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IVADAS

Temos aktualumas Siuolaikireje rinkoje marketingas uzima labai stipwieta — plati
prekiy asortimento pasia silygoja reklamos #réju kova. Nuo to, koks bus reklamos ir
reklamuojamo produkto efektyvumas, priklauso gaojntpardaving apimtis bei pelnas, teéd
labai svarbu, kad vartotojui siciamos reklamias Zinugés stipriai paveiki jo samore ir skating
isigyti reklamuojama produkt. Paskutiniu metu, rinkoje galima @popti begat imoniy reklamy,
vizijy, misiju, siurtiamy pazad, kuriy ligvistiniame ir vizualiame kontekste naudojamos
metaforos. Kasdieniniame gyvenime bei reklamos&jana daug metafor visai nejadiant, kad
kalbama metaforomis. Metaforos ne tik daro kalaizding, bet ir reklam bei apskritai versl
daro efektyvesin Spatiai augantis marketingo specialistkatius sutelkk démeg | metafon, kaip
instrumend, gebantformuoti reklamos mintis ir praktik

Barbara J. Phillips (1997; 2005) atkregiemesg i vaizdires metaforos veiksmingumkaip
itikinanti marketingo metaglir atliko reklamy su vaizdigmis metaforomis vartotqjinterpretacijos
ir priemimo tyrima. Si studija da¥ didek jZzvalga vaizdines metaforos reklamoje supratimui.
Taciau buvo atsizvelgta til§ vaizdires retorikos ir vaizdo vegt kaip komerciq priemore,
uzmirStant kuliros svarh, kuri yra tikrai nemaza. Reklama, be jos taikam@okidzio ir
komercires verts, yra svarbus kultos iprotis Siuolaikigje visuomegje. Reklamos, kuriomis
siekiama skatinti prekes ir paslaugas, visada yudakos per tam tilkr kultaring aplinka,
perduodant tam tikras kdlines zZinutes ir vertybes, ir sitiamos tam tikroms vartotojgrupms,
kurios gali labai skirtingai priimti reklamas, rentis savo kutlirine aplinka. Tai yp& aktualu,
atsizvelgiant i dabartin globalizacijos proces kai vartotojai nuolat susiduria su gausybe
tarptautinip reklamy. Jei vartotojai &mingai suvokia metafar reklama gali pasiekti papildam
efekt, to, kaip jie priima naudir kultaring reiksSne.

Darbe bus rginima iSnagrigti, kaip ne marketinginiai elementai (metaforos)a yr
suprantamos vartotgj kokia daro jtaka vartotop samonei, bei, ar lemia pirkimo sprendim
pasirinkimg. Si tema Lietuvoje yra visidkai nauja savo istwipoziiriu, kadangi joki ankstesnj
tyrinéjimy apie tai niekas neatliko.

Darbo objektas— metaforos reklamoje.

Darbo tikslas iSanalizuoti, kaip reklamos konktekste suprantammesaforos, koki jtaka
jos daro vartotaj suvokimui bei sprendimpriémimui bei kaip metaforas identifikuoja vartotojai.

Siam tikslui pasiekti iSsikelti Siezdaviniai:

1. ISanalizuoti ir apibendrintimetaforos svoka, charakteristikas beiusis
marketingo konkekste, susiejant tai su variptagguvokimo procesu.

ISanalizuoti, koks rySys tarp emacij metafor.



2. Atlikti metaforinés reklamos suvokimo teorines studijagertinant suvokim
itakojartius elementus.

3. Istirti, ar vartotojai pateiktose reklamog&velgia metaforas. Kokie elementai
labiausiai dargtaka ju suvokimui.

4. ISsiaiskinti, ar metaforigs reklamos priklauso nuo tam tikros Salies istaiin
paprotires kulfiros.

5. ISsiaiskinti, kurios reklamos yra efektyvésn- ar metafories, ar tiesiogias.
Nustatyti, ar metaforih reklama darqtaka tolimesniam gyvenimui, vaikams
ir sprendimo pirkti pgmimui.

Prielaidos:

P1. Metaforigs reklamos suvokimas yrgakojamas $i element — asmeniés patirties,
emociy, iSssilavinimo, kuliros, vertybi;, atminties, mstymo bei vaizdues.

P2. Metaforas reklamojeartotojai suvokiandividualiai, siedami su tam tikromis analogijomis
priklausagiomis nuo ank&au iSvardint element.

P3. Metaforigs reklamos yra priklaus@ios nuo tam tikros Salies istoém ir paprotigs
kultaros.

P4. Vartotojai labiagsimena metaforines reklamas.

Tyrimo metodai — analizuojant teorines metafiorprielaidas, darbe naudojamas
bendramokslinis tyrimo metodas — lyginamoji mok&diditeratiros analiz, naudotasi moksliss
literatiros Saltiny, periodikos, virtuali duomem baziy sistemirs ir palyginamosios analig
metodais. Atliekant empirintyrima buvo naudojamas kokybinis tyrimo metodas — fokugxs
tyrimas ir kiekybinis tyrimo metodas — anketiapklausa.

Praktiné reikSmé — sudarytas metaforés reklamos suvokimo modelis, kurisslau
naudojamas atlikti kiekybinr kokybinj tyrimus.

Teoriné reikSmeé —apibrztas metaforos vaidmuo reklamoje bei vartpsyjvokime.

Darbe patalpinta 10 lentelir 27 paveikslai.



1. TEORINIAI METAFOR U ASPEKTAI REKLAMOJE

Siame skyriuje bus nagdjama metaforos asoka, jos charakteristikos beiadys.
Apibréziamos tokios s/okos kaip metaforia reklama ir reklamos vartotojas. Bus apibendrinami
Sia tema raSyti darbai — metafokelias nuo Aristotelio laik iki Siy dieny publikaciy, metafon
rySys sujvairiais mokslais ir vieta marketinge. Taip pat bkmlbama apie reklamos ifySu

metaforomis, suvokimvartotoj elgsenoje bei tarpkuditing itaka reklam; suvokimui.

1.1. Metaforos gvoka

Visai neseniai socialini moksl; mokslininkai pripazino abstrakt metafor; svarbum
marketingo strategijose (A. Rindfleisch (1996)). thfery svarbumas, o tiksliau paplitimas,
marketingo idjose ir praktikoje sieka Arndt (1985) laikus, kuaprag ju vaidmen moksle ir
detalizavo alternatyyimetafor; savybes marketingdrndt pazyngjo, kad metaforos yra geriausias
ketinimas (idja) pristatant skirtingas minties mokyklas ar m@dggyvius pozirius su pateiktu
pasaulio vaizdu. Dabar augantis marketingo spstiaikatius sutellé demeg | metafon, kaip
instrumend, gebant formuoti reklamos mintis ir praktik Taip pat pripaigtamas subtilus, bet dar
galingas metaforos vaidmuo kasdieninio gyvenimamse bei verslo praktikoje ir akademiniuose
tyrinéjimuose. Kalbininkai ir filosofai silo minti, kad metaforos yra Zzmogaus zirpamatas ir
suteikia pagalpobjektyvui, per kurmes matome pasaul

Metafora vaidina reikSmingvaidmen moksliniame kontekste ir terminologojoje, o tagt p
moksliniy savoky perdavime. Metaforos éma tik literatiros priemoRr, bet kazkas aktyvaus
supratime, galiit net pats kalbos pagrindas. Metaforos kuriesurpatirti, unikaliai & patirt reiskia
ir sukuriaijtikinama realykg. Poezija, kuri naudoja jas @soningai, yra mokslies tiesos seja.

Metafora - leksinio stiliaus figa, tropas, kai, remiantis daik{panasumu, vieno daikto
vardas, savyds priskiriamos kitam. Kiekviena metafora yra takrdas palyginimas, bet vienanaris
— pasakomas tik vienas narys (su kuo lyginama)tas karys (kas lyginama) nutylimas. Pralgist
nar atkuria vaizduat (http:/It.wikipedia.org/wiki/Metafora [interaktyvus, Ziréta 2007 12 02]..

ReiksSnes perklimo pamatas gali idi iSvaizdos, spalvos, garso, pads, veiksmo vyksmo ir
basenos, jausmo, funkcijos ar wertpanasumas. Zemiau pateikiama kediutoriy metaforos

apibezimai (zr. 1 lented).



1 lenteé
Metaforos spvoka

Autorius Apibgézimas

www.wikipedia.org Leksinio stiliaus figira, tropas, kai, remiantis daikpanaSumu, vieno daikto vardas,
savyles priskiriamos kitam. Kiekviena metafora yra tarkrds palyginimas, bet
vienanaris — pasakomas tik vienas narys (su kumadyga), o kitas narys (kas
lyginama) nutylimas.

A. T. Nuyen (1992) Terminas, turintis semaatiprasm su grupe vaizdimi kuriy vienas ar kitas
atspindi situacij
Sackmann (1991) Retotinfigira, kurioje terminas ar frazsu literatirine reikSme yra panaudoti

kitokiame kontekste, kad pasrty panasurp

Lakoff ir Johnson (1986; 1999) Nersitemos rySiai, kurie reik&ngali sukurti (automatiSkai) @isy pasmores
prote, po smoningu kalbiniu pavirSiumi. Taiasajos, kurios organizuoja sy
patirti, unikaliai iSreiSkiad patirt ir kuria hitinaja realylz. Metaforos, pirmiausiai
yra minties ar veiksmo esntiktai kilusi iS kalbos.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Metafora — tai terminas, turintis semagtprasng su grupe vaizdini, kuriy vienas ar kitas
atspindi situacy. Metafora pagal A. T. Nuyen (1992) leidzia prissiii prie simbolini proces.
Kiekvienas zodis turi daugybes atspalvsukeliajvairiausius vaizdinius, tiesia kelivairiausioms
interpretacijoms. Metafora leidzia iSgirsti ir skwiotas prasmds plotmes, kurios kitu atveju lit
neagiuoptos. Jos leidZia nustebti tucg girdi ir akimirkai sustoti patiriant estefirmalonuma ir
suvokiant i58kj intelektui. Tai Zaidimas su prasmatspalviais, skatinantis nepamirsti suvokimo
jvairowes dovanos. Pvz.: Juliet is the Sun — Julija yrd&au

Sackmann (1991) metatpapibgzia kaip ,retorir figira, kurioje terminas ar frazsu
literatiirine reikSme yra panaudotos kitokiame kontekstel gasiilyty panasum.“ Tai apima
reikSmes perklima nuo bendros ir pagtamos Saltinio sritiespalyginus nepaprasir nepazstany
tikslo srifi. Sis reikms perklimas metaforoms suteikia poetiSk retorin charaktey ir pavetia
juos efektyviais idju komunikavimo jrankiais. Metaforos sutinkamos kasdieniniuose
pasikalzjimuose (,Gyvenimas yra keli@t), verslo komunikacijoje (,Tas produktas yraims
grynuju pinigy kare"), ir net mokslirgje kalboje (,Vartotojas - kaip informacijos precgius”).
D¢l plataus y paplitimo, daugelis teoretiktvirtina, kad visos Zinios galiausiai yra metafos
prigimties.

Anot Lakoff ir Johnson (1986), metafora yra svangias kalbos bruozas. Metaforos turi
sasajas, kurios organizuojatsy patirt, unikaliai iSreiSkia ¢ patir ir kuria hitinaja realyle.
Metaforos, pirmiausiai yra minties ar veiksmo éstiktai kilusi iS kalbos. Metaforos yra paremtos
kultara ir pabézia tai, ky su tam tikromis prielaidomis ir gjpmu laikome tikra. Autoriai teigia, kad
metaforos yra paplit kasdieniniame gyvenime — ne tik kalboje, bet intyse bei veiksmuose.
Misuy iprastai konceptuali sistema, terminai, kuriais nmegstome ir kalbame, iS es yra
naftiraliai metaforiski. Kitais Zodziais tariant, metede ne tik atspindi sy idéjas, bet taip pat

formuoja ir misy mastymo kida. Vélesniame darbe Lakoff ir Johnson (1999) teigia, kaadaforos
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yra neny sitemos rySiai, kurie reik&ngali sukurti (automatiskai) fsy pasmores prote, po
samoningu kalbiniu pavirSiumi. Pagrindirpazintires kalbotyros mintis yra tokia, kad metafarin
mintis yra paremta dno patirtimi ir yra susijusi su negvveikla smegenyse. Kitaip tariant,
metaforiré reikSnme gali pasidaryti susijusi su tam tikraiko patirtimi - jei mes nuolat patiriame
tam tikm jausmy ar emocip tuo p&iu metu kaip kno pojicius ar patirt. PavyzdZziui, meilumo
patirtis yra tipiSkai siejama su fizine Silumosigahi, kuri tampa meilumo metafora per tuocpa
metu skirtingose dviejose smegedalyse vykstatia aktyvacip — vienoje dalyje atsiduodama
emociniam nuosprendZiui, o kitas priklausomas nuotaikos. Galima sakyti, kad reikalingi du
sudedamieji, kad susikurietaforire savoka.

R. Hoffman (1990) teigia, kad paprastai metaforiénlaena pasakyti viendalyka, numanant
kita, darant numanomus palyginimus tarp dgilurios jungia tam tikras bendras bruozas, @alb
net pazeidziant semantikos taisykles.

Apibendrinant §j autoriy nuomor, galima iSskirti Siuos pagrindinius metafaspektus:

1. Metafora yra tam tikras (akivaizdus arba ne) dvsjdedamjuy palyginimas
2. Tai prasnés suvokimagyvairowes Saltinis

3. Metaforos yra neny sistemos rysiai, osy pagmoreje kuriantys reikSm

4. Jos formuoja riisy mastymo hida ir atspindi niisy idéjas

5. Jos yra efektyvus iy komunikavimojrankis.

Mintis, kad metaforia reikSne yra jkurta arigyvendinta {kiinyta) ntisy fizinéje patirtyje,
priverte pazintires lingvistikos ekspertus manyti, kad metaforos,idaikkyla iS Sio proceso, yra
ivairiapusiskosy (pri)taikyme. Metafora yra paremtaiirto ir smegen funkcijos metodu, tad ir
Zmores yra panass Sio funkcionavimo lygmenyje. Vadinasi, daugumaafoay, kurias Zzmoas
naudoja, turi bti gana panasios, jei ne visuai Toirodymas yra, taip vadinamosios pir@sn
metaforos, kurios, atrodo, yratsy pasmoningo proto dalis, automatiSkai ir ae®ningai
iSugdyto per subjektyvios ir sensasnpatirties sujungim masy formavimosi metais. k#au
beveik visi pazintias lingvistikos ekspertai sutinka, kad yra ir visnnot metafor, aptinkany
daugumoije kallp su kultiriniu bei kalbiniu pakitimu.

Pirminiy metafor, teorija remiasi K. Johnson (1997) ir S. Naraya(i#97) supratimu, kur
véliau savo darbuose peat George Lakoff ir Mark Johnson (1999). K. Johnsb®9() teig, kad
pirminés metaforos yra iSmoktos (ankstyvojoje vaikyeskt per subjektyviosigivaizduojamos) ir
sensorigs (jutimo) patirties sujungim Ankstyvojoje vaikystje patirtis yra neatskirta, t.y.
isivaizduojama ir juntamaéra skirtinga, bet, kai vaikas jau gali tai skirigrsikinytos metaforos
iSlieka ir jomis vadovaujamasighau gyvenime tampa atskiriama — t.y. kas yra gslitsakymas*

ir ,Silti santykiai®.



Su iSaugusiu kognityvinio mokslo susidgimu, metafora buvo iS naujo ap#ita kaip
pazinimo sistema, kuri formuojais mintis ir elgsen labiau nei tiktai kalbos reiSkinys. Charles
Forceville yra pirmasis mokslininkas, péagh iSsami vaizdines metaforos reklamoje tearjjkuri
suteikia labai iSsami ir nauding modelio analiz, kuri wliau buvo pl&iai perimta kit
mokslininky. Forceville teigia, kad vaizdénmetafora, kaip ir Zodije formoje susideda iS 2
“dalyky”: ,pazodinio pirminio objekto” ir ,perkeltinio amaeilio objekto®. Abi, pirmiw ir antraeié
metaforos objekto dalis galiab numatytos kaip suvokimo elemantsritys, pradedant nuo
patikrinty papildomos reikSgs fakiy ir jtraukiantjsitikinimus ir poziirius apie objeki.

Kalbant apie reklam pagrindinis stiliaus tikslas, kuris yra pardusteke ar preks Zenks,
nustato sistem) pagal kuri abu - objektai iry besiderinantys pozymiai yra parinkti ir sukurti.
Lackoff ir Johnson, savo pazings metaforos anakye pabézé, kad gretiau sillymas paparastai
suvokti egzistuojatia realyle, metaforos, o ygatos, kurios yra vaizdingos ifikybiskos, gali tugti
galia kurti tikrove. Akcentuojant tam tikras ypatybes, tuo tarpu kisspinant, novatoriSka
metafora gali suteikti nagjprasne misy praetiai, miasy kasdieninei veiklai, misy veiksmams ir
tikéjimams. Forceville taip pat pazymi, kad panaSunaap Biy dviejy metaforos termin néra
butinai ankgiau buws, bet vietoj to, daZznai sukurtasc¢ms metaforos. Tai y@anaudinga
reklamoje. Teigiant panaSumarp produkto ir tradiciSkai nesusijusatvaizd; ir koncepcij,
vaizdire metafora gali suteikti naujas produkto reikSmeahZti jo ypatybes ir kokyl kas j
iISskiria nuo kity produkty, ir kas skatina vartojim

Kaip teigia Forceville C. (1996) metafppaplitimas nesiriboja vien tik su kalba, jos gali
buti aptinkamos ir kituose suvokimo,atent matymo, giréjimo, lytéjimo, uosks ir skonio,
buduose. Kadangi daugialyp tergs sistemos (multimedia) tampa populiakssnvis daugiau
informacijos pristatoma ir perduodama vizualiai d@ant simbolius, meninius vaizdus ir
paveikslus. Metaforos yra vienas i8dno iSreiksSti ictjas, kurias naudojgmonés savo preés ar
paslaugos iSskyrimui iS konkurantDél to metafora turi reikSereklamai, nes aktyviai auditorijai
ji yra nepaprastai patraukli ir leidzia suprasklaea zymiai reikSmingesniu ir asmeniniuidiu.
Kuo daugiau laiko praleidZziama skaitantiriit ir interpretuojant Zinwgt tuo giliau reikSm yra
isimenama.

Taigi apibendrinant visas autgriSskirtas metafar funkcijas, galime matyti, kad metafpr
reikSme labai plati — ji apima ir leksirstiliy, ir suvokimo sistemos pagriadbei mirtiy formavim,
ir net nery sistemos rysius (zr. 1 pav.), apie kuriuos taipbpes kalbama Siame darbe. Svarbiausia
metaforos savyb yra ta, kad ji jungia daiktus, kurie adik@u nebuvo susjj bent jau
neakivaizdziai. Vaizdiean metafora yra iSraiSka, kuri parodo, kad regimogivé yra sukurta kaip
kultarinio ir socialinio pazinimo atspindys. 18ia kyla metaforigs reklamos apikézimas —
metaforiné reklama — tai tokia reklama, kurioje metafora naudojamé kstilistiné ir pagalbirg
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priemor¢, reklamos prasmei perteikti. Metafora norima K$giidéjas, kurias akcentuojamores,
noredamos isskirti prek iS konkureni. Dazniausiai metaforinreklama susideda iS 2 element

Liesioginio pirminio objekto® ir ,perkelto antrako objekto®.

LEKSINIO STILIAUS FIG TURA

RETORINE FIGURA

NERVU SISTEMOS RYSIAI

METAFORA

SUVOKIMO SISTEMOS PAGRINDAS

MIN ¢y FORMAVIMO JRANKIS

IMONES IDEJU KOMUNIKAVIMO
[RANKIS

Saltinis: sudaryta autoriaus

1 pav. Metaforg reikSmeés platumas

Apibendrinant galima teigti, kad metafora apimaalaplat; lauka reikSmi;. Kalbant apie
metafop reklamoje, ji Bra tik stilistine priemort kaip literafiroje ar kituose moksluose. Reklamoje
metafora yrajrankis, gebantis perduoti reikiamnformacip, dazniausiai su turimu tikslu, per
vartotojui svarbias perkeltas reikSmes ir simboli@garbu pamiéti, kad metafora yra sudaroma

daZniausiai remiantis tam tikromis analogijomis.

1.2. Metaforos charakteristikos

Kalbos filosofai tvirtina, kad metaforos vaidinabsily ir plintang vaidmen masy minciy ir
veiksmy formavingsi. Metafon tyréjai marketinge ir vadyboje mano, jog metaforos yra
fundamentalios, kaiprankis ar priemoé (nes jos padeda), sistemingos, dajrpagistos patyrimu,
sugebatios suformuoti ir mintis, ir veiksmus. Apie Sias taferos charakteristikas infomacija

pateikiama 2 lentéje.
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2 lentet
Metaforos charakteristikos

Metaforos charakteristikos Apibadinimas

Metaforos yra fundamentalios Kadangi suvokimo sistatlieka pagrindinvaidmen misy minciy ir veiksmy
salygojime, metaforos daro svarbiawsi fundamentali jtaka toms mintims ir
veiksmams. Fundamentali metafomprigimtis neabejotinai dalinai kilo i$
funkcinés ir naudingos paskirties, kuri tarnaujasmkasdieniame gyvenime.

Metaforos padeda - jos yra kaipgMetaforos vaizduoja sétingas ir komplikuotasayokas glau&au negu raidinis

irankis ar priemod paaiskinimas, tokiuimu jos priveda prie sustipringin supratimo. Jos pavéa
abstrakias mintis ir gvokas konkretesmis ir lengviauijsimenamomis. Jos
iSrySkina naujus, stebin&ios ir jdomius panasSumas tarp dviepr daugiau
savoky ar objekt;, perkeldamos reikSgmuo santykinai Zinomos sritigdabiau
miglota. Sis komunikabilus metafgr galingumas neseniai buvo pripaZintas
daugelio marketingo specialist kurie vis daugiau ir daugiau naudoja jas,
noredami sukurti efektyvesnmarketingo komunikacij

Metaforos yra sistemingos Daznai metaforos yra apitinamos kaip vientiso (holistic) ar geStaltiSko
(objekty vientisas) suvokimo tipo afpinimas. Vientisa ir sisteménmetaforos
prigimtis yra matoma Arndt api&time to kaip "skirting minties mokykd, ar
alternatyviy poZiiriy pritaikyme esamoje pasailiroje." Sis sistemingos
metaforos vaizdas turi artippanasura i hermeneutikos filosaftvirtinima, kad
kalba perduoda "reik&ms tradicijas".

Metaforos yra daliés Todkl, kad jos akcentuoja atrinktus patirties aspeksuspenkina kitus aspektus,
ir apskritai ignoruoja kai kurios aspektus.

Metaforos yra pagstos patyrimu Visos metaforos yra paremtosisy saveika su misy fizine ir kultirine aplinka.
Nors dauguma metafpryra sivokos, iSreikstos kaip kitosygokos, sako Lakoff
ir Johnson, jos yra "paremtos sistemingomgafomis su rasy patirtimi.”

Metaforos formuoja ir mintis, ir Kadangi metaforos pagrindziaasy suvokimo patiit sistemir prigimt ir

veiksmus. komunikabila galia, metaforos aktyviai formuoja ir fisy mintis, ir nusy
veiksmus. Kaip Lakoff ir Johnson paki, "Naujos metaforos turi galisukurti
naup tikrove."

Saltinis: sudaryta autoriaus

Metaforos yrafundamentalios Pagal Lakoff ir Johnson (1980), metaforos sugeiki
pagrindus ne tiktai msy kalbai, bet ir misy visai suvokimo sistemai. Kadangi pastaroji atlieka
pagrindin vaidmen masy minciy ir veiksmy salygojime, metaforos daro svarbiagsiir
fundamentalj itaka toms mintims ir veiksmams. ,Jei mes sutinkame sommone, kad sy
suvokimo sistema yra didga dalimi metaforig,” teigia Lakoff ir Johnson, ,tada #su mastymo
budas, nuisy patirtis ir tai, kk mes darome kiekviendiera, didZigja dalimi yra metaforos
klausimas“. Kadangi dauguma sy kasdienini veiksm; beveik nereikalauja jokio ses
atspingjimo, mes retai nagrijame nusy suvokimo sistemos komponentus. Tokiadb Sitie
metaforiniai pagrindai vargu, ar bus tiriami ar meistebti. Saws atspindjimas ir numanom
metafor identifikavimas yra svails uzdaviniai socialiniams mokslininkams ¢hdkad Sios
metaforos suteikia pagrindus prielaidoms ir ideaakurie sudaro mokslinio tyrimo pagrind
Hirschman (1993) pastebi, kad “vartotojas kaip kartgris’metaforos dominavimas dramatisSkai
itakojo vartotoy tyréjus galvoti apie vartotojus. Ji paaiskina, kad ,Miesigiau nelyginame Zmani
su kompiuteriais; mes dabar galvojame apie juoi, &pie kompiuterius ir esame nusiyykai jie

nepasirodo taip efektyviai ir protingai kaip SitoaSinos gali iiti uzprogramuotos tai padaryti“.
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Metaforospadeda, jos yra kaipijrankis ar priemoné. Fundamentali metafarprigimtis
neabejotinai dalinai kilo iS funko#s ir naudingos paskirties, kuri tarnaujaism kasdieniame
gyvenime. Metaforos vaizduoja sitithgas ir komplikuotas avokas glausau negu raidinis
paaiskinimas, tokiuimu jos priveda prie sustiprin&o supratimo. Jos pavéa abstrakias mintis
ir savokas konkretesmnis ir lengviauisimenamomis. Jos iSrySkina naujus, stehinenir jdomius
panasSumas tarp dviepr daugiau g/oky ar objekt;, perkeldamos reikSgmnuo santykinai Zzinomos
srities i labiau miglog. Jos gali paimti senas, nuvargusias irigi@mas ®/okas ir parodyti jas
naujoje 3Sviesoje, privedant prie naujr kiarybiky klausirgjimo ir posakio form. Sis
komunikabilus metafar galingumas neseniai buvo pripazintas daugelio etero specialist,
kurie vis daugiau ir daugiau naudoja jas,&dami sukurti efektyvesnmarketingo komunikacij
Akademirgje srityje, metaforos atlieka kitas naudingas fujals; tokias kaip pagstumo suteikimas
naujai tyrirgjimo sric¢iai, multidisciplinarinio akcento skolinimasis iranjy savokos sudarymo
paspartinimas.

