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Santrauka. Socialinés reklamos orientacija j socialiniy problemy sprendima rodo i$skirtine vartotojy jsitraukimo
svarbg. Viena i§ vartotojo jsitraukimo dimensijy — emocinis jsitraukimas — atskleidzia vartotojy emocijy ir
reklama sukeliamo empatinio atsako tyrimo aktualumg. Sio tyrimo aktualumg patvirtina ir mokslininky
pastebéjimas, kad socialinéms reklamoms biidinga emociniy kreipiniy gausa.

Pristatomo tyrimo tikslas — itirti Lietuvos Raudonojo KryzZiaus socialinése reklamose vartojamy skirtingo
emocinio valentingumo kreipiniy vartotojams sukeliamas emocijas, empatinj atsaka ir poveikj emociniam $iy
vartotojy jsitraukimui j socialing reklama. Atliekant tyrimg, pasitelkus dirbtinio intelekto algoritmus naudo-
jancia veido, balso emocijy atpazinimo ,,Overview® programa, jvertintas tyrimui atrinkty socialiniy reklamy
kreipiniy emocinis valentingumas. Eksperimento metu $ios reklamos buvo rodomos tyrimo dalyviams, kuriy
emocijos, pasireiskusios apdorojant $ias reklamas, taip pat buvo nustatomos minéta programa. Eksperimento
metu su tyrimo dalyviais buvo atliekamas interviu, parodantis, jy nuomone, patiriamas emocijas, leidZiantis
nustatyti empatinj atsakg ir emocinj jsitraukima.

Tyrimas parodé, kad jvairaus emocinio valentingumo kreipiniai socialinéje reklamoje lemia vartotojy emocijas.
Vartotojy emocijoms poveikj turi reklamos kirybiskumas. Intensyviausia tyrimo dalyviy patirta emocija, ,Over-
view" programos duomenimis, neigiama - litidesys. Vis délto, jei skirtingo valentingumo emociniai socialinés
reklamos kreipiniai sukelia empatinj vartotojy atsaka, neutralas kreipiniai tokio atsako nelemia. Tyrimas atskleidé
tendencija, kad empatinis atsakas yra tiesiogiai susijes su emociniu vartotojo jsitraukimu j socialine reklama.

Reik$miniai ZodZiai: socialiné reklama, reklamos kreipiniy emocinis valentingumas, emociné vartotojy reakcija,
empatinis atsakas, emocinis vartotojy jsitraukimas.

Consumers’ Empathic Response and Emotional Engagement with Lithuanian Red Cross
Social Advertising

Abstract. Social advertising’s orientation towards solving social problems demonstrates the exeptional im-
portance of consumers engagement. One of dimension of consumers engagement, emotional engagement,
reveals the relevence of research on consumers’s emotion ant the emnphatic responce, evoked by advertising.
The relevance of this research is also supported by observation of researchers that social advertisements are
characterised by an abundance of emotional appeals.

The aim of the present study is to investigate the emotions and emphatic response evoked in consumers of
social advertisemens of Lithuanian Red Cross, as well as the impact on the emotional engagement of these
consumers in social advertisement of different emotional valence. The study evaluated the emotional valence
of the selected social advertisings apeals ,,Overiew software, wich using artificial intelligence algorithms for
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facial and voice emotion recognition. During the experiment, these advertisements were shown to research
participants, whose emotion durring the processing of these advertisenment were identified by ,,Overview*.
During the experiment, the participants were interviewed to determine the emotion, they perceived thenselves
to be experiencing and to determine their emphatic response and emotional engagement.

The study showed, that emotionally valet appels in social advertising evoke consumers emotions. The crea-
tivity of the advertisement may have an importance on the consumers’ emotions. The most intense emotion
experienced by the participants of research, according to ,,Overview”, was sadness. However, while emotional
appeals with different valence in social advertising elicit an emphatic consumers response, neutral appeals do
not. The study shows a trend, that emphatic response is directly related to consumeras’ emotional engagement
with social advertisement.

Keywords: social advertising; emotional valence of advertising messages; emotional consumer response;
empathetic response; emotional consumer engagement.

Ivadas

Socialiné reklama - tai reklama, kuri savo funkcijomis panasi j tradicine (komercing)
reklamg. Pagrindinis aspektas, i$skiriantis $ig reklamg, — socialine reklama néra siekiama
ekonominés naudos konkre¢iam subjektui. Sia reklama siekiama visuomenei naudingo
socialinio poky¢io. Tai rodo vartotojy jsitraukimo j socialing reklamg svarba.

Vartotojy jsitraukimas apibréziamas trijy dimensijy - emocinés, kognityvinés ir
elgesio — struktara (Dhaoui & Webster, 2020). Siekiant paskatinti vartotojo jsitraukima
j reklama, svarbu atsigrezti j visas tris dimensijas, nes emociné dimensija susijusi su var-
totojo emocijomis, kuriy jam sukelia reklama, kognityviné — su apdorojamos socialinés
problemos samprata, kuri sustiprinama emociniu jsitraukimu, o elgesio — su motyvacija
veikti bei veikimu, kuris inicijuojamas kognityvinio ir emocinio jsitraukimo. Socialinéms
reklamoms itin svarbus vartotojy emocinis jsitraukimas, nes jis ne tik parodo vartotojy
susidoméjimg, emocinj jsitraukima (Kalaganis et al., 2021), bet ir prisideda prie socialinés
problemos suvokimo bei jos sprendimo. Mokslininkai pastebi, kad socialinéms reklamoms
badinga emociniy kreipiniy gausa. Komercinése reklamose daugiau informacinio turinio
(Sciulli & Bebko, 2006). Pripazjstama, kad emociniy elementy nagrinéjimas socialinéje
reklamoje labai svarbus, nes jvairtis emociniai kreipiniai gali paveikti vartotojy jsitraukima
(Kwon et al., 2022). Emociniai reklamos kreipiniai perteikia pranesimus, kurie tiksline
auditorija jtikina per afektinius dirgiklius, apeliuoja j emocijas, nepriklausomai nuo jy
teigiamos ar neigiamos krypties (ar emocijos teigiamos, ar neigiamos). Mesurado ir kt.
(2021) teigia, kad teigiamos emocijos skatina vartotojus atlikti socialiai naudingg veiksma
kity atzvilgiu. Teigiamomis emocijomis laikomos emocijos, kelianc¢ios dziaugsma (pa-
vyzdziui, laimé, susijaudinimas ar pasitenkinimas). Tyréjai neisskiria, kurios teigiamos
emocijos socialinéje reklamoje yra paveikiausios: kai kurie nurodo, kad emocijos, kurias
reikéty siekti vartotojams sukelti socialinés reklamos apdorojimo metu, yra dékingumas
ar uzuojauta, kiti mini meile, susizavéjima ar pasididziavimg (Goenka & van Osselaer,
2019; Mesurado et al., 2021). Yra mokslininky, teigianc¢iy, kad socialiné reklama veiksmin-
gesné, kai ja vartotojams siekiama sukelti neigiamas emocijas, pavyzdziui, lidesj, pykti,
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baime ar nerimg (Lee et al., 2023). Tai tik pagrindzia, kad Siandien néra bendros tyréjy
nuomones, kokio valentingumo - teigiamo ar neigiamo - emocijy turéty kilti socialinés
reklamos apdorojimo metu, siekiant jtraukti vartotojus.

