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Santrauka

Magistro baigiamojo darbo objektas — Lietuvos aludariy gildijos kurty socialiniy reklamy
poveikis jaunimui. Darbo tikslas — istirti Lietuvos aludariy gildijos iniciatyva kurtas socialines
reklamas, atskleisti jy savitumg, daroma poveikj jaunimui bei kaitos priezastis. Darbas susideda
i§ trijy daliy, kuriose buvo stengiamasi atSakyti j iSsikeltus keturis pagrindinius uzdavinius.
Pirmojoje dalyje analizuojant moksline literatiirg atskleista reklamos samprata, atsiradimo bei
vystymosi motyvai, priezastys, iSskirtos atlickamos funkcijos, poveikio triukai bei galimas jy
skirstymas. Tolimesniame teorijos skyriuje pateiktos socialinés reklamos savybés, jos ir
komercinés reklamos skirtumai, atskleistos galimos tematikos, naudojamos komunikacinés
poveikio ir sklaidos priemones. Tre¢iojoje darbo dalyje buvo pereita prie praktinés dalies, kurioje
buvo atliekamas empirinis tyrimas, naudoti anketinés apklausos ir interviu metodai. Juos
pasitelkus atskleistos bendros socialiniy problemy ir reklamy tendencijos Lietuvoje bei istirtas
konkreciai Lietuvos aludariy gildijos kurty socialiniy reklamy poveikis Vilniaus jaunimui,
reklamy kaitos priezastys.

Tyrimo metu nustatyta, kad dazniausiai Lietuvoje uzfiksuojamos reklamos susijusios su
alkoholizmu, avaringumu keliuose, rikymu, smurtu $eimoje bei paty¢iomis, taciau alkoholis vis
dar iSlieka viena opiausiy problemy. Lietuvos aludariy gildijos inicijuotos reklamos jvertintos,
kaip silpnéjancios laiko atzvilgiu, nors tiksling jaunimo auditorijg pasiekia, taciau laikui einant
grizta prie ty paciy komunikaciniy priemoniy, per mazai eksperimentuoja, tod¢l ne visada yra
efektyvios. Istirti ir labiausiai jaunima paveikiantys aspektai reklamose: vaizdu perteikta gili
mintis, sarkazmas, juodasis humoras, naudojamos uzsléptos Zinutés bei mirt] atspindintys
simboliai, Sokiruojantys, graudis, kraupts vaizdai bei jZymiy Zmoniy veidai reklamose. Taip pat
patiriamas reklamos efektas labai daug priklauso ne tik nuo naudojamy komunikaciniy
priemoniy, bet ir nuo tokiy faktoriy kaip jaunuolio kasdien¢ aplinka, praeities iSgyvenimai,

iSsilavinimo lygis, démesio islaikymas, loginis mastymas ir daug kity.
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Summary

The target of this work is the influence of social advertisements on young people, created by the
Lithuanian Breweries Guild. The aim of this work is to analyze the social advertising created by
the initiative of the Lithuanian Breweries Guild, to reveal their particularity, the impact on young
individuals and the causes of change. The work consists of three parts, in which efforts were
made to respond to the four main tasks. In the first part, by analyzing the scientific literature the
concept of advertising and the reasons of creation and development were presented, highlighting
performed functions, impact tricks and their possible division. In the next section of the
theoretical part were introduced the features of social advertising, the differences between social
and commercial advertising and revealed possible topics, using distribution and communication
tools of impact formation. In the third part of the work there was a transition to the practical part,
in which the empirical study was conducted by using questionnaires and interviews. With the
help of these tools has been possible to reveal the tendencies of general social problems and
advertising in Lithuania and analysing in particular the influence made on young people of social
advertisements created by the Lithuanian Breweries Guild and the reasons of advertisements

changes in time.

The survey found that the most common advertisement in Lithuania is related to alcoholism,

road accidents, smoking, domestic violence and bullying, but alcohol is still one of the most



significant problems. The Lithuanian Breweries Guild initiated advertisements were rated as
becoming weaker in terms of time, even if they reach the target audience of young people the
effect is not so powerfull anymore, because they return to the same communicative tools from
time to time, thay are afraid of experimenting. In this study were found the most influential
aspects of advertising on young individuals: a deep thought reflected on the image or video
material, sarcasm, black humor, hidden messages and death-symbols, shocking, grainy, brutal
images and the faces of celebrities in advertising. Also, the effect of advertising depends a lot not
only on communicative tools, but also on factors like everyday environment of the targets, past

experiences, level of education, the attention threshold, logical thinking and many more.

Key words: social advertising, social advertising against alcohol, alcohol abuse, social problems
in Lithuania, Lithuanian Breweries Guild, communication tools in advertising, the impact of
social advertising, social advertising features, advertising, the impact of advertising on young

people.
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IVADAS

Socialiné reklama yra viena i§ stipriausiy zmoniy minciy paveikimo priemoniy,
todél kiekvieng dieng spaudoje, televizijoje, radijuje, autobusy stotelése ar gatviy stenduose
matome pateikiamas gilias mintis ir mums kalbancius veidus, kurie stengiasi kiekvienam
perduoti asmening zinut¢. Taciau vis dar néra aiSku, kokia reklama ir kokios naudojamas
komunikacinés priemongs labiausiai palie€ia auditorija, nes kiekvienas individas yra skirtingas ir
gaunamg informacijg apdoroja tik jam vienam suprantamu metodu, vedamas savy patirciy.

Zmonés yra linke slépti problemas, nes juos slegia géda ir baimé, jog kiti to
nesupras, nepripazins, pasmerks. O reklamos pavidalu skleidziama Zinia parodo, jog problema
egzistuoja bendrai, o ne tik pavieniy zmoniy gyvenimuose, ji palieia paciu jautriausiu kampu ir
skatina zmones ja spresti arba nurodo, kur kreiptis pagalbos. Taciau ne visos reklamos paliecia
zmoniy Sirdis vienodai, butent dél to reikia skirti didesnj démesj reklamy analizei ir Zmoniy
poveikio vertinimui. Reklamy kiir¢jai nori priversti kiekvieng zmogy ja pastebéti, ijsiminti, apie
ja galvoti ir net imtis reikiamy veiksmy jos sprendimui, taciau be tiksliy tyrimy ir apklausy
rezultaty, ta padaryti yra sudétinga. Sis darbas yra kryptingo tyrimo analizé, parodanti, kaip
Lietuvos aludariy inicijuojamos socialinés reklamos, nukreiptos prie§ alkoholio vartojima,
paveikia jy tiksline auditorijg — jaunimg. Analizés metu bus atskleidziama, kuriy mety projektas
buvo sékmingiausias ir kas tg 1émé. Taip pat bus atliekamos anketinés apklausos su tiksline $iy
reklamy kiréjy auditorija bei interviu pokalbiai su grupe psichologinj issilavinimg turinciy
asmeny. Véliau abiejy grupiy atsakymai lyginami tarpusavyje ir tikrinama, ar suaugusius ir
jaunima socialiné reklama veikia panasSiai, ka apie jaunimo pojiicius ir suvokimg Zino Zmoniy
pasgmong kasdien analizuojantys asmenys. Remiantis tuo atskleidziama, ar reklamos kiréjai
renkasi teisingg strategija ir rodoma turinj jaunimo amziaus grupei.

Reklamos ir konkreciai socialinés reklamos tyrimy mokslinéje literatiroje galime
pastebéti gana danai, taciau jos analizuojamos kiek kitu kampu. Buvo tirti socialinés reklamos
uzsakovai ir réméjai, aiSkintasi jy komerciné nauda ir socialinés atsakomybés apraiskos
(Politaite, 2006). Taip pat analizuojama Lietuviskos socialinés reklamos pragmatika ir stilistika
(Kaminskaité, 2011) bei gilintasi j reklamos atitikimo etikos normoms reguliavima Lietuvoje,
Sios sistemos patobulinimo budus (Radviliené, 2011). Buvo aptariamas bendras socialinés

reklamos efektyvumas (Doni¢, 2012/2013) bei labai jdomiu kampu tirta socialiné reklama kaip



priemoné pries patycCias, atskleistos problemos ir sprendimai (Razvadauskaité, 2016). Visi Sie
autoriai analizuoja socialing reklamg ir jos poveikj kiek kitu kampu, dazniausiai nei§skirdami
vienos konkrecios socialinés temos, j kurig biitent gilinasi reklamos kiiréjai, jie socialing reklamag
daugiau analizuoja bendrai. Tuo tarpu Siame darbe yra tiriama bitent alkoholio tematika ir
pasirenkama konkreti Lietuvos aludariy gildija bei tik jos inicijuoti darbai sKirti tikslinei jaunimo
auditorijai, jie lyginami tarpusavyje, analizuojamos kaitos ir poveikio ypatybés.

Darbo objektas — Lietuvos aludariy gildijos inicijuotos socialinés reklamos.

Alkoholizmas Lietuvoje yra viena i$ rim¢iausiy problemy, 2016 metais vienam 15
mety ir vyresniam Salies gyventojui teko 13,2 litro suvartoto absoliutaus alkoholio, kas septinta
uzregistruota jvyki keliuose sukélé neblaivus asmuo (445 uZzregistruoti eismo jvykiai) bei
mirusiy asmeny skaicius tiesiogiai susijes su alkoholio vartojimu tekes 100 tikst. gyventojy buvo
23,4 mirusiojo. (Lietuvos statistikos departamentas, 2016) Nuo 2018-yjy mety buvo priimtos su
alkoholio kontrole susijusio jstatymo pataisos. Norint puoseléti sveikg ir kultliringg visuomene,
buvo dar labiau sutrumpintas alkoholio pardavimo laikas bei pakeltas asmeny, galinCiy jsigyti
alkoholinius gérimus, amziaus cenzas iki 20-ties, uzdrausta alkoholio reklama su tam tikromis
iSlygomis ir daug kity pakeitimy. (Lietuvos Respublikos alkoholio kontrolés jstatymo nr. i-857 2,
16, 161, 17, 18, 22, 28, 29 ir 34 straipsniy pakeitimo jstatymas, 2017) Nors rodikliai metai i$
mety maz¢ja, taciau problema vis dar egzistuoja, nepadeda nei alkoholio kainy kélimas, nei
pardavimo laiko trumpinimas. Todél reikalingas nuolatinis Zmoniy tyrimas, norint bendrai
suprasti, kas geriausiai palieCia auditorijg, nes ateityje socialinés reklamos ir jose uZsléptos
asmeninés bei jautrios zinutés gali tapti viena i§ pagrindiniy Zmoniy mastyma ir elgseng
reguliuojanciy priemoniy.

Problema — kokia socialiné reklama labiausiai paveikia auditorija ir padeda
kovoti su alkoholizmu.

Tyrimo klausimai:

1. Kokios priemonés, Lietuvos aludariy gildijos inicijuotose reklamose,
padeda pasiekti gavéja ir kokj poveiki sukelia?
2. Kodél ir kaip jos keiciasi laiko atzvilgiu, ir nuo ko tas priklauso
testinése socialinése kampanijose?
Darbo tikslas — istirti Lietuvos aludariy gildijos iniciatyva kurtas socialines

reklamas, atskleisti jy savituma, daromg poveikj jaunimui bei kaitos prieZastis.



Darbo uzdaviniai:
1. Dokumenty analizés metodu iSnagrinéti reklamos kaip jos Sakos sampratg, atsiradimo ir
vystymosi motyvus, mokslinéje literatiiroje bei medijose pasitaikancias reklamos klasifikacijas,
atliekamas funkcijas.
2. I$skirti socialing reklama kaip atskirg reklamos zanrg, paaiSkinti jos savituma, aptarti
tematikas, taikomas komunikacijos priemones auditorijai paveikti bei finansavimo Saltinius ir
problematika.
3. Atliekant anketing apklausa bei interviu pokalbius, istirti Lietuvos socialinés reklamos
tendencijas ir vyraujancias tematikas bei i$skirti, kurios i§ Lietuvos aludariy gildijos reklamy yra
labiausiai matomos ir palie€ia tiksling auditorija, kaip jos paveikia zmoniy elgseng ir mintis.
4. Atlikus tyrimo rezultaty bei lyginamaja analize atskleisti, kaip laikui einant keitési
Lietuvos aludariy gildijos organizuojamy kampanijy reklamos, ta lémusios salygos, poveikio ir
matomumo aspekty aptarimas.
Darbe naudoti tyrimo metodai: teoriniai (dokumenty analizé, dedukcijos metodas), empiriniai
duomeny rinkimo (anketiné apklausa ir interviu) bei empiriniai duomeny apdorojimo (duomeny,

rezultaty analize, lyginamoji analize).
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1. REKLAMOS SAMPRATA IR RAIDOS BRUOZAI

Zodis reklama, kiles i§ pranciizy kalbos (lot. reclamo), Kuris ivertus reiskia rékiu.
Zodzio reik§mé tiesiogiai susijusi su istoriniu veiksmo atsiradimu, kuris buvo skirtas naujieny
perdavimui, ziniy, duomeny apic kg nors skleidimui, norint dalintis Zinia, atkreipti démesj,
paskatinti pirkimg. (Tarptautiniy zodziy Zodynas, 2013) Kitas Saltinis reklamg jvardija kaip
vienakryptés ir ne konkre¢iam asmeniui, bet visai auditorijai, skirtos zZinios skleidima, kuri garso,
rasto arba vaizdo pagalba informuoja apie tam tikra produkta ar firmg ir kursto vartotojiskuma.
(A. Zvirblis, 2000) Zodis reklama savyje turi uzkoduotas dvi leksines reik§mes, pirmaja yra
apibiidinamas procesas — informacijos perdavimas, antrgja — priemonés/kanalai, (pranesimas per
radija, televizija, skelbimas internete ir t. t.) kurios padeda ta informacija paskleisti. (Sliburyté,
2017) Taip pat reklamg galima suprati, kaip daznai $maiksc¢ia, net sarkastiska zmoniy paveikimo
priemone, Kuri skatina, bet per prievartg nevercia atlikti vienus ar kitus veiksmus. (Bakanauskas,
2012)

Siomis dienomis reklama mus lydi kieckviename Zingsnyje, ja suvokiame kaip
savaime suprantamg dalyka, kuris tam tikroms institucijoms padeda iSsilaikyti finansiskai,
perduoti norimg informacija visuomenei, skatina kazka nusipirkti ar naudotis paslaugomis ir
daznai buna pateikiama paciomis jvairiausiomis formomis bei priemonémis. (Lietuvos
Respublikos reklamos jstatymas, 2000) Jos apstu visose medijose: televizijoje, spaudoje,
radijuje, lauko stenduose ar kitur bei ji gali turéti labai jvairias funkcijas: komerciné, kultiiring,
politiné ir socialiné. (Markauskas, 2008) Reikia suprasti, jog reklama ne visada buvo tokia
galinga ir paplitusi, kokia yra dabar, todél svarbu aptarti jos atsiradimo ir vystymosi motyvus,

rusis ir pagal tai atliekamas funkcijas, kad galétume suprasti, kokia jtaka ji daro visuomenei.

1.1. Reklamos istorija

Reklama atsirado beveik tuo paciu metu, kai Zmonés pradéjo uzraSinéti mintis,
rastas tuo metu buvo visiskai kitoks: Zenklai, simboliai ir naudojami daikty junginiai. Tai buvo
tuometinio zmogaus komunikacinés priemones, kurios atsirado kazkur prie§ 20-30 tukstanciy
mety ir yra laikomos pirmosiomis reklamos apraiSkomis. Jau tada perduoti, skleisti informacija

atrodé naudinga ir tikslinga, nors Zzmonés nezinojo reklamos galios stiprumo, taciau vis tiek jaute
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norg apie save, savo Seimos, genties istorijg, tam tikrus ritualus ar vyravusias pareigybes
papasakoti kitiems, perduoti Zinias i kartos j karta.

Fonetinis rastas, kai tam tikri garsai reiskia konkrecius daiktus atsirado finikie¢iy
gyvavimo laikais, kuomet reikéjo itin paprastos ir lengvai iSmokstamos sistemos norint prekiauti
su likusiu pasauliu. Jy raidyng peréme ir patobulino pagal save graikai, o véliau ir roménai, taip
atsirado iki iy dieny naudojamas lotyny alfabetas. (Cereska, 2004)

Ne visada uzraSyta reklama, ta galima pasakyti ir i§ dabartinés patirties, yra
efektyvesné. Jau senovéje zmonés tai suprato bei naudojo kalbines reklamos funkcijas: Saukliai
kviesdavo Zzmones j teatrus, praneSdavo apie artéjancius karus ar svarbiausias miesto naujienas,
pirkliai balso arba lenteliy pagalba reklamuodavo savo prekes, net bazny¢ia naudojo reklama
kaip propaganding priemon¢ norédama zmones atvesti | tikin¢iyjy kelig. llgg laika daugelyje
Europos Saliy vyravo bitent toks reklamos pateikimo buidas, kadangi nedaug zmoniy buvo
raStingi, daugiausia kunigai, tod¢l lengviau ir didesne auditorija pasiekdavo balsiné reklamos
iSraiska. (Jokubauskas, 2003)

1440 metai buvo vienas svarbiausiy etapy reklamos vystymosi laikotarpyje, nes
tuo metu Johanas Gutenbergas vedamas popieriaus fabriko atsiradimo iSrado spausdinimo
masing. Tada visa informacijg tapo jmanoma ne tik uzrasyti ranka, bet ir be jokio vargo perkelti
ant popieriaus masinos pagalba. Taip prasidé¢jo masinés reklamos plétra, nuo vienos spausdinimo
masinos technologija plito tolyn. Netrukus visoje Europoje vienas po kito kiirési spausdinimo
masiny fabrikai, kuriuose konvejeriu buvo spausdinamos naujienos, pranesimai bei, svarbiausia,
padé¢jo kurtis laikra$ciai, o juose ir visai nauja platforma reklamai, kurig pamatydavo didziulis
zmoniy skaicius.

Norint geriau suprasti, kaip Lietuvoje vystési reklama, nes tai vyko kiek kitaip nei
kitose Europos valstybése, taip pat reikéty grjzti laiku atgal. Pirmosios reklamos, kituose
Saltiniuose dar vadinamos ir kaip viesyjy rysiy, uzuomazgos Lietuvoje siejamos su 1323 metais.
Tuo metu Lietuvos didysis kunigaikstis Gediminas siunté laiska kity Saliy amatininkams,
pirkliams ir kitiems savo srities specialistams bei zad¢jo puikias salygas Lietuvoje, jei Sie atvyks
¢ia gyventi ir dirbti. Tai galima laikyti reklama, nes kunigaikstis stengési skleisti zinig apie
Lietuvos valstybe, jos grozj, siilomas gérybes ir taip pritraukti naudos sau ir visai Saliai

atvesdamas i jg gerus darbuotojus.
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Veéliau, kaip ir visoje Europoje, taip ir Lietuvoje, reklama jgavo jvairiausias
formas ir laikas nuo laiko keitési, bet pilnai jsivyravo pradéjus kurtis pirmiesiems laikrasciams,
kuriuose reklama ir jvairlis panaSaus zanro kiiriniai ar skelbimai uzimdavo nemaza dalj viso
turinio. Ypac atgavus Nepriklausomybe 1918 metais Lietuvoje itin aktyviai pradéjo kurtis jvairiy
tematiky ir tirazy laikrasciai, kurie ir sukiiré terpe sparciai reklamos plétrai. (Smetoniene, 2009)

Apskritai, spausdinimo masinos iSradimas ir galimybé tg patj reklaminj tekstg ar
vaizdg atspausdinti daug karty per minimaly laiko tarpg ir leisti jj pamatyti didelei auditorijai
padéjo suprasti reklamos teikiamg nauda. O atsiradus televizijai, radijui, spalvotam
spausdinimui, internetui, geréjant technologinéms priemonéms, reklama jgavo ir dar tobulesnes
formas, su kuriomis susiduriame Siandien. (Markauskas, 2008)

Tokig reklama, kuria zmonés mato dabar galima pavadinti ,,Naujyjy laiky
reklama®, kadangi plakatai stenduose, apSviesta gatviy reklama, reklama ant troleibusy,
traukiniy, kity transporto priemoniy, reklama televizijoje, radijuje, internetiné reklama ir dar
daug kity atsirado tik pradéjus elektra naudoti pramongje ir buityje. Atsiradus galimybei elektros
energija perduoti milziniSkais atstumais ji tapo neatsiejama kiekvieno zmogaus gyvenimo dalimi,
o juk pirmoji elektriné Vilniuje buvo pastatyta vos 1903 metais, Rietave ir Kaune kiek anksciau,
todeél galima pastebéti, jog Naujosios reklamos istorija dar visai nesena. Taip plétodamasi
reklama netrukus apémé beveik visas gyvenimo sritis, nuo kulttiros, politikos, prekybos buvo
pereita net prie asmening naudg neSancios reklamos, kadangi kiekvienas noréjo kuo greiciau ir
iSskirtiniu buidu parduoti savo prekes, dalyvauti rinkoje. llgainiui reklama tapo tikru verslu,
pradéjo kurtis reklamos gamybos ir paskirstymo agentiiros, Ziniasklaida tiek popieriniame
variante, tiek ir internetinéje erdvéje noriai sutikdavo ir iki $iol sutinka dalintis kity reklama, kad
galéty 1S to uzsidirbti ir iSsilaikyti rinkoje. Kadangi, palyginus su kitomis Europos ir pasaulio
valstybémis, Lietuva niekada nepasizyméjo labai aukStu ekonomikos lygiu, todél ir reklamos
verslas vystési ne visai tolygiai su kitomis pazengusiomis Salimis. Taciau nors reklamos verslas
formavosi ne palaipsniui, o susikiir¢ labai staiga, dabar savo turiniu ir formomis reklama
prilygsta stipriausiy Saliy reklamoms. Vis labiau tobul¢jant technologijoms ir Siomis dienomis
reklamos formos kasdien keiciasi ir plinta, o jos jtaka tik dar labiau auga. Nors visi Zinome, kad
reklama yra viena i$ stipriausiy ir jtaigiausiy komunikaciniy priemoniy, vis dar visame pasaulyje

reklamos kiréjai susiduria su auditorijos paveikumo problemomis ir nuolatos iesko naujy jos
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pateikimo formy, nes zino, jog ji gali biiti kur kas efektyvesn¢, taciau kol kas dar pilnai neistirta

ir nei$naudota. (Cereska, 2004)

1.2. Reklamos teorijos

Reklamai po tuputj vystantis ir tobuléjant jos formoms, skleidimo priemonéms bei
keiCiantis Zmoniy tikslams skleidziant reklama, Salia to formavosi ir atitinkamos reklamos
teorijos. [vairiy Saliy mokslininkams, filosofams, psichologams ir kitokiy specialybiy atstovams
pastebéjus, jog reklama turi labai stipry paveikumo lygj, taCiau ne visi jg supranta ir yra jos
paveikiami vienodai, prad¢jo ja tirti ir analizuoti jvairiais aspektais. Biitent pagal paveikumo lygj
buvo suformuotos skirtingos teorijos, kurios ir bus aptartos toliau.

Pirmoji teorija vadinama G. Lebono filosofine koncepcija. Pasak $io pranciizy
sociologo, pagrindinj vaidmen]j reklamos supratimo kontekste atlicka minia. Jo nuomone, Kai
zmonés yra vieni, jie atitinkamai yra ir protingesni, atsargesni, link¢ apmastyti ir
samprotaujantys, taciau, kai tik susirenka j kriiva, jie nustoja galvoti ir remiasi kity jiems
perSama nuomone. Tuomet jsivyrauja kolektyviné nuomon¢ arba vieno stipriausio individo —
lyderio, visiems diegiama nuomoné, kuri graziai ir jtaigiai pateikiama yra visy perimama lyg
sava. Todél daznai galime pastebéti, jog reklaminiai tekstai specialiai orientuojasi ne j pavienius
asmenis, o apibrézia tam tikra socialing Zzmoniy grupe, kaip tarkim vaikai, mamos, paaugliai,
nepasiturintys, tik kaimo gyventojai ar panasiai, ir jiems sitilo pirkti prekes ir paslaugas, kviecia
susitikti ar kitaip paveikti savo tiksling auditorija.

Antroji — Zigmundo Froido (vok. Sigmund Freud) teorija, kuri siejama su
7mogaus samonéje, prieSsamonéje ir pasamongéje gliidindiais i§gyvenimais. Sis psichoanalizés
pradininkas aiSkino, kad kiekvienas zmogus reklamg ir kitag jam rodomg medziagg supranta
nevienodai, nes turi skirtingas gyvenimo patirtis ir nesgmoningai jas interpretuoja pagal jas.
DidZiausiag démesj visa savo gyvenimg austry neuropatologas skyré seksualiniy Zmogaus
potraukiy ir pasgmongje slypinciy instinkty patenkinimo analizei. Pasak jo, zmogui svarbiausia
patenkinti ktniSkg geidulj, nes tai jam savaime suprantamas dalykas, dél to reklamos,
atskleidziancios nuogo kiino detalés ar rodancios simbolius, kurie primena erotinius motyvus,
visada patrauks kiekvieno démesj. Biitent dél to dabar jvairios jmonés, kuriy produkcija neturi né

menkiausiy sgsajy su seksualinéms paslaugomis, reklamoms naudoja erotinius elementus, Siek
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tiek apnuoginty modeliy kiiny nuotraukas, nes zino, jog tai atkreips kiekvieno démesj vien dél
reklamos pateikimo formos ir lengvo absurdiskumo.

Trecioji, E. Dichterio, koncepcija reklama aiskina kaip priemone, kuri privercia
zmogy pirkti prekes ir paslaugas ne pagal funkcing jy paskirtj, bet pagal tai, kokias emocijas,
poreikius, apie kuriuos Zmogus net nesusimasto ir kurie slypi auk$¢iausiame pasamonés etape,
reklama jam sukelia. E. Dichteris, buvo Z. Froido mokinys, todél taip pat didziausig démesj
skyré pasamonés analizei ir savo teorijas grindé jos aiSkinimu. Jis teigé, jog reklamai lengviausia
paliesti Zmogaus prisiminimus ir instinktus, kuriuos jis stengiasi slopinti, kurie ji Zemina,
kadangi tai slypi arti pasamonéje ir zmogy i$ dalies grauzia. Daug S$iuolaikiniy reklamy yra
kuriamos biitent pasitelkiant §] metoda, jos stengiasi auditorijai parodyti tam tikrus neigiamus
dalykus ir siiilo pirkti prekes ar paslaugas, kad pavykty to iSvengti. Kadangi kiekvienas zmogus
nori pasilengvinti sau gyvenima, iSvengti blogy patyrimy arba seny padaryty klaidy, tai Si
technika beveik visada suveikia ir reklama pasiekia tam tikrg tiksling auditorija, 1 kurig ir buvo
taikytasi.

Ir paskutiné — D. Beikerio teorija bet kokj zmogaus elgesj traktuoja kaip
fiziologing organizmo reakcijg j ji supancig aplinka. Reklama jis laiko poreikio konstravimo
priemone, kuri sukelia Zmogaus reakcija j tai, apie kg yra kalbama ar kas yra rodoma reklamoje.
Tuo paciu ji kuria stimulg biitinai jsigyti preke ar paslauga, balsuoti uz vieng ar kita politika
rinkimuose, padaryti gerg darbg: duoti kraujo, paaukoti pinigy labdarai ir kita, t.y. priveréia

zmogy apie tai galvoti ir noréti prie to prisidéti. (Jokubauskas, 2003)

1.3. Reklamos tipy Kklasifikacija

Kiekvienos reklamos kiirimas yra ilgas ir sudétingas procesas. Biitina suprasti tam
tikrus kriterijus, 1 kuriuos yra atsizvelgiama reklamos gamybos procese, nes nuo jy priklauso
reklamos tema, medijos, kuriomis ji bus platinama, joje pateikiamas tekstas, iliustracijos bei dar
daug kity specifiniy detaliy, o ypa¢ griztamasis rysys. ,, Reklamos teoretikai teigia, kad nors tik
nedaugelis Zmoniy prisipazjsta, jog reklamos jiems daro didzZiule jtakq, parduoty gaminiy
skaiciai rodo, jog geros reklamos kampanijos poveikis didzZiulis. (Smetonien¢, 2009)

Visy pirma, svarbiausias dalykas kuriant reklamg yra iSsiskirti savo tiksling
auditorijg, ] kurig bus taikomasi. Tai nereiSkia, kad ji palies tik nustatyta Zmoniy grupe, kartais
atsitinka visiSkai prieSingai, ta¢iau Zinant ir i§siskiriant j kokio amziaus, lyties, i$silavinimo ir
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kity savybiy Zmones ar jy grupes bus taikomasi labiausiai, bus lengviau ruosti vadinamajj masalg
savo auditorijai. Juk ne kiekvienas atkreips démesj j reklamg gatvés stende, kuriame kalbama
apie Vilniuje ar kitame Lietuvoje mieste vyksiancias tinklinio, krep$inio, futbolo, ledo ritulio ar
kitos sporto $akos tarptautines varzybas ir tikrai nesugalvos nusipirkti biliety j §j renginj, ypac jei
zmogus visiSkai nesidomi sportine veikla ir tokio tipo renginiais. Taip pat televizijoje rodoma
reklama apie higieniniams paketams ar tamponams vykdomg 40 procenty akcijg né trupucio
nepaveiks vyry ar vyresnio/senyvo amziaus motery, kadangi jie su tokiais dalykais nesusiduria ir
tokiy prekiy nevartoja. Pavyzdziai labai aiSkiai iliustruoja tikslinés auditorijos iSsiskyrimo svarba
ir daznai atskleidZia kokias komunikacines priemones, vaizdus, garsus, teksta ar nuotraukas
reikia naudoti, kad Zmogus pajusty kuo stipresnj rysj su reklamoje rodomu, girdimu vaizdu ar
uzraSytu tekstu ar iliustracijomis ir imtysi veiksmy. Reklamos klasifikacija pagal tikslines
auditorijas dar smulkiau skyla j dvi grupes: vartotojiska reklamg ir verslo reklamg. Vartotojiska
reklama iSskirtiné tuo, kad ji nukreipta nebitinai j Zmogy, kuris ta preke vartoja (nes tarkim
zmogus gali biiti ja gaves dovany arba ta preke naudojasi vaikas, o jis pinigy dar neuzdirba), o i
pirkéja. Sios reklamos tipas skleidziamas per masines komunikacijos priemones ir tokios
reklamos mes matome daugiausiai. Verslo reklama skirta verslininkams, kurie perperka Zaliavas
ir jas panaudoja savo galutinio produkto ar paslaugos pardavimui. Tokios reklamos daZniausiai
skleidziamos specialiuose leidiniuose verslui, siun¢iamos pasStu naujienlaiSkiuose, skelbiamos
specialiuose interneto svetainése. (Cereska, 2004)

Yra pateikiamas ir kiek kitoks skirstymas pagal tikslines auditorijas. Teoriskai
zmones galima suskirstyti | grupes pagal amziy, lytj, iSsilavinima, religija ir socialing padét;
visuomengéje, taciau praktikoje tai ne visada yra taikoma. Dauguma reklamos kiiréjy nori, kad jy
produktas pasiekty kuo didesne auditorija, todél orientuojasi net j kelias tikslines auditorijas arba
ju labai tiksliai neatsiskiria, kiti atvirk$c¢iai, labai tiksliai Zino, kam skiria savo reklama. Per
tokias Ziniasklaidos priemones kaip radijas ir televizija transliuojamy reklamy adresatus galima
suskirstyti ] numatomus ir konkrecius, kadangi tam tikri kanalai ir laidos nuolatos tiria savo
auditorijg. Dabartiniai §iy medijy matavimo prietaisai néra tikslis, kadangi negali uzfiksuoti
kiekvieno atskiro individo, o tik visg namy tkj. (Smetoniené, 2009)

Kitas reklamos skirstymo kriterijus yra teritorija, pagal ja iSskiriamos 4
smulkesnés teritorinés grupés: uzsienio, bendranacionaliné (Salies), regioniné ir vietiné reklama.

