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Klimatui neutralios visuomenes idéju
priimtinumo didinimas pasitelkiant istoriju
pasakojima reklamoje

Ivadas

Istorijy pasakojimas yra Zmonijos kulttros dalis jau ttkstanc¢ius mety, o istorijy apraisky galime atrasti kie-
kvienoje senovés civilizacijoje. Net ir pries rasytinj Zodj masy protéviai piesé ant urvo sieny, gyvulio odos ar
akmeny, nes sieké papasakoti savo istorijas (Zatwarnicka-Madura, 2018). Reklama yra visur esanti ir jtikinimo
galia pasizyminti veikla, kuri pasitelkiama atvaizduoti socialines ir kultdrines situacijas. Taikant tradicinius
reklamos metodus tampa vis sudétingiau pasiekti besikeiCiancius vartotojus. Vartojimo jprociai tapo sunkiau
nuspéjami ir vartotojai yra nuolatos judantys, tad reklamos industrija turi keisti formata norint juos pasiekti
(Tomaz, 2019). Siais laikais reklamos industrija tapo galingu jtikinimo ir informacijos skleidimo jrankiu, kuris
yra pritaikomas ekonominés, socialinés, kultarinés ir politinés veiklos rémuose. Taciau nors reklamos industrija
yra svarbi ideologiniy poky¢iy kontekste, ji susiduria su nemenkais isstkiais ir pokyciais dél greitai besikeician-
¢ios technologinés aplinkos (Verkssimo, 2021). Istorijy pasakojimas vis dazniau pritaikomas verslo aplinkoje
ir naudojamas reklamos srityje siekiant jgyti konkurencinj pranasuma rinkoje ir pasiekti visuomene. Reklamos
ir istorijos bendrysté yra pasitelkiama versle siekiant skleisti idéjas ir naudojama komunikacijoje su vartotojais
(Kang, 2018). Istorijy pasakojimo pasitelkimas socialinio pobtdZzio reklamose (klimato neutralumo temose) yra
istirtas teoriSkai ir matoma praktiniy pavyzdziy uzsienyje, taciau Lietuvoje metodo taikymas reklamose, ypac
siekiant atkreipti démesj j klimato kaitos krize, néra pakankamai istirtas mokslinéje literatdroje. Nors Lietuva
ir yra jsipareigojusi tiek pasauliniu, tiek Europos Sajungos lygmeniu pagerinti klimato krizés valdymo eiga, o
klimato kaitos krizé yra suprantama kaip svarbi ir reikalaujanti démesio problema, taciau realiy veiksniy vis
dar pasigendama. Ypatingai pasigendama tiek teorinés, tiek praktinés prieigos iki visuomenés, kuri baty aktuali
Lietuvos rinkoje. Tad straipsnio tikslas — atsizvelgiant j esama situacija Lietuvoje, atrasti teoriskai pagrista ir
empiriniu badu istirta bada kaip, pasitelkus istorijy pasakojimo metoda, komunikacijose su visuomene skatinti
klimatui neutralios visuomenés idéjy priimtinuma.

Istoriju pasakojimas reklamoje

Istorijy pasakojimas reklamoje apibréziamas kaip procesas kuomet jtaigios istorijos yra pasitelkiamos siekiant
jtikinti Zmones elgtis tam tikru badu (Boldosova, 2020). Mokslinéje literataroje istorijy pasakojimas reklamoje
taip pat gali bati jvardijamas kaip: pasakojimo reklama ar dramos reklamos; transformacinés reklamos bei
gyvenimo-gabalélio (angl. slice-of-life) reklamos (Stubb, 2018). Dél sparciy pokyciy per pastaruosius desim-
tmecius, atsiranda batinybé keisti tradicinius marketingo metodus, jog baty uZztikrintas visuomenés pasiekimo
ir reklaminiy tiksly jgyvendinimo veiksmingumas. Tradiciniai marketingo metodai, tokie kaip 4P metodas, turi
bati transformuoti siekiant efektyviai pasiekti vartotojus. 1 paveiksle pateikiamas sutrumpinimo ,,SAVE” api-
badinimas ir transformacija i$ 4P (produktas, kaina, vieta ir rémimas) metodo j naujajj metoda. Metodo déka
kuriami santykiai su vartotoju, orientuojamasi j sprendimus ir naudas, ir yra suteikiama reikalinga informacija
vartotojams, kas lemia lojalumo didéjima bei reklamos tiksly siekimo veiksminguma (Wani, 2013).
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ias naudas gauna
PRODUKTAS Vi . vartotojai iz tam
tikrq kaing.

