RETORINE PERSVAZIJA REKLAMOJE

Ivadinés pastabos

Vienas i$ ryskiausiy moderniosios kultiiros
fakty — reklama — Siandien tyrinéjama kaip tam
tikra retorikos forma, siekianti tokiy paciy kaip ir
retorika tiksly: paveikti prota, valia, jausmus, pa-
siekti persvazija. Retorika, suprantama kaip moks-
las apie efektyvios komunikacijos salygas ir for-
mas, jtikinimo budus, taikomus ne tik iSkalbos,
bet ir visokiausio Zzanro tekstams, kuriy autoriai
siekia efektyvios, arba paveikios, komunikacijos,
yra artimai susijusi su reklama (plg. Diubua,
1986; Kozeniauskiené, 2004).

Retoriniu pozitriu reklama yra trumpiausia
apeliaciniy kalby forma, nes ¢ia sujungiamos pa-
grindinés persvazijos rasys — itikinimas, itaiga ir
skatinimas. Reklama vadinama svarbia kasdieni-
nés retorinés kultiiros dalimi, Siuolaikine lakonis-
kaja retorika ar mazaja retorika (plg. Koze-
niauskiené, 2001, 64; Zuperka, 2004, 55).

Modernioji reklama, siekianti ne tik parduo-
ti preke ar paslauga, bet ir diegianti socialines
vertybes, tam tikra pasaulévaizdi, naudojasi klasi-
kinés retorikos kiiréju atrastais persvazijos meto-
dais. Straipsnio objektas yra §iu universaliy reto-
rinés persvazijos metody pritaikymas populiaria-
me reklaminiame diskurse.

Straipsnio tikslas — atskleisti retorinés pers-
vazijos modeliy struktiira moderniojoje reklamoje,
analizuoti retoring persvazija reklamoje psichoso-
ciolingvistiniu aspektu, t. y. gilinantis | konkretaus
persvazijos modelio pasirinkimo motyvacija. Re-
toriné persvazija reklamoje tyrin¢jama remiantis
aprasomuoju, arba deskripciniu, bei semantinés
analizés metodais.

Persvazija reklamoje

Persvazija (lot. persuasio) — pagrindinis reto-
rikos, kaip itikinimo mokslo, tikslas. Persvazija taip
pat yra kiekvieno reklaminio pranesimo tikslas.

Teigiama, jog persvazija — ,,...tai komplek-
sinis ir interaktyvus procesas, kai adresantas, va-
dovaudamasis tam tikra verbaliniy ir neverbaliniy
simboliy sistema, bando paveikti adresato nuomo-
ng* (O’Donnell, Kable, 1982, 12). Stenfordo uni-
versiteto profesorius Ph. Zimbardo pateikia dar
viena persvazijos apibrézima: ,,..tai sistemin-
gas/samoningas bandymas tam tikrais argumentais
paveikti asmens prota, jausmus bei veiksmus®
(Zimbardo, 2000, 12). Galiausiai ,,persvazija idea-
liu suvokimu yra intelektiniy, moraliniy ir emoci-
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niy kalbos elementy sintezé*“ (KoZeniauskiené,
2005, 22).

Retoring persvazija sudaro trys komponen-
tai: jtikinimas, jtaiga, skatinimas veikti. [tikinimas
budingas tikrajai, arba grynajai, persvazijai. [ti-
kinti reiskia, vadovaujantis logine argumenty ana-
lize, pakeisti, norima linkme pakreipti klausytojo
mintis, suformuluoti tam tikra pozitiri i kalbama
dalyka. IteigianCioji persvazija siekia paveikti
zmoniy jausmus — jai biidingas stiprus emocinis
poveikis. Be ijtikinimo ir jtaigos nejmanoma tre-
Cioji persvazijos rusis — skatinimas veikti.

Esminis sékmingos reklamos kiirimo mo-
mentas — tinkamos persvazijos strategijos pasi-
rinkimas. Persvazijos efektas gali biiti pasiektas
dviem biidais: centriniu (vadovaujantis logine ar-
gumenty analize, kreipiantis i adresato prota, patir-
ti, zinias) ir periferiniu (Siuo biidu pasiekta persva-
zija yra akcidentiniy veiksniy — simpatijos, iSvaiz-
dos, emociju ir t. t. — poveikio rezultatas). Centrinio
persvazijos efekto pagrindas yra jtikinimas, perife-
rinio — itaiga (Lewinski, 1999, 43-61).