Uzsienio reklama konkreCiai skirta kity valstybiy rinkai, vyrauja kiti jos ktrimo ir sklaidos
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ypatumai. Salies reklama skirta visos valstybés gyventojams ir yra skleidziama proporcingai, kad
su ja galéty susipazinti, pamatyti kuo daugiau Zzmoniy, sklaidai naudojama ziniasklaida.
Regioniné ir vietinés reklamos skirtos konkreciam regionui ar vietos gyventojams, ir ja pamato
tiktai labai maza valstybés dalis, konkreti auditorija, kuriai stengiamasi pasiilyti Salia esancias
paslaugas (restoranai, teatrai, baseinai ir kt.) ir netoliese galimas jsigyti prekes. Tokios reklamos
labai efektyvios, kadangi nusistatoma tiksliné auditorija turi labai mazg paklaida, lengva jg iStirti
ir prie jos prisitaikyti.

Trediasis reklamos klasifikavimo kriterijus yra jos skleidimo priemonés. Siy
priemoniy jvairové labai gausi, nes viskas, kur gali buti jzvelgiama reklama yra laikoma
reklamos skleidimo priemone ar platforma. Tai yra visi tradiciniai ziniasklaidos kanalai, tokie
kaip televizija, radijas, spauda, internetas, elektroninis pastas, taip pat skrajutés, lauko plakatai,
reklama ant vieSojo transporto ar pastaty, telefoniniai, grupiniai pokalbiai arba kalba didelei
auditorijai, reklaminiai katalogai, skrajutés, reklaminiai filmukai. Reikéty iSskirti ir tokias
reklamos sklaidos vietas kaip mugées, parodos, apdovanojimy renginiai, degustacijos,
konferencijos ir dar begalé kity.

Dar vienas sutinkamas reklamos klasifikavimo matas yra funkcijos ir tikslai.
Pagal tai dar smulkiau yra iSskiriamos komercinés ir nekomercinés bei tiesioginés ir
netiesioginés reklamos rii§ys. Komercing reklamg matome dazniausiai, ji skirta tam tikros prekeés
ar paslaugos zinomumo didinimui, tokios reklamos esmé priversti zmones pirkti ar kitaip veikti
uzsakovo naudai. O nekomerciné reklama nesiekia tiesioginio pelno (prie tokios reklamos
priskiriama ir socialiné reklama), kadangi ji apSviecia visuomeng apie tam tikrg vyraujancig
problema, nelaiminga jvyki, jos pagalba gali bati praSoma paaukoti vienai ar Kitai organizacijai,
vaiky namams, gyviny prieglaudoms ir t. t. Tiesioginé ir netiesioginé reklamos viena nuo kitos
skiriasi tuo, kad netiesioginé bendrai sitilo pirkti kazkokig preke, gerina tam tikros organizacijos
ar imongs jvaizdj, prekés vardo zinomuma. O tiesioginé yra skiriama i§ anksto atsirinktiems
zmonéms, pastu reklama siunciama tam tikrai adresaty grupei, internetinéje prekyboje stebimi
zmoniy aplankomi puslapiai ir pagal tai konkreciai jiems yra atsiunciamas reklaminis paketas,
siiloma geriausia kaina, nuolaidy kortelés pagalba prekybos centruose pagal dazniausiai
perkamas prekes kiekvienam sudaromas individualus akcijy paketas. (Cereska, 2004) Kituose
Saltiniuose yra pateikiamas ir kiek kitoks reklamos skirstymas pagal tikslus bei funkcijas, ji

klasifikuojama pagal tai ar yra informacinio tipo, ar jtikinancio, ar primenancio.
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Ir paskutinis, taCiau ne visuose Saltiniuose sutinkamas reklamos tipas yra
iSskiriamas pagal tai, kas reklamg pateikia visuomenei. Ji gali biiti pateikiama gamintojo,
prekybininko, individualiy asmeny, visuomeniniy organizacijy arba net vyriausybés vardu.
Gamintojo vardu pateikiama reklama yra skirta daugiau verslu uzsiimantiems Zzmonéms, kurie i$
juy nupirke prekes ar Zaliavas véliau jas parduoty visuomenei. Gamintojo reklama yra specifing, ji
formuoja nuomong apie jmonés vardg. Prekybininky pateikiama reklama yra skiriama jau labai
didelei pirkéjy auditorijai, norima, jog apie prekes ir paslaugas suzinoty kuo daugiau potencialiy
vartotojy. Individualiy asmeny reklama Lietuvoje dar néra stipriai pazengusi, ji taip pat
sutinkama jvairiose ziniasklaidos priemonése, ja stengiamasi apie kazkg informuoti, jtikinti ar
parduoti, didinti Zinomuma. Ir visuomeniniy organizacijy arba vyriausybés iniciatyva rengiamos
reklamos skirtos ne pelno didinimui ir prekiy pardavimui, o visuomenés informavimui apie tam
tikras problemas, vykstancius renginius, aktualijas ir pan. Tokio tipo reklamas dazniausiai
matome televizijoje, spaudoje, internete, lauko reklamose, vieSajame transporte, jy stotelése bei

girdime per radija. (Jokubauskas, 2003)

1.4, Reklaminiai poveikio konstravimo triukai

Kiekvienas Zmogus yra visiSkai unikaliai mastanti bei besielgenti asmenybé,
todel labai sunku nustatyti bendrus principus, kurie paveikia absoliu¢iai visus Zmones, taciau
vienas ir svarbiausias reklamos kiiréjy tikslas yra nepalikti Zmogaus nesujaudinto, abejingo.
Vieny asmeny emocijas labiau i$Saukia tam tikri ZodZiai, kity vaizdai ar garsai, treciy visos
reklamos jforminimas ir dizainas, spalvos, kity reklamoje matomy veidy iSraiSkos ir t. t.
Suprasdami tai, reklamos Zmonés stengiasi kurti produkta skirtingai mastanciam, meégstanciam
nuotaiky kaitas nepastoviam vartotojui, kad reklama tikty kuo didesnei ir jvairiapusiskesnei
auditorijai ir priminty realaus gyvenimo vaizda. Yra pastebima, jog reklamos sferoje Zmonés
daznai susiduria su tam tikru paradoksu, kuris net turi atskirg pavadinima — , savanoriskas
paklusnumas®. Taip vadinama tam tikra Zmogaus reakcijg j reklama, kai jis pradeda elgtis
visiS$kai nejprastai sau, neapgalvotai, iSleidzia didelius pinigy Kiekius vien dél to, jog buvo
paveiktas, iSprovokuotas, toks stiprus gali biti reklamos poveikis. (Joule, Beauvois, 2005)

Pirmoji Zmogaus reakcija j reklamg yra vadinama jspudziu. Nesvarbu

kokig emocija sukelia jspudis, ar gera, ar bloga, svarbiausia, kad reklama paliesty ir

18



sukelty kazkokig emocijg, tada pirmasis jspudis yra geras. Jeigu reklama neprivercia
sustoti ir apie jg pagalvoti, vadinasi pirmasis jspudis yra blogas ir reklama nevykusi.
Kadangi svarbiausias pirmasis jspiidis, reklamos gamintojai visada stengiasi kazkuo
vartotoja papirkti:

1. Skatinantys posakiai, kurie priveréia vartotojg savimi puikuotis
pries kitus: ,,ISsiskirk i§ pilkos minios su §ia plauky spalva®, ,,Bik
geresnés formos uz savo drauga®, ,,Lék kaip véjas, Sie bateliai leis
pasijusti nepavejamu ir t. t.

2. Prabangg akcentuojancios frazés: ,,Sioje lovoje jauskis kaip Liiitas
Karalius®, ,,Tikros ledi visada kvepia levandomis* ar pan.

3. Egzotisky viety, miesty mingjimas reklamose: ,Bali sala“,
,Venecija“, ,,Macu Pik¢u®, ,,Liuksemburgo sodai‘ ir t. t.

4. Zodzio ,naujas“ vartojimas visada veréia suklusti, traukia
i§skirtinumu, kitokiomis savybémis, dar nejaustais potyriais:
»Nauja kolekcija jau prekyboje”, ,Nepraleiskite naujausiy
pasitlymy®, ,,Naujausios mados tendencijos® ir pan.

5. Gerai visuomenei Zinomo, pazjstamo Zmogaus atvaizdo
panaudojimas tam tikrai prekei parduoti. Visy mégiamas,
Zinomas, dé¢l to patikimas veidas kuria prekés Zenklo prestiZa,
pleia zinomumg, skatina Zmones pirkti ir tapti tokiais pat
madingais, iSmaniais, graziais, sportiSkais ar puikiais kaip ir
reklamoje matomas Zmogus. (Prekes ir paslaugas visame
pasaulyje reklamuoja gerai Zinomi modeliai, televizijoje dirbantys
zmongs, sportininkai, aktoriai, dainininkai ir Kkita.)

6. Pasiilomas sprendimas, kaip iSvengti nemaloniy situacijy:
»Pleiskany zudikas — Sampiinas Margarita®, ,,Prakaitavimui ne su
Rexona®, ,,Nekenciate akiniy, bet norite gerai matyti jus supantj
pasaulj? LeSiai patogiausia ir kity nepastebima iSeitis* ir t. t.

7. Parduodant prekes yra naudojamasi ir zmoniy patiklumu,

reklamose paminimi horoskopai, moksliniai tyrimai, kuriuose
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aiSkinamas parduodamos prekés veiksmingumas ir minimi dideli,
jspiidj darantys skaiciai. (Smetoniené, 2009)
Pirmasis jspudis yra toks svarbus, jog nuo jo priklauso visa reklamos kampanijos griztamoji
reakcija. Sj reiskinj galima prilyginti biliardo Zaidimui, kuomet itin stiprus smiigis priveréia
kamuoliukus iSsilakstyti j Sonus, lygiai taip pat veikia ir reklamos sklaida. Jeigu pirmasis jspudis
stiprus, jis prives Zmones apie tai kalbéti ir pirkti, jeigu ne, tai nebus jokio grjZztamojo rySio ir
pelno. (Cereska, 2004)

Siuolaikinis zmogus yra visiskai priklausomas nuo vaizdo, todél didziaja dalj
informacijos (apie 90 proc.), jis gauna bitent regéjimo pagalba. Vaizdo jsisgmoninimas
reikalauja maziausiai pastangy, todél tai yra pati geriausia priemoné informacijai perduoti.
Taciau pagrindinis reklamos tikslas yra veikti taip, kad zmogus jg pastebéty pats to
nesuprasdamas, todél kazkas joje turi atkreipti démesj: jdomus Sriftas, jo dydis arba forma,
nejprasta teksto ir vaizdo kompozicija, jy samplaika, spalvos ir kiti niuansai. Kuo pateikiama
informacija yra aktuali butent tuo momentu, tuo daugiau grjZztamojo rysio ji susilauks, biitent dél
to ruby reklamos kuriamos prisitaikant prie mety laiko, politinés taikantis prie artéjanciy rinkimy
ir Kita.

Spalvos reklamoje taip pat néra pasirenkamos atsitiktinai, pasirodo, jog jos turi
labai didele jtaka vaizdo perteikimui ir reklamos sampratai. Kaip antai, pilka spalva nesukelia
beveik jokiy emocijy, ji yra daugiau maZziau neutrali, todé¢l ja daznai matome fone arba su tam
tikromis ne itin svarbiomis aplinkos detalémis. Balta spalva simbolizuoja tvarka ir Svarg, tam
tikrus $ventus dalykus ar simbolius, taip pat ja yra perteikiamas nekaltumas, sielos tyrumas.
Raudona spalva sukelia plitipsnj emocijy, ji siejama su Siluma, ugnimi, narsa, jéga, pergale arba
krauju ir kraupia tragedija, todél priklausomai nuo vaizduojamo turinio bei naudojamy joS
atspalviy perteikia visiSkai skirtingus jausmus. Geltona dazniausiai yra siejama su Sviesa, puikia
nuotaika, geromis emocijomis, jaukumu, o zalia ir Zydra asocijuojasi su gamtos ramybe,
iSmintimi, jaunyste, sveikata, susikaupimu bei kitais placiose gamtos erdvése patiriamomis
blisenomis.

Po §iy Zmogaus patraukimo priemoniy procesai Vyksta jau paciy zmoniy galvose.
Jeigu po pirminio jspiidzio individas pasirenka linkti ir toliau apzitrinéti, gilintis | reklama,

vadinasi $i tema ar reklamos pateikimas jam yra artimas, kazkuo svarbus, sukreciantis arba itin
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patrauklus. Kai zmogus perskaito ar jsiklauso ir pilnai jsigilina j reklamg galima sulaukti trejopo
griztamojo rysio:

1. Planuota arba tiksliné reakcija, kai zmogaus sureagavo i reklamg butent
taip, kai ir tikéjosi uzsakovas. Individas ne tik perskaité ir suprato reklama,
bet dar ir émési veiksmy, naudingy reklamos uzsakovui.

2. Neplanuota arba Salutiné reakcija, kai zmogus reklama suprato savaip ir
visal ne jsisavino visai ne ta mintj, kurig stengési perduoti reklamos
kiiréjai ir uzsakovas.

3. Priesinga arba atvirkStiné reakcija vyksta tada, kai reklama perduoda
informacija yra visiSkai nederanti su individo mastymu ir prieStarauja jo
isitikinimams. Tokia reklama gali sukelti zmogaus pykt] ir ne tik privers jj
veikti prieSingai nei yra prasoma, bet dar ir galimi to Zmogaus
nusiskundimai reklamos uzsakovo atzvilgiu — Bumerango efektas.
(Jokubauskas, 2003)

Kadangi kiekviena reklama skirtingg zmogy paveikia nevienodai, negalima
konkreciai pasakyti, kokia reklama yra tikrai gera. Vieni gera reklamg jsivaizduoja tokia, kuriai
auditorija arba potencialus klientas pritaria. Kiti gera reklamg laiko meno kiriniu, kuri ne tik
skatina individg veikti uzsakovo naudai, bet yra jsimenama ilgg laikg. O likg, tuo tarpu ir
,,Reklamos zmogaus iSpazintis* knygos autorius D. Ogilvy, pasisako uz tai, kad gera reklama turi
parduoti gaminj ir visiSkai nesvarbu, kas joje yra pateikiama. Gali biiti vaizduojami net su
gaminiu ar paslauga nesusij¢ vaizdai ar tekstas, svarbu, kad tai veikty ir auditorijos démesys biity
sutelktas i reklamuojama produkta, problemg ar kita subjekta, o ne i kiirybisSka jo pateikima.
Pasak David Ogilvy, norint sukurti puikia, pelningg ir ilgam jsimenamg reklamos kampanija,
reikia sekti 11 pagrindiniy Zingsniy, kurie veda Sloveés link:

1. Reklamos turinys yra svarbesnis uZ pateikimo forma. Zmonéms svarbu ne
tai, kaip jiis bandote kazka pasakyti, o ka tuo norite pasakyti konkreciai.
Zmonés yra linke tikéti pazadais, pazadékite jiems dar iki iol nematytus
tolius ir jie butinai norés tai iSvysti.

2. Reklamos gyvybés Saltinis — unikali, kuri turi baiti puikiai pristatyta, kitaip

jos niekas nepirks. Todél pries pradedant reklamos kampanija, daugiausia

21



10.

11.

laiko reikia pasvesti puikios ir kiirybingos idéjos iSvystymui, o véliau eiti
jos igyvendinimo link.

Nevenkite fakty, zmonéms jy reikia kaip vandens ir oro. Kuo daugiau
negirdéty dalyky Zmogus suzino pamategs reklama, tuo didesnj jspudi ji
palieka. Fakty rinkimas sunkus darbas, tod¢l tam reikia taip pat skirti
nemazai laiko ir prie§ skelbiant juos jdémiai patikrinti. Jei faktai bus
klaidingi, reklamos kampanija zlugs i karto.

Reklama turi bati jdomi, jeigu Zmogus nuobodZziaus, jis tikrai nenorés
pirkti ar veikti uzsakovo naudai.

Kurkite malonias reklamas, mandagiai elkités su savo klientu, i§ jo
nesiSaipykite, nes tai sukels atvirksting reakcijg ir atbaidys pirkéja.
Reklama turi biiti moderni, sekanti $iy dieny aktualijas ir madas, todél
kuriant reklamga tikslinei auditorijai prie jos dirbti turi tokio pat amziaus
Zmogus, nusimanantis kas tokiai publikai jdomu ir svarbu.

Klientas gali pareiksti kritikg reklamos atzvilgiu, tac¢iau negali padéti jos
kurti, geriausia, kai reklamos kiirimo komanda dirba uZsidariusi atskirai.
Jeigu sugebéjote sukurti gera reklama anksc¢iau, naudokités ja ir kartokite
panaSius dalykus tol, kol ji veiks ir patiks auditorijai.

Kurkite tik tokig reklamg, kurig jvertinty ir jlsy artimiausi Zmonés —
Seima, nes sunkiausia priimti kritikg 1§ tokiy Zmoniy, kurie nevengia jos
pasakyti tiesiai ir Zino, kai jus galite geriau.

Reklama turi gerinti firmos ar prekés Zenklo jvaizdj ir stengtis didinti jo
zinomumga, o ne atvirk$c¢iai. Reklamoje uZsléptai ar akivaizdZziai, bet turi
matytis prekés Zenklas, kad auditorija Zinoty, kas yra reklamuojama.
Nekopijuokite kity idéjy, nes Zmonés tai jvertins kaip jiisy silpnybe ir
fantazijos neturéjima. Zmonés nemégsta vagiy, o tai tik kita to veiksmo

forma. (Ogilvy, 2009)
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1.5. Naujosios reklamos ypatumai

Susikiirus ir jsitvirtinus tradicinei reklamai ilga laikg tai buvo vienintelis biidas
paskleisti zinig apie sitilomg preke, paslaugg artéjanéius renginius, naujienas. Visi taikési patekti
1 televizijos ekranus, Zurnaly virSelius, radijo eter] ar kitas taip gausiai naudojamas medijas.
TaCiau Siy priemoniy pagalba uzsakovai negali paskleisti individualios Zinutés, atsizvelgti }
kiekvieno zmogaus iSskirtinus poreikius ar gyvenimo biidg ir siuncia tiesiog bendra daugumai
tinkantj, netikslinj turinj ir dél to daznai nesulaukia grjZztamojo rysio. (Scoot, 2008) Norint
prisitaikyti prie savo auditorijos, reikia rinktis norimg transliacijos valandg ir uz tai mokéti
daugiau, o skleidziant zinias per laikras¢ius ar Zurnalus irgi pasirinkti produktui tinkancig nisa.
Anksc¢iau ziniasklaida biidavo vienintelé priemoné, leidzianti paskleisti zinig, todél ji galéjo
valdyti ir kartais gerokai per stipriai uzsikelti reklamos kainas. Taciau dabar organizacijos ir
firmos turi kur kas daugiau pasirinkimo varianty, joms tiesiog reikia atskleisti savo naujienas
tiesiogiai suinteresuotai publikai, rasti savo rinka ir jsigilinti j labiausiai tikslinés auditorijos

vartojamas platformas bei savo reklama talpinti biitent ten. (Scoot, 2009)

Dabar ziniasklaidoje sutinkamos reklamos atne$a pelng ir yra veiksmingos tik
jmonéms galitinéms, turin¢ioms savo prekés Zenklo parduotuves keliose Salyse ir gausybéje
miesty. O smulkioms, vis daZniau besikurian¢ioms jmonéms ar ne pelno siekiancioms

organizacijoms senosios reklamos taisyklés tampa nebeefektyvios.
Senosios, besikei¢iancios ir nebegaliojancios reklamos taisyklés:

Reklama ir rinkodara suprantami kaip sinonimai;
Svarbiausia jtikinti mases;

Reklama turi kazkg pertraukti, kad zmonés jg pastebéty;
Vienkrypté reklama — kompanija-vartotojas;

Reklama ir pardavimai neatsiejamas dalykas;

Svarbiausia reklamoje kurybiskumas;

YV V.V V V V V

Agentiiros labiau ripédavo laiméti geriausios reklamos apdovanojimus nei

siekti kliento tiksly;
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» Viesieji rysiai ir reklama buvo dvi visiSkai nesusijusios darbo kryptis, jose
dirbo skirtingo iSsilavinimo Zzmonés, turéjo skirtingas veikimo taktikas,

tikslus ir galutinius rezultatus.

Visas Sias taisykles galime pavadinti senosios tradicinés reklamos mokykla, kuri
laikui einant atgyveno ir pradéjo stipriai keistis, ypa¢ dél atsiradusio interneto ir reklamos
panaudojimo galimybiy ten. Tradiciné reklama yra per plati, todél tokiy institucijy kaip
baznyc¢iy, jaunyjy dailininky, naujai besikurianciy muzikos grupiy, socialiniy reklamy akcijy ar
daugelio kity organizacijy zinutés turi buti perduodamos naudojant visai kitg taktikg ir
dazniausiai pasitelkiant Ziniatinklio pagalbg. Jis suteiké galimybg pateikti savo reklamg visur, ja
perduoti reikiamam zmogui, ypa¢ jei Sis paieSkos lange suveda panaSius raktinius zodZius.
Tiksliniais prane$imais pasiekiama norima auditorija ir tai kainuoja labai maza dalj biudzeto,
kurj anks¢iau tekdavo iSleisti reklamai. Taip pat, pagrindinis reklamos veikimo metodas
reikalavo pertraukimo, kaip tarkim, ziGrima filmg netikétai pertraukia ilga nesibaigianciy
reklamy pertrauké¢lé. Dabar, naudojant Ziniatinklj, $is metodas yra taikomas nebe taip, naudinga
vartotojui informacija/kontekstas yra pateikiama biitent tuo metu, kai $is jos ieSko arba kaip
papildoma informacija Sone, vykdant kitas veiklas. Reklama internete yra labai niSiné, kadangi
kiekvienas reklamos uzsakovas gali rasti savo tiksling auditorijg ir blitent toje vietoje patalpinti
savo skelbima, reklaminj plakata ar net naudoti socialinius tinklus rinkodaros tikslais. Dabar
kiirybiskumas nebéra pagrindiné taisyklé, kaip buvo ankséiau, jis tampa antraeiliu, todél galima
teigti, kad vis labiau keiciantis naujausioms technologijoms, vis labiau kei¢iasi ir auditorijos

pritraukimo principai.
Naujosios reklamos taisyklés:

» Daugiausia reklamos talpinama internetingje platformoje, televizija,
laikraS¢iai ir radijas prarado turétas pozicijas.

» Kiurybiskumas nebéra esminis tikslas, pirmoje vietoje kliento norai ir jo
vizijos i§pildymas.

» Reklama pateikiama realiuoju laiku, kuomet vartotojas naudojasi interneto

platforma, todél niekada jos nepraleidzia.
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Reklama siejama ne tik su tiesioginiais pardavimais, bet ir su rySio kirimu
tarp pardavéjo ir pirkéjo, supazindinimu su jmonés asortimentu ar
teikiamomis paslaugomis, prekés Zenklo zinomumo sklaida.

Reklama internete labai pigi palyginus su kitomis platformomis, todél ja
talpinti galima ne vieng kartg ir skirtinguose portaluose. Daug reklamos
sutinkame socialiniuose tinkluose, prekes reklamuoja garstis Zzmonés.
NiSinése svetainése dedama reklama visada pasiekia tiksling auditorija,
nereikia ieSkoti savo pirkéjo, jis pats jus randa.

Reklama su grjztamuoju rySiu, kompanija-vartotojas-kompanija, iskilus
klausimams galima realiuoju laiku konsultuotis su jmone.

Viesieji rySiai ir reklama dvi tarpusavyje stipriai susijusios sritys. Labai
panasios darbo pobuzdio taktikos, abiejy specialybiy zmonés gali uzimti

tokias pacias pareigas, nebéra tokios didelés atskirties. (Scoot, 2008)
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2. SOCIALINES REKLAMOS SPECIFIKA

Socialiné reklama dabar yra suvokiama kaip komercinés reklamos prieSpriesa,
kadangi ji nesiekia pelno. Si reklama skirta §viesti visuomeneg, keisti nusistovéjusius jsitikinimus,
skatinti individus imtis naudingos veiklos, pvz., tausoti gamta, stabdyti zmoniy i$naudojima,
rasizmg ir t. t. Socialinés reklamos uzsakovai dazniausiai yra nevyriausybinés organizacijos arba
valstybés institucijos, taCiau pasitaiko atvejy, ypac uzsienyje, kad tokia iniciatyva uzsiima ir
didelés privacios kompanijos. (Reklamos terminy Zodynas) Pirmg kartag JAV socialinés reklamos
terminas buvo pavartotas amerikieCiy pilietinei asociacijai Stengiantis sustabdyti Niagaros
krioklio nusiaubimg. Tuo tarpu dabar Amerikoje yra isleidziama apie 1 milijardas doleriy
socialiniy reklamy gamybai kasmet. Dabar tai kiekvienos firmos prestizo ir prisidéjimo prie

pasaulinés gerovés Zenklas, kuris nelieka nepastebétas. (Vorobéjus, 2004)

2.1. Socialiné reklama, jos bruozai ir funkcijos

Socialiné reklama yra lyg eksperimentams palikta erdve, kurioje kiekvieng karta
galime pamatyti kazka i$8aukiancio ir drastisko, nes tik taip pavyksta pasibelsti j pilie¢io sgzine.
Jos tikslas yra pakeisti Zzmogaus pozilrj j mieste, valstybéje, o gal ir visame pasaulyje
egzistuojancias problemas, jdiegti atitinkamas vertybes, skatinti ginti bei formuoti visuomenés
poziiirj, socialinés atsakomybés jausma bei norg veikti. Reklamos kiirimo pradzioje
uzsibréziamas tikslas yra atkreipti kuo didesnio kiekio Zmoniy démesj, priversti susimastyti,
uzlaikyti zvilgsnj ties gilia mintimi ar susirfipinusiu, i§ reklamos zvelgian¢iu veidu, o ilgesnéje
perspektyvoje plétojant projekta metai 1S mety tikslas Siek tiek keiciasi ir norima, kad keistysi
pats Zmoniy mastymas, vertybés, elgesys. (Vorobéjus, 2004)

Socialiné reklama jau pavadinime slepia uzkoduota informacija apie atlickamas
funkcijas visuomenei. Apibendrinant rasytiniuose Saltiniuose rasta informacija apie reklamg ir
iSskirtinai socialinés reklamos ypatybes, galima buty iSskirti 4 pagrindines jos atliekamas
funkcijas:

1. Supazindina visuomeng¢ su $alyje ar pasaulyje vyraujanciomis problemomis ir

ragina prisidéti prie jy sprendimo.
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2. Keicia Zzmoniy mastyma, vertybes, visuoting nuomone, visapusisSkai Sviecia ir
lavina.