Metaforos yra sistemingos UZzuot atstovavusios atskiroms, izoliuotomgvakoms,
metaforos numano supratinuzimant deram padkt; perkeliant visas patirties sritis IS pradzios
Saltinio i tiksla. Pavyzdziui, metaforoje ,Laikas yra pinigai“, piji sritis apima tokiasasokas ir
veiklas kaip biudZeto sudarymas, iSlaidavimas, mMaei ir iSlaidos, kurios taip pat galiitb
aiSkinamos rasy poziiriu i laika. Daznai metaforos yra apilinamos kaip vientiso (holistic) ar
gestaltiSko (visuma yra didesruz jg sudaratiyju daliy visuma) suvokimo tipo appinimas.
Vientisa ir sistemié metaforos prigimtis yra matoma Arndt agibme to kaip ,skirting minties
mokykly ar alternatywi poZiariy pritaikyme esamoje pasauliroje”. Sis sistemingos metaforos
vaizdas turi artim panasurm i hermeneutikos filosaf tvirtinima, kad kalba perduoda ,reik&s
tradicijas” (Thompson, Pollio, ir Locander 1994).

Metaforos yradalinés. Nors metaforos yra sistemingos, jos taip patiymalinés. Tocl,
kad jos akcentuoja atrinktus patirties aspektusiesikina kitus aspektus, ir apskritai ignoruoja kai
kurios aspektus. Pavyzdziui, metafora ,Laikas yraigai“, akcentuoja iStekliais pagtus
panasumus tarp laiko ir pinigbet menkina ir ignoruoja daug esmirskirtumy tarp Sity dviejy
savoky- tokiu kaip faktas, kad skirtingai nuo piniglaikas negali #iti taupytas ir panaudotas kada
nors \éliau. Si atrankin metaforos prigimtis paskatino Davidson (1990) ntiarkad ,dauguma
metaforinyy sakiniy yra akivaizdziai neteisingi®. PanaSiai, Lakofflmhnson pastebi, kad Si silpryb
yra metaforos gvokos apildinimo savyk. ,Jei tai ity bendra®, jie iSdsto, ,viena gvoka iS
tikryju baty kita, ne tiktai suprasta iSreiSkiant tuo“¢ll¥ios dalires prigimties, kai kurie tyjai
mano, kad daugialys metaforos yra daznaiatinos, kad atitinkamai pavaizduptsucttinga

sqvoka.
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Metaforos yrapagristos patyrimu. Galy gale, visos metaforos yra paremtogsmsaveika
su nmusy fizine ir kultirine apylinka. Kadangi Lakoff ir Johnson patvirtipgonceptualios sistemos
rasis, kurh mes turime, yraasSies egzistavimo padarinys, kuriuo mes esamejdady kuriuo mes
saveikaujame su sy fizinémis ir kultirinémis aplinkomis®. Taigi metafora ,Laikas yra pinija
yra didZia dalimi susijusi su sy nepaprastai materialistine kidd, ji praranda daug savo
konceptualiosjtakos maziau materialistise kultirose. Nors dauguma metajfoyra svokos,
iSreikstos kaip kitosayokos, sako Lakoff ir Johnson, jos yra ,paremt@$esningomis gsajomis su
musy patirtimi“. Pavyzdziui, ,Laikas yra pinigai“, yrgparemta msy konkreioje kultiringje
patirtyje, kuri akcentuoja laiko ir pinigaspektus, panasiusisteklius, kaip objektus, kurie gali
tiksliai nustatyti kiek, paskirstyti ypating vert; ir palaipsniui naudoti atliekant tam tiktiksla.

Metaforosformuoja ir mintis, ir veiksmus. Kadangi metaforos pagrindziaisa suvokimo
patirti, sistemir prigimt ir komunikabila galia, metaforos aktyviai formuoja ir @isy mintis, ir
musu veiksmus. Kaip Lakoff ir Johnson pak, ,Naujos metaforos turi gali sukurti nauy
tikrove®. Kadangi metaforos yra dalis, jos tikrow apikbidina atrankos idu, akcentuojant tam
tikras gvokos ar idjos ypatybes, tuo tarpu pagstlamos kitas. Ryztingi metaforos “Laikas yra
pinigai” Salininkai galty tai priimti, mipestingai paskirstydami savo laike bainés ji paSvaistyti,
negu ignoruoti fakt, kad dienos pabaigoje jie nebeturi daugiau Sitingw iStekliaus negu maziau
taupis kolegos. Vadinasi, Si metafora paveikiarjastyma apie laiky ir darojtaka jo valdymui.

Plinanti metafoy itaka taip pat perkelia mokslin veiksmy, toki kaip problemos
apibrezimas, gvokos sudarymas, ir tyréfimo metodai. Kaip pastebi Arndt (1985), metafodaso
itaka ir mokslines analizs struktirai, ir specifiniams galvakiy sprendimo panaudotiems
metodams. IS tikfjuy, metaforos buvo pripazintos kaip pats moksliniointp pamatas. Kaip
pareisk Morgan (1980), “Minties mokyklos socialiniuose nshkose yra paremtos pritarimu ir
naudojaivairiy riSiy metaforas kaip tyrigimo pamai“. Nors kai kurie teoretikai skundziasi
metafon naudojimu mokslo tiriamuosiuose darbuoseiaia dauguma filosaf ir mokslininky
pripazsta nauding metafor; vaidmern moksliniuose tyrimuose. Mispirma, @l jy fundamentalios
prigimties, metaforos yra neiSvengiamos. Net j&stomstymas gaity bati kontroliuojamas, tai

toks Zingsnis labai tidtina, kad privest prie skurdi teorijy ir savoky.

1.3. Suvokimas vartotoj elgsenoje

Nezinant vartotaj suvokimo subtilyhi, sunku teisingai atlikti reklam¢gnkampanig, kuri
sudomint; vartotop. Daugelio zmonj suvokimas apieatpaj dalyka gali skirtis. Reikia apilézti,
kas tai yra reklamos vartotojas? Anot D. Jakubay@k®3), reklamos vartotojas — tai Zmogus,
kuriam skiriama reklama arba kustengiamasi reklama pasiekti, sukeltiZztanaja reakcip.

Reklamaijtaka vartotojui daro, nori jis to ar ne. Reklama siek@apatraukti potencialaus vartotojo
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demesg, sudominti. Zmogui pastéjus reklam, pastaroji sukelia jo reakajj vyksta reklamos
poveikis. Kiekvienas vartotojas, gaudamas reklaniinuk, ja interpretuoja ir suvokia pagal savo
kulttra, iSsilavinima, socialire packt] bei kitus veiksnius. Vyksta komunikacijos procesgse kuf
bus pl&iau kalbama ll-ojoje darbio dalyje. Suvokimas yabdi subjektyvus. Zmogaus smegen
sistema éra apsaugotos nuo aplinkos stimuloct! ji yra veikiama daugelio dalyk Toliau tekste

bus pateikiamas suvokimo apibimas (Zr. 3 lenté).

3 lentet

Suvokimo apibrézimas
Autorius Apibr éZimas
Runyon K. (1977) Procesas, perikmnes susikuriame pasaulio prasm
M. Solomon, G. Bansosy, S. A.Ashegdary Suvokimas yra procesas, kurio metu gauname infaympenkiais
M.K. Hogg (2003) pojuciais (uost, rega,skonis, jutimas, klausa).
Zaltman G., Wallendorf M. (1987) Procesas, kuriediureikSm stimulams, vadinamas suvokimu.
W.Wells (2003) Tai procesas, kuriame vartotojasyaiinformacij per jo gyvenimo

5 buda ir suteikia jai pras@
Saltinis: sudaryta autoriaus

Taigi suvokimas yra procesas, kurio metu yra pagami, atrenkami ir interpretuojami
stimulai kaip prasmingas ir vientisas iSorinio pdsavaizdas. Labai svarbu suprasti vartgtoj
suvokima, nes tai darqtaka jo elgsenai, siekiant patenkinti jo poreikius. Wells (2003), J.
Burnett (2003) ir S. Moriaty (2003) teigimu, suviekii jtakos turi Sie veiksniai:

e stimulo stiprumas ir kontekstas, kuriame jis buatejktas;
e Zmogaus asmenypnorai ir poreikiai;
e Zmogaus protiniai géfimai suprasti stimul.

Pasak M. Solomon, G. Bansosy, S. A.Ashegdary M.&gd1(2003) su suvokimo procesu
yra artimai susg Sie aspektai: kontaktasgrdesys, pajtis ir interpretacija. Suvokimo procesas
prasideda nuo kontakto su stimulu. Kai individasititinai, netikétai ar amoningai, apgalvotai
susiduria su aplinkiniais stimulais, taglgksta pojitis. Kitaip tariant, pajtis - tai jutimo receptoui
(akiy, ausy, nosies, burnos, pitgtatsakas stimulus. Sioje suvokimo proceso dalyje vykstenstiy
apdorojimo apimtis, nes stimulai patraukiémegs. Paskutigje suvokimo proceso grandyje yra
interpretacija. Ji parodo, kaki reikSng vartotojas teikia pagiu stimulams. Individai
interpretuodami pa@gius perzvelgia savo praeities patyrimus ir jungd@mois kartu su norais ir
ketinimais, tikisi gauti laukiamreiksSne.

Mokslinéje literatiroje nagrigjami du suvokimo poiiriai - tai sensorinis suvokimas ir
Gestalt suvokimo teorija. Sensorinis suvokimo pogiteigia, kad vartotgj suvokimas paremtas
pojiaciu sistema, kuri susideda iS &gno, girdéjimo, uosks, lietimo ir skonio receptari [ visus

Siuos receptorius atsizvelgia ir reklankaréjai — spalvinga pakuét muzikinis fonas, kvapas,
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lietimo elementai, skonis —ibent per Siuos sensorinio suvokimo elementus baadpaveikti
vartotojus.

G. L. Schiffman, L. L. Kanuk, (2000) Gestalt suvoki princip; esn¢ — visuma yra didegn
Uz ja sudaratiyjy daliy visum.

Kaip jau buvo miata ankgiau, tai, ky mes patiriame ar iSgyvename, atsliepigsimateities
sprendimams ar nuoméms. Toal ir suvokimg galima jsivaizduoti kaip besisukantaty, kur
praeitis turi jtakos esamam suvokimui, 0 esamas suvokimas fteka kitiems, kisimiems
suvokimams.

Apibendrinant galima teigti, kad suvokimas — tai smsupatio pasaulio veiksmi
atpazinimo, pasirinkimo, organizavimo bei interpk@tno procesas. Reklamodirkjai turéty
isigilinti | vartotop poreikius ir per y suvokimo prizmg pateikti prek ar paslaug Kadangi
vartotojai savo poreikius suvokia skirtingai - viieemiasi pojiciais, Kiti - sudaratiaja visuma.

Individualis fiziologiniai skirtumai gali tuiti poveik metafor suvokimui. Daugel
deSimtméiy didel susidongjima kélé smegen pusrutuliy funkcijy tema. Neuropsichologai
(Akmaijan, Demers ir Harnish 1986; Geschwind ir &airda 1987; Springer ir Deutch 1989)
sugekéjo identifikuoti kai kurias kairiojo ir deSiniojonsegem pusrutulio detales vaizdingos kalbos
aprobojimui. Kairysis smegarpusrutulis dalyvauja kalbos, ypaintakgs ir fonologijos, funkciy
valdyme. Be to, kairysis pusrutulis yra atsakinges laiko, nuosekii gelgjimy tvarkyma, o
labiausiai uz analitimi funkciju suvokimy. Atrodo, deSinysis pusrutulis siejasi su reikSm
nustatymu (semantika), nezodine komunikacija, mazikregimosios erdss suvokimu.

Daugelis mokslinini - G. Zaltman (2004), Nelson de Witt (2007), N. &tu(2006),
T.McCarthy (2005) - analizuoja, kaip gavusios infacij, veikia smegenys, kaip ppdoroja, kuri
smegen pusrutuly dalis veikia ir priima sprendimus.

Mokslininkai suskirst visus vartotojug 3 grupes:

1. Tie, kurie vadovaujasi kairiuoju smegsgpusrutuliu,

2. Tie, kurie vadovaujasi deSiniuoju smeg@uisrutuliu,

3. Kurie turi abiey savybi;.

Nelson de Witt (2007) teigia, kadastantieji deSiniuoju pusrutuliu nepaiso taisykhr
fakty, jie kuria say tikrove ir vadovaujasi emocijomis bei jausmais. Kairiupjusrutuliu mstantys
zmores megsta taisykles, faktus, turi savistikinimas, pirkdami remiasi tikrove, praktiSkuniu
saugumu. T&au, pasak Harvardo psichologijos prof. dr. G. @alh, net 95 % sy mastymo, kaip
vartotop mastymo, yra pagsti paamonres proces. Todl tik 5 % yra racionali mintis, kitaip sakant
tik 5 % vartotoy, pirkdami remiasi logika ir racionalumu.

Apibendrinus Nelson de Witt (2007), G. Zaltman(2pir kity mokslininky darbus, galima
daryti iSvad, kad kairioji zmogaus smegepus yra analitirt, o desSinioji — krybingoji (zr. 3 pav.)
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RKairvsis pusruiili

Nuosekli dalis

Analidne Kimybinga
Loginé Vaizdinga
Tiksli : W Bendra
Pasilartojam Inruicyvi
Organizieta ) Konceptuali
Detalizuota "Didelis
Sisrermninga paveikshs"
Savarankisk. Isifauéiant
Tiesioging Metaforine

‘Nevienoda dalis

Saltinis: sudaryta autoriaus, pagieyra |. (2007)
2 pav. Kairiojo ir deSiniojo pusrutuli gy veikla

Kaip matyti 3 paveiksle, kairioji smegempusrutulio dalis yra atsakinga uz analifogika,
kruopStum, pasikartojima, organizuoturg, detaliSkurmg, moksliSkuna, tiksluma bei nuoseklum
Tuo tarpu desinioji uz ikybiSkunmy, vaizduog, intuicija, savokas, uz stambius vaizdus, eurigfik
isijautima, vaizdinguma, nereguliarura. Remiantis kairiojo ir deSiniojo smegerpusrutul veikla,
galime iSskirti tokiasy funkcijas (zr. 4 lenté)(Ted Mininni, 2006).

4 lentet
Kairiojo ir deSiniojo pusrutuli y funkcijos

DeSinysis pusrutulis
Kontroliuoja kairaja kino dal
rkiai ne sug/okomis, o su vaizdiniais,
reginiais, traukia zaidimus
Komponuoja elementus naujais, nustato naujus
rysius.
Orientuoja bendryms, o ne dalimis

Kairysis pusrutulis
Kontroliuoja deSinija kiino daj

Dirba su kiekvienu atskiru informacijos elementu
Funkcionuoja pagal logikos:dnius

Kontroliuoja Zodir informacij: sakinio
strukiira, gramatilg

Tvarko ir perduoda informaaijj reiskiam
Zodiniais ir matematiniais simboliais

Kano kalbos, judesiir fizinio aktyvumo

Saltinis

Turi specialius centrus atsiminti ne epizodams,
o visumai:ivykiy, daikty, Zmoniy

Turi specialius atminties centrus ZodZiams ir
skatiams

Spalvos ir formos, pajautos ifik/biniy
iSgyvenimy organizatorius
Intuiaij emocijy ir spontaniSkumo centras

Analizuoja kritikuoja, pateikia kiekybin
vertinimg
Sveikas protas

Pagrindinis tokioms profesijoms: menininkams,
dizaineriams, pedagogams, muzikantams

Pagrindinis tokioms profesijoms: filologams,
matematikams, analitikams tyétojams

Saltinis: sudaryta autoriaus, pagal Mininni T (2pDéft Brain, Right Brain: Creating a New Businédsdel
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4 lentetje yra iSastytos funkcijos, kurios dar kartirodo, jog kairysis pusrutulis yra
racionalusis, o deSinysis — emocionalusis.

Nors ir atrodo, kad kiekvienas pusrutulis specialjasi tam tikrose funkcijose, svarbu
pazyneti, kad Sios funkcijos negyvena iSimtinai vienamesnutulyje ar kitame; tai yra, kiekvienas
pusrutulis turi savo funkcineggas, bet funkcij pegjimas tikrai jvyksta. Pavyzdziui, kalba yra
kartais apdirbama deSiniajame kai kuasmen pusrutulyje, tuo metu, kai kiti apdirba kalb
abiejuose pusrutuliuose. Didzioji dalis informasijokura mes turime kiekvieno pusrutulio
funkcijose, turi savo iStakas pacignsmegen skilimo tyringjime, insulto ar iSgybenusi galvos
traumas. Kai viena sritis ar smegepusrutulis yra pakenkti, géjimai, esantys toje srityje taip pat
susilpreja. Tokiu lndu, mes zinome, kad asmenys, kurie patiria de&impaprutulio traumas, negali
suvokti ar generuoti metafgrnepaisant to, kad jie iSsaugo savoégjein skaityti ir kalleti.

Nors smegen vaizdo gavimo technologija nuolat eipgrieki, mes galime tiktai iSkelti
hipotez, kaip smegenys atlieka uzduotis, tokias kaip noeias apdorojimas. Galimas daiktas, kad
sujungimo tipas (ar sinag) reikalingas apdoroti metaforoms ir panaSumaidilsiai sukels abigj
pusrutuly dalyvavimy. Kadangi kairysis pusrutulis pirmiausiai yra aisgls uz techninius kalbos
apdirbimo aspektus, metafprapdirbimas turtit prasideda ten. Kai siauras reik&msukirimo
procesas pasirodo yra nepakankamas, deSinysistplismgali kiti suaktyvintas neurapn siekiant
karybiSkesny, vientiq; reikSnmeés sukirimo proces, susijusi su tuo pusrutuliu (Gibbs 1995;
Morgan 1997).

\ METAFORA /

Saltinis: sudaryta autoriaus, pagal Pereyra |. 7200

3 pav. Metafory vieta smegen pusrutuliuose

Reikty nepamirsti, kad abiejpusrutuliy veikla yra glaudziai susijusi ir sudaro visam
Zmores yra link; teigti pirmenyle tam tikro tipo funkcionalumui ir informacijos priimas,
apdorojimas ir perteikimas vyksta skirtingaigdhis, kurie priklauso nuo individualismegen

veiklos ypatum. Taigi, remiantis visomis gimokslininky iSvadomis, galima teigti, kad metaforos,
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vartotoy smegenyse, slypi deSiniajame, emocionaliajamegsmepusrutulyje ir yrajtakojamos

emocipy (zr. 4 pav.).

1.4. Metafom suvokimas tarpkultiriniu aspektu

Daugelis nisy pazintiniy proces, miasy mastymo, veikimo, supratimo ir pasaulio matymo
bado, yra paremta metafogimis svokomis. Zinoma, $iosasokos ir metaforinis procesas tam
tikru lygiu keiiasi 1S kultiros | kultira. Sparg¢jantis rinkos augimasémé prekip zenkly
globalizacip. Daugelis prekini zenkly (Coca Cola, Apple, Mc Donalds) tapo zinomi visame
pasaulyje, toé reklamos kiréjai turi vartotojams pateikti tokias reklamas, ksrivisuose pasaulio
regionuose tity suprantamos ir be jokinepageidaujamasociaci ar vertinimy.

Kalbant apie metaforas tarpkiuithiame kontekste, galima iSskirti Sias problemasai
metafor vertimo sunkumai bei metafprsuvokimo skirtumai, kur pastarieji apima ir skigi
spalw; suvokiny atskirose kufirose.

Plataus vartojimo gaminiai ar prekzenklai yra visada gaminami tam tikros ot viduje
ir tokiu bidu yra pilni simboligs reikSnés uz j3 naudojimo ve#ds. Tai veikia kaip svarbus
padidinimo stiklas, per kurvartotojas mato pasaulPerkant produkt vartotojas siekia ne tik
naudos sau, bet ir savo Kiihés funkcijos- pasiekti tam tikrai socialinei grupeiiklausymo
jausna, ar prieSingai, sukurti iSskirtirskor ar status.

Lackoff ir Johnson nuomone, didzioji dalis Kulhiy pasikeitimy kyla iS naujo metaforinio
supratimo pateikimo.

NovatoriSka reklmaos metafora padeda vartotojarfsuoti naujas mintis apie prodakt
taip pat kaip ir jo kulirines vertybes ir tokiu tmu gali pakeistiy supratima ir gyvenimo uda.
Kiekvienas turi lati atsargus skaitydamas ir interpretuodamas reldakaios yra esmis svarbos
perkeliant reikSma vartotojo prekms. Interpretacijos gali skirtis individualiai, ypa
tarpkultiriniame kontekste, kur skirtumai tarp gamintojeartotojo kultiry gali padaryti supratim
labai subjektyy ir sutartin.

Robert N. St. Clair (2000) sako, kad metaforos taép gali iti naudojamos Kuiiriniy
skirtumy supratimui. Jos parodo, kaip kitos Kutisisivaizduoja erdy.

Ne visos vaizdigs reklamos reikalauja interpretacijos remiantisl@gig. 1S tikmju, kai
kurie vaizdiniai paveikslai yra labai aiSkiai pacodavo numanomreiksSne, kiti — yra sunkiai
iISreiSkiami. Regimjy atvaizd, sudttingumas yra kintamasedkultarinés itakos — vienam tai bus,
turés reikSming jtaka, ar reikSné yra vienoda visose kiiltose.

E. Hall (1976) teigia, kad komunikacijos stiliaiayivairis ir skiriasi numanomos perduoti
reikSmes kiekiu, kuris yrgsiSaknips perduodamoje zZingje. Kultary sudtingumas priklauso dar ir

nuo to, kokio lygio tai kuftra. Autorius iSskiria auksto konteksto ir zemo lesto kultiras.
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Auksto lygio kultiroje dauguma Zmogigkdalyky yra pastpta ar tiesiog numanoma. Tuo tarpu,
zemesnio lygio kuttrose yra daugiau vieSumo, atvirumo. Kwlt variacijos laipsniui dargtaka
kontekstas komunikacijoje. AukStos kulbs lygio komunikacijoje kuitros elementai yra
igyvendinti individuose. Zemos kalfbs lygio komunikacijoje reikdmpateikiama atvirai. E. Hall
teigimu, dauguma Rytkultaros Sali; naudoja auksto konteksto komunikacijos stith dauguma
Vakan kultiros 3alij pasikliauja Zemo konteksto komunikacijos stiliurdigrint i§ reklamos
perspektyvos, simbolés vaizdirts metaforos yra labiau dominuofgms Ryt kultiros Salyse.
Taciau teigti, kad taip IS tikijy yra neatlikus palyginanju tyrimy, negalima.

Kita svarbi problema, su kuria susiduria tarptaigimeklany kompanijos, ar vaizdis
reklamos reikSm yra visuotire, ar priklausanti nuo kultos. Standartizacijos gyjai teigly, kad
ziniasklaidos komunikacija ir technologijos glolzalcija suvienodina globalivartotop simboliy
interpretavim. Kitaip sakant, globalioje rinkoje sutartiniai kadtampa labiau visuotiniai.
Standartizacijos niekintojai gali teigti, kad kirihiai skirtumai vis daitakingesni nei panaSumai, ir
kad didets vartotoy dalies metaforiniaiprociai yra priklausantys nuo kuitos. Kaip yra is tieg
Siems teiginiamas paneigti @odyti, bus atliekamas tyrimas.

Pavyzdziui, Kinijoje, vyras, @intis Zala skrykzle, reisSkia, kad jo Zmona buvo neistikima.
Indijoje pekda yra blogos laigs simbolis, tuo tarpu tai daznai naudojama kaipafoed iSmirtiai
daugelyje Vakar 3aly. Sitos regimosios metaforos yra specdintam tikrai kulrai, ir yra
palyginti nezinomos tarp vartotpjs kity Sali.

Keli lyginamieji darbai pakiZzé metafor, naudojima ir supratina tarp dviej ar daugiau
skirtingy kultiry. Tai gali hiti suprantama ir platesniame supratimo lauke, lggtinamoji
retorika, kurj apraso Kaplan (1966). Si mokslo sritis yra svaodkl, kad ji palengvina antargil
kalbos iSmokim (Connor, 1996). Feng (1997) savo darbe, apie @k metafor suvokiny
kalba “didet nepaliestos Zeés dalis, kura galima iStirti”.

Tarkultarinés metafon studijos iki Siol yraitakojamos dviej prieStaring mastymo pusi —
viena teigia, kad yra metaigrkurios virSija kuliirinius ir kalbos barjerus ir kita, kuri tvirtinaall
metaforos yra unikalios kiekvienoje kiuloje, kadangi jos yra skirtingos patirties padaiinKaip
skirtingos kutiiros turi savo kally taip ir vertime daZnai pasitaiko takiatvep, kad negalima
Zodzy versti tiesiogiai, be esminiskirtumy. Tas pats ir su metaforomis - skirtingos s gali
turéti skirtingus lmdus sukurti ir apdirbti metaforas.

Reklamy tyréjai turéty naudos labiau suprasdami, kaip skirtifkylttry vartotojai skirtingai
galvoja matydami tuos praus regimuosius Zenklus, nétitus pagal semiotikos teayijDauguma
skirtingai suprantam metafor reikSmiy gali hbati jtakojamosivairiy kultary skirtingy vertybiy,
tradicijuy, istorijos ar bendravimojprociy. Reikia atsizvelgtii kultariSkai jautrius aspektus
skirtingose kulirose,jvertinti pavojaus signalus, kuriant péskar paslaugos reklanskirtingose
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kultirose. Kadangi kuilra paveikia vartotej elgsem, vieting paklaug, pirkimo sprendimus ir
prekes zenklojvaizd.

Tarptautiniame versle, kdalta yra tarsi tyli kalba, kuri daro sa\taka. Laikas, erd ir
energija yra pagrindiniai aspektai visose #dse. Daugelyje Salikokybé yra raktas; stkme,
taciau skirtingose Salyse kokghbsuvokiama skirtingai: JAV — veikia (,it works"),apponijoje —
tobuluma, Vokietijoje — gamyba atsizvelgiant standartus, Pranzijoje kokyke prilyginama
prabangai, Indijoje — patikimumui. Kitaip sakandktasi globallh sskme¢ — kultiiros supratimas.
Japonijos auksto konteksto Kurbje svarbi kino kalba, kai JAV Zemo konteksto Kuh linkusi
ignoruoti kKino kalky.

