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Santrauka. Straipsnyje nagrinéjamos asociacijos IVAIGO skaitmeninés komunikacijos kampanijos. Tyrimo
objektas — organizacijos vykdomy kampanijy turinys, kanalai ir auditorijos jsitraukimas. Tyrimo tikslas - tai-
kant Lasswello komunikacijos modelj, iSanalizuoti ir jvertinti asociacijos IVAIGO skaitmeniniy komunikacijos
kampanijy veiksminguma ir pateikti jy tobulinimo galimybes. Tyrimo metodai apima kiekybine ir kokybine
turinio analize bei lyginamaja turinio analize su panasia veikla vykdancios organizacijos ,,Active Youth* ko-
munikacijos kampanijomis. Atliekant kiekybine analiz¢ nagrinétas kampanijy daznumas, pasiskirstymas ir
jsitraukimo rodikliai. Kokybiné analizé apémeé vizualinj nuoseklumg, komunikacijos tong, Zinu¢iy struktarg
ir kalbos pritaikymg auditorijoms. Lyginamoji analizé atlikta pasitelkus Lasswello komunikacijos modelj, sie-
kiant jvertinti zinutés, kanalo ir poveikio ypatumus. Tyrimo duomenys rinkti 2025 m. vasario-balandzio mén.
i§ socialiniy tinkly ,,Facebook ir ,,Instagram® bei i$ organizacijos svetainés. Rezultatai parodé, kad IVAIGO
kampanijoms bidingas vizualinis nuoseklumas, draugiskas tonas ir reguliariai publikuojamas turinys. Nors
kampanijos padeda kurti bendruomeniskumga, pastebétas ribotas auditorijos jsitraukimas ir vienpusé ko-
munikacija. Lyginamoji analizé su panasig veikla vykdancios organizacijos ,Active Youth® skaitmeninémis
komunikacijos kampanijomis atskleidé, kad IVAIGO komunikacijos kampanijos yra stiprios savo emociniu
poveikiu, taciau, siekiant didesnio efektyvumo, rekomenduojama stiprinti saveika su auditorija, diferencijuoti
turinj pagal kanalus ir plétoti dialoga su auditorija.

Reik$miniai ZodZiai: skaitmeniné komunikacijos kampanija, komunikacijos strategija, nevyriausybiné orga-
nizacija, komunikacijos modeliai.

Opportunities for Improving Digital Communication Campaigns of Non-Governmental
Organizations: The Case of the IVAIGO Association
Abstract. This article examines the digital communication campaigns of the association IVAIGO. The object of

the study is the content, channels, and audience engagement of the campaigns carried out by the organization.
The aim of the study is to analyse and evaluate the effectiveness of digital communications campaigns of the
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association IVAIGO by using the Lasswell communication model, and to propose ways to improve them. The
research methods include quantitative and qualitative content analysis and comparative content analysis with
the communication campaigns of the organization Active Youth, an organization engaged in similar activities.
In the course of conducting quantitative analysis, the frequency, distribution, and engagement indicators of
the campaigns were examined. The qualitative analysis covered the visual consistency of the campaigns, their
communication tone, message structure, and language adaptation to audiences. The comparison was made by
using Lasswell's communication model to assess the characteristics of the messages, channels, and impact. The
research data were collected from Facebook, Instagram, and the organization’s website in the period from February
2025 till April 2025. The results showed that IVAIGO campaigns can be characterised by visual consistency, a
friendly tone, and regular content publication. Although the campaigns contribute to build the community spirit,
yet, limited audience engagement and one-way communication were observed. A comparative analysis with
the digital communication campaigns of Active Youth, an organization engaged in similar activities, revealed
that IVAIGO’s communication campaigns are strong in their emotional impact, but, in order to achieve better
effectiveness, it is reccommended that IVAIGO should strengthen its interaction with the audience, differentiate
the content by channels, and develop dialogue with the audience.

Keywords: digital communication campaign, communication strategy, non-governmental organization,
communication models.

Ivadas

Siuolaikinéje visuomenéje komunikacija yra ne tik pagalbiné priemoné, bet ir kertiné
organizacijos jvaizdzio bei sékmés dalis. Nevyriausybinéms ir ne pelno siekianc¢ioms
organizacijoms (toliau - NVO) svarbu neatsilikti nuo skaitmeniniy poky¢iy ir rasti bady,
kaip efektyviai pasiekti auditorijas ir jas jtraukti j organizacijos veikla. Asociacija IVAI-
GO siekia skatinti mokymasi ir socialing jtrauktj, todél jos vykdomos komunikacijos
kampanijos tampa itin svarbia priemone $iai misijai jgyvendinti. Asociacijos paskyros
socialiniuose tinkluose ir interneto svetainé leidzia ne tik skleisti informacija, bet ir kurti
santykj su bendruomene. Vis délto, norint pasiekti rezultaty, reikia strategiskai planuoti
komunikacijos kampanijas ir nuosekliai tobulinti komunikacija.

Straipsnio probleminis klausimas - kaip patobulinti asociacijos IVAIGO skaitmeniniy
komunikacijos kampanijy jgyvendinima, siekiant didesnio jy efektyvumo, ir pagerinti
auditorijos jsitraukima?

Tyrimo objektas - asociacijos IVAIGO skaitmeninés komunikacijos kampanijos.

Tyrimo tikslas - taikant Lasswello komunikacijos modelj, iSanalizuoti ir jvertinti
asociacijos IVAIGO skaitmeniniy komunikacijos kampanijy veiksminguma ir pateikti ju
tobulinimo galimybes.

Tyrimo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti asociacijos IVAIGO skaitmeniniy komunikacijos kampanijy turinj ir
naudojamus skaitmeninius komunikacijos kanalus, jvertinant kampanijy daznuma,
turinio formas ir atliekant vizualiniy sprendimy kiekybine ir kokybine analizes.

2. vertinti auditorijos jsitraukima j asociacijos IVAIGO skaitmenines komunikacijos
kampanijas, pasitelkiant jsitraukimo j kampanijas rodiklius ir Lasswello komuni-
kacijos modelio komponentus.
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3. Palyginti asociacijos IVAIGO skaitmeniniy komunikacijos kampanijy efekty-
vumga su panasig veikla vykdancios organizacijos ,,Active Youth“ komunikacijos
kampanijomis ir, remiantis tyrimo rezultatais, pateikti rekomendacijy kampanijy
veiksmingumui didinti.

Komunikacijos kampanijos skaitmeninés komunikacijos eroje

Strateginé komunikacija - tai strategijy ir taktiky rinkinys, kurj organizacijos naudoja no-
rédamos perduoti informacijq ir Zinias bei pasiekti konkre¢iy tiksly. Tai nuolat besikei¢ianti
sritis, kuri jgijo didele reik$éme vis labiau globaléjan¢iame ir skaitmeniniy technologijy
veikiamame pasaulyje. Skirtingai nuo tradiciniy metody, strateginé komunikacija pasi-
zymi proaktyvumu, ji pagrista tyrimais, duomeny analize ir prisitaikymu prie kintanciy
aplinkybiy (Marin-Rodriguez et al., 2025). Komunikacijos strategijas galima apibrézti
kaip struktiirizuoty, sistemingg koordinuoty veiksmy rinkinj, skirtg konkreciai auditori-
jai paveikti, planingai ir nuosekliai naudojant atitinkamus naratyvus, kanalus ir i$teklius
(Nussipova et al., 2024). Taigi galima teigti, kad tinkamai pasirinkti komunikacijos kanalai,
nuosekliai pateikiamos Zinutés ir gebéjimas prisitaikyti prie besikei¢ianciy informacijos
vartojimo jprociy leidzia organizacijoms sékmingai konkuruoti dél auditorijos démesio.
Mwale ir Shaju (2024) atliktas tyrimas parodé, kad organizacijos, kurios taiko gerai apgal-
votas ir nuoseklias strategijas, dazniausiai yra labiau matomos, jy komunikacija sulaukia
daugiau jsitraukimo j veikla, o kampanijy jvaizdis tampa geriau atpazjstamas ir stabilesnis.