3. Formuoja teigiamo elgesio pavyzdj ir skatina atsisakyti zalingy iprociy,
veiksmy, parodo galimas skaudzias pasekmes.

4. Atskleidzia problemos sprendimo biidus, galimas alternatyvas, buria
bendraminciy grupes, kurios kartu lengviau jveikty problemas. (Jokubauskas
2003; Cereska, 2004)

Nors socialinés reklamos tikslas yra visiskai prieSingas nuo komercinés reklamos,
taciau naudojamos poveikio ir paveikslo konstravimo priemonés yra panaSios. Socialingje
reklamoje susiduriame su dar aStresniu turiniu, jomis yra jprasta zmogy Sokiruoti, sukelti stiprig
emocija, ne tik atkreipti démesj j esamg problema, bet ir parodyti, kad galima jos iSvengti
elgiantis priesingai arba kreipiantis pagalbos. Kadangi Zmonéms nepatinka jsakymai ar
pamokymai, tai dazniausiai socialinése reklamose néra naudojami tiesioginiai nurodymai, jog
reikia kazko nedaryti ar atsisakyti, nes tai tiesiog biity neveiksminga arba netgi sukelty priesinga
zmogaus reakcijg. Norint kad reklama prie$ itin svarbias ir sunkias problemas, tokias kaip
alkoholis, riikymas, narkotikai, smurtas ir daug kity, bity efektyvi, reklamoje reikia naudoti
tokias priemonés kaip humoras, itin apgalvoti spalvy derinius, naudoti aiskias vaizdo ir teksto
kompozicijas. Praversty pasitelkti ir neigiamas zodines konotacijas arba vaizdinius, kurie
savaime kelia pasiSlykstéjima ir turi sgsajg su reklamuojamu subjektu. Baimés, nerimo, jsiti¢io,
agresijos, liidesio, streso ir kity neigiamy jausmy i$Saukimas veikia tik tuomet, kai jie pateikiami
su tikrais, egzistuojanciais faktais, nes kelia Zmonéms pasitikejima, kuria realybés jausma. Todél
nereikia piktnaudziauti nuogirdomis, nepatikrintais Saltiniais ir jy citavimu reklamose, nes tai
gali suzlugdyti visa kampanijg arba visai nepaveikti norimo zitirovo ar klausytojo.

Dar vienas labai svarbus veiksnys socialinéje reklamoje yra originalumas, nes
bitent tai ir pritrauks visy démesj, juk nauji dalykai visada jdomu. O socialiné reklama yra
visiSkai laisva meno forma, tod¢l gali biti pateikiama labai daugiapusiSkai, nesilaikant nustatyty
reklamos kiirimo schemy. Originalumg galima perteikti per nejprasta reklamos jforminima,
nechronologine tvarka pateikiamag vaizda, garso efektus, skirtingus spalvy derinius tos pacios
reklamos pateikimui skirtingose sklaidos kanaluose. Taip pat labai aktualus yra pasikartojimas,

kuris neleis nieko praleisti pro akis ar ausis. Tg pacig mintj turi diktuoti ir vaizdas ir Zodiné
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informacija, jos negali prieStarauti viena kitai, kelti skirtingas interpretacijas ir Klaidinti
auditorijos. Pasak psichology, pamatyta ar iSgirsta informacija maZziausiai tris kartus jau padaro
savo poveikj ir savaime patenka j zmogaus sagmong. (Jokubauskas, 2003)

Kaip jau buvo minéta pradzioje, kuriant socialines reklamas dazna kirybiné
agentiira remiasi komercinés reklamos kiirimo taisyklémis. 1952 metais vienas amerikieCiy
mokslininkas uzdavé klausima, esg kodél mes negalime pardavinéti brolybés taip pat, kaip
parduodame muilg. Siuo savo pareiskimu noréjo atkreipti visy démesj, jog muilo pardavimy
reklamos liikesCiai pasiteisina ir yra auksti rinkoje, taciau socialiné vienybé ir artimy jausmy
kiirimas néra prekés, todél jy tikrai neparduosi naudodamas tg pacig strategija. (Wiebe, 1951-
1952) Sis mokslininkas pla¢iai analizavo komercinés ir socialinés reklamy kirimo strategijas ir
priéjo prie iSvados, kad tarp jy yra nemazai bendrumy, biitent dél to dauguma socialiniy reklamy
kampanijy, ypac jy kiirimosi pradzioje, buvo pasmerktos zlugti arba tiesiog buvo neveiksmingos.
Juk socialiné reklama turi paliesti jausmus, pakeisti mastyma, jsitikinimus, o tradiciné — nesti
pelna, todél siekiant skirtingy tiksly taktika tikrai negali biti identiska.

Iki Siol sunku rasti literatiiros socialinés reklamos tema, nes ji néra tiek placiai
iSanalizuota sfera, tac¢iau dabar jau niekas neabejoja, jog socialiné reklama yra atskira reklamos
Saka, visy suvokiama kaip provokuojanti, besistengianti nustebinti ar net Sokiruoti. Tai tokia
reklama, kuri kuriama ne tam, kad patikty, o tam kad sukrésty ir priversty pajusti gédos, baimés,
skausmo, liidesio, paguodos jausmus, tokias emocijas, kurias Zmogus dazniausiai stengiasi
nuslépti. Norint sukurti efektyvig socialing kampanijg, pats svarbiausias zingsnis yra istirti savo
tiksline auditorija, tos Zzmoniy grupés poreikius ir i$sikelti problema, su kuria ji susiduria. Nes
bitent apie tai ir turi biiti kalbama reklamoje bei visada pasitilomi problemos sprendimo budai ar
alternatyvos. (Gimzauskas, 2005)

Socialinés reklamos yra kuriamos atsizvelgiant j politinj, ekonominj, socialinj,
geografinj Salies kontekstg ir vyraujancias problemas. Kadangi socialiné reklama Lietuvoje néra
placiai tiriama sritis, todél tiksliy duomeny apie dazniausiai sutinkamas reklamy temas néra,
taciau kiekvienais metais atliekami aktualiausiy socialiniy problemy tyrimai. Tod¢l perZzvelgus
Lietuvos statistikos departamento rodiklius, galima teigti, jog Lietuvoje pla¢iausiai sutinkamy
socialiniy problemy ir pagal tai kuriamy reklamy tematika turi biti:

e Alkoholizmas

e Neblaivus vairavimas
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e Nesaugus vairavimas (kalb¢jimas telefonu, dirzo nepaisymas,
neblaivumas)

e Rikymas

e Smurtas Seimoje

e Lyting, rasing, tautiné nelygybé

e Prekyba Zzmonémis

e Narkotiky vartojimas

e Savizudybés

e Seksualinis isnaudojimas

e PatycCios

e AIDS
e Abortas
2.2. Kiirybiniai jtakos formavimo modeliai

Iki $iol Lietuvoje sutinkamos socialinés reklamos turi daug i$pildymo problemy,
daznai jos nepalie€ia, nes yra pateikiamos per daug nemaloniu kampu, ] jas baisu, o galbiit net
pasibjaurétina zitiréti, zmoneés turi pajusti emocinj rysj, o ne stengtis nuo jy pabeégti. Kartais
reklamoje vaizduojamas labai kraupus vaizdas, reiskinys, bet jis turi gera iSpildyma, sarkastiSka
kampa, | problema Zifirima juodojo humoro forma, taciau ji netampa maZziau svarbi, atvirk$¢iai,
per tai perteikiamos rimtos egzistencinés problemos. Todél prie§ kuriant reklaming kampanija
svarbiausia sukurti gera idéja ir surinkti skirtingomis savybés pasizyminciy zmoniy kiirybing
grupg, kuri padés ta idéja i1Svystyti kitokiame pavidale ir sulaukti norimos grjZztamosios reakcijos.

(Gimzauskas, 2005) Taigi, ka reikia daryti norint paveikti?

Norint pasiekti tiksling auditorijg i§ pradziy reikia ja iSsiskirti ir tiksliai zinoti j ka
yra taikomasi, nes bendrai siun¢iamas praneSimas, kuris daznai veikia tradicingje reklamoje,
Sioje vietoje yra visiskai neveiksmingas. Zmogaus mastymo ir elgesio paveikimas yra Zymiai
sudétingesnis procesas uz prekés pardavima, todél reklamoje reikia naudoti keliy zingsniy ar
kitaip vadinamg pakopy procesg, kuris vesty nuo pradinio démesio atkreipimo ir Zinojimo
sustiprinimo link noro imtis veiksmy. Reklamos poveikis vartotojui gali biiti apibiidinamas pagal

dvejas schemas (1 pav. ir 2 pav.). Abi strategijos yra taikomas tradicinés reklamos kiirybingje
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veikloje, taciau paanalizavus placiau galima teigti, jog AIDOS schema yra labiau tinkama
tradicinés reklamos praktikoje, 0 DAGMAR modelis labiau siejasi su kiirybiniais ir emociniais

procesais, todél gali biiti geriau pritaikomas biitent socialinéje reklamoje.

Démesys

Susidoméjimas

Troskimas

Veiksmas

1 pav. AIDA reklamos poveikio vartotojui lygmenys

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal D. Pickton ir A Broderick (2011)

AIDA (1 pav.) yra laikomas klasikiniu reklamos modeliu, kuris padeda pasiekti
iSsikeltus tikslus ir galutinius rezultatus. Pirmoji Sio modelio pakopa vadinasi ,,Démesys‘.
Raktinis zodis leidzia suprasti, jog pradiné reklamos kiiréjy misija yra atkreipti Zzmogaus démes;j |
egzistuojantj produkta, paslauga, prekés zenkla. Kai zmoniy ir potencialiy pirkéjy démesys
atkreipiamas, tada jau yra pasitelkiami reklaminiai triukai, kirybiniai sprendimai, spalvinés
gamos, garsai, veidai ir daug kity niuansy, parodomi prekés ar paslaugos pliusai ir i$skirtinés
savybés, jos padeda suzadinti susidoméjimg, kuris labai greitai virsta troSkimu tg produkts
jsigyti. Jeigu Zmogaus troSkimas neapleidzia ir kiekvieng karta pamacius reklamg tik stipr¢ja,
vadinasi, reklaminé kampanija yra vykusi ir netrukus Zzmogus imasi veiksmy — perka, nes tiki,
kad jam to butiniausiai reikia. Toks modelis yra laikomas sékmingu ir atneSa kompanijai realy
pelng. Taigi, Sioje schemoje pats svarbiausias elementas yra troSkimas, nes pazadinus troskima,

Ji numalSinti galima tik pasiekus 4 pakopa ir atlikus veiksma.
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Tuo tarpu DAGMAR (2 pav.) modelis veikia kiek skirtingai nei aptartas pries tai
ir pirmoji stadija vadinama ,,Zinojimu*. Sia schema aiskinant kitaip nei tradicingje reklamoje, ja

puikiai galima pritaikyti socialinés reklamos kiirimo ir vystymo procese.

= T »»

2 pav. DAGMAR reklamos poveikio vartotojui lygmenys

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal D. Pickton ir A Broderick (2011)

Pirmoji uzduotis Siame reklamos poveikio konstravimo etape yra leisti zmogui
suprasti, kad jis apie egzistuojanéia problema Zino arba turi Zinoti. Zmogus turi biiti prikeliamas
i$ visiskos apatijos ir ,,a8 su tokiomis problemomis nesusiduriu, todél man nertpi® arba ,,a$
kenciu, bet tyliu“ blisenos ir pastiimétas pereiti j supratimo stadija. Joje pradéty gilintis |
problemos esmg¢ ir mastg, suprasty, jog problema i§ tiesy egzistuoja visai $alia ir kiekvieno, kaip
nukentéjusio arba piliecio atsakomybe yra su tuo kovoti. Taip pat Sioje vietoje labai svarbu, kad
zmogus suprasty pacig reklamg ir jos tematika, nes kiirybiskai ir daznai netiesiogiai pateikta
reklama reikalauja démesio uzlaikymo norint teisingai ja interpretuoti. Socialiné reklama privalo
biti i8reikSta stipriai vizualiai, nes tik taip gali paliesti Zmogiskajj jausmy faktoriy ir jtikinti,
paliesi giliausius pasagmonés sluoksnius. Jeigu pasgmoné yra pazadinama, tuomet Zmogus ryZztasi
veiksmams ir problemos sprendimams, nori apie tai kalbéti, su tuo susidurti ir iSspresti. Taigi
galima teigti, jog Sioje schemoje svarbiausig darbg atlieka supratimo etapas. Kadangi nesuprates
reklaminio turinio, zmogus negali pereiti prie tolimesnio — dar emociskai stipresnio jtikinimo
etapo, 0 tuo labiau galutinio veiklos etapo. Todél labai svarbu, kuriant socialing reklamag
pasirinkti visuotinai atpazjstamus zenklus, frazes, Zmones, simbolius, ikonas ir Kkita.

(Bakanauskas, 2012)
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2.3. Socialiné reklama Lietuvoje

Pasak atlikty tyrimy, Jungtinése Amerikos valstijose socialin¢ reklama yra
matoma gerokai dazniau nei Lietuvoje. 18 proc. rodomos socialinés reklamos JAV sutinkame
butent televizijos platformoje ir ji yra skirta visuomeniniy problemy tematikai, 15 proc. —
medicinai, taip pat aptarinéjamos tokios temos kaip darbo pasitilymai ir jy sudétinga paieska,
gamtos apsauga, i$silavinimas, saugumas kelyje, nusikalstamumo mazinimo programos ir Kita.
Apie Lietuva tiksliy duomeny néra, taCiau televizijoje socialing reklamag palyginus su tradicine
pavyksta pamatyti tikrai retai, taip pat ir kitose ziniasklaidos priemonése. Dazniau j3 matome
lauko stenduose, vieSojo transporto stotelése ar ant paciy transporto priemoniy bei vis dazniau ji
publikuojama internete. Vyrauja AIDS, kraujo donorystés, prie$ smurta, narkotikus, alkoholj,
rikyma, savizudybes ar prekyba zmonémis nukreiptos reklamos, nes biitent Sios temos yra
aktualiausios valstybéje. (Jokubaukas, 2003)

Socialiné reklama nesiekia pelno, todél jvairios organizacijos, valstybinés jstaigos
ar asociacijos, ypaC tokioje mazoje valstybéje kaip Lietuva, ne visada sugeba finansuoti
sugalvotos reklamos id¢ja, o ir ziniasklaidai ar reklamos agentiiroms $i sritis pinigy neuzdirba.
D¢l Sios priezasties tokio tipo reklamos néra tiek daug, taciau ji atlieka vis svarbesnj vaidmenj
valstybés ir net pasaulio mastu, palieka zenkla Zzmoniy mintyse. Taciau ne visi Siam faktui
pritaria ir jZvelgia tik teigiamg socialinés reklamos verte. Esg kartais kompanijos prisidengdamos
socialine atsakomybe Lietuvoje ir pasaulyje stengiasi garsinti savo vardg ir pristatyti save
visuomenei kaip ,,jmones-geradares*, kurios visuomeniniy klausimy iskélima laiko svarbesniu
kriterijumi nei savos jmonés interesai. Tokiy veidmainys¢iy akivaizdoje visuomeniniai ir verslo,
dar Kkitaip vadinami komerciniai, interesai gali sukurti salygas verslo ir valdZios
bendradarbiavimui. Juk socialiné reklama padeda kurti gerg organizacijos jvaizdj, 0 tuo pat metu
ir palaikyti puikius santykius su valdzios institucijomis. Sioje vietoje laimi abi reklama
organizuojancios pusés. ValdZios struktiiros pareiskia, kad jos prisidéjo prie vienos ar kitos
firmos organizuojamos socialinés akcijos, paskelbia prane$img, jog jie nuolatos imasi veiksmy
sprendziant visuomenines problemas. O stambi kompanija apmoka reklamos gamybos ir
iSplatinimo i$laidas, gauna prestizo zenkla zmoniy akyse bei kuria slaptus ateities planus,
kuriuose pasinaudos uzsitarnauta valdzios malone. Taip pat pasitaiko, jog pateikta socialinés

atsakomybés forma ir yra ta pati, uzslépta komerciné reklama. Firmos tuo naudojasi, nes $i
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reklama yra atleista nuo standartiSko reklamos mokesc¢io. Todél galima teigti, kad socialiné
reklama atlicka ne tik SvieCiamajg ir pamokamaja funkcijg, bet daznai ir vieSyjy rysiy.
(Vorobéjus, 2004)

Taip pat socialiné reklama yra atleidziama ne tik nuo reklamos mokesciy, bet ir
turi zymiai daugiau laisviy pacios idé¢jos pateikime, kadangi jstatymiskai tradiciné ir socialiné
reklamos yra traktuojamos kaip dvi visiSkai skirtingos informacijos pateikimo formos. Lietuvos
Respublikos motery ir vyry lygiy galimybiy jstatyme yra iSskirti tradicinés reklamos gamintojo
neleistini aspektai. Juose kalbama apie draudima kurti reklamas, kurios skatina asmens lyties,
rasés, amziaus bei kitokio tipo diskriminacija Salyje. Taciau Sioje vietoje yra nurodoma tik
tradiciné¢ reklama, socialiné reklama neminima, kadangi jos tikslas parodyti diskriminacijos
tematikg i$Saukianciai ir nepatogiai, todél tai priskiriama prie Svie¢iamojo pobudzio priemoniy ir
yra ne tik leistina, bet ir laikoma labai reikalinga. (Lietuvos Respublikos motery ir vyry lygiy
galimybiy jstatymas, 2016).

Valstybé ragina kurti programas, priemones ir socialines akcijas, kurios bty
skirtos lygiy galimybiy uztikrinimui (rasés, negalios, lytinés orientacijos, amziaus, religijos ir
kitais aspektais). Taip pat skatina paremti nevyriausybiniy organizacijy, religiniy bendruomeniy,
bendrijy bei kity institucijy veiklas ir rengiamas programas, susijusias su diskriminacijos bei kity
socialiniy problemy Salyje sprendimu ir bendros situacijos gerinimu jstatymo nustatyta tvarka.
(Lietuvos Respublikos lygiy galimybiy jstatymas, 2003)

Socialinés reklamos finansavimu dazniausiai riipinasi labdaringos institucijos ar
visuomeninés organizacijos. Tokios reklamos yra pagaminamos uz labai mazg kaing arba i viso
nemokamai, kadangi jos neriboja agentiiry kiirybinés laisvés bei stengiasi pateikti visuomenei
svarbius klausimus. Kartais socialinés akcijos vykdomos ir pagal specialius uzsakymus, kai
firmos nori atlikti pilieting atsakomybe ir atskleisti savo parduodamos prekés ar paslaugos
neigiamas puses, taip jos apsidraudzia ir jspéja visuomeng, jog vartojimas turi ne tik grazig puse,
bet ir neigiamas, Salutines savybes zmoniy sveikatai, gyvenimo budui ar kitiems aspektams.
Taciau tuo paciu jie visai nekaltai ir sekmingai reklamuoja savo prekinj Zenklg.

Reklamos specialistai teigia, jog kalbant apie naujos reklamos idéjos vystyma, yra
4 svarbiausi veiksniai lemiantys, ar Lietuvos reklamos agenttiros imsis tavo projekto. Pirmasis ir
pats svarbiausias yra kuriamos reklamos aktualumas, jdomumas. Jeigu pristatytas reklamos

projektas nesudomins agentiiros, ji tikrai nepaveiks ir norimos auditorijos, todél agentiira nesiims
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jos tolesnio vystymo. Antras aspektas — uzsakovas, pats klientas turi bati sukalbamas ir malonus,
noréti bendradarbiauti su reklamos kompanija. Sioje vietoje susiduriame su tre¢iuoju punktu,
kuris vadinasi kiirybinés laisvés suteikimas, tai reiSkia, kad kuo daugiau kirybinés laisvés
uzsakovas yra pasiryzes suteikti reklamos kiiréjy grupei, tuo labiau agentiira norés imtis $io
darbo. Ir ketvirtas Kkriterijus — projekto piniginé samata. (Jokubauskas, 2003)

Dar vienas atvejis, kurio metu Lietuvoje gimsta socialinés reklamos ir geriausios
id¢jos, kiekvienais metais organizuojamas Adrenalino konkursas. Jo metu yra isrenkamos trys
geriausios socialiniy reklamy idéjos, kurioms surandami réméjai puikiam reklamos projekto
igyvendinimui ir paskirstymui Lietuvoje. Tac¢iau medZiagas ir kaStus finansuoja pats klientas,
kadangi organizatoriai padengia iki 1000 eury bendro projekto realizavimo biudZeto, o toliau
laiméjes kirybinis projektas vystomas pagal turimus isteklius ir galimybes, be jokiy iSankstiniy

jsipareigojimy. (http://www.adrenalinas.org/socialines-reklamos-konkursas)
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3. ALKOHOLIO PREVENCIJAI SKIRTU SOC. REKLAMU
POVEIKIO JAUNIMUI ANALIZE

Siame skyriuje jau konkre¢iai bus analizuojamas socialinés reklamos poveikis
Vilniaus mieste nuolatos ar kurj laikg besimokanciam ir gyvenan¢iam jaunimui. Pasirinktos,
placiau analizuojamos reklamos yra Lietuvos aludariy gildijos inicijuoti arba jos palaikomi
darbai, kurie buvo sukurti nuo 2006 iki 2017 mety. Sioje dalyje bus aptariami didziausia jtaka
darantys socialinés reklamos bruozai, pateikimo stilius ir reklamy pokytis per 11 mety laikotarpj
bei ta lemiancios priezastys.

Nuodugnig analiz¢ padaryti padés kiekybinis ir kokybinis tyrimai, iSsikelti
uzdaviniai ir tikslai. Bus atlickama jaunuoliy anketiné apklausa Vilniaus mieste bei bus vykdomi
5 kokybiniai interviu pokalbiai su praktikuojanciais psichologais arba §j i$silavinimg jgijusiais
asmenimis, kurie turi platesnj nusimanymg socialiniy problemy klausimu.

Siuo tyrimu bus stengiamasi i$siaiskinti, kaip socialinés reklamos bendrai ir
véliau konkreciai Lietuvos aludariy gildijos inicijuotos reklamos kampanijos paveikia jaunima.
Taip pat, psichology komanda padés suprasti, ar reklamy iniciatoriai supranta, kaip veikia

jaunimo mastymas ir kuria teisingas reklamas tokio amziaus tikslinei auditorijai.

3.1. Tyrimo metodologija

Tyrimo objektas — Lietuvos aludariy gildijos inicijuotos socialinés reklamos.

Imtis — 382 jaunuoliai.

Sio tyrimo tikslas — istirti socialiniy reklamy prie$ piktnaudziavima alkoholiniais
gérimais poveikj tikslinei auditorijai, atskleisti jy kaitg ir galimus to motyvus per 11-kos mety
laikotarpi.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Istirti bendras socialinés reklamos tendencijas Lietuvoje, iSskirti
dazniausiai matomas tematikas ir jaunimg palieCiancias sritis.

2. ISskirti socialinés reklamos funkcijas, naudojamas poveikio strategijas ir

tiesiogine daromg jtaka jaunimui.
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3. Atlikti 5, aludariy kurty, reklaminiy kampanijy palyginimg jvairiais
aspektais (naudojamos komunikacinés priemonés, siun¢iama zinuté, daromas poveikis,
matomumas ir kita).

4. Pateikti jaunimo anketinés apklausos rezultaty ir interviu pokalbiy
lyginamgjg analize, alkoholio socialiniy reklamy klausimu bei atskleisti, kokie mastymo ir
paveikumo aspektai sutampa, o kurie visiSkai iSsiskiria kalbant apie jaunimg i§ skirtingy
perspektyvy.

Sioje darbo dalyje bus naudojami kiekybinés ir kokybinés analizés metodai.
Tyrimui atlikti i§ pradZiy buvo pasirinktas empirinio tyrimo metodas — apklausa (rastu). Véliau
buvo atliekami kokybiniai interviu. Apklausos bei interviu proceso metu gauti rezultatai
lyginami tarpusavyje (lyginamoji analize).

Apklausos ir interviu klausimai buvo sudaryti naudojantis teorinéje dalyje
pateikta informacija. Noréta patikrinti jos aktualuma Siai dienai ir jvertinti, kiek paprastosios —
komercinés reklamos poveikio formavimo Kkriterijai (pirmas jspudis, originalumas, spalvos,
kompozicija bei daug kity) gali buti pritaikomi ir socialinés reklamos kiirimo procese bei kiek tai
lemia reklamos kampanijos sékme.

Is pradziy buvo atliekamas kiekybinis tyrimas, anketiné apklausa, kurios metu
atskleistos bendros socialinés reklamos tendencijos Lietuvoje jaunimo pozidriu. Cia bus
aptariamos vyraujancios tematikos, labiausiai palieciancios, dominancios sritys, korespondenty
lyties ir amziaus pasiskirstymas apklausoje, pirmojo jspiidzZio stiprumas, kartojimo vertinimas,
labiausiai patikusi Lietuvos aludariy gildijos reklama ir to aspektai, 11-kos mety laikotarpio
kurty kampanijy panaSumai ir skirtumai, naudojamos komunikacinés priemonés, jy bendras
matomumas medijose bei kiti gauti rezultatai.

Tolimesnéje darbo dalyje bus atliekama kokybinio, pusiau strukttruoto interviu
metu gauty rezultaty analizé. Ji pasizymés konkretumu, joje bus atlickama penkiy, aukstaji
psichologinj i$silavinimg turin¢iy, asmeny atsakymy analiz¢ bei véliau abiejy metody metu gauta
informacija lyginama tarpusavyje, isskiriami panasumai ir skirtumai.

Tyrimo i$vadose bus iSskiriami bendri socialinéms reklamoms biidingi pozymiai,
paveikumo motyvai. ISrySkinami pagrindiniai Lietuvos aludariy gildijos socialiniy reklamy
karimo ir poveikio formavimo aspektai, jy i$skirtinumo pozymiai. Atskleidziama, kuriy mety

reklamos sulauké didziausio auditorijos démesio ir kas turéjo tam didziausios jtakos.
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Pries atliekant anketing apklausg buvo iSsiskirta 382 jaunuoliy imtis. Ji buvo
nustatyta pasitelkiant Lietuvos statistikos departamento duomenis, paskelbtais 2018 mety
pradzioje. Sistemoje buvo galima rasti visose Lietuvos apskrityse nuolatos gyvenanciy jaunuoliy

skai¢iy nuo 14 iki 29-eriy mety amziaus.

1 lentelé. Nuolatinis Lietuvos Respublikoje ir Vilniaus apskrityje gyvenanciy 18-25 amZiaus jaunuoliy skaicius

Nuolatiniy gyventojy skaicius

Vyrai ir moterys (2018)

AmZius 18 19 20 21 22 23 24 25

Lietuvos Respublika | 31212 | 30910 | 31285 | 32106 | 33001 | 33130 36276 39178

Vilniaus apskritis 7766 7680 7705 7628 8033 8009 8971 10030

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal Lietuvos statistikos departamento duomenis

Buvo i$skirta amziaus grupé nuo 18 iki 25, kadangi vienoje reklamos kampanijoje
net buvo minimas 18 mety cenzas bei tik nuo 2018 mety Sausio pirmosios buvo pakeisti
alkoholio pardavimo jstatymai. Dabar alkoholj jsigyti ir vartoti galima sulaukus 20-ties, 0 nebe
18-0s mety kaip buvo anksé¢iau. Taciau, Siame darbe analizuojamos reklamos sukurtos iki 2017
mety arba tais paciais metais, tod¢l yra tikslinga j tyrimg jtraukti visus sulaukusius pilnametystés
jaunuolius. O 25 mety cenzas buvo parinktas todél, kad iki 25 mety jaunuoliai dar formuojasi,
mokosi universitetuose, dauguma dar néra palike tévy namy guolio ir negyvena pilnai
savarankiskai. Taip pat buvo remtasi straipsniu ,,Dominuojancios paaugliy reklamos strategijos®,
kuriame buvo minima, jog zurnalistés Kristinos Rackauskaités kalbinta psichologé isskiria
brendimo laikotarpj nuo vaikystés iki suaugusiojo amziaus, kuris esg trunka nuo 14 iki 25 mety
vyrams ir nuo 12 iki 21 mety moterims. (Rita Gudénaitée-Spokauskien¢ ir DZiuljeta
Maskulitiniené, 2010) Pasitelkus imties skai¢iavimo formule respondenty kiekiui apskaiciuoti
nuo 18 iki 30 ir nuo 18 iki 25 mety buvo gautas tik vieno individo skirtumas (383 ir 382
respondentai). Todél buvo nuspresta likti ties labiau apibrézta auditorija ir tikslesniy rezultaty
gavimu, kadangi taip klausimuose gali biti iSskiriamos mazesnio intervalo amziaus grupés.

Sis informacijos surinkimo biidas buvo pasirinktas todél, kad jis leidzia greitai
apklausti didel¢ zmoniy auditorija, Siame tyrime dalyvavo net 382 Zmonés, to reikéjo norint gauti

reprezentatyvius ir ganétinai tikslius rezultatus lyginant su kitais metodais. Anketiné apklausa
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buvo atlikta naudojant ,,Google forms* programg ir siun¢iama respondentams elektroniniu pastu,
talpinama jvairiose jaunimo svetainése, ja dalinamasi socialiniy tinkly pagalba. Tai itin patogus
informacijos rinkimo budas, kadangi jaunuoliai gali uZpildyti anketg jiems patogiu metu ir
kiekvienam klausimui skirti tiek laiko, kiek jiems atrodo yra reikalinga, ko negalima padaryti
taikant interviu metodg. Visos anketos buvo anoniminés, todél zmonés galéjo laisviau reiksti
savo nuomong nesijaudinant, jog gali bati identifikuoti. Anketos pavyzdj galite rasti 1 priede.
Tuo tarpu interviu apklausoje nebuvo taikomas nei amziaus, nei lyties cenzas,
svarbiausias taikytas Kriterijus — aukstasis psichologinis issilavinimas. Interviu pokalbiuose
dalyvavo 5 respondentai, 2 i§ jy noréjo linkti anonimais. Sis informacijos surinkimo biidas leido
placiau pasigilinti | analizuojamga atveji. Taip pat Siuo biidu gaunami atsakymai leidzia interviu
pokalbio vedéjui uzduoti papildomus klausimus, kylanéius i$ atsakymy, tai sukuria aiSkumo
vaizda ir leidzia iSanalizuoti pasirinktg temg visapusiskai. (Kestutis Kardelis, 2016) Pilni interviu

pokalbiai yra pateikti 2 priede.

