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Santrauka. Straipsnyje analizuojama emocijomis grjsta komunikacija, baimés ir vilties taktiky specifika.
Baimés ir vilties komunikacija pasitelkiama politikos, marketingo, reklamos, ziniasklaidos, pardavimy, svei-
katos srityse. Pasitelkiant emocijas, sickiama pakeisti komunikacijos gavéjy elgesj norima kryptimi, pasiekti
pageidaujamy tiksly. Baimés ir vilties emocijomis grjsta komunikacija turi savo specifika ir netinkamas jy
panaudojimas gali sukelti nenumatytas gavéjy reakcijas, buti neefektyvus arba sukelti priesingg reakeija nei
tikimasi, todél itin svarbu suprasti baimés ir vilties taktiky specifika.

Pagrindiniai Zodziai: baimé; viltis; emocija; komunikacija, taktika.

Emotion-based communication:
the specifics of fear and hope tactics

Summary. Relevance and problem of the topic. Transmitting accurate information in the most appropriate way
is an important today’s need. (Singh, Rai, et al., 2021, p. 2052). Authors Del Valle, 2021; Woodcock, 2018;
Jakubanecs et al., 2019; Andrews et al., 2014; Kim et al., 2021; Gravante and Poma, 2021, states that emotional
communication is often used to send a message from the sender to the recipient in a clear and compelling way,
emotional communication is also used to establish an emotional connection, persuade, create associations, build
loyalty, encourage desired consumer behavior. According to Dembek (2016, p. 117), emotions are separated
from consumers, adjusted to become unique to the desired brand image (e.g., Coca-Cola), and then passed on
to consumers in the hopes of reconciling their emotional state with marketing goals.

Problems. Fear and hope tactics are quite often used as marketing and communication tools to influence an
audience. It is important to understand the specifics of these communication tactics because not having enough
knowledge about the reaction of recipients to these emotions, can have the opposite effect: cause adverse reac-
tions, cause reputational crises, psychological, social, and financial losses. Properly selected communication
can help companies achieve a competitive advantage in the markets, create greater added value, help shape
the desired behavior of communication recipients, and predict the impact of communication on recipients.

The problem analyzed in this article can be defined by the following questions: Which communication
tactics, based on the emotion of fear or hope, should communication professionals use? What are the specifics
of hope and fear communication tactics? What effects can they have?

The objective of the research is the specifics of fear and hope tactics in communication.

The object of the article is to review and analyze communication tactics based on fear and hope.

Tasks:

1. To analyze the fear tactic in communication.

2. To review the tactic of hope in communication.

Methods: Comparative theoretical analysis and synthesis of the literature, generalization.

Keywords: fear; hope; emotion; communication, tactics.
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Ivadas

Temos aktualumas. Tikslios informacijos perdavimas tinkamiausiu biidu yra svarbus
Siandienos poreikis (Singh, Rai ir kt., 2021). Autoriai Del Valle, 2021; Woodcock, 2018;
Jakubanecs ir kt., 2019; Andrews ir kt., 2014; Kim ir kt, 2021; Gravante ir Poma, 2021,
teigia, jog tam, kad siuntéjas aiskia ir jtaigia forma perduoty Zinute gavéjui neretai yra
pasitelkiama komunikacija, paremta emocijomis, emocinio ry§io uzmezgimu, jtikinéji-
mu, asociacijomis, lojalumo kiirimu, norimo vartotojy elgesio skatinimu, pasitelkiant
emocijas. Dembek (2016) tvirtinimu, emocijos atskiriamos nuo vartotojy, sureguliuoja-
mos taip, kad tapty unikaliomis norimam prekés zenklo jvaizdziui (pvz., ,,Coca-Cola‘),
o véliau perduodama vartotojams, tikintis suderinti jy emocin¢ biliseng su rinkodaros
tikslais.

Baime ir viltis kaip marketingo, komunikacijos jrankis, siekiant paveikti auditori-
ja, pasitelkiama gana daznai. Svarbu suprasti $iy komunikacijos taktiky specifika, nes
neturint pakankamai ziniy apie tai, kokia informacijos gavéjy reakcija gali sukelti Siy
emocijy pasitelkimas, galima sulaukti prieSingo efekto: i$Saukti nepageidaujamas reak-
cijas, sukelti reputacijos krizes, privesti psichologiniy, socialiniy, finansiniy praradimy.
Tinkamai parinkta komunikacija gali padéti pasiekti jmonéms konkurencinj pranasumg
rinkose, kurti didesne pridétine verte, padéti formuoti norimg komunikacijos gavejy el-
ges], numatyti komunikacijos poveikj gavéjams.

Siame straipsnyje analizuojama problema gali biiti apibrézta Siais klausimais: Kokig
komunikacijos taktikq baimés ar vilties emocija gristq pasitelkti? Kokie vilties ir baimés
komunikacijos taktiky raisky specifika? Kokius efektus jos gali sukelti?

