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IVADAS

Imorems integruojantis tarptautin versh ir veikiant rinkos ekonomikos ir globalizacijos
salygomis, tapo btina ivertinti kultarinius aspektus, kurie daznai yra sunkiai iSmatwojaaciau
turintys didej poveili tiek vartotoj;, tiek imoniy elgsenai. Kuiiros jtakos supratimas padeda
specialistams tinkamai organizuoti tarptaégiminkos pétra bei vykdyti rinkos segmentavianBe to,
ilgalaikio kultiros poveikio vartotaj elgsenai supratimas tuitakos tarptautini prelkes zenkl
efektyvumui, marketingo valdymui ir reklamos stajai.

Mokslinéje literatiroje stokojama studjj susiejatiy kultiros maketingo teorijas
konceptualiame lygmenyje bei parodan kad skirtumai/panaSumai tarp atsk#aly vartotoj ne tik
egzistuoja, bet juos lemia kaitniai ypatumai. Akivaizdu, kad Siandien kibs studiy srityje ne tik
néra vientisos kuliros sampratos, bet ir bendros nuostatgdsvigntisos krypties, kuria téty judéti
kultarologiné mintis. Tai pripaista daugelis kuirologijos problem tyrinétoju. Pasirinkta
kultaralistine paradigma bei tarpkuitinei metodologijai keliami reikalavimai — teoringgrindimas ir
kultiros sampratos apiimas — nudmé antropologijos ir psichologijos studipbjekiy integravina i
§i darhy.

Reklama Siandien aktyviai skverbiagvairias gyvenimo sritis. Be jos sunkgivaizduoti ne tik
prekybos, paslaug teikimo, bet ir daugelio ekonomini sriciy egzistavim. Auganti rinka,
konkurencija jvairiose verslo srityse, kintantys informacijos @&rai ir naudojimo galimybs
pagrindzia reklamos tyrimaktualum, — verslo subjektai konkuruoja rinkoje ne vien gamomis
prekemis ar teikiamomis paslaugomis, bet ir komercinéorika, kuri skatina vartotojus jomis
naudotis.

Kultaros jtaka reklamai yra paskutigiy keturiasdeSimties met marketingo specialigt
diskusiy objektu. Kyla daug klausimdél to, kaip ir kurie kuliros elementaitakoja reklaminio
praneSimo sprendimus. Svarbus klausimas yra arntatyksartotoj poreikiy konvergencijai, tas pats
reklaminis praneSimas galiith naudojamas skirtingose Salyse, norint pasieldktgvius ir norimus
reklamos strategijos tikslus. Buvo atlikta nemayamu vertinant reklaminius praneSimus skirtingose
Salyse, téiau dazniausiaiy objektu Wmdavo Amerikos, Pramzijos, Kinijos ir panasi dideliy,
iSsivystiusios ekonomikos Salireklamy lyginamoji analiz.

Tokiy tyrimy tarpe egzistuoja kompleksinir Ryty Europos Salis apimaiy tyrimy spraga.
Nors besikdiianti Ryty Europos rinka buvo nemazai analizuojama ir apigima, t&iau tyrimy
besikoncentruojatiy reklaminiy pranesim ir kultariniy skirtumy jtakos i iSpildymui buvo labai
mazai. IS studij, kurios apmé skirtingy Salu reklaminyy praneSim analiz, tik dvejos tyé Ryty
Europos Salis. Tai - Synodinos ir kt. (1989ktyugoslavi bei Koudelova ir Whitelock (2001), kurie

domejosi Cekijos bei DidZiosios Britanijos reklaprinkomis.



Darbo objektas- reklaminiai praneSimai.

Darbo tikslas— iSanalizavus kuitriniy skirtumy ir reklaminiy praneSim teorinius aspektus ir
atlikus u sasay identifikavima, sukurti ir empiriSkai patikrinti reklaminio pragieno iSpildymo ir
kultariniy skirtumy sasap model] Lietuvos, Didziosios Britanijos ir Bulgarijos katiy atveju.