Reklamoje persvazijos efekto siekiama ir
centriniu, ir periferiniu budu. Efektyvy psichologini
reklamos poveiki lemia tinkamai aktyvinami ir
atkuriami zmogaus pasamonéje esantys universaliis
suvokimo modeliai. Reklamos kiiréjuy uzdavinys —
asociacijy budu suZadinti tuos suvokimo modelius,
emocinius ispiidzius, prisiminimus. Reklamos,
skirtos perteikti vartotojui informacija, tikslas —
sukelti palankia adresato kognityving reakcija, o
emocinés pakraipos reklama siekiama paveikti
adresato jausmus (plg. Mazeikaite, 2001, 86).

Psichologinio poveikio metodai, kuriuos
vartoja reklamos kiiréjai, yra universalts. [tikiné-
jant centriniu biidu svarbiausia yra nuosekli argu-
menty ir kontrargumenty analizé, kuri reikalauja
daug laiko. Cia svarbiau yra ne Kas kalba?, o Kq
kalba? Sis metodas daznai vartojamas formuojant
unikalius komercinius pasiiilymus: vartotojui pa-
teikiama daug papildomos informacijos, produk-
tas ar paslauga lyginami su analogiskais produk-
tais ar paslaugomis, pabréziami skirtumai ir priva-
lumai (nors neretai jie gerokai hiperbolizuojami,
iSkreipiami). Pagrindinis itikinimo elementas —
suvokimas, suteikiantis Zmogui jvairiapus¢ samo-
ninga informacija apie produkta ar paslauga bei ju
poveiki. Suvokimas — samoninga zmogaus veikla,
kurios pagrindu susiformuoja asmens nuomoneé
bei poziiiris, Zzmogus atpazista ir atskiria daiktus



arba reiskinius, priskiria juos tam tikrai kategori-
jai, klasifikuoja.

Taigi centrinés persvazijos siekiama pasi-
telkus psichologinio ijtikinéjimo metoda, kuriuo
bandoma paveikti tai, kaip vartotojas suvokia si-
tuacija, apeliuojama i emocijas, simuliuojami mo-
tyvai, nukreipiamas démesys, skatinama vaizduo-
té, todél Sio metodo poveikis yra jvairiapusis: ir
mastymui, ir emocinei sferai, taip pat démesiui,
vaizduotei (plg. Justickis, 261-262, 276).

Vis délto psichologinis itikingjimo meto-
das — gerokai ilgesné veikla nei spontanisko po-
veikio metodai, kuriy panaudojimo vartotojai kar-
tais gali ir nepajusti. Dalis jy pasiZymi spontanis-
ku, ,,automatiniu® veikimu, t. y. daro tam tikra po-
veik], ,,automatiSkai“ kei¢iant] atitinkamus
psichikos procesus. Juy veikimas pagristas konkre-
¢iu psichologiniu désningumu. Taip atkreipiamas
démesys i reklamuojama produkta, iSsiskiriantj
spalva, forma, dydziu, pristatymo biidu ir t. t. (plg.
Justickis, 261-262).

Kiekvienos vizualios reklamos pagrindinis
tikslas — atkreipti démesi, vadinamasis ,,eye stop-
per efektas. Vartotojo apsisprendimui pasirinkti
tam tikra produkta jtakos turi ne tik loginiai argu-
mentai, bet ir patraukli to produkto iSvaizda —
forma, spalva (plg. Sulciené, 1993, 18). Tarkim,
perkant kompiuterj turéty biiti svarbesné techniné
informacija, taciau eiliniam potencialiam kom-
piuterio pirkéjui tokia informacija gali biiti sunku
suvokti. Be to, suvokimas, kaip psichologinis pro-
cesas, yra daug vélyvesnis negu pojitis. Tad nere-
tai pakanka to, kad tariamasis ekspertas nurodo
desimt priezasCiy, kodél $is kompiuteris geresnis
nei konkurenty sitilomi kompiuteriai. Beje, svar-
besnis yra argumenty skaicius, o ne ju tikslumas:
patikimas argumentas gali biiti net ir ,,elegantiska
linija®.

Iteigiancioji persvazija dazniausiai pasiren-
kama tada, kai sunku pateikti itikinanCiy racio-
naliy argumenty, todél siekiama stipraus emocinio
poveikio. Emociné argumentacija slopina izval-
guma, uzgozia racionalia argumenty analizg, eli-
minuoja objektyvuma. Ji tampa svarbiausiu veiks-
niu visose reklamos komunikato fazése, nes para-
lyzinoja informacijos priéméjo intelektualines
refleksijas, todél reklamos suvokimas, isiminimas
tampa iracionalus, priklausantis nuo vartotojo
samonéje ar pasamonéje egzistuojanciy simpatijy
ar antipatijy.