Tyrimo objektas — baimes ir vilties taktiky specifika komunikacijoje.

Straipsnio tikslas — apzvelgti ir ianalizuoti baime ir viltimi grjstas komunikacijos
taktikas.

Byrimo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti baimés taktikg komunikacijoje.

2. Apzvelgti vilties taktikg komunikacijoje.

Metodai: Literatiiros Saltiniy lyginamoji teoriné analiz¢ ir sintezé, apibendrinimas.

Tyrimo metodologija. Siame tyrime atlikta mokslinés literatiiros analizé, kuri apima
Saltiniy, artimy pasirinktai tyrimo sriciai, studijavima, uzrasy vedima, esminiy zodziy i$-
sirinkima, kitos literatliros paieskg pagal nuorodas pirminiame Saltinyje, esminiy Zodziy
tyrimui i$skyrima ir formulavima, naudojimasi el. duomeny bazémis, tinkamy straipsniy
pavadinimy bei santrauky atranka, nuolatine naujos informacijos ir publikacijy paieska
bei perzvalga (Prakapas ir Butvilas, 2011). Literatiiros analizé pati savaime yra moks-
linis tiriamasis darbas. Ji sukuria pagrindg pac¢iam tyréjui jo tyrimo pradziai, yra atspir-
ties taskas visiems kitiems tyré¢jams, mokslininky bendruomenei konkreciu klausimu.
Literatiiros analiz¢ apibendrina egzistuojancig praktika, jrodymus, identifikuoja spragas
bei pasiiilo tyrimo lauka naujiems tyrimams (Okoli ir Schabram, 2010). Studijuojant
ankstesnius tyrimus einama prie apmastymy bei jzvalgy, taip didéja tikimybé sukurti
prognozes, patikrinti teorijas, sukurti naujas teorijas (Vogt et al, 2012).
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Lyginamosios analizés metodas taikytas vertinant ir gretinant tyrimo objekto ele-
mentus, kas palaipsniui gil¢jancios analizés ir sintezés kaitos eigoje leido atskleisti
tyrimo objekto panasumo ir skirtingumo santykius. Apibendrinimo metodas taikytas
apibendrinant surinktus ir iSanalizuotus tyrimo duomenis bei formuluojant iSvadas ir
pasiiilymus.

Tyrimo eiga ir etapai. Tyrimas susideda i§ penkiy tarpusavyje glaudziai susijusiy eta-
pu. Pirmajame tyrimo etape buvo renkami ir sisteminami tyrimui aktualdis Saltiniai, daro-
ma tyrimui aktualiy Saltiniy plati paieska ir apzvalga. Antrajame tyrimo etape grindzia-
mas nagriné¢jamos temos aktualumas, formuluojama tyrimo problema, keliamas tikslas
bei uzdaviniai. Trec¢iajame tyrimo etape analizuojami teoriniai aspektai. Ketvirtajame
tyrimo etape buvo atlikta i§sami mokslinés literatliros analiz¢, atskleista baimés ir vilties
komunikacijos vizualinio ir komunikacinio turinio strategijy specifika. Penktame etape
buvo apibendrinami tyrimo rezultatai bei formuluojamos iSvados ir pasitilymai.

Pasirinkta tyrimo strategija bei metodologija leidzia atsakyti i keliamus tyrimo klau-
simus bei numatyti tolimesnes tyrimy kryptis.

Baimés taktika komunikacijoje

Pranesimai gali buti neigiami arba teigiami. Neigiami pranesimai pabrézia nepageidau-
jamas pasekmes, atliekant tam tikrg veiksma, tuo tarpu teigiama zinuté pabrézia tai, kas
pageidautina (Teng, Zhao ir kt., 2019). PraneSimai, sukeliantys neigiamas emocijas, daz-
niausiai turi stipresnj neigiama poveikj nei teigiamos emocijos, ir tai turi jtakos asmens
priimamiems sprendimams (Tauraité, 2018).

Rayson atliktas tyrimas jrodo emocijy svarba komunikacijoje. Jo metu analizuota
10 000 populiariausiy straipsniy internete. Jie buvo susieti su emocijomis, siekiant suzi-
noti, kurios emocijos tur¢jo didziausig jtaka turiniui. Rezultatai parodé, jog populiariau-
sia buvo baimé (25 proc.) ir juokas (17 proc.), o0 maziausiai populiartis buvo litidesys ir
pyktis — i$ viso tik 7 proc. turinio, kuris buvo pagrjstas Siomis emocijomis (BuzzSumo
Research: 100 Mil Headlines Analysis. Here’s What We Learned, 2017).