Atsizvelgiama | visq SVIETIMAS

Kliento kelione, o ne Suteikiama naudinga
tam tikrus
komunikacijos kanalus inform atitinkanti
ar pardavimo vietas. jif poreikius.

1 pav. SAVE modelis

Saltinis: Ettenson (2013).

Tradiciniai reklamos metodai yra paremti idéjos ,,iSsttmimu”, o istorijos metodu sukurta reklama sudo-
mina ir jtraukia vartotoja, tarsi ,,jjungia” desinj smegeny pusrutulj, karybinj mastyma ir skatina atsipalaiduoti.
Klausytojui atsipalaidavus tampa lengviau juos pasiekti ir efektyviau perduoti norima reklamine Zinute (Live-
say, 2019). Istorijos pasakojimas pasitelkiamas marketingo srityje siekiant kurti santykius tarp prekés zenklo
ir vartotojy. Batent istorijy pasakojimas apibréZiamas kaip lengviausias badas sukurti ilgalaikius santykius su
vartotojais ir uzmegzti emocinius rysius. Istorijos pasakojimas leidZia atskleisti prekés zenklo esme ir padeda
vartotojams tapti empatiskiems skleidziamai zinutei (Tsai, 2020).

Siuzeto taskas #1 SinZeto taskas #2

Veiksmas 1 : Veiksmas 2 Veiksmas 3
Iianga" ' ~Akistata" ~Atomazga"

2 pav. Trijy daliy struktiira

Saltinis: Jarvis (2014).

Siekiant pasakojamos istorijos tikslo — jtikinti ir paveikti gavéja, batina istorijos pasakojimo metoda vykdyti
pagal $j procesa sudarancius zingsnius. Istorija — sukuria patirtj, kurios metu yra pateikiama informacija apie
veikéjus, kyla tam tikras konfliktas ir galiausiai randamas pagrindinis sprendimas — moralas. Autorius pabrézia,
kad istorijai yra badingi trys procesai: 1) visy pirma pasakotojas sukuria istorijos konteksta (tai lyg istorijos
pagrindas); 2) toliau plétojantis siuZetui, vyksta jvairas jvykiai su veikéjais ir galiausiai 3) istorija pasiekia auks-
Ciausia jtampos lygj, yra pasiekiama istorijos kulminacija ir pristatomas istorijos moralas (Boyd, Blackburn,
ir Pennebaker 2020). Viena pagrindiniy istorijos pasakojimo daliy yra nuo senovés naudojama trijy daliy
struktara (zr. 2 pav.). Pirmame veiksme pristatomi pagrindiniai veikéjai ir supazindinama su situacija. Toliau
siuzetas pakrypsta kazkokia linkme, komplikuojasi ir veikéjas turi susidurti su kliatimi ir jq iSspresti. Antroje
antro veiksmo dalyje jtampa pasiekia auksciausia taska (daznai Sioje vietoje tenka susidurti su ,,blogiu”, kova,
akistata). Ir galiausiai, treCiame veiksme jvyksta atomazga, veikéjas issprendzia problemas, pristatoma kaip jis
pasikeité/ko iSmoko (Tomaz, 2020). Taikant istorijy pasakojimo metoda reklamoje batina atsizvelgti j tinkamo
istorijos tipo pasirinkima, kuris yra jvykdomas atsizvelgiant j reklamos karimo priezastis, issikeltus veiksmus ir
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rezultatus, kuriy tikimasi skleidZziant reklama, paremta istorijos metodu, visuomenéje. Tinkamas istorijos mo-
delio pasirinkimas uztikrina, kad bus pasiektas batent tas poveikis, kokio yra tikimasi ir, jog bus pasiekti numa-
tyti tikslai ir gaunami trokStami rezultatai. Autorius Stephen Denning teigia, kad norint veiksmingai pasitelkti
istorijos pasakojima reklamoje, batina pasirinkti tinkama istorijos metoda pagal organizacijos tikslus (Denning,
2006). Autoriaus pristatyti istorijos metodai pateikiami 1 lenteléje.

1 lentelé
Istorijy metodai

TIKSLAS ISTORIJOS TIPAS REIKALAVIMAI PASAKOJIMUI
N Istorijoje pateikiamas pavyzdys kaip anks¢iau buvo Istorijoje nehaUdOtl, per daug srrjulkmen}skq
lkveépti AR . o S aspekty, kurie neleisty klausytojams susitapa-
; sekmingai jvykdyti pokyciai, tuo paciu leidziant klausy- | .. "% "= L M
veiksma . L . - S tinti su istorija ir susieti pateikiama problema
tojams pritaikyti informacija savai informacijai. .
su savomis.

