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Emocire reklama, psichologiniai aspektai reklamoje, emaoclrei psichologin simboly, jtaka vartotoj

pasirinkimui, vartotay motyvacija

Magistrodarbo objektas- emocinga, psichologinius aspektus naudojantane&.Darbo tikslas— atskleisti,
ar emocijos ir reklamoje naudojami psichologinispektaiitakoja vartotojus pasirinkti reklamuojarpreke bei
ar tai sukuria vartotgjlojaluma taip reklamuojamam preé& Zenklui. Pagrindiniadlarbo uzdaviniai- jvertinti
emocipy naudojimo reklamoje galimybes; iStirti daZzniausieklamoje naudojamus psichologinius, vartetoj
pasmore veikiarcius aspektus; iSnagin kelety teorijy, besiremiatiu emocij; bei psichologini aspeki
reklamoje naudojimu, atlikti pasirinktrealiy imoniy jvaizdiniy reklaminiy Zinwiy analiz bei atlikti vartotoy
nuomoni tyrima, stengiantis issiaiskintyjlojalumo tam tikriems prekiZzenklams priezastis. Darbo metu buvo
iSkeltahipotez, kad emocijos ir psichologiniai aspektai, naudojezklamoje,itakoja vartotaj pasirinkimy bei
pririSa juos prie preds zenklo.

Naudojantis dokumentanalizs, bibliografiniu, lyginamuojumetodais,atlikus imoniy reklam; analiz
pagal 1 naudojamus emocinius ir psichologinius aspektusti&us kokybin pagilinto interviu tyrim, prieita
prie iSvados kad emaocijos iS tiesveikia vartotojus, atkreipiazjdémesg, tafiau tam, kad atliki pagrindirg
reklamos paskiit— priverst vartotop isigyti reklamuojam preke, reklamy karéjai privalo reklamigje zinugje
perteikti itent tokias emocijas, kurios atitikvartotop vidiniy vertybiy sistena.

Svarbiausias reklamosiijy uzdavinys yra apsibzti bei iSsiaiSkinti savo tiksliis auditorijos poreikius bei
numanom gyvenimo lda ir savo reklamigje Zinugje panaudoti fitent tuos psichologinius aspektus, kurie
gali paveikti — patraukti tikslimauditori.

Skirtingy produkty ar paslaug grupiy reklamose galima panaudoti viear net derinti kelis skirtingus
instinktus ar emocijas zadinans simbolius, t&au bitina cemeg atkreipti iri reklamuojamo produkto paskirt

bei specifil. Atlikus realiy Lietuvosimoniy jvaizdiniy reklamy analiz paaiskjo, kad Sios kompanijos naudoja



vienokius ar kitokius emocijas sukelims simbolius bei psichologines priemones, siekpaittaukti prie says
vartotop. Atlikus kokybirg pagilinto interviu vartotaj apklaug buvo prieita prie iSvagd kad mdami lojalis
tam tikram preks Zzenklui, vartotojai pirmiausiai savo lojalamstengiasi paaiskinti racionaliosiomis
priezastimis. Jas paneigus buvo nustatyta, kadtegrtprelés ar preks zenklo pasirinkirp lemia emociniai ir
psichologiniai veiksniai. Jeigu prék ar paslaugos reklamoje bus naudojami simbolidinkantys vartotojo
vidines nuostatas, vertypisistema, Zadinantys jo slaptas svajones ar malonius pingnus, vartotojas
nesmoningai save prad identifikuoti su taip reklamuojama preke, uzmegscines gsajas su ja ir taps tos
prekés ar paslaugos vartotoju. Tokias pat paslaugasoaugtus uz panaskaim siilancios skirtingosimores,
vartotojus patraukti gali tik pasinaudodamos emiadip vartotoj; santykiu su reklamuojama preke.

Magistro darbas gali lati naudingasmarketingo specialistams, reklamos ir maketingéisidéstytojams
bei studentams.
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IVADAS

Siais laikais, kai preli produkty ar paslaug rinkoje pasila virsijo paklaus, norint iSlikti verslo,
konkurencijos pasaulyjgnonrems tenka investuotii daugei sriciy, apie kurias riisy protviai verslininkai net
nenutuok. Prekiy gausa, milZziniSka konkurencijaldkiekvieno pirkejo, ar vartotojo zvilgsnio paskatinmones
ieSkoti nauj budy, garantuojatiy ar bent jau padidingn; galimyke, kad kitent jy, o ne konkurent preke
pasirinks pirkjas, vartotojas.

Marketingo vieta Sioje vietoje yra labai svarbi.kRenos — kaip integruotos marketingo komunikacios
taip pat. Deja, kaip ir prekibei paslaug, taip ir reklamos apie tas prekes bei paslaugdsaryra kimste
prikimSta. Reklama mus lydi visur, kur benueitum ka bedarytunam, ar tik ruoSturamés daryti. Ji vartotej
persekioja kiekviename zingsnyje: ir gge&y ir darbe, ir poilsiaujant, ir namuogsijungus TV, radg ar
pasemus laikrast | vienas reklamas vartotojaemies atkreipia, jas atpadta, kartais savgspidziais apie ¢
reklamy pasidalina su kitais ,potencialiais” péjris, kartais kyla net visuotinos diskusijos apieat kita
reklamy, jos turir, pateikimo Inda ar pan., tuo tarpu kitos reklamos pasirodo ir siag nesulaukusios nei
teigiamos, nei neigiamos reakcijos, atkreipusidsene j; paiu uzsakou ar gamintoj démes. Paradoksalu,
taciau dabar didziausias marketingo specialiat imoniy vadow galvos skausmas tapo ne kaip padaryti,
pristatyti prek parduotugje (ar kitoje jos pardavimo vietoje), kad ji patkaupirkéjo zvilgsn (kas yra taip pat
labai svarbu), t&au kaip t preke ar paslaugisreklamuoti taip, kad ta reklama visgi atkrgipairtotoj; démesg,
jos gamybos kastai atsipitkbei taip padidinti pre¥s paklaus, o tuo pdiu ir pardavimusCia susiduriama su
dar viena problema — kokia tig bati reklamire kampanija (kokiu bdu ji turéty bati pristatyta visuomenei,
koks turi huti jos turinys), kad Si ne tik atkreipwvartotoj; demeg, tfiau ir jtakot; juos pasirinkti itent &, o ne
kita preke. Kai tiek prekiy ar paslaug, tiek ju reklamos pasia milziniSka, koka strategia pasirinkti? Kokia
turéty buti reklama, kad vartotojas, potencialus ,@jds” ta reklamy isiminty, jos uzsigeist bei pasirinki ta
reklamuojam produkt ar paslaugkita karty atjesi jo prekybos viet?

IS tiesy, kalbant apie tai, koks gd bati reklamos turinys, kad Si pasigkvartotop, egzistuoja istisas
mokslas bei galyb pasirinkimy. Vieni renkasi neutralias - informatyvias prekestatagias reklamas, kiti gi
jas pristato per ,komisK prizme, dar kiti reklamosetraukia zinomy visuomews veikeju komentarus ir t.t.
Siame darbe bus stengiamasi atsakigtausim, ar emocijos bei psichologiniai aspektai, naudojeeklamoje
itakoja vartotaj pasirinkti lutent &, o ne kit reklamuojam preke ar preks zenkd.

Tema buvo pasirinkta pirmiausiatldos aktualumo rasy laikams. IS tieg, klausimas, kaipmonems islikti
paslaug bei preki; perpildytoje rinkoje tampa gyvybiSkai svarbus. lRasiais metais buvo daug diskutuojama
apie emocias reklamos poveikvisuomenei, naudojampsichologini aspekt itaka reklamos efektyvumui ir
pan. Pajungiant teorijas bgiairiy Saliy imoniy praktika Sio darbo teorigje dalyje bus stengiamasi iStytn

emocires reklamos g/okas komerciés reklamos srityje, psichologinielemeni reklamoje raidos kryptis, bus



analizuojama, kaip Sie elementai yra pajungiamiimosukurti efekting reklamy, bus tiriama, kokiems
produktams ar paslaugoms tokia reklamos speciilida, tkokiems ne, bus aptariamwairiy psichologing
elementy turincios reklamos #rimo teorijos, motar ir vyry poZiiris i tokio tipo reklam ir pan. Sio magistrinio
darbo tikslas — atskleisti, ar emocijos bei psiolgoliai aspektai ar simboliai, kuriuos reklama ngjaditakoja
vartotojus pasirinkti reklamuojagnpreke bei produkg, ar tokius simbolius naudojanti reklama ,pririsa“
vartotojus prie prekinio Zzenklo. Darbo uzdaviniaiiSanalizuoti, kokias emocijas ir kélddazniausiai savo
reklaminiuose praneSimuose naudagjaores; istirti psichologini aspeki naudojimo reklamoje teorijas;
apibrezti pagrindinius vartotej pagmore Zadinadius instinktus; atlikti reati Lietuvos imoniy reklamini
kompanij analiz, atsizvelgiani emocin lygmeri bei atlikti vartotoyy nuomoni tyrima, stengiantis issiaiskinti
vartotop prisiriSimo prie tam tikro preds Zenklo ar produkto bei paslaugos prieZastis. @adbaigoje, gavus
tyrimo rezultatus, bus stengiamasi patvirtinti hgm, kad emocijos bei psichologiniai aspektai reklaeanagro
itaka vartotojams,y preki pasirinkimui bei taip pririSa vartotojus prie tarkro prekinio zenklo. Pirmoje
darbo dalyje bus naudojamasi mokslinpublikaciy analiZs metodu, antrojoje — reklaminijvaizdziy
kompanij stelgjimo ir analizs lyginamuoju metodu, gyventppuomorss tyrimas bus atliekamas pasirinkus
kokybini, pagilinto interviu metodq

Darbas gali bti naudingas reklamostkmo specialistams, marketingo vadovams bei mangetiir

emociremis reklamos besidomintiems zZnéoms.



1. EMOCIJOS REKLAMOJE

Spariais Suoliaisj prieki besiverziantis pasaulis, o kartu su juo ir rinkkonomika, vis dazniau prgd
kelti klausimus, kaip i$ tiesbuty galima paveikti vartotojus, kokia iy bati reklama, kadg pamag Zmores
uzsinogty isigyti reklamuojam produkt ar paslaug Ankstesniais laikais vyravo nuomgrkad viena reklama
tinka visiems klient tipams; ji vienodai gali paveikti ir jadrstudend ar rokef, ir solidy verslininky, ir namy
Seimininke, ir konservatyy pensinink.

llga laika reklamos gamintojai man kad viena reklama vienodai veikigairaus amziaus, socialinio
sluoksnio, porégiy ar poziriy Zzmones. Reklama buvo masinuniversali, skirta tiek vyrams, tiek moterims,

tiek vaikams.

Dar labiau iSaugus produkir paslaug rinkai, sustipéjus konkurencijai, buvo préth pasteéti, kad vienos
reklamos labiau veikia vien kitos — kit auditorijos dal Buvo pradta gilintis ne tiekj potenciali klienty
racionaliuosius pirkimo motyvus, kiglemocij vaidmern reklamoje.

Siame skyriuje bus bandoma iSanalizuoti empsimprat reklamoje, § naudojimo praktik uZsienyje,
stengiantis patvirtinti, kad emocijos reklamojeraigia vartotoj déemeg i taip pristatigjama produkt bei
motyvuoja j ta produkt/ ar paslaugisigyti.

Zodis "emocija" yra kis i§ lotyn; kalbos ir reiSkia:susijaudinim, pergyvenim arba susierzinim
Emocijos - tai daikf ar reiSkini sukelti maloms (teigiamos emocijos) arba nemalsrnneigiamos emaocijos)
pojaciai.[25]

Taigi, emocijos - tai daiktar reiSkiniy sukelti maloms arba nemalars pojiciai. Batent per emocijas
reklamos kir¢jai ir stengiasi sukurti vartotgjporeikius bei priversti juos ,uzsigeisti“ reklamjamos preks ar
produkto. Uzsienio spaudoje daznai minima, kad ajo® kaip ir pirmasigspadis yra svarbios, kadangi jos
itakoja vartotaj elgsen. [12]. Profesorius J. Hallward, savo straipsnyiempcijos yra tolygios pirmajam
ispadziui“(,Emotions are the Equivalent of First Impsasns”) teigia, kad susidarius teigiarpirmaji ispadi
apie pamatyt reklamuojam produkt, vartotojas tampa veikiamas labiau emagcimegu racionaliju
motyvuojartiy faktoriy. [12]

Ir iS tieqy, kai produkt; pastila yra milziniSka, o p&os preks beveik arba net visiSkai nesiskiria viena nuo
kitos, renkantis racionaliuojualu, protas nedaugakgali patarti. Tuo tarpu emocijos, jausmai, prisimiai,
kuriuos sukelia produktas daug labigakoja vartotay samory, rinktis batent &, o ne kit produkt ar paslaug
Siuo metu jau nebesigiijama @l emocijy vaidmens pirkimo procese. Imama ieskoti origupdiidy kaip tas
emocijas paveikti per reklamlstorijy kirimas pririSa vartotaj prie preks. Si jam pradeda atrodyti sava, dbd
ir priimtina. Zinoma, yra daugybvartotoj; tipy, su skirtingu mastymu, poreikiais ar gyvenintab. Tam, kad

parduoti prek ar paslaug be abejo, reikalingas ne tik rinkos, konkutep&zinojimas, t&au ir segmentacija.



Auksiniai Zodziai, kad ,tai, kas tinka viskam, i84; netinka niekam* jau seniai iSsipidKonkretis produktai
turi bati orientuoti | konkretia auditorijos dal o jau pagal pastgn galima kurti produkto istorj jo
pristatymy. Skirtingy formy reklamos gamintojai  stengiasi pasinaudodamiislgus privalumus teikiaiiomis
reklamos formy savylemis ir taip pasiekti vartotqjSirdi, ssamorx.

Emocijos ir jausmai — labai svarbi Zmogaus psichilalis. Dabartinis psichologijos mokslas nurodanés
daugiau kaip 360 emogij Sunku jas ity ir iSvardinti, nes kai kurioms net pavadinimezinotume. T&au
psichoterapeutai sutaria, jog visa Si empdiaugylé atsirado IS ketuwi pagrindiniy emocipy — pykiio, baines,
liadesio ir dziaugsmao. [25]

DzZiaugsmas — yra palyginti labai stipri emdcibisena, teikianti pasitenkinimo pdj. Reklamoje Si
emocija dazniausiai sukeliama kuriant komiSkaskgusukeliartias istorijas ar maketus. Teigiamas emocijas,
juoka sukeliagiuy elemend turinios reklamos yra geriaisimenamos, apie jas kalbama, jas rodant (pvz. per
televizija), kitas kanalas neperjungiamas, atwiiéis — sukvi€iama visa Seima ar draugai. Tokios reklamos
tampa mazémis istorijomis, pasakojamomis aplinkiniams.  Ikrai, juokas suteikia dziaugsmo bei
pasitenkinimo emocijas. Vartotojai égsta liti linksminami. Neretai pandaus juoking, komisky reklams,
Ziniomis apie4, o svarbiausia — jos sukeltaspidziais pasidalijama ir su aplinkiniais.

Dziaugsmas reklamoje dar naudojamas ne tik kurkamhiSkas istorijas, taau ir rodant ,laimingus
Zmones". (palaima ryte i8gus puodel kavos ar gavus ilgai lauktsuzadtuviy Ziedy, geliy puokst ar pan.)
Daznai, tokios laimingos pabaigos, kurios Zadaigsagjus reklamuojam produkt, sukelia ir pavydo jausm
(jeigu ,jam“ isigijus produki taip pasisek tai ir man jo reikia Egzistuoja gausybprekiy bei paslaug rasSiy,
kurias visas net iSvardintiih; pakankamai sunku. T&u panaudojus teigiamas emaocijas, vienokius akkis
(pagal prek, tiksling grup; ar auditoriy) paamonrgje glidincius instinktus, turint omenyje Zmogaus polirnk
juos bei daugélkity faktoriy, kiekvienai prekei ar produktui galima sukurti ¢@ai isimenam bei, svarbiausia,

efektingy reklam.

Liadesys - stipri emocija, uzvaldanti Zmones, pamari juosi saw pasaul Taiau kaip tik Sis jausmas ir
yra maziausiai pageidautinasisa visuomewje. Retai kam patinka ddéti ar matyti kg nors, kas primena
lindnus dalykus. Tad reklamoje $ia emocija beveik nesinaudojama. Zimmnepatinka fidéti, nepatinka ir
ziuréti 1 skaudzius dalykus ar pan. Taigi pagrindinis reklansukeliatios lindesio emocijas tikslas — patraukti
demes bei suzadinti narisigyti baty nepasiekiamas (jei vartotojai takiinut ir pastebs, prekés zenklas ar
preke, su kuria tokia reklamaily asocijuojama, tikrai nesulaukpaklausos). Tai suprasdami reklamascjai
nuo Sios emocijos apsiriboja. Galima ir reklamaridja pagrindigje zinugje baty skatinama ,padgti nuo
lindesio”, t&iau tokiose reklamosetlilesys neiity pagrindirg ir vienintek keliama emocija.

Baimé yra stipri emocija, lemianti savisaugos ir ykiinstinkty. Patiriant baime, Zmogaus organizme

iSsiskiriantis adrenalino kiekis priv@a smarkiau plakti Sindisitempti raumenis, patirti strgsTokios emocijos
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paprastai éra priskiriamos prie ,geremociy”. Paradoksalu, taau yra nemaza Zmangrupe, kurie specialiai
tokiy emocij ir ieSko. Pvz. siaubo filmaikino teatrus pritraukiaikstartius Ziarovy bei uzdirba milijoninius
pelnus. Suoliai su paraiutais, Suoliai su guma auldst, pasta, vadinamieji ,siaubo kambariai ir pan. —
pagrindinis tokios wSies pramog tikslas —jvaryti baint. Reklamos #réjai Sia emocip naudoja kurdami
reklamines Zinutes, kuripagrindinis tikslas pasakyti: ,jeigu nenori, kadau taip nutikd, vartok t produkt,
pirk ta paslaug. Tuomet tau taip nenutiks*. Sios emocijos pagrindaznai kuriamos reklamos,ikincios
isigyti pvz. veido kremus nuo raukglidaznai tokios tSies reklamas naudoja draudimo bendsogavo
paslaug paket; pardavimams gerinti ar pan. Taigi, baimeklamoje yra palyginus stiprus faktorius, lemisint

taip pristatigjamo produkto &me rinkoje.

Pyktis yra stiprus jausmas, kurio pagrindu yra stakbegal video zaidiny, leidziartiy susikaupuspykt
JSlieti” Saudant, gaudant @bikus, zudant virtualius vedjus ar pan.Reklamose (yWpd.ietuvoje) pyktis
iSreiSkiamas gana retai. UZsto pykio pavyzdziu gailty biti Siuo metu Lietuvoje transliuojamas ,Sprite”
reklaminis videoklipas, Siek tiek propaguojantisustqn (ar uzsépta pykti) — vienas vaikinas kitpastumia po
sunkvezimio ratais; naujausiame ,Sprite* videoklipgkengjes nuo draugo vaikinas pasfarnustumia nuo
auksto pastato. Uzgitas pyktis ir agresija tokiame kontekste daznaiusukelia pasiprieSinimo reakcijas.
Labiau Sios emocijos priimtinos vyrams. Pvz. ToWisémimai kaip boksas ar kt. Sporto Sakos yra labiau
artimos vyrams nei moterims. Taigi, su pgkemocijomis reklamoje reiltzaisti Siek tiek atsargiai, kad jos

nesukeliy priesiSkos reakcijos.

Be Sio emocinio skirstymo, egzistuoja ir kiek kilemocij iSskyrimo modeliai. Profesorius A. Geritas
(A. Gerrit), savo knygoje ,Vartotqj elgsena Europos perspektyvojeCgnsumer Behaviour A European
Perspectiv® iSskiria, kad emocijosima pozityvios, negatyvios arba ir tokios, ir tokid3irmintems emocijoms
galima priskirti malonurg, palankum, baing, nustebim, litdeg, pasibjaugjima, pykt ir anticipacip. Galimos
ir kitos, iS keleto pirmini emocij; susidaratios emocijos. Pavyzdziui meéil- malonumo ir palankumo
kombinacija. Jos taip pat galath skirtingu intensyvunma.  Mokslininkai yra iSskyy ir kelety pagrindiniy
emociniy aspeki [10]:

Malonumas (P -pozityvus), potraukio (P+), nepathamoio (P-) emocijos;

Aktyvacija (arba sujaudinimas) : aktyvumas (A +pasyvumas (A-)

Dominavimas (D) - sugeépmas kontroliuoti savo paties emocijas (D+) arlita kmocijas (D-)

I Sias tris PAD dimensijas galima sutalpinti visdsidias emocijas. Pavyzdziui, mediciésnpagalbos
sektorius gali tusti Zemy malonumo lygmen(P-), Zem paties vartotojo dominavimo laips{D-) tatiau auksg
aktyvacijos laipsin(A+). Taigi medicinii pagalba gali sukelti ,baiés” jausna, kadangi pagal PAD modedi
emocija kaip tik ir yra apiidinama tokiomis PAD charakteristikomis. Arba dralgugirkimas turi aukt
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malonumo laipsn(P+) ir dominavimo laipsn(D+) tatiau Zem aktyvacip (A-. Taigi drabuzi pirkima galima
apibadinti kaip ,pasitenkinimo® emocijas). [10]

Mokslininkai nustat, kad iS pagmores kylani apsisprendim isigyti vier ar kita daiktay pirmiausia lemia
jo sukelti jausmai. [18] Psichologijos moksluosegikiy atsiradimas aiSkinamas fiziologiniais polais: is
aplinkos ir iS5 naisy kiino i smegenis ateina dirginimai. Smegenyse jie kaupia®iinami. Esant reikalui,
dirginimai pasiekia misy samorg, pvz., atsiranda noras valgyti, gerti, miegotiaaibigyti tam tikg preke,
pasinaudoti tam tikra paslauga ir pan. [18]

Skiriamos jvairios emocias kisenos: nuotaikos (ilgai trunkanti, palyginti nemsyvi emocia bisena,
kuri savotiSkai nuspalvina visus kitus Zmogaus peegimus), aistros (pastovus ir stiprus jausmakraipias
atitinkama  kryptimi  Zmogaus mintis aupmus bei elg@sir afektai (trumpalaikiai stiis emociniai
pergyvenimai, pvz.jnirSis, susizagjimas, siaubas, idesys. Afektai susilpnina Zmogaus elgesio kontrole.
Tuomet daznai pasielgiama neapgalvotai). [15]

Emocinis reklamos poveikis nustatomas pagal em@eintyk su reklamuojamu objektu, t. y. kaip Zmogus
reaguojg preke — teigiamai, neigiamai ar neutraliai. Egzistuog vadinamoji ,emocié atmintis* (pirmy karta
apibkzta Konstantino Stanislavskio (Konstantin Stanislg84], kuri veikia pagal princip "malonu —
nemalonu”, "patiko — nepatiko”. Manoma, kad emécitmintis turi stipresnpoveik sprendimo pémimui nei
kitos atminties &Sys. Daugelis Zmonisuvokia pirkim, kaip kida malonumui patirti, pakelti nuotaik Tockl
geras pirkinys visada suteikia Zmogui teigipmmocij. Daznai reklaminiai skelbimai, kuriais nebandoma
paveikti emocij, lemia neigiam poZiiri i reklamy. Zmorés nésimena informacijos, kuri sukelia neigiam
emocipy. Teigiamy emocijs sukelia juokas, komiskos situacijos, bet jas ndug&lamoje reikia labai atsargiai,
nes kai kuriuos vartotojus tai vilioja, o kai kursiatstumia.

Emocijas galima charakterizuoti pagal tris pozymoras: [15]

. malonumas — nemalonumas,
. susijaudinimas — nusiraminimas,
. isitempimas — atsipalaidavimas.

Malonumas — nemalonumas sugsipu ketiamais skoniais, taip pat skausmoisgis. [vairios spalvos gali
sujaudinti arba nuraminti. [tamm arba atsipalaidavimm lemia d@mesio sutelkimo procesas.
Reklamose vaizduojami jauni ir gieZzmors, darantyséminga karjem, vyrai — stipfis, nenuplik, moterys
— energingos, veiklios, be raukgkeide, su laiminga Sypsena, dvelkienxs prandziskais kvepalaisyjvaikus
lengva nuraminti kokiu nors skéstu, vyresnio amziaus zmésinejadia jokio skausmo. Daugelis vartaioj
néra taip skmingai isitvirting, kaip noéty ar kaip vaizduojama reklaminiame praneSime.
Vieni perka siloma prelke, nes tikisi, kadg isigijus bent truput(ar trumpam) pagés ju p&iu gyvenimas igis

daugiau pasiti§imo savimi, laises, pripazinimo), kitus per daug provokuojanti iralgdés neatitinkanti
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reklama nuvilia, nes jie dar karpamato, jog gyvena ne taip, kaip étarar tugéty gyventi. Kad patikrintume
emocin reklamos skelbim efektyvum, reikia isivaizduoti, kaipi juos reaguogvairaus amziaus, skirtimg
charaktemy ir socialies padties zmors, ar matyti skelbimm jiems bus malonu.
Reklama turi emocionaliai patraukti zmones, o nasjatstumti. Norint sugundyti vartogopirkti, ji reikia

itikinti, parodyti, kokiy nauj galimybiy suteikia vienas ar kitas produktas.

Reklama, kaip marketingo dalis turi sukurti tanrdikmocin ry§ tarp reklamuojamo produkto ir vartotojo.
Taciau vien rySio sukrimo nepakanka. Ji taip pat turi ne tik iSprovokuwohocines reakcijas, d@au taip pat ir
motyvuoti vartotoy ta preke isigyti. Vartotojo emocijos pirmiausia pereina pamt tika jo asmeniny
isitikinimuy, svajony bei patirties filts. Jei tokia reklama emociskai atsakio nuostatas — tuomet kyla poreikis
ta prelke isigyti. Taigi, emocia reklama turi pirmiausiai paliesti asmenines vaiipvertybes, 4 sistem. [12]
Vienus Zmones Zavi Sopeno muzika, kiti tuo tarmugbsi Madonos muzikos; viglsvajoreé yra automobiliai
atviru stogu, kiti tuo tarpu renkasi dzipus. Vaojatpasirinkimas ne visada priklauso nwotyirimo biudzeto,
prekes kokykes ar kit racionalijjy priezagiy.  Pamigti pavyzdziai taip pat priskiriami prie emocinio
pasirinkimo — patirties faktafj kadangkia Zaidzia ne racionalieji motyvai. [10]

Nagringjant vartotoy prisiriSimo prie vieno pres zenklo priezastis, beveik visada galima pripazksd
racionaliuosius pasirinkimo motyvus reikia atmestdaznai vartotojai renkasi vieno gamintojo greRors
pasirinkti gali iS5 daugelio tos p@s kainos ar kokyks produkf. Stengiantis apibgti tokias pasirinkimo
priezastis lieka pripazinti emogij svarly, tokio pasirinkimo procesuose. Zinoma, vien empeij vardan
emociy ar jdomios reklamits Zinuts nepakanta. Sios emocijos turi ,atsgitidvidine vartotojy vertybiy
sistem: ju poreikius, svajones, aistras ar gyveninmlg Taliau jei tai pavyksta, atsiliep; tokia emocire
Zinut vartotojai nelieka jai abejingi bei saw vidiniy emocini stimulp stumiami tampa tokios reklamos
»=aukomis*.

