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Magistro darbo objektas — reklamos manipuliatyvumas. Darbo tikslas — iSanalizuoti
iteigianciuosius reklaminius praneSimus lokaliai ir globaliai platinamuose Zurnaluose ir palyginti gautis
rezultatus. Darbo uzdaviniai: apZvelgti psichologinius reklamos aspektus; iSskirti psichologinius reklamos
poveikio metodus ir detaliau iSnagrinéti viena ju — manipuliacija; iSanalizuoti jtaigos, kaip pagrindinés
manipuliacijos priemonés panaudojima reklamoje; iSskirti jtaigos metodus, priemones, padaryti
klasifikacija; atlikti kokybing iteigianciy reklaminiy praneSimy globaliai ir lokaliai platinamuose
zurnaluose turinio analizg.

Tiriant jtaigos, kaip pagrindinés manipuliacijos priemonés, teorinius aspektus daromos naujos
1zvalgos, keliamos prielaidos. ISanalizavus manipuliacijos ir pagrindinés jos formos jtaigos moksling
medziaga, iSskiriami 9 pagrindiniai itaigos metodai, naudojami Siuolaikinéje spausdintingje reklamoje.
Atliekamas kokybinis tyrimas. Pagal iSskirtus itaigos metodus atlieckama atrinkty globaliai ir lokaliai
platinamy zurnaly reklaminiy praneSimy kokybiné turinio analizé. Palyginus gautus rezultatus prieita prie
iSvados, kad jteigianti reklama dominuoja lokaliai platinamuose Zurnaluose, o globaliai platinamuose

zurnaluose jteigianti reklama sudaro tik nedidelg¢ visy reklaminiy praneSimy dalj.
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IVADAS

Yra daugybé reklamos, kaip savokos, apibiidinimy, kaip ir nuomoniy apie ja. Vieniems ji yra
informacijos, kitiems darbo $altinis, tretiems blogis, o gal net ir hobis. Taciau ,,XXI amziaus reklama gali
buti apibudinama, kaip informaciniy, propagandiniy priemoniy sistema, kurios tikslas aktyvintis
visuomengs poreikius. Reklamos istorija — sena kaip pats pasaulis. IS pirmyju reklamos apraisky jvairiais
laikotarpiais galima spregsti, koks tuo metu buvo visuomenés ekonominis ir politinis gyvenimas, kaip

el

plétojosi pramoné bei prekyba“ . XX amziuje reklamos skleidéjais tapo ne vien grafinio dizaino pirmtakai
(zurnalai, afiSos, plakatai ir panaSiai), svarby vaidmenj ém¢ vaidinti ir Ziniasklaidos priemonés: radijas,
televizija (televizija negali egzistuoti be reklamos, kaip ir reklama negali egzistuoti be savo klienty, kurie
pasiduoty reklamos itaigai), kinas, internetas. Reklama padéjo ne vien paslaugy srities darbuotojams,
supazindindama su naujovémis, mados tendencijomis, gyvenimo biido nuostatomis, darydama itaka
vartotojui ir jo gyvenimui, ji émési ir reikSmingos socialinés gyvenimo srities — tapo galinga visas
socialines gyvenimo sritis ir individo psichika veikian¢ia jéga.” PopieZiaus Socialinés Komunikacijos
Taryba prie§ ketvirt] amZiaus pareiSke, kad reklama visuomengje turi gily poveiki formuojant Zmoniy
supratima apie gyvenima, pasauli ir patius save, formuojant vertybes, pasirinkimus ir elgesj.’

I§ tikryjy nejmanoma nepastebéti reklaminiy prane§imuy, juy gausu visus, kur tik bebitume. Zinoma,
galime manyti, kad tiesiog nekreipiame démesio | tuos reklaminius vaizdus, praneSimus, ta¢iau mums
daugiau ar maziau daro jtaka jvairiis pasitilymai, kurie daznai biina jtaiglis. Reklama veikia pasamonés
lygmenyje, kaip ir jtaiga hipnozé¢je. Reklamos kiiréjai tai Zino ir sumaniai naudojasi, siekdami igyti
pranasSuma.

Temos naujumas ir aktualumas. [taiga, kaip terapijos priemoné, pirmiausia pradéta taikyti
medicinoje, taciau Siandien plaiai vartojama ir Siuolaikinéje reklamoje. [taiga neretai prilyginama
hipnozei, nes daroma prielaida, jog itaigos metu Zmogus pasidaro nesavarankiSkas, jam, kaip ir hipnozés
metu, yra jteigiama. Apie pagrinding manipuliacijos priemoné ijtaiga ir jos panaudojima reklamoje

uzsimena kai kurie autoriai (B. Cereska knygoje ,,Reklama: teorija ir praktika”, P. Lewinski knygoje

' SIUKSCIUS, G. Dizainas, menas, mokslas, technika. Vilnius, 2005. P. 127.
* Ten pat. [$naga 1. P. 129.
3 Ethics in advertising. Pontifical Council for Social Communications. Vaticano: Libreria Editrice Vaticana. 1997, P. 3.



“Retoryka reklamy”, M. J. Phillips knygoje ,,Ethics and manipulation in advertising*). Autorius D. Starch
knygoje “Principles of Advertising” placiau nagrinéja jtaigos panaudojimo galimybes spausdintingje
reklamoje. [taigos fenomeno panaudojimas Siuolaikingje spausdintingje reklamoje yra palyginus mazai
iStirtas, reikalaujantis detalesniy tyrin¢jimuy. Todé¢l Sis darbas pasizymi moksliniu naujumu, aktualumu ir
svarba komunikacijos tyrimy kontekste.

Hipotezé — jtaiga, kaip pagrindiné manipuliacijos forma, placiai naudojama lokaliai platinamy
zurnaly reklaminiuose praneSimuose, taCiau nenaudojama globaliai platinamy Zurnaly reklaminiuose
pranesimuose.

Darbo objektas — reklamos manipuliatyvumas.

Darbo tikslas — iSanalizuoti ijteigianciuosius reklaminius praneSimus pagal iSskirtus itaigos
metodus lokaliai ir globaliai platinamuose Zurnaluose ir palyginti gautus rezultatus.

UZsibrézto tikslo jgyvendinimui iSkelti tokie uZdaviniai:

1) Apzvelgti psichologinius reklamos aspektus;

2) I8skirti psichologinius reklamos poveikio metodus ir detaliau iSnagrinéti viena ju —
manipuliacija;

3) [Sanalizuoti jtaigos, kaip pagrindinés manipuliacijos priemonés, panaudojima reklamoje;

4) ISskirti jtaigos metodus, priemones, padaryti klasifikacija;

5) Atlikti kokybing iteigianciy reklaminiy pranesimy analizg.

Darbo metodai:

J Mokslinés medZiagos analize;
o Kokybinis tyrimas;
. Duomeny sisteminimas ir apibendrinimas.

Darbe remiamasi D. Starch, M. J. Phillips, B. Cereskos, H. Benesch ir kity autoriy moksliniais
darbais.

Magistro baigiamasis darbas susideda iS trijy daliy
. Pirmojoje darbo dalyje apZvelgiami teoriniai reklamos, psichologinio informacinio

poveikio aspektai;
. Antrojoje dalyje aptariama manipuliacija ir pagrindiné jos forma jtaiga, jos metodai bei

panaudojimo reklamoje galimybés;



. Treciojoje dalyje atlieckama jteigianciyjy reklaminiy praneSimy kokybiné turinio analizé.

Darbo moksliné ir praktiné reik§mé. ISanalizavus moksling medziaga, kurioje kalbama apie
manipuliacija ir pagrinding jos priemong itaiga, keliamos naujos idéjos, siekiama rasti naujy jtaigos
bruozy, metody ir siiiloma juos pritaikyti analizuojant reklamos manipuliatyvuma. Gauti tyrimo rezultatai
galéty turéti mokslinés reikSmés ir sudaryti naujas metodologinio pobuidzio prielaidas toliau tiriant jtaigos
reklamoje fenomena. Magistro darbas gali biiti naudingas reklamos agenttroms, reklamos kiiré¢jams,

reklamos disciplinos déstytojams ir studentams.



PAGRINDINES SAVOKOS

. Manipuliuoti / manipuliacija — saveika, kurioje manipuliuojantysis kontroliuoja Kkitus,
dazniausiai prie$ juy valia arba ju norus. Manipuliacija taip pat galima apibrézti kaip paslépta psichologini
poveiki, kuriuo siekiama asmeni pastiiméti daryti naudinga poelgi. (J. Docenko, 1997)

. Itaiga — psichologinis poveikis, pagrista informacijos, kuriai nebttini papildomi irodymai,
ikélimu { individa ar jy grupe. Siuo metodu siekiama daryti jtaka Zmogaus protui ir valiai, veikiant
jausmus. (P. Orzekauskas ir S. Simakauskas, 2005)

° Itikinti — vadovaujantis logine argumenty analize, pakeisti, norima linkme pakreipti
vartotojo mintis, suformuluoti tam tikra poziiiri i kalbama dalyka. (E. Gabrénaité)

. Psichologinis poveikis — poveikis zmogui ar ju grupei pateikiant arba jkeliant tam tikra
informacija per samoningai valdomus zmogaus jutimo organus arba aplenkiant samong ir tiesiogiai

veikiant psichika. (P. Orzekauskas, P. Krupavicius, 2009)
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1. REKLAMOS ESME

Kiekvienas adresatas skirtingai priima teksta. Vieni suvokia visa teksta, kiti patiria emocijuy,
susijusiy su subjektyviomis asociacijomis, ir isidémi emocinius reklamos elementus, treti — isidémi ta
teksto dalj, kuri labiausiai krinta { akis dél iforminimo. Pasak Rozental, reklama pirmiausia turi patraukti
adresato démesi emociskai, o tik paskui turi sudominti ji turiniu, sukelti vienokia ar kitokia reakcija.
Pirmaja adresato reakcijq reklamos teoretikai vadina isptidziu. Ir visai nesvarbu, ar jis bus malonus, ar kels
baime, nes ir tekstas ir vaizdas privalo ,,ikalti* adresatui | galva, kad be reklamuojamo daikto ar paslaugu
jis negali apsieiti. Tod¢l reklamos kiir¢jai turi biiti geri psichologai, filosofai, sociologai, nes tekstas turi
paveikti ne tik prota, bet ir valia bei j ausmus.

Niekas negali priversti vartotojo tuoj pat reaguoti | reklaminj skelbima ir pulti pirkti reklamuojama
produkta ar paslauga. Jis paprastai turi pereiti visas prekés pazinimo stadijas, kuriy atskiri autoriai pateikia
nevienoda skaiCiy. Reklamos specialistai poveikio pakopiSkuma iSreiSkia skirtingai, bet visy modeliy
esmé yra ta pati — aktyviai daryti poveiki vartotojui nuo démesio patraukimo iki pirkimo. Procesas yra

sudétingas ir painus. Reklamos poveikio pakopos daznai rikiuojamos tam tikra eile’:

. Vartotojas turi atkreipti démesj i reklamos skleidimo priemong;

. Vartotojas turi reaguoti { reklamos skleidimo priemong;

. Reklamos id¢ja turi isiskverbti | vartotojo samong, jis turi ja isiminti;

. Vartotojas mastymo procese turi susidoroti su reklamos turiniu ir impulsais, kad galéty juos
suprasti,

. Reklamos poveikis vartotojui turi biiti toks, kad jis pats jvertinty jos turini, aktyviai 1 ji

reaguoty, kad bty suzadintas jo pojiciy pasaulis;
. Reklamos poveikio tikslas bus pasiektas tik tada, kai pasiseks pati reklama ir vartotojas
pasielgs pagal jos impulsa.

Trys svarbiausi reklamos pozymiai yra supazindinimas, bendravimas, skatinimas. Sie skirstomi

smulkesnius®:
a) Sudominimas,
b) Reklamavimo daznumas,

* SMETONIENE, 1. Reklama... Reklama? Reklama! Vilnius, 2009. P. 36-37.
> CERESKA, B., Reklama: teorija ir praktika, Vilnius: Homo liber, 2004. P. 138.
® BENESCH, H. Psichologijos atlasas. 11 tomas. Vilnius, 2002. P. 427.
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C) JutimiSkumo suteikimas (iSreiskiamas vaizdiniy kalba),

d) Motyvy dinamika (visuomenés troskimy panaudojimas),

e) Gaminio sureikSminimas (gaminys tampa svarbiausiu dalyku),

f) Akstinas veikti (raginimas pirkti).

Reklaminiame praneSime minétieji trys svarbiausi pozymiai gali biiti iSdéstyti jvairiai. Pavyzdziui,
galima isivaizduoti reklaminj pranesima, kuriame vaizduojamos ryskiai raudonos braskés, bitent jos yra
reklamos jaukas, patraukia démesi. Po jomis pateikta reklaminé informacija (pvz., pavadinimas arba
antrasté, susieti su nuorodomis, jog reklamuojamas gaminys — pats puikiausias) bei galutinis zingsnis —
raginimas pirkti. Privilioti pirkéja yra daug galimybiy. Visy pirma vadovaujamasi prielaida, kad pirkéjas 1§

pradziy visai nesidomi produktu, nesmalsauja, nesistengia apie ji suzinoti. Kaip vartotoja sudominti?

1. Démes;j atkreipia nejprasti ar netikéti dalykai (pvz., mazgu sumegztas parkeris).
2. Viltingai démesi atkreipia asmeninis kreipimasis, ypac jtaigus.
3. Tikriausias biidas patraukti démesi yra ka nors pavaizduoti (pvz., apnuoginta kiing).

Reklama yra nesuvokiamo sudétingumo komunikacijos irankis. Kai kurie tyréjai mano, kad
reklama gali sukurti poreikius ir stimuliuoti pasamoninus ir giliai isiSaknijusius motyvus. Reklama sukuria
tiesiogini ry$i tarp produkto ir vartotojo troskimuy, jos pagrindiné funkcija — sukurti troskimus, kurie
anks¢iau neegzistavo ir tam ji turi pavojingai dideli potenciala.” Kaip teigé M. McLuhan®, reklama
nesiskiria nuo smegeny plovimo procediiry, ji siekia sukurti kolektyving samong. Bet kuri reklama, jei { ja
bandoma pazvelgti samoningai, yra komiska. Taciau ji néra skirta samoningam vartojimui (greiiau pusiau

samoningam), nes reklama yra tarsi nesamoninga piliulé pasamonei, siekianti uzhipnotizuoti visus.

1.1. Psichologiniai reklamos aspektai

Reklama naudoja imonés, kurios siekia parduoti produktus ar paslaugas, politikai, kurie siekia
parduoti id¢jas ar itikinti balsuotojus, ne pelno organizacijos, siekdamos gauti 1éSy, vyriausybe, sickdama
paraginti mesti rukyti, uzsisegti saugos dirzus ir t.t. Reklama yra plintanti visur ir nuo jos praktiskai
neimanoma pabégti. Laikrasc¢iai ir Zurnalai daznai turi daugiau reklamy, negu straipsniy. Televizijoje ir

radijuje taip pat gausu reklaminiy praneSimy. Ju {vairiausiomis formomis gausu internete ar pasto

"SCOTT, L; BATRA, R. Persuasive Imagery: a Consumer Response Perspective. London. 2003. P. 29.
¥ McLUHAN, M. Kaip suprasti medijas. Vilnius: Baltos lankos, 2003. P. 221-222.
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dézutése. Reklamy apstu lauke: autobusy stotelése, ant automobiliy, prekybos centruose, ant drabuziy,
kuriuos dévime, kavinése, baruose, grozio salonuose, ivairiuose renginiuose ir taip toliau.

Tam, kad reklaminiai praneSimai biity pateikti sumaniai, biitina suprasti kaip veikia vartotoju
protas. Yra svarbu zinoti, kaip pritaikyti psichologija reklamoje. Reklama gali paveikti miisy poziuri,
isitikinimus apie prekini zenkla ir turéti jtakos misy apsisprendimams bei elgesiui. Yra zinoma, kad
psichologija gali padéti suvokti vartotojo elgesi. Reklama, kaip ir knygos, filmai ar televizijos laidos pieSia
pasaulio ir visuomenés, kurioje mes gyvename, vaizda ir turi jtakos socialinés tikrovés suvokimui.
Vaizdas ne butinai tikslus ir realistiSkas, daznai jis biina netgi iSkraipytas. Reklama neatspindi tikrovés.
Taciau ji yra tarsi id€jy, trokSimy ir visuomenés vertybiy veidrodis, net jeigu tas veidrodis deformuotas ir
atspindi tik tam tikras vertybes ir gyvenimo buida. Reklama, tiksli ar iSkreipta, kaip svarbus socialiniy
vaidmeny ir informacijos S$altinis, gali taréti milziniSkos itakos informacijos gavéjams. Socialiniai
psichologai teigia, kad Zmonés iSmoksta socialiniy normy stebédami kity elgesi. Modernioje visuomenéje
zmongés socialiniy normy mokosi ne tik i§ kolegy at kaimyny, bet ir i§ reklaminiy praneSimy. Reklamos
»primetamus® standartus ypatingai priima tie informacijos gavéjai, kurie stokoja Ziniy. Pavyzdziui,
reklama ne tik teigia, kad galvos skausmas yra akivaizdi negerove, bet ir jteigia, kad gerti tabletes yra
socialiai priimtina.’

Reklama yra glaudziai susijusi su §iais socialiniais mokslais'’:
. Zmoniy psichologija (atsako i klausima, kaip zmogus suvokia reklama, nagrinéja démesi,

mastyma, atmintj);

. Sociologija (padeda nustatyti tiksling reklamos poveikio grupg);
. Socialine psichologija (tiria Zmoniy tarpusavio santykius, ju poziiiri ir poveiki vienas
kitam).

Psichologija buvo pacioje reklamos Serdyje nuo pat jos atsiradimo laiky. Psichologijos
pritatkomumo reklamoje teorija aiSkina, kaip vartotojai apdoroja reklaminius praneSimus ir priima
sprendima pirkti. Teorijos, aiSkinancios démesi, informacijos procesa, poziiirio formavima ir sprendimy
priémima yra reik§Smingos siekiant suvokti, kaip reklama veikia vartoja. Psichologijos principai reklamoje
panaudojami siekiant i§siaiSkinti vartotojo poreikius ir taip sukurti, suprojektuoti produkta, pateikti ji tokia
forma, kuri puikiai atspindéty vartotojo poreikius. Reklama yra komunikacijos forma ir ji, kaip ir kitos

komunikacijos formos, turi daugybe skirtingu efekty, kurie daznai siejasi vieni su kitais. Reklaminis

? Pagal WANKE, M. Social Psichology of Consumer behaviour. New York, 2009. P 9-10.
' JOKUBAUSKAS, D. Reklama ir jos poveikis vartotojui. Reklamos studija "InSpe". Vilnius, 2003. P. 8.
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praneSimas, nesvarbu koks ,,stiprus® ir jtaigus jis bebiity, neturés jokio efekto, jeigu jo nepamatys
vartotojas.'' Reklamos principai yra pagristi pazinimo psichologijos principais bei psichologiniais
procesais, tokiais kaip démesys, suvokimas, asociacijos ir atmintis.