Darbo tikslui pasiekti keliamizdaviniat

1. Atskleisti Salip kultariniy skirtumy esng ir iSanalizuoti kuliros dedangsias ir jos
dimensijas.

2. Atskleisti pagrindinius reklamos aspektus, agikirreklaminio praneSimo sampgédtei
iSanalizuoti reklaminj pranesim iSpildymo sprendimus.

3. Parengti kuliiriniy skirtumy ir reklaminiy pranesSim sasap model ir ji iSanalizuoti.

4. EmpiriSkai patikrinti sukuet teorin model, atliekant Lietuvos, Bulgarijos ir Didziosios
Britanijos reklaminii praneSim lyginamja analiz.

Prielaidos. P1 -Lietuvoje, Bulgarijoje ir Didziojoje Britanijoje idaminiy pranesim turinyje,
formoje atsispinés Hofstede ir Hall, Hall iSskirtos kuitinés dimensijosP2 - reklaminiy praneSim
turinys, forma analizuojamose Salyse, veikiama WRukos element Pla — Didziosios Britanijos
reklamose akcentuojamas nepriklausomumas, iSskints, lais¢, produkty ar paslaug galimybs
pakelti savigarl, pasitikjimas savimi, pigumas, aiSkumaBlb — reklamose Bulgarijoje vyrauja
brangis prekiniai Zenklai, pabziamas statusas, dekoratyvumas, sveikata, poitgksualumas,
nafiralumas bei ramumas, ilgalaikiSkumas, efektyvurRds.— Lietuvos reklaminiuose praneSimuose
daZniausiai sutinkamos temos ir kreipiniai: efekiyas, ilgalaikiSkumas, patogumas, saugumas,
produktyvumas, Svarumas, ramumas.

Darbg sudarotrys pagrindigs dalys. Pirmojoje dalyjeanalizuojamos kuiros bei reklaminio
praneSimo koncepdij samprata ir iStakos, atliekama kutis element bei kulfiriniy dimensij
analiz, iSskiriami ir analizuojami reklaminio praneSimanslaros elementai. Antrojoje dalyje
formuojamas iSanalizugtmokslire literatira apibendrinantis teorinis modelis, nagjami atlikti
tyrimai, atliekama Lietuvos, Bulgarijos ir Didzioes Britanijos kuliiry analiz bei suformuojama
iISskiriami reklaming pranesSim vertinimo kriterijai. Tre&iojoje darbo dalyje pateikiami ir
interpretuojami atlikto lyginamojo kuitiniy skirtumy raiSkos reklaminiuose praneSimuose rezultatai.

Analizuojant teorines reklaminipranesim strategijos sprendiggalimybes ir juogtakojartio
veiksnio - kultiriniy skirtumy - prielaidas, darbe naudojamas bendramokslinisng/rmetodas -
lyginamoji mokslias literatzros ir kity informacijos Salting analiz, sintez, abstrahavimas,
indukcija, dedukcija

Atliekant empirin tyrima naudojamas kokybinis ir kiekybinis tyrimo metodatsirinio analiz
ir kiekybire duomen analiz (matematinio, statistinio apdorojimo metodai).

Darbo rezultatai:teoriniu poziiriu iSanalizuota ir susisteminta moksliliteratira apie kulira,



jos elementus bei dimensijas, iSkirta reklaminian@Simo bei jo elemansvarba reklamos kontekste
bei parengtas kuitiniy skirtumy ir reklaminiy praneSim sasaj modelis; praktiniu pofiriu sukurtas
teorinis modelis pritaikomas analizuojant LietuvDsjziosios Britanijos bei Bulgarijos kulty raisky
reklaminiuose praneSimuose.

Darbo apribojimai ir sunkumai moksliréje literatiroje reklaminis praneSimas neiSskiriamas
kaip atskiras subjektas. Be to jo iSpildymo sprerai nagrigjami tik keleto mokslinink. Be to,
egzistuoja kulirositaka reklaminiams praneSimams nagjarcios literatiros ttikumas.

Darlg sudaro 3 dalys, 186 puslapiai su priedais, yrari&Hai, 16 paveikslbei 15 lenteli, 87
mokslirés literatiros ir 6 informacijos Saltiniai.