3.2. Anketos rezultaty apzvalga

Anketinéje apklausoje buvo pateikta 18 klausimy, i§ kuriy 5 buvo atvirojo tipo.
Kituose klausimuose dalyviai rinkosi i§ vieno ar keliy pateikty atsakymo varianty. Visuose
atsakymuose, kurie bus pateikti grafiniu biidu, vyraus atsakymy i8déstymas eilés tvarka ne pagal
salygos sudarymo ir atsakymo pasirinkimus, bet pagal surinkty balsy kiek; did¢jimo arba
mazéjimo tvarka. Pirmieji du klausimai buvo susije su respondenty lytimi ir amziumi, buvo
norima tiksliai istirti apklausos dalyviy auditorijg. IS 382-iejy respondenty dalyvavusiy
apklausoje 198 buvo moterys ir 184 — vyrai, diagramoje pateikiamas procentinis ly¢iy

pasiskirstymas. (3 pav.)

Juasy lytis

M Vyrai

B Moterys

3 pav. Respondenty lyties pasiskirstymas

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal apklausos rezultatus
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Amziaus grupés buvo suskirstytos i keturis sektorius dviejy mety intervale, nuo
18 iki 19, 20-21, 22-23 ir 24-25 mety amziaus. Kitokiy amziaus pasirinkimy apklausoje net ir
nebuvo, kadangi tirta tik j 18-25 mety amzZiaus intervalg patenkanc¢iy asmeny auditorija. Taip pat
vyravo dar vienas labai svarbus kriterijus, pagal kurj buvo atrenkami respondentai — jaunuolis
tyrimo metu turi buti nuolatinis Vilniaus miesto arba jo apylinkiy gyventojas. Aktyviausiai
apklausoje dalyvavo 20-21 mety jaunuoliai, net 129 zmonés uzpildé sudaryta klausimyng, tuo
tarpu pasyviausiai atsakymus teiké 18-19 mety sulauke Vilniaus gyventojai, jy buvo tik 65. Dvi
paskutinés amziaus grupés pasidalina antrgjg ir trecigja vietas ankety pildymo skaléje, taciau 24-
25 mety respondenty atsakymy turime daugiau, net vir§ §imto Sio amziaus jaunuoliy dalyvavo

anketingje apklausoje. (4 pav.)

Koks Jusy amzius?

150 129
100

50

24-25

4 pav. Respondenty amzZiaus pasiskirstymas

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal apklausos rezultatus

Tolimesniuose dviejuose klausimuose buvo stengiamasi issiaiskinti socialinés
reklamos matomumo daznuma bei platformas, kuriose tos reklamos dazniausiai yra sutinkamos.
Daznumo skal¢je buvo pateikti 4 atsakymy variantai: mato kiekvieng dieng, kartg per savaite,
karta per ménesj, beveik nemato. Tokia, zeméjancia tvarka ir i§sidésté respondenty atsakymai,
net 182 zmonés pasisaké reklamas sutinkantys kiekvieng dieng ir tai yra beveik pusé dalyvavusiy

tyrime zmoniy (47,6%). Tuo tarpu 104 jaunuoliai pastebi socialines reklamas kartg per savaite,
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50 apklaustyjy susiduria su reklamomis kartg ;} ménesj ir lik¢ 46 respondentai jy i§ viso beveik

nemato.

Reklamy platformy klausimas buvo uzdarojo tipo, taciau respondentai galéjo
rinktis daugiau negu vieng atsakymo varianta. Be konkreciy varianty tyrimo dalyviai galéjo
rinktis ir skiltj ,,Kitas* bei dalintis savo atsakymy variantais, kurie galbit nebuvo paminéti
pradingje salygoje. Papildomos zmoniy pridétos platformos buvo tik dvi: ,,Ant cigareciy pakeliy*
ir ,,Ant tilto” ir jos abi sulauké labai nedidelio atsakymy kiekio. Tai tik dar kartg parodo, kad

jaunimas nemégsta galvoti ir sitilyti savo versijy, jiems priimtiniau rinktis i§ pateikty varianty.

Kokioje medijoje dazniausiai jas
pastebite/girdite?

Ant tilto
Ant cigareciy pakeliy
Skrajutése

Spaudoje H Respondenty

skaicius

Radijuje

Televizijoje

VVT/stotelése/lauk...

Internetinéje erdvéje 347

0 100 200 300 400

5 pav. DaZniausiai pastebimy socialiniy reklamy platformos

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal apklausos rezultatus

DaZniausiai pastebimy reklamos platformy rezultatai nebuvo per daug netiketi,
viskas labai atitinka Siuolaikiniy technologijy vystymosi tendencijas. Pastaruoju metu
kiekvienas, o ypac jaunimo grupé, itin daug laiko praleidzia internetinéje erdvéje, todél néra
keista, jog ten ir mato daugiausiai socialinés reklamos. Net 347 apklaustieji pasirinko interneting
erdve kaip svarbiausig socialinés reklamos plitimo platforma. Antra pagal populiaruma platforma
— viegasis transportas/stotelés/gatvés skelbimai, ja pasirinko 302 Zmongs. Sis skaiius Siek tiek
stebina, tikétasi didesnio, nes prie Sios platformos buvo priskirtos net trys susijusios sritys ir jose

reklamos biina tikrai daug. O ir vieSuoju transportu naudojasi dar gana daZnas tokio amziaus
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jaunuolis. Televizija matome treéioje vietoje, surinkusig 203 atsakymus. Turbtt darant Sig
apklausg pries 5 ar 10 mety televizija biity viena i§ lyderiaujanciy medijy, taciau dabar internetas
stipriai iSsiverz¢ | priekj. Toliau sutinkame radija su 125 balsais, vis maziau jtakos akivaizdziai
darancia popiering spaudg su 76 pasirinkimy variantais, 48 balsus surinko skrajutés, 7 Zmonés
pasitlé savo atsakymg — cigareCiy pakelius ir vienas zmogus atskleidé, jog reklamas sutinka ir

ant tilto.

Toliau buvo gilintasi j reklamy temas, kurios yra dazniausiai pastebimos ir kurios
yra i§ tiesy svarbios kiekvienam asmeniskai. Apklaustieji atskleidé, jog dazniausiai matomos
reklamos yra susijusios su alkoholiu (260 balsy), avaringumu/dirzais/vairavimu iSgérus (234),
smurtu Seimoje (225), rikymu (178) bei patyCiomis (103). Kity tematiky socialiniy reklamy
jaunuoliai taip daznai nemato, nes jy nepasirinko net 100 respondenty. Ivairiy formy
diskriminacija surinko tik 77 balsus, reklamas apie prekybg zmonéms pastebi 56 Zmonés ir 27
asmenys mato bei girdi reklamas apie azartinius loSimus. Tokio tipo socialiniy reklamy
tematikos kaip depresija, savizudybeés, donoryste, jsivaikinimai ar lytinis Svietimas nesurinko net

10 visy apklaustyjy balsy.

Tuo tarpu pereinant nuo dazniausiai matomy iki asmeniskai svarbiy problemy ir
tematiky galime pastebéti tam tikras panaSias tendencijas, jog pagrindinés trys problemos iSlaiko
savo pozicijas, taciau pagal balsus apsikeicia vietomis. Kaip labiausiai palieianti problema buvo
jvardyta smurtas Seimoje/smurtas prie§ vaikus/moteris, i§ paskos seké avaringumas ir tik tada
alkoholio vartojimas. Galime pastebéti, jog kalbant apie kiekvienam svarbias problemas
jaunuoliai nesirenka tiek daug skirtingy atsakymy, yra atsargesni, susilaikantys, skaiciai mazesni
nei kalbant bendrai. Patycios ir rikymas buvo jvardyta kaip tokio paties svarbumo temos, net 56
zmones pasisaké uZz tai, kad jy neliecia nei viena problema, esa jie problemy neturi, todel ir
reklamos jiems jokios jtakos nedaro. Tuo tarpu apie tai, kad visos socialinés problemos yra
savaip aktualios balsavo vos 28 asmenys. Diskriminacijg kaip rimtg ir aktualig tematikg jZvelgia
27 zmones, o tokios problemos kaip prekyba Zzmonémis, seksualinis iSnaudojimas, skurdas,

badas, karas ir dar kiti respondenty paciy pasiiilyti variantai nevirsijo net 20 balsy. (6 pav.)
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6 pav. Labiausiai paliefianti tematika

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal apklausos rezultatus

Atvirame klausime pasigilinus ] tai, kokia reklama yra palikusi didZiausig jspudj ir
atsimenama iki dabar, dauguma rinkosi panasias tematikas kaip ir prie§ tai, vyravo avaringumo,
smurto, alkoholio reklamos. Daugiausiai zmoniy jvardijo reklamg su mergaite, kuri buvo
neprisisegusi saugos dirzo ir téciui staigiai stabdant masing iSskrido pro priekin] masinos stiklg.
Taip pat labai daznas atsimena reklama apie vyra, kuris rankoje laiko krepSinio kamuolj ir
pasakoja kaip meégsta greit], po kurio laiko kamera atitraukiama nuo jo veido ir parodomas
bendras vaizdas, jog vyras sédi invalido vezimélyje ir kvie€ia prisijungti kiekvieng. Buvo neretai
minima ir viena radijo reklama, Kurioje tévai pasakoja apie tai, kaip girtas vairuotojas partrenké
ju dukra. Net keletas zmoniy pamingjo jvairias su smurtu susijusias reklamas, kaip vyras su dirzu
i8silieja ant masinos, mat ji neuzsiveda. Kitoje reklamoje minima sédinti sumusta moteris ir uz
jos vyras Suns veidu bei visiSkai nauja reklama susijusi su advokato, kunigo ir draugiy aplinka,
kurioje muSama moteris turéty atrasti paguoda, bet jos negauna, atvirk$ciai, yra skatinama gerbti
vyrg ir jo sprendimus.

Tolimesniuose anketos klausimuose buvo stengiamasi i$siaiskinti kokias
pagrindines funkcijas, pasak jaunimo, atlieka socialiné reklama bei suZinoti, ar dazno
respondento gyvenimg ji buvo paveikusi tiesiogiai. Taigi, daugiausiai jaunuoliy mano, jog

socialinés reklamos padeda kovoti su problemomis, nes paveikia mintis ir priver¢ia susimastyti.

42



Taip pat didele dalj balsy surinko informaciné reklamos funkcija, esa tik pamate reklamg Zmonés
pradeda suprasti, kad tokia problema i§ viso egzistuoja misy valstyb¢je ar mieste. 185 zmonés
pasirinko atsakyma, jog socialiné reklama parodo, jog tu nesi vienas ir atskleidzia, kur galima
kreiptis pagalbos. Ir tik 108 Zmonés vieng i§ pagrindiniy socialinés reklamos funkcijy pasirinko
tai, kad jos paveikia Zzmoniy veiksmus ir jie keicia savo lig§iolinj elgesj arba bent jau bando tai
daryti. Démesio atkreipimas ir tai, kad socialiné reklama nedaro nieko i§ viso nebuvo jtraukti j
atsakymy variantus, taciau jie vis tiek buvo pasirenkami dalies zmoniy prie skilties ,,Kitas®. (7

pav.)

Kodél soc. reklamas galima laikyti priemone
padedancia kovoti su soc. problemomis?
350
300 -
250
200 -
150 1 B Respondenty
100 1 l . skaicius
50 A 17
0 -
& 2 3 ) N o
& . & °g§° \@@" 6@6& 3
& il S &
oy &0 P Ry R &L
{(’\Ib 0” @’\ 4@\ \\'{_& N
S A v
O Qko o
& o ©
© ¥
Q’b

7 pav. Pagrindinés socialinés reklamos funkcijos

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal apklausos rezultatus

Nors tik 108 respondentai prie§ tai buvusiame klausime atsaké, jog socialiné
reklama paveikia jy veiksmus ir Sie bando keistis, po to sekusiame sukonkretintame klausime
apie veiksmus rezultatas buvo ganétinai stebinantis ir pakites. Beveik pusé visy apklaustyjy

pasisaké manantys, jog tam tikra socialiné reklama yra tiesiogiai paveikusi jy veiksmus, 31
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procentas apklaustyjy mano, jog jy veiksmai nuo socialinés reklamos tikrai nepriklauso ir 20

procenty atskleid¢, jog neturi nuomongs apie tai, nezino arba susilaiko nuo atsakymo. (8 pav.)

Ar kada nors matyta soc. reklama
tiesiogiai paveiké Jusy veiksmus?

M Taip
H Ne

Neturiu nuomoneés

8 pav. Socialinés reklamos poveikis veiksmams

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal apklausos rezultatus

Iki Sios vietos anketoje tesési bendroji klausimy dalis, kurioje buvo norima
respondentg supazindinti su nagrinéjama tema ir jvesti j pagrinding analizuojama problemg. Taip
pat tai padéjo gauti tikslesnius skai€ius susijusius su alkoholio socialinémis reklamomis pries tai
buvusiuose atsakymuose ir jvertinti Sios problemos svarbg lyginant su kitomis.

Toliau anketoje uzduodami klausimai buvo susij¢ su alkoholio tematika arba
konkre¢iu Lietuvos aludariy gildijos inicijuoty reklamy atveju. Taigi, 10-tuoju Klausimu buvo
stengiamasi i$siaiskinti, kaip daznai Zzmonés pastebi biitent alkoholio reklama bei buvo pateikta
daznumo skalé su keturiais atsakymy variantais. Reikéty prisiminti, jog prie$ tai aptartuose
atsakymuose alkoholio tematika visada vyravo kaip viena i§ pagrindiniy bei dazniausiai matomy.
Taciau tik 13,9 proc. apklaustyjy atsakeé, jog jas sutinka kickvieng diena, o 25,6 proc. atskleid¢,
kad jy i$ viso beveik nemato. Tuo tarpu Siek tiek daugiau nei po 30 proc. surinko atsakymai, jog
jaunuoliai reklamas mato kartg j savaite arba kartg ;| ménesj. Tod¢l galime daryti iSvada, kad

socialiniy reklamy matomumas Lietuvoje apskritai néra didelis.

Buvo uzduotas ir vienas jdomus ir kontroversiSkas klausimas apie tai, ar socialine

reklama prie$ piktnaudziavima alkoholiniais gérimais kartais gali veikti atvirksc¢iai, t. y. skatinti
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jo vartojimg. Rezultatai nustebino, kadangi uztikrintg ,,ne* pasirinko tik 170 Zmoniy i$ 382

apklaustyjy, kiti pasirinkimy procentai pavaizduoti diagramoje. (pav. 9)

Ar soc. reklamos pries alkoholj kartais veikia
atvirksciai, t.y. skatina jo vartojima?

96 (25%)

H Ne
B Neturiu nuomonés

Taip

9 pav. Alkoholio soc. reklamos atvirkstinio poveikio egzistavimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal apklausos rezultatus

Visy atsakiusiy ,.taip® buvo prasoma uzpildyti lentele su 8 aspektais, kurie gali
daryti jtakg tam, jog reklama sukelia neigiama poveikj ir veikia visai ne pagal plang. (10 pav.)
Buvo pasitelkta Likerto skalé su 5 galimais atsakymy variantais, i§ kuriy respondentui reikéjo
pasirinkti labiausiai tinkantj. Apibendrinus visus Sios skalés atsakymy rezultatus galima biity
teigti, jog didziausig jtaka atvirkstiniam alkoholio socialinés reklamos supratimui daro tiesiogiai
rodomas alkoholio butelis bei simboliai, kurie leidzia susikurti tam tikroms asociacijoms su
konkrety alkoholj gaminanciu prekés Zzenklu. Tolimesni, bet jau maziau balsy surinke,
skatinantys iSgerti socialiniy reklamy bruozai yra kuriama jauki atmosfera bei patrauklus
reklaminis veidas, tad to taipogi reikéty vengti, jei nenorime sukurti klaidingo jsptdzio.
Daugiausiai abejoniy sulaukes atsakymas, kad ir kaip bebuty keista, buvo tiesiogiai rodomas
draudimas, vadinasi jaunuoliai néra tikri kaip veikia juos veikia draudimai ir grasinimai. Tuo
tarpu atsakymai susij¢ su reklamos spalvomis, teksto nustimimu ] antrg plang ir neaiSkiai
iSpildyta mintimi taip stipriai neissiskyré, nesulauké nei per daug teigiamy, nei neigiamy, nei

svarstanciy atsakymuy, jy kiekis visose skalés vietose buvo ganétinai panasus.
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12. Jvertinkite aspektus, kurie daro jtakag tam, jog alkoholio
socialinés reklamos kartais veikia atvirksciai nei turety?
(Pildykite tik jeigu 11-tame kl. atsakéte taip). Eilutéje galimas
vienas atsakymo variantas.)

Wisiskai Mei sutinku

: MNesutinku i X Sutinku Vis .Eka'
nesutinku nei nesutinku sutinku

Reklamos spalvos |:| D |:| |:| D
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sk botene . O O O O
raukl
feag;r%in?ss veidas l:l l:l l:l l:l l:l

Maudojami
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leidZiantys
atpazinti konkrety
alkohclio prekés
Zenkla/pavadinima

O
O
O
O
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Teksto
nustimimas j antrg
plana

Kuriama jauki
atmosfera

Meaiski/nepilnai
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10 pav. Likerto skalé su 8 galimai neigiamg poveikj daranciais aspektais

Saltinis: momentiné ekrano nuotrauka i$ autorés sudarytos apklausos

13-tame klausime prieiname prie konkre¢iy 5 Lietuvos aludariy gildijos reklamos
kampanijy, kiekviena yra pateikiama atskirai su pavadinimu ir vaizdine medziaga. Buvo
analizuotos reklamos: ,,Netapk alkoholio vergu* (2016-2017 bendra soc. akcija), ,,Nevairuok
iSgéres™ vainiky akcija (2013), ,,Pries alkoholj nepilnameciams® (2012), ,,Uz jaunimo saviraiska
be alkoholio 18+ (2010), ,,Aludariai — prie$ ziaurius jpro¢ius* (2006). (11 pav.) Respondenty
praSoma iSsirinkti, kuri 1§ reklamy jiems daro stipriausig jspiidj ir sekanciame klausime
paaiskinti, kodél. Momentinés ir sumazintos tirty reklaminiy kampanijy nuotraukos pateiktos

apacioje. (IS arciau su reklamine medZziaga galite susipaZinti 1 priede, 13 kl.)
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13.1. Netapk alkoholio vergu (2016-2017 bendra soc. akcija)

Frazés ant vainiky
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13.5. Aludariai - pries zZiaurius jprocius (2006)

ESKOME GIRTU VAIRUOTU IDOMIAM DARBUI

11 pav. Tirtos reklamos kampanijos

Saltinis: momentinés ekrano nuotraukos i§ autorés sudarytos

anketos

Tyrime dalyvavusiy jaunuoliy atsakymai iSsidéste¢ labai netolygiai, taciau
didziausig procentg balsy surinko 2013 mety vainiky akcija ,,Nevairuok iSgéres®. (12 pav.)
Dauguma mini, jog reklama yra itin jtaigi, kadangi matomi tiesioginiai padariniai ir pamacius 1§
toliau dar negali suprasti, kad tai ne tikrové, o socialiné akcija. Todél, tokia ne eiliné reklaminé
id¢ja 1§ karto privercia atkreipti démes; ir i§ pradZiy net Sokiruoja. Ji i§ karto siuncia Zinute apie
mirt], tokias skaudZias temas kaip laidotuves, artimyjy, draugy netektis, o tie Salia pateikti
zodziai, kurie yra dazno jaunuolio kvaili pasiteisinimai, atspindi graudzig realybe ir trapios miisy
gyvybés paveiksla. Viskas asocijuojasi su realiomis $iy dieny situacijomis, todél esa paveikia,
bent jau psichologiskai tai tikrai. Antroji daugiausiai balsy surinkusi reklama ,,Aludariai — prie§
ziaurius jprocius®, respondentai minéjo, kad Si reklama labai iSsiskyré i likusiy, kadangi visa
situacija buvo pateikta per sarkazmo prizm¢. Taip pat jos atrodo visai neperkrautos, tafiau
kiekvienas simbolis, spalva, tekstas — viskas ¢ia atlieka savo role. Trecioji vieta su 17 proc. visy
dalyvavusiy balsy atiteko socialinei reklamai ,,Pries alkoholj nepilnameciams®, kurios reklaminiu
veidu buvo pasirinktas zinomas ir itin perspektyvus krepsininkas Jonas Valanéitinas. Dauguma,
kaip priezast], kod¢l §i reklama sukelia emocijas, jvardija tai, kad J. Valancitinas yra jy amziaus,
jie kaip ir krepSininkas meégsta Sig sporto Saka, todél jis yra lyg autoritetas. Taciau Cia jis

parodomas visiSkai kitokiame amplua negu jie yra prat¢ matyti ir tai gasdina, nes jie pamate
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reklamg supranta, kad tokiu tapes tu niekam nebereikalingas ir nebejdomus. Taip pat sako, jog jo
sumustas ir subjaurotas veidas asocijuojasi su neigiamomis emocijomis, o parodomas skirtumas

vercia susimastyti ir apie savo gyvenimo kokybe.

Kuri is pateikty aludariy gildijos reklamy
Jus paliecia labiausiai?

B Nevairuok iSgéres-vainiky
akcija (2013)

M Aludariai — pries Ziaurius
jprocius (2006)

Pries alkoholj nepilnameciams
(2012)

H Netapk alkoholio vergu (2016-
2017 bendra soc. akcija)

B UZ jaunimo saviraiska be
alkoholio 18+ (2010)

12 pav. Lietuvos aludariy gildijos reklamy efektyvumo vertinimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal apklausos rezultatus

Ketvirtaja ir penktaja, paskutinigsias vietas dalinasi reklamos su net keliais
garsiais zmonémis.* Netapk alkoholio vergu®, pasak kai kuriy tyrimo dalyviy, yra nelabai vykusi
kampanija, kadangi pagrinde yra matomas grasinimas, nitirios spalvos, zmonés sulyginami su
vergais ir Ziurkémis. Taciau, toje pacioje reklamoje kiti jZvelgia gilia mintj, ZodZiy Zaisma, kelis
vieng su kitu susijusius planus, labai gerg spalvy gamg ir kazkur toliau matomus zinomus veidus.
Kitoje reklamoje ,,Uz jaunimo saviraiska be alkoholio 18+ parodoma ne tik problema, bet ir
alternatyvos, ka gali veikti vietoj alkoholio vartojimo ir ko gali pasiekti. Taciau, reklama néra
stipriai i$siskirianti i§ kity ar kazkuo jdomi tiesiog grazios nuotraukos, neperduodancios stiprios
zinutés ir ilgai neiSliekancios atmintyje. Taip pat paminima, jog Zzmogui, kuris nesidomi sportu,
tokie plakatai gali nepadaryti didelés jtakos, todél Sioje vietoje daugiau buvo pasiekta

sportininky, Sias sporto $akas ar muzikg mégstanc¢iy Zzmoniy auditorija, o ne visa jaunimo grupé.
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Toliau buvo gilinamasi bendrai j visy Siy reklamy poveikio formavimo
priemones. Respondentams buvo pateiktos tam tikros komunikacinés priemonés, kurios galéty

prisidéti prie démesio atkreipimo, Soko sukélimo, priversty susimgstyti, imtis veiksmy. (pav. 13)

Kokios kuminikacinés priemonés aludariy reklamose
Jums daro didziausig poveikj?

Bevilti$kos/Ziaurios relaybés parodymas 47
Reklamos Zmogaus kiino kalba 125
Grésmingos frazés 171
Spalvos 172 B Atsakymy skaicius
Pazjstami veidai 234

Mirtj perteikaintys simboliai 253

Vaizdu perteikta gili mintis 339

0 50 100 150 200 250 300 350

13 pav. Lietuvos aludariy gildijos reklamy komunikaciniy priemoniy vertinimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal apklausos rezultatus

Schemoje matome nuo daugiausiai atsakymy kiekio sulaukusiy iki maZiausiai
1§sidésCiusias komunikacines priemones. Svarbu paminéti, jog apklausoje dalyvave Zmonés
Siame klausime gal¢jo rinktis nebiitinai vieng atsakymo varianta. Reklamoje labiausiai
apklaustuosius zavi gilios minties ieSkojimas, jeigu tokia yra, ganétinai daznai §i reklama bus
sékminga, kadangi jg pasirinko net 339 jaunuoliai. Taip pat mirtj perteikiantys simboliai bei
zinomi/pazjstami veidai uzémé lyderiaujancias pozicijas, mat mirtis rodo Zmogaus gleznuma,
lengva baigtj, jeigu neprotausime. O i§ pazjstamy veidy mes greiiau priimame naujiena,
skleidziamg zinig, atkreipiame démes;j ir noriai gilinamés. Grésmingos frazés ir spalvos, pasak
respondenty, turi tokig pacig galig reklamos kalboje, nes surinko beveik vienodg atsakymy kiekj.
Tuo tarpu liidnos, beviltiSkos, nitirios realybés parodymas pateiktas skirtingais iSsireiSkimais
taip pat surinko net 47 balsus, nors tokio pasirinkimo varianto net nebuvo. Vadinasi, kad bendra
situacija, supanti atmosfera taip pat daro labai didelg¢ jtaka reginciajam reklama ir jei $i priemoné

buty buvus pateikta i§ pradziy, ja tikrai biity pasirinkes didesnis kiekis apklaustyjy.
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Tolimesniame anketos etape buvo klausiama apie pirmajj jspiidj bei reklamos
kartojimo nauda. Buvo paminéta, jog kalbame apie bitent tg labiausiai patikusig aludariy
reklamg. Kadangi klausimai buvo atviri, tai atsakymy pasitaiké paciy jvairiausiy. Taciau
susisteminus visg informacijg, galima teigti, kad pirma kartg pamatg vieng i$ 5 aludariy inicijuoty
reklamy 128 Zmonés susimastyty ir bandyty gilintis | problema, jos masta, 36 asmenys bandyty
keisti savo ar kity elgesj, 89 Zmonés tiesiog atkreipty ] ja démesj, o 86 zmonés nedaryty visai
nieko, nes esa jie Sios problemos neturi. Like 43 zmonés atsaké labai neaiskiai ir
neapsisprendusiai, vieni pamingjo, kad gal kazkas jvykty ja pamacius daugiau karty, kiti sakeé,
jog nezino, treti, jog pasidziaugty, kad tokia reklama yra ir panaSiai. Taciau paklausus apie
reklamos kartojima buvo gauta netikéta reakcija, nepasitvirtino lauktas neigimas, atvirksciai
dauguma kartojimg vertino teigiamai ir saké, jog tai viena i§ priemoniy, kuri padeda, jog reklama
pamatyty kuo didesnis kiekis zmoniy bei ji uzsifiksuoty sagmonéje net ir t0 nenorint. Taigi,
teigiamai uz reklamos kartojimg pasisaké 287 zmonés, neigiamai 73 ir dar jvardijo, kad tai itin

erzina, o 22 asmenys atskleidé, jog nezino, néra tikri ar tai isties veiksminga.

Paskutinis klausimas buvo susijes su Lietuvos aludariy socialiniy reklamy
matomumu, buvo stengiamasi i$siaidkinti, ar Sios reklamos pasieké savo auditorijg. Siame

klausime buvo prasoma pazyméti visas prie$ tai matytas socialiniy reklamy akcijas.

eV Ve

Kurias is Siy reklamy teko matyti pries tai?

B Netapk alkoholio vergu
B Nevairuok iSgéres

M Pries alkoholj
nepilnameciams

B UZ jaunimo saviraiska be
alkoholio 18+

B Aludariai — pries Ziaurius
jprocius

® Nemadiau/negirdéjau

14 pav. Lietuvos aludariy gildijos reklamy matomumas reklamos sklaidos platformose

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal apklausos rezultatus
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Rezultatai stipriai nenustebino, nes iSsidéliojo lygiai taip, kokia tvarka buvo
sukurti nuo naujausio iki seniausio. ,,Netapk alkoholio vergu“ buvo matoma daZniausiai, nes
buvo sukurta ir eksploatuojama 2016-2017 metais, dar visai neseniai, todél jaunuoliy auditorija
ja atsimena. Tuo tarpu ,,Aludariai - prie§ ziaurius jpro¢ius“ pati seniausia Lietuvos aludariy
gildijos reklama, todél ji buvo matoma reciausiai, ja anksc¢iau, reklamos sklaidos platformose

pastebéjo tik 48 zmonés dalyvave Sioje apklausoje. (pav. 14)

3.3. Interviu pokalbiy atsakymuy apibendrinimas

Buvo atliekami 5 pusiau strukttiruoti interviu su aukstajj psichologin;j i$silavinima
turinciais asmenimis, dauguma i$ jy uzsiima asmenine psichologine praktika su Zmonémis, tuo
tarpu dvi likusios pasSnekovés dabar yra pasukusios kiek kitokiu keliu, taciau vis tiek turi
pakankamg psichologiniy Zziniy bagaza Siam tyrimui atlikti. Interviu pokalbiuose buvo
uzduodami beveik identiski klausimai, ne visada eilés tvarka ir kartais papildomi klausimai
vienam ar kitam asmeniui priklausomai nuo prie§ tai buvusio klausimo atsakymo. Tai padéjo
placiau jsigilinti j socialinés reklamos kaip problemos sprendimo biuido efektyvuma tiek jaunimo
amziaus grupei, tiek ir likusioms. Taip pat tai leido atskleisti kaip psichologai vertina Lietuvos
aludariy kurty socialiniy reklamy bendrg vaizda ir kitimg per 11 mety laikotarpj. (Pilni interviu
pateikti 2 priede)

Pirmasis su visais paSnekovais aptariamas klausimas buvo susijes su
didziausiomis socialinémis problemomis Lietuvoje. Véliau buvo prasoma palyginti jas su likusio
pasaulio problemomis, i$skirti panasumus ir skirtumus. Atsakymai j §j klausima ganétinai sutapo,
nes didziausios jvardijamos problemos buvo susijusios su alkoholiu (kai kurie paminéjo ir
narkomanijg, rikymg), smurtg Seimoje bei daznai jvairiose sferose sutinkamg skirtingy formy
diskriminacijg (amziaus, odos spalvos, lyties ir kita). Taip pat viena i§ paSnekoviy uzsiming ir
apie prekyba zmonémis. Visi sutiko, jog alkoholio vartojimas yra nuo seny laiky islikusi turbiit
opiausia problema Lietuvoje, kuri daro jtaka tiek smurtui Seimoje, tiek ir zmoniy zutims
autoavarijose, kuomet iSgere vairuotojai nukencia patys bei suzeidzia arba nuzudo visai su tuo

nesusijusius, nekaltus zmonés, tiesiog buvusius netinkamu metu netinkamoje vietoje. Taip pat
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buvo paminéta, jog smurtas Seimoje dazniausiai yra vykdomas pries§ vaikus ir moteris, o forma,
kuria jis gali buti skleidziamas, yra ne tik fiziné, bet taip pat ir psichologiné, kuri daznai Zzmogy
privercia kentéti dar stipriau. Tuo tarpu diskriminacijos ir patyCios atvejai yra dazniausiai
sutinkami i$¢jus i§ namy: darbo ar mokslo istaigose, gatvéje, vieSuosiuose ar privaciuose

renginiuose ir Kitur.