Pragjusiame Simtmetyje reklama ir psichologija €jo koja kojon. Sékmingo itikinimo psichologija
yra gana sudétinga. Apie psichologija reklamoje sutartinai kalbama tada, kai tuo jau nebegalima abejoti,
pavyzdziui, reklamos, skirtos vaikams — jos paprastai pasizymi didele itaigos galia. Psichologijoje yra
keletas interesy sri¢iy, kurios domina reklamos kiiréjus, visy pirma, itikinamumo klausimas, kuris i€jo 1
psichologijos diskursa 1920 metais ir puikiai atitiko marketingo poreikius. XX amziaus pradzioje reklamy
ankstyvosioms reklamoms kurti. Freud’o studijos apie nesamoninga isisavinima suteiké reklamy kuréjams
puikia galimybe igyvendinti savo sumanymus psichologiniame fone.'* Reklamos teoretikai teigia, kad
nors tik nedaugelis Zmoniy prisipazista, jog reklama jiems daro didelg itaka, parduodamy gaminiy skaiciai
rodo, jog geros reklamos kampanijos poveikis didziulis. Reklama veikia pasamong ir turi itakos netgi
tiems, kurie tvirtina esa jai atspariis. Reklamos kiiréjo tikslas — nepalikti Zmoniy abejingy. '

Dabartinio laikmecio zmonijos pasiekimai jvairiose mokslo ir technikos srityse leido sukurti labai
efektyvius, taciau kartu ir gana pavojingus informacinio psichologinio poveikio (informacijos ikélimo ir
jos keitimo) Zmogui metodus bei priemones, kurios vis daZniau ir agresyviau naudojamos reklamoje,
siekiant paveikti atskirus individus bei ju grupes, kad jie priimty reikiamus bei palankius sprendimus jtaka
darantiesiems. Siuolaikiniai rinkodaros specialistai, be tradiciskai jiems priskiriamo jprasto vaidmens
teikti informacija apie preke, siekia daryti Zymiai gilesni psichologini poveiki, veikiant] vartotoja ne tik
samongs, bet ir pasamonés lygiuose, tuo paciu daryti ilgalaiki poveiki vartotojo elgesiui, skatinti produkto
ar paslaugos pirkima, daZnai net nesant tam jokios biitinybés. Informacija gali biiti pateikiama jvairiomis
formomis: zodziu, rasStu, garsais, kvapais, vaizdais, mimika ir kt. Skirtingais biidais perduodama
informacija Zmogus priima per savo jutimo organus, visy pirma vizualinémis ir akustinémis juslémis.
Vienas i§ galimy reklamos poveikio pavojuy vartotojui ir tuo paciu visai visuomenei pasireiskia tuo, kad
zmogaus juslés veikia ribotame diapazone, dél ko Zmogus samoningai suvokia ne visa perteikiama ar

pateikiama informacija ir negali objektyviai jvertinti jos poveikio priimamiems sprendimams."*

' SCHEMENT, J. R. Encyclopedia of communication and information. Volume I. New York, 2001. P 39.
12 pagal GILES, D. Media psychology. Coventry University. London, 2003. P. 106-108.
'* SMETONIENE, . Reklama... Reklama? Reklama! Vilnius, 2009. P. 36.
'* ORZEKAUSKAS, P; KRUPAVICIUS, L. Prekiy zenklai ir logotipai. Jy informacinio psichologinio poveikio analizé.
Zurnalas , Ekonomika ir vadyba“. [interaktyvus]. KTU, 2009. P. 477. [zifiréta 2009 gruodzio 4 d.]. Prieiga per interneta:
http://www ktu.lt/It/mokslas/zurnalai/ekovad/14/1822— 6515— 2009— 476.pdf.
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Ivertinus Zmogaus fizines, fiziologines ir psichologines savybes, teigiama, kad 97 proc. psichinés
veiklos vyksta pasamonés pagrindu, kai informacija priimama subsensorinio jutimo diapazone, ir tik 3
proc. i§ aplinkos gautos informacijos samoningai suvokiama ir apdorojama.'> Norint sukurti komerciskai
efektyvia reklama, reklamos kiiréjams svarbu i$manyti apie Zmogaus psichinius procesus. Zmogaus
psichiniy procesy Serdis yra mastymas, taciau visi psichiniai procesai yra stipriai vienas su kitu susij¢ —
atmintis, démesys, emocijos. Pastarieji yra labiausiai nagrin¢jami, nes iSreisSkia neigiama arba neigiama
poziiiri i reklamuojama produkta, paslauga ar pacia reklama. 16

V. Justickis psichologini poveiki apibudina kaip samoninga veikla, kurios tikslas nukreipti kito
7mogaus elgesi norima linkme.!” Informacinio psichologinio poveikio negalima suprasti tik kaip tam
tikros rasSytinés ar zodinés informacijos pateikimo, veikian¢io zmoguy per jo sensorines sistemas.
Informacinis psichologinis poveikis, pasak P. Orzekausko ir S. Simanausko, yra poveikis Zmogui ar ju
grupei pateikiant arba ijkeliant tam tikra informacija per samoningai valdomus zmogaus jutimo organus
arba aplenkiant samong ir tiesiogiai veikiant psichika. Informacinio psichologinio poveikio taikymo
atvejai gali biiti labai skirtingi, taciau jie visi turi tam tikry bendry bruozy, t.y. informacinis psichologinis

poveikis turi apibrézta struktira.'®

Pavyzdys;
1 lentelé. Informacinio psichologinio poveikio struktiira. (Prekiy Zenklai ir logotipai... 2009. P.
278)
]
EiL. Nr. | Struktuiros dalis Apibiidinimas
Yra bent du Zmonés, 1§ kuriy vienas elgiasi arba ruoSiasi
Asmuo, darantis C . _ . ) .
poveiki, ir tas, pasielgti tam tikru biidu, o antras nori, kad pirmas pasielgty
1. kuriam jis daromas | kitaip. Aisku, Zzmoniy, kuriems siekiama daryti poveiki gali
(Vglklantysls a biiti daugiau.
veikiamasis)
{ Informacinio Informacinio psichologinio poveikio biidu vadinama tai, kas

'S T. Jlupu, M. Crioapt. Texronozuu uzmenenus cosHanus & ecmpykmugholx Kyiomax. Mocksa; 2004. Zitiréta [2010 sausio 20
d.]. Prieiga per interneta: http://www litru.ru/?book=49364&page=1

' Pagal CERESKA, B., Reklama: teorija ir praktika, Vilnius: Homo liber, 2004. P. 120.

" JUSTICKIS, V. Bendroji ir teisés psichologija. Vilnius: Lietuvos teisés universiteto leidybos centras. Kaunas, 2003. P. 255.
'8 ORZEKAUSKAS, P; KRUPAVICIUS, L. Prekiy Zenklai ir logotipai. Jy informacinio psichologinio poveikio analizé.
Zurnalas ,,Ekonomika ir vadyba®“. KTU, 2009. P. 278. Ziaréta [2010 sausio 17 d.]. Prieiga per interneta:
http://www.ktu.lt/lt/mokslas/zurnalai/ekovad/14/1822-6515-2009-476.pdf
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2. psichologinio daroma siekiant pakeisti kito zmogaus elgesi.
poveikio bidas ir
metodas
Informacinio psichologinio poveikio mechanizmo pagrindu
Informacinio sickiama pakeisti kito zmogaus elgesi, sukelti tam tikrus
] psichologinio psichologinius procesus, tam tikrus jausmus, mintis ir kt. Nuo
3. poveikio to, kaip tiksliai sugebama numatyti, kokius psichinius
mechanizmas reiSkinius Zmogui sukels poveikio biidas, priklauso ir poveikio
veiksmingumas.
4 Psichologinis Tai visuma veiksniy, skatinanciy asmenj, kuriam daromas
4. pasipriesinimas poveikis, pasielgti kitaip, negu nori poveiki darantis Zzmogus.

Vertinant psichologijos bei zmogaus psichikos ypatumus, Siuo metu yra sukurta ir naudojama labai
daug psichologinio poveikio formy, leidzianciy labai efektyviai veikti Zmogu ar ju grupes, tikslingai
darant itaka ju elgesiui, jausmams, nuotaikoms, sprendimams ir kitiems veiksniams, kurie daro didelg
itaka pasirenkant vieng ar kita prekg. Reklama yra jtikinama komunikacija, ji gali vartotojui daryti jtaka
daugybe ivairiy bidy, taCiau pamatinis jos tikslas yra padidinti tikimybg, kad vartotojas, paveiktas
reklaminio pranesimo, elgsis taip, kaip reklamos kiir¢jas pageidauja. Psichologija buvo reklamos Serdyje
nuo pat jos atsiradimo laiky. Galimybé manipuliuoti vartotojy isptidZiais ir sprendimais buvo ir yra
reklamos kiiréjy raktas | sekmg. Taciau bet koks socialinis spaudimas ar psichologinis poveikis gali turéti
itakos Zmogaus samonei arba 1§ viso ja pakeisti.

Siekiant padaryti psichologini poveiki reklaminiu praneSimu, reklamos kiiréjai naudoja
daugybe psichologinio poveikio metody. Vienas jy yra manipuliacija ir jos pagrindiné jos priemoné jtaiga,
kuri neretai prilyginama hipnozei, nes daroma prielaida, jog i{taigos metu Zmogus pasidaro
nesavarankiskas, jam, kaip ir hipnozés metu, yra jteigiama. Apskritai reklamos praktikoje naudojama daug
psichologinio poveikio metody. B. Cereska i$skiria $iuos':

. [taiga — pagrindinis psichologinio poveikio metodas, naudojamas reklamoje;

. Meégdziojimas — reklamoje labai svarbus, nes daug Zmoniy mégsta sekti kity pavyzdziu.

Méegdzioti linke Zemesnio luomo zmonés, sekdami aukStesniojo luomo Zmoniy gyvenima ir elgsena;

¥ CERESKA, B., Reklama: teorija ir praktika, Vilnius: Homo liber, 2004. P. 115-119.
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. Uzkrétimas (susizavéjimas) — nesamoningas, nevalingas tam tikros psichinés bisenos
individo polinkis perimti kity Zmoniy elgsena, sekti ju pavyzdziu, paklusti jiems;
. Itikinimas — pagristas paaiSkinimais, kada pirkéjui pasakoma daug papildomos ir svarios

informacijos, dazni palyginimai su analogiskomis prekémis ar paslaugomis;

. Ivaizdis — emocinis prekés ar paslaugos suvokimas, kuri lemia socialinis— psichologinis
supratimas;
. Stereotipas — reklamoje aiskiai iSreiskia svarbias, bet daznai pasléptas visuomenés vertybes

ir tikéjimus.

A. Malovikas®® i$skiria argumentacija, manipuliacija, kuriais galima daryti informacinj
psichologini poveiki zmogui. P. Orzekauskas su S. Simakausku pazymi, kad psichologiniam poveikiui
dazniausiai taikomi itikinimo ir hipnozés metodai, suzadinant pameégdZiojimo impulsa, privertima,
manipuliacija ir kritika. Tac¢iau néra nieko itikinamesnio uz i‘[aigq.21

Psichologinio poveikio specialisty teigimu, informacinio psichologinio poveikio metodai gali buti
skirstomi i**:

. Informacini propagandini — tai zodinis informacinis poveikis);

. Psichogenini — jis siejamas su fiziniu poveikiu zmogaus smegenims, kuris gali pasireiksti
traumuojant smegenis fizine prasme arba veikiant Zzmogaus samong¢ Soka sukelianciais vaizdais, siekiant
mazinti jo racionalaus veikimo galimybes. Prie Sio metodo priskiriamas ir poveikis zmogaus psichofiziologinei
ir emocinei blisenai tam tikra spalva;

. Psichoanalitini (psichoreguojanti) — tai poveikis Zmogaus pasamonei terapinémis
priemonémis leidziantis koreguoti Zmogaus psiching biisena ir elgesi;

. Neurolingvistini programavima — naudojamas psichologinis programavimas (gali buti
veikiama simboliais, kvapais, garsais);

. Psichotropinj — tai poveikis Zmogui ir jo psichikai, naudojant medicininius, cheminius arba

biologinius preparatus;

20 MALOVIKAS, A. Kariniy vienety kasdieninés veiklos valdymo psichologiniai aspektai. Vilnius: Generolo Jono Zemaicio
Lietuvo karo akademija. 2002. [Zifiréta 2010 m. vasario 18 d.] Prieiga per interneta:
http://www.lka.lt/EasyAdmin/sys/files/Malovikas Aspektai.pdf

2 ORZEKAUSKAS, P; SIMAKAUSKAS, S. Informacinio psichologinio poveikio atskiriems individams bei jy grupéms
metodai ir jy taikymas politikos procesuose. Kaunas, 2005. P. 104.

> Pagal ORZEKAUSKAS, P; SIMAKAUSKAS, S. Informacinio psichologinio poveikio atskiriems individams bei jy grupéms
metodai ir jy taikymas politikos procesuose. Kaunas, 2005. P. 102-104.
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° Psichotronini — tai informacijos perdavimas, tiksliau ikélimas i zmogu, per nesamoningus
jo informacijos priémimo organus.

[taiga galima priskirti psichoanalitinio poveikio metodui, nes jtaiga per samon¢ nepriimama, o
fiksuojama per pasamong.

Bet koks socialinis spaudimas ar psichologinis poveikis gali turéti itakos Zmogaus samonei arba i$
viso ja pakeisti ir tapti laisvo pasirinkimo klititimi. Visuomenés nariai vienas nuo kito priklauso ir
absoliuciai laisvo pasirinkimo néra. Tiesiogiai ar ne — visus daugiau ar maziau veikia visuomen¢je
susiklos¢iusi nuomoné, vartojimo tradicijos, mada, socialiné padétis ir daug kity veiksniy. ISsivysciusioje
visuomeng¢je kiekvienam asmeniui sudarytos salygos pasirinkimo laisvei. Jis bent iSoriskai gali teigti, kad
yra absoliuciai laisvas tiek savo elgsena, tieck mastymu. Reklama turi padéti laisvam pasirinkimui ir
pagreitinti apsisprendima. Raiskioje reklamos Zinutéje esancios paskatos veikia Zmogaus jutimo organus,
jo samongéje (ar pasamonéje) suformuoja teigiama poziiir] apie reklamuojama preke, paslauga ar imong.
Todeél reklama yra jsimenama.” Viena reklamos funkcijy — jtikinimas — yra sudedamoji reklamos tikslo
dalis. Visa reklamos skleidziama informacija turi biti tiksli ir maksimaliai jtaigi. [tikinimo rezultatas —
griztamojo rysio sukeltas vartotojo veiksmas. Itikinant padrasinama pirkti ir naudoti preke, sukuriamas

palankus jmonés jvaizdis, skleidZiamas supratimas, kad produkcija naudinga.**

» CERESKA, B., Reklama: teorija ir praktika. Vilnius: Homo liber, 2004. P. 115.
2 SIUKSCIUS, G. Dizainas, menas, mokslas, technika. Vilnius, 2005. P. 130.

18



2. MANIPULIACIJA REKLAMOJE

Siandieninéje dinamiskoje ekonomikos aplinkoje verslininkai privalo visais jmanomais biidais
stengtis i$skirti savo produkta ar paslauga i gausybés kity produkty ir paslaugy tam, kad pardavimai augty
ir nebiity praradimy. Ko gero niekam nekyla abejoniy, kad reklama yra svarbi verslo dalis, nuo kurios
didele dalimi priklauso pardavimai ir pelnas. Tafiau dauggjant prekiy ir paslaugu paklausai, reklamos
kiir¢jai deda visas pastangas reklama padaryti kuo itaigesng ir taip didinti pardavimus. Reklamos yra labai
daug ir jvairaus pobtuidzio. Informaciné perkrova veikia vartotoja, racionalus mastymas nugali ir reklama
tampa nebe tokia paveiki. Galiausiai vartotojas tampa abejingas reklaminiam praneSimui. Reklamos
kiir¢jai dejo pastangas, kad biitent tas reklaminis praneSimas 1§ visy reklaminiy pranesimy lavinos pasiekty
vartotoja. Todél manipuliacija tapo nauju jrankiu reklamos kiiréjams, siekiantiems vartotojui iteigti per
pasamone, aplenkiant racionaly suvokima. Sis naujas jrankis, kaip teigé V. Packard®, reklamos kiiréjus
igalino nematomai keisti vartotojo elgesi, nukreipiant vertybiy sistemas ir kontroliuojant motyvus tam
tikriems interesams.

Manipuliacijos reklamoje paplitimas rodo, kad S§is psichologinio poveikio metodas yra labai
efektyvus, duodantis pageidaujamus rezultatus. Reklamos kiiréjai sumaniai manipuliuoja vartotojais, kad
Sie iSleisty daugiau, nei planavo. Tai yra gyvybiSkai svarbu verslui, norint iSgyventi Siandieninéje
nepaprastai konkurencingoje rinkoje. Manipuliatoriaus tiksla galima nusakyti taip™®: a§ priversiu tave
galvoti, kad tai buvo tavo sumanytas (pvz., isigyti produkta ar pasinaudoti paslauga). Jeigu A (reklaminis
pranesSimas) lydi s€kme, B (vartotojas) taip niekada ir nesuZino, kad juo buvo manipuliuojama, A laimi.
Taciau jeigu A nepasiseka ir B staiga suvokia, kad juo manipuliuojama, tada B bus linkes atsiteisti A
gerokai smarkiau — §iuo atveju nepirkti.”” Manipuliacinis poveikis visuomet nukreiptas i pagrindinius
zmogaus poreikius. Dazniausiai daromas poveikis Zmogaus naujos stimuliacijos, démesio ir pagarbos
poreikiams.

