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Darbo tikslas — istirti Saltinio veiksniy jtaka socialiniy reklamy jtikinamumui. Darbo uzdaviniai: iStirti
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[VADAS

Magistro  baigiamojo darbo naujumas, aktualumas ir originalumas. Siuolaikinéje
visuomenéje egzistuoja nemazai socialiniy problemy, kuriy atsiradimas daugiausia sietinas su nuolat
tobuléjancia aplinka — mokslo, technologiju vystymusi, netinkamu zmoniy gyvenimo biidu (Chaugan,
2001). Taigi vis garsiau kalbama apie poreiki jas spresti, uzkirsti kelia joms atsirasti. Vienas i§ budy
kovoti su minétomis problemomis — inicijuoti socialines reklamas.

Socialiniy reklamy vaidmuo Siuolaikiniame pasaulyje auga. Jos tampa vienu 1§ biidy ne tik
perduoti informacija apie visuomengje egzistuojancias problemas, bet ir itikinéti adresata keisti elgesi,
nuostatas siekiant pagerinti visos visuomenés gyvenimo kokybe¢ (Kotler, Zaltman, 1971). Norint
pasiekti §i tiksla, socialinéms reklamos itin svarbu biiti jtikinancioms.

Socialiniy reklamuy ijtikinamumui jtakos gali turéti jvairis aspektai — pradedant vizualine
iSraiSka, baigiant Saltinio veiksniais. Paprastai analizuojant aspektus, galin¢ius lemti socialiniy reklamy
itikinamuma, daugiausia démesio skiriama vaizdams, $ikiui. Siame magistro baigiamajame darbe
nutarta koncentruotis i Saltini, tam tikrus jo veiksnius, kurie galéty lemti didesni socialiniy reklamy
itikinamuma. Siame darbe altiniu laikomas socialine reklama perduodamo prane§imo iniciatorius —
tam tikra organizacija, institucija.

Saltinio veiksniai, ju itaka itikinamumui mokslininky nagrinéta ir anks¢iau. Pirmiausia
nustatyta, jog kiekvienam Saltiniui biidingi tam tikri bruozai, galintys prisidéti prie auditorijos jtikinimo
proceso. ISskirtos trys pagrindinés Saltiniui biidingos savybés — autoritetas, itikimumas, socialinis
patrauklumas (Perloff, 2003). Daugelyje mokslininky tyrimy taip pat bandyta identifikuoti, kurie
bruozai ir kiek gali prisidéti prie jtikinimo proceso. Sis magistro baigiamasis darbas originalus tuo, jog
Salia jau iSskirty Saltinio veiksniy — autoriteto, itikimumo, socialinio patrauklumo, ivedamas dar
vienas — kilmés Salis (Lietuvos ar uzsienio). Tokiu biidu bandoma iSsiaiSkinti, ar Saltinio kilmé gali
turéti jtakos socialiniy reklamy jtikinamumui.

Darbo tyrimo objektas — Saltinio veiksniy itaka socialiniy reklamy itikinamumui.

Darbo tikslas — istirti Saltinio veiksniy itaka socialiniy reklamy itikinamumui. Tikslui pasiekti
keliami Sie uzdaviniai:

e [Stirti socialinés reklamos specifika;
e [Sanalizuoti jtikinimo komunikacijos specifika;

e ISnagrinéti Saltinio veiksniy specifika;



e [Istirti Saltiniui budingo bruozo — kilmés Salies — galima ijtaka socialiniy reklamy
tikinamumui;

Magistro baigiamajame darbe keliama hipotezé, jog uzsienio Saltinio inicijuota socialiné
reklama yra jtikinamesné nei inicijuota lietuvisko Saltinio. Minéta hipotez¢ keliama remiantis mazu
pasitikéjimu Lietuvos valstybinémis institucijomis.

Tyrimo metodas. Sickiant patvirtinti arba paneigti hipoteze atliktas eksperimentas, kurio metu
manipuliuota vienu kintamuoju — $altiniu. Tyrimo metu trims respondenty grupéms rodytos socialinés
reklamos, su jose nurodytais skirtingos kilmeés Saltiniais. Tyrimu siekta i$siaiSkinti, ar Saltinio kilme
gali turéti jtakos vertinant socialiniy reklamy jtikinamuma. Rengiant magistro baigiamojo darbo teoring
dali daugiausia remtasi veikalais ir straipsniais, nagrinéjanciais Saltinio veiksnius, ju itaka
tikinamumui, literatiira, tyrinéjancia itikinimo komunikacijos specifika, jos panaudojimo galimybes.
Informacijai vertinti taikyti analitinis, interpretacinis metodai.

Magistro baigiamaji darba sudaro ivadas, teoriné¢ bei praktin¢ dalys, iSvados, santrauka angly
kalba, bibliografiniy nuorodu sarasas, priedai. Teoriné dalis sudaryta i§ dviejy skyriy. Pirmame skyriuje
»ocialinés reklamos specifika® nagrinéjama socialinés reklamos samprata, jos sasajos su socialine
rinkodara, vieSosiomis komunikacijos kampanijomis. Identifikuojami ir aptariami socialinés reklamos
tikslai, uzdaviniai, funkcijos.

Antrame teorinés dalies skyriuje ,,Saltinio veiksniai jtikinimo komunikacijoje* tiriama jtikinimo
komunikacijos specifika, analizuojami Saltiniui biidingi bruozai ir juos sudarancios dimensijos. Vieni
Saltinio veiksniy, aktualiis magistro baigiamojo darbo tyrimui, nagrinéjami detaliai, kiti — trumpai
pristatomi. Taip pat Sioje darbo dalyje pristatomos ,gSalisky ziniy“, ,,informacijos pateikimo
iSkraipymu‘“ savokos, informacijos apmastymo tikimybés modelis (ELM).

Praktinéje magistro baigiamojo darbo dalyje ,.Saltinio (organizacijos) kilmés Salies jtaka
socialiniy reklamy jtikinamumui: empirinis tyrimas® pristatomas atlikto tyrimo tikslas, uzdaviniai,
keliama hipotezé, metodas, analizuojami tyrimo metu gauti duomenys — respondenty nuostatos
pateikty socialiniy reklamy, Saltiniy (organizacijy) atzvilgiu, atitinkamy veiksniy bei tam tikry
organizacijai biidingy bruozy itaka socialiniy reklamy itikinamumui, pateikiamos gauty duomeny
interpretacijos.

Magistro baigiamojo darbo pabaigoje pateikiamos iSvados, santrauka angly kalba,

bibliografiniy nuorody sarasas bei priedai.



Sis magistro baigiamasis darbas gali biti naudingas reklamos agentiroms, kurian¢ioms
socialines reklamas, informacijos ir komunikacijos discipliny déstytojams ir studentams. Remiantis

atliktu tyrimu gali biiti plétojami tolimesni socialiniy reklamy efektyvumo tyrimai.



1. SOCIALINES REKLAMOS SPECIFIKA

Itikinimo komunikacija vaidina svarby vaidmeni $iuolaikiniame pasaulyje, su ja susiduriama
vairiose gyvenimo srityse — ziniasklaidoje, asmeniniame gyvenime, reklamose. Ne iSimtis ir
socialinés reklamos. Jose itikinimo komunikacija vaidina svarby vaidmeni, todél itin svarbu
identifikuoti veiksnius, galinCius prisidéti prie s€ékmingo itikinimo proceso. Prie§ pradedant nagrinéti
tikinimo veiksnius, verta iSanalizuoti paciy socialiniy reklamy specifika. Taigi Sioje magistro darbo
dalyje pirmiausia nagrin¢jama socialinés reklamos samprata, jos sasajos su socialine rinkodara,
vieSosios komunikacijos kampanijomis. Tokiu biidu siekiama atskleisti socialinés reklamos atsiradima,
raida. Toliau darbe iSskiriami ir analizuojami socialinés reklamos tikslai, identifikuojami pagrindiniai.
Taip pat jvardijami bei nagrinéjami socialinés reklamos uzdaviniai, iSskiriamos ir analizuojamos jos

funkcijos. Visa tai reikalinga siekiant kuo geriau atskleisti socialinés reklamos specifika.
1. 1. Socialinés reklamos samprata

Siandieniame pasaulyje reklama tapo neatsicjama miisy gyvenimo dalimi. Bet kokio pobudzio
ir rasies reklamos yra komunikavimo forma — jomis galima ne tik perduoti informacija apie naujus
gaminius, paslaugas, socialines problemas, bet ir jtikinti auditorija keisti savo elgesi, nuostatas (Kotler,
Zaltman, 1971).

Niekas negali paneigti fakto, jog komerciniy reklamy yra kur kas daugiau nei socialiniy, tac¢iau
pastarosios yra ypaé¢ reikalingos. Siandieninés tendencijos — netinkamas gyvenimo budas, jvairaus
pobiidzio nelaimés, taip pat nuolatinis naujyju technologiju, mokslo, verslo, ekonomikos, kultiiros
vystymasis — lemia socialinés reklamos kylantj poreiki (Chauhan, 2001). Minéti faktoriai sukelia
naujy problemy — vystantis statyboms kertami miSkai, niokojama gamta, didé¢jantis automobiliy
kenksmingy iSmetamyjy dujy kiekis terSia aplinka ir t. t. Taigi atsakingos institucijos yra raginamos
kovoti su atsirandanc¢iomis problemomis. Vienas i§ bidy — inicijuoti socialing reklama (Chauhan,
2001).

Terminas ,socialiné reklama®“ (angl. social advertising) apibréZziamas kaip paprastai
nevyriausybiniy organizacijy ar valstybés institucijy uZsakyta reklama, skirta visuomenei Sviesti,
nuostatoms ir elgesiui keisti, Zmonéms skatinti imtis naudingos veiklos (Jokubauskas, 2003). Taigi i$

esmes socialine reklama galima vadinti konkretaus Saltinio inicijuota su visuomeniniu gyvenimu



susijusios informacijos skleidima norint pavieSinti egzistuojancias opias problemas bei itikinti
auditorija keisti elgesi, nuostatas.

Anot Stead ir Hastings, socialiné reklama neretai tapatinama su socialine rinkodara. Vis délto
buty tikslingiau teigti, jog socialiné reklama yra socialinés rinkodaros dalis (Stead, Hastings, 1997, cit.
i§ Goldberg, Fishbein, Middlestadt, 1997). Kotler, Roberto ir Lee teigimu, socialiné rinkodara — tai
rinkodaros principy panaudojimas siekiant daryti itaka tikslinei auditorijai tam, kad ji savanoriskai
priimty, atmesty ar modifikuoty elgesi dél savo, kity individy, ju grupiu ar visos visuomenés geroves
(Kotler, Roberto, Lee, 2002, cit. i§ Fox, 2009). Trumpiau tariant, tai pokytis elgesyje, kuris yra
naudingas ne socialinés rinkodaros iniciatoriui, bet paciam individui ir visai visuomenei (Evans,
McCormack, 2008). Socialinés rinkodaros iniciatorius Siuo atveju reikalingas tam, kad pirmiausia
i§siaiSkinty visuomenés elgesio ypatumus, o paskui zinodamas juos galéty itikinéti adresata keisti
elgesi, nuostatas (Hastings, Saren, 2003), taCiau nesickdamas asmeninés naudos ar savireklamos
(Nelson, 1974).

Socialinés rinkodaros esmé — pokycio principas (Ling, Franklin, Lindsteadt, Gearon, 1992),
kuriam atsirasti pasitelkiamas jtikinéjimas. Norint pasiekti §i tiksla biitina ne tik didinti tam tikry
egzistuojan¢iy problemy Zinomuma, bet ir siekti formuoti adresato nuostatas tam tikra linkme (Walsh,
Rudd, Moeykens, Moloney, 1993). IS esmés siekis itikinti adresata keisti elgesi, nuostatas, o ne tam
tikry elgesio modeliy reklamavimas, yra esminis socialinés rinkodaros tikslas (Andreasen, 2002).
Siekiant jtikinti adresata keisti elgesi, nuostatas pirmiausia biitina kuo geriau suvokti socialinio elgesio
niuansus, t. y. iSsiaiSkinti, kodél visuomenés nariai elgiasi, masto vienaip ar kitaip (Hastings, Saren,
2003). Svarbiausiu socialinés rinkodaros tikslu tampa sukelti nora visuomenei keisti savo nariy
gyvenimo kokybe (MacFadyen, Stead, Hastings, 1999). Kitaip tariant, pasitelkiant socialing rinkodara
siekiama i$Saukti tam tikra pokyti asmeny elgesyje, nuostatose tam, kad biity uztikrinta ju paciy bei
visos visuomenés geroveé. Tai atlickama pasitelkiant nuoseklia, informatyvia ir motyvuojancia
komunikacija, kuri paprastai pateikiama socialinés reklamos pavidalu (Grier, Bryant, 2005). Vadinasi,
persasi prielaida, jog socialin¢ reklama, pasiekianti adresata masinés komunikacijos priemonémis,
tampa Saltiniu, galin¢iu perduoti socialinés rinkodaros idéjas (Young, 1995, cit. i§ Goldberg, Fishbein,
Middlestadt, 1997). Tokiu budu siekis informuoti apie socialinius aspektus, egzistuojancias problemas,
pabréZti ju svarba tampa antriniu tikslu, kurj nustelbia pagrindinis tikslas — pastangos daryti poveiki
auditorijos elgesiui, nuostatoms (Dorfman, Wallack, 1993).

Socialing reklama galima traktuoti kaip tam tikra vieSosios komunikacijos kampanijos forma.

Anot Atkin ir Rice, vieSoji komunikacijos kampanija — tai samoningas siekis ir pastangos informuoti,
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itikinti, motyvuoti auditorija keisti elgesi, nuostatas siekiant nekomerciniy tiksly individy bei visos
visuomengés atzvilgiu. Ji trunka tam tikra laiko tarpa, jos metu pasitelkiami jvairis komunikacijos
metodai, o ju sekme lemia auditorijos suvokimas, jog tai, apie ka kalbama, yra svarbu ir aktualu (Atkin,
Rice, 2001). Taigi vieSasias komunikacijos kampanijas galima traktuoti kaip itikinéjimo kampanijas,
kuriy tikslas — pokytis adresato elgesyje, nuostatose (McGuire, 1964, 1985, cit. i§ Atkin, Rice, 2001).
Dauguma tokio pobtdzio kampanijy mus pasiekia socialinés reklamos pavidalu masinés komunikacijos
priemonémis (Atkin, Rice, 2001). Neretai vieSosios komunikacijos kampanijos ne tik sickia adresata
tikinti keisti elgesi, nuostatas dél tam tikros problemos, kuri jau egzistuoja, bet kartu siekia ir
prevenciniy tiksly — pavyzdziui, itikin€¢jant mazus vaikus, jog rilkymas kenkia sveikatai, siekiama
itikinti atsispirti pagundai pradéti vartoti tabako gaminius vyresniame amziuje (McGuire, 1964, 1985,
cit. 1§ Atkin, Rice, 2001). Perloff nuomone, socialinés reklamos sunkiau igyvendina savo tiksla nei
komercinés reklamos. Jos susiduria su tam tikrais sunkumais, kadangi neretai yra orientuotos i
probleming tiksling grupe, pavyzdziui, smurtautojus, asmenis, turinius zalingy ipro¢iy. Taigi tokiu
atveju tampa daug sunkiau jtikinti adresata keisti gyvenimo biida nei eilinj vartotoja nusipirkti preke ar
pasinaudoti paslauga (Perloff, 2003).

Anot Atkin ir Rice, vieSyjy komunikacijos kampanijy temos varijuoja nuo individualios (tokiy
kaip sveikatos apsauga) iki socialinés (lygiu galimybiy, aplinkosaugos, energetikos iStekliy) sriiy
(Atlin, Rice, 2001). Tokiu budu siekiama ne tik aprépti kuo daugiau visuomenéje egzistuojanciy
probleminiy aspekty ir jtikinti adresata keisti nuostatas, elgesi, bet ir identifikuoti, kurios problemos
tam tikru periodu yra aktualesnés (Paisley, 1998, cit. i§ Atkin, Rice, 2010). Beje, svarbu paminéti, jog
keiCiantis socialinéms vertybéms vieSyju komunikacijos kampaniju temy skaicius did¢ja ir pastebima
tendencija, jog kai kurios, i§ pradziy socialinei sferai priskirtos temos, perorientuojamos i individualia
sriti (Atkin, Rice, 2010). Pavyzdziui, rasin¢ lygybé i§ pradziy buvo priskiriama socialinei sferai, taciau
laikui bégant tapo individualios srities tema. Tai sietina su faktu, jog vis daugiau Zmoniy, tiesiogiai
susijusiy su minétu aspektu, émé kovoti uz rasing lygybe (Atkin, Rice, 2010).

Verta paminéti, jog vieSosios komunikacijos kampanijos néra tik Siikis. Jose slypi sistemingos,
gerai organizuotos bei apgalvotos pastangos, kuriy tikslas — komunikacijos pagalba skatinti adresata
keisti elgesi, nuostatas (Perloff, 2003). Kaip jau minéta, neretai Siam tikslui pasiekti pasitelkiama
biitent socialiné¢ reklama. Atsizvelgiant | pirminius tikslus Coffman skiria du pagrindinius vieSyju
komunikacijos kampanijy tipus — orientuotas | individo elgesio pokyti bei orientuotas {
egzistuojancios politikos pokyti. Pirmosios yra skirtos jtikinti individa keisti elgesi, gyvenimo biida,
galint] sukelti tam tikry problemy. Tokiu biidu siekiama uztikrinti gerovg tiek paciam individui, tiek
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aplinkiniams. Siai kategorijai paprastai priskiriamos komunikacijos kampanijos, skirtos riikymo,
alkoholio vartojimo, smurto, keliy eismo taisykliy pazeidimy, nusikalstamos veiklos prevencijai.
Orientuoty | egzistuojanCios politikos pokyti komunikacijos kampanijy tikslas — mobilizuoti
visuomeng palaikyti inicijuojama pokyti (Coffman, 2003). Vadinasi, ju tikslu tampa jtikinti visuomeng
keisti tam tikra egzistuojancia situacija. IS esmeés abiejy aptarty viesyju komunikacijos kampanijy tipy
pagrindiniai tikslai yra panasus, skiriasi tik pirminiai tikslai. Be to, jos tarsi papildo viena kita —
kiekvienas individas, kuriam budingas tam tikras gyvenimo biidas, yra visuomenés dalis, taigi norint
paveikti visuomeng, pirmiausia reikia i$Saukti mazesnés jos dalies — individo — elgesio, nuostaty
pokyti (Coffman, 2003).

