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Santrauka

Temos aktualumas: nacionalinio identiteto tema yra akuali ir Siais laikais, nes Zmonés rinkdamiesi
tam tikrus produktus iesko ne tik daikto, bet ir jj supancios istorijos ar palaikancios id¢jos, kuri atitikty
ir susiformavusj asmens identitetg. Siekiant vystyti ir plétoti ry$j su vartotojais prekés zenklai
rinkodaros komunikacijoje naudoja nacionalinio identiteto simbolius, kad biity pasiekta geresniy
pardavimy rezultaty ar vartotojy lojalumo. Sio baigiamiojo projekto pagrindinis objektas yra
nacionalinis identitetas bei jo panaudojimo reklamoje poveikis prekés zenklo pasirinkimui.

Darbo tikslas ir uZdaviniai: Sio projekto tikslas yra teoriSkai iSnagrinéti ir empiriSkai pagristi
nacionalinio identiteto retorikos reklamoje poveikj vartotojams, renkantis prekiy Zenklus. Tam, kad
pasiekti projekto tikslag buvo iSsikelti uzdaviniai. Pirmasis darbo uzdavinys yra orientuotas j tyrimy,
apie nacionalinj identitetg ir jo panaudojimg marketingo komunikacijoje iSnagrinéjima: aktualuma
bei problematika. Antrasis uzdavinys apima teorines jzvalgas, atliktas analizuojant literatiira,
susijusig su nacionaliniu identitetu bei jo panaudojimu reklamose ir poveikj renkantis prekiy zenklus.
Toliau, treciasis uzdavinys skirtas nacionalinio identiteto retorikos reklamoje poveikio prekés zenklo
pasirinkimui tyrimo metodologijai, o ketvirtasis skirtas tyrimo rezultatams bei iSvadoms. Pabaigoje
yra pateikiamos viso darbo i§vados bei rekomendacijos. Visas baigiamasis projektas specializuojasi,
nacionalinio identiteto panaudojime reklamoje bei kaip tai veikia prekés Zenklo pasirinkima.

Tam, kad pasiekti iSsikeltus uzdavinius buvo atlikta sisteminé palyginamoji mokslinés literatiiros
analizé bei kokybinis tyrimas, apimantis semioting reklamos analiz¢ bei fokus grupés diskusija,
Siame baigiamojo darbo projekte nacionalinis identitetas yra atskleidziamas, kaip viena i§ svarbiy
daliy marketingo komunikacijoje, kuri gali biiti panaudota, norint padidinti pardavimus ar pritraukti
vartotojy démesj. Atlikus literatliros analize buvo iSsiaiSkinta, jog nacionalinj identiteta sudaro:
nacionalinis paveldas, tikéjimo sistema, vartotojy etnocentrizmas bei kultlirinis panasumas.
Nacionalinis identitetas labiausiai marketingo komunikacijoje atsiskleidzia per tokias retorikos
priemones kaip: tekstas, vaizdas ir garsas.

Visy pirma, atlikus tyrimg buvo rasta, jog Lietuvoje prekiy Zenkly reklamose labiausiai akivaizdi yra
viena nacionalinio identiteto kategorija: nacionalinis paveldas ir jo simbolika. Nors tyrimas parode¢,
jog paveikiausi retorikos elementai yra vaizdai, (juos zmonés geriausiai atsimena i$ reklamy)
nacionalinis paveldas lietuviskose reklamose visgi dazniausiai iSreiSkiamas per verbalinius retorikos
elementus: t.y teksta. Antra, atlikus tyrima paaiskéjo, jog prekiy zenkly reklamose dazniausiai vyrauja
vienodo pobiidzio socialinis kotekstas: valstybiniy Svenciy tematika, taciau socialinis kontekstas,
panaudotas prekés Zenkly komunikacijoje su nacionalinio identiteto elementais, neatlieka svarbaus
vaidmenio bei nejtakoja sprendimo pirkti. Trec€ia, atlikus tyrima paaiskéjo, jog vartotojai | reklamas



su nacionaliniu identitetu yra linke reaguoti teigiamai ir pozityviai, tod¢l galima teigti, jog
nacionalinio identiteto retorikos elementai, panaudoti prekés Zzenkly komunikacijoje padeda
pirkéjams formuoti taigiamg jvaizdj apie ta prekés zenkla bei padidina galimybe, jog vartotojas
pasirinks biitent ta prekés zenklg. Kita vertus rezultatai parodé, jog prekés zenklo reklama su
nacionaliniu identitetu nejtakoja vartotojo pasirinkimo, tiesiogiai renkantis vieng ar kitg produkta.
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Summary

Relevance of the topic: the topic of national identity is also very relevant today, as people, when
choosing certain products, are looking not only for a specific thing, but also for a story or a supportive
idea that matches the person's identity. In order to develop good relation with consumers, brands in
marketing communications use national identity symbols to increase sales results or level of customer
loyalty. The main object of this final project is national identity and the impact of its usage in
advertising on the choice of brand.

Aim and objectives of the thesis: the manin purpose of this project is: theoretically examine and
empirically substantiate the impact for consumers of national identity rhetorics used in advertising
when choosing brands. In order to achieve the purpose of the project, specific objects were set. The
first object of the work is oriented to the research, the analysis of national identity and its usage in
marketing communication: relevance and problems. The second object is the theoretical insights
made in the analysis of literature related to national identity and its usage in advertising and the impact
of brand selection. Next, the third object is about the influence of national identity in rhetoric
advertising on the choice of brand for research methodology, and the fourth is for research results
and conclusions. Finally, the conclusions and recommendations of the whole work are presented.

In order to achieve objectives systematic comparative analysis of scientific literature and qualitative
research covering semiotic advertising analysis and focus group discussion were carried out. The
entire final project specializes in the use of national identity in advertising and how it affects the
choice of the brand. In this final thesis, national identity is revealed as an important part of marketing
communication that can be used to increase sales or attract customer attention. The literary analysis
revealed that the national identity consists of: national heritage, belief system, consumer
ethnocentrism and cultural similarity. National identity is most evident in marketing communication
through rhetoric such as: text, image and sound.

First of all, the study found that one of the most prominent categories of national identity in brands
advertisements is national heritage and its symbolism. Although the research has shown that the most
influential elements of rhetoric elements are images (which people most remember from advertising),
national heritage in Lithuanian advertisements is often expressed through verbal rhetoric elements:
text. Secondly, the survey revealed that brands advertisements are mostly dominated by the same
social content: the theme of public holidays, but the social context used in brand communication with
elements of national identity does not play an important role and does not affect the decision to buy.
Thirdly, the survey showed that consumers tend to respond positively and pay attention to
advertisements with national identity, so it can be said that the elements of national identity rhetoric



used in brand communication help buyers to form a positive image of that brand and increase the
likelihood that the consumer will choose this specific brand. On the other hand, the results showed

that brand advertising with national identity does not affect the consumer's choice when choosing one
or another product.
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Ivadas

Temos aktualumas. Siy dieny globalioje rinkoje prekiy Zenklams darosi vis sunkiau ir sunkiau
kovoti dél pranasumo bei likti pastebétiems. Vienos imonés naudoja globalias rinkodaros strategijas
visy Saliy rinkoms, taciau kitos yra linkusios labiau atsizvelgti i Saliy kulttrines ar socialines temas
bei pritaikyti rinkodaros komunikacija, pasiremiant biitent ty valstybiy nacionalinémis savybémis.
Siy savybiy integravimas kalba apie $alies nacionalinio identiteto panaudojima prekés Zenkly
komunikacijai. Mokslininkai iSrySkina nacionalinj identiteta bei Zmoniy produkty pasirinkimo
iprocius: tam tikros Salies gyventojai savo nacionalinj identitetg iSlaiko rinkdamiesi biitent tos Salies
produkcija ir atmesdami kity Saliy produktus (Kumar ir Steenkamp, 2013). Pastaraisiais metais buvo
atliktas ne vienas tyrimas, kaip nacionalinio identiteto integracija j prekés zenkly komunikacija gali
paveikti vartotojy pasirinkimus. Sie tyrimai paaiskina praktika, pagal kurig prekés Zenklai yra
koduojami su nacionalinio identiteto asociacijomis, nepaisant jy pasaulinés Slovés ir pasisekimo.
Siais laikais prekiy Zenklams nebeuztenka kalbéti vien tik apie produkty savybes, kokybe ar
privalumus, kurias gali gauti vartotojas rinkdamasis vieng ar kitg produkta. Vartotojai vis dazniau
ieSko prekiy ar paslaugy, kurios atlikty ne tik techninius veiksmus ar patenkinty fizinius poreikius,
bet ir buty iSskirtiniai savo idéja, poziuriu ar pasauléziiira, kurig palaiko bei puosléja. Vis dazniau
zmonés rinkdamiesi tam tikrus produktus iesko ne tik daikto, bet ir ji supancios istorijos ar
palaikancios id¢jos, kuri atitikty ir susiformavusj asmens identitetg. Siekiant glaudesnio rySio su
vartotojais prekés Zenklai rinkodaros komunikacijoje vis dazniau panaudoja nacionalinio identiteto
konteksta, kad bty pasiekta geresniy pardavimy rezultaty ar vartotojy lojalumo.

Mokslinés problemos iStyrimo lygis. Akademiniuose darbuose nacionalinis identitetas yra
apibréziamas kaip viena i§ tematiky ar galimybiy, kuri gali buti panaudota kuriant rinkodaros
strategija. Pastaruoju metu buvo atlikta nemazai tyrimy, kurie atskleidzia, kaip nacionalinis
identitetas yra naudojamas prekiy zenkly rinkodaros komunikacijoje (Cormack, 2008; Holt, 2006;
Spielmann, Maguire ir Charters, 2018; Carvalho ir Luna, 2014). Zantides (2016) tyré, kaip
nacionalinis identitetas yra panaudojamas prekés zenkly komunikacijoje tam, kad globaliu mastu
biity formuojamas Salies identitetas bei pritraukti uZzsienio turistai. Bulmer ir Oliver (2010) nagringjo,
kaip nacionalinis identitetas pasireiskia prekés Zenkluose bei kaip prekés Zenklai padeda formuoti
paciy zmoniy nacionalinj identitetg. Kim ir Yim (2013) tyré, kaip pasinaudojant tam tikru socialiniu
kontekstu: globaliu renginiu ar situcija galima pasiekti gery rinkodaros rezultaty integruojant
nacionalinio identiteto simbolius ] prekés Zenklo reklamas vartotojams., Jie tyré, kaip nacionalinis
identitetas gali biiti panaudotas rinkodaros komunikacijoje, kokiais elementais jis yra iSreiSkiamas,
kokiame kontekste panaudojamas bei kas jj sudaro, taciau reikalingi detalesni tyrimai, kurie atskleisty
nacionalinio identiteto elementy poveikij prekés zenklo pasirinkimui. Rinkodaros disciplinoje iki Siol
yra per mazai démesio skiriama nacionalinio identiteto tyrimy svarbai ir jo panaudojimo reklamose
galimybéms. Todé¢l tolimesniy tyrimy rezultatai bty labai reikSmingi, jie padéty prekés zenklams
suprasti identiteto panaudojimo svarba komunikacijoje. Siekiant suprasti, kaip panaudojant
nacionalin] identiteta paskatinti vartotojus rinktis vieng ar kitg prekés zenkla, reikalingi tolimesni
tyrimai. Taigi, Siame darbe keliama tyrimo problema — ar nacionalinio identiteto panaudojimas
prekés zenkly komunikacijoje turi jtakos vartotojo pasirinkimui?

Tyrimo objektas — nacionalinio identiteto retorika reklamoje.
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Tyrimo tikslas — teoriskai iSnagrinéti ir empiriskai pagrjsti nacionalinio identiteto retorikos
reklamoje poveikj vartotojams, renkantis prekiy zenklus.

UZdaviniai:
1. atskleisti nacionalinio identiteto retorikos panaudojimo reklamoje poveikio prekiy Zenkly
pasirinkimui tyrimy aktualumg ir problematika;
2. 1iSnagrinéti nacionalinio identiteto koncepcija bei jo aktyvavimg komunikacijoje.
paaiskinti prekés zenklo sampratg bei reklamos retorika;
4. atskleisti nacionalinio identiteto retorikos elementy naudojimo reklamose ir prekés Zenklo

(98]

pasirinkimo s3sajas;

5. parengti nacionalinio identiteto retorikos elementy poveikio vartotojy prekiy zenkly
pasirinkimams tyrimo metodologija;

6. remiantis tyrimo rezultatais pateikti rekomendacijas, kaip nacionalinis identitetas gali biiti
panaudojamas prekés Zenklo komunikacijoje tam, kad pritraukti vartotojus.

Tam, kad pasiekti iSsikeltus uzdavinius buvo atlikta sisteminé palyginamoji mokslinés literatiiros
analizé bei kokybinis tyrimas, apimantis semioting reklamos analizg bei fokus grupés diskusija, kuris
leido i8siaiskinti nacionalinio identiteto retorikos reklamoje poveikj vartotojams, renkantis prekiy
zenklus.

Sis darbas sudarytas i§ 4 pagrindiniy daliy: tyrimo aktualumo ir problematikos paaikinimo, teorinés
studijos, empirinio tyrimo metodologijos bei iSvady ir rekomendacijy. Projekto dalys: 1 — paaiskina
nacionalinio identiteto retorikos reklamoje poveikio prekés Zenklo pasirinkimui tyrimy aktualuma ir
problematika, 2.1, 2.2, 2.3, 2.4, 2.5, 2.6, 2.7 dalys yra skirtos teorinei nacionalinio identiteto retorikos
reklamoje poveikio prekés zenklo pasirinkimo studijai, 3.1, 3.2, 3.3, 3.4, 3.5 dalys yra skirtos
nacionalinio identiteto retorikos reklamoje poveikio prekés Zenklo pasirinkimui tyrimo
metodologijai, o 4.1, 4.2 ir 4.3 dalys skirtos tyrimo rezultatams bei iSvadoms. Pabaigoje yra
pateikiamos i§vados bei rekomendacijos.

13



1. Nacionalinio identiteto retorikos reklamoje poveikio prekés Zenklo pasirinkimui tyrimy
aktualumas ir problematika

Globalizacija yra vienas i§ didZiausiy procesy, kuris veikia $iy laiky visuomeng. Zmonés turi
galimybe pirkti produktus ar rinktis prekés Zenklus, kurie yra populiariis visame pasaulyje. Nors
globalizacijos procesas stipriai jsigalé€jo, visgi visuomenéje egzistuoja tautiniai, kultiiriniai skirtumai,
kurie turi savo identiteta. Tai lemia, jog globalts prekés Zenklai kartais turi prisitaikyti ar pakreipti
savo komunikacijg link tos Salies nacionalinio identiteto. Akademiniuose darbuose nacionalinis
identitetas yra apibréziamas kaip viena i§ tematiky ar galimybiy, kuri gali biiti panaudota kuriant
marketingo strategija. Rinkodaros disciplinoje iki Siol yra per mazai démesio skiriama nacionalinio
identito svarbai ir jo panaudojimo reklamose galimybéms. Praktikoje patriotiniy simboliy naudojimas
rinkodaros komunikacijoje néra naujas jvykis, taciau atlikty moksliniy tyrimy néra daug.

Siandieninéje visuomenéje globalizacija ir pasaulinio lygmens apsipirkimo patirtis vaidina svarby
vaidmenj] ir yra neginijama, todé¢l kyla abejoniy dél nacionalinio identiteto vaidmens marketingo
srityje ir jo svarbumo, jtakos vartotojy pasirinkimuose. Atsizvelgiant | tai biitina panagrinéti, kokie
tyrimai iki Siol yra atlikti bei apibrézti problematika.

Visy pirma, praeityje atlikti tyrimai atskleidzia, kaip globalts prekés Zenklai, tokie kaip ,,Jack
Daniel‘s* ar ,,Tim Hortons® jsisavina nacionalinj identiteta (Cormack, 2008; Holt, 2006). Sie tyrimai
paaiskina praktika, pagal kurig prekés Zenklai yra koduojami su nacionalinio identiteto asociacijomis,
nepaisant jy pasaulinés §lovés ir pasisekimo. Antra, moksliniai tyrimai iSrySkina nacionalinj identiteta
bei Zzmoniy produkty pasirinkimo jprocius: tam tikros Salies gyventojai savo nacionalinj identiteta
iSlaiko rinkdamiesi biitent tos Salies produkcija ir atmesdami kity Saliy produktus (Kumar ir
Steenkamp, 2013). Kalbant placigja prasme, tyrimai rodo, jog nacionalinés, tarptautinés, pasaulinés,
vietinés ar regioninés tapatybés turi reikSmes vartotojy pasirinkimams renkantis tam tikrus prekiy
zenklus (Cayla ir Eckhardt, 2008). Moksliniuose tyrimuose nacionalinis identitetas traktuojamas kaip
statiné sgvoka. Jis apibréziamas kaip priklausymas tam tikrai nacionalinei, socialinei grupei.

Nacionalinis identitetas — tai terminas, kuris buvo pradétas aiskinti XVIII ir XIX amziuje ir yra
naudojamas iki Siy dieny apibrézti ne vienai reikSmei. Vieni autoriai teigia, jog nacionalinis
identitetas — tai fenomenas, skirtas suprasti zmogaus vietg pasaulyje ir yra charakterizuojamas pagal
tam tikrus bendrus bruozus, kurie vienija toje pacioje teritorijoje gyvenancius zmones (Kirloskar-
Steinbach, 2004). Kitas autorius teigia, jog tai ne tik apie bendrg kultiira, bet apie priklausomumo
jausmg (Grimson, 2010). Laikui bégant nacionalinio identiteto sgvoka buvo pradéta naudoti ir
marketingo kontekste. Daugelis mokslininky nustaté, jog nacionalinis identitetas gali biiti svarbi
priemoné formuojant marketingo strategija. Produkty reklamos su patriotiniais simboliais gali pelnyti
zmoniy démes]. Ankstesni tyrimai nustaté, jog pirmiausia reikia aktyvuoti nacionalinj identiteta
zmoniy pasamonéje ir tik tada reklaminiai skelbimai suveiks geriausiai (Carvalho ir Luna, 2014; Yoo
ir Lee, 2016). Aktyvuoti galima pasitelkiant Ziniasklaidos priemones bei tokias temas kaip: stichiné
nelaimé, nacionalinis triumfas ar kazkokia tragedija, galin¢io suaktyvinti démesj. Toks turinys turéty
buti naudojamas kaip kontekstinis (Carvalho ir Luna, 2014; Yoo ir Lee, 2016). Apie tokio pobiidZio
straipsnius, kurie patraukia Zmoniy démesj kalba ir kiti autoriai. Rinkodarininkai nuolat stengiasi
pasinaudoti jvykiais, jog pelnyty visuomenés démesj, todél labai svarbu suprasti, kokie jvykiai
dazniausiai patraukia vartotojy démesj. Kaip teigia mokslininkai, daugiausia démesio susilaukia
tokios temos kaip karas, blogi orai ar sporto renginiai (Sadow, 2002). Taip pat po nacionalinio ar
tarptautinio renginio Zzmonés gali tapti jautriis tam tikriems nuomoniy iSsiskyrimams ar klausimams,
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susijusiems su jvykiais (Belt, 2004). Vieni i§ didziausiy jvykiy, kuriais pasinaudojo rinkodaros srities
specialistai, yra 2001 m. rugséjo 11 idpuolis JAV. Sis jvykis sukélé stiprig jausmy banga: litidesj,
pyktj, nerimg, kurie tuo paciu suvienijo tauta, tod¢l prekiy Zenklai sukiiré produkty reklamas su
nacionalinio identiteto simboliais (Yu, 2009).

Pastaraisiais metais buvo atliktas ne vienas tyrimas, kaip nacionalinio identiteto integracija i prekés
zenkly komunikacijg gali paveikti vartotojy pasirinkimus. Vieni i§ autoriy atliko alkoholinio gérimo
vyno rinkoje Vietname tyrima, kurio metu iSsiaiSkino, jog nacionalinio identiteto poveikis
suvokiamai produkto vertei iSties skiriasi skirtingas pajamas turinfiose vartotojy grupése.
Nacionalinio identiteto poveikis yra kur kas stipresnis maZesnes pajamas gaunantiems Zmonéms.
PrieSingu atveju, nacionalinio identiteto poveikis yra silpnesnis aukStas pajamas gaunantiems
vartotojams. Buvo nustatyta, jog nacionalinis identitetas paaiSkina 58 proc. vartotojy suvokiamos
produkty vertés, kurig jie formuoja pagal vertybes ar kultiirinius aspektus, kuriuos apibrézia identiteto
teorija. Tai atskleidé, jog nacionalinis identitetas yra platus konstruktas, kuris formuoja Zmoniy
suvokimg apie produktus bei jy kokybe. Taip pat Sio tyrimo metu buvo issiaiSkinta, jog nacionalinis
identitetas susidaro i$ trijy komponenty: nacionalinio paveldo, tikéjimo sistemos bei kulttiriniy
faktoriy. Trecia, Sio tyrimo metu buvo nustatyta, jog suvokiama vartojamo vyno verté daugiausiai
susijusi su emocine ir socialine verte, o ne fiziniais motyvais (Le, Thi Nguyen ir Van Nguyen, 2013).

Spielmann, Maguire, Charters (2018) atliko tyrimg, kurio metu iSsiaiskino, jog nacionalinis
identitetas kuria vartotojy elgesi bei, kad vartojimo jprociai sukuria ar net jtvirtina nacionalinj
identitetg. Pavyzdziui, uZsienio prekiy zZenkly vartojimas gali padéti formuotis naujam identitetui toje
Salyje: Kinijoje pranciizisko vyno vartojimas sukelia naujus pojucius bei jprocius, kurie leidzia
formuotis naujam identitetui (Spielmann, Maguire, Charters 2018). Sio tyrimo autoriai siiilo naudoti
diferencijuota marketingo sistema, skirtg tam tikros valstybés produkty, kurie nesa didele Salies
simboling verte, pardavimui uzsienyje. Rengdamos rinkodaros strategijas §ios jmonés turéty:

o i8siaiskinti, kaip toje Salyje gyvenantys Zmonés patys suvokia savo nacionalinj identiteta;
o pagalvoti apie prisiriSimo lygj, kurj vartotojai arba turés arba neturés kitos tautos atzvilgiu;
o iSmatuoti prisiri§img prie produkty, kuris yra labai svarbus apibréziant nacionalinj identiteta.

Atsizvelgiant | Siuos zingsnius turéty buti sukurtos segmentavimo bazés, skirtos prekiauti
nacionaliniais produktais globalioje rinkoje. Taip pat Sis tyrimas atskleid¢, jog jmonés ar vieSojo
sektoriaus institucijos veikiancios globaliu mastu, nacionalinj identiteta turéty naudoti kaip ikona,
kuri pristatyty juos ar isskirty i§ kity, aplink esanciy organizacijy, veikianciy toje pacioje terpéje
(Spielmann, Maguire ir Charters, 2018).

Kiti autoriai (Carvalho ir Luna, 2014) atliko tyrimg apie tai, kaip nacionalinis identitetas, panaudotas
reklamose, paveikia vartotojy veiksmus. Tyrimo rezultatai atskleidzia, jog kai nacionalinis identitetas
yra panaudojamas tiesiogiai reklamose arba netiesiogiai, tai vis tiek daro jtakg Zmoniy suvokimui ir
elgesiui. Autoriai atrado, jog didinant vartotojy nacionalinj identitetg yra skatinamas pozityvesnis
pozitris ] produktus, kurie asocijuojasi su tautine atributika. AiSkus produkty susiejimas su
nacionaliniais simboliais ar retorikos elementais padeda suaktyvinti asmeny nacionalinj identitetg ir
padidinti pardavimy skaiciy (Carvalho ir Luna, 2014). Kitas svarbus tyrimo atradimas yra tas, jog
nacionalin¢ Ziniasklaida, medijos priemonés padeda aktyvuoti nacionalinj identiteta tokiu budu
formuojant teigiama poziiirj j savo $alj bei vietinius produktus. Ziniasklaidos priemonés, tokios kaip
straipsniai, gali padéti padidinti nacionalinio identiteto svarbg bei paskatinti pardavimus. Tyrimo
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rezultatai patvirtina argumenta, kad nacionaliné tapatybé sudaro tvirta savo kaip asmens sampratg ir
del to skatina teigiamas reakcijas j produkty reklamas su nacionalinio identiteto simboliais. Taip pat
tyrimas atskleide¢, jog reklamos, kurios yra jterptos j Ziniasklaida, susijusig su nacionalinémis
problemomis, padidina pardavimus labiau lyginant su tais reklamuojamais produktais, neturinciais
nacionaliniy zenkly.

Dar vienas tyrimas, atliktas Yoo ir Lee (2015), patvirtino nacionalinio identiteto svarba reklamuojant
produktus. Tyrimo rezultatai parodé¢ ir patvirtino, kad nacionalinis identitetas gali biiti aktyvuotas
pasitelkiant Ziniasklaidas priemones, tai yra straipsnius. Zmonés atkreipia didelj démesj j
nacionalines Salies problemas: krizés, saugumo problemos yra vienos i§ aktualiausiy, kurios suzadina
identitetg. Atlikto tyrimo déka paaiskéjo, jog padidéjes démesys nacionalinei tapatybei paskatina
vartotojus pozityviau reaguoti i produkty skelbimus su nacionalinio identiteto simboliais (Yoo ir Lee,
2015).

Spillan ir Harcar (2013) atliko kultiirinius skirtumy tyrimg bei iSanalizavimo patriotizmo
pasireiskimus, kurie susij¢ su nacionaliniu identitetu. Tyrimas buvo atliktas tarp Vietname ir Indijoje
gyvenanciy vartotojy. Atlikus analize paaiskéjo, jog Indijoje ir Vietname yra giliai jsiSaknijusios
kultiirinés tradicijos, kurios daro jtaka pirkimo jprociams. Nors globalizacija suteiké galimybe jsigyti
produktus i§ viso pasaulio Siy tautybiy Zzmonés renkasi vietinius produktus dél stipriy etnocentriniy
savybiy. Auksta etnocentrizmg turinioms Salims produkty reklama su nacionalinio identiteto
simboliais yra labai paveiki, ir prekiy Zenklai turéty tai integruoti j rinkodaros strategijas. Saliy
sagmoningumas bei jautrumas patriotizmui yra svarbus bruozas, kuris gali lemti efektyvios rinkodaros
kampanijas.

Kim ir Yim (2013) atliko tyrima, kurio metu iSrySk¢jo dar vienas svarbus aspektas. Mokslininkai
iStyré, jog pasinaudojant konkreciu socialiniu kontekstu tokiu kaip: olimpinés Zaidynés, pasauliniai
futbolo ar krepSinio turnyrai galima pasiekti gery rinkodaros rezultaty paleidziant patriotiSkas
reklamas vartotojams. Patriotizmo susiejimas su konkreciais produktais per tam tikrg socialinj
konteksta, kada Zzmonés tampa jautresni, gali padidinti pardavimus (Kim ir Yim, 2013). Empyriniai
rezultatai atskleidZia, jog Zmonés yra linke palankiai reaguoti j praneSimus su patriotiniais simboliais,
kuria yra svarbils ir kitems grupés nariams. Patriotiné reklama gali buti naudojama kaip priemone,
kuri atskleisty prekés zenklo priklausyma tam tikrai socialiniai grupei. Tai suteikia naujg supratima
apie patriotinés reklamos verte prekés Zenklui, panaudotg tam tikrame socialiniame kontekste, kaip
komunikacijos priemone, skirta klienty lojalumui ar pardavimams didinti (Kim ir Yim, 2013). Si
marketingo strategija laikoma tinkama vietiniams prekiy Zenklams. Prekés zenklams yra patariama
iSreiksti priklausymo grupei vertg ir paaiSkinti jos iSskirtinumg konkrecioje socialingje situacijoje
(Kim ir Yim, 2013).

Zantides (2016) atliko tyrima, kurio metu nagringjo, kaip nacionalinio identiteto elementai, tokie kaip
kultiira, tradicijos yra pavaizduojami spausdintinése turizmo reklamose, kurios reklamuoja Kipra,
kaip vieng i§ patraukliausiy atostogy Saliy. Tyrimo rezultatai parodé¢, jog nacionalinis identitetas
dazniausiai yra atskleidziamas per visuomenés socialinius bruozus bei jy kasdienius veiksmus,
iprocius, praktikas (Zantides, 2016). Taip pat atlikta analiz¢ parode, jog Kipro valstybé¢, tam, kad
pabrézti savo nacionalinj identiteta komunikacijoje naudoja keturiy kategorijy objektus: geografines
nuorodas, kultiiros paveldo simbolius, Zymius objektus bei maistg/gérimus. Tyrimas parodé, jog
egzistuoja tam tikros kultlirinés reikSmes, priskiriamos Siai valstybei: svetingumas, veiklumas,
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kolektyvizmas, istorinis autentiSkumas, socialumas, heleniSkumas. Sios visos reikSmés buvo
atskleistos per vizualing komunikacija. Nacionalinis identitetas yra skatinamas per vizualines
verbaliniy ir neverbaliniy zinuciy iSraiSkas reklamoje.

Bulmer ir Oliver (2016) nagrin¢jo kaip nacionalinis identitetas pasireiskia prekés Zenkly
komunikacijoje bei kaip dideli ir stipriis prekés zenklai padeda zmonéms formuoti jy nacionalinj
identiteta. Mokslininky tyrimas atskleidé, jog jvairis nacionalinio identiteto Zenklai daznai
pasireiskia per prekés Zenkly reklamas televizijoje. Lokalis ir tarptautinia prekiy zenklai, kurie yra
daznai reklamuojami tam tikroje Salyje padeda visuomenei formuotis jy nacionalinj identieta (Bulmer
ir Oliver, 2016). Tyrimas parod¢, jog prekés zenklai yra simboliniai ir patirtimi pagrijsti iStekliai, kuriy
déka wvartotojai nacionaliniu lygmeniu formuoja savo tapatybés ar Kkitaip tariant identiteto
pasakojimus, patirtis. Autoriai tirdami Naujosios Zelandijos konteksta atrado, jog nacionalinis
identitetas glaudziai siejasi su vietine televizija bei filmais, kolektyvinémis vertybémis,
psichologinémis charakteristikomis, nacionaliniais stereotipais bei vieSai pripaZintais zenklais ar
simboliais. Istorijos, sukurtos prekés Zenkly ir panaudotos marketingo komunikacijoje yra svarbios
zmoniy identiteto kiirime.

Minowa ir Belk ( 2016) atliko tyrima, kurio metu aiSkinosi kaip nacionalinis identitetas atsiskleidzia
per vizualing retorika, panaudotg reklaminiuose skelbimuose. Tyrimas parodé, jog vaizdavimas
uzsienio, vietinius ar abejy kategorijy produktus reklamose be zmogaus modelio gali sustriprinti
nacionalinj identiteta. Zmoniy panaudojimas reklamoje prekés zenklo komunikacijai gali pridéti
daugiau emocijy, iSraiSkos ir supratimo lyg ta reklama kalbéty biitent ta pacia kalba, kurig naudoja
toje Salyje gyvenantys asmenys (Minowa ir Belk, 2016). Zodinis tekstas reklamose daZniausiai
padeda paaiskinti prasme, bet vaizdai suteikia daugiau galios vartotojo interpretacijai.

Atlikta moksliniy publikacijy analizé patvirtina, kad nacionalinis identitetas yra svarbus fenomenas

marketingo srityje, norint padidinti prekés zenkly pardavimus. Atlikus tyrimy analiz¢ iSsiskyré
nemazai temy, kurias nagrinéjo mokslininkai (zr. 1 lentele).
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1 lentelé. Mokslininky isskirtos tyrimy temos, kryptys, susijusios su nacionaliniu identitetu

Autoriai Tyrimy temos Tyrimy kryptys

Nacionalinis identitetas nagrinéjamas
kaip pasireiskia prekés zenkluose bei kaip Prekeés zenkly jtaka nacionaliniam
prekeés zenklai padeda formuoti paciy identitetui.
zmoniy nacionalinj identiteta.
Nacionalinis identitetas kaip priemong,
kuri formuoja zmoniy suvokima apie

Bulmer ir Oliver, 2010

Le, Thi Nguyen ir Van
Nguyen, 2013

produktus bei jy kokybe.
Spielmann, Maguire, Charters, Nacionalinio identiteto bei vartotojy
2018 elgesio ar vartojimo jprociy rysys.
Nacionalinio identiteto iSraiska prekés
Carvalho ir Luna, 2014 zenkluose per simbolius ir pardavimy
pokytis.

