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Anotacija

Straipsnyje nagrinéjamas prekiy zenkly ir logotipy vaidmuo, reik§mé bei ju svarba Siuolaikinése
verslo salygose, kurios pasireiskia prekiy, nors ir gaminamy skirtingy gamintojy, supanaséjimu, produkcijos
pertekliumi. Analizuojama prekiy zenkly ir logotipy esmé, pateikiant tradicing ir modernia ju samprata,
[vairiy uzsienio Saliy ir Lietuvos specialisty vertinimus, nustatant prekiy Zenkly ir logotipy svarba, vaidmeni
ir ju itaka. Analizé rodo, kad tradiciné prekiy zenkly ir logotipy kiirimo bei naudojimo samprata, jau negali
reikiamai atlikti savo vaidmens. Naujausi mokslo ir taikomojo pobiidzio darbai rodo, kad modernios prekiy
zenkly ir logotipy taikymo koncepcijos yra neatskiriamos nuo ivairiy informacinio psichologinio poveikio
metody, kuriy pagrindu sudaromos galimybés veikti vartotojus ne tik tradici$kai jprastame ir priimtiname
Zmogaus jutiminiy organy sensoriniame lygmenyje, bet ir subsensoriniame lygyje, siekiant, kad vartotojams
bity kuo efektyviau pateikiama ne tik prekiy Zenkluose ir logotipuose isreiksta atvira informacija apie prekes
ar paslaugas, bet ir skatinti juos, to jiems samoningai nesuvokiant, kuo daugiau pirkti bei vartoti, net nesant
tam reikiamos biitinybés ar poreikio. Tuo tikslu naudojami labai jvairiis informacinio psichologinio poveikio
metodai, tokie kaip: psichogeninis, psichoanalitinis (psichoreguojantis), neurolingvistinis, psichotropinis,
psichotroninis. Sie metodai leidzia tiesiogine prasme { vartotoja ikelti ir iskreipta bei klaidinga informacija,
kuri gali turéti neigiamy pasekmiy tiek atskiriems individams, tiek ir visai visuomenei. Todél informacinio
psichologinio poveikio metody taikymas vartotoju atzvilgiu turi biiti grieZtai reglamentuotas jstatymiskai.

Raktazodziai: prekés zenklas, logotipas, psichologinis poveikis, psichogeninis, psichoanalitinis
(psichokoreguoajntis), neurolingvistinis, psichotropinis, psichotroninis metodai, pirkimas, gamintojas,
vartotojas.

Ivadas

Integraciniai procesai ir pasaulio globalizacija verslo srityje pasireiSkia vis didéjancia produkty
pasiila, adtresne konkurencija tarp imoniy dél kiekvieno vartotojo. Siuolaikiniy technologiju galimybés
imonéms leidZia gaminti panasios kokybés, vaizdinés israiskos bei funkcionalumo prekes. Kokybés faktorius
daugumai kompaniju nebéra iSsiskyrimo i§ konkurenty priemoné. Pagrindine kovos su konkurentais
priemone tampa prekiy Zzenklai ir logotipai, kuriy naudojimo iStakos siekia mazdaug 3500 metus pr. m. e.
Sparciai populiaréti jie pradéjo antroje XX a. puséje, kai techniniai — technologiniai pokyciai sudare
galimybés gaminti didelius kiekius prekiy, kurias, norint s€ékmingai parduoti, tuo paciu padaryti Zinomomis
rinkoje ir lengvai isimenamomis pirkéjams, reikéjo Zenklinti, kas sudaré prielaidas prekiy zenklinimo
atsiradimui. Siuo metu prekiy Zenklai ir logotipai tampa labai svarbiu kompanijos turtu, skai¢iuojama
piniginé juy verté (Kotler, 2003). Tarptautinés zenkly vertinimo ir reitingavimo kompanijos ,,Interbrand*
duomenimis, 2007 ir 2008 metais vertingiausias ir brangiausias prekés zenklas pasaulyje buvo ,,Coca-Cola“.
Daugelis rinkodaros specialisty teigia, kad imoniy konkurenciné kova pagrista ne prekémis, o konkurencija
tarp prekiy Zenkly. Siuolaikinéje rinkodaroje prekés zenklo savoka iSple¢iama: modernios krypties prekiy
zenklais ir logotipais sickiama ne tik perduoti informacija apie preke¢ ar paslauga, bet ir sukelti tam tikras
emocijas bei asociacijas. Taigi, Siuolaikiniai prekiy zenklai pradeda vykdyti ir kita funkcija — daryti
informacini psichologini poveiki vartotojui ne tik per regéjimo ir klausos sensorines sistemas, bet ir
ekstrasensoriniu budu, kai informacija pateikiama Zmogui aplenkiant jo samong (Leavitt, 1975; Krysko,
1999; Malovikas, 2002; Prokofjev, 2001; Sigman, 2009).