Aptarus socialinés rinkodaros bei vieSyju komunikacijos kampanijy specifika persasi prielaida,
jog socialiné reklama glaudZiai susijusi su abejomis sritimis. Sio pobiidZio reklama i3 esmés gali biti
traktuojama kaip viena vieSosios komunikacijos kampanijos formuy, skirty socialinés rinkodaros

idéjoms platinti.
1. 2. Socialinés reklamos tikslai

Bovy ir Arrens skiria keleta socialinés reklamos tiksly ir uzdaviniuy, kurie daugiausia sietini su
socialine sritimi:

e atkreipti démesi | socialines problemas;

keisti elgesio modelius;
e kurti teigiama visuomenés nuomong tam tikru klausimu;
e informuoti visuomeng apie nauja socialing srove (judéjima);
e priminti zmonéms aukojimo nekomerciniams tikslams bitinybe (Bovy, Arrens, cit. iS$

Jokubauskas, 2003).

Galima daryti prielaida, jog tokia klasifikacija autoriai siekia atskleisti socialinés reklamos
vairiapusiSkuma. Vis délto Siame magistro darbe koncentruojami ties dviem daZniausiai
pasitaikanciais tikslais — atkreipti démesi i visuomenéje egzistuojancias problemas bei siekiu itikinti
adresata keisti netinkamus elgesio, nuostaty modelius (Bovy, Arrens, cit. i§ Jokubauskas, 2003).
Kalbant apie visuomenéje egzistuojan¢ias problemas, verta paminéti, jog jos turi tendencija kisti —
vienu laikmeciu socialinése reklamose dominavo socialinés bei sveikatos apsaugos sri¢iy temos (Atkin,
Rice, 2001), Siy dieny socialinése reklamose be jau minéty aptinkama taip pat ir ekologijos,

aplinkosaugos temuy.
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Verta paminéti, jog neretai socialiné reklama iSkelia i vieSuma tokias problemas, kuriy Zmonés
nepastebi ar yra linke nepastebéti tol, kol su jomis nesusiduria patys. Taigi realaus gyvenimo atspindys
su visais jo esamais ar biisimais pavojais tampa vienu svarbiausiy tokio pobiidzio reklamos isSukiy
(Jokubauskas, 2003). Socialinés reklamos neretai tampa ne tik puikia terpe itikinéti adresata keisti tam
tikrus elgesio, nuostaty modelius (Atkin, Rice, 2001), bet ir prevencine priemone, kurios tikslas —
perspéti, kaip nederéty elgtis siekiant pagerinti ne tik savo, bet ir aplinkiniy gyvenimo kokybg (Perloff,
2003). Taigi tam tikra prasme socialinés reklamos tikslas gali buti jvardijamas ir kaip SvieCiamojo

pobiidzio (Jokubauskas, 2003).
1. 3. Socialinés reklamos funkcijos

Anot Jokubausko (2003), tieck komercinése, tiek socialinése reklamose pasitelkiamos
priemonés, zmogaus poveikio metodai i§ esmés yra beveik tokie patys. Taigi tam tikros komercinés
reklamos funkcijos gali biiti taikomos ir socialinei reklamai. Zvirblis (2000) skiria tokias universalias
reklamos funkcijas:

e [nformavimas. Placiaja prasme socialin¢ reklama visy pirma siekia informuoti visuomeng apie
tam tikras egzistuojancias problemas. Tokiu biidu bandoma atkreipti adresato démesj ir tuo
paciu padéti pamatus tolimesniam socialinés reklamos zingsniui — itikin¢jimui keisti elgesi,
nuostatas sitiloma linkme. Siauresne prasme socialiné reklama, anot Atkin ir Rice, informuoja
ne tik apie egzistuojancia problema, bet ir jtikin¢ja auditorija, kaip deréty elgtis. Tokiu biidu
siekiama skatinti adresata ieSkoti daugiau informacijos bei didinti jo jautruma konkreciai temai.
Socialiné reklama paprastai pateikia tik dalj informacijos, taigi tampa labai svarbu sudominti
tema bei paskatinti auditorija ieSkoti daugiau informacijos, aktyviai dométis pateikiamomis
idéjomis, 1 jas gilintis (Atkin, Rice, 2001).

e [tikinéjimas. Socialine reklama siekiama jtikinti visuomeng, jog reikia keisti netinkamus elgesio
modelius, nuostatas tam, kad buty uztikrinta ne tik pavienio asmens, bet ir visos visuomenés
gerove. Tokiu atveju didelis démesys skiriamas pozityvioms nuostatoms sutvirtinti ar
negatyvioms pakeisti. Tai atlickama pateikiant jtikinanCius argumentus, juos grindZiancius
irodymus, taip pat prognozes, demonstruojancias, kokia linkme galéty pakisti elgesys, jei
adresatas biity itikintas (Atkin, Rice, 2001).

o Skatinimas imtis prevenciniy priemoniy.. Si funkcija glaudZiai susijusi su itikinéjimu.
[tikinédama visuomeng keisti elgesi, nuostatas, socialiné reklama kartu skatina adresata uzkirsti

keliag joms atsirasti. PavyzdZziui, gali buti pradéta populiarinti idéja, jog neriikantis Zmogus yra
13



Saunus. Tokiu atveju tikimasi, jog zmogus, norintis biti Saunus, nesirys pradéti rukyti (Atkin,

Rice, 2001).

e Priminimas. Socialiné reklama nuolat primena apie opias visuomengje egzistuojancias
problemas. Biitent tod¢l $io pobiuidzio reklamy skaiCius didéja. Neretai jau Zinoma socialiné
reklama yra papildoma nauja informacija, pakeic¢iamas jos apipavidalinimas. Visa tai daroma ne
tik siekiant priminti, jog problema niekur nei$nyko (Zvirblis, 2000), bet ir tikintis sé¢kmingesnio
itikinimo proceso, kurij vainikuoty adresato nuostaty, elgesio pokytis norima linkme.

Minétos funkcijos yra svarbios, tac¢iau deréty atsiminti, jog norint, kad reklama biity vykusi,
reikia tiksliai Zinoti, ka ir kaip norima prane$ti (Zvirblis, 2000). Pirmiausia reikia identifikuoti
problema, kuri socialinéje reklamoje bus akcentuojama ir su kuria bus siekiama kovoti, bei nuspresti,
kokiu biidu tai iSkomunikuoti, kad biity pasiektas norimas poveikis adresatui (Perloft, 2003). Vis dé¢lto,
vien minéty aspekty nepakanka. Anot Chaugan (2001), neretai auditorijos susidoméjima socialine
reklama lemia adresato nuostata jos atzvilgiu, taip pat pateikiamos problemos aktualumas, svarba.
Pavyzdziui, jei adresatas yra uzkietéjes rukalius, kuriam visiSkai neriipi jo sveikata, tikétina, jog jis
nekreips démesio 1 socialing reklama, raginan¢ia mesti rikyti. Vadinasi, jei adresato nedomina
socialinéje reklamoje pateikta tema, jei jis ja traktuoja kaip neaktualig ir nereikSminga bei vangiai
domisi tuo, kas teigiama socialinéje reklamoje, tampa kur kas sunkiau pasiekti tiksla — jtikinti keisti
elgesi, nuostatas (Chaugan, 2001).

Apibendrinant, socialinés reklamos vaidmuo Siuolaikin¢je visuomenéje auga. Biidama viena
viesSosios komunikacijos kampanijos formy ji tampa puikia terpe skleisti socialinés rinkodaros idéjoms.
Socialinés reklamos pagrindiniu tikslu tampa jtikinti adresata keisti elgesi, nuostatas siekiant uztikrinti
visos visuomenés gyvenimo geroveg. Norint pasiekti $i tiksla, biitina pasitelkti efektyvia jtikinimo
komunikacija, taip pat identifikuoti ir tinkamai iSnaudoti tam tikrus aspektus, galincius padidinti

socialinés reklamos jtikinamuma.
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2. SALTINIO VEIKSNIAI JTIKINIMO KOMUNIKACIJOJE

Itikinimo komunikacijos sékmé priklauso nuo daugelio aspekty — pradedant siunciamu
prane§imu, auditorija, kuriai jis skirtas, baigiant $altinio veiksniais. Sioje magistro darbo dalyje
sickiama atskleisti biitent Saltinio veiksniy itaka itikinimo komunikacijai. Taigi prie§ pradedant
analizuoti Saltinio veiksnius, pirmiausia yra nagrinéjama pati jtikinimo savoka, itikinimo apibrézimai,
tam tikros §io proceso charakteristikos. Aptarus Siuos aspektus, pristatomi ir analizuojami tam tikri
Saltiniui biidingi bruoZai — autoritetas, jtikimumas, socialinis patrauklumas. Kiekvienas jy aptariamas
detaliau, i$skiriamos ir tiriamos ji sudarancios dimensijos. IS ju daugiausia démesio skiriama itikimuma
sudarancioms kompetencijos, patikimumo dimensijoms. Be jau minéty Saltinio veiksniy Sioje magistro
darbo dalyje taip pat pristatomos ,,SaliSku ziniy®, ,,informacijos pateikimo iSkraipymy* savokos, kurios
atskleidzia, kurie aspektai ir kaip gali veikti jtikinimo procesa, informacijos apmastymo tikimybés
modelis (ELM), iliustruojantis, jog skirtingi itikinimo veiksniai gali turéti skirtingos jtakos itikinimo

se¢kmeli.
2. 1. Jtikinimo savoka

Dance komunikacija apibrézia kaip informacijos, emocijy, patirties perdavima naudojantis tam
tikrais simboliais. Ji yra nenutriikstantis procesas, su kuriuo susiduriame kiekviena diena, taigi tuo
paciu labai svarbus veiksnys, leidziantis pazinti pasauli, suzinoti naudingos informacijos, tobuléti
(Dance, 1970). Kiekviena diena mus pasiekia daugybé informacijos — pradedant dienos aktualijomis,
svarbiais jvykiais, baigiant reklamomis. Neretai pasitaiko atvejy, kai tam tikro pobtidzio informacija
skleidziama ne tik norint informuoti, bet ir siekiant jtikinti auditorija keisti elgesi, nuostatas. Tokiu
atveju susiduriama su jtikinimu.

[tikinimo teorijos iStakos siekia antikos laikus. Itikinima Aristotelis vadino menu pasiekti tai,
kad zmogus padaryty kazka, ko paprastai nedaryty neprasomas (Borg, 2007). Kitaip tariant, adresantas
pasitelkdamas itikinima paskatina adresata pasielgti vienaip ar kitaip, pakeisti nuostatas, nuomong
adresatui padiam nesusivokus to padaryti. Siuo atveju itikinétojo tikslas — pasiekti, jog auditorijos
dabartinis elgesys, nuomong, nuostatos pasikeisty i itikinétojo sitilomas.

Mus supantis pasaulis nuolat tobuléja. Kartu su juo — ir jtikinimo komunikacija. [tikinimo

apraiskos identifikuojamos {vairiose gyvenimo srityse — pradedant vieSosiomis kalbomis, baigiant
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socialinémis reklamomis. Siuolaikinéje visuomenéje nebeapsiribojama vien komunikacija akis i aki —
ziniasklaida, moderniosios technologijos suteiké galimybe itikinimui plisti daug efektyviau, greiCiau ir
pasiekti kur kas didesng auditorija (Perloff, 2003). Tokiu atveju sukuriama itin palanki terpé itikinimui
sklisti.

Yra nemazai itikinimo savokos apibrézimy. Remiantis komunikacijos tyrinétojais, itikinimas

e Komunikacinis procesas, kurio metu itikinétojas siekia sukelti norima poveiki gavéjui
(Andersen, 1971, cit. 1§ Perloft, 2003);

e Samoningas vieno individo siekis pakeisti kito individo ar individy grupés nuomong,
isitikinimus, elgesi perduodant tam tikro pobtidZio praneSima (Bettinghaus, Cody, 1987, cit. 1§
Perloft, 2003);

e Simbolin¢ veikla, kurios tikslas — keiCiantis praneSimais paveikti tam tikrus elgesio elementus
ar savanoriSka naujy idéjy priémima (Smith, 1982, cit. i§ Perloft, 2003);

e Sékminga samoninga pastanga, kuri igyvendinama komunikacijos metu esant tam tikrai
pasirinkimo laisvei ir kuri skirta padaryti jtaka zmogaus mintims (O‘Keefe, 1990, cit. 1§ Perloff,
2003).

Apzvelgus pateiktus apibrézimus persasi iSvada, jog itikinimu siekiama daryti tam tikra poveiki
adresatui. Perloff (2003) itikinima apibiidina kaip simbolini procesa, kurio metu Saltinis, egzistuojant
teisei rinktis, siun¢ia praneSima adresatui ir bando ji jtikinti keisti nuostatas, elgesi. Vadinasi, s€kmingu
tikinimu traktuotinas tas, kurio metu Saltinis padaré jtaka adresatui — ijtikino. Taigi itikinimas tam
tikra prasme yra susijes su tikslo pasiekimu: Saltinis, jtikinédamas gavéja, siekia tikslo — pokycio
adresato elgesyje, nuostatose (O‘Keefe, 2002).

[tikinimas neretai gretinamas su prievarta. Sioks toks ry$ys tarp §iy savoky egzistuoja: tiek
viena, tiek kita yra susijusios su siekiu pakeisti zmogaus nuomong, elgesi, nuostatas. Vis délto esminis
skirtumas yra tas, kad prievartos atveju asmuo, kuri bandoma priversti kazka padaryti, paprastai bijo
tam tikry pasekmiy, kurios gali ivykti jam nesutikus padaryti to, ko i§ jo tikimasi. Pavyzdziui,
darbuotojui atsisakius aukoti pinigy labdarai, jis gali buti atleistas i§ darbo, taigi tikétina, jog bijodamas
minétos pasekmes, jis bus linkgs aukoti, nepaisydamas fakto, jog pinigai labai reikalingi iSlaikyti
Seimai (Perloff, 2003). Vadinasi, prievarta tam tikra prasme siejama su jégos, tiksliau moralinio
spaudimo, pasitelkimu. Tuo tarpu jtikinima galima laikyti Siek tiek lengvesne siekio pakeisti Zmoniy
nuostatas, elgesi, nuomong forma, kadangi jo metu Zmogui paliekama laisvés pasirinkti (Perloff, 2003).
Sia izvalga puikiai atspindi socialiné reklama: adresatui yra atskleidziama visuomenéje egzistuojanti
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opi problema, jis itikinéjamas keisti tam tikra elgesio, mastymo modeli, tadiau ar jis tai darys, ar — ne,
yra palieckama spresti jam paciam. Taigi akivaizdu, jog itikinimas ir prievarta yra i§ dalies
sutampancios, tac¢iau ne tapacios savokos (Perloff, 2003). Tai patvirtina ir Smith teiginys, jog
situacijose, kuriose asmuo jaucia, jog gali atmesti Saltinio pozicija, susiduriama labiau su itikinimu, tuo
tarpu situacijose, kuriose zmonés suvokia, jog neturi kito pasirinkimo, iSskyrus sutikti su Saltinio
nuomone, susiduriama labiau su prievarta (Smith, 1982, cit. i§ Perloft, 2003).

Efektyvus itikinimas vyksta tada, kai Saltinis atsizvelgia i realius adresato poreikius. Kitaip
tariant, Saltinis turi dométis adresata supancia aplinka, jo norais, poreikiais, tikslais tam, kad bty
uzmegztas rySys, kuris véliau palengvinty itikinimo procesa (Lakhani, 2005, Hogan, 1996).
Doméjimosi auditorijos poreikiais tendencija ypa¢ pastebima prekyboje: iSsiaiSkinus auditorijos
poreikius tampa kur kas lengviau pateikti produkta ar paslauga tinkamu metu tinkamoje vietoje. Vis
delto itikinimo komunikacija pasitelkiama ne tik prekybos sektoriuje, bet ir siekiant uZsitikrinti parama,
palaikyma: adresatui paskleidziama kokia nors aktuali idéja, kuriai ima pritarti vis daugiau ir daugiau
zmoniy (Lakhani, 2005). PanaSia tendencija galima jzvelgti ir socialinése reklamose: jos iniciatorius
pirmiausia identifikuoja visuomeng¢je egzistuojancias aktualias opias problemas, su kuriomis tiesiogiai
ar ne susiduria dauguma zmoniy, toliau seka itikinéjimo procesas, kurio metu adresatas itikinéjamas
keisti elgesi, nuostatas socialinéje reklamoje sitloma linkme. Pavyzdziui, Saltinis, besirtipinantis
zmoniy sveikata, socialin¢je reklamoje pateikia idéja, jog rikymas gali biiti mirties priezastis. Jai ima
pritarti vis daugiau zmoniy, taigi $i idéja ima plisti, kai kurie riikaliai atsisako tabako. Tokiu atveju
Saltinio tikslas pasiektas — ima keistis auditorijos ar jos dalies nuostatos rukymo atzvilgiu.