1. TEORINIAI KULT URINIU SKIRTUM U RAISKOS REKLAMINIUOSE
PRANESIMUOSE ASPEKTAI

Kultaros jtaka tarptautiniui marketingui yra gili. Tai yraie#izdus skirtum Saltinis tarp
atskinp Saly ar jose veikiatiy individy. Kai kuriuos skirtumus yra lengviau valdyti neitus:
uzimdami rinkas, kuriose piélai kalba skirtinga kalba ar yra kitreligiju tikéjimo, tarptautinio
marketingo pagalba galima i$ anksto suplanuotiywakpecifinius skirtumo punktus. Tiau daznai
didesré problema iSkyla, kai reikia suprasti pagrindiniertotoy poziirius ir vertybes skirtingose
Salyse. Sis skirtumo tipasna aikiai isreikstas ir labai daznai gaiitib nesuprastas. Pirmojoje darbo
dalyje formuojamas teorinis darbo pagrindas: anajemos kuliros bei reklaminio praneSimo
koncepcijy samprata ir iStakos, atliekama Kuwtis element bei kulfiriniuy dimensij analiz,

ISskiriami ir analizuojami reklaminio pranesimo daros elementai.

1.1. Kultiiros matmuo

Kultara — tai socialiniai funkcionuojantiagoka. Bet kokie raginimai apibgzti kultira taip,
kad kity tenkinami moksliniai tikslumo kriterijai, susidarsu socialinio apibendrinimo poreikiu. Siuo
metu literatiroje yra virS 300 pripagtamy kultizros savoky.

Tiksliai apibgzti kultira yra sudtinga. Kultiros dimensija turi iti tikslesre, tafiau tai sunku
pasiekti, nes kuiiros ictja yra labai suétinga ir sunkiai agiuopiama. Zodiskultira kildinamas i3
lotyniSko veiksmazodziaolere (apgyvendinti, lavinti, gerbti). Ptaaja prasme kultiara — zmoni
elgsenos tdy, vertybi, normy ir materialiniy dalyky sistema (Hall, 1973). iglas, kuriuo zmoés
gyvena kartu visuomeje yraijtakojamas religijos, iSsimokslinimo, Seimostakos grupi. Jis taip pat
yra jtakojamas teisimi, ekonomini, politiniy ir technologini jégu. Be to, tarp §i jtakojartiy jégu,
egzistuojavairas sveikos kudai (I. Doole, R. Lowe, 2004, p. 93).

IS esngs, kul@ira apima zmomni veikly: skirtingos teorijos pateikigos kultiros apibézimus
paprastai nurodg skirtingus tokios veiklos rinkinius. Kuita yra sudtiné visuma, apimanti Zinias,
tikéjimus, menus, morg) teis, papraius ir kitus gebjimus, kuriuos Zmogugyja kaip visuomeés
narys (Tomlinson, 2002, p.27). Pastoviais laikaiktka tampa arba tradicija arba ,sveiku protu®, t.y.
tuo, kas yra nekvestionuojama, iratu.

Kultara yra apibéZiama daugybe taly. Vienas zZinomas antropologinis bendras kol
apibezimas yra - kulira susideda iS SabloniSkoastymo, jausm ir reagaviny, igyta ir perduodama
daugybe simbali, sudarydama savitus zmogaus gaymasiekimus, apimdama jkinijima | Zmogaus
darbo produktus; dinas kultiros branduolys susideda iS tradiqirft.y. istoriSkaiigauto ir iSrinkto)

minciy ir prie ju priskirty vertybiy (Kluckhohn, 1951, p. 86).



Kroeber ir Parsons (1958, p.583) goné tarpdisciplinin kultiros apibézima ir teigia, kad
kultara yra perduota ir kurta vertyhiminciy ir kity simboliniy reikSming, sisteny struktira ir turinys,
formuojantis Zzmonj elges ir juy darbo rezultatus. Tuo tarpu Triandis (1972, psklia ,,subjektywq*
kultara iS jos iSraiSk per ,,0bjektyvius” veiklos rezultatus ir apdina kultira kaip ,,kul@irinei grupei
budinga bada suprasti Zmogaus sukaraplinkos dal'. Hofstede (2001, p.9%ultzrg traktuoja kaip
kolektyvin; grupes ssmonés programavimo ida, kuris skiria vie grupe nuo kitos. Tai apima gady
Sirdi, ir rankas - tai, kas skirtagstymui, jautimui ir veiksmui, kurie sukuria &fmus, pozirius ir
igudZius. Hofstede (2001) teigimu, ir kaip o Kluckhohn (1951), kuitra Sia prasme apima
vertybes, kuri sistemos yra pagrindinis kaibs elementas.

