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SANTRAUKA

Pagrindinis Sio magistro darbo tikslas yra iSanalizuoti moralinius manipuliacijos reklamoje
klausimus, remiantis teorinémis manipuliacijos reklamoje studijomis.

Darbas sudarytas i§ dviejy daliy: reklamos, manipuliacijos ir manipuliacijos reklamoje
studijy, kartu apzvelgiant Siuolaikiniy ekonominiy teorijy kitimg, bei moraliniy manipuliacijos
reklamoje klausimy analizés.

Pirmoje dalyje aptariama Siuolaikiné reklama, manipuliacija bendragja prasme,
manipuliacijos jtaka reklamai bei jos tipai ir Siuolaikiniy ekonominiy teorijy kitimas. Antroje
dalyje analizuojami praktiniai moraliniai manipuliacijos reklamoje klausimai: moraliné — etiné
perspektyva, laisvés — autonomijos koncepcija, atsakomybés pasidalijimo moraliné¢ problema,
galios ir dominavimo klausimas ir naujy ekonominiy teorijy generavimas. Sios dalies pabaigoje
pateikiamos iSvados.

Magistro darbas paraSytas remiantis literatiira lietuviy ir angly kalbomis. Siekiant iliustruoti
pagrindinius teorinius ir praktinius analizuojamos temos aspektus, panaudoti 2 paveikslai ir 38

literattiros Saltiniai.
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SUMMARY

The main purpose of this Master’s Thesis Paper is to analyze the moral questions of
manipulation in advertising, based on the theoretical research of advertising and manipulation in
general.

The paper consists of two parts: theoretical studies of advertising, manipulation and
manipulation in advertising, together with the review of changes in nowadays economic theories,
and the research of moral questions of manipulation in advertising.

The first part discusses the concept of nowadays commercial advertising, manipulation in
general, manipulation impact to advertising and its types, together with the review of changes in
nowadays economic theories. The second part analyses the practical moral questions of
manipulation in advertising: a moral — ethical perspective, freedom — autonomy concept, moral
problem of sharing the responsibility, question of power and dominance and the generation of new
economic theories. The conclusions are given at the end of this part.

Master’s Thesis Paper is based on literature in Lithuanian and English languages. In order
to illustrate the main theoretical and practical aspects of the analyzed topic, 2 pictures and 38

literary sources were used.



IVADAS

Komercin¢ reklama televizijoje yra efektyviausia ir pigiausia reklamos priemoné,
pasiekianti didZiausig vartotojy auditorija bei turinti daugiausia jtakos jy pirkimo ir vartojimo
iproc¢iams. Reklama manipuliuoja nesamoningais norais, troSkimais, aktualiais Siandieninéje
visuomengéje. Siy siekiy poreikj formuoja medijos, o jy iSraiskos yra probleminés, kadangi apima
pasamonin¢ manipuliuojancig reklamg, pagrazinancig realybe, taip pat nuolatinj kartojima, kas
ilgainiui apriboja asmeny sprendimy priémimo autonomiskuma. Be to, manipuliuojanti reklama
neretai yra pagrista sgsajomis, kurios tiesiogiai nesusijusios su reklamuojamu objektu. Reklamos
kiiréjai manipuliuoja autonominiais troSkimais, racionaliais norais ir vartotojy pasirinkimais.
Medijos dél savo latentinio poveikio yra manipuliuojancios, o su naujosiomis medijomis
manipuliacijos yra vis daugiau, ji dominuoja vis labiau. Kai medijose atsiduria reklama, atsiranda
naujy erdviy nagrinéti jg ir pastebéti, kaip zmonés patys pasiduoda manipuliacijos veikimui.

Siuolaikiné reklama i§ esmés verdia zmones keisti visa ekonominiy teorijy suvokima,
kadangi vartotojai nebéra racionaliai ir logiSkai mastancios biitybés — jos vis dazniau pasiduoda
impulsyviam pirkimui ir neracionaliam vartojimui. Manipuliuojancios reklamos pasekméms
iSnagrinéti reikalinga suprasti moralines ir etines jos perspektyvas, suvokti laisvés — autonomijos
koncepcija, kadangi manipuliuojanti reklama késinasi j vartotojy autonomiskuma ir gali net
pazeisti moralés normas. Vis délto, negalima pamirsti ir atsakomybés pasidalijimo, tenkancio tiek
reklamos sumanytojams — jos kiir¢jams, tiek jos Zilirovams — reklamuojamy prekiy ir paslaugy
vartotojams. Vienas 1§ esminiy punkty yra suprasti galios — dominavimo klausimg, pagrista
dominavimo ir jégos santykiu, kas padéty geriau suprasti manipuliacijos reklamoje moralinius

klausimus.
Objektas — manipuliacija reklamoje.

Sio darbo tikslas — iSanalizuoti, i8tirti ir interpretuoti manipuliacijos mechanizmus reklamoje

moralinés filosofijos kategorijomis i§ moralinés filosofinés perspektyvos.

Uzdaviniai:

apibudinti manipuliacijg reklamoje, jos esmines technikas;
e apspresti moraling — eting manipuliacijos reklamoje perspektyva;

e iSnagrinéti laisvés — autonomijos klausima, veikiant manipuliacijai reklamoje;

suvokti galios — dominavimo filosofinj klausimag per manipuliacijg reklamoje.

Metodai: analiz¢, interpretacija.



Siuolaikinés visuomenés problema, kad plintant psichologijos Zinioms visuomenéje,
manipuliacijos technikos darosi jvairesnés, tai pastebima ir reklamoje. Zmonéms nebereikia
tobulos informacijos, o tik tiek, kiek ji naudinga sprendimy priémimui. D¢l to reklamose
informacijos pateikiama tik tiek, kad jtikinty, bet ne mokyty apie sprendimy priémima, kas yra
naudinga reklamos sumanytojams. Pasirinkimy laisvé yra apribojama, o pasagmoningai perSami
troskimai gali buti taip uzslépti, kad individas visiS$kai neatpazins manipuliacijos. Tokiu budu
vykdoma sgmonés kontrolé¢ — reklamos sumanytojai siekia sukurti tokias salygas, kurios atitikty
vartotojy poreikius. Zmonémis yra manipuliuojama tam, kad jie pirkty ir vartoty reklamuojamas
prekes ir paslaugas, nesuvokdami manipuliacijos priezasciy. Itikin¢janti reklama nepaiso vartotojy
autonomijos ir todél gali buti laikoma nemoralia. Manipuliuojant reklama, vartotojams nustatoma
iSkreipta vertybiy sistema bei manipuliuojama stereotipais, kuriuos sukuria pati komercine
reklama. Vis délto, tiek reklamos sumanytojas, tiek jg zilirintis vartotojas — subjektas Zino, kad
reklama manipuliuoja, bet tg i§ esmés toleruoja.

Pirmoje darbo dalyje paméginsime bendrai aptarti reklamg, manipuliacijg ir manipuliacijg
reklamoje, ekonominiy teorijy kitima; antroje dalyje — apspresti moraling — eting perspektyva,
paliesti laisvés-autonomijos klausima bei atsakomybés pasidalijimo problema, iSnagrinéti galios,
dominavimo filosofija ir dominavimo — jégos santykj, susieta su manipuliacija reklamoje.
Pabaigoje tikimasi iSsiaiskinti, kad tikslinga yra gerbti laisve ir autonomijg bei galima ir ne
manipuliuojant pasiekti norimg reklamos efekta, nepazeidziant moraliniy normy ir vartotojy
autonomijos. Analizés iSvadomis siekiama jrodyti, kad reklamos kiir¢jai turéty perzvelgti savo
kuriamy kampanijy turinj bei apsvarstyti zala, kurig jie daro savo tikslinéms vartotojy grupéms.
Pasitilymo forma pateikiama perspektyva naujy ekonominiy teorijy generavimui. Tyrimas vyksta

nagrin¢jant manipuliacijg reklamoje, pasitelkiant moraling-eting perspektyva.



1.1. Reklama Siuolaikiniame amZiuje

Informacija neretai laikoma viena i§ Siuolaikinés civilizacijos vertybiy. Kasdieniame
gyvenime nuolat esame apsupti jvairios informacijos, todél Zzmonés nuolat ja keiCiasi ir tai tampa
jprasta gyvenimo dalimi. Keitimuisi informacija biitina sglyga — informacijos laisvé, kas ypac
aktualu Siuolaikinéje visuomenéje. Informacija gali bti reiskiama jvairiomis formomis, vis délto,
Siame magistro darbe pasirenkama nagrinéti informacijos skleidimo forma — reklama. Jos metu
skleidziama informacija socialiniais, politiniais ar komerciniais tikslais. Siuolaikinéje
visuomenéje reklama tampa jprastu kasdienybés reiSkiniu. Jos aptinkama visur — televizijoje,
radijuje, spaudoje, internete, pakelése, stenduose, autobusuose, ji afiSuojama jvairiy renginiy metu
ir net ant nuosavy automobiliy. Sio magistro darbo nagrin¢jama terpé yra komerciné televiziné
reklama. Naujausiais laikais televiziné reklama isliko pigiausia ir efektyviausia reklamos
priemone, pasiekiancia placiausig spektra vartotojy. Ja ypac lengva pasiekti tikslines vartotojy
grupes ir padidinti reklamuojamos prekés ar paslaugos pardavimus.

Kaip pasteb¢jo Laimonas Markauskas straipsnyje ,,Reklamos ir kitos informacijos apie
prekes ir paslaugas santykis: teisinis aspektas®, informacija, skleidziama ir gaunama jvairiomis
formomis, apima ir tokias Zinias, kurias skleidZiant siekiama padaryti poveikj Zzmoniy elgesiui,
pasirinkimui, prioritetams, paskatinti juos pasirinkti, jsigyti ir vartoti tam tikras prekes ar naudotis
tam tikromis paslaugomis. Tokig informacijos formg yra jprasta vadinti reklama. Reklama yra
suvokiama ir kaip tam tikras reiSkinys ir jos samprata pateikiama Zodynuose. Paprastai juose
pateikiamos jvairios reklamos sgvokos. Kadangi iSsireiskimas reklama priskirtinas prie
tarptautiniy zodziy, jis yra paaiskintas jvairiuose tarptautiniy zodziy zodynuose. L. Markauskas
i8skyré keleta i$ jy: ,,Reklama — tai skleidimas informacijos apie prekes, jy privalumus, verte,
1sigijimo salygas ir vieta, pasitelkiant plakatus, spauda, radija, televizijg, zadinancius norg jsigyti
preke arba pasinaudoti tam tikromis paslaugomis®; taip pat: ,,Reklama — tai skelbimas, plakatas,
rodymas, praneSimas per radijg, televizijg ir kitos priemonés tam tikslui pasiekti“. Dargi:
»Reklama — ziniy, duomeny apie ka nors skleidimas, norint iSpopuliarinti, iSgarsinti kg nors,
padidinti paklausg“ bei ,,Reklama — informacijos forma, kuria sickiama paskatinti pirkti produkcija
arba paslaugas, paveikti vie$gja nuomong, politing paramag, pasiekti tam tikrus tikslus ar gauti
kitokig reklamuotojo norimg nauda, arba kaip pateikimas, ar prekiy ar paslaugy gery ypatybiy
1SrySkinimas, siekiant skatinti pardavimus®. Taigi reklamos sgvoky aiSkinimy yra be galo daug,
taciau jy reikSme islieka panasi.

Zodzio reklama samprata L. Markauskas apibiidino pasitelkdamas ir Dabartinés lietuviy

kalbos zodyna: ,,Reklama — Zziniy skleidimas norint iSgarsinti, patraukti, sudominti; taip pat



skelbimas, plakatas, rodymas, praneSimas per radija, televizija ir kitos priemonés tam tikslui
siekti“. Kadangi Siame magistro darbe pasirenkama nagrinéti komercing televizing reklama, bus
orientuojamasi j L. Markausko straipsnyje prieitg i§vadg, kad reklama yra savita informacijos
rasis, kuri paprastai vadinama komercine. Be to, tokios reklamos ypatumas, kurj galima iSskirti i$
kity pateikty reklamos apibrézimy, yra jos stebétojy skatinimas jsigyti reklamuojamy prekiy arba
paslaugy.

Reklama gali btiti manipuliacijos iSraiSka, kadangi ji suteikia informacija, turédama tam tikrg
tikslg — paveikti jos stebétojus — potencialius vartotojus. Reklama neretai yra paskirstoma ir
pritaikoma tikslinéms vartotojy grupéms. Televizin¢ komerciné reklama rodoma tam tikru laiku,
kada zinoma, kad reklama stebés tam tikros kategorijos zmoniy grupés. Taip pat ji yra pritaikoma,
kad buty patrauklesné tiksliniams vartotojams. Informacija reklamose nebitinai turi biti
melaginga, kad buity klaidinanti. Reklama taip pat daznai apeliuoja i neracionalius asmens siekius,
asocijuodama produktg su ta tikru gyvenimo biuidu, pavyzdziui, gérimg su gyvenimu prabangioje
jachtoje. I vaikus nukreipta reklama taip pat yra paskirstyta ir ja siekiama konkreciy tiksly. Ji ne
tik jperSa troSkimg vaikui, bet ir pasiekia, kad vaikas reikalauty norimo daikto i$ tévy. Galy gale,
neslepiant informacijos, nemeluojant, ar net nekreipiant sprendimy pasirinkimo norima linkme,
manipuliuotojai gali tiesiog perkrauti subjektus informacija tiek, kad jie nebeturés galimybés
priimti racionalaus sprendimo.

Kitose darbo dalyse bus siekiama atskleisti, kad reklama pasizymi poveikio formomis, kitaip
tariant, manipuliuojan¢iomis technikomis. Siekiama parodyti, kad tai tam tikra informacijos
forma, kuria norima padaryti poveikj vartotojams ir paskatinti jsigyti reklamuojamy prekiy arba
naudotis reklamuojamomis paslaugomis. Siekimas daryti poveikj vadinamas manipuliacija.
Antrame pirmos dalies skyriuje stengiamasi apibiidinti manipuliacijg ir jos technikas, kad véliau
biity galima susieti reklamos medijos apibréZimus su manipuliacijos iSraiSkomis ir atrasti

tarpusavio s3sajy.

1.2. Manipuliacijos apibuidinimas

Pirmiausia bus pateikiami manipuliacijos apibrézimai ir apskritai nustatyta, kas ji yra bei
kaip gali pasireiksti. Akcentuojama manipuliacija komercinés reklamos televizijos medijoje,
kadangi tai yra pasirinkta kaip sio darbo pagrindas. Charles Larson savo straipsnyje ,,Persuasion,
Manipulation and Responsibility* pateiké keleta manipuliacijos apibrézimy ir riiSiy pagal
skirtingus autorius. Taip pat panaudojamas Keith Dowding ,.Encyclopedia of Power"
manipuliacijos apibrézimas. Siuolaikinéje visuomenéje jprasta manyti, kad reklamos gamintojai

atsisako prisiimti atsakomybe uz reklamose iSreiSkiama priverstinj jtikingjima, perleisdami ja
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paciam vartotojui, kuris turi susidoroti su visa jtikinéjimo atsakomybe. Vis délto, pastarasis to
nedaro, nes jam trikksta elementaraus ziniy bagazo ir suvokimo, kaip veikia reklamos medija.
Atsakomybé kyla dél manipuliacijos poveikio vartotojams. Zmongs linke manyti, kad kuo labiau
asmuo yra paveiktas manipuliacijos, tuo jis yra maziau pats atsakingas uz savo veiksmus.
Manipuliuojanti reklama sukelia nemazai diskusijy ir prieStaringy vertinimy, todel keliamas
klausimas, ar ji apskritai yra morali.

Ch. Larson perfrazavo mokslininkg dr. Emmanuel De George, kuris manipuliacijg apibiidino
kaip teigiamqg blogj. Autorius manipuliacija mato kaip Zaidimg asmenybés norais, kada tai daroma
velniskais, nesaziningais ir klastingais biidais. Sis pozifiris yra itin moralizuojantis ir toks
apibrézimas gali reiksti, kad bet kurios riisies manipuliacija yra nemorali. Vis délto, toks pozitris
yra labai nelankstus ir nerealistiSkas. Lengva manipuliacija néra nei velniska, nei klastinga,
pavyzdziui tuo atveju, kada reklamoje pasitelkiami vaizdai, kurie yra grazesni uz realistiskus,
patobulinti, arba zurnaly iliustracijose naudojamos retuSuotos nuotraukos tam, kad modeliai
atrodyty geriau ir patraukliau. Remiantis E. De George apibrézimu, tokie dalykai bty visiskai
nesaziningi ir klastingi, o toks ekstremalus poziiiris yra neveiksmingas ir neefektyvus Siuolaikingje
visuomengje.

Ch. Larson teigia, kad mokslininké Claudia Mills bando manipuliacijg apibtdinti kaip biida,
kuriuo Zmogus bando pakeisti kito asmens jsitikinimus ir norus, pirsdamas jam, kad tam tikros
klaidinancios priezastys yra geros ar pateikdamas neteisingus argumentus. Be to, manipuliuotojas
pats zino, kad tai yra klaidinancios priezastys ir neteisingi argumentai. Manipuliuotojas $iuo atveju
vertina priezastis ir argumentus ne pagal jy kokybe, bet pagal jy veiksmingumga. C. Mills apriboja
manipuliacijos reikSme iki prieZasCiy ir argumenty, kurie efektyviai, bet ne racionaliai motyvuoja
zmogy daryti tai, ko manipuliuotojas siekia. Tai suteikia prielaidg manyti, kad uz Siy argumenty
slypi kitos manipuliacijos riiSys. Pavyzdziui, asociatyvi reklama, kurios metu pasitelkiami kity
Zmoniy jausmai ir patirtys. Tokiose reklamose nepateikiama jokiy oficialiy argumenty, todé¢l C.
Mills apibiidinimg galima laikyti per siauru.

Ch. Larson pasitelkia ir filosofijos profesoriaus Beauchamp manipuliacijos apibréZima.
Profesorius pasisako, kad manipuliacija yra plati sgvoka, i kurig jeina bet kokie ty¢iniai bandymai
sukelti vieno asmens atsaka, kurio i$ jo siekia kitas asmuo, pasitelkdamas neprievartinius btdus,
suklastodamas galimus asmens pasirinkimus bei prioritetus ir paskatindamas asmenj rinktis tam
tikrg manipuliuotojui palanky variantg. Kadangi Beauchamp mano, kad visas jtikinéjimas yra
racionalus, jis apibiidina manipuliacija kaip bet kokj specialiai daromg bandyma iSgauti
pageidaujamg kito asmens atsaka fiziSkai nepriverstiniais biidais. Tokiu atveju Sis apibréZimas
manipuliacijg apibtidina kaip gana teigiamg priemong. Svarbu pazymeéti, kad manipuliuojant
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neretai pasitelkiamas ir ty€inis ketinimas, todél $is apibrézimas yra tik dalinai teisingas, taciau ne
visiskai i§samus.

Moderniojoje ekonomikoje reklamos kontroliavimo kontraversija uzima didele dalj stabilios
ir nuovokios visuomenés kurime. Handelman savo darbe ,,Thought Manipulation® nagrinéjo
skirtingus autoriy Erich Fromm ir Milton Friedman poziiirius. Fromm id¢jy Saknys slypi
socialistingje Frankfurto mokykloje, o Friedman tiki kapitalistine visuomene bei laisva,
konkurencinga rinka. Siais laikais kapitalistinis poZifiris yra priimtinesnis ir patikimesnis. Vis
délto, Handelman orientuojasi j liberaliaja socialinio-politinio Zemélapio pus¢. Handelman pereina
nuo moderniojo socializmo, racionalios visuomenés, iki kapitalizmo, laisvosios rinkos sistemos.
Vis délto, modernieji laikai susiduria su problema, kaip sustabdyti manipuliacija, kuri skverbiasi i
populiarigja, vie$aja visuomene, formuoja jos poziiir] ir jprocius.

Modernyjj socializmg Handelman apibiidina kaip racionaly visuomenes veiksniy planavima,
kuris virsta faSizmo alternatyva. Pazymima Hayek politin¢ filosofija, kuri pagrindziama
manipuliuojanciu elgesiu — §iy dieny fenomenu. Autoriaus mintys sudélioja teorinj pagrindg kaip
biity galima kontroliuoti vyriausybés reguliavimg, nukreiptg | vie$aja rinka, kadangi néra jokiy
objektyviy biidy skirty iSmatuoti manipuliacijos daromai jtakai. Vis tik bet koks reguliavimas
késinasi | zmogaus laisve. Todél pries diskutuojant apie reklamos rinkos reguliavima verta
i$siaiskinti pagrindines laisvosios rinkos sistemos idéjas, kuriose veikia manipuliacija reklamoje.

Keith Dowding ,.Encyclopedia of Power® manipuliacijos reik§mé apibréziama kaip kazko
kontroliavimas, o socialingje aplinkoje tai reiksty kito asmens kontroliavima. Tokia manipuliacija
paprastai priimama kaip moraliai neteisingas dalykas ir manoma, kad reiskia slapta ar subtily,
neteisingg arba atimant] kontrole i§ kito subjekto dalyka. Vis tik gin¢ijamasi, kad manipuliacija
kito asmens atzvilgiu nebiitinai yra neteisingas dalykas, jei ji teisingai paveikia subjekto interesus.
Kaip bus aptarta kitose darbo dalyse, manipuliacija ne visuomet gali biti traktuojama kaip
neigiamas veiksnys, kadangi jos déka gali buti sukurto ir teigiamos pasekmés tiek subjektui, tiek
objektui ar apskritai visuomenei.