Nacionalinis identitetas kaip
priemoné, jtakojanti vartotojy
pasirinkima.

Nacionalinis identitetas buvo
nagriné¢jamas spausdintose turizmo
reklamose, kaip priemoné, kuri formuoja
tautos prekes zenkla.
Nacionalinis identitetas panaudojimas
vizualinése reklamose per retorikos
elementus, tam, kad aktyvuoti
visuomenés vartotojiskuma.
Etnocentrizmo ir nacionalinio identiteto
rySys.

Nacionalinio identiteto ir socialinio
konteksto rysys.
Nacionalinio identiteto ir socialinio
Kim ir Yim, 2013 konteksto svarba marketingo

komunikacijoje.

Zantides, 2016

Minowa ir Belk, 2016

Spillan ir Harcar, 2013

Yoo ir Lee, 2015

Nacionalinio identiteto ir socialinio
konteksto rysys.

Apzvelgus mokslininky iki Siol atliktus tyrimus, paaiskéjo, jog nacionalinis identitetas yra svarbus
moksliniy tyrimy objektas, kuris turi jtakos kuriant marketingo komunikacijos strategijas bei jtakoja
vartotojy pasirinkimus. Autoriai iSskiria, jog tam, kad iSreiksti nacionalinj identitetg yra pasitelkiamas
retorikos mokslas bei jos verbaliniai ir neverbaliniai elementai (Zantides, 2016). DidZioji dalis autoriy
teigia, jog produkto susiejimas su nacionaliniu identitetu gali turéti teigiamos jtakos pardavimams,
ypac kai reklama yra paleidziama pasinaudojus tam tikru socialiniu kontekstu. Apibendrinus visus
tyrimus galima iSskirti pagrindines kryptis, kurias nagrin¢jo mokslininkai: prekés zenkly jtaka
nacionaliniam identitetui, nacionalinis identitetas kaip priemoné, daranti jtaka vartotojy
pasirinkimams bei nacionalinio identiteto ir socialinio konteksto rySys. Naujausiai atlikti tyrimai
identifikavo kas yra nacionalinis identitetas, kaip jis formuojamas, kokios yra pagrindinés sandaros
dalys bei kokiomis priemonémis jis rinkodaros srityje panaudojamas, ta¢iau tritkksta informacijos kaip
nacionalinis identitetas veikia vartotojus bei juy pasirinkimus renkantis prekés Zzenklus. Todél yra
biitina tolimesné analizé, kuri padéty iSsiaiskinti kokia yra nacionalinio identiteto, panaudoto prekeés
zenkly komunikacijoje, pasitelkiant retorikos elementus, jtaka vartotojy pasirinkimams, kokie
nacionalinio identiteto elementai labiausiai atsispindi reklamose bei per kuriuos retorikos elementus
labiausiai pasireiskia nacionalinis identitetas reklamose.
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2. Teoriné nacionalinio identiteto retorikos reklamoje poveikio prekés Zenklo pasirinkimui
studija

Ivertinus nacionalinio identiteto svarba, jo reik§m¢ marketingo srityje bei tyrimy problematika, toliau
bus atlikta teoriniy sprendimy analizeé, kurioje, visy pirma, bus atskleista nacionalinio identiteto
koncepcija bei panaudojimas komunikacijoje, nacionalinio identiteto retorika reklamoje, prekeés
zenklo samprata, nacionalinio identiteto retorikos panaudojimas prekés zenkly komunikacijoje, bei
nacionalinio identiteto retorikos elementy naudojimo reklamoje sasajos su prekeés Zenkly pasirinkimu
ar naudojimu. Antra, apzvelgus visus teorinius aspektus, bus sudarytas konceptualus modelis, kuris
paaiskins kaip nacionalinio identiteto retorikos elementai prekés Zenkly reklamose lemia vartotojy
pasirinkimus.

2.1. Nacionalinio identiteto koncepcija

Nacionalinis identitetas yra vienas i§ koncepty, kuris labai daznai biina pamirstas arba ignoruojamas
marketingo srities specialisty ar prekés Zenkly savininky. Siandieningje globalioje rinkoje, kai visi
produktai tampa labai lengvai pasiekiami ir supanas$¢jg verslas susiduria su kultirinémis
problemomis, dél kuriy vartotojai gali nepirkti tam tikro prekés Zenklo, nors kitoje Salyje jis yra labai
gausiai perkamas ir mégstamas. Marketingo tyrimai, kurie buvo atlikti nacionalinio identiteto sferoje,
iSskiria dvi kryptis:

1. Globalis prekes zenklai, eidami j skirtingas rinkas, naudoja nacionalinio identiteto simbolius
savo reklamose, tam, kad patraukti vartotojy démesj, nepaisant jy Zinomumo visame pasaulyje.

2. Vartotojai savo nacionalinj identitetg iSlaiko bei puosel¢ja rinkdamiesi tos Salies produktus,
tokiu biidu atmesdami kity Saliy prekiy Zenklus (Kumar ir Steenkamp, 2013).

Sios dvi kryptys parodo, jog nacionalinis identitetas gali biiti puoseléjimas ar aktyvuojamas tiek paciy
vartotojy tiek i§ verslo pusés rinkodaros tikslais. Vartotojai, gyvendami tam tikrose vietose, kurios
skiriasi kultiiriniu ar kalbiniu pobiidziu, jau automatiskai dazniausiai yra skirstomi j tam tikras grupes
bei turi savyje ne vieng identiteta. Literatiroje raSoma, jog skirtingi identitetai biina suzadinami
skirtingu metu ar gyvenimo etapu. Tam tikras identitetas, panaudotas prekés zenkly komunikacijoje,
gali turéti labai nedidelg itaka zmoniy pasirinkimams, jei jis néra aktyvuojamas (Reed, 2002;
Spielmann, Maguire ir Charters, 2018). Tod¢l, galima teigti, jog norint, kad nacionalinis identitetas,
panaudotas reklamuojant produktus veikty — reikia aktyvuoti patriotizmg skatinancius jausmus
vartotojams (Yoo ir Lee, 2015). Tam, kad suprasti kaip teisingai nacionalinis identitetas gali buti
panaudotas marketingo komunikacijoje biitina detalésné analizé: kas yra nacionalinis identitetas ir
kaip jj panaudoti marketingo komunikacijoje.

Daugybé kulttros, psichologijos, antropologijos ir sociologijos mokslininky remiasi tuo, kad
skirtingy tautybiy asmenys skiriasi vertybémis, elgesiu ir identitetu. Nacionalinis identitetas — tai
savoka, kuri buvo pradéta vystyti XVIII ir XIX a. ir yra labai placiai naudojama $iais laikais. Kaip
teigia Bulmer ir Buchanan-Oliver M. (2010) nacionalinis identitetas tai socialinis reiskinys, kuris
padeda asmeniui suprasti savo vieta pasaulyje ir pasizymi tikéjimu, kad egzistuoja bendry bruozy
rinkiniai, kurie vienija visas pasaulio tautas. Kitas autorius nacionalinj identiteta apibrézia kaip masta,
kuriuo kulttros save identifikuoja bei iSskiria 1§ kity (Cui ir Adams, 2002). Nacionalinis identitetas
néra tik bendra kultiira, tai labiau sietina su bendrumu, priklausomumo jausmu. Tarptautinio
marketingo srityje mokslininkai atrado, jog tautinj tapatuma galima apibiidinti arba tautos viduje arba
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tarp keliy tauty iSor¢je. Nagrinédami §j reiskinj tauty viduje mokslininkai pastebéjo, jog tos pacios
Salies Zmongs turi ne vienodas, o jvairias socialines, kultiirines vertybes (Le, Thi Nguyen ir Van
Nguyen, 2013). Atitinkamai tai parodo, jog tos pacios tautos asmeny nacionalinio identiteto lygmuo
yra jvairus. Nacionalinis identitetas taip pat yra aiSkinamas per keturias skirtingas sferas tokias kaip:
nacionalinis paveldas, tikéjimo sistema, vartotojy etnocentrizmas bei kultiirinis panasumas.

2 lentelé. Dalys, kurios sudaro nacionalinj identiteta (Keillor ir Hult, 2015)

Savoka ApibréZzimas

Dalis tautos identiteto, kuris atspindi istorines asmenybes ar jvykius, kurie turi
didele reikSme tos Salies unikaliai istorijai. PavyzdZziui, kolonizacijos laikotarpis,
Nacionalinis paveldas kurj iSgyveno didzioji dalis Afrikos tauty devynioliktame amziuje paliko tam
tikrus pédsakus Europos istorijoje, del kuriy formavosi skirtingi tautiniai
identitetai tick Afrikoje tick Europoje.

Tautos religiniy jsitikinimy mastas, kuris parodo, kaip stipriai religija turi jtakos
individo gyvenimui, Salies kulturai. Tikéjimo sistemos vaidmuo yra daugialypis.
Jis gali padeéti skatinti kultiirinj pavelda, sukurti konflikty sprendimo schema ar
net sumazinti ar panaikinti psichologing jtampa. Kalbant placigja prasme tikéjimo
sistema leidzia sukurti tilta tarp individualiy jsitikinimy ir visos visuomenés
kultairings strukttros. (Keillor ir Hult, 2015).

Dimensija, kuri parodo, kaip stipriai Salis save isskiria i§ kity vartojimo jproc€iais.
Pirmenybé teikiama savo Salies produkcijai. Jis jtrauktas | nacionalinés tapatybés
sistema, kaip priemoné, kuri iSlaiko Salies kultlirines vertybes. Etnocentrizmo
Vartotojy etnocentrizmas buvimas gali stipriai paveikti vartojimo jprocius. Esant stipriam etnocentrizmui
zmonés labiau vertins tos Salies prekés zenklus nei uzsienio. Visuomenés polinkis
] etnocentrizmg yra Zenklas, kad kultiira pasizymi stipriu nacionaliniu identitetu.
(Keillor ir Hult, 2015).

Tai nacionalinio paveldo dalis, kuri skatina tam tikroje Salyje gyvenanciy zmoniy
panaSuma. Yra teigiama, jog Salis turinti didel¢ skirtingy Zzmoniy kulttirg jvairove
turés silpna tautinj identiteta. Tai siejama su Amerikos $alimi. Sioje Salyje gyvena
Kultarinis panaSumas daug kulttry asmeny su skirtingais identitetais, o pavyzdziui, Japonija yra $alis,
kuri beveik neturi etniniy subkulttiry, todél galima teigti, jog pasizymi stipriu
nacionaliniu identitetu (Keillor ir Hult, 2015).

Tikéjimo sistema

Sios i$vardintos 4 dalys formuoja zmogaus nacionalinj identiteta (Le, Thi Nguyen ir Van Nguyen,
2013). Keillor ir Hult (2015) taip pat aiskina nacionalinio identiteto dalis, kurios sutampa su pries tai
autoriy pateiktais apibrézimais, taciau Sie autoriai akcentuoja, jog kiekvienas zmogus nacionalinj
identiteta suvokia skirtingai, taCiau pasitelkdami butent Siuos akcentus: kultiira, etnocentrizma,
tikéjima, pavelda. Per Sias skirtingas keturias puses individai supranta kas yra nacionalinis identitetas
(Zr. 1 pav.)

Nacionalinis
paveldas

Vartotojy
pan etnocentrizmas

:> Nacionalinis identitetas ¢

Tikéjimo
sistema

1 pav. Kryptys, per kurias asmenys formuoja savo nacionalinj identitetg (Le, Thi Nguyen ir Van Nguyen,
2013)
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Nacionalinis identitetas literatiiroje taip pat yra apibréziamas kaip pazinimo ir emocijy rinkinys,
kuris parodo individo santykj su tauta (Tartakovsky, 2010). Tartakovsky (2010) iSskiria tokius
nacionalinio identiteto komponentus:

. Savarankiskas asmens susiskirstymas, kuriai tautai jis priklauso.

. Stiprus nacionalinés priklausomybés pojiitis.

. Teigiamos/neigiamos emocijos tautos atzvilgiu.

. Stereotipai apie tipines charakteristikas ir Zzmoniy savybes.

. Subjektyvus saves suvokimas, kaip panasaus i kitus grupés narius, pagal tam tikras charakteristikas.
. Subjektyvi nuomoné apie tautos tikslus ir problemas.

. Nacionaliniy elgesio normy, kultiiros sekimas.

Dauguma zmoniy yra linke iSreiksti ar pademonstruoti savo nacionalinio identiteto poziiir, taciau
labiausiai tai atsiskleidzia situacijose kaip priklausymas tautai tampa ypac svarbus. Pavyzdziui,
sporto renginiai, tragedijos, krizés, tarpkulttriniai susitikimai (Tartakovsky, 2010). Nacionalinis
identitetas - tai kolektyvinio identifikavimo forma, kuria siekiama susieti Zmones bendruomengje,
suteikiant jiems kultlrinés ar etninés narystés jausma (Bulmer ir Buchanan-Oliver, 2010). Jis
konstruojamas atskirai kickvieno zmogaus kaip individo bei grupés nariy. Sis susiskirstymo modelis
daznai yra biidas Zmonéms iSreiksti save iSoriniam pasauliui, kuris padeda jiems jgyti iSskirtinumo
jausma globalioje ir sudétingoje aplinkoje. Asmeny nacionalinio identiteto etniniy, kultiiriniy,
ekonominiy ir teisiniy-politiniy sudedamyjy daliy visuma padeda ugdyti savarankiska pasauléziiira:
isitikinimus, vertybes, nuostatas, elgesj (Carvalho ir Luna, 2014). Nacionalinés tapatybés pozicijas
galima apibuidinti pagal pririSimo prie tautos lygius ir tipus, Vienas i§ tokiy tipy yra nacionalizmas,
kuris traktuojamas kaip neigiamas tipas, dél saves iSaukStinimo ir aplinkos engimo. Kitas, taciau
teigiamas lygis yra patriotizmas, kuris reiskia pasididziavimg savo tautos nuopelnais ir pasiekimais
(Spielmann, Maguire ir Chartersc, 2018). Autoriai savo moksliniuose darbuose isskiria pagrindinius
nacionalinio identiteto bruozus, kurie yra:

o Teritorija arba tévyné.

o Bendri mitai ir istoriniai faktai.

o Bendra kultiira.

o Bendri jstatymai, teisés ir pareigos.

o Bendra ekonomika (Dinnie, 2002).

Kaip teigia Dinnie (2002) tautos turi turéti bendrg kultiira, pilieting idealogija, bendra supratimg ir
siekius, kurie formuoty tautinj identiteta. Autorius apibuidina kaip praktiSkai panaudojant tautinius
simbolius tokius kaip: véliavas, uniformas, monetas, himnus, paminklus Zmonéms yra primenama
apie jy bendrg kultiirg taip stiprinant priklausomybés, giminystés ir bendrumo jausmus
(Dinnie, 2012). Be oficialiy tautos simboliy, labiau uzsléptais bruozais yra laikomi: populiarts
herojai, architektiiros stiliai, etiketo formos, menas, nacionaliniai jvykiai, teisinés procediiros.

Labai mazai tikétina, jog grupé zmoniy jauciasi taip pat ir identiteta suvokia vienodai. Autoriai
pabrézia, jog néra tokio dalyko kaip ,,vienintelis nacionalinis identitetas”. Nacionalinj identiteta kuria
kiekvienas atskiras narys ar visa grupé. Jis laikui bégant keiciasi dél naujy ivykiy, patiréiy, naujy
bendruomenés suvokimy. Vieni mokslininkai ir globalizacijos proceso tyréjai teigia, jog nacionalinis
identitetas marketingo srityje yra beveik nesvarbus, nes daugelis vartotojy Siuo metu koncentruojasi
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ties iSoriniu pasauliu bei seka globalias, pasaulines tendencijas (Stalnaker, 2002). Taciau kita
literatiiros apzvalga, kuri tiria kulttiras bei tapatybes teigia, jog identitetas yra labai svarbus, nes
suteikia zmonéms reik§me, saviraiSka, priklausomumo ir saugumo jausma. Taip pat gerai iSvystytas
ir stiprus nacionalinio identiteto jausmas turi galig tapti produktyvia ir jgalinancia jéga visuomengje,
suteikiancia stipry socialinj kapitala, geresnj tarpusavio bendradarbiavima bei vieningumg. Taigi,
nacionalinis tapatumas yra patikima ir svarbi laikina tapatybés atpazinimo forma, kurig verta paminéti
prekiy Zenkly kontekste (Bulmer ir Buchanan-Oliver, 2010).

Apibendrinant, galima teigti, jog nacionalinis identitetas yra socialinis reiSkinys, kuris padeda
asmeniui suprasti savo vietg pasaulyje ir pasizymi tikéjimu, kad egzistuoja bendry bruozy rinkiniai,
kurie vienija visas pasaulio tautas. Nacionalinis identitetas susideda iS: kultirinio panasumo,
vartotojy etnocentrizmo, nacionalinio paveldo bei tikéjimo sistemos. Sie komponentai yra labai
svarbiis kai nagrinéjamas tam tikros Salies tautinis tapatumas. Taip pat nacionalinis identitetas yra
neatsiejamas nuo vartotojy prekés Zenkly rinkimosi proceso, nes daro jtaka savo vertés formavimui
bei pirkimo jproc¢iams. Nacionalinio identiteto bruozais yra laikomi: teritorija arba tévyné, bendri
mitai ir istoriniai faktai, bendra kultiira, bendri istatymai, teisés ir pareigos, bendra ekonomika.
Daugelis autoriy akcentuoja, jog nacionalinio identiteto panaudojimas prekés zenkly komunikacijoje
gali turéti teigiamg jtaka renkantis produktus. Nacionalinj identiteta komunikacijoje padéti
atvaizduoti gali: véliavos, uniformos, monetos, himnas, paminklai, kurie Zmonéms primenama apie
ju bendra kulttira.

2.2. Nacionalinio identiteto aktyvavimas komunikacijoje

Nacionalinio identiteto Zenkly naudojimas rinkodaros komunikacijoje néra naujas budas atkreipti
vartotojy démesj. Jau daugeli mety didzioji dalis prekés zenkly stengiasi uzkariauti vartotojy Sirdis ir
protus patriotinémis uzuominomis. Pavyzdziui, ,,Coca — Cola* buvo paleidusi riboto kiekio skardines
JAV nepriklausomybés dienai. Produktas buvo raudonos, mélynos ir baltos spalvos bei turéjo uzrasa
,,Didziuojuosi, jog esu amerikietis* (Keillor ir Hult, 2015). Nacionalinis identitetas padeda iSsiskirti
i§ kity pasaulio kultiry, akcentuojant savo iSskirtines savybes bei bruozus. Marketingistai
identifikuodami Siuos privalumus gali sau leisti mastyti globaliai, o veikti lokaliai (Keillor ir Hult,
2015). Tesseras (2015) teigia, jog net vienas zinomiausiy prekés zenkly ,,L'Oréal Paris” prisitaiko
prie vietiniy rinky, nors ir atstovaujg vieng didziausiy Saliy Europoje Pranciizija, kuri uzima gan
aukSta poziija rinkoje, pagal prekiy kokybe. ,,L'Oréal Paris” generalinis direktorius teigia, jog
,,prisijungimas prie vietinés rinkos suteikia mums pranasuma, kuris nebiity jmanomas jei verslas biity
centralizuotas” (Tesseras, 2015). Budami daugelio socialiniy grupiy nariais, didZioji dalis Zmoniy turi
ne vieng identiteta. Moksliniai tyrimai parod¢, jog tam, kad nacionalinis identitetas biity iSreikstas
jausmais, poziiiriais ir veiksmais jis turi biti aktyvuotas (Carvalho ir Luna, 2014; Yoo, 2016).

Viena i§ dazniausiai pasitaikanciy aktyvavimo metodiky yra kai nacionalinis identitetas akimirksniu
tampa rySkus per tam tikrus jvykius: triumfa ar tragedijas, sporto renginius, globalias olimpiadas,
nacionalines Sventes, kada ypac reikalingas tautos susivienijimas. Reklamy, su nacionaliniu
identitetu, paveikumas pasinaudojant tam tikru socialiniu kontekstu yra moksliskai jrodytas. Visy
pirma, Kim, Yim ir Ko (2016) atliko tyrima, kurio metu atskleidé, jog egzistuoja tiesioginis poveikis
reklamy su nacionaliniu identitetu kai vyksta tarptautinio lygio sporto varzybos. Taip pat tyrimas
parodé¢, jog Sios reklamos yra paveikios tik tarptautiniu mastu vykstanciose varzybose, bet ne
nacionaliniu. Atsizvelgiant | tai, kad tarptautiniy sporto renginiy metu didéja vartotojy patriotizmo
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nuotaika, reklamuotojai ir pardavéjai daznai naudoja patriotinius skelbimus, kad maksimaliai
padidinty reklaminiy pranesimy, ypa¢ patraukliy vartotojy patriotinéms emocijoms, veiksminguma
(Kim, Yim ir Ko, 2016). Antra, literatiiroje yra nagrinéjami kiti globaliis jvykiai, kuriais pasinaudojo
marketingo specialistai. Vienas i$ jy 2011 mety rugséjo 11 dienos iSpuolis JAV. Asmenys patyré ne
tik nuniokojima, litidesj ir pyktj, bet ir vieningumo jausmg. Sio jvykio metu prekés Zenkly atstovai
pasinaudojo suaktyvéjusiomis identiteto emocijomis ir sékmingai reklamavo produktus, kurie
pagaminti butent JAV (Yu, 2009), (zr. 2 pav.). Atlikti tyrimai parodé, jog prekés Zenkly reklamos su
patriotiniais simboliais, pasirodziusios Siuo laikotarpiu iSties susilauké daug démesio (Yu, 2009).
Reklaminiai praneSimai buvo kuriami patriotizmo ir pasididziavimo Amerika id¢jomis, pateiktomis
kartu su produkto privalumais.

LA

NON-DRINKING WATER KILLS 8 MILLIONS PERSONS A YEAR.

Sign the pefition on www.votregouttedeau.org to make politicians do something.

2 pav. Socialiné reklama integruota su rugséjo 11 d. JAV jvykiu (Austin, 2012).

Reklama visais laikais buvo stipriai susijusi su visuomene ir neatsiejama nuo socialiniy jvykiy,
problemy, todél kuriant reklamines kampanijas yra biitina atsizvelgti | tai, kas vyksta aplinkoje.
Trecia, tokie globalils renginiai kaip olimpinés Zaidynés ar sporto renginiai dazniausiai neSa labai
teigiamg emocijg ir vartotojy patirt]. Pavyzdziui, Piety Koréjos rinkodaros tyrimy imoné ,,Cheil
Communications* (2006) atliko ,,FIFA* pasaulio ¢empionato sporto vartotojy apklausa, kurioje
dalyvavo 800 Piety Kor¢jos futbolo gerbéjy. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad dauguma respondenty
(69,3%) tuo metu tur¢jo stipry prisiriSimo prie savo Salies pojiiti bei pajuto nacionalinj
pasididziavima, kai steb¢jo savo nacionaling komandg konkurse. Tarptautiniy sporto renginiy metu
asmenys, turintys tvirtg rysj su savo Salimi, gali teigiamai reaguoti | reklaminius praneSimus su
nacionaliniu identitetu. Pasak Yu ir Jung (2004), kai zmonés susiduria su patriotiniais skelbimais per
globaly sporto renginj jie rodo pozityvesnj ir palankesnj pozitirj | patrioting reklama nei jprastoje
socialingje situacijoje (Yu ir Jung, 2004).

Pasitelkus tam tikra socialinj konteksta nacionalinj identiteta galima aktyvuoti keliais budais:
ziniasklaidos pagalba bei reklaminiy skelbimy pagalba. Visy pirma, komunikacijos tyrimai rodo, kad
nacionalin¢ ziniasklaida turi stipry vaidmenj kuriant, stiprinant ar puosel¢jant Salies nacionalinj
identiteta (Carvalho ir Luna, 2014). Ziniasklaidos pagalba identitetas yra dar labiau stiprinamas per
kasdienes, tiesiogiai su tam tikra tauta susijusias problemas ar globalius jvykius, kurie buvo aptarti
pries tai. Medija puoseléja nacionalinj identiteta pasirinkdama to laiko realius jvykius, kuriuos susieja
su Salies identitetu ir juos iSrySkina naujieny kontekste, todél prekés zenkly reklama jterpta i
ziniasklaidg gali sulaukti nemazai démesio (Carvalho ir Luna, 2014). Tyrimai atskleidé¢, jog
ziniasklaidos prane$imai apie tragedijas sukelia neigiamo pobudzio jausmus, o jterptos reklamos su
nacionaliniu identitetu gali paskatinti vartotojus jsitraukti ir elgtis taip, kad sumazinti neigiamus
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jausmus. Antra, pasitelkus tam tikrg jvykj, nacionalinj identiteta galima aktyvuoti per reklamos
priemones. Nemazai reklamos tyrimy rodo, kad vartotojai linke teigiamai reaguoti j skelbimus,
kuriuose yra uzuominy apie Zzmoniy etninius bruozus, savybes. Dalis tyrimy atskleid¢, jog etniSkumo
savybiy naudojimas arba etninés kalbos vartojimas reklamose padidina skelbimy perzitiry skaiciy.
(Carvalho ir Luna, 2014) Kartu su Siais pastebéjimais nemaziau svarbesnis aspektas yra tas, jog jeigu
produkty kilmés Salis yra ta, kurioje gyvena asmenys, yra didelé tikimybé, jog biitent tg produkty ir
rinksis. Tos pacios Salies produktai yra labiau vertinami nei uZsienio. Taip pat autoriai teigia, jog
vartotojai yra linke teigiamai reaguoti | nacionalinio identiteto bruoZus pavaizduotus reklamose
(Carvalho ir Luna, 2014). Pavyzdziui, Jungtiniy Amerikos Valstijy véliavos simbolika, panaudota
reklamose, sulaukiama teigiamo atsako bei didesnio perzitury skai¢iaus. Produkty ar reklamy
susiejimas su nacionaliniais simboliais didina vartotojy susidoméjima, norg pirkti bei Zading
nacionalinj identitetg.

Taigi, galima teigti, jog nacionalinis identitetas yra suzadinamas tam tikrame socialiniame kontekste
(globaliame renginyje, nacionalingje Sventéje, krizéje) ir yra aktyvuojamas pasitelkus Ziniasklaidos
ar reklamos priemones, kol galiausiai pasiekia vartotojg. Visa tai sudaro vientisg granding, kurioje
kiekvienas objektas yra susijes.

Nacionalinis identitetas —> Socialinis kontekstas

/ Reklama \

Vartotojas

\ Ziniasklaida /

3 pav. Grandinég, kuri paaiskina nacionalinio identiteto aktyvavima pasitelkus socialinj konteksta (Carvalho
ir Luna, 2014).

Apibendrinant galima teigti, jog norint, kad nacionalinis identitetas tinkamai veikty marketingo
komunikacijoje ji pirmiausia reikia aktyvuoti. Tai galima padaryti pasinaudojant socialiniu Salies
kontekstu: jvykiais, renginiais ir pasitelkti Ziniasklaidos ar paprastos reklamos priemones.
Nacionalinio identiteto aktyvavimas skatina zmones elgtis taip, jog palaikyty nacionalinius tikslus ir
Salies gerove. Todel Zmonés su aktyvuotu nacionaliniu identitetu yra linke labiau vertinti vietinius
produktus, ju kokybe bei veiksminguma. Taip pat tokie Zmonés dazniausiai renkasi nacionalinius
produktus vietoje globaliy, tam, kad palaikyti Salies gerove. Asmenys su aktyvuotu nacionaliniu
identitetu renkasi prekinius Zenklus, kurie siejasi su jy paiy samprata, asmenybe ar tapatybe
(Krishen, Sirgy, 2016).

2.3. Prekés Zenklo samprata

Siais laikais labai sunku jsivaizduoti produktus, kurie neturéty prekés zenkly ir nekelty jokiy
prekiy zenklai yra populiariausi bei trokStamiausi vartotojy tarpe. Sukurtas tam tikras jvaizdis
paskatina rinktis biitent to prekés zenklo prekes, kurias vartotojai dazniausiai vertina ir suvokia kaip
didele ar iSskirting naudg. Prekiniai zenklai vaidina svarby vaidmenj Siandienos konkurencinéje
aplinkoje ir yra pagrindiniai jrankiai, palaikantys konkurencinj pranaSumg. Taigi, analizuojant prekés
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zenklo sgvoka, mokslinéje literatiiroje yra randamas ne vienas apibrézimas, nusakantis jo reikSme.
Mokslininkai pateikia jvairius apibrézimus, kurie yra pateikti 4 lentel¢je.

3 lentelé. Prekés Zenklo sagvokos apibrézimai

Prekeés zenklas yra susietas racionaliomis ir
D.A. Aaker, E. Joachimsthaler (2009) emocinémis savybés, kurios atspindi vartotojy
poreikius.

Prekés zenklas - tai pardavéjo pazadas,
P Kotler, K.Keller (2007) vartotojui nuolat teikti tokig pacia laukiama preke ar
paslauga.

Prekeés zenklas daznai yra traktuojamas kaip
funkciniy ir emociniy elementy, tenkinanciy

L. Bivainiené, L. Sliburyté (2008) vartotojy poreikius, rinkinys,

Prekeés zenklas — tai racionaliy ir neracionaliy
D. A. Aaker (1992) atributy derinys, kuris atspindi vartotojy poreikius.

Kiti mokslininkai taip pat prisid¢jo prie prekés zenklo sampratos kiirimo, taiau jie j Sig savoka
pazvelgé per keturias skirtingas disciplinas: ekonomikos — prekés Zenklas kaip reputacijos signalas,
sociologijos — prekés Zenklas kaip pasitikéjimo machanizmas, psichologijos — prekés Zenklas kaip
mokytojas, kuris padeda mokytis, atrasti ar net spresti problemas bei kultiiros — prekés Zenklas kaip
simboliy visuma (Bulmer ir Buchanan-Oliver, 2010).