NVO ypac svarbios veiksmingos komunikacijos strategijos, nes jos padeda siekti pa-
grindiniy ne pelno siekianc¢iy organizacijy tiksly: atkreipti démesj j socialine neteisybe,
didinti informuotumga apie nepatenkintus tam tikry socialiniy grupiy poreikius, mobilizuoti
pilie¢ius dalyvauti akcijose, protestuose ir informuoti apie veiklos nauda (Moreno-Caba-
nillas, Castillero-Ostio & Castillo-Esparcia, 2024).

Tripathi (2024) pabrézia, kad efektyvi komunikacija priklauso nuo gebéjimo valdyti
informacijos srautus ir prisitaikyti prie auditorijos likes¢iy ir aplinkybiy. Tai ypac aktu-
alu skaitmeninéje erdvéje, kur kanaly pasirinkimas, komunikacijos tempas ir vaizdinis
pateikimas turi tiesioging jtaka, kaip bus suprasta siunciama zinuté. Tyréjas aktualizuoja
klasikinj Shannono ir Weaverio komunikacijos modelj, susidedantj i$ penkiy pagrindiniy
komponenty: siuntéjo, pranesimo, kanalo, triuksmo ir gavéjo. Kiekvienas i$ $iy komponenty
atlieka svarby vaidmenj komunikacijos grandinéje. Skaitmeninéje komunikacijoje, kur
netinkamai parinktas kanalas ar zinutés pateikimo laikas gali i§ esmés pakeisti auditorijos
suvokimg ir jsitraukima, tai rei$kia ne tik techninj pasiekiamumag, bet ir gebéjimg jtraukti
vartotoja i dialoga, suteikti jam balsg ir galimybe dalyvauti. Sio modelio taikymas padeda
organizacijoms aiskiai identifikuoti komunikacijos proceso grandis ir numatyti rizikas,
kurios gali trukdyti kampanijy sékmei. Minétina, kad praktikoje Shannono ir Weaverio
modelis sulaukia kritikos dél vienkryptiskumo, todél komunikacijos kampanijoms ir pro-
cesams analizuoti naudingesnis linijinis Lasswello komunikacijos modelis, kuris leidzia
analizuoti ir poveikj, tiksliau — komunikacijos rezultatg: ziniy pokytj, nuomonés susifor-
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mavimg (komentary analizé) ir elgesio pasikeitimg (jsitraukimo rodikliy stebéjimas). Sis
modelis islieka efektyvus jrankis skaitmeninés komunikacijos kokybei gerinti.

Per pastargjj deSimtmetj skaitmeninés technologijos smarkiai pakeité ne tik auditorijos
lakes¢ius, bet ir vartotojy elgesj (Cuesta-Valifio, Gutiérrez-Rodriguez & Contreras-Contre-
ras, 2023). Skaitmeninés komunikacijos kampanijos ir jy jgyvendinimas socialiniuose
tinkluose tapo neatsiejama organizacijy komunikacijos strategijy dalimi, nes tai ne tik
didina organizacijy matomuma, bet ir skatina auditorijg jsitraukti. Socialiniy tinkly ir
medijy jtraukimas j komunikacijos strategijas leidzia vykdyti tiesiogine (vadinamaja da-
lyvaujamgjg) komunikacijg, palengvina asmeny, grupiy ir organizacijy santykius (Arroyo,
Baladrén & Martin, 2020; Galiano-Coronil et al., 2024;). Nikita ir kt. (2024) teigia, kad
skaitmeninés transformacijos procesui vis spartéjant tradicinés komunikacijos priemonés
tampa nebeefektyvios, todél daugiau démesio reikia skirti strategiskai suplanuotai skai-
tmeninei komunikacijai. Danyi ir Chaudhri (2019) pabrézia, kad skaitmeniniai kanalai
neturi bati traktuojami kaip atskiri elementai. PrieSingai - jie turi bati integruoti j ben-
draja komunikacijos strategija. Tik tada Zinutés tampa nuoseklios, aiskios ir veikia ne tik
vienpusiskai, t. y. ne tik informuoja, bet ir jtraukia. Kaip teigia Dokhanchi ir kt. (2019),
socialiniai tinklai ir socialinés medijos leidzia vartotojams aktyviai dalyvauti turinio ir jo
vertés kiirimo procesuose, o komunikacijos modelis perauga i$ santykio ,,vienas su vienu®
ar ,vienas su daugeliu® j santykj ,,daugelis su daugeliu®, todél skaitmeninis turinys jgyja ne
tik informacine, bet ir interaktyvia, dialogu grindziama funkcija, padedancia prisitaikyti
prie auditorijos lakes¢iy. Skaitmeniniai jrankiai leidzia organizacijoms kurti kampanijas,
orientuotas j greitg saveikg, nuolatinj atnaujinimg ir prisitaikyma prie vartotojy elgsenos
(Putro, 2023). Sios priemonés padeda kurti dinamiskas kampanijas, kurios nuolat verti-
namos ir koreguojamos realiuoju laiku.

Skaitmeniniy komunikacijos kampanijy sékmé priklauso nuo nuoseklaus planavimo,
tikslingo jgyvendinimo ir nuolatinio vertinimo. Kaip nurodo Nikita ir kt. (2024), efektyvus
planavimas leidzia aiskiai apibrézti kampanijos tikslus, pasirinkti tinkamas komunikaci-
jos priemones ir kanalus, uztikrinti sistemingg turinio karimg ir sklaidg skaitmeninéje
erdvéje. Remiantis Dokhanchi ir kt. (2019), galima teigti, kad kampanijos efektyvuma
lemia gebéjimas pasirinkti skaitmeninius kanalus, geriausiai atitinkancius tiksline audi-
torijg. Socialiniai tinklai, organizacijos interneto svetainé, el. pastas ir kitos skaitmeninés
priemonés turéty buti pasirenkamos atsizvelgiant j auditorijos jprocius, informacijos
gavimo budus ir komunikacijos pobtdj. Jgyvendinimo ir valdymo etape svarbu uztikrinti
nuosekly ir kokybiska turinio kirima. Siekiant efektyvumo, batina islaikyti pusiausvyra
tarp informatyvumo, patrauklumo ir interaktyvumo. Be to, kampanijy vykdymas reika-
lauja aktyvaus jsitraukimo valdymo: atsakyti j komentarus, moderuoti diskusijas ir kurti
bendruomene. Vertinimo ir tobulinimo etapas yra ne maziau svarbus negu planavimas ar
jigyvendinimas. Nikitos ir kt. (2024) teigimu, reguliari rezultaty analizé leidzia nustatyti,
kas veikia efektyviai, o ka reikéty koreguoti. Analizei gali buiti naudojami tokie rodikliai
kaip auditorijos jsitraukimas, pasiekiamumas, konversijy skaicius ir griztamasis rysys.
Remdamosi Siais duomenimis, organizacijos gali priimti duomenimis pagrjstus spren-
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dimus dél tolesniy kampanijos veiksmy, optimizuoti strategijas ir maksimaliai iSnaudoti
skaitmeniniy priemoniy potencialg.

