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Dékojame , Transparency International” Sekretoriato kolegoms Berlyne bei kolegoms
i§ ,Transparency International” skyriaus Cekijoje uZ j?valgas, ypa¢ dékojame Jorge
Valladares ir Ondrej Cakl. Kity mety pradzioje planuojame paviesinti bendrag musy bei
kolegy i$ TI-S studija apie politiniy kampanijy internete finansavima, kurios dalis jzvalgy
naudojama ir Sioje apzvalgoje.

Siekiant uztikrinti Sioje ataskaitoje pateiktos informacijos tikslumg buvo imtasi visy tam
reikalingy priemoniy. Vis délto ,Transparency International” Lietuvos skyrius negali
prisiimti atsakomybés uz pasekmes, galincias atsirasti dél Sios informacijos naudojimo
kitais tikslais ar kituose kontekstuose. Si ataskaita remiasi informacija, kuri buvo prieinama
2020 m. rugséjo 11 - spalio 20 dienomis.

Si iniciatyva kofinansuojama Europos Sajungos. Apzvalgoje pateikta
medziaga yra tik ,Transparency International” Lietuvos skyriaus
atsakomybé, ji nebdtinai atspindi oficialig ES nuomone.



http://www.transparency.lt
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SANTRAUKA IR
REKOMENDACIJOS

Sios studijos tikslas — geriau suprasti, kiek ir kaip pagrindinés partijos bei jy sarady
vedliai kandidatave j LR Seimo rinkimus naudoja politing reklama socialiniame tinkle
klausimus reikéty atsakyti siekiant uztikrinti geresnj politinés reklamos socialiniuose
tinkluose reguliavimg ir efektyvesne stebésena.

Sios iniciatyvos metu vertinome vie$ai prieinamus penkiy didziausius reitingus rugséjo
meénesio pradzioje turéjusiy partijy ir jy sarasy vedliy jrasus ir islaidas ,Facebook”
reklamy bibliotekoje ir jos ataskaitoje 2020 m. rugséjo 11 - spalio 10 dienomis." Taip pat
analizavome j kokias visuomenés grupes pagal lytj, apskritj, amziy taiké rinkimy dalyviai.
Tai pilotiné , Transparency International” Lietuvos skyriaus atlikta analizé, paremta kolegy
i§ , Transparency International” Cekijos skyriaus paruo$ta metodika.

Pagrindinés jzvalgos:

1. 532 reklamoms, parodytoms 3245 kartus?, partijos ir jy sgrasy vedliai ileido
bent 55 tikst. eury. Daugiausiai reklamoms isleido Darbo partija (DP) — apie
17 tukst. eury, maZiausiai — Lietuvos valstiediy ir zaliyjy sajunga (LVZS), apie 7
takst. eury. IS partijy lyderiy, daugiausiai kainavo Sauliaus Skvernelio reklamos -
apie 1,6 tukst. eury, maziausiai Gintauto Palucko — 142 eurai.

2. Vienosreklamos per dieng kaina skirtingoms partijoms galéjo skirtis apie 8 kartus
(vidutiniskai nuo 8,4 eury iki 69,4 eury per dieng), o partijy lyderiams beveik 20
karty (nuo 6,8 eury iki 133,4 eury). Pati socialiné platforma ,,Facebook” viesai
reklamos jkainiy neskelbia.

3. Kas 5 apmokéta reklama buvo tiksliné, maksimaliai orientuota | tam tikrg
asmeny grupe. Daugiausia partijos ir jy lyderiai savo reklamomis bandé pasiekti
moteris. ] jas buvo orientuota vidutiniSkai 14% daugiau politiniy reklamy.

4. Partijos ir jy lyderiai savo reklamomis taikési j skirtingas amziaus grupes.
Tévynés sagjunga - Lietuvos kriks¢ionys demokratai (TS-LKD) ir jy lyderé Ingrida
Simonyté labiausiai taikési j jauniausius rinkéjus nuo 18 iki 24 mety. Jaunesnius
rinkéjus (25-34 m.) bandé pasiekti ir Lietuvos socialdemokraty partija (LSDP).

1 Partijos atrinktos remiantis rugséjo pradzios apklausy duomenimis, kuriuos galima rasti cia.
2 Kai kurios reklamos buvo ilgalaikés ir rodomos kelias dienas — kartus.


https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=political_and_issue_ads&country=LT
https://www.facebook.com/ads/library/report
https://www.lrt.lt/naujienos/lietuvoje/2/1224390/apklausa-rodo-lyderiu-trejeta-seimo-rinkimuose-taciau-ekspertai-perspeja-laukite-staigmenu?utm_medium=Social&utm_source=Facebook&fbclid=IwAR3UdSEZ9Kux_EgMKOo5u30T5Yo-GWyLbh4DiFDIqhi_TAsFe0mCPhU4_VI%23Echobox=1599110307

LVZS, DP, Liberaly Sajtdis (LRLS) taip pat LSDP lyderis Gintautas Paluckas taikési
j vyresnius, 55-64 mety, rinkéjus. Vigilijus Jukna ir Saulius Skvernelis daugiausia
bandé pasiekti 45-54 m. rinkéjus. Viktorija Cmilyté-Nielsen tyrimo laikotarpiu
turéjo du viesus profilius, i$ kuriy bandé pasiekti skirtingy amziaus grupiy rinkéjus
(25-35 m. 1 profilis ir 35-44 m. 2 profilis).

Visos partijos, isskyrus LVZS, labiausiai taikési j Vilniaus apskritj. Pastaroji
daugiausia bandé pasiekti Kauno apskrities rinkéjus.

Politikai dvigubai daZniau Zyméjo savo jrasus kaip politing reklamg vieSuose
profiliuose nei privaciuose.

Siulome:

Vyriausiajai rinkimy komisijai (VRK) skelbti metodologijg ir/arba algoritmus, kuriais
remiantis yra vykdoma politinés reklamos socialiniuose tinkluose stebésena, taip
pat pateikti ,Reklamos gaudyklés” ataskaitas bei detalesnes politinés reklamos
stebésenos suvestines;

Tobulinti teisés aktus, susijusius su politine reklama, daugiau démesio skiriant
reklamos socialiniuose tinkluose sklaidos ir finansavimo skaidrumui, aiskiai
apibréziant politine reklama socialiniuose tinkluose bei numatant daugiau
atsakomybiy politinéms partijoms. Svarstyti galimybe partijas jpareigoti teikti
iSsamesnes finansines ataskaitas, kuriose baty isskirtos |éSos reklamai socialiniuose
tinkluose, sudarytos sutartys su socialiniais tinklais bei atsiskaitymai (jtraukiant
bent ID numerj ir kaing) atviry duomeny formatu. Atsiskaitymams uz politines
reklamas socialiniuose tinkluose naudoti vieng saskaitg, i$ anksto deklaruotg VRK;

Vyriausiajai rinkimy komisijai skirti daugiau démesio tikslinei politinei reklamai,
siekiant geriau suprasti rizikas, kaip pavyzdziui dezinformacija, poveikis
pazeidziamoms visuomenés grupéms, ir apsvarstyti jy suvaldyma jtraukiant
Lietuvos bei uzsienio ekspertus, dirbancius su tiksline politine reklama;

Politikams neturéti daugiau nei vieno vieso ir vieno privataus ,Facebook”
profilio, kuriais politinés kampanijos dalyviai ir naudotysi kampanijos metu. Taip
pat apsvarstyti, kaip turéty buti vertinami privaciuose ,Facebook” profiliuose
skelbiami jrasai politinés kampanijos laikotarpiu;

VRK aktyviau jsitraukti ir skatinti pokalbj apie didesne socialiniy tinkly
savireguliacija. Mes, kaip socialiniy tinkly naudotojai, turime turéti galimybe rinktis,
kokiais duomenimis norime dalintis su online platformomis, taip pat turéti prieiga
prie visy surinkty duomeny ir paaiskinimy, kokia mdsy asmeniné informacija
yra renkama, kaip ji naudojama, kodél matome butent tokias reklamas, kokias
matome, turéti prieiga prie visy kada nors mums rodyty reklamy.