Moksliné problema. Remiantis zmogaus psichikos ypatumais ir smegeny funkciniais geb¢jimais
atspindéti aplinka ir reguliuoti Zmogaus saveika su ta aplinka, imanoma pakeisti Zmogui pateikiamos ir jo
priimamos informacijos esmg ir turini, jos vertinima, taip pat slopinti ar aktyvinti samong, sumazinti ar
padidinti Zmogaus racionalaus veikimo galimybes ir pan., kas yra labai aktualu tiek prekiy Zenkly ir logotipy
kiiréjams, tiek ir vartotojams. Vertinant tai, kad pastaruoju metu panasias prekes gamina daugelis gamintojy,
i$ kuriy ne visi gali garantuoti auksta gaminiy kokybe, informacinio psichologinio poveikio metodai tampa
vis reikSmingesni. Tam tikslui naudojami ne tik daugeli mety Zinomi poveikio metodai, pavyzdziui,
informacinis propagandinis, bet ir kiti, kurie, nekontroliuojamai juos taikant, gali turéti neigiamy pasekmiy
vartotojams, nepagristai skatinant jy potrauki nebitiny ir nereikalingy prekiy ar paslaugy pirkimui bei
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vartojimui, tuo paciu gali sukelti ir tam tikrus sveikatos sutrikimus. Prie tokiy metody priskiriami
psichogeninis, psichoanalitinis (psichoreguojantis), neurolingvistinis, psichotropinis, pichotroninis metodai,
juos naudojant atskirai arba kompleksiskai.

Straipsnio tikslas: iSanalizuoti prekiy zenkly ir logotipy, kaip informacijos skleidéjo pasireiskima ir ju
itakos bei poveikio mechanizma vartotojui, atskleidziant dabartiniu metu ju pagrindu vartotojams taikomus
informacinio psichologinio poveikio metodus bei ju galima neigiama poveiki tiek atskiriems vartotojams,
tiek ir visai visuomenei.

Tyrimo metodika: sisteminé ir palyginamoji mokslinés literatiiros analizé, teisés akty sisteminé
analizé, loginé lyginamoji analizé ir sintezé, praktinés patirties analizé.

Prekiy Zenkly ir logotipy iSraiSka

Daugelis uzsienio rinkodaros specialisty prekés Zenkla apibtidina kaip pavadinima, savoka, simbolj,
zenkla, dizaing ar juy kombinacija, kuris identifikuoja ir i$skiria viena produkta is kity konkuruojanciu produkty
(Boone ir Kurtz, 2001). Kai kurie mokslininkai Siame apibrézime stengiasi pabrézti, kad po savoka ,prekés
zenklas® slypi ne vien tik materialios prekés, bet ir paslaugos. Todél vietoje Zodzio ,,produktas prekés zenklo
apibrézime jie vartoja zodziy junginj ,,prekés ir paslaugos (Kotler, 2003). Siek tiek kitokia prekés Zenklo
savoka sitlo Etzel, Walker, Stanton (1997). Jie teigia, kad savoka ,prekés zenklas® yra ivairiareik§Sme ir ja
sudaro siauresni terminai ,,prekés vardas® ir/ar ,,prekés simbolis®. Taciau prekés zenklo funkcijg jie apibrézia
taip pat kaip ir jau anks¢iau minéti mokslininkai, t. y. iSskirti vieny pardavéjy prekes ar paslaugas i$ kity
pardavéjy siilomy prekiy ar paslaugy. Assael (1990), apibrézdamas prekés Zenkla, sitilo prisiminti tris prekés
lygmenis: pirming preke, apCiuopiama preke ir iSplésting preke. Almquist bei Roberts (2000) prekés Zenkla
suvokia kaip informacijos visuma apie produkta, paslauga ar kompanija, kuri perteikiama per pavadinima ir/ar
kitokias identifikuojancias priemones, isreiskiamas vizualiniais budais. Skirtingai nuo kity autoriy, Sie
mokslininkai prekés zenklu laiko ir imonés logotipa. Pasaulinéje praktikoje yra nemazai pavyzdziy, kai
logotipai tampa prekiy zenklais ir atvirksciai, prekiy zenklai tampa logotipais (Etzel ir kt., 1997). Kaip ir prekés
zenklu, taip ir logotipu galima siekti perduoti objektyvia samoningai suprantamg informacija arba perteikti
emocijas, sukelti asociacijas, veikiancias vartotoja pasamonés lygmenyje.

