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Anotacija

Straipsnyje analizuojami socialinés reklamos vertybiniai pagrindai Vydiino filosofijos kontekste.
Tyrimo tikslas — atskleisti vertybinius socialinés reklamos aspektus Vyduno filosofinés minties
kontekste. Taikoma mokslinés literatiiros analizé, hermeneutiné interpretacija, atvejo analizé ir
normatyvin¢ analizé. Nustatyta, kad Zmogaus orumo ir sutikimo nepaisanti reklama prieStarauja
reklamos etikos principams ir Vydiino dvasinio humanizmo sampratai, kurioje orumas grindziamas
dvasine ir socialine Zzmogaus prigimtimi.

ReikSminiai Zodziai: dvasinis humanizmas, reklamos etika, socialin¢ reklama, Vydinas,
Zmogaus orumas

Ivadas

Siuolaikinés informacijos pertekliaus ir vizualinés kultiiros salygomis socialiné reklama tampa
svarbiu visuomenés komunikacijos instrumentu, galinCiu ne tik skleisti informacijg, bet ir formuoti
vertybines nuostatas bei skatinti socialinj sgmoningumg. Taciau praktikoje daznai pastebima, kad
socialinés reklamos turinys orientuojasi j trumpalaikj emocinj poveikj, o ne j ilgalaikj vertybinj ugdyma
ar refleksijg. Todel aktualu analizuoti socialing reklama ne tik komunikacijos, bet ir etiniu filosofiniu
aspektu, siekiant pagristi jos vertybinius orientyrus ir atsakomybe visuomenés atzvilgiu.

Socialinés reklamos tyrimai Lietuvoje daZniausiai apima jos poveikio, Zmoniy elgsenos ir
komunikaciniy strategijy analizg, taCiau vertybiné prasme iSlieka fragmentiskai istirta (ISoraité, 2022;
BirZietien¢, 2024). Tarptautiniuose tyrimuose pabréZiama, kad reklamos veiksmingumas siejamas su
suvokiama verte, autentiSkumu ir patikimumu (Kothari ir kt, 2025), o vertybiy raiSka skaitmeninéje
erdveje tampa svarbia Siuolaikiniy komunikacijos tyrimy kategorija (Shifman, 2024). Tai rodo poreikj
integruoti komunikacijos moksly jZvalgas su platesne humanistine ir etine perspektyva, nes Siuose
darbuose Zmogaus orumas daZniausiai traktuojamas kaip normatyviné taisykle, o ne kaip
antropologiSkai pagrijsta verte. Todé¢l iSlieka teoriné spraga tarp reklamos etikos kodeksy ir gilesnio
filosofinio Zmogaus vertés pagrindimo.

Tyrimo problema formuluojama klausimu, kaip socialinés reklamos turinyje atsiskleidzia
vertybiniai pagrindai ir kokios sasajos gali biiti nustatomos tarp socialinés reklamos tiksly bei Vydiino
filosofijos antropologiniy ir etiniy nuostaty. Tyrimo objektas — socialinés reklamos vertybiniai
pagrindai, analizuojami Vyduno filosofijos kontekste. Tyrimo tikslas — atskleisti socialinés reklamos
vertybinius pagrindus, remiantis Vydiino filosofijos antropologinémis ir etinémis nuostatomis. Siekiant
Sio tikslo numatoma iSanalizuoti socialinés reklamos vertybinius pagrindus, aptarti Vydiino filosofijos
antropologines ir etines nuostatas bei nustatyti socialinés reklamos vertybiniy tiksly ir Sios filosofijos
principy sasajas.