Su vartotojy emociniu jsitraukimu j socialine reklamg sietina empatija. Ji laikoma
emocinio rysio su kitu asmeniu pajautimu, jo psichinés biisenos supratimu ar pasidaliji-
mu - priémimu lyg savo paties. Empatija apibréziama kaip Zmogaus emocinis ir kognity-
vinis atsakas j stebimg kity patirtj (Zhang et al., 2022). Mokslininkai teigia, kad empatija
yra viena i§ pagrindiniy socialinio elgesio priezas¢iy (Batson et al., 1997), todél daroma
iSvada, jog empatijos jausmo sukélimas socialinéje reklamoje gali paskatinti vartotojus i
$ig reklama jsitraukti (Mahajan & Ghosh, 2022). Chung ir Braun (2022) patvirtina, kad
empatijos, emocijy tyrinéjimas socialinése reklamose itin svarbus, nes leidzia suvokti, kaip
veiksmingai sukelti empatijos jausma ir paskatinti Zmones imtis socialiai atsakingy veiksmy.

Mokslininky atlikty tyrimy, vertinant teigiamy ir neigiamy emocijy poveikj vartotojy
jsitraukimui, rezultaty nevienareik§miskumas, empatijos kaip vieno i§ pagrindiniy so-
cialinio elgesio $altiniy supratimas (Batson et al., 1997), vartotojy emocinio jsitraukimo
i socialine reklamg tyrimy poreikis nurodo $io tyrimo problemg - kokio valentingumo
emocijas kelianti socialiné reklama sukelia vartotojy emocijas, empatinj atsaka ir skatina
didesnj vartotojy emocinj jsitraukima j socialine reklama.

Lietuvos Raudonojo Kryziaus misija - ,,apsaugoti Zmoniy gyvybes ir oruma, palen-
gvinti Zmogiskasias kancias ir teikti pagalba nelaimés iStiktiems Zzmonéms Lietuvoje ir uz
jos riby“ (Lietuvos Raudonasis KryZius, 2023) — rodo $ios organizacijos svarbg sprendziant
socialines problemas. Lietuvos Raudonasis KryzZius aktyviai komunikuoja socialiniuose
tinkluose, kuria jvairias socialines reklamas. Raudonojo Kryziaus reklamos priskiriamos
socialinéms reklamoms, nes jomis siekiama visuomenei naudingo elgesio skatinimo.
Raudonasis Kryzius, jo veikla tiriama mokslininky (Einstein, 2020; Hotkar et al., 2023),
taciau tyrimuy, kuriy tikslas buity artimas $io darbo tikslui, stokojama.

Tyrimo tikslas - istirti Lietuvos Raudonojo Kryziaus socialinése reklamose vartojamy
skirtingy emocinio valentingumo kreipiniy vartotojams sukeliamas momentines emocijas,
momentinj empatinj atsaka ir poveikj emociniam $iy vartotojy jsitraukimui j socialing
reklamg.

Jvertinus tai, kad empatija apibréziama kaip kito Zmogaus emocijy supratimas, pri-
émimas ar dalijimasis jomis, analizuojant empatinj atsaka, pirmiausia, svarbu nustatyti,
kokiy emocijy vartotojams sukelia socialinés reklamos veikéjo (-jy) iSreiskiamos emocijos.
Manoma, kad $ios emocijos - tiek tiesiogiai, tiek sukeldamos empatinj atsakg — gali daryti
poveikj vartotojy emociniam jsitraukimui. Tyrimo uzdaviniai:

1. Istirti pasirinkty Lietuvos Raudonojo Kryziaus dinaminiy socialiniy reklamy emoci-
niy kreipiniy valentingumg. 2. Nustatyti Lietuvos Raudonojo Kryziaus dinaminés socialinés
reklamos apdorojimo metu tyrimo dalyviams kylancias emocijas. 3. Nustatyti Lietuvos
Raudonojo Kryziaus dinaminés socialinés reklamos keliamy emocijy poveikj tyrimo da-
lyviy empatiniam atsakui. 4. I$tirti, kaip empatinis atsakas j Lietuvos Raudonojo Kryziaus
dinamine socialine reklama susijes su tyrimo dalyviy emociniu jsitraukimu j $ig reklama.
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Moksliniuose tyrimuose, analizuojanc¢iuose empatijg ir (ar) emocinj vartotojy atsaka
i reklamos kreipinius, dél daugialypés ir subjektyvios empatijos bei emocijy prigimties
taikytini jvairas elgsenos ir fiziologiniai tyrimo metodai: apklausos, veido mimikos ana-
lizés, $irdies ritmo stebéjimas, elektroencefalografija, elektroneuromiografija, galvinis
odos atsakas ir kt. Pristatomam tyrimui atlikti pasirinkti dazniausiai tokiems tyrimams
naudojami du kokybinio tyrimo metodai: veido mimika i$reiskiamy emocijy analizé ir
interviu su tyrimo dalyviais. Veido mimika ireikiamos emocijos analizuotos vykdant
eksperimentg. Eksperimentas vykdytas tyrimo dalyviams pateikiant pasirinktas Lietuvos
Raudonojo Kryziaus dinamines vaizdo socialines reklamas, kuriy apdorojimo metu fik-
suojamos ir nustatomos tyrimo dalyviy emocijos, iSreiskiamos veido mimika.

