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Straipsnyje teoriniu lygmeniu analizuojamos reklamos koncepcijos ir iSskiriami svarbiausi saviti reklamos
elementai, apibendrinami reklamos veiklos vertinimo kriterijai ir kontekstas, tiriamas reklamos santykis
su kitais komunikacijos badais. Analizés tikslas — nustatyti reklamos reiksme ir vietq rinkos informavimo
sistemoje. ISanalizavus moksline literatiirq isaiskéjo, kad verslo komunikacijoje reklamos reiksmé néra vi-
enoda - siq situacijq lemia kintamos rinkos sglygos, reklamos kaip tyrimo objekto daugiaprasmiskumas,
vertinimo kriterijy gausa ir kt. Reklamos indélj j verslo komunikacijq sudétinga vertinti ir dél kity ko-
munikacijos bady integracijos, neapibréztos, kintamos reiksmés. Pastebéta, kad praktinéje veikoje su
reklama daznai tapatinama informacija, atliekanti reklamos ar populiarinimo funkcijq, - Siq situacijq
lemia bendra reklamos ir populiarinimo informacijos kilmé ir veikimo sfera, panasi pateikimo forma bei
funkcijos.

Nors reklamos produkcija geriausiai matoma komercinés realybés kontekste, nustatyta, kad rekla-
mos komunikacijos Siuolaikinéje visuomenéje turinys — ne vien verslo jmoniy konkurencija, apimanti
ivairiy institucijy santykiy sistemq, bet ir gilesnés sociokulttrinés priezastys, jvairialypiai individy rysiai.
Daroma isvada, kad reklamos ribos verslo komunikacijoje nyksta, dalis tradiciniy reklamos funkcijy per-
duodama kitiems verslo komunikacijos bidams. UzZsakovai ir reklamuotojai siekia perkelti reklamq j in-
formacijos ir Ziniy sistemq, — taigi reklama perauga verslo jmoniy ekonominiy interesy ribas.

Nors reklama turi savity, unikaliy elementy, kurie yra potencialiai svarbiausi apsibréZiant reklamos
tyrimy laukgq ir isskiriant reklamgq kaip discipling is kity moksly, taciau moksliniai tyrimai Siais klausimais
atliekami nenuosekliai, stinga unikaliy teorijy, kurios galéty atspindéti esminiy reklamos savybiy jtakq
komunikacijos procesui.

ReikSminiai ZodZiai: reklama, reklamos samprata, reklamos vadyba, reklamos komunikacija,
rinkodaros komunikacijos, populiarinimas.

Auganti rinka, konkurencija jvairiose verslo  kémis ar teikiamomis paslaugomis, bet ir
srityse, kintantys informacijos poreikiai ir komercine retorika, kuri skatina vartotojus
naudojimo galimybés pagrindzia reklamos jomis naudotis. Reklama — ryskiausia, jsi-
tyrimy aktualuma, — verslo subjektai kon-  mintiniausia ir, ko gero, jkyriausia komer-
kuruoja rinkoje ne vien gaminamomis pre-  cinés informacijos pasialos dalis.
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Reklamos rinka Lietuvoje nuosekliai
pleciasi, derindamasi prie vartotojo porei-
kiu, ji keiciasi ir tobuléja — imonés ir orga-
nizacijos sumaniau naudoja reklamos sklei-
dimo priemones, randasi specifiniai tam
tikry verslo sriciy ir prekiy grupiy reklamos
badai. Knygy versle reklama taip pat turi
jtakos vartotojo suvokimui ir nuostatoms,
skatina domeétis reklamuojama knyga ir
netgi ja nusipirkt, taciau jos naudojimas
smulkesnése verslo jmonése susijes ir su di-
desne rizika, todél svarbu rasti objekeyvius
sprendimy, priémimo kriterijus renkantis
reklamos objektus ir badus.

Reklama $iame straipsnyje bus analizuo-
jama kaip komunikacijos priemoné¢, taiko-
ma jvairiose — ir komercinio, ir nekomerci-
nio — aktyvumo sferose. Itirti Siuolaikinés
reklamos apréptj, santykj su kita komuni-
kacija, plétros tendencijas, tyrimo ypatu-
mus svarbu siekiant tolesniais tyrimais jver-
tinti reklamos naudojimo galimybes knygy
versle.

Straipsnio tikslas — nustatyti reklamos
reik§me ir vieta rinkos informavimo siste-
moje. Tikslo siekiama keliais etapais: anali-
zuojamos reklamos koncepcijos ir iSskiria-
mi saviti reklamos elementai, apibendrina-
mi reklamos veiklos vertinimo kriterijai ir
kontekstas, apibréziamos reklamos komu-
nikacijos proceso ribos ir santykis su kitais
komunikacijos budais.

Rengiant straipsnj, buvo analizuojama
moksliné literatiira ir reklamos veikla, pu-
blikacijos periodinéje spaudoje, diskutuota
su reklamos veiklos planuotojais ir vykdy-
tojais.

REKLAMOS APIBREZTUMO
PROBLEMA

Reklamos veikla yra susijusi su daugybe
modernios prekiy apyvartos aspekty, taciau
reklamos veikimo ribos moksliniu poziariu
apibréziamos tik apytikriai ir labiau pri-
klauso nuo tyréjo motyvy nei nuo kintamy
rinkos salygu. Praktinéje veikloje reklama
daznai néra skiriama nuo kity komercinio
aktyvumo formu, — tapatinama su popu-
liarinimu, rémimu, rysiais su visuomene ar
kita veikla. Nors $iandien prekiy gamintojai
ir pardavéjai gali pasirinkti bei kompleksis-
kai naudoti jvairius komunikacijos badus,
verslo kasdienybéje reklamos vaidmuo sie-
kiant tikslo daznai téra tik numanomas, o
reklamos veiklai vykdyti pasirenkami neo-
bjektyvas kriterijai.

[$analizavus moksline literatiira rekla-
mos tema, pastebétos dvi problemos: pir-
ma, tyrimai sutelkia démesj i tuos reklamos
pozymius, kurie nei$skiria reklamos kaip
savitos veiklos, triksta moksliniy diskusijy
dél esminiy ir unikaliy reklamos pozymiu;
antra, reklamos mokslas Siek tiek atsilicka
nuo praktinés veiklos — mokslo darbai ne-
atspindi reklamos veiklos jvairiapusiskumo
ir kintamos reik§mes.