. Istorija siekiama sukurti rysj su klausytojais ir paskatinti | Istorijoje naudoti veikéjus, kurie baty realas ir
Perduoti . . . . . e o . . . .
vertvbes diskusija apie svarbias temas, kurios atskleidziamos per | jtikinantys. Istorija turi sutapti su pasakotojo

y vertybes. veiksmais.
Dalintis ISt?.”JOJe pgb.reZI.amos klaidos, kurlf)s bu‘io d.a.romos‘, Istorijos tikslas pateikti alternatyvius ir tinka-
.. taCiau pateikiami problemy sprendimo badai ir kodél ; - - .
Ziniomis . . . mus sprendimo badus iSspresti problemoms.
jie buvo tinkami.
. Vengiant per daug smulkmenisky apibadinimy ir Istorija, kurioje tarsi nutiesiamas tiltas tarp
Vesti Zzmones . SO . . . IS . . o
o veiksmy, sukurti tokj ateities vaizda, kokj norime praeities ir dabarties. Praeitis tampa atspirties
ateities link ) . M . .
pavaizduoti. tasku kuriant ateitj.

Saltinis: Denning (2006).

Istorijy pasakojimo metode, kuris siekia jkvépti veiksma yra svarbu pozityviai pateikti tam tikros bédos/
problemos sprendimo badus ar pokycCiy jgyvendinimo pavyzdj. Tokio tipo istorijoje turi bati atsisakyta pa-
pildomy smulkmeny, daznai pasitelkiamy istorijos pasakojime, nes yra siekiama, jog klausytojai kuo labiau
susitapatinty su pasakojama istorija. Istorija, kurig susikuria patys klausytojai pagal pateikta informacija yra
svarbesné uz istorijg, kurig pasakojame (Denning, 2006). Ateities karimo modelis istorijoje klausytojams
leidZia susipaZinti su ateitimi ir ji tampa artimesné, pazjstama bei lengviau priimama. Tokia istorija padeda
vartotojams mintimis atsidurti ten, kur gali bati dar esant dabartyje. Tokio tipo istorijoje turi bati tinkamai
ir logiskai pristatytos galimai ateities dalimi tapsiancios taisyklés, nupieSiama ateities vizija. Kitas istori-
jos metodas — dalintis Ziniomis. Jis yra svarbus, kai siekiama sukurti vartotojo suvokima tam tikra tema, o
ne paskatinti veikti kaip anks¢iau minétame metode. Istorijoje pagal vertybiy perdavimo metoda siekiama
pavaizduoti, kaip yra iSsprendZziamos vertybinés problemos. Kaip pabrézia autorius, istorijos puikiai per-
teikia Zinias, iliustruoja kity patirtis ir veiksmus vienoje ar kitoje situacijoje ir yra galingas jrankis, siekiant
paskatinti susidomeéjima bei geraiu suvokti tam tikras temas (Mitchell, 1997). Istorijos galia reklamoje, ypac
kai kalbama apie klimato pokyc¢iams neutraliai nusiteikusia visuomenés dalj, yra vis labiau pastebima ir
naudojama praktikoje. Apie klimato kaitos pasekmes turi bati kalbama tokiu badu, kuris leisty Zmonéms
suvokti, kokiy apc¢iuopiamy veiksmy galima imtis, ir kad neigiamos, nusiminima skatinanc¢ios emocijos baty
pakeistos j veikima. Zinuté turéty bati paremta bendromis, mazina susiskaldyma visuomenéje, vertybémis,
tokiomis kaip bendradarbiavimas, abipusé parama bei atjauta.

Tyrimai atskleidzia, kad Zmonés, nepaisant jy politiniy pazidry, teigiamai reaguoja j Sias vertybes: batiny-
be —t. y., vis geriau suvokiant klimato kaitos pasekmes, kyla suvokimas, kad dalis pasekmiy yra neisvengiamos
ir joms batina pasiruosti, prisitaikyti; pragmatiskuma — susidarus su problema, turi jg spresti; pasirengima — tai
vienas svarbiausiy elementy atsitiesiant po neramumuy; testinumo i$laikyma — esamy vertybiy uztikrinimas;
visuomenés susitelkima susidrus su naujais i$Sakiais — ateities pokyCiy nuspéjimas ir pasiruoSimas jiems;
pusiausvyros atkkarima — besikeiciantis klimatas tai Zenklas, jog esame prarade rysj su gamta ir jis turi bati
atkurtas; tikéjima — kad turime pareiga apsaugoti ateities kartas; geros savijautos islaikyma — apsaugoti save nuo
grésmés sveikatai, kuri gali kilti dél klimato kaitos (Webster et al., 2020). Pasak autoriy, batent Sios vertybés
geriausiai pasiekia visuomene, nepaisant jos nariy pazitry ar aplinkos poveikio jiems.