POLITINE REKLAMA SOCIALINIUOSE
TINKLUOSE: NUO JAV IKI LIETUVOS

Viena i§ Saliy, geriausiai iliustruojanti politinés reklamos socialiniuose tinkluose ir
internete augima bei naudojimg, yra Jungtinés Amerikos Valstijos. 2008 m. Baracko
Obamos, tuo metu kandidato | prezidentus, komanda i§ pagrindy pakeité rinkimine
kampanijg pradéje aktyviai naudoti socialing ir skaitmenine Ziniasklaidg.® Tai tapo
atspara ir tolimesniems prezidento rinkimams. Pavyzdziui, tokiy socialiniy platformy
kaip ,Facebook”, ,Twitter” ir ,Google” naudojimas turéjo didele jtaka Donaldo
Trumpo pergalei 2016 m. JAV prezidento rinkimy metu.* Pusé D. Trumpo ilaidy buvo
skirtos butent interneto Ziniasklaidai. Palyginimui, Hillary Clinton skyré apie 8 kartus
maziau |ésy.°> Taip pat, skirtingai nei H. Clinton, D. Trumpo rinkimy kampanijos metu
buvo naudojami jvairis socialiniy platformy sitlomi skaitmeniniai jrankiai, leidziantys
pasiekti net ir ,sunkiai pasiekiamus”, dazniausiai nebalsuojancius rinkéjus, remiantis jy
demografiniais, elgesio, pomégiy duomenimis.®

Ne tik JAV, bet ir kitose Salyse politiné reklama online, leidzianti nukreipti tikslinius
praneSimus | tam tikrg visuomenés grupe, tapo veiksminga rinkimy kampanijos
priemone.” Visgi, tuo paciu tai atvéré ir dar daugiau galimybiy dezinformacijos, melagieny
plitimui, kadangi vyriausybés pasaulyje tik dalinai reguliuoja interneto turinj pagal
Salyse veikiancius teisés aktus.® Lietuva néra iSimtis. Tarptautiniame V-Dem: Varieties
of Democracy vertinime Lietuvai buvo skirti 1,75 balai i$ 4 galimy, kurie reiskia, kad
Viyriausybé neturi pakankamai istekliy ir galimybiy reguliuoti online turinj pagal Salyje
galiojancius jstatymus. Tai ypac svarbu didéjant , Facebook” vartotojy Lietuvoje skaiciui
(paskutiniais duomenimis 7 i$ 10 Salies gyventojy naudojasi Sia platforma’) bei vertinant
augantj partijy, politiniy kandidaty aktyvuma, naudojant socialinius tinklus politinei
kampanijai. Remiantis V-DEM 2000-2019 mety partijy bei politiniy kandidaty aktyvumo
naudojant socialinius tinklus politinei kampanijai duomenimis, per pastaruosius du
desimtmecius Lietuvos balas pakilo nuo 1,5 balo (mazas socialiniy tinkly naudojimas) iki
2,48 balo (vidutiniskas) i$ 3 (daznas).™

3 John Wihbey, ,Effects of the Internet on politics: Research roundup.” Journalist's Resource: Research on today’s new
topics, 2013. <https://journalistsresource.org/studies/politics/citizen-action/research-internet-effects-politics-key-studies/>
4 Daniel Kreiss, Shannon C. McGregor, ,Technology Firms Shape Political Communication: The Work of Microsoft, Face-
book, Twitter, and Google With Campaigns During the 2016 U.S. Presidential Cycle.” Taylor & Francis grupé, 2017. p. 3.
5 Christine B. Williams and Girish J. , Jeff” Gulati, , Digital Advertising Expenditures in the 2016 Presidential Election.”
Social Science Computer Review 1-16. Bentlio universitetas, 2016. p. 7.

6 Daniel Kreiss, Shannon C. McGregor (2018), , Technology Firms Shape Political Communication: The Work of Microsoft,
Facebook, Twitter, and Google with Campaigns During the 2016 U.S. Presidential Cycle.” Political Communication, 35:2,
155-177, Taylor & Francis group, LLC 2017. p. 3.

7 ,Online political ads are in urgent need of regulation.” Financial Times, November, 2019.
<www.ft.com/content/e0a93d3c-fbd3-11e9-a354-36acbbb0d9b6> [Zitréta 2020 08 25]

8 V-Dem: Varieties of Democracy, <https://www.v-dem.net/en/analysis/VariableGraph/> [Ziaréta 2020 08 25]

9 Kantar, ,,Metiné medijy tyrimy apzvalga 2019", <www.kantar.|t/data/files/Metines_apzvalgos/KANTAR_Metin%C4%97_
medij%C5%B3_tyrim%C5%B3_ap%C5%BEvalga_2019.pdf>

10 Ten pat.


https://journalistsresource.org/studies/politics/citizen-action/research-internet-effects-politics-key-studies/
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Nors néra zinoma, kiek Lietuvoje pinigy iSleidziama reklamai socialiniuose tinkluose,
2016 mety Seimo rinkimy kampanijai rinkimy dalyviai iSleido daugiau nei 710 takst.
eury reklamai internete.” Tuo metu 2019 metais savivaldybiy taryby rinkimy kampanijos
metu tokiai reklamai buvo isleista beveik 590 tikst. eury., lyginant su 400 tdkst. eury
2014 metais.' Siais metais politinei reklamai internete igleista daugiau nei 840 tukst.
eury. Tai sudaro 14,2% visy politinei kampanijai isleisty 1é3y (5,9 min. eury).™

Pasaulinés diskusijos apie socialiniy tinkly naudojimg politiniy kampanijy metu jkarstj
pasieke ,Cambridge Analytica” skandalo metu, kai buvo nustatytas piktnaudziavimas
.Facebook” vartotojy asmeniniais duomenimis, siekiant sukurti ,rinkéjy nukreipimo
strategijas” bei pasirodzius informacijai apie galima Rusijos kiSimasi j 2016 m. JAV
prezidento rinkimy agitacija. Nuo to laiko pagrindinés socialinés Ziniasklaidos jmonés
pradéjo aktyviau stiprinti savo politinés reklamos politika.