Reklamos uzsakovams svarbu zinoti, ar Zzmoneés reaguoja { Zinut¢ samoningai ar nesagmoningai, ar
ju veiksmai biina racionallls, paremti loginiais isitikinimais, ar iracionaliis, paremti emocijomis ir

jausmais. Reklamos uzsakovas manipuliuoja ivairiausiomis psichologinémis formomis ir veikia reklamos

» PACKARD, V. The Hidden Persuaders. 1957. Ziuréta [2010 kovo 17 d.]. Prieiga per interneta
http://avaxhome.ws/ebooks/others/Hidden Persuaders.html
* LEGKAUSKAS, V. Socialiné psichologija. Vilnius, 2008. P. 233.
*7 Modelis pagal LEAVITT, H. J. Managerial Psychology. Third Edition. Chicago. 1972. P. 153.
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vartotoja.”* Manoma, kad reklamos kiiréjai gali jsibrauti { Zmoniy protus ir jéga Zmones priversti daryti
dalykus, netgi esancius pries$ ju valia. Taip yra todél, kad, mokslininky teigimu, mes turime labai ribota
,,darbing atminti“zg. Geresng ,,darbing atminti“ turintis asmuo sugeba geriau isidéméti ir manipuliuoti
keliais dalykais tuo paciu metu. Mazesnés ,,darbinés atminties zmogus greitai pasimeta, kai reikia
1sidéméti, atpazinti ar manipuliuoti keliais dalykais vienu metu. Tuomet ,,darbiné atmintis* yra sutrikdoma
ir protas atveria duris i pasamong, tada ir ivyksta manipuliacija. Reklamoje ,,darbiné atmintis* lengvai
sutrikdoma tuo pac¢iu metu naudojant kelias ,,figliras* ar ,,fonus*: garsa, Sviesa, judéjima, objektus, spalvas
ir t.t.%° Cereska teigia, kad reklamoje yra svarbus savoky ,,figiira® ir ,,fonas“ suvokimas. (Jeigu reklamos
kiir¢jui pavyksta pateikti savo reklama (reklamuojama preke) kaip figiira, kuria vartotojas iSskiria 18
vienodai suvokiamy konkuruojanciuy prekiy fono, tai jis gali valdyti ne tik vartotojo démesi, bet
manipuliuoti ir kitais jo psichiniais procesais.’’

Isitikinimas dél milziniS8kos manipuliacinés misiniy medijy galios buvo vienas i§ 1960— 1970 mety
radikaly judéjimo. Kritika buvo nukreipta i reklamos sukeliama poveiki pirkti, vartoti ir { tai, kaip tai yra
padaroma. Manoma, kad reklama mus veikia mums to nesuvokiant ,,uz misy nugary®. RaSytojas V.
Packard knygoje ,,The Hidden Persuaders’* teigia, kad kiekviena diena mumis yra manipuliuojama labiau
nei mes galime tai {sivaizduoti. Dedamos milZiniSkos pastangos tam, kad tinkama linkme biity nukreipti
misy nesamoningi iprociai, pirkimo sprendimai ir mastymo procesas. Tam naudojamos skrupulingai
atrinktos zinios i§ psichologijos ir sociologijos moksly. Pastangas daznai lydi stulbinanti sékmé ir
paprastai tos pastangos biina uz misy suvokimo riby. Remdamasis tyrimais (naudojo tikslines vartotoju
grupes tam, kad iStirty vartotojy elgesi), V. Packard sieké parodyti, kad vartotojai virsta neracionaliai
mastanc¢iomis biitybémis, vedamomis nevalingy refleksy. V. Packard manymu, manipuliacija slepiasi

pasamones lygmenyje.3 ’'W. B. Key, knygy apie pasamong veikiancia reklama autorius, sieke iSsiaiSkinti

*¥ Pagal CERESKA, B. [taiga ir manipuliacijos reklamoje // Paslaugy verslo plétros problemos integravimosi i Europa procese
: respublikinés mokslinés konferencijos, skirtos Vilniaus universiteto 425 mety sukakties ir Prekybos ekonomikos katedros
veiklos 40-meciui paminéti, prane§imy medziaga, Vilnius, 2004 m. balandzio 23 d. Vilnius, 2004. P. 34.
** Darbiné atmintis — tai démesio, koncentracijos ir trumpalaikés atminties derinys. Si atmintis atsakinga uz gebéjima islaikyti ir
manipuliuoti informacija, kurig {siminti reikia trumpam. Kadangi tam reikia aktyviy ir samoningy pastangy, darbiné atmintis
yra eksplicitiné ir deklaratyvi atminties sistema. Informacija joje saugoma sekundes ar minutes. Darbiné atmintis gali apdoroti
fonologing (pvz., telefono numerio i§laikymas mintyse) arba erdving informacija (pvz., mintimis sekamas marsrutas). Zitiréta
[2010 sausio 17 d.] Prieiga per interneta: http://www.medicine.lt/index.php?pagrid=leidiniai&strid=2408 &subid=gm
0 Pagal Little Trip in Your Mind: How to Protect Yourself from Mind Manipulation. Zitréta [2010 balandzio 2 d.] Prieiga per
interneta: http://linkcrafter.com/blog/?tag=manipulation-in-advertising
3! CERESKA, B., Reklama: teorija ir praktika, Vilnius: Homo liber, 2004. P. 123.
> PACKARD, V. The Hidden Persuaders. 1957. Ziiiréta [2010 balandzio 2 d.] Prieiga per interneta;
http://avaxhome.ws/ebooks/others/Hidden Persuaders.html
3 Pagal LEISS, W; KLINE, S; JHALLY, S. Social communication in advertising: persons, products & images of well-being.
LondonNew York, Routledge, 1997. P.22-23.
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ar metodai, kuriy neijmanoma suvokti samonés lygmenyje, yra paslépti paCiame reklaminiame praneSime
ir ar tie metodai gali turéti itakos elgesiui. Pavyzdziui, W. B. Key teigia alkoholiniy gérimy reklamoje
aptikes simboliskai pateity seksualiniy vaizdy ledo gabaléliuose ir pan. Pasak jo, toks slaptas metodas
nematomai modifikuoja vartotojo elgesi, nukreipia vertybiy sistemas ir kontroliuoja motyvus tam tikriems
interesams. Pasak jo, pasamone veikiantys stimulai atakuoja vartotojo psichika kiekviena diena. Sie
autoriai stengési sudaryti ispuidi, kad reklama yra galingas, visur esantis mechanizmas, kuris geriau zino
apie vartotojus, nei jie patys zino apie save ir kad $ios zZinios yra panaudojamos sumaniai paveikti juos
isigyti prekes / paslaugas, kuriy jiems net nereikia.*

Vartotojy poreikiais yra manipuliuojama ne tik subtiliais metodais, be ir akivaizdziu reklaminiy
praneSimy turiniu, kuris moko Zzmones kaip vartoti tam tikra prekg¢ ar produkta. Reklama buvo
kritikuojama uz tai, kad joje prekés siejamos su jvairiais visuomeniSkai geidziamais pozymiais. Rinka yra
perpildyta pasitilymy isigyti tam tikra produkta, jeigu norime i§gyventi tam tikra psichologini ar socialini
potyri, kuris prie§ isigyjant buvo neimanomas. Materialis daiktai dabar uzima neijtikétinai svarbia vieta
socialiniame bendravime ir kasdieniniame gyvenime, kaip statuso ir prestizo simboliai. Reklaminiai
praneSimai sumaniai veikia vartotojus pazadais, kad isigytas produktas ar paslauga kazkaip magiskai
pakeis ju gyvenima: produktai gali lengvai ir greitai paversti jus pribloskiamai patraukliu, i§gydyti nuo
ligy, pasinaudoti gamtos gérybémis misy poreikiams tenkinti, pakelti nuotaika ir, apskritai, jie veikia kaip
bilietas i fantastiSka geidziamy, patraukliy Zmoniy visuomeng.

“3 autorius R. Williams reklama pavadino ,nepaprastai sudaryta

Es¢ ,,The Magic System
profesionalia magiSky akstiny ir troSkimy sistema®, kuri egzistuoja greta auksSta iSsivystymo lygi
pasiekusios technologiju visuomenés. V. Leymore™ teige, kad reklama veikia panasiai kaip mitologija
veikia primityviose visuomenése, suteikdama paprastus, nerima malSinancius atsakymus { {vairius
gyvenimiSkus klausimus, manipulivodama gilia prasme zmogaus vaizduotéje turiniais simboliais.
Reklamos zmogus H. Gossage’’ jrodingjo, kad reklama veikia per stebuklingus gebéjimus, tokius kaip
viliojimas i§vengti skaudZiy pasekmiy, isakiné¢jimas tam tikrais burtazodziais (reklaminiais saskambiais),
meilikavimais, siekiant jteigti. H. Gossage pateikia pavyzdi su Mefistofeliu: ,,jis dovanoja pakilima

(amzinaji gyvenima, narsa, neiSsipildZiusias svajones), bet visa tai turi savo kaina. Tad jeigu tai tik pakelis

3 Ten pat. I$nasa 31. P 22-23.
3 Ten pat. [$nasa 31. P. 25.
%% Ten pat. [$nasa 31. P 22-23.
37 Pagal LEISS, W; BOTTERILL, J. Social communication in advertising — consumption in the mediated marketplace. New
York, 2005. P. 277.
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cigareCiy, gérimas ar liipdazis, kodél gi nepabandzius?*“ Reklama sukuria poreiki, manipuliuodama
normaliais Zmoniy motyvaciniais impulsais.

Reklamos kiuir¢jai manipuliuoja zmonémis subtiliai maiSydami tikrove ir fantazija, sukurdami
,»magiskaji Sou* ir taip trukdydami suvokti kas yra tikri poreikiai. Ji turi galia iteigti klaidinga poreiki, nes
tam yra ekonominé butinybé, o technologinémis priemonémis ta poreiki galima sukurti.”® H. Marcuse®”
teige, kad poreikiai yra ,,primesti* kity. Dominuojantys klaidingi poreikiai yra Sie: biitinyb¢ atsipalaiduoti,
pasilinksminti, elgtis pagal reklamos turini, myléti ar nekesti tai, ka kiti myli ar nekencia. Tokie poreikiai
turi socialinj turini ir funkcijas, kurios yra nulemtos iSoriniy jégy, prieS kurias individas neturi jokios
galios. ,,Tikrieji* poreikiai, pasak jo, yra maistas, drabuZiai ir namai. Vartotojai yra pajégts atskirti
tikruosius poreikius nuo klaidingu, kol jie turi saviraiskos laisve. Atskirti poreikiy nejmanoma tol, kol
vartotoju saviraiSka yra apribota, jiems yra iteigiama, jais manipuliuojama. Emocinio saugumo,
savigarbos, pasitenkinimo, kiirybiSkumo, galios jausmo ir kiti egzistuojantys poreikiai yra sumaniai
naudojami reklamoje, siekiant sukurti poreiki tam tikriems produktams.

M. Schudson padar¢ i§vada, kad reklama negali sukurti naujy poreikiy, ji gali tik patenkinti senus
poreikius naujais biidais ir paspartinti vartojimo tendencijas. Jis pateiké pavyzdi apie cigaretes. Cigareciy
reklamos tikslas buvo pakeisti cigary ir pypkiu mégéju iproti bei skatinti pamégti cigaretes, taip
patenkinant senus poreikius naujais biidais. Juk, lyginat su tradiciniais rukymo jproc€iais, cigaretés
rikymas yra trumpas, paprastas procesas, kuriam nereikia jgtidziy ar nereikalingo krapStymosi. Cigareté
tinka moderniam gyvenimo biidui. M. Schudson mané, kad cigareciy industrijos s€kmé néra susijusi su
reklama, o su tinkamumu moderniam gyvenimo biidui. Pasak jo, reklama gali ,,iSauginti* slapta ar
anksCiau nesuprasta troskima, bet negali sukurti naujo poreikio ar priversti zmoniy isigyti daikty, kuriy
jiems nereikia. Be to, reklamos kiir¢jai tvirtina neturintys reikiamy Ziniy ir priemoniy, reikalingy norint
manipuliuoti Zmonémis.*

Kritikai teigia, kad reklama yra tokia jteigainti, galinga ir manipuliuojanti, kad vartotojai yra
nepajégis racionaliai nuspresti, kokie yra tikrieji ju poreikiai ir kaip geriausiai juos patenkinti. Kritikai
regi vartotoja kaip sutrikusia ir nelaiminga sumanaus reklamos industrijos mechanizmo auka. [prasta
manyti, kad reklama manipuliuoja Zzmonémis, kad manipuliacija yra blogai ir kad politin¢ sistema privalo
kazka daryti dé¢l to. Etikistas R. Lippke teigé, kad problema yra ne tai, jog reklama priver¢ia Zmones

pasirinkti klaidinga produkta, bet tai, kad ji juos apskritai padaro pirkéjais. Dauguma Zmoniy, pasak jo,

*¥ Ten pat. [$naga 35. P. 32.
** Ten pat. [$nasa 35. P. 83.
* Ten pat. I$nasa 35. P.36-39.
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gali pasiprieSinti nieko neslepianiam reklamos turiniui — ,,meldimui® isigyti tam tikra produkta ar
paslauga. PraneSimai (kai kurie i$ ju labiau apibudinami, kaip efektai) susideda is:

1) skatinimas priimti pernelyg supaprastintus, pavirSutiniskus, zemo lygio standartinius

irodymus, teiginius;

2) ramumo ir pasitenkinimo iSryskinimas, grieZtumo ir suvarzymuy vengimas;

3) nuolatinis padrasinimas atsisakyti kazko seno vietoje naujo.

Manipuliuojanciosios reklamos kritikas J. K. Galbraith, apibudino reklama vienu i§
priklausomybés proceso elementy. Priklausomybés efektas yra vartotojo poreikiy kiirimas, kurj sukelia
gamybos procesas, kuris ir patenkina tuos poreikius. Pasak J. K. Galbraith, reklama manipuliuoja
zmonémis 2 skirtingais budais. Pirma, reklama efektyviai padaro zmones pirkéjais, sukurdama polinki
vartoti. Antra, ji nukreipia tam tikra linkme vartotoja, besirenkanti preke ar prekini zenkla. Svarbu
pabrézti, kad manipuliuojanti reklama ir klaidinanti reklama yra skirtingi reiskiniai. Klaidinanti reklama
taip pat manipuliuoja Zmonémis, ta¢iau ji keicia vartotojy suvokima pateikdama melaginga informacija ar
praleisdama svarbius faktus apie reklamuojama produkta ar paslauga. Manipuliuojanti reklama privercia
vartotoja pakeisti savo mastyma apie tai, kas jiems patinka ar nepatinka. Pavyzdziui, automobilio reklama
kazkaip privercia pirkéja Asta vertinti dydi, galia ir prabanga per sauguma, praktiSkuma ir kuro sanaudas.
Kitaip tariant, vartotojo mastymas pakei¢iamas dél trokStamos prekés savybiy. Reklama taip pat gali
pakeisti ir bendras savybes, pavyzdZiui, gali pakeisti Zmoniy nuomong dél sveikatos ar padaryti daugiau ar
maziau priklausomais nuo sekso. Tokie nuostaty pokyéiai gali turéti jtakos produkto pardavimams.*'
Reklamos kiir¢jams galimybé manipuliuoti vartotojy ispiidZiais bei sprendimais buvo ir yra raktas | s€kme.
Taciau manipuliatyvia reklama galima nesunkiai atpaZinti, nors galiausiai jos jtakai vis vien pasiduodame.
Stai keletas manipuliatyvios reklamos apibadinimy**:

. Pozityvi, bet jokiu budu ne negatyvi. (Reklama akcentuoja tik teigiamas reklamuojamojo
produkto ar paslaugos savybes, bet nickada nemini neigiamy. (Juk néra tokio dalyko, kuris turéty vien tik
teigiama pusg). Pavyzdziui, kai prekybos centras sumazina vieno ar kito produkto kainas, visi apie tai
zino, nes reklaminiai praneSimai ,,rékia“ apie tai. Taciau, kai po kiek laiko kainos yra padidinamos, visi

tyli.

*' PHILLIPS, M. J. Ethics and manipulation in advertising— answering a flawed indictment. 1997. P. 3-29.
* Pagal Manipulative Advertising. Zitiréta [2010 kovo 11 d.] Prieiga per interneta:
http://www.unenticed.com/english.php?title=manipulative+advertising&section=advertising
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. Teigiamas jvertinimas. (Daugelyje reklaminiy praneSimy produktas apibiidinamas kaip
puikus, nepakartojamas, uzburiantis, pritrenkiantis, patogus ir t.t. Taciau koks jis mums yra i$ tikryju? Bet
kuriuo atveju, reklamos kiréjams yra mokama uz tai, kad tokie pozityviis zodeliai biity vartojami
reklamoje).

. Vaizduojamas geresnis, nei yra i$ tikryju. (Reklaminés fotografijos daznai atrodo kaip
netikros: maisto produktai grazesni, nei yra i§ tikryjuy (neretai reklamoje naudojami plastikiniai vaisiai ir
pan.), pica didesné, skanesné, su daugiau siirio ir mésos, nei ,,tikroji“, kuria atneSa padavéjas, drabuziai
patrauklesni, nei tikrieji, kabantys parduotuvése. Reklaminiuose praneSimuose manipuliuojama
apSvietimu, parenkamas tinkamas kampas, nuotraukos tobulinamos specialiomis programomis).

. Patrauklis Zzmonés. (Kaip jau ko gero dauguma pastebéjo, neretai produktus ar paslaugas
reklamuoja patraukliis Zmonés, nes manoma, kad jais galima labiau pasitikeéti).

. Zymiis Zzmonés. (Garsios ir Zinomos asmenybés reklamose pasakoja, koks puikus ir
nuostabus produktas yra, nors, galima biti, kad patys jo net nevartoja).

. Identifikacija. (Reklaminiai praneSimai, vaizduojantys tam tikra gyvenimo stiliy, privercia
jus susieti produkta ar prekini zenkla su tam tikru gyvenimo stiliumi. Galiausiai perkantysis norés to
produkto ne dél jo paties, o dél tam tikro gyvenimo stiliaus).

J Apeliuojama | nesaugumo stoka. (Kartais biina, kad jauciamés dél kazko netikri, kazko
neverti ar nepatraukliis. DaZznai reklamuojami produktai ,,sitilo* sumaZinti ta nepasitenkinima, nors ir
laikinai).

. Laimek! (Pirk kazka ir laimék dovang! Taciau daznai tikimybé laiméti biina iSties maza).

Svarbu atskirti manipuliacija nuo jtikin¢jimo. [tikinéjimas yra glaudZiai susijgs su manipuliacija,
todél sunku nubrézti linija tarp jy. Sékmingam itikin¢jimui biitina panaudoti daugeli manipuliacijos
elementy. Taciau jtikin¢jimas yra per ne lyg platus terminas. [tikinéjimas apima situacijas, kuriose
trokStamas elgesys yra sukeltas racionaliy argumenty. Tai yra, jtikinéjime racionalus suvokimas dalyvauja,
tatiau yra i§skiriamas ir neracionalus itikinéjimas, kaip manipuliacijos forma.”> Esminis skirtumas tarp
itikinéjimo ir manipuliacijos yra jtikin¢jimo ketinimai. [tikingjimo tikslas ne tik parduoti, bet ir gauti
pritarima ir parama. [tikinéjimas 1§ esmés egzistuoja visose gyvenimo srityse. Beveik kiekviename
gyvenimo aspekte mes itikin¢jame kazka, netgi save. Skirtingai nei manipuliatoriai, itikinétojai siekia
sukurti tam tikra aplinka, kurioje du ar daugiau zmoniy rasty kazka bendro. Itikinéjimas turi ,,teigiama

atspalvi“, o manipuliacija — atvirk§¢iai. Manipuliacijoje tik vienas zmogus turi ilgalaikés naudos — tai

® J. PHILLIPS, M. J. Ethics and manipulation in advertising— answering a flawed indictment. 1997. P. 15.
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manipuliatorius. [tikinéjimo atveju yra galimybé dviem zmonéms prieiti prie tam tikros nuomonés, kuri
yra abipusiai naudinga. Manipuliatorius yra susitelkgs i asmeninius rezultatus, tikslus ir nesiriipina
pasekmémis bei jtaka manipuliuvojamajam asmeniui. Paslépti loginiai, faktiniai jrodymai budinti
manipuliacijai, nes tikry fakty pateikimas ir akivaizdis jrodymai leidzia mastanciai asmenybei priimti
logiska sprendima, kuris yra nepalankus manipuliatoriui. Psichologai vieningai daro iSvada, kad tikrasis
skirtumas tarp itikin¢jimo ir manipuliacijos yra tikslas — visos pastangos paveikti yra manipuliacija.