Darbo naujumas siejamas su Vydiino filosofijos taikymu Siuolaikinés socialinés reklamos analizei,
integruojant humanisting ir komunikacijos teorijy perspektyvas. Lietuvos komunikacijos tyrimuose
Vydiino idéjos socialinés reklamos kontekste iki Siol néra sistemiskai nagrinétos. Tyrimo naujumas
pasireiskia teoriniu, metodologiniu ir kultiiriniu aspektais, nes | skaitmeninés komunikacijos analize
integruojama lietuviskos filosofinés tradicijos — Vydiino — dvasinio humanizmo koncepcija. Straipsnis
papildo reklamos etikos diskursa, pasitilydamas sgsaja tarp komunikacijos teorijos ir filosofinés
antropologijos.
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Straipsnyje taikomas kokybinis interpretacinis normatyvinis tyrimo modelis. Mokslinés literatiiros
analiz¢ naudojama siekiant suformuoti teorinj socialinés reklamos ir reklamos etikos pagrinda.
Hermeneutiné interpretacija taikoma analizuojant Vydino filosofinius tekstus, rekonstruojant jo
antropologines ir etines nuostatas bei jy reikSme¢ zmogaus orumo sampratai. Empirinéje dalyje taikoma
kokybiné atvejo analizé — pasirenkamas konkretus socialinés reklamos komunikacijos pavyzdys
socialiniuose tinkluose, reprezentuojantis etines dilemas, susijusias su pazeidziamy grupiy vaizdavimu.
Analiz¢ atlickama remiantis trimis i$ anksto apibréztais vertinimo kriterijais: Zzmogaus orumo apsauga,
informuoto sutikimo principu ir emocinés reprezentacijos pobtuidziu. Kokybinio normatyvinio tyrimo
rezultatai interpretuojami pasitelkiant normatyving analizg, vertinant atvejo atitiktj reklamos etikos
principams ir Vydino dvasinio humanizmo sampratai. Siekiant atsakyti j iSkelta problema, pirmiausia
aptariami socialinés reklamos vertybiniai pagrindai ir reklamos etikos principai.

Tyrimo metodai pasirinkti siekiant nuosekliai atskleisti socialinés reklamos vertybinius aspektus
Vydiino filosofijos kontekste. Mokslinés literatiiros analiz¢ leidzia sistemingai sudaryti teorinj pagrinda
socialinés reklamos ir reklamos etikos sampratai (Jokubauskas ir kt., 2019). Hermeneutiné
interpretacija suteikia galimybe gilintis ] Vydiino filosofinius tekstus, rekonstruoti jo antropologines ir
etines nuostatas bei jy reikSm¢ zmogaus orumo sampratai (Bagdonavicius, 1988; Vydinas, 1921).
Atvejo analizé leidZia praktiSkai jvertinti socialinés reklamos atitikimg reklamos etikos normoms ir
dvasinio humanizmo principams dabartiniu aktualiu laikotarpiu (Berger, 2016; Lietuvos reklamos
biuras, 2019). Normatyviné analizé¢ uztikrina, kad tyrimo rezultatai biity interpretuojami remiantis
aiskiais etiniais kriterijais, suteikiant galimybe patikimai nustatyti socialinés reklamos vertybiniy tiksly
ir Vydino filosofijos principy sasajas (Serensen ir Kosta, 2022). Tokiu biidu pasirinkti metodai yra
nuosekliis, pagristi ir tinkami nagrinéti tyrimo problema, uztikrinant teorinj ir empirinj rezultato
patikimuma.

Socialinés reklamos vertybiniai pagrindai

Reklama yra neatsiejama kasdienio gyvenimo dalis, su kuria susiduriame nuolat. Jos i$takos siekia
senoves civilizacijas, kai Zmonés skelbési turintys tam tikry jgiidZiy ar amaty, siekdami gauti atlygj.
Nors laikai pasikeité, reklamos tikslas i§liko — paveikti vartotojg jsigyti prekes ar paslaugas, balsuoti uz
tam tikrus kandidatus ar skatinti tam tikra elgesj. Mokslinéje literatiroje reklama daZnai apibréziama
kaip informacija apie produktus, jy savybes, pardavimo formas bei organizacijas, kurios juos gamina
ar parduoda (Jokubauskas ir kt., 2019) bei paslaugy populiarinimg. Lietuvos Respublikos Konstitucija
(1992) nustato informacijos laisve, taciau tai nereiSkia neribotos galimybés vieSinti bet kokia
informacijg. Teis¢ laisvai reiksti savo jsitikinimus, gauti ir skleisti informacijg yra apribota jstatymais.
Siekiant uztikrinti, kad vartotojy nepasiekty jstatymus pazeidzianti informacija, svarby vaidmen; atlieka
tiek informacijg skelbiantys asmenys, tiek tarpininkai, per kuriuos informacija — §iuo atveju reklama —
pasiekia auditorijg.