Ekonomikos literataroje i$skiriamus rek-
lamos pozymius diktuoja tyrimo perspekty-
va ir autoriaus motyvai, — pasirinkti verti-
nimo kriterijai skiriasi, o reklamos veiklos
ribos ir aplinka daZnai téra tik numanoma ir
nuosekliai neapibréziama. Jefas I. Richard-
sas ir Catherine M. Curran atkreipia déme-
si, kad reklamos ir rinkodaros literatroje
stinga analizés, skirtos savitiems reklamos
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elementams nustatyti. Tyréjai konstatuoja
fakta, kad bet kokia komercine informaci-
n¢ veikla — nuo koncerto rémimo iki relepar-
duotuvés — vartotojai vadina reklama [30],
o askirti tam tikras rémimo formas gali tik
reklamos virtuozai ir mokslininkai.

Nagrinéjant reklamos sampratg ir kon-
cepcijas, pateiktas nuo pirmujy bandymy
iki $iy dieny, pastebéta, kad triksta tiks-
lumo i$skiriant reklama i$ kity komercinio
aktyvumo formu, reklama apibréziama ne-
lygiavertémis prasmémis, reklamos tyréjai
remiasi klasikine, senesne reklamos sam-
prata, reklamos reiksmé $iuolaikinés rinkos
salygomis licka nepervertinta. Tai sukelia
painiava, kai reikia jvertinti reklamos indélj
i verslo komunikacija.

Reklama kaip tyrimo objekta pasirenka
{vairiy moksly atstovai, ir periodinéje spau-
doje, ir internete gausu populiariy publika-
cijy reklamos tema, kurias rengia zurnalis-
tai, ekonomistai, reklamuotojai ir reklamos
davéjai, bene kiekvienas rinkos dalyvis turi
savo nuomong reklamos klausimais, — taigi
reklamos prasmes ir sampratas sunku lygin-
ti. Pavyzdziui, garsus JAV reklamos agenti-
ros vadovas Leo Burnettas reklamg apiba-
dina kaip Corn flakes pardavimg Zmonéms,
kurie valgo Cheerios [4, 60]. Materializmo
tyréjas Raymondas Williamsas reklama va-
dina oficialiu modernios kapitalistinés visuo-
menés menu [38, 184]. Leidybos teoretikas
Datus C. Smithas, lygindamas knygos idé¢ja
ir reklamos idéja, prieina prie i$vados, kad
reklama — tai sritis, kurioje vaizduoté ir bu-
drumas sulaukia greifiausio atlygio: knyga
kuriama ne vienerius metus, reklama pa-
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siekia vartotoja per kelias savaites ar dienas
[34, 112].

Tipiniuose reklamos apibrézimuose iki
1981 mety, paprastai i$skiriami $ie reklamos
elementai:

1. Apmokéjimo principas;

2. Neasmeniné komunikacijos forma;

3. Zinomas reklamos uzsakovas;

4. Skleidimas per ziniasklaida;

5. Tikslas — jtikinimas (arba poveikis).

Nors Sie elementai vienaip ar kitaip
yra adaptuojami ir apibréziant reklamg
siandien, tyréjai pripaZjsta, kad kiekvienas
aspektas yra pazeidziamas, persvarscius jj
dvidesimt pirmojo amziaus pokyciy aki-
vaizdoje [30, 64].

Daugiausia abejoniu, jvertinus naujujy
technologijy plétra, sukelia neasmeniskumo
elementas. Internetas suasmenino reklama,
suteiké galimybe vartotojams kontroliuoti
reklamos Zinutés turinj, rinktis kontakto su
reklama laika ir vieta. Sia problema teori-
niu lygmeniu méginta spresti ir priskiriant
reklamg internete tiesioginei rinkodarai,
ne reklamai [31]. Vis délto nauji reklamos
planavimo metodai, tikslesné auditorijos
atranka, Zinutés diferencijavimas ir kiti re-
klamos vadybos pasikeitimai paveréia ,ne-
asmenine“ reklama interasmenine veikla,
panasia | tiesioginj marketinga. Teigiama,
kad jmonés interneto puslapis — tai savitas
reklamos ir asmeninio pardavimo papildy-
mas, kartu tai ir Siy dviejy rémimo formy
Junginys [5, 45].

Neasmeniskumo  principas reklamos
koncepcijose minimas ir dél reklamos po-
veikio masiskumo, dél galimybés reklama



pasiekti masine Ziniasklaidos auditorija,
kartoti zinutg tol, kol ji bus iSgirsta. Re-
klama — tai per tarpininkus skleidZiama ko-
munikacijos forma, kurios tikslas — masinis
poveikis vartotojams [13], per dieng vienu
kanalu vartotojas gali gauti kelias to paties
prekes zenklo reklamos zinutes, kiti komu-
nikacijos budai poveikio geografija ir inten-
syvumu neprilygsta reklamai.

Reklamos ir marketingo tyréjai, apsi-
brézdami reklamos veiklos lauka, kaip vie-
na svarbiausiy reklamos pozymiy isskiria
apmokéjimo principa, — reklama laikoma
tik mokama informacija, kurig finansuoja
zinomas ir atpazjstamas reklamos davéjas:

Reklama — tai Zinomo reklamos uzsakovo
apmokéra neasmeniné idéjy, prekiy, paslangy
pristatymo ar populiarinimo forma [6].

Reklama yra neasmeniné apmokama komu-
nikacijos forma, vykdoma per visuomenés infor-

mavimo priemones, su aiskiai nurodytu finansa-
vimo Saltiniu [15, 793].

Reklama — tai Zinomo reklamos uzsakovo
apmokéta  neasmeniné  komunikacijos  forma,
skleidZiama per Ziniasklaidg, siekiant jtikinti
arba paveikti auditorijg [37].