Pranulis ir kt. (2000, p.56) teigia, k&dltzra yra visuomeés gyvenimo kdas, jos normos ir
vertybés, perduodamos iS kartgskarty ir besiformuojatios dabar vykstaiy reiSkin jtakoje.
Pavyzdziui, dauguma lietuyisitiking, kad tutina dirbti, sukurti Seing, biti doriems, teisingiems, o tai
formuoja specifinius santykius ir paij i konkretius gyvenimo reiskinius.

I. Doole ir kt. (2004, p. 94ultirq apibgézia kaip iSmoktusimus, kuriais naudodamasi visuoréen
suvokia, sprendzia ir komunikuoja. Marketingo vatay knygoje teigiama, kad labiausiai vartqtoj
elgsen veikia kuliiros faktoriai.Cia, kultira - tai ,,pagrindia, esmire priezastis, lemianti Zmogaus
poreikius ir elgel. Zmogaus elgesys - i5 essiSugdytas dalykas. Vaikésisavina baziprinkini, i kuri
ieina vertylds, suvokimas, pirmenyb teikimas, manieros ir poelgiaigdingi jo Seimai ir pagrindikgms
visuomems institucijoms. Be to, daiktas, svarbus ir pragasvienai kutirai, kitai gali hiti tiesiog
vaizdus rodanti é?¢ (televizorius), arba daiktas, reikalingas sielasiail pavogti (fotoaparatas)
(Marketingo valdymas, 2001). Kuvykédt (1998, p.9) nuomondultzra yra jsismoninty specifiniy

L. Sakiuviene (2004, p .9), savo daktaro disertacijoje remiagtikos samprata, pagal kari
kultzra yra iSmoktos elgsenoskanytos ir perduotos simbalipagalba iSraiSka, veikiama pgmty,
betigyty vertybiy visumos, bendros vienai Zmangrupei ir turirtios jtakos grups gyvenimo bdui,
jos suvokimamesisitikinimams ir poziriams) bei elgsenai ir atskirianti viggmoni grup nuo kitos.

P. Fuchs, T. Heinze (2004, p. 172) teigia, Kadtzra yra socialus ,,totalus fenomenas®,
pasizymintis universaliu pritaikomumuw duomone, pkdausia forma kultra yra registras visesam
socialiniy (taigi komunikaciny) formy, suprantamai organizuojén kontaktus. Sukonkretinusj §
apibrzima, autoriai teigia, kad kuita yra ansamblis ar registraswigsam socialiai aktuali temy,
kurias komunikacijos tikslais kaupia, apdorojagét@l ir jgyvendina specialiai tam sukurtos
institucijos.

Watson ir kt. (2002kultizrg apibadina kaip vertyhi rinkinj, kuris yra nulemtas nusistgusios
tarpusavyje gveikaujargiy isitikinimy sistemos struktos. Hong ir Chiu (2002) atkreiplémes, kad

keletas studij paroa, jog hidas, kuriuo individai suvokia savo aplinkra tiesiogiai susgs su



kultarine aplinka. Be to, nustatyta, kad tos veés/lr standartai, kurie yra tipiSki konkieje
bendruomeéje itakoja atskiy jos nariy kasdieninius sprendimo procesus.

S. Paulauskas (2007, p. Rultirg apbgzia kaip tam tikg iSsivystymo lyg ir sukauptus
gekejimus atspindint visumin gyvenimo ir veiklos bda. Jis teigia, kad yra svarbu pasigtkultaros
sampratos pozicijos visuomen gyvenime Kaif, jos prasms susiaurinim ir iSplétima tam tikrais
istorijos tarpsniais. Jo nuomone, Tj tautos kuliros savastatspindi pirmiausiai materialiosios
veiklos - gamybos geépmai, mokéjimas geriau uz kitas tautas kurti, gaminti ir teikokybisSkas
paslaugas. T#au dvasig kultaros dedamoji papildo materigjly ir yra neatsiejama tautos kiulbs
dalis.