Spalva negmoningai vartotojui sukelia tam tikr emocijy ir asociacij. Sis procesas
priklauso ne tik nuo zmogaus asmessiipatirties, bet ir nuo Salies tradigcijYra ir benduy spalvos
poveikio csningumy. Daugelis Zmonj raudomn spaly sieja su ugnimi, Siluma. Ji gali sujaudinti,
sudirginti, net suerzinti. Geltona spalva Zadinaldmg, sukelia jaukumgspadi, kelia nuotail.
Zalia asocijuojasi suésumu, ramybe. Zydra spalva ramina. Balta siejam&vara ir tvarkingumu.
Pilka — neutrali, toél daznai reklamoje ji naudojama kaip fonas. Naudibgpalvas, kaip emoqij
sukelimo ir asociaciy siejimo jrankius, labai svarbu atsizvelgti, kokios Saliestatajams bus
komunikuojamas informacinis pranesimas. Stai Vat@&kasis ir Kim spalw reikSmiy suvokimo

palyginimas (5 lenté).

5 lentet
Spalwy reikSmiy palyginimas
SPALVA VAKARIETISKA REIKSM E KIN U REIKSM E
JUODA Erdw, naktis, valdzia Akivaizdi iStikimybir vientisumas
MELYNA Dangus, vanduo, kelian laisw, tiesa Narsa, energija
RUDA Mediena, patogumasiga -
ZALIA Pinigai, ramyke, pavydas, godumas Teisingumas ir galantiSkumas
ORANZINE Ruduo, jaunatviSskumas, ugnis -
RAUSVA RomantiSkas, meilumas, geidulingumas -
PURPURINE Didingumas, orumas Tvirtghr sumanumas
RAUDONA Meilé, susijaudinimas, Siluma VisiSkas atsidavimaskii$tybé
BALTA Grynumas, taika, tobulumas Duoda suprastiama
GELTONA Sviesa, grynumas, supratimas Ziaurumas
AUKSINE Dorumas, kilmingumas Buda, Dievai, vaiduokliav@iniai
SIDABRINE Nekaltumas, dziaugsmas, tiesa Buda, Dievai, v&idhiar velniai

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal straifbitp://www.1000ventures.com/business_guide/margetmotional.htm!

Akcentuojamas reklam adaptavimo svarbumas ne tik kalbos vertimo atiyildpet ir
kultariniy skirtumy atzvilgiu. [gucks tarptautinis reklamuotojas turi suggbadaptuoti reklamas
taip, kad skirtingi Zmo#s gabty lengvai jasisiminti. Zinug turi biti reiSkminga Zmonj patirties
kalba, privalo remtig kazkok reaguojaritakordy tarp Zzmogaus narir ambicijy bei negalijzeisti

jausmy.
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Gary A. Knight (1996) teigia, kad kalba yra pagrmd klittis efektyviy skelbimy,
instrukcijy, ir kitos marketingo komunikacijos sikmui. Vertimo klaidos buvo didzigk jvairoves
marketingo klaid Saltinis, faktiSkai kiekvienoje pasaulio Salyje.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojreklam; suvokimui jtakos turi ne vienas
elementas. Kuiifra — vienas i$ pagrindipielemeni, kuris yrajgimtas, téiau bet kuriuo gyvenimo
metu galima doftis kitos Salies kuiira. Metaforos yra paremtos kiida ir pabézia tai, ki su tam
tikromis prielaidomis ir sggimu laikome tikra. Reikia atsizvelgii kultiriSkai jautrius aspektus
skirtingose kulirose,jvertinti pavojaus signalus, kuriant péskar paslaugos reklanskirtingose

kultarose.
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2. METAFOROS VIETA MARKETINGO KOMUNIKACIJOJE

Siame skyriuje bus kalbama apie marketingo komuwijiss element reklamy, kokia vieta
uzima metaforos reklamoje. Bandoma atskleisti emoai atminties vaidmen metaforoms,
siekiama iSssiaiskinti, kokiitaka daro emocijos suvokiant metaforas reklamoje. &admas
patirties ir emocij rySys. Sukuriamas metafpsuvokimo modelis, kuriame atsispindi suvokim
itakojantys elementai.

Pirmiausiai reikia iSsiaiskinti, kas yra marketingomunikacija. Kaip teigia D. Grundey
(2008), marketingo komunikacijos — tai vadybos psa&s, kurio metu organizacija tikslingai
parenka ir pateikia marketingo komunikacijos prie® tikslinei auditorijai, tinkamai apid#tu
laiku, per tikslinius informacijos pateikimo kanalwsiekiant uzZsikéZty organizacijos tiksi, taip pat
ivertitant galima triukSma ir jo kontroliavima. Komunikacijos tikslai, naudojant skirtingas tySi
palaikymo formas, yra nukreiptivartotop. A. Pajuodis (2005), V. Pranulis ir bendrauto(2000),
Kotler P. ir bendrautoriai (2003), D. Grundey (2Dp®@i kiti komunikacijos svagbnagrirgjantys
mokslininkai siilo tokius marketingo komunikacijos komplekso elemen

1. Reklama
Pardavimy skatinimas
Asmeninis pardavimas
RysSiai su visuomene

Imores jvaizdis

S e o

Vartotojy zodires rekomendacijos

7. Tiesioginis marketingas
Siame darbe bus kalbama tik apie wiemarketingo komunikacijos elemant reklam.

Daugeliui reklama asocijuojasi su skatinimu piridieke ar naudotis tam tikromis
paslaugomis. Trumpai apitinant, reklama — tai komunikacijos priendépnkurios pagalba
vartotojams yra perteikiama informacija apie prek®s paslaugas. Lyginanivairiy autoriy
reklamos apikizimus (6 lental), galima daryti iSvagl kad reklama yra ne kas kita, kaip vartotoj
emocijas paveikianti komunikacijos priengiekianti ne tik perduoti informagij bet ir skatinanti

vartotop elgsen informacijos priemoé

6 lenteé
Reklamos gvoka
Autorius Apibr éZimas
R. Mazeikait (2001) Tai mokama nepersonalizuota komunikagijgyendinama nurodyto uzsakovo, kai

ziniasklaidos priema¥s naudojamos tam, kad pijly elgsena ir npstysena bty
kreipiama tam tikra linkme, kadity paveikta auditorija.

P. Kotler (2003) UZsakovo bet kokia forma apmokamesesioginis apie informacijos skleidimas
apie ictjas, gaminius ar pasaugas, naudojantis masinesklaida (laikra&iai,
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6 lenteés tksinys

Autorius Apibr éZimas
Zurnalai, televizija, radijas ir kt.)

A. Pajuodis (2005) Tai uZzsakovo apmokamas neaskmnithformacijos apie prekes, paslaugas ar
idéjas skleidimas pasirinktai auditorijai siekiant aksvo numatyt tikshy.

S. Juzedniere, S. Sarkauskien Tam tikra komunikacijos forma, kurios tikslas rle pierteikti informacij adresatui,

(2007) bet ir paveikti vartotaj, priversti j isigyti daiky ar paslaug, bei sulaukti norimos
emocires reakcijos.

Saltinis: sudaryta autoriaus

IS pateikt; apib&zimy galima iSskirti Siuos pagrindinius reklamos tilsslu

1. Skleisti informaciy apie prek, paslaug,

2. Informuoti apie tos preds/ paslaugos naudr savybes,

3. Paveikti (emociskai) vartotgjmastysen isigyti prele ar naudotis paslauga.

Siame darbe bus kalbama apie reklamos suvgkkai reklamose panaudota stilistin
priemoré — metafora. Todl kalbant apie reklamos tearjjuztenka abigzti pafia reklamos gvoka
ir pagrindinius jos tikslus. Kokios egzistuoja raklos @iSys ir pagal kokius pozymius jos
klasifikuojamos, Siame darbe nebus aktualu, gaidikia pabézti, kad Siame darbe daugiausiai bus
kalbama apie spausdinteklamy (statirg).

2.1. Emocip ir metafory jtaka reklamai

XX amziaus viduryje, kai rinkos tyrim mokslas buvo orientuotag vartotojus iS
samoningos protias veiklos prizns, kalbos apie smegerstrukiira, kaip apie vartotoj poelgi
pagrindy, nebuvo. Tuo metu pripazintas atminties vaidmuaj &mocijos vaidmuo nebuvo
reikSmingas. G. Zaltman (2003) téjgkad lengviau pabgti racionala vartotojo pus, toc:l
dauguma mokslinink ir teoretiki nekallkdavo apie emocijas. XX Simtiie pabaigoje,
neuromokslinink Antonio Damasio ir Joseph Le Doux darbas daugumgsy prielaid; mee
iSsukj apie tai, kaip dirba protas. Mokslininkai tvirtinead mes negalime suprasti minties be pirmo
supratimo smegenstrukiiroje ir procesuose, kurie paremia protiniugkius. Kad mastymas ir
jutimas rera atskirti nuo smegean o igyvendinti jose. Nisy jausmai, misy samprotavimai, sy
Samoningos ir negmoningos mintys yra sukurtosisy emociy ir kiino reakciy.

A. Damasio ir J.Le Doux (1996) mano, kad emocijaglma svarh vaidmern atmintyje.
Vienas iS biologini emocijos tiksh yra suteikti kiekvienai alternatyvai vertar reikSme, kad
buisimoje ateityje reikS#bity atkurta. Buvo pripazinta, kad komunikuojant inf@eia pripildoma
reikSme, kuri sukuriama asmeniskai iS kiekvienora&istemos — ypamiasy suvokimo ir emoci.
Emociju svarbumas komunikacijoje buvo pripazintas Advergs Research Foundation
(Reklaminiame tyrigjimo fonde) 2006 m. New York'e. Taisais metais J. Plummer paskelb

metus trukusio ,EngagemeniSipareigojimo apikizima, kuris skamba taip:Isipareigojimas — tai
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(kazkieno) pritraukimas (potraukis) prie tam tikppekes Zenklo minties,jtakos turint aplink
esartiam kontekstui“. Pritraukimas (potraukis) — taioeigjy ir metafor formavimas, norint
sukurtijasmening prekes zenklo reikSm

Kuo daugiau mes galvojame ir svarstome, tuo atsakyreakcip) gauname maZziau
paveiky emociy. Vadinasi, Zodinis klauséjimas (tiek kiekybinis, tiek kokybinis) stengiasi
ivertinti emocijas, kadangi tai, atrodo, labiaugpairaukia misy pazintines smegenis — viena is
smegen daliy (samoningai) analizuoja, apgalvoja, s&aoja ir priima sprendimus, kai tuo metu
emocire smegen dalis, kuri reaguoja spontaniskai, nedelsiamtiityviai i stimulus.

Pasak D. Penn (2008), Sios dvi smagealys neveikia atskirai, tarm jvyksta pastovios
saveikos, todl butina ieSkoti gsap tarp pazinting ir emocional; smegen. Démesio cenyf nuo
pazintinip reakcip reikia nukreipti i prieSpazintinius atsiliepimus (pre-cognitive rasges).
Paprastas prieSpazinis reakcijos pavyzdys galiab misy staigi reakcijai tam tikras veido
iSraiSkas - pavyzdziui, kai mes matome, kai kazkasraukia ar Sypsosi,is; smegenys reikSen
interpretuoja intuityviai, beidinybés apgalvoti idja.

Viena iS perspektyviausi priemoniy suprasti prieSpazintines reakcijas yra pazntin
lingvistinés metaforos teorijacpgnitive linguistic theory of metaphorXovesces (2005) aiSkina
taip: “metafora — tai mstymas, ir ne tik kalboje, tai pagrindinis paZimitingvistinio metaforos
vaizdo tvirtinimas". Atsizvelgiani tai, konceptuali sistema (apimdama ir konceptsaimeetaforas)
yra pagista Kinu ir smegenimis. &) metaforos, pagrindinSio autoriaus prielaida yra tai, kad
abstrakios mintys yra paremtosasaja su kniSkaja patirtimi, ko rezultatas yra gerai nustatytas
neurom rySys smegenyse.

Metaforos atrodo fundamentalios zmogaus buvimui, mestymo kidas, kuriuo mes
galvojame apie save yra metaforinis. Kai zgwikalba apie ,santyllf egzistavimy su preks
Zenklais, ar pre¥s Zenklu, kaip su senu draugu, jie naudojaalakizduot, metaforin kalbos lda,
noréedami perduoti savo jausmus (emocijas) psekenklams.

Priezastis, ko&#l mes taip daznai naudojame metaforas, savo jawgiidinimams, yra
tai, kad metaforos iSreiSkia emocijas kur kas vagidu negu tiesiogin kalba. IS tikgju labai
sucttinga apilldinti emocijas, nenaudojant metaforos. Metaforassitigiai sukelia emocin
reakcip, be pazintinio apsvarstymaitinybés. Tiesiogig komunikacija labiausiai apima pazintines
smegenis, kurios informagijapdirba smoningai, tuo tarpu metafoénkomunikacija kalba su
nesuvokiatiomis ir emocionaliomis smegermalimis, sukeldama atvaizdus ir kurdama reik$e
musy supratimo tai, kas vyksta.éDto gali atrodyti, kad metaforos susideda iS Zod#i posaki,
kurie figaruoja kalbirtje srityje, bet po Sia sritimiyjreikSne yra tokia betarpiska ir galinga, kad

néra jokio reikalo tai apskaiuoti ar nustatyti.
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Singerland (2005) naudoja metafdsavo finansinio kapo kasimas”, roiamas paaiskinti
metaforos svarbugemocires reakcijos sulime. Suprasta metaforos reik&m blogi finansiniai
sprendimai sukelia finansinrneskme, bet ko@l duokes kasimo metafora? Jos rezultatas sukelti
neigiana emocip — sukelti (ar pagti isivaizduoti) neigiamas emocines reakcijas, Susigisu
mirtimi, lavonais ir t.t.

Neuromokslininkai mano, kad iy jkiinyto proto viduje, atmintis ir emocija dirba kartu,
todkl miasy ankstesé patirtis (atmintis) tiktina, kad sukurs emocionalius (somatiniusnd)
zymeklius, kurie duos prasmmam tikroms mintims ir metaforoms. Siuo pwrdi, tai, ka mes
sukeliame msy protui rera pasirenkama, bet nukreipta emeésiveres, kurh mes taikome tam
tikroms mintims. Ir nuo tada atvaizdai, kurie temocire reikSne, turi didZiausi rezonans, tai
grekiausiai metaforos, kurios tiesiogiai prisijungigae ntisy emociy, kurios yra galingiausios ir
isimintinos.

Profesoriaus Gerald Zaltman, HBS (Harvard Busin8skool) profesorius, Harvardo
universiteto proto, smegerir elgesio interfakulteto vienas iS pigpa nariy, platiai nagrirgjantis
vartotop elgsenos ypatumus, duk pirma patentuat rinkos tyrimoiranki JAV- ZMET (Zaltman
Metaphor Elicitation Technique, Zaltmano metaf@siaiSkinimo technika), kurio pagalba galima
giliai knaisiotis po vartotojo prat Sis jrankis yra pagstas prielaida, kad klientas dazniausiai
galvoja vizualiai, o ne verbaliai (Zodziu), o tapt naudoja metaforas jo/jos pasaulio suprattue.
ZMET, mastymas, kuris paprastai yra tausojamas filosofijanui, kalbotyrai ir ,neuromokslui*,
yra sujungtas sucktinga vartotop emocip ir elgesio studijavin

Zaltman, dar kitaip vadinamas, kitamaniu marketingmfesoriumi, taip pat valdo
kompanip, pavading Olson Zaltman Associates. Jo interaktyvi technikaidojanti regimuosius
atvaizdus, semiotis ir neuromoksd, gali jvertinanti vartotojo teikiamas pirmenybes tam tkns
dalykams. “Tuo metu, kai tradigirsios srities iSmintis sako, kad suptagartotojus iSy Zodziy —
kad tardyi juos apiey skori, pirkimo jprocius, ir megstamus preds Zenklus — vietoj to Zaltman
siekia tiesiogiai kalétis su vartotap smegenimis”. ZMETirankis buvo panaudotas tokprekes
zenkly kaip Coca-Cola, General Motors ir AT&T marketingtrategijp meistriSkam sulrimuli.
“Naujausi produktai yra iSvystomi ir paliedziatiniinka naudojant fokus grupes ir anketas,” sako
Zaltman, ,t&iau nuo 60 iki 80 procentvisu nauj produkt; iSnyksta iS rinkos”. Taip yra daznai
tockl, kad vartotojai i$ tikijy nezino, ko jie nori, arba, jei jie zino, ko naaj negali iSreiksti savo
poreikiy (t.y., misy gekgjimas ,semantikuoti“ savo jausmus yra silpnas)s miano, kad vartotgj
giliausios mintys yra namoningos ir daznai akivaizdzios. Skeptikai gali payti ZMET kaip
praeinant susiZzagjima, o kiti tai gali traktuoti kaiprodyma augagtios tendencijos naudoti tokius
metodus, kuriej vartotojo elges zitri giliau, labiau iS psichologis pusgs. Zaltman naudoja
neurologip, sociologip, pazintin moksh tarp kity moksly, kad suprast proto, smegan kano ir
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visuomers kompleks, kuris veikia vartotojo sprendimpriemimo procese. Jis atskleidzia, kaip
pirmaujargios kompanijos “iSrausia pamorg”, kad atskleisi vartotojo poreikus ir iSvystyt
novatoriskus produktus ir procesus. Tai yra nuosalistraktaus tikslumo ir praktinio pritaikymo
kombinacija (pavyzdziui, kaip Sony gali priverstiekta pereiti nuo atskiy produkt; isigijimo iki
sucktingu namy pramog kompleks irengimo?).

IroniSka, bet pardayai vis dar iSleidziai pasaul prekiy Zzenklus ir idjas, neabejotinai
trakstant j; proziSkumo ir raidias reikSnés jvertinimo. Kai mes galvojame ir svarstome, mes dar
toliau atsitraukiame nuo @By emocij - emocija gali vis dar reikstis, bet ji tampa sisyt su
musuy mastymu ir labiau linkusii racionalizma. Pazintire kalbos teorija teigia, kad metafor
ivertinimas (nustatymas) galitth pranaSesnis sukeliant emacijiesiogiai, apipinant metafag
pasirinktais susietais dalykais su emocionaliu rsgirau.

Metaforos (yp& pirminés metaforos) gali suteikti ,laafj i emocip, tockl, kad jos sujungia
greitai kritikuojamas (daznai emocinesjisn smegen dalis su pagstomis patyrimu, t.y. jos yra
patirties ir nuomoés sujungimas. Prék Zenklai taip pat yra metaforos, Sia prasmesltd@d jos
atstovauja sensogrpatirt, ne tiesiogintos patirties apidinima. Produktai (kitaip tariant daiktai)
yra tiesioginiai, bet prads Zenklai yra metaforiniai téj kad jos yra protinis atvaizdas, kuris rodo
produkto patiiit Prekts Zenklai yra virS kalbos tél] kad jie yra galingos metaforos, sukurtos
remiantis vaizd ir produkto patirties sujungimuag galite négti Coca Cola preds zenkd, arba fis
galite negti jos skon, bet du patyrimai galiiidi neatskirti (t.y. sujungti)isu prote. Nors vienas yra

apie subjektyy sprendim (emocip), o kitas apie (sensokipprodukto ar paslaugos patirt

EMOCIJA SUJUNGIMAS |« —— PATIRTIS

Meil és jausmai Siluma

Intymumas Artumas

Linksmas (aukStyn
| ®©,)/ nusimines
(Zemyn®)

Laimingas, lindnas

A

Saltinis: sudaryta autoriaus, pagal DhrP@008)

4 pav. Metafory interpretavimas sujungiant emocijas ir patirtj
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Pavyzdziu pateikiamas pirminmetafor; interpretavimas 4 paveiksle. Galimas daiktas, kad
tos (pirmires) metaforos, susietos su subjektyvia emocirseha - tokia kaip mei prisiriSimas ir
intymumas, turi tam tikr svarbuma emocijos matavimui. Kiekvienu atveju, kuriant nfeta, tam
tikra (sensorig) patirtis tarpusavyje sujungiama su emocionalresgimu.

Kiekviena metafora specifiniuose terminuose (sengorpatirtis) simbolizuoja arba
subjektywy sprendim, arba emoci@ bisera. Pavyzdziui, meilumas simbolizuojamas Silumos
terminais; intymumas iSreiSkiamas fiziniu artumaink iSreiSkiama terminais ,virSuje” ir taip
toliau. Kiekvienas sukelia tam tikrus kalbinius phksis, pavyzdziui: ,AS jatiuosi Saltas jo

atzvilgiu ...", ,Mano santykiai su ja labai artimi ., .,AS Siandien jadiuosi labai nusimigs ...".

2.2. Metafory reklaminiuose skelbimuose suvokimas

Nors metaforos yra naudojamos rekighkuiréjy, norint perduoti preds zenklo reikSm ir
padidinti preks Zenklo informacijos apdorojanjos yra menkai suprantamos vartatopmatomos
reikdmes suvokimo atzvilgiu. Sis tyrifimas prisideda prie $ios pagrindindalies, nagricdamas
metaforos tipo (abstrakti/konkreti) poveikir pusrutulio apdirbim respondent metafon
skelbimuose suvokime. Apskritai konkies metaforos yra lengviau suprantamos negu akisbsak
metaforos.

Remiantisjvairiy autoriy darbais, galima iSskirti 2 metafprasis: pagal supratimo laipsin
pateikimo form. Pagal supratimo laipsA sunkiai suprantamos ir konkies, o pagal pateikimo
forma — vizualios ir zodigs.

Reichert T. (1999) teigia, kad apie metaforas ialagija galima galvoti kaip apie
reklamavimo skruzdes. Taip, kaip mazytis vabzdysdggnai palaikyti savo svgrviena metafora
gali bati verta Simto kopijos zod#i TipiSkai apilidinant kaip tvirtinimus ir/ar paveikslus, kurie
privertia gawja patirti viery daikty iSreiSkiant kitais (Lakoff ir Johnson 1980), Sideratirinés
priemores gali efektyviai perduoti atributo informagijr perkelti reikSme tarp referento ir prels
Zenklo. Metaforos taip pat gali paskatinti gilesnipasvarstymo lygmeniséldju reiksSnes
vertingumo ir todl, kad jos skatina smalsunapie preks zenkh (Maclnnis, Moorman ir Jaworski
1991).

Phillips B. (1997), remdamasi ty&jimais mano, kad metaforos skelbimuose ne visada yr
suvokiamos taip, kaipujkaréjai numar. IS tikrgjy, nepaisant kel metafon efekto reklamigje
komunikacijoje tyrigjimy (Stern 1988; Ward and Gaidis 1990), palyginti ngdgra zinoma apie
vartotopy pusrutulio apdirbimo poveik suvokiant reklaminius skelbimus, kuriuose yra afat).
Nustatomi skirtumai vartotojo suvokime tarp dyiskirtingy metafor tipy — konkreios su sunkiai

suprantamomis ir nustatoma, ar atskiri skirtumas(ptulio apdirbimas) kéia suvokina. IS esnés,
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tai suteikia informacijos apie vartotojo skirtingnetafor stiliy suvokiny, atsizvelgaing svarbius
gawjo skirtumus.

Mokslininkai ir specialistai daugelyje &np domisi metaforomis. llglaika metafora buvo
retoriky sritis, tvirtinusijtikinama metaforos galingum taip pat kaip literairos mokslininki, kurie
pasitikejo metaforos ir simbolio analize (tarp daugeliajlélement), kad pasiekt gilesr reikSnes
ir teksto prasrés supratimo lygmean Kognityviniai psichologai ir neurolingvistai, natami atrasti
Sio gana paslaptingo metaforos ¢geho efektyviau jtikinti ir informuoti kilme, pazvelg i
smegenis iry pazintines funkcijas.

Teikiamas dmesys metaforoms ir analogijai reklagja literafiroje viqy pirma buvo
konceptualus @vokinis). Pavyzdziui Stern B. (1988, 1990), nuénavarly pagrind, ivedant ir
apibrziant alegory ir metafop istoriniame Aristotelio ir literdirinés tradicijos kontekste. Ward J.
and Gaidis W. (1990) apzveldelis metaforos suvokimo ir savybmodelius, kurie buvo paggti
psichologijos ir kalbotyros darbuose. Be to, S¢ot(1994) pateik regimosios retorikos teorijai
argumentus padi tyréjams suformuluoti, kaip yra sumanyta reikSper regimuosius argumentus
skelbimuose. Sitie indiai aptipino ir paSaukim, ir idrading pagrind, tyringjimui - metafor
padarinius marketingo komunikacijos kontekste.

Sie atsakymai appino verting Sity reklaminiy Zinuiy strategij padarini jzvalgum.
Pavyzdziui, rezultatai rodo, kad vartotojai daugiaiko praleidzia Zirédami ir apdorodami
skelbimus, kurie sudaryti iS metafiof(Gray and Snyder 1989). Maclnnis, Moorman and Jskvo
(1991) teigia, kad kaipforminimo Zenklas, metaforos yr@omios, jos skatina smalsanapie
prekes Zenkd, ir tockl jos yra gilesni apsvarstymo lygmen priezastis. Neseniai, Pawlowski,
Badzinski ir Mitchell (1998) iSsiaiSkino, kad vaikpazintinis vystymasis vaidina metajor
suvokimo skelbimuose vaidmgrkuris savo ruoztu paveikia atmindie nuspreng kad, nors jauni
skaitytojai gali tuéti sunkumy, interpretuodami metaforas, ¢tau buvo nezymi aikimo ir
suvokimo persvara, lyginant su raidiniais skelbsnai

Labai svarbu, ar vartotojai teisingai interpretuajanet supranta metaforas. Pagal Ward and
Gaidis (1990), suprantimas yra svarbus kintamasi$afon studijavime: “Kad hty efektyvi,
reklamire metafora turi minimaliai suvokta jos numatytos iggos”. Stern (1988) mano, kad
Zymi numatomos auditorijos dalis ne visada ,gauma‘hatona metaforos reikSm Phillips (1997)
pabgzia metaforos suvokimo svarbameklamavime. Phillips suvék kad tuo metu, kai stiprios
iliustruotos implikacijos (Implikacija yra seétinis teiginys, sudarytas iS dvigpaprasi teiginiy,
sujungt; logine jungtimi “jei..., tai”) (metaforos, kurioseentrire reikSmé yra akivaizdzios ir
sucktingos klaidingai suprasti) buvo interpretuotos pkaiumatytas reklamosiukeju, silpnos
implikacijos (tos, kurios reikalauja trovo ,darbo“ jas interpretuojant), buvo ar klaidaig

suprastos, arba reikalavo daugialypkirtingy interpretaciy.
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Deja, be Phillips (1997) ir Pawlowski, BadzinskiNtitchell (1998) tyrimy, nedaug yra
Zinoma apie metafqr suvokimy, kurios pasirodo produkto reklamavime¢lBios priezasties,
svarbu nustatyti, ar metafprsuvokimas yra itinas veiksmingam reiksés perklimui | prekes
zenkh.