Technologiniai patobulinimai pastarai-
siais deSimtmediais paverté reklamg labiau
prieinamg ir jperkama smulkiems versli-
ninkams. Placiai paplito ir tokios priemo-
nés, kurios itin sumazina islaidas reklamai,
pavyzdziui, barteriniai mainai, produkto
jterpimas, reklamos skydeliy mainai inter-
nete ir pan. Jmonés neretai renkasi ir tokius
veiklos budus, kai investicijos | reklama
perduodamos  kitiems rinkos dalyviams,
pavyzdziui, subsidijuojama prekybos jmo-

né, nors preké yra reklamuojama prekybos
centre, gamintojas tiesiogiai neﬁnansuoja ir
nekontroliuoja reklamos. Vis délto aptarti
atvejai bendroje reklamos veikloje yra ne-
dazni, o apmokéjimo principas islicka bene
stabiliausias kriterijus, padedantis atskirti
reklamg nuo kity verslo komunikacijos for-
mu, — atsisakius apmokéjimo elemento re-
klamos apibréztis netekey svarios ir apéiuo-
piamos reik§més, — taciau tenka pripaZinti
ir tai, kad apmokéjimas uz reklama kaip
savitas reklamos veiklos principas néra vi-
siskai aiskus, sunku jvertinti, kaip jis veikia.
Siuo klausimu pateikiama jvairiy nuomo-
niy: reklama kainuoja reklamos davéjui, uz
reklamg moka reklamos uzsakovas (tai pla-
Ciausia, dazniausia literatiiroje aptinkama
reik§mé); reklama apmoka nebutinai jos
uzsakovas, — reklamos iSlaidas dengia pre-
kybos imoné, pirkéjas ir pan.; gali kainuoti
tik reklamos veiklos organizavimas, gamy-
bos sanaudos: spausdinimas, platinimas ir
pan.; reklamos veikloje apmokamas visuo-
menés informavimo priemoniy prieinamu-
mas arba vartotojy prieinamumas.
Nuomoné, kad tiesioginio apmokéjimo
principa gali pakeisti veiklos organizavimo
ar reklamos produkcijos gamybos islaidos,
neiskiria reklamos kaip savitos veiklos —
taip pat finansuojama ir visa kita komu-
nikaciné veikla [30, 66]. Apmokéjimo
principa pladiau paaiskina svarbiausios re-
klamos islaidos: ekonomine prasme reklamos
uzsakovai moka uz visuomenés informavimo
priemoniy pricinamumg [13], pasirenkant
ziniasklaidos priemong, yra (arba gali bati)
apskaiciuojamas ir kiekvieno vartotojo pri-
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einamumas. Ta¢iau Sioje koncepcijoje ne-
atsizvelgiama | reklamos rasis, kurios néra
skleidZiamos per ziniasklaida, nejvertina-
mos reklamos, kurios pacios savaime yra ir
reklamos skleidimo priemonés (pvz., spaus-
dinta, smulkioji reklama ir ke). Siuo atveju
skleidimo priemoné priskiriama reklamai
pagal kitus kriterijus — tiping forma ir nu-
rodyta reklamos uzsakova.

Taigi naujesniuose reklamos apibrézi-
muose, kuriuose atsisakyta neasmeniskumo
elemento, apmokéjimo principas islicka
svariu reklamos pozymiu:

Reklama — tai apmokétos, per ziniasklaidg
skleidziamos pastangos jtikinti [24].

Reklama — tai atpazjstamo reklamos davéjo
(suinteresuoto rinkos dalyvio) finansuojama ko-
munikacijos forma, siekianti jtikinti arba kartais
informuoti apie prekes, paslaungas ir idéjas.<...>
Reklama kuria prekés supratimq, pasitikéjimg
preke, sukelia norg jq jsigyti. Skiriami du es-
miniai reklamos aspektai — Zinuté ir skleidimo
priemoné [10].

Reklama — tai interasmeniné, kryptinga
komunikacijos  forma,  skleidZianti
informacijq apie produktq ar organizacijq, kurig
apmoka (suinteresuotas) rinkos dalyvis [17].

masinés

Reklamos komunikacijos procese me-
dijy komponentas daznai apibtdinamas
poveikio masiskumu, taigi reklama tradi-
ciskai tapatinama su ziniasklaida, reklamos
auditorija — su pasirinktos ziniasklaidos
priemonés auditorija. Kity rémimo budy
kontekste reklama yra pastebimiausia ir
placiausia auditorijg pasiekianti komunika-
cijos komplekso dalis, taigi skleidimas per
ziniasklaida i$skiriamas ir kaip esminis re-
klamos veiklos aspektas.
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Medijy tyrimai sutelkia démesj | jvairiy
medijos priemoniy palyginima, atranka ir
pritaikyma reklamos Zinutei skleisti. Sklei-
dZiama jvairiais kanalais, reklamos Zinuté
panaséja | kita informacija, bet iSlaiko ir
savita, atpazjstama forma. Laipsnis, kuriuo
reklamuotojas gali koordinuoti ir kontro-
livoti Zinutés, skleidZiamos jvairiais kana-
lais, turinj, iskiria reklama i$ kitos infor-
macijos srauto [22].

Kanalai, kuriais perduodama reklamos
zinuté ar platinama reklamos produkcija,
pastaraisiais deSimtmeciais patyre reik§min-
gu pokyciu, ir Siandien sparciai kinta.

Kiekviena ziniasklaidos priemoné siekia
bati matoma ir girdima tada, kai vartotojas
nori ja girdéti ir matyti, — reklama , pagal
pareikalavima“, paremta vartotojo gebéji-
mu pasirinkti reklamos turinj ir saveikg su
prekeés zenklais, keicia era, kai publika skai-
t¢, ziurgjo ir klause ziniasklaidos nustatytu
metu ir pagal programa [29]. Kai kurios
ziniasklaidos priemonés kaupia archyva ir
platina tiek trumpalaikio, tiek ilgalaikio
aktualumo informacija, kurios paklausa
tampa viena svarbiausiy, ziniasklaidos prie-
monés veiklos sverty — saugojimas, paieska
ir prieiga pagal pareikalavimg pakeité medijy
verslg ir padidino jo turinio verte (29, 37].
Kol nebuvo paplites internetas, informaci-
ja apie prekes buvo gamintojy ir platintojy
rankose. Siandien vartotojai rutiniskai pri-
eina, plétoja ir veikia bet kokia informacija
apie prekes ar prekés zenklus, — $iuo atve-
ju itin svarbus tampa Ziniasklaidos turinio
personalizavimas. Taigi ir reklamos skleidi-
mo priemoniy kompleksas, kurj pasirenka



reklamos uzsakovai, negali buti tapatina-
mas vien su tradicinémis Ziniasklaidos prie-
monémis.