Tyrimui atlikti pasirinktos trys Lietuvos Raudonojo Kryziaus socialinés vaizdo dina-
minés reklamos. Analizei pasirinkta vaizdo dinaminé reklama, nes, palyginti su statine,
tai tinkamesné tirti reklamos forma. Dinaminés reklamos metu gali buti fiksuojami
menkiausi vartotojy mimiky poky¢iai, todél §i reklamos forma leidzia tiksliau jvertinti
emocine vartotojy reakcijg i skirtingo emocinio valentingumo reklamos kreipinius.
Tirti pasirinkty reklamy kreipiniy emociniam valentingumui nustatyti pasitelkta re-
klamy veikéjy isreiskiamy emociniy baseny, rodomy jy veido mimika ir balsu, analizé.
Sis dvigubas emocijy aptikimo biidas - vaizdu ir garsu - padidina socialinés reklamos
kreipiniy emocinio valentingumo tyrimo patikimumga. Tirti atrinkty reklamy kreipiniy
emociniam valentingumui analizuoti pasitelktas veido, balso emocijy atpazinimo jran-
kis - ,Overview“ programa (prieiga per internetg — https://beta.hume.ai/). Si programa,
naudodama dirbtinio intelekto algoritmus, geba atpazinti 48 emocijas pagal Zmogaus
veido mimika (jskaitant ir visi$kai nedidelius veido mimikos judesius) ir pagal Zmogaus
kalba: tembra, tong ir kitus su balsu susijusius aspektus. Pasitelkiant §j jrankj, nustato-
mos reklamoje vyraujancios emocijos, atskleidziancios tirti pasirinkty reklamy kreipiniy
emocinj valentinguma (teigiamg, neigiama ar neutraly). Vyraujantis (intensyviausias) tirti
pasirinkty reklamy kreipiniy emocinis valentingumas nustatomas pagal intensyviausia
emocijg. Nustatant emocinj valentinguma, naudojamasi Shaverio ir kt. (1987) sudaryta
emocijy klasifikavimo schema. Sios schemos pirmajame emocijy klasifikavimo lygyje
i$skiriamos skirtingo valentingumo emocijos (teigiamos, neigiamos, neutralios), antra-
jame lygyje pateikiamos skirtingam valentingumui priskiriamos 5 pagrindinés emocijos,
i$ kuriy dvi yra teigiamo valentingumo (meilé ir laimeé) ir trys — neigiamo valentingumo
(pyktis, liidesys ir baimé), tre¢iajame lygmenyje i$ 5 pagrindiniy emocijy i$vestos dar 24
emocijos, dalis kuriy - teigiamos, dalis — neigiamos, o dar viena dalis - tiek teigiamos,
tiek neigiamos (jos laikomos neutraliomis). Atrinktose tirti Lietuvos Raudonojo Kryziaus
socialinése vaizdo dinaminése reklamose nustacius vartojamy kreipiniy emocinj valentin-
guma, Sios reklamos eksperimento metu rodytos tyrimo dalyviams. Su kiekvienu tyrimo
dalyviu atlikti visy $iy reklamy perzitros seansai, kuriy metu daryti tyrimo dalyviy veido
mimiky vaizdo jrasai, t. y. kiekvienos reklamos apdorojimas filmuotas atskirai. Vaizdo
jraai apdoroti ,,Overview“ programa. Sis tyrimo metodas atskleidzia, kokiy emocijy
(teigiamy, neigiamy ar neutraliy) vartotojai jaucia apdorodami socialines reklamas.
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Neutralios emocijos konstatuojamos esant tiek teigiamoms, tiek neigiamoms emocijoms,
t. y. esant emocijy jvairovei. Minétina, kad ,Overview“ programa geba iSmatuoti veido
mimika, balsu rei$kiamas emocijas, ta¢iau, kaip nurodo $ios programos karéjai, tai néra
tiesioginis jrodymas to, kg iSgyvena zmogus. Svarbu jvertinti ir zmoniy emocinio atsako
individualuma, nes tai gali turéti poveikj tyrimo, atliekamo naudojant minétg programa,
rezultaty patikimumui. Kitas svarbus programos naudojimo aspektas - momentiniy
emociniy reakcijy tyrimas.

Taigi tyrimui atlikti pasitelktas dar vienas tyrimo metodas — interviu su tyrimo daly-
viais. Sis metodas leidZia ne tik nustatyti, kokiy emocijy, tyrimo dalyviy nuomone, jiems
sukélé reklamos, bet ir patikrinti eksperimentinés tyrimo dalies patikimumg. Metodas
taip pat leidzia istirti, kokios vartotojy emocijos, patiriamos reklamos apdorojimo metu,
susijusios su empatija ir emociniu jsitraukimu ir kaip jos susijusios. Tyrimo dalyviams
parengtas 9 klausimy interviu klausimynas, kuris struktruojamas j tris teminius blokus.
Pirmojo bloko klausimais siekiama i$siaiskinti, kokiy emocijy vartotojams, jy manymu,
sukélé reklama; ar $i reklama vartotojams suzadino empatija. Antrojo bloko klausimais
siekiama nustatyti vartotojy patirto empatijos jausmo lygj. Klausimai formuluojami re-
miantis Escalas ir Stern (2003) atlikty tyrimy analizés rezultatais. Treciojo bloko klausimais
siekiama nustatyti vartotojy jsitraukimg j reklama, $io jsitraukimo lygius, atsizvelgiant j
visas tris vartotojy jsitraukimo dimensijas: kognityvine, emocing ir elgesio. Pasirinkimas
grindziamas tuo, kad sagveikaudamos jsitraukimo dimensijos stiprina emocinj jsitraukima,
nes vartotojy jsitraukimas j socialing reklamg yra emociniy baseny sukeliama reakcija,
veikiama kognityvinio jsitraukimo ir pasireiskianti elgesio jsitraukimu. Visy dimensijy
esatis Siame tyrime rodo stipry emocinj vartotojy jsitraukima. Sio bloko klausimai suda-
ryti remiantis Dessart ir kt. (2016) bei Hollebeek ir Cheno (2014) atlikty tyrimy analizés
rezultatais. Visi klausimai pateikti tyrimo dalyviams po kiekvienos reklamos perziiros,
t. y. tris kartus. Taip siekiama i$siaiskinti skirtingy reklamy keliamas emocines reakcijas,
kurios gali skirtingai veikti empatinj atsaka ir emocinj jsitraukimg j socialing reklamg.