Prekés zenklo sagvoka suformuota jau pries ilga laika, taciau besikei¢iant visuomenei, technologijoms
bei visai aplinkai apibrézimas taip pat kinta. Literatiiroje yra i$skiriami du prekés Zenklo jvaizdzio
pozilriai: jmonés ir vartotojo. Verslo pozilris yra pagristas marketingo veiklos tobulinimu,
pozicionavimo ir jvaizdzio iSlaikymu (Janonis, Dovalien¢ ir Virvilaite, 2007). Vartotojo pozitris —
tai visuomeneés nuomoné, emocijos, mintys, asociacijos, kurios kyla iSgirdus ar perskaicius to prekés
zenklo pavadinimg. Visa tai sueina i verte, kurig zmogus isivaizduoja gali gauti jei rinksis bitent tg
prekés zenkla. Padétis rinkoje priklauso nuo to, kaip imoné sugebés valdyti savo jvaizdj bei
pozicionavimo strategija (Janonis, Dovaliené ir Virvilaite, 2007). Yra mokslininky, kurie prekeés
zenkla apibrézia ne kaip savoka, taciau tai aiSkina kaip striikturizuota socialinj procesg. Sinclair
(2013) teigia, kad prekeés zenklas tai santykiy visuma tarp daikty, zmoniy, vaizdy, teksto bei fizinés
ir informacinés aplinkos. Svarbu yra tai, kad prekes Zenklas yra kur kas daugiau nei sitilomi produktai.
Jis perkelia akcenta nuo jprasto supratimo apie produkta, kuri suformuoja gamykloje, prie visai
kitokios reikSmes ir vertes, kurig Siais laikais ir perka vartotojai (Sinclair, 2013). Prekeés Zenklg sudaro
gyva sistema, kuri susideda iS$ trijy labai svarbiy komponenty: produkto ar paslaugos, pavadinimo ir
simboliy bei koncepcijos (Kapferer, 2008). Sie komponentai yra labai svarbiis, norint vartotojams
jsidéméti prekés Zenkla. Literaturoje taip pat yra iSskiriami tam tikri prekés Zenklo privalumai, kurie
akcentuoja kuo yra gerai turéti ne tik produktus, bet ir tam tikrg istorija, kurig zmonés galéty susieti
su produktais. Prekés Zenklo privalumai yra:

o lengvesnis prekiy atskyrimas: zmogus gali uzsisakyti preke pagal aprasyma;
o uztikrinimas, kad preké yra kokybiska ir gera: asmuo galés produkta jsigyti ateityje;
o vartotojams atrodo, kad jie maziau rizikuoja pirkdami preke, kurios Zenklg gerai Zino;
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o rinkos segmentavimas tampa paprastesnis: naudojant daugybe prekés Zenkly, pritraukiami
skirtingi vartotojai;

o gerai zinomi prekés Zzenklai pritraukia daugiau démesio bei galimybiy (Virvilaite, 1997).
Atlikti tyrimai iSskiria ne vieng prekés Zenklo funkcija. Jos skirstomos j dvi kategorijas: pirkéjui bei
pardavéjui. Prekés Zenklo privalumai pirkéjui:

o funkcinis naudingumas: vartotojas tikisi i§ produkto aukstos kokybés, praktiSkumo kurj sieja
su prekiniu zenklu.

o psichologinio naudingumo funkcija: vartotojas tikisi i§ produkto prabangos, prekés zenkla
sieja su tam tikro statuso jsigijimu ir prestizo pojuciu.

o Ekonominio naudingumo funkcija: siejamas su maza kaina ir taupumu.

Toliau, labai svarbu paminéti prekés Zenklo privalumus i§ pardavéjo perspektyvos. Taigi, vienas i
privalumy yra tas, jog suteikia galimybe formuoti pirkéjo poziiir bei daryti jtaka jo elgsenai, o tai
skatina pakartoting naudojimasi produktu, teigiamos informacijos apie prekinj Zenkla skleidimag
rinkoje, lengvesnj naujo produkto jterpimg j rinka. Didziausia dalis prekés zenkly, apie kuriuos mes
kalbame ar kuriuos labai lengvai atpazjstame yra i§ globaliai veikian¢iy organizacijy tokiy kaip:
,,Google”, ,,Coca— Cola” ar ,,McDonald’s”. IS tiesy, prekiy zenkly kiirimas yra pagrindiné priemong,
kurios pagalba tarptautinés jmonés pleciasi visame pasaulyje licencijavimo ar franciziy pagalba
(Sinclair, 2013).

Apibendrinant galima teigti, jog prekés Zenklas tai funkciniy ir emociniy elementy, tenkinanciy
vartotojy poreikius rinkinys, kuris sukuria jmonei pridétinés vertés. Jis gali biiti sietinas su
skirtingomis disciplinomis tokiomis kaip ekonomika, psichologija, sociologija ar kultiira, kuriose
kiekvienoje jy neSa skirtingg reikSme. Yra iSskiriama du skirtingi prekés Zenklo jvaizdziai: i§
vartotojo pusés bei jmonés. IS jimonés pusés yra svarbiausia pozicijonavimas, o vartotojo emocijos ir
mintys, kurios kyla pamacius konkrety prekés zenkla. Jis gali buti naudingas atskiriant prekes,
uztikrinant prekiy kokybe bei pritraukiant daugiau vartotojy démesio. Prekés Zenklas yra priemone,
kurig pasitelkus galima papasakoti apie savo produkta apeliuojant | zmogaus jausmus ar emocijas,
siekiant geresniy pardavimo rezultaty.

2.4. Reklamos retorika ir jos elementai

Reklama jau ilgg laikg yra neatsiejama nuo retorikos. Retorika tai jtikin¢jimo Zodziu menas, kai kalba
yra sudéliojama taip, kad kuo labiau jtikinti Zmogy. Retorikos tikslas yra atkreipti adresato démesi,
paveikti paziiiras, daryti jtaka elgesiui (Lidziuviené, 2002). Kiti autoriai apibrézia retorika kaip
moksla apie efektyvig komunikacija, jos buidus ar formas, taikomas ne tik iSkalbos, bet ir jvairiausiy
stiliy tekstams, kurie siekia efektyvumo (KoZeniauskiené, 2001). Taigi, retorika yra yra visas
Zmogaus gyvenimo sritis apimantis jtikinimo menas, kuris aktyviai yra naudojamos ir kitose srityse,
tokiose kaip marketingo komunikacija, norint iSreiksti tam tikras paziiiras, jsitikinimus ir t.t.
Nacionalinis identitetas yra panaudojamas prekés zenkly komunikacijoje pasitelkiant tam tikrus
retorikos elementus tokius kaip: verbaling ir vizualing bei garso retorika. Sie elementai yra
pagrindiniai, kurie reklamoje atlieka svarbiausig vaidmenj ir perteikia daugiausiai informacijos bei
lemia vartotojy elgesj. Tyrimais jrodyta, jog didelj teksto kiekj turin¢ios reklamos neretai atbaido
vartotojus: ilgo teksto skaitymas uzima daug laiko ir dél tam tikry Zmogaus psichikos sutrikimy yra
menkiau jsidémimas. Taigi, pagrindinis marketingo srities atstovy uzdavinys — sukurti tokig reklama,
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kuri visy pirma atkreipty vartotojo démesj vaizdu ar garsu, o toliau tikétina, jog zmogus susidomés
likusia reklamos dalimi — tekstu. Reklamos, kaip ir bet kokios formos vieSas skelbimas yra skirtas
nukreipti Zzmoniy démes] | konkreCiy prekiy ar paslaugy savybes, kaing, todél yra sitilomi budai
reklamai nagrinéti bei suprasti (Zantides, 2016). Vienas i$ jy semiotiné analizé, kuri skirsto reklama
1 tris lygmenis: lingvistinis lygmuo (denotacinis arba konotacinis), kuris apima visg teksting
medziagg, simbolinis lygmuo (konotacinis), kuris kalba apie vaizding medziaga, sudaryta is
nezodiniy elementy, bei tiesioginés zinutés lygmuo, kuris apima neverbalinius simbolius
paveikslélyje, neturincius kultiiriniy nuorody (Zantides, 2016). Tam, kad suprasti, kaip nacionalinis
identitetas gali biiti panaudojamas prekés Zenkly komunikacijoje biitina iSanalizuoti verbalinés ir
vizualings retorikos panaudojima reklamoje bei garso retorika, kuri taip pat yra svarbi, norint perduoti
komunikacing zinute.

Verbaliné ir vizualiné retorika - tai biudas, kuris naudojamas marketingo komunikacijoje, tam, kad
jtikinti vartotoja. DaZniausiai reklama ir btina sudaryta i§ vaizdo bei teksto sintezés. Vaizdiniai
elementai yra labai svarbiis daugeliui reklaminiy skelbimy. Vizualiniai objektai gali biiti paveikesni
nei tekstiniai simboliai (Minowa ir Belk, 2017). Vaizdo retorika gali apimti schemg arba tropa.
Schemos gali biiti pasikartojantys tam tikri vaizdiniai, kurie sukuria vieng bendra paveiksla (Minowa
ir Belk, 2017). Tropai susideda 1§ vizualiy metafory, kai yra sukuriami iSkraipymai, kurie realy vaizda
pavercia nerealiu. Kitas aspektas, kurj akcentuoja autoriai yra tai, jog reklama ir kultiira yra labai
susije. Tai, kaip vartotojai interpretuoja reklama priklauso nuo jy kultiirinio iSsilavinimo bei vertybiy
(Minowa ir Belk, 2017). Vaizdai, kurie susij¢ su nacionaliniu identitetu skatina tautos vieningumo
jausmag ir provokuoja. Vaizdo retorika, kuri turi kultiriniy nuorody, Salies krastovaizdziy ar valdzios
simboliy jtvirtina tapatybe. Nacionalinis identitetas 1S esmés yra retorinis, nes remiasi
isivaizduojamos bendruomenés jausmu (Minowa ir Belk, 2017). Nagrinédami vaizdo retorika
autoriai i8skyré, jog dauguma reklamy gali buti diferencijuojamos pagal jy vizualing strukttirg arba
pagal prasmg, reikalingg vaizdiniui suprasti. Visa tai apima strukttrinius ir konceptualius svarstymus.
Autoriai iSskiria dvi vizualinés retorikos dimensijas, kurios daro jtaka asmens interpretacijai
skirtingais biidais. Pirmasis biidas yra kai reklamose naudojamas rysys, sintez¢, o antrasis biidas kai
panaudojamas paprastumas bei sugretinimas.

Literattiroje taip pat teigiama, jog vizualioji reklamos pusé yra daug jtaigesné nei verbalin¢. Adresatas
reklamoje dazniausiai mato tai, kg nori matyti. Kaip teigia Berger (1972), jog vartotojai §j pasaulj
aiSkina zodziais, o visi zmonés tuo paciu yra matymo apsuptyje, todél galima teigti, jog Zmonés
nuomong apie supantj pasaulj pirmiausia formuoja vaizdiniais, o tik po to tam tikrais simboliais. Pagal
vizualiniy ir raSytiniy elementy iSdéstyma galima skirti tris reklamos tipus:

o Reklamos, kuriose dominuoja vizualiniai vaizdai: dominuoja iliustracija, o ja papildo Sukis.
o Reklamos, kuriose dominuoja verbaliniai elementai: dazniausiai dominuoja tekstas, o ji
papildo iliustracija.

o Reklamos, kuriose atsispindi tiek verbaliniai tiek vizualiniai elementai vienodai
(Lidziuviené, 2002).

Vaizdy ir zodziy pateikimas reklamoje turi daug jtakos vartotojo susidoméjimui bei reklamos
atsiminimui. Tam, kad dar labiau sudominti vartotoja $iuo metu vis dazniau yra kuriamos reklamy
serijos: to paties daikto reklamos, kurios pateikiamos skirtingose vietose, puslapiuose. Tokiy reklamy
tikslas yra skatinti susidoméjima, laukimg. Jos vadinamos misriomis kompozicijomis, kai yra keletas
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iliustracijy, pasakojanciy apie objekta ar jo naudas bei ] atskiras dalis suskaldytas tekstas. Tai susije¢
su naratyvu. Rasytin¢je reklamoje galima atrasti trijy raisiy iliustracijas:

o Objekto iliustracija: Salia esantis tekstas yra kaip papildoma informacija objektui,
gamintojui, pardavejui.

o Iliustracija nesusijusi su reklamos objektu: tikslas atkreipti démesj arba priminti apie prekés
zenkla.

o Objekto/imonés Zenklas, atliekantis priminimo funkcija (Lidziuviené, 2002).

Garso retorika — tai sudedamoji reklamos dalis, kuri taip pat skirta paskatinti vartotojus elgtis vienaip
ar kitaip: pirkti tam tikg produkta, balsuoti, remti ir t.t, taiau vienas i$ svarbiausiy zingsniy paskatinti
pasirinkti prekés Zenklus. Mokslininkai istyré, jog pagrindinés garso savybés, kurios lemia reklamos
s¢kme yra tempas (greitas, létas), tonacija (auksta, Zema). Taip pat vienas i§ svarbiy faktoriy, kurie
gali turéti jtakos vartotojo reakcijai, yra susijgs su zmoniy charakteristika: ar jie yra susipazing su
Siais garsais 1§ anksciau (Shevy ir Hung, 2013). Buvo atliktas vienas tyrimas, kurio metu pasirodé net
apie 1000 Australijos vartotojy reakcijy bei emocijy, kurias sukéelé skirtingi garsai. Tas pats tyrimas
i8siaiskino, jog skirtingos tonacijos ar melodijos gali sukelti skirtingas emocijas: trumpos bei astrios
melodijos sukelia laimés ir susijaudinimo jausmus, o ilgesnés ir Svelnesnés sukelia lifidesio bei
melancholijos jausmus. Gitaros garsai dazniausiai priveda prie ramybés, pasitenkinimo pojuciy
(Gilliland, 2018).

Autoriai iSskiria tris pagrindines garso retorikos praktikas, kurias naudoja reklamose tam, kad
paskatinti vartotojy veiksmus: audio, naudojamas prekes zenkly komunikacijoje, kad perduoti jmonés
identiteta vartotojams, skambéjimo tonai, naudojami kompanijy Siikiams bei garsas naudojamas
ivairiose prekybos vietose bei internete (zr. 3 lentele).

4 lentelé. Trys pagrindinés garso retorikos praktikos naudojamos marketingo komunikacijoje (Shevy ir
Hung, 2013)

Garsinis prekés zenklas dar kitaip vadinamas kaip garso tapatumas yra studijy sritis, kuri
aiskina kognityvinius rysius tarp garso ir prekés zenklo logotipo arba kito simbolio (Shevy
ir Hung, 2013). Sasajos tarp vaizdo ir garso formavimas yra panasus j kino industrijoje
naudojamus principus, norint sukelti tam tikras emocijas. Pavyzdziui, dramatiskas smuiko
motyvas pridedamas prie jvairiy liidny sceny. Garso prekés Zenkly kiiréjai stengiasi
sukurti originaly garsa, kuris sukelty reikSmes ir jausmus, padésiancius vartotojams
Garso prekeés Zenklas suprasti to prekés zenklo unikalig tapatybe ar padétj rinkoje (Shevy ir Hung, 2013). Shevy
ir Kristen (2011) pabrézé muzikos Zanro svarbg naudojama prekés zenkly komunikacijoje.
Autoriai atliko tyrima, kurio rezultatai parodé reikSmingus skirtumus tarp muzikos zanry
naudojimo komunikacijoje. Tyrime dalyvavo Zzmonés i§ JAV bei Vokietijos, kurie turéjo
identifikuoti reikSmes tarp vokieciy liaudies dainy bei hip hop stiliaus muzikos. Tyrimo
iSvadose hip — hop muzikos stilius buvo labiau sietinas su asmenine laisve,
nepriklausomybe kai tuo tarpu Vokietijos liaudies muzika sietina su optimizmu,
SeimyniSkumu. (Shevy ir Kristen, 2011)

Audio fragmentai, kurie yra asocijuojami su prekés Zzenklo pavadinimu kai yra
paleidziamos skirtingos to paties prekés zenklo reklamos. Skambéjimo tonas yra panaSus
i daing, bet neturi Zodziy ar tam tikros zinutés. Démesys skiriamas démesio pritraukimui
ir jsiminimui (Shevy ir Hung, 2013). Atlikti tyrimai rodo, jog vartotojai yra link¢ geriau
Skambéjimo tonai atsiminti reklaminius Sokius, kurie yra pateikti kartu su tam tikra melodija, nei tiesiog
pateikti tekstu. Taip pat yra jrodyta, jog paprastos melodijos kartojimas gali sukelti didesnj
prisiminima apie produktg nei tiesiog surimuotas tekstas (Shevy ir Hung, 2013). Muzikiné
struktiira gali padéti kaip pagalbininkas gerinant lyring atmintj jei dvi salygos yra
patenkinamos: konstruktyvumas ir asocijuotumas. Tam, kad atitikti konstruktyvumo
salyga muzikiné struktiira turi biiti prieinama per mokymasi ir praneSimo atkartojima
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(paprastos bei jau girdétos melodijos yra daug paveikesnés). Tam, kad atitikti
asocijuotumo reikalavimg zodziai turi glaustai sietis su muzikos struktira. Muzikiné
struktiira gali padéti geriau suprasti verbaling zinute bei akcentuoti tam tikrus zodzius,
kurie yra svarbiis praneSime. Vartotojo prisiminimo metu muzikos melodija gali padéti
prisiminti zodzius ir jy eilisSkuma.

Tai foninés muzikos jtaka vartotojy elgesiui fizinése erdvése tokios kaip: restoranai ar
mazmenos parduotuves. Atlikta tyrimy, kaip muzikos naudojimas kaip atmosferos dalis,
gali jtakoti pardavimus. Léto tempo muzika gali sumazinti zmoniy skubéjima ir juos
atpalaiduoti bei ,zinoma, padidinti pardavimy skaiciy. (Shevy ir Hung, 2013). Muzikos
stilius, kuris atitinka tiksling auditorijg bei pacios parduotuvés atmosfera gali padidinti
vartotojy skaiciy bei iSleidziama sumg parduotuvéje, nes Zmonés jausis maloniai bei norés
Garsai prekybos ilgiau pabiiti. Muzikos fonas yra randamas ne tik fizinése prekybos vietose, bet ir
apsipirkinéjant internetu. Buvo atliktas tyrimas, kurio metu atskleistas faktas, jog sparti
muzika internetinéje prekyboje, lyginant su létomis dainomis yra daug paveikesné. Ji
padidino vartotojy susijaudinima ir malonuma apsipirkinéjant internetinéje svetaingje.
Mokslininkai istyre, jog greito tempo muzika internete gali padidinti vartotojy norg pereiti
nuo vieno puslapio prie kito kur kas greiCiau nei jprastai, taip leidziant vartotojams
suprasti, jog jy nar§ymo internete laikas yra trumpesnis (Wu, Cheng ir Yen, 2008) Muzikos
grojimas taip pat padidina atsiminima.

vietose

Apibendrinant galima teigti, jog retorika tai jtikinéjimo mokslas, apimantis daug sri¢iy, kuris aktyviai
yra naudojamas marketingo komunikacijoje, norint iSreiksti tam tikras pazitiras, jsitikinimus ir t.t. Ji
dazniausiai susijusi su teksto jtaigumu, bet gali biiti panaudota pasitelkus ir kitokias formas,
pavyzdziui vaizdus. Nacionalinis identitetas yra panaudojamas prekés Zenkly komunikacijoje,
pasitelkiant tam tikrus retorikos elementus tokius kaip: verbaliné ir vizualiné bei garso retorika.
Reklamos gali biti analizuojamos pasitelkus semiotika, kuri skirsto reklamos turinj i 3 lygmenis:
lingvistinis lygmuo, simbolinis lygmuo bei tiesioginés zinutés lygmuo. Vizualing retorika sudaro
schemos, kurios kalba apie pasikartojancius vaizdinius, tropai, kurie susideda i§ vizualiy metofary,
formuojanciu Siek tiek netikroviskus vaizdus. Pagal vizualiniy ir rasytiniy elementy iSdéstyma galima
skirti tris reklamos tipus: reklamos, kuriose dominuoja vizualiniai vaizdai, reklamos, kuriose
dominuoja verbaliniai elementai bei reklamos, kuriose atsispindi tiek verbaliniai tiek vizualiniai
elementai vienodai. Verbalin¢je reklamoje galima atrasti trijy rasiy reklamas: objekto iliustracija,
iliustracija nesusijusi su reklamos objektu bei objekto/jmonés Zenklas, atliekantis priminimo funkcija.
Kalbant apie garso retorikg yra i§skiriamos tokios jos rasys kaip: garsai prekybos vietose, skambéjimo
tonai bei garso prekés Zenklai. Sie retorikos elementai padeda jtikinti vartotoja, perduoti reklamos
zinutg bei paveikti asmenis emociskai ir priversti priimti tam tikra sprendimg. Jie marketingo
komunikacijoje atlieka pagrindinj vaidmenj formuojant nacionalinj identitetg.

2.5. Nacionalinio identiteto retorika prekés Zenklo reklamoje

Nacionalinis identitetas yra daznai naudojamas prekiy zenkly komunikacijoje tam, kad sukurti
glaudesnj rysj su tos Salies Zmonémis bei tam, kad padidinti pardavimus. Desmarais (2005) teigia,
jog apeliacija i vartotojy Sirdj, pasitelkiant nacionalinio identiteto simbolika, yra daznai naudojama
technika taikoma jau daug mety net ir didZiyjy prekiy Zzenkly tokiy kaip ,,Coca — cola®. Reklamose
nacionalinis identitetas dazniausiai naudojamas pasitelkiant retorikos elementus tokius kaip verbaline
ir vizualiné retorika bei garso retorika. Kitaip tariant prekiy Zenklai komunikuoja apie nacionalinius
tos Salies bruozus pasitelkiant Sias priemones. Norint geriau suprasti kaip, prekiy zenklai
panaudodami §ias retorikos priemones atskleidzia nacionalinj identiteta, yra butina detalesné analize.
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Visy pirma, nacionalinis identitetas yra atskleidZiamas panaudojant verbalinius bei vizualinius
simbolius atskirai arba kartu vienoje reklamoje. Siy simboliy naudojimas reklamose leidZia
vartotojams atskirti vieng kultiirg nuo kitos. Vienas i§ autoriy teigia, jog nacionalinis identitetas
televizijos reklamose dazniausiai pavaizduojamas naudojant vaizding medziaga: geografijos
(iSskirtiniai krasStovaizdzio, floros ar faunos vaizdai), laisvalaikio praktika (Salies populiarts
uzsiémimai ir jy tendencijos), kultiiros paveldas (nuorodos i istorinius ir Siuolaikinius asmenis) ir
socialinés vertybés (Seima, draugai) (Zantides, 2016). Kai simboliai yra naudojami autoritetingy
visuomenes veikéjy jie padeda Zmonéms suprasti, jog jie yra tam tikros kultiiros dalis, o kai juos
naudoja prekés Zenklai, susiedami su tam tikrais produktais jy s¢ékmé yra negincijama. Nacionalinis
identitetas marketingo komunikacijoje gali buiti kuriamas vaizdais bei jvairiais simboliais, kurie
leidzia mums atskirti vieng kultiirg nuo kitos. Prekés zenklai komunikacijoje naudoja ne tik tokius
simbolius kaip paveikslé¢liai ar nuotraukos, bet ir Zodzius ar idéjas. Kiekvienas i$ jy turi unikalias
savybes bei i$skirtinj panaudojima. Populiariausias patriotinis simbolis naudojamas komunikacijoje
yra véliava ar jos spalvos.

e Mantinga

Sveikiname su Valstybés atkarimo dienal!
Mylime Lietuva, $alj, kurioje galime laisvai kurti
ir tobuléti. P.S. net musy DONUTS specialiai
pasipuoseé Siai progai! &

4 pav. Nacionalinis identitetas reklamose pateiktas verbaliniais ir vizualiniais simboliais (Mantinga, 2019)

Véliavos simbolis ar spalvos daznai asocijuojasi su pasididziavimu biinant Salies dalimi, tiesa ar
teisingumu. Nacionaliniai simboliai yra svarbiis kuriant bendra tautos jausma. Bendrai valstybéje
priimti ir patvirtinti simboliai padeda kurti ir palaikyti pasakojimus apie tai, kas mes esame ir i§ kur
esame. Salies herbai labai veiksmingi simboliai, kurie turi stipry ry§j su $alimi bei norimu sukelti
jausmu vartotojams (McCloud, 2002). Zodziai taip pat gali biiti naudojami kaip simboliai, norint
sukelti jausmus (McCloud, 2002). Kai reklamose yra minimi tokie zodziai kaip laisve,
nepriklausomybe, vienybé Zmonés yra linke susieti juos su tam tikrais vaizdiniais, su kuriais jiems
asocijuojasi tie zodziai. Pavyzdziui, zodis vienyb¢ vercia vartotojus jaustis taip, lyg jie turéty sutikti
su reklama jei nori jaustis tautos dalimi bei nesusvetimé¢jg. Labiausiai patriotinis Zodis, pavartotas
reklamose yra Salies pavadinimas toks kaip Lietuva ar Amerika (Zr. 5 pav.)
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Musy valstybés atkurimo dienos svarba -
kiekvieno i$ musy Sirdyje. DZiugiai paminékime
$Sig ypatinga dieng'mu

5 pav. Nacionalinis identitetas reklamose iSreikstas per Zodzius (Molas, 2019)

Zodziai yra paveiki priemoné, kuri sukelia vartotojams jvairius jausmus bei emocijas (Lakoff, 2002).
Naudojant tokius Zodzius marketingo specialistai naudojasi Zzmoniy baimes ir tikéjimo jausmais, tam
kad itikinti vartotojus. Svarbu paminéti, jog idéjy naudojimas taip pat gali biiti paveikus metodas, nes
tai néra toks akivaizdus dalykas kaip Zodziai ar vaizdai. Patriotinés idéjos reklamose leidZia vartotojui
laisvai interpretuoti reklama tiek, kiek leidzia vaizduoté. Nors id¢jas panaudoti yra kur kas sunkiau
nei pries tai aptartus simbolius, jeigu jos yra kruopsciai integruotos gali biiti daug efektyvesnés.
Nacionalinis identitetas reklamose taip pat gali biiti formuojamas pasitelkiant jvarius toje Salyje
gyvenancius zymius zmones, pop zvaigzdes, kurios nesa zinig apie tos Salies kulttrg globaliu mastu.
Taigi, kiekvienas simbolio tipas marketingo komunikacijoje nesa skirtingg prasme bei gali paskatinti
vartotojy susidomé¢jimg reklama (McCloud, 2002). Nacionalinio identiteto integravimas i prekés
zenklo komunikacijg leidzia vartotojams suprasti, jog produktas yra tinkamas jy poreikiams bei kuria
stipry emocinj ry$j tarp prekés zenklo ir vartotojo. Svarbiausia yra tai, kad tokia integracija leidzia
prekés Zenklui pademonstruoti gyvenimo biidg ir socialinj konteksta, kuriam priklauso vartotojas
rinkdamasis tg prekés zenkla. Vienas i§ pavyzdziy, kuris atspindi socialinj kontekstg reklamoje yra
globalaus prekés zenklo ,,Coca-cola“ reklama, kuri integravo tuo metu vykusiy olimpiniy zaidyniy
simbolika.

6 pav. ,,Coca-cola” prekés zenklo komunikacija panaudojant socialinj konteksta (Lau, 2012)

Antra, nacionalinis identitetas prekés zenkly komunikacijoje gali biiti atskleistas panaudojant garso
retorikg. Garso retorika tai vienas i§ buidy, kuris padeda pritraukti vartotojy démesj. Atlikti tyrimai
rodo, jog didzioji dalis vartotojy reklamos metu labiau jsimena garso elementus ar muzika nei
vaizding medziagg (Lidskog, 2017). Taip pat yra teigiama, jog muzika padeda labiau prisiristi prie
prekés zenklo ir suprasti jo esme (Tesseras, 2018). Literattiroje, muzikos ir identiteto tema rysio
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svarba yra placiai nagrin¢jama. Muzika yra neatsiejama kultiiros dalis, todél yra svarbi nacionalinio
identiteto formavime. Muzikos pagalba galima sukurti emocinius, socialinius, paZintinius rysius tarp
prekés nacionalinio identiteto ir zmoniy (Lidskog, 2017). Muzika gali buiti naudojama kaip simboliné
socialinés grupés identifikacija tiek patiems nariams tiek aplinkai. Prekés zenklai savo
komunikacijoje norédami atskleisti nacionalinj identiteta daznai panaudoja patriotinés muzikos
motyvus reklamose. Tai gali biiti i§traukos i§ gerai visiems zZinomy dainy, kurios atspindi tam tikra
Salies laikotarpj. Pavyzdziui, Amerikoje tokios dainos kaip ,,Yankee Doodle Dandy* atspindi
nepriklausomybe ir laisve, todél tokiy dainy iStrauky panaudojimas marketingo komunikacijoje
prekés zenkla gali susieti su teigiamomis emocijomis, vertybémis, kurios kalba apie pasitikéjima,
laisve (Lidskog, 2017). Taip pat literatiiroje teigiama, jog aStresné, greitesn¢ garsesné muzika,
panaudota marketingo komunikacijoje yra siejama su galingumu ir pasipuikavimu, o léta ir rami su
nuoirdumu ir idéjomis (Berger ir Fales, 2015). Zmonés jprastai naudoja muzika, tam, kad sustiprinty
savo identiteta, dalindamiesi dainomis ir atlikéjais, kurie padeda nustatyti, kas jie yra. Kai garsas ir
muzika susipina prekés zenklo komunikacijoje galima tikétis, jog tikslinis vartotojas bus pasiektas
emociniame lygmenyje. Zinomy tos Salies atlikéjy muzikos ir garsy sintezés naudojimas prekeés
zenklo komunikacijoje gali padidinti tikimybe, jog produktai susilauks daugiau démesio. Muzika turi
galig prekeés zenklg paversti daug galingesniu nei tiesiog zodZziai (Berger ir Fales, 2015).

Apibendrinant galima teigti, jog nacionalinis identitetas prekés zenkly komunikacijoje yra
iSreisSkiamas keliais biidais: vaizdo bei verbaline retorika ir garso retorika. | vaizdo bei verbaling
retorika jeina simboliai, kuriais dazniausiai biina tos Salies veliavos ar jos spalvos, Salies herbai ir kiti
nacionaliniai, vieSai zinomi Zenklai. Jie sukelia tokius jausmus kaip pasididziavimas, vieningumas ar
stiprybé ir komunikacijoje naudojami norint sukelti vieningumo jausmg. Verbaliniai simboliai apima
zodzius tokius kaip laisve, nepriklausomybé, vienybé, kuriuos Zmonés yra linke susieti juos su tam
tikrais vaizdiniais, su kuriais jiems asocijuojasi tie ZzodZiai. Nacionalinis identitetas reklamose taip
pat gali buiti formuojamas pasitelkiant jvarius toje Salyje gyvenancius Zymius zmones, pop zvaigzdes,
kurios nesa zinig apie tos Salies kultiirg placigja prasme. Nemaziau svarbu yra tai, jog prekés Zenklai
naudoja garso retorika, jog perteikti identiteto idéjas. Muzika yra neatsiejama kulttiros dalis, todél yra
svarbi nacionalinio identiteto formavime. Reklamose tai pasireiskia per muzikos stiliy, budingg tik
tam tikrai Saliai bei patriotiniy dainy naudojimg reklamuojant produktus. Tam tikros Salies muzikos
motyvai padeda pasiekti vartotojo emocinj lygmenj bei pritraukti démes;.

2.6. Semiotika kaip reklamos analizés metodas

Vienas i§ dazniausiai naudojamy bei populiariausiy biidy analizuoti reklamas yra semiotin¢ analizé.
Ji gali padéti atskleisti kultiirines normas ar vertybes, susijusias su konkrecia visuomene, Zmoniy
grupe. Tam, kad Zmonés isSifruoty reklamoje naudojamus Zenklus ar nacionalinio identiteto
simbolius jie turi tai padaryti savojo supratimo lygmenyje: kultiirinio, istorinio, kalbinio konteksto
pagalba. Semiotiné analizé pabrézia buda, kuriuo mes patys dalyvaujame, kuriant reikSme
praneSimuose, o tai reiSkia, jog visuomené yra ne tik stebétojai reklamos procese, bet ir kiir¢jai. Taip
pat galutinis reklamos skaitytojas yra labai svarbus, nes biitent jis interpretuos pagrinding jos esme,
remdamsis reklamoje nurodytais simboliais ir koduodamas juos per savo kultiirinémis ar kitomis
vertybémis. Semiotin¢ analizé padeda geriau suprasti reklama bei jos pagrinding Zinute, kuri yra
koduojama tam tikrais simboliais ir net keliais lygmenimis.
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Semiotika tai terminas, kuris kilo i§ graiky kalbos ZodZio ,,semeion® bei kuris reiSkia ,,Zenklas®.
Kitaip tariant tai Zenkly ir simboliy mokslas, kurio pagrindinis démesys skiriamas ZodZiams, taciau
yra teigiama, jog bet koks komunikacinis elementas (vaizdas ar Sukuosena) yra laikomas Zenklu
(Mayr, 2013). Kaip teigia Mayr (2013) zenklai yra skirstomi j signifikantus ir signifikatus.
Signifikantais yra laikomi jvairlis zenklai: tekstas, garsas, vaizdai, kurie sudaro signifikatus
(reikSmes) t.y: padeda suformuoti tam tikra reikSme¢ ar sgvoka. Visa tai sudaro modeli, kuriame
signifikantai yra laikomi materiale priemone simboliui, o signifikatai yra mentali sagvoka, kurig
signifikantai stengiasi iSreiksti ar iSkomunikuoti (Mayr, 2013). Rys$;j tarp signifikato ir signifikanto
atspindi schema pavaizduota 7 paveikslélyje.

zenklas

signifikatas

signifikantas

7 pav. Schema, kuri parodo rysj tarp signifikato ir signifikanto (Mayr, 2013)

Kaip teigia autorius zenklas arba simbolis yra galutinis rezultatas, kuris kyla i§ asociacijy tarp
signifikanto ir signifikato. Kitas autorius pristato Siek tiek kitg zenkly interpratcija, kuri kalba apie
mitologing reikSme ar kulttirinj konteksta, kurie pazymi piming lingvisting reikSme (Dzanic, 2013).
Dzanic (2013) analizuoja juodaodzio berniuko reklama aiskindamas vizualig reikSme tokiu principu:

1. signifikantas — vizualinis paveiksliukas, kuriame vaizduojamas juodaodis, jaunas berniukas;
2. signifikatas — patriotizmas iSreiSkiamas per piliecio lojaluma, kuris sveikina véliava;
3. mitologiné reik§mé — pranctizy imperializmo stiprinimas (DZzanic, 2013).