Pavyzdziui, socialinis tinklas ,Twitter” 2019 m. priémé sprendima visikai uzdrausti
politines reklamas teigdami, kad politiniy zinuciy pasiekiamumas ir palaikymas , turi bati
uzsitarnautas, o ne nupirktas”.™

~Snapchat” tikrina politiniy reklamy turinj. Reklama palaikanti politikus yra perzidrima
pagal i§ anksto numatytas gaires. Sis socialinis tinklas taip pat turi vie$ai prieinama
politinés reklamos archyva nuo 2018 mety."

2019 m. ,Facebook” sukdre ir pavieSino Facebook reklamy biblioteka, siekdami jnesti
daugiau skaidrumo ir aiSkumo apie apmokeétas reklamas Facebook tinkle.™

Visgi, svarbu paminéti, kad skirtingose Salyse taikomi skirtingi Facebook skaidrumo ir
atskaitingumo standartai. Pavyzdziui, ,Facebook” sustabdé visas politines reklamas likus
savaitei iki JAV prezidento rinkimy 2020 mety rudenj."” Tuo metu Lietuvoje pries 2020
m. Seimo rinkimus ,Facebook” politinés reklamos sklaidos savo tinkle neapribojo, nors
remiantis Lietuvos jstatymais bet kokia politiné reklama yra draudziama likus 30 valandy
iki rinkimy pradzios, paliekant visa politinés reklamos stebésena Lietuvos rinkéjams ir
Vyriausiajai rinkimy komisijai.

Apskritai, Lietuvoje politiné reklama yra reglamentuojama gana grieztai. Pasak Politiniy
kampanijy finansavimo ir finansavimo kontrolés jstatymo, bet kokia politiné reklama turi
buti pazyméta, nurodomas lédy Saltinis, taip pat jai turi bati taikomi vienodi jkainiai ir
sglygos.’ Tos pacios taisyklés yra taikomos ir politinei reklamai socialiniuose tinkluose,
nors atskirai reglamentavime ji néra minima.

11 2016 m. Lietuvos Respublikos Seimo rinkimai, Politinés kampanijos finansavimo ataskaity suvestinés
<https://www.vrk.lt/pk-finansavimo-ataskaitu-suvestine-2016> [Ziaréta 2020 11 02]
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<https://www.vrk.lt/politines-kampanijos-finansavimo-ataskaitu-suvestines-2019-sav> [Ziaréta 2020 11 02]

13 Rinkéjo puslapis, Politinés kampanijos islaidos ir skolos jsipareigojimai, 2020 m. spalio 11 d. Seimo rinkimai.
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14 Twitter, Political Content Policy.
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<https://mashable.com/article/snapchat-political-ads-q2-2020-earnings/?europe=true> [Ziaréta 2020 10 29]

16 ,A better way to learn about ads on Facebook” Facebook.
<https://about.fb.com/news/2019/03/a-better-way-to-learn-about-ads/> [Ziaréta 2020 10 29]

17 ,Facebook to freeze political ads before US presidential election”, BBC, 2020.
<www.bbc.com/news/technology-54015328?xtor=AL-72-%5Bpartner%5D-%5Binforadio%5D-%5Bheadline %5D-%5B-
news%5D-%5Bbizdev9%5D-%5Bisapi%5D> [Ziaréta 2020 10 29]

18 Lietuvos Respublikos politiniy kampanijy finansavimo ir finansavimo kontrolés jstatymas, Nr. IX-2428.
<https://e-seimas.|rs.lt/portal/legal Act/It/TAD/TAIS.240788/asr>
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METODOLOGIJA

Koks Sios apzvalgos tikslas?

Geriau suprasti, kaip penkios pagal rugséjo pradzioje paskelbtus reitingus
populiariausios partijos bei jy sgrasy lyderiai naudojo politine reklama ,Facebook”,
bei atsakyti j klausimus:

1.
2.

3.

4,

kiek politinés partijos ir sgrasy lyderiai isleido reklamai ,Facebook”;
kiek aktyviai politiniy kampanijy dalyviai naudojo tikslinés reklamos
galimybes;

skaidrumui;

kaip uztikrinti geresn;j socialiniy tinkly reguliavima
ir efektyvesne stebésena.

Ka padaréme?

Kiekvieng dieng nuo 2020 m. rugséjo 11 d. iki 2020 m. spalio 10 d. tikrinome
ir skaic¢iavome pagrindiniy partijy ir jy lyderiy (1) reklamas ,Facebook”
reklamy bibliotekoje (Ad Library), (2) ,,Facebook” vieSuose ir (3) privaciuose'
profiliuose paskelbtus jrasus bei (4) ,Facebook” reklamy bibliotekos
ataskaitose paskelbtas iSlaidas (Ad Library report);

ISskyréme jrasus, kurie buvo pazymeéti kaip politiné reklama ir kurie ne,
jskaitant pasidalintus socialinio tinklo naudotojy jrasus®;

Apzvelgéme | kokias visuomenés grupes (pagal amziy, lytj ir apskritj) partijos
ir jy lyderiai buvo nukreipe savo politines reklamas, matomas ,Facebook”
reklamy bibliotekoje.

19 | skaiciavima jtraukti tik viesi privaciy profiliy jrasai, matomi visiems ,Facebook” vartotojams.
20 Nepazyméti jrasai jokiu bldu nereiskia, kad tai buvo politiné reklama, visgi, remdamiesi Vyriausios rinkimy komisi-
jos (VRK) gairémis dél politinés reklamos zyméjimo, kvieciame atkreipti démes;j j tokiy jrasy turinj.



Politinés reklamos ,,Facebook” reklamy
bibliotekoje buvo skaiciuojamos dviem budais:

® Kiekvienos dienos reklamy skaicius buvo gautas skaiciuojant visas tg dieng
Facebook reklamy bibliotekoje aktyvias reklamas su skirtingais ID numeriais;

® Bendras partijos ar saraso vedliy reklamy skaicius buvo gautas suskaiciavus visas
tirlamuoju laikotarpiu skelbtas aktyvias reklamas su skirtingais ID numeriais.

Apmokeéty reklamy taikymas j tikslines
visuomenés grupes buvo apskaiciuotas taip:

® Surinkome kiekvienos apmokétos reklamos duomenis i§ ,Facebook” reklamy
bibliotekos apie bendrg reklamos pasiekiamumg ir pasiekiamuma pagal lytis,
amziaus grupes ir apskritis;

® Reklamas suskirstéme j kategorijas pagal skirtinga pasiekty ,Facebook” vartotojy
skaiciy?;

® Naudojome svertinj vidurkj skirtingy amziaus grupiy, lyciy, apskriciy proporcijoms
apskaiciuoti ir palyginti.