Atliekamy kokybiniy tyrimy imtj sudaré 8 tyrimo dalyviai (I-VIII). Tyrimo dalyviai
informuoti apie tyrimo tikslg, uzdavinius, tyrimo metu surinkty duomeny naudojima.
Duomenys, tiriamyjy sutikimu, buvo fiksuojami vaizdo ir garso jrasais. Respondentams
pateikta informacija, kad bus uztikrintas anonimiskumas, jy pateiktos ir naudojant
programine jranga surinktos vaizdo, garso asmeninés informacijos konfidencialumas ir
anonimiskumas, kad $i informacija nebus susieta su konkre¢iu asmeniu. Tyrimo dalyviai
informuoti apie teis¢ bet kuriame tyrimo etape nutraukti dalyvavima tyrime. Gautas visy
tyrimo dalyviy sutikimas dalyvauti tyrime.

Reklamy atranka ir analizé atlikta 2024 m. kovo 27-balandzio 1 d. Eksperimentas (tyri-
mo dalyviy veido mimika iSreiskiamy emocijy fiksavimas, $iy emocijy analizé ,Overview®
programa ir interviu) vykdytas 2024 m. balandzio 1-15 d. I§samas nuasmeninti tyrimo
dalyviy veido mimika iSreiskiamy emocijy analizés, pritaikant ,Overview“ programa,
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duomenys pateikiami $io straipsnio autorés baigiamajame bakalauro darbe, kurio tyrimo
pagrindu parengta $i publikacija'.

Lietuvos Raudonojo Kryziaus dinaminiy vaizdo socialiniy
reklamy analizé

I ,Overview® programa jkélus pirmg reklamqg - ,,Vienisi ir pagyvene gimtadieniy ne-
belaukia“ (zr. https://www.youtube.com/watch?v=Y0VRfuYLois), kurioje pilkame fone
rodoma vieni$a, litidna vyresnio amziaus moteris, sédinti prie stalo, ant kurio padétas
tortas su zvakutémis ir raginama aukoti, ,,kad pagyvene zmonés nelikty vieni®, programa
nustaté penkias intensyviausias reklamos veikéjos isreiskiamas emocijas: susikaupima,
nuobodulj, ramybe, sumisimg ir nuovargj (zr. 1 pav.).

ExpressionTimelnes  TopS spoessions %  Expeession Timelines  Top 5ewpressions » Expesasion Timalras  Top B speessions
Fasial, oty
Focial exprassion G Feackol sepmesion () " MT:‘ﬁTuur sl
rrme b e = L e e ] L
‘—. “
Empression Timelines Ton'swms-\:rn - Exprassion Tumangs Top & aspewsnions . S
umisimas
Fociol expression = l-u.c.;lf -9
By ok mevermes , L) o M Susikaupimas

Ramybé
Il Tewdress
: s I Nuobodulys
: B Nuovargis
1 pav. Penkios intensyviausiai iSrei$kiamos pirmos reklamos veikéjos emocijos

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis ,Overview" programos rezultatais

Atkreiptinas démesys, kad sumi$imas ir susikaupimas gali bati tiek teigiamos (kai
zmogus susikaupia, nes jaucia susidoméjima), tiek neigiamos (kai Zzmogus susikaupia, nes
jam reikia priimti sunkius i$$ukius ar sprendimus) emocijos. Nuobodulys ir nuovargis —
neigiamos emocijos, ramybé — teigiama. Nustatyta, kad intensyviausia pagrindiné emocija,
kurig iSreiské reklamos veikéja, yra neigiama emocija — litidesys.

»Overview“ programa atlikta reklamos garso jrady analizé parodé, kad $ioje reklamoje
iSreiskiamos ir kitos emocijos: susidoméjimas, dziugesys, nuostaba, susimastymas ir ra-
mybé (zr. 2 pav.).

1 Lietuvos Raudonojo KryZiaus dinaminés vaizdo socialinés reklamos empatija: vartotojy emocijy ir emocinio
isitraukimo jvertinimas: bakalauro darbas / Karolina KryZzeviciaté; vadové — doc. dr. Marija Stonkiené; Vilniaus uni-
versitetas, Komunikacijos fakultetas. — Vilnius, 2024. - 93 p. (136 984 spaudos Zenkly). Santr. angl. - Bibliogr.: p. 65
(100 pavad.) Bus jrasyta po recenzavimo

64


https://www.youtube.com/watch?v=Y0VRfuYLois

Karolina KryZevicinté
Vartotojy empatinis atsakas ir emocinis jsitraukimas i Lietuvos Raudonojo Kryziaus socialing reklama

Exprossion Timeliney  Top § engeeiiions 2 Uxpression Timabres.  Top & mpeesaions T Enpeestion Tnebnes  Too § eapéetiiong
Spesch proacdy Speach peoriody Sosnch prosody
Tisun, PPyt ara] Lrsdaes OF sfmmif Turm, rhythm and imbees of wpeedch Tl TR OV R O R
.
e b . [ arrees e —
Enpeeaaion Tevpdner  Top b eepeessgrn Evpeeaaion Tevasbragd  Top b sapressard - e
W SusiZavejimas
R — Spmech proscddy Pt
Moo s s f i i b mnch DZiaugsmas
Ramybé
Susidoméjimas
Catmnn G e Susimgstymas

2 pav. Penkios pirmos reklamos veikéjos intensyviausiai iSreiskiamos emocijos, atsiZvelgiant
j reklamoje skambantj balsa

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis ,Overview" programos rezultatais

Tikétina priezastis, kodél emocijos, kurios buvo nustatomos i$ veido mimiky, ir emo-
cijos, nustatytos i§ balso, nekoreliuoja, — reklamoje skambantis balsas néra pagrindinés
reklamos veikéjos. Tai kito Zzmogaus jgarsinta reklama, siekiant perteikti reklamos veiké-
jos ir jos simbolizuojamy (i$reiskiamy) vieni$y vyresnio amziaus zmoniy mintis. Vis tik
emocijy, isskiriamy atsizvelgiant j reklamoje skambantj balsg, tyrimas svarbus, nes tai turi
jtakos bendram reklamos emocionalumo vertinimui.