Anot Perloff (2003), itikinimo komunikacija paprastai siekia:

o Formuoti, keisti nuostatas norima linkme. Pavyzdziui, siekiant suformuoti, pakeisti nuostatas
apie produkta ar paslauga ir tuo paciu padidinti ju paklausa, imama ieskoti efektyviy priemoniy,
tokiy kaip asociaciju kiirimas, kurios padéty pasiekti Siuos tikslus. Pavyzdziui, tabakui
reklamuoti pasirenkami ,tikri“ vyrai (paprastai traktuojami kaip nepriklausomi, tvirti,
bebaimiai). Taigi tokiu biidu pasitelkiant asociacijas siekiama itikinti, jog norédamas tapti tikru
vyru, vaikinas ar vyras turi pradéti rikyti (Perloff, 2003). Socialinése reklamose taip pat
bandoma formuoti, keisti nuostatas norima linkme: neretai jose siekiama atkreipti démesi i tam
tikras egzistuojan¢ias opias problemas ir jtikinti priimti silomus elgesio modelius tam, kad
biity uzkirstas kelias minétoms problemoms atsirasti. Pavyzdziui, socialin¢je reklamoje

tikinéjama nepradéti rukyti. Norint pasiekti §i tiksla pasitelkiami atitinkami vaizdai,
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argumentai, kurie atskleidZia, kokie sveikatos sutrikimai laukia uzkietéjusiy rikaliy. Siuo atveju
siekiama itikinti, jog rukymas yra kenksmingas jprotis, kurio deréty vengti.

o Sutvirtinti jau turimas tinkamas nuostatas. Pasitaiko ir tokiy atvejy, kai Saltiniai siekia ne
pakeisti, o sustiprinti adresato jau turimas tinkamas nuostatas. Tokiu atveju adresato itikinéti
nereikia, nes jis jau i§ anksto pritaria $altinio pozicijai, kitaip tariant, jo nuostatos, elgesys
atitinka Saltinio sitilomus modelius. Taigi Sioje situacijoje Saltinio tikslas — iSlaikyti adresato
turima pozicija (Perloff, 2003). Socialinése reklamose Sis itikinimo komunikacijos siekis
paprastai pasireiSkia per bandyma sutvirtinti nuostatas tos auditorijos dalies, kuri pritaria
Saltinio pozicijai. Pavyzdziui, visuomen¢je yra tiek narkotikus vartojanciy, tiek juos neigiamai
vertinan¢iy asmeny. Taigi socialiné reklama, itikin€janti nevartoti narkotiky, gali buti skirta
sutvirtinti nuostatas ty, kurie neigiamai nusiteikg Sio Zalingo iprocio atzvilgiu.

Minéti itikinimo komunikacijos siekiai yra susij¢ tarpusavyje ir neabejotinai skirti padéti

pasiekti {tikinimo komunikacijos tiksla.
2. 2. Informacijos apmastymo tikimybés modelis (ELM)

Kiekvienas Saltinis komunikuodamas su auditorija siekia tam tikry tiksly. Vienas tokiy —
itikinti adresata keisti elgesi, nuostatas. Norédamas tai atlikti Saltinis pirmiausia turi pateikti tam tikra
informacija. Mokslininkai Petty ir Cacioppo (1986) sukiir¢ informacijos apmastymo tikimybés modeli
(angl. Elaboration Likelihood Model) (1 pav.), kuris atskleidzia, jog itikinimas priklauso nuo tam tikru
faktoriy ir gali vykti centriniu arba periferiniu keliu (Petty, Ciacioppo, 1986, cit. i§ Ziegel, Diehl,
Zigon, Fett, 2004). Minétu modeliu remiamasi jtikinimo komunikacijos teorijose. Jis padeda atskleisti,

jog skirtingi jtikinimo veiksniai gali turéti skirtinga poveikj itikinimo komunikacijos sékmei.
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Paveikslas 1 Informacijos apmastymo tikimybés modelis (ELM)

Isitraukimas Kelias Informacijos Nuostaty
apmastvmas polcvtis
Aukstas lvgis Centrinis »  Kruopsitus: Priklauso
nuo
ivertinami ir argumentiy
apsvarstomi kokvbes,
Juz s ir  pries” SVArmo
argumentai,
mastoma
racionaliai,
logiskai
Ttikin&jantis pranesimas Nelkruopstus:
Neéra
gilinamasi i
argumentus,
sprendimas Priklauso nuo
priimamas sitilomos
pasinaudojan pozicijos
t paprasto
Zemas lvgis »  Periferinis »| sprendimo
taisvkle

Centrinis kelias. Sis budas identifikuojamas tada, kai individai labai susikoncentruoja i
pagrindinius praneSimo, temos, taip pat Saltiniui biidingus aspektus. Tokiu atveju adresatas yra linkes
kruops€iai jvertinti siun¢iamo praneSimo argumentus, apsvarstyti Saltinio pateikiamu idéju reikSme,
susieti siunciamg informacija su paties turimomis Ziniomis ir vertybémis (Perloff, 2003). Tokiu atveju
galima tikétis adresato nuostaty pokycio.

Periferinis kelias. Sis biidas nuo centrinio skiriasi tuo, jog individai néra linke nagrinéti su
pateikiama tema susijusiy argumenty, gilintis | siun€iama pranesima. Siuo atveju adresatas linkes
koncentruotis ties periferinémis uzuominomis, kurios galéty padéti nuspresti, ar sutikti su praneSime
pateikiama pozicija. Periferinés uzuominos paprastai egzistuoja $alia siun¢iamo pranesimo. Jomis gali
biiti laikoma Saltinio iSvaizda, kalbéjimo stilius, tam tikra susidaryta iSankstiné nuomoné apie Saltini.
Pavyzdziui, adresatas gali laikytis nuostatos, jog ekspertais biitina pasitikéti nepaisant tikimybés, jog jie
gali sakyti netiesa. Vadinasi, itikinéjimui vykstant periferiniu keliu adresatas yra linkgs pasinaudoti
paprasto sprendimo priémimo taisykle (vadinamuoju euristiniu principu), nereikalaujancia giliy
svarstymy ar gilinimosi | siun¢iamo praneS§imo argumentus. Tokiu atveju sukeliamas laikinas nuostaty

pokytis (Perloff, 2003).
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ELM modeliui svarbus faktorius yra auditorijos isitraukimas, kuris sudarytas i§ dvieju
dimensijy — motyvacijos ir gebéjimo jvertinti. Motyvacijai jtakos gali turéti individualiis skirtumai
(pvz. pazinimo poreikis), tuo tarpu gebéjimams ivertinti itakos turi tiek individualiis skirtumai, tiek tam
tikri faktoriai, susije¢ su situacija (pvz. iSsiblaskymas) (Cacioppo, Petty, 1982, cit. i§ Kang, Herr, 2006).
Trumpai tariant, kai Zmonés yra motyvuoti rimtai apsvarstyti siunciama prane$ima ir yra pajégis
apmastyti jame pateiktus argumentus, jie traktuojami kaip labai isitrauke¢. Tai gali lemti nagrinéjamos
temos aktualumas ar tiesioginé sasaja su gavéjy gyvenimu (Cacioppo, Petty, 1982, cit. i§ Kang, Herr,
2006). Tokiu atveju jie yra jtikinami centriniu keliu, nes yra linkg vertinti, apsvarstyti pateikiama
nuomong, argumentus. Anot Perloff, labai isitrauke auditorijos nariai suvokia, jog detalus isigilinimas 1
praneSime pateikiamus argumentus yra naudingas jiems patiems ir gali prisidéti prie nuostaty pokycio
net tada, kai 1§ pradziy yra nesutinkama su pateikiamomis id¢jomis (Perloff, 2003). Tuo tarpu tie
auditorijos nariai, kurie yra nemotyvuoti arba nesugeba ivertinti, apsvarstyti pateikiamo praneSimo
turinio, argumenty, yra menkai jsitrauke bei jtikinami periferiniu keliu, kadangi pasikliauja giliy
apmastymu nereikalaujanciais procesais (Priester, Petty, 2003). Faktas, jog auditorijos nariai yra
nemotyvuoti ir menkai jisitrauke, gali biiti sietinas su tuo, jog pateikiama informacija adresatui neturi
ypatingo asmeninio poveikio, taigi jis néra linkes koncentruotis i Saltinio siun¢iama praneSima.
Vadinasi, galima teigti, jog tokiu atveju adresatas yra linkgs ieSkoti trumpiausio kelio, kuris padéty
apsispresti, ar jam sutikti su Saltinio sitiloma pozicija (Cacioppo, Petty, 1984).

Akivaizdu, jog itikinti galima tiek centriniu, tiek periferiniu keliu. Pagrindinis skirtumas yra tas,
jog itikinimui vykstant periferiniu keliu adresatas gilinasi ne i praneSimo turinj, jame pateikiamus
argumentus, o vadovaujasi lengvo sprendimo priémimo taisykle, salygota itikinéjimo situacijos
(Perloff, 2003). Tuo tarpu jtikinimas centriniu keliu remiasi didele auditorijos motyvacija, gilinimusi

siunc¢iama pranesima, jame pateikiamus argumentus (Perloff, 2003).
2. 3. Itikinimo veiksniai

[tikinimo komunikacijos sékmg neretai gali lemti tam tikri veiksniai. McGuire i§skyré penkis
pagrindinius jvesties veiksnius, kurie gali turéti itakos itikinimo proceso s¢kmei (McGuire, 1984).

Saltinio veiksniai (angl. source variables). Saltinis yra jtikinéjan¢io prane§imo siuntéjas. Jam
biidingi tam tikri bruoZai, galintys prisidéti prie jtikinimo proceso. I§skiriami trys pagrindiniai Saltiniui
biidingi bruozai — autoritetas, itikimumas, kuri sudaro kompetencijos ir patikimumo dimensijos,

socialinis patrauklumas, sudarytas i§ Saltinio patikimo auditorijai, Saltinio panaSumo su auditorija ir
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Saltinio fizinio patrauklumo dimensiju (Perloff, 2003). Saltinio veiksniai detaliai aptariami 2. 4.
skyriuje ir jo poskyriuose.

Pranesimo veiksniai (angl. message variables). PraneSimas yra labai svarbus itikinimo
komunikacijai, o tam tikri jo veiksniai neabejotinai turi jtakos efektyviam itikin¢jimui (Perloff, 2003).
Prie pranesimy veiksniy priskiriami praneSimo struktiira — aiSkus racionaliy argumenty, jrodymu,
iSvady iSdéstymas, stilius — praneSimo pateikimo biidas, apeliavimas | baim¢ (daznas reiskinys
socialinése reklamose), turinys — vienpusiai / dvipusiai argumentai, sugebéjimas itraukti adresata arba
— ne, vartojama kalba — stipri, veiksminga / silpna, neveiksminga (Bator, 2000). PavyzdZiui,
tikinéjan¢iame praneSime parinkus svarius argumentus bei jrodymus galima tikétis motyvuoty
auditorijos nariy jtikinimo centriniu keliu (Perloff, 2003). Tokiu atveju itikinimo komunikacija
traktuojama sékminga. Anot, Burrel ir Koper (1998, cit. 1§ Perloff, 2003), praneSimas, kur; adresatas
traktuoja kaip silpna vartojamos kalbos atzvilgiu, yra maziau itikinantis, o ji siunciantis Saltinis —
maziau patikimas bei kompetentingas (Perloff, 2003). Dvipusiai argumentai, pateikiantys tiek Saltinio,
tieck oponento pozicija, traktuojami kaip itikinamesni nei vienpusiai (atskleidziantys tik Saltinio
nuomong) ypac tada, kai sugebama jrodyti, jog oponuojanti pusé yra neteisi (Perloff, 2003).

Kanalo veiksniai (angl. channel variables). [tikin¢jantis praneSimas adresata pasiekia tam
tikrais kanalais — dazniausiai masinés komunikacijos priemonémis, tokiomis kaip televizija, radijumi,
spauda, internetu (Bator, 2000). [tikinimo procesui jtakos gali turéti kanalo patikimumas, kanalo jutimo
biudas (angl. sensory modality) — praneSima siunciant vaizdinémis masinés komunikacijos
priemonémis galima didesné¢ tikimybé, jog adresatas labiau atkreips démesi | tam tikrus itikinimo
proceso s¢kmei jtakos galinCius turéti Saltinio bruozus. Siunciant jtikinéjantj praneSima spausdintose
medijose iSauga didesné jo iSmokimo tikimybé, kuri taip pat gali prisidéti prie sékmingo itikinimo
(Perloff, 2003).

Gavéjo veiksniai (angl. receiver variables). Vertinant gavéjo veiksnius kaip aspektus, galin¢ius
daryti itakos jtikinimo proceso sékmei, didziausias démesys skiriamas adresato isitraukimo i siunciama
praneSima laipsniui (linkgs / nelinkgs gilintis), demografiniams rodikliams (ly¢iai, amziui,
i8silavinimui), asmeninéms savybéms (intelektui, atvirumui / uZdarumui naujovéms, auksStam / Zemam
pazinimo poreikio lygiui) (McGuire, 1984). Anot O‘Keefe (2002), tam tikros adresatui budingos
savybeés, jo gilinimosi { siun¢iama praneSima laipsnis gali lemti tai, jog vieni auditorijos nariai jtikinami
lengviau nei kiti. Kitaip tariant, itikinan¢io praneSimo sékmé gali priklausyti nuo to, kaip lengvai
adresatas gali biiti jtikintas atsiZvelgiant | tam tikras jam budingas savybes, elgesi. (Perloff, 2003).

Pavyzdziui, pastebéta, jog moterys, Zemesnio intelekto asmenys jtikinami Siek tiek lengviau, atviri
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naujovéms auditorijos nariai paprastai yra linke detaliai apsvarstyti itikinéjaniame praneSime
pateikiamus argumentus, tuo tarpu konservatyvesniy paziiiry zmonés labiau linkg démesi kreipti ne i
argumentus, ju svarba, aktualuma, o i tam tikras Saltinio savybes — paprastai linkstama sutikti su
eksperto nuomone (Perloff, 2003). Pateikti pavyzdziai atskleidzia, jog atsizvelgiant | tam tikras
adresato savybes itikinimas gali vykti skirtingu biidu ir gali skirtis tarp skirtingy auditorijos nariy.

Kontekstiniai veiksniai (angl. context variables). Itikinimui itakos gali turéti ir tam tikri
kontekstiniai veiksniai — tuoj pat ivykstantis ar uzdelstas poveikis, pokyc¢io skatinimas (raginama
elgtis pagal nauja elgesio modeli) / pasiprieSinimo skatinimas (itikin¢jama atsisakyti dabartinio
neigiamo iprocio) (Bator, 2000), itikinimo efekty nykimas bégant laikui (Perloft, 2003). Pavyzdziui,
pastebéta, jog palankiausias metas siysti itikin¢janti praneSima yra artéjant sprendimo priémimo laikui.
Tokiu atveju iSauga didesné itikinimo tikimybé. Taip pat atkreiptinas démesys 1 tai, jog itikinimas
centriniu keliu, lyginant su periferiniu, yra ilgiau iSliekantis (Perloff, 2003).

Apibendrinant, jtikinéjimo procese neapsieinama be tam tikry itikinimo veiksniy — Saltinio,
praneSimo, gavejo, kanalo, kontekstiniy. Minétiems veiksniams budingi tam tikri bruozai, kurie yra

glaudziai susijg tarpusavyje ir gali Zenkliai prisidéti prie jtikinimo proceso se¢kmes.
2. 4. Saltinio veiksniai ir jtikinimas

[tikinimo komunikacijoje svarbus vaidmuo tenka Saltiniui. Jis atlicka ne tik informacijos
perdavimo funkcija, taCiau ir gali biiti vienas veiksniy, lemian¢iy adresato nuostaty, elgesio pokyti.
Anot Perloff (2003), kiekvienas Saltinis pasizymi tam tikrais bruozais ir gali veikti auditorija skirtingais
budais. ISskiriami trys pagrindiniai Saltiniui biidingi bruozai — autoritetas, jtikimumas ir socialinis
patrauklumas. Remiantis Kelman, biitent minétos savybés naudojantis skirtingais metodais yra

pasitelkiamos tam, kad biity pasiektas nuostaty pokytis (Kelman, 1958, cit, i§ Perloff, 2003).
2. 4. 1. Saltinio autoritetas

Vienas i§ Saltiniui biidingy bruoZzy — autoritetas (angl. authority). Jis pagristas auditorijos
nuolaidumu — pastebima tendencija, jog yra linkstama pritarti autoritetingam asmeniui, jam paklusti.
Tai susijg su faktu, jog toks asmuo traktuojamas kaip turintis jtakos (Kelman, 1958, cit. i§ Perloff, 2003).
Anot Milgrem, Siuo atveju — jtaka lemia ne asmeninés savybés, bet asmens uzimama pozicija
socialingje struktiiroje. Vadinasi, jtakos turintis, t. y. autoritetingas, asmuo i§ esmés jgyja teis¢ primesti

savo pozicija kitam asmeniui (Milgrem, 1974, cit. i§ Perloff, 2003). Saltinio autoritetas
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identifikuojamas tose socialinése reklamose, kuriose panaudoti Zymiis asmenys. Neretai adresatas yra
linkes tapatintis su zinomu zmogumi, taigi tokiu atveju iSauga tikimybé, jog noras buti panaSiu i
autoriteta, t. y. autoriteto nuorody laikymasis, gali iSprovokuoti elgesio, nuostaty pokyti. Milgrem
pateikia keleta interpretacijy, aiSkinan¢iy Zzmoniy paklusimo autoriteta turiniam asmeniui priezZastis
(Milgrem, 1974, cit. i§ Perloff, 2003):

o Ankstyvoji socializacija. Zmonés yra linke paklusti autoriteta turinéiam asmeniui siekdami tam
tikros asmeninés naudos, pavyzdziui, autoriteto nurodymy, reikalavimuy neretai laikomasi
tikintis pakilti karjeros laiptais (Perloff, 2003). Anot Miler, Zmonés yra link¢ pagristai pasitikéti
daugeliu ju gyvenime pasitaikiusiy autoritetingy asmeny (Miler, 1995, cit. i§ Perloff, 2003).
Tokiu atveju sustiprinama nuostata, jog autoritetingas Saltinis yra patikimas, taigi
vadovavimasis jo nuorodomis gali biiti naudingas. Kaip jau minéta, tiek komercinése, tiek
socialinése reklamose neretai pasitelkiami Zymiis Zmonés. Siuo atveju adresatas juos
identifikuoja kaip itakingus asmenis, taigi iSauga tikimybé, jog Sis faktas gali padéti iSSaukti
adresato nuostaty, elgesio pokyti.

o Valdzios simboliai. Jie tarsi Salutiniai faktoriai, kurie reikalingi tam, kad nekilty abejoniy,
susijusiy su paklusimu autoriteta turin¢iam asmeniui (Miler, 1995, cit. i§ Perloff, 2003). Tai gali
buti lytis, atitinkama apranga. Socialinése reklamose valdzios simboliais galima traktuoti
Saltinio statusa (jei Saltinis — organizacija, institucija), uzimama padét; visuomengje (jei
Saltinis — Zinomas asmuo). Pastarieji aspektai neabejotinai gali turéti itakos adresatui ne tik
vertinant S$altinio turima ijtaka, bet ir svarstant, ar naudinga vadovautis jo sitlomomis
rekomendacijomis.

e Saistancios jégos. Tai labiau psichologinio tipo jégos, sietinos su kompetencijos sritimi ir
reikalingos tam, kad bty lengviau paskatinti zmogu paklusti. Kitaip tariant, sukuriama tokia
situacija, kurioje atsidirgs Zmogus gali net nebandyti pasiprieSinti autoritetingam asmeniui.
Pavyzdziui, adresatas gali suvokti, jog néra toks kompetentingas kaip autoritetas, taigi tikétina,
jog asmuo bus linkes sutikti su autoriteto pozicija (Miler, 1995, cit. i§ Perloff, 2003).
Socialinése reklamose §i tendencija néra pastebima, kadangi itikin¢jimo komunikacija jose
pasitelkiama laisvo rinkimosi principu. Kitaip tariant, adresata bandoma itikinti pasielgti
vienaip ar kitaip, taciau jam paliekama laisvé apsispresti (Perloff, 2003).