Lietuviy mokslininkai dazniau remiasi tradicine prekés zenklo savoka, formuluodami prekés zenklo
apibrézima. Pranulis ir kt. (1999) prekés Zenkla apibtidina kaip Zymenij, kurio tikslas — iSskirti vienos imonés
prekes i$ kity konkuruojanciy prekiy. Kuvykaité tik patikslina zodi ,,zymuo* ir susiaurina i $io zodZio savoka
ieinanciy objekty aibe pasakydama, kad prekés zenklu gali biiti grafiSkai pavaizduotas Zymuo (Kuvykaite,
2001). Apibendrinant jvairiy autoriy pateikiamus prekés zenklo apibrézimus, galima salyginai juos
suskirstyti { atstovaujancius tradicini pozitiri ir modernig krypti. Tradiciniai prekés zenklo apibrézimai
pabrézia jo funkcija iSskirti vienus produktus ar paslaugas i§ kity produkty ar paslaugy. Modernios krypties
prekés Zenklo savoka labiau akcentuoja prekiy Zenkly pagrindu vartotojui sukeliamas asociacijas, emocijas,
kokias tai reikSmes. Abi Sios prekés zenklo funkcijos yra jvertinamos nustatant prekés zenklo patraukluma
vartotojams ir skaiCiuojant jo vertg (Virvilaité ir Jucaityte, 2008).

Pirmieji prekiy zenklai pradéti naudoti norint informuoti aplinkinius kam priklauso atitinkamu Zenklu
pazymint pagamintus daiktas. Dél Sios priezasties prekés zenklo reikSmé kildinama nuo zodzio ,,zyméti”. Jo
tiesioginé ir vienintelé funkcija tuomet buvo suteikti informacija apie daikto savininka (Almquist ir Roberts,
2000; Nilson, 2000; Srivastava ir Thomas, 2005; Zigas, 2001). Si prekiy zenkly funkecija isliko iki Siol, taciau
laikui bégant prekiu Zenkly ir logotipu vaidmuo bei reikSmé Zymiai pakito ir iSsiplété. Jeigu tradicinio
pozitrio atstovai prekés zenklu sieké pateikti informacija apie preke, neakcentuodami psichologinio
informacinio poveikio (Boone ir Kurtz, 2001; Etzel ir kt., 1997), tai moderniosios krypties Salininkai
didziausia démes; skiria prekés Zenklo gebéjimui psichologiskai paveikti vartotoja, jo nuotaika ir emocijas,
perduoti samoningai nejsisavinta informacija apie preke (Almquist ir Roberts, 2000; Neumeier, 2003;
Nicolino, 2001; Ruzevicius ir Savkova, 2003).

Informacinis psichologinis poveikis — nauja prekés Zenklo ir logotipo funkcija

Siuolaikiniai rinkodaros specialistai, kurdami prekiy Zenklus ir logotipus, be tradiciskai jiems
priskiriamo jprasto vaidmens teikti informacija apie preke, zenkly ir logotipy pagrindu, siekia daryti Zymiai
gilesnj psichologini poveiki, veikianti vartotoja ne tik samonés, bet ir pasamonés lygiuose, tuo paciu daryti
ilgalaiki poveiki vartotojo elgesiui, skatinti produkto ar paslaugos pirkima, daznai net nesant tam jokios
butinybés. Informacija gali buti pateikiama jvairiomis formomis: zodziu, rastu, garsais, kvapais, vaizdais,
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mimika ir kt. Skirtingais buidais perduodama informacija Zmogus priima per savo jutimo organus, visy pirma
vizualinémis ir akustinémis juslémis. Vienas i§ galimy prekiuy zenkly ir logotipu poveikio pavojy vartotojui ir
tuo paciu visai visuomenei pasireiskia tuo, kad Zzmogaus juslés veikia ribotame diapazone, dél ko Zmogus
samoningai suvokia ne visa perteikiama ar pateikiama informacija ir negali objektyviai {vertinti jos poveikio
priimamiems sprendimams. [vertinus Zzmogaus fizines, fiziologines ir psichologines savybes, teigiama, kad 97
proc. psichinés veiklos vyksta pasamonés pagrindu, kai informacija prilmama subsensorinio jutimo diapazone,
ir tik 3 proc. i§ aplinkos gautos informacijos samoningai suvokiama ir apdorojama (Liri ir Stiuart, 2004). Zinant
tai, kad informacijos priémimo procese labai svarby vaidmenj vaidina Zmogaus psichika ir jos ypatumy
i$naudojimas, daugelio prekiy zenkly ir logotipy pagrindine funkcija tampa psichologinis poveikis vartotojui.