Nors dauguma tgju neiSskiria metaforos tip pagrindiny skirtingumy tarp konkreiy ir
abstrakiy metafon parodymas gali pa&tl mums suprasti, kaip vartotojai suvokia zinutes,
pasikliaujagiomis metafora. McCabe (1988) atskiria kortkas ir abstrakias metaforas, pagtas
laipsniu, iki kurio gavoka ar palyginimas targgoku gali biti tiesiogiai patirti.

Pagal McCabekonkrefios metaforogra tos, kurios pasikliauja palyginimais, kuridi dpiti
patirti tiesiogiai, t.y. per penkis pajius. Abstrakiios metaforosapima palyginimus, kurie negali
buti tiesiogiai patirti; jie yra pagsti kazkuo neapuopiamu. Pavyzdziui, nesenas skelbimas
vaizduoja Concord laikrad pavading ,GrakStumas”. Akompanavimo atvaizdas yra dvi galb
Palyginimas, paslytas Siuo atveju, laikradsulygina su tam tikru bruozu, t.y. grakStumu. Tuo
metu, kai mes galime jaustis ,grakst, tai rera kazkas, kas tiesiogiai patiriama per prisili@tim
skon, regjima, kvam, ar klausymsi. Antra, nesenas Clinique skelbimas, reklamugant
raminamyji odos krem, pateikia konkretaus palyginimo pavyz8iame skelbime, Clinique kremo
indelis (su ZodZiais, atspausdintais ant jo ,nepstai raminantis kremas suerzintai odai“,) su
pleistro juostele prie jo, &lio palyginimy tarp pleistro patirties - kaip raminao, apsauginio
sluoksnio nugjbrézimy ir dirginimy - ir misy kremo vartojimo. Ir kremas, ir pleistras gatitib
patirti tiesiogiai. Pana$ skirtumai tarp konkegy ir abstrakiu pavyzdziq buvo padarytas
reklamirgje literatiroje (MacKenzie 1986; Percy ir Rossiter 1992).

Be to, abstrakos metaforos reklaminiuose skelbimuose kuria palym tarp
reklamuojamo produkto ar paslaugos ir kazkokiosskgavybs, kuri rera agiuopiama. Si savyb
gali bati atkurta atvaizdu skelbime, bet nupieStas paiygas, yra tarp savys, kuria reklamuotojas
nori suvienyti su produktu, ir reklamuojamo produkr paslaugos. Tokiuidu, gules, panaudotos
Concord laikrodzj skelbime, gali sukelti kineskopgingrakStumo patiit kuri iS tikngju gali bati
pajausta alsivaizduota steliojo. T&liau, Si intuityvi grakStumo patirtis (kaip simbaliata ar
sukelta gulhi) néra paliesta, uZzuosta, iSgirsta, paragauta ar paméigiip savarankiskas objektas
skelbime). Palyginimas tarp patirties, atvaizdwetbs, yra skirtingas nuo palyginimo, dalyvaujant
tikram objektui, kuris gali @t patirtas tiesiogiai; t&au, abstrakti metafora yra ne maziau
veiksminga ir ne fitinai maziau efektyvi.

Apzvelgdamas Siai temai tinké&ins darbus, Percy (1983) nusprénkiad konkreis Zodziai
ir sakiniai yra apskritai reikSmingesni ir labiauvekiami neguy abstrakios kopijos. Taip pat ir
metaforos, pagstos konkréia, o ne abstraka patirtimi, taip pat tuwty bati reikSmingesas ir
lengviau suvokiamos. Kadangi metafora yra palygasrtarp vienos patirties dalies ir kitos patirties
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dalies, laipsnis, iki kurio palyginimas yikurtas sensorije patirtyje, tuéty paveikti numanomo
palyginimo tikslum. Tafiau esant skirtingiems rinkos segmentams, dazakamos bna skirtos
tik kazkurial, tikslinei, rinkos daliai, kuri abstcia metafos supranta be didelipastang.

Tai, kas daro metafgranaliz sudtingesr reklamuojant produktus, yra ir zodipiir
regimyju metafor egzistavimas. Deja, labai nedaug yra atlikta danity pranasum tyringjimuy,
kuriuose vienas metaforos tipas &ual turéti pranasum prieS kit. Kaplan (1992) apizia
reklaminius skelbimus, savyje tuéins regimyy metafon kaip ,tuos, kurie pavaizduoja santyk
tarp produkto ar paslaugos ir kazkokio objekto egimojo elemento (metaforos Saltinis) su
savylemis, kurias reklamuotojas nori priskirti produktar paslaugai“. T&@au, Kaplan nesio
jokios hipotezs, ar regimosios metaforos ¢al biiti efektyvesgs negu zodiés metaforos. Yra kel
pozymiai, kad regimosios metaforos galiitiblengviau suvokiamos. Pavyzdziui, atminties
studijavimas rodo, kad metafppateikimas regimojoje formoje palengvinggtgaminina (Kaplan
1992). Whittock (1990) slo kelis paaiskinimus, kadl regimosios metaforos galiab lengviau
suprastos. Kai reklamkiaréjai formuoja metafay, jie pasirenka specifinvaizdy, kad gatty
sudaryti palyginim, sukelt metaforos. Tuo metu, kai zodsxmetaforos reikalauja gge susikurti
saw atvaizdy (kuris gali luti teisingas arba ne, arba net nesuprastas), r@gmeiaforainesa
savo“darbo® indlj, suvokiant sukugtpalygininma.

Svarbu atkreipti émeg, kad giminingas pranasumas, kKtggimosios metaforos gali tdr
prieS zodines metaforas reklaminiuose skelbimugseturhit ne rezultatas kokio nors skirtumo,
kuriuo Sitos metaforos galiab apdorotos neurolingvistiSkai. Nors, apskritaibeat, regimoji
informacija yra apdorota deSiniuojo smegepusrutulio, o dauguma Zodms komunikacijos
elementi yra apdoroti kairiojo pusrutulio, metaforos yrartueamos kaip ypatingas kalbos
pavyzdys, kur gadjai zodinius metaforos elementus turi apdorotidabvientisu ar &rybiSku kidu.
Metaforos sudargprasto, raidinio kalbos vartojimo pazeidirtKaplan 1992; McQuarrie ir Mick
1996), ir tokiu tdu reikalauja Siek tiek daugiau darbo i$ gavpuss geriau tai suprasti. Sis
suvokimo tipasivyksta @&l deSiniojo pusrutulio apdirbimo. &&a jokios priezasties manyti, ted
kad zodirgs metaforos bus geriausiai suvoktos tuose kaipoggrutulio apdirbimo sugéjmuose,
ar kad regimosios metaforos bus geriau suprastge nedires metaforosy, kas yra desSiniojo
pusrutulio apdirbimo sugeéfimuose. IS to matyti, kad wismetafor; suvokimas apima funkcijas,
susijusias su deSiniuoju pusrutuliu, arbajvgksta per tam tiky bendradarbiavimtarp kairiojo ir
desiniojo pusrutulio.

Ziarint { metaforires reklamos suvokimis vartotojo ir reklamuojamos prékar paslaugos
prizmiy, tai galima susieti su reklamos kodavimu (kodawmatai reklamos iktéju naudojamos
priemoreés reklaminei zinutei sukurti) ir dekodavimu (dekemaas — tai vartotojo suvokiama

reklamos es), kartu veikiant vartojo beimones preks suvokimui (suvokimas- tai reklamos
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idéjos atpazinimas) bei trukdziamas (trukdziai — t@savaplink vartotgy esanti aplinka, t.y.,
suvokinmy jtakojartiy element egzistavimas sukelia trikdzZius, kurie vienaip aki@ip jtakoja
suvokima, pvz.: menkas iSsilavinimas lemia nezingjjnko pasekoje galimas kai kurreklamy

nesuvokimas). (zr. 5 pav.).

METAFORIN E REKLAMA
¢ Ne tiesiogirs reikSngs reklama

Dekodavimas [T { « [mores idkjos perklimas <00 odavimas

e Remiamasi analogija

e Dazniausiai susideda i$ 2 elemgnt
1. Tiesioginio pirminio obejekto
2. Perkelto antraeilio objekto
Trukdzia §

H
......... Sececccsscne,

Trukdziai i Trukdziai : Trukdzia
Trukdzia }
v
VARTOTOJAS SUVOKIMAS PREKE/ PASLAUGA
o Kultara/ tradicijos/ stereotipai Reklamos idjos
e Asmenire patirtis atpaZzinimas. Gali veikti
e [3silavinimas trukdi_iaj - _tai o Ankstes® imores patirtis
 Emocijos /— (ne)teisingas suvokimas—N e Bisimi reklamos uZsakav
. Vertybes N— itakos turint skirtingiems—/ lakesiai
e Atmintis vartotojo elementams  Reklamos pasaulio aplinka
« Mastymas kultarai, emocijoms,
o Vaizduot iSsilavinimui, vertylms
ir t.t.
4 Y |
1 1 1
1 1
lL Grjztamasis j_ rySys :

Saltinis: sudaryta autoriaus

5 pav. Reklamos suvokimo modelis iS vartotojo ir pekés/ paslaugos priznas

Apibendrinant galima teigti, kad reklama - t@koduotgmonres preks ar paslaugos zinijt
pateikiama petfimonés suvokimo prizrg, remiantis ankstesne patirtimindmais tike<iais bei
reklamos pasaulio aplinka.

Analizuojant § suvokimo modeél IS vartotojo prizmds, galima teigti, kad vartotojo
metaforirés reklamos suvokimutakos turi ne vienas elementas. Metaforos yra pa®kultira ir
pabgzia tai, ky su tam tikromis prielaidomis ir fmu laikome tikra. Kaip matyti 5 paveiksle,
itakos turi vartotojo elementai — kaliniai skirtumai, individuais skirtumai, kurie apima smeggen
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pusrutuly funkciju itaka, reali pasaulio aplinkos sampraggyta per mokymosigiadzius taip pat

daroitaka suvokimui. Tik per savo individualisuvokimo prizmg vartotojasdekoduojareklamos

siungjo zinuk.

Kalbant bendrai apie metafoémreklamos suvokimjtakojartius elementus, galima iSskirti

Siuos pagrindinius:

1.

Asmeniné patirtis - tai individuatis kiekvieno individo ankstesni patyrimai,
gelgjimai ir jgudziai. Daznai asmengnpatirtis alygoja tolimesnius veiksmus, o ir
supratimas yra patirties iSdava.

Emocijos — tai gretiausiai ne gmoninga, bet automatiska, nersistemos sukeliama
dvasire biisena, savo ruoztitakojanti teigiamas arba neigiamas fiziologines
reakcijas Emocijos atspindi daikto, situacijosiaykio visumg samorgje.

ISsilavinimas — per tam tikg laika mokymo ar Svietimojstaigoje igytu Ziniy ir

igadZiy visuma, formuojanti suvokim

. Kult ara/tradicijos/stereotipai - tam tikros Salies istorijos, pagraq, tradicijy ir

tipinés elgsenos visuma.

Vertybés — tai idivido isitikinimai ir poZziriai apie pasawyl koks jis turi Hiti.
Vertybés apima visa tai, kas yra svarbu individui.

Atmintis — per tam tikg laika susikaupusios informacijasiminimas, iSlaikymas ir
gelejimas pritaikyti \&lesniame gyvenime. Informacija gali apimti vaizdyars,
forma, lietima, kvam bei jausmus.

Mastymas— kuo labiau valdomas individo protas, tuo didegaka jis turi Zmogaus
elgesiui. Mistymo procese modeliuojamas suvokiamas pasaudiktysfai siekiama
savo tikst ir troskimy.

Vaizduoté — gelgjimas iS gausys atsimininyg suzadinti gmongje tam tikras
sudedamsias dalis ir sukurti i&j naujus psichologinius darinius: vaizdinius, garsus

jausmus.
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3. METAFOR U SUVOKIMO REKLAMOJE TYRIMAS

Siame darbo skyriuje bus aprasoma tyrimo metodpicgiiskeliama problema, prielaidos
bei uzdaviniai. Trumpai apraSomas tyrimo projektzas ir eiga. Pateikiama tyrimo rezuitat

analiz bei rekomendacijos.

3.1. Tyrimo metodologija

Daugelyje reklam yra naudojama viena iS stilistinipriemoniy — metafora. Kad ji
reklamoms suteikia vaizdingumo, iSkalbingumo irk&fgumo, buvo atskleista teodje darbo
dalyje. Metafoy reklamoje suvokimas vartotpjakimis yra pagrindinis daugiausiai diskusij
keliantis klausimas.

Darbo tyrimas susideda iS kelialiy — tai antrinip duomem rinkimas (literatiros analiz)- tai
buvo padaryta ankste§a darbo dalyje; tiesioginis tyrimas vedant fokusipggs diskusiy su
potencialiais reklamp stelztojais, taip pat kiekybinis tyrimo metodas — anke&tapklausa; bei
tyrimuy metu gaui rezultat; analiz ir apibendrinimas.

Fokus grup — tai grupirg apklausa, kuri remiasi interviu ir pravedama supgrzmoni, Kuriy
tam tikros socialids charakteristikos yra panasSios ir kugrupires tarpusavio gveikos pagrindu
galima generuoti igas bei galimus domingis problemos sprendimus.

Fokus grups tyrimo metodika vedama intervilidu, pagal iS anksto pasirua&cenari
(plam, klausimym) svarstant klausimus, kuriuos nedidelei grupei Zimgateikia specialiai tam
pasirengs zmogus. Paprastai Si apkladgama grug susideda iS 6-10 zmani Pagrindinis
metodinis reikalavimas sudarant fokus grumariai neturi kaip nors specifiSkai veiktikibari.

Moderatorius pateikia klausimus, tikslina atsakymuguos. Pagrindinis moderatoriaus
uzdavinys — draugiskoje ir ftemptoje aplinkoje, lyai, vienas kitam niekuo @& pareigojusi
Zmoni draugijoje organizuoti laisy ji dominartiy klausim; svarstym. Pats moderatorius neturi
dalyvauti klausing svarstyme, ir jo pateikti klausimai nettiy biti vertinamojo pohbdzio.

Fokus grup yra tinkamiausias tlwas iSspgsti kilusias problemas. Be to, Fokus grupri
labai daug privalung kurie yra kaip pranasumai prie$ kitus tyrimo ndet® Tai buvo taip pat
argumentas, kad pasirinktas Sis tyrimo metodas.

Tyrimo objektas — statires (spausdintos) reklamos pavyzdziai. Pasirinkima$ings ir
spausdintos reklamos, o ne dinaésirielevizijos reklamos buvo priimtaglgraktiniu priezasiu.
Statire ir spausdinta reklama suteikia uzbaigléja ir zodin tekst labai ribotoje erdés ir laiko
apimtyje. Jie turi bti nesutrumpinti, él ko gali bati atkurti originalioje formoje iSy visumos.

Statire ir spausdinta reklama taip pat yra ideali analize&idangi y tekstas daugiausia yra
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vaizdingas turdamas tik kelis Zodzius, o tuo tarpu televizijoslaenos vaizdingi paveikslai daznai
lydimi su foniniu balso paaiskinimu ir suredaguetgarso efektais.

Kokybinio tyrimo tikslas — iStirti, kaip vatotojai supranta, ir ar teisingsupranta bei
interpretuoja metaforas reklamoje. ISsiaiSkintikikonis analogijomis bei elementais remiantis
identifikuoja reklamas ir su kuo sieja metafoiineéklam; suvokim.

Kiekybinio tyrimo tikslas — istirti, ar vartotojai supranta,aknorima perteikti metaforine
reklama, bei kas dazniausiai ddt@ka metaforires reklamos esés suvokimui.

Tyrimo uzdaviniai:

ISsiaiskinti, ar vartotojai pateiktose reklam@deelgia metaforas,

2. Nustatyti, ar vartotojai teisingai suvokia reklantosn;,
IStirti, kokiu badu vartotojai identifikuoja pagbta reikSne, kokiomis analogijomis
bei elementais remiantis identifikuoja reklamasjpKper tokias reklamas isSry§k
vartotop kultiros prasnas ir vertyles;

4. ISsiaiskinti, ar vartojams priimtineés paprastos (tiesiogia) reklamos ar
metaforirés reklamos.

5. Nustatyti, ar metaforin reklama darojtaka tolimesniam gyvenimui, vaikams,
spredimo pirkti pgmimui.

Prielaidos:

P1. Metaforigs reklamos suvokimas yrdgakojamas $i elemenf — asmeniés patirties,
emociy, iSssilavinimo, kuliros, vertybi;, atminties, mstymo bei vaizdues.

P2. Metaforas reklamojgartotojai suvokiaindividualiai, siedami su tam tikromis
analogijomis, priklausamomis nuo ank&au iSvardint element.

P3. Metaforigs reklamos yra priklaus&ims nuo tam tikros Salies istoém ir paprotigs
kultaros.

P4. Vartotojai labiaisimena metaforines reklamas.

Tyrimui atlikti naudojamas kokybinio bei kiekybinityrimo metodai. Kokybiniu tyrimu
siekiama identifikuoti, kaip vartotojai suprant@idifikuoja metaforas reklamoje, kokiomis
analogijomis remiantis jie suvokia reklamos turingsng. Taip pat atskleisti pagrindinius
elementus, kuriais remiantis vartotojai identifiuometaforas. Kiekybiniu tyrimu norima
ISsiaiskinti, ar vartotojai susisto apie metaforines reklamas, ar jas suvokiayartsausia, kokie
veiksniai labiausiai dargtaka metaforires reklamos suvokimo esmei. Taip pat siekiama iistrt
gali metaforir reklama tukti vélesniy pasekmi.

Siekiant atlikti tyrimy, buvo remiamasi antriniais duomgesaltiniais, t.y. darbe aprasSyta

literatiiros apie metaforas reklamoje medziaga.
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Kokybinio tyrimo metodas. Siekiant identifikuoti vartotej metafor suvokima reklamoje,
pasirinktas kokybinio tyrimo metodasfekusuotos grugs apklausa. Informacija, kaip vartotojai
suvokia metaforas reklamose, kaip jie jas idenidila (ar individualiai), ar remiasi tiesiogimis
analogijomis, bus surinkta organizuotos grépidiskusijos metu. Si grugirdiskusija bus vedama
moderatorius pagal iS anksto parengbkalbio plag (vartotojams pateikiamas klausimynas bei
reklamos su metaforomis, norint nustatyti metaforimeklam; suvokinyg interpretuojant). Pokalbio
metu @mesys koncentruojamadurini, stengiantis kiekmanoma iSsamiau ir giliau atskleisti, kaip
vartotojai suvokia ir identifikuoja metaforas rekiase.

Kadangi fokus grugs dazniausiai dalyvauja vidutiniSkai 6-10 Zmgrdiskusijoje dalyvavo
7 respondentai. Tikslingrupe — eiliniai reklany stelgtojai, susiduriantys su reklamomis tiek
televizijoje, tiek spaudoje. Responde@mzius — nuo 25 metki 32 mety; turintys aukStesnmnei
vidurinis iSsilavinimy; moten tikslingje grugje — 3, vyu — 4. Fokus grugs dalyviy socialiniy —
demografini charakteristily pasiskirstymas:

Lytis:
e Vyry-—4
e Moteny -3
Amzius:
e 20-25m.-1
e 26-30m.- 5
e 31-35m.-1

Fokusuotos grugs apklausa planuojama, kad truks apie 1,5 val. Sogmpg veda
moderatog, turinti patiries tiek reklamos, tiek lingvistikasityje. Fokus grugs metu moderatér
pagal standartizugklausimym veda pokalp Fokus grups siuzetas buvo parengtas pagal bendrus
visoms projekte dalyvaujgioms Salims principus. Norint atlikti fokus gregp tyrima, reikia
susidaryti klausimysq kuris turi hiti sudarytas atsizvelgiant iSsikeltus vertinimo Kkriterijus.
Klausimynas pateiktas X priede. Sudarant fokus gugausimyn buvo nustatytos 5 klausim
grupes:

1. Pirmgja klausimy grupe diskusijos pradzioje siekiama iSsiaikintgigk dalyviai
supranta metafar kaip gatty ja apikadinti ir kur dar kasdieniniame gyvenime, be
literatiros tekst, aptinkama metafar

2. Antroje klausimy grupeje bandoma iSsiaiskinti, kas tai yra metafora neidpge, kokie
yra kidingi bruozai tokiai reklamai.

3. Trecioje grugeje klausimy dalyviams bus pateikti reklampavyzdZziai, sugrupuoti

pagal tam tikrus kriterijus. IS dalyyitikimasi sulaukti diskusijos apie metafor
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suvokima - kokie elementai leidZia identifikuoti, kad pdtieis konkréios reklamos
yra metaforigs, kas padeda suvokti tokias reklamas.

4. Ketvirtaja klausimy grupe bandoma isskirti metaforGsis ir formas

5. Atsakius i visus klausimus galima svarstyti, kokios yra matafnaudojimo
reklamoje priezastys, aplinkgh, nauda.

Atsakymai i Siuos klausimus p&d iSsiaiskinti, kaip metaforines reklamas suvokia
vartotojai, ar tokios reklamos yra teisingai intetpojamos vartotgjsamorgje. Visas fokus grus
klausimynas pateikiamas Priede nr. 1.

Kiekybinio tyrimo metodas. Respondemt anketinei apklausai atlikti bus vykdomas
standartizuotas rastiSkas metodéssd; priezasiy:

e Metodas palyginti paprastas;

e Anketa anonimiska, tadlrespondentai gali laisvai atsakinj klausimus;

e Metodas reikalauja mazesniaiko snaud;, nei tiesiogids apklausos metodas
vartotojams apklausti.

Tyrimui pasirinktas kiekybinis tyrimas, apsk&aiotus duomenis siekiant panaudoti
praktiniais tikslais.

Remiantis V. Dikiaus (2003) imties dydzio (dided visumos) formule, atlikta tyrimo
vienety atranka, nustatyta tyrimo imtis — 380 anke®asirinktas tiriamos visumos dydis — Kauno
miestas. Tyrimas atliekamas 2009 m. balandzimesn, dai anket; respondentams iSdalinus
spausdinta forma, dat iSsiuntus elektronine forma. Anketa pridedameaduose — Priedas Nr. 3.

Apklausos metu surinkti pirminiai duomenys bus apgoni MS Office Excel programa.

Pagal gautus rezultatus atliekama asakzformuluojamos iSvados ir rekomendacijos.

3.2. Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Norint sistemingaijvertinti gautus anketiés apklausos rezultatus, klausimai buvo suskirstyti
i 7 klausimy kategorijas. Kiekvienai kategorijai buvo paskirtlsterijus, pagal kuriuos buvo
priskirti klausimai. Tokiu bdu buvo parengtas tyrimo instrumentarijus ir pasita detaliam ir

sistemingam tyrimo rezultai@aprasymui.
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7 lentek

Tyrimo instrumentarijaus pagrindimas

Klausimo numeris

Klausimy kategorijos Kriterijai anketoje Klausimo pagrindimas
Reklamos Poreikis 1,2 Siekiama iSsiaiSkinti: kokias reklantasau
pasirinkimassiminimas isimena respondentai
Metaforines reklamos Suvokimas 3;4;5 Siekiama iSsiaiskinti:
suvokimas e Arrespondentai susisto apie

metaforines reklamas
e Ar supranta, k norima perteikti
tokia reklama?
e Kaip suvokia tokias reklamas
Suvokimy jtakojantys Veiksniai 6;7 Siekiama iSsiaiskinti:
veiksniai e Kokie veiksniai darataka
metaforires reklamos suvokim
e Kiek jtakos suvokimui turi kuitra
Démesio koncentracija ir | Démesys ir 8;9 Siekiama iSsiaiskinti:
isiminimo reakcijos isiminimas e | kokius elementus dazniausiai
respondentai atkreipiséthe§
metaforirese reklamose
e Bei kokias reakcijas sukeliai
metaforire reklama
Efektyvumojvertinimas Efektyvumas 10;11 Siekiama iSsiaiSkkuikia reklama yra
efektyvesa ir kokios respondentai nétiy,
kad hity daugiau
Tolimesni; galimy Posuvokiminis | 12;13;14;15 Siekiama iSsiaiskinti:
pasekmi jvertinimas elgesys e Ar gali metaforire reklama slygoti
tolimesnes neigiamas pasekmes
e Ardarojtaka vaikams
e Ardaroitaka apsisprendimui pirkti
e Arrespondentai rekomenduot
kitiems pirkti metaforiSkai
reklamuojam prelke ir paslaug
Bendro poladzio Informacija apie | 16;17;18;19 Siekiama iSsiaiSkinti vartotojo prpfil

informacija

vartotop

Reklamos pasirinkimo/ jsiminimo kategorija

Poreikio kriterijus

Atlikus anketirg apklaug, paaiskjo, kad 65% (125) respondaninksis toka preke, kurios

reklamy yra mag. Tai reiskia, kad reklama tutakos vartotaj sprendimui pirkti.
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Kuriasreklamosr asis pagal Zmogaus poj u€iy
veikim g labiau jsimenate?
Girdimasias
reklamas ( Radio
reklama)
3%

Regimasias
statines
(spausdinta
reklama)
15%

Regimasias
dinamines (TV
reklama)
82%

O Regimasias statines (spausdinta reklama)
B Regimgsias dinamines (TV reklama)
0O Girdimgsias reklamas ( Radio reklama)

Saltinis: sudaryta pagal apklausasnuenis

6 pav. Reklamodgsiminimas veikiant zmogaus pajé¢ius

Vertinant reklamossiminimg pagal Zzmogaus pajiu (klausa, re§imas, matymas) veikim
net 82% respondeantabiausiaisimena regirsias dinamines TV reklamas (zr. 6 pav.)

Metaforin és reklamos suvokimo kategorija

Suvokimo kriterijus

Ar pagalvojate, kad reklamoje pateikta informacija gali
bati ne tiesiogin és, o perkeltin és prasm és, t.y.
metaforin €?

Apie tai
nesusimgsto
25%

O Taip
E Ne

O Apie tai nesusimasto

. =

4%

Taip
71%

Saltinis: sudaryta pagal apklausos duomenis

7 pav. Metaforinés reklamos egzistavimas

Net 71% respondent pagalvoja, kad reklamoje pateikiama informacijdi daiti ne
tiesiogires, o perkeltids prasms. Tik 4% respondentnepagalvoja, kad informacija galiito
perkeltires reikSngs, o 25% apie tai visiSkai nesugsto. Taigi, galime daryti iSvagdkad daugelis

vartotoy, matydami reklamieSkos papildomos, perkelés ar pasiptos uzkoduotos reiksis.
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Ar suprantate, k a norima perteikti metaforine
reklama?

