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Puslapiy skaicius: 60
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Paveiksly skaiCius: 15
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Darbo tikslas: Pateikti pasiiilymus kaip naudojant metaforas reklamoje skatinti

norima vartotoju elgsena.

Pagrindiniy dartbo  Teorinéje darbo dalyje analizuojama metaforos samprata bei galimos
daliy trumpas

turinys: ju rusys. Analizuojama metafory naudojimo reklamose specifika,

privalumai ir trukumai bei metaforu naudojimo jtaka vartotoju
suvokimui ir elgsenai.

Analitinéje baigiamojo darbo dalyje pateikiami ir analizuojami
rezultatai tyrimy, atlikty kiekybinio metodo (anketin¢ apklausa) bei
kokybinio metodo (Focus grupés diskusijos) pagalba. Tyrimas
atliktas didZiuosiuose Lietuvos miestuose (Vilnius, Kaunas,
Klaipéda).

Projektinéje darbo dalyje suformuluotas metafory naudojimo
reklamose algoritmas, naudotinas reklamuojant produktus ir

paslaugas.



ABSTRACT

Author of diploma paper: | Jolanta Liepuoniené

Full title of diploma Impact Of Advertising Metaphors On Consumers

paper:

Diploma paper advisor: Doc. dr. Lina Pileliené

Presented at: Vytautas Magnus University, Faculty of Economics and
Management, Kaunas, 2010

Number of pages: 60

Number of tables: 17

Number of figures: 15

Number of appendixes: 7

The purpose of this work is to make suggestion how to change consumer behaviour using
advertising metaphors.

This work consists of 3 main parts: the theoretical analysis of advertising metaphors
influence on consumers, secondly, the examination of advertising metaphors influence on
consumers‘ perception and behaviour and the results of it, thirdly, the possible ways of alleviating
dangerous consequences of incorrect useage of metaphors.

The final results supported the influance of metaphors on consumers that were emphasized
in the theoretical part. This allowed to describe the additional issues and find out new one, also to

distinguish the main issues and to suggest the possible solutions.



IVADAS

Reklama jau tapusi kasdienybe misy gyvenimuose, daZnas nejvertina jos daromo
poveikio, tadiau vis délto supranta, kad reklama yra galingas ginklas. Siandieniniame pasaulyje
tampa vis sunkiau ir sunkiau nustebinti Zmones bei pritraukti ju démesi. Marketingistai turi griebtis
daugybés naujuy ir vis idomesniy buidy, kuriais paskatinty vartotojus pirkti. Kas anksc¢iau atrodydavo

netinkamos ir neveiksmingos priemones, Siy dieny gyvenime gali tapti ,,raktu‘ i sékmg.

Temos aktualumas — metaforos visada buvo svarbi Zmoniy gyvenimo dalis. Jy naudojimas
reklamoje atveria daugybe galimybiy: pateikti reklama originaliai, {domiai ir nejprastai. Metaforos
kelia didZiuli susidom¢jima ir diskusijas mokslininky (D.R. Pawlowski ir kt. E.F. Mcquarrie, D.G.
Mick, O'Malley'. L., C.Tynan, S.E. Morgan ir kt., M. Toncar ir kt., G. M. William, J. Arndt ir kt.)
tarpe, taCiau ju itaka vartotojams vis dar yra neistirta. T.Proctor ir kt. (2005) tvirtina, kad metafora
yra viena pagrindiniy komunikavimo formy, kuria naudoja Siuolaikinés reklamos, taCiau, pasak
E.F.McQuarrie ir D.G.Mick (1999), daZnai yra nejvertinama metafory naudojimo rizika, Zmongés
gali nenoréti ir negaléti suprasti metafory teisingai, tad metaforos naudojimas gali biiti prazttingas.
G.Zaltman (1996) nustaté, kad metaforos yra veiksmingesnés nei iprasta kalba. S.E.Morgan ir
T.Reichert (1999) pateikiami duomenys rodo, kad vartotojai ilgiau stebi ir labiau link¢ analizuoti
reklamas, kuriuose yra naudojamos metaforos. O $tai L.O'Malley ir C.Tynan (1999) isitiking, jog
metafory naudojimas daro neigiama jtaka reklamos jsimenamumui, atpazinimui ir veiksmingumui.
Tokios skirtingos teorinés {Zvalgos ir tyrimy trikumas bei populiar¢jantis metafory naudojimas
reklamose rodo, jog svarbu, iStirti metafory poveiki vartotojams bei iSnaudoti jy privalumus

norimos vartotojy elgsenos skatinimui.
Darbo problema — kaip skatinti vartotoju elgsena, naudojant metaforas reklamoje.
Darbo objektas — metafory naudojimo reklamoje itaka vartotojy elgsenai.

Darbo tikslas — pateikti pasiilymus, kaip naudojant metaforas reklamoje skatinti norima

vartotojuy elgsena.

Darbo uZdaviniai:

1. Atlikti metafory naudojimo reklamose teoring analize;



2. Atlikti metafory naudojimo reklamose itakos vartotoju suvokimui ir elgsenai
tyrima;

3. Patekti pasiulymus metafory naudojimui reklamose.

Loginé darbo struktira.

Darba sudaro trys dalys. Pirmojoje darbo dalyje — metafory naudojimo reklamose teorinéje
analizéje — analizuojamos ivairiy autoriy nuomonés apie metaforos esmg, rusis bei ju naudojimo
reklamose jtaka vartotojams ir ju elgsenai. Atsizvelgiama | metafory Salininky bei prieStaraujanciyjy
metafory naudojimui reklamose nuomoné. Apibendrinus mokslinés literatiiros analizés rezultatus,
iSskirti metafory naudojimo reklamose privalumai bei trikumai, taip pat susisteminta informacija
apie galima metafory poveiki vartotoju elgsenai. ApZvelgti autoriy siilomi metafory naudojimo
biidai reklamose.

Antrojoje darbo dalyje — metafory naudojimo reklamoje jtakos vartotojy suvokimui ir
elgsenai tyrimy rezultaty analiz¢ — pateikiami metafory naudojimo reklamose jtakos vartotoju
suvokimui ir elgsenai tyrimo rezultatai ir juy analizé. Tyrimas vykdytas dviem etapais. Pirmajame
etape atliktas kiekybinis tyrimas — anketin¢ apklausa (klausimai sudaryti atsizvelgiant i atliktos
teorinés analizés rezultatus bei remiantis S.Hoon Ang ir E.Ching Lim (2006) bei S.E.Morgan ir
T.Reichert (1999) pateikiamomis metodologijomis). Antrajame etape atliktos dvi Focus grupés
diskusijos. Pateikiami tyrimo rezultatai, kurie atspindi, koki poveiki metafory naudojimas daro
vartotojy suvokimui ir elgsenai.

Treciojoje darbo dalyje — metafory naudojimas reklamoje norimos vartotoju elgsenos
skatinimui — iSskiriamos metafory naudojimo reklamose probleminés sritys, galimi teisingo
metafory naudojimo rezultatai. Tap pat Sioje dalyje susisteminami metafory pasirinkima itakojantys
veiksniai. Pateikiamas metafory parinkimo algoritmas produkty ir paslaugy reklamoms, aptariamos

metafory naudojimo galimybés ateityje.

Tyrimo metodai ir naudoti sSaltiniai — darbe remiamasi uZsienio autoriy mokslinémis
1zvalgomis. Tyrime naudoti kiekybinis tyrimo metodas — anketin¢ apklausa (naudojamos
standartizuotos anketos: visiems respondentams pateikiami vienodi klausimai, kuriy pateikimo

tvarka nesikeicia) bei kokybinis metodas — Focus grupés diskusijos.



I. METAFORU NAUDOJIMO REKLAMOSE TEORINE ANALIZE

Sioje darbo dalyje pristatoma metaforos samprata, aptariama metafory naudojimo
reklamose svarba, esmé bei vaidmuo. ISskiriamos reklamoje naudojamuy metafory ruSys.
Pateikiamos ivairiy autoriy (D.R. Pawlowski ir kt. E.F. Mcquarrie, D.G. Mick, O'Malley'. L.,
C.Tynan, S.E. Morgan ir kt., M. Toncar ir kt., G. M. William, J. Arndt, C.B. Gibson ir kt., S. Hoon
Ang, T. Proctor ir kt., E.F. McQuarrie, B.J. Phillips, S. Jeong, E.D. DeRosia, V. Madupu ir kt., C.
Goodwin, K. Bremer ir kt., LFillis ir kt., A. Baxter, G. Zaltman, L. Percy, M. Amouzadeh ir kt.,
S.Juzeléniené ir kt. A. J.Kenyon ir kt., E.F. Mcquarrie ir kt.) nuomonés apie metafory naudojimo
reklamose privalumus bei trikumus. Taip pat analizuojama metafory jtaka vartotoju suvokimui bei

elgsenai.

1.1 Metafora kaip retoriniy figiry tipas

Retoriné figlira — ta meninio nukrypimo forma sakinyje (Kenyon ir Hutchinson, 2007).
Reklamose retoriniy figiiry naudojimas sparciai populiaréja. Retorikai (Kenyon ir Hutchinson,
2007) teigia, jog bet koks teiginys gali buti iSreikStas jvairiais budai ir bet kokioje situacijoje vienas
i$ biidy bus labai veiksmingas paveikti auditorija. Retoriné perspektyva teigia, jog iSreiSkimo budas
daznai yra svarbesnis uZ tai, ka norima iSreiksti. Retorinis poziiiris reklamos kalboje remiasi trimis
aspektais:

1. Reklamos kalbos stiliy ivairove, Siuo atveju retorinés figliros, gali daryti didZiulé itaka
reklamos apdorojimui;

2. Itaka daroma tiesiogiai per retoriniy figliry savybes;

3. Retoriniy figiiry savybés yra sistemiskai tarpusavyje susijusios. (McQuarrie ir Mick, 1996).

Retorinés figliros jau buvo identifikuotos pries 2000 mety. Per daugeli mety mokslininkai
tyré retorines figtras ir ju rasis. 1996 metais E.F.McQuarrie ir D.G.Mick atliko dideli darbg ir,
apzvelge literatiirg bei atlik¢ tyrima, atliko retoriniy figiiry klasifikacija (Zr. 1 pav.).



Visos retorinés figiiros
(meniniai nukrypimai)

I. Alegoriskas vaizdavimas

II. Alegorisko vaizdavimo Schema Tropas
biidas | |
Mazas SUDETINGUMAS Didelis MaZzas SUDETINGUMAS Didelis
III. Retoriné operacija y o o )
Pakartojimas Panaikinimas Pakeitimas Nestabilumas
Rimas, ) ) . .
|_skambesys — Antimetabolé [~ Hiperbolé — Metafora
aliteracija . . _
—Antitezé — Elipsé — Kalambiiras
— Anafora | Retorinis — Ironija
klausimas
. — Paradoksas
—Metonimas
Zemesnis NUKRYPIMO LAIPSNIS  AukStesnis

1 pav. Retoriniy figiry klasifikacija
Saltinis: E.F.McQuarrie ir D.G.Mick (1996)

Kaip matyti 1 pav., autoriai iSskiria keturias fundamentalias retorines operacijas:
pakartojima, panaikinima, pakeitima ir nestabiluma. Sitos operacijos skiriasi savo sudétingumu bei
nukrypimo laipsniu. Siame darbe didZiausias démesys bus skiriamas metaforoms. I 1 pav. matyti,
jog metaforos priklauso nestabilumo retorinei operacijai, yra sudétingos ir auksSto nukrypimo
laipsnio. Tad, galima manyti, jog jos daro nemaza poveiki vartotojams. Tam iSsiaiSkinti, svarbu

suvokti metaforos esmg ir vaidmen;.

1.2. Metaforos samprata

Siandieninis pasaulis greitai kinta, batina prisitaikyti prie besikei¢ian¢ios aplinkos. Tampa
vis sunkiau ir sunkiau Zmones nustebinti bei pritraukti ju démesj. Marketingistai turi griebtis

daugybés naujy ir vis idomesniy budy, kuriais paskatinty vartotojus pirkti. Kas anks¢iau atrodydavo



netinkamos ir neveiksmingos priemones, $iy dieny gyvenime gali tapti ,,raktu | s¢kme¢. Metaforos
visada buvo svarbi Zmoniy gyvenimo dalis. Mokslininkai i§ esmés vieningai teigia, kad jos vaidina
svarby vaidmeni Zzmoniy pasaulio suvokime (Baxter, 1992; Goodwin, 1996; Pawlowski, Badzinski
ir Mitchell, 1998). Tad ypatingai svarbu suprasti metaforos esm¢ bei vaidmeni tiek kasdieniniame
gyvenime, tiek reklamoje. Daznai metaforos yra painiojamos su palyginimais. Norint suprasti
skirtuma tarp ju, bitina suvokti metaforos esmg. Mokslinéje literattiroje galima rasti daug metaforos
apibréZimuy.

S. E. Morgan ir T. Reichert (1999) netiesiogiai leidZia suprasti, jog, ju manymu, metaforos
yra tarsi vaizdiniai, kylantys Zmogaus mintyse: metafora yra tarsi vaizdas, kuris sukelia adresatui
suvokima apie vieng dalyka, kalbant apie kita.

Dalis autoriy metafora traktuoja tiesiog kaip kalbos dali, priemong ar lingvistikos detalg:
metafora - bendra kalbos priemoné, kurios pagalba vieno daikto savybés yra perkeliamos 1 kita
daikta (Hoon Ang ir Ai Ching Lim, 2006). Metafora — tai perkeltin¢ kalbos struktiira, kurios
pagalba vieno daikto savybés yra perkeliamos i kita daikta (Pawlowski ir kt., 1998). Metafora —
leksinio stiliaus figiira, kai, remiantis daikty panaSumu, vieno daikto vardas, savybés priskiriamos
kitam. Kiekviena metafora yra tam tikras palyginimas, bet vienanaris — pasakomas tik vienas narys
(su kuo lyginama), o kitas narys (kas lyginama) nutylimas. Praleistaji nari atkuria vaizduoté
(http://lt.wikipedia.org/wiki/Metafora).

J. P. Cornelissen (2003) metafora traktuoja kaip teigini: metafora - tiesiogiai klaidingas,
deklaratyvus egzistencinio lygiavertiSkumo teiginys, kuriame lyginamos dvi savokos ar daiktai, kai
viena savoka, kuri vadinama pirmine koncepcija, yra paver¢iama kita, antrine savoka.

Taigi daZnai yra nejvertinama metaforos svarba kasdieniniame gyvenime, metaforos
traktuojamos tik kaip lingvistiné detal¢ ar kalbo dalis. Taciau dalis autoriy yra isitiking, jog
metafory vaidmuo yra kur kas didesnis, jos padeda suvokti kalba bei pasaul; aplink mus per
palyginima: metaforos — tai netikéti sugretinimai, ZodzZiy pozicijos, kurios suteikia netikéta prasme.
Norint veiksmingai suvokti Siuos praneSimus, Zmoneés turi suvokti neatitikimus ir paskirti tinkamas
subjektyvias reikSmes (Toncar ir Munch, 2001). Metafora yra retorinis dviejy skirtingy objekty
lyginimo stilius, o dé¢l palyginimo vieno objekto charakteristika yra perkeliama i kita (Jeong, 2008).
Pasak E. D. DeRosia (2008), metafora - numanomas palyginimas tarp dvieju skirtingo pobiudZio
dalyky, turin¢iy kazka bendro. Taigi Sie autoriai akcentuoja metaforos ir palyginimo ry$i, tai yra
teigia, jog metafora apeliuoja i panasuma.

Stai G.M.William ir A.Duma (1997) traktuoja metaforas kaip suvokimo, patirties dali:
Metafora — suvokimas, patirtis, kurie kyla apie viena daikta, kalbant apie kita. Prasmés

kristalizuojasi 1 formas, kurios sukuria miisy suvokima apie tai, kaip mes suprantame realybg.



Atsizvelgiant { metafory jtaka kasdieniniame gyvenime, tikslinga traktuoti metaforas kaip
tam tikra mastymo dali: metafora - didelé¢ miisy mastymo ir mokymosi proceso dalis (Baxter, 1992).
Gan tiksliai ir aiSkiai, apjungiant daugelio autoriy nuomong, metaforos esmg atspindi Sis
apibrézimas: metafora — tai tam tikra mastymo proceso dalis, kurio metu vienam daiktui
suteikiamos kito daikto savybés, remiantis ju panaSumu (Hoon Ang ir Ching Lim, 2006).

IS pateikty apibréZimy galima iSskirti svarbiausias metaforos charakteristikas:

e kalbos dalis;

e jos pagalba vieno daikto savybés yra perkeliamos i kita daikta;
e ji yra mastymo proceso dalis;

e vienanaris palyginimas.

Taigi suvokus metaforos esmg, galima teigti, jog ji nuo palyginimo skiriasi savo
vienanariSkumu bei, kaip teigia L.Fillis ir R.Rentschler (2008), srities neatitikimu — tai pagrindiniai
kriterijai, kuriais remiantis galima atskirti reklamose naudojamas metaforas nuo paprasty
palyginimu.

ISsiaiSkinus metaforos esme, svarbu atsizvelgti | tai, kaip metafora yra suvokiama

reklamos plotméje (Zr. 1 lentelé).

1 lentelé

Metafora reklamoje

Autorius Apibrézimas

S. E. Morgan ir T. Reichert (1999) Metaforos reklamoje gali biiti suvokiamos kaip reklamos
skruzdés. Tiesiog kaip mazas vabalélis gali pakelti kur kas
daugiau nei pats sveria, viena metafora gali biti verta Simty
ZodZiy.

G. Zaltman (1996) Metaforos reklamoje apibiidina vienus dalykus kito dalyko
terminais, daznai sukuriant geresni vaizda negu galima
apraSyti paZodZiui.

M. Toncar ir J. Munch (2001) Metafora reklamoje leidZia paziiiréti { tam tikra daikta naujai,
leidzia kuirybiskiau ji apibudinti.
M. Toncar ir J. Munch (2001) Naudojant metaforas kaip komunikacijos irankius, galima

daug informacijos konvertuoti ar perkelti i§ vieno objekto
kitam ir iSreikS§ti tai, kas atrodo neiSreiSkiama ir
neapibiidinama.