ISanalizavus teorinius istorijy pasakojimo reklamoje pasitelkimo badus ir metodus sudaroma apibendrinta
istorijy pasakojimo struktara pagal kuria sitloma kurti reklamas siekiant padidinti klimatui neutraliy idéjy
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visuomenéje priimtinuma. Schema pavaizduota 3 paveiksle ir yra sudaryta i$ keturiy pagrindiniy daliy, kurios
yra batinos istorijos pasakojimo dalys reklamoje. Kuriant reklamas pagal istorijy pasakojimo metoda, visuomet
remiamasi SAVE metodu.

SAVE PRIEIGA

-Sprendimas
-Naudos
-Prieinamumas
-Svietimas

C———

ISTORIJOS METODAI

1. |kvépti veiksma
2. Perduoti vertybes
3. Dalintis Ziniomis
4. Vesti Zmones ateities link

<=—r>0

VERTYBES
-Bendradarbiavimas;
-Abipusé parama;
-Atjauta;
-Batinybé;
-Pragmatiskumas;
-Testinumo islaikymas;
-Pusiausvyra;
-Tikéjimas;

-Geros savijautos islaikymas.

PRCOAHARCOAHAN

3 pav. Istorijy pasakojimo reklamose modelis

Reklamose atsizvelgiama j SAVE metodo dalis ir reklama kuriama pagal keturis principus: 1) rasti sprendi-
mus pagrindinés problemoms, kurios kyla visuomenéje; 2) naudas, kurias gaus visuomené pritaikant klimatui
neutralias praktikas gyvenime; 3) bendraja visuomenés / kliento kelione ir kokiais metodais geriausia juos pa-
siekti ir galiausiai 4) suteikti reikalinga informacija ir supazindinti visuomene su klimato neutralumo idéjomis.

Kuriant istorijos metodu paremtas reklamas, pritaikomas vienas i$ keturiy istorijy metody: 1) jkvépti veiks-
ma; 2) perduoti vertybes; 3) dalintis ziniomis; bei 4) vesti Zmones ateities link. Pagal istorijos metoda kuriama
istorija ir pritaikomi batent tam metodui badingi istorijos bruozai. Galiausiai, atsizvelgiant | mokslinius Sal-
tinius, kiekviena reklamoje kuriama istorija yra kuriama pagal trijy daliy struktdra, kurig sudaro: 1) jzanga;
2) akistata ir 3) atomazga. Pateiktas modelis apibendrina darbo metu rastus teorinius metodus kaip veiksmingai
taikyti istorijy pasakojima reklamoje ir didinti klimatui neutralios idéjos priimtinuma visuomenéje.

Empirinis tyrimas

Klimatui neutrali visuomené — tai tokios visuomené, kurioje Zmogaus veikla daro nulinj poveikj klimatui. Joje
randamas balansas tarp emisijy susidarymo ir jy pasalinimo, taip pat prisiimama atsakomybé uz regioninj
ir vietinj zmogaus veiklos poveikj aplinkai (pavyzdziui vietiniam klimatui) (Pineda & Faria, 2019). Klimatui
neutralaus savoka gali bati suprantama dvejopai, tai: 1) kai yra nulinis emisijy iSmetimas j aplinka arba 2) pa-
gaminamy ir j aplinka iSmetamy tersaly kiekio kompensavimas jvairiais metodais. TWIN-PEAKS (pilnas pava-
dinimas angly kalba: Twinning for Promoting Excellence, Ability And Knowledge To Develop Advanced Waste
Gasification Solutions) — tai tarptautinis konsorciumas orientuotas j Sias sritis: klimato kaitos $velninima, atlieky
perdirbima j energija bei sintetiniy biodegaly gamyba (Lietuvos energetikos institutas [LEI]).