Justickis (2003) psichologini poveiki apibiidina kaip samoninga veikla, kurios tikslas nukreipti kito
zmogaus elgesi norima linkme. Informacinio psichologinio poveikio negalima suprasti tik kaip tam tikros
raSytinés ar Zodinés informacijos pateikimo, veikian¢io Zmogu per jo sensorines sistemas. Informacinis
psichologinis poveikis, pasak Orzekausko ir Simanausko (2005), yra poveikis zmogui ar ju grupei pateikiant
arba ikeliant tam tikra informacija per samoningai valdomus Zmogaus jutimo organus arba aplenkiant
samong ir tiesiogiai veikiant psichika. Informacinio psichologinio poveikio taikymo atvejai gali biti labai
skirtingi, taciau jie visi turi tam tikry bendry bruozy, t.y. informacinis psichologinis poveikis turi apibrézta
struktiira (zr. 1 lentelé).

1 lentelé. Informacinio psichologinio poveikio struktiira

Eil. _ . o= 1. .
Nr Struktiiros dalis Apibiidinimas
Asmuo, darantis poveiki, ir tas, Yra bent du Zmonés, i§ kuriy vienas elgiasi arba ruosiasi pasielgti tam tikru
1. kuriam jis daromas (veikiantysis | budu, o antras nori, kad pirmas pasielgty kitaip. Aisku, zmoniy, kuriems
ir veikiamasis) siekiama daryti poveiki gali buti daugiau.
) Informacinio psichologinio Informacinio psichologinio poveikio biidu vadinama tai, kas daroma siekiant
) poveikio buidas ir metodas pakeisti kito Zmogaus elgesi.
Informacinio psichologinio poveikio mechanizmo pagrindu siekiama
S . pakeisti kito zmogaus elgesi, sukelti tam tikrus psichologinius procesus, tam
Informacinio psichologinio . . e e 1. . .
3. _ . tikrus jausmus, mintis ir kt. Nuo to, kaip tiksliai sugebama numatyti, kokius
poveikio mechanizmas L ey . SR . . o
psichinius reiskinius zmogui sukels poveikio biidas, priklauso ir poveikio
veiksmingumas.
. .. e Tai visuma veiksniy, skatinan¢iy asmeni, kuriam daromas poveikis, pasielgti
4. Psichologinis pasiprieSinimas o . o o
kitaip, negu nori poveiki darantis zmogus.

Vertinant psichologijos bei zmogaus psichikos ypatumus, Siuo metu yra sukurta ir naudojama labai
daug psichologinio poveikio formy, leidzianciy labai efektyviai veikti zmogu ar ju grupes, tikslingai darant
itaka ju elgesiui, jausmams, nuotaikoms, sprendimams ir kitiems veiksniams, kurie daro didelg itaka
pasirenkant viena ar kitg preke.

Informacinio psichologinio poveikio metodai

IvairGis autoriai (Leavitt, 1975; Liri ir Stiuart, 2004; Krysko, 1999; Prokofjev, 2001; Orzekauskas,
Simanauskas, 2005; Zelinskij, 2008; Sigman, 2009 ir kt.), nepaisant tam tikry skirtumy vertinant
informacinio psichologinio poveikio metodus, vieningai pripazista ju daroma poveiki Zmogui, kartu
pabrézdami, kad Siy metody taikymas, juos naudojant ne pagal paskirti ir neleistinai, yra labai pavojingas
tiek atskiriems individams, tiek ir ju grupéms. Prie tokiy metody yra priskiriami spaudimas ir prievarta,
informacinis propagandinis, psichogeninis, psichoanalitinis (psichoreguojantis), neurolingvistinis,
psichotropinis, pichotroninis poveikiai bei ju kombinuotas taikymas. Cereska (2004) informacinio
psichologinio poveikio metodams priskiria itaiga, itikinima, mégdziojima, susizavéjima (uzkrata), ivaizdi,
stereotipa, o Malovikas (2002) isskiria argumentacija, manipuliacija, kuriais galima daryti informacini
psichologini poveiki Zzmogui. Kai kurie autoriai (Vasilenko, 2005) teigia, kad psichologinis poveikis
(psychological influence) yra labai svarbus mokslinio tyrinéjimo objektas.

