121

ISSN 1392-1681

NEGATYVUMAS LIETUVOS PREZIDENTO
RINKIMU KAMPANIJOSE: MOBILIZUOJA
AR DEMOBILIZUOJA RINKEJUS?

INGRIDA UNIKAITE

Pastaruoju metu Lietuvoje gana daug diskusijy kyla dél didéjancio
negatyviy ziniy srauto ziniasklaidos praneSimuose, negatyvaus politiniy
kampanijy pobiidzio ir Sio negatyvumo reikSmingumo pilieciy valdzios
institucijy vertinimui bei jtakos rinkimy rezultatams. Vakary mokslinin-
ky tyrimai sitlo dvi viena kitai prieStaraujancias hipotezes, aiSkinancias
negatyvumo reikSme rinkéjy elgesiui. Mobilizacinés hipotezes Salininkai
yra linke sureik§minti negatyvuma ir teigia, kad jis suaktyvina pilieCius bei
rinkéjus. Sios hipotezés $alininky oponentai mano, kad negatyvus Ziniy ir
reklamy pobiudis kenkia politiniam efektyvumui ir slopina rinkéjy akty-
vuma. Sio straipsnio tyrimo objektas — negatyvumo raiska dviejose Lietu-
vos prezidento rinkimy kampanijose ir galima negatyvumo jtaka rinkimy
rezultatams. Straipsnio tikslas yra, apzvelgiant svarbiausius Vakary moks-
lininky atliktus negatyvumo rinkimy kampanijose tyrimus ir negatyvumui
tirti taikomus metodus, iSsiaiskinti, kokios negatyvumo formos ir kaip
gali paveikti rinkéju elgesi, bei istirti, kaip daznai jvairiy formy negatyvaus
pobiidzio informacija naudojama analizuojamy Lietuvos prezidento rin-
kimy kampanijose. Be to, straipsnyje sieckiama apsvarstyti, koks gali biiti
negatyvumo poveikis aptariamy rinkimy rezultatams. Tam, visy pirma,
pasitelkus uzsienio autoriy mokslinius darbus, aptariama negatyvumo sa-
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voka ir kampanijos negatyvios informacijos tipai bei galimas jy poveikis.
Antra, pristatomi ir komentuojami su rinkimais susijusios informacijos,
pateiktos dviejy Lietuvos prezidento rinkimy kampanijy metu spausdin-
toje ziniasklaidoje, t. y. pasirinktuose populiariausiuose dienrasciuose,
tyrimo rezultatai.

Ivadas

Davidas Swansonas ir Paolo Mancini kartu su daugeliu kity ko-
mentatoriy mano, kad dabartiniy politiniy kampanijy komunikacija
iSgyvena amerikanizacijos procesa, t. y. daugelyje Saliy vyksta panasis
procesail. Pagrindiniai amerikanizacijos bruozai yra tam tikri kam-
panijos aspektai, atsirad¢ Jungtinése Amerikos Valstijose, o dabar ,,eks-
portuojami‘ j kitas Salis. PavyzdZiui, vienas i$ tokiy aspekty yra nega-
tyvios informacijos naudojimas politinése kampanijose. Nepaisant
kultiiriniy, istoriniy, instituciniy valstybiy skirtumy, pasaulyje dauge-
lis pokyciy rinkimy kampanijose, kaip minéta, yra panasus, jiems bii-
dingos tos pacios temos. Matyti tokios bendros praktikos: politinés
reklamos gausa, kandidatai pasirenkami i§ dalies pagal televizijoje
sukurta jvaizdj, kampanijos medziaga ruosia samdyti specialistai, di-
deja kampanijos iSlaidos, ziniasklaida tampa viena i§ pagrindiniy kam-
panijos sceny.

Pripazinta, kad Ziniasklaida yra informacijos priemong, pateikian-
ti pirminius politinés informacijos Saltinius. Ji tampa ypac svarbi po-
litiniy kampanijy, kurios pagal tikslus gali biiti apibréziamos kaip
organizuotos pastangos informuoti, jtikinti ir mobilizuoti, metu.

Kampanijoms svarbis trys elementai: Zinios, kurias kampanijos
organizatoriai nori perduoti, tiesioginiai ir netiesioginiai komunika-
cijos kanalai, organizatoriy naudojami zinioms perduoti, ir Sity Ziniy
itaka numatytai auditorijai. IS tikryjy kampanijose veikia jy organiza-
toriai, ziniasklaida kaip tarpininkas ir rinkéjai>. Kadangi politikos
veikéjai politinémis kampanijomis siekia, kad pilieciai pamatyty po-
litinj pasaulj jy akimis, tai pasirinktai auditorijai kampanijy metu siti-
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loma kruopsciai atrinkta ir paprastai SaliSka informacija. Politinés
tikroveés vaizdai kuriami ir pateikiami komunikacijai taip, kaip kam-
panijos organizatoriai nori, kad pilieciai suprasty Siuos vaizdus ir kad
jie tapty pilieciy subjektyvios politinés tikroves dalimi.

Kampanijos gali siekti, kad pilieciai gauty kuo daugiau informaci-
jos, mobilizuoti juos politiniam veiksmui, aktyvinti jy slaptus polin-
kius ar jtikinti piliecius pakeisti savo politines pazitiras bei preferen-
cijas. Butent nuo kampanijos tipo ir situacijos priklauso, kuris i§ minéty
tiksly yra svarbiausias? . Partijos ir jy kandidatai j rinkimy kampanijas
zitri kaip i maSius uz balsus ir valstybine tarnyba. Referendumy kam-
panijose sitilymo pateikéjai ir jy oponentai siekia nukreipti balsus
savo norima kryptimi. [vaizdZio kampanijos turi suformuoti palan-
kesnj viesa politiniy veikejy, netgi pacios valstybes jvaizdzio kitose
Salyse suvokima. VieSos ar privacios jstaigos siekia pagerinti pilieciy
tam tikry problemy ar politikos sri¢iy supratima. Siame straipsnyje
démesys skiriamas rinkimy kampanijoms, nes jos vaidina pagrindinj
vaidmen] atstovaujamosios demokratijos politiniuose procesuose ir
yra nagrinéjamos daZniau negu kitos kampanijy rasys.

Pastaruoju metu Lietuvoje gana daug diskusijy kyla dél didéjancio
negatyviy Ziniy srauto ziniasklaidos pranesimuose, negatyvaus politi-
niy kampanijy pobiidzio ir Sio negatyvumo reik§mingumo pilieciy
valdzios institucijy vertinimui bei jtakos rinkimy rezultatams. Ypa-
tingas démesys negatyvioms rinkimy kampanijoms atsirado per
2002 m. Lietuvos Respublikos Prezidento rinkimus, kai vieno i§ kan-
didaty kampanija daugiausia buvo paremta negatyvumu. Si patirtis
leidzia manyti, kad Lietuvoje vyksta tokie patys procesai kaip ir kitose
valstybése, t. y. negatyvumo, perimamo i§ amerikietiSkyjy kampanijy,
jvairiose rinkimy kampanijose daugéja. Pavyzdziui, JAV prezidento
rinkimy kampanijose negatyviy reklamy skaicius padidéjo nuo 12
proc. 1960 m. rinkimuose iki 60 proc. 1996 m. rinkimuose*. Galima
tikétis, kad panasSiai negatyvaus pobudzio rinkimy kampanijy elementy
ateityje dauges ir Lietuvoje. Todeél svarbu susipazinti su minétais pro-
cesais, iSsiaiSkinti galimus jy padarinius, kad biity galima susvelninti
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zalinga juy poveikj ir stiprinti konstruktyvyji. Siekiant geriau pazinti ir
paaiskinti minetus procesus, reikia iSsamiai susipazinti su negatyvu-
mo sgvoka, iSsiaiskinti, kaip ir kokiems tikslams negatyvumas naudo-
jamas rinkimy kampanijose.