Yra i§skiriamos tam tikros salygos manipuliacijai**:

. Sprendimo paieska (the search for a solution). Si salyga yra svarbi manipuliatoriui, nes
sprendimo ieskotojas duoda signala, kad jam reikalingos tam tikros Zinios, produktai ar paslaugos.

. Jautrumas laiko atzvilgiu (time sensitivity). Jis labai svarbus, nes visi mes turime stipry
laiko pojuti. Sprendimai turi biiti pritmami greitai. Manipuliatoriai bei jtikinétojai zino, kad darant laiko
spaudima Zmonés yra priversti impulsyviai priimti sprendimus.

. Praradimo galimybé (potential for loss). Zmogus néra tobulas ir negali visko i§manyti,
kartais tenka pasitikéti reklama, pvz., vyruku, reklamuojanciu automobilio alyva, juk tai jo darbas.

. Netikétas patrauklus pasitilymas (encounter with a benevolent authority). Isivaizduokime
naujo Saldytuvo reklama, kurioje pateikiama techniné informacija ir demonstracija, ji patraukia démesj ir
Jus apsisprendziate isigyti §i Saldytuva (juolab, kad seniai brandinate mintj ji isigyti), bet iSvydg¢ kaina
sudvejojate. Taciau suintriguoja Saunus pasitilymas, kad Sia savaitg pirkdami Saldytuva, dovany gausite
mikrobangy krosnelg. Puikus pasitilymas, kuriam jiis neatsispiriate.

. Isipareigojimas (fully committed). Kaip pavyzdi galima pateikti situacija, kai parduotuveje
tkalbéti pardavejos, pasimatuojame patikusi drabuzi ar aksesuara, o veéliau pasijuntame isipareigoj¢ ji
Isigyti.

Tyrimai rodo, kad Zmonés yra linkg priimti sprendimus nedelsiant. Manipuliacija veikia greitai,
nes manipuliuojamasis turi mazai patirties ar informacijos. Taciau kai kritiSkai apmastome ivykiy seka ir
aplinkybes, kai mumis buvo manipuliuojama, pradedame matyti ispéjamuosius zenklus. Bet kodél jais
pasiklioveme? Taip yra todél, kad kai vartotojas ieSko sprendimy, o kiekvienas palankus sprendimas
atrodo teisingas. Gudrus manipuliatorius didins spaudimg imtis veiksmy tol, kol pageidaujamas veiksmas
bus atliktas. Manipuliacija yra efektyvi tik trumpa laika, nes kritiSkai mastantysis beveik visada iSkelia
manipuliacing technika aiksStén. Negali biiti ilgalaikio pasitikéjimo manipuliatoriumi. Deja, daug Zmoniy

vel ir vél pasiduoda manipuliacijai, nes suvokimas, ka jie gali gauti yra stipresnis uz manipuliacijos

* Pagal LAKHAKI, D. Persuasion - the art of getting what you want. 2005. P. 1-8.
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,bausme“.*> Manipuliacijos priemoniy — jeigu tik sugebame jas pastebéti — kasdieniniame gyvenime

griebiamasi iSties neretai: politikoje (pvz., agitaciné veikla), ekonomikoje (strategijos, padedancios
pritraukti milijonus pirkéjy), bendravime su artimaisiais, galy gale reklamoje.*® Kaip jau minéta auk$Giau,
esant dideliam reklaminiy pranesSimuy kiekiui, reklamos kiiré¢jams teko sudétinga uzduotis rasti buda, kaip
vartotoja priversti pamatyti biitent ta reklaminj praneSima, susidométi juo ir galiausiai atlikti pageidaujama
veiksma. Manipuliacija greitai tapo nauju ir placiai reklamoje naudojamu jrankiu, kurio pagalba reklamos
kiir¢jai turi galimybe igyvendinti savo tikslus kitais biuidais: veikti vartotojo pasamong, aplenkiant
racionaly suvokima, jtaigos pagalba vartotoja padaryti tam tikra prasme ,nesavarankiska®, priimant

reklamos kuréjui naudinga sprendima, ir manipuliuoti nattraliais vartotojo motyvaciniais impulsais.

2.1. [taigos panaudojimas reklamoje

Neretai jtaiga apibtidinama kaip manipuliacija. Pastiméti zmogy atlikti pirma veiksma specialiai
sukurtoje situacijoje vien tam, kas paskui jis atlikty veiksma — tai manipuliacija. I$ tiesy muila ,,Sauluté®
isigijes pirkéjas atsidiiré situacijoje, kurioje — patinka tai ar ne — Zmogus néra laisvas ir atsakingas. I§
tikryju jis atsiduria ekonominéje situacijoje, dirbtingje vartojimo situacijoje ir tampa vien jausmy
neturin¢iu pirkéju, vartotoju, kurio vaizduotg nustelbia sprendimas isigyti preke.

Svarbu pabreézti, kad savoka itaiga (arba sugestija) skiriasi nuo savokos itikinimas (itikinamumas,
itikinti). Itikinimas, kaip ir itaiga, yra socialinés itakos metodas. [tikin¢jimas placiai naudojamas reklamos
praktikoje. Jis pagristas paaiSkinimais. Pirkéjui pateikiama daug papildomos ir svarios informacijos,
daZnai pateikiami palyginimai su analogiSkomis prekémis ar paslaugomis, iSrySkinami skirtumai, jie
daznai perdétai pagraZinami, o konkurenty subtiliai sumenkinami. [tikin¢jimo metu siekiama, kad
vartotojas gauty tikslig ir reikalinga informacija, samoningai priimty sprendima. Tuo $is metodas skiriasi
nuo itaigos metodo. Nors ir vienu ir kitu atveju siekiama paveikti Zmogaus samone.*’

[tikinti — ikalbéti zmogy kazka daryti patariant ar primygtinai sidilant.*® [taiga (jteigti), pagal

‘449
a

,Dabartinés lietuviy kalbos Zodyna“", reiSkia itikinti priimti mintj, isitikinima, nora. [taigos (sugestijos)

* Ten pat. I$nasa 42. P. 8-10.
* JOULE, R. V; BEAUVOIS J. Manipuliacijos vadovas padoriems pilieciams. Vilnius, 2005. P. 200.
4" Pagal CERESKA, B. [taiga ir manipuliacijos reklamoje // Paslaugy verslo plétros problemos integravimosi i Europa procese:
respublikinés mokslinés konferencijos, skirtos Vilniaus universiteto 425 mety sukakties ir Prekybos ekonomikos katedros
veiklos 40-meciui paminéti, praneS§imy medziaga. Vilnius, 2004 m. balandzio 23 d. P. 35.
* Pagal http://dictionary.reference.com/browse/persuade [Zitiréta 2009 sausio 7 d.]
* Prieiga per interneta: http://Ikz.mch.mii.lt/Zodynas/Visas.asp (uzklausa “jteigti”). [Zitréta 2009 kovo 17 d.]
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savoka apibréziama kaip jausmuy, pojii¢iy, mastymo, veiklos jtakojimas verbalinés ar neverbalinés kalbos
pagalba. Lotyniskai suggestio, suggestionis — pridéjimas, jdavimas, ikvépimas. [teigimas taip pat
apibréziamas ir kaip hipnozés sukélimo veiksmas.™ P. Orzekauskas ir S. Simakauskas®' jtaiga apibiidina
kaip psichologini poveiki, pagrista informacijos, kuriai nebiitini papildomi jrodymai, ikélimu { individa ar
ju grupe. Siuo metodu sickiama daryti jtaka Zmogaus protui ir valiai, veikiant jausmus. Molovikas teigia,
kad kitaip, negu itikin¢jimas, kur vienas zmogus daro poveiki kitiems logikos jéga ir skirtingais
argumentais, itaiga yra kryptingas zodinis arba vaizdinis poveikis, sukeliantis nekritiSka bet kurios
informacijos suvokima ir jsiminima. [taiga arba sugestija, pagal B. Cereska, — ,tai tiesioginis,
neargumentuotas Zmogaus poveikis kitam Zmogui arba Zmoniy grupei. [taigos paveikti zmonés nekritiskai
priima jiems pateikta informacija, paremta ne irodymais, bet autoritetingais (prestiziniais) Saltiniais.
[taigos metodas pirmiausia buvo pradétas taikyti medicinoje kaip terapiné priemoné. Sékmingai ji pritaiké
ir reklamos specialistai.«>

Pagal P. V. Brechtereva, itaiga yra ne kas kita, kaip isivezimas { pasamong (arba idéjos idiegimas),
vykstantis be suvokiancio asmens dalyvavimo ir démesio, ir daznai be aiSkaus jo supratimo (religija,
hipnoz¢).” Galima daryti prielaida, jtaigos atveju asmuo pasidaro nesavarankikas, jam yra jteigiama, juo
lengva manipuliuoti. ,,[taigos paveiktas asmuo tam tikru metu ar tam tikroje situacijoje dél nevisiS8ko
savarankiSkumo vertinant arba ka nors prisimenant, nesaugumo, netikrumo jausmo yra skatinamas priimti
svetima nuomong, informacijos vertinimo pavyzdi, teigini.“>* Jtikinime dalyvauja racionalus suvokimas, o
Itaiga yra uZ racionalaus suvokimo riby.

Tiek itikinant, tiek jteigiant yra siekiama persvazijos efekto, ta¢iau itikinimo atveju efektas yra
pasiekiamas centriniu (vadovaujantis logine argumenty analize, kreipiantis | adresato prota, patirt] Zinias),
o {taigos atveju — periferiniu (persvazija yra akcidentiniy veiksniy — simpatijos, i§vaizdos emocijy ir t.t. —
poveikio rezultatas) budu. [tikinéjimo atveju svarbu Kq kalba?, o itaigos atveju svarbiau Kas kalba?
Itikinéjant veikiama samoné, o jteigti siekiama per pasa(monq.5 >

[taiga nebiitinai yra Zodiné, sakytiné ar rasytiné. Sypsena, Zvilgsnis, mirksnis, netgi trijy daliy

kostiumelis, visa tai taip pat yra jtaigos priemonés, kurios gali pasakyti Zymiai daugiau, nei tiesioginis

0 The Free Dictionary. [Zitiréta 2009 m. kovo 17 d.] Prieiga per interneta: http://www.thefreedictionary.com/suggestion
' ORZEKAUSKAS, P; SIMAKAUSKAS, S. Informacinio psichologinio poveikio atskiriems individams bei jy grupéms
metodai ir jy taikymas politikos procesuose. Vilnius. P. 104.
> CERESKA, B., Reklama: teorija ir praktika, Vilnius: Homo liber, 2004. P. 115.
3 MOLOVIKAS, A. Kariniy vienety kasdieninés veiklos valdymo psichologiniai aspektai. Generolo Jono Zemaigio Lietuvos
karo akademija. Vilnius, 2002. P. 184. [Zidiréta 2009 m. kovo 17 d.] Prieiga per interneta:
http://www.lka.lt/EasyAdmin/sys/files/Malovikas _Aspektai.pdf
> BENESCH, H. Psichologijos atlasas. 11 tomas. Vilnius, 2002. P. 426.
> Pagal GABRENAITE, E. Retoriné persvazija reklamoje. Vilniaus universiteto Kauno humanitarinis fakultetas. P. 24.
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veiksmas. Taciau svarbiausia jtaigos priemoné yra zodis, sugestoriaus / jtaigotojo kalba. Kalbos poveiki
papildo nezodinés priemonés, tokios kaip gestai, mimika. Tyrimais irodyta, kad sprendziant ivairias
uzduotis, smegeny pusrutuliai atlieka skirtingas, bet viena kita papildancias funkcijas. Kairysis pusrutulis
laikomas dominuojanciu, jis yra susij¢s su kalba. DeSinysis — nedominuojantis, jis perdirba informacija
intuityviu budu. Jis aktyvuojamas klausantis muzikos, vizualizuojant ir sprendziant uzduotis, kuriose
reikia palyginti, ka nors keisti. Dominuojantis pusrutulis siejamas su samone, nedominuojantis — su
pasamone.

Kairiojo pusrutulio funkcijos®:

e Bendravimas

e Zodinis, loginis, gramatinis, racionalus, konkretus suvokimas

e Analize

e Valdoma elgsena

e Koncentruotas démesys

e Jauciama jtampa

Desiniojo pusrutulio funkcijos:

e Hipnozinis transas

e NeZodinis, visuminis, erdvinis, intuityvus, abstraktus suvokimas

Sintezé

ISsklaidytas démesys

Komfortas.

Itaiga visada adresuojama nedominuojanciajam, t.y., deSiniajam smegenu pusrutuliui. Kairysis
smegeny pusrutulis atsakingas uz logini protavima, deSinysis atsakingas uz emocini nelogini mastyma.
[taigos atveju kairysis smegeny pusrutulis atsicjamas nuo loginio mastymo.’’ Idomu tai, kad, pasak
mokslininky, ,,vidutiniame* Zmoguje, vertinant fizines, fiziologines bei psichologines jo savybes, 97 proc.
psichinés veiklos vyksta pasamonés pagrindu ir tik 3 proc. samoningo reiskimosi pagrindu.”® [taigos

efektyvumui didelg¢ reikSme turi informacijos turinys, pateikimo forma bei Siy dviejy veiksniy

® BENESCH, H. Psichologijos atlasas. II tomas. Vilnius, 2002. P. 391.
57 Pagal McDONALDS, W. Suggestibility and Hypnosis. [Zitiréta 2009 m. kovo 17 d.] Prieiga per interneta:

http://serendip.brynmawr.edu/bb/neuro/neuro06/web 1/wmcdonald.html

** ORZEKAUSKAS, P; SIMAKAUSKAS, S. Informacinio psichologinio poveikio atskiriems individams bei jy grupéms
metodai ir jy taikymas politikos procesuose. Vilnius. P. 103-104.
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kombinacijos efektyvumas. [taiga (sugestija) yra suprantama kaip procesas, kuris duoda sékmingy
rezultaty itaigos kokio nors zmogaus atzvilgiu déka. Veikiant jtaigai zmogui formuojasi nuostata ir $i
nuostata turi tendencija realizuotis. Galima daryti prielaida, kad dél Siy priezasCiu ijtaigos metodai
s¢kmingai naudojami Siuolaikin¢je reklamoje. Reklamos kritikai ir Salininkai pateikia skirtingus

argumentus d¢l jtaigos ir manipuliacijos reklamoje (zr. 2 lent.).

Reklamos kritiky argumentai Reklamos Salininky kontrargumentai

Reklama manipuliuoja Zmoniy jausmais ir emocijomis

Reklamos itikinimo technika yra tokia Reklama negali priversti pirkti daikto,
galinga, kad vartotojai negali patys nuo jos | kurio i§ tiesy nereikia. IS gausybés prekiy reklama
apsisaugoti. Vercia pirkti nereikalingus daiktus. siillo pasirinkti tinkamiausia. Be to, nusipirkus

daikta ir juo nusivylus, niekas neprivers jo pirkti

antra karta. Pralaimés reklamos uzsakovas.

Reklama sukuria netikrus poreikius

Skleisdamas viliojancias Zinutes, reklamos Zmonés nejauéia biitino reklamos poreikio
uzsakovas gundo vartotoja paklusti jo ijtaigai. | prekéms, kurias jie vis tiek perka. Reklama turi
Daugeliui prekiy ir paslaugy propaguoti reklamos | padéti iSsirinkti tam tikros riisies, geresng preke, o
nereikia. ne apskritai pirkti. Noras gyventi geriau atsirado
daug anksciau negu reklamos poveikis. Reklamos

dar nebuvo, o zmonés sieké pagerinti gyvenima.

2 lentelé. Reklamos kritiky ir Salininky argumentai dél jtaigos ir manipuliacijos reklamoje.

(Reklama: teorija ir praktika... 2004. P. 279)

[taigai daugiau ar maziau pasiduoda beveik visi, taciau nevienodu lygmeniu. Greiciau jkalbami
savimi nepasitikintys, pagyvenusio amziaus Zmongs ir vaikai. Moterys vidutiniSkai daZniau pasiduoda
Itaigai nei vyrai. ISsilaving Zmonés maziau sukalbami: iSsilavings Zmogus pasikliauja protu ir, suprantama,

faktais bei argumentais.”” Cereskos teigimu, jtaigai lengviau pasiduoda vaikai, fiziskai ar dvasikai

* Manipuliatoriai gyvena tarp miisy kaip parazitai. [Zitiréta 2010 m. sausio 10d.] Prieiga per interneta:
http://www.horo.lt/manipuliatoriai-gyvena-tarp-musu-kaip-parazitai/asmenybe/171
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nusilpe, iSvarge, negalios iStikti zmonés. Z. Vasiliauskaité teigia, kad reklamos itaiga labai priklauso ir
nuo Zmogaus, jos gavéjo, asmenybiniu savybiy.®

Daugkartinis reklamos kartojimas — efektyvus jtaigos metodas. Bet yra ir kartojimo ribos —
reklama atsibosta, darosi ikyri, vartotojas jos nebepastebi ir nebekreipia i ja démesio.«®' Tadiau kaipgi
veikia jtaigos mechanizmas? Pagal A. M. Svodasio koncepcija, aiSkinancia itaigos mechanizma, zmogaus
smegenyse vyksta informacijos verifikacijos procesai, t.y., jos tikrumo nustatymas. IS didelio kiekio
informacijos sudétingiausia biina logiSkai perdirbama ir jvertinama. Didesn¢ jos dalis biina automatiskai
nesamoningai (vertinama remiantis tikrumu ir reikSmingumu. Todé¢l organizmas, neperkraudamas
samonés, atsiriboja nuo neadekvataus reagavimo i signalus, kurie nesusij¢ su juo, néra svarbis ar turi
klaidingos informacijos.®>

Zmonés nepaprastai jautriai reaguoja | itaiga.”> Plagiai naudojama pardavimo technika
manipuliacija ir pagrindiné jos forma itaiga skatina vartoti ne vadovaujantis protu ar troSkimais, o
pakliistant specialiai sukurtoms aplinkybéms, dél kuriy biiname linke isigyti vienokia ar kitokia preke.
Kaip teigé reklamos genijus D. Ogily®, gera jtaigia reklama galima parduoti gamini neatkreipiant
pernelyg démesio | pacia reklama. Vartotojo démesys turéty buti sutelktas { gaminj. Uzuot sakes: ,,Kokia

puiki reklama®, vartotojas turéty sakyti: ,,Niekad to nezinojau. Reikia iSbandyti §i gaminj.*

2.2.  [taigos klasifikacija ir metodai

,Zmogus yra jtaigai pasiduodantis sutvérimas“. Toki apibidinima pateiké Zymus rusy
filosofijos moksly daktaras B. Sidis 1898 metais i§leistoje knygoje “The Psychology of Suggestion”®. Jis
teigé, kad itaigos dvasia slepiasi giliai Zmogaus prigimtyje ir kad mes visi esame daugiau ar maziau
itaigiis. Ne protingumas, ne visuomeniSkumas, o jtaigumas yra tai, kas charakterizuoja zmogaus prigimti.