Autoriteto veiksnys gali biti budingas ir Saltiniams, kurie yra organizacijos, institucijos. Bet
kuri organizacija, institucija adresato laikoma daugiau ar maziau autoritetinga atsizvelgiant i jos
uzimama padéti socialingje struktiroje. Siuo atveju, autoritetas gali lemti didesnij pasitikéjima Saltiniu.
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Vadinasi, jeigu adresatas tam tikra organizacija ar institucija laiko autoritetinga ir yra linkgs ja
pasitikéti, iSauga tikimybé, jog jis bus linkes susieti socialinéje reklamoje siun¢iama pranesSima su
minéta autoritetinga institucija, organizacija (Mick, 1992, cit. i§ Hassan et al., 2007). Tokiu atveju
didé¢ja tikimybeé, jog adresato nuostatos, elgesys pakis socialin¢je reklamoje sitiloma linkme.

Taigi akivaizdu, jog autoritetas, vienas Saltiniui biidingy bruozy, sietinas su jo uzimama
padétimi socialingje struktiiroje. Sis Saltinio veiksnys gali bati budingas tiek asmeniui, tiek

organizacijai, institucijai ir neabejotinai gali prisidéti prie adresato elgesio, nuostaty pokycio.
2. 4. 2. Saltinio jtikimumas

Saltinio jtikimumas (angl. credibility) yra viena seniausiy savoky, nagrin¢jamy ijtikinimo
teorijos tyrinéjimuose. Jos Saknys siekia antikos laikus, kai Aristotelis suformulavo tris pagrindinius
itikinimo elementus — pathos, logos, ethos.

Pathos itikinimo metodas reiSkia sugebéjima susitapatinti su auditorijos jausmais, troSkimais,
(Aristotelis, 4 a. pr. Kr., cit. i§ Nauckinaite, 2007). Sis jtikinimo budas socialinése reklamose
dominuoja. Tai sietina su socialinés reklamos specifika — lie¢iamos jautrios temos, opios problemos,
taigi apeliavimas | emocijas ypac tinka, kadangi adresatas neretai linkes vadovautis butent jausmais, o
ne logika.

Logos itikinimo biido esmé — neginCytiny, patvirtinty bei svariy argumenty, eksperty iSvady
pateikimas (Aristotelis, 4 a. pr. Kr., cit. i Naucktnaité, 2007). Socialinése reklamose $is biidas taip pat
neretai taikomas — pasitelkiant statistika, eksperty rekomendacijas stengiamasi pateikti negincijamus
frodymus ir tokiu biidu padidinti socialinés reklamos jtikinamuma.

Ethos itikingjimo buidas sietinas su tam tikromis dorovinémis Saltinio savybémis. Aristotelis
teigé, jog adresatas yra linkes labiau tikéti ir pasitikéti tuo Saltiniu, kuri pazista, kuris turi autoriteta
visuomengje (Aristotelis, 4 a. pr. Kr., cit. i§ Nauckiinaité, 2007). Taigi pasitaiko atvejy, kai socialinése
reklamose auditorijai itikinéti pasitelkiami visuomenéje zinomi, daugiau ar maziau autoritetingi
asmenys. Pastarieji ,,ragina“ atkreipti démesi 1 egzistuojancias opias problemas ir siekia adresata itikinti
keisti elgesi, nuostatas sitiloma linkme. Tokiu biidu kuriamas ispiidis, jog socialin¢je reklamoje pateikti
teiginiai, raginimai yra autoritetingo asmens rekomendacijos. Zvelgiant i§ Aristotelio pozicijos persasi
iSvada, jog tam tikros Saltinio savybés yra glaudziai susijusios su efektyviu itikinimu (Roberts, 1954,
cit. 1§ Perloff, 2003). Aristotelis buvo ne vienintelis, kuris iZvelgé sasajy tarp atitinkamy Saltinio
savybiy ir s€ékmingo itikinimo. Panasios nuomongs laikési ir O‘Keefe (2002), kuris teigé, jog itikinantis
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yra tas Saltinis, kuris yra patikimas ir patinka auditorijai. Mokslininkai Sternthal, Phillips ir Dholakia
(1978) taip pat tvirtino, jog Saltinio charakterio ypatybés sukelia svarbiy efekty jtikinimo procesui.
Itikimuma galima traktuoti kaip psichologinj ar tarpasmeninés komunikacijos konstrukta. Jis
negali buti tapatinamas su autoritetu, kadangi jtikimumas yra traktuojamas kaip tam tikra gavéjo
susidaryta nuostata apie komunikacijos Saltini (McCroskey, 1997, cit. i§ Perloft, 2003). Kitaip tariant,
itikimumas yra auditorijos nario suvokimas apie Saltinio turimas savybes, tam tikros Zinios apie ji.
Minéti faktai sudaro galimybg adresatui prognozuoti tai, apie ka kalbés Saltinis (Eagly, Wood, Chaiken,
1978, cit. i§ Perloff, 2003). Sioje vietoje susiduriama su savokomis ,,8aliskos Zinios“ ir ,,informacijos

pateikimo iSkraipymai‘.
2. 4. 2. 1. SaliSkos Zinios

Anot Perloff, savoka ,saliSkos Zinios*“ (angl. knowledge bias) yra susijusi su iSankstiniu
zinojimu ar numanymu, kad Saltinis turi susidargs SaliSka nuomong apie kazkokia tema (2 paveikslas).
Kitaip tariant, auditorija mano, jog tam tikri Saltiniui jtakos turintys faktoriai (pavyzdziui, lytis, religija,
amzius, priklausymas etninei grupei, veiklos pobtdis ir pan.) gali trukdyti jam objektyviai bei per
skirtingas prizmes pazvelgti i tam tikra tema (2003). Pavyzdziui, iSgirdes, jog romy tautybés atstovas
ketina pasidalinti savo gyvenimo svetimoje Salyje ypatumais, adresatas tikisi, jog kalbétojas pasakos
apie jo tautos diskriminacija. Taigi, jeigu pasakojimo metu minéta prognoz¢ (Siuo atveju — romas
pasakojo biitent apie diskriminacija) pasitvirtino, galima daryti iSvada, jog Saltinis (Siuo atveju —
romas) pateiké SaliSkas zinias. Tai reiskia, jog auditorija suvokia, jog kalbétojo priklausymas etninei
grupei uzkirto jam kelia objektyviai iSdéstyti tema jvairiais rakursais: $iuo atveju — romas nesistenge
ieskoti galimy diskriminacijos priezasciu, tokiy kaip netinkamas jo tautybés atstovy gyvenimo biidas.
Tokiu atveju Saltinis néra traktuojamas kaip labai patikimas ir negali keisti nuostaty (Eagly, Wood ir
Chaiken, 1978, cit. i§ Perloft, 2003).

Vis délto gali ivykti ir prieSingai — Saltinis gali pateikti visiSkai prieSinga nuomong nei i$ jo
buvo tikétasi. Pavyzdziui, romas émeé diskutuoti apie tabore klestincia prekyba narkotikais
tvardindamas ja kaip viena galimos tautinés diskriminacijos priezas¢iy. Tokiu atveju, remiantis Perloff
(2003), saltinis nebuvo SaliSkas, t. y. priklausymas etninei grupei netur¢jo lemiamos ijtakos jo
objektyvumui. Esant tokiai situacijai didéja ne tik Saltinio jtikimumas, bet ir atsiranda didesné adresato
nuostaty pasikeitimo tikimybe (Eagly, Wood ir Chaiken, 1978, cit. i§ Perloft, 2003). Socialiniy reklamy
atveju $i tendencija aptinkama tose reklamose, kuriose panaudoti humoro elementai. ,,Negerkite uz
vairo, nes galite sutrenkti buteli ir iSlaistyti aly!” — Sioje socialin¢je reklamoje, prieSingai nei
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daugumoje, néra moralizuojama apie skaudzias vairavimo iSgérus pasekmes. Pagrindiné idéja
atskleidziama per humoro prizmg tikintis, jog lengvas pozitris | opia problema padés pakeisti
netinkama zmoniy elgesi, nuostatas. Tokiu atveju adresata bandoma itikinti pasitelkiant visiskai kitokia
pozicija nei jprasta tokio pobuidzio reklamose. Taigi tikétina, jog Sis niuansas gali biiti svarbiu veiksniu,

lemianciu adresato nuostaty, elgesio pokyti.

Paveikslas 2 SaliSkos Zinios

Saltinis pateikia pranefima

r

Auditorijos nariai susiformuoja prognozes, susijusias
su #altinio pozicija tam tikra tema

r

Prognozé pasitvirtino?

. Saltinio pozicija atspindi
+ Taip Ne vidinius isitikinimus

¥

Saltinio pozicija tam tikra tema yra (atmetamas SaliSkumas)

salifka (nulemta amZiaus, rasés, \L

lyties ir pan.) Saltinio jtikimumas ir nuostaty
l pakeitimo tikimvbe didéja

Saltinio jtikimumas ir nuostaty pakeitimo
tikimvbé mazéja

2. 4. 2. 2. Informacijos pateikimo iSkraipymai

Remiantis Perloff (2003), situacijose, kada praneSimo gavéjai suvokia, jog tam tikra
susiklosCiusi situacija priverté Saltini nuslépti tam tikrus faktus ar interpretacijas, susiduriama su
informacijos pateikimo iSkraipymais (angl. reporting bias) (3 paveikslas.). Kai adresatas suvokia, jog
Saltinis iSkraipé pateikiama informacija norédamas jai itikti, jo itikimumas maZzéja. Pavyzdziui, jei
atominés energetikos ekspertas ima kalbéti apie tai, kokia ji kenksminga, tikétina, jog daugelis
auditorijos nariy ji ims traktuoti kaip nenuoSirdy, siekianti manipuliuoti Zmonémis, taigi maziau juo
pasitikés (Perloff, 2003). Socialinése reklamose adresatai taip pat gali iZvelgti nenuoSirdy Saltinio
raginima keisti elgesj, nuostatas. Tokiu atveju, adresato elgesio, nuostaty pokycio tikimybé maz¢ja.
Tuo tarpu, jei Saltinis pateiké informacija, prieStaringa grupés vertybéms, jis imamas traktuoti kaip

patikimas ir jtikinantis. Tokiu atveju auditorija yra linkusi manyti, jog Saltinis pats tiki tuo, ka sako
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(Perloft, 2003). Pavyzdziui, atominés energetikos ekspertas informacija apie atominés energetikos
kenksminguma pateikia atominés elektrinés darbuotojams. Siuo atveju tikétina, jog jis bus traktuojamas

kaip nuosirdus ir nesiekiantis manipuliuoti zmonémis (Perloff, 2003).

Paveikslas 3 Informacijos pateikimo iSkraipymai

Saltinis pateikia pranesima

v

Auditorijos nariai susiformuocja prognozes, susijusias
su Saltinio pozicija tam tikra tema

h

Prognozé pasitvirtino?

Tai Ne Saltinio pozicija atspindi  vidinius
P # isitikinimus (atmetamas informacijos
¥ pateikimo iskraipvmas)
Saltinis iSkraipo informacija siekdamas l
pamaloninti auditorija
Saltinio itikimumas ir nuostaty
- pakeitimo tikimvbeé didéja
Saltinio jtikimumas ir nuostaty pakeitimo
tikimvbé mazéja

2. 4. 3. Jtikimuma sudarancios dimensijos

Saltinio jtikimuma sudaro keletas dimensiju. Atlikus nemazai tyrimu, skirtingi tyréjai idskyré ne
vienoda kieki itikimumo savoka sudaranciy komponenty. Vieni iSskyré du, kiti — tris, treti dar
daugiau. Siame magistro baigiamajame darbe laikoma, kad pagrindinés Saltinio jtikimumo savoka
sudarancios dimensijos yra kompetencija ir patikimumas. Biitent jos iSskirtos ir detaliai nagrinéjamos
daugelyje skirtingy mokslininky atlikty tyrimy, taip pat pastarosios dimensijos yra labiausiai tinkamos

nagrinéti Saltiniy, kurie yra organizacijos, institucijos, itikimuma.
2. 4. 3. 1. Kompetencija

Anot Perloff (2003), neretai Saltinis yra traktuojamas kaip turintis specifiniy geb¢jimy ar netgi
laikomas visaziniu. Taigi remiantis Siuo teiginiu, galima teigti, jog kompetencija (angl. expertise) yra
tam tikros Zinios ar geb¢jimai, priskiriami Saltiniui. Kiti tyréjai, Sternthal, Phillips ir Dholakia (1978),
teigia, jog Saltinio kompetencija yra susijusi su tuo, kokiu mastu Saltinis yra suvokimas kaip galintis
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perteikti teisingus tvirtinimus, pareiSkimus. Mastas tampa atskaitos tasku, kitaip tariant, jis reikalingas
nustatyti, kaip yra traktuojamas Saltinis — kaip labai ar mazai kompetentingas. O’Keefe (2002) i Sia
dimensija sitilo zvelgti pasinaudojant tokiomis prieSprieSomis: $altinis turi ar neturi informacijos, turi ar
neturi patirties, kvalifikuotas ar nekvalifikuotas, turi igiidziy ar neturi, ekspertas ar ne ekspertas. Visa
tai reikalinga siekiant nustatyti, ar $altinis zino teisingus faktus. Vis délto, anot Perloff (2003), saltiniui,
siekian¢iam itikinti auditorija keisti nuostatas, elgesi, neuztenka vien tik to, kad jis save traktuoja
ekspertu — remiantis tam tikrais tyrimais, vienu atveju kompetencija sustiprina itikinima, kitu atveju
— turi tik menkos itakos. Vadinasi, perSasi iSvada, jog ji ne visada pasitarnauja Saltiniui stengiantis
itikinti adresata vienu ar kitu klausimu. Buvo nustatyta, jog tiems asmenims, kurie turi tvirta nuomong
ir isitikinimus, susijusius su tam tikra tema, patikimo Saltinio, arba eksperto, pateikta nuomon¢ sukelia
minimaliy efekty. Anot Perloff (2003), tai natiirali biisena, susijusi tiek su pasirinkimo laisve, tiek su
paties adresato isitikinimy tvirtumu, informacijos apdorojimu, isisavinimu, atmetimu ir panasiomis
reakcijomis. Sitoje vietoje susiduriama su informacijos apmastymo tikimybés (ELM) modeliu, skirtu
nustatyti, kokie veiksniai turi jtakos formuojant ir kei¢iant nuostatas.

Anot Perloff (2003), remiantis Siuo modeliu, Saltinio jtikimumas yra efektyviausias dviem
atvejais. Pirmas atvejis — auditorija néra pakankamai motyvuota ar linkusi jsitraukti | diskusijas apie
siunc¢iama praneSima. Pavyzdziui, Saltinis kalba tema, apie kuria gavéjas turi mazai arba i$ vis neturi
ziniy. Socialinése reklamose tai gali biti naujos kartos temos, tokios kaip ekologija, aplinkosauga.
Taigi remiantis informacijos apmastymo tikimybés modeliu (ELM), tikétina, jog gavéjas nesusitelks
ties nagrinéjama tema, neteiks daug energijos ir pastangy informacijai apmastyti ir bus link¢s sutikti su
Saltinio, traktuojamo ekspertu, nuomone. Sis mechanizmas gristas lengvo sprendimo pri¢émimo
modeliu, vadinamuoju euristiniu principu (Fragale, Heath, 2004). Antras atvejis — auditorija visiskai
nesidomi tema arba suvokia, jog nesugebés isitraukti i diskusijas, rasti tinkamy kontrargumenty
(Perloff, 2003). Tiek vienu, tiek kitu atveju jtikinimas vyksta periferiniu keliu. Tokiu atveju adresatas
néra linkgs rimtai svarstyti socialinéje reklamoje pateikiamy argumenty, taciau gali susitelkti ties
periferiniais veiksniais (Petty, Cacioppo, Schumann, 1983) — apipavidalinimo sprendimais,
originalumu — ir buti itikintas biitent jy. Vadinasi, perSasi prielaida, jog nepakankamai isitraukg ir
nelabai savo jégomis pasitikintys auditorijos nariai gali tapti lengvomis sumaniy itikinétoju aukomis
(Perloff, 2003). Vis délto kalbant apie socialines reklamas, euristinis principas jose, ko gero,
nepasiteisina — auditorija neretai ne tik nesusitelkia ties pristatoma problema, nesigilina { pateikiama
informacija, rekomendacijas, bet daZznai netgi yra linkusi ignoruoti, atmesti socialinése reklamose

siilomas idéjas. Si tendencija pastebima ypa¢ tada, jei adresatas yra visiskai patenkintas savo elgesio,
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nuostaty modeliais ir néra svarstgs ju keisti (Petty, Cacioppo, Schumann, 1983). Taigi tokiu atveju
itikinti periferiniu keliu pasitelkiant vien tik periferinius veiksnius tampa labai sunku.