Sio straipsnio tyrimo objektas — negatyvumo raiska dviejose Lietu-
vos prezidento rinkimy kampanijose ir galima negatyvumo jtaka rin-
kimy rezultatams ir kandidaty reitingy pokyciams. Straipsnio tikslas
yra, apzvelgiant svarbiausius Vakary mokslininky atliktus rinkimy
kampanijy negatyvumo tyrimus ir negatyvumui tirti taikomus meto-
dus, i$siaiSkinti, kokios negatyvumo formos naudojamos ir kaip jos
gali paveikti rinkéjy elgesi, taip pat iStirti, kaip daZnai jvairiy formy
negatyvaus pobiidzio informacija naudojama analizuojamy Lietuvos
prezidento rinkimy kampanijose. Be to, straipsnyje siekiama apsvars-
tyti, koks gali biiti negatyvumo poveikis aptariamy rinkimy rezulta-
tams ir politiky reitingy pokyc¢iams. Tam, visy pirma, aptariama nega-
tyvumo savoka ir kampanijos negatyvios informacijos formos, taip pat
ju galimas poveikis rinkéjy elgesiui. Antra, pristatomi ir komentuoja-
mi su rinkimais susijusios informacijos, pateiktos dviejy Lietuvos pre-
zidento rinkimy kampanijy metu spausdintoje ziniasklaidoje, t. y. pa-
sirinktuose populiariausiuose dienras¢iuose, tyrimo rezultatai.

1. Negatyvumo raiska rinkimy kampanijose

Pagal pobiidi kampanijos skirstomos j pozityvias ir negatyvias. Nega-
tyvios kampanijos terminas daznai vartojamas tiek zurnalisty, tiek
politology, tiek apskritai visuomeneés. Jis susijes su kritiSkais politiky,
institucijy, politikos procesy ar konkrecios politikos problemy teigi-
niais bei vaizdais, pasirodanciais rinkimy kampanijos metu. Negaty-
vumo apraisky yra ne tik politinéje reklamoje, bet ir naujieny pranesi-
muose, laikraSciy straipsniuose, pokalbiy Sou, humoro laidose,
internete ir kitur. Kampanijos negatyvumas jvairuoja nuo kandidaty
vienas kito kritiky iki ciniSky teiginiy apie kandidaty motyvus ir ju
tiksly savanaudiSkuma formuojant politika.
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Skaitydami moksling literatiira, susiduriame su trimis pagrindine-
mis kampanijos negatyvumo sklaidos formomis: 1) kandidaty kriti-
komis, kurios dazniausios reklamose, uzsakytuose straipsniuose;
2) ciniSkomis ziniomis apie politika, kandidaty strategijas ar moty-
vus, kurios paprastai naudojamos Ziniy laidose, komentuojanciose rin-
kimy procesa, zurnalisty ar apZvalgininky straipsniuose ir komenta-
toriy praneSimuose; 3) baime kelianciais praneSimais, kuriuos pateikia
kandidatai ar ziniasklaida, nesvarbu, ar jy tikslas buvo sukelti nerima,
ar ne. Visos §ios negatyvumo formos, kaip teigia Vakary mokslininky
darbai, sukelia skirtingas emocines visuomeneés reakcijas. Toliau iSsa-
miau bus aptariama kiekviena sklaidos forma ir galimas jos poveikis
rinkéjams.

Kaip jau buvo minéta, kandidaty kritika dazniausiai naudojama
reklamose, kuriomis sickiama sumazinti rinkéjuy pasitikéjima kandi-
datais. Zmonés pajégiis rasti skirtuma tarp negatyvios kritiskos infor-
macijos ir SmeiZto, kuris turi tendencija biiti SiurkStus ir nepagristas.
Bitent pastarosios nepagristos kritikos, kaip manoma, demobilizuoja
visuomeng¢. Rinkeéjai paprastai yra linke pritarti reklamoms, kritikuo-
janc¢ioms kandidato kvalifikacija, pasiekimus, bet nepritaria kritikai
dél jvairiy asmeniniy dalyky, susijusiy su biografija, kilme ir t. t.
Nors atrodo, kad puolancios reklamos gali padaryti daug zalos kriti-
kuojamajam, daZnai jos bumerangu atsisuka pries pati reklamos uZsa-
kova. Kritikuojanciy reklamy reikSmingumo tyrimai, kuriems taiko-
mi jvairds tyrimo metodai, pristato skirtingus rezultatus.
Eksperimentus naudojantys tyrimai pateikia iSvadas, kad politiniy kri-
tiky reklamos yra susijusios su rinkéjy aktyvumo ir pilieciy politinio
efektyvumo jausmy slopinimu®. Siy tyrimy rezultatai rodo Zalinga
minéty reklamy poveikj. Kiti, paremti apklausomis, tyrimai teigia,
kad pakartotinis tiek pozityviy, tiek negatyviy reklamy stebéjimas yra
susijes su rinkéjy aktyvumo padidéjimu’. Taigi pastarieji tyrimai nu-
stato, kad negatyvios reklamos turi konstruktyvy poveiki. Kadangi
eksperimentai vyksta dirbtinéje aplinkoje, kur dalyviams neturi jta-
kos tokie veiksniai, su kuriais jie susiduria jprastoje realioje aplinkoje,
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Siy eksperimenty rezultaty apibendrinimas visai populiacijai gali kel-
ti abejoniy. Taigi, galbiit vertéty labiau pasitiketi apklausy biidu gau-
tais rezultatais, kurie pabrézia mobilizacinj negatyvumo poveiki. Ver-
tinant aptariamy reklamy jtaka rinkéjy emocijoms galima teigti, kad
jos paskatina rinkéjus susiriipinti kritikuojamo kandidato kvalifikaci-
ja arba nustoti gerbti kandidata, kuris tik kritikuoja kitus, o ne daly-
vauja konstruktyvioje diskusijoje.

Negatyvi reklama kelia susidoméjima rinkimy kampanijos metu,
bet mazai tyrimy jvertina jos kaip politinés informacijos mediumo
vaidmenj. Tyrimai rodo, kad negatyvi reklama didina politinj ciniz-
ma, suzadina neigiama kandidaty vertinima ir gali sumazinti pilie¢iy
doméjimasi balsavimu. Nors tyrimai teigia, kad negatyvi reklama su-
kelia neigiamas emocijas, negatyviy reklamy turinio analizés nustato,
kad negatyvios reklamos suteikia gana daug informacijos, nes aiskéja
tendencija, jog minétos reklamos vis dazniau pabrézia faktus ir orien-
tuojasi j veikla bei politikos formavimo temas®8.