Lietuvos autoriy darbuose pateikiamos
reklamos koncepcijos remiasi pripazintais
uzsienio $aliy autoriu mokslo darbais, di-
desne komercinés veiklos patirtj turinciy
Saliy reklamos praktika. PavyzdZiui, lietu-
visko reklamos vadovélio autorius Vilniaus
universiteto docentas dr. Bronislovas Ceres-
ka reklama apibudina kaip nesuasmenintq,
apmokamq, turiniq jtikinimo elementy,
jvairiomis priemonémis skleidZiamg Zino-
mo reklamos uzsakovo informacijq apie pre-
kes, paslaugas, idéjas, siekiant jas parduoti
[8, 35], — $i samprata jtraukia visus aptartus
reklamos elementus, prapleciamas tik re-
klamos skleidimo priemoniy kompleksas.
Dr. A. Pajuodis j reklamos samprata jtrau-
kia tris elementus: apmokéjimo principa,
neasmening komunikacijos forma (komu-
nikacijos tarpininkus) ir Zinutés iniciato-
riy — Zinoma reklamos uzsakova [25].

Lietuvos autorés J. Vveinhard ir I. Janu-
liené, atlikusios reklamos sampratos lygina-
majg analize, apibendrina, kad reklama — tai
komunikacijos priemoné, populiarinanti pre-
kes ar paslaugas ir veikianti vartotojy spren-
dimq kai kurias jy jsigyti [35, 226]. Nors
autorés daugiausia nagrinéjo Lietuvos tyré-
ju darbuose pateiktas reklamos koncepcijas,
gauta iSvada yra gana netikéta, — j ja baty
galima Zvelgti ne kaip j reklamos sampratg
ar apibrézima, bet kaip | populiariausia (pri-
imtiniausia) reklamos reiksme visuomenéje,
kasdieniame gyvenime. Autorés atkreipia
démesj | tai, kad reklama daznai yra iden-

tifikuojama su populiarinimu ir rémimu,
taciau tyrimo perspektyva — reklamos kaip
informavimo priemonés analizé — neleido
iSpletoti aiskesnio reklamos ir populiarini-
mo veiklos palyginimo.

Gana siaura ir nevienareik§mé reklamos
interpretacija teisés aktuose. Lietuvos Res-
publikos reklamos jstatymas, nustatydamas
komercinés reklamos sklaida, apibendrina,
kad reklama — bet kokia forma ir bet kokio-
mis priemonémis skleidZiama informacija,
susijusi su asmens komercine-ikine, finansine
ar profesine veikla, skatinanti jsigyti prekiy
ar naudotis paslaugomis, jskaitant nekilnoja-
mojo turto isigijimag, turtiniy teisiy ir jsipa-
reigojimy perémimaq [19, 2 str.]. Si samprata
nepabrézia mokéjimo uz reklamg principo
ir reklamai priskiria bet kokia informacija,
skatinancig pirkimo aktyvuma. Toks rekla-
mos supratimas artimas skatinanciai rekla-
mai, kurios tikslas — informuoti apie par-
davimo skatinimo priemones, sukelti norg
iSméginti preke, pakeisti vartotojuy elgesi
ir pan. Pozicionavimo, masinio poveikio
reklama, prane$imai, skatinantys pirmine
paklausg ir kita, pagal §j jstatcyma galéry
bati priskiriami reklamai ne pagal Zinutés
ar informacijos turinj, bet pagal pateikimo
buda, t. y. atpazjstama forma, kuri is dalies
papildo ir atlyginimo uZ reklama reikalavi-
ma. Analogiska reklamos samprata patei-
kiama ir Lietuvos Respublikos visuomenés
informavimo jstatyme, taciau Cia ji Siek tiek
prapleciama ir paaiskinama: iSrySkinamas
apmokeéjimo uz reklamg principas, infor-
macijos $aliskumas (atstovavimas uzsakovo
interesams), atskiriami reklamos ir vieso-
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sios informacijos renggjai, taigi reklama
laikytina tik pagal uzsakyma skleidziama
informacija [20, 2 str.].

Svarbi Reklamos jstatymo nuostata, pa-
dedanti nustatyti reklamos veikimo ribas ir
aprépti, — pasléptos reklamos samprata ir
skleidimo budai. Paslépta reklama apibadi-
nama kaip ber kokia forma ir bet kokiomis
priemonémis skleidziama informacija apie
gamintojq ar paslaugos teikéjq, jo pavadinimag
ar veiklg, prekeés ar paslaugos Zenkla, pateikia-
ma tokia forma, kuri gali suklaidinti rekla-
mos vartotojus dél Sios informacijos pateikimo
tikrojo tikslo. Toks informacijos pateikimas
visais atvejais laikomas paslépta reklama, kai
uz jq apmokama ar kitaip atsilyginama [19,
2 str., 6 sk.]. Reklamos jstatymo 8 straipsnis
nurodo, kad reklama turi biti aiskiai atpa-
Zistama pagal pateikimo formq. Jei tikétina,
kad reklamos vartotojai visuomenés informa-
vimo priemonéje skleidZiamos reklamos dél
Jjos pateikimo formos gali neatpaZinti, tokia
reklama turi buti pagyméta Zodziu ,Rekla-
ma". Paslépta reklama draudziama.

Plati veikimo sfera, lanksti, kiarybiska
forma, greita kaita ir orientacija | naujo-
ves — Sie reklamos aspektai plecia reklamos
tyrimy lauka, i$sklaido ji po jvairias mokslo
sritis, kartu sunkindami vienodos reklamos
sampratos paieskas, — ji jvairuoja pagal au-
toriaus motyvus, tyrimy perspektyvas, vei-
klos sferas, joje jprasta reklamos praktika ir
kt. Grizkime prie jau minéty J. I. Richard-
so ir C. M. Curran, — jverting delfyy metodu
gautus tyrimo rezultatus, jie pasialé nauja
reklamos samprata, kuri buvo palankiai
sutikta marketingo ir reklamos specialisty:
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reklama yra apmokéta, per tarpininkus atpa-
Zistamo Saltinio skleidZiama komunikacijos
forma, sukurta jtikinti gavéjq atliki tam tik-
rg veiksmg dabar arba ateityje 30, 77]. Si
reklamos samprata buvo kokybiskai naujas
zingsnis pervertinant reklamos veiklg ko-
munikacijos poky¢iy akivaizdoje, nustatant
veiklos ribas, ta¢iau ir ¢ia matyti prisiri§imo
prie klasikiniy reklamos teksty. Nors api-
brézimas vis dazniau cituojamas solidZiuose
mokslo zZurnaluose ir vadovéliuose, kai ku-
rie tyréjai laikosi nuomonés, kad jis skiria-
si nuo tradiciniy tik menkais kosmetiniais
patobulinimais [22]. Nauja reiksmé, pade-
danti iSskirti reklama kaip savita komuni-
kacijos forma, buvo nustatytas poveikio lai-
kas — dabar arba ateityje. Si samprata api-
bidina ir reklamos veiklos tiksla — jtikinti
pirtkéja adikti tam tikra veiksmg, tadiau
nenurodo, kad jtikinimo elementai turi
buti panaudoti reklamos Zinutéje. Patei-
kiamas pozitris, kad reklama yra dazniau
itikinimo nei informavimo priemoné, nors
reklamos literatiiroje Siuo klausimu esama
priestaringy vertinimy [26]. Informacinj
ir (ar) jtikinamajj reklamos turinj lemia
reklamos objektas, reklamos kampanijos
tikslai ir strukcara. Informacinis aspektas
susijes su reklamos turinio informatyvumu
ir prekine informacija, pateikta reklamos
zinutéje; jrikinamasis aspektas iSryskeéja
taikant sumania pozicionavimo strategija
ir isskiriant prekés verte vartotojui — fizi-
nes, pseudofizines ar kitas naudingas savy-
bes; jtikinimas ir motyvavimas pirkti ypac
akivaizdziai atsiskleidzia derinant reklamg
su pardavimo skatinimo veikla, svarbus vai-