Paprastai manoma, kad manipuliacija yra atskira priverstinés jégos ir jtakos forma. Asmuo
yra priver¢iamas kito asmens kg nors daryti, kada jis ar ji fiziSkai negali daryti nieko kito arba kada
neigiamos paskatos pries ji ar ja, verciancios ko nors nedaryti yra tokios didelés, kad subjektai
tiesiog neturi kito pasirinkimo. Neigiamos paskatos Siuo atveju yra prie§ individg pasitelkiama
moraliné prievarta, kad jis nevykdyty kazkokios veiklos, kuri nepageidaujama objekto. Jei
kalbésime, kad asmuo yra verCiamas kg nors daryti, kai tas vertimas yra teigiamas (t.y. atnesa
teigiamy pasekmiy subjektui), taCiau prievartinis, tuomet toks metodas gali buti laikomas

metaforine manipuliacijos termino vartojimo forma. Vis délto, galima nesutikti ir teigti, kad
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sudétinga iSlaikyti atstuma tarp neigiamy ir teigiamy paskaty, nebent tas atstumas yra apibréztas
kokiy nors normy, pavyzdziui, tokiy kaip salygos, kuriy privaloma laikytis, teisiniai reglamentai
ar status quo, ar egzistuoja kitos pateisinancios aplinkybeés.

Vienas asmuo yra veikiamas kito, kada jis ar ji kokiu nors biidu atsako j to asmens —
manipuliuotojo veiksmus. Gali buti, kad poveikj darantis asmuo naudoja labai jtikinamus
argumentus, arba subjektas juo pasitiki dél jo autoriteto, Ziniy ar patirties. Asmuo gali daryti jtaka
kitam dél tam tikry galiy, kurias pirmasis turi. Vyriausybei jtakg gali daryti svarbis verslo pasaulio
zmongs ar korporacijy finansuotojai, lobistai. Galia, kuria pasizymi tokie veikéjai, yra stipri ir jei
jie bus nepatenkinti dél kokiy nors vyriausybés veiksmy jy atzvilgiu, vyriausybé netgi sulaukty
grasinimy ir tai buty laikoma politine manipuliacija ar net Santazu. Vis délto, Siame magistro darbe
koncentruojamasi i manipuliacija bendrgja prasme, kokia ji sutinkama placiojoje visuomenéje,
stengiantis nesiplésti  politines subtilybes.

Tiek jéga, tiek jtaka yra suprantami daugmaz vienodai: galios ar jtakos veikiamas subjektas
paprastai zino, kad jam yra daromas spaudimas, vis délto, jis gali buti veikiamas ir nezinodamas,
kad kiti Zzmonés ar jvykiai daro jam spaudimg. Manipuliacija, vis délto, yra suvokiama kaip
veikianti subjektui neZinant. Manipuliacija K. Dowding apibiidina taip pat kaip ir Ch. Larson:
asmuo manipuliuoja subjektu tam, kad priversty ji kg nors pasirinkti, kokiu nors biidu apribodamas
kitus galimus subjekto pasirinkimo variantus. Taip pat subjektas néra tiesiogiai informuotas apie
asmens norg paveikti jo pasirinkimg. Subjekto pasirinkimo galimybés gali buti sumazinamos
fiziSkai, taip priverciant subjekta pasirinkti i§ grieZtai apibréZto galimybiy rinkinio. Vis tik neretai
tokia manipuliacijos forma pasireiSkia per subjekto ziniy ar informacijos apie kitas pasirinkimo
galimybes trukuma, kurias jis pats galéty praplésti, jei daugiau pasidométy ir biity sgmoningesnis.

Knygos ,,Thought Manipulation” autorius Sapir Handelman apibidina keturis
manipuliacijos tipus, kada pasitelkiant psichologinius triukus piktnaudziaujama manipuliacija. Sie
autoriaus apibrézti biidai yra artimi Ch. Larson apibiidintiems manipuliacijos metodams ir i§ esmeés
nusako individo ar grupés Zmoniy siekj paveikti kito asmens — subjekto — pasirinkimus tam tikra
naudinga linkme, pasitelkiant jvairius strateginius ir 1§ anksto apgalvotus veiksmus.

ISties, budas, kada apribojant ar paveikiant informacija, kuriag gauna subjektas, yra
daugiausiai diskusijy literatiiroje sukelianti manipuliacijos forma. Informacija gali biiti tiesioginés
galios Saltinis, bet ji gali ir ty¢ia buti ignoruojama. Egzistuoja keturios sgmoningo ignoravimo
rasys, kurias apibiidino Robert Goodin savo darbe ,,Manipulatory Politics*“: kada zmonés gali
remtis tik neiSbaigta informacija; kada jie Zino, kad turi neisbaigta informacija; kada yra per brangu
gauti reikiamg informacija ar jvertinti naujos informacijos verte; kada tikétina gautinos

informacijos nauda gali biiti neverta savo kainos. R. Goodin teigia, kad manipuliuotojai yra linke
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iSnaudoti Siuos keturis sgmoningo ignoravimo biidus keturiomis atskiromis strategijomis. Pirma,
manipuliuotojas gali tiesiogiai meluoti savo subjektams, turédamas omeny, kad Zzmonés neturi
visos informacijos ir negalés tinkamai jvertinti gaunamy ziniy. Taiau tokia melo kaina yra
potencialiai didelé, nes manipuliuotojas gali biti uzkluptas meluojant ir tuomet neteks savo
reputacijos ir galimybés manipuliuoti ateityje. D¢l Sios priezasties manipuliuotojai atvirai meluoja
tik esant butinybei ar kada jie jvertina, kad Sansai biiti pagautiems yra itin mazi. Antra,
manipuliuotojai pasitiki savo saugoma paslaptimi, zinodami, kad Zzmonés yra linkg ignoruoti ir
pasikliauti tuo, ka girdi ir mato, ir kad surinkti reikiama informacija jiems yra per brangu. Siuo
atveju manipuliuotojai nemeluoja, jie tiesiog nesuteikia subjektams galimai aktualios ir naudingos
informacijos sprendimy priémimui. Taip elgdamiesi manipuliuotojai daro prielaida, kad subjekty
pasirinkimai bus atlikti remiantis tik jy suteikta informacija, kadangi sprendimus priimantys
asmenys neturés patikimos informacijos i§ Salies. Trec¢ia, manipuliuotojai pasitiki propaganda, tai
yra 3aliska informacija. Siuo atveju subjektui yra suteikiama informacija tam, kad jis priimty
sprendima, tadiau ta informacija yra SaliSka, nepateikiami kai kurie faktai, o kiti faktai duodami
taip, kad sprendimg priimantis asmuo galéty susidaryti tik tam tikrg konkrety poziiirj, naudingg
manipuliuotojui. Visos samoningo ignoravimo riSys yra pasitelkiamos pasiekti naudos
manipuliuotojui, kada subjektas pasirenka objektui palanky sprendima.

Apibendrinant galima teigti, kad manipuliacija yra buidas paveikti Zzmogaus valig teigiamais
ar neigiamais tikslais, pa¢iam zmogui to nezinant arba zinant tik ribotai, o manipuliuotojui aiskiai
suvokiant savo veiksmus ir darant juos tyCiniais tikslais. Kitame poskyryje tikslinga aptarti
manipuliacijos reklamoje tipus, kadangi jy kaip ir manipuliacijos buidy yra keletas ir jy poveikis

visuomeng¢je gali pasireiksti skirtingai.

1.3. Manipuliacijos jtaka reklamoje

Galima teigti, kad visi ankstesnéje dalyje paminéti manipuliacijos apibréZzimai turi bendrg
tiksla, o Sioje darbo dalyje bus iskiriama specifiné manipuliacijos rasis — manipuliuojanti reklama.
Manipuliuojanti reklama yra pernelyg sudétinga, kad buty galima pateikti bendrus ir visiems
atvejams tinkamus teiginius. Teorinei analizei taip pat bus remiamasi autoriaus Raiymbek
Mukhamediyar straipsniu ,,Why Persuasive Advertising Should Be Considered Unethical®,
kuriame autorius nurodo keleta priezasc¢iy, kodél manipuliuojanti reklama yra neetiska ir pateikia
paaiskinimy bei pavyzdziy. Taip pat David Giles knygoje ,,Media Psychology* atskleidzia kaip
zmonés manipuliuoja Siuolaikinémis medijomis, taip pat ir reklama. Vartotojai yra menkai

supazindinti su reklamos technikomis ir kaip veikia manipuliacija jose, todél reklamose kiiréjams
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tai yra palanki terpé pasiekti savo tiksly — skatinti vartojima butent jy teikiamy prekiy ir paslaugy,
investuojant j reklamos biudzeta, kas padeda issiskirti i$ kity zaidéjy rinkoje.

Michael J. Phillips knygoje ,,Ethics Manipulation in Advertising Answering a Flawed
Indictment* atskleidziama tiesioginé reklamos ir pelningumo priklausomybé¢. Pabréziama, kad ne
veltui stambieji rinkos Zaidéjai investuoja didziules pinigy sumas j reklama. Jy prekiniai zenklai
yra placiai atpazjstami visame pasaulyje ir uztikrina Zinomuma bei pripazinimg. DidZiyjy prekiniy
zenkly kuréjai neleidzia suabejoti savo rodoma reklama, yra gerai jvalde reklamos technikas, moka
puikiai manipuliuoti pasgmoninémis zinutémis ir neatsilicka nuo Siuolaikiniy tendencijy bei
kintan¢iy zmoniy prioritety. Tai parodo, kad manipuliacija reklamose vis labiau paplinta.

Kaip nurodé Alan Pomering, Lester W. Johnson ir Gary Noble savo darbe ,,Advertising
Corporate Social Responsibility”, manipuliavimas socialiai aktualia informacija reklamose turi
tiesioginés jtakos vartotojy iSlaidy kitimui. Tuo tarpu R. Mukhamediyar pastebi, kad didelei daliai
zmoniy jtikingjanti reklama kelia susirlipinimg dél galimos jtakos jy pirkimo jprociams,
pasirinkimams, prioritetams ir iSlaidoms. Vis délto, neretai priimta manyti, kad zmongés patys yra
kalti, jei nusiperka iSreklamuota prek¢ ar paslaugg. Pastebima, kad subjekto niekas fiziskai
nepriverté eiti j parduotuve ir i$leisti savo pinigus tam tikram daiktui ar paslaugai, todél subjektai
negali buti laikomi reklamos aukomis. Tik pafio asmens mintys atvedé jj prie rezultato ir
autonominio sprendimo priémimo. Vis tik tolesnése $io magistro darbo dalyse iSnagrinésime, kad
toks pozitiris yra bent jau netikslus.

R. Mukhamediyar savo straipsnyje paskelbé vadinamus apribojimus, kuriuos sukuria
reklama. Autorius orientuojasi ] televizing komercing reklama, stendus gatvése ir panaSius
reklamos metodus. Analizuojami moraliniai reklamos principai, teigiant, kad jtikiné¢janti reklama
negali buti laikoma etiSka. Tam pagristi pateikiamos keturios pagrindinés priezastys.
Pirmiausia R. Mukhamediyar pastebi, kad jtikiné¢janti reklama yra apgaulingos ir neetiSkos
prigimties. Jis atvirai teigia, kad reklamos meluoja, o kadangi melas yra neetiskas, tai ir jtikin¢janti
reklama néra iSimtis. Reklamos sumanytojai tokig melo riisj pasitelkia tam, kad priversty Zzmones
pirkti jy prekes ir paslaugas. R. Mukhamediyar straipsnyje panaudotas tyré¢jo Alex C. Michalos
teiginys, kad jei reklamos sumanytojai sukuria reklamas, kuriose tyc¢ia yra pateikiami klaidingi
argumentai, tuomet jie meluoja. Tai reikSty, kad reklama yra manipuliuojanti tik tokiu atveju, jei
reklamos sumanytojai i$ pat pradziy zino, kad savo kuriamu produktu — reklama — sieks paveikti,
manipuliuoti jos zilirova.

Antra, R. Mukhamediyar raso, kad kai kurie zmonés gali ginCytis, kad reklamos gamintojai
nemeluoja, o tik nuslepia dalj tiesos. Tai reiskia, kad yra galimybé nuslépti tiesg be tiesioginio

atviro melo. Net jei reklamos gamintojai nemeluoja, jy intencija yra apgauti. Reklamos sukuriamos
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tam, kad apgauty Zmones ir priversty juos pirkti reklamuojamus produktus ar paslaugas. R.
Mukhamediyar isskiria ir treig priezastj, dél kurios jis jtikin¢jancia reklama laiko neetiska, netgi
nemoralia. Reklamos sumanytojai kuria reklamas, kurios apriboja vartotojy pasirinkimo laisve.
Apie tai placiau iSnagrinésime kitose $io magistro darbo dalyse. Be to, jtikinéjanti reklama isSaukia
vartotojy norg tam tikriems produktams ir paslaugoms. Kitaip tariant, jtikinéjanti —
manipuliuojanti reklama perraso vartotojy pasirinkimo laisve. Net jei zmonés patys atlieka fizinius
veiksmus, jy laisva valia yra pakertama, taigi pazeidziama vartotojo autonomija. Laisvo
pasirinkimo pazeidimas, pasak R. Mukhamediyar, turéty bati laikomas neetiSku. EtiSkumo
klausimas taip pat bus iSnagrinétas kitose darbo dalyse, kadangi tam yra sudarytas teorinis
pagrindas.

Ketvirtas argumentas, kurj pateikia R. Mukhamediyar reklamos etiskumo paneigimui, yra
tas, kad jtikinéjanti reklama pasamoningai manipuliuoja ir jsiiilo, o ne tiesiogiai informuoja ir
suteikia ziniy. Autorius pristato du pagrindinius manipuliuojancios reklamos tipus, kuriuos i$skyré
Santilli, Leiser ir Arrington, nagrinédami etinius reklamos aspektus. Jy teigimu, egzistuoja
informuojanti ir jtikinéjanti reklama. Zmonés yra linke jtikéti tuo, ka ekspertai, profesionalai ar
Kiti neva daugiau uz juos iSmanantys Zzmonés tam tikroje srityje sako ar galvoja. Todé¢l reklamos
gali manipuliuoti, demonstruodami tokius asmenis ir vartotojai bus labiau linke tikéti tuo, kg jie
regi reklamoje.

Alan J. Bush, William C. Moncrief ir Valarie A. Ziethaml darbe ,,Source Effects in
Professional Services Advertising® nustatyta, kad reklamos suvokimui ir pasagmoninés Zinutés
jtikimumui daug jtakos turi reklamoje rodomo asmens profesija. Jtikimumas sukuriamas
demonstruojant tam tikros srities profesionalus ir paprastus zmones, susidiirusius su problemomis,
artimomis reklamos Zitirovams. Reklamos sumanytojai atsizvelgia j savo tiksling rinkg ir atrenka
reklamose rodomus Zmones atitinkamai pagal tai, kokig Zinig jie nori perteikti vartotojams.

Jon D. Hanson ir Douglas A. Kysar studijoje ,,Taking Behavioralism Seriously: Some
Evidence of Market Manipulation pabrézta, kad reklamos sumanytojai turi daugiau Sansy paveikti
pirkéjus manipuliuojancia reklama, kai vartotojai bent i§ dalies yra supazindinami su sveikatos ir
saugumo rizika. Vartotojams jperSama idéja ir baime pakenkti gamtai ar savo sveikatai ir gerovei.
Taip pat iSsiaiSkinta, kad manipuliacijos reklamoje efektas pasiekiamas net ir tada, kai patys
prekiautojai ir reklamos sumanytojai nezino tiesioginio poveikio, kuriuo pasireiskia manipuliacija
reklamoje. Dél manipuliacijos reklamoje vartotojai yra labiau linke elgtis neatsakingai ir pirkti
neapgalvotai, rizikingai investuoti. Zmonés biina istikimi produktui ir prekés zenklui ne dél jo

ekonomiskumo ir naudingumo, o dél reklamos manipuliacijos sukuriamos iliuzijos ir prieraiSumo.
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Kyla prielaida, kad vartotojams atsispirti manipuliacijos reklamoje jtakai labiau padéty suvokimas,
kaip manipuliacija veikia ir kokie yra jos kuir¢jy ketinimai.

Ch. Larson straipsnyje ,,Persuasion, Manipulation and Responsibility teigia, kad ne visos
reklamos riiSys naudoja tuos pacius jtikinéjimo principus ir taip pat ne visos reklamos riiSys
prisiima tokig pacig moraling atsakomyb¢ uz manipuliavimg. Kaip jau aptarta anksciau, reklamos
sumanytojai apskritai néra linke prisiimti atsakomybés uz manipuliacijg reklamose. Vis délto,
vienos reklamos leidzia vartotojui rinktis, o kitos palieka jj be jokios pasirinkimo laisvés. Ch.
Larson isanalizavo jtikingjimo ir manipuliacijos turinj, reklamos sumanytojy poelgio etiSkumg ir
atsakomybe pasekméms — vartotojo pasirinkimui. Taip pat pristatomas jtikingjimo ir
manipuliacijos santykis, remiantis autoriy Tom Beauchamp, Roger Crisp ir Claudia Mills
idéjomis. Pastebima, kad kai kurie literatiiriniai Saltiniai manipuliacijg apibtudina kaip
neisvengiamq blogj, taciau Kiti atskleidzia, kad manipuliacija i§ dalies yra naudinga. Pasickiama
esmé, kad turéty biiti nustatytos tam tikros normos, kur manipuliacija dar yra normali, o kur jau
perzengia ribas. Pavyzdziui, jei subjektas yra paveikiamas Kito asmens, ar tai lieka jo paties
atsakomybei, ar tai priklauso nuo manipuliacijos metodo, kurj manipuliuotojas naudoja. Tik
nustacius S$ias ribas, buity galima reklamos gamintojus priversti prisiimti atsakomybe uz
manipuliacija reklamose. Apie tokj atsakomybés pasidalijima bus aptarta antroje §io magistro
darbo dalyje.

Ch. Larson taip pat isreiské, kaip mokslininkas Beauchamp pasisaké apie etinj reklamos
klausimg. Pastarasis i$skyré dvi pagrindines klases reklamos etiSkumo klausimui apspresti.
Vienos mokslininko isreikstos raiSies pagrindiné mintis nurodo, kad reklama yra pazeidziamos
moralinés taisyklés, draudziancios sukelti Zala kitam. Sis pozitris yra kritiskas susifokusavimas j
neigiamas pasekmes ir Zalg, daromg vartotojams reklamuojant tam tikrus produktus, pavyzdziui,
tabakg. Kitu argumentu orientuojamasi vien j zalingus manipuliuojancios reklamos veiksnius,
kurie yra amoraliis ir paZeidziantys vartotojy autonomiskuma. Tuo tarpu reklamos Salininkai
teigia, kad manipuliuojanti reklama stimuliuoja ekonomika, informuoja vartotojus, skatina
inovacijas ir konkurencingumg, apsaugo medijas nuo vyriausybés poveikio, be to, netgi turi
natiiralius barjerus, apsaugancius vartotojus nuo autonomiSskumo pazeidimo. Vis délto, panasu,
kad tokie konkuruojantys argumentai yra palankiis patiems reklamos sumanytojams, o ne
vartotojams. Neigiami manipuliacijos reklamoje aspektai yra reklamuojamy produkty
pabrangimas, manipuliacijos reklamoje sukeliamas stresas vartotojams ir laikas, kurj reklama
uzima. Tai gali atskirti Zmones nuo jy artimyjy, izoliuoti nuo visuomenés, priversti noréti vis
stipresniy stimuliacijy. Reklama, pasak Beauchamp, gali neigiamai veikti ekologija. KritiSkai

teigiama, kad reklama turi neigiama finansinj efekta, tai pat netgi kenkia sveikatai ir aplinkai.
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Reklama, pasak R. Crisp, netgi gali apriboti vartotojy autonomiSkuma ir laisvg pasirinkima,
kadangi Zmonés gali klaidingai interpretuoti pateikiama informacija. Sis klausimas bus
nagrin¢jamas antroje darbo dalyje.

Ch. Larson pateikti Cl. Mills teiginiai, kad jtikinéjimas savo idealigja prasme reiSkia tik
gerus ketinimus, formuoja vertybes ir troskimus placigja prasme bei leidzia zmogui paciam priimti
galutines iSvadas. Vis délto, naivu sakyti, kad jtikinéjimas visuomet yra racionalus. Pasak Ch.
Larson, geriausia biity teigti, kad jtikin¢janti reklama gali biiti tiek manipuliuojanti, tiek
nemanipuliuojanti. Tadiau triksta argumenty, jrodanciy komercinés reklamos gerus ketinimus,
kadangi ji praktiskai visuomet kuriama siekiant naudos reklamos sumanytojams. Galima remtis
Platono veikale ,,Gorgias* apibudintais sofistais, kurie taip pat bandé jtikinti zmones savo pozitiriu
protingomis ir maloniomis kalbomis, tuo tarpu filosofas stengési jtikinti remdamasis pagrjstais
argumentais ir turédamas prieZastj. Tokiu pac¢iu biidu jtikingjanti ir manipuliuojanti reklama bando
jitikinti be konkrecios priezasties, o nemanipuliuojanti reklama tokiy techniky turéty netaikyti. Net
ir manipuliuojanéioje reklamoje galima rasti faktais paremto turinio ir teisingy argumenty. Siais
laikais dél didesnio Zmoniy sgmoningumo mazai liko tokiy reklamy, kurios remiasi vien
neracionaliomis jtikinéjimo technikomis, kadangi jos yra nebe efektyvios. Vartotojai yra budresni
ir jiems jtikinti reklamos sumanytojai pasitelkia vis sudétingesniy manipuliacijos budy.