D. Myers ,,Socialingje psichologijoje* iSskiriami veiksniai, padedantys analizuoti kulty naudojama

itikinéjima. Sie veiksniai gali biiti pritaikomi ir analizuojant reklaminiy pranesimy jtaiguma. Kintamieji,

% VASILIAUSKAITE, Z. Reklama ir mes. Vilnius, Artuma. 2003 09. P.14.
' CERESKA, B., Reklama: teorija ir praktika, Vilnius: Homo liber, 2004. P. 115-116.
62 MOLOVIKAS, A. Kariniy vienety kasdieninés veiklos valdymo psichologiniai aspektai. Generolo Jono Zemaicio Lietuvos
karo akademija. Vilnius, 2002. P. 184. [Zifiréta 2010 m. sausio 17 d.] Prieiga per interneta:
http://www.lka.lt/EasyAdmin/sys/files/Malovikas _Aspektai.pdf
8 The subtle psychological power of suggestion. [Zitiréta 2010 m. sausio 17 d.] Prieiga per interneta:
http://www.leehopkins.com/subtle-psychological-power-of-suggestion.html
% Pagal OGILVY, D. Reklamos 2mogaus ispazintis. Baltos lankos. Vilnius. 2009. P. 108.
% SIDIS, B. The Psychology of Suggestion: A Research into the Subconscious Nature of Man and Society (1898)
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darantys poveikj jtaigiam komunikavimui (realiame gyvenime Sie kintamieji gali tarpusavyje saveikauti,

vieno kintamojo poveikis gali priklausyti nuo kito kintamojo)®:

KAS SAKO? KA? KAIP? KAM?
Praneséjas PraneSimo turinys Kanalas Auditorija
Patikimumas Logika vs emocijos Aktyvus vs pasyvus Analizuojantis ar reaguojanti |
ISmanymas PrieStaringumas Asmeninis vs Ziniasklaida ivaizdi
Pasitikéjimas Viepusis vs dvipusis Amzius
Patrauklumas Pirmumas vs naujumas

Itaiga yra informacijos organizavimas ir pateikimas subjektui tokia forma, kad ji nekelty abejoniy
del jos vertés, svarbos ir buty priimta neanalizuojant. Tam, kad informacija bty priimta, i§ pradziy reikia
iveikti tam tikrus barjerus. G. Lozanovas®’ i$skiria tris barjerus: logiskai kritini, afektiskai intuityvy ir
etini. Viskas, kas nesudaro gery ketinimy loginio santiirumo ispiidzio, patikimumo ir tikrumo jausmo,
viskas, kas prieStarauja asmenybés etiniams principams, paprastai atmetama. G. Lozanovas siiilo $iuos

barjerus iveikti taip:

. Poveikio $altinio autoritetas (autoritetas tarsi garantuoja, kad pateikiama informacija yra
patikima);
. Infantilizacija (iSlaisvinimo, prisitaikymo, linksmumo, panasaus { ta, koks vyrauja vaiky

zaidimuose, atmosferos sukiirimas);

. Dviplaningumas (papildomy dirgikliy jtraukimas: mimikos, pantomimikos, dekoraciju);

° Intonacijos;

) Ritmo;

J Pseudopasyvumas (ramus elgesys, pasitiké¢jimas informacijos Saltiniu, galimos nesékmés

baimés Salinimas).

Nors G. Lozanovas kalba apie Zmoniy tarpusavio bendravima, iSvardinti punktai gali biiti
pritaikomi, kalbant apie jtaiga reklamoje.

Itaigos kalba turéty biiti paprasta ir klientui suprantama, taciau zodziai parinkti sumaniai, tode¢l

svarbu®®:

5 Ten pat. P. 292.
67 MOLOVIKAS, A. Kariniy vienety kasdieninés veiklos valdymo psichologiniai aspektai. Generolo Jono Zemaicio Lietuvos
karo akademija. Vilnius, 2002. P. 185. [Zifiréta 2010 m. sausio 17 d.] Prieiga per interneta:
http://www.lka.lt/Easy Admin/sys/files/Malovikas Aspektai.pdf
* BENESCH H. Psichologijos atlasas. 11 tomas. Vilnius, 2002. P. 391.
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Kliento kalba;

Nespecifiniai, kuo platesnés reikSmés zodziai;

Zodziai, keliantys malonias asociacijas;

Vengtini Zodziai, keliantys neigiamas asociacijas.

Dvasinio poveikio tikslas yra supratimas; ka nors supratgs zmogus turi tuo isitikinti, o paskui pagal
ta isitikinima veikia. [taigos atveju yra prieSingai: racionalus supratimo yra vengiama — stengiamasi
tiesiogiai veikti pasamone.®’

G. Lozanovas skiria tiesiogine ir netiesiogine jtaiga’’:

. Tiesioginéje itaigoje poveikis pasireiSkia tiesiogiai bendraujant zodziu, emocionaliai
pasakant, kalbant jsakmiu tonu. Zodiné forma — tai papras¢iausia kalba, skirta paveikti objekta. Kalboje
galima vartoti priemones, stiprinancias itaigos efekta (gestai, mimika, intonacija, rimtas);

. Netiesioginé¢ itaiga pasireiskia per netiesiogini, zodini bendravima.

Tiesioginé jtaiga dar gali buti teigiama arba neigiama, gali iteigti arba teigiamas biisenas (veikia
asociacijomis, pavyzdziui, “Jis biisite laimingas ir Sypsosités kaip ir a§, jeigu nupirksite $i produkty”),
arba neigiamas (pavyzdZiui, draudimo reklama “Zaidzia” baimés elementu: “Jeigu neapsidrausite, gali
buti, kad tapsite vagies auka.”).

Kalbant apie reklaminius praneSimus, galima daryti prielaida, kad tiesiogin¢ itaiga gali biiti
taitkoma vaizdinei reklamai, netiesioginé — spausdintinei.

B. Sidis isskiria du jtaigos tipus’': paprastaja (normal) ir anomaliaja/nenormaliaja (abnormal).
Paprastoji/normalioji (normal) itaiga: normalioje biisenoje, kai jteigiama netiesiogiai. Tokia jtaiga yra
negili ir trumpalaiké, naudojama, pvz., politikoje, versle.

Anomalioji/nenormalioji (abnormal) itaiga: nenormalioje buisenoje, kai iteigiama tiesiogiai. Tokia
itaiga yra gili ir ilgalaiké, naudojama, pvz., hipnozéje. (Kai kurie autoriai hipnozg apibiidina kaip
sustiprintq jtaigq).

B. Sidis taip pat iSskiria, kad paprastoji / normalioji (normal) itaiga ir anomalioji / nenormalioji

(abnormal) itaiga gali biiti neatidéliotina (immediate) arba tarpiné (mediate)’. Neatidéliotina (immediate)

% Ten pat. I$nasa 68. P. 393.
" pagal MOLOVIKAS, A. Kariniy vienety kasdieninés veiklos valdymo psichologiniai aspektai. Generolo Jono Zemai&io
Lietuvos karo akademija. Vilnius, 2002. P. 186. [Zitréta 2010 m. kovo 1 d.] Prieiga per interneta;
http://www.lka.lt/EasyAdmin/sys/files/Malovikas Aspektai.pdf
! Pagal SIDIS, B. The Psychology of Suggestion: A Research into the Subconscious Nature of Man and Society. New York,
1898. P.18.
7 Ten pat. [§nasa 70.
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Itaiga pasireiSkia tada, kai pilnai {vykdoma ijteigta mintis ar jsakymas, pvz., reklaminis praneSimas jteigia
pirkti biitent ta produkta ar naudotis biitent ta paslauga. Taciau pirkéjas ne visada pasirenka biitent ta
produkta ar paslauga, kuriag bandoma jteigti isigyti. Vietoje to, jis pasirenka kita produkta, bet susijusi su
reklamuojamu. Tokiu atveju jtaiga yra nesékminga, bet vis tiek jgyvendinama tarpiniu (mediate) budu.
Vartotojas ne visada daro tai, kas jam yra liepiama, kartais jis pakliista ne biitent tai jteigiamai id¢jai, bet
kitai — gretimai, panasiai. Tarpiné itaiga panasi i kontrajtaiga.

ISanalizavus straipsnius apie itaiga, jos formas, galima sudaryti tokia itaigos (sugestijos)

/ Ttaiga {sugesrija\l

Tiesioginé Netiesioginé

klasifikacija:

Teigiama  Neigiama

Paprastoji/normali (normal)  Anomaliojimenormalioji (gbngrmal)

Neatidéliotina (immedigie)  Tarpiné (medigic)

Tam, kad itaigus reklaminis praneSimas pasiekty adresata ir buty priimtas, svarbu sudaryti
patikimumo atmosfera. Tokiu tikslu reklamoje neretai naudojamos intonacijos, ritmo priemones, kuriama
infantili atmosfera, itraukiami papildomi dirgikliai ir t.t. [taigai sukelti naudojami {vairiis reklamos
poveikio elementai’, pavyzdziui, reklamos tekstas (vieni reklaminiai tekstai teigia, kiti informuoja, treti
kviecia, ragina), spalva (tai vienas svarbiausiy kody, kuriais reklama pateikia informacija ir emociskai,

psichologiSkai veikia vartotoja. Tyrinétojy manymu, spalva kaip kodas yra stipresné uz Zenkla. Pasaulyje

7 Pagal CERESKA, B., Reklama: teorija ir praktika, Vilnius: Homo liber, 2004. P. 129, 131-132, 134-135.
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garsios kompanijos jau seniai naudojasi spalvinio kodo galimybémis reklamos jtaigumui didinti (Zmogaus
samon¢ yra veikiama psichogeniniu metodu, t.y., Soka sukelianciais vaizdais, siekiant mazinti jo
racionalaus suvokimo galimybes. Prie Sio metodo priskiriamas ir poveikis Zzmogaus psichofiziologinei ir
emocinei biisenai tam tikra spalva. Parinkus tam tikras spalvas galima padidinti vaizdinés informacijos
poveikio efektyvuma nesamoningai zmogui sukeliant tam tikras pageidautinas emocijas, asociacijas ir
keisti bendra zmogaus aktyvuma bei elgesi’ ).

Reklamos kiir¢jams svarbiausios yra psichologijos mokslo Zinios, kaip psichofiziologiniu aspektu
integruojami zmogaus fiziologijos, fizikos bei optikos duomenys — garsas, balso tembras, kalbos maniera
(greitai ir garsiai ar tyliai ir jausmingai iStarti tie patys Zodziai sukelia prieSingas asociacijas ir sukuria
visiSkai prieSinga efekta). Vieni reklamuotojai pasirenka linksma ir jtikinama kalbos tona, kiti — skambanti
ar gergzdzianti, dar kiti — Silta, jauky, viliojantj).

Norint, kad jtaigiis teiginiai bity efektyvus, jie privalo bati’:

1) Paprastai iSreiksti;

2) Daznai kartojami;

3) Skleidziantys pasitikéjimo atmosfera.

Itaiglis praneSimai turi biiti kuo paprastesni, todél dauguma reklaminiy praneSimy yra paprasti,
pavyzdziui, Sukiai, kurie yra iSreiSkiami jsakmiai: ,,jlis privalote / turite /padaryti tai, nes kitaip jis
nepasieksite / neturésite / nebusite...“. Kiekviena diena mums yra liepiama pirkti ir jeigu mums bus
liepiama pirkti kiekviena diena ir iStisas savaites, galiausiai mes ir pirksime. Pavyzdziui, jeigu drauge
pasiilys ,.geriau pirkti ,,Oliva® aliejy”, greiCiausiai greitai pamirSite, ka iSgirdote. Taciau, jeigu
kiekviename laikraStyje, Zurnale ar per televizija matysite nuolatini praneSima ,,Pirkite aliejy ,,Oliva®, po
keliy savaiciy, greiciausiai, jji ir {sigysite.

Reklamoje naudojama daug jtaigos metodu, kuriais, susiklos¢ius tam tikroms salygoms galima
manipuliuoti Zmoniy jausmais. Yra daugybé metody jteigti, veikiant pasamong. ,,Psichologijos atlase’®
pateikiami 6 svarbiausi metodai:

1) Kartojimas. Remiamasi nei§vengiamu kartojimo poveikiu.

™ Pagal ORZEKAUSKAS, P; KRUPAVICIUS, L. Prekiy Zenklai ir logotipai. Jy informacinio psichologinio poveikio analizé.
Zurnalas ,,Ekonomika ir vadyba®“. KTU, 2009. P. 479. [Ziiiréta 2010 kovo 7 d.] Prieiga per interneta:
http://www.ktu.lt/It/mokslas/zurnalai/ekovad/14/1822-6515-2009-476.pdf
> The subtle psychological power of suggestion. [Zitiréta 2010 kovo 7 d.] http://www.leehopkins.com/subtle-psychological-
power-of-suggestion.html
" BENESCH, H. Psichologijos atlasas. II tomas. Vilnius, 2002, p. 393.
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2) [tikinéjimas. Suzavima asmeniniu spinduliavimu, paslaptingumu, nuslopinamas
kritiSkumas.
3) Apstulbinimas. Primetama savo valia (pvz., pries teigini sakoma: ,,Visiems zinoma, kad...*)

ir taip sudaromas ispudis, kad visi tai zino, iSskyrus ji.

4) Vienodinimas. Tai jmanoma, nes Zmonés nelinke biiti pasalieCiai, troksta prisiderinti prie
daugumos.
5) Simboliy naudojimas. Siekiama sukelti greita ir stipry ispiidi signalais, kelianciais jausmus

(pvz., nuogo kiino simbolika).

6) Apvertimas yra sofistiné kontrajtaiga, panasi i atvirk§cia vétrunge. Pasitelkiama akivaizdi
ironija; tai, kas turima galvoje, i§sakoma visiskai priesingai. Sis metodas daznai taikomas tikrai
meistriskai, todél ne visuomet atpazistamas.

ISvardintieji metodai gali buti s€¢kmingai pritaikomi analizuojant reklaminiy praneSimy itaiguma.

Autorius D. Starch knygoje ,,Principles of Advertising” idskiria keturis jtaigios reklamos tipus’’:

1) “Display of the name only” — tai krastutiné itaigaus reklaminio praneSimo forma, kada
vaizduojamas tik produkto pavadinimas be jokiy papildomu argumenty ar apibiidinimy, pavyzdziui,
»Kremas i$ kvieciuy“. Viskas, ka mato vartotojas, yra susij¢ su tuo, ka jis apie ta produkta apskritai zino.
Tokio reklaminio praneSimo ketinimas yra priminti apie pavadinima. Kitos praneSimo dalys suteikia tam
tikra domesio atmosfera.

2) “Quality suggested by elegant surroundings” — antruoju tipu vartotojui jteigiama patrauklia
aplinka ar didele reklaminio praneSimo verte. Tai igyvendinama vaizduojant produkta elegantiskoje,
prabangioje aplinkoje ar parodant placias produkto panaudojimo galimybes, pvz., neretai reklamuoja
aukStesnes klasés atstovas. Tai netiesioginé jtaigos forma, bet galinga, nes stimuliuoja troskima meégautis
reklamuojamu produktu.

3) ,»Quality suggested by use” — treciuoju atveju ne tik vaizduojamas produkto pavadinimas,
produktas pateikiamas patrauklioje aplinkoje, taip pat taip pat vaizduojamas konkretus produkto
panaudojimas. Siuo atveju jteigiama jo verte ar patrauklumu. Esmé ta, kad zmogus yra linkes imti pavyzdj
1§ kity (ypac jeigu kiti yra socialiai pranasesni, nes prestizas yra pasiekiamas). Pamégdziojimas yra
svarbiausias kriterijus, salygojantis ipro¢iy, mados, socialiniy paprociy, tarties, pomégiy paplitima.

4) ,»The direct command” — ketvirtuoju atveju {jtaiga reklaminiame praneSime kuriama

duodant aiSky patarima ar isakyma panaudoti produkta ar atlikti tam tikra veiksma, kuris tam tikra prasme

7 Pagal STARCH, D. Principles of Advertising. Garland publishing, inc. New York & London, 1985. P. 384-388.
35



skatina isigyti produkta, pavyzdziui, ,,Pasiimk Kodak su savimi” arba ,,Labas rytas, ar jau naudojai muila
,,Rasa”?”.

Itaigi reklama be jokios abejonés yra efektyvi. Tai rodo faktas, kad jos panaudojimas reklamose
jau daugiau kaip pus¢ Simtmecio yra labai iSauges. [teigianti reklama gali uztikrinti daugumos prekiu
vardo ,,iSlaikyma atmintyje Zymiai efektyviau, nei labai ilgi, irodyti siekiantys reklaminiai praneSimai. D.

Starch iskiria tris jtaigios reklamos tikslus’:

1) Uztikrinti démesi ir susidoméjima preke;
2) Sukurti tinkama asociaciju atmosfera;
3) Daznu kartojimu skatinti atlikti veiksma.