NVO ilgg laikg rémési tradiciniais komunikacijos kanalais, tokiais kaip naujienlaiskiai,
renginiai ir pranesimai ar straipsniai ziniasklaidoje, taciau skaitmeninés platformos pakeité
$iuos komunikacijos metodus. Galimybé kurti virusines komunikacijos kampanijas ir
uzmegzti dialogg realiuoju laiku i$skiria komunikacija socialiniuose tinkluose ir medijose
i$ senesniy komunikacijos formy (Kazanskaia, 2025). Socialiniai tinklai ir medijos tapo
vienais i§ pla¢iausiai naudojamy NVO komunikacijos kanaly. Skaitmeninés komunikacijos
galimybés ypac aktualios NVO, neturinc¢ioms didelio biudzeto ir daznai besiremianc¢ioms
savanorisku darbu arba gyvenancioms i§ surenkamos paramos. Riboti $iy organizacijy
istekliai vercia ieskoti lankstesniy, pigesniy, bet efektyviy buidy auditorijai pasiekti. Rizaldi
ir Hidayatas (2020) atkreipia démesj, kad mazo ir vidutinio dydzio nevyriausybinés or-
ganizacijos skaitmeninius sprendimus renkasi kaip prieinama bada palaikyti rysj su savo
bendruomene. Tyréjy teigimu, skaitmeniniai komunikacijos kanalai, tokie kaip socialiniai
tinklai ar interneto svetainés, leidZia ne tik greitai skleisti informacija, bet ir stiprinti rysj
su auditorija, formuojant nuosekly jvaizdi. Siuolaikinéje skaitmeninéje aplinkoje, kur daug
procesy vyksta realiuoju laiku, tai tampa dar svarbiau. Atsizvelgdamos j internetinés erdvés
teikiamus privalumus, jskaitant galimybe pasiekti didele auditorija ir skaitmeniniy kanaly
reik§me suinteresuotosioms $alims pasiekti, NVO supranta, kad, siekiant prisitaikyti prie
naujy auditorijy poreikiy, batina taikyti komunikacijos strategijas, aktyviai naudojancias
skaitmeninius jrankius. Tinklalapiai ir paskyros socialiniuose tinkluose suteikia NVO daug
galimybiy siekti tiek Svie¢iamuyjy, tiek humanitariniy tiksly (Fu & Zhang, 2019; Moreno-
Cabanillas et al., 2024). Tokie socialiniai tinklai kaip ,,Facebook® ir ,,Instagram” leidzia
NVO tiesiogiai bendrauti su mecenatais, réméjais ir aukotojais, operatyviai skelbti aktualig
informacija, o tai skatina ne tik pasitikéjimg NVO, bet ir su ja susijusios bendruomenés
dalyvavima (Cho et al., 2019). Pavyzdziui, Galiano-Coronil ir kt. (2024), tyre¢ Ispanijoje
vaiky teisiy srityje veikian¢iy NVO komunikacijg socialiniame tinkle ,, X% nustaté ko-
munikacijos kampanijy svarbg didinant vieSyjy NVO, sprendzianciy su vaiky teisémis
susijusius klausimus, jtaka.

Castillo ir kt. (2017), analizave Ispanijos ir Brazilijos NVO komunikacijos tikslus socia-
liniuose tinkluose, teigia, kad NVO socialinius tinklus pirmiausia pasitelkia informaciniais
tikslais ir vykdo vienakrypte komunikacija, nepakankamai iSnaudodamos interaktyvias
sekéjy, t. y. savo bendruomeniy, jtraukimo galimybes.

Kaip pastebi Syaifuddinas (2024), aiski, skaidri ir tikslinga komunikacija stiprina pa-
sitikéjima, padeda formuoti organizacijos jvaizdj ir efektyviau perteikti jos vertybes. Taigi
tokie kanalai kaip svetainés ar socialiniai tinklai neturéty bati naudojami tik informacijos
sklaidai - jie turi skatinti aktyvy jsitraukima: nuo komentavimo iki interaktyviy kampanijy
ar tiesioginiy atsakymy. Galiausiai, kaip pabrézia Béldcescu (2021), ,,skaitmeniné komu-
nikacijos strategija mazoms organizacijoms tampa ne pasirinkimu, o batinybe®. Ji leidzia
ne tik optimizuoti islaidas, bet ir uzmegzti glaudesnj rysj su bendruomene.
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Efektyvios skaitmeninés komunikacijos kampanijos gali buti grindziamos skirtingomis
strateginémis kryptimis, kurios priklauso nuo organizacijos tiksly, auditorijos ir aplinkos
salygy. Dokhanchi ir kt. (2019) pazymi, kad skaitmeninéje erdvéje itin svarbu taikyti
tiek proaktyvias, tiek reaktyvias komunikacijos strategijas, siekiant uztikrinti lankstuma
ir operatyvumg. Proaktyvios strategijos orientuojamos j ilgalaikj planavima, prevencija
ir nuolatinj ry$j su auditorija. Organizacijos, taikancios proaktyvius metodus, kuria i$
anksto suplanuotas turinio kampanijas, socialiniy tinkly jsitraukimo programas ir nau-
doja duomeny analize, kad laiku reaguoty i auditorijos poreikiy poky¢ius. Proaktyvus
pozitris padeda kurti stipry organizacijos jvaizdj, stiprinti lojaluma ir didinti auditorijos
pasitikéjima. Reaktyvios strategijos skaitmeninéje komunikacijoje siejamos su gebéjimu
operatyviai reaguoti | nenumatytus jvykius, krizines situacijas ar neigiamy atsiliepimy
sklaidg. Efektyvi reakcija j krize reikalauja aiskaus veiksmy plano, parengty komunikaciniy
zinudiy ir nuoseklaus informacijos pateikimo jvairiuose skaitmeniniuose kanaluose. Kaip
nurodo Dokhanchi ir kt. (2019), gebéjimas greitai ir tiksliai reaguoti stiprina organizacijos
patikimumyg ir reputacijg.

Vienas i§ socialiniy tinkly ir socialiniy medijy naudojimo privalumy - mazéjanti
priklausomybé nuo tradicinés ziniasklaidos kaip batino partnerio komunikacijos sri-
tyje. Vis délto, kaip pastebi Galiano-Coronil ir kt. (2024), NVO, naudodamos socialing
ziniasklaidg, susiduria su keliais sunkumais. Pirmiausia i$skirtina $iy organizacijy komu-
nikacijos specialisty padétis. Minétose organizacijose dirbantys specialistai daznai dirba
savanoriskai arba uz nedidelj atlygj ir neturi aiskiai apibrézty pareigy. Be to, kai kuriais
atvejais sprendimai naudoti socialinius tinklus priimami kaip intuityvi iniciatyva, o ne
kaip suplanuotas veiksmas. Tokiais atvejais ribotos zinios apie $iy priemoniy naudojima
ir institucinés paramos trikumas trukdo tinkamai valdyti socialiniy tinkly ir socialiniy
medijy paskyras (Galiano-Coronil et al., 2024). Taigi efektyvios NVO skaitmeninés ko-
munikacijos kampanijos turéty remtis aiSkiai apibrézta strategija, kurios pagrinda sudaro
nuoseklus planavimas, tikslingas kanaly pasirinkimas ir kokybiskas turinys. Skaitmeniniy
komunikacijos kampanijy planavimas ir jgyvendinimas reikalauja strateginio poziirio,
gebéjimo kurti dialoga su auditorija ir nuolat stebéti ir vertinti rezultatus, siekiant didinti
kampanijy efektyvuma skaitmeninéje aplinkoje. Skaitmeninés transformacijos kontekste
tokios kampanijos padeda NVO tapti matomesnéms, skatinti auditorijos jsitraukima ir
formuoti patikimg jvaizdj.