Akhtar (2018) i$skiria SeSias pagrindines Zmoniy gyvenimo baimes: zlugimo, viena-
tvés, intymumo, suzalojimo, sékmés ir mirties. Mildenberger (2018) baimg jvardija kaip
piramidg, kurios virSuje (zr. 1 pav.) yra baimé, kurig sukélé reakcija ar jausmas. Normali
ir paprasc¢iausia reakcija yra baimeés atmetimas, kuris daznai pasireiskia kaip baimé, pyk-
tis, neapykanta. Pirminé baimé yra pagrindinis $io nerimo modelis, kuris yra aktyvuo-
jamas, veikiamas gaunamy jusliniy jspudziy. Taigi, pirmyksté baimé yra pradinis miisy
pagrijstas pirmaja baimés patirtimi. Reaguodami ] tai, mes iStréméme Sig baime giliai ]
pasamong, tikédamiesi neskausmingai gyventi toliau (Mildenberger, 2018).

Politikai daznai sukelia baimg¢ dél kazko (realaus ar jsivaizduojamo), kai reikia ko-
voti dél rinkéjy balsy; ziniasklaida naudoja baimés taktika, kad padidinty zitirimuma; fi-
nansy makleriai kapitalizuoja nekilnojama turta uzdarose bendruomenése, panaudodami
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baimés emocija; korporacijos naudoja baimg, sieckdamos parduoti savo produktus (Fin-
ley ir Esposito, 2019). Kaip pastebi Ziniasklaidos mokslininkas Jean Kilbourn (2016),
rinkodaroje naudojamos jvairios baimés taktikos raisys, reklama daznai sukelia nerimo
dél savo iSvaizdos, svorio ar pasirinkimy baimes, tac¢iau baimés sukélimas padeda padi-
dinti pardavimus.

Baimé

Reakcija:
pyktis, neapykanta ir kt.

Giliai jsiSaknijusi:
pirmyksté baimé

1 pav. Baimés piramide
Saltinis: (Mildenberger, 2018)

Baimg ir grésme sukeliancios zinutés yra skirtos paveikti emocijas ir padidinti su-
vokiama neigiamo elgesio (pvz. rikymo) rizikg (Carrasco, Jimnez-Roldan ir kt., 2020).
Daznai reklamos kiir¢jai pasitelkia baimés emocija reklamoje, norédami parduoti pro-
duktus, kurie gali apsaugoti vartotojus nuo pavojy (Witte ir Allen, 2000).

Baime kelianc¢ios zinutés gali buiti ypa¢ svarbios norint paskatinti zmones nustoti
daryti tai, ka jie nori daryti, nes noras iSvengti neigiamo poveikio daznai yra pagrindiné
priezastis imtis veiksmy (Borland, 2018). Baimés sukélimas gali biiti susiejamas su or-
ganizacija ar prekés Zenklu, todél baimés emocija komunikacijoje turéty biiti naudojama
saikingai (Shin ir kt., 2017).

Sveikatos apsaugos kampanijos tradiciskai kliaujasi baimés komunikacija, sickdamos
paskatinti saugoti sveikatg (Arthur ir Quester, 2004). Baimés komunikacija naudojantys
siunt¢jai ne visada susiduria su pageidaujamu praneSimy gavéjy elgesiu. Cauberghe ir
kt. teigimu (2009), rySys tarp baimés lygio ir pozilrio bei elgesio yra apibiidinamas kaip
apversta U formos kreivé, kaip parodyta 2 paveiksle.

Pagal §] modelj Zemas baimés lygis beveik neveikia gavéjo, gavéjai nedalyvaus vei-
kloje, kuriai kviecia zinuté, arba jos nevykdys, todél jtikin¢jimas bus minimalus. Labai
didelis baimés sukeltas lygis taip pat lemia minimaly jtikin¢jima, nes gavéjai griebiasi
gynybiniy mechanizmy, uzuot suvoke grésmés zinig ar jvykde pageidaujamg veiksma.
Taigi, tam tikros vidutinio sunkumo baimés ,,reikia motyvuoti Zzmones pasiekti reikiamg
buseng veiksmams* (Cauberghe ir kt., 2009).
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Palengvinantis
B poveikis
—
_/'/“;
Zinutés
rekomendacijos
pri¢émimas e
Baimés Iyais Aukstas
\\ Rezultatyvi
\ kreive
\
\
‘\
\
\ z 3
' Slopinantis

poveikis

2 pav. Baimés jtakos apversta U formos kreivé
Saltinis: (Cauberghe ir kt., 2009)

Baimés komunikacija yra neefektyvi tada, kai iSkeltas tikslas yra per didelis ir tai
suvokéjams sukelia jausma, jog jie néra pajégus tg tikslg pasiekti (Passyn, 2019). Elge-
sio keitimas jmanomas tik tada, kai bauginimo komunikacija yra siiloma subjektams,
kurie suvokia savo efektyvumag. Grésmés, baimés sukélimas komunikuojant sukelia pa-
vojaus, zalos jausma, kuris apibiidinamas kaip sunkumo ir jautrumo grésmei laipsnis
(bauginimo komunikacija perduoda abu Siuos elementus) (Carrasco, Jimnez-Roldan ir
kt., 2020).