LE NAUFRAGE
DERIVA BELLA MPhey

LA TRAGEDIE
DU MANS

8 pav. Paryziaus zurnalo reklama (Mayr, 2013, 480 p.)
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Koreliuojant Siems semiologiniams elementams: signifikantui ir signifikatui vyksta procesas, kurio
metu yra sudaroma reikSmé arba tam tikra mintj ar ideaologija reiskiantis Zenklas. Individai koncepta
ir akustinj vaizda siaja asociatyviomis sgsajomis, o su tikruoju pasauliu simbolis susiejamas jau
vartojimo metu. Lingvistai daugiausiai tyrin¢jo kalba kaip Zenkly — Zodziy visumg. Mokslininkai
akcentavo, jog Zenklo vert¢ nulemia jo struktiirinis rySys su kitais Salia esanciais simboliais.

Antroji semiologiné reklamos nagrin¢jimo sistema yra iSreiSkiama per denotacijg ir konotacija.
Denotacija tai pirminé reik§me, o konotacija tai antroji arba papildoma reklamos reik§mé. Sig sistema
atspindi schema pavaizduota 9 paveikslélyje.

pirmasis lygmuo antrasis lygmuo
| |
\

— s forma
/sngmﬁ\
kantas
denotacija | — { ........... l|
signifi- L
) .

Swe—

Pirmasis pavaizduotos schemos lygmuo yra vadinama denotacija. Ji parodo santykj tarp signifikanto
ir signifikato bei zenklo. Tai yra pirmin¢, akivaizdi simbolio/zenklo reik§mé. Pasitelkiant denotacija
jmanoma nusakyti kalbos vartojima, kai ji reiskia buitent ta, kas ir yra sakoma. Einant toliau galima
matyti antrajj lygmenj, vadinama konotacija, kuri priklauso kultiiros terpei. Konotacija tampa ryski
tada, kai simbolis/zenklas susiduria su konkreciais jo vartotojais: jy kultiira, jausmais. Konotacija
dazniausiai yra tada kai reikSmé yra visai kitokia palyginti su tuo, kas yra sakoma. Konotaciné
reik§mé yra dazniausiai papildanti denotacing. Konotacijg galima rasti ir toje komunikacijoje, kurios
veikiantis kaip papildoma medziaga straipsniuose ar kituose medijos praneSimuose. Spaudos
nuotraukose galima jzvelgti neiSvengiama konotacing reikSme. Paskutiné schemos dalis yra mitas.
Tai yra antra kalba, kuria kalbama per pirmaja. Tiesiogine prasme mitas $ioje schemoje reiSkia tam
tikras komunikacijos priemones: straipsnius, nuotraukas ir t.t. Autoriai tai vadina Zenkly visuma, kuri
padeda perduoti zinute.

Apibendrinant galima teigti, jog semiotin¢ analiz¢ yra svarbus procesas, norint gerai suvokti reklamas
bei jas analizuoti. Atlikus literatiiros analiz¢ iSryskéjo, jog atliekant semioting analiz¢ labai svarbu
suvokti signifikanto bei signifikato koreliacija, kuri leidzia perteikti pagrinding mintj vartotojui.
Signifikatas yra apibréziamas kaip sgvoka ar reikSme, o signifikantas kaip vaizdas, garsas ar kazkoks
tam tikras objektas, padedantis formuoti prasme¢. Taip pat literattiroje yra randama antroji semiologiné
reklamos nagrinéjimo sistema, kuri atskleidzia reklamos formavimg dviem lygmenimis. Pirmasis
lygmuo kalba apie denotacija, kuri skirta suvokti santykj tarp signifikanto ir signifikato. Tai pirminé
simbolio reik§mé. Toliau kalbama apie antrajj lygmenj, kuris akcentuoja konotacija, kai reikSme yra
visai kitokia nei tai, kas yra sakoma. Tai dazniausiai priklauso nuo aplinkos, kultiiros ir vertybiy.
Paskutiné sistemos dalis yra mitas, kuris paaiSkina komunikacijos priemones. Visa tai padeda suvokti
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kokia yra reklamos pagrindiné mintis, kaip ji yra kuriama ar kokj povekj gali turéti vartotojams.
Reklamy semiotikos analiz¢ yra glaudziai susijusi su prekés zenkly komunikacija, nes gali padéti
pasitelkus tam tikrus simbolius formuoti ar paveikti vartotojy sprendimus, renkantis tam tikrus
produktus.

2.7. Nacionalinio identiteto retorikos elementuy naudojimo reklamoje ir prekeés Zenklo
pasirinkimo sasajos

Vieni globalizacijos autoriai teigia, jog nacionalinis identitetas yra visai nesvarbus $iy dieny
visuomengje bei, kad Zzmonés labiau koncentruojasi j iSorinj pasaulj bei globalias perspektyvas
(Bulmer ir Oliver, 2010). Kita vertus, atlikus literatiiros apzvalga iSrySkéja visai kitas poziiiris:
nacionalinis identitetas yra labai svarbus bei aktyviai nagrin¢jamas tam tikrose mokslo srityse,
pavyzdziui, marketingo sferoje. Kaip teigia autoriai, nacionalinis identitetas suteikia reik§me¢ Zmoniy
gyvenime, kuri toliau vysto saugumo, priklausomumo jausmus (Bulmer ir Oliver, 2010). Gerai
iSvystytas nacionalinis identitetas turi galios tapti stipria jéga visuomengje, suteikiancia palankesnj
poziiiri | vietos institucijas, geresnj bendradarbiavima bei teigiama poziiirj i vietos produktus (Bulmer
ir Oliver, 2010).

Nacionalinis identitetas yra labai susijgs su vartotojo pirkimo jprociais. Norint iSsiaiSkinti, kaip
nacionalinis identiteto elementai, panaudoti marketingo komunikacijoje jtakoja vartotjy
pasirinkimus, labai svarbu pazvelgti kurioje vietoje yra nacionalinis tapatumas Zmonéms priimant
sprendimus. Le, Thi Nguyen ir Van Nguyen (2013) sudaré modelj, kuriame matosi, kokie veiksniai
itakoja vartotojo sprendimus bei kurioje vietoje yra nacionalinis identitetas.

Produkto
vertinimas
Nacionalinis
paveldas
Emociné v
Tikéjimo Nacionalinis vt Suvokiama | o
sistema identitetas verte g I
Socialiné A
verté
Kultarinis
panasumas
Vartotojy
» etnocentrizmas

10 pav. Modelis, kuris parodo ry$j tarp nacionalinio identiteto ir vartotojo norg pirkti (Le, Thi Nguyen ir Van
Nguyen, 2013).

Sis modelis apibiidina rysj tarp vartotojo nacionatinio identiteto, produkto suvokiamos vertés bei noro
pirkti. Produkto vertinimas tai racionalus vartotojo sprendimas dé¢l tam tikro fizinio produkto.
Vartotojai produkta vertina pagal vidines savybes tokias kaip: skonis, dizainas bei pagal iSorines
savybes tokias kaip: kaina, prekés Zenklas bei garantija (Sharma, 2011). Nacionalinio tapatumo bei
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produkto vertinimo sgsaja galima paaiskinti vartotojy asmenine verte. Nacionalinis identitetas
apibrézia masta, kuriuo vartotojas vadovaujasi priimdamas sprendimus bei kuris nubrézia tipinés
vertés suvokimo paveikslg. Individai, nors ir gyvenantys toje pacioje Salyje, taciau turi skirtingus
nacionalinio tapatumo lygius dél skirtingo poziiirio  pasaulj. Taigi, galima teigti, jog nacionalinis
identitetas formuoja savo kultiring ir socialing vertybiy sistema, pagal kurig zmonés kuria savo
asmening vertg bei vertina produktus ar paslaugas, todél jo aktyvavimas ir panaudojimas reklamose
yra glaudziai susijes su prekeés Zenkly pasirinkimu ar naudojimu (Thuy ir Hau, 2010).

Kaip teigia kiti autoriai tam, kad nacionalinis identitetas panaudotas prekés zenkly komunikacijoje
buty kur kas veiksmingesnis, ji biitina aktyvuoti (Yu ir Jung, 2004; Carvalho ir Luna, 2014). Ta
padaryti galima pasitelkus tam tikra socialinj konteksta, pavyzdziui, tarptautines sporto varzybas,
gloabalius renginius ar krizes, kurios paskatina Zmones biiti vieningais bei suaktyvina nacionalinio
identiteto svarbg (Yu ir Jung, 2004). Asmenys su aktyvuotu nacionaliniu identitetu renkasi prekinius
zenklus, kurie rezonuoja su jy paciy samprata, asmenybe ar tapatybe, todél reklama panaudota bitent
per tam tikra socialinj konteksta tampa Zymiai veiksmingesné (Krishen ir Sirgy, 2016). Sukurta
prekés Zenklo reklama, kurig sudaro nacionalinio identiteto verbaliniai ir neverbaliniai retorikos
elementai gali biiti naudojama paprastoje reklamoje arba gali biiti panaudota ziniasklaidos kontekste,
tam, kad paskatinti prekés Zenklo pasirinkimo tikimybe¢ (Bulmer ir Oliver, 2010). Kaip teigia Minowa
ir Belk (2017) prekés zenklai komunikacijoje naudoja verbaling ir vizualing retorika, kuri jkiinija
nacionalinio identiteto prasme. Taip pat Shevy ir Hung (2013) pabrézé garso retorikos reikSme, norint
atskleisti nacionalinio identiteto prasme prekés Zenkly komunikacijoje. Sie visi autoriai apibendrina,
jog retorikos elementy pagalba yra kuriamas nacionalinio identiteto jvaizdis prekés zenkly
komunikacijoje, kuris lemia prekés Zenklo pasirinkimg. Remiantis nacionalinio identiteto autoriy
darbais: Keillor ir Hult (2015), Bulmer ir Buchanan (2010), Carvalho ir Luna (2014), Dinnie (2002),
nacionalinio identiteto aktyvavimo teoretikais: Yu ir Jung (2004), Krishen ir Sirgy (2016),
nacionalinio identiteto retorikos elementy panaudojimo komunikacijoje atrad¢jais: Minowa ir Belk
(2017), Shevy ir Hung (2013) galima teigti, jog tarp jy yra rySys, kuris lemia ar tam tikras prekés
zenklas bus pasirinktas vartotojo ar ne. Visa tai sudaro schema nurodyta 11 paveikslélyje.

Nacionalinis identitetas Retorikos elementai: Poveikis:
Kategorijos:
tikéjimo sistema verbaliniai A. pozZitiris %rekla.mq;
kultiirinis panaSumas vizualiniai — B. poziiris | prekés
nacionalinis paveldas garso zenkla;
etnocentrizmas C. ketinimas pirkti.

Socialinis kontekstas

11 pav. Schema, kuri parodo rysj tarp nacionalinio identiteto, retorikos elementy ir vartotojy elgsenos

Marketingo komunikacijos veiksmai su nacionaliniu identitetu veikia kaip priemong, kuri leidzia
perkelti reikSmes ar vertybes i§ visuomenés ar pasaulio | prekes, produktus, paslaugas. Taigi,
marketingo komunikacija yra pabréziama kaip visuomen¢ moderuojanti priemone, kuri skatina
priimti tam tikrus sprendimus. Vartotojy sprendimy priémimas literatiiroje yra apibréziamas kaip
dinamiskas procesas, kurj reguliuoja aplinka, elgesys, itaka, pazinimas, vertybés (Yu ir Jung, 2004).
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Nacionalinio identiteto retorikos elementai plati procesy ir objekty kategorija, turinti reikSme tam
tikrai Zmoniy grupei, todel skirtingas tautas veikia vis kitokie simboliai ar elementai, kurie
aktyvuojami per tam tikrg socialinj konteksta pasitelkiant Ziniasklaidg ar reklamg. Visa tai padidina
vartotojy teigiamg poziiirj j prekés Zenkla bei jo prekes ar paslaugas. Prekés Zenklai kuria stiprius
rySius tarp Zzmoniy, gyvenanciy tose paciose Salyse bei padeda asmenims atskirti save nuo kity
pasaulio tauty. Individai jau nuo seny laiky yra linke save iSskirti i kity ar lyginti. Prekés zenklai
kuria istorijas, kurios palie¢ia Zmoniy pasamong bei prisideda prie savo identiteto formavimo bei
gelbéja iSrySkinant savo iSskirtinumus. Kaip teigia vienas i§ mokslininky Zantides (2016), kuris atliko
turinio analize Kipro turistinése reklamose, dazniausiai reklamose atsispindi viena i$ nacionalinio
identiteto kategorijy - kultiiriniai elementai, kurie perteikiami per vizualines verbalines arba
neverbalines Zinutes. Tyrimas parod¢, jog identiteto simboliy panaudojimas reklamose skatina
turistus priimti sprendima, keliauti ir rinktis butent Kipra, kaip atostogy $alj. Atsizvelgiant | tai, tam,
kad empyriskai patikrinti ar nacionalinio identiteto retorikos reklamoje panaudojimas per tam tikra
socialinj konteksta turi jtakos prekés Zenklo pasirinkimui yra keliami tokie klausimai:

o Kurios nacionalinio identiteto kategorijos yra labiausiai akivaizdzios prekiy zenkly
reklamose?

o Per kokj socialinj konteksta panaudoti nacionalinio identiteto retorikos elementai turi
didziausig jtaka vartotojy pasirinkimui?

o Ar socialinis kontekstas turi jtakos vartotojy ketinimui pirkti?

o Per kuriuos retorikos elementus aiskiausiai atsiskleidzia nacionalinis identitetas?

o Ar nacionalinio identiteto retorikos elementai panaudoti reklamoje turi jtakos vartotojy
ketinimui pirkti?

o Ar nacionalinio identiteto retorikos elementai turi jtakos pozitriui i reklama?

o Ar nacionalinio identiteto retorikos elementai padeda formuoti teigiamg jvaizdj apie prekés
zenkla?

o Kurie i retorikos elementy geriausiai atskleidzia nacionalinj identiteta reklamose?

Apibendrinant, norint gauti atsakymus j Siuos tyrimo klausimus kitoje darbo dalyje bus pateikiama
empirinio tyrimo metodologija.
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3. Nacionalinio identiteto retorikos reklamoje poveikio prekés Zenklo pasirinkimui empirinio
tyrimo metodologija

3.1. Tyrimo tikslai, klausimai bei prielaidos

Tyrimo metodologija yra susijusi su poziliriu j nagrin¢jimg problema, tyrimo tikslais, uzdaviniais bei
informacijos gavimo galimybémis. Tyrimo metodologija atskleidzia problemos nagrinéjimui
reikalingy duomeny rinkimo ir apdorojimo metodus bei duomeny gavimo apribojimus.

Tyrimo tikslas — nustatyti nacionalinio identiteto retorikos elementy raiska reklamoje ir jos poveikj
vartotojams, renkantis prekiy Zenklus.

Tiriamieji klausimai: mokslinéje literatiiroje teigiama, jog nacionalinis identitetas yra svarbus
reiSkinys, kuris yra atpazjstamas kaip svarbus aspektas rinkodaros srityje ir yra pritaikomas
marketingo komunikacijoje pasitelkiant retorikos elementus. Nacionalinio identiteto retorika plati
procesy ir objekty kategorija, turinti reikSme tam tikrai zmoniy grupei, todél skirtingas tautas veikia
vis kitokie simboliai ar elementai, kurie aktyvuojami per tam tikra socialinj konteksta pasitelkiant
ziniasklaidg ar reklamg. Atsizvelgiant j iSnalizuotus mokslininky straipsnius bei literatiirg galima kelti
tokius tiriamuosius klausimus, kuriais sieckiama atskleisti nacionalinio identiteto retorikos
panaudojimo reklamoje poveikj vartotojams, renkantis prekiy zenklus:

o Kurios nacionalinio identiteto kategorijos yra labiausiai akivaizdzios prekiy zenkly
reklamose?

o Koks socialinis kontekstas vyrauja prekiy zenkly reklamoje su nacionalinio identiteto
retorika?

o Kurie retorikos elementai reklamose pasireiskia dazniausiai, norint atskleisti nacionalinj
identitetg?

o Per kuriuos retorikos elementus yra perteikiamas nacionalinis idententitetas?

o Ar reklama, panaudota per tam tikrg socialinj konteksta, lemia vartotojy prekiy zenkly
pasirinkimus?

o Ar nacionalinio identiteto retorika turi jtakos poziiiriui i reklama?

o Ar nacionalinio identiteto retorika padeda formuoti teigiamg jvaizdj apie prekés zenkla?

o Kurie i8 retorikos elementy yra labiausiai paveikils vartotojams?

o Ar prekés Zenklo reklama su nacionaliniu identitetu gali nulemti vartotojy pasirinkima?

Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢ paaiskéjo, jog egzistuoja rySys tarp nacionalinio identiteto bei
vartotojy prekés zenklo pasirinkimo ar pirkimo: marketingo komunikacijos veiksmai su nacionaliniu
identitetu veikia kaip svarbi priemoné, norint perkelti vertybes bei pozitirius i§ visuomenés, pasaulio
1 produktus ar paslaugas. Tai padaryti padeda retorikos elementai, o tokia integracija veikia zmoniy
prekés Zenkly pasirinkimus, nes asmenys renkasi prekés Zenklus pagal savo jau i§ anksCiau
suformutas nuostatas ar nuomones (Zantides, 2016; Yu ir Jung, 2004). Remiantis mokslininky
tyrimais buvo sudarytas modelis (11 pav.), kuris nurodo tolimesnio tyrimo lauka. Kita vertus,
remiantis mokslininky tyrimais bei 11 pav. sudarytu modeliu negalima teigti, jog nacionalinio
identiteto panaudojimas komunikacijoje veikia vartotojy poziiiri j prekés Zenklg ar reklama. Tam, kad
ta iSsiaiSkinti yra bitinas tolimesnis tyrimas.

Tam tikroms tyrimo prielaidoms ar klausimams galima tikétis konkre€iy rezultaty, remiantis jau
atlikty autoriy (Zantides, 2016; Minowa ir Belk, 2017; Yu ir Jung, 2004) darbais nacionalinio
identiteto, retorikos elementy bei socialinio konteksto, kaip svarbaus marketingo reiskinio pagrindu.
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Atsizvelgiant | tai gali buti keliamos tyrimo prielaidos. Taip pat yra tikimasi, jog Sis atliktas tyrimas
atskleis naujy jzvalgy, kurios bus naudingos ateityje prekiy Zenkly komunikacijos sprendimams.

Tyrimo prielaidos:

P1 — marketingo komunikacijoje labiausiai atsispindi kultlirinio panaSumo elementai.

P2 — nacionalinis identitetas labiausiai atsiskleidzia per vizualinius retorikos elementus.

P3 — per globalius renginius panaudoti nacionalinio identiteto retorikos elementai labiausiai turi
poveikj vartotojy pasirinkimui.

P4 - nacionalinio identiteto retorikos elementai panaudoti reklamoje turi poveiki vartotojy pirkimui.

D¢l informacijos nepakankamumo bei gilesnio iStyrimo trikumo kelti daugiau prielaidy yra sudétinga
ar net nejmanoma. Atlikus tyrimg tikimasi gauti daugiau gilesniy izvalgy, kurios padés tolimesniems
moksliniams tyrimams.

3.2. Tyrimo pobiudis ir metodai

Tam, kad pasiekti iSsikeltg tikslg bei atsakyti i tyrimo klausimus bus atliekamas kokybinis tyrimas,
kuris padés iStirti nacionalinio identiteto retorikos elementy poveiki pozitriui j prekés zenkla,
reklama bei vartotojo ketinimui pirkti. Visa tai padés geriau suprasti vartotojy elgesj renkantis
produktus ar paslaugas bei prekés zenklams priimti labiau pagristus sprendimus, norint padidinti
vartotojy susidoméjimg ar net pardavimus. Kokybinis tyrimas tai sistemingas situacijos, jvykio ar
atvejo tyrimas, kuris pasizymi ar iSsiskiria savo lankstumu bei duomeny visapusiSska analize.
Lankstumas apibiidina kokybinj tyrima kaip neturintj specialios struktiiros tyrima, tinkantj bet kuriai
tiriamai aplinkai (Kardelis, 2002). Kokybiniy tyrimy metodai dazniausiai yra lankstiis, nes
orentuojasi | interpretacija, o ne j matavimus. Kokybinj tyrimg dazniausiai patariama rinktis tuomet,
kai yra svarbu iSgryninti zmoniy nuostatas, jsitikinimus, supratimg tam tikra tema, del kokiy
priezaséiy yra elgiamasi taip, o ne kitaip. Sis tyrimo pobiidis padeda i$siaiskinti respondenty vertybes,
poreikius. Tam, kad atlikti §j tyrima bus taikomi du tyrimo metodai: semiotiné turinio analizé bei
grupinés diskusijos metodas (ang. focus group).

Semiotiné turinio analizé bus naudojama tam, kad iSanalizuoti reklamas. Semiotika, kaip mokslas
tiria zenkly sistemas, taciau $iuo atveju bus tiriamas nacionalinio identiteto zenkly panaudojimas
prekés zenkly komunikacijoje. Semiotika veikia kaip priemoné, kuri tiria vaizdus ir padeda suprasti
Jju platesnes reikSmes. Semiotikos analizés modelis lemia peré¢jimag nuo tai kas paprasta ir akivaizdu
reklamoje prie to kaip yra sukuriame gilesné prasmé per vaizdus ir joje esancius zenklus. Semiotinés
turinio analizés metodas padeda pamatyti tai, kas uzslépta ir perskaityti reklamoje pavaizduotus
zenklus. Autoriai siiilo veiksmy seka norint tinkamai iSanalizuoti reklamas. Visy pirma reikéty
identifikuoti zenklus reklamoje. Antra, iSanalizuoti kas yra Sie Zenklai, atrasti jy tarpusavio rysj bei
paaiskinti rySius platesnémis prasmémis. Galiausiai reikeéty grizti prie Zenkly per jy kodavima, kad
suzinoti konkre¢ia idealogija, prasme ar mitolofija. Siame darbe reklamy semiotiné analizé yra atlikta

vt —

lygmenimis.

Grupiné diskusija — tai kokybinio tyrimo metodas (ang. focus group), kuriame dalyvauja 8-12
tarpusavyje sgveikaujanéiy informanty, atrinkty pagal konkretaus tyrimo uzdavinius, svarstanciy
visiems dalyviams jdomia problema. Zmoniy gausa priklauso nuo to, ar reikia naujy idéjy, ar tam
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tikry nuomoniy sprendziamomis temomis ar klausimais. Tai vienas i§ populiariausiy kokybiniy
tyrimy metody. Grupinés diskusijos metodas yra aiSkinamas kaip kokybinio tyrimo forma i§samiems
apraSomiesiems duomenims rinkti mazose grupése, kuriy dalyviai sutinka sutelkti démesj | visus
susirinkusiuosius dominancig tema (Wilkinson, Birmingham, 2003). Tai grupiné diskusija, kuri yra
moderuojama tam tikro Zmogaus (moderatorio) pagal i§ anksto sudaryta pokalbio plang. Atlikus
interviy bus sudaryta i§sami pokalbio transkripcija, o rezultatai iSanalizuojami ir aprasomi. Diskusija
fokus grupéje tai metodas, kuris remiasi greito jvertinimo technika bei jprastai suteikia labai daug
informacijos. Vykstant diskusijai joje dalyvaujantys asmenys turi galimybeg iSreiksti savo mintis, o jy
atsakymai néra ispraudziami j tam tikrus rémus kity tyrimy metody metu: pavyzdziui, duodant
anketas. Taip pat svarbu paminéti, jog diskusijos metu galima keisti temg ir pokalbj pakreipti norima
linkme tam, kad gauti atsakymus ] ripimus klausimus. Pageidautina fokus grupés trukme iki 2
valandy. Moderatoriaus rol¢ yra taip pat labai svarbi, nes jis turi fiksuoti duomenis bei padéti
atsiskleisti diskusijos dalyviy jpro¢iams, nuomonéms, poziliriams, pomégiams, asociacijoms ir t.t.
Sio tyrimo metodo metu svarbiausia yra gilumas, i§samumas, interpretacija, o ne statistiniai
duomenis.

Abu Sie tyrimo metodai: tiek grupiné diskusija tiek semiotin¢ analizé yra svarbiis, kad tinkamai istirti
nacionalinio identiteto retorikos elementy panaudojima reklamose bei kaip tai jtakoja vartotojy
prekés zenkly pasirinkimus. Dviejy kokybinio tyrimo metody panaudojimas tyrime leidzia giliau ir
placiau iSnagrinéti temg bei pasiekti i$sikelta tikslg. Jie pilnai papildo vienas kitg ir padeda pazvelgti
1 tas pacias sgvokas kitu kampu ar kitais biidais, todél panaudojus juos tyrimas bus detalesnis bei
iSsamesnis. Skirtingiems tyrimo klausimams bus naudojamas skirtingas kokybinio tyrimo metodas.

5 lentelé. Tiriamyjy klausimy pateikimas, pagal kokybinio tyrimo metodus

Semiotiné turinio analizé

Fokus grupés diskusija

Kurios nacionalinio identiteto kategorijos yra labiausiai
akivaizdzios prekiy Zenkly reklamose?

Ar nacionalinio identiteto retorikos elementai turi jtakos
pozitriui j reklama?

Kurie retorikos elementai reklamose pasireiskia
dazniausiai, norint atskleisti nacionalinj identitetg?

Ar nacionalinio identiteto retorikos elementai padeda
formuoti teigiamg jvaizdj apie prekés zenklg?

Koks socialinis kontekstas vyrauja prekiy Zenkly
reklamoje su nacionalinio identiteto retorika?

Kurie i§ retorikos elementy yra labiausiai paveikis
vartotojams?

Per kuriuos retorikos elementus yra perteikiamas
nacionalinis idententitetas?

Ar socialinis kontekstas lemia vartotojy prekiy zenkly
pasirinkimus?

Ar prekés zenklo reklama su nacionaliniu identitetu gali
nulemti vartotojy pasirinkimg?

Fokus grupés diskusijoje dalyvauja po 8-10 savanoriy, kurie dar kartais gali bti skirstomi | grupes
pagal amziy. Diskusijos vedimui yra pasirinkta grandininis tyrimo metodas tam, kad diskusija vykty
laisvai bei nevarZzomai ir susidaryty galimybeés naujy klausimy jterpimui, pokalbio vedéjas skatinty
naujus pasisakymus, kad diskusija plétotysi pagal susiklosCiusig situacija.

Tyrimas atliktas nuosekliai, remiantis Siais etapais:

I. Tyrimo srities pasirinkimas, problemos iskélimas, tyrimo temos tikslumas, aktualumas, uzdaviniy
suformulavimas, mokslinés literatiiros analizé.
II. Reklamy pavyzdziy rinkimas.
III. Reklamy kokybiné analize, pasitelkiant tokius metodus kaip semiotiné analizé bei fokus grupés
diskusija.
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I'V. Remiantis moksline literatiira, atlikto tyrimo kokybine duomeny analize, sudaromos argumentuotos
iSvados bei rekomendacijos.

3.3. Tyrimo operacionalizacijos sprendimai

Tam, kad atlikti nacionalinio identieto retorikos elementy analize bei pasiekti Sio darbo tikslg bus
panaudoti du kokybinio tyrimo metodai: semiotiné analizé bei fokus grupés diskusija. Norint
apsibrézti, kaip Sie tyrimai bus atliekami reikalingo tyrimo operacionalizacijos sprendimai, kurie
padés giliau pazvelgti i Siuos tyrimy metodus bei jy juos paanalizuoti.

3.3.1. Semiotinés analizés operacionalizacijos sprendimai

Tyrimo objektas — jvairiy vietiniy ir tarptautiniy prekés zenkly reklamos, kurtos Lietuvos rinkai,
kurios turi nacionalinio identiteto retorikos elementy, kurie isreiskiami per vaizda, garsa ar teksta.
Taip pat tyrimo objektais buvo pasirinktos video reklamos, kurios taip pat turéjo Lietuvos
nacionalinio identiteto elementy. Tai reklamos, kurios buvo randamos socialiniuose tinkluose,
spaudoje, televizijoje ar net mazmeninéje prekyboje. Tyrimui pasirinktos keturios video reklamos,
kurtos vieny i§ didziausiy prekés zenkly Lietuvoje: ,,Tele2” (Simtmecio raidynas Tele2) ,,Vytautas*
(Vytautas: AS ESU LIETUVIS), , Maxima* (Lietuva, adiii! Tai — daugiau nei ZodZiai) bei ,,Audimas”
(Olimpinés rinktinés apranga). Sios keturios reklamos buvo pasirinktos, nes yra kurtos vieny i$
zinomiausiy, lyderiaujanc¢iy prekiy Zenkly, kurivos dauguma zmoniy zino, atpazjsta. Taip pat yra
labai svarbu, jog tai vieni didziausiy prekiy Zenkly Lietuvoje, kurie nuolat komunikuoja su savo
vartotojais skirtingais biidais, tod¢l fokus grupés dalyviams vertinti jau Zinomus prekeés Zenklus yra
paprasciau, nes su jais susiduria kiekvieng dieng ir jau galimai turi susiformavusj pozilirj ar nuomong
apie juos. Toliau, buvo pasirinktos prekés Zenkly reklamos randamos socialiniuose tinkluose:
,Mantinga* spurgy reklama, ,,Vilniaus duona* reklama, ,,Malsena* blyny reklama, ,.Svaros broliai*
plovyklos reklama, ,,Wella profesionals“ reklama bei ,Beigelistai reklama. Sios reklamos buvo
parinktos, nes yra taip pat pakankamai gerai zinomy prekés Zenkly bei apima skirtingus produktus ar
paslaugas: nuo maisto iki priezitiros priemoniy ar net paslaugy. Ivairesniy prekiy, paslaugy reklamy
pasirinkimas leis susidaryti globalesnj vaizda bei situacija. Kalbant apie tarptautinius prekés zenklus,
nagriné¢jimui buvo pasirinkta: ,,Paulig* kavos reklama, ,,Dione* ledy reklama bei ,,Coffee inn* kavos
reklama, kurios padés pazvelgti, kaip globallis prekés Zenklai pristato ar pateikia produktus tokiose
rinkose kaip Lietuvos. Taip pat tyrimui buvo pasirinktos dar dvi reklamos, kuriose buvo matomi
Lietuvoje gerai zinomi zmongs: ,,Audimas“ naujos kolekcijos internetiné reklama bei ,,Emsi*
degalinés reklama. Sios dvi reklamos buvo pasirinktos tam, kad istirti, kaip Zinomy visuomenés
veikéjy panaudojimas komunikacijoje veikia vartotojy pasirinkimus ar kokias emocijas sukelia. Visos
reklamos toliau bus nagrinéjimos semiotinés analizés metodu. Semiotinés analizés pagalba (Zr. 5
lentele) siekiama iSanalizuoti reklamy turinj ir juose esancius nacionalinio identiteto retorikos
elementus, kurie padéty suprasti kaip tam tikri retorikos elementai formuoja nacionalinj identiteta
reklamose. | reklamas bus Zvelgiama per verbalinius, neverbalinius bei garso elementus ir per ka jie
formuoja denotacines, konotacines reikSmes bei kas yra $iy reklamy signifikantai ir signifikatai.
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6 lentelé. Pasirinkty reklamy semiotinés analizés instrumentas, kuris bus naudojamas tolimesniems
tyrimams

Denotaciné Konotaciné Nacionalinio
reik§me reik§me identiteto Socialinis kontekstas
(signifikantai) (signifikatai) elementai
Verbaliniai
simboliai
Neverbaliniai
simboliai
Garsas

Pateikta lentel¢ bus naudojama, kaip semiotinés analizés jrankis, kuris padés iSanalizuoti skirtingy
prekés zenkly reklamas per tris lygmenis (verbaliniai simboliai, neverbaliniai simboliai, garsas) ir
atskleisti gilesnes jy reikSmes, kurios formuojamos, pasitelkiant nacionalinio identiteto simbolika.
Sis instrumentas padés istirti reklamas ir atskleisti nacionalinio identiteto panaudojima reklamose bei
per kokius simbolius jis yra dazniausiai formuojamas.