Dabatrtirtje rinkoje, kurioje preki ir paslaug pasiila virsijo paklaug, nocdamos isliktiimorés privalo
iesSkoti nauy budy bei priemoni pasiekti savo tiksligauditorip.

Atsizvelgdami, kad tiek kaina, tiek savo produkir paslaug kokybe konkuruoti darosi vis sunkiau,
reklamy kiiréjai stengiasi vartotojus patraukti per emocingams. Reklamini Zinwiy atbukinti vartotojai tapo
apatiski juos pasiekid&mi informacijai, to@l kurdamos savo reklamines kompanij@sornés stengiasi savo
vartotop pasiekti naudodamos emocinius bei psichologinm$aglius.

Emocijos galijtakoti vartotojus, atkreiptiyj demeg, tatiau tam, kad atlikt pagrindire reklamos paskiit—
priversty vartotop isigyti reklamuojam preke, reklamy karé¢jai privalo reklamigje Zinugje perteikti itent

tokias emocijas, kurios atitiitvartotojs vidiniy vertybiy sistem.
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2. PSICHOLOGINIAI ASPEKTAI REKLAMOJE

Kaip jau buvo miéta Siame darbe, vartotpjapsisprendim rinktis viera ar kita preke lemia p p&iu
apsisprendimas — kitais sakant amsre. Taiau ne tik ji. Pagmoré taip pat daro didelitaka sprendina
priemimo procesui. Egzistuoja iStisas mokslas, kurigripainiai tyrimo objektai yra psichologinis vartpi
elgsenos aiskinimas. Rasores elementai gnoreje beveik neatsispindi. Pvz. tokia svarbi ir s@przmogaus
elges reguliuojanti pagmonres dalis kaip instinktai yra visiSkai nepavaldinonei. Smoningas sprendim
priemimas yra ypatingas Zmogaus bruozas. Juk tik Zs@raeities potyriais besiremdami gali priimti

sprendimus, daryti atitinkamas iSvadabateities.

Siame skyriuje, analizuojanivairius psichologinius vartotgj pagmorg veikiartius faktorius, bus
stengiamasi patvirtinti hipotezkad skirtingi reklamoje naudojami psichologins&inboliai bei aspektai veikia
skirtingai vartotoj ssmore bei skirtingaiitakoja ji pasirinkimy sprending priemimo procesuose. Siai hipotezei
patvirtinti arba paneigti, mokslinistraipsni bei dokument analizs metodu bus istirti pagrindiniai reklamoje
naudojami psichologiniai aspektai bej pbjektai. Siame skyriuje taip pat bus keliami Isiaai, kokie
psichologiniai simboliai galitakoti kokias vartotaj grupes, kokie dabartiniai reklamoje naudojami payai

gali iliustruoti tam tikg psichologiny simboliy naudojima ir pan.

A. Geritas (Antonides Gerrit) savo knygoje ,Vadjpt elgsena Europos perspektyvoje” (,Consumer
Behaviour a European Perspective®) [10] vartptejges, o tiksliau - preki pasirinking motyvuoja keletu

psichologiny aspeki: identitetu, vaizdiniais arb@aizdziu, savasties schema bei motyvacija.

Savasties suvokimo schema — tatipavartotop smegenyse susikurta schema, arba asmeninis &tasfit
uzimantis dominuojafias pozicijas vartotaj elgimosi perspektyvoje. Jis susideda iS praeiggéauptos
praeities, iS aplinkos vaizdo bei ateities svajorfbavasties schema arba identitetas susideda #iodet
informacijos apie dabart suvokiamo ir trokStamo identiteto. Kartais zré®nsivaizduoja save netolimoje
ateityje, kuria tos netolimos ateities scenarijuatitinkamai elgiasi tam, kad, inetolima ateif pakoreguat.
Pvz. Zmogus svajoja téli nuosay namy ir prabangi masin. Reklama stimuliuoja jo svajones kaip tik ir
sialydama tai, ko jis troksSta. Taigi savasties schekartais lina tik svajoni, fantazijos lygmenyse, o kartais
jos tiesiog nurodo realius veiksmus eavobulinimo link. AiSku, tam suvokimui begyvendinimui labai
padeda ir reklama. Sev suvokimo schemgalimykes siekiajvairiausius lygmenis — nuo pozitysvajoniy,
apie tai, kad vartotojas bus grazus, turtingassugair laimingas iki neigiamaspeki tokiy kaip gobSumas,
vargingumas ir t.t. Informacija, k&anti vartotop tiesiogiai yra daug gré&iau bei lengviau atpgftama, bei daug

lengviauisimenama negu informacija, n&li@nti individo nox, poreikiy ar sags suvokimo.
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Identitetas

Daznai vartotojai perka produktus ar renkasi tolgrekiy Zenklus, kurie atitinkayj pafiy esam ar noriny
susikurti identitet. Identitetas, tai misy suvokimas apie mus @ias, ntisy iSvaizdy, vertybes, charaktgrmisy
laiméjimus ir vis masy p&iy saws suvokim. Knygoje identitetas apibziamas kaip ,savasties schema,
susidedanti iS charakteriofiko ir vertybiy skaks vertinimo* [10]. Jeigu Zmogus — vartotojas saueokia,
kaip sportiSk asmenyb, jis ir renkasi sportinius automobilius, aktyviatostogas, sporto klubus, laasw
sportin aprangos stili; jei Zzmogus save suvokia kaip romanjisksmenyb, jis renkasi labiau klasikinius
drabuzius, vakarieniauja ramiuose, romantiSkucs@ranuose, klausosi atitinkamos muzikos ir panasia

Zmores galvoja apie saveybavastis yray mastymo objektas (a3): ,kas as esu?”; ,Kaip a®‘esioki
ispadj as darau kitiems*?. Tuo pat metu jie yra ,subjsk{as) ir tas subjektas yra mastantis zmogus.

Identitetas arba savasties suvokimas apima pkasdat negu vertybs. Tai prasmij strukiira, susidedanti
i5 asmenini charakterio bruaf tu p&iu vertybiy. Jis stimuliuoja pasiti§imo savimi bei sags gerbimo
refleksus. Kinas, jo iSvaizda yra svarbi identiteto dalis. Z&sdaznai save analizuoja bei kreipia didémes
1 savo iSvaizg. Ar zmogus yra grazus, ar bjaurus; storas ar skmyriSko ar moterisko sg@no, raumeningas
ar liesas, seksualus, patrauklus, viliojantis grastas, niekuo neissiskiriantis, - visa tai veikiantsy elgsen.
Pvz. Visuomegje pripajstamas moters iSvaizdos idealagdnt laikui ketiasi: 1950 metais sektinas mater
pavyzdys buvo Merlyn Monro (Marilyn Monroe); 196&iais — Bridzit Bordo (Brigitte Bardot); 1970-aass —
Twiggy; 1980- aisiais — Madona (Madonna); 1990+ass Spice Girls; 2000-aisiais — Britney Spirspan.
Paaugts, jaunos moterys stetg] sekti moters grozio etalonais, rengtis pana$leabuziais, darytis panasias
Sukuosenas — tam, be abejo, jos leido daugypimnigkamosios prekes, kuriodiki bati panasioms ju siektinus
moten pavyzdzius. Svarbu suprasti, kad esamas ir norideattitetas gali skirtis. Identitetas arba asmeényb
tai misy p&iu saws vertinimas, su visomis vertimis ir charakteristikomis. Norimas identitetas &gkzia tai
- kokiais hiti mes norime. Ateities planai, gyvenimo tikslagkgi taip pat yra susijsu trokStamu identitetu.
Vartotoju sprendimai rinktis tam tikrus produktus taip pata ysusig su uZsiptu identitetu — sas
vertinimu.Reklamoje daznai panaudojaraizdziai, taikomi patraukti vartotpjdémeg naudojantis aliuzijomis
1 ju p&iu trokStam identitety. Taigi reklamos, kuriose vaizduojamas stiprus,seakus, moteris traukiantis
vyras, vazigjantis sportiniu automobiliu tarsi pazada ,papesis vyrukams*®, kadyj trokStamas identitetas
gali tapti realybe. Taigi, trokStamas identitetadi ¢ati stiprus faktorius, motyvuojantis pirkti reklamjamus
produktus. Didziuliai produktir paslaug pasiilymai reklamoje daznai bando apeliuptrokStama arba esam
vartotop identite. Kosmetika, drabuziai, maSinos, stiliaus ir ireenj detals yra pakankamai brangiai

kainuojantys produktai, skirti vartotpjdentiteto tike<iy patenkinimui.

Jvaizdis
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Ivaizdziu arba vaizdiniu Siame darbe bus vadinan@a®igslas, apiidinantis, kaip kiti Zmoés mato ar
vertina tam tikg asmen Reklamajvaizd naudoja kaip psichologinio poveikio priemonvaizdis — tai
emocinis preks ar paslaugos suvokimas. Tam tikra pragvaezdis yra glaudziai sugg ir su prestizu. [10]
Priklausomai nuo sociaks grugs, artimumo vertinamam asmeniui bei daugylkity lemiamy faktoriy,
ivaizdis apie vieair ta pai Zmog; gali skirtis priklausomai nuo to, koks Zmogusértina. Kad ir kaip vienas
Zzmogus gali gerai apie save manyti — kad jis pgaté) grazus bei draugiSkasi-syipantys kiti zmoés gali
matyti ir apie j galvoti visai kitaip. (Ziréti 1 schem)

Schemoje  pavaizduot:
Zmogaus — ar vartotojc

1 schema
mastymo  bei  suvokimo

lentek, rodanti, kad bdama
Esamas
socialire bﬁtybe, 2mogUS ig Esamas identitetas vaizdinys
tiesy suvokdamas  sawvc ' ] >\
Trokitamas identitetas Saypy pristatymas 2
identitety, kazkokiais kdais Tralcitamas
valzdinys
turi save pristatyti, parodyti

kitems.  Sags pristatymo

kitiems kontekste iSkeliami

tokie klausimai kaip ,kaip

kiti mane mato?“ ir lg kiti apie mane galvoja?”. Jis siekia susikurtikBtamy identitety bei ity priimamas
pagal trokStamus vaizdinius, reklama tuo naudojtkinédama vartotaj, kad siilomi produktai ar paslaugos
priartins vartotaj prie trokStamo identiteto bei taip pat sukurs ejp trokStam savo paveikal— vaizdin kity

individy akyse.

Motyvacija ir poreikiali

llga laika reklamos kréjams, o taip pat iratreklamy uzsakijancéioms imorems ramylés neda¥ vienas —
esminis klausimas: kas motyvuoja zmgro tiksliau - vartotaj elge$? Pavyzdziui, pragtlamas valgyti Zzmogus
gali bati motyvuotas alkio paiciy, tatiau gali kiti ir taip, kad valgyti jis pradeda iS mandagumo galykinius
pietus su potencialiu klientu. Motyvacija tai taikra priezastis, kuri paskatina vartat@titinkamai pasielgti.
Zmores paprastai yra motyvuoti iSvengti negatyvdalyky ar emocij, pakegti nuo problem ( negatyvi
motyvacija). Negatyvi motyvacija yra nukreiptaproblemy sprendim. Taip pat zmoés ieSko ir kazko
pozityvaus, vertingo, kazko naujo, kas gyvenimy padaryty lengvesn bei jdomesi (pozityvi motyvacija).
Pozityvi motyvacija paprastai yra nukreiptanaup vertybu kirima bei kokybiSkesni gyvenimo slygu
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paieSkas. Motyvacija yra centéirmpsichologijos bei vartotgj elgsenos aiskinimo aSis. AiSkinant motyvacijos

kilme bei veikima, egzistuoja daugytskirtingu poziariy bei lygmen:
Pusiausvyra

Motyvacija yra labai susijusi su pusiausvyros jutinRinkdamiesi tam tiler produkt ar prek, vartotojai
daznai siekia gauti optimalnaud,. Naudos svoka Siame darbe reikstmalonuny, pozityvumo ir kity faktoriy
bei pojic¢iy stimuliacip. Jeigu ta stimuliacija yra per didelrba jos yra per maZzai, vartotojai stengiasi j
sureguliuoti pagal pageidaujamus jos kiekius. Kiaigykk, Zmores ieSko pajciy, kurie IS aplinkos ateina
pakankamai mazais kiekiais, tbdie stengiasi tuos pofius padidinti iki norimo lygmens. Dalyvaudami
socialiniame gyvenime, tenkindami savo sportiniagenesus, égdami nuo nuobodulio zmés paprastai
stengiasi daryti visk kas pa@airinty ju gyvenim, kitaip sakant, jie susidomi tokiaisakdimais produktais,
prekemis ar paslaugomis, kurioditent tai ir siilo. Ir atvirk&iai, kai stimuliacijos lygmuo pasiekia vinses,
prasideda stresai ir zmés automatisSkai stengiasi nuo to apsiriboti, stengdai kuo labiau sumazinti jiems
nemalony stimuliacip kieki. Fiziologijoje toks pusiausvyros ieSkojimas vadias ,homeostasis“Ivairiausiy
raSiy fiziologiniu proces metu negmoningai ieSkoma pusiausvyros pradedant nuo teripesareguliavimo
(kai Salta, mes stengias apsirengti kuo &ilau, gerti karStus éimus; kada karSta, mes stengism
jvairiausiais bdais atésinti savo king, neSiodami plonesnius drabuzius, gerdagsius grimus), baigiant
prekiy pasirinkimu (jeigu vartotojas vakar padaugino aldiniy gérimy, Siandien jokia reklama jo itikins vél

nusipirkti alaus ar brendzio) ar pan.
»raukos faktoriai*

Gério, tam tiky asmen, situacij trauka taip pat gali motyvuoti vartotojus pasitirtem tikrus produktus.
Vartotojai siekia tuti tam tikra gertuvi, aplankyti tam tikg Sai atostog metu, pagerinti tam tikras situacijas ar
bati panaSiaig tam tikrus Zmone<Cia motyvacija iSsivysto iSoridkai,traukos faktorius“. Viso to nauda yra
pozityvus motyvacijos efektas. ISoriski traukostéalai gali kit ir reklaminé zinug, sialanti batent tai, ko

vartotojai ir troksta.
Socialinis spaudimas

Si motyvacij stiprinanti grug gali biti apibadinama kaip socialinmotyvacija. Socialiniai motyvai daznai
apibreziami kaip socialini kontakty poreikis (noras tapti naujais socialiniais nariais noras priklausyti
pageidaujamai socialinei grupei), norasi IpripaZintais bei tuti galia kitiems individams. Sie aspektai padeda

Zmorems jgyvendinti tam tikrus asmeninius siekius. Tai daiii norasisigyti itakingy draugs, susipazinti su
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tais Zmoimis, kurie gali paéli isigyti tam tikia pageidaujam dalyky, iskaitant ir vartotojams skirti produktai

bei paslaugos.
Individualios priezastys

- Vidine padtties kontroé apibrzia vartotoy tendencijas patiems konstruoti savo gt@tne laukti
kol ji pasikeis pagal skirtingas aplinkybes. Ekstadiausiu iSorinio kontroliavimo atvejis yra ,iSmials
beggiskumas* — priklausomybnuo Kity.

- Laimejimy motyvacija Si motyvacijos forma reiSkiasi nuolatiniu siekiuéti geriau negu yra dabar.
Dél to vartotojus masingvairiausios geriausios kokgb prekkms siilomos nuolaid sistemos.Vartotojai
ieSkodami sau tinkamos prekgali ilgai laukti kol iSsirinks sau tinkankokybés ir kainos santyk

lAlkis, Troskulys, Seksualunas

\l/ Fenstencya
Sangumas, Prieglobstis

Meile, Draugyste Santvkia

W

Pripazimmas, Pagarba

N

Saves realizacija Vystyinasis

2 schema

Saws realizacija— tai auksiausio lygio poreiki patenkinimas (2 schema) Dauguma Zmaoma motyvuoti

naudoti savo gabumus ir talerieisinga linkme.

Lentekje pavaizduoti egzistencijos, tarpusavio sangy@i vystymosi lygmenyse pavaizduoti motyvacij
lemiantys faktoriai. IS Sios schemos matomi stiymiai vartotojus motyvuojantis rinktis tam tikipreke
faktoriai, simboliai. 1S schemos matyti, kad piros& vartotojus motyvuoja prigimtiniai — egzistemai
instinktai, wliau su priklausomumu sociaims grugms susi simboliai bei santykiai ir galiausiai, kai
egzistenciniai bei tarpusavio santykporeikiai yra patenkinti, individai linksta vysigttoliau, bei save

realizuoti tam tikrose schemose.
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- Laiko pirmenyb tai motyvacija tam tikram elgesiui tiek dabartyjgek Zziarint | ateities
perspektyvas. Pozityyja prasme, vartotojai motyvuojami veikti (pirkié)a ir dabar. Negatygja prasme —
sukuriamos vartojimo poreikio galimgb ateityje.

- Sawvs stelgjimas tai asmeniskas vartoipjsaws steldjimas, lig€iantis sags pristatymo kitiems bei

prisitaikymo prie aplinkos bei kjtvartotojs klausimus.
Rezultay siekimo motyvacija

Tai pirma ir seniausia IS teayjj aiSkinagiu vartotop motyvacijos atsiradim Daugelis elgsan yra
motyvuotosejimo i prieki proces. Si teorija remiasi samprata, kad prie$ priimamesdimus, susijusius su tam
tikru elgesiu, vartotojai numato ir to elgesio gases ar rezultatus. Elgsena yra prisitaikymas jsigiiamas
rezultatas yra nepasiektas. Pavyzdziui gaminimolta&ai gali lti nuviliantys. Vieniems gali atrodyti, kactid
to kaltas prastas maisto receptas, kitiems, - @sagats gaminimas (daugiau prieskomaZziau druskos ir
pan.). Arba renkant draugui gimtadienio doyanazniausiai stengiamasi numatyti, kad iSrinktaath@
jubiliatui patiks. Gags dovan jubiliatas dziaugiasi — kartu dziaugiasi ir dovarmovanotojas. k@au jeigu
dovana jubiliatui nepatiko, kitkarty renkant dovas draugui, bus stengiamasi parinkti kitpki dZziaugsmo
suteikiartia dovara. Dabartits motyvacijos teorijos sutelkiaéhes | situacijos ir motyvacijos aveika.
Dauguma zmomni siekia motyvacijos atlikdami datbuz kuji jiems moka, t&au ar ta motyvacija iSlieka
atliekant nam ruoSos darbus? Sgs/ identifikavimas gali @i stipus siekiant save kitiems parodyti tik iS
gerosios puss tam tikra prasme savisaugos tikslais, bet aralalgesys su kitais individaigiba toks pat kaip
ir su savo partneriu? Priklausomai nuo situaciy@stotop elgesys gali priklausyti tiek nuo iSoés tiek nuo

vidinés motyvacijos.
Poreikiai

Poreikiai atsiranda esant tam tikram nepritekliggant poreikiui, atsiranda tam tikra motyvacija stuo
nepriteklius pasalinti. Patys poreikiai suteikiatgvacija. Poreikiy nereikia maiSyti su norais, uzgaidomis ar
troSkimais. Poreikiai yra bendri. Pvz. Poreikisgydi ir gerti gali liti patenkintas daugys maisto ir grimy
raSiy, 0 norai, uzgaidos ir pan. yra daug specifiSkésnisusig su konkréiu objektu. Tuo tarpu uzgaidos yra
nezabojamos ir begatin. Bado metu vanduo ir duona yra skirti porgikumalSinimui, o kai yra didesnis
pasirinkimas — Zzmais geria Sampan uzsisakigja imantriausius patiekalus ir pan. Poreikiai galii lsuriSiuoti
i tam tikrus lygmenis: egzistavimo poreikiai; tarau® bendravimo arba socialiniai poreikiai ir augiim saws
realizavimo poreikiai jzzréti 2 schem). Norai gimsta tuomet kai atsiranda galimyatenkinti poreikius]
pirma egzistavimo lyg ieina poreikiai, sustj su Kino ir fiziologine egzistencija — alkis, troSkulysib
seksualumas bei saugumo poreikiai tokie kaip polegiis ir apsauga. Jeigu Sie poreikidranpatenkinami,

Zmogaus gyvybei iSkyla pavojus. Seksualumo porgitadabai glaudZiai sugg su antrojo lygio — bendravimo
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poreikiais. Zmogus negaliibi vieni3as ilg laika — jis yra socialig batybé. Antrame lygyje poreikiai susijsu
tarpusavio bendravimu, bendravimas su kitais Zmmus bei meile. Mes gyvename kartu su kitais Zénas ir
mums j reikia tam, kad jie pady mums pasiekti tam tilgrtiksly. Tretiame — vystymosi lygyje iSreiSkiamas
noras liti gerbiamam, priimtam visuomés ir t.t. yra pagrindinio svarbumo. Sagvrealizavimas reiskia, kad
vartotojo talentai ir galimys yra uZpildomos ir potencialas yra realizuojandaga yra taip pat susijusi su

poreikiais.
Instinktai

Psicholog teigimu, zmogus visus savo potyrius, zinias betigias prafiltruoja pro savo pasorg, o tai,
kaip | tai sureaguoja pasiore, lemia amoning elges, sprendina priémima bei kitus veiksmus. Pvz.
instinktyvios Zmoni reakcijos | tam tikrus potyrius, p@fius ar vaizdus yra oy paiuy beveik
nekontroliuojamos. Jos tiesiog vyksta nepriklausomu@ ntisy paiy. Ir nesvarbu, ar taitgby pyktis, suzinojus
apie, tarkim, iSdavyst ar tai ity baime, einant pas darbdayant kilime¢lio“, ar seksualinis susijaudinimas bei
potraukis pamaus ypatingai seksualiai apsirengygi ,prieSingos lyties” atstaya). Tokiais ar panasSiais
momentais rasy kiine nepriklausomai nuoimy atsiranda fiziologinj pakitimy — tankiau pradeda plakti Sirdis,
sutankja kvéepavimas, iSmusSa prakaitas ar pan. Tigkakitimy retas kuris galignoningai iSvengti — jie tiesiog

atsiranda negnoningai, veikiant msy instinktams.

Reklamos #réjai daznai Siuos instinktus panaudoja ,saviemsldrks®. Apeliuodamij tam tikrus nasy
instinktus ar kitus pasores elementus, kurieéna pasiekiami ar kontroliuojami sy samores, reklamos
karéjai per pagmorg gali jtakoti ir smoningy masy apsisprendim rinktis tam tikrus produktus ar paslaugas.
Tai dazniausiai vykstgakojant niisy instinktus.

Instinktai (lot instinctus - raginimas, paskatinshgra gerai Zzinomigimti elgesio savitumai. Tai yra labai
sucktingi neslyginiai refleksai, sukeliami tam tilrdirgikliy. Instinktai iSsivysto ilgalais organizm raidos
procese ir yra viena i§jprisitaikymo prie kintatiu gyvenimo slyguy formy. AiSku, kad kai kurie paukfai
Saltomis nisy ziemomis Hty, jei neiSskrisi i Siltesnius krastus. Sie instinktai susidper daugeltikstartiy
mety ir persiduoda iS kartog karta. BiologiSkai labai svafis yra apsauginiai (savisaugos), lytiniai
(seksualiniai), motinyss, bei mitybos instinktai. Ne maziau sviasbbei dazni ir gobSumo, savigarbos,
asmenini malonuny, konstruktyvizmo, destrukcijos, smalsumo , ggdziojimo bei altruizmo instinktai. Juos,

beje reklamosikéjai labai profesionaliai panaudoja, siekdami agiierartotoj; demesg.

Motinysts instinktas
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Labai daznai reklamoje naudojamasi Zmosilpnybemis, norint juos patraukti pirkti vienar kita preke.
Motinystés instinktas psichologijos moksluose yra laikomanw stipriausi moters instinki. Apie moting
pasiaukojim savo vaikams,yj ripestingum, meik bei Svelnum yra sukurta ne viena daina, ne vienas filmas
ar pasakojimas. Motinos uzima svarbvieta kadikiu gyvenime. Laikui bBgant, vaikui augant bei
savarankiSgant, motinos vaidmuo jam tampa vis menkesni@atamotinai jos vaikas visada lieka jos vaiku —
p&iu geriausiu, graziausiu bei svarbiausiu. Ir vieasvarbu, ar jam 5, ar 50 metReklamos #réjai Siuo
stipriausiu moters instinktu naudojasi pakankamaiigd ir efektingai. Sauskelipireklamos, kada rodomi
laimingi, besiSypsantystklikiai, gyvykés draudimai — net Usto paskolas 8lantys bankai neapsieina be
,vienos dide¢s ir grazios Seimos" idik, kurioje vaizduojami ir globos bei Silumos redaantys vaikai. Taigi,
moterims — motinoms, pardias tokias reklamas intuityviai atsiranda palankanvareklamuojamai prekei.
Reklamy kiréjai ne veltui vadovaujasi taisykle, kad norint gitkti moteris, reikia joms parodyti laimigg
Seimy ir, be abejo, vaikus. Stebint Lietuvoje per tetggirodomas reklamas, galima pamatyti, kad daugelis |
iS tiesy remiasi motinysts instinkto Zadinimu: skalbiniminkstikiai, ,kad vaikai miegat saldZiai vig naki";
aliejaus; margarino reklamos, vaizdu@j&s laimingus, augaiius vaikus — tikg ,balzamy” motiny sielai, jau
nekalbant apie duso 2ekuriomis nusiprausus oda bus ,minksta kaigdikio uzpakaliukas* — visos jos remiasi
motinysgs instinkt, Zadinadiomis istorijomis. Moterys — motinos ne retai aitt &abliuko uZzkimba“ ir tampa
potencialiomis reklamuojammprodukt; pirkéjomis. Taigi, Sis — motinyss instinktas dazniausiai reklamose
naudojamas tada, kai apsibta tikslire auditorija yra moterys — motinos. Tokio tipo imgtiai labiau veikia
jauno, vidutinio ir vyresnio amziaus moteris. Vyr@samziaus moterims visada smagu ir gera prisinrseno
kazkada mazus krykStavusius vaikus, vidutinio aoeimoterims — tai aktualiausia reklama. Tokio ania
moterys paprastai jau augina savo vaikusgltadotiniSkos globos instinktai joms yra ypaeiksmingi.
Jaunesnio amziaus moterims, kurioms gijau planuoja savus vaikus ir kurioms motiggsinstinktas jau yra
sukiles, toky simboliy turincios reklamos — taip pat labai veiksmingos, negsirafai atkreipia jaunju (ar
busimyjy jaunyju) mam; démes. Kalbant apie §iamziaus grug galima pastehi ir tam tikra rizikos faktori;.
Dabartireje visuomegje daugelis mot@r pirmiausia galvoja apie pinigus iélsninga karjem, o ne apie vaik
auginima, tockl Siai grupei motar motinyses instinktus Zadinatos reklamos gali ir nesuveikti. Taigi,
imoréms, priesS kuriant tokias zinutes labai svarbu pamsiai tiksliai apsilizti savo auditory, kuriai tam tikra
reklama, jos gyvenimoiala ir siekius ar svajones.