Niekada
0% Visada

/ 13%

Kartais
Daznai 27%

60%

‘I:l Visada B Kartais O Daznai O Niekada

Saltinis: sudaryta pagal apklausos duomenis

8 pav. Supratimas, la norima perteikti metaforine reklama

Vertinant metaforias reklamos supratignapskritai, nei vienas respondentas neatsk&d
nesupranta, knorima perteikti metaforine reklama. Tai rodo, kasi vartotojai vienaip ar kitaip
tokias reklamas supranta/interpretuoja. Tik kamagtaforines reklamas supranta 27% respomgdent
o daznai — net 60% apklaugt. Visada, l§ norima perteikti metaforine reklama, supranta 13%

apklaustjuy respondent

Jasy nuomone, metaforinesreklamasJ s suvokiate

Visai nesuvokiu O VisiSkai suvokiu

0% W Suvokiu i§ dalies

O Visai nesuvokiu

VisiSkai suvokiu
45%

Suvokiu i§ dalies
55%

-

Saltinis: sudaryta pagal apklausos duomenis

9 pav. Metaforinés reklamos suvokimas

Vertinant metaforidss reklamos suvokimo lygmegn 45% apklausoje dalyvavusi
respondent mano, kad jie visiSkai suvokia metaforines reklamakusi didZioji 55% respondant

dauguma mano, kad tokias reklamas suvokia tik i€slaKitavertus, visiSkai nesuvokién néra
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nei vieno. Tai dar kaatparodo, kad visi vartotojai metaforines reklamasgogia, t&iau skiriasi tik
suvokimo lygis.

Taigi, matome, kad didzioji dauguma vartgtogupranta, kad reklamose galiitib ne
tiesiogire, o perkeltit prasné. [vertinus metaforiés reklamos suvokimis vartotoj puss, galime

teigti, kad toki reklama suvokia visi vartotojai, tiky suvokimo lygis nevienodas.

Suvokima jtakojancéiy veiksniy kategorija
Veiksnig kriterijus

Siekiantjvertinti, kas labiausiai dariaka metaforirts reklamos suvokimui, respondentams
buvo pateiktas galim suvokimy lemergiy elemend rinkinys. Tai — asmeninpatirtis, emocijos,

ISsilavinimas, kulira/tradicijos/stereotipai, vertgb, atmintis, mstymas, vaizduét

Metaforin ésreklamos suvokimui jtakos turi asmenin é patirtis
50%
40% 48%
40% -
30%
0f -
20% 11%
10% -
1% 1%
0% ‘ ‘ ‘ ;
VisiSkai sutinku Sutinku NeZinau Nesutinku VisiSkali
nesutinku

Saltinis: sudaryta pagal apklausos duomenis

10 pav. Asmenirés patirties jtaka

Net 48% respondemtsutinka, kad metaforés reklamos suvokimujtakos turi asmenin
patirtis. 40% respondentvisiSkai sutinka su Siuo teiginiu, ir tik po 1% suginka ir visiskai
nesutinka, kad asmerinpatirtis daro jtaka suvokimui. Tik deSimtadalis respondent1%
nuomorgs Siuo klausimu neturi. Bendrai galima teigti, K&&Po respondentsutinka su teiginiu,
kad asmenié patirtis turi jtakos suvokimui. Vadinasi, asmeaipatirtis darojtaka metaforirés
reklamos suvokimui. Tai taip pat patvirtina Lakafflohnson teigiip kad metaforos yra paremtos

sistemingomisgsajomis su sy patirtimi.
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Metaforin és reklamos suvokimui jtakos turi emocijos
60%
49%
50% -
04 -
40% 30%
30%
10% -
1%
0% ‘ ‘ ‘ ;
VisiSkai sutinku Sutinku NeZinau Nesutinku VisiSkali
nesutinku

Saltinis: sudaryta pagal apklausos duomenis

11 pav. Emociy jtaka

Lygiai tokia pati dalis (11% respondehtnezino, ar emocijos tuiitakos i suvokimui.
Taciau beveik pus apklaustjuy 49% respondentsutinka, kad emocijos dantaka metaforires
reklamos suvokimui. VisiSkai sutinka 30%, 0 neskdi®% apklausjy. Bendrai galima teigti, kad
79% respondentsutinka su teiginiu, kad emaocijos tyt@kos suvokimui. Tai patvirtina Nelson de
Witt (2007) teigin, kad zmohs mysto vadovaudamiesi emocijomis. Be to, duomenys ikeve
visiSkai sutampa su G. Zaltman (2004) teiginiu, k&l vartotoy masto racionaliai, t.y.4 emocijos
neveikia. IS to galime daryti iSvadkad apklaustieji vartotojai mato ir kuria tikeovadovaudamiesi

emocijomis, 0 ne protu.

Metaforin és reklamos suvokimui jtakos turi iSsilavinimas
50% 48%
40%
0f
20% 12%
9%
10% - 4%
0% ‘ ‘ ; ‘
VisiSkai sutinku Sutinku Nezinau Nesutinku VisiSkai
nesutinku

Saltinis: sudaryta pagal apklausos duomenis

12 pav. ISsilavinimojtaka

Akivaizdu, kad 48% respondensutinka, kad metaforés reklamos suvokimutakos turi ir

iSsilavinimas. 27% respondanvisiSkai sutinka su Siuo teiginiu. Bendrai galitesgti, kad 75%

42



respondent sutinka su teiginiu, kad iSsilavinimas gé#kakoti suvokim. Taiau 9% apklausiu

nesutinka ir 4% visiSkai nesutinka, kad iSsilaviagngali tuéti jtakos metaforiéss reklamos

suvokimui.
Metaforin és reklamos suvokimui jtakos turi
kult ara/tradicjos/stereotipai
50% 48%
40% -
29%
04 -
30% 21%
20% -
10% -
0% ‘ ‘ ‘ ‘
VisiSkai sutinku Sutinku NeZinau Nesutinku VisiSkai
nesutinku

Saltinis: sudaryta pagal apklausos duomenis

12 pav. Kultaros/tradicij y/stereotipy jtaka

Net 48% respondemt sutinka, kad metaforés reklamos suvokimuiijtaka daro
kultara/tradicijos/stereotipai. VisiSkai su Siuo teiginsutinka 29% apklaugi. Apie § teigin
nuomores neturi 21% ir tik 2% nesutinka. Bendrai galimagtie kad 77% respondeantsutinka su

teiginiu, kad kuliira/tradicijos/stereotipai tuitakos suvokimui.

Metaforin és reklamos suvokimui jtakos turi vertyb és
60%
50% | 50%
40%
30% 23%
16%
20% 10%
10% - |—| 1%
0% ‘ ; ‘ ;
VisiSkai sutinku Sutinku NeZinau Nesutinku VisiSkali
nesutinku

Saltinis: sudaryta pagal apklausos duomenis

14 pav. Vertybiy jtaka

Net 50% respondemtsutinka, kad metaforés reklamos suvokimuitakos turi vertybs.
16% respondentvisiSkai sutinka su Siuo teiginiu, ir tik 1% vik& nesutinka, kad vertygb daro

itaka suvokimui. Tik deSimtadalis responden{10%) nesutinka su Siuo teiginiu. Beveik
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ketvirtadalis apklaugju (23%) nezino, ar vertyls gali tugti jtakos. Bendrai galima teigti, kad

didzioji dauguma (66%) respondergutinka su teiginiu, kad vertyb turijtakos suvokimui.

Metaforin és reklamos suvokimui jtakos turi atmintis
50%
40% 1 e
30% 25%
19%
20%
10% 6% 3%
0% ‘ ‘ ; ;
VisiSkai sutinku Sutinku NeZinau Nesutinku VisiSkai
nesutinku

Saltinis: sudaryta pagal apklausesndenis

15 pav. Atmintiesjtaka

Akivaizdu, kad 46% respondensutinka, kad metaforiéis reklamos suvokimutakos turi ir
atmintis. 19% respondantvisiSkai sutinka su Siuo teiginiu. Bendrai galinegti, kad 65%
respondent sutinka su teiginiu, kad atmintis gatakoti suvokim. Taiau net 25% respondent
neturi nuomoas, 9% nesutinka arba visiSkai nesutinka (6% nekalin3% visiSkai nesutinka), kad

iSsilavinimas gali tuiti jtakos metaforiés reklamos suvokimui.

Metaforin és reklamos suvokimui jtakos turi m gstymas
60%
50% - 56%
° 39% .
40% -
30%
20% -
10% - 2% 3% 0%
0% ‘ ‘ ‘ ;
VisiSkai sutinku Sutinku Nezinau Nesutinku VisiSkai
nesutinku

Saltinis: sudaryta pagal apklausesmenis

16 pav. Mastymo jtaka

Bene labiausiajtaka darariu elementu respondentai iSskiriaastyma — bendrai net 95%

respondent visiSkai sutinka arba sutinka (39% visisSkai sudimk56% sutinka), kad gstymas daro
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itaka metaforires reklamos suvokimui. Nuomés apie gteigini neturi tik 2% respondenir tik 3%

nesutinka. Vadinasi, gstymas dargtaka metaforireés reklamos suvokimui.

Metaforin és reklamos suvokimui jtakos turi vaizduot é
70%
60% - 65%
50% -
30% -
20% -
10% - 4% 1% 0%
0%
VisiSkai sutinku Sutinku Nezinau Nesutinku VisiSkai
nesutinku

Saltinis: sudaryta pagal apklausesndenis

17 pav. Vaizduots jtaka

Net 65% respondemtvisiSkai sutinka, kad metafods reklamos suvokimuijtakos turi
vaizduot. 31% apklausiju sutinka su Siuo teiginiu, 4% nezino ir tik 1% n@ska. Bendrai galima
teigti, kad 96% respondantsutinka su teiginiu, kad vaizdéoturi jtakos metaforiés reklamos

suvokimui.

Metaforin és reklamos esm és suvokim g jtakojantys elementai

| | | : | dléo |
————
46% [ 25% [ 6%l
Vertybés 50% ‘ ‘ I ‘ zon‘ ] ‘10”0 if
‘ 4‘8% ‘ [ ‘ 21% ‘ [
L \ er \ \ \ - \
I§silavinimas | 4 | 0 | | I 14‘ 0 | 9‘5‘ o 1479
‘ ‘4§% ‘ ‘ | ‘qu |‘9°a%l
Asmeniné patirtis 1 45% —T1% 1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

@ VisiSkai sutinku @ Sutinku O NeZinau O Nesutinku O VisiSkai nesutinku

Saltinis: sudaryta pagal apklawhesmenis

18 pav. Metaforinés reklamos suvokim jtakojan¢iy elemenyy pasiskirstymas (1)
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Apibendrinant metaforis reklamos suvokim jtakojartiu elemeni pasiskirstym pagal
svarbum, galime daryti iSvagl kad respondentams suvokiant reklamas labiauyta&ios turi
vaizduot (visiSkai sutinka arba sutinka 96% respondgntastymas (visiSkai sutinka arba sutinka
95% responden), asmenia patirtis (visiSkai sutinka arba sutinka 88% resjmnt;), emocijos
(visiSkai sutinka arba sutinka 79% respondgnt kultara/tradicijos/stereotipai (visiSkai sutinka
arba sutinka 77% respondegntTai pavaizduota 18 paveikstje.

Maziausiai jtakos metaforiess reklamos suvokimui, remiantis tyrimo duomenimis,
respondentams turi iSsilavinimas (visiSkai neswttigikba nesutinka 13% respondgntvertylkes
(visiSkai nesutinka arba nesutinka 11% respongentatmintis (visiSkai nesutinka arba nesutinka
9% responden).

Dazniausiai nuomais neturi respondentai atminties (25% respongeitvertybiy (23%
respondeni) elemeny jtakaijvertinti. Tai taip pat pavaizduota 18 pav.

Ivertinant, metaforiés reklamositakojartiu elemenii pasiskirstym pagal respondemnt
sutikima ir visiSka sutikima, galima daryti iSvaql kad metaforias reklamos suvokimui svaib
visi elementai. 19 paveiksle grafiSkai pavaizduotaklamos suvokim jtakojartiy element

iSsidestymas pagal svarbum

Jtakojan €iy element y pasiskirstymas

100%

96%
95% 24 *

95;)/0\
90% \’\88%
85%
s0% 79% 7%
75% \
70% 75‘N
65%

60% T T

65%

Vaizduoté Mastymas Asmeniné Emocijos Kultdra/  ISsilavinimas  Vertybés Atmintis
patirtis tradicijos/
stereotipai

Saltinis: sudaryta pagal apklausos duomenis

19 pav. Metaforinés reklamos suvokim jtakojan¢iy elemeniy pasiskirstymas (2)

Atskirai vertinant kuliros element, kaip tam tikros Salies istorijos ir pagrg rinkinj, kuris
daro jtaka metaforires reklamos suvokimui, iS atlikto tyrimo galime teigkad metaforias

reklamos yra priklaus&os nuo tam tikros Salies istoém ir paprotigs kuliros. Net 77%
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respondenit mano, kad metaforés reklamos priklauso nuo kaibs ir tik 23% apklausju teigia,
kad reklamos yra visuoits.
Démesio koncentracijos irisiminimo reakcijos kategorija

Démesio irisiminimo Kriterijus

Metaforin ése reklamose d émesys atkreipiamas
80% 5
70% Lk 69%
0 +—1 1 =
60% +—
50% 44% 48% O Visada
6
40% m DaZnai
0 T .
30% 25% 29% 26% 25% 26% 27% 0O Kartais
b
20% O Niekada
o
4% 4%
0 1 |
12(;) 0% 1% 1% 0%
b L -
liustracija, vaizdas Garsas Zodziai Bendras visumos
vaizdas

Saltinis: sudaryta pagal apklawhesmenis

20 pav.] ka atkreipiamas déemesys metaforirése reklamose

Stelzdami metaforigs reklamas, respondentai visada atkreigiaes i iliustracija, vaizch
(71% respondenj ir bendn visumos vaiza (69% respondenj. Kaip matyti 20 paveiksle, daznai
démesys koncentruojamasiizodzius (48% respondentbeii garg (44% responden].

Galime daryti iSvag, kad vaizdié medziaga (iliustracijos, paveik$hi), naudojama
metaforirese reklamose, labiausiai dajtaka vartotoj suvokimui - tokiu idu galima lengvai

pakreipti vartotojo veiksmus norima kryptimi.

Vartotojai, priklausomai nuo metaforin ~ ésreklamos
suvokimo, reklam g jsimena

60%
%
b
30% -
20% - 10% o
10% |—| 0
0% ‘ ; ;
|simena preke, kurios |simena preke netir Prekés nejsimena, kai Prekés nejsimena,
reklamg supranta tada, kai reklamos reklamos prasmé nors prasmeé buvo
prasmé néra visiSkai visiSkai neaiski suvokta
aiski

48%

Saltinis: sudaryta pagatlapsos duomenis

21 pav. Metaforinés reklamosjsiminimo lygis
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IS atlikto tyrimo galime matyti, kad net 85% respeny (nepaisant to, ar metafoém
reklamos prast buvo suvokta, ar nebuvo visiSkai aiski) reklanjsisnena. Tyrimas rodo, kad
didesnioji dalis respondant- 48% -isimena prek net ir tada, kai reklamos prasméra visiskai
aiski. Tai parodo, kad vartotojamsimenama metaforinreklama, net ir nesuprastos jos tikros
prasngs.

Efektyvumo jvertinimo kategorija
Efektyvumo kriterijus

Net 62% respondemtmano, kad efektyvesrnyra metaforig reklama ir tik 38% mano, kad
tiesiogire reklama yra labiau efektinga. Pagal Ward and Ga&#i®90), suprantimas yra svarbus
kintamasis metafar studijavime: “Kad katy efektyvi, reklamig metafora turi minimaliai suvokta
jos numatytos auditorijos”. Tyrimas pakgdkad vartotojai 99% visiSkai arba suvokia iS dali¢5%
visiSkais suvokia,44% suvokia IS dalies) metaf@ineklamas. Vadinasi, metafatimeklama yra
efektyvi.

IS 23 paveikslo galime matyti, jog dauguma respandenoréty, kad daugiau ity
metaforiniy reklamy (73% responden], ir tik 27% nori tiesiogini reklam;.

Galima daryti iSvaal kad vartotojams labiau priimtineéshyra metaforiés reklamos.

Reklamos efektyvumas Kokiy reklam y nor éty, kad b Gty daugiau
70% e 80% =30
60% 70% 1
50% - 60% -
38% 50% -
40% 40%
-
05 | 27%
30% 30% b
20% - 20% -
10% - 10% -
0% ‘ 0%
Efektyvesné tiesioginé Efektyvesné metaforiné Tiesioginiy Metaforiniy,
Saltinis: sudaryta pagal apklausos duomenis Saltinis: sudaryta pagal apklausosnenis
22 pav. Reklamos efektyvumas 23 pav. Reklamos pageidavimas

Tolimesniy galimy pasekmiy jvertinimo kategorija
Posuvokiminio elgesio kriterijus

Paklausus respondentapie tolimesnes pasekmes gyvenime, didzioji dedspondent
nezino, ar metaforin reklama slygoja tolimesnes neigiamas pasekmes gyvenime (41%
respondent atsak ,nezinau®) ir ar daro metaforén reklama neigiam jtaka vaikams (46%
apklaustjy atsak ,nezinau®). [ klausima, ar metaforig reklama slygoja tolimesnes neigiamas

pasekmes gyvenime nesutinku arba visiSkai nesutaitkak 44% respondent(nesutinka 35%
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respondent, visiSkai nesutinka 9%), sutinka arba visiSkairdwt 15% respondent(sutinka 14%
respondent, visiSkai sutinka 1%). Ketvirtadalis (27%) apklags nesutinka arba visiSkai
nesutinka (nesutinka 23%respondgntisiSkai nesutinka 4%) ir su tuo, kad metaférireklama
daro neigiam jtaka vaikams, o sutinka arba visiSkai sutinka lygigktipat respondemtkaip ir

nesutinka — 27% responderfsutinka 18% respondentvisiSkai sutinka 9%).

Ar daro jtaka metaforin é reklama apsisprendimui pirkti?

Visi§kai nesutinku

Nesutinku 1% Visidkai sutinku
22% 4%

NezZinau Sutinku
23% 50%

‘I:I VisiSkai sutinku @ Sutinku O Nezinau O Nesutinku @ VisiSkai nesutinku ‘

Saltinis: sudaryta pagal apklausos duomenis

24 pav. Metaforinés reklamosjtaka apsisprendimui pirkti

Daugiau nei pus 54% respondent mano, kad metaforin reklama daroijtaka ju
apsisprendimui pirkti (visiSkai sutinka 4%, sutink@% respondenj. Kad metaforia reklama
lemia apsispredim pirkti visiSkai nesutinka arba nesutinka 23% rewjamt; (visiSkai nesutinka
1%, nesutinka 22% respondgntNuomoreés Siuo klausimu neturi 23% apklaujst.

Apylygiai pusg respondent nezino, ar rekomendupt savo paistamy ratui pirkti
metaforiSkai reklamuojamprelke (49% respondenj ar paslaug (57% respondenj. Daugiau nei
ketvirtadalis respondemtrekomenduat pirkti metaforiSkai reklamuojampreke (36% respondenj
ar paslaug (28% respondeny.

IS Siy rezultaty galima daryti iSvagl kad neigiamos paseksipo reklamos, gali paveikti arba
nepaveikti tik vaikus, nes lygiai tokia pati datesspondent atsak sutinlkq arba nesutinksu Siuo
teiginiu, o tuo tarpu, kalbant apskritai apie namgas pasekmes tolimesniame gyvenime, metaforin
reklama, galima sakyti, ngggoja. T&iau metaforig reklama turijtakos vartotaj apsisprendimui
pirkti.

Ivertinus @mesio ir isiminimo bei posuvokiminio elgesio kriterijus, gah teigti, kad
metaforire reklama, nesvarbu, ar ji buvo teisingai supragigks vartoto samorgje ir jtakos

apsisprendinp pirkti.
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Bendro pobidzio informacijos kategorija
Informacijos apie vartotaj kriterijus
Lyciy skirtumai tarp respondenpasiskirst sekawiai — 23% vyr ir 77% motey. Tai rodo,

kad moterys yra aktyvess ir labiau link atsakirti | anketas.

ISsilavinimas

Nebaigtas
aukstasis
6%

AukStasis
88% AukStesnysis

2%

Vidurinis
4%

O Vidurinis @ Nebaigtas vidurinis O AukStasis O Nebaigtas aukStasis B AukStesnysis ‘

Saltinis: sudaryta pagal apklausos duomenis

25 pav. Respondenj pasiskirstymas pagal iSsilavining

Daugiausiai apklausfty sudaé auksSsji iSsilavinimg turintys respondentai. Turintys viduyin
iSsilavinima — 4%, auksStesji — 2% ir nebaigt aukstji — 6% respondent

Didzioji dauguma apklaugty — nuo 19 iki 40 met amziaus (19-30 m. amziaus geup
sudaro 60% respondent31-40 m.— 27% respondet

Daugiausiai apklausjy sudaé dirbantieji ir studentai. Bendrai vertinant resgent; buta i$

ivairiy socialini grupiy, toctl gauta nuomonij jvairove.

3.3. Kokybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Pilnai atliktas (49 min. apimties) fokus g#égpinterviu yra Priede Nr. 4. Priede Nr. 3
pateikiamps metaforés reklamos. Interviu dalyviai sukoduoti se&an (tyréjui vardai zinomi):
1. Moterys — M1, M2, M3
2. Vyrai—V1, V2, V3, V4.

| bloko klausimai
Fokus grups dalyviai, paklausyti kaip supranta metafarnieningai atsak kad,metafora —
tai stilistine priemorg, kuri padeda iSreikSti savybes perkeltine prasive, k; tu matai, tai @ra

tai, kg nori iSreikSti autorius” Kitaip sakant, respondentai mano, kad metafortai-pastpta
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reikSnme. Dazniausiai metafora sutinkama literiaiuose tekstuose, d@u, apklausos dalyviai mano,
kad metafora daznai aptinkama ir kasdieniniame gywe, kai vienas kitam, dazniausiai tainia
vyras moteriai, pasakgl'u — mano saw” . Tokiu idu vieno daikto savyds perkeliamos kitam.
Diskusijos metu iSrysjo, kad be kasdieninio gyvenimo, metaforos neabejotsutinkamos ir

reklamoje.

Il bloko klausimai
Grupes dalyviai akcentavo, kad metafora reklamaojeartai, ky norima pasakyti tiesiogine
kalba. Stai pateikiamos metaforos reklamoje suvokimomogs:
.Metafora reklamoje yra ne tai, kas duodama, betid@jama, vartojama tam, kad
pabrézti, sustiprinti atent ¢ perkeltires reikSnas savybs pojiti, kad pritraukti ar
sudominti Zirovg“(M1)
» Gudriai bando parodyti, i nori parodyti, bet ko tu iStilkgjy nematai“(V1)
» Kad tave sudomingt, pateiki; iSSuk” (V1)
Fokus grups interviu iSrySkjo metaforireés reklamos bruozai:
e ,apgavyst" idant vartotojagsigyty jam visai nereikaling prek,
e Natiralaus jausmo suteikimas tam, kas yra reklamuojama,
e Tam tikros produkto savys iSrySkinimas, iSdimasi pirma vieta.
IS Siy atsakyna galime daryti prielaig, kad metaforia reklama siekia paveikti vartotpj
samory, dél tolimesniy veiksmy skatinimo. Dazniausiai reklamoje yra akcentuojgerai zinomi,

vartotojui priimtini bei jautiis elementai.

[l bloko klausimai

Sioje klausimy grupsje dalyviams buvo pateiktos 22 regimosios (statirspausdintos)
reklamos (Priedas Nr.3). Fokus gégpinterviu metu buvo siekiam iSsamiau iSsiaiSkirar,
respondentai pateiktose reklamogwelgiai metaforas, kaip interpretuoja metafarimeklamy
suvokinmy, kokie elementai ir analogijos padeda identifikuoetaforires reklamos zZingtir kokie
elementai dar@takg metaforirés reklamos suvokimui.

Tam, kad susidaryt bendras vaizdas ir atsispitd interpretaciy visuma bei atskleistos

suvokimo gsajos, 8 lentéje pateikiama iSsami apibendrinta reklamterpretacija:
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8 lentet

Fokus grupés metaforiniy reklamy analizés apibendrinimas,jvertinant identifikacinius
elementus ir suvokiny

Elementai ir analogijos,

Reklamos Nr. : o . o Su kuo siejamas
. Reklamos interpretacija (visg fokus grupés padedartios
pavadinimas e . . . . o : o reklamos
dalyviy interpretacij y susisteminimas) identifikuoti metaforin és :
< suvokimas
reklamos Zinute
R1 Mociuté prie kompiuterio, visai ne toje Kompiuteris; vairalazél | Su
Mineralinis aplinkoje, nestandartéje, kurioje mes priprat| mociutés rankose; vanduo kultara/tradicijomis
.Rasa" ja matyti. 1S iSvaizdos ji yra sena, bet viduje Vis gyvykes Saltinis. [stereotipais
dar yra jauna, o0 jaunyst pagrindas yra tas
geriamas vanduo.
R2 Matomas itin lengvas nesSiojamas kompiutefi®opieriaus lapaj Su asmening
NeSiojamasis | net iS antrags suprantama, kad jis lengvasasocijuojasi su lengvumul patirtimi
»Sony* Toks lengvas, kad netjas ji nuo Zems puia.
kompiuteris Mobilumas — patogus Siuolaikiniam Zmogui.
R3 IS karto jadiamas  tyrumas, SvieZumasKalnai — neapiuoma| Su
Mineralinis Apsinuoginusi moteris simbolizuoja tyram| erdwe — gyvybingi ir tyri. | kultdra/tradicijomis

vanduo ,Evian“

Svay.