3.3.2. Fokus grupés diskusijos operacionalizacijos sprendimai

Tam, kad fokus grupés diskusija vykty sklandziai ji turi biiti suskirstyta j tam tikrus etapus, tokius
kaip: susipazinimas (jvadiniai klausimai), su tyrimo turiniu susij¢ klausimai bei apibendrinimas. Visy
pirma tam, kad pradéti diskusija yra uzduodami tokie klausimai kaip: ,,ar yra zinote kas yra
nacionalinis identitetas, ar yra tek¢ matyti reklamy su nacionaliniu identitetu bei gal galite pateikti
reklamy pavyzdziy, kuriuos Zinote?“. Toliau, siekiant tinkamai jvertinti situacijg: kaip nacionalinis
identitetas jtakoja vartotojus yra reikalingas gilesnis iStyrimas. Antrosios tyrimo dalies objektai —
vartotojy poziiiris | reklama, vartotojy ketinimas pirkti, vartotojy poziiris i prekés zenkla, socialinio
konteksto bei retorikos elementy svarba yra pateikti 6 lenteléje. Tai svarbiis objektai, kurie padés
atsakyti  tiriamuosius klausimus bei iSanalizuoti tema. Diskusijos dalyviams buvo uzduodami 6-toje
lenteléje nurodyti klausimai, kurie leido atskleisti kiekvieno pozitirj i tiriamg reiskinj i§ jvairiy
pozitrio tasky.
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7 lentelé. Sudaryti fokus grupés diskusijos klausimai, pagal tiriamuosius klausimus

Objektas

Diskusijos klausimai

Vartotojy pozitiris | reklamg
(Ar nacionalinio identiteto retorikos
elementai turi jtakos poZiiriui j
reklamg?)

Ar nacionalinis identitetas, panaudotas reklamose jums sukelia
teigiamas emocijas/ jausmus?

Ar reklamos su nacionaliniu identitetu jums yra labiau
isimenamos nei be nacionalinio identiteto?

Ar produkty reklamos su nacionaliniu identitetu jus paskatina
dométis reklamuojamu produktu?

Kaip vertinate reklamas su nacionalinio identiteto elementais?

Vartotojy poziiiris j prekés zenkla
(Ar nacionalinio identiteto retorikos
elementai padeda formuoti teigiamg

jvaizdj apie prekés Zenklq )

Kokius jausmus apie prekés zenkla jums sukelia produkto
reklama, kurioje yra nacionalinis identitetas?

Ar renkantis prekés zenklg ir jo produkcija jums yra svarbu,
kad jis biity pagamintas toje Salyje, kurioje gyvenate?

Ar prekes zenklo su nacionaliniu identitetu reklama jums
sukelia teigiama jvaizdj/emocijas?

Ka manote apie prekés zenkla, kuris komunikacijoje naudoja
nacionalinio identiteto elementus?

Ar prekés zeklo reklama su nacionaliniu identitetu jtakoja jusy
sprendima rinktis biitent ta prekés zenkla, kuris yra sietinas su
jiisy gyvenama Salimi?

Ar reklama su nacionaliniu identitetu lemia jusy susidoméjimag
konkreciu prekés zenklu?

Vartotojy ketinimas pirkti
(Ar prekes zenklo reklama su
nacionaliniu identitetu gali nulemti
vartotojy pasirinkimq?)

Ar produkto reklama su nacionaliniu identitetu jums daro jtaka
ji pirkti?

Ar produkto susiejimas su nacionalinio identiteto elementais
jums padeda priimti sprendimg jj pirkti/nepirkti?

Ar reklama su nacionaliniu identitetu lemia jusy susidoméjima
konkreciu produktu?

Ar pries perkant tam tikrg produktg ieSkote informacijos, kas
padéty nuspresti ar produktas pagamintas toje pacioje Salyje
kurioje gyvenate?

Socialinis kontekstas
(Ar socialinis kontekstas turi jtakos
vartotojy pasirinkimams?)

Ar produkto reklama su nacionaliniu identitetu, panaudota per
tam tikrg socialinj konteksta (renginj, nacionaling Svent¢) daro
jtaka juisy pasirinkimui pirkti?

Ar nacionalinés $ventés, renginiai skatina jus rinktis produktus
su nacionaliniu identitetu?

Retorikos elementai
(Kurie is retorikos elementy yra
labiausiai paveikiis vartotojams?)

K3 dazniausiai atsimenate i$ reklamos: teksta, vaizda ar garsg?
Kas jums labiausiai padeda jsiminti informacija: tekstas,
vaizdas ar garsas?

Sie visi klausimai yra parinkti tam, kad jvertinti vartotojy pozitirj j reklama, vartotojy ketinima pirkti,
vartotojy pozitirj 1 prekés zenkla, socialinio konteksto svarbg bei retorikos elementy reikSminguma.
Atsakymai ] Siuos klausimus padés jvertinti nacionalinio identiteto retorikos elementy panaudojimo
reklamoje poveikj vartotojui. Trecioje fokus grupés diskusijos dalyje yra pateikiami apibendrinimai:
ka pavyko suZzinoti, iSsiaiSkinti ir atrasti kartu su diskusijos dalyviais taip pat padékojama dalyviams
uz atsakymus ir dalyvavima.

3.4. Tyrimo imties procediiry apibidinimas ir pagrindimas

Reklamos pavyzdziy atranka semiotinei analizei. Pirmai tyrimo daliai buvo pasirinktos reklamos
lietuvisky ir uZsienio prekés zenkly, kurios skirtos Lietuvos rinkai. Tai prekés Zzenklai, kurie
kiekvienais metais investuoja tukstancius pinigy j reklamines kampanijas tam, kad iSlaikyti savo
vartotojus ar pagerinti padétj rinkoje. Dalis jy buvo rinktos socialiniame tinkle ,,Facebook”, dalis
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buvo naudojama kaip lauko reklamos, o kita dalis reklamy buvo parinkta i§ ,, Y outube” kanalo ar kity
internetiniy populiariy puslapiy. Didzioji dalis reklamy buvo pradétos rodyti per tam tikra nacionaling
Svente arba globaly renginj. Visos reklamos, naudotos Siam tyrimui atlikti yra pateiktos 7 lenteléje

kartu su Saltiniais bei trumpais apibiidinimais.

8 lentelé. Reklamy, naudoty tyrimui atlikti, sgrasas su paaiskinimais

Prekés Zenklas Reklama Apibidinimas
Prekés zenklo ,,Audimas” naujos
ruby kolekcijos pristatymo video ir
. . int tiné kil . Kolekeij
»Audimas“ https://bit.ly/2Fw0CcB fnterneuncs - rexfamos. Rolekela
skirta 2016 mety vasaros olimpiniy
zaidyniy mingjimui ir yra su
Lietuvos simbolika.
Prekés zenklo ,,Maxima” reklama,
»Maxima*“ https://bit.ly/2FvYMsv kuri sieja save, augimg ir plétra
kartu su Lietuvos valstybe.
Mineralinio vandens ,,Vytautas”
. kil kuri ianti
« https://bit.ly/2FwLY Sz fexiama,  xur sp.kurtg Tenuants
»Vytautas Lietuvos motyvais bei turi stipriy
sasajy su krepsiniu (populiariausia
sporto Saka Lietuvoje).
Vieno i§ populiariausiy mobilaus
T v https://www.youtube.com/watch?v=Yk6te35dbq0&t=1s tinklo Lietuvoje ,,Tele2” reklama
,» Tele2 . . o .
skirta Lietuvos Simtmeciul
paminéti.
e Mantinga
Sveikiname su Valstybés atkarimo diena!
Mylime Lietuva, $alj, kurioje galime laisvai kurti
ir tobuléti. PS. net msy DONUTS specialiai
pasipuosé $iai progai! &
Prekés zenklo ,,Mantinga”
reklama socialiniame tinkle
»MVantinga” ,,Facebook” panaudojant
nacionalinio identiteto elementus
per valstybing Sventg.
Wella Professionals
Kokia nuostabi, Lietuva, esi
Kaipgi nemylét mums Taves tokios !
Musy dziaugsmas Tu, misy skausmas Tu
Savo $irdyse saugome Tave! Q@
Su Lietuvos Valstybés atkiirimo diena! i Prekés Zenklo ,,Wella
W professionals” reklama,
,»Wella . .
. ’ panaudojant socialinj konteksta
Professionals . . L. .
bei nacionalinio identiteto
elementus.
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,» Vilniaus
duona”

4Oy Vilniaus duona. Visos Lietuvos duona

Visy poreikiai be galo skirtingi, todél siglome duona, supakuota ir
didZiuliais kepalais, ir keliomis riekelémis. O koki renkatés Jas?

,,Vilniaus duona” Facebook
reklama, kuri pristato vieng i§
savo produkty: lietuviska duong.
Reklamoje naudojami
etnografiniai simboliai.

,» Vilniaus
duona”

N :\\mau? d(fona Visos Lietuvos duona

Sausio 13-osios dalyviy drasa padovanojo galimybe patiems radyti savo
istorija. Nepraraskime Sio ry2to jq tesdami Siandien

Mes kuriame Lietuva.
Lietuva kuria mus.

| > @000 £ (W 2 -

,,Vilniaus duona” Facebook
reklama, kuri panaudojo socialinio
konteksto tematika bei Lietuvos
véliavos spalvas tam, kad sukurti
ry$j su vartotoju.

»Dione”

@
BE

»Emsi”

Tarptautinio prekés zenklo
,,Dione” ledy reklama, skirta
Lietuvos rinkai. Produkto pakuoté
sukurta su nacionalinio identiteto
simboliais ir yra skirta Lietuvos
Simtmeciui.

,,Emsi” prekés zenklo reklama,
sukurta su zymiu disko metiku
Virgilijum Alekna, kuris
simbolizuoja Lietuvos identiteta
bei padeda sukurti rysj su
vartotoju.
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v

»dVaros
broliai*

Svaros broliai
Kovo 9 d., 09:00 - §
Kovo 11-3jq pradedame 3vesti jau dabar - ilgasis savaitgalis masy

tunelinése plovyklose nudaZytas trimis - geltona, Zalia, raudona -
spalvomis. Trispalve iSvysite pasirinkg MAXI ar VIP plovimo programas.

Pasipuoséme

,Svaros broliai” prekés zenklo
reklama Facebook paskyroje, kuri
panaudojo nacionalinio identiteto
elementus (Lietuvos véliavos
spalvas) bei socialinj konteksta.

»Valsena”

Malsena

G

v
{VCV\(IAME

o C— _
Nepriklausomybe! .‘ \

Didziucjamés, kad esame laisvi ir galime Svesti
Nepriklausomybe! e
Su101-uoju gimtadieniy, Lietuva! & @@

00 28
o> Patinka () Komentuo

Aktualiausi ¥

6 Juija Lexana Daranda Masiskiai. &

,,Malsena” prekés zenklo reklama
Facebook socialiniame tinkle,
panaudojant valstybés Svente, kaip
socialinj konteksta. Taip pat Siai
Sventei buvo sukurtas specialus
produktas su nacionalinio
identiteto elementais.

»Coffee inn”

Tarptautinio prekés zenklo
,,Coffee inn” reklama skirta
Lietuvos rinkai, kuri sukurta
remiantis religiniais motyvais ir
apeliuoja j Lietuvos rinka.

,»Beigelistai”

Beigelistai
Maégti & puslap] [
tinga. Kartu su visa Lietuva

sy valstybés Simtmetj i jou
ome tesla trispalviams beigeliams. UZsukite jy

O%0103 2 bendrinima

o) Patinka () Komentuoti /2> Bendrinti @~

@

patinka () Komentuoti > Bendrinti

Prekés zenklo ,,Beigelistai”
reklama, patalpinta Facebook
paskyroje. Ji sukurta remiantis
nacionaline Svente bei turi
nacionalinio identiteto motywvy.

Imties atranka fokus grupés diskusijai. Antrai tyrimo daliai buvo pasirinktas netikimybinis

tikslinés atrankos metodas. Nedidele apimtj turin¢iuose kokybiniuose tyrimuose tiriamyjy grupés
sudaromos atrenkant jvairaus amziaus ir ly¢iy zmones, kurie galéty suteikti jvairesniy jzvalgy.
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Zinoma, tokiu biidu suformuotos grupés ne pilnai atspindi didZiaja populiacija ir jos nuomoneg, ta¢iau
tokiy tyrimy rezultatai gali biiti pakankamai tikslts ir iSsamils jeigu tyréjas jy nebando transformuoti
uz tiriamosios grupés riby (Kardelis, 2002). Fokus grupés diskusijai respondentai buvo pasirinkti
remiantis Siais pagrindiniais kriterijais:

o gyvenamoji vieta: Lietuva;

o socio — demografiné charakteristika - amzius: buvo parinkti jvairesnio amziaus zmonés, kad
gauti platesnius, daugiau amziaus grupiy Zmoniy apimancius rezultatus;

o pajamos: visy respondenty gaunamos pajamos yra vidutinés ir aukstesnés, nes Sie Zmonés yra
labiau linke rinktis prekés zenklus, kurie atitinka jy poziiiré ar vertybes ir t.t.

o lytis: apklausoje dalyvavo tiek vyrai tiek moterys, kad apzvelgti ar tai turi jtakos prekés Zenkl
pasirinkimams.

Sio empyrinio tyrimo respondenty grupei atrinkti buvo naudojamas tikslinis tiriamosios grupés
atrankos biidas, kuris ne visiskai atsispindi populiacija, taciau yra paprastas ir lengvai jgyvendinamas,
o tokio pobuidzio tyrimy rezultatai yra patikimi. Tam, kad gauti tyrimui reikalingus duomenis, fokus
grupés diskusijos metodo pagalba buvo apklausta 8 zmoniy auditorija. Toks skaicius yra pakankamas
ir reprezentatyvus, kad gauti atsakymus ] klausimus, kurie biity buty panaudojami tolimesniam
tyrimui.

Kokybinio tyrimo imties nustatymui daznai aiSkiy taisykliy néra ir jis priklauso nuo tyrimo detalumo,
tyrimo strategijos, duomeny rinkimo metodo ir rekamy duomeny informatyvumo (Bitinas, RupSiené
ir Zydzianaité, 2008). Taip pat Bitinas, Rupsiené ir ZydZitinaité (2008) teigia, jog kokybinio tyrimo
rezultatai labiau siejasi ne su imties dydziu, o su sudaryty duomeny informatyvumu. D¢l Sios
priezasties atliekant §j tyrimg didesnis démesys buvo skiriamas focus grupés scenarijaus parengimui,
siekiant gauti reprezentatyvius duomenis. Tyrimui buvo pasirinkti jvairaus amziaus diapozono
zmones tam, kad gauti skirtingas nuomones ir reakcijas, kurios vertinty nacionalinio identiteto
panaudojimg reklamose skirtingai.

3.5. Tyrimo duomeny analizés metodai

Fokus grupés interviy klausimai formuluoti remiantis teorin¢je dalyje atskleistais teoriniais aspektais.
Tyrimas vykdytas uzsiraSant pokalbio metu svarbiausias mintis ir po interviu i§ karto atkuriamas
pokalbis ir raSomas interviu protokolas. Duomenys pateikiami, vartojant informanty, o ne tyréjo
terminus, duomenys nagriné¢jami induktyviai, netaikant i§ anksto numatyty kategorijy, situacija
vertinama i§ dalyviy pozicijy. Duomeny analizés tikslas yra i§ surinktos informacijos gausos
atriiSiuoti pagrindines mintis ar duomenis. Analizuojant jvairius duomenis yra labai svarbu suprasti,
ka i§ tiesy nori pasakyti apklausiami respondentai, o véliau vyksta kodavimo procesas. Siame procese
visa informacija yra padalijama | tam tikras dalis ar segmentus ir leidzia teksto mintj perkelti }
informacija. Kokybiné duomeny analizé remiasi fakty visuma, o visa informacija yra tvarkoma,
koncentruojantis ties reikSmingiausiais dalykais, grupuojant juos j atskiras grafas. Fokus grupés
diskusijos duomeny apdorojimas grindZziamas kokybinés analizés principais. Analizuojant fokus
diskusijos rezultatus remtasi content-analizés metodu: 1) skaitomi respondenty atsakymai ir
i8skiriami esminiai aspektai, kuriuos atspindi frazés, ZodZiai bei remiantis iSskirtais raktiniais zodZiais
skiriamos kategorijos; 2) atliktas prasminiy elementy identifikavimas: kategorijy turinio skaidymas,
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iSskiriant pastaryjy elementus; 3) prasminiy elementy suskirstymas i subkategorijas; 4) atlickama
kokybin¢ turinio analize.

Atliekant surinkty duomeny turinio analiz¢ yra labai svarbu i surinkty duomeny atskirti pagrindines
mintis ir pa¢ius duomenis. Si analizé apima keturis Zingsnius: daug karty teksto skaitymas;
manifestiniy kategorijy iSskyrimas remiantis “raktiniais” Zodziais; kategorijy turinio skaidymas j
subkategorijas; kategorijy ir subkategorijy interpretavimas ir pagrindimas. Analizuojant turinj svarbu
suprasti, ka i§ tiesy nori respondentai pasakyti savo atsakymais, o po to vyksta kodavimo procesas.
Siame procese visa gauta informacija yra padalijama j tam tikras dalis, kurios suskirsto gautus
atsakymus | tarpusavyje susijusius segmentus. Toks grupavimas padeda iSskirti svarbiausias mintis
ir susieti jas tarpusavyje. Surinkti duomenys turi buti sutvarkomi taip, kad iSrySkinty pagrindinius
klausimas, temas. Tai vienas i§ sunkesniy uzdaviniy, nes kokybinio tyrimo duomenys dazniausiai
biina labai gausiis. Skirstant (kategorizuojant) gautus duomenis jie paverciami matrica, kurios eilutés
yra analizés vienetai (tekstai, respondentai), o stulpeliai yra kategorijos (temos). Temy ar kategorijy
iSskyrimas yra vienas sudétingesniy uzdaviniy, kuris atliekamas intuityviai, atrenkant, kas svarbu irk
as nesvarbu. Skirstant duomenis galima identifikuoti kitas temas, kurios bus kaip subkategorijos.
Skirstymas yra tesiamas tol, kol visos temos bus identifikuotos ir suzymétos (Zr. 8 lentele).

9 lentelé. Fokus grupés diskusijos gauty duomeny kategorizavimo pavyzdys

Klausimas Kategorijos
K3 dazniausiai atsimenate i$ reklamos: teksta, vaizda ar Tekstg (T), vaizda (V), garsa (G).
garsa?
Kaip vertinate reklamas su nacionalinio identiteto Teigiamai (T), neigiamai (N).
elementais?

Taip pat diskusijos dalyviy pana$ius atsakymus galima suskirstyti j tam tikras temas ir joms priskirti
zymes (zr. 9 lentelg). Dazniausiai kiekvienai kategorijai priskiriama trumpa zZyme, kuri parodo
pagrinding atsakymo mintj.

10 lentelé. Fokus grupés diskusijos gauty atsakymo skirstymo pavyzdys

Respondentas 1 tema 2 tema
1 taip ne
2 ne taip

Suskaidzius duomenis j kategorijas, pagal gautus atsakymus galima matyti, kurie tiriamieji aspektai
labiausiai iSrySkéjo repondenty atsakymuose, o kurie buvo ne tokie svarbiis. Duomeny skirstymas
taip pat leidZia pamatyti kiek Zmoniy mano teigiamai, o kiek neigiamai j tam tikrus klausimus. Atlikus
duomeny turinio analiz¢ galima pereiti prie tyrimo rezultaty apraSymo ir giliau pazvelgti |
sukategorizuotus duomenis bei i§ viso to pateikti tam tikras izvalgas, iSvadas.
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4. Nacionalinio identiteto retorikos reklamoje poveikio prekés Zenklo pasirinkimui tyrimo
rezultatai ir diskusija

4.1 Semiotinés reklamos analizés rezultatai

Pirmoji analizei pasirinkta reklama yra prekés zenklo ,,Audimas‘ video reklama, skirta naujos riby
kolekcijos pristatymui. Kolekcija paremta 2016 mety vasaros olimpiniy Zaidyniy elementais.
Tolimesnei Sios reklamos semiotinei analizei bus naudojamas jau prie§ tai sudarytas ir aptartas
nagriné¢jimo modelis.

11 lentelé. ,,Audimas” reklamos semiotiné analizé

s»Audimas” video reklama

C ey . Konotaciné Nacionalinio
Denotaciné reikSmé R . . c oy .
s . reik§mé identiteto Socialinis kontekstas
(signifikantai) s . .
(signifikatai) elementai
,,RIO 2016 olimpiné
kolekceija“;
,Lietuva®;
,,LTeam* (Lietuvos
olimpinés rinktinés prekinis
z.en}da.s). . Pasididziavimas; Kult}l s
Begaliné stiprybe, panasumas;
Verbaliniai uzkreciantis verzlumas,
simboliai trykstanti energija,
pavydétinas atkaklumas,
stebinanti i§tverme,
nenugalimas greitis;
Besalygisk i . . dirini
esalygiskas pala1kyma§, Artumas, vienybs, Kult}lnnls
vienybg¢je gimsta pergalés, . . panasumas;
. oL e stiprybeé;
pergalés kuria istorija;
. - _ Nacionalinis
Lietuvos véliava Patriotizmas;
paveldas;
Globalus renginys:
Azuolo lapas tarptautinés 2016 m.
5 vasaros olimpinés
‘ Azuolol 1apa}s Zaidynés;
, simbolizuoja .
! . . . Kultarinis
| N Salies stiprybeg ir .
bf/ . ) panasumas;
vienybe;
Neverbaliniai oS
rbalin 5 e
everba mat ¥ . Pasididziavimas;
simboliai Zymis Zmones
(sportininkai)
Gediminaiciy stulpai
Stiprybé, Nacionalinis
patriotizmas; paveldas;
LIETUVA
QR
Garsas Greita fono muzika P*?tr.‘ OEI.Zm.aS’ Kult}l rnis
pasididziavimas panaSumas;
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Apibendrinant Sios reklamos semiotinés analizés rezultatus galima matyti, jog labiausiai nacionalinis
identitetas buvo iSreiSktas per neverbalinius simbolius ir verbalinius simbolius. Garsas buvo
naudojamas tik tam, kad sustiprinti reklamos emocijg bei pagrinding mintj. Labiausiai Sioje reklamoje
i8ryskéjo kultlirinis panaSumas, kuris per skirtingus simbolius pastebétas 4 kartus. Toliau, akivaizdus
buvo nacionalinis paveldas, kuris atskleistas per jvairius simbolius 2 kartus. Reklama buvo rodoma
pasitelkus 2016 mety olimpiniy Zaidyniy konteksta.

Antroji analizei pasirinkta reklama yra prekés Zenklo ,,Maxima* video reklama. ISanalizavus Sig
reklama galima matyti, jog labiausiai iSrySke¢jo kultiirinis panasumas, kuris pastebétas 6 kartus, o
nacionalinis paveldas bei vartotojy etnocentrizmas reklamoje pasireiske po 1 kartg. Reklama neturéjo
jokio socialinio konteksto. ,,Maxima* reklamoje didziausig jtaka turéjo garso retorika, kuri perteike
pagrinding mintj bei didZiaja dalj nacionalinio identiteto simbolikos.

12 lentelé. ,,Maxima” reklamos semiotiné analizé

,,Maxima” video reklama
C ey Konotaciné . sl . C e
Denotaciné reikSmé ol st Nacionalinio identiteto Socialinis
(signifikantai) reikSmé elementai kontekstas
(signifikatai)
Verbaliniai Uzaugusi su Lietuva; Dékingumas, .. y
. . . : o e . Kultdirinis panasumas;
simboliai Lietuva, acit; pasididziavimas;
Lietuvos
Zymiausios vietos . ..
o S .7 N 1 1das;
Vilniaus katedra; kuriomis galima acionalinis paveldas;
.. Klaipédos molas; didZziuotis ir
Ne\.'erbal.ln.lal kurios atskleidZia
simboliai Salies didinguma;
Obuollul PYyragas, Artumas, vienyb¢; | Kultlirinis panasumas;
Seima;
Zodziai: Lietuva, acit; uz
daugybe dalyky norime
tau padékoti; ypac uz .
P  YPact Neéra;
reikluma, kuris neleido -
. . . Dékingumas, . .
atsipalaiduoti nuo pat 92- e Kultdirinis panasumas;
. pasididziavimas;
wu.
Kartu palaikéme
jaunuosius talentus,
sporta, dainy §ventg.
Zodziai: Kad turétuméte
Garsas L
daugiausiai laisvés rinktis
nuolat keitési tai, kuo gali Laisvé augti ir
biti parduotuvé. Augome tobuléti, Kultdirinis panasumas;
mes, o kartu su mumis demokratija;
augo tkininkai ir
gamintojai.
Zodziai: ].“letuVISl.ﬂ Patikimumas, Vartotojy
produktai sulauké . ; . )
. . . vertingumas, etnocentrizmas;
ypatingo démesio.
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Zodziai: Per tuos metus
tiek visko Lietuvoje
ivyko, bet tik Jis ,mieli
klientai, lemiate, kokia
maxima yra, buvo ir bus.
Lietuva, ac¢ii. Maxima
uzaugusi su Lietuva.

Patriotizmas; Kultirinis panaSumas;

Patikimumas,

. Kultiirinis panasSumas
ramybé

Léta fono muzika

Trecioji reklama, kuri buvo pasirinkta analizei yra prekés zenklo ,,Vytautas“ video reklama. Sios
reklamos analizé parodé, jog labiausiai iSryskéjo kultirinio panasumo elementai (2), o toliau galima
buvo rasti nacionalinio paveldo elementy (1) bei vartotojy etnocentrizmo elementy (1). Sioje
reklamoje didziausig jtaka turéjo garso retorika: tam tikri iSsakity zodziai, kurie perteiké daugiausiai
prasmés ar nacionalinio identiteto elementai. Per garso retorikg labiausiai iSryskéjo kultiirinis
panaSumas bei vartotojy etnocentrizmas.

13 lentelé. ,,Vytautas” reklamos semiotiné analizé

,,Vytautas” video reklama
e e . NP Nacionalinio e .
Denotaciné reikSmé Konotaciné reik§mé . . Socialinis
.. . .. . identiteto
(signifikantai) (signifikatai) . kontekstas
elementai
. Lietuvos krepS$inio ..
Verbaliniai P . . Kultiirinis
. . . vanduo; pasikrauk Vienybé; 9
simboliai . panaSumas;
mineraly;
Neverbaliniai . . e Nacionalinis
. . . Birstono miestas; Pasididziavimas;
simboliai paveldas;
Zodziai: A§ esu lietuvis ir
kalbu lietuviskai, o ..
e .. e Kultiirinis
keikiuosi as$ kitom Patriotizmas/pasididziavimas; anasumas:
kalbom, kad netersti P ’
$avosios; Krepsinio
Zodziai: Baltijos jira. cempionatas;
Maisy kalba seniausia;
Saltibarsciai skaniausi;
Garsas .
Internetas beveik
reifiausias; .. .
g v Patriotizmas/ Vartotojy
Merginos graziausios. e .
.o, pasididziavimas; etnocentrizmas;
Vyrai — vienas net
stipriausias pasaulyje;
Krepsinis;
3 milijonai.
Uz krepsinj, uz mus;

Ketvirtoji analizuojama reklama yra prekeés zenklo ,, Tele2” video reklama. Sios reklamos semiotiné
analizé¢ parodé, jog labiausiai atsiskleidé nacionalinis paveldas, kuris buvo pastebétas 4 kartus.
Kultiirinis panasumas Sioje reklamoje buvo labiausiai iSryskéjas 3 kartus. Kity nacionalinio identiteto
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elementy pastebéta nebuvo. Sie septyni nacionalinio identiteto elementai ,, Tele2” reklamoje buvo
labiausiai atskleisti per garso retorika. Papildomai buvo naudojami tokie garso retorikos elementai
kaip: jiiros oSimas tam, kad sustiprinti emocijg ir i$skirti Lietuvos kaip Salies svarba, gamtos grozj.
Reklama buvo kuriama remiantis Lietuvos nepriklausomybés atktirimo Simtmecio kontekstu.

14 lentelé. ,,Tele2” reklamos semiotiné analizé

5, Tele2” video reklama

VR Konotaciné Nacionalinio c e
Denotaciné reikSmé w s . . Socialinis
(signifikantai) reikSmé identiteto kontekstas
g (signifikatai) elementai
Garbeé,
Verbaliniai . . pasididziavimas, Kultarinis
. . . Dovana Lietuvai y
simboliai gyvenant panaSumas;
Lietuvoje;
e o e Pasididziavimas
EZerai, jiira, miskai, upés, 1 )
dangus Salies gamta; -
Grozis;
Neverbaliniai Kompiuteriai, dronas, TV,
. . . .. _ - Modernumas; -
simboliai véjo maliinai, dangoraiziai;
. S Pasididziavima
Traky miesto vaizdai, sid dzv vimas . ..
.- savo Salies Nacionalinis
Traky pilis miestais, j aveldas;
Vilniaus miesto centras: iestais, ju p ’
1stor1ja,
Zodziai: misy alis, miisy
valstybe, misy kalba,
miisy galimybés ir miisy
technologiné jéga — visa Pasididziavimas, Nacionalinis .
tai miisy pasididziavimas; patriotizmas; paveldas; LletUVOS
Lietuviska abécélé, kuri nepriklausomybes
yra sukurta i§ Lietuvos atkarimo
Vaizdu; éimtmetis;

Trakai, Vilnius

T . Liet istorij Nacionalini
Mazoji Lictuva, Klaipéda, ietuvos istorijos acionalinis

o svarba; paveldas;
pajiiris
Simbolizuoja
Garsas Jiros oSimo garsas Lietuva, jos -

gamtos grozj;

Zodziai: sujungiame tai,
kas sudaro mumyse

N . . Patriotizmas, Kulttirinis
Kiekviename lietuvi, vieningumas; anaSumas;
Lietuvos patriotiskumo £ ’ P ’
visuma
Zodziai: priminimg apie Nacionalinis
Lietuva, maza Lietuvos PatriotiSkumas; .
dalele: paveldas;
b
Zodziai: tai dovana Dékineumas: Kultairinis
Zmonéms gumas; panaSumas;
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Penktoji analizuojama reklama yra prekes zenklo ,,Mantinga“ spurgy reklama, naudota socialiniame
tinkle ,,Facebook®. ISanalizavus §ig reklama galima matyti, jog ji buvo kurta remiantis kovo 11-tosios
(Lietuvos nepriklausomybés atkiirimo) dienos socialiniu kontekstu. Atlikus analize taip pat galima
matyti, jog reklamoje vienodai iSrySkéja tiek nacionalinio paveldo tiek kulttirinio panasumo identiteto
elementai. Jie abu panaudoti po 2 kartus. Labiausiai Sie elementai atsispind¢jo pasitelkiant verbalinius
simbolius.