Maitinimosi instinktas
Valgyti privalome tam, kad iSgyventwm — tai neiSvengiama gyvavimalgga. Siuo instinktu neretai

naudojasi ir reklamostkéjai. Posakis ,valgykite tam, kad gyventét®a, o ne gyvenkite tam, kad valgytéth

seniai neteko prasia. Dabartigje visuomegje vyrauja tam tikras ,maisto kultas“. Maistas é&ebskirtas tik
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.5gyvenimui“. Valgomi ne tik organizmui tini produktai. Dabartije visuomegje galima sau leisti
pasilepinti ,pranaziska“, ,japoniska“, ,kinietiSka“ ir t.t. virtuémis, prekybos centrai prikrauti gausybe
skaresty, delikates, kuriems atsispiria retas pijas. Pirmiausia, Sia vartotpj,silpnybe“ naudojasi maisto
gamintojai (pvz. Krekenavos — kai norisesos). Reklamos per televizijas, reklaminiai mak&dragiuose,
Zurnaluose, lauko stenduose kvieste &aidsigyti ,skanios ndsos, desros”; saldumynplatintoy reklamos
kvie¢ia iSbandytijvairiausius Sokoladus, saldainius (Rafaelo iki $@mkoma viena &mingiausi Sio tipo
reklamy), ledus gaminanos imores kvieiia atsigaivinti ne tik vaiké&ius, bet ir i tévelius. Ir tai dar ne viskas,
neturintiems laiko gamintis masstnamuose vartotojamsugdma apsilankyti ,greito maisto restoranuose®,
kavinése, picerijose; papusiiauti, papietauti ir pavakarieniaugrairiausio stiliaus restoranuose. Na, o tiems,
kuriy skrandziai ir pilvai tiesiog negali suvirskinti kim maisto kieky, siiloma puiki iSeitis - farmaaij
kampanijos kasmet iSleidzia milijonus medikamergerinadiy virskinima bei leidziadiais ,valgyti, kad ir
visa diem” reklamai. Toks didziulis maisto pasirinkimas stkuir tam tiki tokiy maisto produkt, apie
kuriuos nuisy seneliai net nebuvo git, poreik. Nutukimas, bulimija, anoreksija ir kitos su maisartojimu
susijusios ligos sy seneliy nekamavo — tai jau fisu amziaus problemos. Pats savaime maitinimosi ikist&n
yra badingas visiems zma@ms. Tai viena is itiny iISgyvenimui glygy. Tatiau kaip jau anksau Siame darbe
buvo mireta, reklama, kuri galiidi ir yra skirta visiems zmams, iS tieg gali nepasiekti nei vienaj(tai, kas
tinka visiems, i$ tias netinka niekam). Taigi, galima daryti prielajkad norint pazadinti Si instinktZzinoma,
reklamirgje Zinugje turi bati parodomas kazkas ,skanaus”.Cilea ir \&l, vieniems vartotojams, tas ,kazkas
skanaus” gali titi keptas parSelis, kitiems, sultingas obuolys; idakitos puss, vienus labiau suzés idja
ragaujant picos pasijusti kaip Romos kajen kitiems — labiau priimtina zinéibity picos ,rijimas” su draugais
per futbolo rungtynes. Taigi, norint sukelti vadatms maitinimosi instinlgt pirmiausiai reikia apsibzti savo
tiksling auditorip — ka norima maitinti. Tai padarius bei panaudojus kiémsocinius simbolius bei instinktus,
skirtingomis priemoémis galima pelnyti tiek lieknos dietos besilaikens merginos, tiek ,tikras maistas -
riebalai* devizu besivadovaujéio vyriskio palankum.

Savisaugos instinktas

Savisauga — tai noras islikti — tik fizine, tiekigr®logine prasme.[14] Kaip ir kiekvienas gyvasvsttnas,
Zzmogus siekia islikti Siame pasaulyje, psiit savo gimig, maitintis bei pritapti prie kit Sis instinktas yra
vienas seniaugizmogaus instinkit Be jo musy protviai buty iSnyke dar akmens amziuje. Beje, Zmogus yra
socialire batybé — retas kuris sy laikais iSgyveni visiSkai vienas negyvenamoje saloje, taigi Sigssangos
instinktas neretai apima ne tik vieimog, bet ir jo Seim, draugus, gal gale vig visuomenr, kurioje jis
gyvena. Jokios kitos gyvositybés Zengje taip nepaveiksi, nors ji ir zingtkad pvz. rytoj nebebus deguonigs,

Zeny atsitrenks meteoritas ar pan. Tuo Zmogus ir sKirflo gywinu — jis nmasto, o mstydamas daro
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atitinkamas iSvadas. Nadami jtakoti vartotoj, apeliuodamii jo savisaugos instinkt reklamos HKréjai
panaudoja baigs faktori, kurdami ilg laika apimartias istorijas bei pasinaudodami reliatyvios atsitiezija.
Kaip jau buvo miata Siame darbe, bai® jausmas dazniausiai naudojamas siekiant pavemktigaus
savisaugos instinkt Sio instinkto pagrindu kuriamos vajstraudimo reklamiés kampanijos, ypaLietuvoje.
I masy savisaugos instinkt apeliuoja beveik visos sociadi® reklamos. @sdinani poveilf sukeliagios
reklamos grasina: ,milijonai motermirSta nuo kities wzio — pasitikrink, kad neatium viena y"; ,tave
parduos kaipél¢” ir kitos. Socialires specifikos reklamos skiriasi nuo komergjniaciau principas panasus.
Visgi verta pamigti, kad stebint Lietuvos rirkgalima teigti, kad komercinio tipo aggdinargios” reklamos
néra populiarios. Gal @ to, kad savisaugos instinktus diancios reklamos turi keletminus;. Pirmiausia —
amzius. Yra manoma, kad jaunukélbomis apie miit pavoji ar sunka liga (pvz. ant cigar&y pakelio esantys
uzraSai) paveikti yra daug sunkiau negu pagyvenasigiaus Zzmag Jaunas zmogus yra kupinas gyvenimo
dziaugsmo, kalbos apie mirkuri Siaip jau jam atrodo yra labai toli — tokrartotojo neiSgsdinsi. (jaunuolius
paveikti gatty nebent vaizdai, susijsu jo aplinka bei gyvenimoidu — pvz. prezervatyvreklamoms baits
uzsikesti mirtinomis ligomis, ar per anksti susilauktiligaoniy faktorius ). Dar vienas savisaugos instinktus
iSSaukiadios reklamos minusas — jos negatyvumas. Kad reklaihga patraukli, kad 4 atsiminty ir ,noréty
atsiminti®, ji turi kelti nuotaiky, bati pilna optimizmo, gar emocij, tuo tarpu savisaugos instinktus zadihas
reklamos yra keliafios baing, neigiamas emocijasagdinartios bei savotiSkai grasin&ins. Ir toki reakcip
neiSvengsi — kitaip reklama nelies savisaugosnkiii Taigi, savisaugos instinktus iSSaukias reklamos
labiausiai veikii nebent vyresnio amziaus vartotojus. Lietuvoje kaiméo tipo reklamos dazniausiai renkasi
kitus instinktus iSSaukidn zinwiy modelius, tuo tarpu savisauga bei ,bé&snreklama“ kaip prieman

atkreipti dmeg dazniausiai naudojama soci&le reklamose.

GobSumo instinktas

Sis instinktas, ko gero, artimiausias lietuwmentalitetui. Juk gobSumas ir pavydassmtautinis bruozas. Ir
ne tik misy - lietuviy. Sena patatl ,ne piniguose laird* seniai transformavosi ,ne piniguose laimd, o0 ju
kiekyje*. Juk ,per daug niekada netm“. Cia galima kalbti ne vien apie pinigus, namus, masinas — gob3umas
gali bati ne tik materialinis. Juk dar neseniai radijorgie auksiausias vietas wmé A. Mamontovo daina
»niekada man meik nebus per daug” ir pan. Juk kvepalus myjinau turirtios moterys perka dar iredto,
kad jas ,dar labiau myty”, jomis ,dar labiau Zagtysi® ir pan. IS kitos puss, tai rera toks jau ir blogas
instinktas. Jei neliy buw poreikio tuéti daugiau negu yra dabar, gl iSrasta daugybtechnologij, kurios
dabar yra tapusiosimy kasdienybs dalimi. Taigi, kalbant apie gobsans instinkty reklamos kréjai naudoja
gana daznai. Geriausias pavyzdys, amerikietiSkdames tradicijas pémusi ,Teleloto” reklamig kampanija.

Kiekviena diemp girdime, kad tik du litus paaukpjgalime laingti visa milijona — Stai paprasta Mamytis
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Marijampoks kaimo j laiméjo ir dabarijkurs savo verg|l o Antanas iS Radviliskio iki Siol vaZijes su senute
Volga dabar kaimynus stebina nasjaite Peugeot! Kazkoks Jonas iS Pakruojo ,Teleldidietui paaukojo
paskutines santaupas ir dabar ruosSiasi pirktignaajy. Tokie pavyzdziai tiesiog masina vartotojus nd&tsi
nuo toki ,gudruoliy” ir taipogi ne ,iSleisti du litus®, o jsigyti nam, televizoriy, maSina ar vis milijong”.
Daznai tokiose reklamose naudojami ir lgusiyju prisipazinimai, kad ankgu jie tokiais dalykais netéo,
taciau pabané ir laiméjo (netiesioginis raginimas loto skeptikams pétilk Reklaminis gobSumas naudojamas
ir tiesiogiai rodant, kaip greitai bei kiek daugnigy galima gauti tiesiogsigijus biliet ,laiméjimas po
laiméjimo — teks priprasti, - teigia ,Sekmadienio lbfgasist&iusi net ,pinigy sping”.

Gob3umo instinktas kurstomas ne tik loterigklamose. Sis elementas dabar daznai naudojarpaskolas
butams, namams ar kitam nekilnojamam turtiliesiiose bankai reklamose, Zadant, kad tik pas juaskpabs
maziausios, 0 gyvenimas geriausias. Visos nuglaktijos taip pat remiasi panasiu principu: ,jelqaimynas
uz i p&ia kelione sumokjo tiek ir tiek, o asSg galiu isigyti dvigubai pigiau — tiesiogasiné neleis tokia
galimybe pasinaudoti ir po to pries taip apsiS¢kasmym pasipuikuoti®.

GobsSumo instinktu naudojasi ir Lietuvos tinkbperatoriai. Tiek ,Tele2“, ,Omnitel®, tiek ,B&‘ siilo
pereiti iS viem pas kitus, ,sukilti* ir uz mobilji ry§i mokéti maziau negu moka kiti. Taigi, pavyzdara daug,
kiekvienas y savotiSkai apeliuoja gobSum bei pavydo jausm Reikty tik pamireti fakta, kad reklaminiame
gobSume realiai iS kit vartotop nieko neatimame,uj nenuskriaudziame, tik pasinaudojame ,geresniu
pasiilymu® ir tuo jawiames iSlog tik priesS save paus. GobSumas yraiddingas daugeliui Zmoni Apsibrzus,
kuria ju dal savo reklamine zinute norima paveikti, Sio instinkanaudojimas gali duoti, o ir duoda puiki
rezultat; (to irodymas — didziulis ,TELE LOTO" pasisekimas bei hmliSki per savai nuperkam biliety

skatiai).

Savigarba

Savigarba — tai daugiau kulinis, socialinis negu biologinis instinktas, sasijsu niisyu padtimi
visuomenje, misy vaidmeniu joje. Kuriant reklamas, apeliugjasi batent § instinkt, batina pamirgti, kad
savigarbos instinktas vyrams ir moterims sukeliameamsiantis skirtingais simboliais zenklais ir isfomis.
Vyrai iS prigimties yra dominuoti linkusios asmeggbJiems vig svarbiausia iiti ,virSesniems, geresniems,
stipresniems bei protingesniems” uz kitus. Targreklamoje rodomas produktas bei paslauga itikinti
vyrus, kad pasinaudojug pasiilymu, vyras pakils hierarchijos laipteliais ir tapisais atzvilgiais pranasesnis
uz kitus. IS Lietuvoje rodomreklamy, i vyry savigarbos instinktapeliuoja dienra%o , TV savaig” reklama,
kuri teigia, kad ,tik skaitydamag dienrast busi ,kietas” ir sukelsi vig mergin; susidongjima”.

Moterims skirtose reklamose kur kas svarbiau bemahas, suadjimas, santykiai su kitais. Bendrumo

jausmas, draugystr Seima — moterims labai svaibdalykai, todl Zele nuo spuog, virtuvinio kombaino ar net
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higieniniy pakety reklamose rodomos besikalldars, besijuokiatios draugs, giriartios viena Kkitai
reklamuojam produkt, duoda suprasti vartotojoms, kad jeigu jos irgites & paf produkt — bus irgi tokios
paios Saunios, puikiai sutars su draogs ar Seimos nariais. Vyrams tas neveikia. Jie loidr ne tokie patys
kaip kiti, o geresni uz kitus. Beje, Lietuvoje ra@ptjau seniai panagprincipy besilaikanti reklama buvo skirta
ir moterims. Turlt visi yra girctje ,L‘Oreal” Stkj ,nes as to verta“, taipogi skatingrgavigarbos jausin
moterims. Taigi, tiek vyrai, tiek moterys turi tatikra savigarbos jausmir jau reklamos #&réjy fantazijos ir

meistriSkumo reikalas, kaip pateikti prodaktad j isigije vartotojai savo savigarbos instinkiatenkint.

Asmeniniai malonumai

Asmenini; malonumy instinktas yra platig/oka. Siame darbe asmeniniai malonumai bustaiami kaip
visy zmogaus trokStatnmalonuny visuma, apimanti tiek regos, tiek dytmo, uosks, tiek klausos ar skonio
pojiaciu tenkinima. Masy visuomer Siuo metu yrasisukusii tokia ,darbas — namai; namai — darbas” ratin
kad patirti tam tikg gyvenimo malonump nelieka laiko. Asmenini malonuny instinktas — nairalus Zmoni
instinktas patirti dziaugsm malonuna, taigi pamat reklamin vaizdo klip, iSgirck reklany per radig ar graz,
su malonumais besiasocijuojameklamin maket zZurnale, vartotojai netiesiogiai sutapatina sametcakiy
istoriju herojais irjtiki, kad isigije reklamuojam produkt ar paslaug— patys patirs malonumKaip tik dabar
televizijoje sukosi reklaminis , TAFFEL" traSkiy klipas, rodantis nuobodZiaujgns draugus bei pasikeitgsi
situacip kuomet su bulvj traskuéiy pakeliui kambaj isiverzia j draugas. Analogigksituacip gakjome
steleti ir prieS pon metp rodytame ,Utenos* alaus videoklipe, kuomet nuobad@artius draugus
Jlinksmybéms uzved" iS eZero iStraukta &¢ ,Utenos alaus”. Kalbant apie Sio produkto reklamesrta
pridurti, kad beveik visuosey jprodukto klipuose vyrauja ta pati Zigutapeliuojantii asmenini malonuny
instinkta. Apibrézus, kK norima padilyti, bei kas yra potencia$ siilomos preks vartotojai bei kartu su
malonumy instinktu panaudojus kele{pagal situacy) kity instinkty, galima sukurti tvir taip prie savo prels

Zenklo tikslirg auditorip pririSartia reklams.

Konstruktyvizmas

Vienas pagrindinj bei iSskirtiniy Zmogaus bruagyra joigimtas noras kaakkurti, statyti. Konstruktyvizr
galima suprasti ne tik kaip materialindaiky statyna, kiirima, bet ir savasties sumokimpasaudjauta, dvasin
saws tobulinimy, meny (pvz. vieno Zmogaus sukurti menarikiai, paveikslai ir t.t. yra perduodami kitiems).
Konstruktyvizmo — polinkio kurti, statyti instinkéebuvo viena iS$ sy protviy iSgyvenimo sglygu. Noredami
nesusalti, jie suk¢ drabuzius, sugalvojo kaip savo poreikiams panaudpi, vanden akmeinir t.t., Zmores

sulairé jrankius Zemei apdirbti, darNau- jvairias technologijas, kuriomis nesuastydami mes naudojams
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diena i$ dienos. Taigi, polinkis kurti yra uZprogwaotas misy p&iy paamoréje. Retas kuris gyvena ,Sia
diena®. Daugeliui daug labiau priimtinas ,geresmyojaus Kirimo* lozungas. Turbt visi Zino ir posak
»pasodink med pastatyk nam uzaugink 8ny“, nusakantvisuome®s poziiri i tai, ka turi maziausiai pasiekti
zmogus, kad &liau gabty pasakyti, kad gyveno ne veltui. Apeliuojandi instinkia reklamoje, jos #&réjams
savo Zinugje taip pat reikia panaudoti, o ir panaudojamakkalfirimo, gerinimo, darymo motyvai. Kad ir
Vilniaus banko bsto paskal reklamoje panaudotas videoklipas, kuriame vyrasilsa lizdy ir sau ir visai savo
Seimai, - tai aliuzijai geresnio gyvenimo tkima. Taigi, konstruktyvizmu reklamosikéjai naudojasi
pakankamai &mingai. Pakanka reklamuojamo produkto ar paslaugos pristétga zinuk jterpti uZzuominas
apie tai, kad is produktas (ar paslauga) leisusikazky geresnio ,dsy namams, Seimai ar pan.* Zmsn—
potenciaiis vartotojai iS prigimties yra kurti linkusios asmybés, taigi tokios reklamigs Zinués nelieka g

nepasteétos.

Destrukcija

Paradoksalu, téau kaip zmonija yra linkusi statyti, tiek jos imdttai ja veda ir link destrukcijos —
griovimo. Nuo seno, kurdama naujas valstybes, zjadairiavo bei naikino. Tam, kad pastatytgriow ir pan.
Dar Zigmundas Froidas (Freudes) mirties instinkpibez¢é kaip viery iS svarbiausi Zmogaus gyvenimi
prieki stumiaiy instinky;. Jo manymu, pamores vedinas, Zmogus siekiaifli i savo pirmaprag bisery
.kuomet nieko nebuvo®“. Manoma, kad Sias jo tezekiguirodo zmony polinkis rkyti, vartoti alkohol,
narkotikus, greitai vazistis ir t.t. Destruktyvumas, ygas instinkty skatinanti reklama tokizinut perduoda
bei veikia vartotojus netiesiogiai. Zmogus yra atiné butybé ir apie sags Zudymus tiesiogine prasme nei
reklamoje, nei kitais metodais negaliitibnei kalbos. Destruktyy pranesSim perduodanti Zinét reklamoje
veikia apeliuodama daugiawyriSkaja auditorijos dal Sis instinktas i$ vienos pissyra siejamas su asmenini
malonumy, iS kitos — su savigarbos instinktu. Kitaip sakat@m kad vyras dominugt Kiti turi bati jo
uzgoziami (tam tikra kit destrukcija). Su asmeniniais malonumais bei degtyumu susig visi ,vyriski
Zaisliukai“ — automobiliai, sporto klubaiyairios sporto Sakos ar pan. Kdiglestrukcijg galima padiréti ir |
tokias reklamas, kurios iS pirmo zvilgsnio sako lgieykite namuose Sval, taciau pamaius bais ,beveik
sunaiking mikroba“ reklaminiame ,Domestos” videoklipe panaSu, kadynpadiné Sios reklamos zinaétyra
destruktyvaus patwzio. Tai jrodo ir Sios reklamosu&is ,Zus milijonai mikroly“. Galima sakyti, kad
destrukcija, tiek tiesiogin tiek netiesiogia reklamoje yra vartojama gana daznai. Kuriant melds, kuriose
norima panaudoti destrukcijos instinkteikty tai daryti labai subtiliai, kadangi vieniems priima, kitus ta pati

zinute gali ir atstumti.

Smalsumas
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Zmogus i$ prigimties yra smalsiitybé. Smalsumo vedini mokslininkai i$siaiskino daugilbar mums jau
Zzinomy tiegy, i$ dalies, smalsumo vedini, mes aplankom svet&aés, ant Zmominoro ,visur KiSti savo nosis*”
Jaikosi* realybss Sou bei bulvarinspauda. Sio instinkto pagrindu kuriamos televizi@idos ,apigZzymybiy
gyvenimus” ir pan.

Reklamojej § Zmogaus instingtdazniausiai apeliuojama ,sétthémis” reklamiremis kampanijomis — kai
pries pristatant konkretprodukt kelety savatiy rodomi ,jzanginiai“ videoklipai ,be pabaigos®. PanaSiai savo
reklamirg kampanig pracjo ,Ezys* kai prieS pristatant, kad ,Ezys* yra mbbjo rySio kortek, kelet savatiu
televizijose sukosi tikZzangire jo reklama, rodanti besisukanezio® logotipa. Panasiai savizangire reklany
paroc ir ,Telekomo interneto rySys”, kai televizijosekasi reklaminis klipas, sakantis: ,jis yra visurliag
mus* kol po poros savély pakurgius vartotoy smalsum ,kas toks yra aplink mus?* buvo pkdds rodyti jau
pilnas reklaminis videoklipas, pabaigoje patenkiisamartotofy smalsum ir atsakantis: ,visur aplink mus yra
bevielis ,Telekomo® interneto rysSys“. Taigi, vartggms smalsumas yra nuolatinis atsalyimmklausimus
ieSkojimas. Kad atkreipt vartotopp déemeg, reklamuojama prekturi bati pristatomajdomiai, patraukliai,

suzadinant jo smalsuniei poreik ta produkt isigijus § instinkty patenkinti.

PanegdZziojimas

Panegdziojimas ar imitacija taip pat yra vienas iS egkbje naudojam psichologini ramsiy. Imitacija —
tai bandymas kazkpamegdzioti, noras Biti | ka nors panaSiu. Paprastai noraskrs pamgdzioti kyla iS noro
prilygti kam nors stipresniam, grazesniam, turtsrgam ar Siaip — Saunesniam. Rgariojimo instinktas riSasi
kartu su savisaugos, gobSumo, savigarbos, asmemaionuny ar seksualinio patrauklumo instinktais.
Panegdziojimo instinktas reklamojgtvirtinamas savo zindse panaudojant kompetentingvisuomesje
pripaziny asmen, zvaigzdzy patvirtinimus, kad ,tas produktas yra tikrai geraes ir asjjnaudoju”. Taip
instinktyviai Zmors, siekdami prilygti neeilinei zvaigzdei taip patsimano 4 jo reklamuojam produkt
isigyti. Deivido Behemo (David Bechem) reklamuojam@illette” skutimosi reikmenys netiesiogiai vyrus
besizaviius Siuo garsiu futbolininku, taip pat traukia natis bitent Siuos firmos priemémis.

Kalbant apie ,gyvenimo imlo” reklamas, skirtas daugiau jaunimui, tokio atik reklamos skatina jauram
sekti mada — kitaip sakant, tokios reklamos nurgidmss madinga“ ir ,k reikia pirkti —isigyti, kad mitum
madingas”. Jaunimas visada yra daugiaugknkegdZzioti bei sekti mada, tédtokio tipo reklamos daugiausiai
jaunimui ir yra skiriamos.

Mégdziojimo instinktui daznai pasiduodama tiesioguitywviai — pamadius reklam, kurioje reklamuojami
puikis, zvilgantys plaukai — reta moteris gali atsisgeti nusipirkti litent & Sampina ,kad ir jos plaukai taip
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blizgéty*. Zmores i$ prigimties yra link siekti tobulumo, nesvarbu, kad ta ,tobulyiSreiSkiama stengiantis

pamegdzioti megstam zvaigza ar kita Zymy veikéja.

Altruizmas

Deja, IS vig ankgiau pamirgty instinkiy altruizmas yra silpniausias instinktas, dokbmercirgje reklamoje
Jis yra vartojamas gana retai. IS prigimties z&sorera linkg aukotis @l kity, nebent ta auka reikstkad po jos
kazkas kitas pasiaukos iéldnasy, taigi — @l egoistiniy motyw,. Pasiaukoti é savo artinyjuy gakty bet kuris
muasuy, bet kaip priversti suveikti altruizmo instinkkvieciant pasiaukoti kitiems? Yganorint parduoti tam tiky
preke ar produki. UZduotis ne iS lengyy. Altruizmas yra naudojamas daugiausia soctgimeklamoje ar
paramos akcijose. Pvz. altruistinio polzio Nomedos inicijuota iSsipildymo akcija vaikam&viecianti
paaukoti pinigusévy paliktiems vaikams sulagknemazos reakcijos. Tai rodo, kadisy tautigtiai dar rera
tokie savanaudziai, kaip galima pamanyti. Socialitipo reklamos dazniausiai stengiasi sukelti gaite
jausny bei pasiaukoti. Vilniuje daznai galima pamatyticisding reklamy, skatinadia tapti neapmokamais
kraujo donorais. Tik ar yra daug zmgnkuriuos Si reklama veikia? Susiedama tam tikraghmloginius
Zzenklus su produlgtvaizdiniais reklamosikéjai gal ir gakty pasiekti teigiam rezultat;. Deja, ¢ia iSkyla kita
problema. Tam kad Zmeéms ,suveikty“ altruistinis instinktas, reklaminzinu¢ niekada negas hiti kelianti
teigiamas emocijas, dziuginanti ar pan. Jeigu radeaizdai ar pasakojama istorija yra ir taip linkesnkam
vartotojui reikty dél kazko ,pasiaukoti“? Tuo tarpu, jeigu altruiamskatinanti reklama yraddno, skausmingas
problemas keliatio pokidzio — su tam tikru produktu keliamos asociacijgdgi bus panaSios ir vartotojo
netrauks. Juk kuo produktas bus patrauklesnis toquip tuo daugiau Sans kad vartotojasijpasirinks. IS
prigimties visi Zmoas yra daugiau egoistai negu altruistai. dlodr sékmingas altruistini motyw

panaudojimas reklamoje yra pakankamai sunki uzdueklamos &réjams.