Socialiné reklama daZnai orientuojasi | sveikatg, socialing atsakomybe arba lygybe ir veikia per
vertybinius orientyrus, daznai remdamasi moralinémis nuostatomis ir etiniais principais (Granstedt,
2025). Ji turi biti skaidri, sgzininga ir uZtikrinti Zmogaus orumo apsaugg, ypa¢ kai akcentuojamos
pazeidziamos visuomenés grupés. Socialinés reklamos etiniai aspektai svarbils socialiniy tinkly
kontekste. Social media marketing etikos tyrimai parodo, kad tradicinés reklamos etikos teorijos
nepakankamai apima skaitmeninés reklamos dinamika, ypac susijusig su privatumu, dezinformacija, ir
skaitmeniniu sekimu (Granstedt, 2025). Siame kontekste komunikacijos etika turi biti suprantama ne
tik kaip teisiné norma, bet ir kaip norma, atsizvelgianti | technologiniy platformy mechanizmus ir
vartotojy apsauga.

Rimkut¢ ir Pakalnyté (2009) teigia, kad socialiné reklama, daznai remiama nekomerciniy
organizacijy, skirta skatinti aukojima, balsavimg, didesnj démesj visuomenés problemoms bei naujy
socialiniy vertybiy kiirimg. Helde (2015) pabrézia, jog socialiné reklama grindZziama visuomeneés
interesais ir siekia pagerinti gyvenimo kokybe, Mazeikaite¢ (2001) teigia, kad ji skatina teigiamus
socialinius reiSkinius arba kritikuoja neigiamus. Pruskus (2003) socialing reklamg apibiidina kaip
provokuojancia, Sokiruojancig ir emociskai stiprig priemong, kuria valdzios institucijos siekia paveikti



IZVALGOS, 2026 Nr. 1 ISSN 2669-0330 (online)

visuomenés elgsena. Naujausi tyrimai rodo, kad socialiné reklama taip pat gali keisti Zzmoniy Zzinias,
nuostatas ir elgsena, nes stiprios emocijos reklamoje padeda labiau jsitraukti ir skatinti pro-socialy
elgesj (Plackett ir kt., 2025; Le ir kt., 2024)

Reklamos etika apibrézia normas, kuriomis grindziamas turinio kiirimas ir sklaida. Lietuvoje §ios
nuostatos jtvirtintos Reklamos etikos kodekse, paremtame tarptautiniais principais. Esminiai kriterijai
— sgziningumas, tiesa, padorumas, zmogaus orumo apsauga ir nediskriminavimas (Berger, 2016;
Lietuvos reklamos etikos kodeksas, 2019). Snyder (2008) etiska reklamg sieja su trimis principais —
tiesa, sgziningumu ir padorumu.

Europos duomeny apsaugos kontekste akcentuojama, kad formalus sutikimas savaime neuztikrina
etiSko duomeny ar atvaizdo naudojimo — svarbus ir galios santykis tarp turinio kiiréjo bei vaizduojamo
asmens (Serensen ir Kosta, 2022). Tai ypac aktualu paZeidZiamoms grupéms, kuriy galimybés
kontroliuoti savo atvaizdg gali biti ribotos. Taip pat pabréziama ilgalaiké etiSkos rinkodaros reikSme
organizacijos reputacijai ir pasitikéjimui (Woolfe, 2019).

Be to, socialinés reklamos turinys daznai grindziamas emocijomis — emocinis poveikis gali biti
tiek teigiamas, skatinantis socialinius pokyc€ius, tiek neigiamas, sukeliantis manipuliacijg ar
nepageidaujamg poveikj (Sutrisna, 2025). Pavyzdziui, vartotojai daznai skeptiskai vertina skaitmenines
reklamos formas, jei jos veikia kaip pernelyg personalizuotos ar neskaidrios, ir tai mazina pasitikéjima
bei efektyvuma (Sutrisna, 2025). Emocijy naudojimas turi biiti atsakingas, o zinutés — subalansuotos,
kad nekilty neigiamos reakcijos (Helde, 2015). Net jei reklama atitinka teisés normas, ji gali biiti
neetiSka, jeigu nesilaikoma moralés principy, atitinkan¢iy visuomenés vertybes (Remeika, 2013).
Etikos sunkumai kyla, kai kiiré¢jai nenumato galimo Zalingo poveikio, pavyzdziui, vaizduojami
pazeidziami asmenys neatitinka orumo standarty arba reklama pazeidzia privataus asmens sutikimo
Siekiant pritraukti démesj, kartais perzengiamos pagarbos zmogui ribos.