15 lentelé. ,,Mantinga” reklamos semiotiné analizé

,Mantinga” reklama

e Mantinga

Sveikiname su Valstybés atkirimo diena!
Mylime Lietuva, $alj, kurioje galime laisvai kurti
ir tobuléti. PS. net musy DONUTS specialiai
pasipuosé $iai progai! &

PV Konotaciné Nacionalinio co
Denotaciné reikSmé Lw s . . Socialinis
(signifikantai) reikSmé identiteto kontekstas
g (signifikatai) elementai
. . . L Nacionalinis
Valstybés atkiirimo diena; Patriotizmas;
paveldas;
Verbaliniai Mylime Lietuva; Patriotizmas; Kult}l I'll’llS'
simboliai panasumas,
Salj, kurioje galime laisvai Laisvé; Kulttrinis Kovo 11- toji —
kurti ir tobuléti; demokratija; panasumas; Lietuvos )
nepriklausomybés
. ) o atklirimo diena;
Neverbaliniai | Véliavos spalvos: geltona, _ Nacionalinis
. . . . 1 Patriotizmas;
simboliai zalia, raudona; paveldas;
Garsas -

Sestoji analizuojama reklama yra prekés Zenklo ,,Wella Professionals®, kuri patalpinta ,,Facebook*
paskyroje. Reklama buvo kurta remiantis kovo 11-tosios (Lietuvos nepriklausomybés atkiirimo)
Sventés socialiniu kontekstu. Labiausiai iSrySkéja nacionalinio identiteo elementai yra nacionalinis
paveldas, kuris paminétas 2 kartus. Kultiirinis panaSumas (1) taip pat akivaizdziai randamas
reklamoje tik néra toks rySkus. Nacionalinis identitetas labiausiai atsispindi per verbalinius simbolius.
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16 lentelé. .,,Wella Professionals” reklamos semiotiné analizé

,,Wella Professionals” reklama

Wella Professionals

.

Kokia nuostabi, Lietuva, esi

Kaipgi nemylét mums Taves tokios !
Musy dziaugsmas Tu, misy skausmas Tu
Savo $irdyse saugome Tave! , Q@

Su Lietuvos Valstybés atkarimo diena!

APV Konotaciné Nacionalinio c e
Denotaciné reikSmé v . . Socialinis
(signifikantai) reikSmé identiteto kontekstas
(signifikatai) elementai
Li Istybé e Naci ini
Su 1eEuyos Vg stybés Demokratiia, laisve: acionalinis
atkiirimo diena; paveldas;
Verbaliniai
simboliai Miisu dzi Tu:
usa dziaugsmas Tu; Savo Patriotizmas, Kulttirinis K 11- toii
Sirdyse saugome tave, asididziavimas; anaSumas; ove - toji =
Kokia nuostabi, Lietuva, esi; | P ’ P ’ Lietuvos
nepriklausomybeés
atktrimo diena;
Neverbaliniai | Véliavos spalvos: geltona, . Nacionalinis
. . . . 1 Patriotizmas;
simboliai zalia, raudona; paveldas;
Garsas -

Septintoji analizuojama reklama yra prekés Zenklo ,,Vilniaus duona®, kuri buvo talpinama ,,Facebook
puslapyje. Sioje reklamoje labiausiai idry$kéjo trys nacionalinio identiteto elementai: vartotojy
etnocentrizmas (1), kulttrinis panaSumas (1) bei nacionalinis paveldas (1). Nacionalinio identiteto
elementai Sioje reklamoje labiausiai buvo perteikti per verbalinius simbolius. Reklama nebuvo

susijusi su socialiniu kontekstu.
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17 lentelé. ,,Vilniaus duona” reklamos semiotiné analizé

,,Vilniaus duona” reklama

+O, Vilniaus duona. Visos Lietuvos duona
Sausio 25d.- 6

Visy poreikiai be galo skirtingi, todél sidlome duona, supakuotg ir
didzZiuliais kepalais, ir keliomis riekelémis. O kokia renkatés Jus?

Nuo kepalo iki riekelés

c e Konotaciné Nacionalinio sy .
Denotaciné reikSmé v . . Socialinis
(signifikantai) reikSmé identiteto kontekstas
g (signifikatai) elementai
o . P kt
Nuo kepalo iki riekelés; rodukto -
patogumas;
<. Patriotizmas .
rbalinial . . N ’ rtot
Ve‘ b it Lietuviska; auksta produkto Varto I
simboliai . etnocentrizmas;
kokybé;
Vilniaus duona. Visos Patriotizmas Kultairinis
Lietuvos duona panasumas;
Lietuvos etnografinis Taqtlsk:t)rr.las,
rastas; vienybe, Nacionalinis
bendrumas; i
>>>>K<<< Tévynés meilés paveldas;
Neverbaliniai jausmas;
simboliai 2
Produkto
Saulé, maltinas, rugiai; SVICZUMAs, -
autentiSkumas,
lictuviSkumas;
Garso -

Astuntoji reklama pasirinkta nagrinéjimui taip pat yra ,,Vilniaus duona“ prekés zenklo. Atlikus
analiz¢ labai iSrySkéjo nacionalinis paveldas (4), kurio didzioji dalis buvo atskleista per verbalinius
simbolius ir Siek tiek per neverbalinius simbolius. Taip pat reklamoje buvo pastebétas nacionalinis
paveldas, kuris buvo iSreikStas per neverbalinius simbolius, tokius kaip pirsty antspaudy motyvai.
Reklama pasizyméjo tuo, kad buvo sukurta remiantis socialiniu kontekstu: sausio 13-tosios dienos
mingjimu.
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18 lentelé. ,,Vilniaus duona” reklamos semiotiné analizé

,,Vilniaus duona” reklama
Mes kuriame Lietuva.
Lietuva kuria mus.
| ) — s 000 L3 (M I of |
e e erw s Konotaciné Nacionalinio . ge e
Denotaciné reikSmé v s . . Socialinis
.. . reik§meé identiteto
(signifikantai) .. . . kontekstas
(signifikatai) elementai
Sausio 13-tosios dalyviy Patriotizmas, Nacionalinis
drasa; pasididziavimas; paveldas;
. .. e Nacionalinis
Savo istorija; Pasididziavima;
paveldas;
Verbaliniai
simboliai
Nepraraskime ryzto Drasa,
tesdami Siandien; pasididziavimas;
. . .. . .. Sausio 13-toji;
Mes kuriame Lietuva; Laisve, Nacionalinis I
Lietuva kuria mus; demokratija; paveldas;
. . Vienybé Kultiirinis
Pir$ty antspaudy motyvai; yoe, .
bendrumas; panasumas;
Neverbaliniai
simboliai
. i1 .. Nacionalinis
Lietuvos véliavos spalvos; Patriotizmas;
paveldas;
Garsas R

Devintoji reklama, kuri buvo nagrin¢jama yra prekés zenklo ,,.Dione ledy reklama. Reklamoje
labiausiai i§rySkéjo nacionalinis paveldas (3), kuris buvo akcentuojamas pasitelkiant verbalinius ir
neverbalinius simbolius tokius kaip véliavos spalvos ar Lietuvos etnografiniai raStai. Taip pat
reklamoje buvo randamas etnocentrizmas (1), kuris pasireiské per lietuvisko produkto kokybés
iSaukstinimo. Reklama buvo sukurta pasinaudojant socialiniu kontekstu: Lietuvos nepriklausomybés
atkirimo Simtmeciu.
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19 lentelé. ,,Dione” reklamos semiotiné analizé

,,Dione” reklama

KA

DIONE

NAUJIENA!
e e erw s Konotaciné Nacionalinio e e .
Denotaciné reikSmé R . . Socialinis
(signifikantai) reikimé identiteto kontekstas
g (signifikatai) elementai
Pasididziavimas, Nacionalinis
Atkurtai Lietuvai 100; patriotiSkumas, ]
laisve: paveldas;
Verbaliniai ’
simboliai .. . . e qee
,,DZ1ugas” garsinantis Pasididziavimas
Lietuvos varda visame Lietuvos Etnocentrizmas;
pasaulyje; produktais; )
Lietuvos
. ' . o nepriklausomybés
Lietuvos etnografiniai TautiSkumas, Nacionalinis atkiirimo
ratai; istorija; paveldas; Simtmetis;
Neverbaliniai
simboliai
Lietuvos véliavos spalvos: o . Nacionalinis
" . PatriotiSkumas;
geltona, Zalia, raudona; paveldas;
Garsas -

DesSimtoji nagrin¢jama reklama yra kurta ,,Emsi* prekés Zenklo. Atlikus Sios reklamos analize
galima buvo matyti, jog labiausiai akivaizdiis nacionalinio identiteto elementai yra kultlrinis
panasumas (1) bei nacionalinis paveldas (1). Reklama iSsiskiria tuo, jog naudoja zymy zmogy
(Virgilijy Alekng), sportininkg, savo paslaugy pristatymui bei tam, kad atkreipti Lietuvoje
gyvenanc¢iy démesj. Reklamos idéja bei mintis perteikta tiek per neverbalinius simbolius tiek per
verbalinius. Jie papildo vieni kitus.
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20 lentelé. ,,Emsi” reklamos semiotiné analizé

., EMSI” reklama
— ST — S ———
'BMT%H Visada Jasy laukiame! ‘
-
EMSI
NUOLAIDU KORTELE
TURI NET
CEMPIONRI
0TU?
VI Konotaciné Nacionalinio Socialinis
Denotaciné reik§mé R . .
(signifikantai) reikSmé identiteto Kkontekstas
(signifikatai) elementai
Pasididziavimas
Cempionai; Lietuvos -
c .. sportininkais;
Verbaliniai P
simboliai
. PatriotiSkumas, Kultdirinis
Lietuva; . -
vieningumas; panasumas;
. . C Pasididziavim:
Disko metikas Virgilijus a8 didz avimas -
. Salies sportininkais -
Alekna; ir pasiekimais;
Neverbaliniai P ’
simboliai
Lietuvos véliavos spalvos: . Nacionalinis
. PatriotiSkumas;
geltona, Zalia, raudona; paveldas;
Garsas -

Vienuoliktoji reklama, kuri buvo kurta prekés Zenklo ,,Svaros broliai” yra susijusi su svarbiu
socialiniu kontekstu — kovo 11-tosios Svente. Reklamoje buvo labai rySkus nacionalio paveldo (3)
panaudojimas, norint sukurti patriotiSkumo jausmg ir paskatinti vartotojus naudotis teikiamomis
paslaugomis biitent §ig Sventine dieng. Nacionalinis paveldas buvo iSreikstas tiek verbaliniais tiek
neverbaliniais simboliais.
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21 lentelé. ,,Svaros broliai” reklamos semiotin¢ analizé

,.Svaros broliai” reklama

Svaros broliai
Kovo 9 d., 09:00 - §
Kovo 11-3jq pradedame 3vesti jau dabar - ilgasis savaitgalis misy

tunelinése plovyklose nudaZytas trimis - geltona, Zalia, raudona -
spalvomis. Trispalvg iSvysite pasirinkg MAXI ar VIP plovimo programas.

Pasipuoséme
Sventei

c e Konotaciné Nacionalinio sy .
Denotaciné reikSmé v . . Socialinis
(signifikantai) reikSmé identiteto kontekstas
g (signifikatai) elementai
C ey . .. Nacionalinis
Pasipuo$éme Sventei, Patriotizmas; .
paveldas;
Verbaliniai
simboliai . . v
Nudazytas trimis — Pasididziavimas . .
. 1 o1 Nacionalinis ..
geltona, zalia, raudona Salimi, Kovo 11-toji
S ) o i paveldas; .
spalvomis; trispalve; patriotizmas; — Lietuvos
nepriklausomy
c . . . . .. bés atktirimo
Neverbaliniai Skystis su Lietuvos _ Nacionalinis .
. .. Ry . Patriotizmas; diena;
simboliai véliavos spalvomis; paveldas;
Garsas -

Dvyliktoji analizuojama reklama yra lietuvisko prekés Zenklo ,,Malsena” reklama, panaudota
Facebook paskyroje per Lietuvos nepriklausomybés atkiirimo minéjima. Sioje reklamoje labai aigkiai
atsispindéjo vienas i§ nacionalinio identiteto elementy: nacionalinis paveldas (3). Jis buvo atskleistas
per verbalinius ir neverbalinius simbolius, kurie reiské patriotizma, demokratija, laisve.
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22 lentelé. ,,Malsena” reklamos semiotiné analizé

,,Malsena” reklama

v
{ven(mme

o _ =&
Nepviklausamgb;!.‘ € 3

& Malsena

c e . Konotaciné Nacionalinio sy .
Denotaciné reikSmé v . . Socialinis
(signifikantai) reikSmé identiteto kontekstas
g (signifikatai) elementai
Didziuojamés, kad esame Laisvé; Nacionalinis
laisvi; demokratija; paveldas;
Verbaliniai
imboliai % . . v
simboliai Svesti Nepriklausomybg; Pasididziavimas . ..
. . T Nacionalinis ..
Su 101 gimtadieniu, Salimi, Kovo 11- toji
: . paveldas; .
Lietuva; patriotizmas; — Lietuvos
nepriklausomy
e . . . .. bés atktirimo
Neverbaliniai Blynai su Lietuvos _y Nacionalinis o
. .. Y . Patriotizmas; diena;
simboliai véliavos spalvomis; paveldas;
Garsas -

Tryliktoji reklama yra tarptautinio prekés Zenklo ,,Coffee Inn“ reklama, skirta Lietuvos rinkai. Si
reklama iSsiskiria i$ pries tai buvusiy tuo, kad joje vyrauja labai aiskis religiniai motyvai, kurie susieti
su paciu produktu. Reklamoje labai aiSkiai atsispindi viena i$ nacionalinio identiteto kategorijy —
tikéjimo sistema (2), kuri kalba apie tikéjimo svarba, kaip kultiros dalj. Sioje reklamoje tikéjimo
sistema atsispindi pasitelkiant neverbalinius simbolius tokius kaip vitrazai, angelai.
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23 lentelé. ,,Coffee inn” reklamos semiotiné analizé

,,Coffee inn” reklama

Denotaciné reik§meé
(signifikantai)

Konotaciné reik§meé
(signifikatai)

Nacionalinio
identiteto
elementai

Socialinis
kontekstas

Verbaliniai
simboliai

Kava — Sventas reikalas;

Kavos svarbumo
1Saukstinimas;

Neverbaliniai
simboliai

Vitrazai,

Didingumo,
krikséionybés
simbolis, kuris

atskleidzia kavos,
kaip religijos
svarbuma;

Tikéjimo
sistema;

Angelai;

Didingumo,
krikséionybés
simbolis, kuris

atskleidzia kavos,
kaip religijos
svarbuma;

Tikéjimo
sistema;

Kavos pupelés;

Kava kaip Sventumo,
butinybés simbolis;

Garsas

Keturioliktoji reklama, yra , Beigelistai”

nepriklausomybes atktirimo Simtmecio proga. Joje labiausiai iSrySkéjo tokie nacionalinio identiteto
elementai kaip: kultirinis panasumas (1) bei nacionalinis paveldas (2). Dauguma jy buvo isreiksta
per verbalinius simbolius, tac¢iau neverbaliniai simboliai taip pat atliko svarby vaidmen;j perteikiant

prekés zenklo reklama, kuri buvo sukurta Lietuvos

prasmg¢. Kalbant placigja prasme reklama simbolizavo patriotiSkuma, vienybe bei bendruma.
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24 lentelé. ,,Beigelistai” reklamos semiotiné analizé

,,Beigelistai” reklama
4 0 Beigelistai
Me apj G
rytojt
O%0103
Y Patinka () Komentuoti /> Bendrinti @~
)
PV .. .. . | Nacionalinio R
Denotaciné reikSmé Konotaciné reik§meé identitet Socialinis
— . - . identiteto
(signifikantai) (signifikatai) ] kontekstas
elementai
Vienybé o
. . - V.y .’ Kultirinis
Kartu su visa Lietuva; pasididziavimas, )
bend ) panasumas;
Verbaliniai cndrumas,
simboliai Sven¢iame milisy valstybés L
.. . . Nacionalinis Lietuvos
Simtmety; PatriotiSkumas; 1d
. C aveldas; ;
Trispalviai beigeliai; p ’ valstybés
nepriklausomy
Neverbaliniai Lietuvos véliavos spalvy o Nacionalinis bés atkurimo
. .. . PatriotiSkumas; Simtmetis:
simboliai produktai; paveldas; ’
Garsas -

Apibendrinant visas analizuotas reklamas, galima teigti, jog prekés Zenklai reklamose dazniausiai
naudoja nacionalinio paveldo simbolikg tam, kad skatinti jvairius jausmus. Nacionalinis paveldas
buvo panaudotas 29 kartus. DaZniausiai nacionalinio paveldo simboliais reklamose buvo siekiama
sukelti patriotiSkumo jausma, pasididZziavimo savo Salimi ar laisves, kaip demokratiSkos Salies
iSraiSkos jausmus. Nacionalinis paveldas reklamose yra naudojama kaip komunikacijos priemoné
pasitelkiant tokig simbolika kaip: Lietuvos véliavos spalvos, Gediminai¢iy stulpai, Lietuvos
etnografijos rastai, Lietuvos valstybiniy Svenciy min¢jimas ar svarbiausi Lietuvos miestai, kurie yra
istorijos dalis: Vilnius, Trakai, BirStonas, Klaipdéda. Visa tai reklamose padeda atskleisti nacionalinj
pavelda. Antroje vietoje pagal nacionlinio identiteto panaudojimg reklamose yra kultirinis
panaSumas. Jis reklamose buvo panaudotas 21 karta. Panaudojant kultiirinj panaSumg reklamose
dazniausiai buvo sieckiama sukelti vienybés, bendrumo, patriotiskumo jausmus. Si nacionalinio
identiteto kategorija buvo atskleista naudojant tokius zodZzius kaip mes, kartu su visa Lietuva, mylime
Lietuva ir t.t. Taip pat buvo naudojami pirs$ty antspaudy motyvai, Zymis Zmonés, gzuolo lapo
fragmentai, kurie simbolizavo Lietuvos zmoniy vienybe bei bendruma. Trecioje vietoje yra vartotojy
etnocentrizmas, kuris buvo panaudotas reklamose 4 kartus. Jis buvo iSreikstas per lietuvisko produkto
i8ryskinimg, akcentuojant gera kokybe, per Lietuvos kaip Salies privalumus: iSaukstinant skany
maistg, pasiekimus sporte ir t.t. Visa tai padeda atskleisti patriotizmg, meil¢ savo Saliai bei jos
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produktams. Ketvirtoje vietoje pagal dazniausiai naudojamus nacionalinio identiteto elementus yra
tikéjimo sistema. Ji buvo akivaizdi vienoje i§ reklamy. Labiausiai atsispind¢jo per neverbalinius
simbolius tokius kaip: vitrazai ar angelai. Tikéjimo sistema padeda susieti religinius motyvus su
produktu ir ji iSaukstinti, suteikti nezemiSkumo motyvy.

25 lentelé. Nacionalinio identiteto elementy panaudojimas reklamose

Nacionalinis paveldas Kultiirinis panasumas Vartotojy etnocentrizmas Tikéjimo sistema

29 21 4 2

Nagrinétose reklamose dazniausiai pasireiSkia verbaliniai retorikos elementai, kurie buvo panaudoti
24 kartus, tokie kaip tekstas. Antroje vietoje yra neverbaliniai elementai: vaizdai, simboliai, kurie
panaudoti buvo 21 karta, o treCioje vietoje pagal retorikos elementy naudojimg yra garsas, kuris
panaudotas buvo panaudotas 12 karty. Taip pat galima daryti iSvada, jog kultiirinis panasumas
labiausiai atsiskleidzia per verbalinius simbolius, nacionalinis paveldas per neverbalinius simbolius,
tikéjimo sistema per neverbalinius simbolius, o vartotojy etnocentrizmas per garsa. Nacionalinis
identitetas labiausiai pasireisSkia per verbalinius simbolius: t.y teksta.

26 lentelé. Nacionalinio identiteto elementy iSraiSkos per retorikos elementus reklamose

Kulturinis Nacionalinis Tikéjimo Vartotojy Viso:
panaSumas paveldas sistema etnocentrizmas
Verbaliniai 11 11 0 2 24
Neverbaliniai 4 15 2 0 21
Garso 6 3 0 3 12

Dalis iSnagrinéty reklamy akcentuoja socialinj konteksta. Daznai tai vartotojams yra kaip priezastis
rinktis tam tikrg prekés zenklg ar produkta. Reklamose randami socialiniai kontekstai yra tokie:
Lietuvos nepriklausombés atkiirimo Simtmetis, Lietuvos nepriklausomybés atkiirimo minéjimas:
kovo 11-tosios Sventé, sausio 13-tosios min¢jimas, krepSinio ¢empionatas, tarptautinés 2016 m.
vasaros olimpinés zaidynés. Reklamose labiausiai iSryskéjo Lietuvos nepriklausomybés minéjimas,
nes jis buvo panaudotas 4 reklamose i§ 14. Antroje vietoje reklamose pagal panaudojima - Lietuvos
nepriklausomybés atktirimo Simtmetis, kuris buvo paminétas 3 reklamose i§ 14. Treciagja vieta
dalinasi sausio 13-tosios mingjimas, krepSinio ¢empionatas bei olimpinés zaidynés, kurie buvo
paminéti po 1 karta.

27 lentelé. Socialinio konteksto panaudojimai reklamose

Lictuvos Lietuvos
. . nepriklausomybeés Sausio 13-tosios Krepsinio Olimpinés
nepriklausomybeés g e - y . R
L . atklirimo minéjimas minéjimas ¢empionatas zaidynés
atklirimo Simtmetis s
(kovo 11-toji)
3 4 1 1 1

Atlikus socialinio konteksto analize reklamose, galima matyti, jog dazniausiai yra
naudojamos valstybinés Sventés, tam kad paskatinti vartotojy susidoméjima (8 i§ 14). Antroje vietoje
yra globaliis renginiai, sporto varzybos (2 i§ 14).
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4.2 Fokus grupés tyrimo rezultatai

Antrasis kokybinio tyrimo metodas, kuris buvo naudojamas norint istirti vartotojy pozitri i reklama,
prekés zenkla, vartotojy ketinimg pirkti, socialinj kontekstg bei retorikos elementus - fokus grupés
diskusijos metodas.

Respondenty apibiidinimas. | diskusija buvo kvie¢iami asmeniSkai tyréjui zinomi zmonés. Visi
tyrime dalyvave respondentai yra dirbantys asmenys ir yra jgyje aukstaji iSsilavinimg. IS viso
diskutuota su 8 respondentais i§ kuriy buvo tiek moterys, tiek vyrai. Visose dvejuose grupése
respondenty skaicius buvo vienodas, o platesné statistika apie respondentus pateikia 28 lenteléje.

28 lentelé. Fokus grupés respondenty apibiidinimas

AmZius Lytis/respondenty skaicius
Merita (M), Aiste (A), 23-25 Moterys/3
Gintaré (G)
Mantas (MA), Bronius 25-29 Moterys/2, vyrai/2
(B), Karolina (K),
Meilé (ME)
Jurate (J) 48 Moteris/1

Su respondentais buvo vykdoma diskusija, pagal i§ anksto sudarytus klausimus. Diskusijos metu
buvo siekiama iSsiaiSkinti: ar nacionalinio identiteto retorikos elementai turi jtakos pozitriui i}
reklamg, ar nacionalinio identiteto retorikos elementai padeda formuoti teigiamg jvaizdj apie prekés
zenkla, ar prekés zenklo reklama su nacionaliniu identitetu gali nulemti vartotojy pasirinkima, ar socialinis
kontekstas turi jtakos vartotojy pasirinkimams bei kurie i§ retorikos elementy yra labiausiai paveikis
vartotojams.

Vartotojy poziurio | reklama su nacionaliniu identitetu analizé. PradZioje diskusijos

respondentams buvo uzduodami klausimai apie jy poziiirj i reklamg su nacionalinio identiteto
elementais.
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29 lentelé. Reklamy su nacionalinio identiteto retorika sukeliamy emocijy analizés rezultatai

Reklamu su nacionalinio identiteto retorika sukeliamos emocijos
Dalyvis Kategorija teigiamos/neigiamos Citatos
,,Daznaiusiai teigiamos, nes grazu
(A) ziureéti, kaip musy Salis atsispindi
reklamose*
,Manau, kad teigiamos, nes gera zinoti,
@) kad turime savo lietuvisk dukty.”
y produkty.
M) Teigiamos ,,Teigiamos, nes skatina labiau galvoti
apie Lietuvg™
(MA) ,,Tik teigiamos, nes‘Parodo Salies
svarba.
(B) ,,leigiamos, nes grazu pazitreéti.*
.Sukelia teigiamas emocijas ir Siltus
)] . Malonu Zidréti.
Jausmus. Malonu ziuret1.
(K) ,.Priklauso kaip pateikta, bet tikriausiai
- ne. ,,
Neigiamos S
(ME) ,,Dazniausiai neigiamos, nes biina
dirbtina ir labiau pritempta.*

Apibendrinant gautus atsakymus didzioji dalis apklaustyjy: 6 i§ 8 apklaustyjy jvardino, jog
nacionalinis identitetas panaudotas reklamose jiems sukelia teigiamas emocjias ir tik mazesné dalis:
2 i§ 8 apklaustyjy atsake, jog jiems teigiamy emocijy nesukelia.

30 lentelé. Reklamy su nacionaliniu identitetu jsimenamumo analizés rezultatai

Reklamu su nacionaliniu identitetu jsimenamumas

Dalyvis Kategorija geresnis/blogesnis Citatos

,,Blogesnis, labiau jsimenamos i$skirtinés,
kiirybingos reklamos nepriklausomai nuo

(A) nacionalinio identiteto panaudojimo ar
nepanaudojimo.*
(B) Blogesnis ,,Blogesnis, nes tai man néra svarbu.*
(K) ,.Blogesnis. Ypac¢ kai daug reklamy vienu
metu biina per tam tikras $ventes.*
(ME) ,,Blogesnis, nes atsimenu pakuote, o

reklamos ne.*
,,Dazniausiai geresnis, nes labiau
(G) atkreipiamas démesys j reklama su jdomiais
simboliais, nei | paprasta.”

™ . ,.Priklauso nuo to, kas vyksta aplinkoje, bet
Geresnis dazniausiai geresnis.”
(MA) ,,Geresnis, nes tai Salis, kurioje gyvenu ir
pazjstu geriausiai®
0 . Taip.
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Kiti respondenty atsakymai parodé¢, jog zmoniy nuomonés iSsiskyré po lygiai: 4 i§ 8 apklaustyjy
teigia, jog reklamos su nacionaliniu identitetu jiems yra labiau jsimenamos nei be. Kiti 4 i§ 8 teigia,
jog jiems reklamos su nacionaliniu identitetu néra geriau jsimenamos.

31 lentelé. Reklamy su nacionaliniu identitetu doméjimosi skatinimo reklamuojamu produktu analizés
rezultatai

Reklamuy su nacionaliniu identitetu paskatinimas dométis reklamuojamu produktu

Dalyvis Kategorija taip/ne Citatos

(A) ,.Kartais taip, jddomu kokie produktai yra
gaminami Lietuvoje.*
,,laip, sukelia susidoméjima.*

M) Taip
(K) ,,Taip, kartais paskatina.*

,,Ne. Nepriklausomai nuo to kokia yra
(G) reklama, apie produkta duomiuosi tada
kai jj naudoju ir planuoju pirkti.”

,,Ne neskatina, taciau tai padeda geriau

(MA) atsiminti reklamg.*
(B) Ne ,.Ne, neskatina, nes reklamas labiau sieju
su prekiy zenklais nei su produktais®
(ME) ,.Kaip tik atmeta nora dométis.*
) ,,Ne. Nebent produktu, kurio reikia.*

Paklausus, ar produkty reklamos su nacionaliniu identitetu skatina dométis reklamuojamu produktu
keli atsaké, jog taip 3 i$ 8 apklaustyjy teigia, jog sukelia susidoméjima, taciau didzioji dalis Zmoniy
5 18§ 8 apklaustyjy atsake, jog kaip tik atmeta norg domeétis konkreciu produktu ar preke.

32 lentelé. Reklamy su nacionaliniu identitetu vertinimo analizés rezultatai

Kaip vertinate reklamas su nacionalinio identiteto elementais?

Dalyvis Kategorija teigiamai/neigiamai Citatos
,,Teigiamai.*
(A) s
,,Vertinu kaip iSskirtines, pazymincias
G produkty lietuviskuma.”
,,Vertinu teigiamai.*
(M) £
(MA) Teigiamai ,,Gerai vertinu, teigiamai.*
(B) ,,Qrazios, vertinu teigiamai.
) ,,Teigiamai, labiau pirk¢iau tam tikrg
produktg.*
(K) ,,Vertinu teigiamai, nes sukelia geras
emocijas“
,,Vertinu prastai, ypa¢ lietuviskas, nes
(ME) Neigiamai jos dazniausiai biina banalios,

nepagristos.”

66



Respondenty paprasSius atsakyti, kaip vertina reklamas su nacionaliniu identitetu didZioji dalis jy 7
1§ 8 atsake, jog vertina teigiamai ir tik 1 respondentas i§ 8 pasake, jog vertina prastai, dél banalumo
ir nepagristumo.

Apibendrinant gautus rezultatus, 20 atsakymy i§ 32 buvo teigiami ir tik 12 i§ ju buvo neigiami. Tai
reiSkia, jog vartotojai j reklamas su nacionaliniu identitetu yra linke reaguoti teigiamai ir pozityviai.
Tai gali paskatinti tolimesnj vartotojo susidomejima konkreciu produktu ar prekes zenklu.

Vartotojy poZitrio j prekés Zenkla su nacionaliniu identitetu analizé. Antroje diskusijos dalyje
respondenty buvo paprasyta atsakyti i klausimus, kurie padéty iSsiaiskinti ar nacionalinio identiteto

retorikos elementai turi jtakos pozitiriui j reklama.

33 lentelé. Jausmy, kuriuos sukelia reklama apie prekés Zenkla su nacionaliniu identitetu analizés rezultatai

Jausmus, kuriuos sukelia reklama apie prekés Zenkla su nacionaliniu identitetu

Dalyvis Kategorija teigiamus/neigiamus/neutralius Citatos

,,Kad produktas yra pritaikytas lietuvio
(A) skoniui, kokybiskas, kad perkant ji buty
paremiamas lietuviskas verslas.”

,.I8skirtiniy jausmy nekyla, tiesiog gera

(G) prisiminti apie lietuviskos produkcijos
gausg.”

M) Teigiamus »Artimus, $iltus, pasitikéjimo*
(MA) ,,PatriotiSkus®

(B) ,,Teigiamus, grazu pazitrét.”

o ,,Patriotiskus.*

(K) Neutralius ,.Neutralius. Nesijauciu patriotiska“

,Jei tai kalbama tiesiog apie Lietuvos

(ME) Neigiamus véliavos spalvas tai sukelia neigiamus

jausmus, nes tai parodo silpna prekeés
zenklo marketinging pusg.*

Apibendrinant gautus rezultatus galima teigti, jog didziajai daliai apklaustyjy prekés Zenklas su
nacionaliniu identitetu sukelia geras emocijas, teigiamus jausmus. 6 zmones i$ 8 apklaustyjy teigia,
jog jiems tai sukelia teigiamus, patriotiSkus, malonius jausmus. 1 zmogus i§ 8 tvirtino, jog tai jam
sukelia neutralius jausmus, o kitam 1 Zmogui tai asocijuojasi su daugiau neigiamais jausmai.
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34 lentelé. Gyvenamosios Salies ir produkto pagaminimo vietos svarbos analizés rezultatai kai renkamasi
prekeés zenklus

Gyvenamosios $alies ir produkto pagaminimo vietos svarba renkantis prekés Zenklus

Dalyvis Kategorija svarbu/nesvarbu Citatos
,,.Ne. Perku tai, kas man patinka, o ne
Q) pagal tai, kur gyvenu.”
™) Nesvarbu ,,Nesvarbu, nes kity $aliy produkcija
biina geresné.“
(B) ,,Tikrai ne. Man tai neturi reikSmés.
(MA) ,»,Svarbu, nes taip rem‘i‘u salj, kurioje
gyvenu.
»Svarbu, jei tai idomesni produktai,
K) pavyzdziui technologiniai.
,»Taip. Ypac kai maxima dabar grazina
(ME) pinigus uz pirktus lietuviskus
Svarbu produktus.
) ,,Jei kalbama apie maistg tada taip, o jei
apie kitus produktus tada ne.*
,,Tam tikriems produktams svarbu,
(A) pavyzdziui, vaisius, darzoves visuomet
rinkciausi lietuviskus, pieno produktus
paprastai taip pat.”