Baimés komunikacija gali biiti s€ékminga, taciau ji taip pat gali sukelti ir bumerango
efekta (Giachino ir kt., 2017). Svarbiau kreipti démesj ne | bauginima, bet | tai, kas pa-
déty sukurti zmonéms tinkama ateities vizijg, parodyti jy ateities galimybes, tai galéty
padéti lengviau valdyti kasdienius jprocius ir troskimus (Borland, 2018).

Baime yra grésmés valdymo sistemos dalis (Bracha, 2004). Jis sukuria siauré¢jancio
»tunelio vizija* dabartinéje aplinkoje, kad padéty nustatyti ir jvertinti grésmes (Tooby ir
Cosmides, 2008), sukuria objektus, kurie dabartiniame kontekste atrodo labiau rizikingi
ir neapibrézti (Lerner ir Keltner, 2000) ir ver¢ia zmones neatidéliotinai imtis veiksmy
siekiant jveikti grésmes (Blanchard ir kt., 2011).

Verslai siekia paskatinti praradimo baimés jausma (angl. FOMO — fear of missing
out) ir taip daryti jtakg vartotojy ketinimui pirkti, kuriant suvokima, kad prekiy ar pas-
laugy gali nelikti (Hodkinson, 2019). Kadangi praradimo baimé turi jtakos impulsyviam
pirkimui, verslai siekia tai iSnaudoti (Celik ir kt., 2019). Pasak Aydin (2018), naudojant
elementus, skatinan¢ius FOMO, jmonés, pasitelkusios internetinés arba socialinés zi-
niasklaidos kampanijas, gali turéti jtakos vartotojy pirkimo sprendimai.
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Praradimo baime¢ marketingo specialistai bando sukelti komunikuodami apie pro-
dukto ar paslaugos trikuma (Akram ir kt., 2018). Sios triikuma komunikuojanéios Zinu-
tés gali biiti skirstomos j riboto laiko bei riboto kiekio (Aggarwal ir kt., 2011). Vartotojai
pajunta nerima, jeigu pakartotiné reklama sukelia jausma, kad produkto jsigijimo laikas
yra ribotas (Battista ir kt., 2020). Baimés komunikacija reiSkiama jvairiais budais, bai-

més komunikacijos vizualiné ir kalbos turinio specifika atskleista 1 lenteléje.

1 lentelé. Baimés komunikacijos vizualiné ir kalbos turinio specifika

Vizualiné komunikacija

Kalbos turinys

Baimé Vizualinés televizijos reklamos siunc¢iamos | Komunikuojama apie tai, jog
prarasti ar vartotojams ne prie§ prasidedant renginiy | prekiy ar paslaugy gali nelikti
praleisti transliacijoms, bet joms jau vykstant, taip pa- | arba, jog prekes ar paslaugas
(FOMO) skatinamas vartotojy noras nepraleisti rodomy | jsigyti laikas yra ribotas (Ag-

rungtyniy (Bal¢itiniené, 2019).

garwal ir kt., 2011).

Mirties baimé

Pateikiamos grésmingos nuotraukos su rys-
kiais fizinio poveikio vaizdais: stambiu planu
rodomas véziu sergan¢io zmogaus liezuvis,
nejgaliojo vezimélyje sédintis zmogus, dél
gangrenos netekes kojos (Lacoste-Badie et al,
2019).

Faktiné informacija ir tamsus reklamy tonas
pateikiamas kartu su grasinimais apie plauciy
vézio rizika (Biener ir kt., 2004).

Reklamoje rodoma, kaip dvi cigaretés sujun-
giamos taip, jog priminty Sautuva, o tai simbo-
lizuoja, jog rikkymas prilygsta mirtinam Stviui
i§ Sautuvo. Reklamoje rodoma mirties lova,
metaforiSkai primenanti cigaret¢, o cigareté
reprezentuoja rikymo veiksma (Ho, 2021).

Perspéjimas apie mirtj ant ciga-
reCiy pakelio (McGonigal, K,
2016).

Informacijos apie plauciy vézj
skelbimuose pateikiama infor-
macija apie rukyma kaip pa-
grinding plauciy vézio priezastj
ir priminimai mesti riikyti. Nau-
dojama statistiné¢ informacija,
tokia kaip ,,apie 85 % plauciy
veézio atvejy sukelia tabako
vartojimas® ir ,,4000 nuodingy
cheminiy medziagy randama
cigaretése (Biener ir kt., 2004).

Bausmés, Rodomos eismo jvykio, kurj sukélé neblai- | Bauginimas jvardijant grieztas
pasekmiuy vus vairuotojas, pasekmés (Becheur, & Das, | bausmes uz taisykliy nesilaiky-
baimé 2018). mg (Chen & Wu, 2019).