Ch. Larson pateiké Beauchamp schema (1 pav.), kurioje yra iSskaidytas spektras su trimis
itakos tipais. Vienoje puséje yra racionaliis jtikinéjimai, kitoje — jtikinéjimai pasitelkus prievartg

ir jéga. Tarpe Beauchamp pateikia manipuliacija.

Beauchamp spektras

Prievarta Manipuliacija (Racionalus) jtikinéjimas

1 pav. Beauchamp schema

Ch. Larson iSplecia Beauchamp spektrg ir pateikia savaja versijg — jtikinéjimo spektrg (2
pav.).

Jtikinéjimo spektras

A. Prievartajjéga B. Manipuliacija C. Racionalus jtikinéjimas D. Faktiné informacija
Grésmé Apgaulinga reklama Logiski argumentai Ypatybés
Fizinis smurtas  Klaidinantys argumentai Kainos pateikimas

Emocinis jtikin¢jimas

2 pav. Jtikinéjimo spektras pagal Charles Larson
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Mazai tikétina, kad prievartinis jtikin¢jimas bus laikomas moraliu. Tuo tarpu maziau
grésmingos jtikinéjimo ir manipuliacijos technikos gali atriboti reklamos sumanytojus nuo
atsakomybeés jas naudojant. Atsakomybé tokiu atveju perduodama vartotojui. Galima bty teigti,
kad tiests ir atviri faktai yra dar palankesni vartotojui, taciau Ch. Larson pastebi, kad jie sumazina
vartotojy suverenitetg ir racionaly pasirinkima. Racionalus jtikin¢jimas gali pasitarnauti vartotojy
suvereniteto iSsaugojimui, nes vartotojai iSlieka atsakingi uz savo veiksmus, taciau reklamos
sumanytojai taip pat turi prisiimti atsakomybe uz pateikiamg informacijg.

Itikinéjanc¢ig reklamg Ch. Larson apibrézia kaip labiausiai permetancia atsakomybe
reklamos sumanytojams. Klaidingy argumenty vartojimas atsakomybe labiau perduoda vartotojui.
O emocinis jtikinéjimas sukuria dviprasmybe. Kyla problema, kad sudétinga jvertinti, Kiek
reklamos kir¢jai gali paveikti Zzmoniy jausmus. Galima teigti, kad Zmonés renkasi racionaliai ir jy
neveikia emociniai manipuliacijos mechanizmai. Tac¢iau Ch. Larson pabrézé filosofy Adam Smith
ir John Stuart Mill id¢jas, kad Zmonés priima kur kas daugiau sprendimy remdamiesi jausmais,
sentimentais ir jprocCiais nei racionaliais argumentais. Be to, autorius pastebéjo tyréjo Levitt mintis,
kad reklama veikia kaip meno rasis, padedanti nukreipti miisy troskimus j tam tikrus idealus. Vis
délto toks pozitiris yra pernelyg idealistiniS ir neatitinka Siuolaikinés visuomenés realybés. Ch.
Larson priéjo iSvados, kad reklamos gamintojai yra atsakingi nesvarbu, ar priimto sprendimo
rezultatas yra geras ar blogas. Tolesnése darbo dalyse bus remiamasi $ia iS§vada ir sickiama
i$siaiskinti, kaip manipuliuojancia reklamg galima vertinti i§ moralinés — etinés perspektyvos bei
kokig jtaka ji daro vartotojy autonomiSkumui. Tikslingai bus paliestas ir galios — dominavimo

klausimas, nes manipuliuojanti reklama gali biiti latkoma viena 1§ dominavimo formy.

1.4. Manipuliacijos reklamoje tipai ir juy efektyvumas

Sioje darbo dalyje bus isskiriami manipuliacijos reklamoje tipai. Visy jy tikslas yra vienodas
— paveikti vartotojy sprendimus reklamos sumanytojams palankia linkme. Siuolaikingje
visuomenéje manipuliacijos reklamoje metody atsiranda vis jvairesniy, kadangi vartotojai jgyja
imunitetg ir lengviau atpazjsta manipuliacijos technikas bei jzvelgia reklamos sumanytojy
ketinimus.

Ch. Larson apibiidino tris manipuliuojanc¢ios reklamos metodus, taciau pazymima, kad jie
néra galutiniai. ISskiriama priverstiné, racionali ir faktiné manipuliuojanti reklama, ir bet kurioje
komercingje reklamoje galima jZvelgti bent vieng 1§ Siy manipuliacijos reklamose risiy. Jei
laikysimés nuomongés, kad esama skirtingy manipuliacijos riisiy, tuomet bus galima teigti, kad kai
kurie 1§ jy vartotojui suteikia daugiau asmeninés atsakomybés nei kiti. Ch. Larson iSskirti trys

manipuliacijos reklamoje tipai: apgaulinga reklama, klaidinantys argumentai ir emocinis
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jtikingjimas. Pirmuoju manipuliuojancios reklamos tipu yra laikomas budas, kada reklamoje
naudojami apgaulingi faktai. Tai standartinis klaidinancios ir apgaulingos reklamos bidas.
Reklamoje pateikiami faktai, taciau jie yra arba klaidinantys, arba yra nuslepiami ir nepaminimi
kiti svarbus faktai. Tai yra vadinama apgaulinga reklama.

Kaip kita manipuliuojancios reklamos rasj Ch. Larson is$skiria metoda, kada naudojami
blogi argumentai. Tam, kad vartotojai pirkty reklamuojamus produktus, yra pasitelkiama daug
klaidinan¢ios argumentacijos biidy. Klaidinan¢ios savokos vartojamos suteikiant kone
Santazuojant] pasirinkima, pavyzdziui, arba individas turi pirkti reklamuojamg produkta, arba bus
laikomas socialiai neadekvaciu (salyga: arba perki musy reklamuojamg produkta, arba neturési
draugy/merginos/vaikino/laimingo gyvenimo). Sioje vietoje kyla moralinis reklamos etigkumo
klausimas, kuris taip pat bus aptartas Siame darbe, kadangi esant teoriniam pagrindui atsiranda
terpé¢ iStirti reklamos moralinj pagristuma.

Tre€ias manipuliuojancios reklamos biidas, apibréziamas Ch. Larson, laikomas labiausiai
paplitusiu. Jis manipuliuoja Zmoniy emocijomis ir daznai grasina jiems kokiu nors pavojumi arba
zada nuostabius rezultatus, kurie geriausiu atveju yra abejotini ir jtartini. Galima tai vadinti
eMociniu jtikinéjimu. Asmuo gali buti lengvai jtikinamas pirkti paslauga, pamates ja, pavyzdziui,
draudimo reklamoje, kada patiki rodoma grésme ir demonstruojama baime kazko nezinomo ar
netikéto. Kiti produktai, tokie kaip dietinés piliulés ar fiziniy pratimy rinkinys, parduodami
televizijos pagalba daznai pazada jspiidingus rezultatus ir tokiu budu jtikinéja zmones pasitelkiant
viltis ir busimos laimés vizijas. Kiti vartojami argumentai: ,Jei gali nusipirkti biitent $io modelio
masing, vel biisi jaunas®; ,,Jei nenusipirksi §io veido kremo, greitai susirauks$lési® ir panaSiai. Si
manipuliuojanéios reklamos taktika aprasyta profesoriaus Per-Anders Tengland straipsnyje
,Behavior Change or Empowerment: on the Ethics of Health-Promotion Strategies, kuriame ji
vadina gasdinimo kampanija. Ji taip pat siekia keisti vartotojo elgesj, prie$ tai parodant
gasdinancius vaizdus, tam, kad asmuo bijoty ir vengty matomy vaizdiniy ir pasekmiy. Tokios
kampanijos i§$aukia emocine Ziirovo reakcija, kei¢ia jo elgesj ir suvokima. Sitokio ir atitinkamo
pobudzio reklamos yra vadinamos reklamomis, pasitelkiant emocinio jtikin¢jimo technikas. Kaip
parodé Ch. Larson pasitelkti kity autoriy tyrimai, tai vienas i$ efektyviausiy manipuliuojancios
reklamos budy.

Elgesio keitimo manipuliuojanti priemoné naudojama pasitelkiant elgesio psichologija,
apeliuojant | jprastg ir nuspéjamag zmogaus elgesj standartinése situacijose. Tengland pastebi, kad
reklamos kir¢jai tiki individy poky¢€iy siekimu ir vystymusi teigiama linkme. Vis tik, nors elgesio
keitimo strategija néra amorali, ji yra kritikuojama dél zmogaus orumo negerbimo, kas gali
pakenkti individui. Jtikin¢jimas ir galios panaudojimas taip pat yra stipri priemone, reguliuojanti
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Zmogaus mastyma norima linkme. Reklamos kiiréjai pasitelkia autoritetingus asmenis, pavyzdziui,
gydytojus, izymybes, tam, kad paveikty vartotojy pasamong ir priversty juos patikéti reklamoje
sakoma informacija. Tai pastato individa j silpno asmens pozicijg, negerbia jo autonomiskumo.
Yra rizika, kad tokiais metodais paveiktas asmuo jausis pazeidziamas ir bejégis.

Dar vienas manipuliacijos reklamoje tipas yra pasikartojanti reklama. Ji pasitelkia
pakartojimo efekta ir jpersa subjektui mintj, kad jam tikrai reikia reklamuojamo produkto ar
paslaugos. D¢l Sio metodo negalima daryti prielaidos, kad pirkti preke ar paslaugg buvo paties
subjekto sprendimas. Teigiama, kad pasikartojanti ir jtikinéjanti reklama pazeidzia privacia
zmogaus pasirinkimo laisvés feritorijg. Ypatingai daznai pasikartojanti, kategoriska reklama ir
nesgmoningai jperSami pasitilymai privercia zmones Veikti automatiskai, 0 ne autonomiskai, kaip
teigé R. Crisp. Apribojimai, kuriuos sukuria reklamos, yra neetiski, nes nuvertina individualy
asmenin] pasirinkima. R. Crisp pateiké savaja autonomijos idéja, kuri apima individy pasirinkimy
ir veiksmy laisve.

Itikinéjimas gali virsti manipuliavimu tuo atveju, kada subjektas nebesuvokia
manipuliuotojo ketinimy ir pasitiki jo duodamais patarimais. ISties, kartojamas jtikin¢jimas gali
biti pavadintas smegeny plovimu — $i manipuliacijos forma daznai minima literatiiroje apie
manipuliacija, kaip teigia Ch. Larson. Visiskas subjekto valios pavergimas, kaip tai vyksta kai
kuriose religinése sektose, grupuotése ar netgi Seimose, yra akivaizdziausia manipuliacijos forma.
Pastebimai, kad kai kurie asmenys grei¢iau pasiduoda tokioms manipuliacijoms, kurios gali net
sukelti neurologinius pakitimus smegenyse. Subjektai dél tam tikry aplinkybiy ir asmeniniy
savybiy gali buti labiau linke pasiduoti manipuliacijoms. Silpnesnio emocinio intelekto ir
Zemesnio iSsilavinimo Zmonés yra labiau linke tapti manipuliacijy aukomis, kadangi
manipuliuotojai veikia emociniame lygmenyje, skirdami psichologines bausmes ir atlygius.

Dr. Sanjeev Verma tyrime ,,Impact of Repetitive and Contextual Advertisements on
Consumer Behavior: an Exploratory Study* nustatyta, kad reklama turi galiy ir yra labai efektyvus
rankis veikti vartotojy elgesi. Tyrimas buvo atliktas, nes tritko konkrec¢iy jrodymy, kad reklama 1§
tikryjy stipriai veikia vartotojus ir jais manipuliuoja. Siais laikais vartotojai susiduria su galybe
reklamos ir susiformavo atmetimo poziiirj ir susidoméjimo trilkuma. Analizuotas pasikartojancios
ir turinio reklamos metodas ir jos poveikis vartotojy elgesiui bei sprendimo pirkti priémimui.
Pastebéta, kad pasikartojanti reklama vis dar iSlieka efektyvia priemone pasiekti marketingo tiksly.
Galima daryti prielaida, kad dél Sios ypatybés tokio pobuidzio reklama isliks paplitusi komercinése
televizijos reklamose.

Pertekliné informacija sklindanti 1§ jvairiy Saltiniy perkrauna vartotojus ir jie nebesugeba

atsirinkti, kuri informacija yra naudinga ir teisinga, o kuri apgaulinga. Stebédami pasikartojancias
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reklamas zmogaus smegenys nebeturi pakankamai laiko suvirskinti gautg informacija. Démesys,
skiriamas reklamoms, priklauso nebttinai nuo jy perteikiamo turinio, bet taip pat ir nuo
mechanizmo, kuriuo remiantis jos pateikiamos. Kaip jau minéta, itin daug jtakos turi pateikiamos
informacijos (reklamuojamo produkto) daznumas. Dr. Verma tyrime nustatyta, kad matomos
reklamos daznumas turi didelés jtakos vartotojams, kad jie pamégty reklamuojama produkta,
kadangi pasikartojancios informacijos gavimas sukuria tam tikra atsakg individy smegenyse.
Zinoma, priimamos informacijos suvokimas priklauso ir nuo Zinutés stiliaus ir turinio ypatybiu.

Dr. S. Verma rémési mokslininko Winston M. Tellis pastebé¢jimu, kad egzistuoja dvi
suvokimy rusys: minimalistai, kurie labiau pripazjsta reklama, jei ji parodoma vieng kartg ir
kartotojai (repetitionists), kuriems daugiau jtakos daro regima pasikartojanti reklama. Reklamos
gamintojai savo ruoztu turi uzduot] — nustatyti, kokiu daznumu rodyti reklama, kad ji sukurty
norimg atsakg tiksliniy vartotojy smegenyse. Siuo atveju iskyla problema — sudétinga nustatyti,
kokiu daznumu vartotojai pastebés rodoma reklama. Be to, dr. Verma pastebéjo, kad kai kurios
reklamos turi jtakos vien dél savo racionalaus ar emocinio turinio, kuriame jos pateikiamos, o ne
deél technikos, kuria jos rodomos. Pastebétas dvejopas vartotojy elgesys — pertraukus itin jdomig ir
emocijas kelianCig programa reklamomis, vieni vartotojai i reklama reaguoja pozityviai, o kiti
supykdami, dél ko reklama tampa visiskai neefektyvi.

Pasikartojancios reklamos tikslas — sukurti teigiama jsptidj apie produkta ir sudominti
vartotojg ji iSbandyti. Vis délto, dr. Verma tyrimas atskleidé, kad pasikartojanti reklama 1§ dalies
sukelia pyktj, kadangi Zitirovai labiau nori stebéti programa, negu nuolat matyti tg pacig reklama.
Vartotojai labiau linke perjungti kanalg ar nueiti nuo televizoriaus. Atskleista, kad démesingumas
reklamai bei susidoméjimas pirkti turi atvirkSting priklausomybe pasikartojanciy reklamy
daznumui. Taigi, reklama labiau jsimenama, ta¢iau nebiitinai pasieks savo tikslg.

Dr. Verma pastebéjo, kad reklamos poveikis ryskiai koreliuoja su programa, kurios metu ji
rodoma. Reklamos gamintojai stengiasi rodyti savo reklamg populiariy programy metu ir toks
eterio laikas yra Zymiai brangesnis. Reklamos gamintojy pirminis noras yra pasiekti kuo didesne
dalj auditorijos ir jgyti teigiamg vartotojy poziiirj i sitilomg produkta. Vis délto, pasikartojancios
reklamos brukimas sukelia zilirovy susierzinima, nes jiems nepatinka nuolat pertraukin¢jama jy
Ziurima programa. Vartotojy pasikartojancios reklamos vengimas i$Saukia reklamos poveikio ir
1ésy jai naudojimo neefektyvuma. Dr. Verma tyrimas taip pat parodé, kad reklamos pasikartojimo
rezultatas yra susijes su perduodamos Zinutés jtikimumu. DazZnesnis reklamos parodymas padaro
reklamg labiau jtikima, visgi reklama neturéty biiti rodoma pernelyg daznai, kad nesuerzinty
ziurovy. Galima daryti iSvada, kad pasikartojanti reklama turi didelés jtakos savo perduodamos

informacijos vartotojams suvokimui. Vis délto, svarbu ir terpé, kurios metu reklama parodoma,
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bei reklamos pateikimo daznumas tam, kad nebuty Svaistomos reklamos kiirimui naudojamos
1¢30s.

Reklamos sumanytojai taip pat naudoja Kitas technikas, tokias kaip naudojimasis
natiiraliomis Zmoniy silpnybémis ir tiesioginés apgaulés budas. Kitas pavyzdys, minimas R.
Mukhamediyar, yra pasamoninés Zinutés technika. Pasitelkiamas jzymybiy naudojimas
reklamose norint parodyti, kad tam tikras daiktas yra itin populiarus visuomenéje ir kad ta daikta
butina jsigyti, kad neatsiliktum nuo kity. Toks metodas yra neetiSkas, kadangi asmenys yra
pasamoningai motyvuojami pirkti reklamuojama preke ar paslauga.

Visgi yra ir keletas kontrastingy argumenty, atremianciy pasamoniniy zinuciy Siuntimo
technikos nemoraluma. Pavyzdziui, asmuo gali daug karty pirkti reklamuojama produkta. Tai
reiskia, kad jis pats, atsizvelgdamas j savo patirtj, pakartotinai nusprendzia pirkti produkta. Vis
tik, tai gali bati tiesiog priverstinai suformuotas jprotis. Taip pat asmuo jau zinodamas apie
produkta ir savo buvusig patirtj yra linkes atsispirti kitokiy produkty pirkimui. Kitu atveju
jmanoma, kad pirma buvusi teisinga reklama tampa isties klaidinanti. Asmuo, nusipirkes
reklamuojamg produkta, gali buti jsitikines, kad jis geras, net jei jis toks néra. Tokie argumentai
kelia pasgmoningos manipuliuojanéios reklamos moralumo klausimg, kurj aptarsime Kitose Sio
magistro darbo dalyse.

Camelia Condruta Micu ir Tilottama C. Chowdhury darbe ,,The Effect of Ageing and Time
Horizon Perspective on Consumers' Response to Promotion Versus Prevention Focus
Advertisements” rémési socioemocine atrankos teorija. Parodyta, kad d¢l jos, laiko perspektyvos
ir amziaus skirtumy jtakos, reklamos kiir¢jai diferencijuoja reklamos Zinutes ir pasiekia atitinkama
efekta. Vyresni vartotojai yra labiau linke pasikliauti reklama, kuri apeliuoja | kazko prevencija
nei ] kazko skatinimg. Ypac tai pasireiSkia, kada reklama pabrézia laiko tekme ir jo laikinuma.
Todel veiksmingos tokios reklamos, kurios skatina jsigyti preke ar paslaugg ir pasitilymas galioja
tik tam tikra laiko tarpa. Be to, vyresni vartotojai taip pat yra labiau linke pasikliauti informacija
reklamose, kas gali reiksti, kad jaunesni vartotojai yra kritiSkesni ir atsargiau vertina reklamose
pateikiamg informacijg. Dar daugiau, jaunesni Zmonés yra maziau link¢ galvoti apie laiko
ribotuma ar susimastyti apie gyvenimo baigtinumg bei mirtingumg. Sig informacija tikslingai
pasitelkia reklamos sumanytojai tam, kad pasiekty kuo didesnj reklamos efekta.

R. Mukhamediyar kaip atskirg manipuliuojancios reklamos kategorijg iSskiria metoda, kada
reklamos kiiréjai manipuliuoja natiiraliais Zzmoniy prioritetais, kuriems sunku atsispirti. Zmonés
pasizymi tam tikrais nattiraliais polinkiais, kuriuos jiems kontroliuoti sudétinga. R. Mukhamediyar
rémési Zigmundo Froido idéjomis, kad Sie zmonés tikriausiai turi labai silpng ego ir dél to beveik
netenka saves kontrolés. Ryskiausiai i$siskiriantys polinkiai, kuriais pasizymi zmonés, yra
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gobsumas, Sekso troSkimas, smurtas, troSkimas jaustis virSesniu uz Kitus, troskimas buti
patraukliam priesSingai ly¢iai, bti labiau gerbiamam kity bei saugumo siekimas. Reklamos
sumanytojai suvokia siuos polinkius ir pasitelkia juos savo naudai, o tokie veiksmai Siandieninéje
visuomenéje suvokiami kaip amoralts. Taigi, reklamos metodas, kurio metu manipuliuojama
natraliomis silpnybémis yra moraliai nepriimtina praktika.

Yih Hwai Lee straipsnyje ,,Manipulating Ad Message Involvement Through Information
Expectancy: Effects on Attitude Evaluation and Confidence* tyrinéja pozitrio formavimo ir
pasitikéjimo efekta. Atliktas tyrimas, kuris parodé, kaip netikéta informacija reklamose formuoja
vartotojy pozitrj ir kokig turi jtaka pasitikéjimui. Dar vienas manipuliuojancios reklamos metodas
—reklaminés (pasgmoninés) Zinutés jtraukimas, pasak Y. H. Lee, visuomet buvo asis, apie kurig
sukosi reklamos tyrin¢jimai, siekiantys paaiSkinti vartotojy atsaka, reaguojant i reklamas.
Reklamings Zinutés jtraukimas taip pat turi jtakos struktiiriniams rySiams, kurie sukuriami tarp
vartotojy ir reklamos gamintojy. Kaip atskleidé autorius, paskutiniai tyrimai buvo orientuoti
dvejomis kryptimis: kaip manipuliuojantis ir kaip iSmatuojamas kintamasis. Subjektai yra vedami
instrukcijy, pasiduoda manipuliacijoms ir mados jtakai, taciau iSmatuojamo kintamojo pagalba
marketingo teorijas testuoti galima ne taip vienpusiskai. Y. H. Lee iStyré vartotojy veiksmus
natiiraliomis salygomis, kuriy metu jrodytas pasagmoninés zinutés efektyvumas komercinése
reklamose.

