Jusy zinuté yra jusy problema

Mano atmintyje islikes rySkus prisiminimas. Karstas (toks, koks gali buti Lietuvoje)
vélyvas vasaros vakaras. Vaziuoju automobiliu i$ Nidos | Vilniy. VaZziuoju greitai (tiek,
kad keliy patruliui sustabdzius, bauda biity pakenciama) autostrada Klaipéda—Vilnius.
Triuk$mo lygis masinoje ganétinai aukstas, be to, vairuodamas mégstu garsiai klausytis
muzikos. Salimais ramiai miega mylima moteris. Tokiais momentais jau¢iuosi laimingas.

Po keliy valandy kelionés priartéjame prie Vilniaus miesto, atleidziu
akceleratoriy, automobilis pradeda 1ététi. Automobilyje itaisyta automatiné garso
reguliavimo sistema — kuo lé¢iau vaziuoji, tuo tyliau groja muzika. Sumaze¢ja ir iSoriniy
triukSmy. Automobilio salone jsivieSpatauja ramuma. Mylima moteris prabunda.

Visiskai jprasta veiksmu seka gyvenime. Retai pripazistama reklamoje. Nesunku
rasti atsakyma, kod¢l moteris atsibudo, kai automobilyje pasidaré ramu, nors miegoti
geriau tyloje, o ne triukSme, nes aplinkos pasikeitimas — svarbiau nei pati aplinka.
TriukSmas buvo iprasta aplinka, o tyla reiské pasikeitima. Lygiai taip pat reklamoje — kai
visi rékia, tave isgirs, jei kalbési tyliai. Zmonés reaguoja i pasikeitimus.

Taciau §is straipsnis — ne apie biiting poreikj i$siskirti. Si istorija kalba dar apie

kai ka, bet prie to griSime straipsnio pabaigoje.

Kaip kuriama reklama

Pazvelkime { tipiSka reklamos kiirimo procesa. Pirmiausia reklamos klientas ir agentiira
diskutuoja apie produkta ar paslauga, ju privalumus ir i§skirtinumus, tiksling auditorija ir
jos motyvacijas. Sio proceso metu apsisprendziama dél esminés {zvalgos — kodél
produktas ar paslauga turéty rupéti tikslinei auditorijai.

Remiantis esmine {Zvalga, kitu etapu suformuluojama, ka reikia pasakyti tikslinei
auditorijai, kad ji pakeisty poziiirj ar elgsena to produkto ar paslaugos atzvilgiu. Kitaip
tariant, zinute.

Zinuté remiasi prielaida, kad zinutg iSsakius, o tikslinei auditorijai ja iSgirdus,

tiksliné auditorija elgsis taip, kaip buvo pasakyta zinutéje. Cia ir slypi problema.



Paimkime realy pavyzdj — ,,Cili kaimo* reklama. Taigi produktas — tradicinis
lietuviskas maistas. Tikslin¢ auditorija, galime spéti, — miesty gyventojai su vidutinémis
ir didesnémis pajamomis. Tikriausiai tai tie zmonés, kurie paprastai valgo namie, ta¢iau
retkarciais, norédami ,,praskaidrinti gyvenima®, pasidaro sau pramogg ir pavalgo
restorane. Sie Zmonés yra ganétinai konservatyviy pazitiry ir laikosi savo rate priimto
pozilrio | maista. Jie uzaugo (tiesiogine ir netiesiogine prasme) misdami lietuviskos
kulinarijos ,,subtilybémis® — §is maistas yra sotus, skanus, pakankamai nebrangus ir
iprastas. Tuo tarpu kity tauty virtuve (pranciizy, italy, kiny ir pan.) jiems atrodo kaip
brangus ,,iSsidirbin¢jimas*.

Taigi reklamai suformuluota Zinuté — , tikri pomégiai®. Zinutés prielaida —
pasakius tikslinei auditorijai, o jai i$girdus, kad ,,Cili kaimo* maistas yra tikrasis jos
pomégis, Sie zmongs taip ir manys, tad rinksis butent $i restorany tinkla savo
nekasdieniams pietums ar vakarienei.

Dabar pazvelkime | problema — ,,Cili kaimo* reklama. Reklaminiame makete
matome du vyriskos lyties atstovus (spétina, kad tai tévas ir stinus) Salimais ezero,
apsirengusius tiktai maudymosi kelnaitémis ir negiluminiam nardymui skirta jranga,
rankose laikancius po didziule plastmasing zuvi (€ia turbiit reklamos agentiirai netycCia
taip 18¢jo) ir besiSypsancius zitrovui. Reklaminis Sukis skelbia: ,, Tikri pomégiai®.

Viskas teisinga — zinuté paraSyta. Problema ta, kad $i reklama n¢ vieno Zmogaus
neitikins, kad bitent tai yra tikri pomégiai. Né vienam zmogui, kurj paZzistu, laikyti
rankose didZiule plastmasing Zuvi néra tikras pomégis. Zinuté i§sakyta, tatiau pati
reklama rodo visai ka kita.