Neretai, siekiant persvazijos periferiniu bii-
du, daugelis reklamy yra absoliu¢iai neinforma-
tyvios. Jomis siekiama ne informuoti, bet itikinti,
iteigti ar idiegti vartotojui tam tikrus norus, kuriy
objektas ir yra atitinkami produktai. Tad, kaip
teigia Z. Norkus, kyla klausimas: ,,...ar reklama
kartais néra ta masiné kognityviné terapija, kuri
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vartotojams leidzia sokratiSkai pazinti save?*
(Norkus, 2004, 9).

Kiekvienai diskurso situacijai budingi trys
elementai: kalbétojas (arba autorius), diskursas
(arba tekstas) ir klausytojai (arba adresatai). Kla-
sikin¢ retorika skiria tris persvazijos veiksnius,
salygojancius diskurso kokybeg, — kalbétojo au-
toriteta, diskurso argumentavima ir klausytojams
sukeltas emocijas. Reklamos diskurso itikinamu-
mas taip pat priklauso nuo ty paciy veiksniy, kurie
daznai detalizuojami:

1. Saltinio veiksnys. Jis susideda i§ keliy
elementy: Saltinio tinkamumo (grindziamas kom-
petencija ir pasitikéjimu), simpatijy jam (drau-
giskas — nedraugiskas, mielas — nemielas, turi hu-
moro jausma — neturi humoro jausmo ir t. t.), pa-
pildomy veiksniy (bendri interesai, iSvaizda).

Reklamoje Saltinio veiksnys yra susijes su
adresantu, informacijos perdavéju. Paprastai pro-
dukta ar paslauga reklamuoja zmogus, atitinkantis
tos reklamos poreikius. Pabréziamos tik audito-
rijai svarbios teigiamos jo savybés: itikinamas
(turintis realiy bruozy) yra paveikesnis nei neiti-
kinamas; patrauklus (ir fizine iSvaizda, ir asme-
ninémis savybémis) paveikesnis nei nepatrauklus
(plg. Chaiken, Trope, 1999). Jei produkta rekla-
muoja personifikuoti gyvinai ar netgi negyvi
daiktai, jiems budingi Zmogaus bruozai ir savybés.

2. Informacijos perdavimo veiksnys. Zmo-
nés lengviau priima informacija, kuri neatrodo
specialiai skirta paveikti ju nuomong. Jei adresatas
linkgs pritarti siilomajam pozitiriui, tikslingiausia
yra vienkrypté komunikacija, kai pateikiami tik
teigiami argumentai. Jei auditorija nepritaria siii-
lomam pozitiriui, tikslinga rinktis dvipusés komu-
nikacijos modelj ir sutriuskinti pateikiamai nuo-
monei prieStaraujanCius argumentus (plg. Fes-
tinger, 2000). Kaip paveikiai pateikti argumentus?
Teigiama, jog argumentavimo biidas, kada pirma
pateikiami silpnesni, véliau — stipresni argumen-
tai, yra paveikesnis, kita vertus, kai kalbétojo lai-
kas ribojamas, tinkamesnis gali buti ir prieSingas
variantas — pagrindinis argumentas paremiamas
papildomomis tezémis, silpnesniais argumentais
(plg. KoZeniauskiené, 2001, 132). Jei dvi skir-
tingos nuomonés pateikiamos i§ karto viena po ki-
tos, rekomenduojama pirmiausia iSdéstyti tei-
giamus argumentus. Siuo atveju labai tikétina, kad
suveiks pirmumo efektas: geriau jsimenama i$
pradziy pasakyta informacija. Jeigu tarp skirtingy
nuomoniy sakymo yra pauzé - paveikesné bus
pabaigoje pateikta informacija, todél geriau tei-
giamus argumentus iSdéstyti paskutinius. Tokiu
atveju tikétina, jog suveiks naujumo efektas, kai
isimenami paskiausiai pasakyti argumentai. Pabai-
gos formuluociy tyrimas atskleidzia, kad grieztai
apibrézty iSvady pateikimas yra paveikesnis, nei



budas, kai iSvados palieckamos padaryti patiems
klausytojams (Miller, Campbell, 1959, 1-9).