Negatyvios ciniSkos Zinios néra sulaukusios tokio skirtingo tyri-
nétojy jvertinimo kaip atakuojancios kritikuojancios reklamos. Ka-
dangi Ziniasklaida rinkimy kampanijos metu daugiausia démesio ski-
ria rinkimy varzyboms ir pabrézia apklausas, strategijas, taktikas, o ne
kandidato patirti, sitilymus ir pozicijas, tai ziniy laidose apie politika
ir politikus pakyla cinizmo lygis®. Kampanijos metu paprastai ben-
dras Ziniy tikslas btina parodyti kiekviena kandidato veiksma ar sitily-
ma kaip paprasta taktinj Zingsni, skirta tam tikram rinkéjy segmentui.
Ziniose imamasi kritikuoti politine reklama ir apibidinti kandidato
teiginius kaip manipuliacinius ir melagingus. Minéti veiksmai taip
pat prisideda prie cini$ko Ziniy naujieny pristatymo!?. Tyréjai mano,
kad daznéjantis negatyvus naujieny apie kandidatus ir valstybés vado-
vus tonas prisideda prie mazéjancio rinkéjy dalyvavimo rinkimuose ir
mazeéjancio pasitikéjimo vyriausybe. Be to, ciniSkos Zinios menkina
pagarba ir rinkimuose dalyvaujantiems kandidatams. Taigi §i negaty-
vumo forma daro demobilizacinj poveikij rinkéjams — prieSinga negu
kritikuojancios reklamos.
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Kandidaty ir partijy komunikaciniai praneSimai yra nukreipti |
rinkéjy emocijas. Vieni skatina kandidaty ir partijy Salininky entu-
ziazma, kiti siekia nuraminti susiriipinusiuosius kandidato galimybe-
mis, treti skatina rinkéjus suabejoti konkurentais!!. Pastaryjy, baime
kelianciu praneSimuy, kampanijose netriksta. Jy galima rasti tiek Zi-
niasklaidoje, tiek tiesioginéje paciy kandidaty komunikacijoje su rin-
kéjais. Daznai nerima ar baime skatinantys praneSimai pateikiami
vaizdiniu formatu — pasitelkiama nerimg kelianti muzika ir gasdinan-
tys vaizdai. Nereti tokie praneSimai ir spaudoje. Jie jsiterpia j Zurna-
listy straipsnius arba pasirodo kaip uZsakyti straipsniai, kurie neretai
iliustruojami ir nuotraukomis ar specialiais pieSiniais.

Apskritai negatyvios kampanijos rinkimuose gali vaidinti tiek kon-
struktyvy, tiek zalinga vaidmenj. Akademiné literatiira, analizuojanti
negatyvumo reikSminguma rinkimy kampanijose, pateikia ivairiy ty-
rimy rezultaty. Vieni tyrinétojai nustato, kad negatyviy kampanijy
vaidmuo yra zalingas. Pavyzdziui, Thomas Patersonas, atlikes JAV
prezidento rinkimy kampanijy tyrimus ir apibendrings jy rezultatus,
teigia, kad negatyvios kampanijos mazina rinkejy pasitikéjima politi-
kal2, Stephenas Ansolabehere ir Shanto Iyengaras, naudodami ekspe-
rimentinj tyrimo modelj, iStyré negatyviy reklamy poveikj rinkéjy
pozitiriui j vyriausybe ir ketinimams eiti balsuoti. Rezultatai parode,
kad negatyvumas mazina rinkejy aktyvuma ir skaldo partijos Salinin-
ky gretas!3. Kiti autoriai pabréZia, kad negatyvumas gali vaidinti kon-
struktyvy vaidmenj. Craigas L. Briansas ir Martinas P. Watenbergas
iSanalizavo 1992 m. Amerikos nacionalinés rinkimy studijos duome-
nis ir padare iSvada, kad démesys negatyviai reklamai pakelia rinkéjy
informuotumo lygj ir paskatina juos dalyvauti rinkimuose!4. Jiems
linke pritarti ir Paul Freedmanas bei Kenas Goldsteinas'>. Galima
rasti ir darby, teigianciy, kad negatyvi informacija, pradzioje sukélusi
rinkéjams nerima, véliau gali turéti bendrg pozityvy demokratinj po-
veikij, nes paskatina zmones, pajutus, kad kyla grésmeé jy vertybéms ar
padéciai, ieSkoti daugiau informacijos!®.
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Nors, kaip minéta anksc¢iau, mokslininkai deSimtmeciais disku-
tuoja apie kampanijas ir kampanijy reklamos itaka rinkéjams bei rin-
kimy rezultatams, pastaruoju metu karSciausios diskusijos kyla dél
vieno i§ jau minéty negatyvios kampanijos poveikio aspekty — ar nega-
tyvi kampanija mazina rinkéjy aktyvuma? Mokslinéje diskusijoje bu-
vo suformuluotos dvi pagrindinés hipotezeés, padalijusios tyrinétojus
dvi grupes, siekiancias jrodyti viena i hipoteziy apie negatyvumo po-
veikij rinkéjy aktyvumui rinkimuose. Demobilizacijos hipotezé teigia,
kad negatyvi reklama kenkia politikos efektyvumui ir mazina rinkéjuy
nora ateiti balsuoti. Sios hipotezés $alininkams galima priskirti
S. Ansolabehere’y ir S. Iyengara, kurie atliko kelis eksperimentus
1990 m. Kalifornijos gubernatoriaus, 1992 m. Senato rinkimy laiko-
tarpiais siekdami iStirti, ka rinkéjai suzino i§ televizijos reklamy ir
kaip negatyvi reklama veikia rinkéjy dalyvavima. Nors tyrinétojai nu-
state, kad reklama suteikia pilie¢iams daugiau informacijos, svarbiau-
si tyrimo rezultatai parode, jog negatyvios kritikuojancios reklamos
demobilizuoja rinkéjus, mazindamos tikimybe, kad jie balsuos, ypac
nepriklausomi arba neapsisprende. Apytiksliai 2,5 proc. responden-
ty, tyrimo metu atsakiusiy, kad ketina eiti balsuoti, paziiiréje rekla-
mas, kuriose kritikuojamas kandidaty pozicijos nuoseklumas ar po-
Ziiiris, persigalvojo. Teigiamos reklamos, kuriose kandidatai iSreiské
savo pozicijas ar pasakojo apie savo kvalifikacija, paskatino 2,5 proc.
abejojanciy respondenty bitinai eiti balsuoti'”. Taigi apie 5 proc. rin-
kéju aktyvumo gali lemti reklamos tonas. Zinant, kad pastaruoju metu
del mazeéjancio rinkejy aktyvumo partijoms ar kandidatams yra svar-
bus kiekvienas balsas, Sie penki procentai gali biiti labai reikSmingi.

Mokslingje literatiiroje nurodomos ir kelios priezastys, del kuriy
negatyvumas turi demobilizacinj poveikij. Pirma, paveikti negatyviy
reklamy, rinkéjai gali nustoti remti kritikuojama kandidata. Antra,
kritiSkos reklamos gali paveikti abiejy — kritikuojanciojo ir kritikuo-
jamojo —kandidaty rémejus. Trecia, negatyvios reklamos gali paveikti
rinkéjy pozitirj i visa politikos procesa. Jie gali nusivilti visa kampani-
jair dél to nedalyvauti balsavime'8. Taigi negatyvios kampanijos ma-
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zina rinkéjy dalyvavima balsavime, skatindamos juos nusivilti politi-
ka bei silpnindamos pasitikéjima valdzios atstovais.