Itikinimas gali vykti ne tik periferiniu, bet ir centriniu keliu. [tikinimui centriniu keliu biitina
salyga — pakankamas adresato isitraukimas { nagrin¢jama tema, motyvacija bei polinkis apmastyti
Saltinio siun¢iama informacija (Petty, Cacioppo, 1984). Siame procese svarbus vaidmuo tenka
argumentams — kuo tvirtesni $altinio argumentai, tuo didesné tikimybé, jog adresatas bus itikintas
keisti elgesi, nuostatas sitiloma linkme (Eagly, Chaiken, 1993, cit. i§ Ziegler, Diehl, Zigon, Fett, 2004;
Johnson, Eagly, 1989). Socialinése reklamose centriniu keliu adresatas gali biiti nesunkiai jtikinamas,
jei jis prie$ pamatydamas socialing reklama yra pats rimtai svarstgs apie galimybg keisti savo nuostaty,
elgesio modelius (Petty, Cacioppo, Schumann, 1983). Tokiu atveju adresatas yra isitraukes, motyvuotas
bei linkes apmastyti Saltinio siunciama informacija. Taigi i1Sauga tikimybe¢, jog adresatas bus nesunkiai
itikintas centriniu keliu, ypa¢ jei socialinéje reklamoje bus pateikti neginCytini argumentai —
statistiniai duomenys, eksperty iSvados, rekomendacijos. Kuo pastaryjy daugiau — tuo adresatas labiau
itraukiamas i siun¢iamos informacijos apmastyma (Petty, Cacioppo, 1984).

Anot Petty ir Cacioppo (1986, cit. i§ Perloff, 2003), Saltinis, kuris traktuojamas kaip ekspertas,
gali lemti tai, jog 1 siunCiama praneSima bus labiau gilinamasi, t. y. kreipiamas didesnis démesys nei |
ta, kuri siunté maziau kvalifikuotas asmuo, organizacija. Taip pat pastebéta tendencija, jog 1 ekspertu
laikomo Saltinio siun¢iamus praneSimus auditorija yra linkusi reaguoti labiau, taigi tokiu atveju did¢ja
adresato nuostaty, elgesio pokycio tikimybé (Bonaccio, Dalal, 2006; Feng, MacGeorge, 2006;
Jungermann, Fischer, 2005; Sniezek, Van Swol, 2001, cit. i§ Feng, MacGeorge, 2010). Mokslininkai
Hovland ir Weiss (1951, cit. 1§ Sternthal, Phillips ir Dholakia, 1978) taip pat laikosi nuomongs, jog
patikimesni ir / arba kompetentingi Saltiniai sukelia labiau teigiamas nuostatas, susijusias su tuo, ka
siuntéjas siuncia gavejui, nei nelabai patikimi ir / ar nekompetentingi Saltiniai. Crano (1970, cit. 1S
Sternthal, Phillips ir Dholakia, 1978) ir daugelis kity mokslininky izvelgia sasaju tarp Saltinio
itikimumo ir elgesio — labiau itikinami Saltiniai i8Saukia didesni paklusnuma, t. y. tam tikra laukiama
elgesi, nei maziau patikimi. Mokslininkai Aronson, Turner ir Carlsmith (1963, cit. i§ Fragale, Heath,
2004) linke teigti, jog labiau jtikinami Saltiniai paskatina auditorija sutikti net su tais teiginiais, kurie i$
pradziy prieStaravo ju nuostatoms, isitikinimams. Taip yra todé¢l, kad itikinami Saltiniai paprastai

traktuojami kaip perduodantys tikslig ir teisinga informacija (Fragale, Heath, 2004).
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2. 4. 3. 2. Patikimumas

Kita jtikimumo dimensija — patikimumas (angl. trustworthiness). Anot Perloff (2003), §i
dimensija yra susijusi su suvokimu, jog S$altinis yra saziningas, patikimas. O‘Keefe (2002) i
patikimumo dimensija vélgi siiilo zvelgti per prieSpriesy prizmeg: ar Saltinis yra saziningas, ar — ne,
teisingas ar neteisingas, SaliSkas ar neSaliSkas, savanaudis ar nesavanaudis. Tokiu biidu minéti
komponentai tampa glaudziai susij¢ su Saltinio vertinimu — ar Saltinis bus linkes iSkraipyti faktus, ar
— ne. Anot Hovland, Janis ir Kelley (1953, cit. i§ Sternthal, Phillips, Dholakia, 1978), Saltinis yra
laitkomas patikimu, t. y. auditorija juo pasitiki, tada, kai jis siekia iSkomunikuoti tai, ka jis pats laiko
svariais teiginiais, tvirtinimais. Vadinasi, patikimi Saltiniai gali nulemti didesng socialinéje reklamoje
pateiktos informacijos apmastymo tikimybeg bei prisidéti iSSaukiant pokycCius auditorijos elgesyje,
nuostatose (Hassan, et al., 2007). Tai vyksta ypac tada, kai adresatas izZvelgia sasajas tarp siunciamo
praneSimo ir Saltinio. Kitaip tariant, svarbu tai, ar adresatas Saltini (socialing reklama inicijuojancia
organizacija, institucija) identifikuoja kaip praneSimo siuntéja (Mick, 1992, cit. i§ Hassan et al., 2007),
t. y. praneSima priskiria konkreciai organizacijai. Vadinasi, jei su sveikatos apsaugos sritimi siejama
institucija inicijuoja socialing reklama, skirta rikymo prevencijai, tikétina, jog auditorija bus linkusi ja
traktuoti kaip patikima. Tai sietina su faktu, jog organizacija yra atsakinga uz sveikatos apsaugos sritj,
vadinasi, socialinéje reklamoje pateikti teiginiai yra svariis bei turéty atspindéti jos pozicija.

Kalbant tiek apie Saltinio kompetencija, tiek apie patikimuma deréty suvokti, jog pasitaiko tam
tikry variacijy, susijusiy su ju suvokimu. Skirtingose situacijose jis gali skirtis (Stiff, Mongeau, 2003).
Pirma, jtikimumo suvokimas gali labai skirtis priklausomai nuo adresato. Kitaip tariant, skirtingos
auditorijos ta pati Saltini gali traktuoti ne vienodai — vienos auditorijos nariai ji gali laikyti
kompetentingu ir patikimu, kitos — ne. Antra, Saltinio patikimumo ir kompetencijos savokos gali
skirtis tarp tai paciai auditorijai priklausanc¢iy nariy. Pavyzdziui, balsuotojui, kuriam labiau imponuoja
konkreti partija, tos partijos narys atrodys labiau patikimas nei kitam rinkéjui, kuris minétai partijai
nesimpatizuoja (Perloff, 2003). Trecia, nederéty pamirsti ir laiko faktoriaus — bégant laikui
suvokimas, susijes su Saltinio kompetencija, patikimumu, taip pat gali keistis. Kitaip tariant, laikui
bégant keifiasi mastymas, vertybés, taigi gali pakisti ir Saltinio vertinimas (Perloft, 2003). Tam tikry
variacijy pasitaiko ir keiCiantis temoms, taciau Siuo atveju labiau tikétina, kad pasikeis poZiiiris {
Saltinio kompetencija, o jo patikimumas i§liks daugiau ar maZziau stabilus. PavyzdZiui, ekonomistas

daugelio Zmoniy yra suvokiamas kaip patikimas ir kompetentingas, kai jis kalba apie ekonoming
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padéty, taciau kitoje situacijoje, pavyzdziui, vystant vaiky raidos tema, jis bus suvokiamas kaip nebe
toks kompetentingas (Stiff, Mongeau, 2003).

Kitas svarbus aspektas, galintis nulemti Saltinio patikimuma, — socialinés reklamos
iniciatoriaus veiklos pobiidis (pelno / ne pelno siekianti organizacija). Remiantis atribucijos teorija,
zmonés yra daugiau ar maziau linke ieSkoti paaiskinimy viskam, kas vyksta aplinkui (Szykman,
Bloom, Blazing, 2004, cit. i§ Hassan et al., 2007). Ne iSimtis ir reklamos sritis — neretai susimastoma,
kodél socialinés reklamos iniciatoriumi tampa konkreti organizacija, institucija. Atlikti tyrimai
atskleid¢, jog pelno siekiancios organizacijos adresato paprastai yra vertinamos labiau neigiamai. Tai
lemia faktas, jog adresatas pelno siekianias organizacijas pirmiausia suvokia kaip institucijas,
orientuotas gauti kuo daugiau asmeninés naudos. Vadinasi, minéto pobidZio organizacijos néra
laitkomos nuoSirdZiomis ar siekian¢iomis altruistiniy tiksly (Rieh, Belkin, 1998, 2000, cit. 1§ Hassan et
al.,, 2007). Tokiu atveju ju patikimumas yra Zemas, taigi menkai gilinamasi 1 socialinéje reklamoje
pateiktus argumentus (Eagly, Chaiken, 1975, cit. i§ Grewal, Gotlieb, Marmorstein, 1994). Tuo tarpu ne
pelno siekiancios organizacijos vertinamos palankiau, t. y. jomis pasitikima labiau, kadangi jos yra
traktuojamos kaip besiriipinancios biitent visuomeneés, o ne savo gerove (Forehand, Grier, 2003, cit. 1§
Hassan et al., 2007). Vadinasi, norint, kad socialin¢ reklama biity kuo efektyvesné, jos iniciatoriumi
turéty biti ne pelno siekianti organizacija (Szykman, Bloom, Blazing, 2004, cit. i§ Hassan et al., 2007).
Tokiu atveju, iSauga tikimybe, jog adresatas organizacija laikys patikimu Saltiniu, taigi tikétina, jog
tokia socialiné reklama lengviau pasieks savo tiksla — itikinti adresata keisti elgesi, nuostatas.

Akivaizdu, jog Saltinio jtikimuma sudarancios kompetencijos ir patikimumo dimensijos yra
vienos reikSmingiausiy Saltinio savybiy, galinCiy Zenkliai prisidéti prie efektyvaus itikinimo, t. y.
adresato elgesio, nuostaty pokycio. TaCiau verta atsizvelgti i tam tikra aspekta — kintant situacijai gali

pakisti ir suvokimas apie minétus Saltinio jtikimumo komponentus.
2. 5. Socialinis patrauklumas

TreCias nemaZziau svarbus Saltiniui biidingas bruozas — socialinis patrauklumas (angl. social
attractiveness). Ji taip pat sudaro kelios dimensijos — Saltinio patikimas auditorijai, panasumas su ja
bei fizinis patrauklumas. Vis délto socialinis patrauklumas yra sietinas su tais Saltiniais, kurie yra
fiziniai asmenys. Kadangi magistro baigiamasis darbas yra orientuotas | Saltinius, kurie yra

organizacijos, institucijos, pastarasis Saltinio veiksnys yra tik pristatomas, o ne analizuojamas detaliau.

31



2. 5. 1. Saltinio patikimas auditorijai

Viena socialinio patrauklumo dimensiju — S$altinio patikimas auditorijai (angl. likability).
Mokslininkai Rhoads, Cialdini, Sharma (2002, 1999, cit. i§ Perloff, 2003) teigia, jog auditorijai
patinkantys Saltiniai gali padéti keisti nuostatas. Remiantis Perloff (2003), tai lemia keletas priezasciy.
Pirma, patinkantis Saltinis kelia auditorijos nuotaika ir tuo paciu sudaro galimybg kilti pozityvioms
mintims apie tai, kas komunikuojama. Antra, patinkantis Saltinis traktuojamas kaip nuoSirdziai
besidomintis auditorija (Perloff, 2003). Socialinése reklamose patinkantis Saltinis gali biiti tam tikras
zinomas, itakingas asmuo. Taigi Perloff (2003) nuomone, faktas, jog adresantas patinka adresatui, gali
palengvinti itikinéjimo procesa ir padéti Saltiniui pasiekti jo tiksla — itikinti. Remiantis Ziegler ir Diehl
(2002), patikimo auditorijai dimensija gali sukelti lengvo sprendimo priémimo biida tais atvejais, kada
adresatas néra pakankamai jsitraukgs (néra pakankamai motyvuotas ir negeba jvertinti) | siunciama
praneSima. Tokiu atveju itikinimas vyksta periferiniu keliu. Vis délto kaip jau minéta, socialinése
reklamose itikinimas periferiniu keliu beveik nevyksta dé¢l auditorijos polinkio atmesti, ignoruoti

komunikuojamas idéjas.
2. 5. 2. PanaSumas su auditorija

Kita socialinio patrauklumo dimensija — panaSumas su auditorija (angl. similarity). Si
dimensija taip pat svarbi.

Auditorijos ir Saltinio panasumas sukelia teigimy afekty ir iSSaukia palanky kognityvini atsaka.
Tai sietina su faktu, jog Zmonés yra link¢ tapatintis, lyginti save su panaSiais asmenimis (Perloff,
2003). Tyréjai Goethals ir Nelson (1973, cit. i§ Perloff, 2003) pateikia pastebéjima, jog panasumo su
auditorija efektyvumas iSauga tada, kai zmonés turi priimti asmeninius ar emocionalius sprendimus — {
adresata panasus Saltinis yra tinkamesnis isijausti { Zmogaus riipes¢ius. Tuo tarpu, kai tema yra susijusi
su faktiniais reikalais, jtikinamesni yra ekspertai (Perloft, 2003).

Anot Berscheid (1966, cit. i§ Perloff, 2003), panaSumas su auditorija ypa¢ s¢kmingas tada, kai
Jis tiesiogiai susijgs su siun¢iamu praneSimu. Kita vertus, panasumas su auditorija gali nepasiteisinti
siekiant itikinti tose situacijose, kuriose Saltinis imamas traktuoti kaip eilinis auditorijos narys, t. y.

neiSmanelis. Tokiu atveju Saltinis laikomas nekompetentingu, o jo rekomendacijos yra atmetamos

(Perloft, 2003).
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2. 5. 3. Fizinis patrauklumas

Trecioji socialini patraukluma sudaranti dimensija yra fizinis patrauklumas (angl. physical
attractiveness). Daugelyje moksliniy darby teigiama, jog egzistuoja sasaja tarp fizinio patrauklumo ir
nuostaty pokycio. Pirma, pastebéta, jog zmonés yra labiau linke kreipti démesi i patraukly Saltini, taigi
tikétina, jog tai gali padéti atsiminti Saltinio siun¢iamame praneSime iSdéstytus argumentus. Butent dél
Sios priezasties patrauklumas, grozis yra aktyviai naudojami pardavimy sferoje (Gakhal, Senior, 2008).
Antra, patrauklumas gali biiti sicjamas su praneSimu, taigi tokiu budu Saltiniui padedama pasiekti
norima rezultata — itikinti. Trecia, Zmonéms patinka tapatintis su patraukliais Saltiniais (Perloft, 2003).
Ketvirta, patraukliis $altiniai gali biti traktuojami kaip geresni oratoriai. Siuo atveju, anot Chaiken
(1979, cit. i§ Perloft, 2003), geresné oratorysté salygojama didesnio patrauklaus Saltinio pasitikéjimo
savimi bei sklandesnés jo kalbos.

Kalbant apie nuostaty formavima ir S$altinio patraukluma, Perloff nuomone (2003),
patrauklumas gali turéti itakos formuojant nuostatas bei buti efektyvus tais atvejais, kai Saltinio tikslas
yra patraukti démesj. Si tendencija ypaé pastebima tose reklamose, kuriose reklamos veidu parenkamas
patrauklus asmuo. Tai daroma samoningai — pirma, tokiu biidu atkreipiamas auditorijos démesys,
antra, potencialiis pirkéjai izvelgia tam tikras sasajas tarp reklamuojamo produkto / paslaugos ir ji
reklamuojan¢io zmogaus. Taigi jiems ima formuotis palanki nuomon¢ apie reklamuojama produkta /
paslauga (Perloff, 2003).

Kitos svarbios Perloff (2003) izvalgos — patrauklumas gali biiti ne tik periferinis, bet ir
lemiamas veiksnys, kai jis yra tiesiogiai susijes su tam tikra sritimi. Pavyzdziui, parduodant grozio
priemones ar brangius riibus, patrauklaus modelio parinkimas gali padéti padidinti pardavimus. Be to,
patrauklumas gali veikti nuostatas ir tada, kai yra prasilenkiama su lukesCiais — tie Saltiniai, kurie
komunikuoja tema, visiSkai nesuderinama su juy grazia iSvaizda, bet kuria galima traktuoti kaip vidinius
ju isitikinimus, gali veikti Zmoniy nuostatas (Perloff, 2003). Vis dé¢lto, nepaisant iSdéstyty izvalgy,
Perloff (2003) yra linkes pripaZinti, jog patrauklumas negali pakeisti giliai isiSaknijusiy isitikinimy, o
jo sukelti efektai biina trumpalaikiai, kadangi tai téra periferinis veiksnys, kuris néra itraukiamas i
egzistuojantia nuostaty visuma. Kitaip tariant, asmuo jaucia simpatija Saltiniui, taciau norint
suformuoti ilgalaikes, tvirtas nuostatas apie tam tikra aspekta vien patrauklumo neuZztenka (Perloff,
2003). Vadinasi, galima daryti prielaida, jog Saltinio patrauklumas labiau sietinas su periferiniu, o ne

centriniu jtikin¢jimo keliu. Be to, §is veiksnys taikytinas tik fiziniams asmenims.
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2. 6. Kilmés Salies veiksnys

Kaip jau minéta, kiekvienam Saltiniui buidingi tam tikri bruozai, galintys lemti jtikinimo
komunikacijos seékmg. Kai kurie ju, pavyzdziui, socialinis patrauklumas, taikytini tik Saltiniams, kurie
yra fiziniai asmenys. Tuo tarpu tokie bruozai kaip autoritetas, kompetencija, patikimumas, yra
universalis, t. y. budingi tiek fiziniams asmenims, tiek organizacijoms, institucijoms.