Apribojimai:

Si apzvalga leidzia pateikti tik apytikslius politinés reklamos socialiniame tinkle
.Facebook” duomenis apie penkias rinkimuose dalyvavusias ir daugiausiai palaikymo
rugpjucio pabaigos — rugsejo pradzios apklausose sulaukusias partijas ir jy sgrasy
vedlius. Ji taip pat nejtraukia treciyjy asmeny dalyvavimo politinéje kampanijoje. Dél Sio
ir toliau minimy tyrimo apribojimy ir trikumy, tyrimo rezultatus siGlome interpretuoti,
kaip atspirties taska pokalbiui apie geresnj politinés reklamos socialiniuose tinkluose
reguliavima ir efektyvesne stebésena.

Tyrimo apribojimai, susije su ,,Facebook”
reklamy biblioteka:

® Kasdieninéje ataskaitoje rugséjo 16 d. finansai tiriamuoju laikotarpiu nebuvo
rodomi;

® Pastebéjome kelis atvejus, kai keitési reklamy aktyvavimo data arba ilgesniam
laikotarpiui nustatytos reklamos buvo sustabdomos ir vél aktyvuojamos (tai

21 Svarbu pastebéti, kad Facebook viesai skelbiami reklamos parodymai gali jtraukti ir keliy ty paciy vartotojy perzitras.



matoma tik perziarint reklamas kiekvieng dieng). Todél papildomai skai¢iavome
kiekviena reklama, kuri buvo aktyvi stebésenos dieng (parodymy kartai/dienos),
ne tik bendra skirtingy reklamy pagal ID numer; skaiciy;

® Viduting reklamos per dieng kaing apskai¢iavome remdamiesi bendra per
dieng reklamoms ileista suma ir parodyty skirtingy reklamy skaiciumi, kadangi
.Facebook” neviesina reklamy kainy;

® Dél ne visuomet tiksliai ,,Facebook” reklamy bibliotekoje pateikiamy duomeny,
susijusiy su tiksline reklama, tyrime galima 5% paklaida.??

Tyrimo pastebéjimai:

® Viktorija Cmilyté-Nielsen tiriamuoju laikotarpiu turéjo 2 vie$us ,Facebook”
profilius. Abiejy profiliy duomenys buvo jtraukti j analize ir, kur galima, buvo
pateiktos apibendrintos jzvalgos (senasis profilis deaktyvuotas rugséjo 30 d.,
naujasis pradeétas naudoti rugseéjo 16 d.);

® Ingridos Simonytés vieas profilis ,Uz Ingrida”, pries tai naudotas prezidentinei
kampanijai, pradétas aktyviai naudoti rugséjo 30 d.?;

®  Facebook” kiekvienai reklamai priskiria unikaly ID, pagal kurj ja galima rasti
.Facebook” reklamy bibliotekoje. Taigi, vertinant reklamy skaiciy kasdien bei
reklamy skai¢ius per ménesj, buvo skai¢iuojamos reklamos su skirtingais ID.

22 Facebook reklamy biblioteka,
<https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=political_and_issue_ads&country=LT>

23 Tyrimo pradzioje buvo jtrauktas tik privatus Ingridos Simonytés profilis, nes vienintelis jos vie$as profilis , Facebook”
platformoje buvo naudojamas prezidentinei kampanijai ir naujy jrasy neturéjo. Nuo rugséjo 30 d. jis buvo jtrauktas j ana-
lize, kadangi jame buvo pradéti skelbti Seimo politinés kampanijos jrasai.
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TYRIMO
REZULTATAI

Per paskutinj politinés kampanijos ménesj, pries pirmajj Seimo 2020 rinkimy tura,
penkios pagrindinés partijos (TS-LKD, LVZS, LSDP, DP ir LRLS) ir jy sarasy vedliai
532 reklamoms, parodytoms 3245 kartus, socialiniame tinkle ,,Facebook” isleido
bent 55 takst. eury. Tai sudaré apie 15 procenty visy?* reklamos internete islaidy,
pateikiamy Vyriausiosios rinkimy komisijos svetainéje.?

Daugiausiai Sioms reklamoms i$leido Darbo partija — uz 100 reklamy sumokéjo apie 17
tOkst. eury, maziausiai — Lietuvos valstieciy ir Zaliyjy sajunga, apie 7 tukst. eury, kuri ir
paskelbé maziausiai reklamy (32 reklamas). Daugiausiai reklamy (159), iSleidusi apie
9 tdkst. eury, paskelbé Lietuvos socialdemokraty partija. Tévynés sajunga - Lietuvos
kriks¢ionys demokratai iSleido apie 12,6 tikst. eury ir pavieSino 102 reklamas, Liberaly
Sajudis uz 91 reklama sumokeéjo apie 7,2 tikst. eury. (zr. Priedas nr. 1)

1§ partijy lyderiy, daugiausiai kainavo Sauliaus Skvernelio (LVZS) reklamos — apie 1,6 tikst.
eury, maziausiai Gintauto Palucko (LSDP) — 142 eurai. TS-LKD sgraso vedlés Ingridos
Simonytés reklamos kainavo apie 896 eury, Vigilijaus Juknos (DP) — apie 398 eurus,
Viktorijos Cmilytés-Nielsen (LRLS) abiejuose vieduose profiliuose paskelbtos reklamos
kainavo apie 170 eury. (zr. Priedas nr. 2)

Kadangi viena apmokéta reklama galéjo biti rodoma ne vieng diena, misy
paskaiciavimais, vidutiniskai per dieng buvo rodomos bent 108 politinés reklamos.
Kadangi socialiné platforma ,,Facebook” reklamos jkainiy viesai neskelbia, mes siekéme
paskaiciuoti, kiek galéjo kainuoti vienos reklamos parodymas per dieng skirtingoms
partijoms ir jy lyderiams. Masy vertinimu, vienos reklamos per dieng kaina skirtingoms
partijoms galéjo skirtis apie 8 kartus, partijy lyderiams beveik 20 karty: daugiausiai uz
vieng tokig reklamg sumokéjo LVZS - 69,4 eurus,

maziausiai — LRLS, 8,4 eurus. IS partijy sarasy

lyderiy, daugiausiai vienai reklamai per diena Kas penkta

igleido Saulius Skvernelis (LVZS) — 133,3 eurai, e o e

maziausiai — Gintautas Paluckas (LSDP), 6,8 eurai. partqu Ir Jq

(2. Priedainr. 1 ir 2). lyderiy apmokéta

Masy paskaiciavimais, kas penkta partijy ir jy reklama galéjo
lyderiy apmokeéta reklama galéjo bditi tiksling, tai bﬁti tiksliné

reiskia maksimaliai orientuota j tam tikrg asmeny

24 5 studijoje analizuojamy partijy ir 2 i§ 5 sgrasy lyderiy finansiniy i$laidy duomenys, skelbti 2020 lapkri¢io 4 d.
25 Rinkejo puslapis, Politines kampanijos iSlaidos ir skolos jsipareigojimai, 2020 m. spalio 11 d. Seimo rinkimai.
<https://www.rinkejopuslapis.|t/ataskaitu-formavimas> [ZiGréta 2020 11 04]
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grupe pagal amziy, lytj ir/ar apskritj.? Tokiy reklamy kita rinkéjy grupé galéjo ir idvis
nematyti. Tiksliniy reklamy, kai bent 90% reklamg maciusiy ,Facebook” vartotojy
priklauso tai paciai demografinei grupei, daugiausiai paviesino DP (45). TS-LKD turéjo
bent 40 tokiy reklamy, LRLS — 12, LSDP -9, LVZS - 2. I$ partijy sarady vedliy, trys naudojo
maksimaliai tikslines reklamas — Viktorija Cmilyté-Nielsen (6), Gintautas Paluckas (2) ir
Saulius Skvernelis (2). Taip pat, nors DP sgraso lyderis Vigilijus Jukna nepaskelbé nei
vienos reklamos, kurios pasiekiamumas vienai grupei biity ne mazesnis nei 90%, 20 i$ 21
jo reklamos buvo tikslingai nukreiptos tik j du regionus — Siauliy ir Tauragés.