dmuo jtikinant pirkéja tenka ir pasirinktam
jtikinimo buadui bei tikslinés auditorijos
motyvacijai.

Savita reklamos veiklos struktiira isrys-
kéja analizuojant reklamos komunikacijos
proceso etapus ir funkcijas.

Mokslinéje literatiroje sutariama dél
bendrujy esminiy reklamos funkcijy, to-
lesné $iy funkcijy interpretacija ir detali-
zavimas — jau tyrimy motyvy ir tiksly rei-
kalas. Reklamos verté rinkos informavimo
sistemoje nusakoma pirmiausia jos galimy-
be informuoti (1) ir paveikti (2) vartotoja,
priminti (apie reklamos objekta) (3) ir pa-
didinti jo vertg (4) bei paremti kitas rinkos
subjekto komunikacijos pastangas [40].

Viena svarbiausiy reklamos funkecijuy —
prekeés Zenkly populiarinimas. E. Ehren-
bergas ir kolegos (2002) pateiké nuomone,
kad reklama — tai karybiskas populiarini-
mas: informavimo ir kiirybos i$vestiné [11].
Reklama informuoja vartotojus apie naujus
prekes zenklus, ju savybes ir nauda, kuria
pozityvy prekés zenklo jvaizdj. Efekeyvi re-
klama, naudodama racionalius argumentus,
apelivodama | emocijas, jtikina vartotojus
i$meéginti reklamuojama preke ar paslauga,
iSlaiko prekés Zenkla vartotojo atmintyje ir
primena apie ji sprendimy priémimo pro-
cese. Reklama veikia vartotojo suvokima
apie objektg — suteikia jam elegantiskumo,
prestizo, stilingumo, kokybiskumo ir pan.
Ivertindi, kiek $i ,pridétiné verte® yra tei-
singa ir reali, palickama gamintojy sazinei,
kontroliuojan¢ioms institucijoms ir kriti-
nei reklamos analizei. Tyrimai rodo, kad
reklamuotos prekés, vartotoju nuomone,

yra aukstesnés kokybés negu nereklamuo-
tos [21]. Papildoma prekeés verte, kurig
sukuria reklama, daznai yra nemateriali,
net neapibudinama — tik reklamos Zinuté
is kity komunikacijos budy issiskiria ne-
konkreciu turiniu, vaizdingumu, jausmin-
gumu, jtaiga, apeliacija | asmening Zinutés
gavéjo patirtj ir kt.

Siekdami jvertinti reklamos pozymiy
savituma, JAV tyréjai Xiaoli Nan ir Ronal-
das Faberis analizavo reklamos komunika-
cijos proceso etapus ir ji lygino su kitomis
komunikacijos formomis — Ziniu, pramogy
ir asmenine komunikacija [22].

Autoriai isskyré keleta savity reklamos
komunikacijos proceso elementy;

1) vartotojy nepasitikéjimas ir abejingu-
mas $altiniui;

2) kartotiné prigimtis (reklama — komuni-
kacijos forma, kurios metu kartojamai
demonstruojama ta pati zinute);

3) laipsnis, kuriuo reklamuotojas gali ko-
ordinuoti ir kontroliuoti zinuteés, sklei-
dZiamos jvairiais kanalais, turinj;

4) reklamos triuksmas.

Leiss ir kolegos (2005) pateiké kom-
pleksing reklamos charakteristika:  kaip
verslas reklama tarpininkauja tarp prekinés
ir kultirinés produkcijos, kaip Zinutés for-
ma ji adaptuoja, pergiiiri ir modelinoja kitas
kultirines Zinuliy sistemas, ji yra ir kultiiros
Saltinis, kurino naudojasi individai jvairias
tikslais [18, 16]. Reklamos praktika susijusi
su jvairia veikla — produkeijos gamyba, di-
zainu, rinkodara, Ziniasklaida ir auditorija,
prekyba, platinimu, vartotojy elgsena ir k.
[siterpusi tarp gamintojo ir vartotojo rinko-
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je, tarp ziniasklaidos ir auditorijos visuo-
menés informavimo priemoniy sistemoje,
suteikdama vartojimo prekéms platesnj
socialinj konteksta ir kultiirine reik$me,
reklama tampa socialinés komunikacijos
forma [18]. Reklama $iandien nebéra tik
priemoné skatinti prekyba ir didinti par-
davimo apimtis — ji palaiko santykius su
pirkéjais, iSreiskia ju vertybes ir jausmus,
stiprina juy lojaluma ir didina prekeés zenklo
kapitala.

Siekiant nustatyti reklamos reik$me
verslo komunikacijai, i$skiriami reklamos
pozymiai (Zr. schema). Atsizvelgus | savitus
reklamos elementus ir siekiant isskirti re-

klamg i$ kity verslo komunikacijos formu,
laikomasi nuomonés, kad reklama — tai ap-
mokéta, kartotinés prigimties, atpazjstamos
formos verslo (visuomeniniy organizaciju,
individy ar jy grupiy) komunikacijos prie-
moné, kurios turinj ir skleidima — tiesiogiai
arba per medijos priemones — koordinuoja
ir kontroliuoja uzsakovas.

