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Pasaulį išvysta 
pirmasis spausdintas 
reklaminis 
skelbimas. Jis 
reklamavo religinio 
turinio knygą „The 
Pyes of Salisbury“, 
buvo atspausdintas 
William Caxton 
spaustuvėje ir 
pakabintas ant 
bažnyčių durų 
Anglijoje.

Įkuriama pirmoji 
reklamos agentūra 
Jungtinėje 
Karalystėje, 
pavadinimu „Taylor 
and Newton“.

Pasirodo pirmoji 
šiuolaikinė 
reklamos 
agentūra. J. 
Walter Thompson 
įkūrė reklamos 
agentūrą, kurioje 
darbas buvo 
dalinamas į dvi 
iki šiol itin 
svarbias reklamos 
sritis: kūrybinę 
ir medijų 
planavimo.

Atliekami 
pirmieji 
rinkos 
tyrimai. 
George Gallup 
įkūria 
viešosios 
nuomonės 
Amerikos 
institutą.

Pasirodo 
pirmieji 
reklaminiai 
skydeliai 
internete. 
Žymiausias 
iš jų - 
kompanijos 
„AT&T’s“ 
reklaminis 
skydelis.

Plinta elgesio 
modeliais 
paremtos 
reklamos 
socialinėse 
medijose. Jų 
bumo pradžia 
siejama su 
socialiniu 
tinklu 
„Facebook“.

Pasirodo pirmasis 
reklaminis skelbimas 
JAV laikraštyje „The 
Boston News – Letter“.

Statomos pirmosios 
lauko skelbimų 
lentos. Jų atsiradimas 
siejamas su automobilių 
paplitimu. Viena 
pirmųjų skelbimo 
lentų JAV - Jared 
Bell spausdinta cirko 
reklama.

Rradijo 
imtuvuose 
pasigirsta 
pirmoji radijo 
reklama. 
Niujorko 
radijo stotis 
„The WEAF“ 
transliavo 
pirmąją 
reklamą, kurios 
užsakovas - 
nekilnojamojo 
turto kompanija 
„Queensboro 
Corporation“.

Televizoriaus 
ekranus 
pasiekia 
pirmoji TV 
reklama. Joje 
reklamuojamas 
„Bulova“ 
laikrodis.

Atsiranda 
įvairių 
formų vaizdo 
reklamos 
internete. 
Jos siejamos 
su socialinio 
tinklo 
„Youtube“ 
pradžia.

LAIKO JUOSTA

Kalbama, kad pirmą kartą produkto rodymo (angl. product placement) technologija buvo panaudota Jules Vernes romane „Aplink pasaulį per 
80 dienų“ (1873 m.). Knygoje buvo minimi konkrečių, tikrovėje egzistuojančių transporto priemonių ir laivybos kompanijų pavadinimai. 

Kalbama, kad pirmą kartą įžymybę reklamai pasitelkė cigarečių „Murad“ gamintojai. 1905 metais šio prekės ženklo asmenybe tapo nebyliojo 
kino aktorius Fatty Arbuckle.



APIBRĖŽIMAS
Reklama yra komunikacijos forma, kurios tikslas – perduoti pranešimą apie daiktų ir veiksmų privalumus 
arba trūkumus. (Kartais reklamai priskiriamas ir prekių ženklų kūrimas; tai jau būtų išplėstinis reklamos 
apibūdinimas, kai žvelgiama plačiau ir dalis rinkodaros uždavinių perkeliama reklamai.) 