Taigi metafora leidZia kalbéti apie tai, kas yra sunkiai aprasoma pazodziui. D¢l to
metaforos yra labai svarbi komunikacijos, reklamos dalis. Jos ne tik leidZia daryti naujas kiirybines
iZvalgas, bet ir leidZia generuoti naujas idéjas, sudétingas koncepcijas ir patirtis, jas iSreiksti
efektyviai ir trumpai, nenaudojant daug nereikalingy ir painiy Zodziy. Taigi metaforos esmé
reklamoje nekinta, taciau jos suvokiamos kiek placiau nei jprastai, joms suteikiamos platesnés ir

konkretesnés funkcijos: akcentuojama kiirybingumas, naujumas, iSraiSkingumas.
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Nenugin¢ijamas didZiulis metafory vaidmuo reklamoje: kaip teigia L. O'Malley ir C.
Tynan (1999), metaforos leidZia paaiSkinti neaiSkias savokas, remiantis jau paZistamomis.
Pavyzdziui, mes daZznai kalbame apie ,,valdZios koridorius®, mums trukdo ,stiklo lubos* mes
daiktus matome ,,naujoje Sviesoje*, sekme pasiekiame pagave ,,palanky véja‘“. Tokiu biidu metafora
leidZia vartotojui sukurti kompaktiska versija apie ivyki be i§samiy paaikinimy. Siame kontekste
metaforos vaidmuo pirmiausia yra apSviesti ir atgaivinti id¢ja. G.Zaltman (1996) savo straipsnyje
pabrézia, kad be metafory mes negalime isivaizduoti, metaforos yra vaizduotés variklis. Todél
metaforos yra labai svarbios kiirybiniame procese. Kiti autoriai (Toncar ir Munch, 2001)
akcentuoja, kad metaforos daznai yra universalios, jveikiancios kalby skirtumus ir kultiry barjerus.
Pavyzdziui, daugelyje kalby Zodis ,,pakilimas® yra vartojamas kaip laime, o ,,Zemyn* reiskia litidesi
arba depresija.

Metaforos sukelia konflikta tarp tiesioginés ir perkeltinés prasmés, Sis konfliktas privercia
surasti panasumy ir skirtumy tarp dvieju dalyky, igyjama naujuy Ziniy, izvalgy. B.J.Phillips ir
E.F.McQuarrie (2009) teigia, kad saveikaujant dviem nepriklausomoms matricoms gaunamas toks
rezultatas: juokas arba nauja intelektiné sintezé, arba estetinis pasitenkinimas. Taip pat metaforos
yra pagrindinis mechanizmas, per kuri mes suvokiame abstrak¢ias idéjas ir atliekame abstrakty
motyvavima (Gibson ir Zellmer-Bruhn, 2001). Metaforos palengvina komunikacija, leisdamos
pavaizduoti id¢jas, kurios yra emociskai ir jusliSkai rySkios bei aiSkios (O'Malley ir Tynan, 1999 ).

Taigi metafory vaidmuo reklamoje yra didelis: pritraukti vartotojy démesi, sukelti vaizdus,
provokuoti palyginimus, parodyti panasSuma tarp produkto ir tam tikros savokos, paaiskinti
sudétingo ar techninio produkto savybes, itakoti vartotojy isitikinimus ir poZziiir; (Galimi metafory

pavyzdziai pateikti priede nr. 2).
1.3. Metafory riasys
Mokslin¢je literatliroje iSskiriamos skirtingos metafory, naudojamy reklamoje, riiSys.
Visos jos tarpusavyje susijusios. Taip pat galimi jvairiis metafory tipu deriniai. 2 pav. pateiktoje

schemoje apibendrinamas metafory klasifikavimas. Toliau pateikiama kiekvienos riisies specifika ir

apibudinimas.
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Metafory rasys

Vaizdinés Zodinés
I [
[ [

Konkrecios ir abstrak¢ios Konceptualios ir gilios

Vaizdiné metafora su vienu komponentu;
Vaizdiné metafora su dviem komponentais;
Zodinés-vaizdinés metaforos;

Vaizdinis palyginimas.

Variantai naudojant Zodines bei vaizdines metaforas:

e Vaizdiné metafora be Zodiniy elementy;
Vaizdiné metafora su zodiniais elementais;
Zodiné metafora;

Vaizdinés ir Zodinés priemonés, formuojancios metafora;
Vaizdinés iliustracijos, naudojamos sustiprinti anks¢iau
nustatytas Zodines metaforas arba atvirksciai.

2 pav. Metafory riiSys

Mokslingje literatiiroje metaforos skirstomos i Zodines ir vaizdines, kurios savo ruoztu gali
biti konceptualios arba gilios, konkrecios arba abstrakcios. Pasak S.E.Morgan ir T.Reichert (1999),
konkrecios metaforos yra tos, kurios remiasi palyginimais, kurie gali buti iSreiksti tiesiogiai, tai yra,
per penkis pojiiCius. AbstrakCios metaforos jtraukia palyginimus, kuriy negali patirti tiesiogiai, jie
remiasi kazkuo nematerialiu. PavyzdZiui, mes galime pajusti subtiluma, taCiau tai néra pajuntama
per lytéjimo, skonio, regos, kvapo arba klausos pojiicius. Abstrak¢ios metaforos reklamoje lygina
reklamuojama preke ar paslauga su kitokios kokybés dalykais, kurie néra materialts. L.Percy
(1983) padar¢ iSvada, kad konkretiis ZodZiai ir sakiniai paprastai yra prasmingesni ir geriau
suvokiami nei abstrak¢ios metaforos. Be to, metaforos, paremtos konkretumu, o ne abstrakcia
patirtimi turéty buti labiau suprantamos ir lengviau suvokiamos.

T. Proctor ir kt. (2005) pateikia metafory skirstymo i konceptualias ir gilias specifika.
Konceptualios metaforos sukoncentruoja Zmoniy argumentus, patirti ir kasdieng kalba. Gilios
metaforos skirstomos | tokias grupes: fizinés (skonio, jutimo ir t.t.), subalansuotos (apima tiek
konceptualias, tiek gilias), judesio (nuoroda i judéjima), gamtos (gamtos pasaulis), jégos (galios

arba galingas buvimas), kova prie§ teisinguma (kovos) ir ideali (situacija, jausmas ir t.t.).
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Toks metafory skirstymas yra labai smulkmeniskas. Tolimesniame darbe aktualesnis ir
naudingesnis metafory skirstymas i dvi grupes: vaizdines ir Zodines. Svarbu iSsiaiskinti Siy tipy
savybes.

IS esmés vaizdinés metaforos yra panaSios i Zodines metaforas, tik vietoj Zodziy yra
sugretinami du vaizdai daznai be papildomy Zodiniy paaiskinimy. Vaizdo elementai yra svarbi
daugelio reklamy dalis. Vaizdy vaidmuo, formuojant vartotojuy reakcija, jau seniai pripaZintas
(Mcquarrie ir Mick, 1992), taCiau tik pastaruoju metu vaizdai susilauké tokio pat laipsnio ir
sudétingumo mokslininky démesio, kaip kalbos elementai reklamoje.

IS tiesy, E.F.McQuarrie ir D.G.Mick (1992) teigia, kad metaforos yra klaidinancios, tatiau
vis délto jos gali parodyti panaSuma tarp dvieju dalyky. Vaizdinés metaforos daro dvejopa itaka
vartotoju suvokimui: padidina vartotojy isitraukima (informacija geriau apdorojama ir palyginama
su jau turimomis Ziniomis) (Bremer ir Lee, 1997) bei suteikia daugiau malonumo. Dalis autoriy
teigia, jog supantis kontekstas (tai yra vaizdai) turi leisti vartotojui suprasti tai, ka reklamuotojai
nori pasakyti tekstu.

S.E.Morgan ir T.Reichert (1999) apibrézia reklamas, naudojancias vaizdines metaforas,
kaip tas, kuriuose atspindi santykiai tarp produkto ar paslaugos ir tam tikro daikto ar vaizdinio
elemento (metaforos Saltinio) su savybémis, kurias reklamuotojas nori priskirti produktui ar
paslaugai. Taliau jie neteigia, jog vaizdinés metaforos gali biiti veiksmingesnés uz Zodines. Kai
kurie teigia, jog vaizdines metaforas yra lengviau suvokti. PavyzdZziui, tyrimai rodo, kad metaforos,
kurios yra pateikiamos vaizdais, yra lengviau isimenamos (Bremer ir Lee, 1997). E.F.McQuarrie ir
D.G.Mick (1992) pritaria, jog vaizdines metaforas yra lengviau suprasti. Taip yra d¢l to, kad
menininkai arba reklamuotojai pasirenka tam tikra konkrety vaizda, kuris sustiprina palyginima.
Zodinés metaforos reikalauja Zinutés gavéjo interpretacijos (kuri gali biti tiek teisinga, tiek
klaidinga), o vaizdiné¢ metafora atlieka dal; ,,darbo* suvokiant Zinutés prasme. Metaforos yra
Iprasty, pazodiniy kalbos naudojimo taisykliy pazeidimas (Morgan ir Reichert, 1999; McQuarrie ir
Mick, 1992) ir tai reikalauja didesniy Zinutés gavejo pastangy, suvokiant tai, kas jam norima
pasakyti (nors, kaip McQuarrie ir Mick (1992) teigia, Sios pastangos daZnai yra malonios).

T. Proctor ir kt. (2005) pabrézia, kad vaizdinés metaforos daznai naudoja konkrecius
objektus siekiant atspindéti abstrakcias idéjas. Mokslininkai ijrodé¢, jog Zmonés padaro panasias
iSvadas tiek apie Zodines, tiek apie vaizdines metaforas. Tuo tarpu kiti mokslininkai, ypac
semiotikai teigia, kad vaizdinés metaforos yra suprantamesnés, nes vaizdiné Zinuté yra visiSkai
numanoma. Be to, E.F.McQuarrie ir B.J.Phillips (2005) teigia, kad reklamuotojai naudoja vaizdus,
kai jie nenori imtis atsakomybeés uz paslépta turini savo reklaminiuose praneSimuose. Atsizvelgiant

1 tai, galima teigti, jog vis délto Zodings ir vaizdinés metaforos skiriasi, ypa¢ geb¢jimu suklaidinti
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vartotojus. Tad yra tikimybé, jog Sios dvi metafory risys skirtingai veikia vartotojy suvokima ir

daro skirtingg itaka ju elgesiui.

Svarbu paminéti, jog galimi keli variantai reklamose, naudojant Zodines bei vaizdines

metaforas. M. Amouzadeh and M. Tavangar (2004) iS$skiria tokius variantus:

1.

A

Vaizdiné metafora be zodiniy elementy;

Vaizdiné metafora su zodiniais elementais;

Zodiné metafora;

Vaizdinés ir Zodinés priemonés, formuojancios metafora;

Vaizdinés iliustracijos, naudojamos sustiprinti anksCiau nustatytas Zodines metaforas arba

atvirksciai.

Savo ruoztu pacios vaizdinés metaforos dar gali biti skirstomos i tokias grupes

(Juzeléniené ir Sarkauskiené (2007), pagal Ch. Forceville):

1.

Vaizdine metafora su vienu komponentu (in absentia) — vizualiai iSreikStas
pirminis metaforos subjektas. Dazniausiai tai preké ar paslauga, kurig reklamos
kuréjai siekia parodyti, pristatyti ir parduoti. Antrinis vaizdinés metaforos
subjektas tiesiogiai neiSreiSkiamas, ji perteikia vaizdinis kontekstas. Reklamoje
skaitytojas mato reklamuojama produkta, o subjekto, kurio savybes prekei ar
paslaugai norima suteikti, néra. Ji netiesiogiai suponuoja reklamos vaizdinis
kontekstas, t. y. aplinka, supanti pristatoma daikta. (Pvz. ,Bata“ reklama, Zr.
Priedas nr.3 1 pav.).

Vaizdin¢ metafora su dviem komponentais (in presentia) — Sio tipo metaforos
pagrinda sudaro du komponentai: pats reklamuojamas produktas (pirminis
subjektas) ir objektas, su kuriuo jis yra lyginamas (antrinis subjektas). Vaizdiné
metafora in presentia glaudziai susieja Siuos abu subjektus ir sukuria savotiska
hibrida. Vaizdinis kontekstas suvokiant dvinar¢ metafora néra toks svarbus kaip
vienanarés metaforos atveju, taciau vaizdinés metaforos in presentia dekodavimui
svarbi reklamos antrasté, lakoniSkai nusakanti visos metaforos esme¢. (Pvz.
,Carlsberg* alaus reklama, Zr. Priedas nr.3 2 pav.).

Zodinés — vaizdinés metaforos. Paprastai §io tipo metaforose pirminis subjektas
perteikiamas vaizdu, o antrinis dazniausiai yra iSreikStas ZodZiais. Kuris i$
elementy — tekstinis ar vaizdinis — yra pirminis ar antrinis, néra grieztai nustatyta.
Verbalinis kontekstas paaiskina, kokia informacija reklamos kiréjai skaitytojui
siekia perteikti. Jei teksto nebtuty, reklamini praneSima biity sunku suprasti ir
iSsiaiSkinti, kokias savybes pristatomam produktui siekiama suteikti. (Pvz. ,Iris*

reklama, Zr. Priedas nr.3 3 pav.).
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4. Vaizdinis palyginimas. Pirminis ir antrinis subjektas vaizdinio palyginimo atveju —
individualiis objektai, kuriy realybéje nesieja joks prasminis rySys. Reklama
susieja abu objektus ir uZmezga tarp ju rysi. Taip reklamuojama preké (pirminis
subjektas) jgauna ekspresyvia, originalia iSraiSka, nes antrinio subjekto savybeés
(tai, su kuo lyginama reklamuojama preke) leidzia i realyb¢je iprasta daikta ar
reiskinj pazvelgti naujai. (Pvz. ,,Land Rover Freelander* reklama, Zr. Priedas nr.3 4
pav.).

Remiantis moksline litarettira, paskutinis vaizdinés metaforos tipas yra klaidingas. Nors

metafora yra tam tikras palyginimas, ta¢iau tik vienanaris (o ne dvinaris, kaip $iuo atveju).

1.4. Metafory naudojimas reklamose

Vartotojai interpretuoja ir suvokia reklama savaip. Reklama, suvokiama kaip tekstas, gali
biti ignoruojama arba patraukli, niekinama arba mégstama, kritikuojama arba pripazistama.
Zinoma, §iuos vartotojy svarstymus lemia isskirtiniai faktoriai, tokie kaip teksto struktiira. Teksto
struktira paprastai formuoja tiesiogini vartotojuy atsaka. Teksto struktiira yra viena svarbiausiy
reklamos daliy. (McQuarrie, Mick, 1999)

Pastaruoju metu daugéja reklamy, kuriose naudojamos metaforos. B.J.Phillips ir
E.F.McQuarrie (2005) teigia, kad metafory naudojimas reklamose nuo 1954 m. iki 1999 m. iSaugo
apie 2 kartus. Akivaizdu, kad reklamuotojai mano, jog netiesioginiai teiginiai suteikia pranaSuma
pries tiesioginius. Tai patvirtina ir T.Proctor, S.Proctor ir [.Papasolomou (2005). Jie teigia, jog Siuo
metu reklamoje naudojama daug keisty praneSimy ir vaizdiniy, kurie gali pasirodyti keisti ir
nesuprantami zmonéms. Tai visiSka prieSingybé kas buvo prie§ 20-30 mety. IS tiesy, daugelis
reklamy Zurnaluose ir televizijoje turi kur kas gilesng prasme nei atrodo i§ pirmo zvilgsnio.

Taigi 1§ tikryjy, didelé marketingo kalbos dalis yra metaforinés prigimties ir yra skirta
reprezentuoti ir komunikuoti sudétingus klausimus. Metaforos leidZia nusakyti tai, kas daznai biina
nenusakoma (O'Malley ir Tynan, 1999). Kai kurios metaforos vaidina svarbesni vaidmeni: jos yra
daugelio miisy paradigmuy perspektyvos (Arndt, 1985).

Kalbédami apie metafory naudojima reklamose, autoriai pasidalina i dvi dideles
,»stovyklas‘: pritariantys ir nepritariantys metafory naudojimui.

Pirmieji teigia, jog nenuostabu, kad reklamoje naudojama daug metafory. D.R.Pawlowski
ir kt. (1998) mano, kad metafora yra pagrindiné komunikacijos forma, naudojama Siuolaikingje
reklamoje. Metafory populiaruma lemia Sie veiksniai: pirma, metaforos ,,iSSaukia* palyginimus tarp
dvieju dalykuy, kurie atrodo nepanaSiis, bet turi panaSia reikSmg. (Phillips ir McQuarrie, 2004;

Zaltman, 1996). Metaforos daznai leidzia perduoti Zinias i§ ko nors, kas gerai Zinoma, kazkam, kas
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Zinoma maziau, pvz. reklamuojamas produktas. Taip pat metaforos gali buti populiarios reklamose,
nes jos gali susieti nepazistama gamini su tuo, kas jau Zinoma ir paZistama tiek vartotojui, tiek
reklamuotojui. Antra, metaforos yra veiksmingos reklamoje, nes jos skatina ir pagyvina fantazija.
Metaforos skatina mastymo procesa, jos padeda kurti vaizdinj vartotojy mintyse (Pawlowski ir kt.,
1998).

Metafora yra menin¢ pakraipa susijusi su auditorijos likesCiais (McQuarrie ir Mick,
1999). Jos gali buti naudingos dél keliy prieZzas€iy. Pirmiausia, jos sukelia susidoméjima reklama.
Kitas privalumas yra tai, kad retorinés figiiros jtraukiamos i reklama nepakenkiant pagrindiniam
reklamavimo atributui. Kaip konceptuali priemoné metafora yra tiesiog klaidinga, taciau tuo paciu
sitilo kiirybos galimybes. Si problema néra nejprasta metaforoms, nes, kaip teigia L. O'Malley ir
Tynan (1999), metafora gali buti priimta kaip tiesa. Po nuolatinio kartojimo metafora gali tapti tiek
nuvalkiota, kad Zmonés uZmirsta, kad tai metafora.

Kiti teigia (Phillips ir McQuarrie, 2004), jog mintys paprastai kyla kaip vaizdai, ypac
metaforiniai vaizdai. Zmonés gali apibadinti savo mintis verbaline kalba, bet mintys galvoje yra
sukuriamos vizualiai. Tad, jei reklamos kiiréjai sugeba naudotis vaizdinémis metaforomis, jie gali
sukelti norima vaizda vartotojui. Tai turéty sustiprinti reklamos isiminima. Manoma, kad metaforos
yra ypa¢ naudingos spausdintoje reklamoje. D.R.Pawlowski ir kt. (1998) teigia prieSingai, kad
metaforos tinkamiausios televizin¢je reklamoje, ta¢iau negali buti tinkamai perteiktos
spausdintin¢je reklamoje.

Pritariantys metafory naudojimui akcentuoja, kad metaforos privercia Zinutés gavéja daryti
iSvadas, suprasti tikraja prasme. Mokslininkai teigia, kad metafory naudojimas gali Zymiai padidinti
reklamos (ypa¢ spausdintinés) efektyvuma, nes ji tampa ijtikinamesné ir isimintinesné. Autoriai
metaforas sitilo naudoti net tada, kai norima jveikti tam tikrus sunkumus, tokius kaip nesidoméjimas
reklama ir pan. (Toncar ir Munch, 2001). Tac¢iau dauguma ju pripazista, jog, psichologiniai
individualts skirtumai gali stipriai jtakoti metaforos suvokima. Yra daug ir kity paSaliniy veiksniy,
itakojan¢iy metafory suvokima. Lyciu skirtumai atspindi poZiliri, interesus, patirtis ir motyvacija,
kartu ir metafory suvokima. [taka daro ir kult@iriniai skirtumai (Morgan ir Reichert, 1999). Kai kurie
autoriai teigia, kad metaforos gali jveikti net kultlrinius skirtumus (Zaltman, 1996; Fillis,
Rentschler, 2008) Tam galima naudoti menines metaforas, kurios gali perZengti komunikacijos
barjerus.