Vis tik manipuliuvojancios reklaminés zinutés naudojimo efektyvumas yra aiSkiau
atskleidziamas tiriant tiesioginj reklamos poveikj vartotojams. Y. H. Lee atliktas tyrimas parode,
kad manipuliavimas iSankstiniu nusistatymu reklamoje gali pakeisti vartotojo reklaminés Zinutés
suvokimg. Be to, $i manipuliacijos forma nereikalauja aiskiy instrukcijy laikymosi tam, kad biity
padidintas reklamos efektyvumas ir jos poveikis vartotojams. Santykis tarp tikétinos informacijos
reklamoje ir pasgmoninés zinutés turi pasekmiy potencialiam vartotojy atsakui j reklamas. Tikétina
informacija veikia vartotojy poziiirj ir atmintj, o reklaminé Zinuté veikia subjektus net ir po kurio
laiko — turi iSliekamajj poveikj, kuris sukuria tam tikra atsaka.

Y. H. Lee tyrimu pavyko jrodyti, kad informacijos tikétinumas reklamoje yra dar viena
manipuliacijos reklamose medijoje alternatyva. Autorius tyrin¢jo subjekty atsakg tiek
spontaniSkomis, tiek iSliekamyjy pasekmiy reakcijomis. Be to, atliktas mokslininko tyrimas
atskleide, kad reklamose pateikiamos informacijos kiekio poveikis subjektui stipriai koreliuoja su
asmeninio pasitiké¢jimo savimi lygmeniu. Reklaminés Zinutés jtraukimas skiriasi nuo kity
reklaminiy techniky, nes ji yra pakankamai patikima. Reklaminé Zinuté yra kintamasis, kurj galima
parinkti individualiai kiekvienai situacijai ir tam tikram laikui. Y. H. Lee taip pat nurodé, kad
informacija, kurios vartotojai tikisi reklamoje, suzadina jau ir taip vartotojy turimg poziiir] ir
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jausmus. Pasak autoriaus, reklamos, kuriose yra netikétos informacijos, yra labiau mégstamos.
Zmongs yra labiau linke jsiminti nepatikima informacija, kai ji yra netikéta.

Reklaminé zinuté gali buti nagriné¢jama dviem bidais: kaip manipuliuojantis ir kaip
iSmatuojantis kKintamasis. Manipuliacija neiSvengiamai paveikia reklaminj praneSima, skiriasi tik
to poveikio laipsnis. Y. H. Lee pastebi, kad tikétina informacija reklaminéje Zinutéje yra
iSreiSkiama skirtingais tikslais. Pavyzdziui, kai tikétinumo lygis nereikalauja tiksliy instrukcijy
tam, kad turéty jtakos reklamos stebéjimo sukuriamai patirciai. Tokiu biidu reklamose pateikiama
zinuté iStransliuoja tam tikrus manipuliuojancius veiksnius. ISskiriami trys faktoriai — asmens
savybés, stimulo savybés ir situacijos savybés. Kai vartotojai susiduria su netikéta informacija
reklaminése Zinutése, jie linke jai skirti daugiau démesio ir atpazinti nesuderinamumag su zZinoma
informacija. Todél vartotojai bus labiau link¢ nepasitikéti reklama ir rodomu prekés Zenklu. Taigi,
netikéta informacija reklaminése Zinutése sukuria ilgiau iSliekant] efekta, yra labiau jsimenama,
taciau nebiitinai uztikrina Sio reklamos metodo efektyvuma.

Hernandez ir kt. tyrime ,,Attributes Versus Benefits: the Role of Construal Levels and
Appeal Type on the Persuasiveness of Marketing Messages” atskleista, kad Zmonés maziau
pasiduoda manipuliacijai reklamoje, jei vartoja atsakingai, pavyzdziui, planuojasi pirkinius i$
anksto. Pirkdami spontaniskai, vartotojai yra labiau veikiami manipuliacijos jvairiomis
marketingo priemonémis. Vis délto, pasagmoninés zinutés technika reklamose bus efektyvesné,
kada pirkimas planuojamas tolimesnéje ateityje, kadangi Zmonés nesagmoningai jsimena reklamose
perSamg informacijg ir ja panaudoja suplanuotam pirkimui.

Russell N. Laczniak, Darrel D. Muehling ir Sanford Grossbar tyrime ,,Manipulating
Message Involvement in Advertising Research” atskleista, kad reklamos kiiréjai ir rinkos tyréjai
patys planuoja manipuliuoti reklama ir tam, kad pasiekty savo tiksly, imasi gerai apgalvoty
reklamos techniky. Autoriai siiillo vartotojams biiti labiau samoningais ir daugiau démesio skirti
pavieSinimui ir informacijos skleidimui apie manipuliacijos iSraiSkas reklamose ir kaip
manipuliuotojai siekia paveikti vartotojy elgesj. Autoriai teigia, kad svarbus yra manipuliacijos
reklamoje atpaZinimas ir atitinkamas reagavimas j ja.

Poziiiris j reklama, anot Y. H. Lee yra tiesiogiai susij¢s su poZitiriu j prekeés Zenkla. Reklamos
efektyvumui didelés jtakos turi ir pateikiamos informacijos kiekis. Pasitikéjimas kinta
priklausomai nuo informacijos, kuria pagristas reklamose perSamas poziiiris. Reklamos,
pateikianCios netikétos informacijos bus labiau meégstamos, o atsakas reklamuojamam prekes
zenklui bus palankesnis, todél netikéta informacija reklaminése Zinutése yra suprantama kaip

jdomi ir vertinama teigiamai.
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Apibudinus pagrindinius manipuliacijos reklamoje tipus ir jy efektyvuma, tikslinga aptarti,
kaip kinta ekonominés teorijos Siuolaikinéje visuomenéje, veikiamos reklamos ir manipuliacijos
jose. Kaip bus aprasyta tolesn¢je darbo dalyje, dabartinés ekonominés teorijos nebeatitinka esamy

rinkos salygy ir veiksniy.

1.5. Ekonominiy teoriju kitimas Siuolaikiniame amziuje

Sioje darbo dalyje remsimés Henk K. Van Tuinen straipsniu ,, The Ignored Manipulation of
the Market: Commercial Advertising and Consumerism Require New Economic Theories and
Policies®, kuriame pagrindziama, kad komerciné reklama ir vartotojiska visuomené moderniame
amziuje reikalauja naujy ekonominiy teorijy ir politiniy sroviy jzvalgy. Autorius teigia, kad
Siuolaikiné ekonomikos teorija yra akla pries manipuliacijg rinkoje, pavyzdziui, reklamoje, o tai
veikia rinkos ekonominj efektyvuma. Sitaip prarandamas vartotojy suverenitetas, kadangi rinkoje
dominuoja manipuliuojanti komerciné reklama.

Ekonominés teorijos teigia, kad subjektai veikia autonomiskai, elgiasi racionaliai ir yra
adekvaciai informuoti rinkos veikéjy. Tod¢l biity galima daryti prielaida, kad vartotojy elgesys
veda prie jy paciy socialinés gerovés ir yra paremtas prioritetais, kad pasiekty maksimalig naudg.
Taciau veikiant manipuliacijai rinkoje iSkyla problema, kad vartotojai elgiasi neefektyviai ar tik 1§
dalies optimaliai. Pasak H. K. Van Tuinen, ekonomika neteko mato, pagal kurj biity galima
iSmatuoti ekonominj efektyvumg. Pastebéta, kad augant Salies bendrajam vidaus produktui,
vartotojy laimés indekso augimas nerodo tiesioginés priklausomybés, taigi esminio geroves
pakilimo néra net ir didé¢jant vartotojy pajamoms. Tai H. K. Van Tuinen vadina ekonominés teorijos
anomalija.

Kitas pastebétas Siuo metu vyraujancios ekonomingés teorijos trilkumas remiasi esama rinkos
jéga. Produkty ir paslaugy teikéjai dalyvauja konkurencingje kovoje, kurios pagrinding reikSmeé
yra ta, kad vartotojai gali laisvai rinktis 1§ konkuruojanciyjy rinkoje, siekdami maksimaliai
naudingai suformuoti savo vartojamy produkty krepsSeli. Vartotojy suverenitetas Siuo atveju yra
paremtas dviem aspektais: iSorine pirmenybe ir tiekéjy konkurencingumu. Ekonomingje teorijoje
tiekejo pelno buvimas prilygsta jégos buvimui. Jéga apibiidinama kaip galimybé manipuliuoti
subjektais, o marketingo sagnaudos, tokios kaip manipuliuojanti reklama, yra jégos isSraiska. Ir jei
vartotojais efektyviai manipuliuojama, jie néra visiSkai autonominiai, kas dar karta patvirtina
ekonomings teorijos anomalija.

Dvi pirminés tradicinés reklamos funkcijos yra teikti patikimg informacija vartotojui ir
pritraukti jo démesj. Tokia reklama skatina vartotojo suverenitet, nes suteikia informacijos, bei

stimuliuoja rinkos konkurencinguma, jei daug tiekéjy pritraukia to paties vartotojo démesj. Taciau
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Siuolaikinei reklamai skiriama daug léSy tam, kad buty galima manipuliuoti vartotojy
pasirinkimais. Pasak H. K. Van Tuinen tyrimo, vartotojai, kurie turi maziau pajamy, sunkiau
pasiduoda manipuliacijai reklamose, kadangi daugiau orientuojasi j bazines prekes ir paslaugas,
skirtas iSgyventi. TaCiau jeigu vartojama daugiau, nerealu, kad vartotojai gaus visg reikiama
informacijg ir elgsis autonomiskai bei racionaliai.

Apsipirkin¢jimas labiau suzadina emocines reakcijas nei racionalius sprendimus, todél
zmonémis gali biti labiau manipuliuvojama. Augant pajamoms, vis daugiau 1éSy skiriama
impulsyviam pirkimui. Zmones pirkti skatina tie, kurie i§leidzia daugiau, nes jie siekia neatsilikti,
nebiiti prastesni. Persasi iSvada, kad vartotojy elgesys tapo maziau racionalus, atsirado daugiau
erdvés manipuliacijai. Reklama iSsivysté medijose ir informacinése technologijose, o medijos
vaidina dar svarbesne rol¢ Zmoniy gyvenimuose nei tik pradé¢jus dominuoti televizijai. Komercinés
zinutés tampa vis labiau jtikinancios, o prekés Zenklai kuriami kaip gyvenimo biido
reprezentacijos. Marketingo manipulivojancios zinutés kuria stimuliuojancius impulsus ir
neracionaly elges;.

H. K. Van Tuinen rémeési filosofo Maslow modeliu ir teigé, kad vartotojy pasirinkimais
galima manipuliuoti ir produkty gamintojai turi galios manipuliuoti, pasitelkdami reklama. Kuo
vartotojy biudzetas didesnis, tuo jie labiau linke pasikliauti informacija reklamose, kaip teigia H.
K. Van Tuinen. Zmonés, kada patenkinami jy pirminiai poreikiai pagal Maslow piramide, siekia
realizuoti Ziniy, saviraiskos, meilés poreikj. Sioje vietoje reklamos kiréjams atsiranda terpé
reik$tis. Vienu atveju jie siiilo prabangesnius produktus, kurie atitinka tradicinius, teigdami, kad
socialiniai santykiai tobuléja renkantis brangesnes prekes. Kitu, reklamos gamintojai perSa
vartotojams neva keiiancias gyvenimo buidg prekes ir paslaugas. Tiek¢jai sitilo vis geresnes
prekes, neva patenkinancias vis auksStesnius vartotojy poreikius. Vartotojai patiria spaudima iSleisti
vis daugiau pinigy, taciau tai nebitinai pakelia jy gyvenimo lygj.

Pirmoje Maslow poreikiy stadijoje pajamy augimas ir vartojimas generuoja geroves
did¢jima, kadangi vartotojai elgiasi atitinkamai savo siekiamam jvaizdZiui. Dél to standartinés
ekonomings teorijos dar pasiteisina. Taiau antroje stadijoje pajamy augimas neskatina geroves
did¢jimo. Manipuliavimas pasirinkimais paaiSkina ekonominiy teorijy anomalija. Maslow
teorijoje subjektai tampa psichologiSkai sveikesni ir laimingesni, kada progresuoja link saves
realizacijos. Bet manipuliavimas pasirinkimais, jtraukiant stimuliavimg konkurenciniam pinigy
leidimui, privercia Zzmones orientuotis tik j tuos poreikius, kuriuos gali patenkinti rinka, o tai yra
jau zemesni poreikiai pagal Maslow hierarchija.

Antroje stadijoje produktyvumas, atlyginimai ir vartojimas yra kur kas labiau iSaugg.

Gamintojai iSleidzia dideles sumas marketingui tam, kad paveikty vartotojus ir priversty juos
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iSleisti pinigy. Tiesioginé galimybé vartoti kainuoja laiko ir zmonéms kyla poreikis padidinti
iSlaidas, daugiau dirbti ir net skolintis. Tai trukdo vartotojams skirti daugiau laiko ir démesio
aukstesniems poreikiams patenkinti. Vartotojai dél to néra pastebimai laimingesni, kadangi jy
isleidziami pinigai ir skiriamas laikas néra adekvatiis trok§tamam pasiekti jvaizdZziui. Zmonés
nusivilia siekdami marketingo priemonémis pripirSto gyvenimo bido iliuzijos. Be to,
konkurencingumas isleidziant pinigus ir vartojant veikia Zzmones psichologiskai, kadangi daznai
jie nusivilia dél savo vartojimo pasekmiy, kurios nepateisina asmeny liikkesciy.

Benjamin Barber knygoje ,,Consumed: How Markets Corrupt Children, Infantilize Adults
and Swallow Citizens Whole” sitilo kritikuoti laisvosios rinkos perSamag kultlirinj jvaizdj.
Pirmenyb¢ teikiama vieSiesiems poreikiams. Barber impulsyvumg ir godumg lygina su
infantilumu, o branda yra lyginama su pasirinkimy israiska, tiek privacioje, tiek ir viesoje sferoje.
Autorius teigia, kad marketingo priemonémis yra stimuliuojamas aklas pirkimas ir impulsyvus
vartojimas. Manipuliacija reklamoje skatina vartojimg privac¢ioms reikméms tam, kad buty
patenkinami vieSieji poreikiai, autentiski pasirinkimai dél vieSyjy reikmiy yra nustumiami j antra
plana.

Prioritetai privac¢iam vartojimui yra manipuliuojami dominuojant privaciam sektoriui.
Siuolaikinio marketingo priemonés, tokios kaip manipuliacija reklamoje, stimuliuoja impulsyvy
ir neracionaly elgesi, todél tai kenkia racionaliam mastymui. Vis délto, prioritetai vieSiesiems
poreikiams patenkinti reikalauja visos visuomenés blaivaus proto, o tai turéty buti suvokiama
platesne prasme nei atskiry individy noras impulsyviai vartoti. Dél to, stimuliuojant neracionaly
vartojimg ir impulsyvuma, vieSosios reikmés yra apleidziamos. Prioritety pasirinkimai keiciasi ir
tai atsispindi moderniose vakarietiSkose valstybése, kada rinkoje dominuoja privatizuotas
paslaugy sektorius.

Vokieciy filosofas Peter Sloterdijk iSleido knyga, pavadintg ,,Zorn und Zeit*“, kurios mintis
nagrinéjo autorius Fransisco Klauser darbe ,,Review essay. Zorn und Zeit“. Atskleisti bendrieji
manipuliacijos komponentai, pagrindZiantys fakta, kad manipuliuojant pasirinkimais Zmonés yra
atjungiami nuo pasirinkimo proceso. Klauser pasteb¢jo, kad Sloterdijk savo knygoje nagrin¢jo dvi
senoves graiky savokas eros ir thymos. Eros apibiidina bendrag motyvacija ir troskima, kurio
pasekme yra galima nauda ir malonumas, o kitu atveju patiriamas nepriteklius. Thymos apibiidina
kitus motyvus, tokius kaip troSkima biiti geram, norg kazka apginti, autentiSkuma, teisinguma. Jo
rezultatas yra iSdidumas arba jtuzis, garbé ir orumas arba negatyvumas, jautimasis gerbiamu ar
paniekinamu, suverenumas arba destruktyvumas. Autorius apZzvelgia, kad praeito Simtmecio

psichologija neigé thymos ir kad antropologinés ekonominés prielaidos néra iSimtis. Homo
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economikus yra zmogus be thymos ir vartotojiskumas reiskia zmogaus orumo nupirkimg mainais
uz materialines gérybes.

Komercinis marketingas ir manipuliuojanti reklama kursto troSkimus ir disponuoja
pasirinkimais, dél to Zzmonés labiau koncentruojasi } dominuojantj eros ir neigia savuosius thymos
pasirinkimus. Gyvenimo biido marketingas susieja vartotojy pirkimo jpro¢ius su siekiamu
iS8didumo ar pagarbos jausmu ir tokiu biidu supainioja vartotoja tarp jo troskimy, kada asmuo
renkasi prekes, kurios yra sitilomos rinkos tam, kad patenkinty savo thymos siekimg. Tai
stimuliuoja vartotojiSkuma ir, pasak Sloterdijk, nuperka oruma. Paskatintas vartojimas gali sukurti
gerove, taciau kaip ir Maslow hierarchijos atveju, manipuliavimas pasirinkimais apriboja sistemos
pritaikomumg aukstesniajai gerovei pasiekti. Tikimasi, kad bus siekiama aukstesniy asmeniniy
pasirinkimy, bet jie yra apriboti rinkos pasiilos.

Be to, negalima ignoruoti negatyvaus gerovés efekto ir orumo praradimo. Kaip pastebi
Sloterdijk, marketingas ir manipuliacija reklamoje stimuliuoja pinigy leidimo varzybas.
PasiturinCioje visuomenéje tai gali privesti prie laimétojy kategorijos, kuri propaguoja ir
demonstruoja savo prabanga, zmonés jauciasi i18didis ir gerbiami. Taciau kita vertus dauguma jy
téra pralaimétojai, kurie jau¢ia pyktj ir panika. Si mokslininko apibrézta teorija paremta
mechanizmu, kuris paaisSkina kaip manipuliacija pasirinkimais priveda prie nepasitenkinimo, tuo
siilydama paaiskinima, kad laisvos rinkos kuriama gerové yra neefektyvi.

Dar viena teorija Sloterdijk pavadinta evoliucionuojancia ekonomika. Autorius remiasi
Michael Shermer teorija, kuri neigia sutartines homo ekonomikus prielaidas. Shermer apibendrino
Siuolaikinius teiginius apie ekonominj elgesj, veikiama psichologijos ir biologijos. Sis elgesys
veda prie labiau realistiSkos ekonominés teorijos. Autorius pri¢jo iSvados, kad smegenys
funkcionuoja kaip galingas kompiuteris, tafiau ver¢ia mus daryti neracionalius sprendimus,
paremtus nesamoningomis ir nepagristomis emocijomis, kurios kertasi su logiSkomis ir
sagmoningomis modernaus pasaulio prielaidomis.

F. Klauser nagrin¢jo Sloterdijk mintj, nurodancia, kad teorija apie ekonomikos varomaja jéga
— savanaudiskus ketinimus, téra mitas. Zmonés néra i$skirtinai godiis, egocentriski ir linke
konkuruoti. Faktas, kad Zmonés yra tiek savanaudziai, tiek nesavanaudiski, tiek
bendradarbiaujantys, tiek linke¢ konkuruoti, taikis ir karingi, social@is ir nesocialtis. Sloterdijk raseé
apie elgesio ekonomikos tyrimus, kurie atskleide, kad Zmonés labiau palaiko strategijas, kurios
orientuojasi } geruma ir doruma, negu tas, kurios vysto vien pelno augimg. Ekonominiai subjektai
daznai elgiasi ekonomiSkai neracionaliai. Neuroekonomikos tyrimai parodeé, kad emocijos ir
nesamoningi procesai vaiding svarby vaidmenj ekonominiy sprendimy priémime. Zmogaus
prigimtis yra jautri, kei€ianti kultirinius ir institucinius sprendimus. Dél to manipuliacija yra
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potencialiai efektyvi ir vartotojai yra jos pazeidziami. Zmogaus smegenys ir gilesnis suvokimas
yra raktas j gilesnj manipuliacijos supratimg ir pazabojimg. Komerciné reklama ir manipuliacija,
kurstanti godumg ir konkurencinguma vartojime, slopina nesavanaudiskumg ir bendradarbiavimo
ketinimus. Gyvenimo biido marketingas, besiorientuojantis j jZymybiy gyvenimo biidg ir aukstas
pajamas, propaguoja senovinj urvinj igyvenima. Si teorija, kaip teigia H. K. Van Tuinen, palaiko
anksciau apibiidintasias.

Galima prieiti iSvados, kad komercinis manipuliavimas pasirinkimais priveda prie
neefektyvaus vartotojiSkumo, kuris skatina trukdo kurti asmening ir vie$aja gerove. Manipuliacija
reklamoje tapo vis labiau jtikinanti ir jos efektyvumas modernioje visuomenéje auga vis sparciau.
Didéjantis spaudimas leisti pinigus sukuria kultiirinj imperializma, pakei¢ia zmogaus pasirinkimus
bei vertybes. Be to, jis kenkia bendriems Zmoniy interesams ir gali net nupirkti jy oruma. Pateiktos
teorijos buvo atidziai iStirtos, todél galima rasti mechanizmus, kurie padéty suvaldyti

manipuliacijos poveik].
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2.1. Moraliné ir etiné perspektyva

Moralin¢ perspektyva yra atvira, vis tik reklamose aktualiausias yra autonomijos klausimas.
Parduodant paprastus produktus, neafiSuojant jy papildomy, galbit neigiamy, savybiy yra jprasta
praktika, taciau tvirtinant, kad produktai pasizymi tam tikromis iSskirtinémis savybémis,
zaidziama psichologiSkai ir tokiu biidu pasiekiamas didesnis reklamos efektyvumas. Net jei
produktas néra toks veiksmingas, veikia placebo efektas, nes zmonés jtiki reklama teigiancia, kad
jis iSties efektyvus. Reklama yra jtikinanti manipulivojanti priemoné, kuri naudojasi zmoniy
jausmais ir zvelgiant i§ moralinés pusés néra visai etiska.