Informacinis propagandinis poveikis — tai Zodinis, informacinis poveikis, kuriuo siekiama formuoti
tam tikras ideologines, socialines idéjas, pozifirius bei isitikinimus, sukeliant jvairias teigiamas arba
neigiamas zmoniy reakcijas. Tai labiausiai paplitgs ir naudojamas bei didZiajai visuomenés daliai gana
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aiskiai suprantamas metodas, todél jis labiausiai paplites ir priimtiniausias (Orzekauskas ir Simanauskas,
2005). Psichogeninis poveikis yra siejamas su fiziniu poveikiu zmogaus smegenims, kuris gali pasireiksti
traumuojant smegenis fizine prasme arba veikiant zmogaus samong Soka sukelianciais vaizdais, siekiant
mazinti jo racionalaus veikimo galimybes. Siam metodui priskiriamas ir Zmogaus psichofiziologinés bei
emocinés buklés veikimas tam tikra spalva. Parinkus tam tikras spalvas galima padidinti vaizdinés
informacijos poveikio efektyvuma nesamoningai zmogui sukeliant tam tikras pageidautinas emocijas,
asociacijas ir keisti bendra Zmogaus aktyvuma bei elgesi. Spalvy poveikis Zmogui panaudojamas ir kuriant
prekiy Zenklus bei logotipus. Saltos spalvos gali biiti naudojamos norint susieti organizacija su reik§mémis:
tradicine, garbinga, patikima, profesionali, kolektyviné. Siltos spalvos asocijuojasi su modernia, jauna,
inovatyvia, gyva, madinga, dinamiska ir kiirybinga organizacija. Visgi dazniausiai organizacijy logotipuose
naudojama mélyna spalva dél jos ivairiapusiSkumo. Dabartiniu metu pastebima tendencija kurti Zalios
spalvos kompaniju logotipus. Zalia spalva paplito dél jos asociaciju su gamta, aplinkosauga. Nemazai
organizacijy tokiu biidu nori deklaruoti, kad juy prekés nekenkia aplinkai ir gaminamos neterSiant gamtos
(Graphic Design USA, 2005). Taigi, prekiu zenkly ir logotipu spalvos vartotojui daro stipry informacini
psichologini poveiki ir juy pagrindu sukeliama psichiné biisena, gali paskatinti pirkéja isigyti preke ir ugdyti
kompanijai lojalius vartotojus arba veikti ir pries ja.

Psichoanalitinis (psichokoreguojantis) poveikis — tai poveikis Zmogaus pasamonei terapinémis
priemonémis, naudojant uzkoduotus garsus ir Zodines komandas, ypac¢ hipnozés metu ir kietai miegant,
leidziantis ne tik nustatyti zmogaus polinkius, jo paslépta motyvacija, bet ir nustatyti konkrecios informacijos
buvima Zmogaus pasamongje, kartu jvertinant poveikio reikSme¢ pac¢iam zmogui. Be to, Sis metodas leidzia
koreguoti zmogaus psiching blisena bei elgesi ir jam nemiegant. Kaip teigia vienas i§ psichologinio poveikio
zmogui specialisty Krysko (1999), §iy metodu poveikis jvairiy zodiniy komandy pavidalu Zzmogui ar Zzmoniy
grupei gali biiti atlickamas uzkoduota forma, reikiama Zodini-komandini poveiki perteikiant samoningai
nepriimama, bet pasamonés fiksuojama forma, kuri gali priversti Zmogu ar ju grupes vykdyti Sias komandas.
Sis metodas grindziamas Zmogaus pasamonés ypatumais (Orzekauskas ir Simanauskas, 2005).

Psichoanalitinio poveikio metodu paremtas simboliy naudojimas. Labai daznai simbolis turi ne tik
matoma ir samoningai suprantama reikSme, bet ir uzkoduotas, pasamonés lygmeniu suvokiamas prasmes.
Dél simboliniy Zenkly seny istoriniy istaky, daugelis juos supanciy reikSmiy jsiskverbé giliai i zmoguy, i jo
pasamong. Todél zmonés simboliy reikSmes neretai suvokia nesamoningai (Jungas, 1994). Simbolio
daugiaprasmiskumas ir nesamoningas suvokimas padaro ji galingu informacijos perdavéju, galinCiu labai
itakoti vartotojuy pasirinkima. Rinkodaros specialistai pradeda tai isisamoninti ir tikslingai naudoti simboli
prekiu Zenkluose ar logotipuose. TaCiau reikia biiti atsargiems, kad netinkamas simbolio naudojimas
nesuzlugdyty prekés ar nesugadinty jmonés reputacijos. Ypac atsargiai naudoti reikia religinius simbolius.
Pavyzdziui, kryziaus simbolis daro dideli informacinj psichologini poveiki vartotojams. Specialisty atlikti
tyrimai parodé, kad vartotojams, kurie nebuvo susidoméje siiiloma preke, kryziaus vaizdavimas isSauké
didelj priesiskuma, tuo tarpu tie, kurie ir taip buvo susidoméje, antraeiliame plane pavaizduotas kryzius ta
susidomeéjima sustiprino (Dotson ir Hyatt, 2000). Simboliy naudojimas prekiy zenkluose ir logotipuose yra
apribotas. Si nuostata yra jteisinta ir LR Prekiuy Zenkly jstatyme. Lietuvoje neleidziama registruoti prekeés
zenklo ar logotipo, jeigu jis yra didelio reikSmingumo simbolis, tuo labiau jeigu jis atitinka koki nors religini
simboli (LR prekiy Zenkly istatymas, 2000).