Tyrimo metodologija

Asociacija IVAIGO - nedidelé, bet sparciai auganti nevyriausybiné organizacija, jkurta
2021 m. spalio 1 d. Vilniuje. Organizacija dar gana jauna, taciau per trumpg laikg spéjo
jsitvirtinti kaip aktyvi pilietinés visuomenés veikéja. Pagrindinis IVAIGO siekis — kurti
aplinka, kurioje kiekvienas zmogus turi galimybe mokytis, augti ir bati i$girstas. Organizacija
ypatinga démesj skiria neformaliajam Svietimui, pilietiniam aktyvumui ir socialinei jtrauk-
¢iai, o jos veikla orientuota j jvairaus amziaus ir patiréiy grupes — nuo jaunimo iki senjory.
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Skaitmeniné komunikacija IVAIGO veikloje uzima svarbig vieta. Organizacija siekia
biti matoma, prieinama ir aktuali savo auditorijoms, todél aktyviai komunikuoja socia-
liniuose tinkluose ,,Facebook® ir ,, Instagram® bei interneto svetainéje, kurioje pateikiama
svarbiausia informacija apie veiklas, projektus ir partnerystes. Socialiniai tinklai naudojami
kaip priemoné palaikyti kasdienj ry$j su bendruomene: dalijamasi renginiy akimirkomis,
kvietimais ir jZvalgomis, skatinamos diskusijos.

Metodai. Tyrimas paremtas keliy metody deriniu - kiekybine ir kokybine asociacijos
kampanijy turinio analize ir lyginamaja kokybine turinio analize. Metody derinys leidzia
ne tik fiksuoti kiekybinius rodiklius, bet ir jsigilinti j kampanijy turinio kokybe, komu-
nikacijos stiliy ir organizacijos vidinius sprendimus. Tyrimas apémé kampanijy turinio
struktaros, tiksly, vizualinés raiskos, auditorijos jsitraukimo ir kanaly taikymo vertinima.

Kiekybiné analizé buvo orientuota j kampanijy daznuma, jy pasiskirstyma pagal
meénesius ir j auditorijos jsitraukimo rodiklius. Skai¢iuotas kampanijy kiekis, vertinamas
jy paskelbimo reguliarumas, fiksuojami paspaudimai ,,patinka“ (angl. like), komentarai
ir kiti jsitraukimo rodikliai. Taip pat analizuoti naudoti turinio formatai - nuotraukos ir
vaizdo jrasai.

Atliekant kokybine analize, vertinti vizualiniai ir tekstiniai kampanijy elementai. Ana-
lizuotas vizualinis nuoseklumas, komunikacijos tonas, Zinuciy struktira, vertybiy raiska
ir kalbos pritaikymas tikslinéms auditorijoms. Taip pat siekta nustatyti, kaip kampanijose
atsispindi asociacijos identitetas, ar laikomasi nuoseklaus stiliaus, ar turinys yra aiskus ir
prieinamas vartotojams.

Lyginamoji analizé atlikta asociacijos kampanijy komunikacijg lyginant su panasia
veikla vykdancios organizacijos ,, Active Youth® kampanijy praktika. Tiek IVAIGO, tiek
»Active Youth® veikia nevyriausybiniame sektoriuje, abiejy organizacijy veikla orientuota j
$vietimg, jaunimo jtraukima, savanoryste ir tarptautines veiklas. Veikly panasumas leidzia
palyginti iy organizacijy skaitmenines komunikacijos kampanijas ne tik formaliai, bet
ir turinio bei poveikio lygmenimis, nes abi organizacijos siekia panasiy tiksly. Be to, abi
organizacijos komunikuoja su jaunimo auditorija, daznai naudojancia tuos pacius skai-
tmeninius kanalus (socialinius tinklus ,,Facebook® ir ,Instagram®, interneto svetaines).
Dél Sios priezasties galima patikimai jvertinti, kaip skirtingi komunikaciniai sprendimai
veikia panasig auditorija. Akcentuotina, kad organizacija ,,Active Youth® turi daugiau
patirties, jos auditorija platesné. Si organizacija i$siskiria didesne informacijos sklaida. Tai
sékmingg komunikacijg vykdancios NVO pavyzdys. Lyginamoji analizé leido nustatyti ne
tik IVAIGO skaitmeniniy komunikacijos kampanijy trikumus, bet ir galimas tobulinimo
kryptis, remiantis realiais, praktikoje veikianciais sprendimais.

Lyginamajai analizei atlikti pasitelktas Lasswello komunikacijos modelis, leidziantis
strukttiruotai analizuoti skaitmeninés komunikacijos komponentus: siuntéjg, Zinute, kana-
la, auditorija ir poveikj. Taikant Lasswello modelj, komunikacijos procesas analizuojamas
remiantis penkiais pagrindiniais klausimais: Kas? Kg sako? Kokiu kanalu? Kam? Su kokiu
poveikiu? Si struktiira leidZia organizacijoms sistemingai apzvelgti visa komunikacijos eiga -
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nuo zinutés kirimo iki jos poveikio auditorijai jvertinimo. Kaip teigia Abazari ir Brojeni
(2017), Lasswello modelis suteikia komunikacijos analizei aiskig struktira, leidziancia
efektyviai jvertinti tiek turinio kokybe, tiek jo sklaidg. Sis modelis ypa¢ naudingas siekiant
nustatyti komunikacijos kampanijos tiksla ir suprasti, kokig jtaka zinuté daro gavéjams.

Tyrimo laikotarpis. Duomenys apie asociacijas IVAIGO ir , Active Youth® rinkti
2025 m. vasario-balandzio mén., siekiant uztikrinti abiejy organizacijy skaitmeniniy
komunikacijos kampanijy palyginamuma.

Duomeny rinkimas. Duomenys rinkti pasirinktu laikotarpiu, naudojant viesai prieina-
mus komunikacijos kanalus. Analizuotos IVAIGO ir ,, Active Youth® oficialios ,, Facebook®
ir ,,Instagram” paskyros bei interneto svetainés.

Tyrimo etika. Tyrimas atliktas laikantis etikos principy. Visais tyrimo etapais naudoti
tik vie$ai prieinami oficialiy IVAIGO ir ,, Active Youth“ komunikacijos kanaly duomenys,
todél asmens duomeny apsaugos ir privatumo reikalavimai nebuvo pazeisti.

Tyrimo rezultatai

2025 m. vasario-balandzio mén. IVAIGO socialiniuose tinkluose uzfiksuotos 33 skai-
tmeninés komunikacijos kampanijos, pasikartojancios skirtingais formatais ,,Facebook®
ir ,Instagram” paskyrose. Analizé atskleidé kampanijy struktarinj vientisuma, vizualinj
nuoseklumag ir tikslingg komunikacija su auditorijomis, pritaikant turinj prie kiekvieno
kanalo specifikos.