Problema kyla tame, kad Zmonés, matydami manipuliuojancig reklamag apie kazkuriuos
reklamuojamo produkto privalumus, jy tikisi tiesiogine prasme. Tam, kad paaiSkintume reklamos
moralumg reikalingas teorinis kontekstas. Handelman savo knygoje aprasé liberalo psichiatro
Thomas Szasz idéja, kad naudojant placebo vaistus medicinoje veikiama manipuliuojanciais
metodais. Gydytojai, naudojantys placebo vaistus, pasak Szasz, yra nepatikimi ir iSduoda savo
profesija. Perkélus §ig drastiSka nuomong j reklamos rinka, galima aptikti etiniy priesStaravimy,
kadangi reklama, remiantis Szasz teorija, negaléty manipuliuoti ir bet kokiais buidais apgaudinéti.

Kaip jau iSnagrinéta pirmoje §io magistro darbo dalyje, manipuliacijos atmainos turi daugelj
variacijy, tai galingas ginklas visuomenéje. Zvelgiant i§ subjekto pozicijos, manipuliacija gali
suteikti motyvacijos atlikti sudétingus dalykus, kuriems zmogus nebiitinai ryztysi pats savaime.
Be to, ji suteikia malonumg zmonéms, kurie i§ esmés nepasiZymi stipriu atsakomybés jausmu.
Plétodamas laisvo pasirinkimo moraling problemg Handelman uzduoda klausima: kur tiksliai
pasibaigia zmogaus silpnybé ir prasideda laisvas pasirinkimas? Autorius rémési profesoriaus
Friedrich A. von Hayek darbais, kuriuose atsakomybés laipsnis analizuojamas visais Zmoniy
elgesio aspektais, taciau atkreipiamas démesys, kad visgi verta biity sutelkti démesj nagrinéjant
blitent moralinius manipuliacijos Klausimus. Tuo tarpu Handelman i$nagrinétuose mokslininko
Raz darbuose remiamasi pozitiriu, kuris smerkia bet kokia manipuliacijos rtsj, ir didziausia
atsakomybés dalis permetama biatent manipuliuotojui. Pladiau atsakomybés pasidalijimo
klausimas bus i$nagrinétas kitoje Sio darbo dalyje.

Per-Anders Tengland straipsnyje ,,Behavior Change or Empowerment: On the Ethics of
Health-Promotion Strategies” nurodé keleta manipuliacijos strategijy, kurios pasitelkiamos
Siuolaikiniame marketinge. Dvi i jy — elgesio keitimas ir jégos pasitelkimas prie$ vartotojus. Dél
elgesio keitimo strategijos pasirinkimo kyla etiniy problemy, tokiy kaip nepagarba individy
autonomijai, rizika sumaZinti vartotojy autonomiS$kumag, kas ilgainiui nebebus efektyvi

ekonomikos skatinimo priemoné. Tuo tarpu jégos pasitelkimas prie§ subjektus i§ dalies gerbia
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vartotojy autonomiskuma, didina jy autonomines galimybes, gerina pasirinkimo jgiidzius ir dél to
gali sumazinti atskirtj tarp vartotojy ir reklamos sumanytojy.

Handelman savo darbe taip pat panaudojo autoriaus Buchanan mintis, kuris teigé, kad
didziausia etin¢ problema, iSkylanti dél elgesio keitimo strategijos panaudojimo, yra ta, kad ji
tiesiogiai jgalina manipuliuojanéias technikas. Si strategija neretai naudojama socialinio
marketingo priemonése. Reklamose pasitelkiamos priemonés daznai yra manipuliuojancios, nes
jos daro jtakg individo norams. Didelé etiné problema, kylanti dél manipuliuojanciy marketingo
strategijy, yra ta, kad jomis sickiama asmenj priversti daryti kazka, ko jis jprastomis sglygomis
nedaryty, arba nedaryty, jei turéty daugiau informacijos ar laiko apsispresti. Manipuliuojanti
reklama suteikia informacijos vartotojui tik tiek, kiek tai naudinga reklamos sumanytojams. Taip
sukuriami neautentiski norai ir klaidingi jsitikinimai, sumazinama asmeniné autonomija. Apie tai
bus aptarta kituose darbo skyriuose.

Pristatydamas rinkos proceso teorija, R. Mukhamediyar siekia pabrézti §ios teorijos
universaly pritaikomuma. Teorija yra susijusi su vartotojo pasirinkimu: nuspresti, ar pirkti
produkta A, ar produktg B, savo pasirinkimg paremiant vien produkto nuopelnais. Teigiama, kad
vartotojo pasirinkimas neturi kelti jokiy klausimy, o bet kokia prievarta ar apgaulé yra neetiska.
Taigi, R. Mukhamediyar daro i$vada, kad jtikinéjanti reklama praktiskai visuomet yra neetiska.
Vis délto, skiriasi moralumo laipsnis, kuriuo pasizymi manipuliuojancios reklamos, nes vienos i$
Ju stipriau paveikia vartotojus, o kitos silpniau.

Handelman pastebi, kad nei Hayek, nei Raz tiksliai negali atsakyti j laisvo pasirinkimo
manipuliacijos akistatoje klausimg. Apibendrinant galima teigti, kad etinis klausimas yra
neatsiejamas nuo moralinio, kadangi etiSkas elgesys yra itin svarbi dalis padorioje, stabilioje
visuomenéje. Etika yra neatskiriama socialinés tvarkos, galin¢ios apriboti kenksminga
manipuliacijos jtaka, dalis. Be to, ji turéty uztikrinti galimyb¢ sumazinti neteisingumg ir
minimizuoti kitas socialines problemas. Hayek ir kiti klasikinio liberalizmo Salininkai uzginCyty
Siuos teiginius sakydami, kad laisva kapitalistiné visuomené gali pati i$sispresti etines problemas,
kurias sukelia manipuliuojantis elgesys. Handelman apibtidina, kad socialiné konkurencija yra
geriausias etiniy klausimy teiséjas vertinant sakinius tarp Zmoniy. Autorius teigia, kad
manipuliacija kartais gali padéti asmeniui buti labiau autonominiam bei priimti palankesnius
sprendimus remiantis asmeniniais prioritetais. Siam teiginiui paneigti atskirai nagrinésime galios
ir autonomijos klausima.

Genevieve Maitland Hudson straipsnyje ,,Rescuing Autonomy — ldentity, Society and the
Practices of Freedom” nagrinéjo Foucault apibiidinama laisvés etikos sagvoka. Jis teigé, kad laisve

yra ontologin¢ etikos salyga. Laisvé leidZzia mums pasiekti autonomiskumo, kas reiskia galimybe
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priimti sprendimus, kurie néra nulemti kazkieno i§ Salies arba impulsyvaus elgesio. Hudson taip
pat perfrazavo Foucault mintis, kad pasiprieSinimas iSorinéms jégoms — dominavimui — taip pat
yra didziulé jéga, veikianti ne tik Zmogaus mastyma, bet ir iSorinj elgesj. Veikimas ne pagal savo
valig, o paveiktam dominavimo i$ Salies, reiSkia autonomiSkumo pazeidima, laisvés apribojimg ir
netgi nepagarbg zmogaus orumui. Veiksmai, apribojantys asmening laisve, pazeidzia etikos
sagvoka (Hudson, 2009). Manipuliuojanti reklama pazeidzia asmens autonomiskumg ir negerbia
Zzmogaus identiteto. Autonominiai veiksmai yra jmanomi, net ir veikiant manipuliacijai, tatiau pats
asmuo privalo sgmoningai suvokti jam daromg jtakg ir turéti galimybes jvertinti situacija,
turédamas pakankamai tam reikalingos informacijos ir laiko. Taigi, manipuliacijos reklamoje
etinis klausimas gali biiti priklausomas nuo pozitirio, kuriuo jj vertina.

Tengland mano, kad galios pasitelkimas pries vartotojus yra reklamos strategija, kurios metu
iSvengiama etiniy vartotojy elgesio keitimo problemy, kadangi subjektai yra visiskai jtraukiami |
problemos formulavima, sprendimy priémimo procesg ir véliau pasirenkamus veiksmus. Taip pat
Si strategija skatina autonomiSkumg, kadangi pasitelkiamas aktyvus individy jtraukimas ir
dalyvavimas sprendimy priémime, kas reikalauja dalintis atsakomybe uz daromus veiksmus ir
galimas jy pasekmes. Vis délto, tai nejrodo, kad manipuliuojancios reklamos priemoné yra morali,
kadangi Zmonés visuomet turéty buti skatinami prisiimti atsakomybe uz savo veiksmus ir aspektus
gyvenime. Individai turéty biiti skatinami daugiau dalyvauti sprendimy priémime ir reklamos

priemonés turéty bti labiau vertinamos i$ moralinés pusés.

2.2. Laisves ir autonomijos koncepcija

Laisvés — autonomijos idéjoje itin svarbus manipuliacijos pasirinkimo laisve klausimas. Sj
aspektg savo darbuose nagrinéjo filosofas Kantas, kaip pazyméjo Riidiger Bittner savo darbe
»Autonomy Modest”. Atsakomybe yra filosofiné¢ — moralin¢ sgvoka, kurig verta apibrézti, kadangi
dél manipuliacijos reklamoje zmogus netenka dalies autonomiskumo. Tuo tarpu Handelman teigia,
kad vieSai priimta manyti apie manipuliuojantj elgesj kaip jZeidZiantj, uzgauly. Sis fenomenas
bendrai suprantamas kaip vieno asmens bandymas jéga paveikti kitg asmenj, pasitelkus moraliai
kvestionuojamas vertybes.

Kaip pastebi R. Bittner, Siuolaikinése filosofinése diskusijose vartojamos dvi autonomijos
reik§més — moraliné ir asmeniné¢ autonomija. Moraliné autonomija buvo apibudinta Kanto
darbuose, taciau $iuo metu dazniau minima biitent asmeniné autonomija. Moraliné ir asmeniné
autonomija, kaip pastebéjo R. Bittner, néra kontrastingos sgvokos, kadangi moraliné autonomija

gali isreiksti ir asmenine autonomijg. Kantas nevadina autonomijos moraline, jis vartoja tiesiog
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autonomijos savoka, taciau jg aiskina kaip moraling autonomijg. Galima teigti, kad manipuliacija
reklamoje pazeidzia tiek asmening, tiek moraling autonomijg.

Autonomija, kaip pastebi R. Bittner Kanto darbuose, reiSkia pagarbg moralei ir politikai,
kada visi suaugg ir sgmoningi asmenys turi savo nuosavybés, gerbia ir pakliista valdzios duotiems
jstatymams. Autonomijos sgvoka naudojama apibiidinti moraliniams nuostatams, kuriuos
kiekvienas nusistato pats sau. Autonomia graiky kalboje reiskia miesto ypatybe biiti subjektu
jstatymams, kuriuos tik jis pats sukuria, o ne kazkas sukuria i$ Salies. Kantas taip pat $ig sgvoka
vartojo apibiidindamas ne miestus, o asmenis, kurie pakliista savo moralinéms nuostatoms.
Skirtumas tarp $iy dviejy vartojimy yra tas, kad moralinés nuostatos néra paprastai sugalvojamos
atskiro asmens, jos moralinémis yra visuomet, o miesto jstatymai gali biiti sugalvojami
autonomiskai ir tik tuomet jie taps jstatymais.

Galima teigti, kad nuspresti, kurie dalykai yra teisingi, o kurie blogi, negali bet kuris pavienis
asmuo. Tai turéty buiti apsprgsta moralinémis normomis ir vertybémis. Dar vienas aspektas
teisingy ir klaidingy dalyky nuosprendziui buity elgtis pagal jstatymg ir viskg spresti vadovaujantis
racionalumu. Vis tik neretai tokie dalykai sprendZiami vadovaujantis kazkieno i§ Salies
primetamomis taisyklémis, kas i§ dalies pazeidzia autonomiSkumg. Vadovaujantis tokiu
supratimu, galima uzgin¢yti Kanto poziiirj apie autonomijg: zmonés yra moraliniy taisykliy, kurias
jie patys susikuria, subjektai. Ir tos taisyklés negaléty buti taikomos tik esant tam tikromis
aplinkybémis ar tik tam tikriems zmonéms, kitaip jos prarasty savo prasme. Kyla problema, ka
tuomet laikyti moralinés autonomijos koncepcija.

Asmenine autonomija vadinama Kanto autonomijos versija. Siuolaikingje kalboje Sis
i§sireiSkimas naudojamas apibudinti asmenines nuostatas ir pasirinkimus. Taip pat R. Bittner
pastebi, kad Sis zodziy junginys reiskia kazko kontroliavimg, kuris pasitelkiamas, kada norima
daryti jtaka kitam asmeniui. Sarah Buss studijoje ,,Autonomy Reconsidered. Midwest Studies in
Philosophy* teigé, kad ne pats asmuo yra savo veiksmy Seimininkas, jei jis vadovaujasi
neracionaliomis kazkieno kito jtakomis. Vis d¢lto, tokiu atveju objektas galéty iSvengti
atsakomybés uz savo veiksmus, teigdamas, kad buvo paveiktas iSoriniy veiksniy. Dél to vis tik
moraliai teisinga yra prisiimti atsakomybg¢ uZ savo atliekamus veiksmus ir jy pasekmes.
Atsakomybés pasidalijimo klausimas bus placiau aptartas kitame darbo skyriuje. Taciau kyla
klausimas, ar paklusimas teigiamoms objekto jtakoms, kurios atnesa palankiy pasekmiy subjektui,
irgi turéty bati laikoma asmeninés autonomijos pazeidimu. Pavyzdziui, jei manipuliuojan¢ioje
reklamoje vartotojui jperSamas naudingas jam produktas, ar tai taip pat turéty biiti laikoma

autonomijos apribojimu — neigiama atspalvj turin¢iu veiksniu.
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Bittner teigia, kad Kanto kalboje autonomija yra laikoma racionalia ir asmeniné autonomija
yra nulemta teisingy ir kilniy ketinimy bei laikoma vertybe. Tafiau dauguma Zzmoniy ne patys
nusprendzia, kg jie veiks kiekvieng dieng. Jie yra vedami jsipareigojimy, iSoriniy nuostaty ir
jstatymy, kity sugalvotos tvarkos. Kasdien zmonéms niekas neliepia atlikti kasdieninés rutinos, jie
viska daro lyg ir savo laisva valia, bet tai néra jy pirminis, prigimtinis pasirinkimas, net jei patys
asmenys tam nepriestarauja. Galima teigti, kad zmonés neapsprendzia savo kasdienés veiklos,
tac¢iau dél asmeninés autonomijos ypatybiy dauguma individy turi galios nuspresti, kokia bus
bendra jy gyvenimo eciga. Tai taip pat galima pritaikyti ir manipuliacijos reklamoje moraliniam
klausimui, kadangi manipuliavimas reklama ilgainiui i§ esmés nulemia Zmogaus mastyma ir
prioritetus, taigi, pazeidzia jo asmenin¢ autonomija. Handelman papildo $ig prielaida, kad Zzmonés
yra tik daliniai savo gyvenimo autoriai, taiau tai nemazina jy asmeninés atsakomybés uz savo
veiksmus ir gyvenimo vystymosi aspektus. Zmoniy gyvenimai néra jy objektai, tai reiskia, kad
Zmongés néra gyvenimo subjektai. Manipuliacija reklamoje, kad ir kokia gaji biity, negali visiskai
uzvaldyti Zmogaus gyvenimo, jis ir pats turi bliti sgmoningas ir prisiimti atsakomybe¢ uz savo
autonomiskuma.

Thomas Pink nagringjo filosofo Thomas Hobbes apibrézty laisvés etikos savoka darbe
,»Thomas Hobbes and the Ethics of Freedom®. Pasak autoriaus, Hobbes i$skyré tris skirtingus
laisvés apibréZimus — rasis. Laisvé apibiidinama kaip etiné reikSmé, teisiné prasmé ir etinis
standartas, nustatantis bendruosius normatyvinius laisvés aspektus. Pirmasis laisvés apibrézimas
reiSkia natiiralios metafizinés jégos iSraiSka. Tai yra, ka pats zmogus nusprendzia daryti savo
jégomis, kaip jis sugalvoja elgtis. Tai savo veiksmy savavaliSkas kontroliavimas ir sprendimy
priémimas. Kitu atveju, laisvé reiSkia galig visiems vienodomis galimybémis nuspresti savo
veiksmus, neturint jtakos i$ Salies ir nebiinant kontroliuojamiems kieno nors kito. Laisveé yra jéga
daryti sprendimus ir priimti pasirinkimus savo valia. Tai taip pat yra ir teis¢ nuspresti dalykus
patiems uz save. Dar vienas i$skiriamas laisvés apibrézimas yra trok$tama biisena ir salyga, kurig
asmuo nori pasiekti. Taigi, Hobbes laisvés sgvoka iSskiriama trejopai: laisvé kaip laisva valia,
laisve kaip teise | laisve ir laisve kaip troSkimas biiti laisvam.

Klasikin¢ laisvés teorijos samprata yra santykis tarp visy trijy Hobbes apibrézty laisves
apibuidinimy. Laisvée kaip galios iSraiSka yra teisé priimti sprendimus ir daryti laisvus pasirinkimus
tarp daugelio alternatyvy. Zmogus natiiraliai suvokia laisve kaip galig priimti sprendimus ir daryti
pasirinkimus. Sprendimai daromi dé¢l kazkokios prieZasties, taciau tai néra priverstinis veiksmas.
Asmuo turi galimybe apsvarstyti savo pasirinkima, prie$ priimdamas tam tikra sprendima. Zmogus
renkasi pasirinkima, kuris yra jam palankus ir vengia sau nepalankiy sprendimy. Galima daryti
prielaida, kad veikiant manipuliacijai reklamoje zmogus negali visapusiSkai jvertinti visy galimy

35



sprendimo varianty, kadangi jam yra daroma jtaka i§ Salies ir pasirinkimai pritmami vadovaujantis
ribota informacija. Taigi manipuliuojant reklama apribojama zmogaus laisvo pasirinkimo teis¢,
pazeidziama laisvés etika ir asmens autonomija.

Liz Jackson straipsnyje ,,The Individualist? The Autonomy of Reason in Kant’s Philosophy
and Educational Views®, remdamasi kity autoriy atliktais tyrimais, taip pat nagrinéja laisvés —
autonomijos koncepcijos klausimg. Edukaciniai teoretikai moderniaisiais laikais ypatingai
akcentuoja Kanto idéjas, kurios yra individualistinés politikos iSraiSka ir bitiny pokyCiy
ekonomikos teorijose pretekstas. Kanto apibudintas zmogus, pasak Jackson, yra tas, kuris
naudojasi savo protu be kity nurodymy ir kuris siekia laisvés pats kaip vieSas asmuo, prisilaikantis
bendry vertybiy ir vieSy nuostaty. Vis délto, Jackson pastebi, kad toks pozitris sulaukia
kontraversijos, kadangi Kanto metodologija galima palaikyti egocentriska ir pernelyg
individualistine. Tai priestarauja socialiniam poZitiriui, kurio esmé yra visapusiskas visuomenés
lavinimas ir Svietimas. Mokymasis, pasak Kanto, tampa suprantamas kaip dviejy subjekty saveika,
0 ne socialinis procesas. Jackson savo straipsnyje pastebi, kad vélesniuose Kanto darbuose
atskleidziamas prieStaringas pozilris ] Zzmogaus laisvés prigimtj. Kantas veikiau teiké pirmuma
autonomijai, nei Zmogaus laisvés sgvokai apspresti.

Asmeniné autonomija, savo tikragja prasme, yra savybé, kuri neegzistuoja besalygiskai, nes
zmonés kasdien vadovaujasi kity sukurtomis taisyklémis bei pakliista iSoriniy veiksniy poveikiui.
Vis délto, tai nemazina miisy asmeninés atsakomybés, kadangi jstatymiSkai ir moraliai turime
sprendimy priémimo teis¢ ir pasirinkimo laisve. Moralinés autonomijos nuosavybe taip pat
nepriklauso kiekvienam asmeniskai, nes atskiras individas negali visuotinai nuspresti, ar dalykas
geras, teisingas, ar blogas. Vis tik reikia atsizvelgti, kad visa, kg Zmogus daro, turi jtakos ne tik
jam paciam, bet ir aplinkiniams, visuomenei, todél ir reklamos sumanytojai turéty vadovautis
moralinémis normomis manipuliuodami Zmoniy pasirinkimais ir prioritetais.

Anne M. Cronin knygoje ,,Advertising and Consumer Citizenship“ atskleista, kad
manipuliacija, pasitelkiant vartotojams svarbius idealus, pazeidzia Zmoniy suverenitetg ir
asmenines teises. Ilgainiui tai paveikia visg Zmonijos kultlirg ir jos identitetg. Tyrimo metu
parodyta, kad santykiai tarp vartotojy nory, ketinimy ir komercinés reklamos yra gana neapibrézti,
taciau susij¢ daugeliu buidy. Negalima grieztai teigti, kad reklama visiskai uzvaldo vartotojy
autentiSkumg, kadangi joje vartojama informacija neretai iSreiSkiama perkeltine prasme.
Pasagmoninés zinutés, kaip viena i§ manipuliacijos formy, gali bti interpretuojamos jvairiai ir
reklamos sumanytojai visuomet gali i$siginti, kokig prasme jie nor¢jo perteikti rodoma reklama.