Galima sakyti, jog T.Proctor ir kt. (2005) apibendrina Siy mokslininky nuomong
tvirtindami, kad metafora yra viena pagrindiniy komunikavimo formu, kurig naudoja Siuolaikinés
reklamos. Jie pritaria siiilymui, kad metafora buty pripaZinta ne tik kaip kalbos dalis, bet kaip
mastymo biidas. Auditorija néra pasyvus dalyvis. Zmonés yra linke susieti Zinutg su asmenine

patirtimi, motyvais ir kitais socialiniais spaudimais.
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PrieSingai manantys ir nepritariantys metafory naudojimui tvirtina, jog metafora yra tik
daliné tiesa (Phillips ir McQuarrie, 2004; O'Malley ir Tynan, 1999). Pasak S.E.Morgan ir
T.Reichert (1999), kad metaforos bty veiksmingos, jos turi biiti minimaliai suvoktos savo tikslinés
auditorijos. LFillis ir R.Rentschler (2008) teigia, kad didel¢ dalis tikslinés auditorijos ne visada
supranta metafory prasme¢. D.R.Pawlowski ir kt. (1998) nustaté, kad metaforos, kurias sunku
suprasti neteisingai, yra interpretuojamos taip, kaip sieké reklamuotojas. Taciau metaforos, kurios
reikalauja gilesnio pamastymo daZnai biina suprastos klaidingai ir sukelia skirtingas interpretacijas.

E.F.McQuarrie ir D.G.Mick (1999) teigia, kad daZnai yra nejvertinama metafory
naudojimo rizika, Zmonés gali nenoréti ir negaléti suprasti metafory teisingai, tad metaforos
naudojimas gali biti praZiitingas. Tai patvirtina ir J.Arndt (1985) teigdamas, kad nei viena metafora
negali atspindéti pasirinkto aspekto pilnai. Nors ir metaforos yra populiarios reklamoje, Zmonés
negali ju suvokti (Madupu ir Cooley, 2001). Naujausi tyrimai rodo, kad vis délto metaforos
reklamoje ne visuomet suvokiamas taip, kaip sieké kiir¢jai (Phillips ir McQuarrie, 2005). Vis dar
yra mazai Zinoma apie tai, kaip metaforas suvokia vartotojai. Taciau, kaip matyti, mokslininkai
daug gincijasi dél to, ar vartotojas visada supranta, ka reklamuotojas nori pasakyti.

Taigi kalbant apie metafory naudojima reklamoje atsiranda daug prieStaravimu.
Nepritariantieji motyvuoja tuo, jog, visy pirma, reklamos vartotojas daZznai yra uZimtas ir
iSsiblaskes, tad neskiria laiko reklamos supratimui, kas gali pasibaigti klaidinga Zinutés
interpretacija. Tuo remdamiesi autoriai teigia, jog biitina naudoti ne metaforas, o tiesioginius,
Iprastus posakius. Pritariantieji atkakliai laikosi nuomones, jog metaforos gali buti naudingos tuo
aspektu, kad padaroma daugiau naudingy, teigiamy iSvaduy apie reklamuojamas prekes.

Apibendrinus teorines jZvalgas apie metafory naudojima reklamose, gaunami tokie

rezultatai (Zr. 2 lentel¢). Jie bus labai svarbiis tolimesniame tyrime.

2 lentelé
Metafory naudojimas reklamoje
Metafory nanOJlmO. reklamoje | Metafory nalidOJlm(.) reklamoje Problematika
privalumai trilkumai

Reprezentuoja ir komunikuoja | Metafora yra tik daliné tiesa; Nesutariama del metafory
sudétingus klausimus; Tiksliné auditorija klaidingai arba | efektyvumo: geriau jas naudoti
LeidZia nusakyti tai, kas daZnai | nesupranta metafory prasmes; spausdintingje  ar  televizinéje
biina nenusakoma; Daug skirtingy interpretacijy; reklamoje?
ISSaukia palyginimus tarp dviejuy | Neatspindi  pasirinkto  aspekto | Vaizdinés ar Zodinés metaforos?
dalyky; pilnai. Metafory suvokima itakoja
Perduoda Zinias apie neZinoma daugelis veiksniy: lyCiy poZilriy,
produkta; interesy, patirties, motyvacijos ir
Atsakomybés  iSvengimas  uz kultiiriniai skirtumai.
paslépta turini.
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Akivaizdu, jog metafory naudojimas turi tiek savy privalumy, tiek trikumy. Nors
metaforos ir jy naudojimas sukelia dideli susidomg¢jima, taciau vis dar yra mazai tyrinéta, koki
poveiki metaforos daro vartotojui ir jo elgsenai. Kaip metaforas realiai suvokia vartotojas ir kas

itakoja ta suvokima.

1.5. Metafory jtaka vartotojy suvokimui ir elgsenai

Kaip minéta anksciau, nors metaforos yra sulaukusios nemazai susidome¢jimo, taciau kol
kas, yra atlikta labai mazai tyrimuy, kokia itaka jy naudojimas ir suvokimas daro vartotojui. Aisku
viena, kad reklamos kalbos suvokimas jtakoja poziiiri | reklama, produkta ir reklamos isiminima.
D.G.Mick (1999) sitlo keturis supratimo lygius, paremtus reklamos supratimu ir reakcija i ja.
Pirmieji du lygiai yra pagristi Zinute. Jie yra glaudZiai susij¢ su aiSkia/konkrecia Zinute (1 lygis)
(pvz, $i danty pasta padarys Jusy dantis baltus) arba logiSkomis iSvadomis, gautomis tiesiogiai i$
zinutés (2 lygis) (pvz., balinanti danty pasta). Sie lygiai yra paprasti, nes vartotojams pateikiamas
tiesioginés reikSmes tekstinis praneSimas. 3 ir 4 lygiai yra gilesnio suvokimo, nes Zinutés adresatai
daro subjektyvias interpretacijas apie reklama ir joje pateikiama informacija. Sie supratimo lygiai
paremti gaveéjo suvokiamomis prasmémis. Metafory naudojimas reklamose jeina | sudétingiausius
3-4 supratimo lygius (pvz., danty pastos reklamos uZraSas: ,,dantys kaip perlai*‘). Tad natiiralu, jog
ju suvokimui reikia idéti daugiau pastanguy, tad ir ju poveikis vartotojui bei jo sprendimams turéty
biti kur kas didesnis.

Kaip minéta anksc¢iau, daugelis mokslininky (McQuarrie ir Mick, 1999; Pawlowski ir kt.,
1998; Phillips ir McQuarrie, 2004; Phillips ir McQuarrie, 2009; Zaltman, 1996) nustaté, kad
metaforos yra veiksmingesnés nei {prasta kalba. Metaforos gali atrodyti jtikinamesnés, nes jos gali
biti suprantamos glaustai ir gali perduoti unikalias produkto charakteristikas. Kiti teigia, jog labai
svarbu pateikti pakankamai kontekstinés informacijos, taip pat nurodyti, ar medziaga turéty biiti
aiSkinama pazodziui, rekomenduojama pateikti uzuominas apie metaforos prasme¢ ir padéti
vartotojui padaryti iSvadas apie metaforos prasme¢ (Bremer ir Lee, 1997). Reklamos vaizdinés
dalies, raSytinio teksto ar garso takelio derinys gali padéti teisingai interpretuoti metafora.
Reklamos, kuriose yra panaudotos metaforos, yra rySkesnés nei iprastos reklamos (Pawtowski ir kt.,
1998). B.J.Phillips ir E.F.McQuarrie (2004) patvirtina, jog rySkesné reklama gali geriau pritraukti
vartotojy démesi ir skatinti vartotojy pazinima.

Kai kurie mokslininkai teigia: vartotojai geriau isimena reklamas, kuriose buvo
naudojamos metaforos (Bremer ir Lee, 1997). Kiti teigia prieSingai, kad reklamuotojai gali tikétis,
jog metaforos gali padéti vartotojui lengviau suprasti produkta ir jo savybes, taiau metaforos

nepadaro reklamy isimintinesniy (Pawlowski ir kt., 1998). Dalis autoriy yra isitiking, jog metafory
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naudojimas daro netgi neigiama jtaka reklamos jsimenamumui ir atpaZinimui. (O'Malley ir Tynan,
1999).

Stai E.F.Mcquarrie ir D.G.Mick (1999) mano, kad metaforos sukelia sunkumy tik
logikams, paprasti Zmonés, pasak ju, lengvai supranta, ka reklamos specialistai noréjo pasakyti.
Metafory atveju spé&jimuy jvairové turi biti tokia, kad vartotojui biity smagu ir visi spé€jimai biity
tokie, kokiy siekeé reklamuotojai.

Malonumas — viena i§ metafory poveikio daliy. Meninis nukrypimas yra prieZastis, kode¢l
retorinés figliros suteikia malonuma. Tokiu supratimu remiasi semiotika: skaitytojai gauna
malonuma skaitydami (Arndt, 1985). Tekstai, kurie suteikia skaitytojams galimybeg interpretuoti
savaime yra idomis ir maloniis skaitytojams. Iprasti tekstai nesuteikia tieck malonumo. Taciau per
sudeétingos metaforos, kurias sunku isSifruoti, taip pat neteikia malonumo. Taigi, galima teigti, jog
metaforos turi poeting ir esteting vertes. Pradinis metaforos tikslas yra skatinti mastyma ir sukelti
pasitenkinima (McQuarrie ir Mick, 1999). D.G.Mick (1999) malonumo savoka susieja su poZiiirio |
reklama savoka. Metaforos, suteikiancios didesni malonuma, kartu garantuoja palankesni poZiiiri i
reklama. E.F.McQuarrie ir B.J.Mick (2005) teigia, jog metafory naudojimas yra labai naudingas,
kadangi vartotojai patys interpretuodami patiria malonuma, kas leidZia juos lengviau pasiekti. Cia
susiduriama su problema, kad vartotojas turi pasiekti tam tikra jisitraukimo lygi, kad, visy pirma,
bandyty suvokti reklama (Madupu ir Cooley, 2001). Jei tai tiesa, reiSkia, jog metafory did¢jantis
populiarumas rodo, kad vis daugiau ir daugiau Zmoniy jsitraukia i reklama.

Taip pat metafora gali padéti pasiekti gilesni supratimo lygi. Pavyzdziui, duomenys rodo,
kad vartotojai ilgiau stebi ir labiau linke¢ analizuoti reklamas, kuriuose yra naudojamos metaforos
(Morgan ir Reichert, 1999). Taigi metaforos yra idomios ir skatina smalsuma apie prekg ir prekés
Zenkla ir sukelia didesné susidoméjima bei padiding isitraukimo lygi.

L.Baxter (1992), G.Zaltman (1996) teigia, kad metaforos iSlaisvina i§ jprasty kalbos
apribojimu. Taip pat autoriai teigia, jog metaforos yra tarsi tiltas tarp Zodziy ir vaizdy (Zmonés linke
mastyti vaizdais). Metaforos leidZia vaizdus paversti ZodZiais neprarandant prasmes.

Kai kurie autoriai netgi mano, jog metaforos skatina pakartotinius pirkimus, lojaluma
prekés zenklui (Toncar ir Munch, 2001).

Nors metaforos pazodziui yra visiSkai klaidingos lyginant du dalykus (pvz., ,,Kaip perlai*
kalbant apie balinanc¢ia danty pasta), taciau ju meniniai nukrypimai padaro metafora idomesng. Tai
dar karta patvirtina, kad metaforos sustiprina démesj reklamai ir jos atsiminima, ypac tarp asmeny,
kurie vertina savo interpretacines savybes (McQuarrie ir Mick, 1999; Hoon Ang, 2002). Metaforos
naudojamos ne tik antrastése. Iliustracijos taip pat gali biti metaforos, kai reklamuojamos prekes

yra palyginamos su iliustruotais objektais (McQuarrie ir Mick, 1999). PavyzdZziui, danty pastos
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reklama, kur naudojama iliustracija, kurioje parodyta burna su perlais vietoj danty. Dantys Siuo
atveju metaforiSkai palyginami su perlais, pabréziant balinimo kokybe.

Taigi metafory reklamose pranaSumai prie§ ne metaforas: lengviau atpaZistamos.
Zmonéms reikia suvokti sudétingas Zinutes siekiant padaryti i§vadas (Mick, 1999). Ju meniniai
nukrypimai suteikia vidinj pasitenkinima, gaunama atliekant jvairias teksto interpretacijas (Baxter,
1992). Tai vadinama ,,maloniu tekstu“. Be to, toks interpretacijy ieSkojimas bei sprendimas
suformuoja teigiama pozitri (McQuarrie ir Mick, 1999). Tre¢ia, metaforos atnesa tam tikras
naujoves ir tokiu biidu padidina susidoméjima reklama (Hoon Ang, 2002). Ketvirta, metaforos gali
papuosti reklama ir uzmaskuoti trukumus (Bremer ir Lee, 1997), kartu sukeliant susidoméjima.

(1996) be
E.F.McQuarrie ir B.J.Mick

Kitas metafory privalumas yra ju gebéjimas skatinti vaizduotg. Pagal G.Zaltman
metafory Zmonés negali isivaizduoti. Jos yra vaizduotés varikliai.
(2005) nustate, kad vaizdinés metaforos sukelia teigiama pozitiri | reklama. Taigi tikimasi, kad
metaforos padidins efektyvuma, skatins dométis bei formuos teigiama poziiiri | reklama. Be to
skatins teigiama pozitri { prekés Zenkla ir padidins pirkimo daznuma. Apibendrinus iSnagrinéta

literatira, galima iSskirti tokia metafory itaka vartotojams (Zr. 3 lentelé):

3 lentelé

Metafory jtaka vartotojy suvokimui ir elgsenai

Itaka vartotojui ir jo elgsenai

Salygos poveikiui pasiekti

Teigiama Neigiama
Reklama atrodo jtikinamesné Daug pastangy, kad suvoktum
Lengviau suvokiamos unikalios | Neigiama itaka reklamos
produkto charakteristikos isimenamumui
Daro reklamas rySkesnes, leidZia | Neigiama itaka reklamos Pateikimas pakankamai
pritraukti vartotoju démesi bei | atpaZinimui  dél  nepakankamo | kontekstinés informacijos, kad

skatina vartotojy nora paZinti

isitraukimo lygio

Vartotojas  lengviau  isimena
reklama

Sukelia sunkumy logikams

Didesnis malonumas, jdomumas

Per sudétingos metaforos panaikina
malonuma

Per metaforas lengviau pasiekti
vartotoja ir ji paveikti

Gali buti klaidingai suprastos ir
reklama nepasieks norimy rezultaty

Pakartotiny pirkimy skatinimas

Lojalumas prekés Zenklui

Metafora atneSa naujoves

Maskuoja trikumus

Skatina vaizduote

Formuojamas teigiamas poZiiiris

padéti suvokti metaforos
prasme.

Turi biiti didelé spéjimy
ivairove, kad vartotojui biity
smagu.

Pajusti riba tarp sudétingumo ir
funkcionalumo.
Privalumas, kai tiksliné
auditorija vertina savo
interpretacinius sugebéjimus.

Taigi, nors metaforos yra susilaukusios didelio mokslininky susidoméjimo ir diskusijuy,

taCiau reali naudojamy metafory jtaka iki Siol yra mazai iStirta. Kyla daug klausimy: kuri metafora
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yra veiksmingesné: vaizdin¢ ar Zodiné. Be to, ar metaforos veiksmingumas gali buti jtakojamas
produkto rusies. Sékminga reklama turéty apeliuoti tiek i emocijas, tiek ir i racionaluma. Metaforos
suteikia malonuma — taigi tai emociné apeliacija. Teigiama, jog metaforos veiksmingesnés
simboliniams produktams, o ne praktisSkiems (Hoon Ang, 2002). Taciau i visus Siuos ir kitus
klausimus aiskaus atsakymo dar néra rasta.

Nenuginc¢ijama, jog metafory itaka vartotojams istirti labai sunku. Akivaizdu, kad
vartotojams sunku atskleisti savo mintis ir jausmus tyréjams dél daugelio priezas¢iy: dél noro
atrodyti geresniems nei esi, dél nejsitraukimo { tyrima, dél klaidingo klausimo interpretavimo ir t.t.
Tai darosi dar sudétingiau padaryti, kai kalbama apie metaforas. Tad svarbu rasti naudinga ir

itraukianti metoda, kas leisty priartinti rezultatus prie tikryju vartotojy minciy.
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II. METAFORU NAUDOJIMO REKLAMOJE ITAKOS
VARTOTOJU SUVOKIMUI IR ELGSENAI TYRIMU
REZULTATU ANALIZE

Atlikus mokslinés literatiiros analizg, paaiSkéjo, jog metafory naudojimas reklamoje ir ju
itaka vartotojuy elgsenai yra aktualus ir daug susidoméjimo keliantis klausimas. Informacijos ir
prielaidy teorinése izvalgose yra pakankamai, taCiau pastebétas tyrimy, patvirtinan¢iy minétas
prielaidas, stygius. Si prieZastis bei tai, jog vis daugiau reklamuotojy Lietuvoje pradeda naudoti
reklamose metaforas, Iémé autorés pasirinkima atlikti tyrima Sioje srityje.

Pasirinkta generaliné aibé — visi perkamaja galia turintys triju didZiyjy Lietuvos miesty
(Vilnius, Kaunas, Klaipéda) gyventojai, kuriy atZvilgiu metafory naudojimo reklamoje itaka ir bus

tiriama.
2.1. Tyrimo metodika ir organizavimas

Atlikus mokslinés literatiiros analizg¢ buvo iSkeltos tokios hipotezeés:

HI. Prekés Zenklai, reklamuojami naudojant metaforas, suvokiami kaip jdomesni,
originalesni, bet maZiau patikimi ir kompetentingi. A.Baxter (1992) teigia, jog reklamos be
metafory vartotojams atrodo patikimesnés ir saZziningesnés, deél juy tiesumo, aiSkumo ir fakty
pateikimo. Be to, kaip teigia E.F. Mcquarrie ir D.G.Mick (1999), palyginti su metaforomis,
metafory nebuvimas garantuoja, jog nebus nukrypimy nuo nusistovéjusios tvarkos ir nereikés daug
galvoti. J.P. Cornelissen (2003) pabréZia, jog metaforos tiesiogiai yra klaidingos, tad gali sukelti
nepatikimumo ir nesaziningumo pojuti.