Apskritai, visy apmokéty reklamy analizé parodé, kad

Partijos ir partijos ir jy sarady vedliai savo reklamomis labiausiai
- ~ bandé pasiekti moteris (nuo 49% iki 64,1%). (zr. Priedai
jl! Sqrasq nr. 5ir 6).

vedliai savo
ed g . Pagal amziaus grupes, TS-LKD labiausiai taikési |
reklamomis jauniausius rinkéjus nuo 18 iki 24 mety. Jaunesnius

labi o o rinkéjus (25-34 m.) taip pat bandé pasiekti ir LSDP. LVZS,
ablausial DP ir LRLS taikési j vyresnius, 55-64 mety, rinkéjus. (3r.
bandé pasiekti Friedanr7)

moteris. Panasiai atrodé ir partijy sarasy vedliy taikymas |

visuomenés grupes. TS-LKD lyderé Ingrida Simonyté

taip pat bandé pasiekti jauniausius rinkéjus (18-24 m.).
Gintautas Paluckas taike j 55-64 mety rinkéjus (30,7%), Vigilijus Jukna ir Saulius Skvernelis
j 45-54 m. rinkéjus (atitinkamai 20,5% ir 28,9%), Viktorija Cvainté ] 25-35 m. (63%, 1
profilis) ir 35-44 m. (57,8%, 2 profilis) rinkéjus. (zr. Priedas nr. 8)

Visos minétos partijos, i$skyrus LVZS, labiausiai taikési j Vilniaus apskritj. Pastaroji
daugiausia bandé pasiekti Kauno apskrities rinkéjus.

Kadangi ,Facebook” reklamy biblioteka suteikia duomenis tik apie apmokétas politines
reklamas, taip pat papildomaiapzvelgéme viesusir privacius , Facebook” profilius (is viso—
20 profiliy), siekdami geriau jvertinti rinkimy dalyviy ir jy partijy aktyvuma socialiniuose
tinkluose politinés kampanijos laikotarpiu.

Visos penkios apzvelgtos partijos ir jy sarasy vedliai turéjo po vieng viesa profilj, iSskyrus
LRLS lydere Viktorijg Cmilyte-Nielsen, kuri dalj tyrimo laikotarpio turéjo du vieSus
profilius. Privataus profilio neturéjo tik Saulius Skvernelis (LVZS).

Siuose profiliuose partijos ir jy lyderiai i§ viso paskelbé 417 jrady. Partijos paZyméjo
didziajg dalj savo jrasy kaip politing reklama, o sarasy lyderiai - du tre¢dalius.

Sarasdy lyderiai paskelbé dvigubai daugiau pazymeéty reklamy viesuose profiliuose negu
privaciuose. VieSuose profiliuose aktyviausiai jrasus Zzyméjo Vigilijus Jukna (DP) - 20 i$ 21
jrao buvo pazyméti kaip politiné reklama, maziausiai aktyviai - Saulius Skvernelis (LVZS),
pazymejes 2 jrasus i§ 9 (Priedai nr. 3 ir 4).

26 Tiksline reklama laikéme tokiag reklama, kuri ,Facebook” reklamy bibliotekoje rodé didesnj negu 90% isskirtinai vienos
visuomenés grupés (pagal lytj ir/ar pagal amziy ir/ar pagal apskritj) pasiekiamuma.
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KA SIULOME APSVARSTYTI
PRIES KITUS RINKIMUS?

Tikimés, kad $i studija suteiks galimybe suzinoti, kiek pinigy reklamai galimai isleido
politinés partijos ir jy sgrasy vedliai didzZiausioje socialinéje platformoje , Facebook”, bei
geriau suprasti, kiek sieké pasinaudoti tikslinés reklamos galimybémis.

Klausimai, kuriuos sitlome apsvarstyti pries kitus rinkimus:

1 Kiek politinés kampanijos reguliavimas Lietuvoje yra pritaikytas politinei
reklamai socialiniuose tinkluose?

Augant socialiniy tinkly svarbai ir naudojimo mastui, sitlome apsvarstyti teisés
akty, susijusiy su politine reklama, tobulinima, daugiau démesio skiriant reklamos
socialiniuose tinkluose sklaidos ir finansavimo skaidrumui. PavyzdZiui, jpareigojant
politines partijas pateikti iSsamesnes finansines ataskaitas, kuriose bty isskirtos léSos
reklamai socialiniuose tinkluose, sgskaitos bei sutartys sudarytos su socialiniais tinklais, ir
uz kurias baty atsiskaitoma i$ vienos VRK deklaruotos banko sgskaitos.

Dabartiniame Politiniy partijy ir politiniy kampanijy finansavimo ir finansavimo kontrolés
jstatyme?” néra atskirai apibréziama politiné reklama internete ar socialiniuose tinkluose,
taip pat néra jtrauktas treciyjy asmeny vaidmuo politinéje kampanijoje. Jstatymas palieka
landy, kurios neleidzia uztikrinti pakankamo politinés reklamos sklaidos ir finansavimo
skaidrumo.

2 Kiek Vyriausiosios rinkimy komisijos (VRK) naudojami stebésenos jrankiai
leidzia suprasti tikrajj politinés reklamos socialiniuose tinkluose masta bei
uztikrinti skaidruma?

Politinés reklamos socialiniuose tinkluose stebésena yra svarbus jrankis, padedantis
uztikrinti  rinkimy  skaidruma bei mazinti dezinformacijos srautg. Ragintume
VRK paskelbti metodologijg ir/arba algoritmus, kuriais remiantis yra vykdoma
politinés reklamos socialiniuose tinkluose stebésena, taip pat pateikti ,Reklamos
gaudyklés” ataskaitas bei detalesnes politinés reklamos stebésenos suvestines.

Lietuvoje Vyriausioji rinkimy komisija naudoja tris politinés reklamos stebésenos
budus, taciau néra aisku, kiek jie yra sékmingi ir padeda geriau suprasti rinkimy dalyviy
socialiniuose tinkluose pazeidimy masta.