Verta paminéti, kad Handelman savo darbe apibtidino dvi centrines liberalios tradicijos
sroves: klasikinj ir modernyjj liberalizma. Abi mokyklos pristato etinj poZitirj } pasaulj, kur
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orientuojamasi ] tam tikras kertines vertybes. Principiné vertybé klasikiniame liberalizme yra
laisvé, kas reiskia prievartos apribojimg fiziniame lygmenyje. Moderniojoje stovykloje pagrindine
vertybe traktuojama autonomija, kas reiskia gal¢jimg pasirinkti laisvai ir nepriklausomai.
Manipuliacija reklamoje késinasi paveikti subjekto autonomijg apribodama jo laisvg pasirinkima,
kadangi suteikia ribota kiekj informacijos ir tik ribotg laiko tarpa sprendimo priémimui.
Klasikinéje mokykloje nepalickama erdvés diskusijoms apie etinius manipuliacijos principus, o
modernusis pozitris bet kokiag manipuliacijos rasj traktuoja kaip neteiséta, taigi ir manipuliacija
reklamoje turéty biti laikoma neleistina medijos panaudojimo iSraiska.

Handelman, remdamasis F. Hayek, klasiko liberalo, teiginiais, rasé, kad laisvé ir atsakomybé
yra neatskiriamos viena nuo kitos vertybés. Rinkoje kiekvienas individas turéty biiti atsakingas uz
savo veiksmus ir pasirinkimus. Tik paéiy zmoniy sprendimas yra tikéti informacija, pateikiama
reklamose. Tuo tarpu modernieji liberalai, pavyzdziui, J. Raz, ginéijasi, kad laisvé turi reik§més
tik tokiu atveju, kada zmogus Zino, ka su ja daryti. Manipuliuojantis elgesys, kuris jsiterpia i
asmens sprendimy priémimo procesg, sudarko jo natiiralia eiga, formuodamas galimus
pasirinkimus ir prioritetus. Manipuliacija, pasak Raz, sudarko individo mentaling laisve ir
sunaikina jo kiirybos procesa. Apibendrinant galima teigti, kad visa manipuliacijos Zmonémis
idéja, nukreipiant juos j vartotojiska gyvenimo buida, yra apribojanti individo laisve ir autonomijg.

Skirtingi pozitiriai ] manipuliacijos etika susiformuoja i§ skirtingy perspektyvy. Raz, kaip
modernus liberalas, rasé¢ apie visiskg manipuliuotojo atsakomybg, 0 Hayek, kaip klasikinés
mokyklos atstovas, atkreipé démesj, kad atsakomybé turéty buti perkeliama subjektui. Du
ekstremaliis pozitriai iSkelia laisvo pasirinkimo veikiant manipuliacijai reklamoje klausima.
Abiem poziiiriai vadovaujantis galioja nuostata, kad individo laisvé yra vienaip ar kitaip apribota
manipuliacijos reklamoje dél jos pirminio tikslo — paveikti vartotojy prioritetus ir pasirinkimus.

Viesai priimta, kad valdzios vykdoma politika privalo elgtis pagal etikos ir moralés normas
kada visi visuomenés nariai siekia taikos, asmeninio pasitenkinimo gyvenimu, taciau,
vadovaujantis Kanto poziiiriu, tai netenka prasmes, jei yra nesilaikoma vieSai priimty moraliniy
normy. Kanto apibudintos autonomijos viena esminiy salygy yra iSoriné laisve ir galia veikti. Be
to, autonomija reikalauja pagarbos kity Zmoniy veiksmams ir laisvei. Beck atkreipé démesj, kad
Kantas isskiria du laisvés tipus ir abu jie yra jtraukti j autonomijos savoka. Negatyvioji laisvé
reiSkia laisvo pasirinkimo troSkimg, nepriklausomybe nuo gamtos ir valdzios jstatymy. Kantas
mang¢, kad be negatyvios laisvés negali egzistuoti moralin¢ atsakomybé. PrieSingai pozityvi laisvé
reiskia racionaly troskima, kurj Kantas prilygino paklusimu moraliniams nuostatams. Pozityvi
laisvé yra siejama su autonomija: elgimasis pagal savo norus, taciau pakliistant bendriems

moraliniams principams.
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Jackson pateiké jzvalgg, kad Kantas savo filosofija reikalavo laisvés daugiau neigiama nei
teigiama prasme, laikydamas, kad individas ir jo autonomija turi biiti laikomi prioritetu
visuomenéje. Vis délto, Kantas neturéty buti laikomas individualistu placigja prasme, Nnors jis
noréjo uztikrinti zmonéms negatyvig laisve galvoti ir elgtis laisvai. Kanto individualios laisveés
gynimas negalioja atvejams, kada kertasi individualiis ir vieSieji interesai. Kanto pozitiris galéty
padéti labiau suprasti politinj liberalizma ir skatinti prisiimti atsakomybe kuriant reklama, kadangi
tai kelty visuomenés sgmoningumag ir atsakingg vartojima, o reklamos sumanytojus jpareigoty nors
1§ dalies atsizvelgti ] pagarbg vartotojy autonomiskumui.

Jan-Christoph Heilinger ir Katja Crone straipsnyje ,,Human Freedom and Enhancement”
atskleidzia laisvés sagvokos koncepcija Siuolaikingje visuomengje. Straipsnyje teigiama, kad
laisvés sgvoka yra suvokiama skirtingais lygmenimis ir egzistuoja teigiamas ir neigiamas
laisvés koncepcija. Negatyvigja reikSme laisvé reiSkia viding ir iSoring prievarta (Crone,
Heilinger, 2013). Pozityvus laisvés koncepcija, prieSingai, reiSkia asmens gebéjima
nepriklausomai priimti sprendimus, kitaip tariant, tai ,laisvos valios* iSraiska.
Manipuliuojancios reklamos technikos neabejotinai apriboja Zmoniy laisve, tiek teigiama, tiek
neigiama jos iSraiSka. Jos apriboja individo tiksly siekimo galimybes ir galimus pasirinkimo
variantus jiems pasiekti.

Informuojancios reklamos technikos i§ vienos pusés teigiamai veikia individo laisve:
skatina autonominj sprendimy priémima, pagerindamos salygas apsispresti racionaliai,
laisvai, suteikdamos papildomos, naujos informacijos, taiau manipuliacijos atvejais veikia
zmogaus elgesj taip, kad jis priimty sprendimus, palankius reklamos sumanytojams (Crone,
Heilinger, 2013). Liberaliose visuomenése neabejojama, kad jvairios socialinés aplinkybés
veikia individy pasirinkimus ir sprendimy priémima, kas yra vienas i§ centriniy Zmogaus
laisvés faktoriy. D¢l to diskutuotinas etinis manipuliacijos reklamoje klausimas, kadangi dél
jos daroma jtaka Zmogaus pasirinkimo laisvei.

Mokslininkas Gunnar Beck nagrinéjo autonomijg, istorijg ir politing laisve Kanto politinégje
filosofijoje savo darbe ,,Autonomy, History and Political Freedom in Kant's Political Philosophy*.
Kaip pasteb¢jo autorius, autonomija, remiantis Kantu, yra individualus Zzmogaus savirealizacijos
projektas. Zmogus negali biiti visiskai moraliai atsakingas uz kita asmenj. Be to, autonomija negali
buti priverstineé. Bet kuris zmogus, turintis nuosavybés, turi ir autonomiskumo. Turédamas
autonomiSkumo, asmuo jgyja orumo, kas suteikia jam moralumo ir iSorinés laisvés. Beck
pastebé¢jo, kad, Kanto poziiiriu, autonomijos teis¢ privalo biti gerbiama bet kokia kaina tol, kol

zmogus yra laisvas pasirinkti savo veiksmus, Kitu atveju, jo veiksmai nebéra autonominiai.

38



Kaip jau minéta, Kantas pasisaké uz liberalizma. Jo manymu, visi Zzmonés dalijasi bendru
moralés supratimu ir bet kokie politiniai veiksmai turi neprieStarauti bendriems moralés
principams. Beck teigia, kad zmogus gali buti autonominis ne tik tada, kai turi moraliniy pareigy,
bet ir kai juy nepaiso. Zmogus turéty turéti teise j iSorine laisve daryti ir tai, kas yra moraliai priimta
kaip neteisinga. Vis délto, kiekvienas individas turi teis¢ elgtis tik taip, kaip yra moraliai priimtina
Kitiems asmenims, tai yra, jo autonominé laisvé yra apribota. Zmogaus iSorin¢ laisvé turi bati
apribota tam, kad asmuo galéty egzistuoti bendruomenéje, kurios nariai taip pat yra laisvi.
Individai turi gerbti vienas Kito laisve — tai viena i§ autonomijos salygy. Zmogus turi ne tik
moraliniy tiksly, bet ir nattiraliy poreikiy bei troskimy, todé¢l jam biity nejmanoma egzistuoti
visuomenéje nesilaikant tam tikry moraliniy apribojimy. Vis tik panasu, kad reklamos sumanytojai
nesilaiko moraliniy apribojimy, kadangi jy nesulaiko jokios jstatyminés normos ar nuostatai.

Beck pastebéjo, kad vieSas poziiiris | autonomijg atitinka Kanto moralés nuostatg. Tai, kg
nusako moralé, yra musy galioje jvykdyti. Moraliniai nuostatai, kaip tvirtina Kantas, yra jvykdomi
tik tokiu atveju, kada asmuo pats to nori ir daro veiksmus laisva valia. Zmogus gali koreguoti savo
veiksmus remdamasis moraliai atsakingu poziiiriu ir vadovaudamasis savo bendrosiomis
pareigomis ir atsakomybémis. Kantas iSoring laisve laiko autonominiy veiksmy ir asmeninio
vystymosi salyga. Beck iSryskino Kanto idéja, kad tik visuomenés terpéje ir elgdamasis racionaliai
asmuo gali tapti moraliu zmogumi. Veikiant manipuliacijai reklamoje asmuo i§ dalies netenka
autonomiskumo ir elgiasi neracionaliai dél reklamos jtakos, todél galima daryti prielaidg, kad
reklama trukdo laikytis moraliniy normy.

Individo laisve, pasak Kanto, gali biiti apsaugota tik valdzios nuostaty, kurie propaguoty
nuolatiniai ir savanoriSki asmeniniai pasirinkimai. Asmuo privalo turéti aisSky ir iSbaigtg supratima
apie savo pareigas ir atsakomybes bei gerbti kity laisve, pats elgdamasis laisva valia. Kantui
autonomija rei$ké viding biisena, kurig galima pasiekti vadovaujantis asmenine laisva valia, be
butinybés taikyti §j elgesj iSoriskai. Vis délto, autonomijos koncepcija negali visiskai apsaugoti
Zzmogaus teisiy j iSoring laisve, kaip ir jpareigoti valdzios organy uztikrinti didziausig jmanomg ir
visiems lygia individo laisve kiekvienam visuomeneés nariui.

Kanto darbuose, pasak Jackson, nesunku atpazinti skirtingas laisvés ir autonomijos id¢jas,
nors jo pozitris per laikg keitési. Anks¢iau Kantas pripazino universalias zmoniy teises, teigdamas,
kad paprastas Zmogus nezino nieko. Taciau vélesniuose darbuose jis pasimoké pagarbos Zmonijai.
Jackson pastebéjo, kad Kantas suvoké asmens patirties reikSme savo Zzinojimui ar mokslo
pasiekimus esant lygioms saglygoms, filosofg domino asmeniné Zmogaus patirtis ir jos pasekmés
bei pasauléziiiros bei poziiirio ] autonomijg bei laisve kitimas. Kantas atpazino socialinés sgveikos
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bitinybe, taciau jis gincijo teiginj, kad Zmogaus zinojimas gali biiti formuojamas vien tik per
kritikg ir vieSuma. Pagrisdamas §j argumenta, Kantas apeliavo j fakta, kad jo skaitytojas turi biiti
traktuojamas kaip bendrininkas tekste, natiiraliai turintis stipry norg bendradarbiauti su autoriumi.
Zinojimo suvokimas Kantui reiské bendradarbiaujandia socialing aplinka. Filosofas isskyre
zinojimo praktinj tiksla, einantj lygiagreciai su nuolatine praktika. Vis délto, Siais laikais toks
poziiiris kertasi su zmoniy vartotojiskumu ir materialiniy gérybiy siekimu. Zmonés neturéty aklai
pasikliauti daikty iSore, kad neprarasty savisaugos ir budrumo jausmo vardan savo nory
patenkinimo. Reklamos stebétojai turéty bti budris ir atsargiai vertinti reklama, biiti jos teksto
sagmoningu bendrininku.

Zinojimo autonomiskumas reikalauja individo laisvo ir nepriklausomo pozZidrio j patj
zinojimg. Jackson pastebi, kad Kantas gina priezasties autonomijos sagvoka kaip itin vertingg ir
demokratiska bei suteikianéia individualia teise laisvai kalbai. Sis faktas yra atsparus visai kritikai
ir negali bati apribotas draudimais be Zalos laisvei. Kanto nuomone, svarbiausia yra pagarba
Zmogui ir jo autonomijai. Visuomenéje vyraujantys nuostatai priestarauja Siai sgvokai, kadangi
kiekvienas asmuo turi turéti teis¢ laisvai reiksti savo nuomong ir kritika, taciau jis negali pazeisti
kito individo laisvés ir autonomijos. Jackson pastebéjo, kad autonomija, pasak Kanto, turéty biiti
apspresta atskiro individo, o ne pladios visuomenés grupés, kadangi biitent atskiras asmuo gali
apginti savo interesus nuo visuomenés sukurty apribojimy. To priezastis yra autonominé, jeigu
laikysimés nuomonés, kad zmonés yra laisvi ar gali elgtis pagal savo supratimg, nepaisydami
visuomenés kritikos. Kantas savo darbais stengési parodyti jprasta Zzmogy kaip laisva ir lygy
visomis prasmémis, nes tokia yra zmonijos esmé. Tokia zmogaus prigimtis yra progreso ir
tobuléjimo Saltinis ir $i privilegija turi buiti laikoma Sventa bei nepazeidziama. Vis délto,
Siuolaikinéje visuomen¢je toks poziliris ne visuomet jmanomas pasiekti, kadangi Zmonés savo
kasdienybéje susiduria su jvairiais apribojimais, tarp jy — manipuliacija reklamoje.

Jackson pastebi, kad Zmoniy nuomoniy iSsiskyrimas, kas yra teisinga, o kas klaidinga,
apeliuoja j Kanto apibiidintg priezasties autonomijg. Asmuo gali imtis veiksmy pries kitg asmenj
tiek, kiek tai nepaZeidzia jo laisvés ir interesy, nes laisve turi iSlikti prioritetu abiems puséms.
Zmogaus laisve Kantas laiké jo moraline teise, ji yra kategorinis imperatyvas ir turi galioti
nepaisant iSorinés jtakos. Galima iSskirti taisykle, kad zmogus gali elgtis laisvai ir autonomiSkai
tol, kol jo veiksmai nepazeidzia kity asmeny laisvés ir autonomiSkumo. Kantas autonomijg suprato
kaip nebttinai nepriklausomybe, bet labiau kaip mastymg ir veikimg pagal savus principus, kurie
néra primesti kazkieno i3 3alies. Siandieninéje visuomenéje tokia idéja gali bti laikoma pernelyg

idealistiné ir ne visada tinkama pritaikyti standartiskai.
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Priezasties autonomija suteikia lygias galimybes laisvai kalbai ir vieSajai kritikai, todél
autonomijos taisyklé gali buti pritaikoma politikoje bei socialinése medijose ir skatinti visuomenés
progresa. Remiantis Kanto idéjomis galima daryti jzvalga, kad informacija, pateikiama reklamose,
gali tik nurodyti jos zitirovui kelig, kuriuo jis gali mastyti ir remtis, imdamasis veiksmy, taciau
reklama turi palikti pakankamai laisvés savam pasirinkimui ir mastysenai. Jackson pastebéjo, kad
Kantui nepavyko jrodyti zmogaus laisvés ir autonomiSkumo progresavimo. Vis tik Zzmogus yra
priklausomas nuo kito dorovés, kiek jis pasirinks elgtis saziningai ir neapriboti kito asmens laisvés
bei mastymo. Laisvés koncepcija remia modernyjj individualizmg bei suteikia socialinés
nepriklausomybés.

Sudétinga iki galo iSsiaiskinti atsakymus dél manipuliuojancio elgesio moralinio teisingumo.
Tie, kurie smerkia bet kokj manipuliuojantj elgesj, negali ignoruoti beviltiskos situacijos atvejy,
kada Zmogus yra silpnesniojoje visuomenés puséje. Zinoma, negalima ir pateisinti manipuliacijos,
kada ji pasitelkiama vardan pikty tiksly. Galima manyti, kad manipuliuojantis elgesys gali biti
naudojamas kaip strategija beviltiskais atvejais, skirta pritraukti reikiamo démesio ir palengvinti
socialines problemas bei pasiekti teigiamy pokyciy. Vis délto, reklamos sumanytojai néra toje
sudétingoje padétyje, kad negaléty pasirinkti nemanipuliuoti. Tai yra jy savavaliSkas sprendimas,
suprantant galimas pasekmes ir siekiant i§ to pasipelnyti. D¢l to akivaizdu, kad manipuliacija
reklamoje pazeidzia individo laisve ir autonomija. Kitame skyriuje pasistengsime susvelninti $ig

pozicija, nagringjant atsakomybes pasidalijimo klausima.

2.3. Atsakomybés pasidalijimo moraliné problema

Siuolaikingje visuomenéje gana daznai pasireiskia jtikinéjimas, bandymas pakeisti elges;.
Manipuliuojant daroma jtaka Zmogaus elgesiui. Reklamos problema yra poveikio darymas, kada
pasitelkus pasamonines zinutes iSkreipiama vertybiy sistema, ji nukreipiama j vartotojiSkumo
vystymasi. PerS§ama neva sveiko gyvenimo biido samprata, kada jis pasiekiamas tik pasitelkus tam
tikrus reklamuojamus produktus. Problema atsiranda padiame reklamos turinyje. Zmonéms
nepatinka, kad reklama manipuliuoja slapta, o jie patys neva negali tam pasipriesinti, nes reklama
apeliuojama j jy pasamone ir instinktus. Zitirint i§ moralinés pusés, visa informacija turéty biti
pagrindziama, o reklamose néra atvirai pateikiama, kad bus siekiama manipuliuoti ar kokie
metodai pasitelkiami.

KontraversiSka, kad manipuliacija turi jtakos tokiomis prasmémis, kurios ne visada yra
asocijuojamos su klaidingais nurodymais ar ggsdinimais. Vis tik tai néra pakankama sglyga, kad
manipuliacijg laikytume visiSkai moraliai teiséta. Handelman savo darbe ,,Thought Manipulation*

akcentuoja atvejus, kada néra aisku, ar subjektas veikia su laisvo pasirinkimo galimybe, ar jis
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veikia motyvuotas patyrusio manipuliuotojo sukelty veiksniy, kuriems atsispirti nejmanoma.
Atsakomybés klausimas, kurj kelia autorius, yra itin svarbus bet kokiai etinei diskusijai ir
reikalauja susijusiy veiksniy iStyrimo, kurie daZznai yra abejotini, nepamatuojami ir sunkiai
pasveriami. NeaiSku, ar manipuliuotojas visada pats pasirenka manipuliuoti, kiek tai yra
autonominé, Kiek elgiamasi laisva valia. Kyla klausimas, kuri pusé yra auka, o kuri agresorius,
juolab, kad manipuliatorius taip pat gali biiti veikiamas iSoriniy jégy.

Sunku paneigti, kad egzistuoja atvejy, kada manipuliuojantis elgesys yra beviltiskas
pasirinkimas, kylantis i§ silpnumo. Labiau nuskriausti socialinéje visuomenéje gali manyti, kad
manipuliacija yra vienintelis bidas i$reiksti jy kan¢ia ir sulaukti pagalbos. Sj poziiirj uzgingijo
psichiatras Thomas Szasz, kuris neigé mentaliniy susirgimy egzistavima ir teigé, kad nenormalus
elgesys yra viso labo beviltiSkas Sauksmas pagalbos. Kitaip tariant, visuomengs silpnesnieji neturi
kito pasirinkimo kaip tik varzytis vardan démesio ir siekti pagalbos pasitelkdami
manipuliuojanéius veiksnius. Szasz tvirtino, kad manipuliacijos aukos neretai patys imasi objekto
taktikos ir pradeda manipuliuoti. Sis pozitris iSkelia atskiro individo atsakomybés pasidalijimo
klausima.

Hayek teigé, kad egzistuoja dvi laisvés sritys — mentaliné ir fiziné. Jausmai ir mintys yra
asmeninés kiekvienam individui, o pasaulietiSkas veiksnys yra bendras visiems. Handelman sitilo
vieng srit] pavadinti mentaline, skirta subjektyviam pasauliui ir fizine, skirta objektyviam
pasauliui. Subjektyviosios sistemos principai néra aiSkiai suprantami. Hayek mentaling laisve
vading vidine laisve. Laisvé, pasak Hayek, turi tik vieng reik§me — prievartos trilkumg. Laisvé gali
turéti jtakos pasirinkimams ir sprendimams, skirtingai nei prievarta, todel laisvés trikuma tikslinga
sugretinti su manipuliacija. Toks sugretinimas apeliuoty j subjekty atsakomybe uz savo veiksmus
ir pasirinkimus, kada juos veikia manipuliuojantys veiksniai.