H2. Reklamos, naudojancios vienq metaforiskq elementq (vaizdq arba tekstq), bus
patrauklesnés uz reklamas, naudojancias du metaforiskus elementus (ir vaizdq, ir tekstq) ir jprastas
reklamas. Si hipotezé dar suskaidyta { smulkesnes:

(a) Reklamos, naudojancios vaizdine metaforq, bus patrauklesnés ir jdomesnés

nei jprastos reklamos;

(b) Reklamos, naudojanZios Zodine metaforq, bus patrauklesnés ir jdomesnés nei

iprastos reklamos;

S.Hoon Ang ir E.Ching Lim (2006) teigia, jog, kai antraSté¢ ir vaizdin¢ dalys yra
metaforos, sinergijos déka sustiprinamas suvokimas. Taigi tokios reklamos bus suvokiamos kaip

idomiausios, originaliausios ir patraukliausios.
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H3. Reklamos, naudojancios metaforas, pritrauks daugiau démesio ir labiau skatins
isigyti reklamuojamq produktq, nei jprastos reklamos. E.F.McQuarrie ir D.G.Mick (1999), teigia,
jog metafory naudojimas yra labai naudingas, kadangi vartotojai patys interpretuodami patiria
malonuma, kas leidzia pritraukti ju démesi. M.Toncar ir J.Munch (2001) teigia, jog metaforos
reklamoje skatina vartotojus isigyti reklamuojama produkta.

H4. Reklamos, naudojancios metaforas, bus daZnai klaidingai suprastos ir pareikalaus
daugiau pastangy nei jprasty reklamy suvokimas. E.F.McQuarrie ir D.G.Mick (1999) teigia, kad
daznai yra nejvertinama metafory naudojimo rizika, Zmonés gali nenoréti ir negaléti suprasti
metafory teisingai, tad metaforos naudojimas gali biiti prazitingas. Tai patvirtina ir J.Arndt (1985)
teigdamas, kad nei viena metafora negali atspindéti pasirinkto aspekto pilnai.

Mokslingje literatiiroje diskutuojama, ar metafory sékmé reklamoje priklauso nuo
produkto tipo, tam iSsiaiskinti iSkeliama tokia hipotezé:

H5. Tiek praktisky produkty, tiek simboliniy produkty atvejais, reklamos, naudojancios
metaforas, bus priimtinesnés ir patrauklesnés vartotojams. Tai yra metafory naudojimo reklamoje
sekmé nepriklausys nuo produkto tipo. Taciau, kaip teigia S.Hoon Ang ir E.Ching Lim (2006),
mateforos sustiprina isptidi praktiSku produkty kategorijoje.

H6. Metafory suvokimas ir traktavimas skirsis priklausomai nuo lyties. Vyrai daznai
daugiau vadovaujasi logika, o moterys emocijomis. E.F.Mcquarrie ir D.G.Mick (1999) mano, kad
metaforos sukelia sunkumy logiSkiau mastantiems Zmonéms. Tad vyrai gali buti linke, rinktis
reklamas, kurios yra aiskios ir suprantamos tiesiogiai.

H7. Respondentai teiks pirmenybe reklamoms, kuriose naudojamos originalios, vaizdingos
metaforos.

HS8. Reklamos, kuriose naudojama neigiamus jausmus sukelianti metafora (apeliuojanti i
nesaugumaq, blogus padarinius ar kitokias Zalas), respondentams bus nepriimtina.

Siekiant paneigti ar patvirtinti iSkeltas hipotezes, atliktas empirinis tyrimas. Tyrima
nusprgsta  vykdyti dviem etapais, pirmiausiai atliekant kiekybini tyrima, véliau, gautiems
rezultatams patvirtinti, kokybinj tyrima. Pasirinktas kiekybinio tyrimo metodas — anketiné apklausa,
kadangi ji leidzia paaiSkinti tam tikry grupiy charakteristikas, jvertinti Zmoniy, kurie elgiasi tam
tikru biidu, proporcijas tam tikroje populiacijoje, daryti specifines prognozes, (zr. Priedas nr.4 ir
nr.5). Kokybinis tyrimas atliktas, taikant Focus grupés diskusijos metodq (Zr. Priedas nr.6 ir nr.7),
nes Sis buidas garantuoja platesni ir kokybiskesnés informacijos spektra.

Anketiné apklausa. Tyrimo instrumentas — anketa — sudaryta remiantis S.Hoon Ang ir
E.Ching Lim (2006) bei S.E.Morgan ir T.Reichert (1999) pateikiamomis metodologijomis. 400

atsitiktinai atrinkty respondenty trijuose didZiosiuose Lietuvos miestuose (Vilnius, Kaunas,
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Klaipéda) buvo pateiktos 8 skirtingos situacijos, po 50 respondenty kiekvienai (Zr. 4 lentele).
Respondentams buvo parodytos fiktyvios reklamos ir pateikti klausimai anketos forma.
Nepriklausomi kintamieji.

e Produkto tipas. Naudoti du simboliniai (automobilis ir dezodorantas) bei du
praktiSki produktai (danty pasta ir mineralinis vanduo). Visi jie paZistami
apklausos dalyviams.

e Antrasté. Metafora antrastéje naudojama pati paprasciausia, iSreikSta palyginimo
forma: ,,Visai kaip [objektas]*. NemetaforiSkos antrastés atskleidé svarbiausias
produkto savybes.

e liustracija. Vaizdiné metafora vaizdavo tai, su kuo lyginamas reklamuojamas
produktas. Nemetaforiska iliustracija vaizdavo reklamuojama produkta.

Priklausomi kintamieji.

e Potiuris | prekés Zenklg. PraSoma isivaizduoti, kad perkés Zenklas Zmogus —
kokios savybés gali biiti jam priskirtos.

e PoZiiris | reklamq ir poZiuris | prekés Zenklg. Reklama vertinama Siais aspektais:
gebéjimu atspindéti reklamuojamo produkto savybes, pastangos reklamai suprasti,
reklamos jdomumas, patrauklumas, patikimas ir kt.

e Ketinimas pirkti. Klausiama, ar respondentas pirkty reklamuojama produkta ir ar ji

rekomenduoty draugui.
4 lentelé
Naudotos fiktyvios reklamos
Produktas Produkto Antrasté Iliustracija
tipas Metafora Ne metafora Metafora Ne metafora
Dezodorantas | Simbolinis | Visai kaip parielis. | Sis dezodorantas | Pargelis Dezodoranto
Atsikratyk juo su | paSalins bet koki | paZastyje flakonas
dezodorantu nemalony kvapa
Automobilis | Simbolinis | Visai kaip kalny | Visureigis Kalny ozys Visureigis
0Zys pritaikytas
kelionéms po
kalnus
Danty pasta | Praktiskas | Visai kaip perlai Si danty pasta | Svietiangios | Danty pastos
padarys Jusy | elektros tabelé
dantis baltus ir | lemputés
spindincius
Mineralinis PraktiSkas | Visai kaip arbtizas | Nattralus ir | Arbiizas Mineralinio
vanduo sveikas (jame vandens
mineralinis vanduo) buteliukas
vanduo

Klausimyna pasirinkta sudaryti i$ triju tipy klausimu:
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1. Uzdarieji struktiirizuoti klausimai. Sie klausimai pasizymi tuo, jog respondentams yra
pateikiami galimi atsakymuy variantai, nesuteikiant tyrimo dalyviams galimybés pateikti paciy
suformuluotus atsakymus.

2. Klausimai-teiginiai, kuriy atsakymai pateikti Likert tipo jvertinimo skaléje. Tyrime
dalyvaujanc¢iu respondenty nuostaty nustatymui pateikiama apibendrinta jvertinimo skalé, kurios
pagalba vertinant pateiktus teiginius, gali biti pasirenkamas vienas i§ penkiy galimy atsakymuy:
,, VisiSkai pritariu®, ,,Pritariu, ,,Neturiu nuomonés®, ,,Nepritariu‘ ir ,,VisiSkai nepritariu®.

3. Struktiirizuoti atviri klausimai. Respondentams suteikiama galimybé atsakyma jraSyti
patiems.

Focus grupés diskusija.

Focus grupés diskusija atlikta su dviem grupémis: moterimis ir vyrais. Laisvos diskusijos
metu vyko nestruktiirizuotas pokalbis. Pirmaja grupg¢ sudaré¢ aStuonios 23-26 mety, vaiky
neturin¢ios, moterys. Antroji grupé sudaryta i§ aStuoniy 25-29 mety dirbanciy vyry. Focus gupés
diskusijai moderator¢ (darbo autore) turé¢jo paruosta scenariju (klausimyna, plana) (Zr. Priedas nr.6).
Moterims buvo peteikiama 10 reklamy pavyzdziy (penkios reklamuojancios simboling paslauga —
draudima, penkios — praktiska produkta — danty pasta). Kiekviena i$ penkiy reklamy atspindéjo (1)
akivaizdzia, (2) neakivaizdzia, (3) baim¢ kelianCia, (4) neigiama atspalvi turin€ia ir (5) teigiama
metafora bei reklama be metaforos. Tada buvo uZduodami nestruktiirizuoti klausimai ir vedama
diskusija. AnalogiSkai diskusija vyko ir su vyrais (Zr. Priedas nr.7).

Focus grupés diskusijos metu naudoti nestruktiirizuoti klausimai.

Atliekant tyrima, buvo siekiama patvirtinti arba panegti keltas hipotezes. Hipoteziy ir
tyrime naudoty klausimy rySys pateikiamas 5 lentel¢je.

5 lentelé

Hipoteziy ir klausimy rySys

Hipotezei patvirtinti arba paneigti skirtas klausimas

Tyrimo metodas

Hipotezé Anketiné apklausa

Vaizdinei metaforai tirti Zodinei metaforai tirti

Focus grupés
diskusija

H1. Prekés Zenklai, reklamuojami | 1. Isivaizduokite, kad

naudojant metaforas, bus | reklamuojamos prekés prekés
suvokiami kaip idomesni, | zZenklas yra Zmogus. Kokias
originalesni, bet maZiau patikimi | savybes jam priskirtuméte?
ir kompetentingi. (Teiginiai: linksmas,
originalus, patikimas,
saziningas)
H2. Reklamos, naudojancios | 3 klausimo teiginiai: reklama | 2. Kuris reklamos
vieng metaforini elementa (vaizda | idomi, patraukli, gera, man | variantas Jums
arba teksta), bus patrauklesnés uz | patinka priimtinesnis?

reklamas, naudojancias du
metaforiSkus elementus (ir vaizda,
ir teksta) ir jprastas reklamas.

4. Kuris reklamos variantas
Jums priimtinesnis?
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Hipoteziy ir klausimy rysys

5 lentelés tesinys

Hipotezei patvirtinti arba paneigti skirtas klausimas

Tyrimo metodas

Hipoteze Anketiné apklausa Focus grupés
Vaizdinei metaforai tirti Zodinei metaforai tirti diskusija
(a) Reklamos, naudojancios | 3 klausimo teiginiai: reklama Kurios reklamos Jums
vaizding metafora, bus | idomi, patraukli, gera, man priimtinesnés
patrauklesnés ir jdomesnés nei | patinka tradicines, ar
iprastos reklamos; 4. Kuris reklamos variantas naudojancios
Jums priimtinesnis? metaforas?

(b)  Reklamos, naudojancios
zoding metafora, bus
patrauklesnés ir jdomesnés nei
iprastos reklamos;

2. Kuris reklamos
variantas Jums
priimtinesnis?

H3. Reklamos, naudojancios | 3 klausimo teiginiai: Ar paskatins Jus isigyti

metaforas, pritrauks daugiau | pirkCiau reklamuojama produkta §i reklama?

démesio ir labiau skatins isigyti | produkta, rekomenduociau Surtsiuokite Sias

reklamuojamg  produkta, nei | produkta draugui reklamas nuo

iprastos reklamos. Isimintiniausios iki
maZziausiai jsimintinos.

H4. Reklamos, naudojancios | 3 klausimo teiginiai: 1 klausimo teiginiai: Kaip manote ka noréta

metaforas, bus daznai klaidingai
suprastos ir pareikalaus daugiau

tekstas
aisSkus

reklamos
pasirode

reklamos  paveikslélis  gali
turéti keleta reikSmiy; reikéjo

man
ir

pasakyti kiekviena i$
reklamy?

pastangy nei {prasty reklamy | pastangy, kad suprasCiau, ka | suprantamas; tekstas gali

suvokimas. reklamoje noréta pasakyti. turéti  keleta reikSmiy;
reik¢jo  pastangy, kad
suprasciau.

HS. Tiek praktiSky produkty, tiek | 4. Kuris reklamos variantas | 2. Kuris reklamos

simboliniy  produkty atvejais, | Jums priimtinesnis? variantas Jums

reklamos, naudojancios priimtinesnis?

metaforas, bus priimtinesnés ir
patrauklesnés vartotojams.

H6. Metafory suvokimas ir | 5. Jusy lytis 3. Jasy lytis Lytis

traktavimas skirsis priklausomai

nuo lyties.

H7. Respondentai teiks pirmenybe Surtsiuokite Sias

reklamoms, kuriose naudojamos reklamas nuo labiausiai

originalios, vaizdingos metaforos. patikusios iki
nepatikusios, nuo
idomiausios iki
nejdomiausios, nuo
isimintiniausios iki

maziausiai jsimintinos.

HS. Reklamos, kuriose naudojama
neigiamus jausmus sukelianti
metafora (apeliuojanti i
nesauguma, blogus padarinius ar
kitokias Zalas), respondentams
bus nepriimtina.

Kuri reklama labiausiai
nepatinka? Kodél?

Tyrimo metu gauty rezultaty analizé leis patvirtinti arba paneigti hipotezes bei daryti

iSvadas apie metafory naudojimo jtaka vartotojams, ju suvokimui ir ju elgsenai. Duomenys apdoroti

programa SPSS 13.0 for Windows bei Microsoft Excel 2003, rezultatai pateikiami lenteliy bei

grafiky forma.
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2.2. Metafory naudojimo reklamose jtaka vartotojo suvokimui ir

elgsenai: anketinés apklausos rezultaty analizé

1 hipotez¢ numate, kad prekés Zenklai, reklamuojami, naudojant metaforas, bus suvokiami
kaip idomesni, originalesni, bet maziau patikimi ir kompetentingi. 6 lentel¢je, matyti, jog reklamos
su metaforomis respondenty buvo traktuojamos kaip linksmesnés, originalesnés nei reklamos be
metafory. (ivertis atitinkamai 3 ir 3,67 lyginant su 2,22 ir 2,28). Tiek moterys, tiek vyrai traktavo

metaforiSkas reklamas kaip linksmesnes ir originalesnes.

6 lentelé

Vyry ir motery poZiiiris, vertinant prekés Zenklus pagal linksmuma, originaluma,
patikimumag ir produkty savybiy atspindéjima, n=200

Rekl?&g;: Reklamos su vaizdinémis metaforomis Iprastos reklamos
Vertinimas Linksmas | Originalus | Patikimas | Savybés | Linksmas | Originalus | Patikimas | Savybés
Vyrai Ivertis 3,03 3,68 2,67 2,48 2,14 241 3,21 3,56
Moterys | [vertis 2,99 3,66 2,63 2,87 2,26 2,22 3,38 3,57
IS viso: 3,00 3,67 2,65 2,74 2,22 2,28 3,33 3,57

6 lenteléje matyti, jog vis délto, nepaisant metaforisky reklamy linksmumo ir originalumo,
respondentai buvo linke sutikti, jog iprastos reklamos yra patikimesnés ir geriau atspindi
reklamuojamo prekés Zenklo savybes nei reklamos su metaforomis (3,33 ir 3,57 lyginant su 2,65 ir
2,74). Taigi 1 hipotezé pasitvirtino: respondentai prekés Zenklus, reklamuojamus naudojant
metaforas, yra linke suvokti kaip idomesnius ir originalesnius, taciau jais pasitiki maziau ir mano,
kad jie yra nepakankamai kompetentingi lyginant su prekés zZenklu, reklamuojamu jprastiniu biidu.

2 hipotezé¢ numaté, jog reklamos, naudojancios viena metaforini elementa (vaizda arba
teksta), bus patrauklesnés uz reklamas, naudojancias du metaforiskus elementus (ir vaizda, ir teksta)
ir jprastas reklamas. Siekiant didesnio duomenu tikslumo $i hipotezé buvo suskaidyta i dvi
smulkesnes hipotezes:

2(a) Reklamos, naudojancios vaizding metafora, bus patrauklesnés ir idomesnés nei
iprastos reklamos; 7 lentel¢je pateikiami rezultatai, kurie parodo, jog reklamos su vaizdine metafora
visais aspektais (reklama idomi — 3,54, reklama patraukli — 3,24, reklama patinka — 3,24 ir reklama
gera — 3,14) yra vertinamos geriau nei jprastos reklamos (reklama jdomi — 2,22, reklama patraukli —

2,45, reklama patinka — 2,41 ir reklama gera — 2,71).
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7 lentelé

Vyry ir motery poZiiiris, vertinant reklamas pagal idomuma, patrauklumg, patikima, n=200

Rekl
¢ ngz Reklamos su vaizdinémis metaforomis Iprastos reklamos
. Reklama | Reklama | Reklama | Reklama | Reklama Reklama Reklama | Reklama
Vertinimas idomi | patraukli | patinka gera idomi patraukli patinka gera
Vyrai [vertis 3,32 3,21 3,12 3,03 2,18 2,62 2,62 3,00
Moterys | Ivertis 3,64 3,25 3,30 3,19 2,23 2,36 2,31 2,57
IS viso: 3,54 3,24 3,24 3,14 2,22 2,45 2,41 2,71

Sia hipoteze patvirtina ir duomenys pateikti 8 lenteléje. Net 57,5 proc. visy respondenty
teiké¢ pirmenybe reklamai su vaizdine metafora ir tik 35 proc. apklaustyjy buvo labiau suzavéti

Iprasta reklama.

8 lentelé

Respondenty pasirinkimas tarp reklamos su vaizdine metafora ir jprastos reklamos, n=200

Klausimas Kuris reklamos variantas Jums
priimtinesnis?
Su
vaizdine Be

Vertinimas metafora | metaforos | NeZinau IS viso:
Lytis:  Vyrai skaiCius 34 24 8 66
proc. tarp vyry 51,5 proc. | 36,4 proc. | 12,1 proc. | 100,0 proc.
Moterys skailius 81 46 7 134
proc. tarp motery 60,4 proc. | 34,3 proc. 5,2 proc. | 100,0 proc.
IS viso: skaicus 115 70 15 200
proc. 57,5 proc. | 35,0 proc. 7,5 proc. | 100,0 proc.

Siekiant iSsiaiSkinti, ar yra rySys tarp reklamos jdomumo ir patrauklumo bei teikiamos
pirmenybés reklamai su metaforomis, buvo apskaiCiuotas Spearman koreliacijos koeficientas (9
lentel¢). Jis rodo, jog yra statistiné priklausomybé tarp reklamos patrauklumo ir pasirenkamo
reklamos varianto. Taciau vis délto pats gautas rezultatas néra statistiSkai reikSmingas, nes
kriterijaus p-reikSmé (0,142) daug didesné uZ nustatyta reikSmingumo lygmeni (0,05).