Diskusijose apie globalizagij,kultira" daznai vartojama visai kita prasme, suplakardy
globalizuojagiomis komunikacijos ir informacijosechnologijomiskuriomis perteikiami kufiros
vaizdiniai (J. Tomlinson, 2002, p.30). K& svarbi globalizacijai tuo akivaizdziu atzvilgikad ji
yra savybingas viso s#tinio susisaistymo proceso aspektas. Krdt badinga labiau globalizuotis
todél, kad su ja susg santykiai lengviau ,iSplinta" ir kad kultos formos bei produktai yra
esmiSkai paslaris. (J. Tomlinson, 2002, p.31;32). Tuo tapru globaliEadultirai svarbi tuo
atzvilgiu, kad ji kultirinés patirties aptarim iSkelia kaipisiverzimoi kitas susisaistymo sritis -
politing, aplinkosaugia ir ekonomir - pagrind (J. Tomlinson, 2002, p. 40).

Kultarinis zenklinimas bei interpretavimas nuolat kraigimones - pavieniui ir kolektyviai -
imtis vienoki ar kitokiy veiksmy. Veiksmai daznai galitti grynai instrumentiniai, besilaikantys
praktines ar ekonomiés hitinybés logikos, bet net ir tais atvejaig jmamasi platesss kultirinés
nuovokos ,kontekste".

Kulttros apibézimai chronologine tvarka pateikiami 2 priede.

Apibendrinant, galime teigti, kadultara — tai visuomeé&e ar atskiroje bendruomée
nusistowjusiy normy, isitikinimy, vertybiy sistema, kurios egzistuoja ilgaléj& perspektyvoje bei
kurios veikia tos visuomeés ar bendruomes atskin individy ar individy grupiy veikla ir atskiria
juos nuo kity individy ar ju grupiy. Kultira gali kiti traktuojama kaip bendrsavybi interaktyvus
rezultatas, kurios dargaka zmoni grupiy reagavimuii aplinka. Kultira nustato Zmogaus grg

unikalurmy tokiu pat du, kaip asmenybnustato asmens unikalgm

1.1.1. Kultiiros dedamosios

Kultara ir kultiriné aplinka yra vienas i$ tarptauts verslo organizacijos makroaplinkos
element, tad ji yra glaudziai susijusi su Salies ekonomip@itine ir teisine bei institucine aplinka.
Ivairiy kultiry atstovai gali tusti bendras vertybes, bet teikti joms skirtingusptetus.

Skirtingos kultiros skiriasi savo istorija, individualumu, religijalba, menu ir daugybe #it

aspket.. Zmores, priklausantys skirtingoms katbms, skirtingai vertina iSsilavinimo, pareigvarla,
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turi savit poziari i laika, etiket, elgesio manieras (V. BarSauskieB. Januleviituté-lvaskevtiere,
2007, p.101). Kiekviena Salis turi savo pajus, taisykles bei draudimus.

Kultiros elementaivairiy autoriy traktuojami skirtingai. Hofstede (2001, p.11) nuwre,
kultira pasireiSkia per matomus elementus. IS daugelimity, panaudat apibidinti matomas
kultaros apraiSkas, Hofstede (2001, p.11) nuomonegteyaentai - isnboliai, herojai ir ritualai, kartu
Su \ertybemis, geriausiai apima kultos svoka. 1 pav. jie yra pavaizduoti kaip svow sluoksniai
aplink brandual kuris susideda i$ vertydbi

Saltinis: HOFSTEDE, G. Cultures consequences: compavalues, behaviors, institutions, and orgamret
across nations, 2001, p.11.

1 pav. Kultiros apraiskos skirtinguose lygmenyse

Simboliai yra ZodZiai, gestai, vaizdai ir daiktai, kurie fegkia daznai sugtinga reikSmi
rinkinj, kuris suprantamas tik tos kimlbs atstovams (G. Hofstede, 2001, p.8)mboliams priklauso
kalba ar naudojamas zargonas, aprangos, Sukwssigus, \&liavos, padties simboliai ir t.t. Kuliiroje
daZznai nauji simboliai yra lengvai iSvystomi, tadniji prarandami; simboliai reguliariai yra
kopijuojami vienos kufirinés grugs nuo kitos. Bl Sios priezasties simboliai yra iSoriniameg¢ipae
Soniniame modelio sluoksnyje.