27 LR Politiniy partijy ir politiniy kampanijy finansavimo ir finansavimo kontrolés jstatymas, 2004 m. rugpjacio 23 d. Nr.
IX-2428, Vilnius.
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VRK inicijavo ,Reklamos gaudyklés” sukdrima, kuris j stebésenos procesa leidzia
jsitraukti ir visuomenei. Visgi, tenka pastebéti, kad VRK nepateikia ataskaitos apie
~Reklamos gaudykléje” paskelbtus ir iSnagrinétus visuomenés pastebétus galimus
pazeidimus, taip pat, remiantis ,Demokratiniy institucijy ir Zmogaus teisiy biuro”
vertinimu, ji néra naudojama realiu laiku, atvejai yra tiriami jau jvykus rinkimams. Per
Siuos rinkimus beveik 80% (428) ,Reklamos gaudykléje” uzfiksuoty reklamy buvo
susijusios su reklama internete. Misy paskaiciavimais 298 reklamos i§ 428 pranesimy
apie reklamas internete buvo susijusios su galimai nepazymétomis rinkimy dalyviy
politinémis reklamomis ,Facebook”. 197 is jy buvo pranesimai, susije su Sioje studijoje
apzvelgiamomis partijomis.

~Kantar TNS” stebésenos metodologija taip pat néra skelbiama, todél neaisku, kokie
tiksliai aspektai yra vertinami. Remiantis ,,Demokratiniy institucijy ir Zmogaus teisiy
biuro” ataskaita, ,Kantar TNS” iSanalizuoja apie 2 000 interneto vartotojy narS§ymo
internete ir socialiniuose tinkluose veiklg.?® Jy ataskaitose galima matyti tik partijos
arba issikélusiy kandidaty jrasy skaiciy ir apimtj pagal atitinkamus informacijos
rengéjus, skleidéjus. Remiantis ataskaita néra aisku, kokie jrasai yra fiksuojami, kaip
apskaiciuojama jraso apimtis, reklamos islaidos. Pavyzdziui, balandzio-rugséjo ménesiy
ataskaitoje matomi skaiciai, susije su ,Facebook” platforma, skiriasi nuo ty, kuriuos
galima pamatyti socialinio tinklo reklamy bibliotekoje. Taip pat, remiantis viesyjy
pirkimy dokumentais, jmoné stebi reklamas tik 4 socialiniuose tinkluose: ,Facebook”,
one.lt, draugas.lt, youtube.It.?

3. Kaip tinkamai stebéti tiksline politine reklama socialiniuose tinkluose?

Kviestume skirti daugiau démesio tikslinei politinei reklamai, siekiant geriau jvertinti jos
keliamas rizikas ir jy suvaldyma.

Pasaulyje jsivyrauja tendencija pritaikyti skirtingas politines reklamas tam tikroms rinkéjy
grupéms, kurios néra matomos nei reklamg paviesinusio politiko ,Facebook” profilyje,
nei kity ,Facebook” vartotojy naujieny sraute, jeigu jie nepatenka j nustatytg tiksline
auditorija. Nors tikslineé reklama gali padéti pasiekti ir sunkiau pasiekiamas rinkéjy
grupes bei kviesti balsuoti, tai taip pat gali tapti priemone dezinformacijai, neigiamai
reklamai platinti. Ji beveik panaikina galimybe oponentui atsakyti j kritika, ji taip pat
mazina diskusijos galimybes, riboja matoma turinj be aiskaus Zmogaus sutikimo.

Lietuvoje triksta informacijos apie tikslinés reklamos naudojimg, iki Siol nebuvo aisku,
kaip aktyviai politinés partijos Lietuvoje tai taiko.

.Facebook” reklamy biblioteka jnesé daugiau aiskumo ir skaidrumo j politines kampanijas
socialiniuose tinkluose, suteikiant daugiau informacijos apie tai, ar politinés kampanijos
dalyviai galimai naudojasi tiksline reklama. Visgi, reklamy bibliotekoje matome tik tris
pagrindines demografines kategorijas — lytis, apskritis, amzius, pagal kurias galima
reklama pritaikyti norimai asmeny grupei, nors remiantis socialiniy tinkly reklama

28 LR Prezidento rinkimai 2019 m. Geguzés 12 ir 26 d. ODIHR rinkimy vertinimy komisijos galutiné ataskaita.” VarSuva,
2019. p. 19. <https://www.osce.org/files/f/documents/d/3/437312.pdf>

29 Politinés reklamos, skleidziamos internete, jskaitant socialinius tinklus, stebésenos paslaugy teikimo sutartis. 2020 m.
balandZio 10 d. Nr. $1-29-2020 (4.17). Vilnius.
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analizuojanciais straipsniais®, kategorijy yra kur kas daugiau. Anot eksperty, politinés
reklamos taip pat gali buti skirtos tam tikra kalba kalbancioms, tam tikrus pomegius
turinéioms asmeny grupems.*"

4 Kaip atskirti rinkimine agitacija nuo kity pasisakymy rinkimy dalyviy
°  privadiuose ir viesuose ,Facebook” profiliuose?

Politikai neretai turi privacius ir vieSus ,Facebook” profilius, kai kurias atvejais netgi ne
po vieng, o tai gali apsunkinti politinés reklamos stebésena. Sitlome politikams turéti
tik po vieng viesa ir privaty ,Facebook” profilius, kuriais politinés kampanijos dalyviai ir
naudotysi kampanijos metu. Taip pat apsvarstyti, kaip turéty bati vertinami privaciuose
.Facebook” profiliuose skelbiami jrasai politinés kampanijos laikotarpiu.

Kaip parodé analize, sgrady lyderiai skelbia dvigubai daugiau pazyméty reklamy vieSuose
profiliuose negu privaciuose, nors dalis privaciy jrasy, remiantis VRK gairémis, galéty
buti vertinami kaip politiné reklama.

5. Kaip Vyriausioji rinkimy komisija matuoja savo veiklos sékme?

VRK neskelbia aiskiy rodikliy, kurie leisty jvertinti, ar ji veikia sekmingai. Kviestume aiskiau
apibrézti, kaip VRK vertina rinkimy jgyvendinimo sékme, politiniy kampanijy stebésenos
ar reguliavimo efektyvuma.

Sidlome VRK nusimatyti aiskius sékmés rodiklius, kurie yra pamatuojami, konkretis ir
realiai jgyvendinami.

Be aiskiy VRK rodikliy sudétinga jvertinti institucijos darbg, jzvelgti rizikas bei pamatyti
sritis, kurios reikalauja daugiau démesio ir eksperty jtraukimo.

30 , Apart from Google, Facebook and Twitter, what are other platforms doing about political ads?” Privacy International,
2020 <https://privacyinternational.org/long-read/3703/apart-google-facebook-and-twitter-what-are-other-platforms-do-
ing-about-political-ads>

31 ,Who (really) targets you? Facebook in Polish election campaigns.” Panoptykon Foundation, 2018.
<https://panoptykon.org/political-ads-report>
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PRIEDAI

Priedas nr. 1

Partijy ,Facebook” reklamy bibliotekoje paskelbty reklamy skaicius ir finansai

Facebook reklamy
bibliotekos reklamy skaiius | )3 \isas Vienos

reklamas reklamos

Skitingy | sumokéta | Perdiena
reklamy ID e vidutinis

Kiekviena
dieng parodyty
reklamy ben- Ly C 33 jkainis
dras skaicius skaicius !