Lytinis instinktas

Lytinis instinktas — kitaip sakant, noras palikto ppaws palikuony yra labai plaiai ir sekmingai
iSnaudojamas reklamoje. iy amziuje lIytinis instinktas dazniausiai vadinamagksualiniu®. Viskas, kas
susig su ZodzZiu seksasum; visuomegje Sokiruoja bei masina labiau negu bet kas kit@stinktyvus noras
palikti po sags palikuoniy misy visuomesje transformavosij tiesiog nog uzsiimireti seksu. Siame darbe
Iytini instinkta skatinanti reklama bus apéaiama kaip ,seksualizuota“ reklama. Seksualizuetdama (dar
kitaip vadinama komercine, reklamine erotika) adibama kaipi tam tikm Iyti orientuota reklama, kai
reklamuotojai palyginti Svelniu keliu interpretuojsekso fenomery (daugeliu atve)) tam naudodami
psichoanalitini simboly pagall.[16] Sekso ir sadizmoagokomis Siame darbe bus apibiama erotiSka

iSvaizda, elgesys arba uzuominosi, bet ne atviras lytinio akto demonstravimapamografija. Dar kitaip,
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tokio tipo reklama bus vadinama tiesiog ,seksualialireklama. Seksualizuotos ar Svelnaus sadizmiactas
reklamos pavyzdai yra tiek Lietuvos, tiek viso pasaulio reklamoseertd pazyniti, kad Lietuva, dama
pakankamai prie tradicinivertybiy prisiriSusi Salis, seksualizuotos reklamos pavizdiéra sukirusi labai
daug. Manoma, kad taip yra tddkad Lietuva yra palyginti pasenuygaziiry bei neerotiska. Lietuvos simbolis
- geltonkasg lietuvait ilgu sijonu ir Gty vainikéliu, Kaciy vakag burianti, kas bus jos iSrinktasis. Ji -
nuolankumo, drovumo ir pasyvunisikianijimas. Neseksualumas yrausa visuomegs pagamorgje. Galhit
todkl visa Lietuvos oficialioji kulira yra neseksuali. Tulib daug kas prisimena palyginti neseniaiismn
visuomerje praizug skandal kai ,SBA baldai* savo reklaminei kampanijai pasko sekso/erotikos elemeant
turincia reklamy. Kiek pasipiktinimo susilauk Si reklama. Kiek daug atsirado ,maslsergtojy”, staiga
suskubusi ginti ,nekalyy vaiky samore bei akis“ nuo tokios ,neSvarios, Zalofgms pagmorg” ir t.t.
reklamires kampanijos? Visa tai yra stebinanti prieSingylkarietiSkai reklamos tradicijai. Tiek JAV, tiek
Europoje reklamos agembs nevengia Sokiruoti, pikeai netingi protestuoti, o reklagn prizitrincios
organizacijos - bausti ir kritikuoti. Daug pasakaujseksualumo reklamoje simboliu tapusi poagka
"Opium” kvepal reklama su visiSkai nuoga Sophie Dahl, nesenig@aifijoje demonstruotu moteriSko apatinio
trikotazo kolekcijos pristatymu su pusnuoge nukugijja katedros fone arba pastaruoju metu JAV internetu
platinamas mobiliojo rysSio klipas su pasigauta sdksefonu idja.

Visuomergje yra paplies poziris, kad jeigu jau kalbama apie sgkeklamoje — tai turima galvoje vos ne
pornografinius motyvus, tuo tarptia eina kalba apie seksualizgoterotirg, Svelnaus sadizmo ar sekso
reklamoje @§.. Kol kas nuisy visuomeg dar rera galutinai pribrendusi Siam pd#ziui, taciau laikui kegant
situacija gali kardinaliai keistis. Juo labiau, kimdio tipo reklama tikrai atkreipia vartotpgémeg. Kalbant
apie p&iy vartotop, kuriuos tokio tipo reklamos paveiktdentifikavima, pirmiausiai, Zinoma reilgt juos
iSskirstyti pagal Iyt Seksualizuotos — moterims skirtos reklamos piasie patraukt jaunas bei vidutinio
amziaus moteris, kurias karfureklanmy ipynus pavydo ir padgdziojimo instinktus galima patraukisigyti
seksualp apatinip riby ar kvepal. Taiau tokiose moterims skirtose reklamose seksjafistinkty reikty
panaudoti subtiliau. Taip pat svarbu ir matekurioms tokios reklamos galiab skiriamos socialié packtis,
iSsilavinimas, pajamos, pamiai ir t.t. Su vyrais ir seksualiniu instinktu ypaprasiau. T&iau net ir Siuo

atveju, kas pritrauktvienus vyrus, kitus gali ir atstumti.

Taigi, atlikus skirting pagrindini; psichologiniy aspekii bei naudojam simboliy analiz, galima prieiti
prie iSvad;, kad reklamoje visi Sie pamorg veikiantys faktoriai yra naudojami gana &. [ vienas
reklamines zinutesterpus vien ar kelef instinktus zadinatiy motyw reklamos kréjai gali tikétis iSties
neblog: rezultat;. Tatiau prie$S kuriant tokias emocingas psichologiaspeki turincias reklamas svarbiausia,
yra nusistatyti savo tikslgnauditorip — jos poreikius, gyvenimoibla, pomegius. Tik kuo daugiau Zinant apie

vartotojus, kuriems patraukti ir skiriama reklamaiga efektingai pasinaudoti psichologiniais moaislibeli
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sukonstruoti btent tiems vartotojams patrauklreklamirg Zinut. Vieny vartotop gyvenimo lidas, vidires
vertykes, o tuo paiu ir patirtis bei svajoés yra vienokios, kit tuo tarpu, - visai kitokios, t@tl norint, kad
reklamire zinu€ duoty naudos, arba, kitaip sakaitiakot; vartotojo pasirinkim isigyti reklamuojama prele,
pries tai reikia kuo daugiau zinoti apie savo fikslauditorip — kas tai per zmas, kokio amziaus, & jie
mégsta, kuo jie Zavisi, apieaksvajoja, kuo gyvena ir pan. Turint visus Siuosrdeais skirtingoms vartotgj
grupems galima sukurti skirtingas, dau efektingas reklamas, jose parodantebt tai, l¢ ju potenciaiis
vartotojai ir nori matyti; duodantyt ja jie nori gauti. Reklamoje naudojama daugelis psmyiniy aspeki,
stengiantis paveikti vartotojus. Vienus labiau Meikitakoja vieni psichologiniai faktoriai, kitus — Kiti
Svarbiausias reklamosikéju uzdavinys yra apsibzti bei iSsiaisSkinti savo tikslis auditorijos poreikius bei
numanom gyvenimo lda ir savo reklamigje Zinugje panaudoti @itent tuos psichologinius aspektus, kurie

gali paveikti — patraukti tiksligauditorip.
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3. PSICHOANALIZE IR REKLAMA

Norédamos atrasti dar nepaliestus reklamos veikimocjmirs, naujausios reklamosirkmo koncepcijos
atsigez¢ | psichoanalitipn moksh. Psichoanaliz - austn psichiatro ir psichologo Zigmundo Froido sukurta
teorija, apibendrinanti Zzmogausastymo ypatybes. Psichoanalizai siekimas iSsiaiskinti (suprasti) tisy
elgesio motyvus, jausmus bei mintis. Bandymasupiasti, 0 supratus panaudoti siekiant komeudilksly yra
vienas i$ dabartinireklamos specialigtuzdavinij.

Siame skyriuje pagrindinis éthesys bus skiriamas psichoanédiz kaip vieno iS vartotgj tam tikras
emocijas bei elgsanaiSkinagiy metod; analizei. Dokument bei moksliniy straipsnii analizs metodu bus
stengiamasi istirti viding, IS paamores kylartiy Zzmogaus elgsenpriezastis bei pagrindipipsichoanalitini
Zzenkl naudojiny dabartigse reklamose.

Pagrindire psichoanalitik aksioma yra ggos iSaukstinimas ir,blogi linkusios* Zmonijos prigimties
pabezimas. Cia teigiama, kad i$ prigimties Zmogus toli graZianjau toks geras ir Svelnus strimas. Jo
prigimtis yra gista daugiau gyvuliSkais instinktais ir tik visuame taisykés ji veria laikytis tam tikg normy
ar dogmy. Pagal §j teorija, Zmogaus mptymas yra paremtas dviem tarpusavyje prieStaréiajarveiksniais -
Erosu (libidine, kuriarga energija) ir Tanatu (mirties, griaunaja energija). [16] Reklamos bei marketingo
specialistamgdomesg yra libido analiz.

Libido — tai Iytinio potraukio energija. Siaja prasme libido reikatjéga, kuria pasireiSkia seksualinis
potraukis, panaSiai kaip kyla alkis esant potraukalgyti. Platesne prasme libidirenergija suprantama kaip
tarpininkas tarp #no ir sielos. Libido - tai instinktyvaus potraukikylancio spontaniskai, ,iS vidaus®, iS
gyvybiniy reikmiy, itampa, reikalaujanti iSkrovos — sggmo i pusiausvyros iiser, t. y. patenkinimo, kuris
iSgyvenamas kaip malonumas. Taigi, Libido gali lapibadinamas kaip:

-Seksualinis potraukis ar instinktas;

-Psichoanalig bei psichig energija bendrai;

-Pagrindire psichirés energijos forma, susidedanti iS teigigrmeiks instinkty ir pasireiSkianti skirting
asmenybs vystymosi stadij jvairove; [25]

Kodeél reklamos kréjams bei marketingo specialistams tapo svarbi Sighplogire bei filosofire teorija?
Atsakymas paprastas, geriau jséant vartotojus,yj prigimti, geriauimanoma prognozuoti imjelgsern tam
tikrais atvejais. Kalbant apie reklampaZzstant iS prigimties ,netyf vartotoju suvokimy apie mus supant
pasaul, galima jiems patiems nesuvokiant, Siuos pave#p, kad reklamuojama prekiems atrodyi ,pati
p&iausia, reikalingiausia ir t.t.“, o ar ne toks yeklamos tikslas?

Be libido swvokos psichoanalige labai svarbios dar trys mastymo, (psichikos s)al25]

1. ,ID“ (lot. — ,tai*). Si psichikos dalis yra instinktyy impuls; rezervuaras bei psichis energijos 3altinis. Tai
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nesmoningas ir paveldimas asmeggb strukfirinis darinys. Cia dominuoja malonumo principas ir
neracionals norai. Egzistuoja du procesai, kupagalba ID iSlaisvina nugampos:

1.1. ID automatiskai atsakesusijaudinim ir iS karto pasalingamp;

1.2. instinktyvii poreikiy patenkinimas fantazijoje. Tai iki-loginis, iki-zmas, patyrimo ir iSmokimo dar

nesupavidalintas ir nespecializuotas psichikos mas

2. EGO (lot. aS) yra psichikos dalis, kuri organizuojastyano proceso racionalumr valdo veiksmus. Tai
psichikos dalis, atsakinga uz sprendipriemima. Ego stengiasi patenkinti ID norus, suderindanmas jau
iSorinio pasaulio apribojimais ir superego reikataais. Veikia pagal realys princim, logini mastymg ir

igadZius. Ji jausmais suvokia iSoripasaul ir realyke.

3. Superego(lot. Virs as) - tai internalizuotos tradiés vertyles, idealai, kuriuos vaikui perduodavai.
Pagrindire uzduotis -jvertinti vieno ar kito reiskinio teisinguan remiantis moraliniais standartais. Superego
padeda palaikyti tradicijas irdtinumy, perduodamas vertybes iS kartpkarta. Tai psichikos dalis, kuri
kritikuoja savo EGO ir stiprina savo moraliniusrstartus.

Pagmoreés lygmenyje Superego blokuoja nepriimtinusegsasuvokimo (savasties) impulsus. Superego dar
yra dalinamas:

3.1. SiZine - elgesys uz kutévai bausdavo, versdaniijaustis kaltu.

3.2. Ego ideal - idealai, kuriais individas nori sekti ir kurios stengiasi iii panasus. Idealas zmgpg

apdovanoja ir jis gali savimi didziuotis.

Froidas teig, kad Zmogaus viduje vyksta nuolatinis vidinis Kiktés, tarp malonumo siekidiy biologiniy
potraukiy ir ribojantiy realyles reikalaviny (Id ir Ego). Reklamosikéjuy bei marketingo specialisdarbas yra
atsizvelgiant Sias teorijas bei zinias, priversti vartotojus I[pak savo prigimtiniams instinktams (ID bei Ego)
bei neleisti, kad superego juos uzgpzZitam tok tiksla pasiekt, jie neturi liti labai Sokiruojantys bei per daug
neprieStaraut iSankstigms moraligms nuostatoms. iBent todl sekso ir Svelnaus sadizmo elementai
reklamoje patraukia potencialipirkéju ar vartotogp démes. Isigydami tam tikra seksualizuota reklama
iSpopuliaring preke, remiantis psichoanalisg metodu, vartotojai patenkina savo instinktus, fo&giu

nenusikalsdamiaginei (superego impulsams).

Psichoanalitiniy simboliy naudojimas reklamoje

Psichoanalizs mokslu grindziamas ir tam tikras erésnreklamos skirstymas pagal jos simbolius ar
zenklus[16]:

1. Psichoanalitiniai Zenklai, simbolizuojantys vyrdkina ar jo dalis;
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Tokie Zenklai, simbolizuojantys vyriSkus organus Wgiskuma, dazniausiai #na skirti patiems vyrams.
Reklamy esn¢ — atkreiptii save dmes daZniausiai vyriSkus organus vaizdud@jars simboliais. Pagal
psichoanalizs teorip, tokiais simboliais stengiamasi pazadinti gmasreje slypirtias aistras bei polink
viskam, kas susjjsu geismu bei seksu.

2. Psichoanalitiniai Zenklai, simbolizuojantys motéima ar jo dalis; Tokio tipo reklamos, kuriose
vaizduojami moter kina simbolizuojadios preks ar detals labai atkreipia vyriskosios auditorijos dal
Tokiais simboliais dazniausiai stengiamasi suzaghiakurstyti vaizduat bei sukelti tos prels ar produkt
poreild, netiesiogiai simbolizuojant, kadigijus prek —isigysi ir seks ar pa.

3. Psichoanalitiniai simboliai, vienu metu vaizduojamir vyro, ir moters #&nus ar y dalis. Taip pat

yra psichoanalitini Zenkly, simbolizuojagiy skirtingus lytinius santykius ar su jais susijgsiéiuzijas.

Taigi IS esms, psichoanalitini zenkly ar simboliy jvedimas seksualizuotoje reklamoje leidzia labiau
suklasifikuoti sekso ir sadizmo elementirincia reklamy. DaZnai visuomeije vyraujantis podiris es sekso ir
sadizmo elementai reklamoje ZeidZia moteijiskrum ir tarnauja ,vyn imperijai“ pasirodo es nieko verti,
kadangi iS trigg pagrindini; jos GSiy matyti, jog pati seksualizuota reklama gali ,tariKitiek tik vyry, tiek tik
motery, tiek abieg lyciu kartu poreikius.
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4. SEPTYNIOS DIDZIOSIOS NUOBMES IR REKLAMA

Reklamos Krimo specialistai, n@dami sukurti efektyw reklam, pirmiausiai stengiasi pazinti zmones-
auditorij, kuriai ta reklama bus skirta. Jie ilgai tygja ju psichologia, elgsenos motyvus, norus agstymo
manies.

Egzistuoja gana daug tearijaiSkinadiy tam tikrus tiksliis auditorijos polinkius, poelgius. Taip pat
daromos prielaidos, keébtivienos reklamos yra veiksmingos —kitos ne ir t.t.

Siame darbe jau buvo apradyta psichoaésilieorija, jos koncepcijos bei poveikis Zmors. Paradoksalu,
taciau kita teorija, aiSkinanivairiy instinkty atsiradima bei emocini elemeng naudojina reklamoje remiasi ne
kuo kitu, o baznytiaBmis dogmomis.

Siame skyriuje, mokslini straipsni analizs metodu bus iStirta teorija, aiSkinanti reklamasréjq
naudojam septyni; didziyjy huodtmiy mode]. Atskirai iSanalizuojant kiekvieniS nuoagmiy, bus stengiamasi
patvirtinti hipotez, kad Sis reklamostkéjy naudojamas modelis taip pat pasitelkia emocijapsiehologinius

simbolius ir taip per juogakoja vartotoj pagmore bei lemiay pasirinking.

Jau nuo mar dieny, aukbdamos savo akus maiutés, turlit kale jiemsi galvas 10 Dievasakymy,
baZnyios jsakymus, sterigi iSugdyti savo palikuonis gerais katalikais iewbbaimingais Zzmamis. Turhit
visi yra nors kazkada giégt ir apie septynias DidZsias nuodmes:

. puikybe - per didel pasitikejima savo asmeniniais suggimais, trukdant pripazinti Dievo maloa
(3i nuo@meé dar vadinama tustybe). Zmogus nori pgtirprie diew, kazkuo didZiuotis, (tokia nuéthe
paremt; reklamy aukos — platininj disky pirkéjai, auksing korteliy turétojai ir pan.)

) godumy — materialing turty troSkima; (materialie gerow bei komfory uZztikrinartiy prekiy
reklamos)

. paleistuvavim - pernelyg didelkaniSkyju malonuny troskima; (Siuo dirgikliu remiasi tiek vyrams,
tiek moterims skini produkt; reklamos nuo apatinio trikotazo iki automobiliopan.)

o pavyd - kitu Zmoni savybi, statuso, sugépmuy ar uzimamos padies troskim,; (Siomis Zmoni
silpnykémis neretai naudojasi bulvaérspauda, reklamoje norastbpanasiems zvaigzdes irgi labai veikia —
neretai pop, Sou ir kt. Zvaigaas mokami milziniSki honorarai uz tai, kad jos tilsiuoty ar nusipaveiksluat
reklamose)

. pykti — badinga Zmoréems, atmetantiems meiir pasirenkantiemgazj; (Sia nuodme paremti visi
pan., Siuo principu remiantis iSpopubigr ir veiksmo filmai)

. persivalgym ir persigrrima,; - Sia nuodme remiasi vaist reklamos (,Mezym Forte* - puikus

~valgyk, persivalgyk ir toliau valgyk” pavyzdys, nsto preks ir t.t.)
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o tingéjima — fizinio ar dvasinio darbo venguSia silpnybe yra paremti kelialappaketai, muilo
operos — stengiantis priversti Zmpgustis gerai visiSkai nieko nedarant — produktaliomi kaip atlygis uz

sunly darka, pvz.: ,argi Jis nenusipeléte to ar kito po tiek suniidarbo valang?*)

Bitent Siy nuodmiy pagrindu daugelis reklamos koncepdijiréjy ir “pagimdo” pa&ias efektyviausias bei
geriausias reklamas. [21] Aplink kiekvierns Sy nuodtmiu galima rasti po graZipuokst labai €kmingai
veikiantiy korporacij;, iSnaudojatiu Zmoni silpnybes. Kai kurios tai daro atvirai, bet daugumnetiesiogiai.
Sios didzijy nuodmiy teorijos pagrindas yra prielaida, kad Zmogus i§imties yra nuoémingas. Septynios
didziosios nuoémes nurodo savybes, kurios veda zmbgk blogio. Tuo tarpu reklamosikejai ta ju polinki
iSnaudoja saviems tikslams. Pasakikjekviena iS nuogmiy nurodo Zmogaus iS prigimties kylamoreild, kuri
paveikti, pasinaudojus reklama, galima gana grditi efektingai. Siame darbe bus g@ai nagrigjamas
kiekvienos iS pamigtu nuodmiy naudojimas reklamoje remiantis tiek emociniaisk tigsichologiniais

lygmenimis.

Puikyhke

Si nuodmé siejasi su Zzmoni poreikiu ti iSskirtinemis, gerbiamomis, rafinuotomis asmeagtis.
Baznytines dogmos tai draudzia, tuo tarpu reklamaséjai — tuo gundo, vilioja. Reklamoje oma
pakankamai daug produktkurie kaip tiki § Zmogaus poreikir apeliuoja lyg Zaédami, kad juossigijes
vartotojas uZztikrins savo porgikiti gerbiamu tiek prieS save, tiek pries kitus Znoh&ia nuodme apeliuoja
daugelis ,VIP* vietas silanciy kompaniji.. Kad ir ne per seniausiai televizijoje sukosi @&mas, silantis
isigyti ,auksines kdes“ ,Siemens® pramag arenoje. Silymas skamfo ne kaip ,kdés iSsipirkimo
praneSimas”, taau kaip paZzadasubi ,auksiau ir geriau uz kitus®. Ir ne tik ddés, egzistuoja daug naktini
kluby, biliardo kaviniy bei restoram, kuriuose siloma uz didesg kaing vakarieniauti ar pramogauti ,VIP* —
(Very important people) (tik labai svarbiems asmes)iskirtose sae. Ir zmogs tuo naudojasi. Nesvarbu, kad
sak ar paslaugos yra vienodos — svarbu pats vautgbojkybe patenkinantis faktas. Puikgd principu
vartotojus masina ir ,platinini disky“, auksiny klienty korteliy ar kt. padilymais. Puikyle galima priartinti
prie Siame darbe jau aptarto savigarbos instinRtonuodme kyla i$ vartotoj noro save identifikuoti kaip
.geresn uz kitus®. Puikyle zadinagios reklamos savyje daznai naudoja iSdiduipasididziavim bei kitas
panaSias emocijas zadigaurs vaizdinius bei simboliusaaip pat galima priartinti ir prie gobSumo instiok
Juk pagrindia puikybe Zadinanti mintis ir yra — téti kazka, ko neturi kiti. Taigi Si nuogmé savyje naudoja
Siame darbe jau aptartus savigarbos bei gobSuntimkng bei Zadina, pasididZiavirsavimi sukeliatias

emaocijas.
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Godumas

Si nuo@mé yra vienas i$ jau mity i$ Zmogaus pasores kylartiy instinkty, susijusi su gobSumu.
Godumas (arba gobSumas) kyla i§ norettydar, dar ir dar*. Si nuogmé siejama su pertekliumi ir gausa.
Zmores linke kaupti savo materialines vertybes bei didinti sdudus. Tai natralu misy visuomegje.
Kompanijos tuo naudojasi, idydamos jvairiausius gyvybs draudimo, inéiy kaupimo, kreditini korteliy
vairog. Godumas — kaip ir gobSumas, yra vienagsnty Zzmoniy savybi, kuri puikiai panaudojama ir
reklamos srityje, siekiant priversti vartotojus imbséti iSigyti tai, ka jie jau turi. Pavyzdziui, paklgsgobSumo

instinktui, vartotojai perka lotetijbilietus, pasiima paskolas i$ bankt.t.

Paleistuvavimas

Paleistuvyst — viena i$ didzjju nuodtmiy, kuriai Zmors atsispiria labai sunkiai. Lytinio — seksualinio
instinkto elementai reklamoje kaip tik ir apeliugjéia nuodtme. Seksas ar menkiausia uZzuomina apiabai
padeda parduoti pes jvairiausias prekes. Taigi, geismas yra labai stgmmogaus varomojiéga. Jeigu
Zmogaus savisaugos instinktas jau patenkintaguyisasi pakankamai saugus, tuomet, we&edamas, vardan
ateities kani jis stengiasi patenkinti savo seksualinius ingtisk Kalbant apie seksr erotika reklamoje,
daugelis pradeda piktintis moters ,iSnaudojimu®, teme kKino kultu ar pan. T@au nepaisant toki
pasiprieSining ar pasipiktining reikia pripazinti, kad seksas bei sadizmas rekjlameikia tiek vyrus, tiek
moteris. Siame darbe jau buvo akcentuojama, kadosélei sadizmo elementturinti reklama gali bti
orientuota tiel§ vyrus, tiek irj tas pa&ias moteris ( pavyzdziui, Calvin Clain reklamos)k yra daug reklamos
pavyzdzi, kuriose vaizduojamasiatent vyro, o ne motersikas. Be to, tos gas seksualizuotos reklamos,
kuriose vaizduojamos gundaos moters linijos,dpos ar pan. kosmetikoje naudojamos labai daznaiskiotos
toli grazu ne vyrams, bet ¢tlvyry“. Reklamos paveiktos moterys perka ne vandenghalio ir dar kit
cheminiy priemai$ turintj skysi, o kvepalus, kad patikt,jam”, kad ity ,jo* geidZiama ir mylima; jos ant
lGpy tepa ne cheminmedziag, o lipu dazus - tam, kad jais pasitepus ,jis" tagds nuvalyi savo bdiniu ir
t.t. Taigi, sekso ir sadizmo elementurinti, lytinius instinktus skatinanti reklamannesi ,paleistuvysts
nuoctme*. Sekso ir sadizmo elemanturinti reklama kuo toliau, tuo labiau pasiteisinaeikia visuomen —
tiek vyrus, tiek moteris: atsiranda seksualizugtomten; auditorij orientuotos reklamos, moterydipta Ziiréti
.chippendales* pasirodym per mergvakarius vis dazniau uzsakomi vyrai #pt&to Sokjai ir pan. Na, o kad
vyry démesg, Zvilgsnius bei mintis traukia motergirkas, ar jj simbolizuojantys Zenklai, galimgsitikinti

paziiréjus, kiek pinigy palieka vyra striptiz klubuose, kiek leidziama ,tik vyrams* skirzurnaly ir t.t.

Pavydas
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Kaip jau buvo miata, pavydas yra vienas iS pa®reje kylartiy Zmogaus instinkt Dievo jstatymai tai
draudzia, bet pati Zmogaus prigimtis to Saukiasiodmé bity jau reklamos #&réjams tuo nepasinaudoti.
Pavydime mes visko — pradedant geresnio Zaisloysjk baigiant brangesns lazdos senatje. Juk niekada
néra ,gerai ir visada norisi, kadiby ,dar geriau“. Kaip beiity keista, 4 ,dar geriau* dazniausiai turi
kaimynas ar giminaitis. Taigi, reklamoje pavydagmdausiai nukreipiamas prieS das vartotojus dviem
budais. Vienu, vartotojams oma prisijungti prie u, kurie yra daug laimingesni, grazesni ir turtingesz
juos. Pvz. visi matome reklamkurioje kokia grazi laiminga zinoma akg¢oatskleidzia savo ,grozio paslapt
visoms vartotojoms, kurios pawdamos aktorei grozio ir populiarumo puol&ipa pirkti ,stebukling“ krema
nuo raukshy, Sampina, ar duso zel

Dar vienas bdas, kuris remiasi pavydo jausmu — piktdZiuga, kadkam ,geresniam ir turtingesniam®
vienoje srityje sekasi blogiau negu mums. Juk \asadhlonu zinoti, kad kino aktariX paliko zmona, kad
dainininke Y sudau# automobi ir pan. Si Zmoni; silpnyke iSnaudoja bulvari literatira bei apie Zymj
visuomenje Zmoni; gyvenimy aptarirgjancios laidos (pvz. [zymybés be cenaros* ar maziau bulvarin,Geri

laikai- blogi laikai*).

Pyktis

Pyktis — tai viena iS nataliausii Zmogaus emoajj taipogi tai viena iS katahik didZiyju nuodtmiuy.
Zmores turi poling smurtauti .Tuo naudojasi kompiuterinzaidimy kiréjai, tuo remiasi JAV populigjantis
bylin¢jimasis @l ,visko* bumas ar nuotyki bei veiksmo filmai. Tokios priemeés leidzia zmoéms ,saugiai,
nepadarant realios zalos isSlieti savo susikaumiss] bei pyki. Tai zinodami reklamostkéjai ir bando
Zzmorems jsialyti produktus, prekes ar paslaugas, susijusiasaugaus” pykio iSliejimu bei atsipalaidavimu.