Be jau minéty Saltiniui (organizacijai) biidingy bruozy galima i$skirti dar vieng — kilmés Salj.
Tam tikrais atvejais kilmés faktorius gali vaidinti svarby vaidmeni vertinant organizacija, institucija.
Eurobarometro atlikti tyrimai (5 priedas) atskleidzia, jog Lietuvos gyventojai yra linke nepasitikeéti
savo Salies valstybinémis institucijomis. To priezastys gali biti jvairios — valstybiniy institucijy
kompetencijos stoka, per menkas statusas, adresato ijzvelgiamas institucijos nenuoSirdumas, siekis
pasireklamuoti. Siuo atveju galima kelti prielaida, jog kilmés veiksnys gali biiti glaudziai susijes su kity
Saltinio bruozy — kompetencijos, autoriteto vertinimu. Kitaip tariant, adresatas gali menkai pasitikéti
lietuviSkos kilmés organizacija, institucija, kadangi ja laiko ne pakankamai kompetentinga, turincia per
menka autoriteta, nenuoSirdzia. Tokiu atveju tikétina, jog menkas Saltinio patikimumas salygotas
kilmés turés itakos jtikinimo komunikacijos s€kmei.

Apibendrinant, jtikinimo komunikacija vaidina svarby vaidmeni ir yra pasitelkiama daugelyje
gyvenimo sri¢iy. Ne iSimtis ir socialiné reklama. [tikinimo komunikacijos sékme gali lemti jvairis
aspektai. Vieni tokiy — Saltinio veiksniai. Kiekvienam Saltiniui yra budingi atitinkami bruozai,
sudaryti 1§ tam tikry dimensiju. Pagrindiniai jy — autoritetas, jtikimumas, socialinis patrauklumas.
Vieni Saltinio veiksniai (autoritetas, itikimumas) gali biiti traktuojami kaip universaliis — taikomi tiek
fiziniams asmenims, tiek organizacijoms, institucijoms, kiti (socialinis patrauklumas) — specifiniai,
taikomi tik fiziniams asmenims. Saltinio veiksniy vaidmuo yra neabejotinai svarbus itikinimo

komunikacijoje ir gali Zenkliai prisidéti prie adresato nuostaty, elgesio pokyc¢io (Hu, Sundar, 2009).
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3. SALTINIO (ORGANIZACIJOS) KILMES SALIES JTAKA SOCIALINIU REKLAMU
ITIKINAMUMUI: EMPIRINIS TYRIMAS

Teoring¢je magistro baigiamojo darbo dalyje aptarta socialiniy reklamy specifika, itikinimo
komunikacijos charakteristikos, altinio veiksniai, galintys turéti jtakos jtikinimo sékmei. Si magistro
baigiamojo darbo dalis yra praktiné. Joje siekiama nagrinétus teorinius aspektus pritaikyti praktikoje —
remiantis atliktu tyrimu nustatyti Saltinio veiksniy itaka socialiniy reklamy jtikinamumui. Taigi Sioje
darbo dalyje pristatomas atlikto tyrimo tikslas, uzdaviniai, hipotezé, metodas. Analizuojami tyrimo
metu gauti duomenys — respondenty Zinios ir nuostatos pateikty socialiniy reklamy, Saltiniy
(organizaciju) atzvilgiu, tam tikry veiksniy bei organizacijai budingy bruozy jtaka socialiniy reklamy

tikinamumui. AiSkinamasi, kiek itakos itikinamumui gali turéti Saltinio kilmeés Salies veiksnys.
3. 1. Tyrimo pristatymas

Tyrimo tikslas — i$siaiSkinti, ar Saltinio kilmés Salis turi jtakos socialiniy reklamy
tikinamumui.
Uzdaviniai:
e I[Snagrinéti respondenty nuostatas, zinias apie socialinése reklamose pateiktus Saltinius;
e [Sanalizuoti, kurie Saltinio veiksniai respondenty traktuojami kaip galintys labiausiai lemti
socialiniy reklamy jtikinamuma;
e [stirti, kiek jtakos socialiniy reklamy jtikinamumui turi kilmeés Salies veiksnys;
Tyrime keliama hipotezé, jog uzsienio kilmeés Saltinio inicijuotos socialinés reklamos laitkomos
labiau itikinanciomis nei inicijuotos lietuviskos kilmés Saltinio.
Tyrimui atlikti pasirinktas metodas — eksperimentas. Jo metu manipuliuota vienu kintamuoju
— Saltiniu, siekiant patvirtinti arba paneigti iSkelta hipotezg¢. Eksperimente dalyvavo 180 Vilniaus
universiteto komunikacijos fakulteto 1 — 4 kurso verslo informacijos vadybos bei informologijos
bakalauro studenty.
Eksperimento metu respondentai buvo skirstomi { tris panaSaus dydZio grupes. Siekiant i§vengti
tikimybés tam paciam respondentui paklititi { skirtinga grupg, eksperimentas vykdytas seminary metu.
Eksperimento metu kiekvienai respondenty grupei per skaidriy projektoriy buvo rodomos specialiai

tyrimui dizainerio sukurtos rikymo prevencijai skirtos socialinés reklamos. Jose nurodyti skirtingos
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kilmés $altiniai: vienoje nurodytas lietuviskos kilmés Saltinis — LR sveikatos apsaugos ministerija (1
priedas), kitoje — uzsienio kilmés Saltinis — Pasauliné sveikatos organizacija (2 priedas), trecioje —
lietuviskos ir uzsienio kilmés Saltiniai — LR sveikatos apsaugos ministerija ir Pasauliné sveikatos
organizacija (3 priedas). Remiantis Siomis socialinémis reklamomis respondenty prasSyta uzpildyti
anketa (4 priedas). Minétos organizacijos pasirinktos tikslingai: organizacijy veikla yra susijusi su
sveikatos apsaugos sritimi, taigi $is niuansas yra jas vienijantis veiksnys. Tuo tarpu kilmé (Lietuvos ir
uzsienio) yra organizacijas skiriantis veiksnys. Taigi parinkus sveikatos apsaugos srityje
besispecializuojancius, taciau skirtingos kilmés Saltinius, siekta nustatyti, ar organizacijos kilmeé turi
itakos vertinant socialiniy reklamy itikinamuma. Kitaip tariant, tyrimo metu siekiama patvirtinti arba
paneigti hipotezg, jog uZsienio Saltinio inicijuotos socialinés reklamos yra labiau jtikinan¢ios nei
inicijuotos lietuvisko Saltinio. Si aspekta tirti pasirinkta remiantis faktu, jog pasitikéjimas lietuviskomis
institucijomis (ypac valstybinémis) yra ganétinai Zemas. 2009 m. Vilmorus atlikto tyrimo metu (6
priedas) nustatyta, jog Lietuvos sveikatos apsaugos institucijomis pasitiki tik 39 i§ 100 Lietuvos
gyventojy. Taigi Siuo atveju kyla prielaida, jog socialiné reklama, kurioje nurodytas lietuviskos kilmeés
Saltinis, bus traktuojama kaip maziau efektyvi, t. y. mazZiau itikinanti. Vadinasi, pagrindinis

eksperimento tikslas — nustatyti, ar Saltinio kilmé turi itakos vertinant socialiniy reklamy jtikinamuma.
3. 2. Gauty duomeny analizé

Kaip jau minéta, visi respondentai buvo suskirstyti { tris panasaus dydzio grupes. Pirmai grupei
rodyta socialiné¢ reklama, kurioje nurodytas lietuviskos kilmés Saltinis — LR sveikatos apsaugos
ministerija (1 lentel¢). Antrai grupei rodyta socialiné reklama, kurioje nurodytas uzsienio kilmés
Saltinis — Pasauliné sveikatos organizacija (2 lentelé). Treciai grupei rodyta socialiné reklama, kurioje
nurodyti lietuviskos — LR sveikatos apsaugos ministerija — ir uzsienio kilmés — Pasauliné sveikatos

organizacija — Saltiniai (3 lentele).

Lentelé 1 Socialiné reklama, kurioje nurodytas lietuviskos kilmés Saltinis — LR sveikatos apsaugos ministerija

Respo-nv(-ientq AmZius ISsilavinimas Vyrai Moterys
skaicius
61 18 — 23 Vidurinis 15 46

Lentelé 2 Socialiné reklama, kurioje nurodytas uZsienio kilmés $altinis — Pasauliné sveikatos organizacija

Respondenty

oy AmZius ISsilavinimas Vyrai Moterys
skaicius

59 18 - 24 Vidurinis 11 48
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Lentelé 3 Socialiné reklama, kurioje nurodyti lietuviskos — LR sveikatos apsaugos ministerija — ir uZsienio kilmés —

Pasauliné sveikatos organizacija — Saltiniai

Respo.nv(.lentq AmZius ISsilavinimas Vyrai Moterys
skaicius
60 18 -23 Vidurinis 18 42

Kadangi visos trys respondenty grupés tarpusavyje panasios, sociodemografiniai skirtumai
atsakymams lemiamos jtakos neturi.
Prie§ pradedant analizuoti Saltinio veiksniy itaka socialiniy reklamy itikinamumui, verta

iSsiaiskinti respondenty nuomong ir Zinias apie pacias organizacijas.

Paveikslas 4 Organizacijos Zinomumas
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Respondenty skaiéius

Zinoma NeFfinoma

B Lietuviskoskilmés W UZsienio kilmeés LietuviikosiruZsienio kilmés

Didzioji dalis visy triju grupiu respondenty Zino socialinése reklamose nurodytus lietuviskos ir
uzsienio kilmés Saltinius (4 paveikslas). Nepaisant Sito, galima nesunkiai jzvelgti, jog lietuviskos
kilmés Saltinis (LR sveikatos apsaugos ministerija) yra zinomas labiau. Sis faktas sietinas su tuo, jog tai
Lietuvoje veikianti institucija, taigi galima spéti, jog respondentams ji, jos paskirtis, veiklos pobiidis
zinomi labiau.

Nezymus skirtumas matyti tarp uzsienio kilmés organizacijos (Pasaulinés sveikatos
organizacijos) ir uzsienio bei lietuviskos kilmés organizacijy derinio (LR sveikatos apsaugos
ministerijos ir Pasaulinés sveikatos organizacijos) Zinomumo vertinimo. Pastebima, jog Zinomesnis
uzsienio ir lietuviskos kilmeés organizacijy derinys. Galima spéti, jog tokj vertinima galéjo lemti faktas,
jog vienas i§ minéto dviejy organizacijy derinio elementy — lietuvisSkos kilmés.

Uzsienio kilmeés organizacijos zinomumas, remiantis gautais duomenimis, maziausias, taciau
bity klaidinga teigti, jog minéta organizacija yra mazai Zinoma. Daugiau nei pusé¢ respondenty Zino

Pasauling sveikatos organizacija, taigi Sis rezultatas leidZia spresti, jog ji zinoma pakankamai (4
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paveikslas). Minétos uzsienio kilmés organizacijos zinomumas gali buti sietinas su tuo, jog tai
tarptautiné organizacija, taigi jos veiklos mastas neapsiriboja vienos Salies teritorija.
Vertinant socialinése reklamose nurodytus lietuviskos ir uZzsienio kilmés Saltinius siekta

iSsiaiskinti taip pat ir respondenty pasitikéjimo jais laipsni (5 paveikslas).

Paveikslas 5 Respondenty pasitikéjimas organizacija
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Respondenty skai¢ius

Pasitikiu Pasitikiu i5 dalies  Nepasitikiu

B Lietuviikos kilmés ®TUZsienio kilmés ® Lietuviikosir ufsienio kilmeés

Gauti rezultatai kelia prieStaringus vertinimus. Pirmiausia i akis krinta tai, jog uzsienio kilmés
Saltiniu pasitikima labiau (5 paveikslas). Galima kelti prielaida, jog toks vertinimas gali bti sietinas su
Saltinio kilmés faktoriumi. Kaip jau minéta, remiantis Vilmorus, Eurobarometro atliktais visuomenés
pasitikéjimo tam tikromis lietuviSkomis valstybinémis institucijomis tyrimais (5, 6 priedai), pastebéta,
jog pasitikéjimas jomis yra ganétinai zemas. Taigi lietuviskos kilmés organizacijos atveju faktas, jog ji
yra lietuviska valstybiné institucija, gal¢jo salygoti mazesni pasitikéjima ja.

Vis délto analizuojant gautus rezultatus akivaizdziai matyti, jog tarp visu triju grupiuy
respondenty vyrauja tik dalinis pasitikéjimas visais socialinése reklamose nurodytais Saltiniais.
Vadinasi, galima spéti, jog egzistuoja tam tikros prieZastys, trukdancios visiSkai pasitikéti jais. Viena
tokiy priezas€iy gali biiti jau minéta kilmé. Lietuviskos kilmés Saltinio atveju dalinis pasitikéjimas gali
biiti salygotas fakto, jog Saltinis — valstybin¢ institucija, uzsienio kilmés Saltinio atveju dalinis
pasitikéjimas gali biiti siejamas su mazesniu jo zinomumu (4 paveikslas), informacijos apie
organizacijos vykdoma veikla stoka, nepakankamu respondenty domejimusi ja.

Kita priezastis, galinti lemti tik dalinj pasitikéjima socialinése reklamose nurodytais Saltiniais,
— respondenty jZvelgiami informacijos pateikimo iSkraipymai. Kitaip tariant, atsiranda tikimybeg, jog

respondentai Saltinius traktuoja kaip nenuoSirdZius, siekianCius pasireklamuoti. Tokiu atveju
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pasitikéjimas jais neabejotinai mazéja, taigi didéja tikimybé, jog mazés ir socialinés reklamos
tikinamumas.

Dar viena priezastis, galinti lemti nepakankama pasitiké¢jima organizacijomis, — kylancios
abejonés dél socialinése reklamose siunciamos zinutés ir Saltiniy tiesioginiy sasajy. Kitaip tariant,
tikétina, jog respondentai gali nesieti Saltiniy su siuniamu praneSimu, t. y. nebuti tikri, ar

organizacijoms i$ tikryjy riipi rilkymo problema (6 paveikslas).

Paveikslas 6 Organizacijos nuostata riikkymo problemos atzvilgiu
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B Lietuviikoslkilmeés W UZsienio kilmés Lietuvitkosir uZsienio kilmés

Paprastai adresatas yra linkes pasitikéti tuo Saltiniu, kuris, jo manymu, siekia iSkomunikuoti tai,
ka jis pats laiko svariais teiginiais. Taciau analizuojant tyrimo metu gautus duomenis pastebéta
tendencija, jog visu triju grupiy respondentai yra linke abejoti organizacijy komunikuojama pozicija
rikymo atzvilgiu (6 paveikslas). Jie néra tikri, ar organizacijoms ripi minéta problema. Galima kelti
prielaida, jog respondentai jzZvelgia nenuoSirduma (informacijos pateikimo iSkraipymai), organizaciju
sieki pasireklamuoti. Tokiu atveju, kaip jau minéta, mazéja ne tik pasitikéjimas Saltiniu, bet ir
socialinés reklamos jtikinamumas.

Vis délto vertétu atkreipti démesi i tai, jog uZsienio kilmés organizacijos vertinimas Siek tiek
pozityvesnis lyginant su lietuviskos kilmés Saltiniu, t. y. respondentai link¢ manyti, jog uzsienio
organizacijai labiau riipi rikymo problema (6 paveikslas). Pana$i iZvalga taikytina ir uZsienio bei
lietuviskos kilmeés Saltiniy deriniui — ji taip pat linkstama laikyti labiau besirlipinan¢iu minéta
problema lyginant su lietuviskos kilmés Saltiniu. Galima kelti prielaida, jog tiek vienu, tiek kitu atveju
respondenty pasirinkima galéjo lemti ne tik Saltinio kilmeés faktorius, bet ir jo veiklos pobudis —
uzsienio kilmés Saltinis yra ne pelno siekianti tarptautiné organizacija, o ne valstybiné lietuviska
institucija.

Kaip jau minéta, kiekvienam Saltiniui biidingi tam tikri bruozai, galintys padidinti jtikinimo
tikimybeg. Taigi tyrimo metu siekta iSanalizuoti, kurie organizacijai biidingi bruozai gali turéti jtakos

socialiniy reklamy jtikinamumui.
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Paveikslas 7 LietuviSkos kilmés organizacijos bruozai, galintys turéti jtakos socialinés reklamos jtikimumui
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Paveikslas 8 UZsienio kilmés organizacijos bruozai, galintys turéti jtakos socialinés reklamos jtikimumui
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Paveikslas 9 Lietuviskos ir uZsienio kilmés organizacijy bruozai, galintys turéti jtakos socialinés reklamos
itikimumui
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Gauti duomenys atskleidzia tam tikrus skirtumus vertinant skirtingos kilmeés Salies Saltinius.
Pastebima tendencija, jog kai kurie lietuviskos kilmeés Saltiniui biidingi bruoZai vertinami prasciau (7

paveikslas). Vienas tokiy — statusas. Siuo atveju jis tiesiogiai sietinas su organizacijy veiklos
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pobudziu. LR sveikatos apsaugos ministerija yra valstybiné institucija, Pasauliné sveikatos organizacija
— ne pelno siekianti organizacija. Kaip jau minéta, ne pelno siekianCias organizacijas adresatas yra
linkgs vertinti labiau teigiamai, kadangi jos yra orientuotos { riipinimasi visuomenés gerove. Tuo tarpu
valstybinés institucijos vertinamos labiau neigiamai, jomis pasitikima maziau. Gauti duomenys leidzia
kelti prielaida, jog $iuo atveju bitent Saltiniy veiklos pobudzio skirtumas galéjo lemti tai, jog
lietuviskos kilmés $altinio statusas vertinamas prasciau.