Prekés zenklo ar logotipo spalva, simbolis, Zenklas, uzrasas ir dauguma kity prekés zenklo bei
logotipo elementy vartotoja veikia per regos sensoring sistema. Ir nors dauguma rinkodaros strategiju taiko
tik | du zmogaus pojucius: rega ir klausa, taCiau tyrimai rodo, kad Zmogaus uoslé yra galbit lengviausiai
paveikiama ir labiausiai reaguojanti i§ visy penkiy pojuciy (Malmberg, 2005). Kvapai sukelia prisiminimus ir
veikia jausmus tiesiogiai, jie i§vengia smegeny atlickamo pirminio filtravimo ir analizavimo. Zmones
emocionaliai stimuliuoja $vieZiai nupjautos zolés, stiraus juros oro, rozés arba kiti kvapai. Tuo remiantis,
Siaurés Europoje, kai kuriuose prekybos centruose prie j¢jimo i juos yra skleidziamas §vieZiai iskeptos
duonos kvapas. Si strategija pasiteisina, nes praeivius apima alkio jausmas, kuris veda juos parduotuvés
vidun. Vienas i$ Britanijos banku, siekdamas, kad atéj¢ klientai pasijusty tarsi namuose, savo patalpose émé
skleisti tik ka paruostos kavos aromata. Toks kvapas banko klientams suteikia atsipalaidavimo jausma, kuris
su tokio pobiidzio jstaigomis paprastai néra siejamas. M. Lindstromas (2006) pazymi, kad nedaugelis
kompaniju taiko visus pojii¢ius veikianc¢ia kompleksing prekés zenklo strategija. Anot jo, taip yra dél to, kad
ne visos informacijos skleidimo priemonés gali paveikti visas penkias jusles ir kad dar nezinoma ,kaip
valdyti totalaus jutiminio poveikio fenomena™.
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Kitas informacinio psichologinio poveikio metodas yra neurolingvistinis programavimas (NLP). Pagal
NLP teorija, kalba turi jtakos Zmogaus elgesiui ir atvirk$éiai — pasikeitus elgesiui keiCiasi kalba (Wood,
2006). NLP yra tikslus, pastovus, vienareikSmis ir atkaklus inertiSko poveikio zmogaus psichikai metodas,
kurio tikslas yra sukurti Zmogaus veiksmy algoritmus ir suformuoti elgesio stereotipus. Sis metodas
naudojamas prekybinéje ir politinéje reklamoje, formuojant pasirinkima, taip pat apmokymu, instruktazo
metu. Po¢encovo (2000) nuomone, NLP efektyvumas gali biiti sustiprintas papildomai veikiant garsais,
simboliais bei kvapais. Specialisty teigimu, NPL pagrindu galima valdyti, taigi ir veikti, tiek atskirus
individus, tiek ju grupes (Wood, 2006).

Psichotropinis poveikis zmogui ir jo psichikai pasireiSkia naudojant medicininius, cheminius arba
biologinius skysto, kieto arba dujinio pavidalo preparatus. Siuo metodu galima individualiai paveikti atskirus
individus, taip pat ivairaus dydzio Zmoniy grupes. Visi minétieji preparatai leidzia lengvai kontroliuoti bei
keisti atskiry zmoniy ir juy grupiu elgesi, taip pat daryti itaka informacijos priémimui arba atmetimui, net
turi buti grieztai kontroliuojamas ir neleistinas. Viena lengviausiy Sio poveikiy apraisky — alkoholio poveikis.
Efektyviausia poveiki dideléms grupéms galima pasiekti veikiant jas psichotropinémis dujinio pavidalo
medZiagomis, ypa¢ tokiomis, kurios yra bespalvés ir bekvapés. Sio metodo taikymo pradzia — $amanizmo bei
ivairiy religiniy ritualy formavimosi ir aktyvaus reiskimosi laikotarpis (Orzekauskas ir Simanauskas, 2005).
Prie psichotropini poveiki turin¢iy medziagy, dalinai yra priskiriami ir skonio stiprikliai bei saldikliai, kuriy
naudojimas maisto pramongéje ir ypac¢ Lietuvos, grésmingai auga.