»Instagram® socialiniame tinkle kampanijos pateikiamos kaip skaidrés, leidziancios
perteikti dinamiska pasakojimg - viena zinuté eina po kitos. ,,Facebook® tokia galimybé
ribota, todél naudojami nuotrauky albumai, kuriuose pateikiamos tos pacios nuotraukos.
Plakatai ir vaizdiniai elementai iSlaiko vientisa dizaino stiliy: dominuoja $iltos spalvos,
aiski kompozicija, jskaitomi $riftai. Si forma padeda greitai suvokti pagrindine informacija.

IVAIGO asociacijos dizaino nuoseklumas atitinka Shannono ir Weaverio komuni-
kacijos modelio principus, akcentuojancius, kad zinuté turi buti perduodama tiesiogiai
ir kiek jmanoma aiskiau, pasalinant trikdzius, galin¢ius paveikti informacijos suvokima
(zr. 1lentele). Vizualinis vientisumas, $rifto jskaitomumas ir spalvy derinimas kampanijose
mazina informacinj ,triuk§ma® ir leidzia auditorijai lengviau ir greiciau suprasti siun¢iama
turinj - birtent taip IVAIGO pateikia savo kampanijas. IVAIGO socialiniy tinkly aplinkoje
skaitmeniné komunikacija vyksta greitai, todél itin svarbu aiskiai pateikti informacija.

Kampanijos struktara ir aiSkumas leidzia ne tik efektyviai pasiekti auditorijg, bet ir
tikslingai pritaikyti turinj skirtingoms temoms, kurias IVAIGO sistemingai plétoja skai-
tmeninéje komunikacijoje. Struktira rodo, kad IVAIGO ne tik prisitaiko prie socialiniy
tinkly taisykliy, bet ir kuria komunikacija strategiskai - atsizvelgdama j auditorijy poreikius
ir kanaly galimybes.
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1 lentelé. Shannono ir Weaverio modelio taikymas IVAIGO kampanijai

Modelio elementas IVAIGO kampanijos atitikmuo
Siuntéjas Asociacija IVAIGO
Pranesimas Informacija apie tarptautinius projektus ir edukacinius mokymus
Kanalas Socialiniai tinklai ,,Facebook® ir ,, Instagram, interneto svetainé
Triuk$mas Vizualinis ir informacinis perteklius, ilgi tekstai, gausiai vartojama
jaustuky
Gavéjas Bendruomenés nariai

Saltinis: sudaryta autoriaus, 2025.

Visos trijy ménesiy laikotarpiu IVAIGO socialiniuose tinkluose vykdytos kampanijos
buvo suskirstytos pagal sektorius, kuriuose atsiskleidzia jy turinys. Toks suskirstymas
padeda geriau suprasti, kokioms temoms IVAIGO skiria daugiausia démesio ir kokiomis
pagrindinémis temomis komunikuoja su auditorija. Daugiausia iniciatyvy jgyvendinta
$vietimo ir socialinés jtraukties srityse (Zr. 1 pav.).

Kampaniju klasifikacija

Jaunimo mobilumas _
Skaitmeninis rastingumas _
Sveikata ir emociné gerove | —
Sociaine roukis -
Svietimas ir mokymai - | —

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 paveikslas. IVAIGO kampanijy socialiniuose tinkluose klasifikacija

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis IVAIGO ,,Facebook® ir ,,Instagram* duomenimis, 2025.

Remiantis 1 pav. duomenimis, galima teigti, kad IVAIGO prioritetas — darbas su jauni-
mu, socialiné integracija ir $vietimas. Tai atsispindi ir kampanijy turinyje, nes dazniausiai
pasirenkamos temos, leidziancios jgyti naujy kompetencijy, gilinti bendruomeniskuma
ar skatinti aktyvy dalyvavimg organizacijos veiklose. Analizé atskleidzia aiskias kryptis,
kurioms organizacija skiria daugiausia démesio ir j kurias dazniausiai kviecia jsitraukti
auditorija. Kai kurios kampanijos pasizymi profesinio tobuléjimo temai badingu komuni-
kacijos stiliumi. Pavyzdziui, ,Positive Digital Parenting® ar ,, Training in Lebork® orientuotos
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i praktinius jgadzius, skaitmeninius jrankius ir $vietéjiska turinj, padedantj gerinti techno-
loginj rastinguma. Cia komunikacija daznai papildoma aiskiais informaciniais $altiniais,
nuorodomis ir kvietimu gilinti Zinias ar taikyti jas praktikoje. ,,Empowering Women® ar
»Playing Together For a Better Tomorrow® - labiau emociskai jkrautos kampanijos: vaiz-
duose gausu veidy, emocijy, motyvuojanéiy $ikiy ir zmogisky patiréiy. Siose kampanijose
svarbiausias tampa santyKkis ir emociné bendrysté, o ne faktiné informacija. [rasy vaizdai,
kuriuose dominuoja $ypsenos ir aktyvis veiksmai, kuria jsptadj, kad auditorija kvie¢iama
ne tik stebéti, bet ir dalyvauti organizacijos iniciatyvose. Nepaisant temy skirtumy, visose
IVAIGO kampanijose auditorijai perteikiamas $iltas, drasinantis komunikacinis tonas,
dazniausiai skatinantis veikti. Tai $iai asociacijai badingas bendravimo stilius, kuriuo ku-
riamas artumas. Net ir kalbant apie technologinius sprendimus, jie pateikiami paprastai
ir yra kiekvienam lengvai suprantami.

Be pagrindiniy jrasy ,Instagram® ir ,,Facebook“ paskyrose, IVAIGO kampanijose pa-
sitelkiamos ir trumpo formato istorijos (angl. stories), padedancios greitai perteikti infor-
macijg, skatinti veiksma ir priminti apie kampanijas. Sios istorijos matomos gana trumpai,
taciau jy lankstumas ir efektyvumas leidZia greic¢iau pasiekti auditorija. IVAIGO istorijose
daznai naudojami funkcionaltis elementai: nuorodos j registracija, linksmi ir jtraukiantys
jaustukai, judantys vaizdai (zr. 2 pav.). Taip kampanijos tesiasi ne tik per nuolatinius jrasus,
bet ir per momentinius kontaktus, stiprinancius bendruomeniskumo jausmg.
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2 paveikslas. Asociacijos IVAIGO kampanijos istorija socialiniame tinkle ,, Instagram®
(IVAIGO ,,Instagram® paskyra, 2025)
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Dar vienas kampanijy i$skirtinumas — kalbiné adaptacija. Asociacijos IVAIGO kampani-
jos, informuojancios apie tarptautinius projektus ar skirtos platesnei auditorijai, dazniausiai
kuriamos angly kalba, nes taip pasiekiami partneriai, jaunimas i$ uzsienio ir programy
dalyviai. Kampanijos, orientuotos j vietos bendruomene, t. y. skirtos Lietuvos auditorijai,
pateikiamos lietuviy kalba. Dviejy kalby vartojimas rodo organizacijos gebéjima prisitaikyti
prie skirtingy auditorijy, i$laikant savo vertybinj tona. Kalba pasirenkama atsizvelgiant j
tiksline grupe, ta¢iau komunikacijos tonas islieka nuoseklus - §iltas, drasinantis ir jtraukus.