Kultarine prasme reklama naudoja vaiz-
dus, Zodzius ir simbolius, sickdama sukurti
palanky prekes ar paslaugos jspadj. Siuolai-
kiné reklama i§ kity populiarinimo bady
iSsiskiria vizualumu, smulkia (trumpa) for-
ma, yra nukreipta | masiskesne auditorija
nei kiti rémimo budai.

Rysys su kita informacija
Apmokéjimo principas
Atpazjstama forma
Kartojimas
Informavimas/jtikinimas

Reklamos zinuté/produkcija
Saligkas turinys
Nurodytas reklamos davéjas
Vizualumas
[Kiryba]

[Smulki, trumpa forma]

Skleidimo priemonés ir adresatas
Masiskumas
Ziniasklaidos auditorija
Auditorijos abejingumas
Reklamos triuk§mas
Reklamos efektai

Veiklos organizavimas
Nepriklausomas verslas/reklamos agentiira
Verslo vadybos funkcija/vidiné agentiira
Socialiné arba asmeniné veikla
Reklamos paslauga

Reklamos pozymiai
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REKLAMA MOKSLO KONTEKSTE

Mokslininkai ne itin aktyviai diskutuoja es-
miniais reklamos teorijos klausimais, triks-
ta ziniy, jvertinanéiy reklamos reiksme
verslo komunikacijos procesuose, — tai gali
bati aiskinama sudétingais reklamos prakti-
nés veiklos ir mokslo santykiais.

Reklama nuosekliai tiriama daugiau nei
Simtmetj, — plétodamasi kaip galinga rinko-
daros priemoné, XX a. amziuje reklama vir-
to bene svarbiausia ekonomine ir socialine
jéga. Mokslo kontekste reklama ilgai isliko
izoliuota ir siaura mokslo disciplina. Sia si-
tuacija 1émé neigiamas mokslo ir kultaros
darbuotojy pozitiris  reklama, objekto dau-
giaprasmiSkumas, bendrujy tyrimo metody,
neadekvatumas, bendra reklamos ir kity
komunikacijos formy veikimo aplinka bei
funkcijos ir kt.

Istorijos tyréjai nurodo, kad ilgg laika
reklama buvo neverta mokslo démesio vei-
klos sritis — ji nebuvo kaupiama ir anali-
zuojama, bibliotekos iskirpdavo reklamg i$
zurnaly [27; 23], reklamos tyrimus prakti-
niais sumetimais atlikdavo reklamos agen-
tary darbuotojai, neturintys mokslinio
pasirengimo, $iy tyrimy rezultatai buvo
laikomi konfidencialia jmonés informacija,
ankstyvosios reklamos ekonominio povei-
kio studijos, i$vydusios dienos $viesa tik
ipuséjus XX a., nebuvo paremtos empiri-
niais tyrimais.

Mokyti studentus dirbti reklamos verslo
imonése ir rengti reklamg pradéta Vakary
verslo mokyklose. | komunikacijos mokslus
reklama rado kelig i$ Zurnalistikos studijy
programy kaip Ziniasklaidos vadybos pro-

ceso elementas [22]. Nemaza dalis reklamos
teorijy sukurta naudojands kity discipliny
ziniomis ir bendraisiais tyrimuy metodais, —
reiskiniy sudétingumas ir universalumas,
platus veiklos laukas pavercia reklama tarp-
disciplininiu mokslu, kuriame daZniausiai
susilieja rinkodaros ir komunikacijos moks-
ly interesai.

Natiralioje aplinkoje reklama veikia
kaip jprastas, nereik§mingas kasdienio gy-
venimo fonas [23, 184]. Reklamos zinutés
gavéjas daznai nesutelkia démesio j reklama
arba ja ignoruoja, reklama néra skaitoma
(klausoma, perziarima) nuo pradzios iki
galo, taigi suvokiama tik fragmentiskai, i§
dalies. Reklamos gyvavimas yra socialiai
trumpalaikis, — ji turi bati atnaujinta arba
pakeista kita. Nataralioje aplinkoje reklama
veikia kaip nesvarbi, nereik§minga, perte-
kliné¢ informacija, daznai ji yra suvokiama
pasyviai, — tyréjai pripazjsta, kad adekvaciy
moksliniy metodu, jautriy $iai realybei, dar
nebuvo panaudota — tyrimy duomenys ken-
ia nuo daugybés kintamyjy, o atlikti eksperi-
mentai vis délto negali paaiskinti, kaip realits
Zmonés supranta realias reklamas realiomis
sqlygomis [23, 184]. Reklamos struktariné
analizé nustato, kokj pranesimg perduoda
zinutés iniciatorius, bet reklama yra soci-
otekstinis reiksinys, — ir kalba, ir vaizdiné
forma jvairuoja pagal socialinj konteksta.
Struktaralizmo atstovy darbuose daug dis-
kutuota atskleidziant reklamos komunika-
cinj kompleksiskuma, isaiskinta, kad akeyvi
auditorija pati jvairiais budais interpretuoja
reklamos pranesimg, o ne tiesiog priima
perduodamus kodus [39; 16], taciau tai,
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kaip perduodama komercing informacija
suvokia zinutés gavéjai, lieka uz tyrimy riby
ir, nors reklama daznai susilieja j vientis re-
klamos triukma, nemaza auditorijos dalis
iSsiskiria interpretacijy aktyvumu. Turinio
analizés metodas taikomas tirti ir interne-
to reklamos turinj, — tadiau gauti tyrimy
rezultatai nevisapusiskai paaiskina, kaip
veikia efektyvi reklama internete arba efek-
tyvus interneto puslapis [12], tyrimai neat-
skleidzia, koks vaidmuo perduodant infor-
macija tenka interneto puslapio dizainui ir
techniniams funkcionavimo rodikliams.

Reklamos poveikio studijos, dazniausiai
atlickamos pagal rinkodaros ar psichologijos
moksly kompetencija, kol kas interpretuoja
reiskinius nevienodai pirmiausia dél to, kad
eksperimenty metu sudétinga nustatyti tin-
kamas objekto stebéjimo salygas.

Reklamos daugiaprasmiSkumas, plati
veikimo aplinka, nestabili ir neapibrézra
reikémé komunikacijos procese, skirtingi
poziariai j reklamos apreéptj sunkina rekla-
mos veiklos proceso analiz¢. Nors reklamos
produkcija geriausiai matoma komercinés
ar ekonominés realybés kontekste, rekla-
mos komunikacija $iuolaikinéje visuome-
néje veikia ne vien augand konkurencija,
bet ir gilesnés sociokultarinés priezastys,
jvairiapusiai individy rysiai.