Viena sudétingiausiy Siuolaikinés socialinés reklamos problemy — ribos tarp visuomenés
informavimo ir zmogaus patirties instrumentalizavimo nustatymas. Skaitmeninéje kultiiroje Zzmogaus
atvaizdas tampa duomeny ir turinio ekonomikos dalimi, kur asmeniné patirtis gali biiti
komercializuojama (Couldry ir Mejias, 2022). Tokia tendencija problemiska, kai kalbama apie socialiai
jautrias temas — smurtg, skurda, ligas ar socialing atskirtj. Berger (2016) pazymi, kad socialinés
reklamos, siekianc¢ios informuoti ar paskatinti visuomene imtis tam tikry veiksmy, kartais gali sukelti
prieSinga efekta. PavyzdZziui, akcijos, raginancios nesinaudoti narkotikais, gali nejucia padidinti jy
patraukluma tarp paaugliy. Siekiant iSvengti tokio rezultato, rekomenduojama sutelkti démesj j norimus
skatinti elgesio modelius, o ne j tuos, kuriuos siekiama sumaZzinti.

Skaitmeninése platformose algoritminé turinio atranka ir automatizuota reklamos taikymo analizé
(Cheng, 2025). Tai rodo, kad socialinés reklamos vertybiné analizé turi apimti ne tik komunikacinius,
bet ir platesnius skaitmeninius bei etinius pagrindus. Socialiniai tinklai tapo pagrindine informacijos
sklaidos ir socialinés reklamos platforma, o jy vartotojy skai€ius pasaulyje nuosekliai auga — nuo apie
2,73 mlrd. 2017 m. iki prognozuoty 4,41 mird. 2025 m. (Statista, 2022). Sis spartus augimas didina ne
tik socialinés reklamos pasiekiamuma, bet ir atsakomybe uz pateikiamg turinj Siuolaikinéje medijoje.
Komunikacijos etika apima principus, skatinanc¢ius atsakinga vie$aji diskursa (Lipari ir Lisbeth, 2017).
Taciau algoritminé turinio atranka ir automatizuota moderacija ne visuomet uZtikrina kontekstinj
jautrumg (Helberger ir kt., 2021). Nors platformos deklaruoja kova su zalingu turiniu (Meta, 2022),
visiskos apsaugos sistema negali garantuoti.

Apibendrinant, socialin¢ reklama yra svarbi vertybiy sklaidos priemoné, galinti prisidéti prie
visuomenés sgmoningumo ir socialinés atsakomybés stiprinimo. Taciau jos poveikis priklauso nuo to,
kaip atsakingai naudojamos emocings strategijos, kaip gerbiamas Zmogaus orumas ir kaip uZtikrinamas
skaidrumas bei sutikimas. Todél socialinés reklamos vertybiné analizé turi apimti ne tik komunikacinius
aspektus, bet ir platesnj etinj pagrindima, leidZiantj jvertinti jos poveiki Zzmogui ir visuomenei. Aptarti
Siuolaikiniai reklamos etikos i8Siikiai rodo, kad vien teisinés ar procedurinés normos néra pakankamos
uztikrinti Zmogaus orumo apsaugg. Todél kyla poreikis gilesniam normatyviniam pagrindui, kuris leisty
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reklamos etikg grjsti ne tik reguliacinémis taisyklémis, bet ir filosofiniais Zzmogaus sampratos principais.
Siame kontekste aktuali tampa Vydiino Zmoniskumo ir dvasinés brandos koncepcija.

Vydiino filosofijos antropologinés ir etinés nuostatos

Vydinas (1868—1953) — lietuviy humanistas ir filosofas, junges Ryty ir Vakary dvasines tradicijas.
Jo mastymg veiké indy filosofija, ypac ,,Bhagavadgita®, ir vokieciy idealizmas, kuriuos jis sujungé i
savitg dvasinio humanizmo sistema (Bagdonavicius, 1988). Vydiino filosofijos centre — zmoniskumo
idéja ir sgmoningas zmogaus vidinis augimas. Jis rasé: ,,AS 18 lietuviy tautos laukiu ne pagerbimo, bet
kad ji vykinty zmogaus ir tautos gyvenimo prasmeg, tai esti, kad ji siekty aukStesnio zmoniskumo. Tam
padéti esu raSgs savo rastais. Gal méginty jaisiais nautoties (Zarasy krasto muziejus, 2018). Be to,
Vydunas yra pabrézes, kad jam riipéjo lietuviy mastymas ir, kad visas jy sgmoningumas Svytéty, kad
esmisSkai tapty visokios pagarbos verti (Vydiinas, 1937), iliustruodamas tautos sgmoningumo ugdymo
svarba. Sios mintys atskleidzia, kad Vydiino filosofija pabrézia ne tik individualy dvasinj tobuléjima,
bet ir visuomeneés sgmoningumo ugdyma bei aukstesnio Zzmoniskumo siekima.