9 lentelé

Spearmano koreliacijos koeficientas tarp reklamos patrauklumo ir pasirenkamo reklamos

varianto
Spearman Koreliacijos koeficientas Verté Stand. nuokrypis P
-0,104 0,072 0,142

Taigi néra garantijos, jog vartotojai teiks pirmenybe¢ reklamoms su metaforomis vien dél

to, kad laiko jas idomesnémis ir patrauklesnémis. Taciau gauti rezultatai leidZia patvirtinti 2(a)
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hipotezg, t.y. reklamos, naudojancios vaizding metafora, yra patrauklesnés ir jdomesnés nei jprastos
reklamos;

Hipoteze 2(b): reklamos, naudojancios Zoding metafora, bus patrauklesnés ir idomesnés
nei jprastos reklamos. Kaip matyti 3 pav., didzioji dalis respondenty (tiek vyry, tiek motery)
pirmenybg teiké iprastoms reklamoms prie$ reklamas su tekstine metafora Tekstinés reklamos

jiems yra ne tokios priimtinos ir sunkiau suvokiamos.

B Vyras
B Moteris

80,0%

60,0%

40,0%

Procentai

20,0%

0,0%

Su tekstine Be metaforos Nezinau
metafora

3 pav. Respondenty pasirinkimas tarp reklamos su tekstine metafora ir jprastos reklamos

4 pav. matyti, jog didZioji dalis respondenty (tiek vyry, tiek motery) pirmenybg teike
iprastoms reklamoms prie§ reklamas su tekstine ir vaizdine metafora. Tai rodo, jog vartotojai
lengviau supranta ir suvokia vaizdines metaforas. Taip pat akivaizdu, jog du metaforiski elementai
(vaizdas ir tekstas) yra nepatraukliis vartotojams, nepriklausomai nuo juy lyties. Taigi hipotezé 2b
yra paneigiama: iprastos reklamos yra patrauklesnés uz reklamas, naudojancias tekstines metaforas.

2 hipotezé patvirtinama tik i§ dalies: reklamos su vaizdinémis metaforomis patrauklesnés
uz jprastas reklamas, taciau iprastos reklamos patrauklesnés uZz reklamas su tekstinémis
metaforomis. Taip pat reklamos su vienu metaforiSku elementu patrauklesnés nei reklamos su

dviem metaforiSkais elementais.

29




B Vyras
@ Moteris

80,0%

60,0%

Procentai

40,0%

20,0%

0,0%

Su tekstine ir Be tekstinés Nezinau
vaizdine metaforos
metaforomis

4 pav. Respondenty pasirinkimas tarp reklamos su tekstine ir vaizdine metafora ir jprastos
reklamos

3 hipotezé numate, jog reklamos, naudojancios metaforas, pritrauks daugiau démesio ir
labiau skatins isigyti reklamuojama produkta nei iprastos reklamos. 10 lenteléje matyti, jog tiek
reklamos su metaforomis, tiek jprastos reklamos atveju respondentai néra linke isigyti
reklamuojamo produkto. Taciau jprastos reklamos sukelia Siek tiek didesni nora isigyti produkta

(2,86 ir 2,71 lyginant su 2,64 ir 2,42).

10 lentelé
Respondenty ketinimas pirkti, n=200
Reklamos
risis Reklamos su metaforomis Reklamos be metafory
s Rekomenduociau s Rekomenduociau

Vertinimas Pirkéiau produkta draugui Pirkéiau produkta draugui
Vyrai Ivertis 2,71 2,48 2,94 2,88
Moterys Ivertis 2,60 2,38 2,82 2,63
IS viso: 2,64 2,42 2,86 2,71

Kaip minéta anksCiau, reklamos su metaforomis respondenty traktuojamos kaip
patrauklesnés, taCiau juy patrauklumas vis délto negarantuoja, kad vartotojas isigis produkta. Tad,
siekiant iSsiaisSkinti, ar yra rySys tarp reklamos jdomumo, patrauklumo ir patikimo bei ketinimo
pirkti, buvo apskaiciuoti Spearman koreliacijos koeficientai (Zr. 10 ir 11 lentelés). Reklamose su
metaforomis (Zr. 11 lentelé) yra silpna koreliacija tarp reklamos jdomumo, patrauklumo, patikimo ir

ketinimo pirkti.
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Spearman koreliacijos koeficientai (reklamos su metaforomis)

Spearman koreliacijos koeficientas Verté | Stand.nuokrypis | p reikSmé
Reklama jdomi ir ketinimas pirkti 0,300 0,067 0,000
Reklama patraukli ir ketinimas pirkti 0,399 0,059 0,000
Reklama man patinka ir ketinimas pirkti 0,542 0,050 0,000

11 lentelé

Silpna koreliacija yra ir jprasty reklamy atveju (Zr. 12 lentel¢). Tai rodo, jog, priimant

sprendima pirkti ar nepirkti, Zmonés pirmiausia vadovaujasi kitais kriterijais nei reklamos
idomumas ar patrauklumas. Kitaip sakant, tiek jdomesné¢, tiek maziau idomi reklama gali i$Saukti

toki pati ketinima pirkti ar nepirkti.

12 lentelé
Spearman koreliacijos koeficientai (jprastos reklamos)

Spearman Koreliacijos koeficientas Verté | Stand.nuokrypis | p reikSmeé
Reklama jdomi ir ketinimas pirkti 0,248 0,075 0,002
Reklama patraukli ir ketinimas pirkti 0,362 0,065 0,000
Reklama man patinka ir ketinimas pirkti 0,352 0,070 0,000

Taigi 3 hipotez¢ atmetama: reklamos, naudojancios metaforas, neturi Zenklaus stipresnio
skatinamojo poveikio isigyti reklamuojamo produkto nei jprastos reklamos, nenaudojancios
metafory.

4 hipotezé numat¢, kad reklamos, naudojancios metaforas, bus daznai klaidingai suprastos
ir pareikalaus daugiau pastangy nei iprasty reklamy suvokimas. Kaip matyti 13 lentel¢je, reklamy
su vaizdinémis metaforomis atveju, respondentai sutiko, jog metaforiskos reklamos gali turéti keleta
reikSmiy, prieSinga situacija jprastos reklamos atveju (3,97 lyginant su 2,33). Akivaizu, jog galimos
kelios reklamos interpretacijos gali sukelti klaidinga reklamos suvokima (viskas priklauso nuo
pacio vartotojo, kuris savo mintyse pasirenka sau priimtiniausig varianta). Apklaustieji nesutiko, jog
iprasty reklamy atveju reikia daug pastangy, norint suprasti reklama (1,77). Metaforisky reklamy
atveju jie nebuvo tokie kategoriski, nors taip pat teigé, neidedantys daug pastangy reklamos
suvokimui (2,89).

13 lentelé
Reklamy vertinimas klaidingumo atzvilgiu (vaizdinés metaforos), n=200

T Reklarzlgs Reklamos su metaforomis Reklamos be metafory
Vertinimas WIS | Reikimes Pastangos suprasti | Reik§més | Pastangos suprasti
Vyrai Ivertis 3,98 3,09 2,47 1,71
Moterys | [vertis 3,96 2,78 2,25 1,79
IS viso: 3,97 2,89 2,33 1,77

14 lenteléje asispindi respondenty nuomoné reklamos aiSkumo ir suprantamumo, reikSmiu
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supantamos (4,44), neturin¢ios daug reikSmiu (2,18) bei reikalaujan¢ios nedaug pastangu ju
suvokimui (1,62). O Stai reklamos su Zodinémis metaforomis buvo pripazintos i§ dalies galin¢iomis

turéti keleta reikSmiy (3,60), abejojama dél aiSkumo ir suprantamumo (3,29).

14 lentelé
Reklamy vertinimas klaidingumo atZvilgiu (Zodinés metaforos), n=200
Reklamos Reklamos su metaforomis Reklamos be metafory
rasis ) ) . )
AiSkumas ir ReikSmeés | Pastangos AiSkumas ir ReikSmés | Pastangos

Vertinimas suprantamumas suprantamumas
Vyrai Ivertis 3,37 3,81 2,30 4,39 2,35 1,61
Moterys | Ivertis 3,26 3,52 2,32 4.45 2,11 1,62
I§ viso: 3,29 3,60 2,31 4,44 2,18 1,62

Taigi 4 hipotez¢ pasitvirtina. MetaforiSkos reklamos traktuojamos kaip galincios turéti
keleta reikSmiy, kas padidina klaidingo interpretavimo galimybe. Taip pat, nors respondentai teigia,
jog jiems neraikia daug pastangy reklamos supratimui, taciau, metaforiSky reklamy atveju,
pripaZistamas didesnis reikiamy pastangy kiekis. Reikia pastebéti, jog vaizdinés metaforos,
apklaustyjuy nuomone, reikalauja daugiau pastangy suvokimui nei Zodinés.

5 hipotez¢ numaté, kad tiek praktiSky produkty, tiek simboliniy produkty atvejais,
reklamos, naudojancios metaforas, bus priimtinesnés ir patrauklesnés vartotojams. 15 lenteléje
matyti, jog visais aspektais (jdomumas ir reklamos patrauklumas) reklamos su metaforomis tiek
praktiSkuy, tiek simboliniy produkty atveju vertinamos palankiau.

15 lentelé
Reklamy vertinimas priklausomai nuo produkto tipo (vaizdinés metaforos)

PRAKTISKI PRODUKTAI
Lytis Reklamos su metaforomis Reklamos be metafory
Reklama jdomi | Reklama patraukli | Reklama jdomi | Reklama patraukli
Vyrai Ivertis 3,58 3,74 2,32 2,77
Moterys Ivertis 4,16 3,64 2,23 2,23
I§ viso: 3,98 3,67 2,26 2,40
SIMBOLINIAI PRODUKTAI

Lytis Reklamos su metaforomis Reklamos be metafory
Reklama jdomi | Reklama patraukli | Reklama jdomi | Reklama patraukli
Vyrai Ivertis 3,09 2,74 2,06 2,49
Moterys | [vertis 3,09 2,83 2,23 2,49
I§ viso: 3,09 2,80 2,17 2,49

Skirtumai iSrySkéja renkantis reklamos variantg (Zr. 16 lentele¢). PraktiSky produkty atveju
net 75 proc. respondenty rinktysi metaforiSka reklama, o simboliniy produkty atveju pirmenybé

teikiama jprastoms reklamoms (48 proc.).
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16 lentelé

Reklamos varianto pasirinkimas pagal produkto tipa (vaizdinés metaforos)

Klausimas Kuris reklamos variantas Jums priimtinesnis?
Vertinimas Su vaizdine metafora | Be metaforos | NeZinau | I5 viso:
Praktiski produktai

Vyrai Skailius 20 9 2 31

proc. tarp vyry 64,5 proc. 29,0 proc. 6,5 proc. 100,0 proc.
Moterys | SkaiCius 55 13 1 69

proc. tarp motery | 79,7 proc. 18,8 proc. 1,4 proc. 100,0 proc.
IS viso: skaiCius 75 22 3 100

proc. 75,0 proc. 22,0 proc. 3,0 proc. 100,0 proc.

Simboliniai produktai

Vyrai Skaicius 14 15 6 35

proc. tarp vyry 40,0 proc. 42,9 proc. 17,1 proc. | 100,0 proc.
Moterys | Skaicius 26 33 6 65

proc. tarp motery | 40,0 proc. 50,8 proc. 9,2 proc. 100,0 proc.
IS viso: Skaicius 40 48 12 100

proc. 40,0 proc. 48,0 proc. 12,0 proc. | 100,0 proc.

Kalbant apie Zodines metaforas (zr. 17 lentelé), tiek praktisky, tiek simboliniy produkty

atveju pirmenybé¢ teikiama jprastoms reklamoms (atitinkamai 68 proc. ir 71 proc.).

17 lentelé

Reklamos varianto pasirinkimas pagal produkto tipa (Zodinés metaforos)

Klausimas Kuris reklamos variantas Jums priimtinesnis?
Vertinimas Su tekstine metafora | Be metaforos | NeZinau | IS viso:
Praktiski produktai

Vyrai Skaicius 6 16 0 22

proc. tarp vyry 27,3 proc. 72,7 proc. 0 proc. 100,0 proc.
Moterys | Skaicius 21 52 5 78

proc. tarp motery | 26,9 proc. 66,7 proc. 6,4 proc. 100,0 proc.
IS viso: skaiCius 27 68 5 100

proc. 27,0 proc. 68,0 proc. 5,0 proc. 100,0 proc.

Simboliniai produktai

Vyrai Skaiclius 6 25 1 32

proc. tarp vyry 18,8 proc. 78,1 proc. 3,1 proc. 100,0 proc.
Moterys | SkaiCius 11 46 11 68

proc. tarp motery | 16,2 proc. 67,6 proc. 16,2 proc. | 100,0 proc.
IS viso: Skaicius 17 71 12 100

proc. 17,0 proc. 71,0 proc. 12,0 proc. | 100,0 proc.

Taigi 5 hipotezé patvirtinama tik i§ dalies: nors metaforiSkos reklamos traktuojamos kaip

idomesnés ir patrauklesnés, taCiau reklamoms su metaforomis pirmenybé teikiama tik esant

vaizdinei metaforai, kuri reklamuoja praktiskus produktus.

6 hipotez¢ numaté, jog metafory suvokimas ir traktavimas skirsis priklausomai nuo

apklaustyjy lyties. Apibendrinant rezultatus (remtasi 6 lentelé 27 psl., 7 ir 8 lentelé 28 psl., 3 pav.
29 psl.,, 4 pav. ir 10 lentele 30 psl., 13 lentele 31 psl., 14 ir 15 lentelés 32 psl. ir 16 bei 17

lentelémis) galima teigti, jog esminiy skirtumy tarp vyry ir motery néra, tad $i hipotez¢ atmetama.



Atlikus anketing apklausa, siekiant gauti gilesniy ir iSsamesniy domeny, buvo nuspresta
atlikti Focus grupés diskusija. Jos metu siekta iSsiaiskinti:
e ar visais atvejais geriau nuodoti vaizding metafora nei nemetaforiska iliustracija;
e kokio pobiidzio vaizdinés metaforos vartotojams yra priimtiniausios, kurios
atkreipia didesnj démesj, kelia susidoméjima bei skatina pirkti;
e iSsiaiSkinti, ar tikrai néra skirtumo tarp ly¢iy, traktuojant ir interpretuojant
reklamas;
e ar metafory naudojimo reklamose s¢kme tikrai priklauso nuo produkto tipo;
Taip pat iSkeltos dvi papildomos hipotezes:
H7. Respondentai teiks pirmenybe reklamoms, kuriose naudojamos originalios,
vaizdingos metaforos.
HS8. Reklamos, kuriose naudojama neigiamus jausmus sukelianti metafora (apeliuojanti i

nesauguma, blogus padarinius ar kitokias Zalas), respondentams bus nepriimtinos.

2.3. Metafory naudojimo reklamose jtaka vartotojo suvokimui ir

elgsenai: Focus grupés diskusijos rezultaty analizé

Focus grupés diskusija buvo atlikta siekant patvirtinti, ar i tikryju visais atvejais geriau
nuodoti vaizding metafora nei nemetaforiska iliustracija. Buvo siekiama iSsiaiSkinti, kuria dalimi
metaforos naudojimo reklamoje sekmé priklauso nuo metaforos pobtidzio. Tam tikslui reklamos
buvo suskirstytos { 5 grupes:

e Atspindincios akivaizdZia metafora;

e Atspindincios neakivaizdZiag metafora;

e Naudojama grésmg imituojanti metafora;

e Teigiamus jausmus sukelianti, klasikines metaforas naudojanti reklama;
e Reklama be metaforos.

Visi diskusijos klausimai buvo skirti i$siaiskinti, kokio pobtidZo metaforos vartotojams yra
priimtiniausios, kurios atkreipia didesni démesj, kelia susidoméjima bei skatina pirkti. Atliktos
diskusijos su dviem dalyviu grupémis (atskirai su vyrais, ir atskirai su moterimis), tuom siekta
1zvelgti ly¢iy skirtumus suvokiant ir interpretuojant reklamas. Analizuojami du produktai: danty
pasta (apielivojanti { kasdieni vartojima, nekeliantj daug svarstymu isigyjant) bei draudima
(tiesiogiai susij¢ su Zmogaus gerove). Tokiu skirstymu bandyta iSsiaiSkinti, ar tikrai metafory sekmé
reklamoje nepriklauso nuo produkto tipo.

Atlikus Focus grupés diskusijos rezultaty analize buvo gauti tokie rezultatai:

34



Moterys. (Zr. Priedas nr.6). Kaip matyti 5 ir 6 pav., reklamos, naudojan&ios akivaizdZias,
metaforos, buvo ivertintos kaip labiausiai patinkancos, idomiausios ir isimintiniausos tiek
simbolinio, tiek praktiSko produkto atvejais. Kaip maZiausiai idomios, patinkancios ir isimintinos
buvo ivardintos nemetaforiskos reklamos, tacCiau toks neigiamas poziiiris buvo rySkesnis danty
pastos reklamos atzvilgiu. Taip pat gan neigiami atsiliepimai apie reklamas, naudojancias teigiama
klasiking metafora. Moterys teige, jog tokios metaforos jau yra nusibodusios ir nebekelia
susidoméjimo. Grésme ir baim¢ imituojanc¢ios metaforos buvo traktuojamos gan neutraliai, ypac
danty pastos reklamos atveju. Nors diskusiju metu Sios reklamos motery buvo jvardintos kaip
atgrasios, nepatrauklios ir Slykscios, taCiau rangavime, atsizvelgiant { ju i[domuma ir jsimintinuma,
jos buvo ivertintos geriau nei klasikinés metaforos ir nemetaforiSkos reklamos. Neakivaizdi

metafora buvo jvertinta neutraliai.

|vertéio reik§me

Akivaizdi Neakivaizdi Grésme, Teigiama, Nemetafora
metafora metafora baimeé klasika

‘I:l Patikimas B |[domumas O |simintinumas ‘

5 pav. Danty pastos reklamy rangavimas (moterys)

Paradoksalu tai, jog dauguma diskusijos dalyviy neakivaizdZios metaforos nesuprato ir
ivardino, kaip nesuvokiama, nesusijusia su reklama, taciau ji sukélé susidoméjima ir kartu pritrauke
démesi. Galima daryti iSvada, jog netinkamai parinkta metafora, gali pritraukti démesij, taciau

norimo rezultato — parduoti — nepasieks.

|vert&io reik§meé

Akivaizdi Neakivaizdi Grésme, Teigiama, Nemetafora
metafora metafora baimé klasika

‘I:I Patikimas B |[domumas O [simintinumas‘

6 pav. Draudimo reklamy rangavimas (moterys)
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Moterys geriausiai ivertino akivaizdzias metaforas: jos originalios, patraukiancios démesi,
idomios, kelian¢ios susidoméjimg. Klasikinés metaforos ir nemataforiSka reklama jau yra
pabodusios ir neidomios. Reikia paminéti, jog tai, kad reklama patrauké dalyviy démesi ir sukélé
susidoméjima, nereiskia, jog ji paskatina jas isigyti produkta. Danty pastos reklamos atveju motery
nepaskatinty pirkti neakivaizdi metafora (dél jos nesuprantamumo, negaléjimo susieti su
reklamuojamu produktu) ir nemetaforiSka reklama (d¢l jos paprastumo, savybiy neiSryskinimo) bei
grésminga metafora (dél jos neestetiSkumo ir nemaloniy asociacijy). Draudimo reklamos atveju
situacija buvo kiek kitokia. Moterys prisipaZino, jog draudimas reikalauja daugiau svarstymuy ir
gilesnio jsitraukimo ] pirkimo procesa, tad, nors reklama atrodo jdomi, pirmenybé teikiama
rimtesnéms reklamoms. Siuo atveju moteris labiausiai skatinty pirkti nemetaforiska reklama. Norint
iSsiaiSkinti, kokia reklama, diskusijos dalyviy motery nuomone, biity tinkamesné kiekvienai
produkty grupei buvo uzduotas papildomas klausimas: ,,Kurios reklamos jums priimtinesnés
tradicinés, ar naudojancios metaforas?*. Atsakymai parodé, jog danty pastos reklamoje moterys
vienbalsiai noréty matyti originalias metaforas, ta¢iau jos turéty buti lengvai suprantamos ir
nereikalauti dideliy suvokimo pastangy. Kitaip buvo draudimo reklamos atzvilgiu, 5 diskusijos
dalyvés teige, jog draudimo reklama turéty biiti nemetaforiska, taciau ir ne banali. Taigi, galima
daryti iSvada, jog moterims metaforas tikslinga naudoti tik tokiems produktams, kurie nesusij¢ su
Zmogaus fizine gerove. Svarbu paminéti ir tai, jog visos metaforos (iSskyrus neaikivaizdzia) buvo
interpretuojamos taip, kaip sieké reklamuotojai tiek simbolinio, tiek praktiSko produkto atveju. Tad
tik neakivaizdi metafora turéjo klaidinantj efekta.