Lyginant Lietuvos ir uzsienio socialines problemas, kalbinamieji atskleidé, jog
kitose pasaulio Salyse yra kalbama apie zymiai didesnj spektrg problemy ir daZniausiai jos yra
globalios ir iSties svarbios Zzmonijos, gyviiny ar augaly iSlikimui. Ten néra koncentruojamasi vien
] salies vidy, apimama daugiau, todél esg ir vienos tematikos reklamos ten pasitaiko maziau, bet

jOs biina stipresnés.

Nuo socialiniy problemy, buvo pereita prie socialiniy reklamy ir daznas pamingéjo,
jog nereikia tikétis, jog iSleidus socialing reklamg problema staiga dings ir visi ims keistis ]
geraja puse. Pagrindinés paminétos socialinés reklamos funkcijos buvo atkreipti tikslinés
auditorijos démesj, Sokiruoti, informuoti ir jvairiapusiskai Sviesti, parodyti ne tik problemos
egzistavima, bet ir vyraujancius pagalbos budus. Esa socialiné reklama néra pati i§ saves
problemos sprendimo priemong, tai tik mazas Zingsnelis to link, bet kaip paminéjo paSnekove
Vaiva Sabaityte, juk reikia nuo kazko pradéti. Tas pats démesio atkreipimas, susimgstymas, to
atsiminimas kurj laika jau yra tam tikri veiksmai, kuriuos auditorija daro nevalingai, to patys
nesuprasdami. Nors viena psichologe, kuri pageidavo likti anonime teige, jog socialiné reklama
daugiau yra pinigy plovimas ir formalumas negu konkretaus, gero tikslo siekimas ir kovos su
problema biidas, kuris kaskart pamacius erzina. Pasak anonimés, kalbé&jimas ir rodymas
problemy nesprendzia, sprendzia veiksmai: nuostaty, vertybiy keitimas, aukléjimas, Svietimas,
ugdymas, o $itoje vietoje biitent ty veiksmy ir triksta. Jie vykdomi ne per reklamas, o per
pirmines Svietimo jstaigas ir realy ry$j, i§ pradziy per tévus, véliau tuo turi uzsiimti darzeliai ir
mokyklos. Taciau kiti paSnekovai tam visai nepritaré. Like pasnekovai pasakojo, jog daznai vien
kalbéjimas apie tai leidZzia mums suprasti, jog problema egzistuoja, jeigu ne tavo Seimoje, tai

kazkur aplinkui, o nurodomi pagalbos biidai ne vienam padeda kovoti su savo ydomis.

Toliau buvo aiskinamasi, kokiai priemonei galima biity priskirti Socialing reklama

(psichologinei, mincéiy paveikimo ar Svieiamajai, edukacinei). Dalis apklaustyjy (2 i§ 5)
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paminéjo, jog socialine reklamg biity galima priskirti prie abiejy priemoniy, priklausomai nuo to,
kokj turinj reklama turi iStransliuoti ir kokig funkcijg atlikti. Viena paSnekové kategoriSkai
atsisaké reklama i$ viso vadinti priemone, kadangi tai tik maza dalis to. Pasak jos, ji min¢iy tikrai
nepaveikia, o tuo labiau nekeicia ir nuostaty, tik suteikia trumpalaikj ,,¢ia ir dabar efekta. Ir du
lik¢ pasnekovai pasirinko skirtingas puses, Vaida Venskutonyt¢ nusprendé, jog tai daugiau
SvieCiamosios paskirties priemoné, kuri kartais turi ir emocinj elementa, nes sukrétimai privercia
atkreipti démesj, taciau véliau visg darbg atlieka informavimas ir pagalbos teikimas. Tuo tarpu
kitas pasnekovas, kuris pageidavo likti anonimu, labai abejoja ar apskritai socialiné reklama buty
galima priskirti prie SvieCiamosios priemonés, jeigu kalbame ne apie patycias. Kadangi reklamos
daugiausiai yra orientuotos i zmones jau susidurian¢ius su tam tikra problema, dé¢l to sunku
zmones kazko iSmokyti, pakeisti jy jsitikinimus ir tik stiprus sukrétimas, psichologinis, giluminis

minciy paveikimas gali pastiméti pokyciy link.

Dauguma i§ apklausty psichology televizijos nebezitri bei pasidalino savo
pamastymais, jog norint, kad reklamg pamatyty kuo didesné auditorijos dalis ir ji paveikty, reikia
ieSkoti naujy pateikimo platformy ir biidy, kadangi senosios medijos tampa vis maziau
naudojamos, tod¢l reklama tenai nebéra efektyvi. Tuo labiau jeigu taikomasi j jaunimo grupg,
reikéty galvoti apie persikélimg | internetines platformas, zZinoma, yra pastebima ir socialine
reklama gatvés stenduose, autobusy stotelése, ant pacio vieSojo transporto, jo viduje, taiau dabar
daugiau poveikj daro kitokios pateikimo formos, video medziagos, o ne maza informacijos turinj
talpinantys plakatai. Paklausus, kokiose platformos reklamas interviu dalyviai pastebi dabar,
beveik visi paminéjo autobusy stoteles, gatvés stendus, interneta bei dalis uzsiminé apie radija.
Matomos reklamy temos: loSimai, avaringumas, dirZai, alkoholis, beglobiai gyviinai, donorysteé,
kiti apie tematikas neuzsiming, taciau daug kalb&jo apie socialinés reklamos kokybe Lietuvoje. Ir
dauguma teigé, jog yra nemazai dalyky, kuriy vis dar pasigendama, tokiy kaip reklamos
iSbaigtumas, problemos parodymo kaip sprendimo biido, o ne kaip didZiausio blogio, ji turi biiti
edukaciné ir informatyvi, o ne atstumianti. ldéja turi biti vystoma nuo pradziy iki galo,
pateikiama daugiau situacijy, kuriose ta problema vystosi ir kaip pasiekia lemiamg taska, kuomet
ja butina spresti. Aurelija Ananjaviciene teigia, jog pavyzdziui pateikdami alkoholio problema,
reklamos kiiréjai turi orientuotis j paprastus zmones, jy realias gyvenimo situacijas ir parodyti

tarkim alkoholio pardavéjo puse, kuris kiekvieng dieng parduoda butelj alkoholikui, draugy puse,
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kuris pasiiilé paragauti pirmg karta, ty, su kuriais yra geriama dabar, Seimos pusg, pacio
alkoholiko pusg ir kita. Tada jau visa reklama tampa lyg istorija, kurig norima sekti ir su kuria
galbut kiti turés sasajy, pajaus rysj ir po $iy vaizdy bus galima vystyti problemos sprendimus,
juos rodyti kaip testinius, tos pacios akcijos iSeities kelius. Tai svarbu todél, kad daznai socialiné
reklama paveikia ne patj su problema susiduriantj, jg iSgyvenantj; zmogy, bet ta, kuris tai stebi 18
Salies ir nieko negali pakeisti, tie zmonés turi sukaupe labai daug istorijy ir gali net tapti
pagrindiniais reklamos gavéjais, kurie j ja 18 tiesy gilinasi. Taip pat turi biiti pasitelkiama daugiau
medijy vienai reklamos kampanijai paskleisti ir kiekvienoje naudojamos skirtingos, naujos

formos (video, straipsniai, plakatai, soc. akcijos ir kita).

Nuo platformy ir soc. reklamy kokybés Lietuvoje buvo pereita prie amziaus
grupés intervalo ir stengiamasi suzinoti, ar tiesa, kad jaunimo amziaus grupé yra paveikiausia
socialinéms reklamoms ir apskritai aplinkiniy daromai jtakai. Visi respondentai sutiko, vaikali,
paaugliai ir apskritai jaunimo amziaus grupé, kurios nei vienas pasnekovas nedrjso apibrézti
konkreciai, nes esg dar ir suauge dazna elgiasi lyg jaunimas, yra isties labiau paveiki socialinéms
reklamoms ir dél to tampa daznu reklamos kiréju taikiniu. Tuo tarpu buvo paminéta, jog ne
visada poveikis priklauso nuo amziaus faktoriaus, esg nerctai viskg stipriau priima vieni$i
zmones, kurie neturi su kuo pasikalbéti, aptarti situacijos, didele laiko dalj praleidZia namuose, o
ne bendraudami su skirtingomis auditorijomis, todél atpranta nuolatos logiskai mastyti, kaip kad
vieni gyvenantys studentai, pensininkai, i$siskyrusios Seimos ir kita. Dar prie poveikio stiprumo
buvo paminéta ir pirmas kartas, kuomet mes iSvykstame reklama. Esa, kai reklamg pamatome
pirma karta, mes reaguojame | ja stipriau, kadangi viskas yra netikéta, nauja, ilgainiui mes prie to

priprantame, atsimename, todél tampa nebejdomu, taip stipriai jau nepaliecia.

Kiekvienoje reklamoje yra naudojamos ir tam tikros komunikacinés priemones,
kurios padeda pritraukti tiksling auditorijg ir perduoti norimg Zinutg. Paklausus apie bruozus,
kurie biitent padeda arba galéty padéti pritraukti jaunimg, paSnekovy nuomongs issiskyré. Vieni
teigé, jog svarbiausias dalykas yra emocijos suzadinimas, tod¢l biitina rodyti Sokiruojancius,
baisius, pasislykstéjima ar tam tikras gailescio ir baimés emocijas sukelian¢ius vaizdus. Juk jeigu
reklama rodo Siurpius gyvenimo momentus net ir su tuo nesusijgs Zzmogus atkreips démesj, tai
uzstrigs pasgmonéje mes to norime ar ne. Kiti visiskai pasisaké prie§ tokiy kraupiy, kraujo,

mirusiy zmoniy, gyviuny ar kitokiy Sokiruojanciy detaliy rodyma, esa yra geresniy ir estetiSky

55



budy, kuriais galima pritraukti savo auditorijg. Reikia tik sugalvoti gera, unikalig idéja,
pasinaudoti sarkazmo ar juodojo humoro detalémis, jdomiai ir Sokiruojanciai pateikti statisting
informacijg Ir panasSiai, nebitina imtis krastutiniy priemoniy. Kadangi lietuviskose reklamose
pozityvumo ir taip triksta, taip pat naudodami Sokiravimus reklamy kiiréjai daugiau orientuojasi
] démesio atkreipima, o ne } realy griztamajj rysj, dél to metai i§ mety jos ir yra kei¢iamos,
bandoma ieskoti naujy keliy, nes neveikia. Keli pasnekovai sutinka, jog svarbu ir mazos detalés,
i§ kuriy susideda bendras reklamos paveikslas, tokios kaip spalvos, zodZiai, naudojami simboliai,
zmoniy emocijos, kiino kalba, veido mimikos, Zinomi veidai, atmosfera, muzika ir kita, nes
kiekvieng zmogy paliecia skirtingi dalykai priklausomai nuo gyvenimo patirties ir asmeniniy
savybiy. Buvo iSskirti ir taip vadinami ,,influenceriai®, Zinomi zmonés ir jy rodomas pavyzdys,
kurj auditorija stengiasi kopijuoti, j juos lygiuotis, todél jy atvaizdy naudojimas arba pasitelkimas

visoje reklamos kompanijoje taip pat gali sglygoti jos sékmg arba atvirksciai.

Pasak pasnekovy, tokius naudojamos sektinus pavyzdzZius mes biitent ir sutinkame
Lietuvos aludariy gildijos reklamose, net trijy mety kampanijose yra pasitelkiami garsiis, zinomi
zmonés, kurie turéty padaryti norimg jspudj, priversti jais sekti ir nustoti piktnaudziauti
alkoholiu. Buvo pasitelkiami tokie zinomi veidai kaip Jonas Valanciiinas, Ri¢ardas Berankis,
Ernestas Staponkus ir kiti. Dar vienag naudojama priemong, pastebimg aludariy inicijuotose
reklamose, apibudina kaip gero/blogo jspudzio kiirimg, kurj galime pastebéti reklamoje su J.
Valancitinu, nes tas pats krepSininkas yra rodomas i§ dviejy skirtingy perspektyvy ir zitirovui
palickama laisvé rinktis. Pasirinkimo laisvé bei galimos alternatyvos matomos ir reklamoje ,,Uz
jaunimo saviraiSkg be alkoholio 18+, todél §i reklama yra laikoma kaip viena i§ pozityvesniy
Sios gildijos darby. Kaip itin svarby bruozg, kurj Sioje aludariy socialinéje atsakomybéje pastebi
visi interviu dalyviai, jvardijo tai, kad jie yra labai tiksliai i$siskyr¢ jaunimo auditorijg. Tai labai
aiskiai galima matyti i§ naudojamy simboliy, Zodziy, Zmoniy, vaizdiniy, atmosferos. Jaunimui tai
turi priminti kasdienes, realias situacijas, kad jie noréty su tuo susitapatinti ar j tai gilintis.
Interviu dalyviai, taip pat sutinka, jog beveik visose reklamose gali pastebéti jvardijamag
grasinimg, bauginima bei tiesiogiai rodomus mirties ar gyvenimo gritities Zenklus. Beveik visur
naudojami ir zodziai, kurie sustiprina vaizdinj efektg. Dviejose reklamose i$ viso néra Zmoniy,
vien tekstas ir simboliai, atmosfera, kuri siuncia atitinkamg zinute, todél pasnekovai sako, jog Sie

plakatai ir akcijos daZnai biina apeliuojami j baime mirti.
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Nors psichologai jvardija nemazai pastebimy komunikaciniy priemoniy Siose
socialinése reklamose, taciau jic mano, kad Sioms reklamoms dar yra toli grazu iki stiprios ir
geros reklamos pavyzdzio. Dviems i§ penkiy apklaustyjy labiausiai patiko pirmyjy mety
reklama, kurioje galime pastebéti sarkazmo priemaisy ir juodojo humoro elementy, bet taip pat ir
pajusti stiprig siun¢iamg zinute apie graudzig realybe. Tuo tarpu vieng paSnekove¢ labiausiai
jtikino reklama su J. Valanc¢itinu. Dvi likusios pasnekovés kaip geriausig ir ne tokig grasinancig
jvardijo reklamg su krepSininku M. Gecevi¢iumi ir kitais. Taciau visi apklaustieji sutiko, jog
reklamos kampanija laikui einant vis prastéja, kadangi renkasi zZymius veidus kaip pagrinding
komunikacijos priemon¢ Zinutei perduoti, ta¢iau nepagalvoja apie geresnés formos paieskas,
idomesne idéja. Grasinimai, pasak psichology, gali veikti visiSkai atvirksc¢iai, kadangi jaunimas
yra prate daryti viska prie$ sistema, lauzyti taisykles ir ieSkoti savo kelio, todél nebeveikia. Viena
i§ pasnekoviy uzsimena, jog $iais laikais jaunima i§ viso yra labai sunku Sokiruoti, todél tie
rodomi karstai masSinose, laidotuviy vainikai, Zmogus, alkoholio butelyje, sumustas veidas,
netikras kraujas ar liidni ZodZiai, naudojamos klisés kaip ,,netapk alkoholio vergu ar pana$iai® jy
tikrai nepaveiks. Esg Sios reklamos tikrai silpnos palyginti su tuo, kg vaikai gali matyti gatvése,
toje pacioje ,,Yuotube* platformoje ar per filmus, serialus kiekvieng dieng. Todél interviu
dalyvés poziiiriu, tai gerokai atsilieka nuo Siuolaikiniy technologijy ir pasauliniy socialiniy
reklamy. Tuo tarpu visi sutinka, kad naudojami garsiy Zmoniy veidai irgi neZinia ar pasiekia
didele auditorija, kadangi visur naudojami vien vyrai ir daugiausia sportininkai, o tikrai ne visi
megsta tg sporta. Todel reikéty ieSkoti vienai reklaminei kampanijai pateikti daugiau skirtingy
veidy, kurie paliesty skirtingy interesy, ly¢iy, rasiy Zmones. Siuo atveju viena reklaminé
kampanija paliesty net kelias socialines problemas, kiekvienas Zmogus matyty jam aktualig tema

ir problema.

Dar viena paminéta problema buvo, jog visos Sios reklamos vengia moters veido,
vaizduojami vien vyrai ir tuo bandoma pasakyti, jog motery tarpe $i problema neegzistuoja. Tai
lyg lietuviskas stereotipas, kurj, pasak interviu dalyviy, reikéty panaikinti, nes Siuo atveju
matoma lytiné diskriminacija ir dar vienos problemos slépimas. Pasak, psichologés Aurelijos
Ananjavicienés, moterys i§ prigimties yra labai linkusios viska uzslépti savyje, jos nenori
pasirodyti neetiskai, bijo biiti atstumtos visuomenés, todél dazniau problemas slepia nei ryztasi
apie jas kalbéti. Taciau tai, kad mes pastebime vyry alkoholizma dazniau, dar tikrai nereiskia, jog

tiek pat motery ir merginy su juo nekovoja. Tuo tarpu anonimu pageidaves likti psichologas
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uzsimena, jog galblit merginos pacios nesutiko tapti reklamos veidu, nes nenor¢jo biiti siejamos
su alkoholio problema. O ir vyrai galblit buvo pasirinkti ne Kkaip lyties atspindys, o kaip
stiprybés, tvirtumo simbolis zilirint i§ jy pasiekimy perspektyvos ar siejant su istoriniais
motyvais. Tuomet pasirenkama atstovaujanti lytis labai didelio skirtumo neturi, svarbiausia yra

idéja ir perduodama zinuté.

Apie reklamy pasikartojimg buvo uzduoti klausimai tik dvejoms pasnekovéms,
kadangi kiti interviu pokalbiai pakrypo kita kryptimi. Taciau abiejy interviu dalyviy atsakymai
buvo totaliai skirtingi. Anonime noréjusi likti pasnekové i§ principo nekencia reklamy ir laiko tai
nereikalingu informacijos $altiniu, kuris pirma karta parodomas dar kazka duoda, tokj momentinj
efekta. Tuo tarpu kartojamos vel ir vél reklamos nusibosta, ima erzinti ir tai darosi nebejdomu,
nes nebenauja. Kita paSnekové Vaiva Sabaityté teigia, jog kartojimas padeda jsisavinti
informacijg ir veikia Zmones pasgmoniskai. Tai reiSkia, kad vis labiau kartojant tg pacig zinute,
misy smegenyse ji kuria vis iSbaigtesnj reklamos vaizdg ir ilgainiui net nebereikia matyti
reklamos, jog zmogus galéty atpasakoti, kas joje buvo vaizduojama ir kokig informacijg ja buvo

stengiamasi perduoti.

3.4. Lyginamoji atvejo analizé

Sioje dalyje bus pateikiamas apklausty jaunuoliy ir aukstajj psichologinj
1§silavinimg turin¢iy asmeny atsakymy palyginimas susijes su tiriamos Lietuvos aludariy gildijos
kurtomis socialinémis reklamomos prie§ piktnaudziavimg alkoholiniais gérimais. Tyrime buvo
analizuojamos 5 socialinés reklamos kampanijos, kurias galima pavadinti ir viena tgstine
kampanija, kadangi visada vyrauja viena tema susijusi su alkoholiu bei j3 inicijuoja ta pati
aludariy gildija kaip savo socialing atsakomybg¢ visuomenei.

Taigi, i§ penkiy analizuoty socialinés reklamos kampanijy: ,,Netapk alkoholio
vergu®, ,,Nevairuok iSgéres“ vainiky akcija, ,,Pries alkoholj nepilnameciams®, ,,UZ jaunimo
saviraiSka be alkoholio 18+“ ir ,,Aludariai — prie$ ziaurius jprocius®, jaunimas kaip labiausiai
paveikia iSrinko vainiky akcijos* Nevairuok iSgéres™ reklama. Esg ji labai reali ir i§ pradziy
sutikus gatvéje net nesusimastai, jog tai gali biiti reklaminé kampanija, o ne dar vienos gyvybeés
praradimas. Jaunimas teigia, jog tai graudzios realybés atspindys, kurj sutinkame kiekvieng

diena: nevyke i$gérusiy jaunuoliy pasiteisinimai, saves ir kity suzalojimai ar net mirtis. Pasak
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apklausoje dalyvavusiy asmenuy, tai ir yra pati didZiausia visy baimé, j kurig §i reklama ir taikosi.
Kaip maziausiai palieciancig iSrinko ,,UZ jaunimo saviraiska be alkoholio 18+*. Dalis jaunimo
rinkosi $ig reklamos kampanija, kadangi patiko bendras jos iSpildymas, kai kurie buvo matg ir
specialiai kurtus vaizdo klipus ,,Youtube* platformoje ir pastebéjo sitilomas alternatyvas vietoj
alkoholio butelio. Taciau, $i reklama su zinomais sportininkais ir muzikantu neatrodé kazkuom
labai iSskirtiné, joje nebuvo uzsléptos ar kitaip pateiktos informacijos, viskas aiSku ir grazu,
taciau nieko labai ,,uzkabinancio®. O ir $iy zmoniy ar sporto Saky nemégstantys Zzmonés visai
nesijaucia suinteresuoti atkreipti démesj. Tuo tarpu psichologai kaip stipriausig reklamg iSrinko
,JAludariai — prie§ ziaurius jprocius“ ir tg paéig jaunuoliams maziausiai patikusig ,,UZ jaunimo
savirai$kg be alkoholio 18+ reklama, abi reklamas pasirinko 2 i§ 5 psichologai. Jie jvardijo, jog
pirmoji reklama yra puiki, nes yra savotiskai juokinga, sarkastiska ir kartu labai jautri, naudojami
simboliai leidzia jsijausti j turinj ir priimti zinut¢ asmeniskai. O antroji reklama yra gera tuom,
kad joje mes nepastebime jokio grasinimo ir matome alterntyva, kita pasisrinkima, veikla, ir ka
galime pasiekti atsisake alkoholio. Taigi, nors interviu ir apklausos dalyviy atsakymai iSsiskyre,
taciau galime pastebéti ir tam tikry panasumy zvelgiant i§ skirtingy amziaus grupiy ir
i§silavinimo perspektyvy. Reklama su aludariais jaunimo tarpe buvo isrinkta kaip antra pagal
stipruma, o reklamg su J. Valancitinu pasirinko viena psichologé ir jaunimo tarpe ji uzimé

trecigjg vieta.

Lyginant jaunimo ir interviu dalyviy atsakymus apie komunikaciniy priemoniy
reklamoje stiprumg pasitaiké ir nemazai sutampanciy tendencijy, nors Sioje vietoje jau Visi
kalbéjo biitent apie poveikj jaunimo amziaus grupei. Analizuojant interviu dalyviy atsakymus
apie tai, kaip jie suvokia jaunimg paveikiancias priemonés apskritai, isryskéjo, kad viena dalis
paSnekovy mano, jog jaunima labiausiai paveikia Sokiruojancios Zinutés siuntimas, kuri suzadina
jausmus ir giliai slypin¢ias emocijas, veikia pasamone. Kity nuomone, kraupiy ir gasdinanciy
detaliy, vaizdy rodymas sukelia pasislykstéjimag ir momentine reakcijg, nuostabg, tac¢iau norint,
jog jaunimas sureaguoty tinkamai ir apie tai galvoty ilgg laika, reikia rinktis estetiSkus budus ir
unikalias, nematytas idéjas, humora, sarkazma ir kitas skirtingas emocijas i$Saukiancias formas.
Veikti ne per mirties Zenklus, o stengtis kiekvienoje situacijoje izvelgti ir gera puse, nes esa
Lietuvos reklamose, kaip ir kasdieniniame gyvenime, triikksta pozityvo. Dalis pasnekovy
uzsiming, jog jaunimga $iais laikais net ir sunku Sokiruoti, nes internete jie mato kur kas baisesniy

vaizdy, todél ty kraupiy sceny, simboliy rodymas ar mirties detaliy naudojimas kartais nepasiekia
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norimo tikslo ir yra visiskai neveiksmingas. Visi sutinka, jog labai svarbus ir bendras reklamos
kuriamas vaizdas, kuris susideda i$ tokiy priemoniy kaip spalvos, simboliai, zmoniy kiino kalba,

emocijos, zinomi veidai.

Pereinant konkreciai prie Lietuvos aludariy gildijos reklamy ir jiems budingy
komunikaciniy priemoniy, pirmiausia psichology ir buvo paminéti zinomy veidy, atvaizdy (Jonas
Valancitnas, Ri¢ardas Berankis, Ernestas Staponkus ir kiti) naudojimas reklamose. Taip pat jie
prisimena, jog buvo paminétas gero-blogo pavyzdzio formavimas J. Valanc¢itno reklamoje bei
alternatyvy pasiiila reklamoje su trimis jaunuoliais: sportininkais ir muzikantu. Kaip dar vieng
labai svarby bruoza, kurj pastebi ir jvardija visi interviu pasnekovai, tai kiiréjy tikslinés jaunimo
auditorijos issiskyrimas, j kurig konkreciai ir taikomasi simboliais, reklamos veidais,
vaizduojamomis veiklomis, realaus gyvenimo atmosfera ir kitomis detalémis. Taciau, kaip pacias
stipriausias ar placiausiai naudojamas priemones Siose kampanijose, psichologai jvardija biitent |
mirt] nukreiptus zodzius, Zzenklus, sarkazmo detales, juodaji humora, kurie yra ypac placiai
pastebimi tose reklamose, kuriose néra zmoniy, tiktai daiktai, formos, zodZiai ir spalvos —

bendras kuriamas graudus vaizdas bei draudimai, grasinimai.

Jaunimo buvo prasoma i§ karto kalbéti tik apie aludariy gildijos reklamose
pastebimas komunikacines priemones, nebesigilinant j bendresnes reklamy tendencijas ir
apskritai jy zinomas poveikio formavimo priemones. Kaip stipriausia $iose reklamy kampanijose
naudota priemoné jaunuoliy buvo iSrinkta vaizdu perteikiama gili mintis, kadangi, kai viskas yra
pateikiama labai paprastai ir nereikia galvoti ar perprasti, darosi tiesiog nebejdomu. Zmogus i§
simboliai, vedantys j tam tikras sgsajas, visada pazadina susidoméjimg. Taip pat labai daug balsy
sulauké mirt] perteikiantys simboliai, pasak jaunuoliy, tai veikia, nes jaunas Zmogus ypac bijo
mirties, nes zino, kad dar gali daug pasiekti ir patirti, nori nuolatos veikti, todél stengiasi saugoti
save, artimuosius ir draugus. Panasus skaiCius jaunuoliy balsavo ir uz pazjstamus veidus
reklamoje, esg zinomi veidai visada atkreipia démesj, o jeigu dar jie yra vaizduojami kazkokioje
nejprastoje situacijoje ar kitokiame amplua, tai visada sulauks Zmoniy reakcijy. Biitent todél
labiausiai paveikianciomis reklamomis ir buvo iSrinktos vainiky socialiné akcija bei aludariy
pirmoji kurta reklama prie§ ziaurius jprocius, o zemesnes vietas pasidalino reklamos su jzymiais

veidais. Tuo tarpu spalvos, grésmingos frazés, reklamos Zzmogaus kalba nebuvo jvertinti kaip tiek
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svarbiis faktoriai. O realybe¢ atspindincios situacijos buvo paciy jaunuoliy sitilomas atsakymas ir
kartojosi ne vienoje anketoje, tod¢l §j aspekta taip pat galima laikyti kaip vienu i§ svarbesniy
poveikio faktoriy jaunimo amziaus grupei. Sig komunikacine priemone galima jzvelgti beveik
visose aludariy reklamose, vienur ji iSreiksta stipriau, kitur silpniau, kartais atvirai, o vietomis

visiSkai uzsléptai.