Hayek pastebi, kad laisve ir atsakomybé yra susijusios vertybés. Laisve negali egzistuoti be
atsakomybés. Jei asmuo pasirenka biiti manipuliuojamas, tai yra jo asmeniné problema ir jis turi
pats prisiimti busimas pasekmes. Vis tik reikéty biiti atsargiems, kada kalbame apie mentaling
laisve, kadangi nenuodugnus jos suvokimas gali iSkreipti potencialius veiksnius, lemiancius
vyriausybinj reguliavima, nukreipta prie§ manipuliacijg Siandieningje visuomengje. Dar pirmoje
darbo dalyje iSsiaiSkinta, kad manipuliacija yra aiSkiai neapc¢iuopiamas veiksnys, veikiantis
sprendimy priémimo procesa ir galintis nulemti galutinj subjekto pasirinkimg. Manipuliuotojas
tiesiogiai nevercia subjekto ko nors daryti, taCiau suteikia jam stipriy stimuly, nulemianciy jo
sprendimus ir prioritetus.

Jau paminéta, kad egzistuoja tikimybé, kada subjektas gali tapti manipuliuotuoju ir
atvirksciai — kad manipuliuotojas kazkada pats nevirs manipuliacijos subjektu. Lygiai taip pat,
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subjektas gali ne visada prisiimti atsakomybe¢ uz savo veiksmus, kada juo manipuliuojama, nes jj
riboja gaunama informacija ir kitos aplinkybés. Kai kada jis gali tiesiog neturéti galimybés
atsispirti manipuliacijai, kadangi socialin¢je aplinkoje veikia daugybé kintamyjy. Handelman
pastebi, kad visiSkas manipuliuojancio elgesio pasmerkimas yra nejautrus Siuolaikinés visuomenés
aktualijoms. Yra daug atveju, kada manipuliacija tampa tiesiog biitina salyga tam, kad svarbios
idéjos biity iSgirstos ir zmonés jomis pasinaudoty vardan gero tikslo. Klasikinés mokyklos
nuomoné yra ne kg maziau probleminé. Klaidinga tvirtinti, kad bet kuris manipuliacijos veikiamas
subjektas, kuris uzsispyrusiai jai prieSinasi, elgiasi palankiausiai savo interesams ir yra visiskai
atsakingas uz savo elgesi.

Kylantis klausimas, ar manipuliuojamasis subjektas vaidina tam tikrg rolg, ar vien
manipuliuotojas apsprendzia visg esme, yra i§ dalies atsakytas ankstesniame darbo skyriuje.
TaCiau verta panagrinéti minétaja atsakomybe atidziau. Egzistuoja dvi ekstremalios pusés:
objektas ir subjektas, kurie neabejotinai dalinasi atsakomybe, ir prieSingai — subjekto atsakomybé
minimali. Pirmoje kategorijoje subjektas turi visas galimybes, laisvg pasirinkimg ir pajégumus
atsispirti manipuliacijai, taciau jis to nedaro. Gali atrodyti keista, taCiau subjektas i§ dalies
bendradarbiauja su manipuliuotuoju. Jis turi pasirinkimo laisve nuspresti sutikti, ar kritiSkai
nuteisti manipuliuotoja, taciau jis to nedaro. Kita vertus, susidiirus su manipuliacija, subjektas gali
ne visada pasinaudoti savo pasirinkimo laisve, kadangi jis néra visiSkai informuojamas apie
situacijg arba yra ribojamas jam duoto laiko.

Zmonés pasikliauja profesionaliais manipuliuotojais, pavyzdziui, aktoriais, artistais,
komediantais, kurie kuria tikra manipuliuojantj meng. Vis délto, zmonés neretai jauciasi patys
galintys nuspresti, ar jie pasiduos to meno jtakai, ar ne. Subjektai trokSta patirti emocijy ir tg
galimybe jiems sitilo profesionaltis manipuliuotojai, taciau ty emocijy gavimas yra jy paciy
pasirinkimo laisve. ISkyla problema, ar manipuliuotojams veikiant uZ meno riby, tai tebéra moralu
ir priimtina patiems subjektams. Ar jie vis dar turi visas galimybes kritiSkai vertinti ir atsirinkti,
kas teisinga ir vertinga, o kas perspausta ar netgi kenksminga.

Antroji ekstremali manipuliacijos suvokimo kategorija teigia, kad subjektas yra atribojamas
nuo laisvos pasirinkimo galimybés ir atsakomybé yra visiskai permetama manipuliuotojui. Visa
manipuliuojancios reklamos id¢ja yra nukreipta zmoniy paveikimui daugiau pirkti ir vartoti,
pasitelkiant nesgmoningai suvokiamas reklamines Zinutes. Zmogus net neturi galimybés pasirinkti
sagmoningai suprasti reklaming Zinute, kadangi ji yra pateikiama su tiek ir tokios informacijos, kaip
yra palanku reklamos kiiréjui. Vis tik Handelman teigia, kad néra aisku, ar Sios technikos iSties
efektyvios. Autorius teigia, kad skatinant zmones pirkti, naudojant jtakos metodus, kuriems

negalima atsispirti, pavyzdziui, pasagmoning reklamg ar kitus mechanizmus, sukuriamas tolygus
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prievartai efektas. Reklamos sumanytojai atmestinai reaguoja j ribotg manipuliuojancios reklamos
poveikio suvokimg. Jie neatsizvelgia, kad yra bent i$ dalies pazeidziama individo pasirinkimo
laisvé. Pasak Handelman, efektyviausios reklamos yra tokios, kuriose galutinis tikslas yra
nukreiptas vien manipuliuojanciojo labui. Tai pavojinga dé¢l to, kad subjektas netenka teisés
pasirinkti, ar reaguoti j reklama, ar ne. Kyla klausimas, kaip subjektas gali aktyviai dalyvauti
manipuliacijos Zaidime, nepatirdamas prievartos ir suvokdamas zZaidimo taisykles, su kuriomis jo
niekas nesupazindina.

Handelman apibadinti liberalai siekia galimybés laisvai ir nepriklausomai pasirinkti
veiksmus, taciau tokia galimybé¢, veikiant manipuliuojanciai reklamai, yra stipriai apribota.
Handelman teigia, kad taip yra dél to, kad asmuo gali ir visai nenoréti biiti jtrauktas j
manipuliuojancios reklamos Zaidimg, taciau jis neturi kito pasirinkimo, nes kitu atveju reklama
veiks pries jo valig ir nukreips Zmogy ta linkme, kuri palanki reklamos kuiréjui. Kad taip nejvykty,
subjektas turi aktyviai dalyvauti, kad suvokty manipuliuojancius veiksnius ir galéty atsispirti
neigiamai reklamos jtakai. Manipuliuotojai naudojasi zmoniy silpnybémis, kurioms jie negali
atsispirti, i$ savanaudisky paskaty.

Handelman kyla klausimas, ar manipuliacijos gali veikti be subjekto jsikiSimo ir jo noro.
Autorius neabejoja, kad subjekto galimybés laisvai ir nepriklausomai rinktis veikiamam
manipuliacijos mechanizmy priklauso nuo daugybés kintamyjy ir aplinkybiy, tokiy kaip Zinojimo
lygis ir psichologiné asmens buklé. Handelman pastebi, kad itin daznai veikia psichologinis
faktorius, kurj apibtidino Froidas. Froidas primena, kad Zzmonéms yra pakankamai jprasta elgtis
priestaringai savo bendriniams siekiams. Pasak Froido, neverta tikétis, kad subjektas
nesamoningai elgsis priesingai savo tikslams, kadangi jis ta daro visuomet. Zmogus elgiasi vienaip
ar kitaip net dél jam paciam nezinomy motyvy. Remiantis Froido pozitriu, galima bty teigti, kad
suprantant ir tyrin¢jant psichologinius veiksnius, Zmoniy silpnybes ir motyvuojancius veiksnius,
yra itin efektyvu juos paveikti manipuliuojanéia reklama, net jei Zmonés patys su ja nesutikty.
Manipuliacijos menas yra zZinojimas kaip Zaisti zmoniy pojaciais, o ne veikti pries$ jy valig.

Tuo tarpu liberalai nesutikty su tokiu iSsakytu pozitiriu. Dauguma jy prijaudia individo
laisvam pasirinkimui, kuris privercia jj buti atsakingu uz savo pasirinkimus, elgesj ir veiksmus.
Tai yra tarsi nepripazinimas, kad manipuliuotojas gali veikti laisvai ir Zaisti zmoniy silpnybémis.
Liberalai teigia, kad jei subjektas yra pakankamai kvailas, kad pasiduoty manipuliuotojy jtakai,
tuomet jis turi uz tai sumokéti savo kaing. Abi iSsakytos pusés turi bendrg bruozg, kad subjekto
veikimas i§vien su manipuliuotuoju yra naivus, tac¢iau nesutariama dél jo pirminio Saltinio. Froidas

pasisake, kad naivus elgesys yra stipriy pirmyksciy troskimy pasekmé. Liberalai mano, kad naiviai
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elgtis néra pagrindo ir dauguma zmoniy turi stiprig motyvacija tobuléti link brandumo — kuo
daugiau suzinoti, iSvystyti savo jguidzius.

Vis délto, brandumas yra mokymosi procesas, kuris reikalauja investicijy ir disciplinos.
Kartais Zzmonéms yra paprascCiau elgtis vaikiskai primityviai, uzuot bandant susidoroti su realaus
gyvenimo sunkumais. Dél to subjektui yra lengviau bendradarbiauti i§vien su manipuliuotuoju, o
ne veikti pries ji. Handelman teigia, kad abu pozitriai, tiek Froido, tiek liberalusis, turi savo tiesos.
Manipuliuotojai naudojasi Zmoniy silpnybémis, kai jie patys yra per silpni ir per mazai motyvuoti
elgtis sagmoningai ir racionaliai. Realybé yra abiejy krastutinumy viduryje. Subjekto elgesys yra
pasirinkimy ir silpnybiy kombinacija. Handelman iskelia labiausiai jj dominantj klausima — kur
tiksliai prasideda laisvas pasirinkimas ir zmogaus silpnybés? Deja, sudétinga nustatyti tikruosius
zmoniy ketinimus, kurie slypi uz jy veiksmy. Vis tik Sios dviprasmybés supratimas galéty padéti
geriau suvokti manipuliacijos fenomeng.

Daugiausia susidoméjimo Handelman kelia tokios manipuliacijos saveikos, kada subjekto
atsakomybés vaidmuo yra neaiSkus. Dél to autorius sitilo $ig kategorijg vadinti Zmogisko jautrumo
kategorija, kadangi $is terminas yra tarpe tarp pasirinkimo ir silpnybés. Tai yra, kai manipuliuojant
subjektas bendradarbiauja su manipuliuotuoju, tac¢iau jo atsakomybés apimtis yra neaiski. Viena
vertus, manipuliuojant pasitelkiami tam tikri metodai, kada subjektas dalyvauja sprendimo
priémimo procese, pavyzdziui, turi kritiSkai ir jdémiai jvertinti pateikiamg informacija tam, kad
susilaikyty nuo nepalankaus sprendimo. Kita vertus, zmoniy silpnybés, tokios kaip
nepasitenkinimas gyvenimu, pavargimas nuo atsakomybés, sukelia sunkumy racionaliai jvertinti
ir atsakingai pasirinkti tolimesnius veiksmus. Be to, kyla grésme, kad Zmonés niekada nebegalés
pasitikéti suteikiama informacija ir jie nuolat turés biiti jtarts ir tikrinti kiekvieng aspekta.

Reklamos sumanytojai yra linke siekti savo tiksly visomis jmanomomis priemonémis.
Neretai i§ reklamos techniky net yra mokomasi tam, kad bty pasiektas efektyvus rezultatas Kitose
srityse. Zmonés jaudia tam tikrg agresija, spaudima, norg reklamas i§jungti ir gintis, ta¢iau i§ dalies
veikia i§vien su jomis, nes deda per maZzai pastangy tam, kad 1§ esmés suvokty reklamos idéjas bei
jomis daromg poveikj ir priimty sprendimus savo galva. Net jei manipuliacija reklamoje biity
reglamentuojama verslo etika ir jstatymais, jos moralé yra tokia neapibréZta, kad reklamos kiiréjai
be abejonés rasty biidy juos apeiti. Vartotojai turi galimybe, teis¢ ir kartu pareiga islikti sgmoningi
ir dalintis moraline manipuliacijos reklamoje atsakomybe tam, kad reklamos sumanytojai negaléty

visiskai reguliuoti jy pasirinkimy ir prioritety.
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2.4. Galios ir dominavimo klausimas

Galios ir dominavimo klausimg savo darbe ,,A Non-Normative Theory of Power and
Domination” nagrin¢jo Pamela Pansardi. Ji pasteb¢jo, kad nepaisant daugybés skirtingy
interpretacijy, esminé dominavimo reik§mé yra jtakos darymas kitam asmeniui — subjektui. Galios
klausimas iSkeliamas svarstant socialines sgveikas tarp objekto ir subjekto kaip tai vyksta ir
manipuliuojant reklama.

Dominavimas gali buti suprantamas kaip struktiiriné jégos — galios santykio nuosavybé,
sukelianti ypatingg nelygybe santykiuose. Remiantis tokia prielaida biity galima teigti, kad
idealioje visuomené¢je, kur praktiSkai neegzistuoja dominavimas, nelygybés yra beveik iSvengiama
ir visi socialiniai iStekliai yra maksimaliai lyglis. Dominavimas suvokiamas taip pat kaip
negatyvus vertinamasis terminas, laikoma, kad dominavimas automatiskai yra kas nors blogo. Vis
delto, Pansardi pastebi, kad toks sugretinimas gali biiti taikomas tik tose situacijose, kur yra
perdétai ir prievartos biidu naudojamasi galia ir jtaka, nuo kurios subjektas neturi galimybés
apsiginti. Lovett jzvelgé, kad dominavimas gali padaryti zalos tuo atveju, kada dél jo yra
apribojama individuali subjekto laisvé. Taigi, dominavima biity galima vertinti pagal tai, kiek jis
padaro tiesioginés Zalos dominavimo subjektui.

Vis tik Pansardi teigia, kad dominavimo koncepcija gali bati suprantamas ne vien
jvertinamaja prasme ir ne visada apeliuoti | moralinj kriterijy. Dominavimas gali turéti savy
privalumy, jei orientuosimés ] jo struktiirines charakteristikas, o ne } daromas pasekmes. Pansardi
savo darbe rémési socialiniy mainy teorija, kurig aprasé autoriai Homans ir Stoppino. Homans
pasisaké, kad socialiniy mainy teorijg sudaro tam tikros socialiniy santykiy, vykstanciy tarp
individy, interpretacijos, kurios yra apibiidinamos kaip materialiniy ir nematerialiniy gérybiy
mainai. Pansardi socialiniuose santykiuose atskiria galig nuo dominavimo. Autoré pastebéjo, kad
galia ir jéga pasireiSkia tuomet, kada dominavimas sukuriamas i$skirtinés nelygybés tarp subjekto
ir objekto terp¢je. Pansardi rémesi Pettit mintimis, kad dominavime egzistuoja subjektas, kuris yra
veikiamas tiesiogiai nekenkiancios jégos. Vis délto, Pansardi mano, kad socialiniy mainy teorija
leidZia suprasti, kad dominavimas gali reikSti ir savavaliSka jégos panaudojimg. Minétoji
dominavimo teorija leidzia tinkamai interpretuoti moralines intuicijas apie tai, kas yra teisinga, o
kas ne, turint omeny dominavimo panaudojimo btdus. Tam, kad jvertintume dominavima,
nebiitina susikoncentruoti j neigiamus jo padarinius. Pansardi pasiiilé id¢ja, kad dominavimas gali
bati laikomas blogu dél to, kad jo metu veikia nelygiai paskirstytos jégos. Manipuliacijoje
reklamoje jégos taip pat yra dalinai nelygios, nes viena puse yra visiskai informuota apie reklamoje

slypincius veiksnius, o kita mato tik jos fasadg — tai, ka reklamos sumanytojas nori jam parodyti.
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Dominavimas ir jéga yra susijusios, tac¢iau nutolusios koncepcijos savo prasmémis, kaip
teigia Pansardi. Galia nebutinai turi biiti suvokiama kaip galia prie§ kazka ar vir§ kazko, lygiai taip
pat kaip ir dominavimas nebiitinai turi biiti suvokiamas kaip galios sinonimas. Galios santykis,
vykstantis tarp objekto ir subjekto, dél savo padariniy gali biti suprantamas kaip moraliai
negatyvus reiskinys, jeigu tai sukelia neigiamy pasekmiy subjektui. Vis délto autorius Lukes
pastebi, kad galia yra nebiitinai neigiamas santykis tarp subjekto ir objekto, jeigu patiriama jtaka
veikia subjekto labui ar bent nedaro jam Zzalos. Kartais jéga yra netgi reikalinga ir priimtina,
pavyzdziui, armijoje, orkestre ar sporte, treniravimo metu. Neigiamas galios santykis, pasak
autoriaus, reiskiasi tuomet, kai ji naudojama prie$ subjekta nesant jo norui ir susidoméjimui ir kada
subjektas i$ galios veiksmy pries ji negaus jokios teigiamos pasekmés.

Lawrence Hamilton straipsnyje ,,Power, Domination and Human Needs” pri¢jo i§vados, kad
egzistuojantys galios santykiai nukreipia Zmones prie labiau realistisko pozitrio kaip jveikti
dominavimo apraiskas. Siuolaikinéje visuomenéje norai ir ketinimai evoliucionuoja, juos veikiant
jvairioms politinéms apraiSkoms bei medijoms. Norai, pomégiai ir prioritetai susisieja su galia,
dominavimu ir valdzios siekimu, persipina ir turi jtakos vieni kitiems. Vis délto, Zmogus pats vis
maziau apsprendZzia savo pasirinkimus, o jie biina nulemti jtakos i$ Salies ir iSoriniy aplinkybiy.
Hamilton sitlo islikti realistais dél patiriamos galios ir dominavimo, suvokti to konteksta,
skleidziama neteisybe ir jveikti neigiama jtaka. Vis tik Zmonija negali egzistuoti be tam tikry galios
apraisky ir dominavimo jsikiSimo. Tokie santykiai biitini, kad visuomené veikty civilizuotai ir
vystytysi teigiama linkme.

Dominavimas tam tikra prasme reprezentuoja specifing galios spektro dalj, vertinant jj kaip
jvertinamajj kriterijy, kaip pastebéjo Pansardi. Tuo tarpu Lukes atpazjsta galimybe, kad tam
tikromis aplinkybémis galia gali bati naudinga subjektui (Lukes, 2005). Dominavimas yra biitina
galios salyga, vis délto, galios santykis turi biiti stabilus tam, kad subjektas turéty naudos i§ to
santykio. Taciau galia nebitinai yra dominavimo pavyzdys. Tuo tarpu Pansardi teigia, kad
socialiniy mainy teorija padeda suprasti socialinius santykius tarp objekto ir subjekto dominavimo
procese. Autoré nurode, kad Sios teorijos pradininkas George C. Homans | §] procesg jtraukia tiek
materialinius, tiek nematerialinius mainus. Taip pat ir jéga galima vadinti tam tikros rasies
socialiniais mainais, kur objektas ir subjektas apsikeiCia tam tikrais socialiniais resursais.
Manipuliacijoje reklamoje taip pat i§ dalies vyksta socialiniy resursy mainai, taciau jie subjektui
daznai néra naudingi. Objektas — reklamos sumanytojas — gauna materialinés naudos, kada
subjektas — vartotojas — perka jo reklamuojamus produktus. Subjektas lieka apkvailintas reklamos,

jsigydamas daikta, nezinodamas jo tikryjy savybiy ir naudingumo.
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Mario Stoppino atskleidé, kad galia nuo dominavimo atskiria jy padariniy, kurie yra
pasekmé vieno ar kito proceso, visuma. Galios ir dominavimo skirtuma, pasak Stoppino, nurodo
ir priklausomybés laipsnis tarp subjekto ir objekto. Esminis dalykas, kad buty i§laikomas situacijos
moralumas, yra atpazinti, kiek galios ir dominavimo yra bitina toje situacijoje, kad buty pasiekti
tam tikri tikslai, reikalingi subjektui. Konkretiems tikslams pasiekti reikalinga dominavimo ar
galios sukuriama priklausomybé. Stoppino sitilo atskirti galig ir priklausomybg — galig suprasti
kaip galimybés koncepcija, kur ji gali pasireiksti arba ne. Kuo didesné subjekto ir objekto
priklausomybé, tuo didesnis galios laipsnis. Didieji prekiniai zenklai, placiai iSvyste savo
zinomumg manipuliuojancios reklamos biidu, sukuria tam tikra priklausomybe vartotojams, todél
galima teigti, kad reklamos sumanytojai naudoja galig pries reklamos stebétojus.

Autorius Lovett nagrinéjo bendraja dominavimo ir teisingumo teorija. Sios teorijos esmé
yra struktiiriné dominavimo interpretacija, apibiidinanti priklausomybés laipsnj tarp subjekto ir
objekto bei disbalansg, sukuriamg dominuojancios jégos. Stoppino teigé, kad dominuojancioji
pusé priima sprendimus vadovaudamasi vien savo laisva valia. Tuo tarpu Lovett mané, kad
priklausomybé ir jégos disbalansas jvairiais laipsniais yra susijusios ir biitinos dominavimo
salygos (Lovett, 2010). Autorius pasteb¢jo, kad daug aplinkoje sutinkamy ry$iy yra neiSvengiamos
priklausomybés pavyzdziai, pavyzdziui, partnerysté, draugysté, meilé, tévysté. Vis délto, Pansardi
savo darbe pastebéjo, kad tokie santykiai jprastomis salygomis yra subalansuotos jégos tarp
subjekto ir objekto pavyzdziai.