Itaigus reklaminis praneSimas yra pagristas ideomotoriniu principu. Produkto pavadinimo
pakartotinis rodymas vairiose reklaminiuose praneSimuose sustiprina ideomotorini impulsa, kol pagaliau
pasiekiamas efektas. T.y., pasikartojantis produkto pavadinimo matymas ar girdéjimas sukelia troskima
1sigyti ta daikta. Jeigu pardavéjas parodyty tris tokius pacius maisto produktus, tik skirtingomis etiketémis,
klientas greiCiausiai isigys ta, kurio prekini zenkla zinos. Kiekviena id¢ja, pojutis, ispudis ar mintis
sulaukia tam tikro atsako. Ideomotorinio principo esmé ta, kad impresija paprastai veda 1 ekspresija,
nesvarstant ir nedarant savanoriSsky sprendimy, pavyzdZziui, kai skaitant laikraSt] ant rankos nutupia muse,
pakanka prisilietimo, kad Zmogus pajudinty ranka, nejsiterpiant jo valiai, norams ar ketinimams. Sio
principo pritaikymas reklaminiam praneSimui yra akivaizdus. Id¢ja, paveikta reklaminio praneSimo, be
jokios abejonés sulaukia atsako. Tai yra atsakymas { klausima, kodél itaigi reklama yra efektyvi.”” Tatiau
,Jeigu vartotojas jau turi nusistoveéjusia nuostata | produkta, tai reklamos efektyvumas priklauso nuo Sios
nuostatos formavimosi ypatumy — nuostatos, pagristos asmeniniu patyrimu, pasireiSkia pakankamai
dideliu pasipriesinimu reklamos jtaigai“.** Kuo idomesnis yra paveiksliukas, kuo trumpesnis tekstas, tuo
efektyvesné itaigi reklama bus. TaCiau reklamos vaizdas (paveiksléliai) nebitinai yra jtaigls, taciau jie
veikia jtaigiu metodu. Galima iSskirti du metodus, kuriais remiantis kuriama itaigi reklama®':

1) ,,Attention test” (démesio testas): pavyzdziui, iSdéstomi SeSi reklaminiai skelbimai, kuriuos
asmuo greitai perzvelgia, smulkiau i juos nesigilindamas. Tada klausiama, kuris praneSimas labiausiai

patrauké démesi, o kuris — maziausiai. PraSoma juos surikiuoti pagal paveikuma.

78 Ten pat. [$nasa 77. P. 391.
7 Ten pat. [$nasa 77. P. 392-395.
% STANKEVICIENE, E J. Organizacijy vadyba: sisteminiai tyrimai. Nr. 33. Vilnius, 2005. P. 188.
81 Pagal STARCH, D. Principles of Advertising. Garland publishing, inc. New York & London, 1985. P. 399-400.
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2) ,,Persuasion test” (jtikinimo testas): pavyzdziui, kai asmuo atidziai iSnagrin¢ja reklaminius
skelbimus, klausiama, kuris i$ ju yra labiausiai paveikus, o kuris maziausiai. PraSoma juos surikiuoti pagal
paveikuma.

Sie metodai leidzia i$skirti jtaigios reklamos elementus. Kai kurie autoriai iskiria 3 jtaigos
formas®:

e Pirminé¢ jtaiga salygoja veiksmo, motorines reakcijas dél zodinés jtaigos;

e Antriné jtaiga kaip psichikos funkcijy jtaka remiantis neivykdytais likesciais;

e Prestiziné jtaiga kaip populiariy, paremty autoritetu isitikinimy priémimas savo noru, laisva
valia.

B. Cereskos ,,Reklamos teorijoje ir praktikoje* isskiriamos dvi formos®’:

. Pirminé arba psichomotoriné itaiga (gr. psyche — siela, lot. mofor — judintojas), kuria
sukelia isptudziai ir i§gyvenimai, kai Zmogus nekritiSkai priima skleidziama informacija ir sutinka su jos
teiginiais;

. Prestiziné itaiga, kai zmogus kei¢ia nuomong, paveiktas informacijos, gautos i$
autoritetingy Saltiniy.

Literatiiroje néra aiSkiai iSskirti itaigos metodai, naudojami Siuolaikingje spausdintingje reklamoje.
Mokslinéje medziagoje kalbama apie jtaigos fenomeno panaudojima politikoje, versle, Zzmoniy tarpusavio
bendravime, reklamoje ir t.t. Darbe apZvelgti manipuliacijos ir pagrindinés jos formos jtaigos metodai gali
buti pritaikomi analizuojant spausdintinius reklaminius praneSimus. ISnagrinéjus manipuliacijos ir
pagrindinés jos formos ijtaigos teorinius aspektus, iSskirti itaigos metodai, pagal kuriuos toliau bus
analizuojami atrinkty lokaliai ir globaliai platinamy zurnaly reklaminiai praneSimai. Rezultatai bus
lyginami siekiant iSsiaiSkinti ar skiriasi manipuliatyvi reklama lokaliai, globaliai platinamuose Zurnaluose.
Remiantis anksCiau aptarta moksline medziaga, iSskirti itaigos metodai, naudojami Siuolaikiniuose
spausdintiniuose reklaminiuose praneSimuose.

ISskirti 9 jtaigos metodai, kuriais:

1) [teigiama duodant tiesioginj ir netiesiogini nurodyma, {sakyma.

2) [teigiama vaizduojant tik produkto ar prekinio Zenklo pavadinima.
3) Iteigiama vaizduojant konkretaus reklamuojamo produkto panaudojima.
4) Iteigiama vaizduojant produkta patrauklioje, elegantiskoje aplinkoje.

%2 DRAKE, K. E; BULL, R; & BOON, J. C. W. Interrogative suggestibility, self-esteem, and the influence of negative life
events. Legal and Criminological Psychology. 13.299-310. 2007.
% CERESKA, B. Reklama: teorija ir praktika, Vilnius: Homo liber, 2004. P. 115-116.
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5) [teigiama sukuriant poreikius.
6) [teigiama autoritetinga informacija.
7) Iteigiama patraukliais pasitilymais.
8) [teigiama pagrazinant tikrove.

9) [teigiama pozityviu vertinimu.

Pries analizuojant svarbu apibrézti skirtumus tarp lokaliai ir globaliai platinamy Zurnaly. Kalbant
apie zurnalus, lokaliis yra tie zurnalai, kurie yra platinami tik lokaliu (nacionaliniu) mastu, Siuo atveju, tik
Lietuvoje, lietuviy kalba. (pavyzdziui, ,,Laima*, ,,Nuo...Iki*, ,,Psichologija“ ir t.t.).

Tam, kad biity patenkinti ne tik lokalios, bet ir globalios auditorijos poreikiai, kai kurie leidiniai
pradéti platinti globaliu mastu, dideliu tirazu. Dauguma globaliy Zurnaly yra leidziami angly kalba, kai
kurie kitomis kalbomis. (Angly kalba paskutinius 200 mety iskilo kaip lingua franca tarptautinéje
prekyboje ir komunikacijoje). Taciau kai kurie leidiniai neturi didelio tirazo, tokios tarptautinés
publikacijos yra skaitomos nedideliy, itakingy grupiy atstovy: verslininky, finansininky, politiky. JAV ir

JK dominuoja globaly laikrasc¢iy ir zurnaly rinkoje. Pagrindiniai JAV — JK leidiniai, platinami Europoje,

v 84

yra sie*:
° ,Reader‘s Digest*
) ,Cosmopolitan*

) ,,PC World*

. ,National Geographic*
° ,, Lime*

° ,,Newsweek*

. ,Financial Times*

. ,,The Economist*

° ,,Network World*

° ,,International Herald Tribune

Svarbu pabreézti tai, kad zmoniy skaicius, kurie skaito, pavyzdziui, “The Economist” Zurnala,
18sivysciusiose Salyse yra ganétinai mazas. Tie, kurie ji skaito yra valdZios atstovai, itakingieji, iSsilaving

85
asmenys.

84 THUSSU, D. K. International Communication. Continuity and Change. London, 2000. P. 189
® Ten pat. Isnasa 85. P. 197
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3. JTEIGIANTYS REKLAMINIAI PRANESIMAI LOKALIAI IR GLOBALIAI
PLATINAMUOSE ZURNALUOSE: TYRIMAS

3.1. Tyrimo metodologija ir bazé

Siame darbe atliktas kokybinis tyrimas. Kaip tyrimo metodas pasirinkta spausdintinés reklamos
kokybiné turinio analizé. ,,Tai pagrindinis metodas, naudojamas reklamos tyrinétojy ir leidziantis
analizuoti realiy reklaminiy pranesimy turinio analize.“®® Atlickama vidiné turiné teksto turinio ir jo daliy
kaip visumos analizé.

Tyrimo tikslas — iSanalizavus atrinktus reklaminius praneSimus iSsiaiSkinti, ar skiriasi
manipuliatyvi reklama globaliai ir lokaliai platinamuose zurnaluose.

Tyrimo uzdaviniai:

1) Surinkti reklaminius praneSimus, kurie padéty:

a) istirti jtaigos (kaip pagrindinés manipuliacijos formos) panaudojima lokaliai platinamuose
zurnaluose pagal iSskirtus jtaigos metodus;

b) iStirti jtaigos panaudojima globaliai platinamuose Zurnaluose pagal iSskirtus jtaigos
metodus;

2) Atlikti lokaliai ir globaliai platinamy Zurnaly reklaminiy praneSimy kokybinés turinio analizés
pagal i8skirtus itaigos metodus lyginamaja rezultaty analizg.

Tyrimo objektas — jteigiantys spausdintiniai reklaminiai praneSimai.

Tyrimo metodas — kokybing¢ turinio analizeé.

Tyrimas atlieckamas vadovaujantis $iais kokybinés turinio analizés kriterijais: temos pasikartojimas
viename ar kitame dokumente jrodo jos reikSminguma; dokumento tekste iSrinkti tam tikri prasminiai
vienetai, skaiCiuojamas jy vartojimo daznis, tiriamas jvairiy teksto elementy rySys tiek vieno su kitu, tiek
su visa informacijos apimtimi.®’

Hipotezé — globaliai spausdinamuose zurnaluose jteigiancios reklamos néra.

Tokia hipotezé keliama atsiZzvelgiant 1 skirtinga skaitytoju auditorija, kuriems skirti lokaliai ir

globaliai platinami Zurnalai.

% pagal PHILLIPS, M, J. Ethics and manipulation in advertising— answering a flawed indictment. 1997. P. 14.
%7 Pagal LUOBIKIENE 1. Sociologija. Bendrieji pagrindai ir tyrimy metodika. Kaunas: Technologija, 2000.
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Atranka: naudojama tikslin¢ atranka. Atsitiktinai pasirinkti lokaliai platinami zurnalai: ,,Ji,
,wLaima®“, [ A-Zet“, ,Nuo-Iki“, ,Psichologija®“. Periodas: 2008-2010 metai. I§ viso surinkta 380
reklaminiy pranesimy pavyzdziy.

Atsitiktinai pasirinkti globaliai platinami Zurnalai, kurie taip pat platinami ir Lietuvoje angly kalba:
,»The Economist®, ,,Newsweek®, ,,National Geographic®, ,Network World*“. Periodas: 2009-2010 metai.
IS viso surinkta 234 reklaminiy praneSimy pavyzdZiai.

Spausdinamy reklaminiy praneSimy turinio atrankos vienetu i§ turimo medZziagos masyvo (visy
reklaminiy praneSimu) pasirinktos reklamos, kuriose naudojama jtaiga kaip pagrindinis manipuliacijos

metodas.
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3.2.  Tyrimas

[teigianciy reklaminiy praneSimy lokaliai platinamuose Zurnaluose kokybiné turinio analizé

ISnagrin€jus manipuliacijos ir pagrindinés jos formos jtaigos teorinius aspektus iSskirti jtaigos
metodai, pagal kuriuos toliau analizuojami atrinkty lokaliai platinamy Zurnaly ,,Ji%, ,,Laima®, ,,A—Zet",
,»Nuo—Iki“, , Psichologija“ reklaminiai praneSimai (periodas: 2008-2010 m.). ISanalizavus 380 atrinkty

zurnaly reklaminiy pranesimuy, aptikti itaigos metodai, kuriais:

1) [teigiama duodant tiesioginj ir netiesiogini nurodymgq, jsakymgq.

Kaip jau minéta auksciau, norint, kad itaigiis teiginiai biity efektyvus, jie privalo biiti paprastai
iSreiks$ti, daznai kartojami ir skleidziantys pasitikéjimo atmosfera. [taiglis praneSimai turi buti kuo
paprastesni, tod¢l dauguma reklaminiy praneSimy yra paprasti, pvz., isakmus $iikiai: ,,jis privalote / turite

88 v .
“*°. Pavyzdziui:

/ padaryti tai, nes kitaip jiis nepasieksite / neturésite / nebisite...

»Kad biitum laimingas, privalai biiti sveikas®“. (Tad jeigu kreipsiesi 1 Union Clinic, biisi
laimingas).

“Buk rupestinga mama!* (be Whiskas Junior netapsi ,,pacia geriausia mama pasaulyje®).

,,Blk pranaSesnis!*“ (Nes nepasinaudojes PZU paslaugomis liksi vidutinybé).

Itaiga kuriama duodant aiSky patarima ar tiesiogini isakyma panaudoti produkta. Pavyzdziui:

,Pasiek virsiing!“ (Peiliai Zwilling)

,Raukslelés apie akis, patamséj¢ paakiai? Laikas imtis priemoniu!” (L 'Oreal Collagen filler eye).

“Naujasis Outback. Atvykite iSbandyti!” (Subaru Outback)

., Tavo operatorius apribojo laisve rinktis? Rinkis kita operatoriy. (BITE).

[sakymas atlikti veiksma, kuris tam tikra prasme skatinty isigyti reklamuojama produkta ar
paslauga, gali biiti pateikiamas ir netiesiogiai, tai yra sugestyviniais klausimais, kai uzdavus klausima, gali
biiti (samoningai arba ne) nulemiamas tam tikras atsakymas, pavyzdziui:

»Kam neriipi vaiky ateitis? Juk linkite jiems tik paties geriausio...” (draudimo bendrovés ERGO

Lietuva reklama)

% The subtle psychological power of suggestion. [Zitiréta 2010 m. sausio 17 d.] Prieiga per interneta:
http://www.leehopkins.com/subtle-psychological-power-of-suggestion.html
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,Pabodo préskas intymus gyvenimas?* (preparatas Feminine)

,»Ar jus patenkinta savo pilvuku?* (Garnier Body Tonic)

., Ar kada nors bandei? Svyturio Baltijos. Tamsusis alus.“

Aptartieji reklaminiai praneSimai yra pateikiami paprastai, taciau jsakmiai. Vartotojui iteigiama
duodant tiesioginius arba netiesioginius nurodymus.

Reklaminiai praneSimai, kuriuose vartotojui iteigiama duodant tiesioginj ir netiesiogini nurodyma,

isakyma, sudaro ~12% visy iteigian¢iy reklaminiy pranesimuy, Sis pasiskirstymas atsispindi 1 pav.

1 pav. Reklaminiy praneSimy, kuriuose iteigiama duodant tiesiogini ar netiesiogini nurodyma,

pasiskirstymas lokaliai platinamuose Zurnaluose.

M [teigiantys duodant tiesioginj ir netiesioginj nurodyma, jsakyma

M Eiti jteigiantys reklaminiai pranegimai

2) [teigiama vaizduojant tik produkto ar prekinio Zenklo pavadinimag.

Kai kuriuose reklaminiuose praneSimuose vaizduojamas tik produkto ar prekinio Zenklo
pavadinimas, néra jokiy argumenty ar komentary. Visas reklaminis praneSimas taip sudarytas, kad
démesys biity nukreipiamas | pavadinima ir firminj jo simbolj. Pavyzdziui:

Svyturio alaus reklamos fone pilnas alaus bokalas, o ant jo uZrasas Svyturys. Bokale alaus
burbuliukai ir i§ ju stilizuotai perteikta kaléding eglute. ZodZiai ,,225 metus ant §ventinio stalo — aliuzija i
produkto pritaikomuma, t.y., Sventiniam laikotarpiui.

Kapucino kavos reklaminiame praneSime démesys konstruojamas | pavadinima LaFesta. Kavos
putoje iSpiestas uzrasas [talia, fone matomas Italijos zemélapis ir zodziai ,,su meile Giovanni* vartotoja

skatina sieti produkta su akcentuojama Salimi ir asociacijomis, kurias ji sukelia.
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Plastinés rekonstrukcinés chirurgijos konsultaciné klinikos reklaminio pranesimo baltame fone tik
vienintelis uzrasas ,,DR klinika®.

Tai krastutiné itaigaus reklaminio praneSimo forma, kurio vienintel¢ funkcija yra priminti
vartotojui pavadinima. Kitos reklaminio praneSimo dalys suteikia tam tikra domesio atmosfera.

Reklaminiai pranesimai, kuriuose vartotojui jteigiama vaizduojant tik produkto ar prekinio zenklo

pavadinima, sudaro ~3% visy iteigianc¢iy reklaminiy parnesimuy, §is pasiskirstymas atsispindi 2 pav.

2 pav. Reklaminiy pranesimy, kuriuose ijteigiama vaizduojant tik produkto ar prekinio zenklo

pavadinima, pasiskirstymas lokaliai platinamuose Zurnaluose.

M [teigiantys vaizduojant tik produkto ar prekinio Zenklo pavadinimg

W Kjti jteigiantys reklaminiai pranesimai

3%

3) [teigiama vaizduojant konkretaus reklamuojamo produkto panaudojimgq.

Neretai lokaliai platinamuose Zurnaluose yra vaizduojamas konkretus reklamuojamo produkto
panaudojimas. Tokiuose reklaminiuose praneSimuose yra jteigiama to produkto verte ar patrauklumu,
suzadinamas pamégdZiojimo impulsas. Ypa¢ tai akivaizdu moterims skirtose reklamose, kuomet
vaizduojamos dailios moterys, reklamuojancios jas dvideSim¢ia mety atjauninusj veido krema, visas
rauksles iSlyginusi makiaZzo pagrinda ar naujuosius kvepalus, kuriy aromatas prie koju suguldé visus
Vyrus.

Pavyzdziui, Nivea plauky modeliavimo priemoniy reklamoje vaizduojama moteris, kurios
Sukuosena sukurta naudojant reklamuojamas priemones ir Stai rezultatas — ,,DVIGUBA PLAUKU

APIMTIS, DUKART GERESBE SAVIJAUTA*.

43



Strio lazdeliy Pik Nik reklaminiame praneSime vaizduojamos iStraukos i§ Seimyninio gyvenimo,
kuriose mégaujamasi reklamuojamomis strio lazdelémis: vakarienés metas, televizijos zilir¢jimas,
pusrycCiaujantis vaikas.

Buitinés technikos ,,Zanussi* reklamoje vaizduojama jauna, besiSypsanti moteris, gaminanti valgj
virtuveje, kurioje imontuota reklamuojamoji buitiné technika.

Psichologinis tokiy reklaminiy praneSimy stiprumas slypi Zmogaus prigimtyje, tai yra stipriame
polinkyje imituoti, imti pavyzdi i§ kity, ypa¢ jeigu socialinis pranasumas ir prestizas yra pasiekiami.
Minétieji reklaminiai praneSimai, kaip ir daug kity, siekia parduota ne tik produkta, bet ir pojucius,
galimybé pasijausti kitaip — ypatingai.

Reklaminiai praneSimai, kuriuose vartotojui iteigiama vaizduojant konkretaus reklamuojamojo
produkto panaudojima, sudaro ~7% visy iteigian¢iy reklaminiy pranesimuy, Sis pasiskirstymas atsispindi 3
pav.

3 pav. Reklaminiy praneSimy, kuriuose vaizduojamas konkretaus reklamuojamojo produkto
panaudojimas, pasiskirstymas lokaliai platinamuose Zurnaluose.