2025 m. pavasarj IVAIGO ,,Facebook" paskyra turéjo 650 sekéjy, o ,,Instagram® - dau-
giau negu 400, todél sios platformos tapo ne tik vaizdinés komunikacijos, bet ir nuolatinio
bendravimo su auditorija erdve. Socialiniai tinklai IVAIGO atveju veikia kaip pagrindinis
informacijos sklaidos kanalas, leidziantis operatyviai reaguoti j aktualijas, dalytis kampanijy
jrasais realiu laiku ir palaikyti emocinj rysj su sekéjais. Tai paprasciausias btidas didinti
kampanijy pasiekiamuma, matomumg ir sgveika, nes vartotojai reaguoja greitai, o turinys
pateikiamas konkreciai ir jtaigiai.

Vis délto papildoma verté kuriama ir organizacijos interneto svetainéje, kurioje tos
pacios kampanijos daznai pristatomos struktiiruociau - pateikiant platesne informacija,
dalijantis kvietimais registruotis, nuorodomis j partneriy svetaines ar dokumentus. Si
platforma atlieka ne tik reprezentacine, bet ir praktine funkcija — vartotojai ¢ia gali gilintis i
informacijg, ieSkoti papildomy duomeny ir registracijos formy. Skirtingai negu socialiniai
tinklai, svetainé neskatina greitos reakcijos, o siiilo nuosekly nar§ymo kelia, labiau tinkantj
tiems, kurie jau susidoméjo ir iesko detalesniy veiklos aprasymuy.

Asociacijos IVAIGO interneto svetainé yra treciasis skaitmeniniy komunikacijos
kampanijy kanalas, svarbus ne tik informacijai pateikti, bet ir aktyviai kampanijy sklaidai.
Tai atitinka aptartg komunikacijos kanaly jvairovés reiksminguma, kai organizacijos skai-
tmeniné tapatybé formuojama ne tik socialiniuose tinkluose, bet ir per turinio platformas,
tokias kaip interneto svetainé. Minétina, kad atliekant tyrima nebuvo galimybés matyti
jsitraukimo j svetainés turinj rodikliy (kaip socialiniuose tinkluose), taciau pateikiamo
turinio struktira, vizualiné medziaga ir kvietimai veikti leidzia interneto svetaine traktuoti
kaip svarby skaitmeninés komunikacijos jrankj. IVAIGO interneto svetainéje jvairios
komunikacijos kampanijos pateikiamos navigacijoje, tarptautiniy mokymy kvietimy
puslapyje ir kursy kataloge (Zr. 3 pav.).

Tarptautiniy mokymy kvietimy polapis IVAIGO interneto svetainéje veikia kaip svarbi
kampanijy sklaidos priemoné, papildanti socialiniuose tinkluose vykdomas iniciatyvas.
Siame puslapyje informacija apie mokymus pateikiama aigkiai ir strukttruotai: nurodomos
datos, temos, vietos, o interaktyviis mygtukai, tokie kaip ,,Daugiau® ar ,,Registruotis®, skatina
lankytojus imtis veiksmy. Vaizdiniai sprendimai (koliazo tipo iliustracijos, plakato tipo
vaizdai) atitinka IVAIGO tapatybe ir uztikrina nuosekluma su socialiniy tinkly turiniu.
Kursy kataloge kampanijos pristatomos per aiskiai iSdéstytas korteles, kuriose glaustai
pateikiama svarbiausia informacija, palengvinanti vartotojy orientacijg. Taip svetainé ne
tik informuoja, bet ir aktyviai prisideda prie kampanijy tiksly jgyvendinimo, skatindama
auditorija jsitraukti ir imtis veiksmy.
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A AN

Lietuviy kalba A1(ONLINE) Lietuviy kalba A1 (gyvos

pamokos)
Price/Kaina: 30€/mén Price/Kaina: 60€/mén

Price/Kaina: 60€/mén
Duration/Trukmé: 3 ménesiai Duration/Truluné:

Duration/Trukmeé: 3 ménesiai

Time/Laikas: Time/Laikas:
Time/Laikas:
Sekmadieniais 13:00-14:30 Pirmadieniais ir penktadieniais
19:00-20:30 Pirmadieniais ir
Penktadieniais 19:00-23:00

Treéiadieniais 19:30-21:00ir
Sestadieniais 9:00-10:30

Registruotis Registruotis Registruotis

3 paveikslas. Asociacijos IVAIGO kursy kampanijos interneto svetainéje (IVAIGO interneto
svetaing, 2025)

Skaitmeniniy kampanijy kokybiné analizé atskleidé, kad asociacija IVAIGO tikslingai
naudoja socialinius tinklus ir interneto svetaine komunikacijos kampanijoms jgyvendinti.
Vaizdinis nuoseklumas, informatyvus turinys, draugiskas tonas ir struktarinis aiSkumas
formuoja profesionaly ir bendruomeniska jvaizdj. Skirtinguose socialiniuose tinkluose
kampanijos skiriasi formatais, ta¢iau visose platformose islaikoma viena komunikacijos
kryptis, orientuota j edukacija, jtrauktj ir aktyvy auditorijos skatinimg veikti.

Skaitmeniniy komunikacijos kampanijy lyginamoji analizé. Lyginamajai analizei
atlikti pasirinktas tas pats laikotarpis — 2025 m. vasario-balandZio mén. Komunikacijos
kampanijos analizuotos trijuose pagrindiniuose kanaluose: socialiniuose tinkluose ,,Fa-
cebook®ir ,,Instagram® bei interneto svetainéje. Vertinta kampanijy sklaida, jy struktira,
kalbiné raiska, vizualiniai sprendimai ir auditorijos jsitraukimas. Asociacijos IVAIGO
komunikacijos kampanijos lygintos su Lietuvos nevyriausybinés organizacijos ,,Active
Youth®, aktyviai jsitraukiancios j tarptautinius projektus ir veikianc¢ios jaunimo mobilumo
bei $vietimo srityse, komunikacijos kampanijomis. ,, Active Youth“ i$siskiria stipria skai-
tmenine tapatybe, aktyviu vizualiniu bendravimu ir orientacija j tarptauting auditorija.
Kaip ir IVAIGO, §i organizacija siekia jtraukti Zmones j $vietimo, savanorystés ir mokymosi
veiklas, todél abiejy analizuojamy organizacijy komunikacijos kryptys turi aiskiy pana-
$umy. Panasios veiklos sritys ir auditorijos leido jvertinti ne tik organizacijy kampanijy
forma, bet ir jy perteikimo kokybe skirtinguose kontekstuose.

Siekiant struktiiruotai palyginti analizuojamas organizacijas, pasitelktas Lasswello
komunikacijos modelis. Jis leido i$skirti ir palyginti pagrindinius komunikacijos kompo-
nentus: siuntéjg, zinute, kanala, auditorija ir komunikacijos poveikj (zr. 2 lentele).
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2 lentelé. Lasswello komunikacijos modelio taikymas organizacijy komunikacijai palyginti

Klausimas Asociacija IVAIGO Organizacija ,, Active Youth®

Kas? Neformali edukacijos asociacija Tarptautiniy projekty asociacija

Ka sako? Emociniai kvietimai, bendruomenis- | Informacija apie programas, kvieti-
kumo akcentavimas mai dalyvauti veiklose

Kokiu kanalu? | Panasus arba sutampantis turinys Skirtingas turinys skirtingose plat-
skirtinguose kanaluose formose

Kam? Vietos bendruomenei Tarptautinei jaunimo auditorijai

Koks poveikis? | Nuolatinis jsitraukimas, reguliariai | Didesnis vieno jraso pasiekiamumas,
skelbiamas turinys daugiau reakcijy

Saltinis: sudaryta autoriaus, 2025.