Taip pat jaunuoliai galvoja, kad kartais socialiné reklama gali daryti ir visai
priesSingg poveik], tai yra skatinti alkoholio vartojima. Tai gali jvykti, jeigu socialinéje reklamoje
yra tiesiogiai rodomas alkoholio butelis ar simboliai, kurie kelia asociacijas su tam tikru
alkoholio prekés Zenklu. Tai, problemg turintiems zmonéms, sukelia dar didesnj norg isgerti,
kaip kad paskutinéje socialinés atsakomybés kampanijoje, reklamoje su A. Kavaliausku, esa ja
zmonés gali suprasti ir neteisingai. Taip pat blogai veikia socialinéje reklamoje kuriama jauki
atmosfera, patrauklus ar geras emocijas skleidziantis reklaminis veidas. Tokiu biidu pieSiama
iliuzija, jog iSgere mes tampame laimingi, viskuo apripinti ir visy mégstami. Teksto
antraplaniSkumas, reklamos spalvos ar minties neiSpildymas, pasak apklaustyjy, prieSingam
reklamos supratimui ir alkoholio vartojimo skatinimui didelés jtakos neturi. Tuo tarpu dél
tiesiogiai rodomy draudimy ir grasinimy buvo abejojama, jaunuoliai buvo linke galvoti, kad tai i$

ViSO nedaro nei teigiamos, nei neigiamos jtakos.

Sulyginus abiejy pusiy atsakymus vél galima teigti, jog net ir su jaunimu
dirbantys zmonés ne visada zino tikslias jy poveikio tendencijas. Uzslépta mintj ir sarkazmag
ivardijo tik keletas psichology, kiti mano, jog reikia imtis Zymiai kardinalesniy priemoniy, Kaip
Sokiravimas, ar kraupiy, su mirtimi susijusiy vaizdy rodymas, bet daryti tai iSskirtinai,
naujoviskai, kuo realiau, nes jaunimo publika tampa vis labiau atspari. Jaunimas tik dvi i$ Siy
sri¢iy jvertino kaip pagrindinai juos viekianCius (uZslépta mintis, mirties simboliai), o vieng —
gasdinima, kaip jokio poveikio nedarantj veiksnj. Tiek interviu pokalbiuose, tiek apklausoje
dalyvave asmenys uzsiminé apie jZymiy Zmoniy socialinéje reklamoje daromg poveiki, visi
paminéjo ir kad poveikis ne visada gali buti teigiamas, todé¢l reikia labai atsargiai rinktis
reklamos veidg. Tuo tarpu dél bendro vaizdo: spalvy, zmogaus kiino kalbos, Zodziy ir daugelio
kity aspekty, svarbos nuomonés iSsiskyré. Jaunimas nubalsavo, jog Sios detalés néra tokios
svarbios, psichologai sako, jog tai yra itin svarbu bendros zinios formavimui ir teisingam

supratimui, kad daZnai jaunimas net nejausmdamas 1§ Siy detaliy gauna visg reikalingg
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informacijg. Taip pat daznas anketinéje apklausoje uzsiminé apie graudzios realybés formavimag
reklamoje, skaudzios tiesos, kurios galbuit nenori priimti arba dviejy situacijy sugretinimg, gero ir
blogo pavyzdzio parodyma, kuris realiai ir taip visiems yra aiSkus, taciau turi savo poveikj
rodomas viesai. Apie tai kalbéjo ir keli psichologai jie jvardijo, jog itin svarbu reklamoje kurti
realius vaizdus, kuriuos sutinkame gyvenime, nes tik taip reklamos kiir¢jai gali pasiekti savo
auditorijg. O pasitelkus daugiau realaus gyvenimo motyvy ir reklamoje vaizduojant ne tik su
problema tiesiogiai susiduriantj Zzmogy, bet ir paSalinius, stebinCius tai i§ Sono, gali biiti pasiekta

kur kas platesné publika.

Apibendrinat, galima teigti, kad socialinés reklamos matomumo ir tematikos
kriterijai apskritai ganétinai sutapo tiek psichology, tiek jaunuoliy atsakymuose. Kadangi visi
paminéjo alkoholio tematika, i§ to galima suprasti, kad problema Lietuvoje tikrai yra aktuali ir
apie ja daug $nekama. DidZioji dalis i$ abiejy tyrimuose dalyvavusiy Zmoniy buvo $ias reklamas
mate¢ jau pries tai, todél galima teigti, jog Lietuvos aludariy kurtos socialinés reklamos pasieké
savo tiksline auditorija. Apie reklamos kartojimg nuomoneés iSsiskyré tiek interviu pokalbiuose,
tiek ir anketinéje apklausoje. Kad ir kaip buty keista, taciau didzioji dalis jaunuoliy pasisakée
biitent uz reklamos kartojima ir jo nauda. Siek tiek daugiau negu pusé apklaustyjy saké daryty
kazka pamatg vieng 1§ Siy reklamy pirmg kartg, taCiau tai nebuty kardinaliai jy mastyseng ar
iprasta elgesj keiciantys veiksmai. Todél esg kartojimas padeda tg pacig reklamg pamatyti antra,
treCig ir dar daugiau karty ir taip jsiminti perduodamg informacija nenaudojant pastangy bei ta
pacig reklamg parodyti kuo didesniam Zmoniy kiekiui. Kuomet tai lieka Zmoniy mintyse,
atsiranda ir noras veikti ar bent pradéti kazka keisti pamazu. Tuo tarpu apie kartojimg paklaustos
dvi interviu apklausos dalyvés sureagavo skirtingai. Viena psichologé pasisaké visiskai pries, esg
tai neveiksminga ir ilgainiui atsibosta, norisi nuo to pabégti, o ne gilintis. Pasak Kitos

paSnekoves, tai stiprina perduodamg Zinutg ir leidZia jai veikti pasagmoniskai.

Atlikus lyginamaja interviu ir apklausos dalyviy analize, galima daryti iSvadas,
jog nors ir pastebime tam tikry panaSiy tendencijy reklamy komentaruose, komunikaciniy
priemoniy supratime ir kituose aspektuose, tac¢iau jaunimo ir vyresnio ar geriau turinio
psichologija jvaldZiusiy Zmoniy nuomonés daznai iSsiskiria. Matomai dél to, kad kiekvienas
dirba su skirtingais Zmonémis, amziaus grupémis, todel i$skirti bendras tendencijas galiojancias

absoliuciai visiems daznas nesiryZta. O ir jsigilinti j kita vaidmenj, mastyti kaip jaunimui
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priklausant kitai amziaus grupei ir turint daugiau gyvenimo patirties bei pasiekimy tampa
sudétinga, todél normalu, kad vyrauja kiek skirtingas tiek reklamos, tiek bendrai pasaulio
supratimas. D¢l vieno dalyko abiejy apklausy (anketinés ir interviu) dalyviai sutiko tvirtai, jog
nei viena i§ $iy aludariy gildijos inicijuoty socialiniy reklamy nebuvo tokia stipri, kad galéty biiti
pasirenkama kaip viena nepakaltinama lyderé, kuri paliesty kiekvieno Sirdj. Lietuvos
reklamdariams dar reikia pasimokyti i§ kity Saliy pavyzdziy ir labiau dirbti ties idé€jos
iSskirtinumu bei vienos kampanijos tgstinumu skirtingose platformose. Esa taip padidéty ir
pasiekiamos auditorijos skaiCius ir poveikis biity stipresnis matant ta pacig mintj plétojama
jvairiomis formomis. Pasak paSnekovy, Sios reklamos nebuvo itin palieciancios, o pastaruoju
metu renkamasi reklamos strategija eina tik blogyn, kadangi jzymis reklamoje vaizduojami
veidai neveikia jaunimo taip stipriai kaip iSskirtinai pateikta idéja, jos formavimas sarkazmo,
humoro, Sokiruojanciu ar istorijos kiirimo pavidalu. Reikia atkreipti démesj j tendencijas, jog
labiausiai sujaudinusios buvo 2013 ir 2006 metais kurtos reklamos, kurios bitent ir pasizyméjo

bent i§ dalies pries tai minétais kriterijais.
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ISVADOS

1. Reklama atsirado kartu su pirmaisiais minties uzraSymais, véliau jos
balsin¢ forma buvo pradéta naudoti kaip komunikaciné priemoné. Pasteb¢jus jos efektyvuma,
reklamai pradéta pasitelkti jvairiausias formas (Zodiné, rasto, vaizdo bei video). Visy reklamy
veikimg galima paaiskinti (G. Lebono, Z. Froido, E. Dichterio ar D. Bakerio) teorijy pagrindu.
Vieni Zzmonés vadovaujasi masiy nuomone, kiti reaguoja j reklamg vedami savo pasgmoniniy
iSgyvenimy, treti — zmogiskyjy instinkty, o like tiesiog fiziskai reaguoja j juos supancig aplinka.
Taciau kiekvienos reklamos kiirimas yra dideliy Ziniy, tikslinés auditorijos pazinimo bei norimy
atlikti funkcijy ir sickiamy tiksly iSsiskyrimo reikalaujantis procesas. Reklamos matomumas,
efektyvumas bei griztamasis rySys priklauso nuo medijy gausos, kuriose ja platiname, idéjos
iSgryninimo ir jvairiapusiskumo, viena kitg pildancios zodinés ir vaizdinés informacijos ir daug
kity aspekty. Pirmoji zmogaus reakcija j reklamg vadinama jspudziu, kuris ilgainiui gali virsti ]
emocijg ir griztamajj rySj. Sitiloma daug budy padedanciy sustiprinti reklamos ispiidj (spalvos,
detalés, simboliai, muzika, zodziai, faktai, reklamos veidas ir kita).

2. Socialiné reklama iSskiriama kaip savita reklamos forma, kuri yra
tradicinés reklamos prieSpriesa, nes nesiekia pelno. Si reklama skirta visuomenés ugdymui,
vertybiy jdiegimui arba jy pakeitimui, problemy ir sprendimo biidy atskleidimui. Socialinés
reklamos uzsakovai dazniausiai yra nevyriausybinés organizacijos, valstybinés jstaigos, o kartais
ir privacios didelés jmonés, kurios vykdo savo socialing atsakomybe. Tai ne tik padeda parodyti
problemos mastg, bet ir prisideda prie firmos gero jvaizdzio kiirimo. Socialiné reklama neturi
tiksliy konstravimo taisykliy, todél jose naudojami drastiski, sukreCiantys ar visiskai netikéti
vaizdai, garsai ar kitokio tipo elementai, kuriais stengiamasi pasiekti auditorijg, sukurti emocinj
ry§j Ir paliesti ne tik zmoniy mintis, bet ir veiksmus. Nors reklama yra kitokio pobiidzio negu
komercing, taciau poveikio konstravimo priemonés ir poveikio etapai yra panasiis, kadangi visy
tipy reklamos tikslas yra tas pats — veikti Zzmogy pasgmoniskai. Pasinaudojant DAGMAR reklamos
poveikio vartotojui lygmenims (Zinojimas, supratimas, jtikinimas, veiksmas) bitent ir yra pasiekiama
tiksliné auditorija. Socialinés reklamos temos dazniausiai priklauso nuo vyraujanciy ekonominiy,
politiniy, gamtiniy ir kity visuomenei aktualiy problemy.

3. Tyrimo metu iSaiSkejo, jog teorinéje dalyje iSskirtos soc. reklamy

tematikos susijusios su alkoholizmu, avaringumu keliuose, dirzais, vairavimu isgérus, raikymu,
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smurtu Seimoje bei paty¢iomis i§ tikro yra dazniausiai sutinkamos Lietuvoje. IS Lietuvos aludariy
gildijos inicijuoty 11-kos mety socialinés reklamos kampanijy prieS piktnaudziavimag
alkoholiniais gérimais stipriausiomis reklamomis buvo iSrinktos vainiky akcija ,,Nevairuok
iSgéres™ bei ,,Aludariai — prie§ ziaurius jprocius®. Abi Sios kampanijos pasizyméjo jaunimo
amziaus grup¢ labiausiai paveikianCiais aspektais: vaizdu perteikta gili mintis, Sarkazmas,
juodasis humoras, naudojamos uZzsléptos Zinutés bei mirtj atspindintys simboliai, Sokiruojantys,
graudis, kraupls vaizdai. Taip pat jaunuoliams daro jtaka jzymiy zmoniy veidai reklamose,
kurie vaizduojami kaip sektini lyderiai, pavyzdziai. Juos galime pastebéti trijose likusiose
aludariy analizuotose reklaminése kampanijose. Vaizduojamos realios tikslinés auditorijos
gyvenimo situacijos, teisingai parinktos spalvy gamos, vaizda papildantis tekstas, bendras
kompozicijos vaizdas ir kitos detalés reklamoje — viskas, pasak pasnekovy, kazkiek prisideda
prie norimo poveikio formavimo.

4. Nors lyginamojoje interviu ir apklausos analizéje buvo pastebéta nemazai
sutapimy, tadiau interviu pokalbiy dalyviy atsakymuose daznai vyravo ir nuomoniy i$siskyrimas
tarpusavyje. ISskirti bendras tendencijas, pasireiSkiancias biitent jaunimo amziaus grupéje, yra
sunku net ir aukstajj psichologinj i$silavinimg turintiems zmonéms, dirbantiems su jaunuoliais
kiekvieng dieng. Taip yra dél to, kad kiekvienas individas yra paveiktas skirtingy aplinkos salygy
ir nuo to priklauso jo pasaulio supratimas, i$silavinimo lygis, démesio i$laikymas ir kiti faktoriai.
Vadinasi, lygiai ta pati situacija vyrauja ir su reklamos kir¢jais, d¢l to aludariy reklamas
kuriantys Zmonés ne visada stipriausiu kampu palie¢ia savo auditorijg, mat jie masto ir supranta
viska skirtingai, i§ savo perspektyvos. D¢l to matome tam tikrus reklamy kaitos motyvus per 11
mety laikotarpj. Nuo sarkazmo buvo pereita prie Zymiy veidy, véliau suorganizuota Sokiruojanti
akcija ir galiausiai vél grjzta prie veidy. Pasak psichology, tai rodo neapsisprendima, o galbiit
norg keistis ir taip pritraukti auditorijg. Apskritai aludariy kurtos reklamos buvo jvertintos kaip
prastéjancios laiko atZzvilgiu, esa pradzioje reklamos kiréjai turéjo stipresng idéja ir pacia
reklamos forma, dar buvo neiSsiséme kiirybiskai, viskas buvo nauja, véliau buvo susitelkta ties
jzymiais veidais, kartojama ta pati id¢ja. Taip pat buvo vykdoma tik viena kitokio tipo akcija,
mazai testiniy vienos kampanijos varianty, viena reklama rodoma tiek vienoje ar dvejose

medijose, pateikiama tik problema, bet ne jos prologas ar sprendimo biidas.
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PRIEDAI

1 priedas

Anketinés apklausos pavyzdys

Sia apklausa atlicka Mykolo Romerio universiteto komunikacijos fakulteto vieSujy rysiy
specialybés II kurso magistranté¢ Riita Stakionyté. Tyrimo tikslas — suZinoti, koks yra socialinés
reklamos prie$ piktnaudziavima alkoholiniais gérimais poveikis Lietuvos jaunimui. Anketa yra
anoniminé. PraSyCiau pazymeéti tinkamus atsakymy variantus.  Antroje anketos puséje
analizuojami Lietuvos aludariy gildijos inicijuoti projektai ir tie, prie kuriy jie prisijungé
(,,Netapk alkoholio vergu).

Dékoju uz Jusy atsakymus.

1. Jusy lytis
e \yras
e Moteris

2. Jusy amzius?

e 18-19
o 20-21
o 22-23
o 24-25
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3. Kaip daznai Lietuvoje pastebite socialines reklamas?

Kiekvieng dieng
Karta per savaitg
Karta per ménesj
Beveik nematau

o O O O

4. Kokioje medijoje dazniausiai jas pastebite/girdite?

Televizijoje

Radijuje

Spaudoje

Internetingje erdvéje

Lauko plakatuose/ant autobusy/stotelése
Skrajutése

Kita

N Ty I I

5. Kokios tematikos socialines reklamos dazniausiai matote/girdite?

Rikymas

Alkoholio vartojimas

Smurtas prie§ vaikus

Smurtas prie§ moteris/vyrus
Diskriminacija darbe( rasiné/lytiné...)
Prekyba Zmonémis

Karas keliuose/avaringumas/dirzai
Kita..

T Y Yy O e O

6. Kokia socialiné problema/socialiné reklama Jus asmeniskai labiausiai palie¢ia?

Jasy atsakymas:

7. Kodé¢l socialines reklamas galima laikyti priemone padedancia kovoti su socialinémis
problemomis? Pazymeékite visus tinkamus atsakymus.
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Paveikia Zzmoniy mintis/privercia susimastyti
Paveikia zmoniy veiksmus/Zmonés i$ karto keiciasi/bando keistis
Pamatg reklamas zmonés supranta, kad tokia problema egzistuoja

(I I R B I

Problema turintiems zmonéms atskleidzia, kad jie ne vieni ir nurodo, kur kreiptis
pagalbos
1 Ji nedaro nieko

8. Ar kada nors pamatyta socialiné reklama tiesiogiai paveiké Jusy veiksmus?
e Taip
e Ne
e Neturiu nuomonés

9. Geriausiai Jusy jsiminta socialiné reklama? (Pateikite raktinius Zodzius/pavadinima,
trumpai nupasakokite siuzeta/mintj).

Jusy atsakymas:

10. Kaip daznai matote reklamas skatinancias atsisakyti alkoholio/ maZinti jo
vatojima/vartoti saikingai?

e Kiekvieng dieng
e Kartg per savaite
e Kartg per ménesj
e Beveik nematau

11. Ar socialinés reklamos pries alkoholj kartais veikia atvirsciai, t.y. skatina jo vartojima?

e Taip
e Ne
e Neturiu nuomoneés
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12. Jvertinkite aspektus, kurie daro jtakg tam, jog socialinés reklamos kartais veikia
atvirksciai nei turéty? (pildykite tik jeigu 11-tame kl. atsakéte taip)

Visiskai Nesutinku Nei sutinku | Sutinku Visiskai
nesutinku nei sutinku
nesutinku

Reklamos spalvos

Tiesiogiai rodomas
alkoholio butelis

Patrauklus
reklaminis veidas

Naudojami
simboliai,
leidziantys
atpazinti konkrety
alkoholio prekés
zenkla/pavadinimag

Teksto nustuimimas
] antrg plang

Kuriama jauki
atmosfera

Neaiski/nepilnai
i§pildyta mintis

Tiesiogiai
1Sdéstytas
draudimas

13. Kuri i8 pateikty (jos buty parodytos Sioje vietoje, prie klausimo) Lietuvos aludariy
gildijos kurty kampanijy ar tos, prie kuriy jie prisid¢jo, Jus asmeniskai paliecia
labiausiai?

13.1. Netapk alkoholio vergu (2016-2017 bendra soc. akcija)
13.2. Nevairuok iSgéres-vainiky akcija (2013)

13.3. Pries alkoholj nepilnameciams (2012)

13.4. Uz jaunimo saviraiska be alkoholio 18+ (2010)

13.5. Aludariai — pries$ ziaurius jprocius (2006)

Reklamos |
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13.1.Netapk alkoholio vergu (2016-2017 bendra soc. akcija)

(Aludariai prisijungé prie
kampanijos ,,Netapk
alkholio vergu‘ su
lenktynininku Ernestu
Staponkumi iskéle savo
seng Stk ,,Nevairuok
1Sgéres*

NEVAIRUOK ISGERES!

Ernestas Staponkus

/ 7 A
- \
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13.2.Nevairuok iSgéres-vainiky akcija (2013)

Frazés ant vainiky:

- Kojos nelaiko, todél vairuoju
(36%)

- Gériau tik vieng bokalg alaus
(15%)

- Tur¢jes namo parvezti
draugas prisigére labiau uz
mane (12%)

- Suvalgiau prasto maisto,
iSgerti reikéjo dezinfekcijai
(10%)

- Naktj bijojau eit iki namy, o
grizti automobiliu atrodé
saugiau (7%)

1

|

‘l
i 1

VAIRAVAU|
ISGERES .

| =
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13.3.Pries alkoholj nepilnameciams (2012)

4.. 3 . \
o Pried cikoholl neplinamedioms w

LIETUVA
17

Padédamas jsigyli alkoholio nepilnameciaoms
gali nuivdyh ne vieng Lieluvos lalenla

FOP OO N

o2 apskrities V

1317 "

Padedamas jsigyti alkoholio nepilname

13.4.U7 jaunimo saviraiska be alkoholio 18+ (2010)

Alkoholis nepadarys taves kieto.
Jei Zinai, ko nori i3 gyvenimo, Muzika - mano ginklas,

metimai bus tikslds ' +,,Alkoholis nepadarys taves kieto. kuriuo praskyniau
kaip samurajaus kirtis ; . . . . sau kelig

s Jei zinai, ko nori 1§ gyvenimo, y
metimai bus tikslis kaip samurajaus
kirtis.* Martynas Gecevicius

nei kietas, nei isskirtinis.

Vartodamas alkoholj netapsi ¢ / g
v

,» Vartodamas alkoholj netapsi nei
kietas, nei iSskirtinis. Muzika — mano
ginklas, kuriuo praskyriau sau kelig.*
Arttras Matkevicius —

- »

W

-

i 8 ity vrso ko sy L



Kai kiti mano bendraamziai g
rlnkoyalkohol;

as ruosiausi dvxkovoms

,»Kai kiti bendraamziai rinkosi alkoholj, a$ ruoSiausi
dvikovoms. Ri¢ardas Berankis —

13.5.Aludariai — pries ziaurius jproc¢ius (2006)




14. Kodel?

Jisy atsakymas:

15. Kokios komunikacinés priemonés jy kuriamose reklamose Jums daro didziausig
poveikj? Gali buti keli atsakymo variantai.

] Pazjstami veidai

1 Vaizdu perteikta gili mintis

1 Naudojami mirtj perteikiantys simboliai

(1 Grésmingos/priverciancios susimastyti frazés
1 Spalvos

1 Reklamos zmogaus kiino kalba

[ Kita....

Jusy atsakymas:

N Y O B O O B

16. Ar pamate $ia, stipriausig jspudj palikusiag reklama, pirma karta
spaudoje/gatvéje/televizijoje ir t.t. susimgstytuméte/gilintumétés/bandytuméte kazka
keisti?

Jisy atsakymas:

17. Kaip vertinate dazng socialiniy reklamy kartojima/jy biivimg ant kiekvienos vieSojo
transporto stotelés and kity stendy/ nuolatinj kartojimg spaudoje. Ar kartojimas veikia?

Jisy atsakymas:

18. Ar teko kurioje nors medijoje matyti/girdéti apie Sias aludariy gildijos socialines
reklamas ar bent vieng i$ jy pries tai? Pazymeékite kurias.

Netapk alkoholio vergu

Nevairuok i§géres

Pries alkoholj nepilnameciams

Uz jaunimo saviraiska be alkoholio 18+
Aludariai — pries$ zZiaurius jprocius
Nemaciau/negirdéjau
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2 priedas
Pilni interviu pokalbiai

Interviu su psichologe Aurelija Ananjaviciene

1. Kokias socialines reklamas jZvelgiate Lietuvoje ir kaip Jums atrodo, ar tos miisy

socialinés problemos yra panaSios lyginant pasauliniu mastu su Kitomis Salimis?

IS socialiniy problemy Lietuvoje mes pastebime labiausiai du dalykus: alkoholio vartojimas,
netgi narkotiky bei priklausomybé nuo to, tas daznai ir reklamose sutinkama ir ¢ia jau daugiau
apie vaikus, paauglius ir jaunuolius $Snekama bei antras dalykas — smurtas Seimoje ir bitent

moters pozicija toje situacijoje.

Pasaulyje, man atrodo, yra daugiau ty socialiniy problemy, kurios yra maZai minimos ir
skelbiamos Lietuvoje, tokios kaip pasaulinis atSilimas, santykiy problemos, pabégéliai, vartojimo
kultiira, ruSiavimas ir daug kity. Uzsienyje ] Sias problemas yra Zvelgiama placiau ir jy apimama
daugiau, o mes Lietuvoje susikoncentruojame daugiau ties keliomis, Zitirime labai siaurai. Man
tenka su mokiniais kalbéti apie patycCias, seksualin} iSnaudojimg ir daug kity problemy, visi
pritaria, kad to pateikiama yra nemaZzai, taciau daZnai per daug subtiliai, ne taip atvirai ir
nuoSirdziai, jeigu norime sulaukti kazkokiy reakcijy, reikia apie tai kalbéti garsiai, naudoti

kraStutines priemones.

2. Daug kalbéjote apie socialines problemas ir peréjote prie reklamos, tai kokia, pasak

Jiusy, vis délto yra ta pagrindiné socialinés reklamos funkcija?

Nesu stipriai jsigilinus } tas reklamy funkcijas, kalbu 1§ asmeninés patirties ir praktikos su
klientais. Todél manau, kad socialinés reklamos i§ vienos pusés yra sukreciancios,
sudominancios, jtraukiancios, i§ kitos pusés jos atsibodusios, nes vienodos. Kai as dirbdavau su
vaikais, tai ne visi jas i§ viso pastebédavo. Juos labiau patraukdavo ne pacios socialinés
reklamos, o tai, kokios Zinios yra pateikiamos visuomenei: straipsniai, reportazai, jvairios video

medziagos. O jeigu parodydavau socialines reklamas, tai jie tik tada j jas démesj ir atkreipdavo.
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Net kai a$ zitir¢jau tas aludariy reklamas, man jos nepasirod¢ tokios isskirtinés ir Sokiruojancios,

gal jos traukia tuo, kad panaudoti gana Zinomi veidai, su tuo suzaista ir dél to akj patraukia.

Bet grijztant prie tos pagrindinés funkcijos tai ji ne tik turi atkreipti démesj, bet ir informuoti
placiai, jvairiapusiskai, Sviesti, kad jeigu tu ir nesusiduri su ta problema, bet ji yra visur aplinkui,
gal tavo draugy, pazjstamy tarpe, mokykloje ar kitur ir parodyti, kaip i$ jos iSeiti, kokie yra
pagalbos biidai ir nepalikti nei vieno abejingo. Yra ne tik nemokami pagalbos telefono numeriai,
yra tikrai tikin€iy zmoniy, jog jie gali tau padéti, yra tam tikros bendruomenés, nuolatiniai
susitikimai su panaSias problemas turinCiais zmonémis, ten pasijauti kaip bidamas su
bendraminciais, suprastas, o ne atstumiamas, taip pat yra nemokamos psichologo pagalbos ir ja
gali gauti ne tik i§ savivaldybés ar poliklinikos, bet ir i§ naujai vykdomo ,.kompleksinés
paslaugos Seimai* projekto, kuris yra vykdomas visoje Lietuvoje ir kur kiekvienas gali gauti po
20 nemokamy konsultacijy, yra labai daug kity pagalbos btidy, bet mes jy neatskleidziama ir

butent to triiksta mano akimis.

3. DazZnas socialine reklama laiko psichologine mincéiy paveikimo priemone, ar
sutinkate su Siuo teiginiu? Ar manote, kad tai labiau mokymo, Svietimo priemoné?
Nes apie tai Snekéjote daugiau praeitame klausime. O galbiit taikytuméte visiSkai

kitoki, savo apibuidinima, reklamos supratima?

AS manau, kad socialiné reklama gali bti ir tas ir tas. Tai, apie kg mes dabar $nekame, tai a$
labiau matau kaip minciy paveikimo priemong, nes jos stengiasi sukelti mums Soka, ir tada tu
pradedi galvoti, kg ¢ia man dabar su tuo Soku daryti. O mokomoji/Svieciamoji reklamos pusé
biity apie tai kaip dabar reikéty elgtis tose situacijose, kur kreiptis, kokie problemos jveikimo

keliai yra sitilomi.

Dabar prisimenu paskuting matyta reklama apie smurtg ir ji, mano galva, yra labiau Svie¢iamojo
pobiidzio. Tai buvo reklamos kampanija su kunigu, teis¢ju ir draugémis, ten buvo pateikiami
tokie negatyviis ty Zmoniy pokalbiai, kurie Sviecia kaip elgtis nereikéty, nes skaitydamas reklama
tu supanti, kad tai blogai, Zalingas elgesys. Todé¢l nemanau, kad galima labai tiksliai apibrézti
socialing reklama, kokia ji turi buti, jstatyti i kazkokius rémus, nes kiekvieng reklama gali
stebéti, analizuoti ir galvoti dél ko ji buvo sukurta. Kiekviena jy turi galbiit skirtingg tiksla ir

tuomet pasitelkiamos skirtingos priemongs.
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4. Jaunimas yra laikoma paveikiausia amziaus grupe visy aspekty atzvilgiu. Ar
sutinkate, kad ir reklamos poveikij jie priima stipriau, ar tai irgi priklauso nuo visai

kity faktoriy ir daZnai ne nuo amzZiaus?

Taip, jaunimas yra labiausiai paveikiausias, bet paveikiausias tada, kai jis neturi su kuo
padiskutuoti apie tai, kg jis maté, girdéjo ar patyré. Jeigu néra tokio zmogaus, kuris padeda jam
formuotis, kaip mokytojas, tévai, seneliai, draugai, tuomet jis yra stipriai paveikiamas. Nors
socialinés reklamos tai pat labai stipriai veikia ir vyresnio amziaus zmones, pensijinio amziaus
ypac. Jie maziau laiko praleidzia i$éj¢, bendraudami, daugiau laiko biina namuose, neina j darba,
todél jie turi daugiau laiko, daugiau laiko praleidzia zitrédami televizoriy, skaitydami
laikrascius, 1étai eina | parduotuves, vaistines, todél daugiau viskg pastebi ir i§ to daro i§vadas,
kokia bendruomené, visuomené vyrauja, kas yra Lietuva ir kas joje vyksta. Todél as pasakyciau,
kad labiausiai pazeidziami yra tokie Zzmonés, kurie yra vieni, negebantys labai stipriai plésti savo
pasaulio ir nuolatos kritiskai mastyti, su niekuo nediskutuoja ir viska priima tiktai sau, todeél

poveikis ne visada priklauso ir nuo amziaus faktoriaus.