Atlikta emocijy analizé leidzia teigti, kad bendrasis pirmos reklamos emocionalumas
yra neutralus (tiek teigiamas, tiek neigiamas). Vis délto aukstas reklamos veikéjos iSreis-
kiamos neigiamos emocijos - liidesio — intensyvumas leidzia Sios reklamos kreipinius
vertinti kaip kreipinius, turin¢ius neigiamg emocinj valentinguma. Antroje reklamoje -
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3 pav. Antros reklamos veikéjo iSreiSkiamos emocijos ir jy intensyvumas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis ,,Overview* programos rezultatais
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»Padovanokite Viltj“ (zr. https://www.youtube.com/watch?v=agSivgHY2tY) - pagrindinis
reklamos veikéjas, grodamas gitara lengva melodijg, ragina telefonu aukoti Raudonajam
Kryziui. ,Overview“ programos duomenimis, $is veikéjas isreiskia teigiamas emocijas:
juokingumg, meile, laime ir susidoméjima (3 pav.).

Antros reklamos veikéjo veido israisky ir jo balso analizés rezultatai i$ esmés kore-
liuoja, nes balsu taip pat iSreiSkiamos teigiamos emocijos, tokios kaip laimé, dziaugsmas,
ramybé (4 pav.).
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4 pav. Antros reklamos veikéjo penkios intensyviausiai jaustos emocijos, i$skirtos
atsizvelgiant j reklamoje skambancio balso analize

Saltinis: autorés pateikti ,Overview* programos rezultatai

Kitos su balsu susijusios emocijos néra sietinos su reklamos veikéju, nes reklamos
pradzioje girdimas moteriSkas balsas, taciau Sios emocijos turi jtakos bendrajam reklamos
emocionalumo vertinimui. Kitos $ioje reklamoje balsu isreiskiamos emocijos yra neutra-
lios (susikaupimas ir pasiryzimas (nusiteikimas) gali bati tiek teigiamos, tiek neigiamos
emocijos). Pagrindinio reklamos veikéjo veido mimikos, balso, kito reklamoje girdimo
balso iSreiskiamos emocijos leidzia teigti, kad Sios reklamos kreipiniai yra teigiamo emo-
cinio valentingumo. Trecioje reklamoje - ,,Neieskok priezasties padéti“ (zr. https://www.
youtube.com/watch?v=RT36G1B9Bkw) - pasitelkiami du reklamos veikéjai. Vienas i$ jy
(toliau — 1 reklamos veikéjas) iSreiskia teigiamas emocijas (atrodo, kad jis jauciasi gerai,
linksmai leidZia laisvalaikj — Zvejoja, juokauja, $ypsosi). Kitas (toliau — 2 reklamos veikéjas)
iSreiskia pirmiausia neigiamas, véliau - teigiamas emocijas (Sis veikéjas jauciasi blogai,
nes, jlazus ledui, jsmunka j vandenj, praso pagalbos ir kovoja uz savo gyvybe, vélesné sio

5 pav. Trecioje reklamoje isskirti veikéjai

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis ,,Overview* programos rezultatais
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veikéjo gera savijauta siejama su pavykusiu i$sigelbéjimu). ,Overview programa nesuge-
béjo atpazinti reklamos veikéjy kaip dviejy Zzmoniy. Programa i§skyré 5 skirtingy zmoniy
atvaizdus (5 pav.) ir atitinkamai vertino jy emocijas.

1 reklamos veikéjas iSreiské neigiamas emocijas: liidesj, baime ir pyktj. 2 reklamos
veikéjas tyrimui pasirinktos programos identifikuotas kaip keturi skirtingi asmenys (P2, P3,
P4 ir P5), o tai apsunkino tyrima, nes buvo fiksuojamos ir tiriamos skirtingais asmenimis
laikyty reklamos veikéjy (P2-P5) emocijos. P2 ir P3 (t. y. 2 reklamos veikéjas reklamos
pradzioje) iSreiskeé litidesj, skausma, laime; P4 ir P5 (t. y. 2 reklamos veikéjas reklamos
pabaigoje) i$reiské pasitenkinima, ramybe. P4 ireiské skausma, nuovargj ir palengvéjima.
P5 isreiské laime, juokingumg ir sumisima. Tai, kad sutapo P2-P5 isreiskiamos emocijos:
pasitenkinimas, laimé bei skausmas, rodo, jog reklamos veikéjas iSreiské tiek teigiamas, tiek
neigiamas emocijas. Tokia emocijy iraisky kaita sietina su reklamos siuzetu (reklamoje
pasakojama istorija lydima reklamos veikéjo emocijy kaitos). Tai patvirtina skirtingy emo-
cijy i$skyrimas reklama pasakojamos istorijos pradzioje ir jos pabaigoje. Intensyviausias
emocijas iSreiské tiek P2, tiek ir P4, t. y. emocijos buvo reiskiamos tiek reklamos pradzioje,
tiek reklamos pabaigoje. 2 reklamos veikéjas intensyviausiai i$reiské neigiamg emocija —
lidesj, taciau taip pat intensyviai pasireiské ir teigiamos jo emocijos — meilé, laimé. Kaip
parodé programos duomenys, Sios reklamos veikéjy emocijos, iSreiskiamos jy balsu, ko-
reliuoja su tomis emocijomis, kurias abu reklamos veikéjai iSreiské veido mimika. Tai yra
tiek teigiamos, tiek neigiamos emocijos, todél $ios reklamos kreipiniai laikomi neutralaus
emocinio valentingumo kreipiniais (iSreiskian¢iais tiek teigiamas, tiek neigiamas emocijas).