Taciau anks¢iau minétiems autoriams prieStarauja Stevenas Finke-
lis ir Johnas Geeras, kurie palaiko mobilizacing hipoteze, pateikdami
kelias teorines priezastis, leidZiancias tikétis, kad negatyvios rekla-
mos padidins rinkéjy aktyvuma. Pirma, negatyvi reklama pateikia daug
svarbios informacijos; antra, negatyvi informacija gali biiti svaresné
uz pozityvia; trecia, negatyvios reklamos gali sukelti kandidaty entu-
ziazma, didesnj jsitraukima j rinkimus ir tikétina, kad tai sustiprins
rinkéjy motyvacija daugiau suZinoti apie kandidatus ir dalyvauti bal-
savime!?,

Kaip matyti, ankstesniy tyrimy rezultatai nedave galutinio atsaky-
mo apie negatyvios kampanijos reikSme. Kiekvienas rezultatas, ro-
dantis negatyvius kampanijos padarinius, turi ir tolygy prieSinga re-
zultata. Vis delto, kodél teiginys, kad negatyvios kampanijos veikia,
bet turi zalingg poveiki kampanijoms ir rinkimams, kuris atrodo toks
akivaizdus daugeliui dalyviy ir stebétojy, taip daZnai sugriiva, vos
pradeéjus sistemiskai tikrinti? Galbiit Sis teiginys yra neteisingas dél
vis dar nepaaiskéjusiy priezasciy arba galbut jis teisingas, bet tik esant
tam tikroms specialioms salygoms. Galimas ir paaiSkinimas, kad ne
pats teiginys kaltas, o testai ar metodai, kurie pasirenkami jam tikrin-
ti. Minétos skirtingos tyrimy iSvados atsiranda greiciausiai todel, kad
autoriai paprastai studijuoja i§ esmes skirtingus procesus, skirtingas
kampanijos negatyvumo riisis, taiko skirtingus metodus.

Zinoma, galima jtarti, kad tokiems skirtingiems rezultatams reiks-
mes turi ir nevienodas pilieciy ir mokslininky kampanijos pobudzio
suvokimas. Atliekant tyrimus svarbu zinoti, ar i§ tikryjy rinkéjai
suvokia kampanijg kaip negatyvia®’. Kampanija, kuri egzistuoja rin-
kejo galvoje —,,suvokta kampanija“ — skiriasi nuo tos, kuri i tikryjy
vykdoma?!.

Kandidatai seka, ka veikia jy oponentai, ir anksciau ar véliau rea-
guoja, jei pastarieji juos kritikuoja. Tuomet kandidatas apkaltina puo-
1€ja, kad jis naudoja negatyvuma ar Smeizta. Atsakydamas kitas kandi-
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datas gali teigti, kad jis tik pabréZzia kandidaty kvalifikacijos, charakte-
rio ar pozicijy skirtumus tam tikrais klausimais. Tokie lyginimai juk
privalomi kampanijoms. Taip kiekvienas bando kalbéti, kad yra ne-
kaltas, ir toliau kritikuoja. Matyti, kad kampanijos traktuoté priklauso
nuo subjektyvaus vertinimo. PanaSiai gali buiti skirtingi ir rinkéjy kam-
panijy vertinimai.

Lyginant darby, patvirtinanciy demobilizacing ar mobilizacing hi-
potezes, gausa, galima teigti, kad pastaruoju metu pasirodo daugiau
darby, patvirtinanciy mobilizacine teorijg, taciau né vienas nepasiiilo
itikinamos prieZastiniy rySiy, siejanciy negatyvias kampanijas su rin-
kéjy aktyvumu rinkimuose, teorijos. Paulas S. Martinas jvardija tris
rinkéjy aktyvumo motyvacijos veiksnius — rinkéjy pareiga, kandidato
grésme ir suvokta rinkimy artéjima. Testai parode, kad visi Sie veiks-
niai skatina dalyvavimo didéjima?2. I$skyrus viena pirmyjy eksperi-
menty, mokslininkai, tiriantys negatyvios kampanijos reikSminguma
rinkéjy aktyvumui, nuosekliai nustato, kad negatyvi reklama i§ tikryjuy
gali stimuliuoti politinj dalyvavima.

Kalbant apskritai apie veiksnius, turincius jtakos rinkéjy aktyvu-
mui, reikia paminéti, kad negatyvi informacija yra tik vienas i§ daugy-
bés veiksniy, lemianciy rinkéjy aktyvuma rinkimuose. Visi minéti
veiksniai skiriami j tris pagrindines grupes: 1) teisiniai; 2) asmeniniai
ar demografiniai; 3) psichologiniai. Teisiniai veiksniai siejami su ista-
tymais, reglamentuojanciais rinkimus, t. y. su jvairiy teisiniy balsavi-
mo teisés apribojimy gausa. Prie asmeniniy veiksniy priskiriamos rin-
kéjo asmeninés charakteristikos: iSsilavinimas, rase, lytis, amzius.
Psichologiniai veiksniai siejami su rinkejy psichologine motyvacija:
s$asajy su partijomis stiprumu, suvokimu, kad artéja rinkimai, susido-
méjimu rinkimy kampanija, susirlipinimu jy rezultatais, politinio, as-
meninio efektyvumo, piliecio pareigy suvokimu, vyriausybés veiks-
my vertinimu ir t. t. Prie Sios veiksniy grupés priklauso ir negatyvi
kampanijos informacija.

Gali kilti klausimas, kokia priezastine seka negatyvumas yra susi-
jes su rinkéjy aktyvumu. Biitent tuomet, kai i§ negatyviy pranesimy
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zmongs pajunta, kad Salis susiduria su problemomis, jie btina labiau
linke dalyvauti politikoje. Problemy suvokimas stimuliuoja doméji-
masi kampanija ir jsitikinimus, kad balsavimas yra svarbus. Negatyvi
reklama turi skatinti dalyvavima gerindama vieSyjy problemy suvoki-
ma, darydama rinkimus svarbesnius ir skatindama piliecio pareiga.

Vienas i$ pirminiy negatyvios kampanijos tiksly yra kuo blogiau
pavaizduoti oponentus. Sios pastangos kelia baime dél atskiry kandi-
daty, ypac konkurenty Salininkams. Nerimas turi paskatinti ir dome-
jimasi kampanija, ir dalyvavima. Galimas ir racionalaus pasirinkimo
modelio paaiSkinimas, kuris teigia, kad pilieciai dalyvauja politikoje,
jei dalyvavimo nauda nusveria jy pastangy kaina. Ribiné balso nauda
didéja, artéjant rinkimams. Rinkéjai suvokia, kad jy balsas turés svar-
besniy padariniy. Taigi, negatyvi kampanija pranesa potencialiems
rinkéjams, kad artéja rinkimai®>.