5. Kokiose medijose, platformose daZniausiai matote tas socialines reklamas ir kaip

vertinate juy kokybe Lietuvoje?

AS televizoriaus neturiu, todé¢l ten tikrai nematau, pastebiu ,,youtube® ir ,,facebook* platformose,
nes daZniausiai jas Ziiiriu, jose buinu. Kartais ieSkau samoningai, jeigu ruo$iuosi kokiai nors
diskusijai apie tai, tada pradedu jas sekti labiau ir apsilankau jy specialiuose puslapiuose ir pan.
Gatvej irgi nori nenori sutinki jas, autobuso lauki ar vaziuoji pro kazkur ir jos Sviecia, tai atkreipi

démes;.

Kalbant apie socialiniy reklamy kokybe Lietuvoje, reikéty paminéti, jog reklamy iniciatoriai ir
kiiréjai socialing problema ir pateikia tik kaip problema, bet ne kaip sprendimo biida. O ka daryti
toliau, jeigu tu su ta problema jau susiduri? Taip pat néra jokios pradZios pateikta, kodél galbit
tu dabar susiduri su ta problema, kampanijos neapgalvoja, kad galéty biti tgstinés ir pradéti nuo
to, kaip zmonés jklimpsta | tas problemas, tuomet kas atsitinka, kai jau esi probleminéje
situacijose, tada tolimesni padariniai ir sprendimo biidai. Nes socialinés reklamos esmé turéty
biiti padéti ieSkoti alternatyvy, kaip spresti tas problemas. Ir to néra, apie tai nebéra Snekama.

Pasakoma, kad problema egzistuoja, ir kas toliau? Kas i§ to? Kg mes toliau su tuo turime daryti?
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Mano nuomone, socialiné reklama ji turi bati labai edukaciné, informatyvi, o S$iai dienai

Lietuvoje to néra.

Dar mes girdime visur, kad va tos socialinés problemos yra labai didelis blogis, kad jeigu vartosi
alkoholj tarkim, riikkysi, musi savo vaikus, vairuosi iSgéres, tuomet tai sugadins tavo gyvenimg ir
panasiai, taciau kg man su tuo daryti, jeigu a$ jau esu tame problemos rate? Kalbama daug apie
sugriautg gyvenimg, bet kaip padaryti taip, kad to sugriauto gyvenimo nebeturétume? Kitas
priezastj, kodél as turiu ta problema, kodél atsiranda smurtas Seimoje, patycios, mes per daug
orientuojamés ] auka, bet nekalbame apie smurtautoja, nes daznai ir pats smurtautojas yra auka ir
tai yra iSsiliejimo forma, todél jis irgi turi sulaukti pagalbos. Nesigiliname, ka jam tenka/teko
patirti gyvenime, jei jis dabar taip elgiasi, tod¢l reikia apimti visas problemos puses ir tame
dalyvaujancius asmenis. Nes daznai viename zmoguje yra susikaupe tiek daug blogos energijos,
traumy, nejprasminty, nejvykusiy atleidimy ar iSgyvenimy ir tas zmogus vaiksto kaip tiksinti

bomba, kuri laikui einant sprogsta ir tada nusinesa visus su savimi.

Man ne vienus metus teko vesti ,,Nepatogaus kino* festivalj ir va kas man uzstrigo, kad daznai
tuose filmuose socialinés problemos yra atskleidziamos labai visapusiSkai, ko ir triiksta miisy
socialinése reklamose. Todé¢l a§ esu uz tai, kad jeigu mes paleidome reklama, tai turétume
papasakoti kiekvieno Zmogaus, kuris dalyvauja toje situacijoje pus¢, nes dazniausiai vienos
kampanijos metu vis tiek ne vienas filmukas ir plakatas yra iSleidziamas. Turétume parodyti
visus: kaip jauciasi tas Zogus, kuris taip pasielge, kaip jauciasi tas, kuris nukent¢jo, kaip jauciasi
zmogus, kuris visg tai stebéjo. Net kalbant apie alkoholj, néra taip, kad situacijoje dalyvauja tik
alkoholikas, kalbant apie jaunimg, yra jaunuolis/¢, krentantis | alkoholio liting, jo/jos Seima,
kaimynai, alkoholio pardavéjas, draugai, kurie pasitilé tg alkoholj, ir dar daug kity pusiy, per

kurias mes galime parodyti ta problema kitaip ir tai i§ karto paliecia stipriau.

6. Kaip vertinate aludariy gildijos reklamuy Kkitima per 11 mety laikotarpj?

Gere¢jo/prastéjo, pastebéti pliusai/minusai?

Vienas vienintelis dalykas, kurj a§ pastebiu bendrai tose reklamose, tai yra grasinimas. Galbit
toje reklamoje, kur trys reklamos viename su sportininkais ir muzikantu to grasinimo jauciasi

maziausiai, to kazkokio atvirumo ir nuoSirdumo dar pastebéti galima, net pateiktos tam tikros
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alternatyvos, kg tu gali veikti vietoj gérimo. O visose kitose kur karstai, laidotuviy vainikai ir tie
garsiis veidai su pasekmémis ir grésmémis, man atrodo kaip gryni grasinimai ir bandymai
paveikti per baimés prizme. Bet man rodos, kad tokiais biidais tu niekada nepaliesi zmogaus,
grasinimai neveikia. Jie vis tiek orientuojasi | jaunus zmones, o jie linke viska daryti pries
sistemg, maistauti, tai todél tie draudimai ir grasinimai gali netgi veikti atvirksciai ir jeigu taip

atvirai reikéty pasakyti, tai, manau, kad tos reklamos metai i§ mety vis prastéja.

7. Kuriant reklama labai svarbu yra pasirinkti tiksline¢ auditorijg ir taikytis i ja pagal
amziy, lytj ir kitus aspektus, kurie atspindi tavo realy gyvenimg. Nei vienoje i$ Siu
reklamy nesutinkame moters, kaip manote, kodél? Ar S§i, alkoholizmo, problema

Lietuvoje yra paplitusi tik tarp vyry?

Man atrodo, kad ¢ia yra stereotipinis mastymas, stipriai susijes su tuo, kad mes galvojame jog
daugiau alkoholio vartoja vyrai ir tai labiau pastebima. Dél to manoma, kad labiau pasiekia
vaikinus negu merginas, bet i§ tiesy c¢ia yra klaidingas jsitikinimas ir tikrai tiek pat
merginy/motery kovoja su alkoholiu. Cia jau irgi yra socialiné problema, tai kad moterys yra
labiau linkusios nuslépti ir mes maziau tai pastebime, nes etiSku pozitriu gerianti mergina yra
nepriimtina miisy visuomengje, dél to moters veidy néra tiek daug. Kitas niuansas gali buti, kad
gal jos pacios neiSdrjso Snekéti apie tai. Arba tiesiog niekas net nepagalvojo motery kalbinti, nes

¢ia nuo seno alus, o tuo labiau stiprieji alkoholiai tai kaip ir vyry gérimai.

8. Kokias psichologines vartojamas priemones jZvelgiate aludariu reklamose, kurios

galéty daryti jtakg jaunimui?

IZymis veidai be abejonés paveikia, ne veltui mes matome tg vadinamg ,,influenceriy* (zymiis
zmong¢s, kurie formuoja visuomening nuomong) tendencijg ir to naujadaro vartojimg. Spalvos
taip pat daro savo poveikj, vyrauja dazniausiai tamsios spalvos, jy gamos su rySkiomis spalvomis
tokiomis kaip raudona, geltona, tas irgi sukuria tokig negatyvig nuotaikg. IS karto bandoma

sukurti poZiiirj, kad tai yra blogis.

Naudojama muzika dazniausiai irgi biina tokia keista, ir litidna, SeSélin¢ ir lyg tokia kurianti
efekta, kad tu kazko lauki ir dazniausiai, kad kazko blogo, lyg per siaubo filmus. Bet a$
nemanau, kad tai daro teigiama poveik], tiesiog jtraukia, lyg tie siaubo filmai, kuriuos jauno

amziaus zmongs megsta zitiréti. Pozityvo truksta, to kitokio pasiziiiréjimo i ta problema ir keliy,
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kaip 1§ tos problemos istriikti. Bet esmé yra ne tik atkreipti démesj, o sukelti realy poveik],
sulaukti grjztamosios reakcijos, o va Sito dazniausiai ir nesiseka pasiekti, d¢l to tos reklamos ir

kei¢iamos metai i§ mety.
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Interviu su Vaida Venskutonyté (Baigé psichologijos bakalaurg ir ilga laika

vykdé psichologijos projektg su mokiniais ,,Viva psichologija*)

1. Kokias jzvelgiate Lietuvoj didZiausias socialines problemas ir kaip tai atrodo,

palyginus su pasauliniu mastu? PanaSumai, skirtumai.

Miisy Salyje viena didziausiy socialiniy problemy yra susijusi su alkoholiu. Tendencija galbiit
ilgainiui maz¢ja, tas alkoholio vartojimas lyg ir nebe toks masiskas lyginant su praeitimi, bet §i
problema vis tiek islieka. Kita problema yra smurtas ir ¢ia galima iSskirti fizinj ir psichologinj
smurta, nes daznai net neaidku, kuris yra labiau taikomas ir suzeidziantis. Siuo atveju, manau nuo

Sios problemos pazeidZiamiausios grupés yra moterys ir vaikai.

Dar, kadangi pamingjau alkoholj kaip vieng i§ didziausiy problemy, tai, manau, prie to paties
buty galima priskirti ir dar vieng nuodg — tabakag ir rikymo problema. Taip pat, dar viena,

problemin¢ ir aktuali tema yra prekyba Zzmonémis.

Man atrodo, kad Sios problemos yra pagrindinés ir kad jos lie¢ia ne tik Lietuva, bet ir visa
pasaulj, tarkim prekyba Zmonémis kai kuriose pasaulio vietose yra itin opi problema, Lietuvoje
mes dar galblt to taip stipriai nejauciame ir nebijome. Bet va bitent su Siomis temomis
dazniausiai susiduriu diskusijose, psichologiniuose seminaruose, biitent jas daugiausiai ir

mokémes ir tokiy reklamy daugiausiai pastebiu.

2. Nuo problemy pereinant prie reklamos, Jiisu nuomone, ar socialinés reklamos
padeda tas problemas spresti? Ar padeda jos i$ viso ir kokig jvardytuméte ju

pagrindine¢ funkcija?

Mano nuomone, socialinés reklamos visy pirma yra kaip tam tikras Svietimas. Tarkim Zmonés
matydami gatveéje plakatus apie smurtg prie§ vaikus ar kita, jie gali susimastyti ar jy aplinkoje
kazkas panaSaus nevyksta, galbut jie iSgirdo kazkokj triukSmg pas kaimynus ar mato tai savo
namy aplinkoje. Kai gauna kazkokios informacijos, tuomet Zmogus pradeda stebéti situacija, nes
kai jos néra, tai zmogus daznai gyvena tokiam roziniam pasaulyje ir jsivaizduoja, kad viskas

geral, nieko nevyksta.
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Todél viena i§ ty funkcijy, mano nuomone, yra biitent informaciné ir padeda didinti Zmoniy
budrumg savo aplinkoje, o kalbant apie tai, kiek reklama skatina imtis realiy veiksmy, tai,
manau, jog tai yra ilgas procesas ir vien del to, kad vieng kartg gatvéje pamatei plakatg ar
reklama per televizija, tai dar tikrai nereiskia, kad tai privers zmogy pakeisti savo ligsiolinj
elgesj. Bet jeigu tas matomumas pasidaro daznas, zmogus visur susiduria su reklamomis, girdi
istorijas apie problemas, tai tikrai psichologiskai veikia zmogaus pasgmong ir jis dazniau apie tai
masto ir kazkaip paskatina save veikti, keistis, kazka dél to daryti, prisidéti prie problemos

sprendimo ir visuomengés gerinimo.

3. Ka daugiau paliecia tos socialinés problemos, Zmogu, kuris ta problema turi ir jau

yra su ja susigyvenes ar Zmogy, kuris tai stebi i$ Sono?

AS biuiciau linkusi galvoti, kad tie Zmonés, kurie yra nesusije su ta problema, tai jie kartais net ir
nepastebi tos reklamos. O jeigu bent kazka esi apie tai girdéjes, matgs kaimyningje, draugy,
Seimos aplinkoje,mokykloje, tai tada tas reklamas ir naujienas seka ir pastebi daug aktyviau ir

daugiau apie tai galvoja.

4. DaZnas socialing reklama laiko psichologine minciy paveikimo priemone, ar
sutinkate su Siuo teiginiu? Ar manote, kad tai labiau mokymo, Svietimo priemoné?

O galbiit taikytum visiSkai kitokij, savo apibuidinima, reklamos supratima?

AS priskir¢iau daugiau prie Svie¢iamosios funkcijos, bet, Zinoma socialinés reklamos daznai turi
tok] sukreciamajj elementa. Viena i§ tokiy populiariy biidavo, kai vaZziuodavo Seima masinoje ir
vyrui stabdant jy dukra iSskrisdavo pro priekinj masinos stiklg, kadangi buvo neprisisegusi dirzo.
Todé¢l va tokios reklamos tikrai padarydavo labai stipry emocinj poveikj, manau, daZnas jg iki
dabar atsimena. O jeigu yra emocinis poveikis, tai reklama gali tapti ir labai stipria psichologine
priemone ir paveikti ne tik mintis, bet ir veiksmus. Po tos reklamos, manau, bent tam tikra dalis
zmoniy tikrai buvo paveikti ir net sédédami gale visy pirma, ka padaro jlipe | maSing, tai

uzsisega saugos dirza.
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5. UZsiminéte apie tam tikras, reklamoje vartojamas priemones, bruoZus. Kaip
manote, kokie bruozai yra efektyvesni, labiau paliefia, kai reklama yra pateikta
paprasciau, kartais per sarkazmo prizme, ne taip tiesiogiai ir gasdinandiai ar Kkai ji

Sokiruoja, rodomi mirties vaizdai, kraujas, kraupios detalés?

IS psichologinés pusés, manau, jog visada labai paveikia tos reklamos, kurios suzadina stiprias
emocijos, tai gali biiti ir mirties ar artimo netekimo baimé, gailestis, liidesys, i8gastis. Visos
reklamos, kurios sugeba isSaukti tam tikrg reakcija, emocinj atspalvij, jau yra efektyvios, nes
zmogus pajuto. O koks zmogus | kg sureaguos, tai ¢ia jau priklauso nuo biitent atskiro individo
gyvenimo patirciy ir aplinkos sampratos, amziaus, lyties ar kity veiksniy. Kiekvienas esame
skirtingas, todél ir ta pati reklama, kuri vienus palie¢ia itin stipriai, kity galbiit nejaudina nei

truputélio.

6. Jaunimas yra laikoma paveikiausia amZiaus grupe visu aspekty atzvilgiu. Ar
sutinkate, kad ir reklamos poveikij jie priima stipriau, ar tai irgi priklauso nuo visai

kity faktoriy ir daZnai visai nepriklauso nuo amziaus?

AS galvoju, kad jauni zmonés, ypa¢ paaugliai yra tikrai labiau pazeidziama grupé, dél to kad, jy
loginis mastymas néra taip stipriai iSvystytas, jie dar keiciasi, neturi tvirty susiformavusiy
prioritety,vertybiy. O suauges Zzmogus, brandesnio amziaus, jis jau turi sukaupes tam tikrg
gyvenimo patirt] ir mato viska savaip, todél jam lengva suprasti, kai jj yra bandoma paveikti, ar
kazka jpirsti, todel jis gali lengviau atsiriboti, jei jaucia, kad jam tai nereikalinga, jo neliecia,
konfrontuoti su ta informacija. O jaunas zmogus gali biti paveiktas tos emocijos, to pirminio
ispidZio gauto i§ reklamos ir biitent tais pirminiais jausmais vadovautis per daug visko
nepergalvojant. Todeél sutikiau, kad jaunesni yra pazeidZiami ir tampa daZzna reklamos

gamintojy tiksline auditorija, biitent | juos yra taikomasi.

7. Kaip Jus vertinate butent Lietuvos socialiniy reklamy matomumg, pateikima,

pasikartojimg?

Matomuma sunku jvertinti, bet pagalvojusi apie tai, kg pati esu maciusi, tai galiu pasakyti, kad
jas atsimenu. Ypac kai lauki kokio nors autobuso ar juo vaziuoji ir matai ant rankeny ar ekrane

kokia nors rodomg reklama, tai turi laiko susikoncentruoti ir paanalizuoti kg jie ten rodo, vis tiek
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nieko geresnio nenuveiksi, tai tada pagauni save tai stebint. O dél pateikimo ir pasikartojimo, tai

butent tas tematikas, kurias pradzioje jvardijau, tai tos man dazniausiai ir Smésteli kazkaip.

8. Kokias psichologines vartojamas priemones jZvelgiate aludariy reklamose, kurios

galéty daryti jtaka jaunimui?

Vienas dalykas tai vaizduojami Zinomi zmong¢s, kurie yra priimami kaip tokie lyderiai,
autoritetai, sektini pavyzdziai. Tai tarkim krepSininkas Jonas Valancitinas gali buti, kad daugeliui
jaunuoliy, ypac vaikinams, jis yra kaip didelis autoritetas, lyderis, daug pasiekes krepSininkas jau
dabar, kurj norisi sekti. Yra parodoma, kaip pasikeicia jo iSvaizda ir statusas naudojant alkoholj,
tai va tokiu kontrastu bandoma sukurti gero/blogo pavyzdzio principa, parodyti galimas

pasekmes.

Taip pat, labai svarbu, jeigu reklama yra skirta jaunai auditorijai, tai yra pasirenkamas nebiitinai
zymus zmogus, bet taip pat jaunas, nes siunciama zinuté turi pasiekti tiksling auditorijg ir
atspindéti realy gyvenima, sukurti panasius gyvenimo vaizdinius, situacijas. Nes jeigu yra
pasitelkiamas senas Zzmogus, tai jaunimas i§ karto galvoty, oj Sita reklama ¢ia ne man, Cia
senukams ar vyresnio amziaus zmonéms, net neatkreipty démesio. Bet Sioje vietoje galima
stipriai prasauti, jei yra pasirenkamas Zmogus turintis prieStaringg reputacijg ir vieniems esantis
tas sektinas autoritetas, o kitiems galbiit visai nepatinkantis Zmogus, todel reikia gerai atsirinkti

reklamos veida, kad tai netapty visos reklamos kampanijos neseékmés prieZastimi.

Ir vis tiek svarbiausi faktoriai manau yra bitent zinomi veidai, taip pat kad reklama bty
apeliuojama j konkrety amziy, amziaus grupé, ir j biitent tg Zmogaus baime mirti. Nes §j aspekta,
naudojamus simbolius irgi matome pasikartojancius net keliose reklamose. Jie nori sukelti tokj
nerima, kad va nuolatos galvotum mirsiu, mirsiu, mirsiu ir tai Siek tiek krastutiniska, dar tie
gasdinantys Sukiai, kad netapk vergu ar auka, mazdaug nori, kad pasijustum sumenkintas,
nebegalintis biiti atsakingas uZz savo sprendimus, jei vartoji alkoholj ar juo piktnaudziauji ir tai

tampa tokiu autoritetingu balsu.

9. Kuri i§ ty reklamy Jums paliko didZiausia jspiidi, priverté susimgstyti, atkreipti

démesj?

I8 ty reklamy a$ aiSkiausiai atsimenu biitent tg reklamg su J. Valan¢itinu.
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10. Anks¢iau minéjote, kad labai svarbu kuriant reklama yra pasirinkti tiksline
auditorija ir taikytis j ja pagal amziy, lytj ir kitus aspektus, kurie atspindi tavo realy
gyvenima. Nei vienoje i§ iy reklamuy nesutinkame moters, kaip manote kodél? Ar §i,

alkoholizmo problema yra paplitusi tik tarp vyry?

Labai jdomus klausimas, as$ net susimas¢iau. Gal pirma idéja biity tokia, kad ¢ia veikia kazkoks
kulttirinis poziiris, kad daugiau alkoholj vartoja vyrai, gal net kazkokia statistika yra ir jie
atsirenka pagal tai, bet nedrjsCiau sakyti, ar tikrai, nes motery tarpe Si problema irgi tikrai
egzistuoja. Taip pat manau vadovaujamasi ir stereotipu, kad vyrai dazniausiai yra siejami su
alkoholiu, o moterys daugiau vaizduojamos prie namy zidinio, jautrumo ir S$velnumo
isiktinijimai, tod¢l su problemomis ir tokiomis priklausomybés ypac jos nesiejamos ir tokia tema
apskritai nelie¢iama, nors reikéty ir to. Turéty biiti vaizduojami ir vyrai ir moterys, dabar visur
sickiama lygiy teisiy abejoms lytis, tai kodél tam tikri klausimai ir jy kélimas vi dar paliekami
tabu.
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Interviu su psichologe, noréjusia likti anonime

1. Kokias didziausias socialines problemas jZvelgiate Lietuvoje? Ir Kkaip Jiisy
nuomone, Lietuva pagal tas socialines problemas atrodo pasauliniu mastu,

palyginkite/pakomentuokite situacija?

Pasauliniu mastu ¢ia sulyginti yra ganétinai sudétinga, bet jei kalbéti i§ savo pusés apie tai su kuo
a$ susiduriu savo praktikoje, ka matau butent kaip didziausig problemg Lietuvoje tai ya
tolerancija kitokiems zmonéms vis délto. Ir kalbu apie tolerancija bet kokiu poziiiriu, ar mes
imsite kaip pavyzdj vaikus, ar suaugusius, ar skirtingus socialinius sluoksnius, kitg odos spalvag —

visur mes susiduriame su ta pacia problema.

2. Kaip jiisyu nuomone socialines reklamos padeda tas problemas spresti/ ar padeda is

Viso?

Manau, socialinés reklamos problemy tikrai nesprendzia, nes Cia susideda daug sisteminiy
dalyky, o socialiné reklama ji tik atkreipia démes;j i tos problemos egzistavimg apskritai. Tai yra
vienas mazas zingsnelis link tos problemos sprendimo, bet kad jos spresty tas problemas i$

esmes, tai taip néra ar bent jau a$ tam nepritarciau.
3. Ka galvojate apie reklamos kartojima ar tai veikia?

Visos reklamos, mano nuomone, turi viena bendrg bruoza, i$ pradziy tai yra Sviezia, atkreipia
démesj, bet paskui Zmonés prie jos pripranta ir jinai nebeturi to tokio poveikio, kurio buvo
tikimasi i§ pradziy ja kuriant. Ir kai ji yra nuolat kartojama ir visur matoma, tai darosi tiesiog

nebejdomu.

4. Ar nemanote, kad socialinés reklamos yra Siek tiek kitokio tipo reklamos negu tos
jprastos, skatinancios kazka pirkti ar kazkur dalyvauti? Ir kad ¢ia kartojimas kaip

tik privercia pamatyti, jsigilinti?

Ne, 18§ savo praktikos galiu pasakyti, jog esu daug dirbus ties patyCiy tema, nes tai ypac¢ aktuali
problema jaunimo tarpe, biitent paauglystés laikotarpyje. Ir Sioje vietoje mokiniai daug

susidurdavo su socialiniu $vietimu, jiems budavo pasakojama tiek apie patyCiy zala, tiek ir
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rodomos tos pacios reklamos, edukaciniai filmai ir patys mokiniai sakydavo, kiek galima kalbéti
apie tai. Jau nejdomu. Nes tiesiog kalbéjimas, rodymas — tai problemy nesprendzia, sprendzia

veiksmai, o $itoje vietoje biitent ty veiksmy ir truksta.
5. Ka laikote tais veiksmais?
Nuostaty ir pozitrio keitima, aukl¢jima, Svietima, ugdyma.

6. Bet kaip ugdyti, jeigu paaugliy, kurie butent ir susiduria daugiausiai su tomis

socialinémis problemomis, tai, kaip sakéte, neveikia?

Reikia pradéti nuo kur kas anksc¢iau, pats pirminis ugdymas turi prasidéti visy pirma Seimoje ir
pirminése ugdymo jstaigose, tai yra darzeliuose. Aplinka turi kurti palankias jaunimo augimo
salygas ir uZzkirsti kelig formuotis blogoms nuostatoms, o ne stengtis keisti viska véliau
reklamomis ir kitokiomis banaliomis priemonémis mokyklose. Tuomet Zmonés jau turi tam
tikrus nusistovéjusius jsitikinimus savo galvoje ar mano ir girdi blogo elgesio pavyzdzius
kiekvieng dieng. Darzeliai dabar atsikrato tos ugdymo atsakomybés, daznai zitiri pro pirStus j tam
tikras ne itin malonias situacijas, ignoruoja bloga vaiky elgesi dangstydamiesi tuo, kad jie dar
mazi, bet nuo ¢ia ir reikia pradéti, nes nuo to, kg vaikas mato ir su kuo uzauga nuo vaikystés, tas

lieka ir vélesnése vystymosi stadijose.

Zmones paveikti gali realus rysys, o ne rodomi plakatai, paveiksliukai, filmukai. Tas pats vyksta
ir mokyklose, vaikai mokosi 1§ mokytojo, o ne 1§ vadovelio, vadovélis tik pagalbiné priemone,

kuris nurodo, kuria krytimi eiti.

7. Grijztant prie socialinés reklamos, daznas ja laiko psichologine, min¢iy paveikimo

priemone, ar pritartuméte tam?

Ne, socialiné reklama tikrai nepaveikia minciy, €ia vienas dalykas. Antras dalykas, ji galbiit tuo
momentu, kai mes ja pamatome kazka ir duoda tokio “Cia ir dabar”, bet tam kad biity jau

ilgalaikis poveikis, tai tikrai jo néra, tikrai nepaveikia minciy ir tuo labiau nuostaty.
8. Tai koks tada socialinés reklamos tikslas?

Matot, a$ nezinau, kas su kokiu tikslu tg reklama kuria, vienas kuria su tikslu Sokiruoti, kitas, kad

atkreipty démesj, treCias tam, kad tiesiog kurty, kitam S$iaip grazu, todél nezinau, kiekvienas
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pasirenka. Ir ty tiksly mes Cia galime jzvelgti jvairiy. Vienos Sokiruoja, kitos nesokiruoja, trecios
gailest] sukelia ar juoka, bet vyrauja toks ,,dabar ir ir ¢ia®“, toliau niekas nevyksta. AS nemanau,
kad socialin¢ reklama yra labai svarbi kovos su problemomis priemoné apskritai, ¢ia tokia
antraeilé, pagalbiné priemoné ar jos dalis. Sakyciau daugiau Cia yra iSlaidos. AS kadangi esu
labai SaliSka reklamy atzvilgiu, tai man tie visi plakatai, socialinés akcijos sukelia tiesiog
susierzinimg. Esu dirbusi mokykloje, kitokiose sistemose, kur maciau, kad tos reklamos nieko

nepadeda, ¢ia labiau formalu negu naudinga.

9. Ar pati Lietuvoje, o konkreciau kalbant Vilniaus mieste, ar matote daug tos

socialinés reklamos imant visas platformas?

Zinote, a§ televizijos dabar i§ viso nebezitriu, ka pastaruoju metu girdziu per radija ar matau
stotelése, plakatuose pravaziuojant su masina, tai vyrauja lo$éjy tematika ir vairuotojai, lyg ir
viskas, j kg teko atkreipti démesj. Bet tie kurie 1éké, tai ir toliau laksto, nei jie mato tos reklamos,
nei pamate keiciasi. O dél saves, tai a§ dar galéciau pasakyti, kad a$ jau nebelabai reaguoju |
reklama, todél negaliu pasakyti, ar jos yra daug, nes man nejdomu, a$ zinau, kad ji neveikia ir a$
stengiuosi i§ viso ja praleisti ir per daug nereikalinga informacija neapsikrauti, neuztersti savo

lauko.

10. Nors sakote, kad jiisy reklama ir neveikia, bet jos kiekvienais metais yra sukuriama
vis daugiau, todél tai turbut kazka veikia. Kaip manote, kokie akcentai/bruozai
aludariy reklamose kalbant bendrai ne tik apie jus, bet apie visus Zmones, gali juos

priversti atkreipti démesij, pajusti rysj su reklama, noréti i ja gilintis?

AS galiu pasakyti, kas, mano nuomone, visiskai neveikia — tai tie banaliis, populistiniai $tkiai
,hevartok alkoholio®, ,,nejklitik j alkoholio spastus® ir kita. Nes nu tokios klisés, tai gali paveikti
nebent tuos, kurie nelabai ir jklius. O ty, kurie turi rimta polinkj i alkoholj jy tokia Siikiai nei

paveiks, nei labai privers susimastyti, nebent nusijuokti.

Aisku Sitose reklamose, jie labiausiai taikosi ] jaunus Zmones, tai galima pastebéti atkreipus
démesj 1 naudojamus reklamos veidus, dabar taip vadinamus ,,influencerius®, kurie turéty padéti
formuoti visuomenés poziiirj ir, matyt, reklamos kiiréjai galvoja, kad tai stipriai paveiks jaunima,

privers sekti jy pédomis. Tik a$ labai abejoju ar miisy jaunimas labai orientuojasi j sportininkus,
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galbiit dalis taip, bet tikrai ne visi. Cia buvo pasirinkti Zinmi zmonés 1§ artimiausios amziaus

grupés, bet kad dauguma jy sportininkai, tai, manau, ¢ia kampanijoje buvo padaryta klaida.