Herojai yra asmenws, gyvos ar negyvos, tikros @ivaizduojamos, kurios turi savybes,
kurios labai vertinamos kuitoje ir tokiu kidu tarnauja kaip modeliai elgsenosdhi. Net netikri,
fantazijos ar animaciniai veifai, tokie kaip Batmanas ar Charlie Brown Jungtirese Valstijose,
Asterix Prandizijoje, arOllie B. Bommel[ponasBumbl§ Nyderlanduose, gali tarnauti kaip Kuiniai
herojai (G. Hofstede, 2001, p.8).

Ritualai yra kolektyviniai veiksmai, kurie yra techniSkaereikalingi, kad pasiekti norim

rezultat, taciau, kurie kultiros viduje yra laikomi socialiaitinais, kad palaikyt individo ry§ su
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visuomers normomis. Ritual pavyzdziais gali @ti Zmoniy sutikimas ar pasveikinimais, religs
apeigos ir pan. (G. Hofstede, 2001, p.8).

Tuo tarpu kuliiros ledkalnio modelis akcentuoja elementus, kud@aso Kkulfira, ir remiasi
faktu, kad kai kurie §i elemeng yra aiSkiai matomi, kai tuo tarpu kiti sunkiai afstami. Sio modelio
idéja yra ta, kad kuitra gali hiti vaizduojama kaip ledkalnis - tik labai maza lattko dalis gali kti
matoma virS vandens. Kur kas didésio ledkalnio dalis yra po vandeniu ir nematomacidu Si
ledkalnio dalis yra labai svarbus kirbs pagrindas (zr. 2 pried

Remiantis Siuo modeliu, kditoje matomi dalykai yra: architeida, menas, valgymo payitai,
muzika, kalba ir kt. T@au kultiros pamat pamatyti yra sunkiau: zmanigrupes, kurie priklauso
kultarai, istorija, 1 normos, vertybs, gamtos ir laiko sampratos, laiko traktavimas.ir

Ledkalnio modelis reiSkia, kad matomos kuits dalykai yra tik nematoimdalyky iSraiSka.
Taip pat pakiziama, kad kartais yra ypaunku suprasti skirtingos kattnés kilmés Zmones, kadangi
akivaizdziai matomos yra tik matomay,ledkalnio” dalis, bet negalime iSkart pamatyti kagormavo
Siuos elementus. Kita vertus, ledkalnio modelisgbal daug neatsakytklausimy. Dazniausiai jis
naudojamas kaip atspirties taskas giliau Zveldi&nttiira bei kaip vaizduojamoji priemeénpadedanti
suvokti, koal kartais taip sunku suprasti ir ,,pamatyti" Kindt

A. Andrijauskas (2002, p.14 ) teigia, kad Kutis sivoka rodo kokybin zmogaus tities ir
veiklos skirtum, palyginti su kitomis biologinio gyvenimo formomisoctl ji organiSkai jungia
tradicijas, ritualus, religinius tikjimus, rast, meno Krinius, moraks normas, filosofines éghs,
politinés valdzios apraiskas, tes kodeksus, mokslo laéjimus ir gausyb kity Zmogaus sukutir j{
supariy dirbiniy. Visuotirgje lietuviy enciklopedijoje (2007) pateikiamos tokios Kutis
dedamosiosmitologija, mokslas, menas, filosofija, religijapmale, teis, technika, gamybosidas,
paprcaciai, folkloras, ritualai, Zaidimai, pramogos, spa#g, komunikacijar kita.