Tyrimui atlikti buvo pasirinktas kokybinis tyrimo metodas — i$ dalies strukttruotas interviu su ekspertais.
Interviu su ekspertais pasirinktas siekiant istirti praktinj istorijy pasakojimo metodo pritaikomuma reklamoje
ir gilinti Zinias klimato neutralumo ir su TWIN-PEAKS projektu susijusiose temose (Waste to Energy srityje).
Interviu su ekspertais moksliniuose Saltiniuose apibréZziamas kaip kokybinis interviu, skirtas nagrinéti tam tik-
rai specifinei temai ir besiremiantis konkreciomis eksperto Ziniomis tam tikroje srityje. Ekspertu laikomas tas
asmuo, kuris turi statusg ar Zinias konkrecioje srityje ar prisideda prie svarbiy sprendimy priémimy tam tikroje
sferoje (Doringer, 2020). Eksperty interviu, lyginant su kitais tyrimo metodais, yra pranasesnis dél aukstos
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tyrimo dalyviy kvalifikacijos. Tad gaunama informacija pasizymi aukstu patikimumo lygiu ir yra uztikrinamas
tyrimo efektyvumas, nes gautos informacijos nereikia papildomai tikrinti (Dorussen, 2005). Autoriai pabré-
Zia, kad interviu metodas daznai pasitelkiamas renkant informacija ekologiniais, socialiniais ar ekonominiais
klausimais. Tad interviu su ekspertais kaip tyrimo metodas aktualus $io tyrimo kontekste, nes tokio pobtdzio
tyrimas leis atrasti profesionalias nuomones susijusias su istorijy pasakojimo reklamose pritaikymu praktikoje
bei gauti daugiau informacijos apie aktualius aspektus susijusius su klimatui neutralios visuomenés idéjomis
TWIN-PEAKS. Interviu metodas leido gauti aktualia informacija tiesiogiai i$ eksperty, turin¢iy daug patirties
Siose srityse. Moksliniuose Saltiniuose gilinantis j kokybinio tyrimo imties dydj, randama jvairiy nuomoniy,
taciau badinga bendra tendencija, kad imtis priklauso nuo tyrimo tiksly. Autoriai pabrézia, kad net ir 5 tyrimo
dalyviai gali bati pakankama imtis ir reprezentuoti apie 85 % tyrimo problemy (Rupsiené, 2007). Atsizvelgiant
j mokslinius Saltinius ir autoriy nuomones apie kokybiniy tyrimy imties dydj, tyrimo metu buvo atlikti septyni
giluminiai interviu su ekspertais. Apibréziant tyrimo imtj atsizvelgta j tai, kad tiriama konkreti reklamos prie-
moné (istorijy pasakojimas) ir konkretus projektas (TWIN-PEAKS) ir $io tyrimo tikslas buvo gauti kokybiska in-
formacija i$ eksperty, o ne kiekybine informacija i$ visuomenés. Interviu metu eksperty poziariai, susiformave
dél ziniy ar prieigos prie informacijos, reprezentuoja didesne konkrecios srities dalj. Tyrimo dalyviy pasirinki-
mas buvo vykdomas dviejose srityse — tai reklamos srities specialistai ir TWIN-PEAKS projekte dalyvaujantys
jvairiy sric¢iy zinovai.

Apibendrinant tyrimo duomenis isry$kéjo pagrindinés problemos komunikacijoje su visuomene klimato
neutralumo klausimais. Komunikacija Siais klausimais apskritai turéty bati aktualizuojama, nes, pasak vieno
eksperto, ,visuomené nesupranta tvarumo temy.” Antras labai svarbus aspektas yra tikslinés auditorijos parin-
kimas ir vertés iskomunikavimas jiems. Sociologijos srities ekspertas isryskino dvi tikslines auditorijas Lietuvo-
je: 1) jauni asmenys, studentai, kuriems rapi klimato neutralumo temos, bei 2) vyresnés kartos atstovai, kuriuos
pasiekti Siais klausimais yra sunkiau, nes jie labiau suinteresuoti spresti artimesnes jiems problemas (asmeniniu
ir Salies lygmeniu). Taip pat rekomenduojama atsizvelgti | autentiskumo, skaidrumo bei tikrumo aspektus ir
pasitelkti autoritetg turin¢ius asmenis.

Istorijy pasakojimo pasitelkimas reklamose, siekiant didinti klimato neutralumo temy priimtinuma, yra ver-
tinamas kaip viena veiksmingiausiy priemoniy komunikacijoje su visuomene klimato neutralumo klausimais.
Viena pagrindiniy Sio metodo paveikumo priezasciy yra gebéjimas pasiekti Zmones, padéti jiems jsivaizduoti
save jvairiose situacijose ir, sukdirus emocinj rysj su auditorija, stipriai juos paveikti. Tyrimo metu buvo tikrinti
keturi istorijy pasakojimo metodai ir, pasak eksperty, paveikiausi metodai Sie: veiksmo jkvépimas ir ziniy per-
davimas. Pirmasis metodas — jkvépti veiksma — baty pasitelkiamas kuriant istorija, kurioje pavaizduojami jau
ivyke jvykiai klimato neutralumo srityje, ir tuomet reikty paskatinti Zinutés gavéjus imtis veiksmy. Sio metodo
metu perduodama informacija yra aiski, suprantama ir teikianti tikroviskus pavyzdzius visuomenei. Tokios
istorijos metu svarbu akcentuoti asmenines, papildomas naudas, kurias auditorija gauty jvykdZiusi pasakojime
vaizduojamus pokycius. Pavyzdziui, vieno eksperty pateiktas realios patirties pavyzdys: vaizduojama, kaip
saulés baterijy jsirengimas padeda zmogui pagerinti finansine padét;.