Toliau buvo klausiama ar renkantis prekés Zenkla ir jo produkcijg yra svarbu, kad jis buty pagamintas
toje Salyje, kurioje gyvenama. Dauguma zmoniy 5 1§ 8 apklaustyjy teigia, jog jiems yra svarbu, kad
produktai biity pagaminti Salyje, kurioje gyvena ypa¢ maisto produktai ar technologiniai. Kiti 3 i§ 8
zmongs teige, jog jiems néra svarbu. Taigi, rezultatai parod¢, jog daugumai Zmoniy yra svarbu, kad
produktas biity pagamintas toje Salyje, kurioje gyvenama.

35 lentelé. Prekés Zenklo su nacionaliniu identitetu reklamos sukelty teigiamy emocijy analizés rezultatai

Prekés Zenklo su nacionaliniu identitetu reklamos sukeltas teigiamas jvaizdis/emocijos

Dalyvis Kategorija teigiamos/neigiamos Citatos
,,Veikia tik teigiamai. Visada smagu matyti savo Salies,
(A) o . o
kurioje gyvenu simbolika.

()] ,»Sukelia teigiamus jausmus jei yra jdomiai panaudota”
M) ,,Manau sukelia patriotiSkus jausmus.*

(MA) .. ,.Sukelia pasididziavimo jausmg.*

Teigiamos

(B) ,,Veikia teigiamai, nes parodo kuo esame i§skirtiniai.
(X) ,,Veikia teigiamai, smagu matyti.*

(ME) ,Zitirint kaip panaudotas, bet veikia teigiamai.“
@) ,»dmagu pamatyti, paziiiréti, kaip panaudota Lietuva.*

Sekantis klausimas, kuris buvo uzduotas respondentams yra: ar prekés zenklo su nacionaliniu
identitetu reklama jums sukelia teigiama jvaizdj ar emocijas. Atsakymai buvo labai konkretiis ir
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tikslingi, nes visi 8 i§ 8 apklaustyjy atsaké, jog reklama su nacionaliniu identitetu jiems sukelia gerus,
teigiamus jausmus.

36 lentelé. Nacionalinio identiteto panaudojimas prekés Zenklo reklamose analizés rezultatai

Nacionalinio identiteto panaudojimas prekés Zenklo reklamose

Dalyvis . .Kategor.ljfi Citatos
teigiama/neigiama
,.Kad jo gamintojai didziuojasi tuo kad produktas yra
(A) gaminamas Lietuvoje ir kad $io prekinio Zenklo pirkéjams taip
pat yra svarbu tai, kad jis gaminamas Lietuvoje.*
.1 ji labiau atkreipiamas démesys nei j paprasta prekés zenkla,
G) roduktas i§ karto jgauna iSskirtinumo.”
p 18
,,Vertinu labai teigiamai.*
M) Teigiama
,,Vertinu teigiamai.*
) ¢
(B) ,.Reiskia taikosi j vieting rinka. Ziiiriu teigiamai.*
(K) ,,Jei biina tinkamu laiku, o ne tada kai visi naudoja tada taip.*
,.Neziliriu teigiamai, uztenka kai paciam produkte tai biina
(MA) «
Neigiama panaudota.
(ME) ,.Jei naudoja banaliai, primityviai tada vertinu daugiau
neigiamai.”

Toliau, diskusijos dalyviai atsakinéjo | klausima: ka mano apie prekés Zenkla, kuris komunikacijoje
naudoja nacionalinio identiteto elementus. 6 Zmonés i§ 8 apklaustyjy mano, jog prekés Zenklas elgiasi
tinkamai ir juos tai veikia teigiamai, padeda atkreipti démesj suteikia iSskirtinumo net pasididziavimo.
Kiti 2 zmonés i$ 8 apklaustyjy sako, jog toks identiteto panaudojimas komunikacijoje juos veikia
neigiamai ir suteikia banalumo, primityvumo.

37 lentelé. Prekés Zenklo su nacionaliniu identitetu reklamos jtakos pirkti/nepirkti reklamos rezultatai

Prekés Zenklo su nacionaliniu identitetu reklamos jtaka pirkti/nepirkti
. Kategorija .
Dalyvis itakoja/nejtakoja Citatos

(A) ,,Dazniausiai taip, nes svarbu paremti savo Salj.*

(MA) ,.Kazkiek taip, bet minimaliai. Jei liepty rinktis i§ dviejy produkty

Jtakoja pasirinkciau ta, kuris gamintas Lietuvoje.,,
(K) ) ,Kartais, taip. Jdomu iSbandyti lietuviska produkcija net jei jos ir
neketinu naudoti ilgai®
) ,,Taip. Svarbu, jog ypac¢ maistas biity lietuviskas*
,,Tai jtakos mano sprendimui neturi, jei tas prekés zenklas man patinka
(G) a$ j] pirksiu nepriklausomai nuo to ar jis bus su nacionaliniu identitetu ar
ne.”

(M) Nejtakoja ,.Ne, nelemia, bet, manau, tai biity efektyviau vyresniems Zmonéms.*
(B) ,,Tikrai ne, nes daznai lietuviski produktai nuvilia,,

(ME) ,,Ne, neskatina. Man vokiska produkcija geresné*
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Toliau diskusija plétési ir buvo paklausta ar prekés Zenklo reklama su nacionaliniu identitetu jtakoja
sprendima rinktis tam tikrag prekés zenkla, sieting su gyvenama vieta. Apibendrinus gautus rezultatus
paaiskéjo, jog atsakymai pasiskirsté po lygiai: 4 i§ 8 Zmoniy teigé, jog tai daro itakg ir 4 iS 8 pasisake,
jog jiems tai jtakos jokios nedaro. Dalis Zmoniy teige, jog nacionalinis identitetas bus efektyvesnis
vyresniems zmonéms, o Kiti teigé, jog visgi i§ visy siilomy produkty pasirinkty ta, kuris gaminamas
toje Salyje, kurioje gyvenama.

38 lentelé. Nacionalinio identiteto panaudojimas reklamoje ir susidomeéjimo konkreciu prekés Zenklu
rezultaty analizeé

Nacionalinio identiteto panaudojimas reklamoje ir susidoméjimas konkreciu prekés Zenklu
Dalyvis Kz.itegorlj a Citatos
lemia/nelemia

(A) ,Dazniausiai taip, ypac jeigu tai drabuziy prekinis Zenklas.
(ME) Lemia ,.Priklauso nuo produkto. Dazniausiai taip.*

@) ,,Dazniausiai taip, nes gyvenu $ioje Salyje*

G) ,,Ne. DaZniausiai biina banalu”

™M) ,,Labal minimaliai, sakyciau, kad ne.“
(MA) Nelemia ,.Nelemia, nes reklamos biina pritemptos, dirbtinos*

(B) ,,Manau, kad ne, nes man néra svarbu, jog prekés zenklas biity

lietuviskas*
(K) ,Nelabai lemia, nes neturi reik§més, perku kas man patinka nepaisanr
Salies motyvy*

Sekanciame diskusijos etape, paklausus, ar reklama su nacionaliniu identitetu lemia jlisy
susidom¢jima konkreciu prekés zenklu, gauti atsakymai parode, jog tik 3 1§ 8 apklaustyjy lemia
susidom¢jima, 0 5 1§ 8 Zmonéms tai visai neturi jtakos. Taip pat atsakymai parod¢, jog dazniausiai
susidom¢jimg lemia tada kai yra zmonéms aktuali prekiy kategorija, bet visgi dazniausiai tai nekelia
susidoméjimo prekés Zenklu ar produktais.

Apibendrinant gautus rezultatus galima matyti, jog 1§ 48 atsakymy j klausimus didZzioji dalis i$ jy
buvo teigiami (32), o mazesné dalis neigiami (15), neutraliy buvo vos vienas. Gauti atsakymai parodé,
jog vartotojai visgi linke¢ iSbandyti lietuviska produkcija taip pat teikia pirmenybe biitent jai. Taip pat
ne vienas dalyvis pabrézé, jog reklamos su nacionaliniu identietu atkreipia démesj, skatina
susidom¢jimg prekés zenklu. [vertinus gautus respondenty atsakymus ir tai, kaip jie reagavo, galima
matyti, jog vartotojy pozitris j prekés Zenkla su nacionaliniu identitetu yra teigiamas ir pirkéjams
daro jtaka, pasirenkant tam tikrg prekés zenkla.

Prekés Zenklo reklamos su nacionaliniu identitetu ir vartotojo pasirinkimo analizé. Pereinant

prie vartotojo pasirinkimo analizés, pirmas klausimas, kuris buvo uzduodamas diskusijos dalyviams
yra, ar produkto reklama su nacionaliniu identitetu jums daro jtaka ji pirkti.
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39 lentelé. Nacionalinio identiteto, panaudoto reklamoje jtakos pirkimui analizés rezultatai

Nacionalinio identiteto, panaudoto reklamoje jtaka pirkimui
. Kategorija .
Dalyvis itakoja/nejtakoja Citatos

(A) ,Jeigu kaina ir kokybé atrodo priimtina, tuomet taip.”
(MA) ,Itaka daro, bet minimalig.*
(ME) ltakoja ,Kartais, taip. Ypa¢ smulkiems daiktams*

) ,,Taip, skatina pabandyti, bet ar naudociau ateityje kyla klausimas*
(G) ,,Tai jtakos man nedaro.

M) ,Jtakos pirkti nedaro, bet sukelia susidoméjima.*

Neijtakoja — — —
(B) ,,.Ne nedaro, nes renkuosi labiau uzsienio produkcija“
(K) ,,.Ne, nedaro, nes neteikiu pirmenybés lietuviskai produkcijai®

Respondenty atsakymai parode, jog 4 i§ 8 apklaustyjy teigia, jog jiems produkto reklama su
nacionaliniu identitetu jtakos pirkti nedaro. Taip pat kiti 4 (50 proc.) i§ 8 (100 proc.) dalyvavusiy
apklausoje teigia, jog jiems tai jtakos turi. Kaip galima matyti i§ atsakymy pusei Zmoniy tai turi jtakos,
o kitai pusei neturi.

40 lentelé. Nacionalinio identiteto panaudojimas reklamoje ir jtaka vartotojo sprendimui pirkti/nepirkti

Nacionalinio identiteto panaudojimas reklamoje ir jtaka vartotojo sprendimui pirkti/nepirkti
. Kategorija .
Dalyvis padeda/nepadeda Citatos
G) ,Dazniausiai ne. Man tai neturi didelés reik§més.*
M) ,»,Nepadeda. Néra svarbu, zitiriu | patj produkta ir kuo jis gali bati
Nepadeda naudingas.*
(MA) p ,.Nepadeda.*
(B) ,Nepadeda. Mangs nejtakoja.*
(K) ,Man padeda priimti sprendima ir apsvarstyti.*
(ME) ,,Dalinai padeda.*
o) Padeda ,.Kartais, taip. Kai kalbu apie nedidelius daiktus.*
(A) ,,Taip, padeda priimti sprendima. Atkreipiu démesj j Lietuvos
simbolius”

Kitas svarbus klausimas, kuris buvo uzduotas dalyviams yra, ar produkto susijiemas su nacionalinio
identiteto elementais padeda priimti sprendimg pirkti ar nepirkti. Surinkti atsakymai parode, jog 4
puse apklaustyjy i§ 8 apklaustyjy nacionalinis identitetas sprendimg priimti padeda, o kitai pusei 4 18
8 tai visai neturi reikSmés ir nepadeda.
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41 lentelé. Reklama su nacionaliniu identitetu ir susidoméjimas konkreciu produktu

Reklama su nacionaliniu identitetu ir susidoméjimas konkreciu produktu
Dalyvis Kategorija taip/ne Citatos
(A) ,,Ne, lemia susidomeéjima nebent prekés zenklu, bet ne konkre¢iu
produktu.”
,.Ne. Produktais susidomiu dél kity savybiy.”
(G)
M) Ne ,»,Man nelemia, taciau, manau, lemty kitai amziaus grupei.*
(MA) ,,Reklama su nacionaliniu identitetu tikrai nelemia mano gilinimosi |
produkta.
B) ,,Ne, nelemia. Mano susidoméjimg lemia pats produktas, jo savybés,
kokyb¢ ir panaudojimas.*
(K) ,.Kartais taip. Kai yra nacionalinis identitetas jJdomiai panaudotas®
,Jei giliau i§ kultiiros ar paveldo tada taip.*
(ME) Taip
J) ,,Taip, susidomejima gali nulemti.*

Toliau, buvo klausiama, ar reklama su nacionaliniu identitetu, lemia susidoméjima konkreciu
produktu. 3 i§ 8 apklaustyjy taigé, jog jiems susidoméjima tai lemia, likusiems 5 (didziajai daliai
zmoniy) 1§ 8 tai jtakos sprendimo priémimui visai neturi. Rezultatai parode¢, jog didZiajai daliai
zmoniy visgi tai susidoméjimo nelemia.

42 lentelé. Produkto kilmés Salies ir Salies, kurioje gyvenama svarbumas

Produkto kilmés Salies ir $alies, kurioje gyvenama svarbumas
. Kategorija .
Dalyvis svarbu/nesvarbu Citatos
(A) ,,Taip, bet tik parduotuvéje, skaitant informacija ant etikeciy.”
(K) Svarbu ,,Priklauso nuo produkcijos, bet dazniausiai taip.*
,,Dazniausiai ne.”
G
M) ,,.Ne neieskau, nebent biina aiskiai parasyta.*
,Renkantis kaikuriuos produktus: pavyzdziui technologinius
(MA) HHus: pavyzaziul te
produktus, bet i§ maisto tikrai ne.
Nesvarbu — — ~ - -
(B) ,,.Neieskau tokios informacijos, man néra svarbu.
(ME) ,,.Nesvarbu, svarbiausia, kad ne i$§ Kinijos.*
) ,.Ne, vertinu ir uzsienitiSska produkcija. Ji daug geresné.*

Kitas, nemaziau svarbus klausimas, uzduotas diskusijos metu buvo, ar prie§ perkant tam tikra
produkta iesSkote informacijos, kas padéty nuspresti ar produktas pagamintas toje pacioje Salyje
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kurioje gyvenate. Apklaustyjy rezultatai pasiskirsté taip: 2 zmones i§ 8 teige, jog jie informacijos
ieSko tik daZniausiai pacioje parduotuveje, kur renkasi produkta. Kiti 6 i§ 8 pasake, jog informacijos
neiesko, nes tai jiems yra visai neaktualu.

Apibendrinant gautus rezultatus galima pastebéti, jog atsakymai apie prekés Zenklo reklamg su
nacionaliniu identitetu ir vartotojo pasirinkimg yra labiau neigiami nei teigiami. IS visy 32 atsakymy
13 18 jy buvo teigiami, o 19 i§ jy — neigiami. Didzioji dalis diskusijos dalyviy teigé, jog jiems yra
svarbu pats produktas ir jo vartojimas, kokybé, nei tai, kad jis susietas su Lietuvos nacionaliniais
simboliais. Kiti dalyviai teigé, jog labiau renkasi uzsienio produkcija bei ja labiau pasitiki. Reklama
su nacionaliniu identitetu respondentams pasirodé¢ reikSminga tik tada kai kalbama apie smulkius
daiktus. Tai reiskia, jog prekés Zenklo reklama su nacionaliniu identitetu nejtakoja vartotojo
pasirinkimo: identiteto simbolika reklamoje nejtakoja Zmoniy pasirinkimo pirkti.

Socialinio konteksto jtakos vartotoju pasirinkimams analizé. Pirmas klausimas, kuris buvo
uzduodamas, kalbant apie socialinio konteksto jtaka pasirinkimams yra, ar produkto reklama su
nacionaliniu identitetu, panaudota per tam tikrg socialinj kontekstg (renginj, nacionaling Svente) daro
itaka jusy pasirinkimui pirkti.

43 lentelé. Socialinis kontekstas ir jo jtaka pasirinkimui pirkti

Socialinis kontekstas ir jo itaka pasirinkimui pirkti
Dalyvis Kat.egorlja Citatos
taip/ne
,,Kartais biina atvejy, kad pamacius reklamg nacionalingje Sventéje, renginyje
Q) susidomiu produktu ir jj jsigyju pabandyti.”
(M) ,,Taip. Labai veikia per jvairius renginius, kur biina daug Zmoniy*
Taip
) ,Jei tai smulkus daiktas, tada sakyciau, kad taip.*
»,Manau, kad taip.“
(B) P
(MA) ,,Ne. Man néra svarbu.
(K) ,»,Man socialinis kontekstas neturi reikSmés.
N TSI - — -
(ME) S ,,Ne. Dazniausiai btina labai banaliai panaudota.
,Ne, nedaro.”
(A)

Apklaustyjy rezultatai pasiskirsté tokiu budu: 4 i§ 8 apklaustyjy teigia, jog nacionalinis identitetas
susijes su Sventémis ar renginiais daro jtaka jy pasirinkimams. Kiti 4 i§ 8 apklaustyjy pasisake, jog
jiems tai jtakos pirkimui nedaro. Buvo iSskirta, jog socialinis kontekstas padeda priimti sprendima
perkant smulkius daiktus.
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44 lentelé. Nacionaliniy Svenciy, renginiy skatinimas rinktis produktus su nacionaliniu identitetu

Nacionaliniy $venciy, renginiy skatinimas rinktis produktus su nacionaliniu identitetu
Kategorija
Dalyvis ta'I% /neJ Citatos
i
(M) ,,Taip skatina. Kartais nusiperku per vasario 16 d. tam tikry smulkiy daikty*
Tai - - — - :
(B) p ,,Taip skatina pirkti nebrangius daiktus.*
(K) ,,.Neskatina, nes nepasiduodu masiniams renginiams.*
(ME) ,,Ne, kazkaip neteko pirkti ir dazniausiai atsisakau.*
J) ,,Ne. Mangs tai neveikia ir pirkimo neskatina.*
(MA) Ne ,,Ne. Geriau pinigus isleidziu kitiems produktams, o ne renginiy metu
smulkmenoms*
(A) ,.Ne, neskatina. Tai jtakos man neturi.”
(G) ,.Ne. Neatsimenu, kada pirkusi buvau ir dazniausiai atsisakau.”

Paklausus klausimo, ar nacionalinés Sventés, renginiai skatina rinktis produktus su nacionaliniu
identitetu, atsakymai parod¢, jog tik 2 Zmones 18 8 apklaustyjy tai skatina, o kiti like 6 teige, jog juy
Sventés ar renginiai produkty su nacionaliniais simboliais rinktis neskatina.

Apibendrinant gautus atsakymus ir rezultatus, galima matyti, jog i§ 16 (100 proc.) atsakymy 6 (37,5)
buvo teigiami, o 10 (62,5) buvo neigiamy. Tai parodo, jog socialinis kontekstas vartotojy
pasirinkimuose neatlieka svarbaus vaidmenio bei nejtakoja sprendimo pirkti.

Retorikos elementy paveikumas vartotojams. Norint iSsiaiSkinti, kurie i§ retorikos elementy
labiausiai veikia vartotojus, pirmasis klausimas, kuris buvo uzduodamas diskusijos dalyviams yra, ka

dazniausiai atsimena i8 reklamos: teksta, vaizdg ar garsa.

45 lentelé. Labiausiai jsimenama priemoné: tekstas, vaizdas ar garsas

Labiausiai jsimenama priemoné: tekstas, vaizdas ar garsas
. Kategorija .
Dalyvis garsa/vaizda/teksta Citatos

(G) ,,Dazniausiai garsg, tai melodija skambancia fone ir taip pat Zodzius.”
(M) Garsa ,,(garsg. Istringa smagios dainos.*

(MA) ,,Garsa. [simenu zodzius, kurie man kelia tam tikrus prisiminimus.*
(B) ,,Vaizda. Jei biina kazkas juokingo ar labai litidno*
(A) ,Jeigu reklama prasta, tai nieko. Kur biina naudojama jsimenama

Vaizd melodija - jstringa garsas, bet dazniausiai tik vaizdas.”

(K) 2 ,,Vaizda, jei biina su gera emocija.*

(ME) ,,Vaizda. Kai buna tam tikra mintis paslépta.*
(@) ,,Vaizda.“
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Atsakymai parodeé, jog 5 1§ 8 apklaustyjy labiausiai jsimena vaizda, o 3 i§ 8 atsakiusiyjy pamingjo,
jog jiems labiausiai jstringa garsas. Tekstas nebuvo paminétas nei vieno i diskusijos dalyviy.

46 lentelé. Informacijos jsimenamumas geriausias per: teksta, vaizda ar garsg

Informacijos jsimenamumas geriausias per: teksta, vaizda ar gars
1 g p 4 4 ar garsa
. Kategorija .
Dalyvis garsas/vaizdas/tekstas Citatos
(A) ,Dazniausiai vaizdas ir garsas, priklauso nuo pacios reklamos.”
,,Vaizdas ir garsas.”
(G) Vaizdas ir garsas
) ,,Vaizdo ir garso derinys.*
(MA) Garsas ,,Garsas, tam tikra melodija.
(B) ,,Vaizdas su emocija.*
,,Vaizdas, kuris kelia Sypseng™
M) Vaizdas ypsent
(K) ,,Vaizdas, ypac su Zymiais Zmonémis."
(ME) ,,Vaizdas.*

Paklausus, kas labiausiai padeda jsiminti informacija: tekstas, vaizdas ar garsas, diskusijos dalyviy
atsakymai pasiskirsté tokiu biidu: 4 zmonés i§ 8 apklaustyjy teige, jog jiems labiausiai informacija
padeda jsidéméti vaizdas, 3 asmenys i$ 8 teige, jog vaizdo ir garso sintez¢, o 1 zmogus i$ 8 pasakeé,
jog garsas. Taip pat apklaustieji paminéjo, jog garse svarbu yra jsimenama melodija, o vaizde gera
emocija arba Zymiy Zmoniy panaudojimas.

Apibendrinant gautus rezultatus apie retorikos elementy paveikumg vartotojams, galima matyti, jog
i$ visy pateikty 16 (100 proc.) atsakymy labiausiai paveikiausia yra vaizdo retorika, kurig pasirinko
9 (56 proc.) zmonés i§ 16 (100 proc.), sekanti, pagal paveikuma, yra garso retorika, kurig pasirinko 4
(25 proc.) asmenys 16 (100 proc.), o trecioje vietoje liko vaizdo ir garso retorikos sinteze, kurig
pasirinko 3 (19 proc.) zmonés i§ 16 (100 proc.). Tekstas nebuvo paminétas nei vieno i$ apklaustyjy.
Galima teigti jog vaizdas yra jsimintiniausia retorikos priemone, kuri naudojama reklamose.

4.3. Tyrimo rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Atlikus semioting analize bei fokus grupés diskusija buvo gauti rezultatai, kurie padeda atsakyti i
i8sikeltus tyrimo klausimus. Galima matyti, kaip Sie du kokybinio tyrimo metodai, papildo vienas
kitg ir padeda atsakyti j skirtingo pobiidzio klausimus, surenkant infomcijg skirtingais biidais. Zemiau
pateiktoje lentel¢je galima matyti pateiktus atsakymus i tyrimo klausimus pagal skirtingus tyrimo
metodus.
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47 lentelé. Fokus grupés diskusijos ir semiotinés analizés apibendrinimas

. . . Semiotinés analizés tyrimo
Fokus grupés tyrimo rezultatai ty

rezultatai
Kurios nacionalinio identiteto
kategorijos yra labiausiai Labiausiai reklamose akivaizdi yra
akivaizdzios prekiy zenkly nacionalinio paveldo simbolika.

reklamose?
Kurie retorikos elementai reklamose
pasireiskia dazniausiai, norint
atskleisti nacionalinj identitetq?

Reklamose dazniausiai pasireiskia
verbaliniai retorikos elementai.

Koks socialinis kontekstas vyrauja Dazniausiai vyrauja Lietuvos
prekiy zenkly reklamoje su nepriklausomybés atkiirimo
nacionalinio identiteto retorika? minéjimas (kovo 11-toji d.)
Per kuriuos retorikos elementus yra Nacionalinis identitetas labiausiai
perteikiamas nacionalinis pasireiskia per verbalinius simbolius:
idententitetas? t.y teksta.
Ar nacionalinio identiteto retorikos | Vartotojai j reklamas su nacionaliniu
elementai turi jtakos poZiiriui j identitetu yra linke reaguoti
reklamg? teigiamai ir pozityviai.

Vartotojy poziiiris j prekés zenkla su

nacionaliniu identitetu yra teigiamas

ir pirkéjams daro jtaka, pasirenkant
tam tikra prekés zenkla.

Ar nacionalinio identiteto retorikos
elementai padeda formuoti teigiamg
jvaizdj apie prekes zenklg?

Kurie is retorikos elementy yra

Lo g : Paveikiausia yra vaizdo retorika.
labiausiai paveikiis vartotojams? Y

Socialinis kontekstas vartotojy
pasirinkimuose neatlieka svarbaus
vaidmenio bei nejtakoja sprendimo

pirkti.

Prekeés zenklo reklama su
nacionaliniu identitetu nejtakoja
vartotojo pasirinkimo: identiteto

simbolika nejtakoja zmoniy
sprendimy, renkantis tam tikrus
produktus.

Ar socialinis kontekstas lemia
vartotojy prekiy Zenkly
pasirinkimus?

Ar prekeés zenklo reklama su
nacionaliniu identitetu gali nulemti
vartotojy pasirinkimg?

Apibendrinant lentel¢je pateiktus tyrimy rezultatus, galima daryti tokias iSvadas:
o Sio tyrimo atveju prekiy zenkly reklamose labiausiai akivaizdi yra viena nacionalinio
identiteto kategorija: nacionalinis paveldas ir jo simbolika;
o norint atskleisti nacionalinj identiteta, reklamose daZniausiai pasireiskia verbaliniai retorikos
elementai, kurie per Zodzius perteikia daugiausiai prasmes;
o Sio tyrimo atveju prekiy Zenkly reklamose dazniausiai vyrauja vienodo pobiidzio socialinis
kotekstas: valstybiniy SvenCiy tematika. Dazniausiai naudojamas Lietuvos nepriklausomybés
atktirimo mingjimo (kovo 11-tosios d.) kontekstas;
o nagrin¢jant §] atvejj, nacionalinis identitetas daZniausiai perteikiamas per verbalinius
simbolius: tekstg.
o Sio tyrimo metu nacionalinio identiteto retorikos elementai turi jtakos poziiiriui j reklama:
vartotojai | reklamas su nacionaliniu identitetu yra linke reaguoti teigiamai ir pozityviai;
o Siuo atveju nacionalinio identiteto retorikos elementai, panaudoti prekés Zenkly
komunikacijoje padeda pirké¢jams formuoti taigiama jvaizdj apie ta prekés Zenkla bei padidina
galimybe, jog vartotojas pasirinks biitent tg prekés zenkla;
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o Siame atliktame tyrime paveikiausi retorikos elementai yra vaizdai. Juos Zmonés geriausiai
atsimena;

o Sio tyrimo metu socialinis kontekstas, panaudotas prekés zenkly komunikacijoje su
nacionalinio identiteto elementais, neatlieka svarbaus vaidmenio bei nejtakoja sprendimo pirkti;

o Sis tyrimo atvejus parodo, jog prekés zenklo reklama su nacionaliniu identitetu nejtakoja
vartotojo pasirinkimo: identiteto simbolika daro poveikj Zzmoniy sprendimams, renkantis tam tikrus
produktus.

Tyrimo prielaidy patikrinimas

Pries atliekant tyrimg buvo iSsikeltos tam tikros tyrimo prielaidos, kurios parodo spé€jima ir nuomong
neturint konkreciy rezultaty. Atlikus tyrima Sias prielaidas galime paneigti arba patvirtinti, remiantis
tyrimo rezultatais.

P1 — marketingo komunikacijoje labiausiai atsispindi kulttirinio panaSumo elementai.

P2 — nacionalinis identitetas labiausiai atsiskleidzia per vizualinius retorikos elementus.

P3 — per globalius renginius panaudoti nacionalinio identiteto retorikos elementai labiausiai turi
poveikj vartotojy pasirinkimui.

P4 - nacionalinio identiteto retorikos elementai panaudoti reklamoje turi poveiki vartotojy pirkimui.

48 lentelé. Tyrimo prielaidy patikrinimas

Pasitvirtino/nepasitvirtino Pagrindimas

oo semiotiné analizé parodg, jog labiausiai reklamose atsispindi nacionalinio

P1 nepasitvirtino . .
paveldo simbolika

oo semiotiné analizé parodé¢, jog nacionalinis identitetas labiausiai atsiskleidzia

P2 nepasitvirtino L .
per verbalinius simbolius: t.y teksta
socialinis kontekstas, panaudotas prekés zenkly komunikacijoje su

o nacionalinio identiteto elementais, neatlicka svarbaus vaidmenio bei nejtakoja

P3 nepasitvirtino

sprendimo pirkti;

prekés zenklo reklama su nacionaliniu identitetu nejtakoja vartotojo
P4 nepasitvirtino pasirinkimo: identiteto simbolika daro poveiki Zmoniy sprendimams,
renkantis tam tikrus produktus

Diskusija

Atliktas nacionalinio identiteto poveikio tyrimas Lietuvoje leidzia kelti diskusijg ir palygtinti gautus
rezultatus su prie§ tai jau atliktais tyrimais. Esminiy rezultaty iSskyrimas, palyginimas su jau
buvusiais tyrimais, bei apraSymas padés iSsigryninti kas naujo buvo atrasta atlikus nacionalinio
identiteto poveikj Lietuvoje.

Visy pirma, 2013 metais buvo atliktas tyrimas, kuris parod¢, jog nacionalinio identiteto poveikis yra
silpnesnis aukstas pajamas gaunantiems vartotojams (Le, Thi Nguyen ir Van Nguyen, 2013). Atlikus
nacionalinio identiteto poveikj Lietuvoje galima teigti, jog Sis tyrimas papildo pries tai atlikta, nes
fokus grupés diskusijos rezultatai parodé, jog nacionalinis identitetas nedaro jtakos pirkti tam tikra
produkta. Apklausoje dalyvave asmenys buvo aukStesnes pajamas gaunantys zmonés, todel tyrimas
papildo pries§ tai buvusj ir patvirtina, jog nacionalinio identiteto poveikis yra silpnesnis aukStas
pajamas gaunantiems vartotojams.
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Antra, 2015 metais atliktas tyrimas patvirtina argumentg, kad nacionalin¢ tapatybé sudaro tvirtg savo
kaip asmens sampratg ir dél to skatina teigiamas reakcijas j produkty reklamas su nacionalinio
identiteto simboliais (Yoo ir Lee, 2015). Sis atliktas tyrimas patvirtina §j argumenta, nes atlikus fokus
grupés diskusija paaiskéjo, jog vartotojai i reklamas su nacionaliniu identitetu yra linke reaguoti
teigiamai ir pozityviai. Vartotojai atkreipia démes;j j reklamas su nacionaliniu identitetu, jiems malonu
matyti savo Salies simbolika, panaudotg reklamose.