Saltinis: Sudaryta autorés

Passyn ir Sujan (2006) nustaté, kad komunikacija, siekianti motyvuoti naudoti kremg nuo
saulés, buvo efektyvesné ta, kuri sukélé baime ir apgailestavima nei ta, kuri sieké sukelti
tik baimg. Cismaru ir Lavack (2007) teigimu, sveikatos komunikacijos specialistai turi rasti
budy, kaip sustiprinti vartotojy pasitikéjima, kad vartotojy savarankiskumo, pasitikéjimo
savimi lygis islikty aukstas. Jei vartotojai néra jsitiking, kad gali atlikti rekomenduojamus
veiksmus, tai turés didelés jtakos komunikacijos jtikinamumui, nes vartotojy savarankis-
kumas, pasitikéjimas savo jégomis yra svarbus motyvacijos veiksnys.
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Atsako
veiksmingumas

Zalos tikimybé \

Baimeé [ Elgesys

Zalos sunkumas

Saviveiksmingumas
(pasitikéjimas
savimi)

Individualas skirtumai

3 pav. Apsaugos motyvacijos teorija
Saltinis: (Arthur ir Quester, 2004)

Arthur ir Quester (2004) jvardytos apsaugos motyvacijos teorijos (Zr. 3 pav.) teigimu,
baimés jausmas yra tarpinis kintamasis, turintis jtakos zalos sunkumui ir zalos tikimybés
poveikio elgesiui. Pasak Arthur ir Quester (2004), baimés atsiradimas priklauso nuo bai-
més stimuliatoriy — zalos sunkumo ir Zalos tikimybés — baimé uzima tarpinio kintamojo
tarp kintamyjy pozicija.

Psichologai (Greenberg, Pyszczynski ir Solomon, 1986; Pyszczynski ir kt., 2021)
pasitlé baimeés valdymo teorijg tam, kad paaiSkinty Zmoniy reakcijg i nuolating mirties
grésme. Zmonés suvokia mirties nei§vengiamybe, todél nuolat patiria egzistencine bai-
me. Jie taip pat turi savisaugos instinkta. Sio instinkto vedami, Zmonés galima mirties
baimg atremia nerimg slopinancia sistema, susidedancia i$ trijy psichiniy schemy: kultti-
rinés pasauléziliros, savigarbos ir artimy tarpusavio santykiy.

Kultiirinés pasaulézitiros yra bendri jsitikinimai apie tai, kas yra geras elgesys visuo-
mengéje ir kad jei laikysimés Siy standarty, pasieksime simbolinj nemirtingumg — palik-
sime savo gerus poelgius, kad jie egzistuoty amzinai. Mirties baimé vercia dalj zmoniy
daryti gerus darbus, kad kiti zmonés galéty juos prisiminti.

Savigarbos ugdymas — antroji schema. Doras gyvenimas, gery darby darymas taip
pat ugdo savigarba. Savigarba kyla i$ to, kad matome, kaip sékmingai gyvename pagal
savo etaloninés grupés nustatytus standartus. Savigarba su§velnina suvokiamo mirtingu-
mo keliamg nerimga.

Glaudus tarpasmeninis rysys — trecioji schema — jrodo, kad kiti yra kaip ir mes, nes
gyvename pagal jy standartus, turime savo ,,genting bendruomeng®. Kai elgiamés laiky-
damiesi $iy standarty, mintyse pradedame save labiau mégti. Kartu $ios trys schemos lei-
dzia zmonéms manyti, kad jie gyvena verta gyvenimg ir todé¢l nusipelno leidimo gyventi.
Atitinkamai, zmonés mano, kad mirtis jy neateis anksciau nei turi ateiti, o kai ateis, jie
bus palike pakankamai ,,gério* pasaulyje (Trzebinski, Cabanski and Czarnecka, 2020).
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Baimés valdymo teorija rodo, kad norédami susidoroti su atrodo nesibaigianciais primi-
nimais apie savo mirtingumg ir dél to kylanciu nerimu, greiciausiai tvir¢iau laikysimeés
savo kultliriniy vertybiy ir pasaulézitiros (Castano ir kt., 2002, Courtney ir kt., 2020).

Rayner ir kt. (2015) rodé tyrimo dalyviams reklaminius pranesimus apie rikyma, kai
kurie i$ jy vaizdavo didelj zalos lygj, o kiti vaizdavo zema Zalos lygj. Rezultatai parodé, jog
buvo geriau prisimintos reklamos, kuriose buvo vaizduojamas didelis zalos lygis nei tos,
kuriose vaizduojamas Zemas Zalos lygis. Sios i§vados rodo, kad didelio baimés lygio su-
kélimas veiksmingiau pagerina reklamos jsimenamumag nei Zemo lygio baimés sukélimas.

Perspéjimas apie mirtj ant cigareCiy pakelio ruikaliams sukelia stresa ir baime, bet
atsirades nerimas riikalius paskatina griebtis stresg mazinancios taktikos: rikyti (McGo-
nigal, K, 2016). Svarbu komunikuojant pasitilyti sprendimg, ypac sveikatos kontekste,
nes padidinus baimg ir nepateikus sprendimo, riikantieji tiesiog labiau piktnaudziaus
rukalais, nes tai yra jy steso jveikos mechanizmas (Belanger, 2021).

