininkus ir neapsisprendusiuosius – siekiant
sumaþinti rinkëjø pasitikëjimà kandidatais, persivilioti oponento rin-
këjus á savo ðalininkø gretas ir aktyvinti savo rinkëjus.

Moksliniai darbai nustato, kad negatyvumas gali bûti reikðmingas
rinkimø rezultatams, bet iki ðiol nëra pateikta vienodø rezultatø apie
mobilizaciná ar demobilizaciná negatyvumo poveiká rinkëjø aktyvu-
mui rinkimuose. Poveikio nustatymo problema iðkyla dël to, kad tyri-
nëtojai nesutaria, kokie turëtø bûti pasirenkami negatyvumo analizës
kriterijai ir metodai. Be to, savo tyrimuose mokslininkai netiria visø
galimø rinkëjø aktyvumui turinèiø átakos veiksniø.

Dviejø Lietuvos prezidento rinkimø kampanijø medþiagos spaus-
dintoje þiniasklaidoje analizë rodo, kad Lietuvoje galima negatyvumo
rinkimø kampanijose gausëjimo tendencija. Lyginant dvejus rinkimus
pastebëta, kad pirmuosiuose ir antruosiuose rinkimuose negatyvumo
kiekis buvo panaðus, taèiau skyrësi negatyvumo tonas. Antruosiuose
rinkimuose jis buvo aðtresnis ir kritiðkesnis.

Nustatyta, kad 1997 m. rinkimuose daugiausia negatyvumo naudo-
jo V. Landsbergis ir A. Paulauskas – jie kritikavo vienas kità negaty-
viose reklamose ir praneðimuose. Treèiasis kandidatas – V. Andriu-
kaitis savo kritikà buvo nukreipæs tiktai prieð V. Landsbergá, nes rasta
net trylika negatyviø karikatûrø, skirtø minëtam kandidatui. 2002 m.
rinkimuose prie negatyvumo sklaidos labiausiai prisidëjo R. Paksas ir
prieð já nukreipti kitø kandidatø praneðimai.

Lietuvos atvejo analizë leidþia daryti prielaidà, kad negatyvumas
galëjo daryti gana nemaþà poveiká prezidento rinkimø rezultatams.
Nors negatyvios informacijos kiekis rinkimø kampanijoje abejuose
rinkimuose buvo panaðus, negatyvumo tonas stiprëjo. Ðiam stiprëjant,
pastebëtas bendras rinkëjø aktyvumo maþëjimas. Nors tyrimo metu
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nebuvo atliktas rinkëjø nuomoniø tyrimas ir neiðsiaiðkintos tikrosios
rinkëjø pasyvumo prieþastys, remiantis kitø mokslininkø mintimis,
galima manyti, kad negatyvus kampanijos tonas galëjo bûti viena ið
daugelio rinkëjø neaktyvumo prieþasèiø. Be to, negatyvumas galëjo
paveikti kai kuriø kandidatø ðalininkø gretas ir neapsisprendusiuo-
sius. Tokià prielaidà leidþia suformuluoti abejø rinkimø antrojo turo
rezultatai, kai á rinkimus atëjo maþiau rinkëjø.

Rinkimø kampanijø metu negatyvumo naudojimas galëjo tiek pa-
dëti kandidatams sulaukti tikëtø rezultatø, kai negatyvumo skleidë-
jas laimi, tiek „bumerango efekto“, kai visø kritikuojamas kandida-
tas palaikomas labiau negu tikëtasi. Tai ðiame tyrime rodo R. Pakso
atvejis.
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SUMMARY

NEGATIVITY IN LITHUANIAN PRESIDENTIAL ELECTION
CAMPAIGNS: MOBILIZE OR DEMOBILIZE THE VOTERS?

As D. Swanson and P. Mancini with other scholars state, political campaign
communication is in the process of Americanization. Regardless cultural, histori-
cal, institutional differences of the countries, many changes in election campaigns
have similarities. Negativity in election campaigns is one of the issues under the
recent scholarly debates. Negative campaigning is growing in popularity not only
in USA. The same trend is visible in Lithuania as well.

This article reviews the issue of negativity in election campaigns in academic
literature, and presents some data from Lithuanian Presidential campaign analy-
sis. It concentrates on the types of negativity and their effect on election results.

Three types of negativity in election campaigns are identified: attack adverti-
sements, cynical news, and fear arousing messages. All they are directed towards
two groups of voters – undecided and supporters – aiming at reducing the voters’
confidence in candidates, and persuade voters of the opponent to their followers
camp.

As analysis shows, there is no agreement among the scholars about the effect
of negativity. The advocates of mobilization hypothesis argue that it activates
citizenry and electorate. Their opponents disagree, and argue that negativity de-
mobilizes voters and makes damage to the political efficiency.

Comparison of the data of two Lithuanian Presidential campaigns’ newspa-
pers analyses indicates the possibility of growing importance of negativity in elec-
tion campaigns. Though there is a need for a more detail study of negativity of
election campaigns in Lithuania, the presented data shows that negativity might
have mobilizing as well as demobilizing effect to the voters’ activity.