Vyrai. (Zr. Priedas nr.7). Vyrai, vertindami reklamas pagal patikima, jdomuma ir
isimintinuma, surangavo visas reklamas gan tolygiai. Kaip matyti 7 ir 8 pav., tik danty pastos
nemetaforiné reklama visais aspektais iSsiskyre i§ kity. Vis délto akivaizdi metafora, nors ir ne
Zenkliai buvo pripaZinta pranaSesne uz kitas. Vyrai taip pat kaip ir moterys klaidingai interpretavo

neakivaizdZias metaforas arba jy tieisog nesuprato.

lvercio reikSmé

Akivaizdi Neakivaizdi Grésme, Teigiama, Nemetafora

metafora metafora baimé klasika

‘El Patikimas @ |[domumas O |simintinumas ‘

7 pav. Danty pastos reklamy rangavimas (vyrai)
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Reikia paminéti, kad dalis jy ir kitas metaforas suvoke kiek kitaip nei siekta reklamuotoju.
Nors nukrypimai nebuvo Zenklis ir dideli, ta¢iau galima daryti iSvada, jog klaidinantis metafory

efektas daro didesni poveiki vyrams nei moterims.

|ver&io reikSmé

Akivaizdi Neakivaizdi Grésme, Teigiama, Nemetafora

metafora metafora baimé klasika

‘D Patikimas @ |[domumas O [simintinumas ‘

8 pav. Draudimo reklamy rangavimas (vyrai)

Vyrai, kaip ir moterys, geriausiai {vertino akivaizdZias metaforas: jos linksmos,
originalios, idomios. Klasikinés metaforos ir nemataforiSska reklama, vyry nuomone, yra
standartinés, neefektyvios ir nejtikinancios. [domu tai, jog vyrus paskatinty pirkti butent klasikinés
metaforos arba nemetaforiska reklama. Tad vélgi, akivaizdu, kad patraukli ir jdomi reklama, ne
visada gali skatinti isigyti produkta. Vyrai tiek danty pastos reklamoje, tieck draudimo reklamoje
pirmenybg teikia linksmoms, bet prasmingoms ir suprantamoms reklamoms.

Lyginant vyry ir motery diskusijos rezultatus pastebéti tokie skirtumai:

e Kalbant apie vyrus, metaforos naudojimo sékmé nepriklauso nuo produkto tipo.
Moterys linkusios pirmenybe teikti nemetaforiSkoms reklamoms, kai produktas yra
susijes su Seimos gerove ir sveikata;

e Vyrams sunkiau nei moterims interpretuoti ir suprasti ka reklamuotojai nor¢jo
pasakyti naudodami metafora. Tad vyrai daZniau gali suklysti interpretuodami
metaforas nei moterys;

e Moterims grésme¢ imituojancios metaforos atrodo atgrasesnés ir ne tokios
priimtinos kaip vyrams;

e Vyrus skatina pirkti kalsiking metafora naudojancios ir nemetaforiSkos reklamos,
kai tuo tarpu moteris pirkti skatina akivaizdzias ir klasiking metafora naudojancios
reklamos.

Sie rezultatai parodo, jog vis délto metaforos reklamoje daro skirtinga poveiki

vartotojams, priklausomai nuo pastaryju lyties.
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2.4. Metafory naudojimo reklamoje jtakos vartotojo suvokimui ir elgsenai

tyrimo rezultaty apibendrinimas

Apibendrinus ir iSanalizavus atlikty tyrimy rezultatus galima padaryti tokias pagrindines
iSvadas:
PoZiiris | prekeés Zenklq:

e Prekés Zenklas, reklamuojamas metafory pagalba, suvokiamas kaip linksmesnis,
originalesnis, taiau maZiau patikimas ir kompetentingas nei prekés Zenklas, reklamuojamas
Iprastu budu.

PoZiiiris | reklamgq ir poZiiris i prekés Zenklq:

e Reklamos su vaizdine metafora yra vertinamos geriau Siais aspektais: reklama jdomi,
reklama patraukli, reklama man patinka, reklama yra gera;

e 57,5 proc. respondenty teikia pirmenybg reklamai su vaizdine metafora - reklamos,
naudojancios vaizding metafora, yra patrauklesnés ir jdomesnés nei jprastos reklamos;

e N¢éra garantijos, jog vartotojai teiks pirmenybg reklamoms su metaforomis vien d¢l to, kad
laiko jas {domesnémis ir patrauklesnémis;

e [prastos reklamos yra patrauklesnés uz reklamas, naudojancias zodines metaforas;

e Reklamos su vaizdinémis metaforomis patrauklesnés uz jprastas reklamas, taciau jprastos
reklamos patrauklesnés uz reklamas su tekstinémis metaforomis. Taip pat reklamos su vienu
metaforiSku elementu (vaizdine metafora) yra patrauklesnés nei reklamos su dviem
metaforiskais elementais (ir vaizdine, ir Zodine metafora);

e MetaforiSkos reklamos traktuojamos kaip galinCios turéti keleta reikSmiy, tai padidina
klaidingo interpretavimo galimybg. Vaizdinés metaforos, apklaustyjy nuomone, reikalauja
daugiau pastangy suvokimui nei Zodinés.

Ketinimas pirkti:

e Tiek reklamos su metaforomis, tiek iprastos reklamos atveju respondentai néra linke isigyti
reklamuojamo produkto - priimiant sprendima pirkti ar nepirkti, Zmonés pirmiausia
vadovaujasi kitais kriterijais nei reklamos idomumas ar patrauklumas;

e Nors metaforiSka reklama patraukia démesi ir sukelia susidoméjima, tai nereiskia, jog ji
labiau paskatina isigyti produkta nei jprasta metafory nenaudojanti reklama.

Produkto tipas:

e Reklamoms su metaforomis pirmenybé teikiama tik esant vaizdinei metaforai, kuri

reklamuoja praktiSkus produktus.

Lyties jtaka:
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e (Qeriausiai vertinamos akivaizdZios, suprantamos metaforos. Klasikinés metaforos ir
nemataforiSka reklama jau yra pabodusios ir neidomios;

e Klaidinantis metafory efektas daro didesni poveiki vyrams nei moterims;

e Kalbant apie vyrus, metaforos naudojimo s¢kmeé nepriklauso nuo produkto tipo. Moterys
linkusios pirmenybg teikti nemetaforiSkoms reklamoms, kai produktas yra susijgs su Seimos
gerove ir sveikata;

e Moterims grésme¢ imituojancios metaforos atrodo atgrasesnés ir ne tokios priimtinos kaip
vyrams;

e Vyrus skatina pirkti klasiking metafora naudojancios ir nemetaforiSkos reklamos, kai tuo
tarpu moteris pirkti skatina akivaizdzias ir klasiking metafora naudojancios reklamos.

Gauti rezultatai atskleidZia metafory naudojimo reklamose itaka vartotoju suvokimui ir
elgsenai bei leidZia iSskirti pagrindines problemines sritis, kurios bus aptartos tolimesnéje darbo

dalyje.
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III. METAFORU NAUDOJIMAS REKLAMOJE NORIMOS

VARTOTOJU ELGSENOS SKATINIMUI

Sios darbo dalies tikslas — pristatyti autorés sudaryta metafory naudojimo modelj, norimos

vartotojy elgsenos skatinimui. Pristatomi susisteminti metafory naudojimo reklamose sprendimai

ivairiose verslo srityse bei apibendrintai pateikiami galimi metafory naudojimo reklamose

rezultatai. Aptariamos metafory naudojimo reklamoje perspektyvos.

3.1. Metafory naudojimo reklamose probleminés sritys

Tyrimo metu atlikta analizé leido jvardyti, kokia jtaka vartotojams daro reklama, kartu

leido iSskirti problemines sritis, i kurias reikia atkreipti ypatinga démesi, norint padidinti reklamy su

metaforomis itikinamuma vartotojams. Probleminés sritys suskirstytos keturiais aspektais: pagal

pozitrj | reklamag ir prekés Zenkla, produkto tipa, ketinima pirkti ir lytj. Taigi galima iSskirti tokias

metafory naudojimo reklamose problemines sritis:

1. Susijusios su poZiiriu | reklamq ir prekés Zenklq:

Nors prekés zenklas, reklamuojamas metafory pagalba, suvokiamas kaip
linksmesnis, originalesnis, taiau juo maziau pasitikima ir manoma, kad jis yra
maziau kompetentingas nei prekés Zenklas, reklamuojamas jprastu budu. IS to kyla
problema, kad metafory pagalba reklamuojamas prekés Zenklas bus suvokiamas tik
kaip linksmas ir originalus, tac¢iau negalintis atitikti jam keliamy reikalavimu, jo
vykdomy funkcijy atlikimas atrodys nepatikimas. Taigi prekés Zenklas vartotojy
pasamong¢je gali prarasti pasitikéjima, o reklama ne prisidés prie pagrindinio tikslo
— parduoti, o atvirksc¢iai - maZzins pardavimy apimtis;

Iprastos reklamos yra patrauklesnés uz reklamas, naudojancias Zodines metaforas.
Tad reikia ypatingai atsargiai naudoti Zodines metaforas. Netinkamas juy
parinkimas gali jtakoti visiSkai klaidinga reklamos suvokima, kas gali atnesti
dideliy nuostoliy. Taip pat didelis pastangy kiekis, reikalingas suvokti metaforai,

gali sumazinti vartotojy démesi ir isitraukima i reklama.

2. Susijusios su ketinimu pirkti:

Nors metaforiSka reklama patraukia démesi ir sukelia susidoméjima, yra
traktuojama kaip idomi ir patraukli, tai nereiSkia, jog ji paskatina isigyti produkta.

Tad, jei reklamos pagrindinis tikslas, yra ne tik pritraukti démesj, sudominti ir
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priminti apie prekés Zenklo egzistavima, biitina spresti $ig problema. Turint tiksla
- parduoti, reikia pasirinkti tinkama metafory naudojimo taktika.
3. Susijusios su produkto tipu:

e Metaforiskos reklamos daro skirtinga poveiki priklausomai nuo produkto tipo
(reklamoms su metaforomis pirmenybé¢ teikiama tik esant vaizdinei metaforai, kuri
reklamuoja praktiSkus produktus). Netinkamai parinkta reklama, gali atnesti
dideliy nuostoliy ir nepasiekti reklamos tiksly.

4. Susijusios su vartotojy lytimi:

e Metaforos daro skirtinga poveiki vyrams ir moterims. Priklausomai nuo reklamos

tikslinés auditorijos, svarbu pasirinkti tinkama metafora. NeatsiZvelgimas 1

tikslinés auditorijos lytj, gali jtakoti reklamos neveiksminguma.

3.2. Metafory naudojimo reklamose modeliavimas

Teorin¢ analizé ir empirinio tyrimo rezultaty analizé¢ parodé, jog metafory naudojimas
reklamoje gali buti labai jvairus: metaforos naudojamos skirtingy tipu produkcijai, skirtingiems
prekés Zenklams, skirtingoms tikslinéms auditorijoms reklamuoti, metaforos reklamoje gali biiti
naudojamos skirtingiems tikslams pasiekti. Siekiant i§sprgsti kylancias problemas bei izZvelgiant
metafory naudojimo reklamose perspektyvas, darbo autoré pateikia metafory naudojimo reklamose
susistemintas sritis bei metafory naudojimo galimus rezultatus, atsizZvelgiant | reklamos tiksla,
tiksling auditorija bei produkto tipa.

Metaforos reklamose gali biiti naudojamos ivairiose srityse, kiekvienoje ju turi biti
parinkta specifiné metafora. 9 pav. pavaizduota schema, kurioje matyti verslo sritys, kuriose
galimas metafory naudojimas reklamoje, verslo sritys suskaidytos atsizvelgiant { produkto tipa bei
tikslinés auditorijos lyti. [ visus Siuos faktorius (verslo sritj, produkto tipa, lyti) reikia atsizvelgti,

norint iSspresti su metafory naudojimy reklamose susijusias problemas.
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Metaforos reklamoje

Prekyba Paslaugos
Produkto/
paslaugos
tipas Praktiski produktai Simboliniai produktai Biitinosios paslaugos Nebiitinosios paslaugos
Tikslin /\4 /\4 /\4 /\4
auditorija | Moterys Vyrai Moterys Vyrai Moterys Vyrai Moterys Vyrai

9 pav. Metafory reklamose naudojimo galimybés

Naudojant metaforas reklamose labai svarbus yra pats reklamos tikslas. Nuo reklamos
tikslo priklauso tai, kokia metafora bus veiksmingesné ir iSSauks norima rezultata. Remiantis A.
Buttle (1993) (A. Bakanauskas, 2004), reklamos tikslai gali biiti:
e Informavimas (siekiama pristatyti auditorijai prekas, paslaugas, prekiuy Zenklus,
sukurti pirming paklausa);
e Skatinimas (raginama pirkti, isigyti reklamuojama produkcija);
e Priminimas (skatina prisiminti net ir gerai Zinomus imoniy vardus arba prekinius
Zenklus, galima priminti svarbiausias prekiy savybes ar jy pardavimo vietas);
e Advokatavimas” (siekiama tieisogiai atsakyti | konkurenty kaltinimus arba
paneigti neteisingas, taciau visuomeng¢je paplitusias nuomones).
10 pav. pavaizduoti galimi metafory naudojimo reklamose rezultatai. Rezultatai yra
suskirstyti pagal reklamos tikslus: informuoti, skatinti, priminti, ,,advokatauti“. Rezultatai yra

sudaryti remiantis moksliniy tyrimu bei Siame darbe atlikty tyrimy gautais rezultatais.
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Informuoti

ﬁritraukia vartotojy dém&

ilgesniam laikui;

Lengviau suvokiamos unikalios
produkto charakteristikos;

Daro  reklamas  rySkesnes,
skatina vartotoju nora pazinti;
Lengviau isimenama reklama;

Formuojamas teigiamas
poZilris;
Formuojamas linksmo,

originalaus  prekés  Zenklo
[vaizdis.

\ _/

Priminti

Kritraukia vartotojy dém&

ilgesniam laikui;

Lengviau suvokiamos unikalios
produkto charakteristikos;

Daro reklamas rySkesnes;
Lengviau {simenama reklama;

Formuojamas teigiamas
pozilris;
Sustiprinamas linksmo,

originalaus  prekés  Zenklo
[vaizdis.

\_ _/

Skatinti

—

ﬁritraukia vartotoju dém&

ilgesniam laikui;

Lengviau suvokiamos unikalios
produkto charakteristikos;

Gali padidinti lojaluma prekés
zenklui;

Skatina pakartotinius pirkimus.

\_ _/

,wAdvokatauti‘

—

@kiria ir akcentuoja unikalih

produkto charakteristikas;
Lengviau pasiekiamas ir
paveikiamas vartotojas;
Maskuoja trikumus;

Formuojamas teigiamas
poZilris;

I$Saukia palyginimus tarp dvieju
dalyky;

ISvengiama  atsakomybé uZz

paslépta turini.

10 pav. Galimi matafory naudojimo reklamoje rezultatai
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Autorés pateikta metafory naudojimo reklamose sriciy ir jtakojanciy veiksniy schema bei
ivardinti tinkamo metafory naudojimo galimi rezultatai, atsizvelgiant | reklamos tikslus, parodo, jog
metafory naudojimas priklauso nuo daugelio veiksniy. Dalis ju gali biti kontroliuojama pacios
imongs, dalis nuo jos nepriklauso. Tad norint iSvengti klaidingo metafory naudojimo reklamose bei
iSspresti su metafory naudojimu susijusias problemas, naudinga atidziai jvertinti visus jtakojancius

veiksnius ir pasirinkti tinkama metafora.

3.3. Tinkamy metafory reklamoje parinkimo modelis

Metaforos gali biiti labai sékminga reklamos dalis, visy pirma, dél to, jog jos sukelia
interpretavimo malonuma vartotojui. Taip pat Siy dieny vartotojas ieSko vis originalesniy ir
iSsiskirianciy dalyky, kurie gali patraukti jo démesi. Metaforos gali tapti nekasdieniska, originalia ir
vaizdinga reklamos dalimi. Svarbu reklamoje parinkti tinkama metafora, tam biitina Zinoti, kokiy
tiksluy siekiama, jvertinti vartotoju elgsena.

Mokslingje literattiroje nepavyko rasti informacijos, kaip ir kokias metaforas naudoti,
siekiant sustiprinti reklamos itaka vartotojy elgsenai, todél, remiantis teorine analize bei atliktais
tyrimais, suformuoti metafory naudojimo produkty ir paslaugy reklamose algoritmai (Zr. 11 ir 12
pav.).

Sie algoritmai susistemina veiksmuy eiga bei metafory pasirinkima jtakojancius veiksnius.
Sio modelio tikslas yra apibendrintai pateikti metafory naudojimo algoritma norimos vartotojy
elgsenos skatinimui. Algoritmo pagalba pasirenkamos reklamos, atsizvelgiant { tris pagrindinius
veiksnius, lemiancius metafory sékme reklamoje: produkto tipa, reklamos tiksla bei tiksling
auditorija.