Nors reklama turi savity, unikaliy ele-
menty, kurie yra potencialiai svarbiausi
apsibréziant reklamos tyrimy lauky ir iSski-
riant reklama kaip discipling i$ kity moks-
ly, ta¢iau moksliniai tyrimai Siais klausimais
atlickami nenuosekliai, stinga unikaliy teo-
riju, kurios galéty atspindéti esminiy rekla-
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mos savybiy jtaka komunikacijos procesui,
ju reik$me rinkos informavimui apie prekes
ir paslaugas.

REKLAMA IR POPULIARINIMAS

Nors reklamos tikslas — informuoti ir (ar)
jtikinti pirkéjg adlikti tam tikrg veiksma,
reklamos Zinuté neretai sukuriama ir patei-
kiama taip, kad sunku spresti apie veiklos
tiksla. Todél reklamai neretai priskiriami
ir nemokami prane$imai, ir informacija,
kurios finansavimo $altinis nenurodytas, ir
tokios organizacijos komunikacijos formos,
kuriose reklama sudaro tik nedidele infor-
macijos dalj (pavyzdZziui, interneto svetaing,
diskusiju grupés). Su reklama daznai tapa-
tinama informacija, atlickanti reklamos ar
populiarinimo funkcija, — tai ypa¢ pastebi-
ma menkesne komercing veiklg plétojancio-
se srityse — kultiiros, meno, visuomeninése
organizacijose, asmeninéje veikloje.
Reklama ir populiarinanti informaci-
ja tapatinama, sinonimiskai vartojama, o
kartais ir painiojama dél jvairiy priezasciu,
svarbiausios i$ ju — bendra kilmé ir veikimo
sfera, panasi pateikimo forma ir funkcijos.
Neretai sunku arba net nejmanoma
nustatyti, kuria informacijos dalj apmo-
kéjo suinteresuotas reklamos davéjas, kur
baigiasi reklama ir kada prasideda nesaliska
informacija [36, 201]. Net ir badama ryski,
emocinga, neobjektyvi, pasikartojanti, jti-
kinanti ar skatinanti veikti, reklama islicka
bendro informacijos srauto dalimi. Pazini-
mo procese ji atpazjstama, suvokiama ir at-
renkama lygiai taip pat kaip ir bet kuri kita
informacija. Skleisdama Zinias apie verslo



dalyviy veikla, pristatydama tikslinei rinkai
prekes zenklus, prekes ir paslaugas, reklama
atlieka informavimo funkcija [28, 297]. Kai
kurie autoriai nurodo, kad informacinis
aspektas reklamoje yra svarbesnis nei skati-
nimas ar jtikinimas pirkti [26, 3]. Tyrimai
nustato fakea, kad vartotojai naudojasi re-
klama kaip naudingos informacijos $altiniu,
padedanciu priimti praktinius sprendimus
[41, 221-222], — kadangi $i informacija
turi aiskia struktirg ir savita forma (pa-
vyzdziui, spausdintos reklamos skleidimo
priemongés), reklama gali bati suvokiama
ir kaip naujas informacijos skleidimo bu-
das, ir kaip nauja visuomenés informavimo
priemoné [36].

Reklamos iStakos — pirkéjo ir pardavéjo
ry$iai [1], $ioje asmeniniy santykiy plotmeé-
je uzsimezgé ir plétojosi visos Siuolaikinio
verslo komunikacijos formos, kartu keitési
ne vien prekiy ir paslaugy kiekis ar jy priei-
namumas, bet ir rémimo pastangy intensy-
vumas, reklamos turinio ir pateikimo budy
reik§mé ir jtaka vartotojams.

Oksfordo Zodynas nurodo, kad daugiau
nei du $imtus mety angly kalboje reklamai
apibudinti vartojamas veiksmazodis adver-
tise XV-XVI a. reiske paprasta kokj nors
pranesima; romany, kalbose vartojamas zo-
dis ,,reklama“ kilo i$ lotyny veiksmazodzio
reclamare, kurio reik§mé — rékti, Saukti — at-
spindi informacijos plitimo Zodiniu badu
laikotarpj [42,10].

Reklamos ir populiarinimo  reiksmiy
tapatinima veikia reklamos daugiaprasmis-
kumas, — ji atspindi ne vien plati ir kartais
neaprépiama veikimo sferu, platinimo bady

visuma, bet ir reklamos turinys, kontekstas,
rySys su kita kultarine produkcija, reklamos
formy jvairové. Anot W. Leisso ir kolegu,
reklamos veikla yra kompleksinis mechaniz-
mas, o jos produktas — reklama — atskleidZia
$i kompleksiskuma [18].

REKLAMA RINKODAROS
KOMUNIKACIJU KOMPLEKSE

Gana aiski reklamos vieta rinkodaros komu-
nikacijy komplekse, ekonomikos mokslai
reklamag tiria kaip rinkodaros komunikacijy
sudedamaja dalj — sutariama, kad reklama
yra dalis bendrovés rinkodaros komunikaci-
ju, dar vadinamy rémimo kompleksu. Rémi-
mas (angl. promotion) apibréziamas kaip vei-
kla, kuri padeda tikslinei auditorijai suzinoti
apie produktg ar paslaugy ir jo pranasumus ir
itikinama tq prekg nusipirksi [15, 827]. Taigi
$is rinkodaros komplekso elementas (rémi-
mas) apima sprendimus ir veiksmus, kuriais
numatytos asmeny grupés informuojamos ir
skatinamos pirkti [28, 279]. Pagrindinés re-
mimo veiksmy rasys — reklama, asmeninis
pardavimas, pardavimy skatinimas, rysiai su
visuomene, elektroniné rinkodara.

Vis délto, nors reklamos reiksmeé ir vieta
rinkodaros komunikacijy visumoje yra nu-
statyta, ir ¢ia neretai susiduriame su i§plés-
tiniu reklamos savokos aiskinimu. Reklama
daznai yra tapatinama su kitomis rémimo
formomis arba ir su visa rinkodaros veikla
dél keliy priezas¢iu. Pirma, reklama yra rys-
kiausia, pastebimiausia rémimo dalis. An-
tra, yra nemaza pavyzdziy, kur jungiama ir
reklama, ir pardavimy skatinimas, ir rySiai
su visuomene, ir kita.
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Kadangi Siuolaikinés jmonés vykdo in-
tegruota komunikacing politika, kita rémi-
mo veikla yra siejama su reklama ir atskirai
nematoma; poziurj | prekeés Zenklg kuria
ne vien reklamos tema (t .y. prekés ir par-
davimo veiksmy sasajos su reklama), bet
ir aptarnavimo veikla, paskirstymas, pati
preké ir visa aplinka, kuri nepriklauso nuo
reklamos davéjo, — neplanuoti pranesimai,
konkurenty pozicija, vartotojy skonis, pa-
sirinktos reklamos  skleidimo priemonés
turinys ir k.