AR I

tiek | kareivius, tiel§ civilius Zmonesjvairiausi Saudymimituojantys zaidimai (tokie kaip dazasvydis) am
Rajumas

Rajumas taip pat yra sussj su vienu iS daugelio Zmogaus instinkt maitinimosi instinktu. Tik esita,
kad instinktas gimsta iS noro iSgyventi — ir tamalgyti. Tuo tarpu rajumas — arba kitaip, persiyai@s ir
persigrimas- jau nasy Siuolaikirés pasilos, o kartais net mados auka. Amerikoje Si ,ramoef Zmoréms jau
sukelia ne tik pasitenkinimo pdj, taciau ir rimty sveikatos problem Kol vienos kompanijos slo valgyti ir
valgyti, kitos siilo vartoti vaistus nuo nutukimo, cholesterolio ituknuo per dideli nesubalansuoto maisto
kiekiy atsirandadiy problemy. Jau nekalbant apieiigma, kuris jaunimo tarpe tampa j,Saunumo®jrodymy.
Reklamos Kréjai neatsilieka. Be jau ankisu miréty maisto produkt, restoran bei saldumyn reklamy,
alkoholio reklamoms iSleidziama pakankamai daify.lVisi zino, kad pasistaus ,Metaxa“ butel, sustoja
laikas. Visi zino, kad ,Smirnov* degti#s ctka, pasaulis atrodo daudomesnis. Té@au toli pavyzday ieSkoti
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nereikia. ,Utenos” alus reklaminiuose klipuose jd& laisvai“ — ir niekur nerasi nei uzuominos apaking:
alkoholio vartojimy (kalbant apie komercines reklamas). Atsiranda waakoholizmo problemos, kuriasi
-anoniminiy alkoholiky* klubai, bet arcia kalta reklama, kuri Zmomi potraukiu nejusti saiko tiesiog
pasinaudoja? Taigi, rajumo nuade savyje slepia ir maitinimosi, ir gobSumo, ir asmén malonuny
instinktus. Ji iSnaudojama ir alkoholingérimy, ir maisto produkt ir galy gale vaisi (tiek nuo sutrikusio

virSkinimo, tiek nuo pagin) reklamose.

Tinginiavimas

Tinginiavimas — paskutin iS septyni didZiyju nuodtmiy puikiai iSnaudojama reklamoje. ¢y
visuomenje, kurioje diena iS dienos gyvenaritampos bei nuolatinio skéajimo tempais, nairalu, gal gal
gale norisi sustoti ir paiksl. Batent tai reklamosikéjai ir sialo, apeliuodamj Sia masy silpnyke.

LArgi Jus nenusipeléte atostoq®, - rékte rkia kelioniy ageniiry reklamos, silancios mokéti pinigus bei
dZiaugtis tuo, kad tau leista nieko neveikti...dliusia paslauga — keliérkruiziniu laivu, kur be nuolatinio
slampirgjimo po laiva nieko ir noédamas negalum nuveikti. Ir Zmoams tai patinka. Kalbant apie tigjgna
kaip viery IS priemoni, masinagiy vartotojus neverta apsistoti vien ties kelipaigeniiry ar kruiziniy laivy
reklamomis. Daugelis kit produkt;, siilanc¢iy palengvinti niisy buiti bei kitj taip pat naudojasi tingumo
vilionémis. Kad ir seniai visiems Zinoma ,Mr Proper” rakla, kuomet tik iStraukusgsistebukling valymo
milteliy dézutg, visi nekeriami purvo, vandens nuédy ir kt. valymo darbai yra padaromi isalis
is8okartio guvaus vaikino... Zinomaamsoningai kiekvienas paihi¢jes $h reklamy supranta, kad joks vaikinas
IS jokios @tzutes neiSSoks, kad naudojant tuos ar kitus milteliimédns valyti reilkés inesti maziau sy darbo
(kas irgi duoda nemenkuZzuomin i tingéjima), tatiau pagmoreje toks paveikslas gaib suveikia kit karta
renkantis Sve€iamuosius miltelius parduotéje. PanaSiai yra ir su elektrogmis uzrag knygekmis ir kt.
elektronikos prietaisais — visi jie buvo sukurtmtakad palengvint miasy gyvenimy iSvaduodami mus nuo
papildomo darbo bei leidziantys tuo metu geriauinskita veikla — tokia, kaip tinginiavimas.

Tingéjimas gali luti ne tik fizinis, bet ir protinis. Protinio tingid produktas — vadinamosios ,muilo operos*
arba ,meksikietiski serialai”, kuriuosint smegenys is tigsvisiSkai atjungiamos nuo darbo. Visuose tokio
tipo serialuose rodomas toks pat, arba bent jawaduen scenarijus, kutokius serialus Zrintys zmorgs
(dazniausiai, beje, napseimininks) jau moka atmintinai, &&au neziirint to — diena IS dienos istikimai stebi
kiekvie ju serip. Taigi, tokia prad bukinanti veikla, kartais labai reikalingatsy nuo dark, probleny ir
rapegiy pavargusioms smegenims. Reklama naudojasi Zppatinkiy tingéti ir atliekant tam tikrus veiksmus,
ideti kuo imanoma maziau pastangreklamose vartotojamsugdma ,be jokio vargo” iSplauti indus, kilimus,
riebaly démes, atostogauti tiesiog drybsant ir nieko daugiexeikiant kokiame pajio kurorte ir pan. Zmoks
tokiais pagilymais neretai susigundo, atent toks ir yra reklamtikslas.



38

Taigi, iSanalizavus septympididZiyju nuodctmiy teorija, galima konstatuoti, kad kiekviena iS5 pagtin
nuoctmiy remiasi taip pat ir vianar kity psichologini simboliy bei emociy naudojimu. Visos §i teorija
naudojadios reklamos, tiesa kiek kitaip, ¢fau visgi apeliuojai prigimtinius vartotop instinktus ir jais
naudojasi, h@dama patraukti savo tikskrauditorip bei motyvuoti § isigyti tam tikrus produktus ar paslaugas.
Remiantis pateiktais darbgodymais, galima prieiti prie iSvad kad septyni didZiyju nuoctmiy teorija
naudojasi emocimis bei psichologiémis priemormis, notdama paveikti vartotoj nuomor, nusistatymus

bei pasirinkina.



39

5. PREKIJ GRUFES IR REKLAMA

Visose reklamos ikimo teorijose ara draudzZiama kurti arba nekurti tam tikro pdbio reklamos tam
tikroms preky ar paslaug grupems. IS tieg, psichologini elemeni pagalba galima komunikuoti bei
reklamuoti kiekvien paslaug ar produki. Tam tikros problemos ir sunkumai iSkyla tuomet Wealbant
konkretiai apie emocia reklam) visus ar kelis Sio tipo reklamos elementus regaaaudoti kuriant konkretaus

produkto ar paslaugos reklamimaket ar videoklip.

Siame skyriuje pagrindinisethesys bus skiriamas skirtingoms pregrupzms taikomy skirtingy emociniy
bei psichologini aspekfi analizei, iSkeliant hipotez kad ne visoms preki grupms tinka visiSkai vig
psichologiny simboliy bei instinkt; naudojimas. Hipotezei patvirtinti, bus stengiamatsiakytii klausins,

kokiose preki grupsse kokie psichologiniai aspektai bei emocijos yaadbjamos dazniausiai.

Kartais reikia sutelkti visasukybines galias norint sukurti pvz. banko X reklagnkampaniy ar pristatyti
draudimo kompanijos naujagsiprodukt. Ar tokio tipo paslaugoms tikrai reikalinga sekso sadizmo
elementais persotinta reklama? Tirme. Cia labiau tikty savisaugos ar gobSumo instinktus skatiiem
reklamos. Naudojant tam tikrus simbolius netinkaenpaslaug bei produkd, srityse, iSkyla rizika tiesiog veltui
iSSvaistyti reklamai skirtas laiko bei pimiganaudas.

Darbe bus nagrijama keletas produkt prekiy bei paslaug grupiy, siekiant istirti, kuriai preki grupei yra
tikslinga zadinti tam tikrus instinktus, o kurioekiy grupsje tam tikn instinkty zadinimo geriau ity
iSvengti:

- Apatinis trikotazas;

Siuo metu galima rasti daugybtiek moteriko, tiek vyrisko apatinio trikotazokkemy. Tai bene
tinkamiausias produktas sekso elemep&naudojimui [16].Cia jie yra taip natraliai priimami, kad nieko
pernelyg neSokiruoja bei nieko nepiktina. Apatitrikotazas (motey) yra skirtas moterims. Tad kéldjo
reklamos kna tokios seksualios? AiSku, galima daryti prigdaidkad apatinis trikotazas yra skirtas tam, kad |
vyrai dovanoi savo damoms. Pasaulio praktikoje, vyrai daznaiganslo savo mylimosioms padovanoti
seksual apatin trikotaz bei taip patenkinti savo seksualines fantazijagiali neliitinai. Didek dalis motey
apatin trikotaz perkasi p&ios. T&iau irgi cl tos p&ios priezasties — noro patikti, noratbseksualioms, noro
suvilioti. Jos seksualapatin trikotaz perka tam, kad ,jis* nuo jp gakty nuvilkti. Sioje preki; kategorijoje
taip pat tikty ir apeliavimasj panegdziojimo instinkg. Visos moterys nori iidi grazios (vyrai taip pat savo
iSrinktasias pageidauja matyti graziomis bei seksualioriaigi reklamoje matydamos pvz. Silkiniais apatimia
pridengt idealy zvaigzas kiina, nevalingai p&os nori hiti tokios grazios — tuty toki puiky kiing kaip ir
modelis reklamoje. Tuomet joms apatinis trikotaasalingai asocijuojasi su grazidiru. Cia suveikia tiek
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panegdziojimo instinktas. Lygiai taip pat gali suveiktinoras pasipuikuoti ,seksualiufilbu prieS savo partner
— tai jau vienos i$ septyninuodtmiy - puikybkés nuopelnas. Taigi, jungdami keleemocij, simboly bei
instinkty reklamos kréjai gali pasiekti iSties puikirezultat;.

- Aksesuarai, papuosalai

PapuoSalai bei aksesuarai — dar viena sritis, jauseksualizuotos reklamosirkjai yra labai pazengi
prieki. PapuosSalai bei moterdsikas suteikia daug nerihptgalimybiy reklamos kréjams. Brangs, gra#is
papuo3alai ir seksualus motersnks — ar gali fiti labiau dkinga tema rybiskumui?Cia gali suveikti ir
gobSumo instinktas. Juk niekam ne paslaptis, kateny® dievina grazius — ir brangius papuoSalugutr ju
daugiau, tuo geriau. Galbviena i$S septymni nuoctmiu — godumas ir buvo sugalvota, stengiantis iSvengii
.pankroto“? Kalbant apie &i preku grup reikty pamireti, kad maziausiai naudojami motingst bei
maitinimosi instinktai. Maitinimosi instinktas, S su maistu, tuo tarpu papuoSatéd nelabai tinka.
Motinystés instinktas apeliuoja moting meile savo atzalomis. PapuoSalai ir vaikai taip pat suakiai
suderinami. T&@au be jau pamiity, egzistuoja daugybkity vartotojus motyvuojatiy simboliy — tokia
nuodtme kaip puikyle — noras savgsigyta preke pasididziuoti pries kitus ar nefj gawe ir pan.

- Drabuziai

Turbat visi yra girctje sera-ger moter posak: ,neturiu kuo apsirengti®. Juk vaik®jimas po parduotuves
— viena i$ pripazint bei vyrams nesuprantarmmoters laisvalaikio praleidimouldy. Ar tikrai moterys taip
niekada ir neturi drabuziu? AiSku, kad turi.¢lea jos nori visada atrodyti Zaviai, patraukliaitibsavotiSkomis
,KINO Zvaigzatmis® (panegdziojimo instinkto nuopelnas), pasipuikuoti sa®wdizda prieS savo drauges ar
kolegas (puikyB), sukelti joms pavydo jausirbei, savo iSvaizda suzgvprieSingyja Iyti. Yra sukurta be galo
daug emocing reklam;, kada per drabuZstengiamasi perteikti ne tik vyro ar moters spg@rim, gen
savijaug, tatiau kartu (labai daznai) ir seksualginvVyrams gi ilg laika drabuziai nei mada tebuvo prienton
»sauganti“ nuo s&lo. Laimei, pamazu situacigmeé kisti ir dabar, bent jau miestuose pasipuostirbadingais
rabais rengtis stengiasi ir ,stiprioji lytis*.

- Automobiliai

Turbat niekas negaty ginéytis, kad automobiliai — viena didZiaysiyry aisty. Apie automobilius jie gali
kalbéti valand; valandas be sustojimo. Tuo metu jie tampa ,digeNaikais”, kuriy gyvenimas, atrodytu, tik ir
sukasi apie naujaisigyta ar kad ir reklamoje matyt naujutlait¢ ,Porche“. Koal vyrai taip dievina
automobilius, greitlenktynes bei pavaf? Manoma, kadia suveikia tiek puiky®, tiek pasididziavimas, tiek
noras dominuoti — vyriSkosios savigarbos éstiek potraukis pavojams — dekonstrukcija, tielsikaupusio
pykcio iSliejimo poreikis. Taiau Siai produki sriciai sunkiai panaudojami maitinimosi instinktus Zaatitys
simboliai. Vyrus (bent jau didgia ju dal ) valdo ir seksualinio potraukio instinktai. Reklas Kiréjali,
zinodami & silpnyke, neatsispy pagundai sujungti dvi pagrindines wyaistras: aistr masinoms bei aisir

moterims vienoje reklaméfe Zinutje. IS ties, daugumas automohiliprezentacij neapsieina be aplink
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besisukigjanciu graziy motex, daugelis reklamp vaizduoja vys grazioje masinoje su grazia moterimi ir pan.
Sis dviejy aistm; sujungimas labaijtakoja reklamos efektyvum bei dar labiau didina susid@jima
reklamuojama preke.

- Gérimai (alkoholiniai yp#)

Dazniausiai pagrindingéerimy paskirtis — nuraminti troSkulDaugelis reklamosikéjy § teigini tiesiogiai
arba ne perteikia per kiek kitokio troSkulio nunmailho aliuzijas. Daugelyje gaiwjy ir beveik visose
alkoholiniy gérimuy reklamose dominuoja seksualiniai motyvai. Kalbapte alkoholing gérimu reklamas,
beveik visada ragaujant vigmr kita gérima Salia atsiranda kokia nors seksuali grazudhi jau apeliacija
seksualinius instinktus. DaZnaserignu palydovas — istorija apie linksmus valars, atsipalaidaving
dZiaugsm bei draugus. Taip vartotojams uztikrinamas sau@lipripazinimo poreikis, malais ispidZiai,
dziaugsmas bei kitos malonios emocijos. Sunkiai @odukt; srityje isivaizduojamas altruistini simboliy
panaudojimas ar pykfadinagios emocijos.

- Prezervatyvai bei kitos apsisaugojimo priedsn

AiSkesnio instinkto,i kuri apeliuojant galima sukurti vartotpjporeilf pasirinkti itent & preke turbat
nebemanoma sugalvoti. Prezervatyvai bei kitos apsispmgopriemores jau kaip produktai (prék) paios
savaime simbolizuoja sekslytin; akta. Todl tokius instinktus Zadinanti ir pakurstanti reklarabai tinkama
Sitokiy prekiy pristatymui. Tdiau neliitinai. Ne taip jau seniai Lietuvos televizijose ssk,Durex” reklama —
,dél milijono priezasiy“. Lytinis arba seksualinis instinktas jau savaikugstomas vien pristatant pkek ar
jos paskirt. Minétoje reklamoje pakankamatlaningai buvo panaudoti komizmo elementaigipaeklamy
padarantys zaismingesibei linksmese. Sunkiau panaudojamiaty maitinimosi, gobSumo instinktai. Keistai
atrodyy; ir altruizmg sukurstyti bandantys simboliai. Taigi, Sioje prelgrupeje labai taikliai ir Zaismingai
galima panaudoti seksualinio instinkto, romanti&dsa komizmo elementus

- Kosmetika ir parfumerija

Kaip jau ne kag buvo miréta, kosmetika ir parfumerija yra vienos ig dri¢iy, kurias reklamos iéjai
puikiai iSnaudoja kurstydami seksualinius instirsktteklaming kampaniy karimui.Kalbant apie kvepalus
atskirai, turlat apie kvap poveilf Zmoni instinktams neverta nei miti — jau nuo seno zinoma, kad tam tikr
priemai$ (tokiy kaip muskusas) turintys kvepakomponentai savaime veikia seksualinius instinkbas
suzadina juos. Moterys nori graziai atrodyti, seanseksualiai kvegi bei patikti. Pirkdamos ir naudodamos
kosmetilq iS ties; jos perka ir naudoja “sugundymo”, “suviliojimo” ipmore. Moterys kosmetik perka ir
norédamos patikti vyrams, ir tam, kaddu@s sau bty grazios. ,Nes tu to verta“ sako ,L‘Oreal” ir karpalietia
moten savisaugos instinkt

- Turizmas ir vieSbéiai;

Turizmas, romantisSkos keliéai egzotiSkus krasStus bei viegimi — dar viena sritis, kurioje galima puikiai

iSnaudoti net kelat emocij bei instinkt;. Turbat visiems bent kast yra tele matyti filmus ar pan., kuri
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pasakoja istordj, kaip vieSbutyje apsistoja besislapsian isimyléjéliy ar meiluziy porek; kas rera girctjes
pikantiSky “kurortiniu romany”? Tokios istorijos p&os savaimeikaitina vaizduod. Toctl tokius produktus
pardavirgjancios kompanijos savo reklamose panaudoja ir seksualiinstinktus zadinams elementus.
Kelionés, viesbdiai sukuria ir tam tikras romantikos aliuzijasfiir@, zvaigzdtas dangus” ir kitais simboliais
naudodamiesi reklamoditéjai vartotojusitraukiaj tam tikm ,svajore, ar pasa¥’, kuria vartotojai noriai perka.
Verta pamiigti, kad romantika, Zvaig£d ir jara labiau veikia moteri$kauditorijos dal tuo tarpu vyrus labiau
patraukt azartas, linksmyds bei gallit seksualiniai nuotykiai apipinti jumoru bei pakiiis nuotaikomis.
Belieka tik pasirinkti. Beje, Sioje paslaugferoje keistokai atrodytdestrukcijos instinkt panaudojimas.

Kaip jau buvo miata Siame darbe, turizmas bei poitsrkeliores apeliuoja iff masy polinki patinginiauti.
Tokiy pastilymy bei produkiy karéjams beliekajungti fantaziy ir suzaidus bent keliomis i$ paljity emocij
bei jas ,skaniai” apipavidalinusy reklama neliks nepastéh vartotoy.

- Bankai, draudimai ir kitos paslaugos

Galvojant apie tokiosiSies paslaugpaketus, dazniausiai yra orientuojamasgyriSkosios auditorijos dal
Jau nuo seno @isuose sklando mitai apie tai, kad pipityarkymu ir skatiavimu uzsiima vyrai, tuo tarpu
leidimu — moterys. Dabar situacija yra Siek tiekipssi. Daugelis kompanij baigiaisitikinti, kad kai kuriuos
piniginius klausimus, arba net visus, sprendziaemyst Dar dazniau pasitaiko atwejkai svarbius Seimai
sprendimus priima abu, ,kas patinka“ — iSsirenkateris, o po to jau vyro reikalas iSsiaiskinti Jjgahumus*
ir kt. Taigi, kuriant paslaug susijusi su pinigais reklamas daZnai apeliuojainanotiniSkus instinktus
(rodomas jaukiai rusenantis namidinys, besifipinantis vyras bei besiSypsantys vaikai (,Samp&/ilnjaus
banko” histo paskal reklamos)). Kartais pasinaudojama ir gaeiziojimo instinkty pagalba — steldami
graza, Sviesyi nepafstam Zmoni ateities viziy, nevalingai vartotojajtraukiamii ja bei patys uzsinori tokios
pat ,grazios bei Sviesios* ateities. Tokio tipo lpasgy reklamose neretai juntamos aliuzijogobSumo instinkit
— kas gadtu atsispirti norui kaupti ir net uzdirbti pinigusgsi laikydami banke. Tufib visi atsimena ,pensij
fondy" reklamas, kai buvo zadama grazi ir gausi atejtl|ansabankas” savo reklaminiame makete vaizdavo
pilna sulting:s braskiy krep§, po kuriuo puikavosi uzraSas, kurio pagriridiesneé buvo: ,vis daugiau ir
daugiau“. Siuo atveju buvo Zadinamas ne tik godyrbas ir maitinimosi instinktas — skanios, raudgnos
prisirpusios brads daug kam asocijuojasi su geromis emocijomisteri per jas ,Hansabankas” ir kovojél d
klienty démesio. Tiesa Sios paslauggrupes reklamose atsargiau rejkiziaréti | seksualinio instinkto

panaudojim bei destrukci.

Taigi, kaip matoma, iSanalizavus kelgagrinding prekiy grupiy bei ju reklamoms tinkakiy emociniy
bei psichologini simboly panaudojimo galimybes, galima prieiti prie iSvade®noje reklamigje zinugje
panaudojus keletpsichologinig simboliy ar emociy, galima sukurti iSties efektiagoei vartotojus traukiatia

reklamy. Visgi, kuriant reklamas, ne visoms pngkgrupemsimanoma pritaikyti bet kuriuos vartotopasmonrg
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veikiantius simbolius. Visuomet reikia atsizvelgtijitiksling auditorij, kuriai ta reklamia Zinug yra skirta, o
taip pat ir paties reklamuojamo produkto ar pastaugaskirit ar specifikh. Siekiant atkreipti vartotgjdémes ,
labai svarbus reklaméis zinugés ir vartotoj; suvokimo apie tam tikrus dalykus suderinamumasn,Tkad
reklama motyvuat vartotojus pasirinkti reklamuojanpreke ar paslaug svarbu suderinti vartot@jemocinius
poreikius su reklamoje naudojamais emociniais Kiijs. Kai Sie dirgikliai atitinka, - vartotojasgaut Zinui
sureaguoja pozityviai, deja, daznai emocijos, waamos reklamoseuba arba per daug bendros, arba
neatitinka tikslirs auditorijos poreiki. Taigi, kuriant reklami@ zinuk labai svarbu iSsiaiskinti ir tikslis
auditorijos poreikius, ir jos astysen, ir vidines vertybes bei nuostatas.
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6. REALIU IMONIU IVAIZDINI U REKLAMINIU VIDEOKLIPY ANALIZ E

Siame darbe buvo nagéjamos skirtingos reklamoje daZniausiai naudojanmasagos bei psichologiniai
vartotop poreikius Zadinantys simboliai. Daugiausian@sio ¢ia buvo skiriama fitent p&iy emocip ir jas
sukeliargiy detalyy analizei, § iliustruojant realiais reklamini kampanij, naudojatiy tam tikrus emocijas
sukeliaréius simbolius pavyzdziais. Siame skyriuje pagmigltmesys bus kreipiamaskelet, realy Lietuvos
rinkoje isitvirtinusiy imoniy. Remiantis anksau aptartais simboliais, identifikuotomis emocijsnbei kitais
pagrindiniais reklamoje naudojamais psichologiniaspektais, Siame skyriuje bus analizuojamaiSioniy
reklamires jvaizdzio Kirimo kompanijos.

Analizei buvo pasirinktos dviej dideliy skirtingy sriciuy kompanijos: telekomunikagij kompanijos bei
pagrindiniai alaus gamintojai. Sios sritys buvoipaktos !l trijy pagrindiniy priezasiy: pirmiausia todl, kad
viena iS j reprezentuoja paslaugektori;, o kita silo konkreius produktus; antra priezastis — pakankamai
platiai vykdomosijvaizdzio stiprinimo reklamigs kampanijos visoje Lietuvoje; tfia prieZastis — sugéjimas
iSlikti bei rasti ,savo vartota)' palyginus pakankamai mazoje gyventgkatiumi Lietuvos rinkoje. Taigi,
pagrindiniai klausimai,j kuriuos bus bandoma atsakyti Siame skyriujgtyb kokius emocinius bei
psichologinius simbolius savo reklamage jvaizdzio Kirimo reklamose ar integruotoje marketingo

komunikacijoje naudojgmores, kas yray tikslinés grugs bei kaip jie stengiasi jas pasiekti.

6.1. Telekomunikacijos

Pagrindires telekomunikacij paslaugas teiki@nos kompanijos Lietuvoje yra UAB ,,Omnitel“, UAB ,B&
Lietuva“ ir UAB ,Tele2“ (toliau tekste vadinamosesiog ,Omnitel“, ,Tele2" ar ,Bi¢").

Darbei Siy telekomunikaciy bendroviy reklaminius tarpusavio karus nebus gilinamasi.ridaasi Gpimi
faktoriai — emociniai bei psichologiniai Zenklaii§moniy reklamose. Pagrindinisschesys Siame skyriuje bus
kreipiamag tai, kokias nuotaikas savo reklamomis stengidsigubendro¥s.

Omnitel

UAB ,Omnitel* jkurta 1991 metais. Siuo metu ,Omnitel” — viena Zitdisiy bendrovi; Salyje, turinti
daugiau kaip 1,6 milijono abonentNuo 1996 m. ,Omnitel” stabiliai uzima Lietuvosolmliojo rySio rinkos
lyderio pozicijas, o nuo 2001 mgeyra didZiausia mobilju telekomunikaciy bendro¢ Baltijos Salyse. Kas
léemé Sios bendroés £kme? Kaip ji prie sags pririSa vartotojus? Siuos klausimus bus stengiamasi atsakyti,
analizuojant Sios bendrés reklamines kampanijas — tiksliau videoklipus,amas per televizij.

Toks kelias buvo pasirinktas teddkad kaip ir jos konkurentai, ,Omnitel* savo rakhas ne tik transliuoja

per televizig. Reklaminiy maket; galima rasti ir dazname Zurnale, laikrastyje, aoéklaminiuose stenduose.



45

Todél nesigilinanti platinimo metodikas, integruptmarketingo komunikacij darbe analizuojama bus pati
reklamirg Zinut ir jos kuriamas emocinis santykis su vartotoju.