Siekiant atskleisti algoritmo esmeg bei kiekvieno elemento svarba, toliau detaliai

aptariamos algotimo sudedamosios dalys. Algoritme atliekami veiksmai suskirstyti i 4 etapus.
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Ne Praktiskas Taip
produktas
Simbolinis \ 4
produktas Reklamos tikslas
Reklamos tikslas Ne Infqrmuqti aip
/priminti

Informuoti Tiksliné auditorija

/priminti
Taip
v
Tiksliné auditorija Tiksliné auditorija Vyrai
N .
Taip
Tiksliné auditorija )
Vyrai
€
Ne
Taip
Taip | .
= Taip
(]
Tai
P Taip .
Thip
Taip
v \ 4 v \ 4 \ 4 v v

Akivaizdi Klasikin¢ Klasikiné
akivaizdi

Vaizdiné
akivaizdi metafora

Vaizdiné
metafora

metafora metafora

11 pav. Metafory naudojimo produkty reklamoje algoritmas
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Paslauga

Ne Biitina Taip
paslauga

A 4

Nebiitina
paslauga

Reklamos tikslas

Informuoti
/priminti

Reklamos tikslas

Taip

\ 4

Informuoti

o Tiksliné auditorija
/priminti

qip

A 4

Tiksliné auditorija Tiksliné auditorija Vyrai
Ne
Tiksliné auditorija .
Vyrai
Ne Ne
Taip Taip
Ne‘
. Taip
Taip
Talp Taip Tai
Tai
P v v v v v v

Klasikiné
akivaizdi
metafora

Nemetafo
riska
reklama

Vaizdiné akivaizdi
metafora

Vaizdiné
metafora

Vaizdiné
metafora

12 pav. Metafory naudojimo paslaugy reklamoje algoritmas
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1 etapas.

Tiek produkty, tiek paslaugos reklamy atvejais svarbu atsizvelgti | reklamuojamo produkto
ar paslaugos tipa (Zr. 11 ir 12 pav.). PraktiS8ky produkty bei biitinyjy paslaugy atveju, produktai yra
daznai perkami, o paslaugos yra biitinos, t.y. vartotojai jomis naudojasi savo iprastiems poreikiams
tenkinti, yra neskiriama daug laiko ju paieskai ir pirkimui. Tokio tipo produktams ar paslaugoms
reikia maZiau pardavimo ir aptarnavimo pastangy, dideli vaidmenj atlieka tiesiog vartotojo jprociai.
Tokiu atveju metafory naudojimas yra kiek laisvesnis. Reklamuotojas gali leisti sau daugiau
eksperimentuoti ir laisviau pasirinkti naudojama metafora, taCiau ji turi buti apgalvota, kadangi
daznai vartotojai praktisSkus produktus ar biitinas paslaugas isigyja impulsyviuy pirkimuy metu (staiga,
i§ anksto apie tai negalvojus ir nesvarsCius). Tinkama reklama, naudojanti metaforas, pirkimo
vietoje gali padidinti impulsyvius pirkimus. Simboliniy produkty ar nebitiny paslaugy reklamos
atveju, kai vartotojas skiria daugiau laiko bei pastangy iSsirinkti prekei ar paslaugai, vertina ju

kokybg, savybes, tinkamuma ar kaina, metafory naudojimas tampa kiek ribotesnis.

2 etapas.

Nustacius produkto ar paslaugos tipa svarbu atsizvelgti i reklamos tiksla. Jis taip pat daro
itaka metaforos parinkimui. Jei reklama siekiama tik informuoti ar priminti apie prekés Zenkla,
galimos originalesnés, iSsiskirianCios bei drasesnés metaforos, kurios pabréS prekés Zzenklo
iSskirtinuma bei pritrauks vartotoju démesi. Kai reklama siekiama skatinti isigyti produkta,
metaforos turi biti parenkamos kuo paprastesnés, besiremiancios iprastais ir visiems suprantamais
palyginimais, neturinios daug interpretavimo galimybiy, kartu sumaZinant klaidingo

interpretavimo galimybeg.

3 etapas.

Siame etape reikia atsizvelgti i tiksling auditorija. Moterys ir vyrai skirtingai reaguoja i
metaforas tik esant simbolinio produkto ir nebiitinosios paslaugos reklamai, tai itakota skirtingos
vyro ir moters psichologijos, mastymo budo bei skirtingy metaforo interpretavimo galimybiy.
Moterys vadovaujasi emocijomis, kurios leidzia daryti jvairesnes metafory interpretacijas. Vyrai
linke vadovautis logika, ieSkoti sasajy, tad padid¢ja klaidingo interpretavimo galimybe. Todé¢l,
reklamuojant simbolini produkta ar nebiitinaja paslauga, svarbu atsizvelgti i tiksling auditorija ir

gerai apsvarstyti naudoti metaforas ar ne.
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4 etapas.

Ivertinus visus veiksnius, galima pasirinkti tinkamiausia metafora, itakosiancia norimos
vartotojy elgsenos skatinima.

Algoritme naudojami sutrumpinti metafory apibiidinimo variantai. Produkto reklamos
atveju:

o Akivaizdi metafora — vaizdiné metafora, kurioje démesys pirmiausia
sukoncentruojamas 1 metaforiskai vaizduojama objekta. Metafora savo forma,
spalva, savybémis turi tiesiogiai ir akivaizdZiai apeliuoti i produkta ir jo savybes
(pvz., vietoje danty vaizduojamos kavos pupelés, reklamuojant danty pasta nuo
kavos apnasy, vietoje danty vaizduojamos cigaretés, reklamuojant danty pasta,

kuri balina riikanc¢iyjy dantis ir pan.).

o Klasikiné metafora — vaizdiné metafora, parinkta pagal nusistovejusias
visuomenés normas, besiremianti {prastais palyginimais (pvz., dantys ir ju
baltumas lyginami su perlais, baltumas su sniegu, Svelnumas ir lengvumas su
plunksnomis, gudrumas su lape, purvas ir smarvé su parSeliu, skurdas ir

nepriteklius su supuvusia gelda ir pan.).

. Vaizdiné metafora — Siuo tipu turima omenyje, jog galimi {vairis, originalls ir
netradiciniai sprendimai, nejprasti vartotojams ir galintys juos nustebinti, galima
naudoti neakivaizdZias metaforas, kai vartotojai patys gali daryti jvairias
interpretacijas, o pati metafora gali turéti keleta reikSmiy (pvz., vietoje danty
balta vasarin¢ kepuraité su snapeliu, visureigio reklamoje pavaizduotas kalny

OZys ir pan.).

o Vaizdin¢ akivaizdi metafora — S$iuo atveju taip pat galimos originalios ir
netradicinés reklamos, pritraukianc¢ios démesi, taciau jos turéty biti akivaizdzios,
neturéty turéti keletos reikSmiu (pvz., elektros lemputés ar balti statybininky
Salmai vaizduojami vietoje danty, praluptas bananas, simbolizuojantis baltg ir

sveika Sypsena ir pan.).

Paslaugos reklamos atveju:
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o NemetaforiSska reklama — jprasta reklama, nenaudojanti metaforos. Siekiant
iSvengti kalidingo interpretavimo. Tokia reklama vartotojams atrodys rimta ir

verta pasitikéjimo.

o Klasikin¢ akivaizdi metafora — vaizdiné metafora, kurioje démesys pirmiausia
sukoncentruojamas 1 metaforiSkai vaizduojama objekta, parinkta pagal
nusistovéjusias visuomenés normas, besiremianti jprastais palyginimais.
Metafora savo forma, spalva, savybémis turi tiesiogiai ir akivaizdZiai apeliuoti 1
produkta ir jo savybes, taciau turi biti klasikin¢ ir nesukelianti dideliy svarstymy
(pvz., inkaras, simbolizuojantis sauguma, pastovuma, ranky delnai,

simbolizuojantys riipesti bei sauguma ir pan.).

. Vaizdiné metafora — Siuo tipu turima omenyje, jog galimi jvairis, originalls ir
netradiciniai sprendimai, nejprasti vartotojams ir galintys juos nustebinti, galima
naudoti neakivaizdZias metaforas, kai vartotojai patys gali daryti jvairias
interpretacijas, o pati metafora gali turéti keleta reikSmiy (pvz., vietoje danty
balta vasarin¢ kepuraité su snapeliu, visureigio reklamoje pavaizduotas kalny

0Zys ir pan.).

o Vaizdin¢ akivaizdi metafora — S$iuo atveju taip pat galimos originalios ir
netradicinés reklamos, pritraukiancios démesi, taciau jos turéty biiti akivaizdzios,
neturéty tureti keletos reikSmiu (pvz., elektros lemputés ar balti statybininky
Salmai vaizduojami vietoje danty, praluptas bananas, simbolizuojantis baltg ir

sveika Sypsena).

Algoritme pateikti veiksniai, kuriuos imoné gali kontroliuoti pati (produkto ar paslaugos
tipas: praktiskas ar simbolinis produktas, biitina ar nebiitina paslauga, reklamos tikslai: reklamuoti ir
priminti ar skatinti isigyti produkta, tiksliné audotorija: vyrai ar moterys. Pasirenkant konkrecia
metafora, svarbu atsizvelgti ir i iSorinius veiksnius, kuriy kontroliuoti ir itakoti imoné negali:
kulttriniai skirtumai, tikslinés auditorijos viduje esantis amZziaus ir gyvenimiSkos patirties
skirtumas, itakojantis galima klaidinga metafory interpretavima ir tarp tos pacios lyties tikslinés
auditorijos nariy.

Apibendrinant galima teigti, jog svarbiausia yra apgalvotas ir nuoseklus metafory
naudojimas, ivertinus visus veiksnius. Norint suprasti metafory naudojimo poreiki ir nauda

konkrecioje situacijoje konkreCiam produktui ar paslaugai, sitiloma vadovautis pateiktu algoritmu,
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nepamirStant jvertinti ir atsizvelgti ir { kitus veiksnius, kurie gali daryti jtakos reklamos su
metaforomis sekmingumui ir norimy tiksly pasiekimui.

Algoritmas turi ribotumy. Jame nejvertinamas vartotoju amZzius, nuo kurio priklauso
gyvenimiska patirtis ir daZnai interpretavimo galimybés, taip pat nejvertinama galima iSsilavinimo
itaka metafory suvokimui ir interpretavimui. Taciau, pateikti algoritmai nurodo pagrindines gaires ir
kryptis, kuriomis vadovaujantis galima pasiekti gery rezultaty, ne tik siekiant reklamos tiksly, bet ir

formuojant imonés ar prekés Zenklo jvaizdi.

Metafory naudojimo reklamose, norint paskatinti norimq vartotojy elgsenq, rezultaty
matavimas:

Natiiralu, kad norint valdyti reklamy, naudojanciy metaforas, efektyvuma, siekiant
iSprovokuoti norima vartotojy elgsena, reikia ji (efektyvuma) iSmatuoti. Tik nedaugelis imoniy
sistemingai matuoja reklamy ir apskritai visos rinkodaros sékmg. Ateityje Si problema bus dar
aktualesné, nes atsiranda daugiau klienty segmenty, pardavimy kanaly ir norima gauti kuo didesng
verslo graza. Rezultaty matavimas biitinas d¢l keletos priezasCiu:

o Teigiamy tendencijy iZvelgimas: netlikus rezultaty jvertinimo, jos gali biiti
nejZvelgiamos ir nutraukiama atlieckama veikla arba imamasi naujos. Tai
itakoja didesnes ir daznai nereikalingas investicijas;

° Rezultaty matavimas padeda sukurti nuosekly reklamos vaizda. Dél
neiSmatuoto reklamos teikiamo rezultato ar dél netinkamo rezultaty jvertinimo

nutraukus reklama, kenkiama vartotojo suvokimui apie konkrecia imong ar

produkta bei paslauga;
o Galima pastebéti vartotojy elgsenos pokyc€iy tendencijas;
o Galima nustatyti tolimesnes reklamos kryptis, padarytas klaidas ar tobulinti

stiprigsias reklamos puses.

Be abejo nustatyti reklamos efektyvuma jtakojant vartotojy elgsena yra gan sudétinga. 13
pav. pateikiama principiné schema, kaip galima vykdyti reklamos, naudojancios metaforas,
rezultaty matavima, kai reklamos tikslas yra priminti arba informuoti. Prie§ pradedant vykdyti
reklamos kampanija pravartu atlikti rinkodaros tyrima, kurio metu iSsiaiSkinama, ka ir kiek
vartotojai Zino apie imong ar prekés zZenkla, kokios asociacijos jiems kyla, kaip vartotojai suvokia
prekés Zenkla bei ji vertina. Kitas zZingsnis: pradéti reklamos kampanija, kurioje naudojamos
metaforos. Atlikti pakartotini tyrima, stebint kaip pasikeité vartotoju pozitris i prekés Zenkla (arba
imong) po reklamos pasirodymo: ar padid¢jo prekés Zenklo (ar imonés) Zinomumas, ar pasikeite

kylancios asociacijos ir prekés Zenklo (ar imonés) vertinimas.
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Reklamos tisklas priminti arba informuoti

Rinkodaros tyrimas: prekés Zenklo Zinomumas,
asociacijos ir kt. pries reklama

Reklama, naudojanti metaforas

Rinkodaros tyrimas: prekés Zenklo Zinomumas,
asociacijos ir kt. po reklamos

13 pav. Rezultaty matavimas, reklamos tikslas: informuoti ir priminti

14 pav. pateikta pateikiama principiné schema, kaip galima vykdyti reklamos,

naudojancios metaforas, rezultaty matavima, kai reklamos tikslas yra skatinti {sigyti produkta.

Reklamos tisklas skatinti isigyti produkta ar
paslauga

Pardavimy apimtys prie§ reklama

e —

Reklama, naudojanti metaforas

N, —

Pardavimy apimtys po reklamos

14 pav. Rezultaty matavimas, reklamos tikslas: skatinti jsigyti produkta/paslauga

Kaip matyti 14 pav., prie§ pradedant vykdyti reklamos kampanijq jvertinti bent 1 ménesio
pardavimo apimtis. Kitas Zingsnis: pradéti reklamos kampanija, kurioje naudojamos metaforos.
Atlikti pakartotini pardavimo apimciu vertinima: pardavimo apimtys padidéjo, sumazéjo ar liko
Zenkliai nepakitusios pasirodZius reklamai, naudojanciai metaforas.

Rezultaty ivertinimas ir iSmatavimas padés nustatyti reklamos, naudojancios metaforas

efektyvuma skatinant norima vartotojy elgsna.

51




3.4. Metafory naudojimo reklamose galimybés

Metaforos gali buti naudojamos labai placiai reklamoje. Metaforos gali tapti stipriu ginklu
konkurencinéje kovoje, siekiant iSskirti prekini Zenkla i§ kity, akcentuoti svarbiausias
reklamuojamo produkto ar paslaugos savybes ar net gali padéti iSvengti atsakomybés uz paslépta
turinj. Tad noras iSsiskirti i§ kity, pritraukti vartotoju démesi lems dar didesni ir daZnesni bei
ivairesni metafory naudojima reklamose.

Metafory naudojimas néra apribotas reklamos neSikliais. Ju populiaruma gali itakoti
faktas, jog jos padeda iSvengti atsakomybés uz paslépta turinj, taip pat galimybé parodyti produkto

iSskirtinuma. 15 pav. matyti galimos metafory naudojimo sritys.

Metaforos
kaip istorija
reklamoje

Metaforos
spausdintinéje
reklamoje

Metaforos
kaip prekeés
zenklo
ivaizdzio dalis

Metafory naudojimo reklamose

galimybés Metaforos

radijoje

Metaforos

televizijoje

15 pav. Metafory naudojimo galimybés

Metaforos spausdintinéje reklamoje.

Lietuvoje jau pamaZu atsiranda reklamos, naudojancios metaforas, spaudoje, taciau jy dar
néra gausu. Vaizdinés metaforos spaudoje gali atkartoti metaforas transliacinése reklamose, t.y.
transliacin¢je reklamoje matytas vaizdinis metaforiSkas elementas gali atsikartoti spausdintinéje
reklamoje. Vaizdingas paveiklsélis Zurnaluose ar laikrasc¢iuose gerai iSsiskirty tarp gausybeés iprasty
reklamy ir pritraukty vartotoju démesi, paskatinty pasidométi reklamuojama preke ar paslauga, ar
priversty atsiminti transliacing reklama, kas itakoty didesni atsimenamuma, démesi ir isitraukima i

reklama. Metafory naudojimas spausdintingje reklamoje galimas {vairiais biidais: atvirutése,
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katalogose, laisSkuose, lipdukuose, pasto Zenkluose, ant déziy, lankstinukuose, skrajutése, taip pat

bukletuose, kvietimuose, meniu, vizitinése Kortelése ir t.t.).

Metaforos televizijoje.

Metaforos televizijoje jau naudojamos ir Lietuvoje (pvz, ,,Rexona® paZasty dezodoranto
reklama: moters paZastyje maZas pieStas parSelis, simbolizuojantis bloga ir nemalony prakaito
kvapa). Dauguma reklamy kurtos uZsienyje, tad pritaikytos kitai auditorija. [prastos lietuviams

metaforoms gali atnesti naujas galimybes.

Metaforos radijoje.

Sis nesiklis gali perduoti tik Zodines metaforas, o jos, kaip parodé tyrimas, gali padaryti
daugiau Zalos nei naudos: gali buti klaidingai interpretuotos, pasirodyti nuobodzios, neidomios,
kartu visiSkai nepritraukti vartotojy démesio. Taciau naudojamas kaip pastiprinimas ir priminimas
(naudojant kartu su transliacine ar spausdintine reklama), gali puikiai atlikti reklamos priminimo

funkcija.

Metaforos kaip prekés Zenklo jvaizdZio dalis.

Ateityje metaforos gali biiti naudojamos iSskirti prekés zenkla i§ kity, t.y. metafora gali
tapti neatskiriama prekés Zenklo dalimi — iSskirtine jo savybe. Tam tikra metafora gali tapti tarsi
prekés Zenklo ar net imonés logo, t.y. ateityje metafory naudojimo plétra gali apimti metafory ir
prekés zenkly susiejima. Neatmetama prielaida, kad metafora kiekvinam prekés Zenklui gali tapti

iSskirtine savybe.

Metaforos kaip istorija reklamoje.

Ta pati metafora gali biiti pateikiama vis skirtingose reklamose, kuri sukurty stiprias
asociacijas su reklamuojamu prekés zenklu. Kitas variantas, tam paciam produktui naudojama
skirtinga metafora, tai padéty sukurti jaunatvisko, originalaus ir kiirybingo prekés Zenklo ivaizdi.
Toks biidas naudojamas, pavyzdziui, ,,Axe* dezodoranty reklamoje (Zr. 2 priedas): kiekvienai
reklamai parenkamos skirtingos metaforos su ta pacia mintimi: naudojantys ,,Axe* dezodoranta
vyrai susilauks daug motery démesio: ,,The Axe Effect*.

Galimybés naudoti metaforas yra neribotos, priklausancios nuo reklamuotojy originalumo
ir drasos. Metafory pagalba galima formuoti ivaizdi, nuotaikas, jomis galima net gasdinti.

Manipuliacija ir etika. Marketingo moksle daznai svarstomi etikos ir moralés klausimai.
Marketingo naudojimui praktikoje yra keliami kaltinimai dél vartotojy klaidinimo ir manipuliacijos,
siekiant gauti kuo didesni pelng ar igyvendinti kitus tikslus. Marketingo mokslo atsakas { kaltinimus

yra susitelkes ties vartotoju poreikiy tenkinimu. Metafory naudojimas reklamose yra ne iSimtis. Juy
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naudojimas taip pat gali sukelti daug diskusiju etikos ir moralés klausimais. Galima numanyti, jog
metafory naudojimui bus skiriama vis daugiau démesio dél ju itakos Zmoniy emocijoms bei galimo
ju naudojimo nesaziningoje konkurencin¢je kovoje (kaip minéta anksc¢iau, metafory naudojimas
gali padéti iSvengti atsakomybés uz paslépta turiny).