Remiantis ,,Overview® programos duomenimis, galima teigti, kad bendrasis pirmos
socialinés reklamos emocionalumas yra neigiamas, antros reklamos bendrasis emocio-
nalumas teigiamas, trecios reklamos emocionalumas neutralus, t. y. $ioje reklamoje pa-
sitelkiamos jvairios emocijos. Tai atskleidzia pasirinktose Lietuvos Raudonojo Kryziaus
reklamose pasitelkiamy kreipiniy emocionalumo jvairove.

Vartotojy emocijy ir empatijos, apdorojant Lietuvos Raudonojo Kryziaus
dinamines vaizdo socialines reklamas, tyrimas

Pirma socialiné reklama ,\Vienisi ir pagyvene gimtadieniy nebelaukia“, ,Overview"“
programos duomenimis, vartotojams kélé jvairiy emocijy. I§ esmés visy 8 tyrimo dalyviy
emocijos buvo gana panasios, nes dominavo trys intensyviausios emocijos — susikaupi-
mas, ramybé ir nuobodulys. Vis délto, nors $iy tyrimo dalyviy intensyviausios emocijos
buvo vienodos, jy intensyvumo lygis skyrési, t. y. vieni tyrimo dalyviai intensyviau jauté
susikaupima, kiti - ramybe ar nuobodulj. Reklama reciau kélé juokingumo, susimgstymo
ir nusivylimo emocija. Galima teigti, kad intensyviausios emocijos, kurias jauté visi tyri-
mo dalyviai, buvo tiek teigiamos (ramybe¢), tiek neigiamos (nuobodulys). Susikaupimas
laikytinas neutralia emocija. Taigi nustatyti, kokio valentingumo - teigiamo ar neigiamo -
emocijas vartotojams sukeélé pirma socialiné reklama, ganétinai sudétinga. Minétina, kad
neigiamos emocijos buvo jau¢iamos daugiau karty, o tiriant pagrindiniy emocijy inten-
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syvuma, intensyviausia buvo neigiama emocija — litidesys. Tai leidzia daryti i$vada, kad,
remiantis ,,Overview“ programos duomenimis, tyrimo dalyviai pirmos socialinés reklamos
apdorojimo metu jauté tiek neigiamas, tiek teigiamas emocijas, tac¢iau neigiamos emocijos
(lindesys) buvo intensyvesnés.

Interviu metu vertinant, kokiy emocijy sukélé pirma reklama, tyrimo dalyviy atsa-
kymai taip pat atskleidé emocijy jvairove. Tyrimo dalyviai jauté ,,rapestj“ (III), ,,Siek tiek
nuostaba“ (I), ,,susimgstyma“ (VIII). Daliai tyrimo dalyviy $i reklama sukélé neigiamy
emocijy - respondentai teigé reklamos apdorojimo metu jaute litidesj. Vienas tyrimo da-
lyvis (IV) nesuprato, kokiy emocijy jam sukélé $i reklama; kitas atsaké, kad reklama jam
nesukélé jokiy emocijy (V). Apibendrinant galima teigti, kad reklama tyrimo dalyviams i$
esmés kélé neigiamas emocijas. Tyrimo dalyviy paklausus, kokias pagrindines neigiamas
emocijas jie jauté reklamos apdorojimo metu, vieni (II, IV-VI) nurodé jaute lindesj, kiti
(I, IT) papildé, kad jauté baime ar pyktj. Keli tyrimo dalyviai (VII ir VIII) atsaké nejaute
jokiy neigiamy emocijy. Dalis tyrimo dalyviy (I-III) patvirtino, kad §i reklama jiems su-
kélé empatijos jausma, kiti (IV, V) nurodé, jog reklama jiems empatijos jausmo nesukélé.
Vienas tyrimo dalyvis (VIII) atsaké empatijos jausma patyres tik i§ dalies, nes reklama
buvo per trumpa, kad leisty patirti reklamos veikéjos i$reiskiamas emocijas bei priimti jos
problemas kaip savo paties. Interviu parodé, kad ne visi tyrimo dalyviai patyré empatijos
jausma (IV, V;, VIII to nepatyré). Nebuvo né vieno tyrimo dalyvio, kuris empatijos jausma
patirty visais lygiais. Nustatant, kokiu lygiu - emociniu, kognityviniu ar elgesio - tyrimo
dalyviai jsitrauke j $ig reklamg, paaiskéjo, kad visi tyrimo dalyviai, isskyrus vieng (VI), i
$ig socialine reklamag jsitraukeé visais lygiais (VI isitraukeé tik emociniu lygiu).

ISanalizavus emocinj vartotojy atsaka j pirma socialing reklama, galima teigti, kad
dauguma tyrime dalyvavusiy vartotojy, apdorodami $ig reklamga, patyré neigiama emocija
(lindesj). Tai patvirtina ,,Overview programos pateiktus duomenis. Dauguma tyrimo
dalyviy patyré ir empatijos jausma, taciau tik pusei i§ respondenty buvo galima nustatyti
empatijos lygj. I $ig reklamg kognityviniu ir elgesio lygmeniu jsitrauké dauguma tyrimo
dalyviy. Emociniu lygmeniu j reklamg jsitrauké visi tyrimo dalyviai. Remiantis aptarta
analize, darytina i$vada, kad neigiamy emocijy sukelianti socialiné reklama skatina var-
totojy empatinj atsaka ir emocinj jsitraukimg j reklama.