Pabandykime nuspéti, kaip Zzmonés priima 8ig reklama, ir pasiremkime pries kelis
deSimtmecius atliktais bihevioristy tyrimais, kuriais bandyta nustatyti, kaip Zzmogus i§
kito zmogaus priima informacija. 55 proc. informacijos mes gauname is to, kaip su
mumis kalbantis zmogus atrodo ir elgiasi, 38 proc. — i§ balso tembro ir intonacijy ir tik 7

proc. — iS to, ka jis sako. Tiktai 7 proc. i§ Zinuteés.

Ne semantiniai spastai
Jus sakysite, kad a$ kabinéjuosi prie zodziy. | Zinutg reikia ziuréti placiaja prasme — ne

vien { tai, kas joje paraSyta, o koki bendra ispiidi ji daro Zmogui.



Jis teisiis. Tac¢iau mane domina ne teorinis Sio reklamos kiirimo modelio
pateisinimas, o praktiné modelio jtaka galutiniam reklamos rezultatui. Zymus kalbos
filosofas Ludwigas Wittgensteinas (aciti Gary Duckworthui uz $ia nuoroda) tyringjo,
kokia itaka miisy kalbos vartojimas daro miisy suvokimui. Jo teigimu, zodziai, kuriuos
mes vartojame, misy elgesi veikia primityviy asociacijy biidu. Atsizvelgiant { tai, visai
nenuostabu, kad i kasdieni ritma jsisukusiems reklamos specialistams zinutés perteikimas
reiskia tiesiogini jos iSsakyma.

Sie kalbiniai netikslumai daro Zalinga jtaka reklamos kiirimo procesui, nes
dirbdami reklamos specialistai operuoja savokomis, kurias apibrézia (ir kartu daznai i$
esmes iSkreipia) zodziais. Tarkime, populiariausia nesamon¢ — ,,reklama turi parduoti.
Reklama neturi gebé¢jimo parduoti. Produktas ar paslauga gali buti visiSkai nereikalingi
zmogui (pvz., kaciy édalas tam, kuris neturi katés), neturéti jam reikiamy funkcijy ar
turéti ju per daug, buti sunkiai prieinami nusipirkti ar tiesiog per brangiis (o kartais — per
pigiis). Reklama negali parduoti. Taciau reklama gali paveikti zmogy, kad jis norétu
pirkti. Kiek zmoniy Lietuvoje nori vazinéti ,,Ferrari“ automobiliu (prie$ keleta mety tai
buvo pagrindinis raktazodis interneto paieSkos sistemose Lietuvoje) ir kiek vazinéja?
Zmonés nori pirkti (tiesa sakant, nesuprantu kodél), ta¢iau negali. Ta¢iau tuo atveju, kai
produktas ar paslauga yra reikalingi ir prieinami zmogui, reklama gali paskatinti
pardavima.

Aisku, galima teigti, kad teiginys ,,reklama turi parduoti tiesiog yra pasakymo
,reklama gali paveikti zmones, kad jie noréty pirkti® versija. Taciau ,,reklama turi
parduoti® savaime sukelia kita primityvia asociacija ir skatina rinkodaros specialistus
kurti neefektyvia, o kartais ir kenksminga reklama. Uzuot sugund¢ Zzmoguy tam tikra preke

ar paslauga, jie bando ja igriisti, taip tiesiog sumazindami nora pirkti.

Naujas modelis

Leiskite jums pasiiilyti modeli, kuris savaime skatinty kurti reklama, daranc¢iag Zmonéms
poveiki. Si modelj galima priimti tiesiog kaip semanting modifikacija, taciau jis paveikty
reklamos rezultata 1S esmés.

Komerciné komunikacija gali paveikti Zmones, tokia ir yra jos uzduotis. Taciau,

uzuot formulavus zinutg, a$ siiilau formuluoti reklamos (ar komercinés komunikacijos)



tema. Temos formulavimas yra kur kas pranasesnis, nes mes intuityviai suvokiame,
kokios reakcijos galime tikeétis.

Prisiminkime pasakas. Mes Zinome, kad pasaka apie skriaudZziama Grytutg sukelia
gailesti, o pasaka apie neteisinga karaliy — pasipiktinima. Arba muzika. Retai biina taip,
kad muzika aiSkiai ir vienprasmiSkai kazka teigty klausytojui, taciau ji turi galia sukelti
mums vienokig ar kitokia emocine busena.

Pagalvokime, kokia tema galéty priversti mus pajusti, kad vienas tikryjy pomeégiu
yra valgyti ,,Cili kaime*? Zinoma, tai tik pradzia — vien atrasti tema neuztenka. Didelé
darbo dalis turi tekti subtiliam reklamos jgyvendinimui, kad tema sklisty ir i§ reklamos

natiiros, kitaip Zzmogus ir vél ja nepatikeés.