3. Adresato veiksnys. Tai adresato pasi-
davimas arba atsparumas persvazijai. Teigiama, jog
néra didesniy skirtumy tarp vyry ir motery polinkio
pasiduoti ar atsispirti jtikinéjimui, tai labiau pri-
klauso nuo persvazijos objekto. Didesni atsparuma
persvazijai taip pat lemia adresato iSsilavinimas,
amzius. Persvazija silpnesné, jei adresatas numano,
kad yra specialiai itikinéjamas arba jau yra susipa-
zings su persvazijos objektu: jis automatiskai pa-
ruosia kontrargumentus. Auditorija, kurios déme-
sys néra sukoncentruotas, lengviau itikinti nei ta,
kurios démesys sukauptas (plg. Festinger, Macco-
by, 1964, 359-366). Labiausiai nuomong keisti yra
linke jauni Zmonés nuo 18 iki 25 mety. Vyresniy
Zmoniy paziliros yra tvirtesnés, stabilesnés (plg.
Krosnick, Alwin, 1989, 416-—425).

4. Konteksto veiksnys. Tai praneSimo vieta
komunikacijos procese, informacijos perdavimo
priemonés, démesio atkreipimas ir t. t. Kaip jau mi-
néta, eksperimentais patvirtinta, jog persvazija su-
stiprina démesi atkreipianCios priemonés: mirgan-
Clos Sviesos, paveikslai, judesiai, o psichologinis
poveikis, naudojantis reklamos Zinu¢iy suvokimo
mechanizmu, nusakomas ir ju dydziu, geometrine
forma, teksto ir pieSinio santykiu, taip pat grafiniy
elementy isdéstymu, spalvy derinimu (plg. Cereska,
2004, 120; O’Keefe, 1992, 130-189).

5. Asmeniné reiksmé. Vienas i§ esminiy pe-
rsvazijos momenty yra griztamasis rySys, infor-
muojantis apie sékm¢ ar nesékmg. Reklamoje
persvazija yra nukreipta i tam tikra rinkos seg-
mentg — konsumentus, t. y. vartotojus — i§ anksto
apibrézta tiksling auditorija. ,,Persvazija jmanoma
tik atsizvelgiant | patyréja, o itikinéjimo sékmin-
gumas yra tiesiogiai proporcingas ziniy apie adre-
sata, jo pazidras, poreikius, charakteri, kalbos
ypatybes lygiui“ (Korolko, 1990, 30). Persvazijos
efektyvuma lemia adresato poziiiris i jam siun-
C¢iama informacija, tos informacijos asmening
reik§mé, svarba adresatui. Asmeniné reikSmé gali
biiti suprantama kaip rodiklis, leidZiantis spresti,
centrinés ar periferinés persvazijos strategija rink-
tis. Kuo didesné asmeniné reikSmé, kuo labiau
adresatas suinteresuotas kalbamu dalyku ir geba
sutelkti démesi i faktus, tuo idémiau jis analizuoja
reklamoje pateiktus argumentus. Taigi didesné
tikimybé, kad efektyvesné bus centriniu biidu vei-
kianti persvazija. Kai argumenty logika adresatui
nedaro poveikio, tikslingiau rinktis periferinés
persvazijos metodus (Petty, Cacioppo, 1981). Va-
dinasi, persvazijos strategijas reklamoje dazniau-
siai lemia tiksliné auditorija. Jei informacija varto-
tojams turés asmeninés reikSmés — konsumentai
koncentruos démesj ir analizuos pateiktus argu-
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mentus, o persvazija bus paveiki tiek, kiek tie
argumentai bus logiski. Jei informacija neatrodys
reikSminga — konsumentai vadovausis periferinés
persvazijos strategija (pavyzdziui, pasitikés auto-
ritetingu informacijos Saltiniu).

W. McGuire taip pat teigia, kad egzistuoja
penkios sékmingos persvazijos pakopos (fazés),
kurioms privaloma chronologiné seka:

1. Dalyvavimas komunikacijos procese. 18
pradziy reikia pazadinti auditorijos nora dalyvauti
komunikacijos procese. Motyvacijos skatinimui
svarbu viskas: kalbanciojo i§vaizda, kvapas, nau-
da, kurios tikimasi gauti. Sékmingai pradéti ko-
munikacija galima pabréziant prane$éjo ir audi-
torijos (adresanto ir adresato) interesy bendruma
ar panasuma, pateikiant patikimo eksperto nuo-
mong ir t. t.

2. Persvazijos objekto pristatymas. Vykes
objekto pristatymas — sékmingos persvazijos ga-
rantija. Tam biitina tinkamai pasirinkti bei atpa-
zinti tiksling auditorija ir sumaniai pristatyti pers-
vazijos objekta: adresatas turi biiti pasirenges elg-
tis taip, kaip i§ jo tikimasi. Kitaip tariant, vietoj
klausimo Kodél as? turéty kilti klausimas O kodél
gine as?