2. Negatyvumas Lietuvos Respublikos Prezidento
rinkimy kampanijose

Lietuvoje kalbéti apie negatyvuma rinkimy kampanijose intensyviau
pradéta po 2002 m. Lietuvos Respublikos Prezidento rinkimy, taciau
apie iSsamius kampanijos informacijos ar reklaminés medziagos turi-
nio pobuidzio tyrimus neteko girdéti. Straipsnyje siekiama i$ dalies
uzpildyti Sig spraga ir, norint iSsiaiSkinti, kokios negatyvumo nau-
dojimo rinkimy kampanijose tendencijos pastebimos Lietuvoje, pa-
lyginti dviejy prezidento rinkimy kampanijy informacinés medZia-
gos pobiudj trijuose dienrasc¢iuose: ,,Lietuvos rytas®, ,,Respublika“ ir
,Kauno diena“?*. Buvo nuspresta analizuoti spausdinta medziaga, o
ne televizijos ar radijo laidas dél jos prieinamumo. Tyrime buvo adap-
tuota metodologija, pasirinkta i§ uZsienio autoriy tiriamyjy studijy,
analizuojanciy kampanijos medziagos pobudzio poveikij rinkimy re-
zultatams. Sie autoriai savo darbuose derina kelis metodus: Ziniask-
laidos turinio analize, gyventojy apklausas ir agreguoty rinkimy re-
zultaty duomeny analize. Negatyvios informacijos kiekj ir turinj jie
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paprastai sieja su respondenty ketinimais dalyvauti balsavime ir kan-
didaty vertinimy pokydiais. Siame tyrime bus atlikta kiekybiné ir ko-
kybiné turinio analiz¢, o jos rezultatai — susieti su kandidaty sekme
rinkimuose.

2.1. Tyrimo metodai ir duomeny analizé

Siekiant iStirti prieSrinkiminiy 1997 m. ir 2002 m. laikotarpiy agitaci-
nés ir informacinés medziagos kiekj bei pobiidj spausdintoje Ziniask-
laidoje, buvo nuspresta atlikti trijy minéty dienrasciy publikacijy turi-
nio analiz¢. Tyrimui buvo pasirinkti trys populiariausi (tuo metu turintys
didziausia tiraza) nacionaliniai dienrasciai, nes, kaip rodo jvairios ap-
klausos, biitent Sie laikra$ciai yra svarbiausi informacijos apie rinkimus
Saltiniai. Tiriamasis laikotarpis apémeé visus vieno meénesio iki atskiros
rinkimy kampanijos agitacijos pabaigos ir savaités iki antrojo turo i$-
leistus kiekvieno dienra$c¢io numerius. Atlikta tiek kiekybing, tiek ko-
kybiné tiriamyjy vienety analize. Pasirinktas kodavimo vienetas laik-
raSciuose buvo atskiras straipsnis. Visi vienetai buvo koduojami pagal
straipsnio tipa: bendro pobiidzio straipsnis, uzsakomasis straipsnis ir
per rinkimus besibalotiruojanciy kandidaty reklama. Sie straipsniai
dar buvo koduojami ir pagal informacijos pobiidj: negatyvus, neutralus,
pozityvus. Be to, negatyviis vienetai dar buvo skirstomi i kritika, cinis$-
kas Zinias bei baime keliancius pranesimus. Kiekvienas pagal anksciau
numatytus pozymius suklasifikuotas vienetas buvo priskiriamas atski-
ram rinkimy veikejui, t. y. kandidatui. Visi vienetai buvo suskaiciuoti ir
kokybiskai jvertinti pagal pagrindinius Zodzius. Susumuoti tyrimo duo-
menys buvo lyginami su agreguotais rinkimy rezultatais ir apklausy
biidu nustatytais kandidaty reitingais.

2. 2. Tyrimo rezultatai

1997 m. prezidento rinkimy kampanijoje dalyvavo septyni kandida-
tai, 0 2002 m. rinkimuose jy skaicius padidéjo iki septyniolikos. In-
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formacijos apie kiekviena kandidata kiekis buvo didesnis ankstesniuose
rinkimuose (Zr. 1 ir 2 lenteles). Minétas skirtumas galéjo atsirasti dél
to, kad 1997 m. vykusiuose rinkimuose buvo maziau kandidaty ir
spauda Siems kandidatams galéjo skirti daugiau démesio.

1997 m. rinkimuose aktyvumu iSsiskyré keturiy kandidaty —
V. Landsbergio, A. Paulausko, V. Adamkaus ir V. Andriukaicio — kam-
panijos. V. Landsbergio kampanija rémé Tévynés sajunga, kuri tuo
metu turéjo dauguma Seime, vadovavo nemazam skaiciui savivaldos
institucijy. Sis kandidatas galéjo naudotis palankia situacija, uz tai
kampanijos metu buvo daznai kaltinamas Ziniasklaidos. Be to, nors
daugelis Zmoniy buvo nusivyle valdzia ir paciu kandidatu, V. Land-

1 lentelé. Informacijos apie 1997 m. prezidento rinkimy kandidatus kiekis tri-
Juose dienrasciuose

. - Bendro o
Reklama | Y Sﬁ%‘;"‘i‘g' pobiidio (V: et
straipsniai
V. Adamkus
(iki I turo) 8 6 100 (12 n.)* 114
(iki 11 turo) 11 1 65(8n.) 67
V. Andriukaitis | 19(14n. | 2 79(3n) 100
pries
V. Land-
sbergi)
K. Bobelis 22 3 71(5n) 96
V. Landsbergis | 30 6 (1n. pries 178 (55n.) 214
A. Paul auska)
A. Paulauskas 19 (7 n. pries
(iki I turo) 12(2n) |V.Land- 123 (11 n.) 154
sbergi)
(iki I1 turo) 5 7@n.pries [64(9n) 74
V. Adamky)
R. Povilionis 8 2 58 (3n.) 68
R. Smetona 1 2 60 (7n.) 63
I1Sviso 100 40 669 (113n.) | 809
(vienetais)

Saltinis: Sudaryta autorés
* —,n“ Zymi negatyvia informacija, o skaicius prie jos reiskia negatyviy
vienety kieki.
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sbergis galéjo remtis visada ji palaikanciais rinkéjais, o kitiems kandi-
datams dar reikejo susirasti potencialius rinkéjus. A. Paulauskas, nors
buvo visuomengje zinomas kaip generalinis prokuroras, iSankstinio
rinkéjy palaikymo neturéjo. Jis stengéesi vengti savo kaip prokuroro
ivaizdzio ir kurti tvirto, jauno ir verZlaus galimo prezidento jvaizdj.
V. Adamkaus jvaizdj buvo lengviausia formuoti, nes rinkéjai beveik
netur¢jo iSankstinés nuomones apie ji. Kandidato kampanijai buvo
pasirinktas demokratiskos visuomengs atstovo, gerai iSmanancio de-
mokratijos subtilybes ir mokancio bendradarbiauti su Vakary visuo-
mene, jvaizdis. V. Andriukaicio kampanija buvo panasi i A. Paulaus-
ko, nes kandidatas prisistate kaip jaunas verzlus politikas. Taciau jo
kampanija nebuvo tokia aktyvi. Kadangi kiekvienas noré;jo iSsiskirti i$
kity kandidaty, tai naudojo ir skirtingas informacijos sklaidos formas.