Kitas pras¢iau jvertintas lietuviskos kilmés Saltiniui biidingas bruozas — zinomumas. Kaip jau
minéta, lietuvisSkos kilmés Saltinis Zinomas labiausiai (4 paveikslas), ta¢iau gauti duomenys atskleidzia,
jog zinomumo faktorius lietuviSkos kilmés Saltinio atveju néra lemiantis veiksnys vertinant itaka
socialiniy reklamy jtikinamumui. Kitaip tariant, i i veiksni kreipiama mazai démesio, jis néra esminis.
Galima kelti prielaida, jog zinomumas gal¢jo biiti uZzgoztas kity anksCiau aptarty neigiama atspalvi
turin¢iy aspektu: nevisiSko pasitikéjimo organizacija de¢l jos kilmés, veiklos pobiidzio (valstybiné
institucija), abejoniy dél jos motyvy. Tuo tarpu uzsienio kilmés organizacijos atveju zinomumas
vertinamas kaip veiksnys, galintis pakankamai lemti socialinés reklamos itikinamuma (8 paveikslas).
Tai gali biiti sietina su faktu, jog organizacija yra tarptauting, t. y. veikianti ne vienos valstybés
teritorijoje, jos veikla — apimanti daug svarbiy sveikatos apsaugos srities aspektu ir skirta uztikrinti
visos visuomenés gerove. Gauti duomenys leidzia kelti zZvalga apie galima autoriteto jtaka vertinant
zinomuma — organizacija tarptautiné, savo veikla vykdanti pasauliniu mastu, vadinasi, Zinoma
daugiau nei vienoje Salyje ir turinti pakankamai dideli autoriteta. Kitaip tariant, tikétina, jog
respondentams vertinant uzsienio organizacijos zinomumo veiksnio galima jtaka socialiniu reklamu
tikinamumui atsizvelgta ne tik i jo kilme, bet ir | turima autoriteta. Lietuviskos bei uzsienio kilmés
Saltiniy derinio atveju taip pat pastebima, jog zinomumo faktorius traktuotinas kaip galintis prisidéti
prie sékmingo jtikinimo (9 paveikslas). Galima kelti prielaida, jog tokj vertinima galéjo lemti faktas,
jog vienas Saltiniy — uzsienio kilmés tarptautiné organizacija. Tokiu atveju, kaip jau minéta, tikétina,
jog zinomumas galéjo biti susietas tiek su kilme, tiek su Saltinio turimu autoritetu. Taigi galima teigti,
jog abiem atvejais kilmés faktorius turéjo teigiamos ijtakos vertinimams.

Analizuojant kilmés veiksnj pastebétas didziausias skirtumas. Gauti duomenys atskleidZia, jog
lietuvisko Saltinio atveju kilme laikoma maZziausiai socialiniy reklamy itikinamuma lemianc¢iu veiksniu
(7 paveikslas). Toki vertinima labiausiai galima sieti su Saltiniu statusu (veiklos pobudziu) —
valstybiné institucija. Kaip jau minéta, pasitikéjimas lietuviskomis valstybinémis institucijomis yra
pakankamai zemas. Taigi tikétina, jog Sis faktorius galéjo biiti lemiamas vertinant kilmés veiksni. Tuo

tarpu analizuojant kilmés jtaka uzsienio bei uzsienio ir lietuviskos kilmeés Saltiniy derinio atveju
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akivaizdziai matyti, jog respondentai Saltiniy kilme linke traktuoti kaip pakankamai lemiancia
socialiniy reklamy jtikinamuma (8, 9 paveikslai). Galima spr¢sti, jog toks vertinimas sietinas su $altinio
turimu autoritetu — tarptautiné organizacija, veikla vykdanti pasauliniu mastu, veiklos pobiidziu — ne
pelno siekianti organizacija. Taip pat vertéty atkreipti démesj ir | tai, jog lyginant uZsienio bei
lietuviskos ir uzsienio kilmés Zaltiniy derinio rezultatus taip pat matyti skirtumas. Saltiniy derinio
atveju kilmé respondenty traktuojama kaip labiau lemianti socialiniy reklamy itikinamuma. Galima
kelti prielaida, jog Siuo atveju tokj vertinima galéjo lemti tam tikri abiejy nurodyty Saltiniy bruozai:
uzsienio kilmés Saltinio — autoritetas, veiklos pobidis, lietuviskos kilmés Saltinio — didesnis
zinomumas (4 paveikslas).

Skirtumai tarp skirtingy grupiy respondenty matyti analizuojant taip pat ir kompetencijos
veiksnio galima jtaka socialiniy reklamy itikinamumui. Kompetencijos sritis neretai sietina su Saltinio
traktavimu ekspertu. Kitaip tariant, svarby vaidmeni vaidina adresato suvokimas apie Saltinio turimus
neeilinius gebéjimus, svarbius pasiekimus tam tikroje srityje. Tyrimo metu gauti rezultatai leidzia
spresti, jog lietuviskos kilmés Saltinio atveju respondentai LR sveikatos apsaugos ministerija yra linkeg
laikyti pakankamai kompetentinga (7 paveikslas). Tai reiskia, jog minéta institucija suvokiama kaip
specialios paskirties, atliekanti svarbia funkcija — atsakinga uz sveikatos apsaugos sriti. Biitent
kompetencija yra veiksnys, kuris vertinamas geriau, t. y, lietuviskos kilmeés Saltinio naudai. Tuo tarpu
uzsienio kilmés Saltinio bei uzsienio ir lietuvisSkos kilmés Saltiniy derinio atveju kompetencijos veiksnio
itaka socialiniy reklamy jtikinamumui vertinama labai panasiai (8, 9 paveikslai). Galima kelti prielaida,
jog vertinant uzsienio kilmés Saltiniui biidingy veiksniy jtaka kompetencija galéjo uzgozti kiti veiksniai
— statusas, zinomumas. Pastarieji respondentams galéjo pasirodyti reikSmingesni, galbiit apie juos
turéta daugiau informacijos. Tuo tarpu organizacijos kompetencija galéjo biiti ta sritis, apie kuria
apklaustieji turéjo maziausiai ziniy, todél negaléjo galutinai jvertinti, ar minéta organizacija galima
laikyti ekspertu, ar — ne. Tokiu atveju tikétina, jog respondentams didesni poveiki galéjo padaryti
faktas, jog organizacija yra tarptautin¢, bet ne konkretus jos pasiekimy sveikatos apsaugos srityje
vertinimas. UZsienio ir lietuviSkos kilmés Saltiniy derinio atveju kompetencija vertinama pras¢iausiai
lyginant su jau aptartomis grupémis (9 paveikslas). [takos tokiam vertinimui galé¢jo turéti jau minétas
nepakankamas informacijos apie abiejy arba kazkurio vieno Saltinio kompetencija turé¢jimas. Kita
prielaida — kompetencijos veiksnj galéjo uzgozti kiti, respondentams reikSmingesni pasirodg Saltinio
veiksniai — Zinomumas, patikimumas.

Vertinant $altinio patikimuma matyti tiek nezymiu skirtumy, tiek panasumy. Saltinio

patikimumas neretai siejamas su jo siekiu komunikuoti tai, ka jis pats laiko svariais teiginiais. Kitaip
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tariant, patikimas Saltinis turi biiti nuoSirdus, kelti adresato pasitik¢jima, nesiekti savireklamos. Gauti
rezultatai atskleidzia, jog uzsienio kilmés Saltinio patikimumas vertinamas labai pozityviai ir
respondenty traktuojamas labiausiai socialinés reklamos jtikinamuma lemianciu veiksniu (8
paveikslas). Galima kelti prielaida, jog toki vertinima galé¢jo lemti organizacijos veiklos pobudis ir
mastas, turimas autoritetas, kompetencija, taip pat respondenty izvelgtas organizacijos nuosirdumas, t.
y. jos riipinimasis rukymo problema (6 paveikslas). Lietuviskos kilmés $altinio atveju patikimumas
vertinimas Siek tiek prasCiau nei uzsienio kilmés S$altinio. Galima kelti prielaida, jog vertinat
patikimuma gal¢jo buti atsizvelgta i institucijos kilme, statusa. Vis délto verta paminéti, jog bitent
patikimumas vertinamas pozityviausiai lyginant su kitais lietuviskos kilmés Saltiniui budingais bruozais
ir respondenty yra traktuojamas kaip vienas labiausiai socialinés reklamos jtikinamuma galinéiy lemti
aspekty (7 paveikslas). Taigi akivaizdu, jog gauti rezultatai atskleidzia tam tikras prieSpriesas: kaip jau
minéta, LR sveikatos apsaugos ministerija ne itin pasitikima (5 paveikslas), respondentai linke abejoti
jos nuosirdumu (6 paveikslas), tadiau nepaisant $ito minéta institucija laikoma patikima. Siuo atveju
patikimuma galima sieti su kompetencijos veiksniu. Kitaip tariant, tikétina, jog vertindami Saltinio
patikimuma respondentai atsizvelgé i jo turima kompetencija (7 paveikslas). Kaip jau minéta, pastaroji
vertinama pozityviai, taigi Sis faktas galéjo turéti jtakos vertinant patikimumo veiksni. Uzsienio ir
lietuvisSkos kilmés Saltiniy derinio atveju patikimumas taip pat jvertintas pozityviai ir traktuojamas kaip
labiausiai socialinés reklamos jtikinamuma lemiantis Saltiniui biidingas bruozas (9 paveikslas). Tai gali
biti sietina su faktu, jog socialinéje reklamoje nurodyti du Saltiniai, besispecializuojantys sveikatos
apsaugos srityje — pasitelkiant dvi organizacijas stiprinamas situacijos rimtumo ispidis, taigi tikétina,
jog tokiu atveju respondentai jzvelgé Saltiniy nuoSirduma. Taip pat negalima atmesti prielaidos, jog
vertinant patikimuma galéjo biiti atsizvelgta ir | kitus Saltiniams budingus veiksnius — statusa,
zinomuma, kompetencija, kurie Sios grupés respondenty jvertinti kaip galintys turéti pakankamai daug
itakos socialinés reklamos jtikinamumui.

Detaliai iSnagrin¢jus Saltiniui budingy bruozy itaka socialiniy reklamy jtikinamumui persasi
prielaida, jog organizacijos vaidmuo vertinant jtikinamumo sékme turéty biiti vienas svarbiausiy. Vis
delto, gauti rezultatai atskleidzia kitokias tendencijas — Saltinis traktuojamas kaip maziausiai jtakos
socialiniy reklamy jtikinamumui turintis veiksnys. Tokia vertinimo tendencija pastebima tarp visy trijy

grupiy respondenty (10, 11, 12 paveikslai).
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Paveikslas 10 Socialinés reklamos, kurioje nurodytas lietuviSkos kilmés $altinis, jtikimuma lemiantys veiksniai
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Paveikslas 11 Socialinés reklamos, kurioje nurodytas uZsienio kilmés saltinis, jtikimuma lemiantys veiksniai
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Paveikslas 12 Socialinés reklamos, kuriose nurodyti lietuviSkos ir uZsienio kilmés Saltiniai, jtikimumg lemiantys
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Gauti rezultatai leidzia kelti tam tikras prielaidas. Pirma, toks Saltiniy vertinimas gali biiti
sietinas su anksCiau aptartais organizacijoms biidingais bruozais — nepakankamu respondenty
pasitikéjimu jomis (5 paveikslas), abejonémis nuoSirdumu (6 paveikslas), lietuviskos organizacijos
atveju itakos vertinimams galéjo turéti jos statusas — valstybiné institucija, kilmé — lietuviska,
uzsienio organizacijos atveju — mazesnis Saltinio zinomumas, informacijos apie Saltinio kompetencija
stoka. Kita prielaida — organizacijos veiksnys galéjo biiti uzgoztas kity, respondenty nuomone, labiau
socialiniy reklamy itikinamuma galinc¢iy lemti aspekty, tokiy kaip pateikiama problema, Sukis,
apipavidalinimas (10, 11, 12 paveikslai). Sukis ir apipavidalinimas yra vizualiis socialiniy reklamy
elementai, taigi tikétina, jog pastebimi ir {vertinami pirmiausia. Pateikiama problema yra opi, realiai
egzistuojanti, aktuali daugeliui Zmoniy. Taigi kyla prielaida, jog S$is faktas galéjo salygoti jos
traktavima labiausiai socialiniy reklamy jtikinamumui jtakos turingiu veiksniu. Si tendencija pastebéta
tarp visy trijuy grupiy respondenty (10, 11, 12 paveikslai).

Kaip jau minéta, visy triju grupiy respondentai i§ penkiy pateikty socialiniy reklamy
itikinamuma galin€iy lemti veiksniy (pateikiamos problemos, Stkio, organizacijos, apipavidalinimo,
vaizduojamo Zmogaus) Saltinius (organizacijas) vieningai vertino kaip maziausiai jtakos turin¢ius. Vis
delto vertéty atkreipti démesi 1 tai, jog pastebimi skirtumai tarp respondenty grupiy vertinant Saltinio
itaka socialiniy reklamy ijtikinamumui. Lietuviskos kilmés Saltinio bei uzsienio ir lietuviskos kilmés
Saltiniy derinio atvejais akivaizdZiai matyti, jog organizacijos traktuojamos kaip veiksniai, maziausiai
lemiantys socialinés reklamos itikinamuma (10, 12 paveikslai). Toks vertinimas gali biti salygotas to,
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jog organizacija ar viena organizacijy yra lietuviskos kilmés valstybiné institucija. Kaip jau minéta,
pasitikéjimas valstybinémis institucijomis yra Zemas. Taigi tikétina, jog kilmés ir statuso faktoriai
galéjo turéti jtakos vertinimams. Kita prielaida — respondentams itikinamesni pasirodé kiti socialiniy
reklamy jtikinamuma galintys lemti veiksniai (pateikiama problema, Stkis, apipavidalinimas), jie juos
lengviau identifikavo, perprato. Tuo tarpu uzsienio kilmés Saltinio atveju organizacija ivertinta kaip
galinti turéti jtakos socialinés reklamos itikinamumui (11 paveikslas). Gauti rezultatai leidzia spéti, jog
toks vertinimas gali biiti siejamas su organizacijos statusu (ne pelno siekianti), patikimumu,
kompetencija (8 paveikslas). Negalima atmesti ir kilmés faktoriaus — tikétina, jog faktas, kad
organizacija yra uzsienio kilmés, gal¢jo turéti jtakos vertinimams.

Respondentams jvertinus pateikty socialiniy reklamy jtikinamuma galin¢ius lemti Saltinio
veiksnius, nutarta iSsiaiSkinti, ar rodytos socialinés reklamos padaré tiesiogini poveikj apklaustiesiems,

t. y. ar priverté susimastyti mesti rikyti (13 paveikslas).

Paveikslas 13 Socialiniy reklamy poveikis respondentams
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Gauti rezultatai atskleidzia, jog tik labai nedidele dali visy triju grupiy respondenty rodytos
socialinés reklamos paskatino susimastyti mesti rukyti (13 paveikslas). Tokiu atveju inicijuojant
daugiau rikkymo temai skirty socialiniy reklamy biity galima tikétis Sios respondenty dalies itikinimo
centriniu keliu ir ypac tada, jei respondentai patys buvo susimaste apie galimybe atsisakyti Sio zalingo
iprocio. Tuo tarpu likusiems apklaustiesiems rodytos socialinés reklamos norimo poveikio nesukelé.
Galima kelti prielaida, jog tai gali biiti susij¢ su nepakankamu socialiniy reklamy jtikinamumu,
nulemtu netinkamai parinktos reklamos koncepcijos, nurodytais nepakankamai jtaigiais Saltiniais. Taip
pat su respondenty galimu polinkiu atmesti sitiloma idéja, jei jie yra patenkinti dabartiniu savo

gyvenimo biidu ir nesiruosia jo keisti.
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Vis délto detaliau nagrinéjant kiekvienoje respondenty grupéje gautus tyrimo rezultatus matyti
nezymus skirtumai. Socialin¢ reklama, kurioje nurodytas lietuviskos kilmés Saltinis respondenty
ivardinta kaip maziausiai efektyvi, t. y. menkiausiai privertusi susimastyti mesti rukyti. Toks vertinimas
gali biiti salygotas tick anks¢iau aptarty socialiniy reklamy jtikinamumui itakos galinéiy turéti $altinio
veiksniy — kilmés, statuso, izvelgiamo nenuoSirdumo, tiek respondenty iSankstinio nusistatymo
pateikiamos temos atzvilgiu, menkos motyvacijos gilintis i pateikiama problema. Negalima atmesti ir
jau minétos tikimybés, jog pati socialinés reklamos koncepcija buvo parinkta netinkamai, taigi tai
galéjo turéti jtakos itikinimo poveikio vertinimui. Socialinés reklamos, kurioje nurodytas uZsienio
kilmés Saltinis, poveikis respondenty vertinamas pozityviau, tac¢iau vis tiek iSlieka zemas (13
paveikslas), t. y. tik labai nedidelei respondenty daliai padarytas poveikis. Siuo atveju galima kelti
prielaida, jog pozityvesni vertinima galé¢jo lemti Saltinio kilmeés bei statuso faktoriai (kaip jau minéta,
ne pelno siekian¢ios organizacijos vertinamos pozityviau nei valstybinés institucijos), taip pat
neatmetama tikimybe, jog Siai respondenty grupei rodyta socialiné reklama tiesiog galéjo pasirodyti
tikinamesné. Socialinés reklamos, kurioje nurodyti uzsienio ir lietuviskos kilmés Saltiniai, poveikis
vertinamas pozityviausiai, taciau kaip ir pirmais dviem atvejais iSlieka Zemas (13 paveikslas). Galima
kelti prielaida, jog poveikio vertinimui itakos gal¢jo turéti faktas, jog socialinéje reklamoje nurodyti du
Saltiniai, besispecializuojantys sveikatos apsaugos srityje. Tokiu atveju respondentai galéjo izvelgti
abieju organizacijuy suinteresuotuma riipinantis riikymo problema. Taip pat neatmetama tikimyb¢, jog
vertinant poveiki galéjo buti atsizvelgta i Saltiniy turimas savybes, reklamos koncepcija, taip pat itakos
galéjo turéti ir didesné respondenty motyvacija gilintis i pateikta tema.