Antrasis paveikus metodas, kuris buvo jvertintas teigiamai interviu metu — Ziniy perdavimas. Sio metodo
pasitelkimas vykdomas pateikiant konkrecias problemas, sunkumus, kurie kyla ir tuomet pateikiami aiskas
sprendimo badai (suteikiant auditorijai Zinias). Ekspertai pabrézé, jog $is metodas pateikia informacija, realius
pavyzdzius, kurie yra suprantamiausi visuomenei ir palengvina informacijos suvokima. Taikant §j metoda ga-
lime pateikti lengvai suprantama informacija, naudingus patarimus ir taip skatinti visuomene taikyti klimato
neutralumo praktikas, tuo paciu lengvinant Zmoniy buitj.

Metodai, kurie tyrimo metu isryskéjo kaip keliantys problemy komunikacijoje, yra Sie: vertybiy akcentavi-
mas ir Zmoniy vedimas ateities link. Vertybiy akcentavimas tampa sudétingu dél kultariniy, amziaus ir suvoki-
mo skirtumy visuomenéje. Pasak eksperty, daznai labai skiriasi vertybinés Zmoniy sistemos ir gali kilti grésmé
paZeisti zmogui svarbias vertybes akcentuojant kitas. Kitas nerekomenduojamas taikyti metodas — Zmoniy
vedimas ateities link. Taikant §j metoda kyla sunkumy dél skirtingo supratimo apie ateitj, kaip ji turéty atrodyti,
nes skirtingi Zmoneés turi savus ,rojaus kampelius”. Per daug tobula ateities vizija gali lemti tai, kad visuome-
nei ji atrodys pernelyg nepasiekiama. Kita grésmé yra ta, kad dabartinis gyvenimas gali atrodyti toks pat kaip
vaizduojama ateitis ir tokiu atveju imtis veiksmy tiesiog néra prasmés.

Aptariant papildomus interviu klausimus isryskéjo istorijy pasakojimo metodo pasitelkimo aspektai. Eks-
pertai rekomendavo atsiZvelgti j geriausius Sio metodo taikymo pavyzdZius rinkoje. Taip pat naudoti pazjs-
tamus visuomenéje atributus, pasitelkti tinkama informacijos kiekj (nepateikiant daug naujos informacijos).
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O pats metodas turéty bati taikomas, kai yra siekiama ilgalaikio ir reputacinio pokycio komunikacijoje su
visuomene. Taip pat eksperte isreiské problemas komunikacijoje su visuomene — tai labai prastas visuomenés
informuotumas, netinkamas kanaly parinkimas ir sudétingas informacijos pateikimas (informacija pateikiama
neaiskiai). Taip pat svarbu akcentuotis j tinkamai pasirinktus komunikacijos kanalus, atsizvelgti j tiksline audi-
torija, su kuria komunikuojama, bei pasitelkti aiskia ir lengvai suprantama kalba.

Teorinés analizés metu sudarytas modelis, kurio laikantis baty kuriamos reklamos pagal istorijy pasakojimo
metoda, pakito po atlikto empirinio tyrimo. Dalys, kurios pasitvirtino ir islieka modelyje yra: SAVE metodo
laikymasis ir trijy daliy struktara, kurios yra taikomos kiekvienai reklamai. Taip pat trys i§ pasirinkty istorijos
metody (jkvépti veiksma, dalintis ziniomis ir perduoti vertybes). Metodas, kurio yra atsisakoma yra ,,vesti Zmo-
nes ateities link” bei vertybiy saraso, kuris buvo pateiktas. Ateities vaizdavimo metodo atsisakoma dél tyrimo
metu iSaiskéjusio sudétingo Sio metodo iSpildymo ir sumazéjancio palankumo reklamai, kurioje vaizduojama
ateities ar ateities aspektai. Taip pat atsisakoma vertybiy saraso dél tyrimo metu isgrynintos informacijos apie
vertybiy komunikavima. Vertybiy suvokimai priklauso nuo auditorijos, kuriai yra skleidziama zinuté ir vertybiy
pasitelkimas priklauso nuo Zinutés gavéjo amzZiaus, jau esamy pozidriy ir kity Zmogaus savybiy. Vertybiy ko-
munikavimas turéty bati placiau tiriamas atsizvelgiant j tiksline auditorijg pagal pasirinktus kriterijus. Sukurtas
modelis turéty bati pasitelkiamas siekiant reputacinio ir ilgalaikio pokyc¢io visuomenéje ir kuomet yra siekia-
ma didinti klimato neutralumo temy priimtinuma. Metodo taikymo procesas: atsizvelgiama j SAVE modelj,
pasirenkamas istorijos pasakojimo metodas ir tuomet kuriama reklama taikant trijy daliy struktarg bei kitus
teoriskai apibadintus istorijai badingus kriterijus. Tolimesniy tyrimy metu baty galima atrasti vertybes, kurios
aktualiausias apsibréZztai tikslinei auditorijai.