Antros reklamos ,,Padovanokite Viltj“ tyrimo duomeny apdorojimo metu, remiantis
»Overview“ programos duomeny analize, tyrimo dalyviai taip pat jauté jvairiy emocijy.
Programos duomenimis, vyravo 5 teigiamos (ramybé, pasitenkinimas, troskimas, susi-
doméjimas ir juokingumas) ir 5 neigiamos emocijos (nuobodulys, liidesys, nuovargis,
nusivylimas ir sumisimas). Visi tyrimo dalyviai jauté teigiama emocija - ramybe, neigia-
ma — nuobodulj, neutralig - susikaupima. Kity emocijy, palyginti su $iomis trimis, tarp
tyrimo dalyviy jausty emocijy fiksuota kur kas re¢iau. Remiantis 5 vyraujanciy emocijy
tyrimo rezultatais galima teigti, kad tyrimo dalyviai antros reklamos metu jaute tiek teigia-
my, tiek neigiamy emocijy. Dazniausios emocijos: ramybé, nuobodulys ir susikaupimas,
intensyviausia pagrindiné emocija - lidesys.
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Interviu atskleidé, kad dalis tyrimo dalyviy (I, II, VI, V, VIII) reklamos metu jauté
teigiamas emocijas. Sias emocijas sukélé: ,linksmas takelis ir paties praneséjo teigiamos
emocijos®, ,linksma, su $ypsena pateikta informacija“, ,,muzikyté®, ,teigiamas reklamos
personazas®. Du respondentai (III, IV) nurodé, kad $i socialiné reklama per linksma. Be
to, jiems nepatiko reklamos veikéjas (dainininkas Jurgis Didziulis), todél kilo neigiamy
emocijy, jie jauté abejinguma. Vienam tyrimo dalyviui (V), priesingai, tai, kad ,,reklamoje
buvo grazi ir smagi muzikélé, Iémé teigiamas emocijas. Keliems tyrimo dalyviams (V, VII)
$i reklama nesukélé jokiy emocijy, todél jy emocijos, jaustos atliekant tyrima, vertintos kaip
neutralios (ir teigiamos, ir neigiamos). Interviu parodé, kad $i reklama tyrimo dalyviams
nesukélé empatijos jausmo. Dauguma tyrimo dalyviy j reklamg jsitrauke, tac¢iau ne visi
tyrimo dalyviai j reklamg jsitraukeé visais lygmenimis. Si reklama labiausiai skatino varto-
tojy emocinj jsitraukima. Taigi, galima teigti, kad nors emocinis neutralumas socialinés
reklamos apdorojimo metu nesukelia empatijos jausmo, jis skatina vartotojy emocinj
jsitraukimg j socialine reklama.

~Overview" programos duomenimis, trecios reklamos ,,Neieskok prieZasties padéti*
apdorojimo metu tyrimo dalyviy patirtos emocijos taip pat buvo jvairios - tiek teigiamos,
tiek neigiamos, tiek neutralios. Dazniausiai pasikartojusi intensyviausia emocija - ramybé.
Tai jauteé visi tyrimo dalyviai. Kita minétina emocija — susikaupimas. Reciausiai pasikar-
tojancios emocijos buvo nusivylimas ir susimastymas. 5 intensyviausiy tyrimo dalyviams
$ios reklamos keliamy emocijy tyrimo rezultatai rodo, kad i socialiné reklama labiau
keélé teigiamas emocijas (dazniausiai tyrimo dalyviy jausta pagrindiné emocija - laimé).

Interviu rezultatai parodé, kad trecia reklama daugumai tyrimo dalyviy, jy manymu,
keélé teigiamas emocijas, apibiidinamas kaip ,,linksma*, ,,sudominimas® ,,juokas®. Paklausus,
kas jiems kélé minétas emocijas, atsakymai buvo labai jvairas: ,, kuriozi$ka situacija ant ledo*
(II), ,linksmai pateikta reklama“ (I), ,sudomino Zmogaus pasirinkimas, kodél jis nenoréjo
greitai iSgelbéti kito zmogaus® (VIII), ,,aktoriai“ (III), ,$maikstus informacijos pateikimas*
(IV), »ironiskas siuzetas“(V). Galima daryti i§vada, kad tyrimo dalyviai jauté teigiamas
emocijas, nes jiems patiko reklamos istorija, jos pateikimas bei veikéjai (aktoriai). Visa tai
atskleidzia reklamos kreipiniy formos, jy pateikimo svarba, t. y. reklamos karybiskumo
svarbg keliamoms emocijoms. Minétina, kad tyrimas neorientuotas socialinés reklamos
karybiskumo poveikio momentinéms emocijoms, momentiniam vartotojy empatiniam
atsakui, emociniam jsitraukimui tirti. Vis délto reikia pastebéti, kad reklamos karybiskumo
apibréztys siejamos su jos tikslais, auditorija, o tai formuoja reklamos karybiskumo sam-
pratai reik§mingus susijusius aspektus. Pavyzdziui, daznai reklamos karybiskumas kons-
truojamas jos i$skirtinumo ir aktualumo (Ang et al., 2007). Toks reklamos karybiskumo
apibrézties dvilypumas svarbus dél reklamos utilitarumo, nes reklamos kaip karybiskumo
objekto i$skirtinumas, neturintis jokios naudos, t. y. aktualumo, neleis siekti reklamos
tiksly, daryti poveikj auditorijai. Tai rodo reklamos netinkamuma. Minétos socialinés
reklamos karybiskumas, jvertintas tyrimo dalyviy, galéty bati giliau tiriamas, atliekant
specialiai tam skirta tyrima.Kaip nurodé tyrimo dalyviai, pagrindiné jy jausta emocija -
laimé (teigiama emocija). Trec¢ia reklama visiems tyrimo dalyviams sukélé empatinj atsaka.
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Interviu rezultatai parodé, kad dauguma tyrimo dalyviy empatijg jauté itin stipriai, nes
ja patyré visais lygiais, nedaugeliui empatijos jausmas pasireiské tik vienu lygiu. Tai rodo,
kad reklama tyrimo dalyviams sukélé stiprig empatija. Interviu atskleidé, kad dauguma
tyrimo dalyviy j reklama jsitrauké visais trimis lygiais. Pastebéta, kad visi tyrimo dalyviai
j reklama jsitrauké emociniu lygmeniu. Taigi reklama tyrimo dalyviams sukélé teigiamy
emocijy ir stipry empatinj atsaka, tai paskatino emocinj jsitraukimg j reklamg.

Tyrimo i$vados

Tirti atrinktos Lietuvos Raudonojo Kryziaus dinaminés vaizdo socialinés reklamos yra
emociskai paveikios, jose vartojami skirtingi emociniai kreipiniai (tiek teigiami, tiek nei-
giami, tiek neutralas).

Eksperimento metu, naudojant ,,Overview" programa, nustatytos ir interviu metu tyri-
mo dalyviy jvardytos Lietuvos Raudonojo Kryziaus reklamy sukeltos emocijos dazniausiai
koreliuoja. Tirti pasirinktos teigiamo, neigiamo ir neutralaus emocinio valentingumo krei-
pinius pasitelkusios Lietuvos Raudonojo Kryziaus dinaminés vaizdo socialinés reklamos
keélé skirtingas vartotojy emocines reakcijas.