Vilties taktika komunikacijoje

Tiek baime, tiek viltis turi jtakos asmeny elgesiui, kuris lemia, ar Zmogus prisitaikys, ar
vadovausis visuotinio lygmens elgesio rekomendacijomis (Krishen ir Bui, 2015). Viltis
apibréziama kaip gebé&jimas matyti pageidaujamg rezultatg kaip tikra galimybe (Kwong,
2019). Viltis — tai teigiama emocija, patiriama dabartyje, atsizvelgiant j tiksla atitinkantj
ateities rezultatg (Lin ir kt., 2020). Viltis leidzia sureguliuoti baim¢ (Wrangel, 2019).
Viltis yra teigiama emocija (Ranjan ir kt., 2020).

Viltis yra susijusi su aktyvumu ir labiau orientuota j procesg nei siekius ir lukescius
ir apima gebe¢jimg kurti ir jgyvendinti ateities planus (Bailey ir kt. 2007). Vylimasis, kad
tam tikra veiksmy forma teigiamai paveiks misy ateitj, yra labai svarbus aktyvaus elge-
sio veiksnys (Pahlevan Sharif, 2021). Viltis apima ne tik ryztg ir motyvacijg siekti tikslo,
bet ir supratimg apie tikétinus kelius ir strategijas, kaip to pasiekti (Gomez ir kt., 2015).

Vilties komunikacija pranoksta baimés komunikacija reklamose, nukreiptose pries
rikyma (Spears ir kt., 2012). AukStesnis vilties lygis, susijes su religija, gali sustiprinti
subjektyvig gerove, pasitenkinima gyvenimu ir teigiamg poveikj bei sumazinti neigiamo
poveikio lygj (Nell ir Rothmann, 2018).

Emociné parama teigiamai veikia pacienty vilties lygj (Cao ir kt., 2016). Kalbant apie
pasauling sveikata, optimistiniai istorijy siuzetai sukuria etine ir moraline verte (Black,
2021). Komunikacijos kampanijos, kurios skatina viltj reklamoje / rinkodaroje taip pat
gali apimti asmeninj saves tobulinima, pavyzdziui, atrodyti jauniau, numesti svorio ar
sveikiau maitintis (Krishen ir Bui, 2015).

Viltis susijusi su emociné parama (pvz., ripinimusi, empatija) ir informacine para-
ma (pvz., patarimais (Bol, 2021). Palyginus jmoniy komunikacijoje naudojamus $tikius
»galime sukurti pokyti“ ir ,,viliamés sukurti pokytj*, nustatyta, jog ,,besivilianti“ imoné
vartotojams atrodo nuoSirdesné ir altruistiSkesné uz ta, kuri deklaruoja, jog ,,gali skurti
pokyti* (Lagomarsino, Lemarié, 2022). Vilties komunikacija reiskiama jvairiais budais,
vilties komunikacijos vizualiné ir kalbos turinio specifika atskleista 2 lenteléje.
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2 lentelé . Vilties komunikacijos vizualing ir kalbos turinio specifika

Vizualiné komunikacija

Kalbos turinys

Vilties suteikimas
ikvepiant
tikéjimg savimi,
savarankiSkuma,
atsparuma

Kriities véziu sergantys pacientai ro-
domi kaip kovotojai, superherojai
(Ho, 2021).

Organy doronystés kampanijos plaka-
tuose komiksy stiliumi vaizduojami
superherojai. Superherojy alter ego yra
droviis, paprasti zmonés, o kampanija
pabrézia, kad donorai taip pat yra ir he-
rojiski. Viename plakate superherojus
vyras patruliuoja danguje, saugodamas
pasaulj nuo pavojy. Kitame — moteris
superherojé gelbsti vaikg, skestant]
vandenyje (Hansen et al, 2021).
Pirmajame COVID-19 pandemijos
etape — galingas veiksmingo, | vil-
tj orientuoto bendravimo pavyzdys
buvo figira, iliustruojanti epidemio-
loginj kreivés kritimg, kuri tapo pa-
sauliniu susitelkimo tasku. Iliustracija
perteiké individualiy ir kolektyviniy
veiksmy poveikj konceptualioje sis-
temoje tokiu budu, kuris susilauké
daugybes zmoniy teigiamy vertinimy
(Amidon et al, 2021).

Naudojami veiksmazodziai daiktavar-
dziai, tokie kaip ,,musti“ ir ,,kovoti,
krities vézys pristatomas kaip kova,
o kriities véziu sergantys pacientai —
kaip kariai (Ho, 2021).

Kriities vézio prevencinése reklamose
raginama stebéti save: ,,Reguliariai
tikrinkite savo kraitis ir ,,Zinokite,
kaip jusy kritys atrodo jprastai “ (Ho,
2021).