B [teigiantys vaizduojant konkretaus reklamuojamo produkto panaudajimg

B Kiti jteigiantys reklaminiai pranegimai

4) [teigiama vaizduojant produktq patrauklioje aplinkoje.

Neretai lokaliai platinamy Zurnaly reklamose vartotojui yra jteigiama patrauklia aplinka. Tokiose
reklamose apeliuojama i didelg reklamuojamo produkto ar paslaugos vertg. Tai jgyvendinama vaizduojant
produkta elegantiskoje, prabangioje aplinkoje ar parodant placias produkto panaudojimo galimybes.

Reklaminio praneSimo fone rySkiai raudonas Mitsubishi Lancer — ,vertinantiems aistra™.

Vartotojui siiloma patirti aistra ir malonuma, taciau ,,jeigu megstate pilkas, beveides, bedvases ir emociju
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nekelianCias transporto priemones, toliau galite neskaityti. Vadinasi visi kiti automobiliai yra butent
tokie, o ypac Siais laikais niekas nenori biiti pilnas ir nuobodus.

Automobilio Honda Legend reklamos fone — jachty prieplauka ir saulélydzio Sviesos nutviekstas
naujutélaitis automobilis. Dangaus fone reklamini $tkis: ,,GRIEZIANTIEMS PIEMUOJU SMUIKU*.
Tiek vaizdu, tiek Siikiu jteigiama apie didelg Sios prekés verte.

Kvepaly Ambre reklamos pirmajame plane vaizduojamas prabangiai apsirenggs solidaus
amziaus vyriskis, uz jo léktuvas (sprendziant i§ skvarbaus ir pasitikéjima savimi spinduliuojancio vyro
zvilgsnio — nuosavas) ir jauna vilioké, einanti link léktuvo. Reklamoje kuriama elegantiSka, rafinuota
atmosfera, vartotojui siekiama iteigti placios produkto panaudojimo galimybes: ,,Ambre kvepalai, kuriy
aromate slypi didziulés galimybés ir vyriskas zavesys, nubrézia aiskia riba tarp vyry ir jaunuoliy™.

Aptartose reklamose kokybé iteigiama patraukliu vaizdu. Tai netiesioginé itaigos forma, bet
galinga, nes stimuliuoja troskima meégautis reklamuojamu produktu. Tokios reklamos formuoja vartotojo
poziiiri, sitilydamos i§gyventi toki potyri, kaip zmonés reklamoje, kuris pries isigyjant buvo neimanomas.

Reklaminiai pranesSimai, kuriuose vartotojui iteigiama vaizduojant produkta patrauklioje aplinkoje,

sudaro ~12% visy iteigian¢iy reklaminiy pranesimuy, $is pasiskirstymas atsispindi 4 pav.

4 pav. Reklaminiy praneSimy, kuriuose iteigiama vaizduojant produkta elegantiSkoje aplinkoje,
pasiskirstymas lokaliai platinamuose Zurnaluose.

B [teigiantys vaizduojant produkts patrauklioje aplinkoje

B Kiti jteigiantys reklaminiai pranegimai

5) [teigiama sukuriant poreikius.
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Emocinio saugumo, savigarbos, pasitenkinimo, kiirybiskumo, galios jausmo ir kiti egzistuojantys
poreikiai yra sumaniai naudojami reklamoje, siekiant sukurti poreiki tam tikriems produktams.*” Kaip jau
minéta anksciau, kai kuriuose reklaminiuose praneSimuose apeliuojama i vartotojo nesaugumo stoka.
Pavyzdziui, Miele reklamoje vaizduojama moteris, apsikabinusi megztini. PraneSime teigiama, kad isigijus
Sia skalbimo masina, ,,Jusu drabuziai Jus labai mylés®. Galbut ne drabuziai labai mylés, o juos vilkintis
zmogus?

Kartais biina, kad jauciamés netikri dél ateities, kazko neverti ar nepatraukliis. Reklamose kir¢jai
tai zino, todél daznai reklamuojami produktai siiilo sumazinti ta nepasitenkinima savimi, nors ir laikinai.
Pavyzdziui:

,Naujos kartos plauky prieziiira — pasijusk tarsi prabangiame SPA centre®. Ne kiekviena moteris
turi galimybe pasilepinti grozio salony procediromis, bet Pantene ,leidzia mégautis SPA plauky
procediromis namuose.

Pasirodo, odos prieziiiros priemoneés ne tik veido oda gali padaryti grazesng, bet ir pat] gyvenima.
Ir tai pateikiama kaip faktas: “Tai faktas — su Clarins gyvenimas grazesnis.*

Nauja LAUFEN bathrooms vonios kambario kolekcija ne tik puoSia patalpa, bet ir ,,atgaivina
jausmus®. Reklaminis praneSimas padalintas { dvi dalis: vienoje prabangus vonios kambarys, kitoje —
laiminga pora.

Reklamos kiir¢jai manipuliuoja Zmonémis subtiliai maiSydami tikrove ir fantazija, sukurdami
,»magiskaji Sou* ir taip trukdydami suvokti kas yra tikri poreikiai. Ji turi galig iteigti klaidinga poreiki, nes
tam yra ekonominé bitinybe.”

Pavyzdziui, ,,sésk 1 naujaji automobili Opel Astra ir pasijusk Zvaigzde!” Galios jausmo poreikis yra
klaidingas poreikis, turintis socialini turinj ir funkcijas, kurios yra nulemtos iSoriniy jégy, prie§ kurias
individas neturi jokios galios.”’

Reklaminiai praneSimai, kuriuose vartotojui iteigiama, sukuriant poreikius, sudaro ~17% visu

iteigianc¢iy reklaminiy praneSimy, §is pasiskirstymas atsispindi 5 pav.

5 pav. Reklaminiy praneSimuy, kuriuose ijteigiama, sukuriant poreikius, pasiskirstymas lokaliai

platinamuose Zurnaluose.

8 Pagal LEISS, W; KLINE, S; JHALLY, S. Social communication in advertising: persons, products & images of well-being.
LondonNew York, Routledge 1997. P. 36-39.

% Ten pat. [$nasa 88. P. 32.

*! Ten pat. [§nasa 88. P. 83.
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M jteigiantys sukuriant poreikius M Kiti jteigiantys reklaminiai pranesimai

6) [teigiama autoritetinga informacija.

Neretai lokaliai platinamuose Zurnaluose sutinkama vadinamoji prestiZo itaiga, kai Zmogus keicia
nuomong, paveiktas informacijos, gautos i§ autoritetingy Saltiniy.”’ PavyzdZiui, garsios ir Zinomos
asmenybés (aktoriai, TV laidy vedéjai, muzikantai, modeliai, sportininkai ir t.t.) reklamose liaupsina
tvairius produktus nors, ko gero, patys ju net nevartoja. Vartotojas tarsi nesamoningai identifikuojasi su
reklamoje esanciais Zzmonémis ar propaguojamu gyvenimo biidu.

Pavyzdziui, gérima Martini ,,Asti reklamuoja garsus aktorius George Clooney, kuris ne karta
iSrinktas geidziamiausiu planetos vyru. Vaizduojamas aktorius, besimégaujantis, kaip teigiama reklamoje,
»graziausiu gérimu pasaulyje® ir dviejy dailiy merginy draugija.

L ‘Oreal lupy blizgesi reklamuoja visame pasaulyje garsi manekené Linda Evangelista, kuri teigia,
kad §i ,,spalva i§lieka 2 kartus ilgiau negu mano jprasto blizgio... Nuostabu!”

Drékinamojo kremo L ‘Oreal Men Expert reklamoje garsus aktorius kiekvienam vyrui sitlo
nugaléti 5 odos nuovargio pozymius, kaip tai padarée jis: ,,Filmuojuosi 7 dienas per savaite — jokiu biidu
negaliu atrodyti pavarges®.

PZU Lietuva draudimo paslaugas reklamuojantis zymus krepsininkas S. Jasikevi¢ius vartotojui
siiilo biiti pranasesniam, nes ,,net ir biinant lyderiui aikS$tel¢je, svarbu jaustis uztikrintai gyvenime*.

Aptartuose reklaminiuose praneSimuose ,,itaigos paveiktas asmuo dél nevisiSko savarankiskumo
vertinant yra skatinamas priimti svetima nuomong ar informacijos vertinimo pavyzdji, teigini“.% Zymiis

veidai yra puikus jaukas vartotojams. [taigos pozilriu tokie reklaminiai praneSimai yra labai efektyvis,

%2 CERESKA, B., Reklama: teorija ir praktika, Vilnius: Homo liber, 2004. P. 115-116.
% Pagal BENESCH, H. Psichologijos atlasas. II tomas. Vilnius, 2002, p. 426.
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nes nemaza dalis vartotoju trokSta biiti panaSiais | savo autoritetus. ,,Gerbtiny Zmoniy pritarimas ar

patarimas gali turéti toki pat teigiama rezultata, kaip kad jie patys ta produkta buty sukire”*

. Reklaminiai
praneSimai, vaizduojantys tam tikra gyvenimo stiliy, vartotoja privercia susieti produkta ar prekini Zenkla
su tam tikru gyvenimo stiliumi. Galiausiai perkantysis norés to produkto ne dél jo paties, o dél tam tikro
reklamoje propaguojamo gyvenimo stiliaus.

Reklaminiai praneSimai, kuriuose vartotojui iteigiama autoritetinga informacija, sudaro ~7% visy

iteigian¢iy reklaminiy pranesimuy, $is pasiskirstymas atsispindi 6 pav.

6 pav. Reklaminiy praneSimy, kuriuose jteigiama autoritetinga informacija, pasiskirstymas lokaliai

platinamuose zurnaluose.

B [teigiantys autoritetinga informacija M Kiti jteigiantys reklaminiai pranegimai

7) [teigiama patraukliais pasiilymais.

Netikéti patraukliis pasitilymai, ivairios akcijos, logimai. Sie ir panaiiis reklaminiai jaukai yra
placiai naudojami reklamoje ir turi didelg jtaigos galia. Vartotojui jvairiais patraukliai skambanciais
pasiiilymais per pasamong jteigiamas klaidingas poreikis, juo tampa lengva manipuliuoti.

Pavyzdziui, SEB banko mokéjimo kortelés reklaminiame praneSime vaizduojama mazyté sala su
dvejomis palmémis, aplink zydras dangus, o saloje — poilsiautojas, biisimasis laimétojas. Reklamoje
klausiama ,,Norite atostogauti Maldyvuose?* (O kas gi nenoréty?) ,,Atsiskaitydami bet kuria SEB banko
mokeéjimo kortele, Jis dalyvaujate Zzaidime ir galite laiméti atostogas rojuje dviem. Kiekvienas

atsiskaitymas — nauja galimybé!*

i NAWRATIL, U. Glaubwiirdigkeit in der sozialen Kommunikation. Miinchen, 2006. P.46
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Kitoje reklamoje sitiloma: ,,Pirk BOSCH kiino prieziiiros produktus ir laimek!”

“Vartokite ACTIVIA 15 dieny i§ eilés ir jsitikinkite, koks poveikis! Jei bisite nepatenkinti
rezultatu, dalyvavimas teste Jums nieko nekainuos!”

“KELIAUK [ FUTBOLO ROJU!” — skelbia Carisberg Super Cup cempionato Zaidimas. Reklamos
fone keturiy draugy kompanija naujutélaitéje jachtoje, skrodziancioje Zydus Monako kranty vandenis.
Vaizdas isties uzburia, o laiméjimas — ispudingas: “savaité superzvaigzdés jachtoje tau ir trims draugams
prie Monako kranty; bilietai i Super Cup varzybas; iSskirtinis démesys kiekviename zZingsnyje”.

Isigilinus 1 Zaidimo salygas, akciju tikruma ar Zinant maza laiméjimo galimybg, pasitlymai
neatrodo tokie jau patrauklis. Taciau reklamose platesné informacija nepateikiama, o jei ir pateikiama, tai
kazkur apacioje mazomis raidelémis.

Reklaminiai pranesSimai, kuriuose vartotojui iteigiama patraukliais pasitilymais, sudaro ~8% visy

iteigianciy reklaminiy praneSimy, Sis pasiskirstymas atsispinti 7 pav.

7 pav. Reklaminiy praneSimy, kuriuose jteigiama patraukliais pasitilymais, pasiskirstymas lokaliai

platinamuose zurnaluose.

B [teigiantys patraukliais pasiGlymais MWKt jteigiantys reklaminiai pranegimai

8 [teigiama pozityviu vertinimu.

Daznai reklaminiuose praneSimuose produktai ar paslaugos apibiidinami kaip puikds,
nepakartojami, uzburiantys, pritrenkiantys, patogiis ir t.t. Tokiuose reklaminiuose praneSimuose
manipuliuojama vartotoju patiklumu. Juk néra tokio dalyko, kuris turéty vien tik teigiama pusg.
Pavyzdziui:

»Jau pagaminta daug gery dulkiy siurbliy. Bet né vieno — geresnio uz ji.*“ (Miele)
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»Pietu Afrika yra spalvinga Salis, garsi savo svetingais zmonémis, unikalia kulttira, turtinga gamta,
i8skirtine virtuve ir puikiais vynais.“ (KWV vynai)

Sunku patikéti, taciau ,,plauky Salinimas dar niekada nebuvo toks Svelnus®, nes Philips Satin— ice
,ramina netgi epiliuvodamas®.

Trijuose reklaminio praneSimo 432/ minceur sakiniuose iSvardinta net vienuolika teigiamy Sio
produkto savybiu: ,,4321 minceur — tai Svelnus uogu skonio padedantis lieknéti gérimas i§ 10 augaly
ekstrakto. Keturi sudedamieji nataraliis komponentai degina riebalus, trys — Salina nereikalingus skys¢ius
ir gerina apykaita, du — bendrai organizma valo ir gaivina ir vienas — tonizuoja. Paprastas ir efektyvus,
populiariausias Europoje sprendimas grazesnéms Jiisy kiino linijoms!”

“Unikalus, kvapa gniauziantis, novatoriskas: atéjo laikas patikslinti iy zodziy reikSme — Audi A5.*

Aptartuose reklaminiuose praneSimuose, kaip ir daugelyje kity, akcentuojamos vien tik teigiamos
reklamuojamojo produkto savybeés. Taciau koks jis mums yra i§ tikryju? Pozityviy Zodeliy déka vartotojui
iteigiama, koks puikus yra §is produktas.

Reklaminiai praneSimai, kuriuose vartotojui jteigiama pozityviu jvertinimu, sudaro ~17% visy

iteigianciy reklaminiy pranesSimuy, $is pasiskirstymas atsispindi 8 pav.

8 pav. Reklaminiy prane$imy, kuriuose jteigiama pozityviu ivertinimu, pasiskirstymas lokaliai

platinamuose Zurnaluose.

B [teigiantys pozityviu jvertinimu B Kiti jteigiantys reklaminiai pranegimai

9) Iteigiama pagrqZinant tikrove.

Neretai produktai reklamose vaizduojami geresni, graZesni ir pan. nei yra i tikryjy. Reklaminés
fotografijos daznai atrodo kaip netikros. Pavyzdziui:
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Blakstienu tuSo Maybelline reklamoje vaizduojama mergina su nenattraliai ilgomis ir tankiomis
blakstienomis. IS pirmo zvilgsnio blakstienos atrodo tarsi dirbtinés, taciau reklaminiame praneSime
teigiama, kad jos tokios yra tik naujojo blakstieny tuso déka, kuris padaro ,,9 kartus tankesnes blakstienas
vienu prisilietimu*.

Bulviy traskuciy Taffel Home reklaminiame praneSime vaizduojama namy virtuvés aplinka:
mediniai SauksStai, pabirg pipirai, krapai, aliejus, pintiné su bulvémis. Vartotojui vaizdu iteigiama, kad
reklamuojami bulviy traskuciai tikrai ,,pagaminti tarsi namie“. Vadinasi, jie tikrai sveiki ir Sviezi, juk
»geriausi dalykai dazniausiai gi biina naminiai! HOME traSkuciai®.

Skalbimo masinos BEKO reklamoje vaizduojamas vandens €iaupas, o vietoje bégancio vandens —
krentancios kalkés. Toks hiperbolizuotai perteiktas vaizdas jteigia vartotojui, kad vanduo krane tikrai
kietas ir gali sugandinti skalbykleg. Taciau ,,nesvarbu, koks kietas vanduo <...>, BEKO kaitinimo elementas
HI- TECH sumazina kalkiy nuosédy susidaryma iki 40 procenty®.

Valiklio Cif Cream reklaminis praneSimas padalintas 1 dvi dalis, centre vaikiSkas triratis
dviratukas. Viena trira¢io dviratuko pusé iSties purvina, sena ir tepaluota, o kita pusé¢ (iSvalyta
reklamuojamuoju valikliu) blizga ir atrodo kaip nauja. Atrodo neijtikimai, bet reklamoje teigiama, kad
valiklis daiktus ,,prikelia naujam gyvenimui®.

Tokio pobudzio reklaminiuose praneSimuose nuotraukos tobulinamos specialiomis programomis,
manipuliuojama apSvietimu, parenkamas tinkamas kampas ar sumanus, neretai prasilenkiantis su tikrove,
vaizdavimo biidas.

Reklaminiai praneSimai, kuriuose vartotojui iteigiama pagraZzinant tikrove, sudaro ~ 17% visy

iteigianciy reklaminiy praneSimy, Sis pasiskirstymas atsispindi 9 pav.

9 pav. Reklaminiy praneSimy, iteigianiy pagrazinant tikrove, pasiskirstymas lokaliai

platinamuose Zurnaluose.
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B teigiantys pagrafinant tikrove WKt jteigaintys reklaminiai pranegimai

Apibendrinant galima teigti, kad lokaliai platinamy zurnaly reklaminiuose praneSimuose
dominuoja trys jtaigos metodai: jteigimas sukuriant poreikius, jteigimas pozityviu jvertinimu ir jteigimas
pagrazinant tikrove. Ju dominavimas rodo, kad Sie metodai yra efektyviausi ir sudaro apie 51% visy
iteigianciy reklaminiy praneSimy. Kaip rodo rezultatai, ne toks efektyvus ir reciausiai pasitaikantis itaigos
metodas yra iteigimas vaizduojant tik produkto ar prekinio Zenklo pavadinima ir sudaro tik apie 3% visy

iteigianciy reklaminiy prane$imy.

[teigianciy reklaminiy pranesimy globaliai platinamuose Zurnaluose kokybiné turinio analizé

ISanalizavus 234 reklaminius praneSimus atrinktuose globaliai platinamuose Zurnaluose ,,The
Economist®, ,,Newsweek®, ,,National Geographic®, ,,Network World* (periodas: 2009-2010 m.) matyti,
kad jteigianciy reklaminiy praneSimy juose yra Zymiai maziau, nei lokaliai platinamuose Zurnaluose. I$

auks$c¢iau minétyjy itaigos metoduy aptikti pastarieji:

1) [teigiama autoritetinga informacija.