Taigi, pagrindinisjvaizdinis ,,Omnitel“ $ikis ,lengvai ir uztikrintai“, dabar daznai papilch@s ir teiginiu
.JOKiu kompromig“ turi pakankamai didel sawy auditorijos dal Analizuojant reklaminiusivaizdinius
,Omnitel“ videoklipus, pagrindinis @nesys nukrypstaistorijy karimo patir. ,Omnitel* vartotoy pasmorgje
stengiasi sukurti patikimo — uztikrinto partnerkrio paslaugomis naudotis yra dar ir paprastézd. Taigi, ir
Sio operatoriaus videoklipai — vienasakgapildantys, daznai pilni pakiliemociy; kartais romantiSk motyw;,
kartais komiskumo. Sis mobiliojo ry3io operatoriadsklas daZnai apiminamas kaip patikimas,
orientuojamasi daugiaw dirbartius, iSsilavinusius Zmones. Videoklipuose wgik Sypsenomis, melodinga
muzika bei trupuiu humoro sukuriama pakili nuotaika, rodomi ,sgvgaprasti Zma¥s — i pasimatym
einanti poraj ofisa atjes darbuotojas. Svarbu tai, kad Sio operatoriauameds yra pakankamaiikybingos,
tatiau nepiktnaudziauja viena kuria emocija, o sujangavyje kelet emocijas sukeliaily detaly, taip
sustiprindamogspidi. Kartu jos stiprina, papildo viena ¥itVis kitaip — kitokiomis istorijomis jos pranesa t
p&ia Zinuk ir stiprina esam klienty lojaluma bei pritraukia naujus vartotojus. Jeigu naéimem vier
reklamin videoklipa, kuriame vaikinas mergindi pasimatym atnesSa ne tik @u kotus, o zyditia tulpiy
puokst, be komisko faktoriaus j&iamas apeliavimas irkelety psichologini — paamorgje glidinéiy faktoriy.
Pirmiausiai, Sioje reklamoje sukuriamas vaikinorikatka ,,Omnitel* savo merginai pasirégats Sauniausiais
jvaizdis. Mintis, netiesiogiai iSsakoma Sioje rektgen teigia, kad tik ,Omnitel* gali gyvenim paversti
pilnaveri — jeigu gyvenimas pilnavertis nebus — reklamodangapamatyti,i ka bus panasus pasimatymas ar
dalykinis susitikimas. Taigi taip stengiamasi suktvirta motyvacip, apeliuojama iri savigarbos instinkt
(kaip i Jus padirés kolega jeigu vietoj vizitiess kortebs Jis iStrauksite apiplySudapel, arba, l§ apie Jus
pagalvos mergina, jeigu vietoglgy puokses Jis jai padovanosite tikéju stiebus). IS kitos pués apeliuojama
ir 1 puikybe (viem iS septyny didZziyju nuodtmiy): padovangjs ¢tliy savo merginai, reklamoje vaikinas
prasilenkia su kita - ,nepilnaverte” pora, kadapfsskite) ne ,Omnitel* abonentas — vaikinas mergina
padovanojo tik ¢iy stiebus. Praeinanti ,Omnitel“ — pilnavertiSgyvenimy gyvenanti pora lyg ir puikuojasi
prieS ne toki ,pilnaverk” pora: viema tulpés Ziedy mergina padovanoja ,nuskriaustai — su stiebaigvistiai
merginai. IS vienos pés, toks gestas — geranoriSkumo, draugiSkumo ir diaijos — kt. sakant — ,Omnitel”
simbolis, iS kitos pagnorgje vartotojams diktuojama mintis -atlamas ,,Omnitel* nariu —isi geresnis uz
kitus, tuesi daugiau uz kitus bei gyvensi pilnavegyvenimy. Taigi ,Omnitel“ abonent auditorip galima
apibrzti kaip Zmones, kuriems svarbu jaustis tvirtaitikianai. ,Omnitel” kuria solidaus, t@au tuo pé&iu
paprasto, geranorisko mobilaus rySio operatorisagd, pritraukdama tiek jaunesnio, tiek vidutinio ami&a
vartotojus. Ji prisiriSa patikimai bei kokybiSkaustis norigius vartotojus.

Bite Lietuva
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,Bité"“ savo veikh Lietuvoje pradjo 1995 metais. Tuo metu tai buvo antras mobiligjSio operatorius
Lietuvoje. Atsiradus tr&ajam operatoriui — UAB ,Tele2", B tvirtai laikési antroje vietoje, tdau pamazu
prarado savo pozicijas ir $iuo metu pagal abanskatiy yra trefiasis operatorius Lietuvoje. Siuo metu ,Bit
pakeit savo strategijir spatiai atsikovoja vartotaj gretas. Siuo metu ,Bis" paslaugomis naudojasi daugiau
kaip 1,42 milijono klieni. Teigdama, kad ,mums svarbus kiekvienas klientgBifé“ savo marketingo
komunikacija stengiasi save pozicionuoti, kaip idie bei jo poreikiais begipinanti bendro¥. Dabartinis
,Bités" sikis ,jau laikas* — kartu ir teiginys, o taip patlieir klausimy: jau laikas — kam? ,Bit' netiesiogiali
stengiasiiteigti, kad laikas rinktis ,Bit‘. Analizuojant paskutiniu metu per televizijas iseskus reklamin,
jvaizdin ,Bités” videoklipa, iS kartoj akis krenta emocingumas bei jausmingumas, Kigigperteikiamas per
vaizdo, spaly ir garso sintez Pabaigoje uzakcentuojama, kad ,kiekvielers galima patirti kazk naujo®, o
pati reklamig zinug uzbaigiama &kiu — ,Bité — jau laikas®. Kt. sakant, jau laikas patirti kazkaujo kartu su
.Bite“. Taigi, ,Bité“ save pozicionuoja ir kaip inovagij spalvingumo bei teigiam dziaugsm neSatiy
emocip kupina kompanija. IS tigs paskutinis ,Bieés” reklaminis videoklipas — pilnas inovagijspalw bei
Zaismingumo. Kirybine prasme, analizuojamas videoklipas pasieki&t@amas. Motociklo @mai modifikawsi
1 mélynus GsCius zirgus vaik pavetiami spalvotais zaisliukais, - kuriama pakili nuktg apeliuojama
savisaugos instinkt (kai ,blogi“ ristanai virsta spalvotais, nepavojingais zaislais). ffjgmi grazus
gamtovaizdis kelia asociacijas sérig bei groziu — atsipalaidavimu. Vaikigkzaisl; pavidah igaws ,Bités”
rySys nuspalvina pilkus miesto pastatus, negyarod, nudazo nuotaikingomis, Zaismingomis spalvomisgiTai
Siame videoklipe pagrindés nuotaikos bei emocijos keliamos per spddei garso derinius.

Tele2

»rele2“ mobilaus rySio tinklas Lietuvoje atsirad®99 metais. Nuo pat pragZsave pozicionuodamas kaip
.pigiausias” operatorius Lietuvoje¢dsavo rysio ,kokylss” ,Tele2" savo gyvavimo pradzioje Sis operatorius
turéjo daug sunkump Apie ,kazkur anapus” slypiptrys, ilga laika sklan@d anekdotai. Bl nemokann sms
Zinwiy, tatiau tuo pdiu labai prasto rysio tuomet , Tele2“ rinkosi tikgagliai ir jaunimas. Pamazu, gerindama
savo paslaugkokykbe, tatiau vis dar save pristatidama kaip ,pigiausia®, ,Tele2“ apleakBit¢" ir tapo antra
pagal vartotaj skatiy mobiliojo rySio operatore Lietuvoje. Nesigilinanteklaminius karusj kuriuos daznai
isivelia Sis operatorius, paprastai ,Tele2“ savoepotalius abonentus vis dar vilioja nuolaidomis, be
stengdamasi visuomet save pozicionuoti — pigiaugisose savo reklamése kompanijose, ,Tele2“tir
pabgzia. Videoklipuose sioma ne tik tapti ,Tele2" abonentais, bet kartuada akcentuojama nauda, lkuri
vartotojas tuis tags , Tele2" abonentu: ar taiiby vairuotoj; civilinés atsakomyés draudimo polisas, ar naujas
telefonas. Galima pazyt, kad daugelis ,Tele2“ reklaminivideoklipy pasizymi nuotaikingumu bei humoru;
tuo matoma, kad ,Tele2" orientuojasijaunesnio amziaus zmones, kuriems gauti kadlovany“ yra labai
svarbu. Taip pali@amas gobSumo instinktas — znéars tampa psichologiskai svarbu gauti kazakz ky Kiti

turi moketi. Kaip jau buvo miata Siame darbe @iéti 11 skyriy), § instinkia Zadinaios reklamos sukelia
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Zmorems pasitenkinimo pagius vien todl, kad jie jadiasi kazk laiméje ar gaw daugiau uz kitus (pvz. Tapus
kito tinklo abonentu, draudimo pliusus Kiti ¢srnusipirkti patys, na, o tapus ,Tele2" klientu, daryti jau
nebereikia). Vartotojas jéiasi ,iSloSiantis” ir net nesvarstydamas pasir§ainporos maet sutartis,
nebesigilinani skambudiy jkainius ir pan.

Taigi, visi trys aptarti mobiliojo rySio operatoriturdami savojvaizdinius reklamos klipus naudojasi
skirtingomis priemoémis, emocijomis bei psichologiniais — pasniniais faktoriais, siekdami patraukti ir
prisiriSti vartotoa prie savo prekinio zenklo. Visgi, n@#zint ju skirtinge pozicionavimo krypiy, skirtingy
krypciy bei vartotoy auditorijos, aptartogmorés visos naudoja vienokias ar kitokias emocijas;itplasga
vienokius ar kitokius psichologinius faktorius, adamos sukelti vartotejmotyvacip pasirinkti litent j ry§,

ar sustiprinti jau esamaboneni ir savo prekinio Zenklo tarpusavio fys
6.2. Pagrindinj alaus gamintaj reklamy analiz

Kaip jau buvo migta, analizuoti alaus gamintpjeklamas buvo pasirinkta neatsitiktinai. Pirmiaysitl to,
kad alus — javaizdis reprezentuoja konkrgprodukt (paslaugos jau buvo aptartos Siame darbe), kied gstis
— &l pakankamai stipriai iSploto imoniy jvaizdzio bei zinomumo tiek Lietuvoje,tiek sveturamDviena
priezastis — palyginti didélpaklausa bei platus prisiriSusprie prekinio Zenklo vartotgjratas. Taigi, kaip
pavyzdziu buvo paimtos trys alaus gaminimo kompasnijSvyturys®, ,Utenos alus* bei ,Kalnapilis*. Sitriju
kompanipp gaminam skirtingy raSiy alaus kainos — arba labai mazai, arba visai nesiskena nuo Kkitos.
Negana to, ,NeedScope System* atlikyrimy duomenimis, 70% daznai (bent du ar tris kartusspeait) aly
geriartiy respondent nesugeo atpazinti, arba klaidingai atpazino ,savégsatam* alaus 6. Taigi, skonis
Cia taip pat ara svarbiausias. Stengiantis atsakytiausim, - visgi, koal vieni vartotojai renkasi tik vienos
kompanijos al, kitas niekindami, kiti — atvirk3ai, taip prisiriSa prie tam tikr alaus @Siy, bus atliekamas
kokybinis pagilinto interviu metodo tyrimas,étau apie tai, kitame skyriuje. Siame paragrafepkau buvo
minéta, bus iSanalizuoti konk&r; imoniy jvaizdiniai reklaminiai klipai, stengiantis iSskjrkiokias emocijas bei
psichologinius faktoriugtakoja bei veikia kiekvienas.

Svyturys

Jeigu tilketi ,Svyturio* reklamiremis Zinutmis, § varch turintis alus gyvuoja jau 220 met Pagal
kasmetinius “Baltic Brand” 2005 metapdovanojim rezultatus ,Svyturio* vardas @iné Il vieta maisto
produki vard, kategorijoje. ,Svyturio* vardas patekovisoje Baltijoje labiausiai vertinamvard; desimtulg.
,Svyturio” alaus Zenklas yra vienas zinomiausilabiausiai vertinam prekes Zenky Lietuvoje — 2003 metais
jis pripazintas ketvirtuoju iS5 vis prekes zenkil Salyje, iskaitant ir tarptautinius ,Blend-a-med”, ,Colgate”,
»~Jacobs”. Taigi, varzosi su pasauliniu mastu ga@s@ekiniais zenklais. Per pastaruosius keleritetus

,Svyturio* apdovanojiny kolekcija papuos 2000 metais Pasaulio alaus tgeaimétas sidabro medalis, 2001
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metais Pasaulio alaugmpionate iSkovota pirmoji vieta, 2002 mpdRasaulio alaus tatje laimétas bronzos
medalis. IS kur toks populiarumas, pripazinimaslkmeé? Tikslingos integruotos marketingo komunikacijes b
karybiskumo a@ka, ,Svyturys* Lietuvoje tavo bene Zinomiausiu kiausiai ,pageidaujamu* alumi. Tiau ne
tik ,Svyturys®. Dideli savo gerBjy barj turi ir ,Utenos alus* bei ,Kalnapilis‘. Kas lemi&okj vartotoj;
pasiskirstym, jei tiek kaina, tiek skoniu, wvisimoniy alis yra panass? Kalbant apie emocinius bei
psichologinius aspektus, analizuojant kelgtaskutini ,Svyturio* reklaminiy videoklipy, galima dssiai
konstatuoti tiksling ,Svyturio* Zinwiy. Pats ,Svyturio* logotipas visur vaizduojamas, ant ilgas jo
gaminimo tradicijas — 1784 m, labai siejasi ir Svyturio* Sikiu — ,Geriausia, k turime*, taigi, apeliuojama
tradicijas, nesenstaéias vertybes, kurios daznai siejamos su saugungmaukartais net pasididziavimu (i$
dalies paliéiant puikykes instinkt). Dar vienas bendras bruozas,ikgalima pastedii stebint keleg paskutini
ivaizdiniy ,Svyturio“ reklamy, yra tendencingas raginimas ,uZ tai, kad®, ir reebu, ar ,uZ tai, kad lietuyi
moterys tokios grazios®, ar ,uz tai, kad lietuviaip myli savo zerd, ar ,uz tai, kad lietuviai turi gilias
tradicijas®; kiekvieno, vienas kitpapildamio reklaminio ,Svyturio® videoklipo gale, iSgirstaams nujadiamas
tostas — raginimas ,pakelkim uz tai...”. Taip paisur pabéZziamas tautiSkumas — priklausymas tam tikrai
socialinei grupei. Negana to, paskutiniuose ,Svgtufvaizdzio videoklipuose istorija pasakojama prideédan
tam tikra, lengwva humoro dog, kas tokio klipo Zirovus pralinksmina bei gerokai intriguoja. Kadampgits
prekinio Zenklo pavadinimas — ,Svyturys* asocijujau prie {iros stovigiais bei kely laivams rodatiais
Svyturiais, nereta reklamipivideoklipy detaé yra jaros, laiw siren; asociacijos, kartu visi ,Svyturio*
videoklipai dvelkia ramybe bei solidumu. Taigi,aént tokius videoklipus neretai kyla tiek bendrumo
Jlietuviai“, tiek lengvo ironizavimo pajciai, persmelkti lengva komiSkumo doze.

Prie viso to pridjus solid; vards, tradicijas bei garsius apdovanojimus, gaunanfai girieraiSumo prie Sio
prekinio Zenklo formud, kuri, Ziarint Sio alaus pardavimdidéjima, pasirodo, veikia.

Utenos alus

,2utenos alus® — viena populiariausialaus #@Siy Lietuvoje. IS kity alaus gamintaj, ,Utenos alaus”
reklaminiai videoklipai iSsiskiria nuotaikingumu ideomiskomis istorijomis (tokiomis taip istotijciklas apie
esh Marko, paragavus,Utenos alaus”). Pats ,Utenos alaus” reklaminikis — ,uzveda!* apidina ir
emocijas, kurias Sio alaus reklarkiréjai stengiasi sukelti — tai linksmumo, fpestingumo pagiai. ,Utenos
alaus* istorij; ciklas apie egtMarko bei jo nuotykius Lietuvoje emocisSkai lietawms be jau mito linksmumo
bei komisk; situacijy gali sukelti ir pasididZziavimo savo tauta pdps (lietuviai ,Utenos alaus” videoklipuose
vaizduojami linksmi, pasiausti bei paSokitgstantys Zmaois).

Toks sags pozicionavimas — ,linksmyins uzvedantis alus” atsiskleidzia ne tik istpripie est Marko
reklamy cikluose. Visose savo reklaminiuose projektuosdaiabity reklama per televizij ar radijo reklama,
ar gal; gale stendas lauko reklamoje - net ,Utenos alanigrneto svetai— visos vartotojui skleidziamos

Zinuts cia yra pajungtos tam, kad papildyit patvirtinty vartotop galvose viea ir ta pai vaizdin: ,geriant
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,2utenos ai* — visada bus linksmaektartiy draugr kompanija“. ,Utenos alaus” reklamstorijos, veikjai bei
patys siuZetai leidzia lengviau apibti ir ,Utenos alaus*” tikslin auditorip — ,Utenos alus® — daugiau jaunimui
(tiek vaikinams, tiek merginoms skirtas alu€ja akcentuojamas bendrumo jausmas, rodomos linkssnyb
kurios, reikia suprasti, galimos tik su Sio prekenklo alumi.

Taigi, analizuojant tokias reklamas pagal a@mks Siame darbe aptartus faktorius, galima teikgicl
pagrindinis dmesys Siose reklamose kreipiamagokiy instinkty kaip panégdziojimas bei asmeniniai
malonumai suéddima. Kaip jau buvo miata Il skyriuje, pamgdziojimo instinktas, ypajaunimui kyla iS noro
buti tokiems, kaip kiti. Jaunimui ygasvarbu draugai, linksma kompanija bei vakar, kur groja muzika bei
liejasi alkoholis, taigi matydami reklamas, kurigsegrindiniai herojai yraéstantis jaunimas, kuriam, atrodyt
nieko netiiksta iki pilnos lainds, jaunimo pasmores lygmenyse nejlia tokio nefipestingo 8lsmo bei
linksmybiy pojaciai susiriSa su ,Utenos alaus” prekiniu zenklu.pragjiia sukuriamas poreikis gertiitent §
aly, taip negmoningai siekiant pasilinksminti bei gdts Asmeniny malonuny instinktas taip pat iS dalies yra
stimuliuojamas ,Utenos alaus” reklamose. Kiekvieaasieninius malonumus suvokia savaip. Jaunimuygas y
studentams neretai tie asmeniniai malonumai sassi$ siautuliu bei linksmymis bendraamaii draug:
kompanijoje. Bitent toks ,Utenos alaus” seawv pozicionavimas bei reklamose skleidziama Zzinsukelia
vartotojams teigiamas emaocijas, taip pririSant ju@ent prie Sio preds zenklo alaus.

,2utenos alaus” reklamines Zinutes analizuoti galimgs pririSant prie toki psichologiny faktoriy kaip
jvaizdis bei vartotaj identitetas. ,Utenos alus* savo reklaminiuose gktjose stengiasi atkreipti vartafpj
kurie save identifikuoja kaip linksmus — kompanijpsiones, émeg. Taip pat tokios reklamés zinuts
atkreipia @meg bei pririSa tokius vartotojus, kurie save idektibja kaip linksmus —kompanijos zmones, 0
taip pat ir jaunim, kurie troksSta bti identifikuojami kaip linksmi bei energingi Zmés— kompanijos sielos.

Siaip ar taip, ,Utenos alus* save vartatgamoreje siekia uztvirtinti kaip ,linksmybes uZvedantitst'.
Apeliuodamag tam tikras savo tiksliss auditorijos emocijas bei psichologinius aspeksis, preks zenklo
alus sugeba susirasti sau lojalartotoyj; rat.

Kalnapilio alus

.Kalnapilio* alus save pristatija taip pat kaip viem iS seniausi alaus @Sy Lietuvoje. T&iau net ir
turéedama qila istorija ir tradicijas, Si alaus darykla prisistafja kaip viena moderniausiir atviriausiy
naujoms alaus darykl Baltijjos Salyse. 2004 metais ,Kalnapilio® alaussys ,Original“ ir ,Grand* gavo
aukso apdovanojimus pasaulio alaus olimpiada djalmame ,World Beer Cupfempionate. Taigi, laigimu
bei pasaulinio pripazinimo ,Kalnapilio* alus tikrausilauk. Kas @l vartojimo tradicij, ,Kalnapilis® yra
trecias pagal populiarumalus Lietuvoje. Norint iSsiaiSkinti, kasakoja vartotojus pasirinktidtent Sios, o ne
kitos alaus daryklos gaminanaly, reikty detaliau iSanalizuoti ,Kalnapilio“ reklamines Ztes. Analizei buvo
pasirinkta daugiausia visuom&ndmesio beijvairiausiy vertinimy susilaukusi reklamin kompanija ,laikas

keistis*. Sios kompanijos metu visuomenei buvotptiga keleg to paties siuzeto, &&u skirtingy reklamini



50

videoklipy. Pagrindinis ,Kalnapilio* 8kis — atradimo skonis iS dalies apeliugjaora atrasti, kurti, taigi —
konstruktyvizmo instinkt. Beje, analizuojamivaizdiniai reklaminiai ,Kalnapilio* videoklipai is&lia retorin
klausimy — ,gal laikas keistis?* Siuose bene daugiausiauemess kritikos susilaukusiuose videoklipuose
ironiSkai zvelgiama lietuviy charaktey, tautinius bruozus bei skatinama pasikeisti, patkesam situacip bei
bida kartu su ,Kalnapilio* alumi. Akcentuojamas bendmijausmas — ,mes, lietuviai...“. Sie videoklipailnp
ironijos bei nuspalvinti sveiko humoro doze. Tagkirti Zmorems, kurie moka iS sas pasiSaipyti, pasijuokti.
Nejprasta ir paiy videoklipy forma — juodai baltas — pasendintas pasakojimigsrmaps — lietuvius, kurgeriant
.Kalnapilio* aly galima pamatytjsiziaréjus | sery paveiksh. Taigi, siekiamdteigti, kad su ,Kalnapilio” alumi
galima atrasti, naujai pazvelgiitai, kokie ,mes lietuviai* esame, o patiss — pasikeisti. Zvelgiant pro
emocire prizimg, tokios reklamos sukelia teigiamas emocijas, péigepasijusti ,teisuoliSkai sutinkant su
reklamoje iSsakytais teiginiais bei kartu pasijuckek i3 saes, tiek i§ savo tautos. Zadinami tam tikri
socialiniai instinktai — priklausymas tam tikraugeei — Siuo atvej— lietuviy tautai. Juokiamasi iS takiietuviy
bruoz; kaip amzinas paniurimas —uadinumas, paSiepiamas vaikirgrozis, dziaugsmas stebint degan
kaimyny troba — piktdziuga ir t.t. Taigi, §i reklamy cikluose stengiamasi atkreipti vartatajemes visiskai
naujomis priemoémis — pradedant nuo paties videoklipo formos (judmdtas pasakojimas taip pat sukelia
skirtingus jausmus, lyginant gprastiniu — spalvotu vaizdu; labiau atkreiptandg, privercia suklusti, gal net
paklusti); baigiant paa rodomos istorijos mintimi — pasiSaipymas iS¢sapa&iu. Toks videoklipas yra tarsi
ireminamas. Pasibaigus pasakojimui, kameros rakurdakeiiasi, &l griZtamaj realyle — tikrowe (ten kur
visas veiksmas ir prasim), iSgeriamas bokalas ,Kalnapilio® alaus bei sarslba Sios alaus daryklogkss —
.=atradimo skonis“. Taigi, Sio tipo reklamos pasidysavitumu bei originalumu taip iSsiskiriant i$ it

reklamini klipy bei suburiant ,Kalnapilio* pre¥s Zenklui lojaliy vartotoj grupe.

Taigi, Siame skyriuje buvo aptartos pasirinktompanij; (tiek, vartotojams slanciy paslaugas, tiek
konkret; produkt) reklamirées Zzinugs, analizuojant jas pro emoginprizng. ISanalizavus pasirinktas
reklamines Zinutes paai§k, kad visos jos naudoja vienokias ar kitokiaeprones, skirtas sukelti tam takr
nuotaily, visos jos stengiasi apeliugtitam tikrus vartotaj instinktus tam, kad Siuos prisinSiprie savo
prekinio zenklo. Svarbu panit ir tai, kad savo reklamise kompanijose, konkfmu kalbant apie reklaminius
videoklipus, visi jie papildo vienas kit rodant skirtingas istorijas, dau naudojant panasSius emocinius bei
psichologinius simbolius bei taip tik dar labiauwviinant ankstesise reklamose iSsakytas mintis, raginimus
bei Zinutes, taip pririSant prie savo piskenklo savo tiksligauditori.

Remiantis tokiais faktais, kad tiek alaus gamintdjak mobiliojo rySio operatoriai savo paslaugddo uz
labai panasi kaim, 0 alaus ,Blind Testais* buv@godyta, kad skirtumo tarp alaus skeniartotojai nejatia
[29], galima prieiti prie iSvados, kad vartotoj@nkasi latent &, o ne kit prekin zenkh vadovaudamiesi ne

racionaliausias, o0 emociniais motyvais. To<ipa iSvados perSasi kalbant apie rySio kakykuri visy
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operatony yra taip pat labai panaSi arbaj,akai, kaip jau buvo mita, labai maza dalis gali atskirti savo
mégstam alaus @S] nuo kitos — iS anksto ,nefgiamos* aSies. Taigi, emoaij bei psichologini faktoriy
vaidmuo yra labai svarbus prekbei paslaug perpildytoje rinkoje. Emocinis prisiriSimas priesginio zenklo,
atsirandantis tuomet, kai samaizdinése reklamos@monés panaudoja tam tikrus emocinius bei psichologinius
faktorius, kuriuos vartotojai priima sau bei saderitifikuoja kaip lojalius tam prekiniam Zenklui drmes yra
vienintelis racionalus atsakymaklausima, kol kai sialomi produktai ar paslaugos yra vienodos kadsyb
kainos (ar skonio), vieni vartotojai tvirtai saveria prie vieno, o kiti prie kito prekinio Zenkl&iam teiginiui

— atsakymui pagsti buvo atliktas kokybinis pagilinto interviu tymas, kuriame vartotojams buvo rodomas
Siame skyriuje iSanalizuotos reklamos. Sio tyrirpea&ymui bei prieit iSvad, pateikimui ir bus skirtas sekantis

Sio darbo skyrius.
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7.VARTOTOJU NUOMONES TYRIMAS

Sio darbo tema — emocijos bei psichologiniai asgiek¢klamoje. RaSant $larty buvo iSkeltas tikslas,
rrodyti, kad emocijos bei psichologiniai aspektdilaenoje jtakoja vartotoj pasirinkimy. Vienas iS uzdavini
Siam tikslui pasiekti buvo atlikti kokybin pagilinto interviu metodo atyrigy siekiant suzinoti vartotoj
prisirisimo prie tam tikro prels Zzenklo ar produkto bei paslaugos priezastis. Siadaviniui atlikti ir bus
skirtas visas Sis skyrius.

Giluminio interviu metodas buvo pasirinktas pirmsau toctl, kad pagal visas tyrimmetodikas, Giluminio
interviu metu atskleidziamos pasnekovo nuostatedinimai, isitikinimai, preferencijos, poégiai, asociacijos,
vertinimai ir pan. Giluminis interviu leidzia giiepazvelgtii Zmonip mastymo strukiiras, amorgs srautus.
Toks tyrimo metodas taip pat leidzia iSsiaiSkintiskptus poreikius bei, kas svarbiausia, individaali
respondent nuomor tam tikrais klausimais. Sis metodas taikomas pktu pakuots, vartotoj
pasitenkinimo artkesiuy bei reklany tyrimuose. Kadangi Sio darbo uzdavinys buvo iS&iati individualy
vartotop nuomor apie tam tikras reklamas, reklaminius klipus, gtantis iSsiaisSkintiy lojalumo tam tikram

prekes Zenklui priezastis, Sis giluminio tyrimo metogaskiai tiko.