Fondas ,,Pro Society inicijavo orga-
ny donorystés kampanija, tam buvo
naudojami $ie Stkiai: ,,Tu taip pat gali
tai padaryti
ris veikia kity labui“ (Hansen et al,
2021).

Teiginys reklamoje ,,Manau, kad al-

1e¢

, »Bik Zmogumi, ku-

koholio vartojimo apribojimas iki tri-
ju vienety per savait¢ apsaugo mane
nuo rizikos, susijusios su piktnau-
dziavimu alkoholiu® parodo reklama
suvokiantj zitirova kaip galintj veikti
ir keistis, gebantj laikytis rekomenda-
cijy (Witte, 1992).

Viltis, pagrista
autoritety jtaka

Viltingas kreipimasis pateikiamas
kartu su eksperto jzvalgomis (Kemp
ir kt., 2017).

Reklaminiuose plakatuose rodomi du
zinomi vokie¢iy aktoriai, vyras ir mo-
teris, i8didziai iskéle organy donorystés
korteles. Didelis korteliy dydis, oranzi-
né spalva ir centriné vieta plakatuose
patraukia zitirovy démesj. Reklamy fo-
nas neutralus, pilkas, aktoriai zitiri tie-
siai j zitirova (Hansen et al, 2021).

Du zymis vokieciy aktoriai organy
donorystés kapmanijoje skelbia: ,,I§
mangs gausi viska. Ar a$ gausiu ta
pati i8 jusy?* (Hansen ir kt., 2021).

Vilties suteikimas
per dvasinguma

Reklamoje vaizduojami religiniai
zenklai, pvz., rodomas kriks¢ioniskas
zuvies simbolis (Minton, 2015).

Reklamoje komunikuojami religiniai
motyvai gali padidinti vartotojy pa-
sitikéjimg, paveikti ketinimg pirkti
nematerialius produktus (Sarofim ir
Cabano, 2018).

Dvasingumas komunikuojamas pasi-
telkiant ,,zmogaus patirtj, jgyta prasme,
rys] su kazkuo didesniu, didingesniu,
gilesniu® (Hochheimer et al, 2016).

Saltinis: Sudaryta autorés
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Viltingas lyderis gali pozityviai paveikti komandas, siekianc¢ias organizacijos rezulta-
ty (Peterson ir Luthans, 2003). Zurnalistijoje siekiama jtraukti teigiama poziiirj j prane-
Simus apie neigiamus jvykius: ryskiis konstruktyvios zurnalistikos elementai yra galimy
sprendimy jtraukimas (sprendimu pagrjstas poziliris) ir teigiamos emocijos pvz., paki-
limas ir viltis (emocijomis pagristas poziliris) naujienose (Mclntyre, 2015 m.; Mclntyre
ir Gyldensted, 2017).

Viltis taip pat yra stiprus gerovés komponentas: tyrimai parode, kad vilties siejasi
su teigiama orientacija ] ateitj, pasitikéjimu savimi, stipriais socialiniais santykiais ir
asmeninés vertés suvokimu bei buvo susijusi su subjektyvia laime (Saricam, 2015). As-
mens gebéjimas jaustis viltingai daro jtaka zmogaus pasitenkinimui gyvenimu apskritai
(Yaghoobzadeh ir kt., 2018).

Vilties jausmas yra susij¢s su saves suvokimu, saves kaip galincio veikti ir pasiekti
rezultatus matymu. Pagal pozitirio/slopinimo galios teorija, galios pojitis gali aktyvuoti
poziiirio sistema, kuri apima psiching ir elgesio veiklg orientuotg j atlygj, galimybes ir
socialing paramg, o galios triikumas gali suaktyvinti slopinimo sistemg, kuri apima vei-
kla, susijusiag su bausme, grasinimais ir socialiniais apribojimais (Guinote, 2017).

Ward ir Wampler (2010) vilties teorija apibrézia viltj kaip ,.tikéjimg ir jausma, kad no-
rimas rezultatas yra jmanomas‘ ir identifikuoti papildomi komponentai, kuriais remiantis
viltis svyruoja: parinktys, veiksmai (jskaitant gebéjimus ir norg), jrodymai ir rySys. Viltis
svyruoja dél Zzmogaus jsitikinimy ir jausmy. Veiksmas apima jsitikinimus, kad individas
turi galimybe pasiekti norimg rezultata, o individas yra pasirenggs veikti siekiant rezultato.
Vilties jrodymy komponentas reiskia bet kokius apéiuopiamus pazangos ar ankstesnés sék-
més jrodymus apie tai, ar bus pasiektas tikslinis rezultatas. Galiausiai rySio komponentas
rodo svyravimus, kaip asmuo jauciasi susijes su kitais, kaip susijes su $iuo rezultatu.

Siuolaikiniai sociologai viltj suvokia kaip santykine ir socialing. Jie pripazjsta viltj
kaip viesaja gérybe, pabrézdami naudg augti visuomengje, taciau viltis taip pat yra pri-
vatus géris ir gyvenimo dalis (Wilkinson ir Flowers, 2018). Frumkin (2022) siiilo kelis
biidus, kurie leidzia paskatinti vilties jausma bei jj sukurti (zr. 3 lentelg).