ISTORIJA 
Reklama, kaip mes ją suprantame šiandien, yra XX a. išradimas. Žinoma, jos užuomazgų galima įžvelgti gilio-
je senovėje, kai kepėjai ėmė kabinti iškabas virš savo durų, o kalviai – ženklinti žirgus savininko inicia-
lais, tačiau tai dar ne milžiniška šiuolaikinė reklamos pramonė. Kad įsivaizduotume pastarosios mastą, ga-
lima palyginti skaičius: pasaulyje reklamai kasmet išleidžiama apie 600 milijardų dolerių – tai apie šimtą 
kartų didesnė suma už metinį Lietuvos valstybės praėjusių metų biudžetą. Reklamos raida yra neatsiejama 
nuo medijų evoliucijos. XIX a., kai plačiau paplito reklamos laikraščiuose, arba kai XX a. pradžioje žmonės 
išgirdo pirmuosius radijo „džinglus“, daugeliui tai atrodė neregėta naujiena, tačiau tikroji revoliucija 
įvyko 7-ajame XX a. dešimtmetyje, eteryje pasirodžius pirmiesiems TV klipams. Tai žanras, kuris karaliavo 
iki pat šiandieninės interneto revoliucijos. Būtent televizija reklamą pavertė neatsiejama populiariosios 
kultūros dalimi. Daugelis garsių atlikėjų, žinomų aktorių ir sportininkų tapo prekės ženklų veidais tuo-
met, kai juos buvo galima parodyti per televizorių. Kai kurie socialiniai kritikai pažymi, kad televizija 
tapo ne tik žmonių langu į pasaulį, mat net atokiausiame kaime gyvenanti šeima vienu pultelio paspaudimu 
gali „atverti langą“ į kitą žemyną, bet ir didžiųjų korporacijų langu į žmonių namus. Vis dėlto televizi-
jos įtaka šiuolaikinei reklamai nuolatos mažėja, nes internetas ir socialiniai tinklai turi tai, ko neturi 
televizija – tiesioginį atgalinį ryšį, arba vadinamąjį „interaktyvumą“. Svarbiausiu reklamos tikslu tampa 
įtraukimas – siekiama, kad žmonės dalintųsi, atsakytų, reaguotų į reklamą.
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ESMINIAI PRINCIPAI 
Reklamuojami daiktai – ne tik automobiliai, kvepalai ir drabužiai, bet ir meno kūriniai, knygos, filmai, 
muzika, informacija ir t. t. Veiksmai – tai paslaugos (mobiliojo ryšio, bankų, draudimo), kai kalbame apie 
komercinę reklamą; bet kartu tai ir elgesio modeliai, kai kalbame apie socialinę reklamą (rūkymo žala, 
greičio viršijimas, kova už žmogaus teises). Privalumai ir trūkumai – tos savybės, apie kurias norima pra-
nešti tikslinėms auditorijoms. Pavyzdžiui, šeimoms galime papasakoti, koks saugus yra mūsų automobilis. 
Arba – jei kreipiamės į jaunimą – kaip lengva pastatyti mažą automobilį didmiesčio gatvėje. Skirtingos 
tikslinės auditorijos turi skirtingus poreikius, todėl labai retai reklama būna skirta visiems. Jeigu jums 
nepatinka viena ar kita reklama, tai gali reikšti, kad ji skirta ne jums.

REKLAMOS KŪRIMO PROCESAS
Tik tuomet, kai žinome, ką norime pasakyti ir kam norime kalbėti, prasideda kūrybinė, „magiškoji“ ir le-
gendinė reklamos dalis, kurią geriausiai apibūdina angliškas žodis storytelling, „istorijų pasakojimas“. 
Tuomet reklamos kūrėjai rašytojai ir reklamos kūrėjai dailininkai kuria pačias jautriausias, įdomiausias 
ir labiausiai įtraukiančias istorijas apie tuos pranašumus ir tą naudą, kurią suteikia reklamuojami daik-
tai ir veiksmai. Iki 7-ojo XX a. dešimtmečio reklamoje vyravo tekstas ir jo kūrėjai. Buvo laikoma, kad 
svarbiausia – antraštė, pažadas, teiginys, o vaizdas – tik atraktyvi iliustracija. Tačiau tuometė reklamos 
legenda amerikietis Billas Bernbachas šią normą pakeitė, ir nuo to laiko vaizdas ir tekstas reklamoje yra 
kuriami kartu. Yra daugybė reklamos pavyzdžių, kur istorijos pasakojamos tik vaizdais. Tai labai mėgsta 
mados ir grožio pramonė. Pastaruoju metu vyksta daug diskusijų dėl reklamos poveikio grožio standartams ir 
kūno suvokimui. „Photoshop“ ir kita programinė įranga atvėrė daugybę techninių galimybių keisti žmogaus 
kūną ir veidą, taikyti jam vieną tobulumo standartą, kas labai veikia jaunų žmonių mitybos įpročius ir 
savivertę. Tad nemažai prekės ženklų ėmė atsisakyti „dirbtinio“ grožio ir grįžti prie natūralumo. 