Antropologiniu pozitiriu zmogus Vydiinui yra kiino ir dvasios vienové. Kiinas laikomas dvasios
raiSkos forma, o Zmogaus paskirtis — ugdyti savyje dorovinj sgmoningumg ir viding darng (Vydiinas,
1914; 1921). Zmoniskumas reiskia gebéjima veikti i§ meilés, gério ir atsakomybés, jveikiant egoizma
bei instinktyvius polinkius. Sis procesas grindziamas saviaukla — vidiniu apsisprendimu ,,7adinti savyje
dieviskaja prigimtj* (Bagdonavicius, 1978).

Vydiino filosofijoje Zmogus yra pagrindiné vertybé, kurios esme sudaro dvasinis tobul¢jimas. Jis
zmogy suvoke kaip dvilype biitybe — kiino ir dvasios vienove. Vydiinas teigé, kad zmogaus prigimtis
yra kurti ir tobuléti, nes Zmogaus galyb¢ gliidi dvasioje, o kiinas téra priemong¢ jai realizuotis (Vydiinas,
1921). Tik dvasiné kultira leidzia pasiekti tikraji oruma. Jj Vydiinas siejo su zmogaus geb¢jimu
iSsaugoti moraling ir dvasing darna, atsispirti zemiskiems troSkimams, i$likti iStikimam gériui ir tiesai.
Jo poziiiriu, orumo pagrindas — moniskumo israiska santykyje su savimi, tauta ir Zmonija. Zmogus
privalo tapti aiSkia ZmoniSkumo apraiSka tautos dvasioje kiiniSku pavidalu (Vydiinas, 1911).

Siuolaikinéje komercinéje komunikacijoje Zmogus daznai konstruojamas kaip vartojimo subjektas,
kurio tapatybé redukuojama  poreikiy ir troSkimy tenkinimo mechanizmg. Toks pozitiris priestarauja
Vydiino supratimui apie Zmogy kaip dvasing biutybg. Reklama, kuri zemina Zmogy ar iSnaudoja jo
pazeidziamuma, paZeidzia ir jo oruma, nes ignoruoja viding asmens vert¢. Vydunas dorove aiskino kaip
dvasinio tobul¢jimo kelig. Doras zmogus, pasak jo, siekia gério ir tiesos, ugdo dvasinj sgmoninguma ir
gyvena pagal sazing bei meilés principus. Dorove veikia tik tuomet, kai Zmogus 1§ tikryjy ja jaucia ir
samoningai pasirenka elgtis gerai (Vydunas, 1920). Tokia dorovés samprata remiasi vidiniu Zmogaus
apsisprendimu biiti samoningu, atsakingu ir kurian¢iu gérj tiek sau, tiek kitiems.

Dorové Vydiino etikoje kyla ne 1§ iSoriniy normy, bet i§ sgmoningo pasirinkimo gyventi pagal
sazine. Tik laisvai pasirinktas géris turi moraling verte (Vydiinas, 1920; 1936). Todél manipuliacija,
apgaulé ar emocinis iSnaudojimas prieStarauja zmonisSkumo principui. Orumas siejamas su vidine
zmogaus verte ir jo geb¢jimu iSlaikyti dvasing bei moraling pusiausvyra santykyje su savimi,
bendruomene ir tauta (Vydinas, 1911; 1928). Sios nuostatos aktualios $iuolaikinéje komunikacijoje,
kur Zmogus daZnai redukuojamas j vartotoja. Vydiino pozitiriu, komunikacija neturéty apsiriboti
poveikiu ar pelnu — ji turi stiprinti sgmoninguma ir pagarbg asmens vertei. Reklama, kuri 18naudoja
pazeidziamuma ar skatina vien materialinius poreikius, ignoruoja Zmogaus dvasinj matmenj.