Visi minéti aktyviausi kampanijos kandidatai, iSskyrus V. Adam-
ky, uzsakydami reklamine medziaga spaudoje, reCiau ar dazniau nau-
dojo negatyvuma tam, kad sugriauty nusistovejusias konkurenty pozi-
cijas ir sustiprinty konkurenty nenaudai savasias.

Kaip matyti i§ 1 lenteles, daugiausia publikacijy trijuose dienras-
¢iuose spausdinta apie anksciau minéetus keturis kandidatus. Tyrimo
rezultatai rodo, kad daugiausia negatyvios informacijos uzsakomuo-
siuose straipsniuose aptariamuose rinkimuose buvo pateikiama apie
V. Landsbergj. Jos gausu tiek uzsakomosiose reklamose, tiek bendro
pobiuidzio straipsniuose. A. Paulauskas ir jo Stabas savo uzsakytuose
straipsniuose daznai kaltindavo V. Landsbergj naudojimusi tarnybine
padétimi rinkimy kampanijos metu, Tévynés sajungos rinkiminiy pa-
zady nevykdyma. V. Andriukaitis taip pat naudojo kritiSkas reklamas
V. Landsbergio adresu — spausdino lyginamasias reklamas, kuriose
profesorius ,,skaldo“ tauta, geriausiai bendradarbiauja su KGBir t. t.
Daugiausia negatyviy publikacijy apie V. Landsbergi buvo ,,Kauno
dienoje” (37 vienetai) ir ,,Respublikoje” (10 vienety). Biitent ,,Kauno
dienoje* iSryskejo atkakliausia rinkimy kova tarp V. Landsbergio ir
A. Paulausko, nes jie vienas prie$ kita uzsake straipsnius, skleidzian-
¢ius negatyvig informacija. A. Paulauskas §j dienrastj panaudojo kaip
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atsaka i kitame laikrastyje — ,,Lietuvos aide“ V. Landsbergio iSspaus-
dintas publikacijas ir kritikavo konkurenta. Matyti, kad negatyvumas
,»Kauno dienoje* buvo nukreiptas prie§ V. Landsbergi, nes, antrame
ture jam pasitraukus i§ rinkiminés kovos, informacijos apie rinkimus
laikraStyje gerokai sumazeéjo.

Kitas nemazai kritikuojamas kandidatas buvo A. Paulauskas. Jo
adresu nezinomas uzsakovas rase straipsnius, kuriuose kaltino kandi-
datg korupcija, bendradarbiavimu su nusikalstamomis struktiiromis.
Daug démesio ziniasklaida skyré V. Landsbergio provokacijoms pries
A. Paulauska ,,Lietuvos aide”. Baime kelian¢iy praneSimy pastebéta
mazai. Prie jy galima priskirti A. Paulausko adresu pateikiamg kom-
promituojancia medziaga, kurioje kandidatas pavadinamas nusikalte-
liy globéju ir sajungininku, galin¢iu nuskriausti nekaltus kaltinamuo-
sius. Sia informacija noréta sukelti rinkéjams nerima.

V. Adamkus buvo kritikuojamas dél savo amziaus ir ,,amerikoniz-
mo*“. Daznai negatyvumas jo atzvilgiu reiSkési ir kaltinimais dél netei-
séto kandidatiros iSkelimo. Kiti kandidatai buvo mazai kritikuojami.

CiniSky negatyviy ziniy rinkimy kampanijoje netriiko. Jy buvo ben-
dro pobiidzio straipsniuose apie kiekviena kandidata. Ziniasklaida
kaltino konservatoriy partija, kuri visuomeneg tikino, kad, jei nenori
balsuoti uz jy kandidata, tai geriau ir neiti i rinkimus. Kadangi konser-
vatoriai mané turj iStikimus rinkéjus, kurie visada ateina balsuoti, tai,
sumazing rinkéjy aktyvuma, tikéjosi lengviau pasiekti pergale. Buvo
kalbama ir apie nusikalstamo pasaulio autoriteta H. Daktara, kuris
savo pasisakyme teige, jog turi A. Paulauska kompromituojancios in-
formacijos ir pasisako uz V. Landsbergio kandidatiira. Tokios zZinios
vieniems atrodo kaip negatyvi informacija apie A. Paulauska, o ki-
tiems —kaip ciniSka naujiena, nes nusikalstamo pasaulio atstovas pa-
laiko viena i§ kandidaty | Lietuvos prezidentus.

Antrame 1997 m. rinkimy ture susidiire du kandidatai vykdé skir-
tingas kampanijas — V. Adamkus pozityvia, o A. Paulauskas nevengg ir
negatyvumo. Laiméjo, nors ir nedidele persvara, naudojes pozityviaja
(V. Adamkus — 50,37 proc., 0 A. Paulauskas — 49,63 proc. balsy). Cia
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galéjo pasireiksti ,,bumerango efektas®, kai pralaimi tas, kuris kriti-
kuoja kitus, o laimi kritikuojamasis. Taciau negalima ir paneigti, kad
A. Paulausko naudotas negatyvumas nedave naudos. Jis galéjo prideti
rinkéjy balsy Siam kandidatui, nes pralaiméta ypac¢ mazu skirtumu.

Vertinant negatyvios informacijos poveiki rinkejy aktyvumui apta-
riamuose rinkimuose daroma prielaida, kad negatyvumas galéjo biiti
vienas i$ veiksniy, turéjusiy jtakos rinkéjy demobilizacijai. Pries pra-
sidedant rinkimy kampanijai, ,,Balticum® atlikty apklausy duomenys
rode, kad j rinkimus ruoSiasi eiti 85 proc. rinkéjy, o besibaigiant kam-
panijai — kad jy ateis 74 proc. Rinkimy dieng prie balsavimo urny
atéjo dar maziau rinkéjy negu planavo — 71,45 proc. Zinoma, $ie po-
kyciai sietini ne tik su negatyvumu, bet kad jis kaip vienas i$ veiksniy
prisidéjo prie iy rezultaty, nereikéty abejoti.

Lyginant negatyvios informacijos apie tam tikrus kandidatus kiekj
ir kandidaty i prezidentus reitingy pokycius, galima daryti prielaida,
kad negatyvumas tur€jo mazai jtakos teigiamiems kandidaty vertini-
mams, nes visy kandidaty, iSskyrus A. Paulauska, kuriuo gruodi pasi-
tikéjo 2 proc. maziau respondenty negu lapkriti, reitingai nuo spalio
iki sausio kilo (Zr. 1 pav.). Ta¢iau idomiis nepasitikéjimo reitingo

80
" *—%::
60 —x— V. Adamkus
8§ 50 —e— V. Landsbergis
§ 40 ) —a— A. Paulauskas
§ 30| —p—— o— A V. Andriukaitis
20 ¢ K. Bobelis
10
0
1997 1997 1997 1998
spalis lapkritis gruodis sausis

1 pav. Pasitikéjimo kandidatais kitimas (procentais)

Saltinis: sudaryta autorés pagal svetainéje www.valstybe.com pateiktus
apklausy duomenis.
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poky¢iai (Zr. 2 pav.). Nors kai kuriy kandidaty (V. Andriukaicio,
K. Bobelio) nepasitikéjimo reitingai mazejo, nepasitikinciyjy kandi-
datais, kurie vienas pries kitg nevengé naudoti negatyvumo — A. Pau-
lausku, V. Landsbergiu — ir pozityvig kampanija vykdziusiu V. Adam-
kumi procentas kampanijos metu didéjo. Taigi teigti, kad negatyvi
informacija negaléjo daryti jtakos rinkéjy nuomonei apie kandidatus
negalima.