3 lentelé. Vilties sukarimo budai

Faktai, net kai juos sunku iSgirsti, neturéty buti slepiami, sumenkinti

Sakykite tiesa arba perdeti

Ekspertai pataria, kad iseities taskas sprendziant netekt] ir beviltisku-

Pripazinkite sielvarta s . .
ma yra pripazinti tuos jausmus.

Isivaizduokite sékme Tikslas yra neatsiejamas nuo vilties proceso.
Numatykite kelius { Mastymas apie sekme yra pagrindinis vilties elementas, leidzia nusta-
sékme tyti budus, kaip pasiekti norima tiksla.

Viltis taip pat reikalauja veiksmy laisvés — gebéjimo aktyviai siekti

alinkite Zmones veikti | . o . A . S L
le tiksly. Zmonegs turi bati skatinami ir jgalinami veikti.

Ugdykite solidaruma Kolektyvinis veiksmas yra pats savaime naudingas.
Sukurkite vietos Mazai tikétina, kad nilirGs jsipareigojimai kurs viltj. Dziaugsmingi
dZiaugsmui darbai pakelia nuotaika.

Saltinis: (Framkin, 2022)
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Viltis neatsiejama nuo optimizmo, pozityvumo, teigiamy issireiSkimy. Teigiami Zo-
dziai turi didziulj potencialg suzadinti didingas emocijas. Teigiami zodziai gali padéti
sukurti bendrg mastyma, suformuluoti misijg ir vizijg bei nukreipti visy, kuriems skirta
komunikuojama zinuté, energija siekti bendry tiksly ir uzdaviniy (Muthusamy, 2019).

ISvados

Baimés taktika komunikacijoje leidzia paveikti komunikacijos gavéjy elgesj norima
kryptimi, pavyzdZiui, baimés emocijos pasitelkimas sveikatos apsaugos srityje leidZia
pakeisti informacijos gavéjy elgesj norima kryptimi, pardavéjams padidinti pardavimus,
ziniasklaidos atstovams pritraukti daugiau démesio, pelnyti dedesnj populiarumg. Bai-
més komunikacijos vizualiné ir kalbos turinio specifika skiriasi. Komunikuojant pasi-
telkiama keletos riSiy baimée: apeliuojama j baime prarasti ar praleisti (FOMO); mirties
baimé; bausmes, pasekmiy baimé. Vis tik ne visada baimés komunikacija naudojantys
siunt¢jai susiduria su pageidaujamu gaveéjy elgesiu. Per mazas baimés lygis komuni-
kacijoje gali lemti, jog gavéjas nereaguos i komunikacija, per didelis baimés lygis gali
i$Saukti informacijos gavéjy gynybinius mechanizmus. Baimés komunikacijos efekty-
vumas priklauso ir nuo asmeniniy informacijos gavéjy savybiy. Svarbu kreipti démesj
ne j bauginima, bet  tai, kas padéty sukurti Zzmonéms tinkamg ateities vizijg, parodyti jy
galimybes, tai galéty padéti lengviau valdyti kasdienius jprocius ir troskimus.

Vilties komunikacijos vizualiné ir kalbos turinio specifika skiriasi. Komunikacijoje
apeliuojama j vilties suteikimg jkvepiant tikéjimg savimi, savarankiSkuma, atsparuma;
viltis komunikuojama pasitelkiant autoritety jtaka, dvasinguma. Viltinga komunikacija
kartu su eksperty jZvalgomis leidzia pakeisti informacijos gavéjy elgesi, padidinti parda-
vimus, paskatinti informacijos gavéjus siekti pokyciy. Viltis leidzia jgalinti ateitj matyti
pozityviai, paskatinti siekti tiksly, mastyti apie biidus, kaip jy pasiekti, skatina pozityvu-
mg, kiirybiSkuma, lankstumg. Vilties pasitelkimas komunikacijoje gali sustiprinti infor-
macijos gavéjy galios pojiiti, taciau vilties jausmas priklauso nuo individo. Labai svarbu
tinkamai jvertinti vilties ir optimizmo kiekj komunikacijoje, jog jis paskatinty mastyti
viltingai, galvoti apie tikslus ir biidus, kaip jy pasiekti.

Kadangi Sis tyrimas apzvelgia tik teorinius problemos aspektus, blisimuose tyrimuo-
se biity galima atlikti empirinj tyrima, pavyzdziui, apie baimés ir vilties komunikacijos
raiSkg medicinos, politikos, ziniasklaidos srityse, atliekant teksto analize, apklausiant
komunikacijos, rinkodaros, marketingo, vieSyjy rysiy specialistus tam, kad biity surinkta
daugiau duomeny ir biity galima atlikti iSsamesnius palyginimus.
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