Pansardi teigeé, kad galios jtaka yra priklausoma nuo savo pasireiSkimo laipsnio tam tikrose
socialinése situacijose. Vis délto, autore atskleidé, kad dominavimas ir galia gali biiti santykiuose
persipyng ir vienas asmuo gali turéti daugiau galios nei tas, kuris santykiuose yra dominuojantis.
Pansardi uzginéijo Lovett teiginj, kad dominavimas yra tolygu galiai bet kokiu atveju. Dalykas,
atskiriantis $ias dvi koncepcijas, yra laipsnio skirtumas, bet ne risis. Dominavimas yra galia tik
tuomet, kai jis sukuria ypa¢ didele priklausomybe tarp subjekto ir objekto. Jégos disbalansas yra
butina dominavimo salyga. PasireiSkiant manipuliacijai reklamoje egzistuoja rySkus jégos
disbalansas tarp objekto — reklamos sumanytojo ir subjekto — reklamos zitirovo, vartotojo. Viena
pusé yra zymiai labiau informuota ir pasirengusi sgveikai, 0 kita yra apribota jai suteikiamos
informacijos ir dazniausiai uzklumpama netikétai.

Autorius Pettit iStyrinéjo dominavimo kaip galios savavaliSko jsikiSimo koncepcija. Jis
teigé, kad objektas dominuoja prie§ subjekta tik tokiu atveju, kada jis turi galios prie§ jj ir ja
naudoja savavaliskai. IsikiSimo tikimybé, pasak Pettit, reprezentuoja pirma dominavimo salyga.
Autorius tvirtina, kad priverstinis jsikiSimas egzistuoja tik tokiu atveju, kai siekiama pabloginti
subjekto situacijg, jam sutrukdyti, pakeiciant galimus subjekto pasirinkimo variantus. Tuo tarpu
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jsikiSimo, kada subjekto situacija i§ esmés pagerinama, Pettit nelaiko priverstiniu. Kita Pettit
nurodoma dominavimo sglyga yra samoningas jégos panaudojimo pasirinkimas. Objektas pats
savavaliSkai gali nuspresti, ar panaudoti galig pries subjekta tam, kad padaryty jam jtaka.
SavavaliSkumas Siuo atveju yra apsprendziamas procediiriniu keliu, t.y. jis nepriklauso nuo
pasekmiy zalingumo ar teigiamos gautinos naudos subjektui. Pettit teigia, kad savavaliskumas gali
buti skirtingy intensyvumo lygiy. Galima daryti i§vada, kad manipuliacija reklamoje yra lengvo
savivaliavimo lygmens, kadangi subjektai néra jéga per prievartg ver¢iami rinktis reklamuojama
produkta.

Manipuliacija reklamoje apriboja galimus pasirinkimo variantus, nes suteikia ribotg
informacijos kiekj, sutelkta j reklamuojamo produkto nauda. Toks dominavimo budas Pettit yra
laitkomas Zemo intensyvumo lygmens, kadangi pazeidzia tik bendra supratima apie situacija.
Asmuo, matydamas reklamg, suvokia, kad tai yra reklama, taciau ne visada supranta, kad ja
siekiama jpir$ti nupirkti reklamuojama preke ar paslauga. Pansardi pastebi, kad Pettit, skirtingai
nei kiti anks¢iau Siame skyriuje paminéti autoriai, siiilo labiau iSaiskinta dominavimo koncepcija.
Jis nefokusuoja démesio vien j galios pavyzdziy efektyvuma, bet ir apibuidina savivaliavimo jtaka
dominavime. Pasak autoriaus, dominavimo galia nebitinai pablogins subjekto situacijg. Reklamos
atveju, subjektas taip pat gali patirti naudos — jsigyti sau reikalingg daikta, net jei jis jpirStas
manipuliacijos budu.

Pansardi dominavimg laiko galios rt§imi, kurig galima suprasti dviem budais. Pirmuoju
tai yra nedviprasmiski santykiai tarp subjekto ir objekto, kur vienas yra kito galioje. Dominavimo
galia Siuo atveju gali buti suprantama kaip galimybés koncepcija. Kitas budas, aprasomas
Pansardi, apibrézia dominavimg kaip turintj tendencijq stabilumg (tendential stability). Autorés
nagrinéta socialiniy mainy teorija dominavima aiskina kaip tam tikrg santykj tarp individy, kuris
yra rySkus bitent tiems individams tuose santykiuose. Pastebétina, kad dominuojanciuose ir
priklausomybe sukurianc¢iuose santykiuose subjektui yra sunku i§ ty santykiy i§sivaduoti, kadangi
subjektas yra priklausomas nuo objekto veiksmy ir malonés. Tokiu atveju subjektas neturi kito
pasirinkimo kaip tik paklusti objektui. Neretai ir reklamos atveju subjektas yra priklausomas nuo
reklamos, nes yra i$siugdes lojalumg tam tikram prekiniam zenklui ir aklai tiki rodoma reklama.

Dominavimas, skirtingai nei galia, reciau pasitaiko atsitiktinai, tai labiau strukttruoti
socialiniai santykiai (Lovett, 2010). Pettit nagrinéjo trijy skirtingy lygiy dominavimo savokg ir
manipuliacija yra priskiriama Zemiausiam i$ jy, kada pasitelkiama apgaulé ir yra formuojami
Zmoniy pasirinkimai ir jsitikinimai. Marksistinése teorijose teigiama, kad dominavimas nereiskia
subjekto situacijos bloginimo. Subjektas yra apdovanojamas uz savo darbg ir paklusimg galios

objektui. Dominavimas $iuo atveju néra prievartinis ir turi teigiamy pasekmiy. Vis délto, negalima
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pamirsti moralinio galios ir dominavimo klausimo — ar esant kitoms aplinkybéms, subjektas
rinktysi buti veikiamas galios objekto, ar tai yra jo laisvas pasirinkimas. Reklamos atveju galima
teigti, kad subjektas pats renkasi zitréti reklama, tac¢iau daznai jis neturi kito pasirinkimo, nes
reklamg rodo stebimy programy metu. Kadangi jau iSsiaiSkinta, kad reklama papiktina zitirova
nemaloniu jsiki§imu ir trukdymu, galima daryti iSvada, kad jis nesirinkty zidréti reklamos, esant
kitoms aplinkybéms, t.y. tai néra subjekto laisvas pasirinkimas.

Vis tik galios veiksmai gali atnesti naudos subjektui arba net biiti neigiami objektui. Dél to
jos negalima vadinti savavaliSku kiSimusi, o veikiau savavaliska jéga. Kaip teigia Pettit,
savavaliSkumas yra jégos turétojo galimybé ir jis ja pasirenka savo laisva valia. Tokiu atveju
objektas neturéty i anksto Zinoti, ar jo veiksmai atne$ teigiamy ar neigiamy pasekmiy subjektui,
kadangi jo intencija yra vien vystyti dominavimo veiksmus. KiSimasis be dominavimo, pasak
Pettit, egzistuoja tuomet, kai galios turétojai yra priversti naudoti jéga pries subjektus, nes tg daryti
juos vercia tam tikros taisyklés ar jstatymai. Reklamos atveju, jos sumanytojai i§ anksto zino, ko
siekia rodydami reklama, tai reiskia, kad veikia savavaliskai ir zinodami, ko siekia — paveikti
zitrovy ir priversti jj isigyti reklamuojamg produkta ar paslaugg.

Skirtumas tarp galios ir dominavimo slypi socialiniy santykiy asimetrijos lygmenyje.
Dominavimas néra tolygu jégai, tai yra galios panaudojimas socialiniuose santykiuose ar
visuomenéje. Bet kokiu atveju, galios santykiuose pastebima nelygybé, skiriasi tik jos sukuriamy
pasekmiy teigiamumas arba neigiamumas. Tam, kad biity apsisaugota nuo neigiamos dominavimo
jtakos, reikalingas tiek objekto, tiek subjekto samoningumas ir visiskas jsitraukimas bei situacijos
paZinimas. Laisve, kaip galios nebuvimas, néra dominavimo antonimas, tai veikiau maksimaliai
esamomis salygomis sukuriama galios paskirstymo lygybe.

Zinoma, visiskai i§vengti manipuliacijos $iandieninéje visuomenéje yra sudétinga, nes
zmonés daugel;j dalyky yra linke daryti veikiami tam tikry jsitikinimy ir jtakos i$ Salies. Taciau tai
neturéty leisti manyti, kad priverstinés manipuliuojancios marketingo priemonés yra tinkamos ir
moralios. Jei asmeniui yra pasitilomi keli skirtingi pasirinkimo variantai, tai dar nereiskia, kad yra
pakankamai gerbiama jo teisé j autonomijg. Manipuliacija reklamoje maZina Zinojimg ir suvokima
apie aplinkinius reiskinius bei autonominius pasirinkimus, kadangi asmenims yra pateikiama
klaidinanti, ribota informacija, dél ko individas negali kritiSkai ir iSsamiai jvertinti galimy

pasirinkimo varianty.

2.5. Naujuy ekonominiy teorijuy generavimas

Manipuliacija rinkoje ir manipuliacija reklamoje ilga laikg buvo ignoruojama didziyjy

ekonomisty ir tik nedaugelis jy (George, 2001; Hanson, Kysar, 1999) atkreipé démesj i dirbtinj
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prioritety formavimg rinkoje, pasitelkus marketingo priemones, tokias kaip reklama, ir kokj
poveikj tas turi Siuolaikinei ekonomikai. Pirmoje darbo dalyje buvo atskleista, kad dabartinis
ekonominis modelis ilgainiui tapo pernelyg nerealistiSkas, todél verta apibrézti, kur link turéty
krypti ekonomikos teorija, kad atitikty Siandiening rinkos situacijg, veikiamg manipuliacijos.
Rinkoje vyksta konkurenciné kova, kur atskiri tiekéjai konkuruoja tarpusavyje, pasitelkdami
manipuliacija, tam, kad uzimty didesne rinkos dalj. Zmonés tuomet renkasi ne tuos produktus,
kurie pasizymi gera kaina ar savybémis, bet tuos, kurie biina iSreklamuojami, pasitelkus
manipuliuojancius veiksmus. D¢l to yra svarbu atsizvelgti j Siuos veiksnius, kad biity pasvertas jy
indélis i Siuolaikinés ekonomikos vystymasi.

Kaip jau iSnagrinéta, manipuliacija susijusi su jéga ir dominavimu, kurie koreguoja
vartojimo jpro¢ius. Manipuliacija rinkoje perima vartotojy suverenitetg ir tampa vienu pagrindiniy
veiksniy ekonominio proceso evoliucijai. Autorius Tuinen sitlo vieng i§ galimy naujo
ekonominio modelio varianty — manipuliacijos perSamus prioritetus sieti su autentiskais Zmoniy
pasirinkimais tiek, kad praktiSkai nebelikty skirtumo tarp jy. Vis délto, natiraliomis saglygomis,
nesant manipuliacijai, tai gana sudétinga, kadangi manipuliacija rinkoje i§ esmés isSkreipia
autentiSkus vartotojy pasirinkimus ir prioritetus. Vis délto, tiek reals, tiek autentiski pasirinkimai
yra gamtos désniy, evoliucijos ar kultiiros rezultatas, vienaip ar kitaip paveikiamas manipuliacijos.
Kaip pastebéjo Shermer, net asmenims turint tg pacig istorija, socialines ir kitas aplinkybes bei
salygas, jie vis vien turi skirtingus charakterius, pomégius, taip pat ir pasirinkimus. I$ to galima
prieiti iSvados, kad net ir veikiamas manipuliacijos individas gali priimti kitokius sprendimus deél
savo prigimtinio unikalumo.

Tuinen siilé tam tikras strategijas, padésiancias suvaldyti manipuliacijos reklamoje poveikj
vartotojui. Viena 1§ jy — reklamos mazinimas, reguliuojamas jstatymy. Kai kuriose Salyse tai yra
Iprasta praktika, ypatingai tai taitkoma vaiky prekéms. Toks biidas neapriboja vartojimo, taciau ir
neskatina Zmoniy elgtis atsakingiau ir atidZiau vertinti reklamg. Tuinen svarsto, kad reklama
galima nukreipti prie§ ja paciag, pavyzdziui, kuriant nerealias reklamas, kurios parodijuoja
originaligsias. Vis délto, tokie veiksmai nepaveikty komercinio marketingo, nes jis yra per daug
gajus, o didieji reklamos gamintojai pernelyg kiirybingi ir jZvalgiis. Veiksminga priemoné, pasak
Tuinen, bity antivartotojiskumo skatinimas. Sis metodas pasizymi stabilaus, séslaus gyvenimo
budo propagavimu, draugisky aplinkai gaminiy pasirinkimu. Tai visiSka prieSingybé Siuolaikiniam
1Spopuliaréjusiam greitam gyvenimo tempui, be kurio daugelis nejsivaizduoja savo gyvenimo.

Efektyvus buidas suvaldyti manipuliacija reklamoje biity ir komercinio marketingo
apmokestinimas. Pasak Tuinen, tai sulétinty dominuojanc¢iy marketingo priemoniy vystymasi

rinkoje. Hanson ir Kysar taip pat teigia, kad reklamos kiiréjai atsakingiau siekty savo tiksly, jei
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manipuliacijos reklamoje metody naudojimas biity apmokestinamas ir dél to jiems manipuliuoti
biity finansiSkai nenaudinga. Autoriams vilties suteikia zinojimas, kad daugelis naujy produkty,
pristatomy kasmet, neiSsilaiko rinkoje, kas rodo gil¢jant; vartotojy suvokimg ir atsakingesnj
vartojimg. Pirkéjai néra visiSkai priklausomi nuo reklamose perSamos informacijos ir turi savo
suverenitetg. Vis délto, vartotojy pasirinkimai Vvis dar yra stipriai veikiami reklamos sumanytojy ir
ju produkto — manipuliacijos reklamose, dél ko pirkéjy prioritety autentiSkumas yra iskreiptas.

Vienas 1§ efektyvesniy budy yra skatinti vartotojus elgtis racionaliau, kartu ir prisiimant
atsakomybe uz savo veiksmus. Taciau, kaip atskleidé Tuinen, elgesio ekonomikos désniai teigia,
kad egzistuoja tam tikros esminés ribos racionaliam vartojimui. Komercinis marketingas
sistemingai skatina neracionaly vartotojy elgesj, dél to edukacinés pastangos Sviesti vartotojus gali
biti itin sudétingos. Be to, vartotojai yra visiSkai neprate prie tokiy priemoniy, todél gali nepatikliai
1 jas zitréti. Turi praeiti nemazai laiko tam, kad j vartojimg ir manipuliacijg reklamoje biity imta
zitiréti atsakingiau. Siuo metu valstybiy politika yra orientuota j bendrojo vidaus produkto augimo
skatinimg, o atsakingas vartojimas ir racionalus elgesys koreguoty vartotojy jprocius bei pirkiniy
krepSelio dydi ir sudéti. Todél tokie sitilomi ekonomikos modelio pakeitimai kol kas téra
ideologinés gairés.

Ekonominé politika, orientuota | marketingo sistemos tobuléjima, yra patraukli vizija
tiek reklamos kuréjams, tiek vyriausybei. Monopolistinése rinkose vyriausybés reguliavimo
priemonés uztikrina karteliy pazabojima bei vartotojy apsauga, kas leidzia patobulinti rinkos
efektyvuma ir tokie metodai yra priimtini bendrajai ekonomikai. Vartotojy suvereniteto lygio
kélimas daro Zmones labiau iSprususiais ir naudingais visuomenés nariais. Baziniai elementai

naujai ekonominés politikos srovei bty Sie:

e Skatinti nekomercines vertybes ir kurti motyvus prieSintis vartotojiSkumui;

e Apribojimai, nustatantys sglygas, kuriy privalo laikytis pelno gavéjai;

e Nepriklausoma valdzia, administruojanti rinkos priemoniy rémima.

Siekiami tikslai apimty Siuos punktus:

e Nekomerciniai idealai, tokie kaip civilizuota visuomene, zmogaus teises,
zmogiskasis orumas, gamtos apsauga (tiek, kiek tai kertasi su vartotojiSkumu ir kita
komercine veikla);

e Savirealizacija per iSsilavinima, dalyvavimg visuomenin¢je veikloje, kiirybinguma,
daugiau laiko, skirto buvimui su S$eima, sveikatos, kultliros puoseléjimui,
savanoriskam darbui, nesiorientavimas j kuo didesnj atlyginima, darbas ne visa darbo

dieng ir t.t.
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e Visuomenés Svietimas apie neigiamas vartotojiSkumo ir beatodairiSko pajamy

kélimo pasekmes (pavyzdziui, kenkimas aplinkai, materializmo propagavimas ir t.t.).

Tokiy priemoniy émimasis galéty skatinti ekonominio tobul¢jimo procesa. Maziau
pazengusiose Salyse tokios priemonés néra propaguojamos, kadangi visuomené yra
nesuinteresuota siekti aukstesniy dvasiniy vertybiy — ji kol kas orientuojasi j zemesnius prioritetus
pagal Maslow poreikiy hierarchija. Paradoksas, kad $alis turi bti turtingesné ir daugiau pasiekusi
tam, kad pradéty galvoti apie atsakingg vartojima bei priemones marketingo veiksniams pazaboti,
tokiems kaip manipuliacija reklamoje. Tol, kol Zmonés gyvena vargingiau ir daugiau galvoja apie
esminj pragyvenima, tikslinga labiau skatinti vartojima, kad pasieke tam tikrg lygj jie pereity prie
atsakingo vartojimo ir priemoniy tausoti savo laika, sveikata, aplinka, tarpusavio santykius.

Tikétina, kad naujos ekonominés teorijos diegimas padéty ir maziau iSsivysciusioms $alims
pradéti siekti vartojimo atsakingumo bei pagarbaus poziiirio | vartotoja, naudojant marketingo
priemones. Tuomet zmonés iki tol, kol pasieks tam tikrg pazangos lygmenj, nebus sugadinti
nuolatinio siekimo kuo daugiau vartoti ir uzdirbti. Dél to biity lengviau jgyti naujy jprociy, kurie
leisty tausoti save ir aplinka. Jei nebus imtasi priemoniy prie§ manipuliacija vartotojy
pasirinkimais, Zzmongs bus palikti nevarzomam vis labiau tobuléjanciy reklamos priemoniy jtakai,
todel kyla grésme visiSkai prarasti autentiSka pasirinkimo laisve ir vartotojo identiteta. Turi biiti
sukuriamas balansas tarp komercinio marketingo ir jo pasekmiy. Tai vienas i§ esminiy punkty ne

tik teisingai funkcionuojanciai ekonomikai, bet ir demokratiskai ir laisvai visuomenei.
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ISVADOS

1. Manipuliacija reklamoje yra Siuolaikinés visuomenés etin¢ problema, kylanti del
savanaudisky reklamos sumanytojy paskaty, kadangi ji verCia asmenj daryti kazka, ko jis
Jprastomis saglygomis nedaryty, arba nedaryty, jei turéty daugiau informacijos ar laiko apsispresti.

2. Manipuliuojancios reklamos priemoné yra nemorali, kadangi individai turéty buti
skatinami dalyvauti sprendimy priémime, bet reklamos priemonés apriboja jy laisvo pasirinkimo
galimybe turédami pirminj tikslg — paveikti vartotojy prioritetus ir pasirinkimus.

3. Manipuliacija reklamoje pazeidzia tiek asmening, tiek moraling autonomija, kadangi
veikiant manipuliacijai Zmogus negali visapusiskai jvertinti visy galimy sprendimo varianty dél
jam daromos jtakos i$ Salies ir pasirinkimus priima vadovaudamasis ribota informacija.

4. Manipuliacijos reklamoje idéja, skatinanti vartotojiSka gyvenimo buda, yra
apribojanti individo laisvg ir autonomijg, kadangi manipuliuojant reklama apribojama Zmogaus
laisvo pasirinkimo teisé.

5. Veikiant manipuliacijai reklamoje yra pazeidziamas asmens autonomiskumas, todél
galima teigti, kad reklama trukdo laikytis moraliniy normy dél savavalisky reklamos sumanytojy
sprendimy, suprantant galimas pasekmes ir siekiant i§ to pasipelnyti.

6. Subjektas turi pasirinkimo teis¢ ir pareigg kritiSkai vertinti manipuliuojancia
reklamg, aktyviai ir sgmoningai dalinti atsakomybe, kad suvokty manipuliuojancius veiksnius ir
galéty atsispirti neigiamai reklamos jtakai.

7. Reklamos sumanytojo ir reklamos stebétojo jégos yra nelygios, nes viena puse¢ yra
visiSkai informuota apie reklamoje slypincius veiksnius, o kita turi tik ribotg informacija, del ko
yra sukuriamas nepalankus vartotojui neigiamas galios santykis.

8. Manipuliuojant reklama vartotojams yra sukuriama priklausomybé prekiniams
zenklams, todél galima teigti, kad reklamos sumanytojai naudoja galig prie$ reklamos stebétojus,
veikdami savavaliSkai ir siekdami paveikti Zilirova ir priversti jj jsigyti reklamuojama produkta ar
paslauga.

9. Nauja galima ekonomikos teorija turéty vadovautis antivartotojiskumo skatinimo
metodu, kuris pasiZymi stabilaus, séslaus gyvenimo biido propagavimu, draugiS8ky aplinkai

gaminiy pasirinkimu bei vartotojy suvereniteto lygio kélimu.
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