11. Kokia Zmoniy amziaus grupé, Jisu nuomone, yra paveikiausia socialinéms

problemoms? Ir kodél?

Manau, ¢ia jau tyrimais nustatyta ir viskuo, kad vaikai ir jaunimas yra labiau paveikiis viskam,
jie greitai mokosi, i§ karto mégdzioja. Tq galime pamatyti ir sekdami tg paciag mados ar naujy
technologijy industrijg, jaunimas visada perima naujas tendencijas greiciau, jiems viskas jdomu

ir jie labiau viskuo tiki.

Bet jeigu kalbésime apie socialines problemas ir reklamas, tai turbiit labiausiai paveiki grupé yra
butent zmongs, susiduriantys su tuo kiekvieng dieng savo aplinkoje (Seimoje, mokykloje, darbe,
universitete, darzelyje, kieme ir kita) arba arba buvo susij¢ praeityje, nes jie su ta problema yra
tiesiogiai susije ir tai juos liecia. Todél apibrézti tg paveikiausia grupe yra labai sunku, kartais ir
suaugusieji ir pilnai susiformave Zzmonés nemoka priimti tam tikry sprendimy, yra stipriai
paveikiami kity Zmoniy nuomoniy ar veiksmy. Todél ta mokéjimg nebti taip lengvai
paveikiamam reikia metai i§ mety ugdyti ir, zinoma, jgaunant vis daugiau gyvenimo patirties,

Ziniy, einant link vyresnio ar brandaus amziaus tg zmogy darosi vis sunkiau ir sunkiau paveikti.

12. Kokias psichologines vartojamas priemones jZvelgiate aludariy kiekvieny mety
vartojamose reklamose? Kaip vertinate ju kitima 11 metuy laikotarpyje? Keitési j

gera ar silpnéjo?

Mano nuomone, kad reklama pasiekty bitent Siuo atveju jaunima, tai ji turi biiti be galo
Sokiruojanti, netikéta, o ¢ia vartojami karstai, gelés, kuriamas laidotuviy ceremonijos atspindys
tikrai neparodo nieko tokio, ko vaikai negaléty pasiziiiréti ,,youtube* platformoje. Tod¢l mano
nuomone, ta socialiné reklama Siuolaikiné apskritai gerokai atsilicka nuo Siuolaikiniy
technologijy ir vyraujanc¢iy reklamos tendencijy visame pasaulyje, ji ganétai silpna, todé¢l reikia
galvoti apie kitokius, labiau emocijas sukelian¢ias priemones, galbuit iSbandyti net skirtingas

medijas vienai reklamos kampanijai pateikti.
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Interviu su Vaiva Sabaityte (psichologijos bakalauras, dabar dirba ties

kolektyvine psichologija)

1. Kokias didZiausias socialines problemas jZvelgiate Lietuvoje? Ir kaip Jusy
nuomone, Lietuva pagal tas socialines problemas atrodo pasauliniu mastu,

palyginkite, pakomentuokite situacija?

Pasaulinio masto tai ¢ia man biity ganétinai sunku pasakyti, taciau jeigu kalbant i§ savo darbo
patirties, su kuo susiduriu darbe daznai, tai kad jdarbinimo sferoje vyrauja lyties arba amziaus
diskriminacija. Tai yra, kad tam tikros jmonés jau prie§ skelbdamos konkursg ir kviesdamos
zmones ] pokalbius, tiksliai Zino, ko iesko. Daznai biina apibréziami rémai, kaip tarkim ieSkome
jaunos merginos, turéty biiti reprezentatyvi arba reikia biitinai vyro. Ir tada tu i§ karto pastebi
socialing problema, jog darbuotojus renkasi ne pagal zinias ir sugeb&jimus, bet pagal tam tikrus
standartus. Taip pat daznai nenori samdyti jauno zmogaus j austas pozicijas, net jei §is turi ir
labai geras rekomendacijas ir patirtj, tiesiog per jaunas, kaip ¢ia atrodys i§ Salies. Tai irgi atspindi
tokius lietuviSkus kvailus stereotipus, kad vadovas turi biitinai biini senas. Kadangi konkreciai
psichologiniuose kabinetuose su pavieniais Zmonémis nedirbu, tai jzvelgiu tas kitokias

problemas, Siek tiek 1§ kito kampo.

Lyginant su pasauliu, tai ten tas ly¢iy ir lygybés klausimas yra labai stipriai aptarinéjamas,
Lietuvoje to beveik nematome. Taip pat pasaulyje daug gilinamasi j lyCiy algy skirtumg dirbant
toje pacioje pozicijoje. Tyrimai rodo, kad vyrai dirbdami tg patj darbg daZnai uzdirba dvigubai,

Lietuvoje apie tai irgi stipriai nediskutuojama, nekeliama j vieSuma.

2. Nuo problemy pereinant prie reklamos, ar daZnai Lietuvoje pastebite tas socialines

reklamas, kokios tematikos vyrauja?

Siaip i§ tikryjy reklamy matau labai mazai, gal dél to, kad visikai neZifiriu televizoriaus, bet i3
anksCiau pamenu apie loSimg, avaringumg rodydavo, saugos dirzus daznai. Jas taip pat kartais
pastebiu autobusy stotelése apie donoryste, beglobius vaikus, gyviinus, neplanuotg nésStumg. Bet
nedaznai atkreipiu démesj i§ tikryjy, o jeigu manes nepatraukia, vadinasi jos néra tokios

i$siskiriancios, traukiancios arba tiesiog vyrauja jy stygius.

92



3. UZsiminéte apie patraukiancias, iSsiskiriancias reklamas, kokie bruozai turi vyrauti,

Jiisy nuomone, kokia ta reklama turi biiti, kad biitent patraukty, paveikty?

Mano nuomone estiskai ir su gilia mintimi reklamos visada atkreips démesj, a$ labai esu pries tas
ziaurias reklamas, kuriose rodomas kraujas, kaip yra tarkim zudomi gyviinai ar panasiai, man
Slykstu zitiréti, geriau sugalvoti kazkokj kita buda, kuris nepriversty nusukti veido j kita puse.
Tie, kurie nesugalvoja geros idéjos ar nesugeba kaip atkreipti démesj, tie naudoja tam tikras
Ziaurias priemones ir bando Sokiruoti zitirova, klausytoja, kai kuriuose zmones tai veikia, bet ¢ia
irgi priklauso nuo kiekvieno asmeniskai, nes ¢ia yra fantazijos dalykas. Vieni Zzmonés labai
apatisko tokie buina, kiti vidutiniSkai jausmingi, o treti viskg ima j save ir net labai stipriai, jie yra
empatiSki. AS irgi save priskir¢iau prie ty empatisky, todél tam tikrais atvejais, kai rodomi per
daug ziauriis, kraupls vaizdai, a§ geriau renkuosi to nematyti, nes mane tai paveikia neigiamai
labai stipriai ir veikia ne i§ problemos pusés, bet paciy naudojamy vaizdy pusés. Tu nebegalvoji
apie problema, bet mastai tik apie detales, lavonus, krauja ar pan. Todél per didelis jsijautimas
irgi ne visada atne$a norimg rezultata. Taciau vidutiniS$kai jausmingus Zmones, manau tokia
reklama paliecia, jie per daug ilgai to atmintyje nelaiko ir neanalizuoja, taciau gauna pagrindine
zinute, juos veikia tokia reklama kaip mane jau ta estetiSka. O apatiskus Zzmones, jau sujaudinti
sunku yra visais biidais, ¢ia jau dazniausia nuo gyvenimo situacijos priklauso Zmogaus ar

i8gyvenimy ar jj palies ar ne.

4. DazZnas socialing reklama laiko psichologine mindiy paveikimo priemone, ar

sutinkate su Siuo teiginiu? Ar manote, kad tai labiau mokymo, Svietimo priemoné?

A manau, kad ir tas ir tas. Cia jau, zinoma, priklauso nuo reklamos turinio, taip pat socialiné
reklama kaip ir komercine, ji visada turi savo auditorija, daznai pagal tai ir yra pasirenkamos
funkcijos, priemonés. Bet vien jau socialinés reklamos tikslas yra atkreipti démesj ] kazkokia
problema, priversti Zzmones susimastyti ir veikti bei parodyti kelius, kaip biity galima ja iSspresti,
todeél cia iS karto galime matyti reklamg ir kaip psichologing ir kaip edukacing priemong. Kartais
tos reklamos yra ir vien SvieCiamosios, kaip pavyzdziui, reklamos apie iSmetamag maista, kai
pateikiama tam tikra statistika su tiksliais skaiciais, kiek maisto prie§ tai per metus buvo
iSeikvota, tada tu susimastai, kad gal ir a§ per daug perku ir vartoju ir stengiesi mazinti, ¢ia
matome vien Svietimg. Taciau jeigu toje pacioje reklamoje po statistikos jdésime Afrikoje

gyvenancius vaikus, kurie atrodo lyg gyvi skeletai, ieSko maisto, dirba kiaura dieng ir renka
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vandens laSus po lietaus kibiruose, manau, Sioje vietoje jau mus bandoma paliesti bus ir

psichologiskai. Todél visada labai priklauso, kokig strategijg renkasi reklamos kiir¢jai.

IS to, kokias a§ socialines reklamas maciau ir dabar susiduriu, tai galéciau teigti, jog daugiau yra
bandoma zaisti su emocijomis, tod¢l ta reklama daugiau orientuojasi j psichologinj paveikima,
lengvo Soko sukélimg ir pasagmoninj mokyma. Ir tik labai maza dalis pateikia daug reikalingos
informacijos apie galimus pagalbos budus ir pan., yra tik nurodomi telefonai, svetainés, kur
galime kreiptis, ieSkoti informacijos, ta¢iau zmonéms reikia parodyti ir Sviesti ,,dabar ir ¢ia“, ty
mazy raideliy kurios pateikiamos apacioje niekas neskaito, todél to mokomojo pobudzio lieka vis

maziau.
5. Kokia apskritai jvardytuméte pagrindine socialinés reklamos funkcija?

Pati pirminé funkcija, manau, yra atkreipti démesj. Nes galbiit dauguma zmoniy apskritai net
nesupranta, kad tam tikra problema egzistuoja visuomenéje, jeigu tiesiogiai su ja nesusiduria. O
socialiné reklama padeda apSviesti, parodo esamg situacijg ir bando keisti dalykus ] teigiama
pusg, todél svarbu ,,pagauti“auditorija, priversti ja pastebéti. Ypa€ svarbu paliesti savo tiksling
auditorija, kuriai ir yra siunéiama zinuté, o jeigu yra palieCiami ir kiti, tai ¢ia tik dar didesnis

pliusas ir reklamos kampanijos s€ékme.

Kalbant apskritai apie socialing reklamg placiau, a$ tikrai manau, kad ji yra gerai, jos tikrai reikia
ir daZniausiai ji pateisina savo tiksla, atlieka ta pagrinding funkcija. Bet ar dél to, kad iSleido
reklama dabar keisis situacija? Tai turbiit ir taip visiems aisku, kad radikaliai ir greitai ji tikrai

nepasikeis, bet nuo kazko pradéti tai reikia.

6. Kalbant apie auditorijas ir amZiaus grupes, kokia amzZiaus grupé, Jisy nuomone,

yra paveikiausia socialinéms reklamoms?

Labai priklauso nuo to, ] kokig socialing problemg reklama yra orientuota. Todé¢l jvardyti
amziaus grupe gali biti labai slidu, nors, Zinoma, jaunimas yra turbiit dazniausias reklamos
kiir¢jy taikinys, kaip galime pastebéti i§ socialiniy reklamy. Taip pat tyrimai rodo, kad jaunima
paveikti lengviau, esa jie dar nepilnai susiformave, neturintys tvirty nuostaty, jsitikinimy,
jautresni, judrts, daug kur dalyvaujantys, todél matantys skirtingas aplinkas ir artimesni

problemoms, kurias galbtit mato vienoje ar kitoje aplinkoje, galbiit net su jomis susiduria

94



tiesiogiai. Taip pat jaunimui kurti reklamas daznai yra lengviau, nes jie viskg priima ,,uz gryng
piniga“, todel sukrétimai, gasdinimai, Sokiravimas, faktai, kuriy jie iki Siol nezinojo, juos gali
greitai paveikti. Jie taip stipriai uzfiksuoja faktus ir pasekmes, po reklamos net gali pradéti
ieskoti daugiau informacijos tuo klausimu, gilintis, tikrini, ar tai tiesa, ir tai jau yra reklamos
kiréjy pasiekimas. O kiti 1§ viso galvoja, kad vieSoje erdvéje pateikiami dalykai yra tiktai tiesa ir
nesupranta, jog kartais ten pateikiama informacija gali biiti perkeltinés prasmeés, todel viska
priima tiesiogiai. Jie pastebi zenklus, spalvy variacijas daugiau negu vyresni zmonés, todél
galima sakyti, jog vaikai, paaugliai ir jaunimas yra labiau paveikesni. Nors, manau, neatsilieka ir

pensininkai, kurie ilgainiui suvaikéja ir irgi pradeda viska priimti stipriai nepermastydami.

7. Kokios, Jisyu nuomone, psichologinés vartojamos priemonés reklamose daro

didZiausig jtakq jaunimui?

AS manau, kad yra labai svarbu visuma, pats bendras vaizdas susidedantis i§ daug mazyciy
detaliy, kuriy kiekviena nesa tam tikra Zinutg. Zmonés atkreipia démes;j j skirtingus dalykus,
todél tos delalés turi padéti pritraukti kuo didesn¢ auditorijg. Tarkim vienas Zmones patraukas
spalvos kitus vieni ar kiti j problema nukreipiantys simboliai, kitus paveiks tekstas ar teksto
Sriftas, kitas galbut dziaugsis, kad néra teksto, nes viska supranta i§ vaizdo, kita patrauks Zinomi

veidai, jy mimikos, kiino kalba ir daug kity aspekty.

Taip pat, dabar ta yra paplitusi ,,influenceriy“ mada, kuri galéty padéti spresti socialines
problemas. Jeigu Zmong¢s, kurie turi tukstancius seékéjy savo socialiniuose tinkluose eity daryti
gery darby, vieSinty problemas ir sprendimo biidus, manau, juos sekantys Zmonés pradéty elgtis
taip pat ar bent jau daugiau apie tai mastyty. Visais laikais visuomené stengiasi kopijuoti
zmones, kuriuos laiko autoritetais, lyderiais, todél kalbant apie socialines reklamas tinka visi

budai, padedantys pritraukti auditorija.
8. Ka galvojate apie reklamos kartojima ar tai veikia?

Kartojimas yra lyg perduodamos informacijos stiprinimas, kiekvieng karta, kai tu vis i$ naujo
matai tg pacig reklama, ji tave pasiekia vis lengviau, nes tu jau dalj jos atsimeni ir tau nereikia
vél gilintis | kiekvieng detale. Nezinau, ar ji veikia stipriau, kai matai antrg ir trecig kartg, Cia
reikéty patikrinti tyrimais, taCiau mano asmenine nuomone, zmogus nelabai jsimena informacijos

i§ pirmo karto, nebent licka Sokiruotas tam tikro vaizdo. Kai tau kartoja ir kartoja, ji tavo
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smegenyse iSlieka automatiSkai, tau net nededant pastangy, todé¢l kalbant apie socialines
reklamas, Cia kartojimas yra gerai, nes, kai norima keisti visuomeng, reikia pradéti nuo to

pasamoninio ugdymo.
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Interviu su psichologu, noréjusiu likti anonimu

1. Kokias jzvelgiate Lietuvoj didZiausias socialines problemas ir kaip tai atrodo,

palyginus su pasauliniu mastu? PanaSumai, skirtumai.

Manau, didziausia problema Lietuvoje yra biitent iSgeriantys zmongés, kurie séda prie vairo ir
sukelia avarijas, todél alkoholizmas tikrai vyrauja. Sita klausimg pastaruoju metu labai stipriai
sprendzia valdzia ir imasi jvairiausiy kovos pries$ tai priemoniy. Taip pat policija dazniau daro
reidus ir naudoja pajégas irgi saugaus eismo uztikrinimui. Dar 1§ socialiniy problemy isskirciau,
kad prastai riipinamés vargsais, maziau uzdirbanciomis Seimomis, pensininkais, jauciasi labai

didelé atskirtis Lietuvoje turtingyjy ir skurstanciy.

Jeigu lyginant pasauliniu mastu, tai, manau tos problemos yra visiskai skirtingos. UZsienyje
kazkaip tas alkoholizmas néra tokia didelé problema, mes kazkaip labiau priklausomi, gal ¢ia dél
klimato, istoriniy dalyky, bet vien analizuojant Europos sajungos reitingus pagal alkoholio

suvartojimg Lietuva yra viena i$ labiausiai i§gerianciy.

O kalbant i§ savo patirties, tai Lietuvoje vairavimas irgi yra ne pati graZiausioje musy
visuomenes puse, néra to kultiiringo vairavimo, todél sudéjus Siuos du dalykus, kaip alkoholizma
ir vairavimg, gauname dar vieng tragedijg. Taip dazniausiai ir jvyksta, avaringumas didelis,

zmones nutrenkiami daZniausiai girty vairuotojy.

2. Kalbant apie reitingus, mes esame pirmieji sarase pagal savizudybiy skaiciy. Kaip

pakomentuotuméte §j rodiklj ir ar Si problema irgi yra tokia opi ir pastebima?

Man atrodo savizudybés labiau sietinos su bendru gyvenimo lygiu, ekonominiais rodikliais,
kadangi mes tikrai dar nesam tokia stipri valstybé palyginus su kitomis Europos sgjungos Salimis
ir dar prisideda kitos socialinés problemos, kaip kad alkoholizmas ar kitos, tai tuomet tas
savizudybes ir turime, jy skai¢ius auga. Man atrodo Zmogus be problemy, iSsilavines, daug
uzdirbantis nedaznai pakelia prie§ save ranka, mes to tikrai daznai nematome, kaip kad Kkiti

galvoja, taCiau tam tikrais atvejais tai vyksta, pasak statistikos.
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3. Kaip vertinate socialiniy problemy sprendimg Lietuvoje per socialine reklama? Ar

daznai jas sutinkate, kokiose platformose?

Dabar a$ jau i§ viso nelabai zinau, kur tos socialinés reklamos turéty biiti pateikiamos, nes
televizija dabar jau yra maziau Ziiirima, o ten anks¢iau jy buvo apstu. Siuo metu visa reklama
keliasi ] internetg, taciau kad paliesty jaunimg, tai turi buti labai afiSuojama, galéty biti
“facebook”, “youtube” platformose, “instagram” neZinau, ar ten reklamos, ypac tokio pobiidzio,
labai populiarios. Gal dar stotelése zmonés sutinka jas, aS autobusais nevazinéju, tai negaliu
pakomentuoti stipriai, ar ten tie plakatai atkreipia stipriai démesj ir kiek ten jie daznai biina, bet
pravaziuodamas maciau $vieCiant. Taciau jei kazkur kitur ant stulpo uzkabins plakatg, nemanau,
kad jis kazka pakeis susijusio su ta problema, reikia daug daryti papildomai, kad auditorija tapty
aktyvi.

Labai daug Zmoniy pasaulyje, kalbant apie socialines reklamas, pasiekia visokios filmuotos
medziagos, socialinés akcijos, projektai, ta¢iau mes to Lietuvoje beveik nematome, nes kaip Salis
1 tokius reiskinius zifirime labai atsargiai. Mes nesame dar to priauge arba tiesiog ne tokie
komunikabilus kaip italai, ispanai ir $iaip $ilti zmonés, kurie per tg bendravimo prizme galétume
bandyti i§spresti problemas, su jomis susidurti. Bet mes labai skeptiSkai Zilirime, esame atsargis
Zmones, ne visada pritariame naujovéms, todél tokie socialiniai projektai kur kalbinami Zmoneés
gatveje arba tam tikra zmony grupé dalyvaujanti eksperimente tiesiog neatneSty norimo

rezultato, dalyviai nebiity tokie drasiis, nuoSirdis, kalbiis, taciau kitose Salyse tai veikia.

O kalbant apie save, ar a$ pastebiu tas reklamas, tai manau, kiekvienas Zmogus daugiau atkreipia
démesj i tas reklamas, kurios padarinius jis mato savo aplinkoje. Tod¢l reklamos susijusios su
vairavimu iSgérus, alkoholiu, saugos dirzais, ar kitomis avaringumo mazinimo tematikomis
manges patraukia. Nes a$ Zinau, kad Sios problemos tikrai vyrauja ir jeigu neturiu jy Seimoje, tai
nereiSkia, kad nematau pas kaimynus, draugus, klientus ar tiesiog gatvéje, mieste. Kity socialiniy
reklamy taip stipriai neuzakcentuoju ir démesio neatkreipiu, nebent jau btna labai iSskirtinai

pateiktos ir nori nenori atkreipia démesj, bet ¢ia nedaznas atvejis.
4. Kokig iSskirtuméte pagrindine¢ socialinés reklamos funkcija?

Man atrodo, tokia Sokiravimo funkcija daugiau. Jeigu tave Sokiruoja, vadinasi paliecia,

susimgstai nors truputj. Dabar mes gauname kiekvieng dieng tonas informacijos, todél tenka
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atsirinkti ir paprastuoju biidu keliaujancios socialinés reklamos, straipsnio forma pateikiamos
problemos ‘“nebeuzkabins”, niekas neskaitys savo noru, tai turi tave pagauti “Cia ir dabar”,
nejdedant pastangy. Tarkim ta reklama, kuri ilgg laikg buvo rodyta televizijoje su pro priekinj
langg iSkrentancia mergaite, pripazinkime, ji buvo stipri ir paveiki, nors ziauri, bet atkreipdavo

démes;j ir dél to daugelis ja dar atsimena iki dabar manau.

5. Tai Jisy nuomone, tiesiogiai, ir Sokiruojanciai pateikiamos reklamos su rodomais
mirties vaizdais, iSsiliejan¢iu krauju ar Kkitomis kraupiomis detalémis yra
paveikesnés negu paprasciau, per sarkazmo prizme ar Kkitais keliais pateiktos

reklamos?

Be jokios abejonés. Ir net skirtingy charakteriy ar jsitikinimy zmones tokia reklama labiau
paveikty net jeigu jie ir neigia tai, taciau vien neigimas jau reiskia, kad juos tie vaizdai palieté ir
visai nesvarbu ar teigiamai, ar neigiamai. Tu vis tiek bent jau vieng valandg jg prisiminsi.
Problemos néra graziis dalykai, todél apie juos ir nereikia kalbéti graziai. Manau, imongs ir
institucijos, kurios kuria inicijuoja ir kuria reklamas, jos stengiasi kurti jvairiy dizainy tas
reklamas ir pasitelkti skirtingus sprendimus, taciau vis tiek, manau, kad Sokiravimas lieka
socialinés reklamos stipriausiu ginklu. Nebttinai tas Sokiravimas turi baigtis kraujo i$siliejimu,
bet turi tiesiog naudoti kazkokias priemones, kurios priversty akimirkai sustoti ir atkreipti

démes;.

6. DazZnas socialin¢ reklamg laiko psichologine minc¢iy paveikimo priemone, kita pusé
mokymo, Svietimo priemone. Kuriam apibiidinimui Jus pritartumeéte, ar tai susije ir

gali buti apibendrinamas kaip vienas darinys?

D¢l edukacinés/Svietimo tai abejoju, nes visy pirma, jei problema jau egzistuoja, tai kaip tu gali
dar kazko iSmokyti, ¢ia reikia, kad Zzmonés dar nebuty jisisuke i ta liling, tada dar jmanoma
kazkaip jskiepyti tam tikras vertybes, supratima. Taciau Sioje vietoje dazniausiai kalbame su
suaugusiais Zmonémis, savarankiSkai mastanciais ir priimanciais sprendimus, todél ¢ia gali
suveikti tik psichologinis, per pasamone ateinantis supratimas, kurio mes galime pasiekti tik
sukréte, sudrebing, nustebing, Sokirave. Edukacinj ir SvieCiamaji pobudi izvelg€iau turbiit tik
vieninteliu atveju, kai yra kalbama apie patyCiy tematika. Nes mokyklose, darzeliuose tikrai gali

vykdyti ir Svie¢iamasias programas probleminiais klausimais ir mokyti kaip reikéty elgtis.
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7. Jaunimas yra laikoma paveikiausia amziaus grupe visy aspekty atZvilgiu. Ar
sutinkate, kad ir reklamos poveikij jie priima stipriau, ar tai irgi priklauso nuo visai

kity faktoriy ir daZnai visai nepriklauso nuo amziaus?

Jaunimas, bet labiau paaugliai gal, kurie dar neperéje per ta visa cikla, neturi sukaupe
gyvenimisko patirties. Kai tu jau esi vyresnis kazkiek, tai tu jau biini mates ir tas visas reklamas
ir taves jau taip labai viskas nestebina. Tu supranti pamatgs, kokj jos poveik] stengiasi padaryti,
todél tu visada turi kazkokig nuomong apie reklamg dar j jg net nejsigilings, vien pagal tematika.
Dar sakyciau, kad pirma kartg pamatyta reklama irgi gali paveikti visus vienodai, nes kiekvienas
pirmas kartas, kad ir kg darytum yra jdomu, nenusibode, didesnj jspiidj suteikia. Bet i§ esmés

taip, pritar¢iau teiginiui, kad jaunimas paveikesnis labiau.

8. IS mano Jums siysty aludariy reklamy nei vienoje i§ ju nesutinkame moters, kaip

manote kodél? Ar i, alkoholizmo problema yra paplitusi tik tarp vyry?

Cia gal miisy toks stereotipinis poziiiris Lietuvoje susiformaves. Pavyzdziui vyrai pas mus ,,ale”
yra labiau linke¢ j alkoholizma, vyrai labiau smurtauja Seimoje. Gal a$ su tuo ir sutik¢iau, kad j
vyry kategorijg ir turétume labiau taikytis, bet aiSku yra ir motery yra iSgerianciy ir tikrai ne
maziau. O kad vyrai reklamose pagrinde vaizduojami, tai, man atrodo, vyrai yra stiprybés
simbolis ir neZinau Lietuvoje nei vienos tokios stiprios moters kas galéty daryti jtaka, gal D.
Grybauskaité arba R. Meilutyté, bet ji labai jauna ir negyvena Lietuvoje. Bet va krepSininkai, pas
mus didZiausig gal jtaka turi jaunimui, nes tai kaip antra religija krepSinis Lietuvoje, todél
visiems krepSininkai yra lyg dievai, autoritetai. Augant jaunimas mato daug laimé¢jimy, visas
garsinimas vyksta per krepSinio prizmeg, todé¢l, kad krepSininkai pasirenkami ar kiti sportininkai,
garslis Zmones pasirenkami kaip reklamos veidai, kurie kalba apie problemas, tai, manau, c¢ia
tiktai pliusas. O griztant prie to ar moteris, ar vyras reklamoje, tai, galvoju, kad c¢ia lytis nedaro
didelés reikSmés, nes jeigu zinomas zmogus atiduoda duokle valstybei ir pasidalina Sitomis

reklamomis, tai jau bet kokiu atveju yra gerai.
9. Kaip pats vertinate siystas reklamas? Ar jos kazkiek Jus paveiké?

Mane gal tos ,,zZvaigzdés® palieia maziau, ¢ia, manau, daugiau orientuotasi ] jaunimg, nes
jZymiis Zmones jiems pateikiami kaip autoritetai. Gal ir per mazai mes turime ty Zmoniy

apskirtai, kurie Lietuvoje tikrai turéty gera varda ir daryty jtaka visiems ar bent jau daugumai.
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Amerikoje ten Holivudo Zvaigzdés turi deSimt karty jei ne daugiau to zinomumo, todél ten

paveikti gali jvairesnes amziaus grupes, o Cia sakyc¢iau, daugiausiai iki 30.

Sitomis reklamomis stengiamasi pasiekti jaunima, nes galvojama, kad juos dar galima paveikti
del to alkoholizmo, o vyresniems tas alkoholis j kraujg jauges, tai jau nieko nepadarys. Ir Seimas
stengiasi iSleisti draudimus ir parduodamo alkoholio laikas trumpéja, bet a§ nezinau ar tokios
priemonés paveiks, gal sumazins nusiperkamo alkoholio kiekius, bet suvartojamo vargu, nes
jeigu labai reikia, gali jaunimas susiorganizuoti ir iki ty aStuoniy valandy vakaro nusipirkti. Plius,
i§ praktikos galima teigti, kad uzdraustas vaisius visada labiau traukia, tod¢l dar Zitrésime
ilgainiui, ar tie draudimai nesukels atvirkstinés reakcijos. Tai kaip matome, aukléjimas vyksta ne
tik per socialines reklamas, bet ir kitais budais, o socialinés reklamos daugiau lieka kaip

antraeilis poveikio biidas.
10. Kokie bruozai turéty vyrauti reklamose, kad stipriau paliesty jaunima?

Mano nuomone, turbiit griztant prie ankstesniy atsakymy paveikia kazkas Sokiruojancio arba
juodas humoras, sarkazmas, paprastai sakant, tas, kas nejprasta. Gali biiti pateikiama viskas ir
perkeltine prasme, a$ suprantu, kad sudétinga parodyti Zuvusius kiinus ar kazka panasaus
reklamose, nes turbiit neleisty to, bet reikia moketi prieiti originaliai prie tos problemos.

Originalumas visada sukels stipresnj susidoméjima ir pasieks didesn¢ auditorijg.

Pastaba: dviejy is interviu pokalbiy dalyviy praSymu iSsaugotas jy tapatybés konfidencialumas.
Kity dalyviy sutikimai naudoti jy vardus ir pavardes yra gauti ir iSsaugoti garsin¢je medziagoje.
Prireikus galima pateikti.
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