Kai zmogus kei¢ia nuomong, paveiktas informacijos, gautos i§ autoritetingy Saltiniy. Kitaip nei
lokaliai platinamuy zurnaly reklaminiuose praneSimuose, globaliai platinamuose nuomong pateikia paprasti
zmonés, su kuriais vartotojas susiduria kiekviena diena.

Pavyzdziui, oro linijy bendrove Cathay Pacific reklamuoja besiSypsanti rytietiSky bruozy
stiuardesé. ,,I look positive in everything™ — skelbia ji. Reklamoje siiiloma iSbandyti reklamuojamy oro

linijy paslaugas ir biiti tokiems laimingiems, kaip stiuardesé reklamoje.
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Verslo sprendimuy bendrove NEC reklamuoja IT bendrovés viceprezidentas John Oakes, kurio
vadovaujama imoné naudojasi NEC paslaugomis ir pataria: ,,The reliability of NEC‘s technology let‘s
RMS focus on growing our business*.

,»Reina doesn‘t risk her life for a paycheck. She does it for me. That‘s why I feed her Eukanuba* —
teigia Zzmogus Suny édalo Eukanuba reklaminiame praneSime.

Reklaminiai pranesimai, kuriuose vartotojui iteigiama autoritetinga informacija, sudaro ~25% visy

iteigianciy reklaminiy pranes$imuy, $is pasiskirstymas atsispindi 10 pav.

10 pav. Reklaminiy praneSimy, kuriuose jteigiama autoritetinga informacija, pasiskirstymas

globaliai platinamuose Zurnaluose.

B [teigiantys autaritetinga informacija M Kiti jteigiantys reklaminiai pranegimai

2) [teigiama duodant netiesioginj nurodymgq.

Kaip lokaliai platinamuose zurnaluose, globaliuose galima aptikti reklaminiy praneS$imy, kuriuose
duodamas nurodymas, taciau, kitaip nei lokaliuose, globaliy Zzurnaly reklaminiuose praneSimuose
tiesiogiai nurodymai, jsakymai keiciami { netiesioginius, pavyzdziui:

»Why pay more to print?* (raSalo kasetés Cartridge World)

,»Is your business in shape to complete?* (Accenture konsultacijy bendrove)

»A guy I don‘t know, at a job I just left, is in charge of my retirement. What am I thinking?*
(Ameritrade pensijos planavimo bendrove)

Reklaminiai praneSimai, kuriuose vartotojui iteigiama duodant netiesiogini nurodyma, sudaro
~72% visy iteigianciy reklaminiy praneSimuy, Sis pasiskirstymas atsispindi 11 pav.
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11 pav. Reklaminiy pranesimy, kuriuose iteigiama duodant netiesiogini nurodyma, pasiskirstymas

globaliai platinamuose zurnaluose.

B [teigiantys duadant netiesiogin nurodyma

B Kiti jteigiantys reklaminiai praneiimai

Apibendrinant rezultatus galima teigti, kad globaliai platinamy Zurnaly reklaminiuose
praneSimuose dominuoja tik du jtaigos metodai: jteigimas autoritetinga informacija ir jteigimas duodant
netiesiogini nurodyma. Kiti jtaigos metodai, tokie, kaip jteigimas patraukliais pasitilymais, jteigimas
vaizduojant tik produkto ar prekinio Zenklo pavadinima ar jteigimas iSskirtinai pozityviu ivertinimu,
globaliai platinamy zurnaly reklaminiuose praneSimuose vartojami labai retai ir tesudaro ~ 3% visy

iteigianciy reklaminiy prane$imy.
3.3. Tyrimo rezultaty palyginimas
ISanalizavus lokaliai platinamy Zurnaly reklaminius praneSimus pagal iSskirtus jtaigos metodus,
galima teigti, kad juose dominuoja jteigianti reklama, kuri sudaro ~70% visy reklaminiy pranesimy. Sis

pasiskirstymas atsispindi 12 pav.

12 pav. [teigianciosios reklamos kiekis lokaliai platinamuose Zurnaluose
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M teigianti reklama lokaliai platinamuose Zurnaluose M Kita reklama

Kaip jau minéta anksciau, itaigos metodu tikslas yra ivykdyti tris dalykus: uZztikrinti siekting
susidoméjima preke ar paslauga; sukurti palankiy asociaciju atmosfera; daznu kartojimu paskatinti
tiesiogin] veiksma. Kitaip tariant, jtaigos metoduose visiSkai ar didZigja dalimi atsisakoma palyginimy ar
argumentuoty {rodiné¢jimy ir siekiama tiesiogiai sukelti troksStama veiksma, t.y., pirkima. PavyzdZiui,
pirkéjo atmintyje, jam to nezinant, tam tikras prekinis zenklas paliko isptudi (buvo iteigtas) ir atsiradus
reikiamybei isigyti tam tikros riSies gaminj, vartotojas i$ karto atkurs atmintyje butent ta prekini Zenkla,
kuri maté reklamuojant ir trok§ jo. Nesvarbu, ar tai danty pasta, muilas ar kitas produktas, pirkéjo
atmintyje akimirksniu bus atgaminamas tam tikras prekinis Zenklas, kuris buvo jteigtas. Jis nebitinai
atsimins priezastis, suteikusias pirmenybe¢ tam produktui, taciau biitent tas prekinis Zenklas dominuos jo
atmintyje ir bus isigytas.”

ISanalizavus reklaminius praneSimus pasirinktuose globaliai platinamuose Zurnaluose matyti, kad
iteigiantys reklaminiai pranesimai sudaro tik nedidelg visy reklaminiy pranesimy dali, t.y., ~10%. Sis

pasiskirstymas matyti 13 pav.

13 pav. [teigianciosios reklamos kiekis globaliai platinamuose Zurnaluose

% Pagal STARCH, D. Principles of Advertising. Garland publishing, inc. New York & London, 1985. P. 391-392.
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M [teigianti reklama globaliai platinamuose Zurnaluose

® Kita reklama

[Sanalizavus reklaminius pranesimus atrinktuose lokaliai ir globaliai platinamuose Zurnaluose

galima pateikti reklamos manipuliatyvumo palyginima, kuris padés atskleisti skirtumus, Zr. 3 lentelg.

Reklamos manipuliatyvumo palyginimas lokaliai ir globaliai platinamuose Zurnaluose

3 lentelé

Lokaliai platinamy zurnaly reklaminiai

pranesimai

Globaliai platinamy zurnaly reklaminiai

pranesimai

Lokaliai platinamy zurnaly reklaminiuose
praneSimuose iteigiama duodant tiesioginj ir

netiesiogini nurodyma, isakyma.

Globaliai platinamy zurnaly reklaminiuose
praneSimuose pateikiami pasiiilymai arba
netiesioginiai nurodymai, pavyzdZziui, ,,Is your

business in shape to complete?*

Iteigiama vaizduojant tik produkto ar

prekinio zenklo pavadinima.

Paprastai pateikiama papildoma informacija

apie reklamuojama produkta.

Iteigiama vaizduojant produkta patrauklioje

aplinkoje.

Vaizduojama reali aplinka.

[teigiama sukuriant poreikius, stimuliuojant

pasamoninius motyvus.

Apeliuojama i natiiralius vartotojo poreikius,
pvz., sauguma. Pavyzdziui, vaizduojamas vyras,
buciuojantis savo naujagimi siiny, reklama skelbia:
,»What is the sigh of a good decision? It‘s knowing
your life insurance can help provide income for

retirement. And peace of mind until you get there.*
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(Gyvybés draudimas)

[teigiama autoritetinga informacija — daznai

pateikiami garsiy Zmoniy patarimai.

[teigiama autoritetinga informacija —
patarimais ir nuomone dalijasi realios asmenybés,

pavyzdziui, realiy imoniy darbuotojai.

[teigiama pozityviu vertinimu — tarsi

reklamuojamas produktas yra vienintelis toks.

Pateikiami papildomi argumentai, jrodymai
ar palyginimai su tokio pat pobiidzio produktu ar
paslauga, pavyzdziui, reklamoje vaizduojami Sun ir
IBM serveriai, pateikiama abiejy produkty

lyginamoji informacija.

Iteigiama pagrazinant tikrovg — vaizdai

prasilenkiantys su tikrove.

Realus vaizdavimas: realiis Zmongs, reali

tikrove, vaizdai neprasilenkiantys su tikrove.

Apibendrinant tyrimo rezultatus galima teigti, kad (Zr. 4 lentelg):

Rezultaty, gauty analizuojant jteigiancius reklaminius praneSimus lokaliai ir globaliai

platinamuose Zurnaluose, palyginimas

4 lentelé

Lokaliai platinamy Zurnaly

reklaminiuose praneSimuose

Globaliai platinamy Zurnaly

reklaminiuose praneSimuose

Manipuliatyvi reklama dominuoja ir sudaro
~70% reklaminiy praneSimy — siekiama vartotojui

jteigti

Manipuliatyvi reklama sudaro ~10%
reklaminiy praneSimy, dominuoja itikinanti

reklama — siekiama vartotoja jtikinti

Persvazija pasiekiama periferiniu budu

Persvazija pasiekiama centriniu budu

Biidingas stiprus emocinis poveikis, svarbiis

1Svaizdos, simpatijos veiksniai

Siekiama pakeisti ar norima linkme
pakreipti vartotojo mintis, apeliuojama i adresato

prota, patirt] Zinias

Atsisakoma palyginimy, argumentuoty ar
irodinéjimy ir siekiama tiesiogiai sukelti trokStama

veiksma

Stengiamasi, kad vartotojas gauty tikslig ir
reikalinga informacija, pateikiami argumentai,

palyginimai ar jrodymai

Siekiama mazinti racionalaus suvokimo

Skatinamas racionalus suvokimas, paremtas
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galimybe — iracionalus suvokimas loginiais isitikinimais

Svarbu ,,Kas kalba?* Svarbu ,,Ka kalba?*

Veikia pasamonés lygmenyje, be Stengiamasi paveikti samong, suteikiant
suvokiancio asmens dalyvavimo ir démesio ir zmogui samoningg informacija apie produkta ar
daznai be aiSkaus jo supratimo paslauga, ju poveiki

Iteigianti reklama sudaro ~70% visu [teigianti reklama sudaro ~10% visu
reklaminiy pranesimu reklaminiy pranesimy

Apzvelgus auks¢iau pateiktus skirtumus, galima pateikti iSvada, kad globaliai platinamuose
zurnaluose psichologini poveiki vartotojui siekiama daryti ne itaigos, bet ijtikinimo biudu, t.y.,
vadovaujantis logine argumenty analize, siekiama pakeisti ar norima linkme pakreipti vartotojo mintis.
Reklaminiais praneSimais kreipiamasi i adresato prota, patirti, zinias, siekiama vartotojui perduoti
informacija, o ne iteigti, kaip lokaliai platinamy zurnaly reklaminiuose pranesimuose. Siekiama sukelti
palankia adresato kognityving reakcija, pateikiami argumentai, kontrargumentai. Jei lokaliai platinamy
zurnaly reklamose svarbu Kas kalba?, tai globaliai platinamy Zurnaly reklamose svarbiau Kq kalba?. Cia
svarbu suvokimas, kuris yra ,,samoninga Zzmogaus veikla, kurios pagrindu susiformuoja asmens nuomoné
bei pozilris, Zmogus atpaZzista ir atskiria daiktus arba reiSkinius, priskiria juos tam tikrai kategorijai,
klasifikuoja.**®

Galima pateikti prielaidas, lémusias tokius rezultaty skirtumus:

1) Kaip jau minéta anksc¢iau, Zmoniy skaicius, kurie skaito globalius leidinius i§sivysciusiose
Salyse yra nedidelis, pagrindiniai skaitytojai yra jtakingieji, iSsilaving, aukStesnés klasés atstovai. Galima
daryti prielaida, kad iteigiancios reklamos globaliuose leidiniuose yra Zymiai maziau, nei lokaliuose, nes
i8silaving Zmonés ,reciau pasiduoda jtaigai, yra maziau sukalbami, pasikliauja protu ir, suprantama,
faktais bei argumentais*.””’

2) ,Moterys vidutinidkai daZniau pasiduoda ijtaigai nei vyrai.*® DidZioji dalis lokaliai
platinamy Zurnaly skirti moterims. Sis teiginys gali paaiskinti fakta, kodél manipuliatyvi reklama sudaro

didziaja dali reklamy lokaliai platinamuose Zurnaluose.

% pagal CERESKA, B., Reklama: teorija ir praktika, Vilnius: Homo liber, 2004. P. 122.
7 Manipuliatoriai gyvena tarp miisy kaip parazitai. [Zitréta 2010 m. sausio 17 d.] Preiga per interneta:
http://www.horo.lt/manipuliatoriai-gyvena-tarp-musu-kaip-parazitai/asmenybe/171
® Manipuliatoriai gyvena tarp miisy kaip parazitai. [Zitiréta 2010 m. sausio 17 d.] Preiga per interneta:
http://www.horo.lt/manipuliatoriai-gyvena-tarp-musu-kaip-parazitai/asmenybe/171
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ISVADOS

. Manipuliacija ir pagrindiné jos priemoné itaiga yra viena psichologinio poveikio formu,
placiai naudojamy Siuolaikinéje spausdintinéje reklamoje. [taigios reklamos paplitimas rodo neabejoting
jos efektyvuma.

. Siuolaikingje informacijos perkrovoje jtaiga reklamos kiiréjams suteikia galimybe pasiekti
uzsibréztus tikslus ir priversti vartotoja pasirinkti biitent ta reklamini praneSima iS gausybés kity.
Reklamos kiir¢jams manipuliacija tapo nauju jrankiu, kuris skiriasi nuo iprasty poveikio darymo metody
tuo, kad jteigimo metu vartotojui per pasamong, aplenkiant racionaly suvokima, iteigiama tam tikra idéja,
mintis, skatinamas tam tikro veiksmo, naudingo reklamos kiir¢jams, atlikimas.

. Yra iSskiriama daug ijtaigos metody, kuriais, susidarius tam tikroms salygoms, galima
manipuliuoti Zmoniy jausmais. ISanalizavus jvairiy autoriy moksling medziaga apie manipuliacija ir
pagrinding jos priemon¢ itaiga, iSskirti jtaigos 9 metodai, naudojami Siuolaikingje spausdintingje
reklamoje:

1) Iteigimas duodant tiesiogini ir netiesiogini nurodyma, isakyma;

2) Iteigimas vaizduojant tik produkto ar prekinio Zenklo pavadinima;

3) Iteigimas vaizduojant konkretaus reklamuojamo produkto panaudojima;
4) Iteigimas vaizduojant produkta patrauklioje, elegantiSkoje aplinkoje;

5) Iteigimas sukuriant poreikius;

6) Iteigimas autoritetinga informacija;

7) lteigimas patraukliais pasitilymais;

8) Iteigimas pagrazinant tikrove;

9) Iteigimas pozityviu vertinimu.

) Turimo rezultatai atskleidé, kad lokaliai platinamu Zurnaly reklaminiuose praneSimuose
dominuoja trys jtaigos metodai: jteigimas sukuriant poreikius, jteigimas pozityviu ivertinimu ir jteigimas
pagrazinant tikrove. Ju dominavimas rodo, kad Sie metodai yra efektyviausi ir sudaro apie 51% visy
iteigianciy reklaminiy praneSimy. Globaliai platinamy Zurnaly reklaminiuose praneSimuose dominuoja tik
du jtaigos metodai: iteigimas autoritetinga informacija ir iteigimas duodant netiesiogini nurodyma. Kiti

1taigos metodai tesudaro ~3% visy iteigianciy reklaminiy praneSimy.

59



. Kokybinés reklaminiy praneSimy turinio analizés rezultatai parod¢, kad reklama lokaliai ir
globaliai platinamuose Zurnaluose skiriasi manipuliatyvumo atzvilgiu: lokaliai platinamuose zurnaluose
vartotojui siekiama jteigti (dominuoja jteigianti reklama), persvazija pasiekiama periferiniu buidu, veikiant
pasamonés lygmenyje, vengiama racionalaus suvokimo. Globaliai platinamuose Zurnaluose vartotoja
siekiama {tikinti (dominuoja itikinanti reklama), persvazija pasiekiama centriniu biidu, veikiant samong
per racionaly suvokima.

. Hipotezé, kad globaliai platinamuose Zzurnaluose iteigiancios reklamos néra pasitvirtino tik
1§ dalies. ISanalizavus reklaminius praneSimus atrinktuose lokaliai ir globaliai platinamuose zurnaluose
paaisSkéjo, kad manipuliatyvi reklama yra dominuojanti (~70%) lokaliai platinamuose Zurnaluose ir uZima

tik nedidelg dali (~10%) reklamos globaliai platinamuose zurnaluose.
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SUMMARY

Gervelyté 1. Advertising manipulativeness in locally and globally distributed magazines / Master’s Work
in International Communication. Supervisor doc. dr. B. Grebliauskiené. — Vilnius: Faculty of

Communication, Vilnius University, 2010. — 65 p.

Most advertisers, most of the time, are interested in affecting behavior with their messages. There
are many forms of psychological impact on consumers. Suggestive advertising, either in its pure form or
in its various combinations, has come more and more into general use in recent years. This increase is
undoubtedly due in part to its real effectiveness.

One of the forms is manipulation and its main tool suggestion, widely practiced in today‘s
advertising. Suggestion is the name given to the psychological process by which one person may guide the
thoughts, feelings or behavior of another. Suggestion sometimes is synonymously called hypnosis. It is
believed that consumers are being manipulated into believing that a "need" exists where in fact only a
"desire" drives the purchase decision.

Nine suggestion / hypnosis methods were distinguished, according to scientific material analyzed
in this Master final work. The methods used in today‘s printed advertising are as follows:

1) Suggestion by giving a direct / indirect command;

2) Suggestion by displaying only the name of the product or brand;
3) Quality suggested by use;

4) Quality suggested by elegant surroundings;

5) Suggestion by creating needs;

6) Quality suggested by positive evaluation;

7) Suggestion by prestigious information;

8) Suggestion by attractive offers;

9) Suggestion by embellishing the reality.

The results of the survey revealed that the most common suggestion methods used in today’s
printed advertising are suggestion by creating needs, quality suggested by positive evaluation and

suggestion by embellishing the reality. The mentioned methods take part in ~51% of suggestive
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advertising copies in locally distributed magazines. The domination shows that mentioned suggestions
methods are the most effective ones.

The results of the survey revealed that suggestive advertising takes part only in ~10% of
advertising copies in globally distributed magazines. This result partly approved the hypothesis that
suggestive advertising exist in globally distributes magazines.

The content analysis of advertising copied also revealed that advertising ir locally and
globally distributed magazine differ in aspect of manipulativeness. The purpose of advertising in locally
distributed magazines is to suggest / manipulate (suggestive advertising dominates); the purpose of

advertising in globally distributed magazines is to persuade (persuasive advertising dominates).
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