Apibendrinant, atlikto tyrimo tikslas buvo issiaiskinti, ar Saltinio kilmés Salis gali turéti jtakos
socialiniy reklamy jtikinamumui. Gauti duomenys atskleid¢, jog kilmés faktorius gali lemti
organizacijy patikimumo, zinomumo, sasaju su siun¢iamu praneSimu vertinima, taip pat gali turéti
itakos vertinant Saltiniui biidingy bruozy jtaka socialiniu reklamuy jtikinamumui, minéto pobiidzio
reklamy tiesiogini poveiki respondentams.

Gauti rezultatai atskleidé, jog vertinant respondenty nuomong, Zinias apie organizacijas, beveik
visais atvejais, iSskyrus organizacijos zinomuma, lietuviSskos kilmés Saltinis jvertintas prasciau:
respondentai ji traktuoja kaip maziau patikima, maziau besiriipinanti rilkymo problema. Galima spresti,
jog tai léemeé kilmes faktorius, taip pat tikétina, jog jtakos galéjo turéti Saltinio veiklos pobiidis —
valstybiné institucija.

Analizuojant gautus duomenis pastebéta, jog vertinant tam tikry Saltinio bruoZy jtaka socialiniy

reklamy jtikinamumui, kilmeés faktorius neretai lemia minétus vertinimus. Lyginant visy triju grupiy

47



respondenty atsakymus pastebéta, jog lietuviskos kilmés Saltiniui budingy bruozy vertinimas skiriasi
(nors ir nezymiai). Jis yra prastesnis. Vienas tokiam vertinimui daugiausia itakos turin¢iy faktoriy —
jau minéta kilmé. Vis délto Sis aspektas ne vienintelis, galintis turéti jtakos vertinant Saltiniui budingy
veiksniy jtaka socialiniy reklamy jtikinamumui. Be kilmés faktoriaus svarbus vaidmuo tenka ir Saltinio
statusui. Pastarasis sietinas su organizacijy veiklos pobudziu. Kitaip tariant, faktas, jog lietuviskos
kilmés Saltinis yra valstybiné institucija, o ne ne pelno siekianti organizacija (kaip uzsienio kilmés
Saltinio atveju) taip pat lemia Saltinio bruozy itakos socialiniy reklamy itikinamumui vertinimus. Taigi
1§ esmes galima teigti, jog biitent kilmés ir statuso veiksniai turi didZiausios itakos prastesniems
socialinés reklamos, kurioje nurodytas lietuvisSkos kilmes Saltinis, itikinamumo vertinimams.

Tyrimo metu kelta hipoteze, jog uzsienio kilmés Saltinio inicijuota socialin¢ reklama yra
tikinamesné nei inicijuota lietuviskos kilmés Saltinio, pasitvirtino. Analizuojant gautus duomenis
matyti kilmés itaka vertinant jvairius aspektus — tiek Saltiniui bidingu bruozy itaka socialiniy reklamy
tikinamumui, tiek respondenty turima informacija, nuostatas organizacijy atzvilgiu, tiek tiesiogini
rodyty socialiniy reklamuy poveiki apklaustiesiems. Beveik visais atvejais socialiné reklama, kurioje
nurodytas lietuviSkos kilmés Saltinis, jvertinta prasCiau. Vis délto, verta paminéti, jog Salia kilmés
faktoriaus svarbus vaidmuo, dargs jtakos respondenty atsakymams, teko ir statusui. Vadinasi, Siuos du
veiksnius galima traktuoti kaip vienas kita papildancius bei labiausiai socialiniy reklamy jtikinamumo

vertinimams jtakos turin¢ius aspektus.
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ISVADOS

Siuolaikiné visuomené gyvena mokslo, technologijy vystymosi amziuje. Sis procesas
neabejotinai teikia daug privalumy, taciau neapsieinama ir be neigiamos ijtakos. Jis tapo viena
priezasCiy, lémusiy socialiniy problemy augima. ISauggs socialiniy problemy skaifius neabejotinai
vercia ieskoti biidy, kaip jas spresti. Vienas tokiy — inicijuoti socialines reklamas.

Socialines reklamas galima traktuoti kaip tam tikra vieSosios komunikacijos forma, skirta
socialinés rinkodaros idéjoms platinti. Socialinés reklamos ne tik atskleidzia visuomen¢je
egzistuojantias problemas, bet ir jtikinéja adresata keisti elgesi, nuostatas. Sis faktas lemia, jog
socialinése reklamose neapsieinama be jtikinimo komunikacijos, nuo kurios tiesiogiai priklauso Sio
pobiidzio reklamy efektyvumas.

[tikinimo komunikacija galima traktuoti kaip viena svarbiausiy veiksniy, galin¢iy lemti adresato
nuostaty, elgesio pokyti, taigi nenuostabu, jog ji pasitelkiama socialinése reklamose. [tikinimo
komunikacijos sékme gali lemti jvairlis aspektai. Vieni tokiy — Saltinio veiksniai. Saltiniu laikomas
siun¢iamo itikinancio prane§imo iniciatorius. Jam biidingi tam tikri bruozai, galintys prisidéti prie
itikinimo proceso. Skiriamos trys pagrindinés Saltiniui biidingos savybés — autoritetas, gristas Saltinio
uzimama pozicija socialinéje struktiiroje, jtikimumas, paremtas adresato suvokimu apie tam tikras
Saltinio turimas savybes, bei socialinis patrauklumas, kuris sietinas su adresato jzvelgiamomis Saltinio
fizinémis savybémis, vertybémis. Kiekvienas minétas veiksnys gali turéti jtakos socialiniy reklamy
tikinamumui.

Siekiant jvertinti Saltinio veiksniy jtaka socialiniy reklamy jtikinamumui, atliktas
eksperimentas. Jo metu gauti rezultatai atskleidé, jog Saltiniui buidingi bruozai gali turéti tiek teigiamos,
tiek neigiamos itakos vertinat socialiniy reklamy jtikinamuma. Eksperimento metu daugiausia démesio
skirta Saltinio kilmés Salies (Lietuvos; uzsienio) faktoriui. Pirmiausia iSsiaiskinta, jog organizacijos
kilmes Salis gali turéti jtakos vertinant organizacijy patikimuma, Zinomuma, sasajas su socialinéje
reklamoje siunciamu praneSimu. Visais atvejais, iSskyrus Zinomuma, socialiné reklama, kurioje
nurodytas lietuviskos kilmés Saltinis {vertinta pras¢iau. Galima sprgsti, jog butent lietuviska Saltinio
kilmé Siuo atveju turéjo neigiamos itakos — salygojo prastesnius vertinimus. Taigi akivaizdu, jog
eksperimento metu gauti rezultatai sutampa su visuomenéje vyraujancia tendencija lietuviskos kilmés

organizacijas vertinti pras¢iau.
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Analizuojant eksperimento metu gautus duomenis taip pat pastebéta, jog kilmé gali lemti
Saltinio veiksniy itakos socialiniy reklamy ijtikinamumui vertinima. Lyginant visy triju grupiy
respondenty atsakymus pastebéta, jog lietuviskos kilmés Saltiniui budingy bruozy itakos rodyty
socialiniy reklamy itikinamumui vertinimas yra prastesnis. Gauti rezultatai leidzia spresti, jog biitent
kilmés faktorius gali biiti vienas ty, kurie vertinimams turi neigiamos jtakos. Taigi gauti rezultatai
patvirtina visuomenéje egzistuojanc¢ia tendencija lietuviska valstybing institucija vertinti negatyviau nei
uzsienio kilmés organizacija. Vis délto svarbu atkreipti démesi i tai, jog vertinant Saltinio veiksniy itaka
socialiniy reklamy jtikinamumui atsizvelgta ne tik | kilm¢ — svarbus vaidmuo tenka ir Saltinio statusui,
kuris sietinas su organizaciju veiklos pobudziu (uzsienio kilmeés Saltinis — ne pelno siekianti
organizacija, lietuviskos kilmés — valstybiné institucija). LietuviSkos kilmés Saltinio atveju jo turimas
statusas tur¢jo jtakos prastesniems vertinimams. Taigi eksperimento metu gauti rezultatai atskleide, jog
kilmés ir statuso veiksniai yra glaudziai susij¢ ir vertinant Saltiniams budingy bruozuy itaka socialiniy
reklamy jtikinamumui atsizvelgta 1 juos abu. Kitaip tariant, galima teigti, jog biitent kilmés ir statuso
veiksniai turi didZiausios jtakos prastesniems socialinés reklamos, kurioje nurodytas lietuviskos kilmés
Saltinis, jtikinamumo vertinimams.

Tyrimo metu kelta hipotezeé, jog uzsienio kilmés Saltinio inicijuota socialin¢ reklama yra
tikinamesné nei inicijuota lietuviskos kilmés Saltinio, pasitvirtino. Analizuojant gautus duomenis
matyti kilmés jtaka vertinant jvairius aspektus — respondenty turima informacija, nuostatas
organizacijy atzvilgiu, Saltiniui bidingy bruozy jtaka socialiniy reklamy jtikinamumui, tiesiogini rodytuy
socialiniy reklamy poveikj apklaustiesiems. Beveik visais atvejais socialin¢ reklama, kurioje nurodytas
lietuviskos kilmés Saltinis, jvertinta prasc¢iau. Tokius rezultatus daugiausia galima sieti su dviem
aspektais — organizaciju kilme bei statusu. Kitaip tariant, faktai, jog vienas Saltiniy yra lietuviskos
kilmés bei valstybiné institucija, salygojo prastesni socialinés reklamos, kurioje jis nurodytas,

vertinima.
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SOURCE FACTORS IN SOCIAL ADVERTISING: INTERNATIONAL ASPECT

Dovilé Jankunaité

SUMMARY

To begin with, the age of technology has caused a lot of social problems. Initiating social
advertisements can be one of the methods to solve them. The aim of social advertising is not only to
inform about existing social problems but also to persuade the audience to change their attitudes,
behavior. In order to achieve this aim social advertisements have to be persuasive.

There are various aspects that can increase persuasiveness of social advertising. One of those
aspects is source factors. A source is the initiator of social advertising. Every source has particular
characteristics. There are three main source factors — authority, credibility and social attractiveness.
All of them can influence persuasiveness of social advertising.

The aim of this paperwork is to identify the level of influence source factors make on
persuasiveness of social advertisements. The paperwork consists of theoretical and research parts. The
theoretical part reveals particularities of social advertising, persuasive communication, and source
factors. While the research part reveals the results of the experiment which aim was to identify if the
origins of the source could influence persuasiveness of social advertising. During the experiment the
respondents were divided into tree groups. There was a social advertisement consisting of different
origins sources shown to each group. One of the sources was Lithuanian while the other came from
abroad. The analysis has revealed that the origins of the source had influence on evaluating various
aspects such as the awareness, trustworthiness of the source, persuasive message attribution. In almost
all cases Lithuanian source had been evaluated worse. In addition to that, it was discovered that source
origins also make influence on evaluating persuasiveness of particular source factors. In almost all
cases Lithuanian source had been evaluated worse. To be more exact, the experiment revealed that
social advertisement consisting Lithuanian source had been considered to be less persuasive.
Furthermore, it was also discovered that not only the origins of the source but also source attribution
can influence the persuasiveness of social advertising. The analysis revealed that respondents evaluated

Lithuanian source worse not only due to its origins but also to the fact that it was the ministry.
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SALTINIS

savo wonu j kilpq..

- LIETUVOS RESPUBLIKOS
SVEIKATOS APSAUGOS MINISTERIIA
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2 PRIEDAS. SOCIALINE REKLAMA, KURIOJE NURODYTAS UZSIENIO KILMES
SALTINIS

7
savo wonu  kilpg.. | \1\

World Health Organization
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3 PRIEDAS. SOCIALINE REKLAMA, KURIOJE NURODYTI LIETUVISKOS IR UZSIENIO
KILMES SALTINIAI

savo wonu j kilpa..
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4 PRIEDAS. ANKETOS PAVYZDYS

Sveiki, esu Vilniaus universiteto studenté, atliekanti magistrinio darbo tyrima apie socialiniy reklamy
efektyvuma. Prasyciau skirti keleta minuciy ir atsakyti i anketoje pateiktus klausimus. Prie anketos
pridedama socialin¢ reklama, kuri padés { juos atsakyti. Anketa yra anoniminé, surinkti duomenys bus
naudojami tik magistro darbe.

1. Kaip apibudintuméte §ia socialin¢ reklamg?
[J Itikinama [J Neitikinama [J Negaliu pasakyti
2. Kurie veiksniai, Jiisy nuomone, labiausiai lemia Sios socialinés reklamos jtikinamuma?(/-

absoliuciai lemiantis, 2 — labiau lemiantis negu nelemiantis, 3 — nei lemia, nei nelemia, 4 — labiau nelemia, negu lemia, 5 — visiskai
nelemia)

Reklamos jtikinamumag lemiantys 1 2 3 4 5
veiksniai
Pateikiama problema
Iniciatorius (organizacija)
Sukis
Apipavidalinimas
Vaizduojamas Zmogus
Kita (jrasykite)
3. Ar pritariate Sios socialinés reklamos idéjai, kad rikymas yra pavojingas sveikatai?
[J Pritariu [J Pritariu i$ dalies [J Nepritariu
4. Ar Sios socialinés reklamos Siikis Jus jtikina?
[ Ttikina [J Neitikina ] Negaliu pasakyti
5. Ar panaudotas toks Zmogaus atvaizdas daro $ig socialing reklamg jtikinamg?
] Taip (] Ne [ NeZinau
6. Ar Jums yra Zinoma organizacija, inicijuojanti Sia socialing reklamg?
] Taip (] Ne
7. Kiek, Jiisy nuomone, $iai organizacijai i$ tikryjy rapi rakymo problema?
[J Rupi ] Nertipi [J Sunku pasakyti
8. Ar pasitikite organizacija, inicijuojancia socialing reklama?
(] Pasitikiu [J Pasitikiu i dalies [J Nepasitikiu
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9. Kiek, Jusy nuomone, nagrinéjamos socialinés reklamos jtikinamumui yra svarbis Sie

organizacijos bruozai: (- absoliuciai lemiantis, 2 — labiau lemiantis negu nelemiantis, 3 — nei lemia, nei nelemia, 4 — labiau
nelemia, negu lemia, 5 — visiskai nelemia)

Pasitikéjima organizacija lemiantys 1 2 3 4 5
veiksniai

Statusas (LR sveikatos apsaugos ministerija;
Pasauliné sveikatos organizacija)

Zinomumas

Kilmé (lietuviska organizacija; uzsienio
organizacija)

Kompetencija

Patikimumas

10. Ar §i reklama Jus priverté susimastyti apie metima rikyti?
[J Taip [J Ne [J Sunku pasakyti

11. Lytis:

[J Vyras [ Moteris

12. Amzius (jraSykite):

14. Ar riukote?

] Taip (] Ne

*Jei | klausimaq atsakéte ,, Taip , pereikite prie 15 klausimo., jei — ,,Ne*, toliau neatsakinékite.

15. Kiek laiko rukote?
[ 1-3m. (] 3-6 m. [J 7 ir daugiau

Acit uz atsakymus!



5 PRIEDAS. PASITIKEJIMAS [VAIRIOMIS INSTITUCIJOMIS

7 lentelé. Pasitikéjimas jvairiomis institucijomis.
Lietuva ES -25
Linkes Linkes o Linkes Linkes S
pasitiketi |nepasitiket] pasitikéti |nepasitikéti

Lietuvos teisésaugos
ed 23% 69% 83% 48% 47% 6%

sistema
Politinémis partijomis| 10% 85% 5% 22% 72% 6%
Lietuvos Vyriausybe| 21% 73% 7% 35% 59% 7%

Lietuvos Respublikos
Sei 14% 80% 6% 38% 54% 8%

eimu
Europos Sajunga] 57% 24% 19% 48% 39% 13%
Jungtinémis Tautomis| 47% 23% 30% 54% 32% 14%

Saltinis: Eurobarometras 65. 2006 m.



6 PRIEDAS. PASITIKEJIMAS LIETUVOS INSTITUCIJOMIS

Ar Jis pasitikite, ar nepasitikite Siomis Lietuvos institucijomis?, %

| mm pasitiki nepasitiki |

0 20 40 [=1] 80 100

Ugniagesiais gelbétojais (+58,6) 13_ 89,9
Prezidenty (+65 71 69_ 72,6
Kariuomene (+41,8) F 52,5

Badnyiia (+37,1] T 55,9

Bvietimu (+35,8) F 18.4

Finiasklaida (Tv, radijas, laikradéiai) (+14,3 I 39
Sodra (+14,4) _24,333,?

Sveikatos apsauga (+13,1) _25,9 39

Konstituciniu teisru (+13,13 _20,6333

Valstybes kontrole (3,1 I 224 _

Savivaldybermis 13,1 I 22,5 5.6

Prokuratdra 28,9 [ 16.4 453

Teismais (-30,2) N 14,6 118

wyriausyhe (-48 43 11,6 o

Partijormis (74,2 B 3.1 -

Seimu (-74,4) W36 5

Saltinis: Vilmorus, 2010 m.
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