C. H. Dodd (1987) teigimu, Zmés nepakankamavertina tai, kuo kii kultary individai skiriasi.
Pagrindiniai veiksniai, gygojantys tarpkulirinius skirtumus, jo nuomone, yra Slailtizros istorija,
kultzros individualumas, materialinkultzra, menas, kalba, kultos stabilumas, kuiros tikéjimai,
neverbalinis elgesys, asmeésrerd¥s suvokimas, pripazinimai ir nuopelnaigstymo modeliaiKai
kuriy iSvardytjju veiksniy poveikis kulfiriniams skirtumams yra tikal/giSkas.

Ivairiy autoriy iSskirtos kultiros dedamosios pateiktos 3 priede.
Remiantis Siais autoriais galima iSskirti esminiksitirinius skirtumus jtakojartius

veiksnius. Jie pavaizduoti 3 paveiksle.
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Verbalire Religija
kalba

Neverbalir Vertybés ir
kalba nuostatos

Technologija Paprdiai
\

Politika / \ Materialiniai
elementai
Teisstvarka Menas

Socialire ISsilavinimas
organizacija

Saltinis: sudaryta autoriaus
2 pav. Kultaros dedamosios

Kaip galime matyti tarp kuiros ir jos dedamngu vyrauja interaktyus rysSiai: kultira formuoja
atskiri elementai, t8au jos bendras palis jtakoja juos atgaliniu rySiu. Taigi, pagrindiniailtarinius
skirtumus itakojantys elementai yra (V. BarSauskienkt., 2007; Terpstra ir kt., 2000; Andrijauskas,
2002; Doole ir kt., 2004; Czinkota ir kt., 2007):

Verbaliné ir neverbaline kalba yra svarbi Zmogaus jausmir minciu iSraiSkos, kartu ir
bendravimo prieman Jos pagrindu formuojasi atskiros zmorgrupss. Pasaulyje yra apie 100
oficialiy kalby ir maziausiai 3000yj dialekiy. Vienose Salyse (pvz., Japonijoje ir Portugaljojesi
gyventojai kalba viena kalba,¢iau apie puss pasaulio valstyhijvairios gyventap grupss kalba
skirtingomis kalbomis. Kai kur (pvz., Indijoje, Za) oficialia Salies kalh vartoja mazesngyventoj
dalis.

Kalba yra svarbiausias kilbs elementas, kadangi siekiadkmmingu veiklos rezultat vienoje
ar kitoje Salyje, btina tukti personal, gebant bendrauti su tos Salies atstovais, tinkamai isvers
reklamos tekstus ir pan. ISskiriamos verbalinneverbalig kalbos. Neverbaliss kalbos (pvz., gest
kalbos) Zinojimas yra maziau svarbus uz verkalikalbos Zinojim.

Uzsienio kalbos ma}imas yra svarbus:

— Informacijai rinkimui ir vertinimui
— Prigjimo prie kitos Salies visuomes, jos kultiros pazinimo;

— Efektyviy vidiniy ir iSoriniy komunikacijy uztikrinimo.
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Pl&tiausiai pasaulyje paplitusios angprandizy ir ispan kalbos. Jomis atitinkamai kalbama
53, 34 ir 29 pasaulio valstybi Zmores, vartojantys Sias kalbas, maZiau dinkokytis kity kalby.
Uzsienio kallpy mokéjimas yp& svarbus tose Salyse, kwrkalba nevartojama kitose (pvz., suagmi
graiky kalbos vartojamos tik Suomijoje ir Graikijoje).
Neverbalirt kalba yra galinga komunikacijgeankis. Neverbaliés kalbos svarba vienose Salyse
yra didesi nei kitose. Sios kalbos svarba ypatingai pasireitkiy Saliy rinkose kaip Japonija, arab
ar Lotyny Amerikos Salys. 1 lentge pateikti keletas svarbiawsineverbaligs kalbos element

naudojam tarptautiniame versle.
1 lenteke

Svarbiausi neverbalinés kalbos aspektai

Susitikimo laiko nustatymas.dinybé ateiti laikui susitikimus. Galutini terminy svarba.—
Laikas neprivaloma visose Salyse. Lotydmerikos Salyse ir Vidurio Pietuosej-tai ziarima daug
atsainiau, nei Sveicarijoje ar Vokietijoje
. Kabinety dydziai. Distancija tarp asmernpokalbio metu. Distancija tarp dvigjzmoniy
Erdwe . < : —

pokalbio metu yra daug mazédarp arah, nei amerikiéiy
Materialines Materialiniy vertybiy svarbumas. Dogjimasis paskutiémis technologijomis.