Pats specifiskiausias yra psichotroninio poveikio metodas, kuris kitaip {vardijamas kaip
parapsichologinis ir ekstrasensorinis. Naudojant §i metoda, informacija perduodama, o tiksliau ikeliama
zmogui per pasamonés informacijos priémimo organus, subsensorinio priémimo diapazonu, per kuri
informacija isisavina psichika, aplenkiant samong¢. Minétu poZymiu pagristas ir 25-0jo kadro poveikis, kurio
esmé pasireiSkia papildomos, akiai nematomos ir samoningai nefiksuojamos informacijos pateikimu prie
pagrindiniu 24 kadry, pasirodanciy kas 1 sekundg, taciau lengvai patenkancios ir Zymiai geriau isisavinamos,
palyginti su samoningai priimtos informacijos isisavinimu. 25-ojo kadro efektas — labai galinga jtaigos
priemoné. Daug karty kartojama informacija i§ 25-ojo kadro giliai isitvirtina Zmogaus pasamongje ir,
naudojant tam tikras metodikas, gali biiti iSvesta { samonés lygmeni (Prokofjev, 2001). Atsiradus
tobulesnéms vaizdo ir kompiuterinéms technologijoms supratimas apie 25-ojo kadro efekta pasikeité. Naujos
programos, naudojancios 25-ojo kadro efekta, leido tiesiogiai paveikti zmogaus pasamong ir atvéré daug
perspektyvuy: igalino mokytis ivairiausiy kalby ir moksly, gydyti zalingus iprocius, taCiau taip pat ir
stimuliuoti tam tikry reklamuojamy prekiy pirkima (Prokofjev, 2001). Sis metodas gali biti taikomas, turint
paslépta tiksla skatinti prekiy pirkima ir jy vartojima.

Vieni dazniausiai taikomy psichologinio poveikio metody yra itikinimas ir hipnozé. [tikinimas yra
psichologinio poveikio priemoné, kuria sickiama priversti zmogu ar ju grupe samoningai priimti reikalinga
sprendima, tuo tikslu pateikiant aiskia, tikslia, konkreia informacija kaip idéja, pozilirji, argumenta,
palyginima, hipotezg, patarima, aiSkinima ar veikiant kitomis racionaliomis ir simbolinémis priemonémis
(Colman, 1996). Orzekauskas ir Simanauskas (2005) ijtikinima traktuoja kaip intelektualinj-psichologini
veikima, kurio metu perduodant informacija, turinCia aiskia ir konkrecia loging seka, siekiama priversti individa
ar juy grupeg savanoriskai priimti pateikiama informacija, kuri turi atlikti veiklos (arba poelgio) suzadinimo (ar
suaktyvinimo) vaidmeni. Pagrindinés itikinimo priemonés yra grafinis Zenklas, vaizdas, zodis, kalbos tembras,
gestas, Sviesa, spalva ir pan. [tikinimo esmé yra ta, kad zmogus ar ju grupé sutikty su jtikinanc¢iojo pateikiama
informacija ir jos pagrindu priimty jtikinan¢iajam naudingus sprendimus, vadovautysi ja savo poelgiuose bei
veiksmuose. [tikinimo metodas yra placiai naudojamas darant informacini psichlogini poveiki per prekés
zenkla ir logotipa. Vartotojus siekiama itikinti, kad preké ar paslauga yra jam reikalinga, kad prekés zenklo
perteikiamos vertybés atspindi realias prekés ar paslaugos savybes.

[taiga arba sugestija savo esme panaSi i itikinimo sukeliama informacini psichologini poveiki
(Benesch, 2002; Jacikevicius, 1995). Itaigos efektyvumui didele reikSmeg turi informacijos turinys, pateikimo
forma bei $iu dvieju veiksniy kombinacijos efektyvumas (Gheorghiu, Netter, Eysenck ir kt., 1989). [taigos
poveikis priklauso nuo zmogaus psichofiziologinés buklés, paros laiko, kity veiksniy. Kiekvienam zmogui
btina vadinamieji palankiis periodai — gera nuotaika, psichofizinis pakilimas. Tuomet jis be dideliy svarstymy
pasiduoda emocijoms, pamatytas prekés zenklas ar logotipas ji veikia teigiamai ir jis gali lengvai priimti ju
siunciama informacija. Bet gali pasireiksti ir prieSinga situacija. ProtiSkai ir fiziSkai pervarggs Zzmogus
nepajégia susivokti situacijoje, pritriksta argumenty sprgsti problemas ir priimti sprendimus, tarp ju —
apsispresti pirkti ar ne tam tikra preke arba priimti kita sprendima, sukelianti atmetimo reakcija.
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Manipuliavimas — tai pasléptas individy ar jy grupés valdymas, veikiant jy mintis, elgesi, poelgius bei
jausmus prie$ ju valia, tuo paciu veikiant ju psichika. Kaip manipuliacinés taktikos yra suprantami jvairiis
nukreipiantys apgaulingi poveikio biidai ir priemonés (pavyzdziui, gandy paleidimo taktika), kurie skatina ju
veikiama zmoguy veiksmams ir pasisakymams, kenkiantiems jo interesams, ir kuriy jis nepadaryty, jeigu
nebiity suklaidintas. Tokiu biidu, naudojant manipuliavimo metoda, pasitelkiamas apsauginiy reakciju
provokavimas, sumi$imo ir dezorientavimo provokacija, ispiidzio, kad partneris nusiteikgs bendradarbiauti
sudarymas, zaidimas kito zmogaus nekantrumu, zaidimas godumu, suplanuoty sunkiy nuolaidy naudojimas,
taip pat pasinaudojimas zmogaus beviltiSkumo jausmu. (Malovikas, 2002)