Dažniausiai reklamos kūrimo procesas skyla į tris dalis: strategija, kūryba ir įgyvendinimas. Reklamos 
strategai analizuoja tyrimų duomenis ir ieško, ką žmonėms pasakyti, kad jie atkreiptų dėmesį į produktą ir 
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jį vertintų, pamėgtų, jo trokštų. Kūrybininkai galvoja, kaip tai pasakyti – gražiai, įdomiai, šokiruojan-
čiai arba švelniai, o įgyvendinimo stadijoje prisijungia dizaino, filmavimo arba fotografavimo komandos, 
nuo kurių profesionalumo priklauso reklamos gamybos kokybė.

Rinkodaros ir reklamos kūrėjai daug laiko praleidžia ieškodami „išskirtinumų“, t. y. tokių unikalių sa-
vybių, kurių negali pasiūlyti konkurentai. Tai gali būti unikali sudėtis, kaip kad „dušo želė, kurios ke-
tvirtadalį sudaro kremas“ arba „šokoladas, pagardintas daugiausia riešutų“. Tuomet yra galvojama, kokios 
naudos iš to gaus tikslinė reklamos auditorija. Jei dušo želėje ketvirtadalis kremo, galbūt jūsų oda taps 
labai švelni? O jei šokolade labai daug riešutų, gal niekada nebesijausite alkanas ir piktas? Kai neranda-
ma fizinių savybių, pasitelkiamos emocinės. Vienas gaivusis gėrimas nuneš mus į skaidrų tyrumo ir gamtos 
pasaulį. Kitas papasakos apie betonines didmiesčių džiungles karštą vasaros dieną. 

Yra tokia garsi reklamos kūrėjų taisyklė: „Reklama niekada nemeluoja.“ Taip sakoma todėl, kad pameluoti 
gali tik vieną kartą – niekas daugiau tavimi netikės. Todėl ilgalaikio poveikio siekianti reklama visa-
da stengiasi sakyti tiesą, ją maksimaliai išdidinant. Jei su tinkamais sportiniais bateliais gali bėgti 
greičiau, tai reklamoje lėksi kaip viesulas. Jei tavo dezodorantas skleis malonų kvapą, tai jis bus toks 
nuostabus, kad net angelai ims kristi iš dangaus, norėdami įkvėpti šio aromato. Reklama visada išdidina ir 
pabrėžia privalumus ir trūkumus – faktų, vaizdų ir emocijų dramatizavimas yra reklamos istorijų variklis.

ATEITIS
Dabartiniame pasaulyje reklama tampa vis labiau technologizuota. Vis daugiau reikšmės jai turi mobilieji 
telefonai, programėlės ir startuoliai. Sakoma, kad XXI a. nuo XX a. skiriasi tuo, kad dabar didžiausia 
pasaulyje taksi įmonė neturi nė vieno automobilio („Uber“), didžiausias viešbučių tinklas neturi nė vieno 
pastato („Airbnb“), o didžiausias pasaulio transliuotojas pats neskelbia jokio turinio („Facebook“).