Trecia, pries tai atlikto tyrimo déka paaiskejo, jog padidéjgs démesys nacionalinei tapatybei paskatina
vartotojus pozityviau reaguoti i produkty skelbimus su nacionalinio identiteto simboliais (Yoo ir Lee,
2015). Taip pat buvo atliktas kitas panasus tyrimas: patriotizmo susiejimas su konkreciais produktais
per tam tikrg socialinj konteksta, kada Zmonés tampa jautresni, gali padidinti pardavimus (Kim ir
Yim, 2013). Kita vertus, nacionalinio identiteto poveikio tyrimas Lietuvoje parodé, jog socialinis
kontekstas vartotojy pasirinkimuose neatlieka svarbaus vaidmenio bei nejtakoja sprendimo pirkti.
Norint dar geriau iSsigryninti kaip socialinis kontekstas veikia Zmoniy reakcija, pirkima,
susidoméjima yra reikalingas gilesnis iStyrimas, kuris koncentruotysi vien tik j reklamas su socialiniu
kontekstu bei zmoniy reakcijas ir sukeliamg norg rinktis tg konkrety produkta.

Ketvirta, 2016 metais atlikto tyrimo rezultatai parodé, jog nacionalinis identitetas Kipre dazniausiai
yra atskleidziamas per visuomenés socialinius bruozus bei jy kasdienius veiksmus, iprocius, praktikas
(Zantides, 2016). Sis atliktas tyrimas parodé, jog Lietuvoje nacionalinis identitetas yra
atskleidziamas per Lietuvos valstybés simbolius: véliavos spalvas, nacionaliniy $ven¢iy minéjima
reklamose, Lietuvos etnografinius rastus, Lietuvos istorinius objektus — miestus bei Zymius Zmones.
Norint placiau, reikeéty atlikti tyrimus, kokius simbolius naudoja reklamose kitos Salys, norint
atskleisti savo nacionalinj identiteta. Tokiu budy galima biity sudaryti bendrg Europos vaizda: kaip
savo nacionalinj identitetag naudoja Europos Salys.

Penkta, nacionalinio identiteto poveikio tyrimas Lietuvoje atskleide keleta ir naujy i§vady:

o reklamose daZniausiai pasireiskia verbaliniai retorikos elementai. Nors jau einama prie
vaizdinés medziagos, taciau reklamose dar vis vyrauja tekstiné retorika;

o nacionalinis identitetas labiausiai pasireiSkia per verbalinius simbolius: t.y teksta, taciau
zmones reklamose labiausiai jsimena vaizda. Tai parodo, jog prekés Zenklai dar ne visi priima
tinkamus marketingo komunikacijos sprendimus. Zmoniy poreikiai priimant ir apdorojant
informacijg keiciasi kur kas greiciau nei prekés Zenklai spéja pateikti informacija tinkamai;

o vartotojy pozitris  prekeés Zenkla su nacionaliniu identitetu yra teigiamas ir pirkéjams daro
itaka, pasirenkant tam tikra prekés zenkla, taciau nejtakoja sprendimo pirkti konkre¢ius produktus.
Nacionalinis identitetas gali padéti pasirinkti prekés Zenkla, bet nedaro tiesioginés jtakos pirkimui.
Ateityje atlickami tyrimai galéty labiau paanalizuoti, kaip nacionalinis identitetas veikia vartotojus,
pagal konkrecius simbolius. Kokig jtakg daro naudojami zymiis zmongs, o kokig jtakg daro naudojami
valstybés simboliai ir t.t. Tai padéty prekés Zenklams gauti atsakymus, ka konkreciai naudoti
reklamose, kad susidomé¢jimas biity didziausias.
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ISvados ir rekomendacijos

1. Nacionalinis identitetas yra jau kurj laikg tiriama koncepcija. Moksliniai tyrimai iSrySkina
nacionalin] identiteta bei Zmoniy produkty pasirinkimo jprocius: tam tikros Salies gyventojai savo
nacionalinj identiteta iSlaiko rinkdamiesi bitent tos Salies produkcijg ir atmesdami kity Saliy
produktus. Kalbant placigja prasme, tyrimai rodo, jog nacionalings, tarptautinés, pasaulinés, vietinés
ar regionings tapatybés turi reikSmeés vartotojy pasirinkimams, renkantis tam tikrus prekiy Zenklus.
Nacionalinio identiteto tema yra akuali tuo, kad Zmonés rinkdamiesi tam tikrus produktus ieSko ne
tik daikto, bet ir ji supancios istorijos ar palaikancios idéjos, kuri atitikty ir susiformavusj asmens
identitetg. Siekiant glaudesnio rySio su vartotojais prekeés Zenklai rinkodaros komunikacijoje naudoja
nacionalinio identiteto konteksta, kad biity pasiekta geresniy pardavimy rezultaty ar vartotojy
lojalumo.

2. Nacionalinis identitetas gali biiti puoseléjimas ar aktyvuojamas tiek paciy vartotojy tiek i§
verslo pusés rinkodaros tikslais. Atlikus literatiiros analiz¢ galima iSskirti tokias nacionalinio
identiteto kategorijas: nacionalinis paveldas, kuris kalba apie istorija, tiké¢jimo sistema, kuri parodo
religijos svarba, vartotojy etnocentrizmas, kuris parodo, kaip Salis save iSskiria i$ kity bei kultiirinis
panasumas, kuris kalba apie kultiiros aspektus, kurie i$skiria vienas tautas i$ kity. Sios keturios dalys
sudaro nacionalinj identitetg. Literatira aiSkina nacionalinj identiteta, kaip pazinimo ir emocijy
rinkinj, kuris parodo santykj su tauta. Norint, jog nacionalinis identitetas tinkamai veikty marketingo
komunikacijoje ji butina aktyvuoti pasitelkus: socialinj konteksta (renginius, jvykius) arba
ziniasklaidg ar paprastas reklamos priemones. Nacionalinio identiteto aktyvavimas skatina Zmones
elgtis taip, jog palaikyty nacionalinius tikslus ir Salies gerove, todel Zzmonés su aktyvuotu nacionaliniu
identitetu yra linke labiau vertinti vietinius produktus, jy kokybe bei veiksminguma.

3. Prekeés zenklo sagvoka suformuota jau pries ilgg laikg. Tai santykiy visuma tarp daikty, Zmoniy,
vaizdy, teksto bei fizinés ir informacinés aplinkos. Prekés Zenklas yra kur kas daugiau nei sitilomi
produktai. Jis perkelia akcentg nuo jprasto supratimo apie produkta, kurj suformuoja gamykloje, prie
visai kitokios reikSmes ir vertés, kurig Siais laikais ir perka vartotojai. Prekés Zenkla sudaro gyva
sistema, kuri susideda i$ trijy labai svarbiy komponenty: produkto ar paslaugos, pavadinimo ir
simboliy bei koncepcijos Prekés zenklas yra susietas racionaliomis ir emocinémis savybeés, kurios
atspindi  vartotojy poreikius. Nacionalinis identitetas yra panaudojamas prekés Zenkly
komunikacijoje, pasitelkiant tam tikrus retorikos elementus tokius kaip: verbaliné ir vizualiné bei
garso retorika, kurios pernesa pagrinding prasme/Zinute vartotojui.

4. Nacionalinio identiteto panaudojimas reklamose ir prekés Zenklo pasirinkimas yra glaudziai
susije¢s, nes marketingo komunikacijos veiksmai su nacionaliniu identitetu veikia kaip priemoné, kuri
leidzia perkelti reikSmes ar vertybes i§ visuomenés ar pasaulio | prekes, produktus, paslaugas. Taigi,
marketingo komunikacija yra visuomene¢ moderuojanti priemoné, kuri skatina priimti tokius
sprendimus kaip: pasirinkti vienokj ar kitokj prekés Zzenkla ar produkta, teigiamai arba neigiamai
reaguoti  reklamas. Nacionalinio identiteto retorikos elementai padeda perkelti prekés Zenklo Zinute
tam tikrai Zmoniy grupei, todél skirtingas tautas veikia vis kitokie simboliai ar elementai, kurie
aktyvuojami per tam tikra socialinj kontekstg pasitelkiant Ziniasklaidg ar reklamg.

5. Tam, kad pasiekti iSsikeltg tikslg bei atsakyti j tyrimo klausimus buvo atliktas kokybinis
tyrimas, kuris padéjo istirti nacionalinio identiteto retorikos elementy poveiki poziiiriui | prekés
zenkla, reklamg bei vartotojo ketinimui pirkti. Atlikta semiotiné analizé bei fokus grupés diskusija
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leido giliau ir pladiau iSnagrinéti tema bei pasiekti issikelta tiksla. Sios dvi analizés pilnai papildé
viena kitg ir pad¢jo pazvelgti  tas pacias savokas kitu kampu ir kitais buidais, todél jy panaudojimas
leido ne tik iSanalizuoti paciy reklamy sandarg, bet surinkti vartotojy nuomong apie nacionalinio
identiteto panaudojima ir jtaka. To pasekoje buvo suformuotos konkrecios tyrimo iSvados bei
rekomendacijos prekiy Zenklams, kaip nacionalinis identitetas, panaudotas marketingo
komunikacijoje gali padéti pasiekti vartotojus ar atkreipti jy démes;.

6. Sudaryta kokybinio tyrimo metodologija leido atlikti i§samy tyrima, kuris parodé, jog
Lietuvoje nacionalinis identitetas yra dazniausiai iSreiSkiamas per nacionalnj pavelda. Marketingo
komunikacijoje dazniausiai naudojami nacionalinio paveldo simboliai yra tokie kaip: Lietuvos
veliava ar jos spalviniai akcentai, etnografiniai rastai ar istorinés vietos. Tyrimas atskleidé, jog
nacionalinis paveldas labiausiai yra iSreiSkiamas per verbalinius retorikos simbolius t.y. teksta.
Toliau, buvo istirta, jog nacionalinio identiteto panaudojimas reklamose turi jtakg teigiamam
pozitriui | prekés Zenkla, taciau neturi jtakos Zmoniy pirkimui. Taip pat svarbu paminéti, jog atlikus
tyrimg paaiskejo, jog nacionalinio identiteto panaudojimas reklamose veikia poziiirj | pacig reklama:
zmongs labiau atkreipia démesj, skatina susidoméjima bei teigiamas emocijas. Nemaziau svarbu yra
tai, jog tyrimas parodé¢, kad paveikiausia retorikos priemoné¢ yra vaizdas, o dazniausiai
komunikacijoje naudojama tekstas.

Rekomendacijos prekiu Zenklams

o Prekés Zenklai savo komunikacijoje: socialiniuose tinkluose ar kuriant reklamas turéty
naudoti daugiau vizualinés bei garso retorikos, nes biitent vaizdas ir garsas ar net jy sugretinimas
padeda patraukti vartotojy démesj. Tyrimas atskleidé, jog zmonéms Sios dvi priemonés padeda
geriausiai atsiminti informacijg ir yra geriausiai atkreipiancios démesj. Prekés Zenklai turéty vengti
ilgy teksty ir didelio kiekio informacijos reklamose, kuri yra sunkiai apdorojama vartotojy. Taip pat
norint geriausiai atskleisti nacionalinj identitetg geriausiai naudoti vaizdus bei garsus, kuriuos zmonés
gali susieti su tam tikrais kultiiros ar paveldo elementais. Siame, informacijos pilname, pasaulyje
vaizdas ir garsas gali grei¢iau ir efektyviau perduoti norimg Zinut¢ vartotojui nei tekstas.

o Atlikus tyrimg apie nacionalinio identiteto ir socialinio konteksto svarba, prekés zenklams
rekomenduojama komunikacijoje naudoti identiteto elementus nepriklausant nuo socialinio
konteksto. Tam, kad buti i$skirtiniais ir pelnyti vartotojy démesj, nereikia laukti nacionalinés Sventés
ar globalaus renginio, kai visi tuo naudojasi. Per dideles nacionalines Sventes prekés Zenkly
pasitilymai paskesta toje gausoje ir daznai lieka nepastebéti, todel galima pagalvoti apie tai, kaip
originaliai pateikti produkta per kultiirinius ar nacionalinius elementus, nepriklausomai nuo socialinio
konteksto. Svarbu yra nustebinti savo tikslinius vartotojus tuomet, kai jie labiausiai to nesitiki.

o Prekés Zenkly komunikacijoje socialinj konteksta vertéty panaudoti tuomet, kai kalbama apie
smulkius, daug iSlaidy nereikalaujancius produktus. Atliktas tyrimas parodé, jog vartotojai per
nacionalines Sventes yra labiau linke isigyti jvairias smulkmenas, tam kad jaustis tos Sventés dalimi
ar patriotisku pilie¢iu. Zmonés per §ventes maloniau isleidzia pinigus mazoms prekéms, kurios turi
nacionalinio identiteto simboliy. Tai skatina jaustis vieningais bei bendruomeniskais, o tuo paciu
prekés zenklas didina savo Zinomuma, kai Zmogus naudoja produkta vieSo susibiirimo, renginio
vietose.
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o Prekiy Zenklams reikéty pagalvoti apie kity nacionalinio identiteto elementy panaudojima
komunikacijoje, o ne tik nacionalinj pavelda, bet ir kitokias rusis: kultiirinj panasuma, vartotojy
etnocentrizmg, parodant Lietuvisky produkty ar Salies iSskirtinumus prie§ kitas uzsienio S$alis.
Nacionalinio paveldo simboliai yra labai lengvai nuskaitomi, akivaizdus ir beveik visada naudojami,
kai norima sieti prekés Zenkla su nacionaliniu identitetu. Tai vartotojams daznai atrodo banalu ir
nejdomu, todél pasitelkiant kultiiros ar etnocentrizmo elementus galima paliesti visai kitokius
identiteto aspektus bei labiau atkreipti démesj nei naudojant véliavos spalvas komunikacijoje. Zymiy
zmoniy: sportininky ar kulttiros atstovy panaudojimas kelia susidomé¢jimg ir iSlaiko démesj, nes tai
autoritetingi visuomenes veikéjai.
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Priedas nr. 1
Fokus grupés diskusijos planas

Tam, kad diskusija vykty sklandziai buvo sudarytas fokus grupés diskusijos planas, kad dalyviai
lengvai suprasty, apie ka bus kalbama. Plang sudaro tokios dalys:

I. Pries pradedant diskusija su dalyviais buvo pristatyta tema, apie kurig Si diskusija vyko:
nacionalinio identiteto retorikos reklamoje poveikis prekés zenklo pasirinkimui.
2. Toliau buvo pristatytas tyrimo tikslas, tam kad suvokti, ko siekiama uzduotais klausimais.

Tyrimo tikslas: nustatyti nacionalinio identiteto retorikos elementy raiSka reklamoje ir jos poveikj
vartotojams, renkantis prekiy Zenklus.

3. Kita svarbi dalis, kuri buvo pristatyta dalyviams yra: tiriamieji klausimai, kurie konkreciai
parodo, ko dalyviy, buvo klausiama:

o Ar nacionalinis identitetas, panaudotas reklamose jums sukelia teigiamas emocijas/ jausmus?
o Ar reklamos su nacionaliniu identitetu jums yra labiau jsimenamos nei be nacionalinio
identiteto?

o Ar produkty reklamos su nacionaliniu identitetu jus paskatina dométis reklamuojamu
produktu?

o Kaip vertinate reklamas su nacionalinio identiteto elementais?

o Kokius jausmus apie prekés zenkla jums sukelia produkto reklama, kurioje yra nacionalinis
identitetas?

o Ar renkantis prekés zenkla ir jo produkcija jums yra svarbu, kad jis biity pagamintas toje
Salyje, kurioje gyvenate?

o Ar prekés Zenklo su nacionaliniu identitetu reklama jums sukelia teigiamg jvaizdj/emocijas?
o Ka manote apie prekés Zenkla, kuris komunikacijoje naudoja nacionalinio identiteto
elementus?

o Ar prekes zeklo reklama su nacionaliniu identitetu jtakoja jsy sprendima rinktis bitent tg
prekés Zenkla, kuris yra sietinas su jiisy gyvenama Salimi?

o Ar reklama su nacionaliniu identitetu lemia jiisy susidoméjimg konkreciu prekés zenklu?

o Ar produkto reklama su nacionaliniu identitetu jums daro itaka jj pirkti?

o Ar produkto susiejimas su nacionalinio identiteto elementais jums padeda priimti sprendimg
Ji pirkti/nepirkti?

o Ar reklama su nacionaliniu identitetu lemia jisy susidoméjimg konkrec¢iu produktu?

o Ar pries$ perkant tam tikra produkta ieSkote informacijos, kas padéty nuspresti ar produktas
pagamintas toje pacioje Salyje kurioje gyvenate?

o Ar produkto reklama su nacionaliniu identitetu, panaudota per tam tikra socialinj konteksta
(renginj, nacionaling Svente) daro itakg jlisy pasirinkimui pirkti?

o Ar nacionalinés Sventés, renginiai skatina jus rinktis produktus su nacionaliniu identitetu?

o Ka dazniausiai atsimenate 1S reklamos: teksta, vaizda ar garsa?

o Kas jums labiausiai padeda jsiminti informacija: tekstas, vaizdas ar garsas?

4. Toliau, buvo pateiktas diskusijos apibendrinimas (kokios mintys buvo svarbiausios bei kas

naujo suzinota) ir padékojimas uz dalyvavima.
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Priedas nr. 2
Fokus grupés diskusijos iSrasas

Agit, kad atéjote j diskusija. Siandien jus kalbinsiu apie nacionalinj identiteta, retorikos elementus ir
ju poveiki jusy pasirinkimams, kalbant apie prekés Zenklus, pirkima, bei pozitrj j reklama. Visy pirma
kalbésime apie poziiirj j reklamas. Pirmas klausimas, nuo kurio noréc¢iau pradéti yra: ar nacionalinis
identitetas, panaudotas reklamose jums sukelia teigiamas emocijas/ jausmus?

,Daznaiusiai teigiamos, nes grazu ziuréti, kaip miisy Salis atsispindi reklamose®; ,,Manau, kad
teigiamos, nes gera zinoti, kad turime savo lietuvisky produkty.”; ,,Teigiamos, nes skatina labiau
galvoti apie Lietuva®; ,, Tik teigiamos, nes parodo Salies svarba.; ,,Teigiamos, nes grazu pazitiréti.*

»ukelia teigiamas emocijas ir Siltus jausmus. Malonu zitureti. ; ,,Priklauso kaip pateikta, bet
tikriausiai ne. ,,; ,,Dazniausiai neigiamos, nes biina dirbtina ir labiau pritempta.* ,,Sukelia tuomet kai
nebiina pritempta reklamose, o kai matosi, jog specialiai panaudota tada kazkaip dirbtinai atrodo”.

Toliau noréciau paklausti apie jsimenamumg: ar reklamos su nacionaliniu identitetu jums yra
labiau jsimenamos nei be nacionalinio identiteto?

,,Blogesnis, labiau jsimenamos isskirtinés, kiirybingos reklamos nepriklausomai nuo nacionalinio
identiteto panaudojimo ar nepanaudojimo.*; ,,Blogesnis, nes tai man néra svarbu.*; ,,Blogesnis. Ypac
kai daug reklamy vienu metu biina per tam tikras Sventes.* ;,,Blogesnis, nes atsimenu pakuote, o
reklamos ne.“;,,Dazniausiai geresnis, nes labiau atkreipiamas démesys | reklamag su jdomiais
simboliais, nei | paprasta.”; ,,Priklauso nuo to, kas vyksta aplinkoje, bet dazniausiai geresnis.;
,Geresnis, nes tai Salis, kurioje gyvenu ir pazjstu geriausiai; ,,Taip, nes tai apie mano $alj, kur as
gyvenu, visada atkreipiu démes;j.*

Kitas klausimas yra, ar produkty reklamos su nacionaliniu identitetu jus paskatina dométis
reklamuojamu produktu?

,Kartais taip, jdomu kokie produktai yra gaminami Lietuvoje.“; ,,Taip, sukelia susidoméjima.*;
,» Laip, kartais paskatina.”; ,,Ne. Nepriklausomai nuo to kokia yra reklama, apie produkta duomiuosi
tada kai jj naudoju ir planuoju pirkti.”; ,,Ne neskatina, taciau tai padeda geriau atsiminti reklama.*;
,,INe, neskatina, nes reklamas labiau sieju su prekiy Zenklais nei su produktais®; ,,Kaip tik atmeta nora
dométis.”; ,,Ne. Nebent produktu, kurio reikia.* ,,Manau, produktais dométis neskatina, bet labiau
atkreipiu démes;j | pacias reklamas, nes visad idomu paziiiréti, kas naujo vyksta Lietuvos reklamos
rinkoje, kuri kartais btina labai banali”; ,,Jei tai kazkas idomesnio ir ne tada kai visi naudoja Lietuvos
simbolius tada visai paskatina”.

Dar noréciau paklausti, kaip vertinate reklamas su nacionalinio identiteto elementais?

,» Leigiamai, man kazkaip fainai.“; ,,Vertinu kaip iSskirtines, pazymincias produkty lietuviskuma.”;
,vertinu teigiamai.“; ,,Gerai vertinu, teigiamai.*; ,,Grazios, vertinu teigiamai.; ,,Teigiamai, labiau
pirkciau tam tikrg produkta.®; ,,Vertinu teigiamai, nes sukelia geras emocijas®; ,,Vertinu prastai, ypac¢
lietuviSkas, nes jos dazniausiai biina banalios, nepagrjstos.” ,,Vertin€iau teigiamai jei biity jdomiai
panaudota Lietuvos simbolika, bet dazniausiai neiSvengiama banalumo ir to paties, ka ir visi kiti
naudoja, dél to kartais biina nejdomu”
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Toliau pereiname prie klausimu, apie prekés zenkla: kokius jausmus apie prekés Zenklg jums
sukelia produkto reklama, kurioje yra nacionalinis identitetas?

,Kad produktas yra pritaikytas lietuvio skoniui, kokybiskas, kad perkant ji biity paremiamas
lietuviSkas verslas.”; ,,ISskirtiniy jausmy nekyla, tiesiog gera prisiminti apie lietuviskos produkcijos
gausa.”; ,,Artimus, Siltus, pasitikéjimo*; ,,Patriotiskus‘;,, Teigiamus, grazu paziurét.”; ,,PatriotiSkus.*
,Neutralius. Nesijauciu patriotiSka™; ,,Jei tai kalbama tiesiog apie Lietuvos véliavos spalvas tai
sukelia neigiamus jausmus, nes tai parodo silpng prekés Zenklo marketingine puse.*; ,,Man sukelia
grazius, jeigu nebiina viskas tiesiogiai panaudota, o su kazkokia grazesne mintimi, o ne vien tik
Lietuvos veliavomis.”

Ar renkantis prekés Zenkla ir jo produkcija jums yra svarbu, kad jis biity pagamintas toje
Salyje, kurioje gyvenate?

,Ne. Perku tai, kas man patinka, o ne pagal tai, kur gyvenu.”; ,,Nesvarbu, nes kity Saliy produkcija
biina geresné.*; ,, Tikrai ne. Man tai neturi reik§més.*; ,,Svarbu, nes taip remiu Salj, kurioje gyvenu.*;
»varbu, jei tai jdomesni produktai, pavyzdziui technologiniai.”; ,,Taip. Ypa¢ kai maxima dabar
grazina pinigus uz pirktus lietuviskus produktus.*; ,,Jei kalbama apie maistg tada taip, o jei apie kitus
produktus tada ne.“; ,,Tam tikriems produktams svarbu, pavyzdziui, vaisius, darzoves visuomet
rink¢iausi lietuvisSkus, pieno produktus paprastai taip pat.”

Sekantis klausimas yra: ar reklama su nacionaliniu identitetu lemia jiisy susidoméjima
konkreciu prekés Zenklu?

,Dazniausiai taip, ypac jeigu tai drabuziy prekinis zenklas.; ,,Priklauso nuo produkto. Dazniausiai
taip.; ,,DaZniausiai taip, nes gyvenu Sioje Salyje*; ,,Ne. Dazniausiai biina banalu”;,,Labai minimaliai,
sakyc¢iau, kad ne.*; ,Nelemia, nes reklamos btina pritemptos, dirbtinos*; ,,Manau, kad ne, nes man
néra svarbu, jog prekés zenklas biity lietuviskas®; ,,Nelabai lemia, nes neturi reik§més, perku kas man
patinka nepaisanr Salies motyvy.“ ,,Susidoméjimg prekés Zenklu tai lemia, bet pirkimo tikrai
neskatina.” ,,Jdomu paziiréti, kaip lietuviski prekes Zenklai panaudoja Lietuvos simbolikg”.

Toliau noriu paklausti, ar produkto reklama su nacionaliniu identitetu jums daro jtaka ji pirkti?
,Jeigu kaina ir kokybé atrodo priimtina, tuomet taip.”; ,Itaka daro, bet minimalia.*; ,,Kartais, taip.
Ypac smulkiems daiktams®; ,, Taip, skatina pabandyti, bet ar naudociau ateityje kyla klausimas*
»lai jtakos man nedaro. “; ,Itakos pirkti nedaro, bet sukelia susidomégjima.”; ,,Ne nedaro, nes
renkuosi labiau uzsienio produkeija®; ,,Ne, nedaro, nes neteikiu pirmenybés lietuviskai produkcijai.*
,,Jtakos pirkti tikrai nedaro, nes man svarbiis kiti dalykai. Retai kada pagal reklamas renkuosi
produktus”; ,,Manes apskritai reklamos nelabai veikia, nebent tiksliai pataiko j mano poreikius”.;
,, L1krai jtakos nedaro. Gali sukelti tik susidoméjimg ir atsiminimg”.

Dar jdomu, ar produkto susiejimas su nacionalinio identiteto elementais jums padeda priimti
sprendimg jj pirkti/nepirkti?

,Dazniausiai ne. Man tai neturi didelés reik§més.*; ,,Nepadeda. Néra svarbu, zitiriu i patj produktg ir
kuo jis gali buti naudingas.”; ,,Nepadeda.*; ,,Nepadeda. Mangs nejtakoja.”; ,,Man padeda priimti
sprendimg ir apsvarstyti.”; ,,Dalinai padeda.; ,Kartais, taip. Kai kalbu apie nedidelius daiktus.*;
,» Laip, padeda priimti sprendimg. Atkreipiu démesj | Lietuvos simbolius™.; ,,Mano pirkimo jprocio
tikrai nejtakoja”.
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Kitas klausimas yra, ar reklama su nacionaliniu identitetu lemia jiisy susidoméjima konkreciu
produktu?

»Ne, lemia susidom¢jimg nebent prekés zenklu, bet ne konkrecCiu produktu.”; ,Ne. Produktais
susidomiu dél kity savybiy.”; ,,Man nelemia, ta¢iau, manau, lemty kitai amziaus grupei.”; ,,Reklama
su nacionaliniu identitetu tikrai nelemia mano gilinimosi j produkta.”; ,,Ne, nelemia. Mano
susidom¢jimg lemia pats produktas, jo savybes, kokybe ir panaudojimas.*; ,Kartais taip. Kai yra
nacionalinis identitetas jdomiai panaudotas®; ,JJei giliau i§ kultliros ar paveldo tada taip.”; ,,Taip,
susidoméjima gali nulemti. ,,Susidoméjimg tikrai gali nulemti, nes idomu, kokie produktai mano
Salyje gaminami, gal atrasciau kazka naujo, kuo galéciau didziuotis ir pasigirti iSvykes | uzsienj.”

Ar prie§ perkant tam tikra produkta ieSkote informacijos, kas padéty nuspresti ar produktas
pagamintas toje pacioje Salyje kurioje gyvenate?

,»Laip, bet tik parduotuv¢je, skaitant informacija ant etikeciy.”; ,,Priklauso nuo produkcijos, bet
dazniausiai taip.”; ,,Dazniausiai ne.”; ,,Ne neieSkau, nebent biina aiskiai paraSyta.”; ,,Renkantis
kaikuriuos produktus: pavyzdziui technologinius produktus, bet i§ maisto tikrai ne.*; ,,Neieskau
tokios informacijos, man néra svarbu.*; ,,Nesvarbu, svarbiausia, kad ne i$ Kinijos.*; ,,Ne, vertinu ir
uzsienitiSkg produkcija. Ji daug geresné.

3

¢ ,Jei tai kalbama apie maista: obuolius, pomidorus ar
kitokias darzoves tada taip, svarbu ir tokios informacijos ieskau, taciau jei kalbama apskritai apie
didesnius produktus tai didelés reikSmeés neturi. Informacijos neieSkau”. ,,Kad daznai uzsienyje
gaminami produktai biina pigesni ir geresni”.

Dabar pakalbékime apie socialinj konteksta: ar produkto reklama su nacionaliniu identitetu,
panaudota per tam tikra socialinj konteksta (renginj, nacionalin¢ Svente¢) daro jtaka jusu
pasirinkimui pirkti?

,,Kartais biina atvejy, kad pamacius reklamg nacionalinéje Sventéje, renginyje susidomiu produktu ir
ji isigyju pabandyti.” ,,Taip. Labai veikia per jvairius renginius, kur biina daug zmoniy“.; ,Jei tai
smulkus daiktas, tada sakyciau, kad taip.*; ,,Manau, kad taip.”; ,,Ne. Man néra svarbu.*; ,Man
socialinis kontekstas neturi reikSmés.*; ,,Ne. DaZniausiai buina labai banaliai panaudota.©; ,,Ne,
nedaro.” ,,Socialinis kontekstas i§ esmés jstato | rémus ir tuo momentu daug vienody simboliy biina
ant produktu, todél nejdomu. Tu to tiesiog tikiesi. Geriau, kai nenusp¢jama biina”.

Kitas panasus klausimas yra, ar nacionalinés Sventés, renginiai skatina jus rinktis produktus su
nacionaliniu identitetu?
,»Laip skatina. Kartais nusiperku per vasario 16 d. tam tikry smulkiy daikty®; ,,Taip skatina pirkti
nebrangius daiktus.; , Neskatina, nes nepasiduodu masiniams renginiams.; , Ne, kazkaip neteko
g

irkti ir dazniausiai atsisakau.”; ,,Ne. Manes tai neveikia ir pirkimo neskatina.*; ,,Ne. Geriau pinigus
p
iSleidziu kitiems produktams, o ne renginiy metu smulkmenoms®; ,,Ne, neskatina. Tai jtakos man
neturi.”; ,,Ne. Neatsimenu, kada pirkusi buvau ir dazniausiai atsisakau.” ,,Paskatina pasipuosti maza
Lietuvos véliavéle pavyzdziui per vasario 16 d., arba kitu smulkiu daiktu. Juos visai nusiperku”

y

,,Kazko brangaus pirkti neskatina”.

Paskutiniai klausimai bus susij¢ su retorika bei jsimenamumu. Galima atsakyti labai konkreciai,
keliais Zodziais: ka daZniausiai atsimenate i$ reklamos: teksta, vaizdg ar garsg?

,Dazniausiai garsg, tai melodija skambancig fone ir taip pat Zodzius.”; ,,Garsa. Istringa smagios
dainos.; ,,Garsa. Isimenu zodzius, kurie man kelia tam tikrus prisiminimus.*; ,,Vaizdga. Jei buna
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kazkas juokingo ar labai liidno*; ,,Jeigu reklama prasta, tai nieko. Kur btina naudojama jsimenama
melodija - jstringa garsas, bet dazniausiai tik vaizdas.”; ,,Vaizda, jei biina su gera emocija.; ,,Vaizda.
Kai biina tam tikra mintis paslépta.*; ,,Vaizda.*

Paskutinis klausimas: kas jums labiausiai padeda jsiminti informacija: tekstas, vaizdas ar
garsas?

,,Dazniausiai vaizdas ir garsas, priklauso nuo pacios reklamos.”; ,,Vaizdas ir garsas.”
b
,,Vaizdo ir garso derinys.*; ,,Garsas, tam tikra melodija.*; ,,Vaizdas su emocija.”; ,,Vaizdas, kuris
ys. s ,
kelia Sypsena®; ,,Vaizdas, ypac¢ su zymiais zmonémis.*; ,,Vaizdas.*

ACciil uz atsakymus.
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