7.1 Darbo aprasSymas bei eiga

Tyrimui atlikti buvo pasirinkti 6 (SeSi) reklamini@gaizdiniai videoklipai: 3 (trys) videoklipai — pagdiniy
alaus gamintej (,Svyturio®, ,Utenos alaus® ir ,Kalnapilio®)jvaizdines reklamos ir trys mobiliojo rysio
operatony (,Omnitel“, ,Bité" ir ,Tele2") jvaizdiniai videoklipai. Tyrimui telekomunikacia bendro¥s bei
alaus gamintojai buvo pasirinktiéld keleto priezagiy. Pirmiausia, norint iSsiaiSkinti ar emocijasakoja
vartotop pasirinkimy bei prisiriSimy - lojalumg tam tikram preks Zenklui, buvo paimtos dvigjtipy — sfen
imores. IS vienos pus — maziau apuopiany paslaug sfer reprezentuoja mobiliojo rySio operatoriai, i$ kito
— konkretaus, pakankamai pla masy visuomerje naudojamo produkto sfera -atbnt alaus gamintqj
reklamos. Antroji priezastis,etlkurios buvo pasirinktos gisferosimonreés, yra faktas, kad visos jos yra g
Zinomos niisy visuomemje: iS vienos pus — mobiliojo rySio vartotej skatius kasmet proporcingai auga.
Beveik visi miestuose gyvenantys, aukStarba auksStegpn iSsilavinimg turintys dirbantys jaunesnio bei
vidutinio amziaus zmais naudojasi mobiliojo rySio paslaugomis. IS kitassys — kalbant apie konkngt
produkt, alus yra vienas iS égiamiausy tautie€€iy gérimy. Dar viena priezastis ¢tkurios tyrimui atlikti buvo
pasirinktos latent Siosimorés buvo pakankamai ibtos pastajju integruotos marketingo komunikacijos
strategijos. Kadangi Siame darbe svarbu iSsiaiSleniociy jtaka, tyrimui pasirinkti imoniy ivaizdirés

reklamires kompanijos, ypaju videoklipai vienaip ar kitaip bando sukelti tarkréis emocijas vartotgjSirdyse
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( S reklamy analiz pagal emocinius parametrus bei psichologinius kiepegalima pasi#réti 6 skyriuje).
Taigi, platiai naudojamos bei Zinomos paslaugos ar produksapgprastai lengviau identifikuojami. Kiekviena
IS minéty imoniy turi savo preks zenklui lojaly klienty raf. Kaip jau buvo miata Siame darbe, tiek
telekomunikaciy bendrowvi; kainos, tiek rysys, tiek alaus daryldialomo alaus kainos bei skonis Siuo metu yra
panaSios kokws bei standaut tad kodl vieni vartotojai labiau prisiriSa prie vieno, kit prie kito preks
Zenklo, ar jie vadovaujasi labiau racionaliais, eanociniais kriterijais rinkdamiesi tam tikras prekar
paslaugas? Ar galima patvirtinti hipotezad lemiam vaidmen prekiy bei paslaug pasirinkime vaidina
emociniai bei psichologiniai faktoriai galima busityti apibendrinus atlikto tyrimo rezultatus.

Norint geriau suprasti vartotpjpasirinkimo motyvus, buvo pasirinkti responden@luminiame tyrime
dalyvaw vartotojai toliau Siame darbe bus vadinami ,resfgtais”), atitinkantys iSimoniy reklamy
nusgjama tiksling auditorip. Giluminiai interviu buvo atliekami natalioje aplinkoje (respondento namuose).
Tyrimo metu buvo apklausti aulfit arba auksStegj iSsilavinima turintys, dirbantys 24 (dvideSimt keturi)
respondentai — 12 vyrir 12 motet. Respondent amzius svyravo 20 — 40 myetVidutiné vieno interviu
trukmeé — 1.5 val. - 2 val. Pagal i$ anksto uzduodamusnkibs klausimug,apklausiamju kategoriga pateko tik
mobiliojo rySio abonentais esantys zmsnbei zmoss, kurie save identifikuoja kaip égstantys bei daznai (
bent 2-3 kartus per savgitaly geriantys zmogs.

Pirmiausia vig respondent buvo klausigjami bendri, suy poziiriu i tam tikm produkt (aly) ar paslaug
(mobilyji rys) susig klausimai, stengiantis iSsiaiSkinti vartaioprisiriSimo prie tam tikg prekés Zenki
priezastis. ¥liau, buvo gilinamasi, ar iS tigsvartotojai yra prisiri§ prie tam tikg preles zenki tik vedini
racionalijju motyw. Tyrimo eigoje paaidjo, kad be nurodyt racionaliy pasirinkimo motywu, vartotojus prie
prekés Zenky traukia ir kitos — neracionalios priezastys. Veyéamireti, kad tyrimo metu, Sio darbo prieduose
(1 priedas ir 3 priedas) pateikti klausimai, prildamai nuo situacijos, buvo Kemi, stengiantigsigilinti i
skirtingas respondemtemocines fisenas beiy atsakymus. Giluminio interviu metu buvo stengiaimas
neracionaksias priezastis identifikuoti, suprasti apklausipnrespondent vidines vertybes, pasajduty bei
pabandyti tai susieti su j susikurtu preés Zenklo (kuriam respondentai yra Iog jvaizdziu. Atlikus visus
interviu, gauti rezultatai buvo iSanalizuoti resgent; atsakymus lyginant tarpusavyje. Atlikus atsalgyym

analiz, buvo pastedios tam tikros atsakyimtendencijos, kurios ir bus aptartos Siame skgriuj

7.2. Telekomunikaaij bendrowvi; jvaizdiniy reklamini videoklipy tyrimas

Pagal iS anksto pasirugSklausimymny (klausimym galima paiiréti pirmame priede), respondentams
pirmiausiai buvo uzduodami bendriniai klausimagksant iSsiaiskintiy tinkamung tyrimui (ar priklauso ar ne
tikslinei auditorijai), taip pat buvo analizuojaméabartinis vartotej lojalumas tam tikram mobiliojo rySio

operatoriui bei to lojalumo priezastys. Pagilimiberviu tyrime apie vartotgjlojaluma bei emocim prisiriSina
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prie tam tikg mobiliojo rySio operatoti iS viso dalyvavo 12 responden{SesSi vyrai ir SeSios moterys).
Respondentams buvo rodomi ,Omnit@Z schemp ,Bités* (2.3. schemp bei ,Tele2“ Q.1 schemp
ivaizdiniai reklaminiai videoklipai, savo laiku ramyir per televizip [priedas nr. 2]. Pairéjus kiekviera
videoklipa, respondent buvo praSoma apildinti savo pirmaji ispidj, pamaius kiekviera reklamy, taip pat,
remiantis pagilinto interviu metodu, buvo stengiamasiaiskinti respondento pa#i i kiekviera reklam, jo
asmenig nuomonr, jausmus bei emocijas, kurias jam sukelia (arh&ie&viena is reklam.

Pagilintam kokybiniam interviu buvo pasirinkti ketyyOmnitel* mobiliojo rySio operatoriaus abonentai
du vyrai, dvi moterys); keturi ,B#s“ mobiliojo rySio bei keturi ,Tele2“ abonentai (pdu vyrus bei dvi
moteris). Atlikus tyrim buvo nustatyta, kad respondentai iSuti¢i&sliai nezino, ar skiriasi bei kiek tiksliai
skiriasi abonent pokalbyy bei trummju Zinwiy (SMS) ikainiai juy nhaudojamam tinkle bei kit operatony
tinkluose. Taigi, kaina — kaip viena iS racionalau®giSko operatoriaus pasirinkimo priezastigi megali.
RySio kokyle skirting operatony abonentai vertino skirtingai. , Tele2“ abonentartimo, kad p manymu, rysio
kokyhe ju tinkle yra pakankamai gera — tokia pat, kaip iuése tinkluose, tuo tarpu tiek ,Bg" tiek ,Omnitel*
abonentai tvirtino, kadyjmanymy , Tele2” rySys kaip buvo prastos koldgju atsiradimo pradzioje, taip matyt
toks ir liko — norgsitiking tuo rera. Taigi, kalbant apie racionadias mobiliojo rySio operatoriaus pasirinkimo
priezastis, tyrimo pradzioje buvo iSsiaiSkinta, katotoj lojaluma tam tikriems operatoriamgakoja kiek
kitokios priezastys.

Mobiliojo rySio abonentai, stéfg visus tris jvaizdinius tiek ,Omnitel®, tiek ,Bies”, tiek ,Tele2"
reklaminius videoklipus konstatavo, kad visi jiekslia tam tikras emocijas. Kaip taisykt respondentams,
esantiems ,Omnitel“ abonentais, labiausiai patikOmnitel® reklaminis videoklipas [2.2. schema]. Savo
pasirinkiny tapti batent Sio operatoriaus abonentais, beveik visi nedpotai motyvavo tuo, kad Sis operatorius
yra patikimiausias, solidZiausiais i3 wisietuvoje esatiy telekomunikacij bendrovi.. Sio mobiliojo tinklo
operatoriaus abonentai nugpdkad hitent patikimumas bei solidumas, o taip pat ir plagimas Siuo
operatoriumi ¢mé ju pasirinkimy prisiristi prie Sio tinklo. Komentuodami ,Omnitelvideoklipa, visi
respondentai sék kad Sis tik sustiprinajjsusikury imorés kokybiSkas paslaugas teikéaws jvaizd. Stebint §
videoklipa, visi respondentai nurédawiantys tam tikg pasitenkinina ar pasididziavira tuo, kad jie pasirinko
tapti butent Sio operatoriaus abonentais. KomentuodamesBiteklamini videoklipa, ,,Omnitel respondentai
akcentavo, nelabai suprantantys Sios reklamog nigmingjo, kad tokia reklamayj,,neuzveda®“ — mano, kad ji
yra labai nekonkreti bei sukelia tik susierzigirkl to, kad nelabai & suprato. Tuo tarpu stebint ,Tele2"
reklamin videoklipa, respondentai pripazino, kad Si reklama yra linksbei nuotaikinga, td&&u nerimta.
Respondentai patite, kad ,Tele2“ $kiai bei deklaruojamas Siognores ,pigumas” jiems nekelia jokio
susidongjimo, atvirk&iai, ,Omnitel“ abonentai, kaip, beje, ir ,Bi$“ abonentai teig kad toks ,Tele2“
siilomas ar net brukamas rySio pigumas juos veikigiagiai — kelia susierzinigm ta pigum jie suvokia kaip

.paslaug prastum”. Abonentai teig, kad jiems reikia jaustis patikimai bei pakankamsalidZiai, tuo tarpu
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klausiny, kaip jie jausisi badami ,Tele2“ abonentais, beveik visi jie nuépdkad jausisi nepilnavertiSkai bei
suvarzytai. Pigumas, pasak-} visai p netraukia, o atvirk8ai — stumia nuo s&g. Taigi, ,Omnitel* abonentais
esantys respondentai péhy ne tiek rySio kain, kiek pai prestiz — solidum bei pasitikjima savo mobiliojo
rysSio operatoriumi. Jie tetgiS pastarojo gaunaiitent tai, ko ir tikjosi ir ckl to tapo lojaliais Siam preék
Zenklui vartotojais.

,Bités" mobiliojo rySio abonentams iS wijreklaminy videoklipy labiausiai patiko ,Bis* jvaizdiné
reklama [2.3. schema]. Jie téigsantys labai patenkinti Siuo operatoriurgditd, kad mdami jo abonentais jie
nejawia jokio diskomforto — tiek kainos, tiek rySio kdbs prasme jie mano, kad ,Bit nenusileidzia, o
kartais net lenkia populiariausius Lietuvoje ,Onetiit bei ,Tele2“ operatorius. Paklausti, kiddtuomet
pasirinko litent ,Bit¢“, trys iS keturq respondent (,Bités* aboneni) prieZzasties nurodyti nesuggt.
Tolesnio pagilinto interviu metu buvo iSsiaiSkintead Sie respondentaiégsta iS8kius bei naujoves. Jiems
svarbu tobudti, nestovti vietoje, Sie respondentai yra palyginusrybingos bei spalvingoms asmegb
Parodzius jiemgvaizdin ,Bités “ reklamin videoklipa, buvo papraSyta papasakoti pagrirdéios reklamos
minti. Vyraujanti respondeatnuomor Siuo klausimu buvo — ,Bis" — kaip pokyius bei nay poziiri
deklaruojadios imores jvaizdis. PaprasSyti apiilinti, kokiems zmoéms Si reklama galio ti skirta,
respondentai reklamos tikstirauditorip apikidino disius, inovaciy nevengiatius zmones, kurie dar sugeba
pasaulyje jzvelgti kazlkh naujo, bei tuo pasauliu Zétis. Paklausti, ar save priskirtprie Sii Zmoni,
respondentai vienareikSmisSkai atsakad taip. Stelrlami ,Tele2“ reklamif videoklipa, bei paklausti apskritai,
kaip vertina Siogmores jvaizd, respondentai atsékkad Siogmonrés reklamos jiems yra linksmos, bet ,pigios”
— per paprastos bei per daug elementarios. Rekiafmgie2" videoklim ,Bités* abonentai vertino kaip
nuotaikings bei linksmy videoklipa, tatiau paklausti, kokiemsuyj manymu Zmoéms skirtosjvaizdirés Sio
mobiliojo rySio operatoriaus reklamos, respondeagahidino daugiausiasivaizdavo paauglius, mokyklinio
amziaus jaunimp ar studentus, kuriems svarbu be mobiliojo rySidikgauti papildomas dovanas (ar tatp
telefonai uz 1 Lt, ar automohilidraudimas, ar pan.) Sgprie tokio tipo zmoni ,Bités” abonentai nepriskyr
Kalbant apie ,,Omnitel* videoklip, bei apskritai, Siogmoreés jvaizd. ,Bités” abonentai jas vertino gana
palankiai t&iau pasaky, ,Omnitel” skirti rimtiems, solidesniems dirbantis Zmowims. Paklausti, ar gali save
priskirti prie tokiy Zzmoni, respondentai atsékkad taip, téiau nuro@, kad jiems emociskai artimesiBit ¢“.

Apklausos pradzioje ,Tele2" abonentai ftgidgad p pasirinktas operatorius suteikia pigesys, tatiau
isigilinus giliau, paaisko, kad kiek tiksliai uz telefono rySskambudius bei SMS Zinutes moka kibperatony
abonentai — respondentai negal tiksliai atsakyti. Ziiredami vis; Lietuvoje veikiagiy mobiliojo rysio
operaton; reklamas, ,Tele2“ abonentai iSskysavo operatoriaus reklanmivideoklipa [2.1 schema]. Paklausti,
kokiems, 1 manymu zmoéms yra skirta Si reklama, vieni respondentai iSskikad Sio operatoriaus reklamos
skirtos linksmiems, optimistiSkiems zmans, kurie iS gyvenimo nori, o ir pasiima vaskasimanom,. Kiti

iSsalék nuomor, kad Si telekomunikaajj bendro¢ skirta Zmoims, kurie tiksliai Zino ko nori ir sugeba
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teisingai iSsirinkti iS viso, kas @boma. Buvo iSsakyta nuoménkad Si bendroy yra skirta konkretum bei
tikslumg vertinantiems Zmams. Visi jie save priskyr batent jy apibidintai Zmony kategorijai. Paprasyti
apibadinti ,,Omnitel* bei ,Bités* reklaminius videoklipus, respondentai jupsertino teigiamai, t&au ju
nuomone abigj operatony reklamos yra per daug rimtos bei solidzios, nelsah@os kazkokiy teigiamy
emociy. Siy respondent nuomone, ,Bits* reklaminis videoklipas — per daug nekonkretuseko
nepasakantis, nieko nezadantis, étodisiSkai ju netraukiantis. Kalbant apie ,Omnitel* videoldip buvo
iSsakytos skirtingos huomést vieniems Si reklama atréghakankamai patraukliai, tikitko zaismingumo, Kiti
susidaé ispidi, kad tai nuobodiems zméms skirta reklama, tgau visi vienareikSmiskai teég kad neprisking
saws prie Sii Zzmoni kategorijos bei liki ir toliau ,Tele2“ abonentais jeigu mobiliojo rySaperaton reikty
rinktis iS naujo.

Taigi, apklausus visus skirtingnobiliojo rySio operatot tinkluose esafius respondentus, galima prieiti
prie iSvados, kad vienaip ar kitaip, emocijos vaaddide] vaidmen vartotojy pasirinkimo bei prisiriSimo prie
tam tikro preks Zenklo procesuose. Rekla@se Zinutse pasinaudojus tam tikrus emocijas suzadinan
simbolius vartotaj pasmonrije sukuriamas tam tikragnores jvaizdis. Vartotojai jj perleidzia pery paiu
suvokimo prizmes ir arba priima kaip sau, savo gyvenimautui ar poziiriui tinkant jvaizd taip prie jo
prisiriSdami, arba atmeta, kaip netinljarttlikus tyrima taip pat paaisjo, kad respondentai, esantys tam tikro
operatoriaus tinklo abonentais, suvokia pasirinkto operatoriaus prekirzenkh kaip tinkamiausi sau.
Paklausti, kamy manymu yra skirtos tam tikros emogsnzinues, jie apillidina savo pé&u charakterius bei
savybes. Tam, kad reklandirzinug buty efektyvi, ji turi atitikti savo tiksligs auditorijos iikesius bei
poreikius. Vienus respondentus traukia komiskositze ju motyvai, kitus ji atstumia, vieniems svarbu jasisti
saugiai bei patikimai, kitiems svarbiau yra tai, dar galima papildomai gauti tapus tam tikro opmiatis
abonentais - viskas priklauso nuctipavartotoy saws identifikavimo bei vidini vertybiy sistemos. Tyrimo
metu taip pat buvo iSsiaiSkinta, kad kalbant apieianalasias pasirinkimo priezastis, tokias kaip kainos ir
kokybés santykis, aptarnavimo kokylkar panasSiai, respondentai wajale sutinka, kad éna tikri, ar kit
operaton tinkluose tos kainos tikrai yra dideés) o aptarnavimas Zzemesnio lygio — svarbiausigggirinkimo
motyvas tampa ne racionalus paslkaiimas, o tam tikras sas identifikavimas, emocinis prisiriSimas prie tam
tikro sukurto jmorés jvaizdzio. Nors paslawgsektorius ir yra maziau &piopiamas negu, kad produkt
sektorius, atlikus kokybinpagilinto interviu tyrim paaiskjo, kad netgi ir Sioje srityje emocijos Zaidzia dab

svarhy vaidmer paslaug pasirinkimo procesuose.

7.3. Alaus gamintaj jvaizdiniy reklamini videoklipy tyrimas

Kita sritis, kurioje buvo stengiamasi iSsiaiSkinirtotop lojalumo bei prisiriSimo prie tam tikro zenklo

priezastis — produlgtsritis. Norint tiksliai iSsiaiSkinti, kas vienusstotojus pririSa prie vieno, o kitus prie kito
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prekeés Zenklo produkt srityje buvo pasirinktos alaus darykl gamintoy, kaip vienos i labiausiai igpbty bei
Zinomiausy Lietuvoje produki jvaizdines reklamos tyrimas. Alaus gamintojai buvo pasiiinkt pakankamai
plataus alaus — kaip produkto vartojimo tradidijetuvoje. Taip pat tokpasirinking lémé ir tai, kad tokios trys
pagrindires alaus daryklos kaip ,Svyturys*, ,Utenos alus* hgalnapilis* turi pakankamai didglsau lojaliy
vartotoy rata. Be to Siosimores jau yra susikrusios tam tikg savo jvaizd vartotop samorgje bei turi
pakankamai gilias sas pristatymo tradicijas. Tyrime dalyvavo 12 respamig (SeSi vyrai ir SeSios moterys).
Pagrindinis atrankos kriterijus buvo pakankamaindaza2-3 kartus per savejt geriamas alus. Kiekvieno
interviu pradzioje, visiems respondentams buvo addmi bendri klausimai susijsu u alaus grimo
tradicijomis, stengiantis iSsiaiskinti, kaip Znésmokty jaustis bei kaip jatiasi gerdami ai, kada dazniausiai
ji geri, kockl geria litent viera ar kita alaus @§j, ar Zino, kokia yra kito prefs Zenklo alaus kaina bei skonis ir
t.t. (klausimyno pavyzdgalima rasti tr&iame priede).

Interviu atlikti buvo pasirinkta po keturis (du ayrir dvi moterys) tam tikram prék zenklui lojalius
respondentus. ISsiaiSkinus kiekviemopjoziari | ju mégstam, alaus prekipnZzenkh, visiems jiems buvo rodomi
ivaizdiniai reklaminiai ,Svyturio®, ,Utenos alaus‘eb,Kalnapilio* videoklipai (4 priedas). Po kiekwie alaus
gamintojo reklamos buvo uzduodami klausimai, gsusij kiekvienu iS videoklip stengiantis iSsiaiskinti
vartotop poziiri i juos bei suprasti, kokias emocijas jiems sukedigingi videoklipai.

Apklausus visus ,Kalnapilio* alaus ¢géjus, respondentai patze, kad pirmiausia ,Kalnapilio* videoklipas
[4.3. schema] juos suzgw dél savo originalumo bei netradiciSkumo. Stebiatigaizdire reklamy daugumaiy
kilo noras pritariamai linkdi galvomis. Taip pat respondentai pagyo kad jiems labai patraukliai pasirod
pati alaus pristatymo forma — pasijuokimas iS¢sawagrindin reklamos zinut vieni suvok kaip — ,tikri
lietuviai turi gerti tiky aly — Kalnapil®; Kiti j a suvoké kaip, kad ,norint paégti nuo tradicing ne ypatingai ger
lietuviy bruoz; — reikia gerti Kalnapilio at*. Taciau vis; atsakymai ved prie iSvados, kad Sioje reklamoje
kazka sau artimo tuity rasti kiekvienas, nesvarbu kokio amziaus, bergutiunumoro jausmo turintis lietuvis.
Save visi dalyvay interviu respondentai kaip tik ir priskyprie tokiy zmoniy kategorijos. Paklausti, kébjie
renkasi itent ,Kalnapilio* aly, iS pradzy visi teigg, kad ji pasirinkimas kyla é mégstamos alaus rySies <€ld
skonio, t&iau wlesnio interviu metu pugu prisipazino, kad éra tikri, ar visada gaty ta savo négstamo alaus
ras; atpazinti. Taigi, kodl butent ,Kalnapilis“? Vieni pahizé, kad gerdamiiSal jie jawiasi atsipalaiday, kiti
teige, kad jiems alus yra neatsiejamasimas bendraujant su artimais znéoms, draugais. Jie teigkad kutent
Si alaus @1Sis jiems asocijuojasi su lengvais pokalbiais l&ipalaidavimu. Getant prie reklaminio videoklipo,
visi respondentai pripazino, kad pazjus Sk reklams, jiems sukilo teigiamos, Siltos emocijos. Respartdie
tvirtino, kad Sioje reklamoje yra ,kazkas", kas gupatraukia, @&au pripazino, kad norint tapti tam tikros alaus
rasSies gerbjais, pirmiausiai turi patikti alaus skonis, o eklamires kompanijos turi #iti integruotos bei po

truputi ,prisijaukinti“ vartotojus.
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Paziiréjus ,,Utenos alaus” videoklip[4.2 schema], respondgratsakymai buvo panas visi jie teig, kad
Si reklama yra linksma bei sukelia geruotailky. Kalbant apskirtai apieyjsusikury ,Utenos alaus‘ivaizd,
respondentai atsakkad jiems Sis alus automatiskai siejasi su esackMreklamomis, t8au poreikis paragauti
Sio alaus jiems nekyla. Prgds analizuoti to priezastis, vieni téjgkad p netraukia dl to, kad yra visiSkai
LStikimi*  Kalnapilio® alui ir nejaucia poreikio pradti gerti Sio preks Zenklo al, kiti teige, kad nemgsta
tokiy didziuliy pasilinksmininy didekje kompanijoje ir dl to Sis alus jiems éra artimas, dar kiti nesuggb
nurodyti prieZa&iy, tiesiog mano, kad taiera ,ju* alus ir tiek. PaZiréjus ,Svyturio® jvaizdire reklamy, vyrai
respondentai teig kad Si reklama yra linksma,¢tau teig, kad j3 manymu Sis prekinis zenklas yra labiau
skirtas vyresnio amziaus, prigrgs gyvenantiems zmeéms, todl saws su Siuo alumi neidentifikuoja. Moterys
teige, kad Sis videoklipas yra humpsuprantantiems Zzmeéms, t&iau kartu mane, kad alaus ir moters grozio
sugretinimas kai kurias silpnosios lyties atstogaB zeisti. Atlikus tyrima tarp ,Kalnapilio* gerljuy vyravo
nuomore, kad kalbant apskritai apigaizd, kur jie yra susiday apie $ prekés zenkd, ju manymu Sis alus yra
skirtas solidiems, tvirto charakterio vyresnio aaua Zmoams. ¢l to save nepriskirdami Siai Zmangrupei
(buvo apklausiami nuo 20- 30 metespondentai) jie teéggnenorintys iSbandyti Sio prék Zenklo alaus.
Stelzdami ,Utenos alaus“ reklaminvideoklipa, respondentai, kurie ankau ,Utenos al“ pazymejo kaip
labiausiai négstam, aly, reklamire Sio preks zenklo videoklip apibidino kaip nuotaiking bei energing
reklamy. Paklausti, kokios emocijos sukylaiént § videoklipa, jie atsak, kad jiems iSkyla smagios iSkylos su
draugais ar smagaus valar prisiminimai. Kalbant apskritai apie jsusidaryd ,Utenos alaus‘ispidi, beveik
visi pamirgjo ir Marko reklamir kompaniy bei pabézé, kad juos labai suza Si tautas sujungusio alaus
idéja, kuri, pasak daugelio IS tegra ,uzvedanti“. Paprasyti apildinti, kokiems zmoéms gali uti skirta Si
reklama, respondentai pamjo linksmus, draug kompanijp bei didelius vakaiius mégstargius, nuo
gyvenimo fipe<iy palegti bei atsipalaiduoti sugeb&ns Zmones. Kaip tik prie tokiZzmoniy save ir priskyg
,2Jtenos alaus” respondentai. Beje, vartotojaggsetantys btent ,Utenos al* pabrzé, kad jiems alaus
vartojimo tradicijos neatsiejamos su iSkylomis gayetbei pripazino, kad tai galiib reklaminiy videoklipy
itaka. Padir¢jus ,Kalnapilio® jvaizdin reklamin videoklipa, dauguma respondenteige, kad Si reklama jiems
sukelia teigiamas emocijaglden parodytos ironijos dég, t&iau nereals (juoda-balta), Siek tiek judéns
paveiksliukus primenantys vaizdai, rodyti videokligy teigimu labai atitolina Sio alivaizd nuo realybs.
Vieny respondent nuomone, Si reklama yra skirta labiau kaimo zémosy to@dl saws su Sia grupe
neidentifikuoja, kit teigia, kad jiems tokia ,sevikai pateikto alaus reklama nesukelia jokio pakio gerti
tokj alp. Taip pat buvo iSsakyta nuomrkad gerdami ,Utenos” a) respondentai tiesiog nejaa poreikio
gerti kitas, maziau patrauklias alausis. Po ,Svyturio* alaus videoklipo, respondentig, kad jiems Sis
prekés zenklas asocijuojasi su tamsiomis spalvomisjannuotaika — daugelio prisiminimuose iSkyla taossa
apsiniaukusio dangaus, matyto ir kituose ,Svyturieklamose vaizdiniai, kurie tikrai netraukia iStgt Sio

alaus. Buvo ir nuomonj kad jiems ,Svyturys® labiau asocijuojasi su sewarzdotu {rininku, dl to ir
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nepriimtinas. Buvo ir nuomounj kad ,Svyturio* Zinugs, kad $is alus turi gilias tradicijas visiSkairjejaudina,
nezavi. Respondentai téijgkad jiems svarbu Zaismingumas, linksiég/ibei gera nuotaika, kuri jiems kyla tiek
stebint ,Utenos alaus* reklamas, tiek gerianti @ai, na o tiek ,Kalnapilio*, tiek ,Svyturio* reklamogems
atrodo netikroviSkos, nutolusios nuo realylx visiSkai netraukiahos.