Rinkodaros priesas

Zmongs priima ir perduoda informacija istorijy pavidalu. Taip yra ir, kiek siekia
civilizacijos istorija, visuomet buvo. Tad nenuostabu, kad skirtingose Salyse pasakojamos
panasios istorijos, o skirtingose istorijose sutinkamy heroju modelis 1§ esmés yra
identiSkas. Karlas Gustavas Jungas §j fenomena pavadino archetipais.

ZodZio ,,zinuté pakeitimas zodziu ,,tema‘ leidzia kurti reklama mastant apie tai,
kaip Zmogus priims ir supras istorija. Taciau $is, i§ pirmo zvilgsnio nekaltas, pakeitimas
jau isibégéjus reklamos kiirimo procesui i§ esmés paneigia kelias populiarias rinkodaros
sampratas.

Visy pirma — Svenciausia rinkodaros karve — ivaizdi. Ivaizdzio savoka yra
grindZiama Zmoniy aspiracijomis — noru biiti kazkuo kitu, nei jie yra. Zmogy méginama
hipnotizuoti reklamos paveiksliukais (kitaip tariant, vaizdiniais — i§ ¢ia kilgs ir jvaizdis),
tikintis, kad Zzmogus manys, jog bus ,,vyriSkesnis‘ ar ,,riipestingesné mama“ ir pan.
vartodamas tam tikra produkta ar preke. Siuolaikinéje visuomengje §i savoka yra
akivaizdZziai atgyvenusi, nes zmones vis labiau nori biiti savimi ir vis geriau perkanda
reklamos pinkles. Taciau rinkodaros specialistai, vos tik prireikus paaiskinti vieng ar kita
reiskinj, praveria burna ir iStaria ,,jivaizdis*.

Kodél gi ,,temos* samprata turéty nepatikti jvaizdzio karvei? Tema nukreipia
démesi nuo zmogaus hipnotizavimo ,,paveiksliukais® { istorijos pasakojima ir laukiama

zmogaus reakcija. Be abejo, laikui bégant, pasakojimy visuma sukurs asociacijy rinkini,



kurj vartotojai priskirs tam tikram prekés Zenklui (prekés zenklas bus siejamas su tam
tikromis reklaminémis temomis), taciau jvaizdis bus reklamos (ir ne tik) veiksmuy
pasekmeé, o ne pats veiksmas.

Antras dalykas, kuri pamina tema, — tai zilirovo susitapatinimas su reklamos
veikianc¢iuoju asmeniu. Manau, kad S§is reiskinys reklamoje 18 tikryju beveik niekada
neegzistavo, o jo naudojimo populiarumas yra susij¢s tiktai su noru paprastai paaiskinti
reklamos veikima, bet ne su tikru gyvenimu. Daznai reklamos Zilirovas supranta herojaus
jausmus ir jam simpatizuoja, taciau beveik niekada su juo nesitapatina. Kiek karty jus
susitapatinote su Dzeimsu Bondu, Lekteriu Hanibalu ar Hariu Poteriu? Kiek karty — su
,,EZ10* ar ,,évyturio“ alaus reklamy veikéjais? Mes zitirime | reklama kaip 1 istorija, 18
kurios kazka pasiimame. Kartais mes suprantame, kaip jauciasi herojai, taciau su jais
nesitapatiname.

Temos pasirinkimas padeda rinkodaros Zzmonéms pasirinkti tinkama ir
emocionaliai stipria istorijq ir tokiu biidu sulaukti norimos reakcijos i reklama. Tuo tarpu
hipnotizavima reikéty pamirsti, o dél susitapatinimo, kuris neegzistuoja, nereikéty

kvarSinti galvos.

Nida—Vilnius

Grizkime 1 Sio straipsnio pradzia. Taigi, ka be to, kad Zzmonés reaguoja i pasikeitimus, dar
galima {Zvelgti tame, kad automobilyje sumaZz¢jus triukSmui mano mylima moteris
atsibudo? Tai buvo jai pazistama tema. I§ ankstesniy kelioniy i§ Nidos i Vilniy ji
intuityviai zZinojo — sumazejgs triukSmo lygis automobilyje reiskia, kad mes atvykome.

Niekas jai to nesake, bet ji tai pajuto. Ir ji atsibudo.

Paulius Seniita yra reklamos agentiiros ,, Not Perfect | Y&R “ direktorius. Lietuvos
komunikacijy agentiry asociacijos KOMAA pateiktais duomenimis, ,, Not Perfect | Y&R *
yra antra didziausia reklamos agentiira Lietuvoje. ,, Not Perfect | Y&R * klientai yra
,SEB Vilniaus bankas*, ,, Kalnapilio-Tauro grupé“, ,, Philip Morris Baltics “, ,, Tele2 “,

., Keturi Ziedai “, ,, Danone “, ,, Moller Auto “ ir kt . Daugiau informacijos galite rasti

www.not-perfect.com.