ISvados

Istorijy pasakojimas reklamose yra suvokiamas kaip reklamos forma, kuri sukuria konkurencinj pranasuma
rinkoje ir pasitelkiant istorijas skleidzia informacija visuomenéje, siekiant paveikti ir jtikinti Zmones elgtis tam
tikru badu. Reklamos srityje istorijy pasakojimas tampa vis dazniau naudojamu jrankiu dél emocinio rysio,
kuris sukuriamos istorijos déka. Zmonés yra linke priimti sprendimus remiantis emocijomis ir juos paremti
racionaliais argumentais. Istorijos leidZzia pasiekti klausytojus per emocijas, perteikti vertybes ir taip skatinti
empatija, jsitraukima ir susitapatinima su turiniu. Istorijos ir reklamos bendrysté yra nenugalima kuomet
kalbame apie informacijos priémima, ilgalaikj jsiminima, démesio patraukima bei jsitraukimo skatinima. Pa-
sauliui susiduriant su klimato kaitos pasekmeémis kyla poreikis veiksmingai pasiekti visuomene, perteikti Zinias
apie $ios problemos masta ir taip paskatinti pokycius. Istorijy pasakojimas reklamoje — tai galingas jtikinimo
jrankis galintis veiksmingai pasiekti visuomene ir jtikinti imtis veiksmo. Musy protai yra sukurti istorijoms ir
pritaikius jas reklamoje galime veiksmingai pasiekti visuomenés protus per jy Sirdis. Zmonés yra linke priimti
sprendimus remiantis emocijomis ir juos paremti racionaliais argumentais. Vienas svarbiausiy, o tuo paciu ele-
mentariausiy istorijos struktaros aspekty yra trijy daliy struktara (jzanga, akistata ir atomazga). Tad i struktara
turi bati pritaikoma ir reklamose, kurios kuriamos pagal istorijy pasakojimo metoda. Taip pat svarbu atsizvelgti
j pacios istorijos tipa, kuris yra pasirenkamas pagal issikeltus tikslus.

Tyrimo metu iSryskéjo pagrindinés problemos, kurios yra btdingos komunikacijai su visuomene klima-
to neutralumo temomis. Vienas svarbiausiy aspekty yra klimato neutralumo aktualizavimas visuomenéje ir
edukacinés veiklos vykdymas, nes suvokimas apie $ias temas vis dar yra menkas. Pateikiant informacija apie
klimato kaitos krize labai svarbu yra vertés iskomunikavimas, tikslinés auditorijos apibrézimas ir tinkamy ko-
munikacijos kanaly parinkimas. Batina atsizvelgti | auditorijas, kurias norima pasiekti, prisiminti karty skirtu-
mus. Istorijos pasakojimo metoda taikant praktikoje vertéty naudoti jau pazjstamus atributus visuomenéje ir
neapkrauti pernelyg dideliu naujos informacijos kiekiu. Taip pat rekomenduojama atsizvelgti j autentiskumo,
skaidrumo bei tikrumo aspektus ir pasitelkti autoriteta turin¢ius asmenis.