Rytis Juodeika
Konsultacinės įmonės „Rozenkrancas ir Gildensternas“

 įkūrėjas ir „Apple“ vyresnysis kūrybos vadovas Lietuvai 
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UŽKODAVIMAS, TEKSTAS, IŠKODAVIMAS
Šiais laikais, ko gero, neįmanoma pamatyti komercinės reklamos, teigiančios tik materialinę reklamuojamų 
produktų ar paslaugų naudą. Reklamuojami daiktai ar veiksmai „panardinami“ į tam tikrą socialinių ryšių 
terpę, kultūrinį lauką ir vertybių kontekstą. Pavyzdžiui, jogurtas gali būti siejamas su laimingu šeimos 
gyvenimu, laikrodis – su sėkminga karjera, šokoladas – su geidulingumu ir t. t. Pasitelkiant loginius ar-
gumentus apie reklamuojamų produktų (ar paslaugų) pranašumą, įžymybės ar eksperto liudijimus apie jų naudą 
ir sužadinant tam tikras reklaminio klipo žiūrovo emocijas, siekiama, kad produktas (ar paslauga) pirmiau-
sia būtų siejamas ne (tik) su materialine nauda, bet ir su simboliniu kapitalu (pavyzdžiui, asmens įvaiz-
džiu visuomenėje ir kt.). Todėl kosmetikos kompanijos „Revlon“ įkūrėjo Charleso Revsono garsusis posakis 
„Fabrike mes gaminame lūpdažius, o parduotuvėje parduodame viltį“ išlieka nemarus ir XXI amžiuje.      

Nepaisant sparčiai besivystančios reklamos industrijos, šiuolaikinės reklamos tyrinėtojai teoretikai vis 
dar itin dažnai mini 1973 m. kultūros studijų atstovo Stuarto Hallo pasiūlytą komunikacijos modelį (žr. 
schemą apačioje), sutrumpintai vadinamą „Užkodavimas / iškodavimas“ (angl. Encoding / Decoding). 

Anot Hallo, pranešimo kūrėjai jame užkoduoja prasmes, kurias pranešimo gavėjai iškoduoja ir perskaito. 
Šis modelis funkcionuoja tuomet, kai pranešimo kūrėjus ir gavėjus sieja bendra kultūrinė terpė (plačiąja 
prasme), t. y. kai bendruomenė daugumą ženklų supranta panašiai (pavyzdžiui, žaisliukais išpuošta eglu-
tė mums simbolizuoja šv. Kalėdas, dangus paprastai siejasi su dvasinėmis vertybėmis, šuo – su draugyste, 
prieraišumu ir pan.). Tačiau tai nereiškia, kad visi tai pačiai kultūrinei terpei priklausantys gavėjai 
pranešimą perskaitys ir supras vienodai. Todėl išskiriami trys galimi jo perskaitymo (arba iškodavimo) 
būdai: 1) „pageidaujamas perskaitymas“ (angl. preferred reading), kai gavėjas supranta pranešimą taip, 
kaip to tikisi jo kūrėjas; 2) „opozicinis perskaitymas“ (angl. opositional reading), kai gavėjas pranešimą 
supranta priešingai, nei norėtų jo kūrėjas; 3) „derybinis perskaitymas“ (angl. negotiated reading), kai 
gavėjas iš dalies supranta pranešimą taip, kaip to norėtų kūrėjas, tačiau kelia klausimus ir dvejoja dėl 
kai kurių pranešimo elementų. 
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Nemažėjančios investicijos į reklamos industriją nepaneigia šio modelio aktualumo ir šiandien. Reklamos 
kūrėjai siekia užkoduoti pranešimus apie reklamuojamus produktus, paslaugas ar elgesį, kuriuos, tikimasi, 
gavėjas iškoduos reklamos užsakovo ir kūrėjų pageidaujama linkme. Vis dėlto tiesioginės reklamos šiandien 
itin vengiama, o produktų, paslaugų ar elgesio privalumus bei trūkumus siekiama atskleisti netiesiogiai, 
stengiantis juos subtiliai sieti su visuomenei aktualiu, naudingu turiniu (pavyzdžiui, peršalimo ir gripo 
simptomus lengvinančių vaistų „Gripex“ lauko reklama, kurioje greta vaisto logotipo yra taisyklės, nuro-
dančios, kaip sirgti atsakingai ir neplatinti virusų). Taip neretai tarsi siekiama trinti ribas tarp ko-
mercinės ir socialinės reklamos, kuriant socialiai atsakingų komercinių kompanijų įvaizdį.
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