Siuolaikiniai medijy tyrimai taip pat patvirtina, kad neatsakingas emociniy apeliacijy ar stereotipy
naudojimas gali neigiamai paveikti vaizduojamy asmeny socialinj statusa (Eisend, 2022; Nabi ir kt.,
2023). Todel Vydino filosofija gali biiti laikkoma normatyviniu pagrindu vertinant komunikacijos
praktika: komunikaciné nauda negali pateisinti asmens orumo pazeidimo, o socialin¢ reklama turéty
biiti orientuota } brandy, sagmoningg ir vertybiskai atsakingg visuomenés ugdymg. Apibendrinant,
vyduniSkoji etika gali buti laikoma aktualiu socialinio tvarumo teoriniu pagrindu vertinant Siuolaikines
socialinés reklamos praktika, nes ji pabréZia Zmogaus orumo apsauga, samoningumg ir ilgalaike
vertybine atsakomybe vieSojoje komunikacijoje.
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Socialinés reklamos vertybiniy tiksly ir Vydiino filosofijos principy sasajos

Toliau teorinés jzvalgos taikomos konkretaus atvejo analizei, siekiant jvertinti jo atitiktj reklamos
etikos ir Vydiino filosofijos principams. Tyrime naudojamas normatyvinis analizés modelis, apimantis
reklamos etikos principus ir Vydiino filosofijoje plétojamg zmogaus orumo sampratg. Atvejo analize
atlickama trimis etapais: turinio ir vizualiniy elementy identifikavimas, vertybiné interpretacija
remiantis Vyduno antropologija ir etiné refleksija, vertinant poveikj vaizduojamiems asmenims bei
visuomenei.

Analizuojamas atvejis — socialiniy paslaugy jstaigos ,,Facebook* paskyroje paskelbta nuotrauky
serija, skirta pagyvenusiy zmoniy dienai. Joje vaizduojami demencijg turintys senyvo amziaus asmenys,
gulintys lovose, vilkintys naktinius drabuZius, akivaizdziai dezorientuoti. Salia ju — darbuotoja su
gelémis; tekstu pabréziamas jstaigos riipestis. Nors komunikacijos tikslas deklaruojamas kaip pagarbus,
viesas tokiy vaizdy publikavimas kelia rimty etiniy abejoniy.

Atvejis iSrysSkina kelias tarpusavyje susijusias etines problemas. Pirma, kyla sutikimo ir privatumo
klausimas, ypa¢ atsizvelgiant j vaizduojamy asmeny kognityvinius sutrikimus. Antra, galima zmogaus
orumo nepaisymas, kai asmenys pateikiami kaip pasyvis ar bejégiai, taip sustiprinant stereotipinius
vaizdinius. Trecia, pastebima rizika dél emocinés manipuliacijos, kai komunikacijoje dominuoja
gailescio suzadinimas. Tyrimai rodo, kad tokios strategijos gali trumpuoju laikotarpiu patraukti démes;j,
taciau ilgainiui stiprinti stigmatizacijg ir socialing atskirtj (Eisend, 2022; Nabi ir kt., 2023).

Reklamos etikos poziliriu svarbiis principai — pagarba zmogaus orumui, socialiné atsakomybé,
skaidrumas ir diskriminacijos vengimas (Berger, 2016; Lietuvos reklamos etikos kodeksas, 2019).
Taciau Sis atvejis rodo, kad formali deklaruojama socialiné misija savaime neuztikrina etiSko rezultato.
Ypatingai skaitmenin¢je aplinkoje turinio sklaida gali biti greita ir nekontroliuojama, todél didéja
reputaciné ir socialing rizika.

Vydino filosofijos kontekste §i situacija jgauna platesn¢ normatyvine prasm¢. Vydiinas Zzmogy
traktuoja kaip dvasing butybe, kurios esm¢ — samoningas dorovinis tobul¢jimas ir vidin¢ darna.
Zmogaus orumas atsiranda i§ jo dvasinés vertés, todél bet koks jo instrumentalizavimas priestarauja
zmoniSkumo principui. Emocinis poveikis, jei jis neveda ] sgmoninguma, bet tik sukelia gailest] ar
pasyvy reagavima, neatitinka Vydiino etinés krypties.