Tévynés sajunga-krikscionys

o 476 102 12636 EUR 26,6 EUR
;eht:‘:’;}’jrgfft\‘jz'rs) 103 32 7148 EUR 69,4 EUR
;i::t‘:j‘;"(iég%""demmat” 923 159 8937EUR 9,7 EUR
Darbo partija (DP) 630 100 16961 EUR 26,9 EUR
Liberaly sajadis (LRLS) 862 91 7229 EUR 8,4 EUR

32 Partijy eilés tvarka remiasi rugséjo pradzios apklausy rezultatais - daugiausiai palaikymo sulaukusiy partijy reitingu.

33 Kiekvienai uzsakytai unikaliai reklamai yra priskiriamas identifikacinis numeris — ID. Papildomai yra skaiciuojama ir skirt-
ingy, per dieng parodyty reklamy suma, kadangi skirtingy ID reklamos galéjo bati rodomos kelias savaites i$ eilés, jas kai
kuriomis dienomis isjungiant ir nerodant.

16



Priedas nr. 2

Partijy sarasy vedliy ,,Facebook” reklamy bibliotekoje paskelbty reklamy skaicius ir finansai

Facebook reklamy

bibliotekos reklamy skaicius Vienos

reklamos

per diena

vidutinis
jkainis

Uz visas
reklamas
sumokeéta
reklamy 1D suma
skaicius

Partijy sarasy vedliai Kiekvieng o
dieng parodyty Skirtingy
reklamy ben-
dras skaicius

Ingrida Simonyté (TS-LKD) 31 11 896 EUR* 28,9 EUR
Saulius Skvernelis (LVZS) 12 5 1 600 EUR 133,3 EUR
Gintautas Paluckas (LSDP) 21 4 142 EUR 6,8 EUR

Vigilijus Jukna (DP) 171 22 398 EUR 42,6 EUR
Viktorija Cmilyté—NieIsen (LRLS) 16 6 170 EUR 10,6 EUR

(2 viesi profiliai)

Priedas nr. 3
Partijy jrasy skaicius ,Facebook” profilyje

Jrasy skaicius Facebook profilyje

Pazymeta

Tévynés sajunga-krikscionys demokratai (TS-LKD) 58

Lietuvos valstie¢iy ir zaliyjy sajunga (LVZS) 57 14 71
Lietuvos socialdemokraty partija (LSDP) 50 1 51
Darbo partija (DP) 67 0 67
Liberaly sajudis (LRLS) 47 1 48

34 Pateikiama ,Facebook” reklamy bibliotekos 30 dieny ataskaitoje nurodyta suma. I. Simonytés profilis ,,Uz Ingrida” buvo
pradétas naudoti rugséjo 30 d. Pagal misy finansy stebéseng, nuo spalio 5 d.uz visas reklamas sumokéta suma - 770 eur.
35 Jrasas pazymétas kaip politiné reklama.

36 Kiti jradai, t.y. nepazymeéti jrasai nereiskia, kad tai buvo politiné reklama, visgi atkreipiame démesj, kad dalis jrasy,
remiantis VRK gairémis, galéjo bati vertinami kaip nepazyméta politiné reklama. Todél svarbu dar kartg perzidréti politinés
reklamos savokg ir stebésenos gaires.
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Priedas nr. 4

Partijy sarasy vedliy jrasy skaicius vieSuose ir privaciuose ,Facebook” profiliuose

Jrasy skaicius vieSame Jrasy skaicius privac¢iame
FB profilyje FB profilyje

Partijy sarasy
vedliai Pazymeta Pazymeta

politiné Kiti jrasai politiné Kiti jrasai

reklama reklama
Ingrida Simonyté
(TS-LKD) 11 3 14 0 6 6
Saulius Skvernelis
(LVZS) 2 ! ? i i -
Gintautas Paluckas
(LSDP) 2 2 4 0 2 2
Vigilijus Jukna (DP) 20 1 21 4 5 9

Viktorija Cmilyté-
Nielsen (LRLS) 23 4 27 17 10 27
(2 viesi profiliai)

Priedas nr. 5

Partijy reklamy taikymas j visuomenés grupes pagal lytj

Visuomenés grupé pagal lytj

;I_'ré%/_yl_nlfs)sqjunga—krikééionys demokratai 64,1% 35,9%
Lietuvos valstie¢iy ir Zaliyjy sajunga (LVZS) 57,2% 42,8%
Lietuvos socialdemokraty partija (LSDP) 60,7% 39,3%
Darbo partija (DP) 49,9% 50,1%
Liberaly sajadis (LRLS) 53,7% 46,3%
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Priedas nr. 6

Partijy sarasy vedliy reklamy taikymas j visuomenés grupes pagal lytj

Partijy sarasy vedliai

Visuomenés grupé pagal lytj

Vyra
Ingrida Simonyté (TS-LKD) 54,2% 45,2%
Saulius Skvernelis (LVZS) 58% 42%
Gintautas Paluckas (LSDP) 61,3% 38,7%
Vigilijus Jukna (DP) 55,7% 44 3%
L
Viktorija Cmilyté -Nielsen (LRLS) 54.6% 44%

(naujas profilis nuo rugséjo 16 d.)

Priedas nr. 7

Partijy reklamy taikymas j visuomenés grupes pagal amziy

Tévynés sajunga-krikscionys

Visuomenés grupé pagal amziy

 Visuomenésgrupépagalamzy |

e 31,7%  208%  81% 0% 162%  132%
2;5‘;‘;‘;5(‘[3%96“ rzaliuy  gou  113%  111%  164%  29.9%  251%
g::;%‘;‘ﬁ;gﬂ;'demowam 118%  26%  218%  165%  155%  7,9%
Darbo partija (DP) 11,8%  181%  163%  184%  218%  13,5%
Liberaly sajadis (LRLS) 152%  154%  11,8%  149%  243%  18%
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Priedas nr. 8
Partijy sarasy vedliy reklamy taikymas j visuomenés grupes pagal amziy

Visuomenés grupé pagal amziy

S

Ingrida Simonyté (TS-LKD) 36,3% 33,6% 9,8% 4.1% 7,9% 7,6%
Saulius Skvernelis (LVZS) 0 5,1% 23,9% 28,9% 27.3%  14,5%
Gintautas Paluckas (LSDP) 5% 7% 11% 23,3% 30,7% 23%
Vigilijus Jukna (DP) 15,4% 17,6% 16,5% 20,5% 20,1% 9,5%
Viktorija Cmilyté-NieIsen (LRLS)

(profilis deaktyvuotas 27% 63% 8% 0 0 0
rugsejo 30 d.)

Viktorija Cmilyté-Nielsen (LRLS)

(naujas profilis 0 10,2% 57.8% 29.2% 1,8% 0

nuo rugséjo 16 d.)