3. Pasidavimas persvazijai (prieSinimosi silp-
néjimas). Nattiralu, kad daugelis adresaty i§ pradziy
nenoromis priima naujoves, biina jtarls. Prie-
Sinimasi persvazijai silpnina jtikinamai pateikti ra-
cionalis argumentai arba emociniai veiksniai. Ar-
gumenty pasirinkimg irgi lemia tikslinés auditorijos
ypatybés: lytis, amzius, i$silavinimas ir t. t.

4. Naujo poziirio jtvirtinimas. Naujos nuo-
monés {tvirtinima taip pat lemia loginiai arba
emociniai veiksniai, nauda, kurig gali gauti adre-
satas. Jei asmuo yra susidoméjes persvazijos ob-
jektu, kritiSkai permasto argumentus, kontrar-
gumentus ir galiausiai vis tiek pakei¢ia nuomo-
n¢ — persvazijos efektas garantuotas ir tikétina, jog
bus stabilus. Jei asmens susidoméjimas silpnesnis,
ji itikinéti reikia nuolat i$ naujo.

5. Veikimas. Tai sékmingos persvazijos ro-
diklis (McGuire, 1973, 216-252).

Minétos pakopos atitinka reklamos pers-
vazijos poveikio etapus. Reklamos specialistai
Sias poveikio pakopas jvardija skirtingai, taciau
bene visy modeliy esmé yra ta pati. Reklamos
poveikio pakopoms taip pat biidinga chronologiné
seka nuo zemesnés pakopos link aukstesnés: var-
totojo démesio atkreipimas, vartotojo reakcija i
reklama, reklaminés idé€jos isiminimas ir isi-
tvirtinimas vartotojo samonéje, reklamos turinio
suvokimas, reklamos turinio ivertinimas, vartotojo
veiksmai pagal reklamos impulsa.

Kartais poveikio pakopos lygis priklauso
nuo reklamos uzsakovy tiksly, taciau visos pako-



pos yra daugiau ar maziau viena su kita susijusios ir
turi viena kitos elementy (plg. Cereska, 2004, 138).

Baigiamosios pastabos

Akivaizdu, kad reklaminio diskurso vaizdi-
niy iStekliai nei§semiami, taciau negalima nepa-
stebéti, jog reklamos komunikacijos psichologinio
poveikio metody bei argumentacijos pagrindas

neretai remiasi universaliais klasikinés retorikos
principais. Reklama, kaip ir retorika, yra menas
kurti jtikingjamuosius diskursus.

Reklama, siekianti paveikti vartotojo veiks-
mus, vertinimus, situacijos suvokima, kontroliuoti
vartotojo démesi, naudojasi retorinés persvazijos
metodais, padedanciais suvokti informacija pagal
reklamos diktuojamus prioritetus.
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Eglé Gabrénaité
RHETORICAL PERSUASION IN ADVERTISING
Summary

One of the most distinct modern culture facts, advertising, nowadays is being investigated as a certain form of
rhetoric with the same aims: to make effect on mind, will, feelings, and gain persuasion. As from the rhetoric point of
view, advertising is the shortest form of appeal, because main kinds of persuasion: persuasion, hypnosis and stimulation
are connected here. Advertising is called an important part of everyday rhetoric culture, modern laconic rhetoric or the
little rhetoric.

Modern advertising uses persuasion models identified by the creators of the classical rhetoric. The object of the
paper is application of these universal rhetoric persuasion models in nowaday popular advertising discource.

The article explains the structure of the rhetoric persuasion models in modern advertising rhetoric persuasion is
also analysed from a psycholinguistic aspect to present details of a motivated choice of a particular persuasion model.
Rhetoric persuasion in advertising is investigated using the methods of descriptive and semantic analysis.
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Rhetoric persuasion consists of three components: persuasion, hypnosis, stimulation to act. The effect of persua-
tion may be achieved in two ways: central (based on logical argumentative analysis, appealing to the mind, experience,
knowledge of the addressee) and peripheral (the gained persuasion of accidental activity factors: simpathy, apperance,
emotions, etc. affect the result). The basis of the central persuasion effect is persuasion, and hypnosis — of the
peripheral.

The aim of advertising is to bring information to the consumer, to cause favourable cognitive reaction of the ad-
dressee; emotional advertising is used to affect feelings of the addressee. Suggestive persuasion is often chosen when it
is hard to give persuading, reasonable arguments, so a strong emotional effect is very important then. Emotional argu-
mentation holds foresight, even drowns the reasonable argument analysis, eliminates objectivity. It becomes the most
important factor in all the advertising communication phasis, because it paralyses intelectual refllexions of the informa-
tion receiver and thus the perception of advertising and memorizing become irrational, depending on sympathies and
antipathies existing in a consumer’s mind.
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