Kaip jau minéta, IVAIGO socialiniy tinkly paskyras seka daugiau negu 650 zmoniy
»Facebook® ir daugiau negu 400 ,,Instagram” paskyroje, o ,, Active Youth® — daugiau negu
21000 ,,Facebook® ir daugiau negu 4 600 ,,Instagram” paskyroje. Sis skirtumas turi jtakos
natiiraliam pasiekiamumui ir jsitraukimo kiekiui, ta¢iau leidzia dar tiksliau jvertinti komu-
nikacijos formos ir turinio poveikj, nepaisant auditorijos dydzio. Palyginus jrasy skai¢iy
per tris ménesius (Zr. 4 pav.), matyti akivaizdts komunikacijos tempo skirtumai: ,, Active
Youth® jrasus skelbia rec¢iau, taciau kiekvienas i$ jy daznai sulaukia daugiau reakcijy, o
IVAIGO jrasai publikuojami itin nuosekliai.

Organizacijy kampanijy skaiius per tris ménesius
socialiniuose tinkluose

14
12
10
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6

4

2 B

0

Vasario mén. Kovo mén. Balandzio mén.
mIVAIGO ®,Active Youth*

4 paveikslas. Organizacijy kampanijy skaicius per tris ménesius socialiniuose tinkluose

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis lyginamy organizacijy socialiniais tinklais, 2025

Svarbu atkreipti démesj, kad IVAIGO ,,Facebook® ir ,,Instagram® paskyrose publikuo-
jamos tos pacios kampanijos, o ,Active Youth“ skaitmeniné komunikacija skirtingose
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platformose skiriasi — ,,Instagram® ir ,,Facebook® naudojami skirtingoms kampanijoms
ir turiniui. 4 pav. pateikti skaiciai atspindi atskiras kampanijas kiekvienoje platformoje.

Vertinant bendrg kampanijy aktyvuma per tris ménesius, matyti, kad IVAIGO islaiké
nekintantj, intensyvy kampanijy skelbimo tempa - kiekviena ménesj asociacija paskelbé
daugiau kampanijy negu ,,Active Youth®. Vasario mén. abi organizacijos paskelbé tiek pat
kampanijy (po 10), taciau kovo mén. matyti zenklus skirtumas — IVAIGO paskelbé 11
kampanijy, o ,,Active Youth® - 4. Tai rodo, kad IVAIGO siekia islaikyti nuosekly ritmg ir
dazna turinio sklaidg, o tai gali buti sgmoningas pasirinkimas stiprinti bendruomeninj rysj
ir matomuma. BalandZzio mén. ,,Active Youth“ kampanijy skaicius beveik prilygo IVAI-
GO (IVAIGO - 12, ,,Active Youth® - 11), taciau ¢ia galima jzvelgti skirtingus prioritetus:
»Active Youth® veikia epizodiskai — ramesnius laikotarpius keicia intensyviy kampanijy
laikotarpiai, o IVAIGO islaiko ritmiska ir prognozuojama turinio publikavima. Skirtuma
gali lemti ir turinio naudojimo strategijos: IVAIGO dazniausiai tiek ,,Facebook®, tiek
»Instagram® socialiniuose tinkluose publikuoja tas pacias kampanijas, taip uztikrindama
nuosekly jvairiy auditorijy pasiekiamuma, o ,,Active Youth® dazniau diferencijuoja turinj
atsizvelgdama i skirtingas platformas, todél bendrasis skaicius vienoje platformoje gali buti
mazesnis, taciau kiekvienas jrasas labiau pritaikytas konkreciai auditorijai. Komunikacijos
intensyvumo dinamika pateikta 4 paveiksle. IVAIGO budingas didesnis stabilumas, o
tai gali prisidéti prie auditorijos jpro¢iy formavimo - vartotojai Zino, kad naujas turinys
pasirodys reguliariai.

PROGRAMME

Positive Digital Parenting (PDP)

- v

5 paveikslas. Organizacijy skaitmeniniy komunikacijos kampanijy palyginimas

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis lyginamy organizacijy ,,Facebook® paskyromis, 2025

95



KOMUNIKACIJA IR INFORMACIA. Studenty moksliniy darby almanachas

Palyginus dvi atsitiktinai pasirinktas organizacijy kampanijas, matyti, kad jos pateikia-
mos i§ esmés skirtingai: IVAIGO renkasi §velnig vaizding medziagg, minimalistinj teksta
ir artumu grindziamg kvietimg, o organizacija ,,Active Youth® savo kampanijg pateikia
informatyviai, su gausesniais apraSymais, labiau orientuotais i programos turinj (Zr. 5 pav.).
Abu atvejai atrodo sékmingi, taciau sékmeés kriterijai skiriasi: vienu atveju dominuoja
emocinis jsitraukimas, kitu - informacinis pasiekiamumas. Vaizdiskai abi organizacijos
islaiko savajj identiteta, taciau stilistiniai sprendimai aiskiai kontrastuoja: IVAIGO daz-
niausiai naudoja mélyna spalving gama, Zemélapiy simbolikg ir minimalistinius $riftus, o
»Active Youth® renkasi ryskesnius vaizdus, daugiau spalvy kontrasty ir kartais Zaismingesnj
dizaing. Sie skirtumai svarbiis, nes jie lemia, kaip auditorija suvokia organizacijos tong: ar
jis formalus, ar laisvesnis.

Be to, organizacijos skirtingai pasitelkia vaizdines formas: IVAIGO daZniau remiasi
statinémis iliustracijomis — plakatais ir nuotrauky albumais, o ,, Active Youth* aktyviai
naudoja vaizdo jrasus, ypa¢ ,Instagram® paskyroje. Organizacijy pasirinkimas atspindi
skirtinga komunikacijos tempg ir turinio karimo pobudj - vaizdo turinys reikalauja
daugiau pasirengimo, taciau gali buiti paveikesnis, kai siekiama paaiskinti procesus ar
perteikti kvietimo esme.

Organizacijy turinys ir kanalai i§ pirmo Zvilgsnio panasis, tac¢iau jy komunikacinés
strategijos skiriasi: IVAIGO orientuojasi j emocinj ry$j ir nuosekly turinio skelbimo ritma,
0 ,Active Youth® - labiau j informacijos gilumg ir didesnj vienkartinj jsitraukimg. Kal-
biniu poziariu kampanijos gana panasios — abiejy organizacijy komunikacijoje aktyviai
vartojamos tiek lietuviy, tiek angly kalbos, priklausomai nuo kampanijos pobudzio ir
auditorijos. ,,Active Youth” kiek dazniau renkasi angly kalba, ypa¢ tarptautinéje komu-
nikacijoje. Kalbinis lankstumas leidzia abiem organizacijoms kurti daugiakalbj jvaizdj ir
pasiekti platesne auditorija. Vis délto komunikacijos tonas yra vienas i$ aiskiausiy skirtu-
my - IVAIGO pasizymi emociniu, bendruomenisku ir kvie¢ian¢iu tonu, o ,,Active Youth*
dazniau renkasi informacinj, mobilizuojantj ir tiesioginj stiliy.