Apibendrinant analizuotuosius informacinio psichologinio poveikio zmogui metodus bei priemones ir
ju galimybes, galima teigti, kad jie yra efektyvis. Teisingas juy taikymas gali biiti naudingas ir prekiy bei
paslaugy tiekéjams bei tam tikrais momentais ir vartotojams, taciau Siuos metodus naudojant neteisingai, jie
gali biiti pavojingi ne tik Zmoniuy psichologinei bei psichinei biisenai, ju sveikatai, bet ir visai visuomenei.
Tokie veiksmai traktuojami kaip psichologinés prievartos metodai, todél ju taikymas per prekiy Zenkly bei
logotipy pasireiskima turi biiti grieZtai kontroliuojamas ir prizitirimas.

ISvados

Isanalizavus dabartines rinkodaros tendencijas, galima teigti, kad Siuolaikiné prekiy zenkly ir logotipy
funkcija — daryti kuo didesni ir gilesni informacinj psichologini poveiki vartotojams. Dazniausiai prekiy
zenklais ir logotipais sieckiama perduoti teigiama informacija, sukeliancia pozityvias vartotoju emocijas apie
preke, tuo paciu skatinti ir ju lojaluma visai gamintojo produkcijai. Tokio pobiidzio poveikis yra geras biidas
suteikti vartotojams reikiama ir objektyvia informacija apie prekes bei paslaugas ir gali biiti laikomas etisku
visuomenés atzvilgiu. Kartu galima teigti, kad pastaruoju metu prekiy Zenklai bei logotipai naudojami daznai
ju poveiki stiprinant jvairiais informacinio psichologinio poveikio metodais (neretai neleistinais ir
kenksmingais zmogui), veikiant zmogaus jutimines sistemas ne tik sensoriniame, bet ir subsensoriniame
diapazone. Tuo siekiama, kad vartotojams biity kuo efektyviau pateikiama ne tik prekiy zenkluose ir
logotipuose isreiksta atvira informacija apie prekes ar paslaugas, norint pritraukti reikiama vartotojuy démesi,
bet ir skatinti juos, to jiems samoningai nesuvokiant, kuo daugiau pirkti bei vartoti, net nesant tam poreikio.
Todél informacinio psichologinio poveikio metoduy taikymas vartotoju atzvilgiu, turi buti grieztai
reglamentuotas istatymu pagrindu. Vertinant $iy metodu specifiSkuma, ju taikymo sritis ir naudojimo
apimtis, Siandiena vienpusis$ko atsakymo kaip turi biiti reglamentuotas ir kontroliuojamas ju taikymas,
neatlikus iSsamiy tyrimy, pateikti negalima.
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BRANDS AND LOGOTYPES. ANALYSIS OF THEIR INFORMATION PSYCHOLOGICAL IMPACT
Petras Orzekauskas, Lukas Krupavicius
Summary

This article analizes role of brands and logotypes, their significance and meaning in modern business environment which
distinctive feature is production assimilation and its surplus. The core and meaning of brands and logotypes is considered through
two points of view — traditional and modern approach. The role of brands and logotypes is revealed by analyzing opinions and
findings of various marketing specialists and researchers from Lithuania and other countries. Analysis shows that traditional
conception of brands and logotypes cannot fully describe their factual role and function in modern world. The newest researches and
findings in this area indicate that modern conception of brands and logotypes comprises various methods of informational
psychological impact, which allow to influence consumers not only in traditional way through human sensory systems, but also
through sub sensory level. This enable to transfer desirable information about products and services and therefore to increase
consumption even without necessity or need. In order to transmit information through brands and logotypes, which evokes desire to
buy are used various methods of informational psychological impact: psychogenic, psychoanalytic (psycho-correcting), neuro-
linguistic, psychotropic, psychotronic. These methods allow to add misleading and distorted information to consumer, which can has
negative consequences to consumers individually and to whole society. Therefore, using of methods of informational psychological
impact should be strictly legally determinate.

Keywords: brand, logotype, impact, psychological influence, psychogenic, psychoanalytic (psycho-correcting), neuro-
linguistic, psychotropic, psychotronic methods, buying, producer, consumer.
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