Remiantis ankstesnéje dalyje aptartais principais, Siame atvejyje iSrySkéja Sios pagrindings etinés
problemos: privatumo ir sutikimo stoka — asmeny, turin¢iy kognityviniy sutrikimy, atvaizdy
naudojimas be aiSkaus sutikimo. Tai pazeidzia ne tik reklamos etikos normas, bet ir Zmogaus teis¢
kontroliuoti, kaip jis rodomas vieSai. Orumo pazeidimo rizika — asmeny redukavimas j bejégisSkumo
simbolius. Tai kelia rizikg sustiprinti stereotipus ir manipuliuoti auditorijos emocijomis. Socialinés
atsakomybeés stoka — nejvertintas ilgalaikis poveikis paZeidziamy grupiy jvaizdZiui. Pagal Berger
(2016) socialinés atsakomybés principas reikalauja, kad reklama skatinty visuomenés pagarbg ir
informuotuma, o ne gailest]. Emocijy manipuliacija — gailes¢io motyvo dominavimas vietoje pagarbaus
reprezentavimo.

Helde (2015) ir Woolfe (2019) principai rodo, kad emocijos turi biiti naudojamos atsakingai —
siekiant skatinti empatiSka sgmoninguma, o ne manipuliacijg. Reklama, kuri provokuoja tik gailestj,
prieStarauja Siems principams. Pagal Vydiing, dvasinis sgmoningumas reikalauja, kad Zmogus nebiity
manipuliuojamas emocijomis, o reklama turéty skatinti sgmoningg veikima, o ne tik pasyvy reagavima.
Socialiniy tinkly rizikos — vieSai paskelbtas neetiSkas turinys gali greitai iSplisti ir sukelti reputacijos
kriz¢. Molotokiené (2017) pabrézZia, kad socialiniai tinklai gali sustiprinti izoliacijos ir socialinés
atskirties jausma bei skatinti narciziska kultirg. Siuo atveju, neetiskas turinys gali greitai i3plisti,
pakenkti reputacijai ir formuoti netinkamg visuomengs pozitirj j pazeidziamas grupes. Reklamos etikos
principy pazeidimas — remiantis Reklamos etikos kodeksu (9 ir 10 punktai), reklama neatitinka
pagrindiniy privatumo, saugumo ir pagarbos normy.

Vadovaujantis Vyduno principais, etiSka komunikacija turéty: gerbti asmens savarankiSkumg ir
teise kontroliuoti savo atvaizda; vaizduoti zmones kaip orius ir vertingus bendruomenés narius;
emocijas naudoti atsakingai, siekiant ugdyti empatija, o ne manipuliuoti; prie§ publikavimg atlikti
kriting eting refleksija. Tokia praktika leisty socialinei reklamai tapti ne jtaigos ar savireklamos, bet
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sagmoningo visuomenés ugdymo priemone. Apibendrinant galima teigti, kad net gery ketinimy vedama
socialin¢é reklama gali pazeisti privatumo, orumo ir socialinés atsakomybés principus, jei stokojama
etinio jautrumo. Vydiino filosofija siiilo normatyvinj kriterijy — komunikacija vertintina pagal jos indélj
1 Zmogaus sagmoningumo ir zmoniSkumo stiprinimg. Tik tokiu pagrindu socialiné reklama gali prisidéti
prie brandesnés ir etiSkai atsakingos vieSosios erdvés formavimo.

ISvados

Socialiné reklama atliecka svarbig visuomening funkcijg — skatina socialinius pokycius ir
prisideda prie visuomeneés geroves, todél jos turinys turi biiti grindziamas aukstais etikos
standartais, pagarba zmogaus orumui bei atsakinga ir tiesg atitinkancia komunikacija. EtiSkai
pagrjsta reklama stiprina pasitikéjima ir socialing verte. Siuolaikinéje skaitmeninéje aplinkoje
socialinés reklamos etika susiduria su naujais isStikiais — privatumo, sutikimo ir emocinés
manipuliacijos rizikomis, kurios reikalauja ne tik teisiniy, bet ir filosofiniy vertinimo
instrumenty.