2002 m. Lietuvos prezidento rinkimai iSsiskyre ypac didele negaty-
vumo sklaida. Bendro pobudzio straipsniuose pateikta daug cinisky
negatyviy Ziniy, uZzsakomuosiuose straipsniuose vyravo baime kelian-
tys praneSimai apie oponenty veiksmus, o reklamose kartais pasiro-
dydavo ir tiesioginés kritikos elementy.

Daugiausia publikacijy analizuotoje spaudoje buvo pateikta apie
R. Paksa. Po jo ¢jo A. Paulauskas ir V. Adamkus (Zr. 2 lentelg).

ISanalizavus kandidaty reklamas kokybiskai galima matyti, kad
V. Adamkus naudojo kritikuojancias reklamas prie$ R. Paksa (6 vie-
netai). R. Paksas pateiké tik tris minéta kandidata kritikuojancias re-
klamas ir po vieng reklama, kritikuojancia A. Paulauska bei E. Gent-
vila. V. Andriukaitis i$spausdino po dvi reklamas prie§ R. Paksg ir

70
60 ———na— —a ———"
50
‘®
€ 40
g —e— V. Adamkus
o 30
s —=— V. Landsbergis
2 ﬁ—k/—*" —a— A. Paulauskas
10 V. Andriukaitis
0 —x— K. Bobelis
1997 1997 1997 1998
spalis lapkritis  gruodis  sausis

2 pav. Nepasitikéjimo kandidatais kitimas (procentais)

Saltinis: sudaryta autorés pagal svetainéje www.valstybe.com pateiktus
apklausy duomenis.
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2 lentelé. Informacijos apie 2002 m. prezidento rinkimy kandidatus kiekis tri-
Juose dienrasciuose

. . Bendro o
UZsakomigji i 1Sviso
Reklama N pobizdzio . X
straipsniai straipsniai (Vienetais)
V. Adamkus
(iki | turo) 7 1 63 (15 n.)* 71
(iki 11 turo) 9 (1 pries 6 (5 pries 50 (9n.) 65
R. Paksa) R. Paksa)
V. Andriukaitis | 3 13 (2 pries 41 (7n.) 57
R. Paksa, 2
prieS A. Pau-
lauska, 1 pries
V. Adamky)
K. Bobelis — 2 21(5n) 23
V. Bernatonis | — - 13(3n) 13
E.Gentvilas |8 - 21(8n) 29
K. Glaveckas |5 - 19@3n) 24
R. Dagys - - 12(1n) 12
A. Matule- 1 2 17(1n) 20
vicius
V. Matule- - - 9(1n) 9
vigius
R. Paksas 17 (1 pries 8 55 (16 n.) 80
(iki 1 turo) A. Paulauska,
1pries
E. Gentvila)
(iki 11 turo) 13 6 (4 pries 62 (15n.) 81
V. Adamky)
A. Paulauskas | 16 3 59 (14 n.) 78
K.D.Prunss |8 7 36 (13n.) 51
kiené
J.E. Petraitis |3 - 15(2n.) 18
A. Pilveis - - 12 (4n) 12
V. Serénas — — 19(2n.) 19
V. Sustauskas | — — 15(3n.) 15
J. Veselka — - 15(2n) 15
1Sviso 90 48 554 (100n.) | 692
(vienetais)

Saltinis: sudaryta autorés
* —,n“ zZymi negatyvia informacija, o skaicius prie jos reiSkia negatyviy

vienety kiekj.
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A. Paulauska ir viena prie§ V. Adamky. Nevenge kritikuoti kity kandida-
ty ir dar vienas kandidatas — K. Bobelis, kuris SeSiose reklamose kritikavo
tiek visus anksc¢iau minétus kandidatus, tiek K. D. Prunskiene.

Ciniskos Zinios lydéjo visa rinkimy kampanija. Ivairius kilusius
skandalus, manytina, ne be oponenty iniciatyvos, aprase visi dienras-
¢iai. Tokia negatyvumo forma paveike ne tik kai kuriy kandidaty po-
puliaruma (Zr. 3 pav.), bet ir atiduoty balsy skaiciy. Pavyzdziui,
eskaluota K. Bobelio dvigubos pilietybés problema per ménes; jj nu-
bloske i§ septintos j vienuolikta reitingo vieta (Zr. 3 lentele), o pirma-
jame ture Sis kandidatas tesurinko 1,88 proc. rinkéjy balsy.

Negatyvumas pasireiské ir baime kelian¢iais pranesimais. Sie pra-
neSimai iSry$kéjo uZzsakomuosiuose straipsniuose, kuriuose oponen-
tai buvo kaltinami blogy sprendimy priemimu ir buvo apeliuojama j
rinkéju pozicijy apmastyma i§ naujo. Rinkéjai buvo bauginami praei-
ties problemomis — banky krize, ,,Williams® istorija ir t. t. Prie$
A. Paulauska, R. Paksg ir V. Andriukaitj (kaip socialdemokrata) buvo
naudojamas Rusijos grésmeés veiksnys. Buvo gasdinama ir kandidaty
sveikatos problemomis, senyvu amZiumi, tam tikry valdymo reikaly
neiSmanymu ir kitomis asmeninémis kandidaty savybémis.

Apibendrinant galima teigti, kad negatyvumas Sios rinkimy kam-
panijos metu buvo sutelktas j minétus pirmaujancius pagal reitingus
kandidatus. Kritikuojancios reklamos, cini$ky Ziniy sklaida ir ben-

3 lentelé. Kandidaty § prezidentus reitingy pokyciai

Vardasir pavardé 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. Prunskien¢ 4,8 (5vieta) 8 (4 vieta)
K. Bobelis 4 (7 vieta) 2,1 (11 vieta)

Saltinis: ,Lietuvos rytas®, 2002 11 16, Nr. 266; ,,Lietuvos rytas®, 2002 12 14,
Nr. 290.
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dras komunikacijos tonas visos rinkimy kampanijos metu buvo isskir-
tinai grieztas R. Pakso atzvilgiu. Vertinant galima negatyvumo jtaka
rinkejy aktyvumui darytina prielaida, kad negatyvumas galéjo gana
stipriai prisidéti prie bendro visuomenés demobilizavimo. Rinkéjy
aktyvumas rinkimy dieng buvo ypa¢ menkas. Jis tesieke 53,92 proc.
Zinoma, negalima mazo aktyvumo sieti vien tik su negatyvumu, nes
rinkejy aktyvumas jvairiuose rinkimuose Lietuvoje apskritai turi ten-
dencijg mazeéti. Tai siejama ne tik su tokiais trumpalaikiais veiksniais
kaip kampanijos pobiidis, nepasitikéjimas politikais ar partijomis, bet
ir su didéjanciu rinkéjy nesidomeéjimu politika, netikéjimu, kad vieno
Zmogaus balsas gali biiti svarbus ir t. t. Neapsisprendusiyjy ar tam
tikry kandidaty $alininky mobilizacija aptariamuose rinkimuose ne-
iSryskéjo, nes balsavimo rezultatai atitiko kandidaty reitingy propor-
cijas, kurios buvo fiksuojamos apklausose.