Priedas nr. 9
Partijy reklamy taikymas j visuomenés grupes pagal apskirtj

Visuomenés grupé pagal apskritj

Vilniaus | Kauno Siauliy

Tevynes sajunga-
kriksCionys demokratai  32,7% 22,5% 10,3% 8% 54% 37% 35% 9,8%
(TS-LKD)

Lietuvos valstieciy ir

O, O, O, O, O, O, O, O,
I 16,5% 278% 97% 124% 75% 43% 48% 13,1%

Lietuvos
socialdemokraty 204% 17,3% 10,4% 129% 89% 55% 65% 14,2%
partija (LSDP)

Darbo partija (DP) 27,6% 14,8% 10,8% 13,1% 87% 43% 7,7% 9.8%

Liberaly sajudis (LRLS)  25,4% 16,7% 11,5% 11,3% 63% 56% 56% 13,5%
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Priedas nr. 10

Partijy sarasy vedliy reklamy taikymas j visuomenés grupes pagal apskritj

Partijy sarasy vedliai

Visuomenés grupé pagal apskritj

Ingrida Simonyté o
(TS-LKD) 37.7%

228% 11,3% 73% 4,7% 3%  28% 62%

Saulius Skvernelis

o, (o) (o) O, (o) O, O, o)
e 7% 21%  132% 128% 7.2% 64% 204% 13%
CIMELizS Fele ¢E 93% 85% 63% 65% 4%  2.8% 1,8% 588%
(LSDP)
Vgl Julge (OF) 0 1% 1% 439% 0 0 0 548%*
Viktorija
Cmilyte-Nielsen (LRLS) ~ 100% 0 o o0 o0 0 0 0
(deaktyvuotas 09-30 d.)
Viktorija
Cmilyté-Nielsen (LRLS)  99,8% 0 0 0 0 0 0 0,2%

(naujas nuo 09-30 d.)

37 Daugiausiai taikyta j Utenos apskritj (53,8%)
38 Daugiausiai taikyta j Taurageés apskritj (53,6%)
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EXECUTIVE
SUMMARY

Over the past two decades, political parties, electoral candidates and other groups
worldwide have been increasingly using social media in campaigns (from 1.58 in 2000 to
2.55in 2019 on the scale from 0 to 3). Lithuanian politics have also witnessed a similar
tendency. While there is no available data regarding the amounts spent on political
ads on social media platforms such as Facebook, financial statements of parliamentary
elections’ participants indicate a substantial increase (from 710 to 840 thousand Euros)
in expenditure on digital political advertising during the past several years.

The changing landscape of political campaigning has presented more opportunities to
reach voters and get the message across, however, it has also led to new challenges
such as microtargeting, disinformation and unchecked financing.

This study sets out to explore the extent of political advertising on social media in
Lithuania and evaluate: (1) how much political parties and their leaders spent on political
advertising on Facebook; (2) what the extent of targeting in political campaigning in
Lithuania could be, (3) how communication in private Facebook profiles should be treated
in comparison to that in public ones; (4) what potential risks online political advertising
poses to political campaign transparency, (5) how to ensure better regulation and more
effective monitoring of such campaigning on social networks.

This pilot initiative by Transparency International Lithuania draws on the methodology
prepared by colleagues at Transparency International Czech Republic.

What did we do?

® We assessed publicly available entries and political ad expenses on Facebook of
the five top-ranked parties (The Homeland Union - Lithuanian Christian Democrats
(TS-LKD), Lithuanian Farmers and Greens Union (LVZS), Social Democratic Party
of Lithuania (LSDP), Labour Party (DP) and Liberal Movement (LRLS)), according to
poll results available at the beginning of September, and their campaign leaders;

® Every day from September 11 to October 10, 2020 (during last month of the first
round of parliamentary elections) we checked and counted (1) political ads of the
main parties and their leaders published in the Facebook Ad Library, (2) electoral
candidates’ posts on their Facebook public and (3) private profiles, and (4) the
expenses published in Facebook Ad Library report;

® We singled out posts that were marked as political advertising and those that
were not (i.e. other posts);
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® We looked at what groups by age, gender, and county the parties and their
leaders attempted to target with their political advertisements based on data
available in the Facebook Ad Library.

Key findings

1. Political parties and their leaders spent at least 55 thousand Euros for 532
Facebook advertisements shown 3245 times. The Labor Party spent the most
(about 17 thousand Euros), the Lithuanian Farmers and Greens Union, which
won the majority in previous parliamentary elections, spent the least (about 7
thousand Euros). Neither the Central Electoral Commission nor parties disclose
financial statements regarding political ads on social media networks.

2 The price of one advertisement per day could vary up to 8 times for different

°  parties (on average from 8.4 Euros to 69.4 Euros per day) and almost 20 times

for party leaders (from 6.8 Euros to 133.4 Euros). Currently, Facebook does not
publish advertising fees publicly.

3. One out of five paid advertisements was a targeted political ad based on
Facebook ad library. Besides that data, there is a lack of information on the use
of targeted advertising in Lithuania. It is not clear how actively political parties in
Lithuania have been using it in their campaigns.

4. The parties and their leaders in their campaigns targeted women more than
men. On average, 14 per cent more political advertisements were targeted at
them.

5. The parties and their leaders targeted different age groups with their
political ads. TS-LKD and their leader Ingrida Simonyté tried to aim their
messages at the youngest voters aged between 18 and 24 years old. LSDP also
tried to reach younger voters (25-34 years old). LVZS, DP, LRLS and LSDP as well
as Gintautas Paluckas (the leader of LSDP) targeted older voters, aged between
55 and 64 years old. Vigilijus Jukna (DP) and Saulius Skvernelis (LVZS) focused on
45-54 years old voters. During the study period, Viktorija Cmilyté-Nielsen had
two public profiles, from which she tried to reach voters of different age groups
(25-35 years with one profile and 35-44 years with the other).

6. All parties, except LVZS, targeted Vilnius County the most. The latter
prioritized the voters of Kaunas county.

7. Parties’ leaders posted twice as many marked posts in public Facebook
profiles as in the private ones.
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Recommendations

Transparency International Lithuania proposes:

For the Central Electoral Commission (CEC) to publish the methodology and / or
algorithms used to monitor political advertising on social networks, as well as to
provide ,,Ads Map” reports and more detailed summaries of political advertising
monitoring results;

Toimprove legislation on political advertising, with a strongerfocus on transparency
of the dissemination and funding of political ads on social networks; to clearly
define what constitutes political advertising on social networks and foresee more
accountability for political parties; to consider the provision of more detailed
financial statements by political parties on the allocation of funds for advertising
on social networks, featuring e.g. contracts signed and invoices paid (including at
least the ID number and price) in an open data format; To consider the use one
account pre-declared with the CEC for payments for political advertisements on
social networks;

For the CEC to pay more attention and allocate more resources to the
monitoring of targeted political advertising in order to better understand risks,
such as disinformation, impact on vulnerable social groups, and consider their
management by involving Lithuanian and foreign experts working on the issue;

For campaigning politicians to use not more than one public and one private
Facebook profile for political advertising. For CEC to further clarify how posts on
private Facebook profiles should be assessed during a political campaign;

For the CEC to more actively promote a dialogue on greater self-regulation of
social networks. We, as users of social networks, must be able to choose what
data to share with online platforms and have access to all the data and personal
information collected, including how it is used, why we see the kind of ads we
see, and to have access to all ads ever shown to us.
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