Tyrimo metu buvo tikrinti keturi istorijy tipai ir siekiama atrasti jy pritaikomumo praktikoje tinkamuma.
Paveikiausi istorijy tipai yra tie, kurie vaizduoja realius pavyzdzius, atskleidzia naudas vartotojams ir patei-
kia tokig istorija, kuri yra artima klausytojui. Artimos aplinkos pasitelkimas didina susitapatinimo su istorija
galimybe, o taip yra didinamas ir skleidZziamos idéjos priimtinumas. Vertybiy akcentavimas reklamose turéty
bati parenkamas atsargiai, atsizvelgiant j auditorijg su kuriama kalbama. Vertybiy suvokimas skiriasi nuo Zzmo-
gaus jsitikinimy, jprociy, kultros, amziaus ar kity bruozy. Ir nors yra bendryjy vertybiy (viena stipriausiy yra
bendruomeniskumas), bet vertybiy vaizdavimas turi bati apgalvotas ir tikslingas priklausomai nuo tikslinés
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auditorijos. Istorijy tipas, kurio nerekomenduojama naudoti yra ateities vizijos karimas. Ateities vaizdavimas
gali lemti reklamoje pateiktos informacijos atmetima, nes ateitis gali atrodyti per daug neapciuopiama arba per
daug artima dabarciai. Taip pat vaizduojant katastrofinius scenarijus atsiranda galimybé, kad zmogui reklama
atrodys atgrasi ir lemti susitapatinimo su istorija sumazéjima, nes visuomenei sunkiau susieti siuzetg su savo
aplinka, kuri yra nepazjstama. Modelis pritaikomas turéty bati klimato neutralumo srityje jvairiy jmoniy, kuriy
tikslas skleisti klimato neutralumo idéjas ir didinti Siy temy priimtinuma. Apibendrinant tyrimo rezultatus ga-
lima teigti, kad istorijy pasakojimo metodo taikymas reklamose, kuriy tikslas didinti visuomenés priimtinuma
klimato neutralumo temomis, yra veiksminga priemoné. Istorijy pasakojimas suteikia galimybe pasiekti jvairius
zmones, paskatinti juos susitapatinti su istorija, kuri pasakojama ir taip sudominti skleidziamomis idéjomis ir
paskatinti veikti. Taip pat istorijos pasakojimo metu yra sukuriamas stiprus emocinis rysys, kuris lemia geresnj
auditorijos pasiekima ir Zinutés perteikima. TaCiau svarbu pasitelkti tinkama istorijos metodg ir jei yra pasi-
telkiamos vertybés, naudoti tas, kurios yra priskiriamos prie bendryjy vertybiy (ir néra pagrindinis istorijos
akcentas). Vienas svarbiausiy istorijos pasakojimo metodo taikymo kriterijy yra asmeniniy naudy visuomenei
atskleidimas. Tyrimo metu paaiskéjo, kad batent labiausiai priimtinos yra tos istorijos, kurios skatina susitapati-
nimaq ir atskleidZia naudas vartotojui. Aktuali, aiski informacija, kuri yra atpazjstama ir sava, labiausiai skatina
susitapatinima su reklama. Atsizvelgiant j tyrimo rezultatus rekomenduojama modelj taikyti reklamose, kurios
susijusios su palankumo didinimu klimato neutralumo temomis. Modelio pritaikymas gali bati atlieky rasia-
vimo/energetikos srityje ar kitose srityse, kuriy veikla susijusi su tikslais, kuriuos vykdant baty judama pirmyn
link klimato neutralumo Lietuvoje bei uzsienyje. Modelj taikyti rekomenduojama siekiant reputacinio pokycio
visuomenéje ar kuomet siekiama prisidéti prie tam tikro klimato neutralumo aspekto priimtinumo didinimo
visuomengéje.
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Laura LAURYNAITYTE
STORYTELLING ADVERTISING TO PROMOTE CLIMATE NEUTRAL SOCIETY IDEAS
Summary

Storytelling is a part of humanity’s culture for thousands of years and is used daily to present ideas and communicate with
others. Due to technological advancement and rapidly changing environment, it is becoming harder to reach and persuade
society. Climate change is a multidimensional crisis that affects various parts of humanity’s environment, and it is important
to take action immediately to decrease pollution as well as other harmful processes to the environment. Climate neutral
society is one of the most important aims for many countries (Lithuania included). Storytelling advertising can become the
quickest way to reach society’s hearts and that way to read their minds too. Research problem: how to promote climate
neutral society ideas using storytelling advertising. Research object: storytelling advertising. To find answers to research
question three qualitative research methods were used: 1) interview with experts 2) content analysis and 3) semi structured
interviews with society. From research results it became clear what the biggest problems in communication with society are
and which methods are best to reach people when communicating about climate change. From research results it is safe
to say that storytelling advertising when properly used can be an effective way to reach society about climate change and
promote climate neutral society ideas. However, it is important to consider your target audience, use clear language that it
easy to understand and choose the correct story method. The story types that work the best in communication with society
are those who present relevant solutions to audience’s problems or show how some sort of change was implemented. It is
not recommended to use negative emotions (fear or guilt) and show future scenarios, because in that case it becomes more
difficult to reach society and to spark action.

Keywords: advertising, climate change, climate neutral society, society, sustainability, storytelling, storytelling advertising.