Metafory naudojimas gali sukelti problemy ir biiti uZzginCytas dél ju klaidingumo, galimy
skirtingy interpretacijy, kaip minéta, drastiSkas metafory naudojimas gali iSkelti diskusijy etikos
klausimais. Metafory naudojimo barjeras yra tas, jog sunku surasti viena apibendrinta modelj,
priimting visiems vartotojams. Kiekvienas vartotojas turi savita pasaulio suvokima, gyvenimiska
patirti, iSsilavinima, tad metafory naudojimas kiekvienam i§ juy gali turéti individualu poveiki.
Taciau nenuginfyjama ir tai, jog metaforos gali atnesti s€kmg ir i$Saukti norima vartotojy reakcija i
reklama ir elgesi po jos, tam reikia jvertinti visus itakojancius vidinius bei iSorinius veiksnius bei

nebijoti priimti netradicinius bei originalius sprendimus.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Atlikus metafory naudojimo reklamose teoring analize, galima daryti tokias iSvadas:

Metafory vaidmuo reklamoje yra didelis: pritraukti vartotoju démesi, sukelti vaizdus,
provokuoti palyginimus, parodyti panaSuma tarp produkto ir tam tikros savokos,
paaiskinti sudétingo ar techninio produkto savybes, itakoti vartotojy isitikinimus ir
pozitiri.

ISskirtini tokie metafory naudojimo reklamose privalumai: reprezentuoja ir
komunikuoja sudétingus klausimus, leidzia nusakyti tai, kas daZnai bina
nenusakoma, isSaukia palyginimus tarp dvieju dalyky, perduoda Zinias apie
nezinoma produkta, atsakomybés iSvengimas uZ paslépta turini. ISskirtini tokie
metafory naudojimo reklamose fritkumai: metafora yra tik daliné tiesa, tiksliné
auditorija klaidingai arba nesupranta metafory prasmeés, daug skirtingy interpretacijuy,
metaforos neatspindi pasirinkto aspekto pilnai.

ISskiriama tokia feigiama metafory jtaka vartotojui: reklama atrodo jtikinamesné,
lengviau suvokiamos unikalios produkto charakteristikos, metaforos daro reklamas
rySkesnes, leidZia pritraukti vartotoju démesi bei skatina vartotoju nora paZinti,
vartotojas lengviau isimena reklama, didesnis malonumas, idomumas, per metaforas
lengviau pasiekti vartotojq ir ji paveikti, pakartotiny pirkimu skatinimas, lojalumas
prekés Zenklui, metafora atnesa naujoves bei maskuoja triikumus, skatina vaizduote,
formuojamas teigiamas pozZilris. ISskiriama tokia neigiama metafory jtaka
vartotojui: daug pastangy, kad suvoktum reklama, neigiama jtaka reklamos
Isimenamumui, neigiama jtaka reklamos atpaZinimui dél nepakankamo jsitraukimo
lygio, sukelia sunkumuy logikams, per sudétingos metaforos panaikina malonuma,
gali buti klaidingai suprastos ir reklama nepasieks norimy rezultaty.

Metafory suvokima ijtakoja daugelis veiksniy: lyCiy poziiiriy, interesy, patirties,
motyvacijos ir kultiriniai skirtumai. Atlikta labai mazai tyrimy, irodan¢iy metafory

poveiki vartotojui.

Atlikus metafory naudojimo reklamoje jtakos vartotoju suvokimui ir elgsenai tyrimus,

galima daryti tokias iSvadas:

Prekés zenklas, reklamuojamas metafory pagalba, suvokiamas kaip linksmesnis,
originalesnis, taCiau maziau patikimas ir kompetentingas nei prekés Zenklas,

reklamuojamas jprastu biidu. Reklamos su vaizdine metafora yra vertinamos geriau
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Siais aspektais: reklama jdomi, reklama patraukli, reklama man patinka, reklama yra
gera. Reklamos, naudojancios vaizding metafora, yra patrauklesnés ir idomesnés nei
iprastos reklamos. Iprastos reklamos yra patrauklesnés uz reklamas, naudojancias
Zodines metaforas.

— Néra garantijos, jog vartotojai teiks pirmenybg¢ reklamoms su metaforomis vien dél
to, kad laiko jas jdomesnémis ir patrauklesnémis. MetaforiSkos reklamos
traktuojamos kaip galinCios turéti keleta reikSmiy, tai padidina klaidingo
interpretavimo galimybg.

— Priimiant sprendima pirkti ar nepirkti, Zmonés pirmiausia vadovaujasi Kkitais
kriterijais nei reklamos jdomumas ar patrauklumas. Nors metaforiSka reklama
patraukia démesj ir sukelia susidoméjima, tai nereiSkia, jog ji paskatina isigyti
produkta.

— Klaidinantis metafory efektas daro didesni poveiki vyrams nei moterims. Moterys
linkusios pirmenybg teikti nemetaforiSkoms reklamoms, kai produktas yra susijes su
Seimos gerove ir sveikata. Vyrus skatina pirkti kalsiking metafora naudojancios ir
nemetaforiSkos reklamos, kai tuo tarpu moteris pirkti skatina akivaizdzias ir

klasiking metafora naudojancios reklamos.

Ivertinus metafory naudojimo reklamoje norimos vartotojy elgsenos skatinimui galimybes,
galima daryti tokias iSvadas:
— Probleminés sritys yra Sios

1. Metafory pagalba reklamuojamas prekés Zenklas gali biiti suvokiamas tik kaip
linksmas ir originalus, taciau negalintis atitikti jam keliamuy reikalavimuy, jo
vykdomuy funkcijy atlikimas gali atrodyti nepatikimas. Taigi prekés Zenklas
gali atrodyti nepatikimas.

2. Netinkamas Zodiniy metafory parinkimas gali itakoti visiSkai klaidinga
reklamos suvokima, didelis pastangy kiekis, reikalingas suvokti metaforai, gali
sumazinti vartotoju démesj ir isitraukima i reklama.

3. Jei reklamos pagrindinis tikslas, yra ne tik pritraukti démesi, sudominti ir
priminti apie prekés Zenklo egzistavima, bet ir parduoti, reikia pasirinkti
tinkama metafory naudojimo taktika.

4. MetaforiSkos reklamos daro skirtinga poveiki priklausomai nuo produkto tipo.
Netinkamai parinkta reklama, gali atneSti dideliy nuostoliy ir nepasiekti

reklamos tiksly.
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5. Metaforos daro skirtinga poveiki vyrams ir moterims. Priklausomai nuo
reklamos tikslinés auditorijos, svarbu pasirinkti tinkama metafora.

— ISskiriami faktoriai, jtakojantys metafory pasirinkima, taip pat paeteikiami tinkamy
metafory naudojimo laukiami rezultatai, atsizvelgiant | reklamos tikslus.

— Probleminéms sritims sprgsti sudaryti metafory naudojimo algoritmai produkto ir

paslaugos reklamy atvejais.
Atlikto darbo naujumas:
Nenuginéijama, jog metaforos daro didelj poveki vartotojams. Siais laikai, kai vartotojus
sunku nustebinti, svarbu surasti nauju ir originaliy biuduy reklamuoti prekg. Darbe aptariama
problema néra placiai nagrin€¢jama mokslinéje literatiiroje, tad darbas yra tikrai svarbus ir unikalus.

Gauty rezultaty taikymo galimybés (apribojimai):

Rezultatai gali biiti pasiekti tinkamai naudojantis pateiktais algoritmais ir atsizvelgiant {

tokius veiksnius, kuriy imoné negali kontroliuoti: kulttira, vartotojy amZius ir gyvenimiska patirtis.

Galimos tolesnio darbo plétojimo, sprendZiant Siq problemgq, kryptys:

Gilinantis | darbe nagriné¢jama problema, pravartu biity i$siaiSkinti amzZiaus ir i$silavinimo

itaka interpretuojant reklamas su metaforomis.
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1 priedas

DARBO SAVOKOS IR TERMINAI

Aliteracija — vienody garsuy pasikartojimas i§ eilés keliuose ZodZiuose (pradZioje arba
kamiene (Visuoting lietuviy enciklopedija, 2001).

Anafora — to paties ZodZio ar zodZiy grupés kartojimas eiluciy ar sakiniy pradzioje stiliaus
raiSkumui sustiprinti (Visuoting lietuviy enciklopedija, 2001).

Antitezé — vienas teigimas statomas priesais kita, tezés prieSingybé (Visuotiné lietuviy
enciklopedija, 2001).

Ironija — paslépta pajuoka, ZodZio ar frazés vartojimas perkeltine reikSme prieSinga
tiesioginei (Phillips, 2000).

Metafora — tai tam tikra mastymo proceso dalis, kurio metu vienam daiktui suteikiamos
kito daikto savybés, remiantis jy panasumu (Hoon Ang ir Ching Lim, 2006)

Paradoksas (gr. para, prieS doxa, nuomon¢) — teigimas, kuris aiSkiai prieStarauja
vyraujanciai nuomonei ir vis vien turi stipry pagrinda (Visuotiné lietuviy enciklopedija, 2001).

PraktiSkas produktas — tai daznais perkamos, kasdieninés prekés, kurias vartotojas siekia
isigyti kuo patogiau, sugaiSdamas kuo maziau laiko.

Produktas — tai organizacijos prekeé, turinti savo naudg ir funkcijas, kurig gali {sigyti ir
naudoti vartotojas (Pranulis, Pajuodis ir kt., 2008).

Reklama — tai uzsakovo apmokamas neasmeniSkos informacijos apie prekes, paslaugas ar
id¢jas skleidimas pasirinktai auditorijai, siekiant uzsakovo numatyty tiksly. (Kotler, 2003).

Retorika (gr. teché rhetorike, iSkalbingumo menas, iSkalba) — iSkalbos meno mokslas,
ypa¢ kalbos teorija, taip pat ir prozinio déstymo taisykliy santrauka (Visuotiné lietuviy
enciklopedija, 2001).

Retoriné figiira — ta meninio nukrypimo forma sakinyje (Kenyon ir Hutchinson, 2007).

Rimas (i$ lot. rhytmos, sen. prc. i§ ritma iskites | rims) — eilérascio eilu¢iy paskutiniyju
skiemeny saskambis (Lietuviy enciklopedija, 1953).

Simbolinis produktas — tai nedaznai perkamas ir atidZiai pasirenkamos prekes,
tenkinancios specialius vartotojy poreikius.

Tiksliné auditorija — tai individai ar ju grupés, potencialiai turintys didZiausia jtaka
verslo s€¢kmei, | kuriuos yra orientuojamos Zinutés neSikliai (Bakanauskas, 2004).

Vaizdiné metafora - vietoj Zodziy yra sugretinami du vaizdai daznai be papildomy

Zodiniy paaiSkinimy (Belch ir Belch, 2003).

61



1 priedas tesinys

Vaizdiné metafora su dviem komponentais - Sio tipo metaforos pagrinda sudaro du
komponentai: pats reklamuojamas produktas (pirminis subjektas) ir objektas, su kuriuo jis yra
lyginamas (antrinis subjektas).

Vaizdiné metafora su vienu komponentu — vizualiai iSreikStas pirminis metaforos
subjektas.

Vazidinis palyginimas — pirminis ir antrinis subjektas vaizdinio palyginimo atveju —
individualts objektai, kuriy realybéje nesieja joks prasminis rysys.

Zodiné — vaizdiné metafora — 3io tipo metaforose pirminis subjektas perteikiamas

vaizdu, o antrinis daZniausiai yra iSreikStas ZodZiais.
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2 priedas
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2 priedas tesinys
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3 priedas
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3 priedas tesinys
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4 priedas

Esu Vytauto DidZiojo universiteto studenté. PraSau Jus bendradarbiauti uZpildant $ig anoniming anketa.
Anketos pildymas uZims nedaug Jiisy laiko, o Jiisy pateikti atsakymai yra labai svarbds, tiriant metafory
naudojimo reklamose itaka vartotojams. Acili uz atsakymus.

Pazitrékite pirmaji reklamos variantg ir atsakykite | Zemiau pateiktus klausimus.
Pazitrékite antraji reklamos variantg ir atsakykite { Zemiau pateiktus klausimus.

1 anketa 2 anketa
Reklamos variantai Reklamos variantai
1 2
>
'v‘z),f
\ '1
P v
|l
3 anketa 4 anketa
Reklamos variantai Reklamos variantai

2

1. Isivaizduokite, kad reklamuojamos prekés prekés Zenklas yra Zmogus. Kokias savybes jam
priskirtuméte? (kur 1 — visiSkai nesutinku, o 5 — visiskai sutinku)

1(Visiskai 2 (Nesutinku) | 3 (Neturiu 4 5(Visiskai
nesutinku) nuomonés) | (Sutinku) sutinku)

Linksmas

Originalus

Mégstantis Svara

Praktiskas

Patikimas

SaZiningas

Lakios vaizduotés

2. Kokias savybes dar galéty turéti tas Zmogus? (Irasykite)
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4 priedas tesinys

3. Ivertinkite reklama skaléje nuo 1 iki 5 (kur 1 — visiSkai nesutinku, o 5 — visiSkai sutinku) Siais
aspektais:

1(Visigkai 2 3 (Neturiu 4 5(Visigkai
nesutinku) (Nesutinku) nuomones) (Sutinku) sutinku)

Reklamos  paveikslélis  puikiai
atspindi reklamuojama produkta ir
Jjo savybes

Reklamos paveikslélis gali turéti
keleta reikSmiy

Reikéjo pastangy, kad suprasciau,
ka reklamoje noréta pasakyti

Reklama jdomi

Reklama patraukli

Man reklama patinka

Reklama gera

Pirkciau reklamuojama produkta

Rekomenduociau produkta draugui

4. Kuris reklamos variantas Jums priimtinesnis?

1 (Pirmasis) 2 (Antrasis) NeZinau
5. Jusy lIytis:
Vyras Moteris
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5 priedas

Esu Vytauto DidZiojo universiteto studenté. Prasau Jus bendradarbiauti uZpildant $ig anoniming anketa.
Anketos pildymas uZims nedaug Jiisy laiko, o Jiisy pateikti atsakymai yra labai svarbds, tiriant metafory
naudojimo reklamose itaka vartotojams. AcCili uz atsakymus.

Pazitrekite pirmaji reklamos variantg ir atsakykite { Zemiau pateiktus klausimus.
Pazitrékite antraji reklamos varianta ir atsakykite | Zemiau pateiktus klausimus.

1 anketa 2 anketa
Reklamos variantai Reklamos variantai
1 2
— 1
Du‘nfys visqi :‘m Sita danty pasta ;"”H
kaip perlail {v&f padarys ﬁi‘s’us ;‘39‘5

dantis baltus ir

spindinéius!
‘;w; / \ L) A

\ . i/
| il Rt |
= il
3 anketa 4 anketa
Reklamos variantai Reklamos variantai
1 2 1 2

Visureigis pritaikytas net
kelionéms po kalnus!

Visai kaip arbiizas! Natiralus ir sveikas mineralinis vanduol

T

1. Ivertinkite reklama skal¢je nuo 1 iki 5 (kur 1 — visiSkai nesutinku, o 5 — visiSkai sutinku) Siais
aspektais:

1(Visiskai | 2 (Nesutinku) | 3 (Neturiu 4 5(Visiskai
nesutinku) NUOMONES) (Sutinku) sutinku)

Reklamos tekstas man pasirodé
aiSkus ir suprantamas

Reklamos tekstas gali turéti keleta
reikSmiy

Reik¢jo pastangy, kad suprasciau,
ka reklamoje noréta pasakyti

2. Kuris reklamos teksto variantas Jums priimtinesnis?

1 (Pirmasis) 2 (Antrasis) NeZinau
3. Jusy lytis:
Vyras Moteris
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6 priedas

Pazitrékite 5 danty pastos reklamos variantus ir atsakykite { klausimus:

e i
H.
T L I Colgate ) —_— I
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6 priedas tesinys

Paziiirékite 5 draudimo reklamos variantus ir atsakykite i klausimus:

Gegen Hage! kann man sich nur

betleicht absichern.
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X TWE
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Communty Langng r

Karen Jacomet Denise Davis

Call 281.465.9000 Call 281.298.6474
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9.

6 priedas tesinys
Kokia reakcija pamacius Sias reklamas? Kodel?
Ar patinka Sios reklamos? Kodel?
Kuri labiausiai patinka? Kodél?
Kuri labiausiai nepatinka? Kodél?
Ka pirmiausia pastebéjote kievienoje i reklamy?
Ar paskatinty Jus isigyti produkta Si reklama? Kodél?

SurtSiuokite Sias reklamas nuo labiausiai patikusios iki maZiausiai patikusios/ar
nepatikusios.

SuraiSivokite Sias reklamas nuo jdomiausios iki maziausiai jdomios.

SurtiSivokite Sias reklamas nuo jsimintiniausios iki maziausiai jsSimintinos.

10. Kuri reklama, Jisy nuomone, iSsiskiria is kity? Kuo?

11. Su kuo Jums asocijuojasi kiekviena reklama?

12. Kaip manote ka noréta pasakyti kiekviena i§ reklamy?

Kurios reklamos jums priimtinesnés: tradicinés ar naudojanc¢ios metaforas?
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Pazitrékite 5 danty pastos reklamos variantus ir atsakykite { klausimus:

gy payHVERT ARBUNGEy

Colgate )
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7 priedas tesinys
Pazitirekite 5 draudimo reklamos variantus ir atsakykite | klausimus:

Oegen Hagel kann man sich nus
EWbereicht absichern.

Allianz (@)

X TWE

iouthem r z %ﬁawmnmm;g
Communty Langng r

Karen Jacomet Denise Davis

Call 281.465.9000 Call 281.298.6474

www.SouthernLendingTX.com  www.DeniselnsuresMe.com
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

7 priedas tesinys
Kokia reakcija pamacius Sias reklamas? Kodel?
Ar patinka Sios reklamos? Kodel?
Kuri labiausiai patinka? Kodél?
Kuri labiausiai nepatinka? Kodél?
Ka pirmiausia pastebéjote kievienoje i reklamy?
Ar paskatinty Jus isigyti produkta Si reklama? Kodél?

SuraSiuokite Sias reklamas nuo labiausiai patikusios iki maZiausiai patikusios/ar
nepatikusios.

SuraiSivokite Sias reklamas nuo jdomiausios iki maziausiai jdomios.
SurtiSivokite Sias reklamas nuo jsimintiniausios iki maziausiai jsSimintinos.
Kuri reklama, Jusy nuomone, iSsiskiria i kity? Kuo?

Su kuo Jums asocijuojasi kiekviena reklama?

Kaip manote ka noréta pasakyti kiekviena i$ reklamy?

Kurios reklamos jums priimtinesnés: tradicinés ar naudojanc¢ios metaforas?
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