[stereotipais

R4
Alus ,Carlsberg

Alus — perkeltag perh, maZzas laSelis su put
Zalia spalva siejasi su ekologidkumy
gyvybingumu. Tai kaZkas tobulo, kas
gamtos sukurta. Carlsberg masina — tik dali
bendro reklaminio vaizdo.

aZalia spalva; perlo forma
u,

ra

5 to

Su
kultara/tradicijomis
[stereotipais

R5 Pateiktoje reklamoje pavaizduoti kostiumupirynaveisliai Sunys Su vertyimis
,Dolce & vyrai ir du grynaveisliai unys. Si Swveisk
Gabbana” pasizymi agresijos, nepriekaiStingumo Zenklu.
Taip pat ir Sio prekinio Zenklo mados linijos
pasizymi preciziSkumu, grieztumu ir agresijal
R6 Visas aplinkinis pasaulis yra toks netobula8alta spalvos marskitiai | Su asmening
Skalbimo iSskyrus reklamoje es&ms marskiglius, | siejami su tobulumu. patirtimi
milteliai ,Ariel* | kurie yra balti.
R7 Si reklama aiskiai parodo 2 pasaulius. Tai yigarstis ir  apledjes | Su asmening
Gaivusis grimas | zmogus besideginantis pagimyje, t&iau tai | krantas patirtimi
».Coca Cola“ néra papiidimys, tai yra apleges krantas, in
Uz jo uznugario yra pingvinas, jam kar$ta
savotiSkai — ,pingvinisSkai“. Juos vienija vienas
dalykas — Siuo atveju tai yracgmas ,Coca
Cola“.
R8 Paremta lietuviSku posakiu ,pagauk Kabl Kablys Su
Degtine kultara/tradicijomis
~Sobieski* [stereotipais
R9 Automobilis lyginamas su ZzmogauKatinas ir liatas Su asmenin
Visureigis ,Land | charakteriu. Jei Zmogus yra vidujaitéis, jis patirimi,
Rover* perka Land Rover. Masina parodo tavo emocijomis

charakter, Siuo atveju — tvig charakter.

D
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8 lenteés tksinys (1)

Elementai ir analogijos,

Reklamos Nr. Rekl . L . o Su kuo siejamas
pavadinimas eklamos interpretacija (wa_g foku_s_grupes _ ._pade_damos - reklamos
dalyviy interpretacij y susisteminimas) identifikuoti metaforin és :
- suvokimas
reklamos Zinute
R10 ElegantiSka  moteris, grakai  <edinti | Balta, t&iau iSpurvinta| Su asmening
Visureigis ,Land | prabangioje aplinkoje, &au jos suknel | sukneé. Pasitikinti | patirtimi
Rover" iSpurvinta. Apjungiama Land Rover elegandijanoteris, kas matosi i$ jos
ir jvairiapusiSkumas. Su Siuo automobilisedéjimo pozos.
galima vaZiuoti bet kokias keliais, iSliekant
elegantiSkam.
R11 Akcentuojama sveikata, tyrumas, ekologijeCigarets ir mesainis| Su asmening
-Pieno labai aktualu Siandieninei visuomenei. Siomiikia asociacijas, kad taipatirtimi
zvaigzdzi* pasumoniremis reikSnémis bandoma pritraukj yra blogai, o jogurtas yra
jogurtas pirkéja. sveika.
R12 Akcentuojama tai, kad sveika visai SeimaiZolés Zalumas; gamta Su asmening
~Pieno Sveika tuo, kad kiekvienas iStsy pavasar | viskas tikra patirtimi
Zvaigzdzi" vasap vaziuojaj gamt —tai Zalios pievos, Zali
ekologiSka preki | laukai, Zali medziai, karves, glytés.
grups BIOS Pabgziama ideali Seima, nuo pat noag
diegiamas sveikas gyvenimadas.
R13 Berniukas su mtute ziari pro lang, | Mociuté asocijuojasi sy Su asmening
.Pieno prisimena vaikysf, mogiutés kisieli. tikru skoniu ir | patirtimi
Zvaigzdzi* tradicijomis
Bobuks kisielius
R14 Saab visada lyginama stktuvu. Pavaizduotas Skrendantis Zmogus |-Su asmening
.Saab“ Zmogaus skrydis simbolizuoja, kad masinpjgreitis patirtimi,
galima jaustis kaipektuve. iSsilavinimu
R15 Akcentuojama Italijos vilk, kuri maitina| Kavos kilmg simbolizuoja| Su vertykemis,
Kava ,Lavazza“ | Zzmoni vaikus. Koliziejus, Romos imperijositalijos istorijos | kultara/tradicijomis
istorija. Akcentuojama, kad kava yra italiSka ivaizdavimas /stereotipais istorijal
seny tradiciju. Vaikai neva maitinami kava.
Idomu, kad ir mes, savo istorijoje, ¢édami
mitologini personag GelezZin Vilka, juo
visiSkai nepasinaudojame kurdami reklamas|
R16 Kas gali nezinoti Sio personazo, pavaizdupdyrukas i5 filmo| Su asmening
Sokoladinis reklamoje? Tai Barakusas i§ filmo ,JAsimbolizuoja stipryb, | patirtimi
batortlis komanda*, kuris  buvo  kigausias“.| jéga. Jo raumenys siejami
~Snickers" Nezinartiam Sio filmo, juodaodis vyrukas,su rieSul galia
apsikarsts auksu, maZai & pasakys,| Sokoladiniame batdtyje.
SugkZinus visug ta laika, kai Sis filmas buva
populiarus, ne vienas, parastSh reklamy
bégty pirkti Snickers. Sektuém Sio herojaus
pédomis, neégdziotuném ji. Be to, patieg
Snickers sugtyje yra rieSutai, kurie suteikia
energijos ir stiprybs iSalkus.
R17 Ausinukas tarsi atjungia tave nuo iSoririddergina  Ektuve  su| Su vertylgmis
Muzikinis pasaulio, tu girdi tik tai, & nori pats girdti. | ausinuku atsipalaidavusj,
ausinukas “Sony’| I15orés pasaulis tays neveikia, kad ir kassdéty | nors  uz  jos @i
uz tavo nugaros. Siejam tai su modernizmtrjukSmingas berniukas
nes skraidoma daznai ir toks daiktas labai
pravartus,o gal net ir madingas. ,Sony"
akcentuoja, kad suyjpagalba Zmogus gal
pakiti vienas, atsipalaiduoti, kai aplinkinis
pasaulis triukSmingas. Pavaizduota mergina
laiminga ir atsipalaidavus, nes jos niekas
ntrikdo, nes ji turi ,Sony“. Kodl biatent
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8 lenteés ksinys (2)

Elementai ir analogijos,

Reklamos Nr. Rekl . L . o Su kuo siejamas
pavadinimas eklamos interpretacija (wa_g foku_s_grupes _ ._pade_damos - reklamos
dalyviy interpretacij y susisteminimas) identifikuoti metaforin és :
- suvokimas
reklamos Zinute

léktuvas? lektuvas - Ektuvas yra erd;, kur tu

niekur Kkitur nenueisi ir nepabi atskirai

vienas.

R18 Pavaizduotas marsrutas Vilnius-Madridas.| Buliaus kontirai | Su

<Flylal” kreiviy matosi Madrido simbolis - buliaussimbolizuoja Ispani kultara/tradicijomis
kontirai. Tai Ispanijos simbolis. Kas bes /stereotipais,
Ispanijoje, ar bent kiek Zino jos istarij Ziniomis
eidamas pro tokireklamy sustos ir prisimins +
» O, zZiurék, atsimeni Madrig?"

R19 Pavaizduota @yté, iSlindusi ir metalinio| Asociacija su Zalia spalva.Su vertylemis
Siuksliy konteinerio. Taip iSlindusi, kad net straiSkiusielyte iSlindusi is
perdirkejy konteinet. Nieko gamtoje éra nuostabiau, kai konteinerio, taip

.Monmarkas" | kazkas natralaus, glezno skverbiasi |rprasiskverbusi, kad jis net
iSsiverZia pro tai, & Zmogus suikre, ir atrodo| strikingjes
tokio didelio. Tai lyg naujos gyvys
uzmezgimas, kuri braunasi, kabinasi, kad tiktai
iSlikti ir gyventi. Parodo gamtos éga,
kitavertus, tai parodo, kad nuoumey viskas
priklauso — turime padi gamtai. Ne veltui
Sikis ir sklebia “Svari aplinka — Saugi ateitig”.
Jeigu ziirésime, kas yra vakar ir Siandien, tai
ateityje mes tuisime Svar gamt,.

R20 Matome vy meiliai, Svelniai besiglaudzZiaint Moters petys| Su asmening
.Pieno prie savo Zmonos, draégy arba meilugs | sutapatinamas su vaesk| patirtimi,
Zvaigzdzi" peties, kuris yra Svelnus, lygus, kaip S§itavelnumu. emocijomis

Svelnioji varsk | varslke. Moteris ¢ia simbolizuoja $velnum
Galima jzvelgti ne tiktai tai, kadangi yra
uzraSyta ,Ait, kad nupirkai“. Dar vyras gali
iSreikSti  jausmus, pa#ta, kad jam
Zmona/draug nupirko hitent tos varsés.

R21 Kai iSgeri visas vaizdas pasike, per degtin | Gitaros forma siejama suSu asmening
Degtire viskas atrodo kitaip. Zaidziama vyriSku grubjiumoters figira patirtimi
~Smirnoff* pradu. Tai orientuotavyrus. ISgrei — ir visos

grazios, ir iS papr@gusios mediés gitaros
pasidaro moteris. Ne be reikalo gitara ir jos
forma yra siejama su motersifig.

R22 Visy reklamy bendrumas yra tai, kad visurPavaizduoti jvairas | Su asmenine
Degtires butelio forma tokia pati. Absolut yragyvenimo elementaj patirtimi, su
»Absolut" sutinkamas visur — tiek pas karalius, tiekimbolizuoja Sio érimo | kultara/tradicijomis

reklamy rinkinys | kalgjime, ar net dykumoje. Tai yra sunkyspalty vartojimo rai ir | /stereotipais

muzikalus, karaliSkas, p@ Zemiausio luomo
Net kakjimo vaizdavimas reklamoje parod
kad Absolut naudoja tiek karaliai, tiek dia
Zemiausio luomo — net kgime. Nuo a iki z.
Tai yra absoliutus vienetas, kuvertina visi.
Tai pasako net pats pavadinimas — iSvertu

angly kalbos tai reik3t visiSkas, neribotas.

Kiekviena reklama parodo Siermmo savybeg
— prabangumas (kama), lengvumas, gaivumg
(citrina) — kiekvienas gali iSsirinkti. Net
surastas dykumoje — jis atgaiva. Kiekvier]
Absolute grime ras tai, ko jam reikia ir k
ieSko. RiSis gali tuti paprasta, su kazkoki

skoniu ir priedu. Reklamose matosi gyvenimo

dalis, pritaikyti galima absoliiai visur.

originalum.
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Detalesi fokus grugs dalyviy reklamy interprataciy ir suvokimo element schema yra
priede Nr.5 (98 psl).

9 lentet
Fokus grupés metaforiniy reklamy sisteminimas pagal suvokimo elementus

Suvokimo Kulltﬁ"ra, Asmenire . . I Keli

kreiterijus tradlcups,. patirtis Vertybes Emocijos ISsilavinimas kriterijai
stereotipai
R2; R6;
"o R9; R14;
Reklama RL; Rg,’ R4; R7’,R10', RS; R17; R9; R20 R14; R18 R15; R18;
R8; R12; R13; R19 R20- R22
R16; R21, '

IS visy fokus grugs dalyviy interpretaciy galima iSskirti Siuos pagrindinititaka lemiartius
elementus (9 lenteé):
e Kultara/ tradicijos/ stereotipai
e Asmenire patirtis
o Vertybes
e Emocijos
e |Sssilavinimas
Dauguma apklausos dalyvteigia, kad metaforis reklamos suvokimas ir interpretavimas
yra individualus ir priklauso nuo asmeninindivido savybi. Ne ks mazesa itaka daro individo
Zinios bei intelektas — visa tai apima iSsilaviniraementojtaka. Interpretuodami metaforines
reklamas, fokus grus dalyviaiitakojartiais elementais mano esant ne yi@lemend — daznai
suvokimas priklauso ne tik nuo asmeisipatirties, bet ir nuo emogijjvertybi ir kultiros.

IV bloko klausimai

Fokus grups dalyviy papraSius suskirstyti pateiktas reklamaskirtingas #@Sis pagal tai,
kokia analogija remiantis jos buvo sukurtos, daywisskygé reklamy raSis pagal: vertybes,
tradicijas, kultira, asmenin patirt, mentalitej, emocijas.

I klausimy, kokie reklamuojamos pré&/paslaugos elementai ar funkcijos yra naudojami

kaip metaforos reklaminei zinutei sukurti pagrinddalyviai atsak:

55



» Kiekviena prel¢ turi turet savo savybes. Jeigu mes kalime apie visureigius, tai jie turi

tureti didelj pravazum, tam kad jis galty pravaziuoti tiek misko keliuose, tiek pgdkir

kartu Siandien dienai jis turi atrodyti graziai, ldviai, kad j mieste pamatsakyt; “000”

(V2)

, ZaidZziama Siai dienai aktualiausiom sawyh kiekvienai produkt grupei, kuri mes

beimtume*® (V3)

“ Stengiamasi ap#pti kuo daugiau. Neapsibziama konkréa viena linija, jei kalbama apie

visureigius, neturi fati vien tik pravazumas. Vieniems turiitb pravazumas, kitiems

solidumas, jiems gal pravazumas yra tik papildotmatiems yra gamta, ketvirtiems — savo
charakterio iSreiSkimas - kad jis yraitas, o ne kaukas. Ir taip yra kiekvienam zmani
segmentui skirta reklama, kad jis ripkt bhatent  produkt;. Norima akcentuoti tai, kas
kiekvienam segmentui svarbiausia“ (V2)

IS Sy atsakynn galima daryti iSvagl kad reklamuojamai prekei turiith atskleidziamos kiek
imanoma visos savyb, stengiamasi, kad reklama pasiekiekviers rinkos segmeit IS dalyviy
nuomorés galima spgsti, kad jie reklamoje tikisi pamatyti Siai diereltualias problemas — sgv
iSreiSkimo Imdus, ekologiy ir kt. Reklamos #réjai, anot dalywi nuomors, neretai Siomis
aktualiomis temomis ir manipuliuoja kurdami reklaama

Visi interviu dalyviai sutinka, kad kuitiniai aspektai gali padi atskleisti metaforias
reklamos esmi

» Mes nagrirgjom ,Sobieski“ reklana kablys, kuri yra btent misy tautingj ir kultaringj

erdwj ir kitoj uzsienio Saly jos nesupragto cia pasijuokiam, nes mes Zinom..” (V2)

» 1as pats buliukas - tai kuitiniai motyvai“ (V3)

» Mo ciute kaime* (M2)

» Visos reklamos iStakos yra orientuotgstautine. Kiekviey produki gali parduoti

atskirame segmente akcentuodanjag Saknis. Tarkim; Lietuwy kg nors jvezk, uzek

krepSinio kamugl—; j; visi ziarés* (V1)

» Kult zriniai aspektai yra labai svanis” (V3)

» Nes jei reiSkiagia (rodoj kritine — aut. pastabapirdyje, yra nisy” (V3)

Vadinasi, geras savos kiulbs pazinimas, kit Saly kultiiry istorija, yra svarliss elementai

metaforirés reklamos suvokimui, nes po reklamine zinute aegsli spygti istoriniai klodai.

V grupes klausimai
Visi interviu dalyviai vienareikSmiskai teigia, kaflektyvesias metaforiis reklamos.
» Bet kokiu atveju tai yra susiejama su tuq,tk darai kiekvien diery* (M2)
Anot apklausijy, batent metaforiase reklamose vartotojgivelgia kiekvienas savo naud
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Be to, metaforias reklamos iSlieka atmintyje ir vartoojsamoreje iSkyla fsajos
sprendimo pirkti pgmimo metu:

, Kitavertus, jeigu tu matai balta, ir tau sako, &aai balta - tu pamatei balta, @jai ir

pamirSai po 5 sekundgiBet jeigu tau sako, kad tai juoda, norszuelgi tame kazksavo —

tu galvoji — 5, 10 mindiy. To uztenka, kad tisimintum & preke” (V1)

» Kitaip tariant, ji turi iSliekamumo efekt, prieinant per pagmore” (V3)

Paklausti, ar n@ty, kad tokiy reklamy baty daugiau, fokus grus dalyviai atsak kad vien
dél reklamy jsimenamumo, toli reklamy noréty daugiau. d nuomone, metaforiés reklamos yra
gyvesres, | jas atkreipiama daugiauémiesio neguj tiesiogines reklamas. Kita vertus, buvo
manawiy ir kitaip:

, Gal Ir nera gerai, kad toky reklamy baty daugiau, nes jei visi prag daryti tokias

reklamas, mes pradime; tai nereaguoti, nes mes prie to priprasim, o dabai jy yra

viena kita, ji mus labiau paveikia“ (V2)

Interviu dalyviai atskleidzia dar vierreklamy privalumy akcentuodami reklamas - tai tam
tikros televizijos laidos, kuriose rodomm®miausios reklamos:

, Dabar netgi laidy pilna — paios geriausios reklamos Amerikoje, Sokiruajes
reklamos. Ji turi sudominti, kad per reklanarp filmo tu neitum pafikyti arba valgyti
padaryt. Ji turi prikaustyt zmag turi bat jmodi® (V1)

Vadinasi, reklama atlieka ne tik informavimo ir tpaukimo funkcig, bet yra ir priemodé
laisvalaikio leidimui (nauj televizijos laid, kirimo pagrindas).

Taip pat dalyviai iSskiria dar vianreklamos pliug - Ziarint televizory, tai yra viena iS
priemoniy neiti valgyti ar fikyti reklamos metu:

, Kai viena reklama mus paveikia labiau begu kitaj yra didesnis pliusas, jeigu mes
isijungsime tas 15 min. tarp filmo ir rodyg pat krepSinio kamug) degtire, kas yra tipiSka
tam hidingam lietuviui® (V2)

» Kad zmogus neatsitrauktir nebegty per tz reklamy ir likty, ir iSsedéty tg laikg” (M1)

Be to, diskusijos metu palziama, kad metaforés reklamos yra gerai irétto, kad jose
akcentuojamas ekologiSkumas:

.Dar reklamos turi atlikti socialii vaidmemp, kaip dabar dauguma reklampabrezia
ekologiskum* (V1)

IS Su atsakymy galime daryti iSvagl kad metaforias reklamos diskusijos dalyviyra
vertinamos teigiamai, jos iSlieka atmintyje ilgiaei tiesiogirts reklamos. Té@au reikiy vengti vien
metaforini; reklamy, nes jos taps nuobodzios irfjdemios vien dl ju gausos.

Taip pat fokus grugs interviu buvo siekiama iSsamiau iSsiaisSkintipaataforirés reklamos
néra per daug sudetingos jas teisingai suvokti. diaat dalyviy, priklauso nuo pao vartotojo, kaip
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individo, asmeninj savybi; — nuo intelekto, iSsilavinimo, o taip pat digélaka daro ir kultiriniai
skirtumai. Pahiziama, kad reklamos yra kuriamagertinant ir segmenf kuris yra tikslire
reklamos kiréju rinka:
» Ne visi asmenys yra vienodo intelekto #gi tos reklamos reikalingos, kadity orientuotos
i kazkokias grupes*” (V3)

Beveik visuose atsakymuose, interviu dalyviai paia, kad daugelis suvokimo dalyk
priklauso nuo asmenipivartotojo savyhj. Kalbant apie galimas neigiamas metafarireklam
pasekmes, fokus grép dalyviai tai taip pat akcentuoja:

, Vienas Zzmogus gali pasakyti kazkdkigir, fraz ir juo pasekti gali viena dalis Zmani

kuri priims tai kaip tike pinigg, o kitiems tai bus tik paskatinimas, pirkti tairze“ (V1)

Diskusijos metu iSrys}o tai, kad reklamose akcentuojami elementai gadiogti kitus, daznai
neigiamus, elementus:

, Mes nagrirejom ger pavyzg Carlsbergo reklama, kur mums visiems asociavosi s

ekologija, tuo tarpu svaigjy gerimy vartojimas teigiam pasekmj kaip ir nelabai turi..”

(V3)

» Shickers reklama- jeigu tu valgysi Snickers, tiasibtoks pats kietas kaip ir reklamos

herojus, ir neduok Dieve mano vaikas tai valgyskiekviem diery ir jam iSskris dantys. Tai

jau bus teigiama paselah(M3)

» 1as pats ir Coca cola. Katlos — tai Coca Cola. Nors mes iS kitosgsusinom, kad ji readi

Zalg nesa“ (V1).

Nepaisant $i nuomoni, yra dalis vartotaj, kurie jZvelg; neigiamas pasekmes, nenustoja
vartototi tam tikn produkt;. § reidkin interviu dalyviaiivardija kaip priklausomyb Vadinasi,
metaforiré reklama gali tusti neigiamy pasekmi, kurios gali virsti netgi priklausomyh.

Norint iSvengti, kad reklama netappriklausomybe, vartotojai turi #styti, kad tai tik
reklama ir atsirinkti, kas yra tikra, o kas ne:

, Siuolaikiskas Zmogus, kuris yra iSsilag& kuris Zino, kas yra tikra, o kas ne, i kas
vartoja ir kam reikalinga reklama, kad ji yra takad tiktai parodyg tq kelig, bet ... reklama
néra tai, kad tau nurodytkelig ir tu turi eiti tuo keliu, kas paraSyta reklamojéV/1)

» Tai yra pasymores poelgis” (M2)

» Tal yra paskatinimas, ne nuoroda. O tie zréasnkurie negali to atsirinkti, tai yra visai kita
problema ir reklamos ribojimas to neiSgpr Tam tikros @ygos, kad tai yra kenksminga, tai
yra savo (ant cigaréy pakelio)* (V1)

Atsakymy | klausimy analiz rodo, kad metaforigs reklamos pasekis yra priklausomos
nuo vartotoy sugelkjimo atsirinkti, kas yra tikra, o kas yra tik sukumorint paveikti vartotaj
samore reklamos uzsakay
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Ivertinus 3-iojo bloko klausim suvokimo element daznum interpretuojant metaforines

reklamas, sudarytas suvokintakojartiy elemend grafinis pavaizdavimas:

Focus grup ésdalyvi y suvokim g jtakojan €éiy elementy pasiskirstymas

45%

40% e 41%
35%
30%
15% — L
T 11% . 11%
10% -
5%
0% ‘
Asmeniné patirtis  Kultdra, tradicijos, Vertybés Emocijos ISsilavinimas
stereotipai

Saltinis: sudaryta pagal apklausos duomenis
26 pav. Fokus grups dalyviy suvokimg jtakojan¢iy elemeny iSsidéstymas pagal svarbum

IS pateikto grafiko matyti, kad fokus grg dalyviams daugiausiaitakos, suvokiant
metaforines reklamas, turi asmenpatirtis — 41%, kuitra/ tradicijos/ stereotipai — 21%, verég-

16%, emocijos — 11% bei iSsilavinimas — 11%.

3.4. Kokybinio ir kiekybinio tyrimo rezultat y palyginimas ir rezultatai

Kadangi kokybinio ir kiekybinio tyrimo uzdavinidiuvo vienodi — istirti, ar vartotojai
suvokia metaforines reklamas, kokie elementai g@laia metaforini; reklam; suvokimui, ar tokios
reklamos yra pageidaujamos, ar daroa 2allesniam gyvenimui — galima daryti daryti bendras
abiep tyrimy iSvadas.

Abu tyrimai atskleid, kad vartotojai susigsto, jog reklamose galiibi naudojama
metafora. Vartotej nuomone, jie suvokia metaforines reklamas ir mdmm jos yra efektyvi
priemone, siekiant sudominti tikstimuditorip.

Vertinant metaforias reklamos suvokimitakojartius elementus, tai galima pavaizduoti

grafiSkai 27 paveikslu:
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Anketin és apklausos ir Focus gurp ésdalyvi y suvokim g jtakojan €iy elementy
palyginimas
100%
90% -
80%
70% -
282;0 i —e— Anketinés apklausos dalyviy,
0
40% - 41% — = Focus grupés dalyviy
04
2802 tk\ i 20% 19% 17%
10% | 23% = 21% 16%
0% 11% 11%
Asmeniné Emocijos Kultara, ISsilavinimas Vertybés
patirtis tradicijos,
stereotipai

Saltinis: sudaryta pagal apklausos duomenis

27 pav. Anketines apklausos ir fokus grugs dalyvig suvokimg jtakojanciy elemeny
palyginimas
Matome, kad abigjtyrimy dalyviams, suvokiant metaforines reklamigaka daro tie patys
elementai iry itakos lygis yra panasus, jei rezultatus vertinsie@oje skalje. Tyrimy rezultatai
buvo susieti tokiu #du (zr. 10 lente)):

10 lente¢
Suvokima jtakojanéiy elemeny rezultaty susiejimas
. Suvokima jtakojantys elementai
Tyrimo HvoxITa | J_ Y :
rezultatai | Asmenire ) Kultara, |~
% . Emocijos | tradicijos, | ISsilavinimas| Vertybs
patirtis oo
stereotipai
Anketines
apklausos 23%(77%) | 21%(88%) | 20% (66%) 19% (79%) 17% (75%)
rezultatas
%
Fokus
grupes 41% 11% 21% 11% 16%
rezultatas
%
Bendri
rezultatai 32% 16% 20,5% 15% 16,5%
%

Skliausteliuose raudonai pazgmduomenys rodo, kiek anketis apklausos respondentams
jitakos daro tam tikras elementas. Sie elementai bavinami atskirai, tog norint susieti abiej
tyrimu rezultatus, anketés apklausos gautiems rezultatams buvo suteiktofo:gurocentifs
reikSmes, kad jas Bty galima sulyginti. Bendri tyrimo rezultatai gauti iSvedus kokybinio ir
kiekybinio tyrimy rezultaty vidurk;.
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Nelson de Witt (2007) teigia, kadastantieji deSiniuoju pusrutuliu nepaiso taisykhr
fakty, jie kuria say tikrove ir vadovaujasi emocijomis bei jausmais. Pasakhosogijos prof. dr. G.
Zaltman, net 95 % sy mastymo, kaip vartotaj mastymo, yra pagsti paamornes proces. Todcl
tik 5 % yra racionali mintis, kitaip sakant tik 5 @artotoy, pirkdami remiasi logika ir racionalumu.
Taigi, remiantis visomis 8§i mokslininky iSvadomis, galima teigti, kad metaforos, vartptoj
smegenyse, slypi deSiniajame smeagpuasrutulyje ir yrgtakojamos emoaij.