Palyginus negatyvios informacijos apie tam tikrus kandidatus kieki
ir kandidaty | prezidentus reitingy pokycius galima matyti, kad nega-
tyvumas galéjo labiausiai paveikti A. Paulausko ir K. Bobelio reitin-
gus, nes neigiamai Siuos kandidatus vertinan¢iy respondenty procen-
tas kampanijos metu didéjo, o ne mazéjo; teigiamai vertinanciy
procentas mazejo (Zr. 3, 4 pav.). Kity kandidaty reitingai kilo visos

gg —" —o— V. Adamkus
50 },/*—/,/,/-/"<x —=— A Paulauskas
. s+ V. Andriukaitis

x K. Bobelis
10 —*— R. Paksas

procentai
(RN
o o
%x
o

2002 2002 2002 2003
spalis lapkritis  gruodis  sausis

3 pav. Pasitikéjimo kandidatais kitimas (procentais)

Saltinis: sudaryta autorés pagal svetainéje www.valstybe.com pateiktus
apklausy duomenis.
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kampanijos metu. Ypac padidéjo teigiamas R. Pakso vertinimas —
apie 10 proc. Nors rinkimy kampanijos metu apie kandidata pasirode
daug negatyvios informacijos, jam tai neturéjo neigiamos itakos. Gali-
ma tikétis, kad negatyvumas R. Pakso atZvilgiu rinkéjams turéjo mo-
bilizacinj poveiki. Rinkéjai galéjo nuspresti, kad tvarka siekianti pa-
daryti kandidata visi specialiai ,,puola®, tad reikia nueiti j rinkimus ir
ji paremti.

2002 m. rinkimy antrojo turo metu po skubotos negatyvios kampa-
nijos ir akivaizdaus V. Adamkaus pranasumo pirmajame ture nemazai
rinkejy neatéjo balsuoti. V. Adamkaus rinkéjai buitent dél pernelyg
pasitikin¢io savimi kandidato tono galéjo neiti i rinkimus. O Stai
R. Pakso rinkéjai po negatyvios V. Adamkaus kampanijos, skirtos
R. Paksui kritikuoti, mobilizavosi. Negatyvus V. Adamkaus kampa-
nijos tonas atkreipé dalies kity kandidaty Salininky ir neapsispren-
dusiy rinkéjy démesj. Cia turéjo pasireikti ,,bumerango efektas®,
kai laimi puolamasis, o ne tas, kuris save laiko teisiu. Paciy rinkimy
atzvilgiu antrame ture galéjo pasireik$ti demobilizacinis negatyvu-

mo efektas.
70
60
A/A\A\:- —e— V. Adamkus
50 . »
F 40  E— \V —=—A. Paulauskas
5 x\*\‘\* —+— V. Andriukaitis
o 30 i
g o 0\._/\’ % K. Bobelis
—x—R. Paksas
10

2002 2002 2002 2003
spalis lapkritis  gruodis sausis

4 pav. Nepasitikéjimo kandidatais kitimas (procentais)

Saltinis: sudaryta autorés pagal svetainéje www.valstybe.com pateiktus
apklausy duomenis.
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IsSvados

Svarbiausi negatyvumo rinkimy kampanijose tyrimai iskiria jose tris
negatyvumo sklaidos formas: kritikuojancias reklamas, ciniskas Zi-
nias ir baime kelian¢ius praneSimus. Visos jos nukreipiamos i dvi
visuomenes grupes — Salininkus ir neapsisprendusiuosius — siekiant
sumazinti rinkéjy pasitikéjima kandidatais, persivilioti oponento rin-
kéjus i savo Salininky gretas ir aktyvinti savo rinkéjus.

Moksliniai darbai nustato, kad negatyvumas gali biiti reikSmingas
rinkimy rezultatams, bet iki Siol néra pateikta vienody rezultaty apie
mobilizacinj ar demobilizacinj negatyvumo poveikj rinkejy aktyvu-
mui rinkimuose. Poveikio nustatymo problema iskyla dél to, kad tyri-
nétojai nesutaria, kokie turéty buiti pasirenkami negatyvumo analizés
kriterijai ir metodai. Be to, savo tyrimuose mokslininkai netiria visy
galimy rinkéjy aktyvumui turinéiy jtakos veiksniy.

Dviejy Lietuvos prezidento rinkimy kampanijy medZiagos spaus-
dintoje Ziniasklaidoje analizé rodo, kad Lietuvoje galima negatyvumo
rinkimy kampanijose gauséjimo tendencija. Lyginant dvejus rinkimus
pastebéta, kad pirmuosiuose ir antruosiuose rinkimuose negatyvumo
kiekis buvo panasus, taciau skyrési negatyvumo tonas. Antruosiuose
rinkimuose jis buvo aStresnis ir kritiSkesnis.

Nustatyta, kad 1997 m. rinkimuose daugiausia negatyvumo naudo-
jo V. Landsbergis ir A. Paulauskas - jie kritikavo vienas kitg negaty-
viose reklamose ir praneSimuose. Treciasis kandidatas — V. Andriu-
kaitis savo kritika buvo nukreipes tiktai prie§ V. Landsbergj, nes rasta
net trylika negatyviy karikattiry, skirty minétam kandidatui. 2002 m.
rinkimuose prie negatyvumo sklaidos labiausiai prisidéjo R. Paksas ir
pries ji nukreipti kity kandidaty praneSimai.

Lietuvos atvejo analize leidzia daryti prielaida, kad negatyvumas
galéjo daryti gana nemaza poveikj prezidento rinkimy rezultatams.
Nors negatyvios informacijos kiekis rinkimy kampanijoje abejuose
rinkimuose buvo panaus, negatyvumo tonas stipréjo. Siam stipréjant,
pastebétas bendras rinkéjy aktyvumo mazéjimas. Nors tyrimo metu



I. Unikaité. NEGATYVUMAS LIETUVOS PREZIDENTO RINKIMU... 143

nebuvo atliktas rinkéjy nuomoniy tyrimas ir neissiaiskintos tikrosios
rinkéjy pasyvumo priezastys, remiantis kity mokslininky mintimis,
galima manyti, kad negatyvus kampanijos tonas gal¢jo biiti viena i$
daugelio rinkéjy neaktyvumo priezasciy. Be to, negatyvumas galéjo
paveikti kai kuriy kandidaty Salininky gretas ir neapsisprendusiuo-
sius. Tokia prielaida leidZia suformuluoti abejy rinkimy antrojo turo
rezultatai, kai j rinkimus atéjo maziau rinkejy.

Rinkimy kampanijy metu negatyvumo naudojimas galéjo tiek pa-
deti kandidatams sulaukti tikeéty rezultaty, kai negatyvumo skleide-
jas laimi, tiek ,,bumerango efekto®, kai visy kritikuojamas kandida-
tas palaikomas labiau negu tikétasi. Tai Siame 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.