Svetainéje IVAIGO kampanijos pateikiamos kaip atskiri turinio blokai, kuriuose
vaizdiné medziaga ir tekstas papildo vienas kitg. Turinys yra aiskiai struktiiruotas, su
isskirtiniais kvietimo mygtukais (,Daugiau®, ,Registruotis), kurie nukreipia vartotoja i
detalesnes registracijos ar informacijos formas. Tai sukuria patogia, interaktyvia navigacija,
ypac svarbig vartotojo patir¢iai naudojantis mobiliuoju telefonu. ,, Active Youth® svetainéje
kampanijos dazniausiai pateikiamos projekty forma - tekstai ilgesni, labiau orientuoti j
iSsamy turinj. Informacijos gausa leidzia geriau suprasti veikly apimtj, taciau pasigendama
ai$kiy interaktyviy kvietimy veikti. Nuorodos j registracija dazniau integruotos tekste, jas
galima pasiekti tik atidarius kampanijos puslapj, o ne per iskirtas grafines formas, todél
navigacija reikalauja daugiau vartotojy démesio. Sie skirtumai leidZia i$skirti dvi strategi-
jas: viena labiau orientuota j patogy vartojimg ir greitg jsitraukima, kita - j turinio gylj ir
naratyvinj paai$kinimg (Zr. 6 pav.).
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o IVAIGO: aiski kampanijy struktiira, trumpi turinio blokai, vizualiai i$skirtos nuo-
rodos.

o yActive Youth“: kampanijos pateikiamos per projekty aprasymus - informatyvu,
taciau maziau interaktyvu.

H#EUYOUTHA4EU HEROIC
GOALS TRACKS

Ich spreche
Deutsch

Vokieéiy kalba / German
Language (ONLINE)

Price/Kaina: 60€ / ménesj
Duration/Trukmé: 3Months
Time/Laikas:
Pirmadieniais ir
ketvirtadieniais 18:00-19:30

Mondays and Thursdays 18:00-
19:30

Angly kalba A2/ English
Language A2 (ONLINE)

Price/Kaina; 60€ /month

Duration/Trukmé: 3 ménesiai
Time/Laikas:
Pirmadieniais ir tre¢iadieniais
13:00-14:30 Mondays and
Wednesdays 13:00-14:30

"MazZieji atradimai saves link”

Price/Kaina: 30€/ménesj
Duration/Trukme: 2 ménesiai

Time/Laikas:

Sestadieniais 10:00 - 11:45

6 pav. Organizacijy skaitmeniniy komunikacijy kampanijy palyginimas interneto svetainése

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis lyginamy organizacijy interneto svetainémis, 2025

Visa tai leidzia jzvelgti skirtuma tarp interaktyvios navigacijos ir informacinio pasakoji-
mo. IVAIGO svetainé tarsi veda vartotoja zingsnis po zZingsnio - kiekvienas turinio vienetas
turi aiSky kvietima veikti, o dizainas pritaikytas informacija suvokti greitai. Tai svarbu,
kai siekiama ne tik informuoti, bet ir jtraukti vartotojg j aktyvy dalyvavima organizacijos
veikloje. ,, Active Youth“ svetainé, nors ir sitilo platesnj konteksta bei daugiau informacijos
apie vykdomus projektus, labiau tinka vartotojams, kurie nori gilintis, skaityti ir detaliai
suprasti veikly apimtj. Tokia strukttra tinka turiniui gilinti, taciau gali bati maziau patraukli
ieSkantiesiems greito jsitraukimo ar tiesioginés registracijos.

Palyginus IVAIGO ir ,,Active Youth“ skaitmenines komunikacijos kampanijas 2025 m.
vasario-balandzio laikotarpiu, i§ryskéjo dvi skirtingos strateginés kryptys. Abi organiza-
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cijos veikia $vietimo ir jaunimo mobilumo srityse ir naudoja tuos pacius komunikacijos
kanalus (socialinius tinklus ,,Facebook® ir ,, Instagram® bei interneto svetaine), taciau $iy
organizacijy taikomos priemonés ir komunikaciniai sprendimai i§ esmés skiriasi. IVAIGO
i$siskiria reguliarumu, nuosekliu vaizdiniu stiliumi ir emociniu, bendruomeniskumu
grindziamu tonu. Kampanijos daznai dubliuojamos abiejuose socialiniuose tinkluose, o
interneto svetainéje pateikiamos glaustai, aiskiai kvieciant veikti. Sis komunikacijos mode-
lis orientuotas j nuolatinj rysj su auditorija, jsitraukimo ritma ir atpazjstama skaitmeninj
identiteta. ,, Active Youth® strategija pagrijsta mazesniu jra$y dazniu, bet didesniu informa-
cijos tankumu ir vaizdine dinamika - organizacija aktyviau naudoja vaizdo jrasus, spalvy
kontrastus ir platformy diferencijavima. Kampanijy pateikimas socialiniuose tinkluose
labiau pritaikytas prie kiekvieno kanalo ypatumy, o interneto svetainéje turinys pateikiamas
placiau - pasitelkiant iSsamius projekty aprasymus. Dél $iy priezasciy abi organizacijos
pasizymi skirtingais auditorijos jsitraukimo modeliais: IVAIGO komunikacijai budinga
nuolating, nors ir santykinai kuklesné auditorijos reakcija, 0 ,, Active Youth® - intensyvesni
reakcijy Suoliai. Abi organizacijos sékmingai naudoja turimus iSteklius: viena formuoja
artima, atpazjstama rysj su auditorija, kita siekia platesnio informacinio poveikio per
iSraiskingesne medija.

ISvados

1. Asociacijos IVAIGO skaitmeniniy komunikacijos kampanijy turinio kiekybiné ir ko-
kybiné analizé parodé, kad organizacija nuosekliai kampanijoms jgyvendinti iSnaudoja
savo ,,Facebook ir ,, Instagram® paskyras bei interneto svetaing, i$laikydama vientisg
vaizdinj stiliy, draugiska ir jtraukiantj komunikacijos tong ir aiskig Zinu¢iy struktira,
reguliariai publikuodama turinj ir jj pritaikydama skirtingoms temoms. Kampanijos
grindziamos organizacijos vertybémis.

2. Pritaikius Lasswello komunikacijos modelj, buvo galima aigkiai i$skirti IVAIGO skai-
tmeniniy komunikacijos kampanijy siuntéja, zinutes ir kanalus, ta¢iau nustatyta, kad
kampanijy efektas ir poveikis auditorijai yra ribotas. IVAIGO skaitmeninés komuni-
kacijos kampanijos pasiekia savo tikslines auditorijas, taciau jsitraukimo rodikliai yra
santykinai zemi, o komunikacija dazniausiai yra vienkrypté, nepakankamai i$nau-
dojamos griztamojo rysio galimybés. Abipusj rysj buty galima sustiprinti kryptingai
skatinant elgsenos poky¢ius ir auditorijos jsitraukima (pavyzdziui, komentuoti, dalytis
jrasais ar kurti vartotojy generuojama turinj).

3. Palyginus asociacijos IVAIGO ir organizacijos ,,Active Youth® skaitmenines komuni-
kacijos kampanijas, nustatyta, kad IVAIGO kampanijos i$siskiria emociniu poveikiu ir
nuoseklumu, taciau jy silpnosios vietos — mazesnis auditorijos pasiekiamumas ir ribota
sgveika su auditorija. Siekiant, kad kampanijos buty efektyvesnés, butina labiau dife-
rencijuoti jy turinj atsizvelgiant  komunikacijos kanalus, stiprinti saveika su auditorija
ir naudoti daugiau jvairiy (ypa¢ moderniy) interaktyviy komunikacijos priemoniy.
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