Kadangi gauti tyrim rezultatai yra artimi, galima daryti iSvgdkad tyrimo tipai buvo
parinkti tinkamai ir y rezultatai yra patikimi, atlikti dagb apibendrinatias iSvadas bei

rekomendacijas.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

. Metaforire reklama — tai tokia reklama, kurioje metafora rgacha kaip stilistia ir
pagalbii priemorg, reklamos prasmei perduoti. Metafora norima iSeikdéjas, kurias
akcentuojgmores, noedamos iSskirti prekiS konkurenj. Dazniausiai metaforinreklama
susideda i$ 2 element ,tiesioginio pirminio objekto” ir ,perkelto andgeilio objekto*.

. Nelson de Witt (2007) teigia, kad astantieji deSiniuoju pusrutuliu nepaiso taisykhar
fakty, jie kuria say tikrove ir vadovaujasi emocijomis bei jausmais. Pasakhodogijos
prof. dr. G. Zaltman, net 95 % s mastymo, kaip vartot@j mastymo, yra pagsti
pasmores proces. Tockl tik 5 % yra racionali mintis, kitaip sakant tik % vartotoj,
pirkdami remiasi logika ir racionalumiiaigi, remiantis visomis g§imokslininky iSvadomis,
galima teigti, kad metaforos, vartaiggmegenyse, slypi deSiniajame smegpuasrutulyje ir
yra itakojamos emoay Taip pat galime daryti iSvad kad apklaustieji vartotojai mato ir
kuria tikrow vadovaudamiesi emocijomis, 0 ne protu.

. Ivertinus teorines suvokimo Zinias, sudarytas meitafe reklamos suvokimo modelis, kuris
véliau pritaikomas tirti metaforimi reklamy suvokimy iS vartotojo prizmds. Metaforirgs
reklamos suvokimo modelis apima du objektus — Yagtar preke/paslaug. Juos jungia
suvokimas, kuris iS prék/paslaugos pés yra uzkoduotas (kodavimas — tai reklamos
karéju naudojamos priem@s reklaminei Zinutei sukurti), o iS vartotojo pssyra
dekoduojamas (dekodavimas — tai vartotojo suvokiashkéamos esg). Suvokimy veikia
trukdziai (trukdziai — tai visa aplink vartotojesanti aplinka, t.y., suvokinjtakojartiy
element egzistavimas sukelia trikdzius, kurie vienaip arkitaip ijtakoja suvokim).
Nustatyta, kad vartotojui dekoduojant metaforieklams, jtakos gali tuéti Sie elementai -
asmenig patirtis, emocijos, iSssilavinimas, kifd, vertyles, atmintis, mstymas bei
vaizduot.

. Anketinés apklausos rezultatai paggdkad daugelis vartotoj(71% apklausos respondeht
matydami reklam ieSko papildomos, perkeltia ar pasiptos uzkoduotos reiksim.
Ivertinus metaforiés reklamos suvokimiS vartotoy, puss, galime teigti, kad metafogn
reklamy suvokia visi vartotojai (73% responderteigia visada arba daznai suvokiantys), tik
ju suvokimo lygis nevienodas (visiSkai suvokia 45%prndeni, suvokia iS dalies 55%
respondenf). Vartotoy nuomone, jie suvokia metaforines reklamas ir m&aal jos yra
efektyvi priemor (62% respondent mano, kad metaforin reklama yra efektyvesh
siekiant sudominti tikslig auditorip.

. Kokybinio ir kiekybinio tyrimo rezultatai atskletg kad metaforias reklamos suvokimui

itaka daro visi suvokimo modelyje esantys elementai.iduabai suvokimuijtaka daro
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asmenig patirtis (32%), kulira/ tradicijos/ stereotipai (20,5%), verég(16,5%), emocijos
(16%) tai patvirtina Nelson de Witt (2007) teigirkad zmogis masto vadovaudamiesi
emocijomis) ir iSsilavinimas (15%).

6. Metaforines reklamos iSSifravimas yra labai individualus. titihe prasme metaforén
reklama yra tiesiogiai susijusi su atskiru vartotdjtskirai vertinant kutiros element, kaip
tam tikros Salies istorijos ir papfioa rinkini, kuris daro itaka metafories reklamos
suvokimui, iS atlikto kiekybinio tyrimo galima tdig kad metaforigs reklamos yra
priklausarios nuo tam tikros Salies istoémir paprotirs kultiros (77% respondeut

7. Kokybinio ir kiekybinio tyrimo rezultatai atskleigd kad vartotojai labiaujsimenama
metaforirg reklamy (85%respondenj, net ir tuo atveju, jei tikros reklamos prasrbuvo
nesuprastos. Tyrimmrezultatai taip pat parodo, kad vartgtapuomone, efektyvesgnyra
metaforire reklama (62%), nes ji iSlieka atmintyje ir yra g@gwe. Tatiau kokybinio tyrimo
dalyviai pastebi, kad reiktvengti vien tik metaforini reklamy, nes esantjjgausai, jos taps
nuobodzios ir neveiksmingos. TikKitbtamos kartu su tiesiogimis reklamomis, metaforés
reklamos yra veiksmingos.

8. Kokybinio tyrimo metu paaisho, kad metaforias reklamos pasekis yra priklausomos
nuo vartotoj sugeljimo atsirinkti, kas yra tikra, o kas yra tik sukar norint paveikti
vartotoy samory, reklamos uzsakay t.y. neigiamas pasekmes lemia paties vartot@@ k
individo, asmeniés savylds — intelektas, iSsilavinimas, taip pat didetaka daro ir
kultariniai skirtumai. Kiekybinio tyrimo dalyviai nezinar metaforia reklama gali daryti
neigiany itaka jiems (41%) arba vaikams (46%), ébdalima teigti, kad tai priklauso ir nuo
to, kokia yra reklama, ir nuo paties vartotojo.

9. Kokybinio tyrimo metu paaisho, kad metaforidse reklamose akcentuojami elementai gali
uzgosti kitus, daznai neigiamus, elementus. Vadinagtaforires reklamos neigiamos
pasekmds gali virsti netgii priklausomylk. Norint iSvengti, kad reklama netapt
priklausomybe, turi mstyti patys vartotojai - kad tai yra tik reklamaaitsirinkti, kas yra
tikra, o kas ne.

10.Remiantis teorigje dalyje iSanalizuotais ir praktije dalyje patvirtintais metaforis
reklamos suvokim jtakojartiais elementais, reklamosikjams patariama atsizvelgtitai,
kad metaforia reklama yra labiauisimenama. Kuriant metafognreklamirg zinut,
patariama koduoti emociSkai svarbius elementus,ekudentifikuojant per vartotojo
asmenir patirti ir kultira pasieki tiksling rinka ir atnest siekiamus rezultatus. diau dera
atsizvelgti irj kultariSkai jautrius aspektus skirtingose kutise,jvertinti pavojaus signalus,
kuriant preks ar paslaugos reklanskirtingose kulirose.

11.Pasitvirtino tyrimo prielaidos:
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P1. Metaforids reklamos suvokimas yrgakojamas $i elemeni —
asmenigs patirties, emoai, iSssilavinimo, kuliros, vertybi, atminties, mstymo bei
vaizduots. Tai parodo kiekybinio ir kokybinio tyrimo rezatti — respondentaniigka daro visi
iSvardinti elementai.

P2. Metaforas reklamopeartotojai suvokiandividualiai, siedami su tam
tikromis analogijomis, priklausgmmmis nuo ank&au iSvarding elemend. Kokybinio tyrimo
metu, dalyviai teig, kad daugelis suvokimlemiartiy element priklauso nuo kiekvieno
vartotojo individualiai.

P3. Metaforias reklamos yra priklaus@ios nuo tam tikros Salies
istorinés ir paprotigs kultiros. Remiantis kiekybiniu tyrimu, 77% respondembhano, kad
metaforiré reklama yra priklausoma nuo kiuos.

P4. Vartotojai labiausimena metaforines reklamas. Tai parodo
kiekybinio tyrimo rezultatai - 85% responder{hepaisant to, ar metafoés reklamos prasén

buvo suprasta, ar buvo suprasta i$ dalies) reklgsimasna.
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SANTRAUKA

KERSYTE, Raminta. (2009Perception of Metaphors in AdvertisinyIBA Graduation Paper.
Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius Umnsity. 65 p.

SUMMARY

Rapidly growing offer of the goods stipulates usafienetaphors in advertisements. This
one of the most stylistic means by marketing spistsais called the instrument forming thoughts
and practice of the marketing. If consumers sudoklggperceive metaphor, advertising can reach
an additional effect, that depends, how consunmrsm benefit and cultural meaning.

Metaphors encourage deeper levels of discussiomezning, so it is very important to
research, how consumer perceive advertisemets. ge@nteption of metaphors is very significant
variable in studying of metaphors in advertisiments order to advertisement message would be
effective, advertisement metaphor should be undedsby it intended objective audience at the
minimum.

This study object - metaphors in advertising. Tasgk$ of the study are to do academic
studies of perception of metaphorical advertisemnéyt evaluating the elements influencing
perception. Also, research, do the consumers viethaphors in the given advertisements. Which
elements do the most influence of their perceptiba?consumers prefer metaphorical ads, or
direct?

The study research has demonstrated that, methapomsumers brains are in the right
side, so according G.Zaltman, emocions do influenteperceptions of metaphorical ads.
Quantitative analysis shows, that majority of caonsts viewed ads are searching additional,
figuratively or hidden encoded meaning. Metaphd@cts perceive all consumers, only the level of
perception is different. By the opinion of the comer, they do perceive metaphorical
advertisements, and tink, that they are an effedtiol reaching to interest the target audience. Th
consumers think, that the most influence of peioapdo firsthand experience, culturce/ tradicions/
stereotype, values and emotions.

The study research also has demonstrated that noetegd ads are dependented on historic
and custom culture of particular country.Creatingetaphorical promotional message,
recommended to encode emotional significant elespehat later identifying through consumers
firsthand experience and culture would reach thgetaaudience and bring results.

Number of tables in this study — 10, pictures — 27.

Key words: metaphor, perception, advertisement, consumer,iengtculture
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1 PRIEDAS
FOKUS GRURES KLAUSIMYNAS

Respondentams pateikiamas 5 blédkausimynas atvir klausimy forma:

| bloko klausimai:

1.1. Kaip dis suprantate metatgt
1.2. Kokiais bruozais géumete § apilbadinti?
1.3. Kur dar be literatiniy tekst;, kasdieniame gyvenime aptinkate metafor

Il bloko klausimai:

2.1. Kas dsy nuomone yra metafora reklamoje?
2.2. Kokie bruozai tdingi tokiai reklamai?

11l bloko klausimai:

3.1. Periir¢kite pateiktus reklampavyzdzius

3.2. Kaip Jis interpretuojate kokéeas pateiktas reklamas?

3.3. Kokie elementai leidzia identifikuoti, kad pikttos reklamos yra metafogis?

3.4. Kokiomis analogijomis remiantis interpretuejaeklam? Ka iSkeliate kaip
analogijos pagring?

3.5. Ar siejate $i reklamy suvoking su savo asmenimis savylmis, jgudziais,
vertybémis bei kultira?

3.6. Jei taip, tai kokiomis/ -iais?

IV bloko klausimai:

4.1. Jisy nuomone, kokias metafprriSis IS pateiki pavydziy galima isSskirti,
vertinant tai, kokia analogija remiantis jos buwusrtos?

4.2. Kokie reklamuojamos prés/paslaugos elementai ar funkcijos yra naudojami
kaip metaforos reklaminei Zinutei sukurti pagrirlas

4.3. Kokias preés vertybes, savybes, funkcijas, norima akcentuokiugomis
metaforomis?

4.4. Ar nemanote, kad tautiniai (kininiai) aspektai gali padi atskleisti
metaforiniy reklam; esng?

V bloko klausimai:

5.1. Kaip Jis manote, ar efektyveammetaforigs reklamos?

5.2. Jei taip, tai kokinaud jZvelgiate?

5.3. Ar noétumete, kad toki reklamy bty daugiau? Koél?

5.4. Ar vis tik manote, kad metafoém reklamos per daug sttohgos, kad
teisingai suvoktugte? Ar negali metaforirs reklamos gygoti tolimesni,

neigiamy, pasekmi gyvenime?
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2 PRIEDAS
REKLAMU PAVYZDZIAI

Vizualire reklamy medziaga pateikiama lll-iojo bloko fokus gésgyrimo etape

Reklamos
numeris ir Reklama
pavadinimas

R1 Mineralinis
,Rasa”“

R2 NeSiojamasis
»o0ny*
kompiuteris
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Reklamos
numeris ir
pavadinimas

Reklama

R3
Mineralinis
vanduo ,Evian*

R4
Alus ,Carlsberg®
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Reklamos
numeris ir
pavadinimas

R4
Alus ,Carlsberg”

R5
,Dolce &
Gabbana”

R6
Skalbimo
milteliai , Ariel”

TNANEE |

RSN VERY

Prohabiy e bl bos in fhn wodd
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Reklamos
numeris ir
pavadinimas

R7
Gaivusis grimas
,coca Cola“

RS8
Degtirg
,Sobieski*

R9
Visureigis ,Land
Rover*

Reklama
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Reklamos
numeris ir
pavadinimas

R10
Visureigis ,Land
Rover*

Reklama

R11
~Pieno
Zvaigzdziy”
jogurtas JO

Eam redia
_greifojo maisfo,
= yra Svedkas
Fagis maistas?
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Reklamos
numeris ir
pavadinimas

Reklama

R12
.Pieno
Zvaigzdziy“
ekologiska
prekiy grupe
BIOS

R13
~Pieno
Zvaigzdzi)“
Bobuks kisielius

R14
,Saab“

f@ PIENO 2vAIGZDES

Bobules Saldios
vaikystés

kiS.iEfliLlS vasaros

svmliam gyvenimal  PIENQ ZVAIGZDES

SAAB 3
E-'n'-l; YOur fuin, redd.
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Reklamos
numeris ir Reklama
pavadinimas

nnnnnnnnn

(.‘-sl’lC‘a‘s(l

FAFEAIGNEE

R15
Kava ,Lavazza“

R16
Sokoladinis
batorelis
~Snickers”

R17
Muzikinis
ausinukas

“Sony”
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Reklamos
numeris ir Reklama
pavadinimas

R18
~Flylal®

R19
Siuksliy
perdirkejy
.Monmarkas"“

R20
.Pieno
zvaigzdziy”
Svelnioji varsk

Niekadw ankefioy perogoray
Takios vardkés, Ji ifries Iabai Svelai.

* Antiiondn knkyb phrva (F podi ebefapiiianug Limvem sbiy
# Paiaapentia gaaphe & Joig beenarnanty' Tpad iavkei,
ARG AV PR Sreesa T o Wi e tedie

'1} PIEND IVAIGEDES  sekam gyweioml
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Reklamos
numeris ir
pavadinimas

R21
Degtine
L,Smirnoff*

R22
Degtires
~Absolut*
reklamy rinkinys

FLINMARINCY.MET

ABSOLUT ESCAPE.
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Reklamos
numeris ir
pavadinimas

Reklama

R22
Degtires
~Absolut”
reklamy rinkinys

R22
Degtires
~Absolut"
reklamy rinkinys

R22
Degtires
~Absolut"
reklamy rinkinys

WWW.ABSOLUTAD.COM

e SR

e _

ABSOLUT CITRON.

WWW.ABSOLUTAD.COM

ABSOLUT FUTURE.
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Reklamos
numeris ir
pavadinimas

Reklama

R22
Degtires
~Absolut*
reklamy rinkinys

R22
Degtires
~Absolut®
reklamy rinkinys

WWWABSOLUTAD.COM

ABSOLUT

R22
Degtires
~Absolut®
reklamy rinkinys

WWW.ABSOLUTAD.COM

L'ABUS B’ALEUO[EST DANGEREU POUR LA SANTE, CONSOMMEZ AVEC MODERATION
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3 PRIEDAS
ANKETA

1. Jeigu Jums reiktiSsirinkti i3 2 panasi prekiy:
[ ] Rinksits &, kurios reklam matte
[ ] Rinksits atsitiktinai
2. Kurias reklamostiSis pagal Zmogaus p@jy veikimg labiaujisimenate?
[ ] Regimysias statines (spausdinta reklama)
[ ] Regimysias dinamines (TV reklama)
[ ] Girdimasias reklamas ( Radio reklama)

LavAain

s CSPresso

[ op——— — s
Sios reklamos legviau Jums gadsuvokti, kas yra metafotineklama, visose 3iose reklamose yra metafora.
Atsakinedamii sekawius klausimus pasikliaukite savo atmintygrigusiomis reklamomis, o ne Siais pavyzdZiais.

3. Ar pagalvojate, kad reklamoje pateikta inforrjeagali kiti netiesiogirs, o perkeltias prasms, t.y.
metaforire*?
[ ] Taip [ ] Ne [] Apie tai nesusimstau

*metaforire reklama — tai tokia reklama, kuri susideda iS Zekin — ,tiesioginio pirminio objekto® ir ,perkelto
antraeilio objekto”. Pateiktoje Pieno zvaigadBios grietires reklamoje tiesioginis pirminis objektas yra elgidikas
produktas, o perkeltas antraeilis — Zaliaczlri simbolizuoja natraluma, ekologiSkur.

4. Ar suprantate,&norima perteikti (akcentuoti) metaforine reklama?
[ ] Visada [ ] Daznai
[ ] Kartais [ ] Niekada

5. Iisy nuomone, metaforines reklamas uvokiate:

[ ] Visikai suvokiu

[] Suvokiu i3 dalies

[ ] Visai nesuvokiu
6. Bandant suvokti metafoéa reklamos ese Jumsijtakos turi?vertinkite pazyradami kiekvier elemerd
Jums priimtinu atsakymu

VisiSkai | Sutinku | Nezinau| Nesutinku VisiSka

sutinku nesutinku
Asmeniré patirtis [] [] [] [] []
Emocijos [ [ [ [ [
ISsilavinimas [] [] [] [] []
Kultira/tradicijos/stereotipai [ | [] [] [] []
Vertybes [] [] [] [] []
Atmintis [ ] [ ] [ ] [ ] [ ]
Mastymas [] [] [ [] []
Vaizduot [] [] [] [] L]

7. Zisy nuomone, metaforiis reklamos yra visuotds (bendrai suvokiamos visame pasaulyje), ar
priklausaios nuo kuliros (tam tikros Salies istorijos, papng)?
[] Visuotines[_] Priklauso nuo kuitros
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8. I ka metaforirtse reklamose atkreipiatecrdeg? Ivertinkite pazymdami kiekviem elemerd Jums
priimtinu atsakymu

Visada| Daznai Kartais Niekada
liustracija, vaizdas [] [] [] []
Garsas L] [] [ ] []
Zodziai [ [] [] L]
Bendras visumos vaizdas [] [] [ L]

9. Jisy nuomor metaforire reklama gali sukelti Sias reakcijas:

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

19.

[ ] Jasisimenate prek kurios reklam suprantate

[ ] Jasisimenate preknet ir tada, kai reklamos prag@ums gra visiSkai aiski
[] Jis preks ndésimenate, kai reklamos prasdums visidkai neaiski

[ ] Jis preks ndsimenate, nors pragnbuvo suvokta

Kaip dis manote, kokia reklama yra efektyvé&®n
[ ] Tiesiogire [ ] Metaforin

Kokiy reklamy norétumete, kad ity daugiau?
[] Tiesioginiy [ ] Metaforiniy

Kaip Jis manote, ar metafokmeklama glygoja tolimesnes, neigiamas, pasekmes gyvenime?

[ ] Visiskai sutinku [ ] Nesutinku
[] Sutinku [ ] Visiskai nesutinku
[ ] NeZinau
Kaip dis manote, ar metafoémeklama daro neigiasritaka vaikams?
[ ] Visiskai sutinku [ ] Nesutinku
[] Sutinku [ ] Visi8kai nesutinku
[ ] NeZinau
Jisy nuomone, ar darpaka metaforiré reklama dsy apsisprendimui pirkti?
[ ] Visigkai sutinku [ ] Nesutinku
[] Sutinku [ ] Visiskai nesutinku
[ ] NeZinau
Ar rekomenduotuate savo paitam ratui pirkti metaforiSkai reklamuojam
15.1. Prek: 15.2. Paslaug
[] Taip [] Taip
[ ] Ne [ ] Ne
[ ] NeZinau [ ] NeZinau
Lytis:
[ ] Moteris [ ] Vyras
ISsilavinimas: 1843y amzius:
[ ] Vidurinis []16-18
[] Aukstesnysis []19-30
[ ] Aukstasis [ ]31-40
[] Nebaigtas vidurinis [ ]41-50
[] Nebaigtas aukstasis []50 ir vyresni
Veiklos poldis:

[ ] Moksleivi§ ] Dirbantysis [ ] Kita
[ ] Studentas]_] Bedarbis

Aciu uz Jisy nuomoe!
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4 PRIEDAS
FOKUS GRURES INTERVIU

M: Labas vakaras. § vakara susitikome atlikti fokus grupés tyrima, magistrinio darbo, kurj
rasSysiu as, moderatoé, Raminta KerSyté. Kurio yra tema — metafory suvokimas reklamoje.
Taigi ir prad ékime nuo klausimy. Taigi pirmos grupés klausimai. Kaip jias suprantate
metaforg ir kokiais budais gaktumeéte ja apibadinti? Na, vienu zodziu kas tai yra metafora?
M1: metafora yra stilistiénpriemore, kuri paded iSreiksti savybes perkeltine prasme.

V1. tai ka tu matai, tai nera taiaknori iSreiksti autorius.

M: kur dar be literat @rini y teksty, be ten y visy pasaky ir t.t, na kur dar kasdieniniame
gyvenime aptinkame i metafory?

V3: ko gero reklamoje

V1. dazniausiai reklamoje, filmuose

V2: kasdieniniam gyvenime, kai tarpusavy bendraujam

M: 0 pavyzdziy gal kokiy zinot?

V4: nu va jisai jai sako tu mano saule

M: adiu uz atsakymus, pereikime prie antros grups klausimy. Kas jisy nuomone yra
metafora reklamoje?

M1: metafora reklamoje yra ne tai kad duodama, fsidojama, vartojama tam kad piibr,
sustiprinti ta latent perkeltids reikSnés savyles pojui, kad pritraukti ar sudominti @iova.

V1: Sudomint

V4. gudriai bando parodytiaknori parodyti, bet ko tu iStikju nematai.

V1: taip kad tave sudomiitpateikty iSSuk

M: tai apibendrinant kokie bruozai b aity badingi tokiai reklamai kuri metafor y turi?

V4: apgaut zmog

V2: tai yra kazkokio kito dalyko suteikiamas jausmau, kuris yra, nataliai tu premi tai IS sags,
suteikimas tam kas yra reklamuojama.

V4: ZodZiu apgaut Zzmagkad jisai pirkt; tai to nena¥damas

M3: arba tam tikros to produkto saeghisryskinimas, isdimas

V1: iSryskinimas, iSklimas

V2: kaip pirmoji

M: Taigi dabar pereikime prie reklamy pavyzdziy, ir noreéciau iS jasy visy nuomones, kaip
jiis interpretuojat konkreéias reklamas? Stai paimkime pirmoji reklama ir kaip jis ja
interpretuotum ét?

V4: mcatiuté su kompu zaidzia

M: tai yra mineralinis rasa
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V4: vis dar jauna mouté

M: kokie elementai leidzia identifikuoti kad pateiktoje reklamoje yra metafora?

V4: Sypsena mautés veide

M1: tai yra kompiuteris, tai yra dZoistikas

V1. matiuté prie kompiuterio, tai yra visai ne toj aplinkojestandartigj, kurioje mes priprat ja
matyti.

M1: iS iSvaizdos jinai yra sena kaip tmaté. Bet jinai viduje vis dar yra jauna, bet jaurdgst
pagrindas yra tas geriamas vanduo.

M: ir kokiom analogijom remiantis interpretuojat Si g reklama?

M2: vanduo — gyvyés Saltinis

V1: vanduo visk sudaro

M: ir susiekite reklamos suvokimg ar su asmenigm savykém, ar sujgadziais, ar su vertylem,
ar su kultara, ar tai yra savaime aiSku

M1: labiausiai galbt Siuo atveju su Sia reklama sisittradicijos.

V1. miuté, sena, sedi mezga

V4: tikrai be kompo

M: sekanti reklama, neSiojamojo kompiuterio reklama Kaip jas interpretuojate Sia reklama?
V4: Cia kompas lengvas, ant tiek lengvas, kad vejasimettia.

M1: Taip. Antrastje yra $iksnis, apilidinantis lengvura,

M: Koks elementas leidzia identifikuoti, kad tai yra metafora?

V2: tai hatent lapai ir tai kad sakykinmektuvas, jisai tuos lapus pakelia lygiai taip paipka ta
neciojama kompiutej. Jisai asocijuojasi su tuo lengvumuairant i tuos lapus ird kompiuteg Salia
ju

M: ir su kuo yra siejamas suvokimas?

V1: Mobiluma ir lengvurmy - Siuolaikiniam Zmogui jis nesuteikia dar didesaunkumo juéki.

V2. Lengvumas tai yra privalumas.

M: Sekanti reklama, tai mineralinis vanduo Evian. Xigu trumpai, tai Sis mineralinis vanduo
yra iSgaunamas iS Alpy. Kaip interpetuojate pateiktas reklamas?

V4: Tyrumas

V3: Sviezumas

M1: Ne be reikalo pavaizduota moteris pusiau apglmusi, tai yra tyrumas, Svara, tokia kaip ir
Sitie kalnai, tokia erdy neagiuopiamas dalykas, tai yra sniegas,efdVaip tai ir Sita moteris,
tiesiog Sitas vanduo, reiskia kaip ir Sitie kalyia tyras skaidrus, gyvybingas.

V1: Kaip zinia ir pats Svariausias vanduo Siaikds randamas tiktai ledkalniuose, sgSgbries

milijonus mety.
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M: Sekanti reklama tai yra Carlsberg alaus reklama, ir kokie elementai Sioje reklamoje
leidzia identifikuoti, kad tai ytra metafora, o netiesioginé reikSme?

M2: Ekologija

M1: Metafora kalbant apiesreklany pavaizduotas tas alaus laselis, puta pateiktgskkauklyts
forma

V4: Perlo forma

M1: Kamsteliai perlo formos — metaforatbnt tas gal, kad zalia spalti@ dominuoja, kuri reikst,
kad Zalia spalva tai gyvybingumas, ekologiskungaaimziSkumo simboligditerpia V1]

V1: Ekologijos, tyrumo, Svarumo

M: Su kuo siejate suvoking — ar su savo asmenim savybém, ar jgadziai, vertybés, kultira,
supratimas?