Tyréjai konstatuoja, kad vis daugiau
reklamos vadovy planuoja reklamos veiklg
ir ja vykdo integruoty rinkodaros komuni-
kacijy kontekste. Sis integracinis poziiris,
pradéjes plisti po 1990 metuy, $iandien tam-
pa (visuotinai) priimtina rinkodaros prak-
tika [14]. Integruotos rinkodaros komuni-
kacijos suprantamos kaip koncepcija, kuria
remiantis jmonés sistemingai koordinuoja
jvairias zinutes ir komunikacijos kanalus,
integruoja juos | risly, nuosekly komunika-
cijos derinj (kurj sudaro reklama, pardavi-
mo skatinimas, rysiai su visuomene, elek-
troniné rinkodara ir tiesioginé rinkodara).

Imonés komunikacijos sekme daznai le-
mia ne vien tinkamai parinkra viena ar kita
rémimo priemoné, bet keliy komunikacijos
budy derinys, jy koordinacija. Integruoty
rinkodaros komunikacijuy koncepcijos at-
stovai nustaté ir sinergijos efekta: skirtingi
rinkodaros komunikacijy budai, naudojami
drauge, turi stipresnj poveikj nei kiekvieno
veikimas atskirai.

Badama jvairiy kity Zmogiskosios veik-
los sri¢iy ir kultaros dalis, jprasta verslo
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komunikacijos priemoné, kartais — tik pa-
prasciausias budas atkreipti pirkéjo démesj
i preke, reklama plétojasi ir kaip savita, ne-
priklausoma veiklos bei verslo sritis, kurioje
kuriami specifinio tipo tekstai ir vaizdinés
komunikacijos produkcija, taikoma kiirybi-
niy sprendimy visuma, randama originaliy
bady atkreipti visuomenés démesj i preke,
paslauga, id¢ja ar asmenj.

Reklama issiskiria i$ kity rémimo sriciy
ir savita istorija, vadybos ir karybos filoso-
fija, Zanry sistema. Tarptautiniai reklamos
kirybos konkursai kasmet sulaukia milzi-
nisko Ziniasklaidos démesio (tarp ju musy
Salyje geriausiai zinomi — Cannes Lions,
Golden Hummer, Golden Drum), geriausiy
televizijos reklamos filmy rinkiniai rodomi
kino teatruose.

Reklamos komunikacija apima jvairiy
institucijuy santykiy sistema. Nors rekla-
mos produkcija ir reklamavimasis yra viesas
procesas, reklamos veikla, Zinoma, apima
ir veiksmus, kurie neideina uz verslo jmo-
niy riby ir néra matomi plika akimi, — tai
strateginis ir taktinis reklamos planavimas,
zinutés testavimas, jtikinimo biidy atranka,
reklamos derinimas su kitais komunikaci-
jos budais ir kt. Reklamos veiklos subjek-
ty — reklamos uzsakovu, kontroliuojanéiy
ir aptarnaujanciy institucijy bei vartotojy —
tarpusavio ry$iy sistema nuolat kinta ir atsi-
naujina. Badama masinés kultaros ir infor-
macinés erdvés dalimi, reklama netiesiogiai
veikia ir pasyvius rinkos dalyvius. Siekdama
orientuoti pirkéja pasirinkti tam tikra pre-
ke (prekes zenkla) ir islaikydama ji Sviezig
vartotojo atmintyje, reklama gali sukelti ir



tokiy poveikiu, kurie nebuvo numatyti rin-
kodaros ir reklamos kampanijy plane.
Esminé reklamos savybeé, isskirianti ja i§
rémimo veiklos rinkodaros kontekste, yra
ilgalaikis poveikis — reklama atkreipia varto-
tojo démes;j | preke, kuria teigiamg poziirj
prekés Zenkla; kita rémimo veikla yra trum-
palaikiskesné, orientuota  greita pardavimo
didinima [26, 3]. Mokslinés diskusijos dél
reklamos poveikio laiko ir tyrimai pateikia
idomiy i$vadu. Dar Gerto Assmuso, Johno
Farley’aus ir Donaldo Lehmanno 1984 m.
atlikta metaanalizé rodo, kad 90 proc. rekla-
mos efekty iSsisklaido per 3—15 ménesiy [2].
M. G. Dekimpe ir D. M. Hanssens teigia,
kad reklamos efektai neissisklaido net per
metus [9, 18]. G. D. Clarke’s ekonometrinis
tyrimas nustato, kad jeigu reklama ir daro
nuolatinj poveikj pardavimams, tai sis povei-
kis pastebimas tik po ilgo laiko, — $esiy méne-
siy reklamos kampanijos rezultatai matyti po
mety [7]. Desimties mety tyrimu, kurj JAV
atliko Information Resources’ BehaviorScan Ser-
vice, nustatyta, kad reklama gali turéti jrakos
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MEANINGS OF ADVERTISING IN MARKET COMMUNICATION

The article analyzes the concept of advertising.
The author defines specific elements of advertis-
ing and relations between advertising and other
communication means. The aim of the article
is to define the niche of advertising in a market
communication system.

After the studying available scientific sources
the author concludes that concept of advertising
is not constant in market communication sys-
tem. Inconstancy of the concept is determined
by versatility of the object of research and its
transdisciplinary nature. The broad area of activ-
ity, instable meaning in market communication

ALINA VAISVILIENE
Abstract

system and different points of view to the range
of advertising makes a tough issue to analyze the
advertising process itself.

Despite the fact that advertising production
is widely seen in a context of commercial reality,
the communication of advertising in a modern
society is influenced not just by growing com-
petition but also by sociocultural reasons and
diverse contacts of individuals. The conclusion
is reached that boundaries of advertising in mar-
ket communication dissolves and parts of tradi-
tional functions of advertising are transitioned
to other means of market communication.

Iteikta 2008 m. balandZio mén.

191