,Svyturio* prekes zenklo gergjai, atvirkEiai, pirmiausiai palize tai, kad 3is alus turi gilias tradicijassld
to pats savaime jau yra vertingas. IS kitoscpukaip teig respondentai, Sio alapgizdis jiems yra artimasst
savo solidumo bei pasaulinio pripazinimo. Daugelianymu Sis prels Zenklas yra skirtas zm@ms, kurie
zino savo verf, turi gyvenimo tiksl, vertina istorig, tradicijas bei turi sub@l humoro jausm Prie toki
Zmoniy save priskyk ir ,Svyturio* aly geriantys respondentai. ParodZius jignazdin ,Svyturio® reklamir
videoklipa [4.1 schema], respondentai paté; kad ziirint ji jiems kilo teigiamos emocijos, jie p&bé Sios
reklamos iskirtinump bei saviy stiliy. Taip pat, apskritai, kalbant apie ,Svyturio* reklas, respondentai
mingjo, kad Sio preks zenklo reklamos, kad ir skirtingos, visuomet aidiita papildo bei perteikia tas fias —
teigiamas, pakilias emocijas bei nuotaikS pirmo Zzvilgsnio rimtai prasided&os, bet visuomet linksmai
pasibaigiatios Svyturio reklamos jiems sukelia pakilumo jagdmei pasididziavir tuo, kad §aly geria ir jie.
Respondent nuomone, ,Svyturio* alusd savo Zinomumo bei sukuriwaizdZio jiems yra pats priimtiniausias
i$ visy Lietuvoje parduodam alaus @Siy. Reklaminis ,Svyturio* 8kis ,geriausia, k turime* respondent
nuomone tik sustiprinayjisitikinima, kad jie geria geriausal Lietuvoje.

Parodzius respondentams ,Kalnapilio* videokligi ,Svyturio® gerkzjai jvertino teigiamai @ lengvos
ironijos dozs, t&iau paklausus, ar jiems iSkyla noras paragauti @dlaus @S, vienareikSmiSkai visi
respondentai tvirtino, kad ney ghanymu, ,Kalnapilio“ alus éra toks Zinomas ir garsus kaip ,Svyturys“. Be to,
Si alaus #Sis vieniems asocijuojasi su prastu skoniu (norséia Sio alaus ragay, kitiems jis tiesioj y
netraukia. Téiau visi teig: esantys patenkinti ,Svyturio® alumi, kugerdami jagiasi taip, kaip ir nori jaustis —
ramiai bei ,kokybiskai“. Jie teig nelabai beatsimenantys ankstesnes ,Kalnapilikfareas, todl nejaltia
Siam alui pasitijimo. Kalbant apie ,Utenos* alausaizd, respondentai mijo, kad 3 manymu Sis alus yra
labiau skirtas studentiSko amziaus jaunimui, kusewvarbiausia dideli vakdrai bei upeliais besiliejantis alus.
Save respondentai labiau identifikavo prie ZmoRuriems @ipi ne tik siautulingi Sventimai, kurie aluje ieSko

Siek tiek daugiau nei vien linksmi Sokiai, grupei.

Taigi, apibendrinus gautus rezultatus, iSsakytasmanes bei po#rius galima prieiti prie iSvados, kad
vartotojai prekinius Zenklus, ir nesvarbu, ar taiybkonkretus produktas, ar reklama, renkasi vadovaieta
emociniais santykiais, kuriuos jda, arba nejatia tarp sags bei reklamuojamo prekinio Zenklo. Vartotojai
reklamose mato tai,akjawia, o jadia tai, ky mato. Vienose reklamose yra ,kazkas tokio* — kespiamo,
tatiau jawiamo, kas juos patraukia, suintriguoja bei motyeuppbandyti tam tilgr reklamuojam prekés

Zenkh. Tuo tarpu kitos reklamose, nors ten yra stengsarkiek kitais psichologiniais simboliais perteikti
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panaSias emocijas, ar net skirtinga istorija plideios tos p&os emocijos — nesukelia vartotojams joki
emocijy ar poreikiojsigyti tam tike preke. Zmoniy pasirinkimy lemia j pasiy gyvenimo laidas, svajoés ar
norai. Jei reklama atsako ar palebent vien ju Sirdies kertel, emocip, vartotojas g priima kaip tinkargia
sau. Jeigu reklama nors pati savyjedomi, visgi nepali&a vartotoj; pagmonrés — ji ir lieka tik jdomia
pasiziiréti reklama. Visose@moniy reklamose turi iti kazkas, kas patraukia tikséirauditorip, patraukia pat
vartotop. Reklama gali patikti kaip reklama, bet nesukpdreikio pabandyti tam tikrprelke, tuo tarpu kita
reklama 4 poreili sukuria. Tai lemia ir emocijos.

Viename interviu Mikaelis Feigoloius , "Brand Sellers DDB" direktorius, téig,reklamos iSskirtig
savyle yra emocig, o ne informacia dimensija, kuri yra sunkiai @puopiama, tdiau greitai suranda kontakt
su Zzmomrmis. Tai yra kontaktas, kiureklamos bdu preks Zenklas uzmezga su vartotojais.” [8]

Suvokiniai yra lemiami. Svarbiausia ne tai, kadsmproduktas yra geriausias. Daug svarbiau yra v@adot
tik¢jimas, kad misy produktas yra geriausias jam.

"Néra objektyvios realyds, rera fakiy, néra geriausi produkt,. Vienintelis dalykas, egzistuojantis
marketingo pasaulyje, tai suvokiniai esamo ar po&taus vartotojo galvoje”, teigAlas Rysas [8].

Atlikus kokybine pagilinto interviu apklaus buvo nustatyta, kad beveik visi apklausoje dalgvav
respondentai pasirinkdami tam tikpreke pirmiausiai vadovaujasi savo asmeniniu suvokime @p Jie nezino
tiksliai — kokios yra naudojamo produkto ar pastamidainos santykis, lyginang jsu kitomis silomomis
paslaugomis ar produktais, bet jiems tai irapetent jau tol, kol naudodami tam tikprodukt jie jauiasi
gerai. Stebint tam tikrgsaizdines reklamas, vartotojams sukyla tam tikeagiamos arba neigiamos emocijos,
kurios sukuria teigiam nuomor apie tam tikg produkt ar produkfi gruge. Taiau teigiam nuomor bei
motyvacip isigyti ar vartoti tam tikf produkt galima sukurti tik tuomet, kai jau pasoningai tose reklamose
yra kazkas, kas atitinka vartotojo gyvenimaddy svajones, troSkimus ar pan. Jaidé&mi lojalis tam tikram
prekes zenklui, vartotojaiiszenkh suvokia kaip tinkamiausijam, neieSkodami tam prieas. To priezastis —
tvirtas emocinis prisiriSimas prie tam tikro péskzenklo. Taigi, galima prieiti prie iSvados, kaaik beldity,
emocijos uzima labai svatbviety tiek vartotoj pasirinkimo, tiek ¥liau prisiriSimo prie tam tikro preis

Zenklo, procesuose.
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ISVADOS

Sio magistro darbo tema — ,Emocijos ir psicholdgjiraspektai reklamoje“. Darbe, kurio tikslas buvo
iStirti, ar emocijos bei psichologiniai aspektakleanoje jtakoja vartotaj pasirinkima, buvo prieita prie toki
iSvady:

Siekdamog savo pus patraukti vartotojus, savo tiksirauditorig, imonés privalo ieSkoti nawj bidy tai
padaryti, kadangi vien informacis zinués nebepakanka.

Atsizvelgdami, kad tiek kaina, tiek savo produkir paslaug kokybe konkuruoti darosi vis sunkiau,
reklamy karéjai stengiasi vartotojus patraukti per emocingsags. Reklamini Zinwiy kiekis Siuo metu yra
toks didziulis, kad paprast neiSsiskiriatiy zinwiy vartotojai tiesiog nebepastebi, ébdkurdamos savo
reklamines kompanijagmonés stengiasi savo vartogojpasiekti naudodamos emocinius bei psichologinius
simbolius.

Emocijos IS tieg veikia vartotojus, atkreipia;jdémeg, taciau tam, kad atlikt pagrindirg reklamos paskijt
— priverst; vartotop isigyti reklamuojam preke, reklamy karéjai privalo reklamigje zinugje perteikti mitent
tokias emaocijas, kurios atitiktvartotop vidiniy vertybiy sistena.

Reklamoje naudojama daugelis psichologiaspeki, stengiantis paveikti vartotojus. Vienus labiatkize
itakoja vieni psichologiniai faktoriai, kitus — kitSvarbiausias reklamodikju uzdavinys yra apsibkti bei
iSsiaiskinti savo tikslias auditorijos poreikius bei numanangyvenimo lida ir savo reklamigje zinugje
panaudoti btent tuos psichologinius aspektus, kurie gali petvei patraukti tikslire auditorip.

Kiekviena IS teoriy, aiSkinagiy vartotoj elgsenos priezastis bei neracionaliuosius tamy tixrekiy
pasirinkimo ar prisiriSimo prie tam tikro prék Zzenklo motyvus, pagrinde remiasi paiu emociy bei
psichologing simboliy naudojimu.

Skirtingy produkty ar paslaug grupuy reklamose galima panaudoti viear net derinti kelis skirtingus
instinktus ar emocijas Zadindns simbolius. Téau ne visoms preli grupgems tinka visiSkai vig instinkiy
Zadinimas. 4 pasirinkimo procese visuomet turiitb kreipiamas @dmesys iri konkretaus reklamuojamo
produkto specifil ir | jo paskiri, kitaip reklama gali neatnesti norimo rezultatbiiti nuostolinga.

Atlikus realiy Lietuvosimoniy jvaizdiniy reklamy analiz paaisSkjo, kad Sios kompanijos taip pat naudoja
vienokius ar kitokius emocijas sukelisms simbolius bei psichologines priemones, siekpaittaukti prie says
vartotop. Noredamositvirtinti savo preks Zenk vartotop samorgje (ir paamorgje), pasitelkdamos integrupt
marketingo komunikacij jos pristatigja skirtingas savo istorija, d@u papildagias viena Kkitos turin
reklamines zinutes, kuriomis psichologirtbei emocini priemoni pagalba ir stengiasi priristi prie s@vjau

esamus bei patraukti naujus vartotojus.
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Atlikus kokybire pagilinto interviu vartotaj apklaug paaiskjo, kad lmdami lojafis tam tikram preks
Zenklui, vartotojai pirmiausiai savo lojalamstengiasi paaiskinti racionaliosiomis priezastimigliau
paaiskjus, kad § nurodomos racionalios priezastys (tokios kaip &akokyl ir pan.) yra neteisingos, buvo
iSsiaiskinta, kad vartotojprekes ar preks zenklo pasirinkirplemia emociniai ir psichologiniai veiksniai. Tam,
kad vartotojai gaity emociskai prisiristi prie tam tikro produkto, pastjos ar prels Zenklo, y reklamose turi
buti su vartotoy poreikiais susy Zenklai. Jeigu prels ar paslaugos reklamoje bus naudojami simboliai,
atitinkantys vartotojo vidines nuostatas, vertylsistema, zadinantys jo slaptas svajones ar malonius
prisiminimus, vartotojas nesioningai save prag identifikuoti su taip reklamuojama preke, uzZmegscines
sasajas su ja ir taps tos peskar paslaugos vartotoju.

Jeigu reklamoje es#&ws emocijos visiSkai neatitinka vartotojo viéénhisenos, jo gyvenimotdo ar
ponegiy, tokia reklama vartotojo nepatrauks. Kaip iitgbtokias pat paslaugas ar produktus uz panasim
siulancios skirtingosimores, vartotojus patraukti gali tik pasinaudodamos @mo ty vartotop santykiu su
reklamuojama preke. Taigi, tikslingai suformuluctéilama, naudojanti emocijas suketiaus faktorius atranda
savo ni§ rinkoje. Skirtingos emocijos atranda savo yiaet tokioje glyginai mazoje rinkoje kaip Lietuva.
Vartotojai, prisiriSdami prie tam tikro peik zenklo, gauna skirtimgemocirg naudh.

Taigi, Sio darbo metu buvo nustatyta, kad emodies psichologiniai aspektai reklamoje iS tigsakoja
vartotoy pasirinking bei lemia y; prisiriSima ar lojalumy tam tikriems preés Zenklams, tad darbo pradzioje

iSkelta hipotez galime laikyti teisinga.
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1 priedas — Pirmosios anketos pavyzdys.

Vartotoj lojalumo tam tikrai telekomunikagijpendrovei tyrimas

Jus esate: vyras moteris

Kiek Jums mef?

Koks Jisy iSsilavinimas?

Jisy Seimos pajamos perémes kiekvienam Seimos nariui? (kiek nagra jusy Seimoje?)
Jasy profesija?

Ar naudojats mobiliuoju telefonu?

Esate pasirgS abonentia sutart su tam tikra mobiliojo rySio bendrove? Kokios bends?
Ar seniai?

Ar ank<iau naudojais tuo péiu operatoriumi?

Jeigu keitte ji, kockl keitéte?

Ar Zinote, kokios kainos yra kitbendrovii abonentams?

Ka galite pasakyti apie rySio kokg®

Ka Jums reiSkiaiiti X abonentu?

Ar tai sukelia Jums kolginors pojiciy?

Kaip nogtumeéte jaustis ar jatiates, lidamas X abonentu?

Kaip keitsi Jisy haudojamos telekomunikagipendro¥s jvaizdis metamsdgant?
Ar jis gerjo? Kaip? Kodl?

Ko Jas tikités iS savo mobiliojo rySio operatoriaus ateityje?

Ar lengvai apsispistuntte pakeisti operatar?

Kas tai alygoty?

Paziar ékite i pateikta pirm aja reklama

Ar ji Jums patinka? Kad?

Kas Jums labiausiai patiko reklamoje?

Ar ji Jums atrodasimintina?

Kokios asociacijos, kokios emocijos jums kilarant Sitg reklany?

Kaip manote, k& Sita reklama n@jo pasakyti reklamosikéjai?

Ar ji jums pasirod isimintina?

Kuo ji skiriasi nuo kit; reklamy apskritai?

Gal joje buvo kazkas,aklis, lidamas reklamosikéju, pakeistunte? Ka biatent?
Kaip Jis manote, kokiems Zméms (kokio charakterio,talo bruoi;) yra skirta Si reklama?
Ar save priskirtunate prie tokiy zmoniy?

Jeigu operatoriustby Zmogus, kokji isivaizduojate?

Kokia iSvaizda? Charakteris?

Paziar ékite j pateikta antraja reklama

Ar ji Jums patinka? Kaod?

Kas Jums labiausiai patiko reklamoje?

Ar ji Jums atrodasimintina?

Kokios asociacijos, kokios emacijos jums kilarant Sita reklany?

Kaip manote, & Sita reklama n@jo pasakyti reklamosikéjai?

Ar ji jums pasirod isimintina?

Kuo ji skiriasi nuo kit; reklamy?

Gal joje buvo kazkas,aklis, lidamas reklamosikéju, pakeistunte? Ka biatent?
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Kaip Jis manote, kokiems Zméms (kokio charakterio,talo bruoi;) yra skirta Si reklama?
Ar save priskirtunate prie tokiy Zmoniy?

Jeigu operatoriusiby Zmogus, kokji isivaizduojate?

Kokia iSvaizda? Charakteris?

Paziar ékite j pateikta trec¢ia reklama

Ar ji Jums patinka? Kaod?

Kas Jums labiausiai patiko reklamoje?

Ar ji Jums atrodasimintina?

Kokios asociacijos, kokios emaocijos jums kilarant Sita reklany?

Kaip manote, & Sita reklama n@jo pasakyti reklamosikéjai?

Ar ji jums pasirod isimintina?

Kuo ji skiriasi nuo kit; alaus reklam?

Gal joje buvo kazkas,aklis, lidamas reklamosikéju, pakeistunte? Ka batent?
Kaip Jis manote, kokiems zméms (kokio charakterio,talo bruoz;) yra skirta Si reklama?
Ar save priskirtunate prie tokiy Zmoniy?

Jeigu operatoriusiby Zmogus, kokji isivaizduojate?

Kokia iSvaizda? Charakteris?

Kuri i$ pateikt; reklamy Jums labiausiai patiko?

Kodeél?

Jei dabar reikty rinktis mobiliojo rySio operatou, kur pasirinktungte?
Kodeél?

Ar matytos reklamos lemtasy pasirinking?

Kuria reklam geriausiai prisimenate?

Kuri i$ Siy matyty reklamy kelia Jums maloniausius prisiminimussgadzius?
Kodeél?

Kuri Jums sukelia maziausiai emagl]

Kaip manote, ko&l?

Koks tugty bati idealaus mobiliojo rySio operatoriapsizdis, kad jis Jus patrauj@
Kodeél?

Acitu uz atsakymus bei nuoman
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2 priedas — vaizdintyrimo medziagajyaizdiniai telekomunikaai bendrovi videoklipai).

_TELEOD

maiiausi9s kainos garantija

2.1 schemaUAB »1ele2“ jvaizdinio reklaminio videoklipo pavyzdys

2.2 schemaUAB ,,Omnitel“ jvaizdinio reklaminio videoklipo pavyzdys

2.3 schemaUAB ,Bit ¢ Lietuva“ jvaizdinio reklaminio videoklipo pavyzdys
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Jis esate: vyras moteris

Kiek Jums mef?

Koks Jisy iSsilavinimas?

Jisy Seimos pajamos perémes kiekvienam Seimos nariui? (kiek nagra jisy Seimoje?)
Jisy profesija?

Ar mégstate al?

Ar daznai j geriate?

Kaip daznai?

Kada dazniausiai geriateyalper vakaglius? Susitikimus su draugais ar pan.)?

Kodeél?

Ar turite savo migstam alaus @§;?

Kokia?

Kas kme, kad dis pasirinkote titentX, o ne kig ras;?

Ar Zinote, koks yra kaip santykis, lyginantiabky geriama aly su kity gamintoj; alumi? Koks?
Ar seniai dis renkats hitentX, o ne koka kita alaus @5;?

Ar atsimenate, kokialaus @§j geréte pries tai?

Kodél Jus visgi nusprengte pereiti prie dabartés megstamiausios alaug3ies?

Ar buvusios @iSies alus Jums sukelia kakprisiminimy?

Kokiy — malonig-nemaloni?

Kaip manote, kodél Jus geriate btentX rag?

Ar ja geriant Jums iSkyla kokiprisiminimy? Kokiy?

Ka jums suteikia geriamas alus?

Kaip jas norite jaustis gerdamiygd

Jeigu disy mégstamosisSies réra, ar lengvai apsisprendziate, kpkita alaus @S] uzsisakyti? Kodl?
Kas lemia dsy pasirinking?

Ar mégstate iSbandyti naujogSies produktus apskritai? Kel@

Ar mégstate iSbandyti naujogsies al? Koctl?

Ar kalbant apskritai, Jus domina nauje?

Kaip Jums reiki pateikti naujosusSies alj, kad Jis susidomtuméte ir nuspestunete ji iSbandyti?

Paziar ékite i pateikta pirm ajg alaus reklamy

Ar ji Jums patinka? Kad?

Kas Jums labiausiai patiko reklamoje?

Ar ji Jums atrodasimintina?

Kokios asociacijos, kokios emocijos jums kilarant Sitg reklany?

Kaip manote, k& Sita reklama n@jo pasakyti reklamosikéjai?

Kuo ji skiriasi nuo kit; alaus reklam?

Gal joje buvo kazkas,aklis, lidamas reklamostkéju, pakeistunte? Ka batent?
Kaip Jis manote, kokiems zméms (kokio charakterio,talo bruoz;) yra skirta Si reklama?
Ar save priskirtunate prie tokiy zmoniy?

Jeigu alus ity Zmogus, kokji isivaizduojate?

Kokia iSvaizda? Charakteris?

Ar jis Jums simpatiskas?

Paziar ékite j pateikta antraja alaus reklama
Ar ji Jums patinka? Kad?
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Kas Jums labiausiai patiko reklamoje?

Ar ji Jums atrodasimintina?

Kokios asociacijos, kokios emocijos jums kilarant Sitg reklany?

Kaip manote, k& Sita reklama n@jo pasakyti reklamosikéjai?

Kuo ji skiriasi nuo kit; alaus reklam?

Gal joje buvo kazkas,aklis, lidamas reklamosikéju, pakeistunte? Ka batent?
Kaip Jis manote, kokiems zméms (kokio charakterio,talo bruoz;) yra skirta Si reklama?
Ar save priskirtunate prie tokiy Zmoniy?

Jeigu alus ity Zmogus, kokji isivaizduojate?

Kokia iSvaizda? Charakteris?

Ar tokia iSvaizda Jumsiiby priimtina?

Paziar ékite j pateikta trec¢ig alaus reklamy

Ar ji Jums patinka? Kaod?

Kas Jums labiausiai patiko reklamoje?

Ar ji Jums atrodasimintina?

Kokios asociacijos, kokios emaocijos jums kilarant Sita reklany?

Kaip manote, & Sita reklama n@jo pasakyti reklamosikéjai?

Kuo ji skiriasi nuo kit; alaus reklam?

Gal joje buvo kazkas,aklis, lidamas reklamosikéju, pakeistunte? Ka biutent?
Kaip Jis manote, kokiems Zméms (kokio charakterio,talo bruo;) yra skirta Si reklama?
Ar save priskirtunate prie tokiy Zzmony?

Jeigu alus ity Zmogus, kokji isivaizduojate?

Kokia iSvaizda? Charakteris?

Kuri i$ pateikt; reklamy Jums labiausiai patiko? Kél@

Jei parduotuge rastungte tik Nrl ir Nr2 ir Nr3 reklamuojamaly, kur pasirinktunéte?
Kodeél?

Ar matytos reklamos lemtasy pasirinking?

Kuria reklam geriausiai prisimenate?

Kuri i$ Siy matyty reklamy kelia Jums maloniausius prisiminimussgadzius?
Kodeél?

Kuri Jums sukelia maziausiai emagl]

Kaip manote, ko&l?

Kokia Jums bty ,ideali alaus reklama*, kuri Jus patrauRtKockl?

Acit uz atsakymus bei nuoman




4 priedas — vaizdintyrimo medziaga (alaus gaminiayaizdiniai videoklipai)

4.1 schemaUAB ,Svyturys* jvaizdinio reklaminio videoklipo pavyzdys

4.3 schema,Kalnapilio” jvaizdinio reklaminio videoklipo pavyzdys
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EMOTIONS AND PSYCHOLOGICAL ASPECTS IN ADVERTISING
(SUMMARY)

At present when offer of products and services éhaeeded a demand, the companies in order to tattrac
customers attempt with a feverish haste to push thares applying a variety of advertising campaign
Unfortunately, a number of commercials is so laagd they are so different that customers beganlgidm
not notice them. The companies making huge invesnaf funds into commercials face with a real dang
just to loose this money due to inefficiency of coarcials. Were there broad discussions in conneetith
emotional impact of advertising on society, inflaerof being applied psychological aspects on efficy of
advertising, thus the subject of this master’'sithessan emotional advertising applying psycholayaspects.
Purpose of the thesis is to establish whether em®tnd applied in advertising psychological aspéluence
on choice of customers of being advertised produad, whether such fact is a precondition of loyaltythe
customer in respect to being advertised in suchneratrademark. The main tasks of the paper include
evaluation opportunities of application of emotioims advertising; make analysis of most common in
advertising psychological aspects influencing timeamscious of customers; make analysis of someridseo
based on application of emotional and psychologaespects in advertising; to make analysis of image
commercial messages of the chosen really existingpanies, with drawing attention to psychologiedlle to
influence the unconscious of customers aspectseappl such advertising material, as well as taycaut a
survey of customers in order to make clear theorgmsf their loyalty to certain trademarks.

With a help of methods of documentary analysislidijpaphic and comparative methods and having made
a qualitative more profound survey of customers findings were made that emotions really influence
customers, attract their attention, however witiention to implement the main purpose of advenjsire. to
induce a customer to acquire a being advertisedyatpand advertisers must provide exactly thattems in
an advertising message which would conform witlgsdesn of internal values of the customers.

Advertising avalils itself a plenty of psychologicaspects in order to influence the customers. One
customers can be influenced one psychological &spdwe other customers can be influenced by anothe
factors. One or even combination of some differestincts or symbols stimulating emotions can bgliad in
commercials of different groups of products or smy. However, the attention should be drawn atso t
specifics of a certain being advertised productigsdurpose in the process of choice the mentiomgithcts or
symbols, or otherwise the advertising may not mtevthe expected result and may be a loss-making.

Having made an analysis of image advertising oflyexisting Lithuanian companies it was establhe
that these companies also are applying one or ansgimbols stimulating emotions and psychologicehns
as well, in order to attract a customer. Having enadqualitative analysis in a form of profound synof
customers it was established that the customengjbeyal to a certain trademark first of all attertgp explain
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their loyalty by giving the reasoned reasons. laldshment that provided for by them the reasamegons
(such as price, quality, etc.) are incorrect aratdarate it was established that emotional andhadggical
aspects predetermine the choice of products oefnadk by the customers. Should commercials of wainels
services apply symbols corresponding to intern#ldes of a customer, system of values, stimujakirs/her
secret dreams or sweet remembrances, the custathstinctively began to identify himself with ¢hproduct
being advertised in such way, he/she will get ietootional correlation with the product, thus beamgma
customer of the certain product or service. The gammes offering the same services or products ifoileg
price can attempt the customers only availing tledwes of emotional relationship of such customeith w
being advertised product. Thus, in the course ep@ration this paper it was established that emstand
psychological aspects in advertising influence chodf customers and predetermine their attachmedt a

loyalty to certain trademarks.