V1: Pas kiekviea Zmog; uzfiksuota, kadikiterpia V2]

V2: kaZzkas tobulo, gamtos sukurta.. Sakykim irrialkle yra gamtos sukurtaka yra asociacija,
ir jinai yra tobula tuom; Sioje vietoje tuo bandomeaisti, iri ta vaizch zitrint,

V1. kalny masyvas

V2: jei tos maSinyis nelity, tai — sakykime yra tobula, tai yra tyra, tai yabai grazu ir priimtina
Sirdziai ir labai malonu. Irident ta maSinytbandoma susieti su tuo vaizdu,

V1. iS kur tai paimta

V2: kad ta masinyte yra dalis viso ta, thes matome Sitam pavei&lsfe.

M: A ¢ia. Sekanti reklama hity Dolce Gabana prekinio zenklo reklama — kaip interpetuojate
Sia reklamg?

M1: Sioje reklamoje pateikti kostiumuoti vyrai, megkaistingai apsirengir du grynaveisliai Sunys,
kuriy veisk yra kaip agresijos, nepriekaiStingumo Zenklag pat ir D&G mados linijos pasizymi
savo preciziSkumu, grieztumu ir agresija.

M: Su kuo siejate Sios reklamos suvokiaf?

M1: Vertybes, ¢ia yra vertylgs

V4: Veryhés

V1: Siymetires vertyles. Nepriekaistingos

M: Sekanti reklama skalbimo milteliy Ariel reklama.

V4: Cia aisku, tai kad kiek purvinas b, Ariel vistiek iSskalbs.

V1: Koks nevala beaidum ir kiauk, vistiek Ariel iSskalbs ir bliz¢gsi

V2: Visas aplinkinis pasaulis yra toks netobulaky$us Siuos marskétius, kurie yra balti

M1: iSlieka nepriekaistingi
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V2: visas @mesys yra sutelktasjuos, t.y. vig laika kiekvienas Zmogus ieSko kazko tobula ir kas
skirta jam. Visas émesys yra sutelktgsmarskirtlius, ko pasekoje mes matome kbpe yra tokie,
o yra al to, kad yra skalbimo milteliai Ariel.

M1: ZodZiu, k ji valgys ji iSliks Svari.

V1: Kaip ji valgydama besitaSkyt

M. Coca Cola reklama

M1: Si reklama ai3kiai parodo 2 pasaulius. Tai ¥meogus besideginantis pagimyje, taiau tai
néra papidimys, tai yra aplegles krantas, ir uz jo uznugario yra karsta, jam lkassvotiSkai —
»pingviniskai“. Juos vienija vienas dalykas — Satveju tai yra grimas Coca Cola.

M. Sobieski reklama

V4: labai LietuviSka matau

V3: pagauk kall

V2: Cia orientuota su kuira

M1: Tradicijos

V1. Orientuota viem butent segment posakis ,pagavau kab| kitur niekur jis neturi prasgs

V4: nesuprast kitur niekas

M: Land rover

M1: Cia yra du visureigiai pavaizduoti i§ galdalies. Kiekvienas pirkdamas autompbifgina
automobi] su savo p&o charakteriu. Sita reklama Land Roveris nori pigt tai kad jei tu nori
buti kaciukas, tu pirk No name automopilleigu tu nori Bti liatas, ir pagal savo charakiegsi
litas viduje, tu perki Land Roveri .

V4. visiSkai teisingai

V3: taip, taip.. masSina skirta agresyviems..

V2: masSina parodo savo charakter jeigu tu esi tvirto charakterio, esiitias, liitas karalius
Siandienigse dziungise, tu perki

V1. iSvaizda dar ne viskas kitaip tariant

M1: kita Sio preks zenklo reklama, parodo eleganiiSinotel, kuri apsirengusi balta grazia
suknele, téiau jos sukneles apia yra murzina, iSpurvinta. Taip pat kaip visursifiand Roveris,
kuris vazirgja murzinais keliais &lgi ¢ia sujungiaj du pasaulius, kad jos apatimalis yra
iISpurvinta..

V2: tai yra sujungti du dalykai — sujungta land Rps ir elegancija ifvairiapusiskumas. Vienu
Zodziu, kad tu gali pravaziuoti bet kur, bet kdeaal tu esi stilingas tose Siandieisa gatese

V1: tu vistiek

V3: Funcionalumas

M2: ir tai yra dasi moteris, pasitikinti savimi
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V2: kas matyti i$ jos veido

V3: nesvarbu, kokia suknel

M1: Ne tik iS veido gal pastébiau.. tai matosi IS jos pozos, kad koja uzkelta lasbs parodo
pasitikéjima savimi.

M: Pieno zvaigzdzy jogurtas

V2: Na Sioje reklamoje mes matome, kad PZ akceatu@jip ir daugelis Siandianijogurty
gamintoj; tai, kad sveikata, tas tyrumas ir visi tie dalykais yra aktuak Siandien dienai gyvenant
musy visuomemje, kuri yra pakankamai uztersta, jie yra labairbwa mums ir kiekvienas Zmogus
Sity dalyky ieSko. PZ reklamuodamos jorgurtemiasi Sitom pagnonirem tokiom reik3nm
kiekvienam zmogui, kurios yra opiausios ir Siandiémai labai svarbu.

V1: ateitis, jeigu nesirenki tai kas sveika

M: PZ ekologiska prekiy grupé BIOS:

V4: matosi iS vien zék Zalumo nairalumas

V4: gamta

V3: gamta

M1: biologiSkas jogurtas, tai yra sveikas Zzmogui.

V3: ekologiskas, skirtas sveikam gyvenimui

V2: Sioje vietoje yra akcentuojama tai, kad svaileai $eimai. Sveika tuo, kad kiekvienas i§sm
pavasay, vasas vaziuojai gamt, tai yra zalios pievos, zali laukai, zali medzkarvuts, glytés

V1: tai kas natralu

V2: i$ karto tu jautiesi kazkaip kitaip, nes orag, gamta kita. Ta Seima kazkur laukuossi 8
kartu tie jogurtai kaip dalis viso to vaizdo yragkéas tyrumas ir paprastumas.

V1: Diegia tai nuo pat, tiesiog matosi, kad tacektuoja ant jaunos Seimos, kad vaikams nuo pat
maz; dieny iskiepyt tai, kad papramusiai kas yra sveika, riaalu.

V2: asmenig patirtis kiekvienam i$ sy, nes mes zinom, kad yra gamta — taiirtimas. Clia
yra laukai, zaluma, tai kas tikra, yra be jpkhemikait,.

M3: tai pavaizduota ideali Seima, berniukas, meégésitis, mama. Tas Seimos vaizdavimas irgi yra
¢ia svarbu.

V2: Viskas idealu.

M: PZ Bobulés kisielius

V4: maeiuté, kaimas

V1: kas gali Int saugiau?

V3: tos tikrosios vertyés
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M1: Arba tiesiog, kas nepraleisl savo vaikyss be mdiutés to tikrojo kisieliaus. Galit ta
reklama yra siejama - berniukas sucmte ziri pro lang, griztai vaikyst, ir prisimena jos
kazkada ragautus kisielius

M2: kaip pas méiute kaime

Siejame tai asmenine patirtimi.

M: SAAB reklama

V1: Vienas dalykas, kad SAAB pagrindas yra aviacigamyba, paskui tik jie pr&g gaminti
masinas. SAAB visada lyginama sktuvu,

M1: skrydis Zmogaus

V1. jie akcentuoja, kad masinoj tu jautiesi kaiktlive

M1: arba Zzmogus kuris yra vaizduojamascjasi lyg ant spanp Taip kaip ir Ektuvas — SAAB
gaminami

V1: kelias tas pats, bet tu jautiesi ne kaip mgSmant spara,

V2: sutinku.

M: Lavazza

V1: Romos imperijos istorija, kaip susik Roma

V2: IS tieg;, yra akcentuojama Italijos vidk kuri maitina savo vilkiukus, koliziejus kumatome to
paveikslo uznugaryje, ir ta moteris, kuri yra tazpj ir vaikai kurie kaip vilkiukai - #itent yra
akcentuojama tai, kad tai ItaliSka, ir tai kavaugpltai yra ItaliSka kava. Tai yra kazkas tokiodka
surist vien dalyka su kitu ir tai yra prekinio Zenklo iSrySkinimasris Zmoams. Tai yra tradicijos,
tai Zenklas kurvisi Zzino

V3: vertykes, istorija

V2: mes zinom kas yra ltalija, kas yra ta istonijta kava, kuri yra is to krasto, ji yra ypatinga.
V1: kaip ir misy gelezinis Vilkas, mes galimém pateikt savo kazkghprodukt, tai mes hiztume
savo istorijos kazkagksvarbiausj ivyki.

M: o deje to nepadarom

V2: mes gailtume, bet jis yra neiSreklamuotas, nes mes nedanjas dalis.

V1: tokios istorijos bent jau.

M1: o vaikai taip pat ne bereikata pavaizduoti, kad vaikiai yra maitinami nuo pat mazens Sia
kava. Nors taip nettiy biti, bet taip yra.

M: Stai priéjome prie sekartiy reklamy, tai yra $okoladinio batorélio Snickers reklama.
Kokias jis interpretacijas pateiktumet?

V1: kas nezino Sito personazo. Tai yra A komanda.

M1: suteikia stiprybs, jgos.

V4: kieciausias vyrukas seriale buvo.
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V1: kas nezino Sito serialo tai mazaipasakys Sitas juodaodis. Plikas, apsikarstes auksu

M3: kodkl? Jis gi raumeningas.

V1. nu, raumen perdaugia, tiksliau veido raumenys daugiau matosi. Batyra ba barakusas iS a
komandos, pats kieusias vyrukas pasaulyje. Tddsnikers jo rankose tiesiog na, jeigu mane
graziny deSimt mai atgal, kai aS buvau to amziaus kairgjau Sity seriah, grielXiau iSkart snikers
dabar, bgciaui vonia, skugiau galva.

V3: ir apsikarstytum grandém.

M1: bet taip pat snikers kurio sttglje yra rieSutai ir Sokoladas kurie iSiikn suteikia tos energijos
ir stiprykes, iSalkus.

M: Stai pateikta sony muzikinio ausinuko reklama. Kokias interpretacijas jias gaktumét
pateikti matydami Sig reklama?

V1: ¢ia faktiSkai kiekvienas skrydis, as labai sw#go tugt tokj ausinuka kuris atjungia nuo vis
V4: uzsidedi ir nebegirdi nieko

V2: iSskyrus tai i nori girckti be jokiy trukdziy.

V1: iSores pasaulis tays neveikia

M3: tuo labiau kadtia viskas siejama su modernizmu. Ta prasme skradysiais laikais skraido
daug kas, ir titent skraidymo metu paranku étirtokia priemore.

M1: gal kit tai tampa ir mada

V2: tai yra labiau akcentavimadai kad kiekvienas sakykim skrisdamaktlivu ar vaziuodamas
autobusu jisai nori téti savo atskig laika, batent savo privéia erdw, ir nu tai yra gyvenime kad
vaziuojant kazkasékauja, kazkas vezasi vaikus, kazkas kalba, kazkasadnors daro, o tu nori
pahlit ramiai, nes tas kelias yra tam kad tuegah paziirét per lang, kazlq pasvajot. Tai vat sonis
1 ta vietg ir akcentuoja, kad su jo pagalba tu gaitilvienas, tu gali klausyti savo muazaikgali
atsipalaiduot, fitenk kas ir yra pavaizduota, mergin&dis jinai atsipalaidavus, jinai laiminga,
niekas kitas jos netrukdo.

M3: o koctl tai pavaizduotaiitent Ektuve o ne kur kitur?

V2: lektuvas yra kazkas aukau

M2: lektuvas yra erd&, kur tu niekur kitur nenueisi ir nepad atskirai vienas

V1: plius tai yra vieta, ko dazniausiai labiausigoma Siais laikais

V2: kur noktysi jaustis ramiai

V1. saugiali

M1: taip, saugiai, ramiai. O nuo ramggbateina saugumas

V3: tai vie§jju viety sureikSminimas

V1: kad atsiskirt nuo minios,ibvienam

M: Flylal reklama

91



M1: marSrutas Vilnius Madridas, kas yra Madrido lsolis matosi kreiws, tai buliaus snukio
kontirai

V1: Ispanijos simbolis

M1: kas dar labiau sustiprina ¥isa Sal

Suvokimas su kuos siejamas?

V3: kultara

M1: kultara, tradicijos

V3: taip, nes kas nezino matad@vertiy, buliy ir koridy,

ML1: ir ngzvelgs litent tos kreigs

M3: pasiziiréjus Sit reklamy prisiminsi

V3: Kils asociacijos, Zzmogus sutapatins

V1: eisi pro Salir sakysi, o Zirék, atsimeni Madrid?

V1: esnt simbolis

M: Siuksliy konteineriy, perdirb éjy reklama

V3. gelyté islindusi iS metalinio konteinerio

V2: ir taip sutraiSkiusi net sakykima visa metaliri konteinef. Nieko gamtoj éra nuostabiau, kai
kazkas natralaus glezno skverbiasi ir iSsiverzia pro taiZknogus suiré, ir atrodo tokio didelio
V1: nepalauziamo

V2: kaip vacia — galingas didelis konteineris ir jo Sone pragima mazyt balta glyteé, kuri
suskaldo4 visa konteinef i atskiras dalis

M1: lyg tai kaip naujos gyvyds uzmezgimas, kuris braunasi, kabinasi, kad ti&tiiti ir gyventi

V3: parodo 4 gamtos ¢ga

V1. ka mes bet kokiu konteinerius padarytume, tai yraanaz

V2: na tai yra asociasija su ta Zalia spalva

V1: kitavertus, kad viskas nuotasy priklauso- jei mes padime tai paéiai gamtai, prizirésim

V2: ne veltui $ikis ir sklebia “Svari aplinka — Saugi ateitis” Jeigiirési kas yra vakar ir Siandien,
tai ateity mes tuisime Svag gamp

M: Pieno Zvaigzdziy “Svelnioji vardk é”

M1: matome vyg meiliai Svelniai besiglaudzianprie savo Zmonos, dratgyarba meilu&s peties,
kuris yra Svelnus, lygus, kaip Sita va¥Sk

M2: moteriscia simbolizuoja Svelnum

V2: galimajzvelgti ne tiktai tai — kadangi yra uzraSyta &i#) kad nupirkai. Dra vyras gali iSreiksti
padtka, kad jam nupirko Zmona/dratifatent tos varsés.

M1: Pactka

V3: Perteikia savo jausmus, [ikd,
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M: Smirnof degtin és reklama

V4: kai iSgeri visas vaizdas pasi&ei, per degtin viskas atrodo kitaip

V3: tos p&ios formos

V1: faktiSkai ZaidZiama vyriSku grubiu pradu. ¢8g — visos grazios,

V4: ir iS paprasiausios mediés gitaros pasidaro moteris

M1: ne tai kad iS paprastos gitaros, ne be reigahra ir jos forma yra siejama su josiifig ir tai
yra ne tik

V1: visi Zino, kad tas skaidrus baltagrighas ketia Zmones. Kiek tai tikrasegmas, Kkuris iS tags
iS angelo, pparasto Zmogaus gali pavenstinia, netgi gitaroje galizvelgti moteriSkas linijas,
M3: mes sutinkam

V1. orientuotg vyrus,

M1: moteris pamatytvisai ka kita

M2: sietume sugudZiais

M: Tai bus reklamy grupelé¢, tai bus Absolut degtirés reklamos.

V4: bendrumas yra tiek, kad kur paéitum, visur butglmatau

V2: akcentavimas yra ne tiek kad butelio formakaidbutelio forma yra pabziama kiekvienoj
reklamoj, vienas dalykas, kad Absolut yra sutinkamiaur — tiek pas karalius, tiek kpmuose,
M1: net dykumoje mé&au

V2: jis yra sunkus, muzikalus, karaliSkas,cipazemiausio luomo. Net kgimo vaizdavimas
parodo, kad naudoja tiek karaliai, tiek g Zemiausio luomo — net Kgiime. Nuo a iki z,

V4: skirtas visiems ir visur

V1: Absoliutus vienetas, kuvertina visi

M1: tai sako ir pavadinimas

M3: ir savybes iSreiSkia — prabangumas, lengvug@sumas, kiekvienam savo

V1: ir tas Svyturys visados reiSkia namus, §tigra, i kurj reikia orientuotis.

V3: Citrininis absoliutas- taidgés, gaivumas,

M1: kad ir rastas jis sacharos dykumoj, jis kaipaata

V2: kiekvienas Absoliute ras tai ko jam reikia o leSko. Gali ti paprasta, su kazkokiu skoniu ir
priedu

M1: Forma yra iSskirtié, kiekvienas butelis turi sawiforma. Tobula forma, tokia kokia yra

M2: jame matosi gyvenimo dalis

V1: pritaikyti galima absolitiai visur

M: kokios M r @Sis galima iSskirti?

Vertybés, tradicijos, kulira, asmenié patirtis, mentalitetas. Daug dalyk emocijos.
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V1: Siais laikais kiekviem Zmogy sudomina id&is. O metafora yra i§&is, tai tave labiau
pritraukia prie tos reklamos.

V2: radai kazk savo

M: Kokie reklamuojamos prekés elementai naudojami kaip reklamirés Zinutés sukurti
pagrindas?

V2. kiekviena prel turi turét savo savybes, jeigu mes kétllome apie visureigius, tai jie turi gir
didel; pravazum, tam kad jis gaky pravaziuoti tiek misko keliuose, tiek péjk ir kartu Siandien
dienai jis turi atrodyti graziai, solidZiai, kad jmieste pames$ sakyt “000”

V1: kitavertus turi lati susietas su visa ekologija, jei ne paslaptipsar tema gamta.

V3. zaidziama Siai dienai aktualiausiom sasylkiekvienai produkt grupei, kura mes beimtume
V2: stengiamasi appti kuo daugiau. Neapsidriama konkreéia viena linija, jie apie visureigius,
neturi kiti vien tik pravazumas. Vieniems turiatb pravazumas, kitiems solidumas, jiems gal
pravazumas yra tik papildoma, tretiem yra gamtayikiem — sags iSreiSkimas charakterio, kad jis
yra litas, o ne k&ukas. Ir taip yra kiekvienam zmansegmentui skirta reklama, kad jis ringi
butent & produkt, kad akcentuoti tai, kas kiekvienam segmentuilsaasia.

M: Ar nemanote, kad tautiniai, kultariniai metafory aspektai gali padti atskleisti
metaforiniy reklamy esng?

V1: pats pagrindas

M1: gali

V2: gali

V2: mes nagrigjom reklany Sobieski kablys, kuritdent misy tautirgj ir kultaringj erdwj yra

M2: retas uzsienio

V2: kitoj uzsienio Salpadarytum jis nesupragsto ¢ia pasijuojei, nes mes zinom..

V3: tas pats buliukas, tie kahiniai motyvai,

M2: matiuté kaime

V1. visos reklamos iStakos, kurios orientuofoautirg, visa piett Amerikos krik§ionybé buvo
pastatyta iS Ispanams Svenakmen. Kiekvierm produkt gali parduoti atskirame segmente
akcentuodamaisjy Saknis. Tarkim Lietuv ka norsijvezk, uzadk krepsinio kamuaql—1 ji visi Ziareés.
V3: tie kultariniai aspektai yra labai svarb.

V1. nes jei reiskiagia , Sirdyje, yra sy

M: Ar efektyvesnés metaforinés reklamos?

V3: VienareikSmiskai taip

M1: taip

V1: be abejo

M2: bet koki uatveju tai yra susiejama su tuptlk darai kiekviea diem
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M: Koki g jzvelgiate naudy?

M3: kiekvienas supranta savaip, kiekvienas savalfgvelgia.

V1. kitavertus jeigu tu matai balta, ir tau sakal kai balta, tu pamatei balta, &a ir pamirSai po 5
sekundzi. Bet jeigu tau sako, kad tai juoda, nors4velgi tame kazk savo — tu galvoji — 5, 10
minwiu. To uztenka, kad tisimintum 4 preke.

V3: Kitaip tariant ji turi iSliekamumo efekt prieinant per pasnorg.

M: Ar nor étumét, kad tokiy reklamy baty daugiau? Jeigu taip, koal?

V3: vien &l to iSliekamumo efekto

M2: nes jos yra gyvess, daugiau émesio meg jas atkreipiame, negu Siaip

V2. gal ir rera gerai, kad toki reklamy buty daug, nes jei visis prasd daryti tokias reklamas, mes
pradtsime| tai nereaguot, nes mes prie to priprasim, o dadtarjy yra viena kita, ji mus labiau
paveikia

V4: jvairiau paveikia

V2: kai viena reklama mus paveikia labiau begu,kaayra didesnis pliusas, jeigu mggungsime
tas 15 min tarp filmo ir rodysatpaf krepSinio kamuq) degtirg, kas yra tipiSka tamtaingam
lietuviui,

V1: dabar netgi laid pilna — p&ios geriausios reklamos amerikoje, Sokiruéjas reklamos. Ji turi
sudominti, kad per reklagntarp filmo tu neitum paiikyt arba valgyt padaryt. Ji turi prikaustyt
Zmogy, turi bit imodi

M1: kad Zmogus neatsitrauwkir nekegty per & reklamy ir likty ir iSsedéty ta laika

V1. dar reklamos turi atlikti socialinvaidmenm kaip dabar dauguma reklampabgzia
ekologiskum.

M: Ar nemanote, kad metaforinés reklamos yra per daug suétingos, kad mes jas teisingai
suvoktumem?

V4: visiSkai ne

M2: ne visos- kai kurios, iS dalies

V4: nu kai kurios yra per daug stishgos

M1: tai priklauso nuo mentaliteto

V3: ir nuo iSsilavinimo

V3: ne visi asmenys yra vienodo intelekto ¢tgr tos reklamos reikalingos, kaditn orientuotos
kazkokias grupes

M2: kultariniai skirtumai

M: ar negali salygoti tolimesniy neigiamg pasekmy gyvenime?

V4: gali

V1: gali, wlgi priklauso nuo mentaliteto
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V4: kaip sureaguoji

M1: kaip suprasim ir kaip panaudosim jas

V1: vienas zmogus gali pasakyti kazkagigini, fraz ir juo pasekti gali viena dalis Zzmamnikuri
priims kaip tikg piniga, o kitiems tai bus tik paskatinimas, pirkti taire.

V3: mes nagrigiom gen pavyzd, Carlsbergo reklama, kur mums visiems asociawnskslogija,
tuo tarpu svaigiju gérimy vartojimas teigiam pasekmi kaip ir nelabai turi

M3: snickers reklama- jeigu tu valgysi snickersbiigi toks pats kietas kaip ir reklamos herojus, ir
neduok Dieve mano vaikas tai valgys tai kiekgieliers ir jam iSskris dantys. Tai jau bus neigiama
pasekn,

V1. tas pats ir Coca cola. Kalos — tai Coca Cola. Nors mes i$ kitosgsuanom, kad ji readi zah
nesa.

V2: Bet kiek yra Zmoni, kurie Zino, bet vistiek vartoja

V3: tai yra jau priklausomyb

V1: Suvaldyt reklamos, ar ji bus metafarinar ne, zmogus, kuris pakankamai turi intelekto
suprasti, kad tai yra tikai reklama

V3: Kuris geba atsirinkt

V1: SiuolaikiSkas Zmogus, kuris yra iSsilagsn kuris zino, kas yra tikra, o kas ne, arkas vartoja

ir kam reikalinga reklama, kad ji yra tiktai pardgya kelia, bet ... reklama éra tai, kad tau
nurodyt; kelig ir tu turi eiti tuo keliu, nes paraSyta reklamoje

M1: galy gale reklam grazu pasifiréti, guni iceju, minciu

M2: tai yra pasmores poelgis

V1: tai yra paskatinimas, ne nuoroda. O tie zasorkurie negali to atsirinkti, tai yra visai kita
problema ir reklamos ribojimas to neisgprTam tikros glygos, kad tai yra kenksminga, tai yra

savo (ant cigatey pakelio)
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5 PRIEDAS
FOKUS GRURES METAFORINIU REKLAMU SISTEMINIMAS PAGAL SUVOKIMO KRITERIJJ IR METAFOROS ELEMENTUS BEI

ANALOGIJAS
Reklama R1 R2 R3 R4 RS R6 R7 R8 R9
Metaforog Kompiuteris . . Zalia Baltos Sugretinama|
elementai : Legvi Kalnai — Grynos spalvos . .
. Vairalaze -2 . spalva, 7 Ll o pastatoma Katinas ir
ir L popieriaus gyvyhes veisks marskireliai g Kablys lia
logijos mociutes lapai Saltinis perlo Sunys siejami su karstis ir lutas
anaiogj rankose forma ledas
tobulumu
A4 A4 A4 v \ 4 A4 A4 A4 A4 A4
. Kultura, . Kultura, Kultira, . . Kultara, Asmenire
kSr l;\iftgl:il'rlTSO tradicijos, As?tﬁglsne tradicijos, tradicijos, Vertyhes As?tﬁglsne As?tﬁglsne tradicijos, patirtis;
! stereotipai P stereotipai stereotipai P P stereotipai Emocijos




Reklama R10 R11 R12 R13 R14 R15 R16 R17 R18
Metaforos e O Vyrukas ir Laiminga
> Pasitikinti 5 . Mociuté — . S )
elemental moteris su vZoIes tikras Svkrendantls Italijos riesutai mergina Buliaus
ir oy : ? zalumas, Konis i zmogus - . . simbolizuoja lektuve, k .
logijos ISpurvinta viskas tikra SKOnIS Ir greitis Istorija stipryle nors uz jos ontiral
analog suknele tradicijos L 0 s
jéga trikdziai
v v \4 v v v v v v v
Asmenire Vertyhes; Kultara,
Suvokimo Asmenire Asmenire Asmenire L Kultiira, Asmenire . tradicijos,
oo o ? o o patirtis; o o Vertyhes S
kreiterijus patirtis patirtis patirtis U tradicijos, patirtis stereotipai;
ISsilavinimas S o
stereotipai ISsilavinimas

5 PRIEDO ¢sinys (1)
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Reklama R19 R20 R21 R22
Mletaforto i Zalia spalva; Svelnus [vairiis
elemental Gele moters Gitaros enimo

Ilr - prasiskverbusi etvs forma gﬁ/mentai
analogtjos iS konteinerio Pety
v v v v v
Asmenire
. Asmenire - patirtis;
kSr Lé\if[glr(il'Ts Vertybes patirtis; Asg:i?t?;r'e Kultira,
I Emocijos P ! tradicijos,
stereotipai

5 PRIEDO ¢sinys (2)
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