Vydino filosofijos antropologinés ir etinés nuostatos akcentuoja Zzmogaus dvasinj tobuléjima,
samoninguma ir moraling atsakomybe kaip esminius Zmogaus raidos principus. Si teoriné
perspektyva leidzia socialing reklamg interpretuoti ne tik kaip informacinés sklaidos
priemong, bet ir kaip ugdomaji procesa, prisidedantj prie dvasine branda ir pagarba Zzmogaus
orumui grindziamos visuomenés kurimo. Tokiu biidu reklamos praktika jgyja platesnj —
vertybinj ir humanistinj — pagrinda.

Tyrimas atskleidé, kad socialinés reklamos vertybiniai tikslai dera su Vydiino etinémis
filosofijos nuostatomis, ypa¢ Zmogaus orumo ir sgmoningo dorovinio veikimo principais.
Analizuotas atvejis parodo, kad net deklaruojama pagarba gali biiti pazeidziama, jei
nesilaikoma privatumo, sutikimo ir orumo principy. Todél tik integruojant dvasinio
humanizmo perspektyva ir nuosekliai taikant normatyvinj etinj vertinima galima uztikrinti,
kad socialiné reklama prisidéty prie brandesnés, atsakingesnés ir Zmogaus orumg saugancios
vieSosios komunikacijos formavimo.
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THE VALUE DIMENSIONS OF SOCIAL ADVERTISING IN THE CONTEXT OF
VYDUNAS’ PHILOSOPHY
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Herkaus Manto St. 84, Klaipéda, Lithuania

Summary

The aim of this study is to reveal the value-based aspects of social advertising in the context of Vydiinas’
philosophical thought. This article examines the ethical and anthropological foundations of social advertising,
linking its objectives and practices to the principles of Vydiinas’ spiritual humanism. Employing a qualitative
research design, the study combines literature analysis, hermeneutic interpretation, case study analysis, and
normative evaluation. Findings indicate that advertising practices that disregard human dignity and informed
consent contradict both established ethical principles and Vydiinas’ vision of human development, which
emphasizes dignity as a spiritual rather than merely social quality.

Social advertising serves as a powerful communication tool, shaping public awareness and social
responsibility. In contemporary digital environments, its influence is amplified by social media platforms,
which enable rapid dissemination but also present ethical challenges, including algorithmic content selection,
emotional manipulation, privacy violations, and unintended social consequences (Cheng, 2025). The global
social media user base continues to grow—from approximately 2.73 billion in 2017 to an estimated 4.41 billion
by 2025 (Statista, 2022)—increasing both the reach of social advertising and the responsibility for ethical
content. Communication ethics thus extend beyond legal compliance, encompassing norms that promote
accountable public discourse, respect for human dignity, and contextual sensitivity (Lipari & Lisbeth, 2017;
Helberger et al., 2021).

Vydiinas’ philosophy emphasizes human beings as a unity of body and spirit, where moral and spiritual
development is central to true dignity (Vydunas, 1921; Bagdonavicius, 1978). Ethical action stems from
conscious, voluntary commitment to virtue, empathy, and social responsibility, rather than mere adherence to
external norms (Vydiinas, 1920; 1936). Consequently, social advertising that reduces individuals to passive
objects, exploits vulnerability, or prioritizes emotional shock over reflection undermines both human dignity
and moral growth. A case analysis of a social media campaign highlighting elderly individuals with cognitive
impairments demonstrates how even well-intentioned content may violate principles of privacy, consent, and
respect, while reinforcing stereotypes and emotional manipulation.

Aligning social advertising with Vydiinas’ ethical framework requires more than procedural compliance.
It necessitates careful representation of vulnerable groups, responsible use of emotional appeals, promotion of
conscious engagement, and reinforcement of spiritual humanistic values. By integrating digital communication
theory with philosophical anthropology, this study proposes a normative foundation for evaluating social
advertising: ethical campaigns should advance public awareness and social responsibility while protecting
individual dignity and fostering conscious moral engagement.

In conclusion, social advertising can function as a meaningful vehicle for societal education and value
dissemination, but its ethical legitimacy depends on adherence to principles respecting human dignity,
informed consent, and moral responsibility. Vydiinas’ conception of spiritual humanism offers a rigorous
philosophical benchmark for assessing contemporary social advertising, emphasizing awareness, ethical
sensitivity, and enduring social value. This approach bridges the gap between modern communication practices
and timeless humanistic principles, highlighting the importance of ethical reflection in digital media strategies.

Key words: advertising ethics, human dignity, social advertising, spiritual humanism, Vydiinas
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