Reklama, kurioje vartojami neigiamo emocinio valentingumo kreipiniai, tyrimo da-
lyviams dazniau kélé neigiamas emocijas (pagrindiné intensyviausia emocija — lidesys).
Socialiné reklama, kuriai badingi teigiamo emocinio valentingumo kreipiniai, ,Overview*
programos duomenimis, taip pat sukélé neigiamy emocijy (ir vél intensyviausiai jausta
emocija - litdesys). Liadesj, kaip vyraujancig emocija, tikétina, sukélé $ios socialinés re-
klamos orientacija j socialines problemas ir problemy artimumas tiriamiesiems. Vis délto
interviu metu i$sakyta tyrimo dalyviy nuomoné apie antros reklamos keliamas emocijas
atskleidé, kad dalis respondenty jauté ir teigiamas emocijas, kurias lémé reklamos kary-
biskumas (muzika, informacijos pateikimas). Interviu atskleidé, kad daliai tyrimo dalyviy
$i reklama nesukélé jokiy emocijy. Tikétina, kad tyrimo dalyviai daugiau démesio skyré
$ios socialinés reklamos formai (vienus ji erzino, kiti kaip tik tai vertino teigiamai), o ne
turiniui. Taigi bendroji vartotojy reakcija j $ig reklama laikoma emociskai neutralia. Tai rodo
savitg Sios reklamos karybiskumo poveikj vartotojy empatijai, emociniam jsitraukimui.
Poveikio savitumas teigiamas jvertinus reklamos kirybiskumo apibréztyje isskiriamas tiek
jos i§skirtinumo, tiek aktualumo (siejamo su reklamos tikslais) dedamasias. Jei reklama
isskirtiné, ta¢iau nepasiekia reklamos tiksly, ji netinkama.

Trecia tyrimo dalyviams pateikta socialiné reklama, pasitelkusi su reklamos siuzeti-
ne linija susietus skirtingo emocinio valentingumo kreipinius, kélé teigiamas emocijas.
Emociniy reakcijy j $ig reklamg analizé rodo, kad, analizuojant emocinj vartotojy atsaka,
empatija, svarbu atsizvelgti j reklamoje naudojamos istorijos siuzetinés linijos emociona-
lumo kaitg (i$skiriant intensyviausia siuzetinés linijos emocinj kreipinj). Tyrimo atveju
teigiamas tyrimo emocijas galéjo lemti laiminga reklamos istorijos baigtis, t. y. emocing
reakcija galéjo lemti paskutinés reklamos apdorojimo metu fiksuotos emocijos. Tyrimo
dalyviy pateikta papildoma informacija atskleidé, kad teigiamam emociniam atsakui
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poveikj turéjo ir reklamos karybiskumas. Todél, analizuojant vartotojy atsaka j jvairaus
emocinio valentingumo kreipinius pasitelkian¢ias socialines reklamas, reikéty vertinti ir
vartotojy poziurj j reklamos karybiskuma, nustatyti, ar reklamos karybiskumas padeda
priartinti socialine problema ir jai tenka svarbiausias vartotojo emocinio atsako kravis, ar
$is kravis tenka ir (tik) reklamos karybiskumui. Manytina, kad emocinio vartotojo atsako j
skirtingo emocinio valentingumo socialinés reklamos kreipinius tyrima tikslinga praplésti
ir socialinés problemos artumo veiksniy, reklamos karybiskumo vertinimo aspektais. Tai
suteikty platesng emociniy vartotojo reakcijy priezastingumo sampratg.

Tyrimo dalyviy patirtos emocijos lémé skirtingg empatinj atsaka j jiems pateikta
socialing reklama. Pirmoji reklama, kurioje vartojami neigiamo emocinio valentingu-
mo kreipiniai, tyrimo dalyviams sukélusi neigiamas emocijas, suzadino tyrimo dalyviy
empatinj atsakg. Sis empatinis atsakas nebuvo didelis (tik pusé tyrimo dalyviy empatija
patyré tam tikru lygiu, nebuvo né vieno tyrimo dalyvio, empatija jautusio visais lygiais).
Tyrimo dalyviy reakcija i antrgja jiems pateikta reklama, kurioje vartojami neutralaus
(skirtingo) emocinio valentingumo kreipiniai ir kuri laikytina emociskai neutralia, tyrimo
dalyviams nesukélé jokio empatinio atsako. Trecioji tyrimo dalyviams pateikta reklama,
pasitelkianti skirtingo emocinio valentingumo kreipinius ir tyrimo dalyviams sukélusi
teigiamas emocijas, sukélé ir stipry empatinj atsakg. Galima teigti, kad sukeltos teigiamos
emocijos turéjo didziausig jtaka stipriam tyrime dalyvavusiy vartotojy empatiniam atsa-
kui. Reklamos emocinio, empatinio atsako tyrimo duomenys atkreipia démesj j reklamos
karybiskumo poveikio empatijai tyrimo svarbg. Neigiamos emocijos taip pat kélé tyrimo
dalyviy empatijg, taciau jy sukeliamas empatinis atsakas nebuvo stiprus.

Vienareiksmiskai patvirtinta, kad tyrimo dalyviy empatinis atsakas j socialine reklama
susijes su emociniu jy jsitraukimu i $ig reklama. Tai rodo, kad empatija turi esmine jtaka
tyrime dalyvavusiy vartotojy emociniam jsitraukimui j socialine reklamg. Tyrimo rezul-
tatai leidzia formuluoti prielaidg, kad tai, jog empatija yra viena i§ pagrindiniy socialine
reklama siekiamo socialinio elgesio priezasciy, reiskia, jog empatinio atsako sukélimas
lemia stipresnj emocinj vartotojy jsitraukimg, nors emociniam vartotojy jsitraukimui
empatinio atsako sukélimas néra biitinas. Siai prielaidai patikrinti tikslinga atlikti repre-
zentatyvy tyrima, jtraukiant daugiau tyrimo dalyviy, uztikrinant didesnés populiacijos
tyrimo duomeny apibendrinima.
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