vertybes

Artimy draug; svarba sprendziant stresines situacijas. Japenpasitikjimu grindziami
Draugysé L ) .

santykiai — 8kmingu verslo santykj garantas

Deryhy taisykks, pagistos teise, moralémis nuostatomis ar neformaliais pagieds.
Verslo . 9 o . ;
susitarimai Vienose Salyse verslo sandoriuviykti pakanka pokalbio telefonu, kitosditinas formalaus

y kontrakto derinimo procesas
Saltinis: Czinkota Czinkota R., Ronkainen A. |. i&inational Marketing, 2002, p. 73

Nepakankamas uzsienio kalbos rjokas komunikacijos procese su kiBaly ar kulfiry
atstovais sukelia daug nesusipratimproblem;. Nesvarbu, kuria kalbaihy siurtiama zinug, atsiranda
interpretavimo keblumy nes terminai yra vartojami skirtingomis prasnis. Bendraujant skirting
kultary individams, labai svarbu kuo efektyviau perteik@rbalinius praneSimus. Norint iSvengti
komunikavimo klaid, reikéty zinoti, &l kokiy priezasiy jos atsiranda.

Daug problem kyla bendraujant rastu, kai reikalingas vertinfasklama, pavyzdziui, beveik
visada iSvefiama | kalba Salies, kurioje ketinama realizuoti prekes. Tokiskumentus kaip
garantijos, produktetikees ir panaSiai taip patitina iSversti.

Religija - tai Zzmony tikéjimas tuo, kad egzistuoja aukstésrantgamtids jégos, tikejimas i
Dieva ar dievus, pomirtinAmzinaji pasaul

Visas pasaulio religijas pagal jpaplitima galima suskirstytii pasaulines (bengsias arba
universalasias) ir etines. Religyj itakos prasme neabejotina, kad pasaslineligijos yra viena
svarbiausi zmonijos kul@rinio novatoriSkumo apraisk D. Held, A. McGrew, D. Goldblatt, J.
Perraton, 2002, p. 366).

Religiniy vertybiy sistema turiitakos ekonomikai. Pavyzdziui, péwsty atminties garbinimas
gali stabdyti Zerss tkio plétra, fatalizmas (pafira, kad viskas pasaulyje nulemta iS anksto) gali

suktinti permainas, materialés gerybés gali hiti laikomos dvasinio tobgjimo kliatimi. Moters
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vaidmuo taip pat yra veikiama religijos, kuri numahoter; elgesio modelius ir ekonongnpackt;.
Daugelyje Sali moterys vis dar nevaidina didelio vaidmens versle

Pasaulio bankas atliko bendrojo nacionalinio predukalies vienam gyventojui ir religijos
priklausomylés tyrimus. Tyrimai parog kad auk&iausias pajamp lygis yra krik€ioniy protestant
Salyse, toliau eina Salys, kuriose paglibudizmas. Ray neturtingiausi Saly gyventojai iSpagsta
Rytu budizmy ir Ryty induizma (Kuvykaite, 1998).

Vertykeés ir nuostatosdaugelio autorj laikomos svarbiausiu kditos elementuVertyles — tai
apibendrinti, santykinai ilgalaikiai ir pastis prioritetai to, kaip norima gyventi. (L. Salviene,
2004, p. 5). Josabygoja Zmogaus pasirinkign Svarbu iSsiaiskinti, kaipvairiy Saly vartotojai priima
ir vertina pagrindinius prekiir paslaug pozymius. Tai susjjsu zmonj fiziologinémis ypatylgmis ir
kultara. Pavyzdziuijvairiose Salyse spalvos turi skirtngimbolire prasne (Vakam Europos Salyse
juoda spalva simbolizuoja miyt_otyny Amerikoje miri simbolizuoja tamsiai raudona, Tolimuosiuose
Rytuose - balta spalva). Nevienodsairiy Saly vartotojai vertina ir pre¥s forma, dyd bei kitas
savybes] tai bitina atsizvelgti formuojant prék ir reklamos dizam Kiekvienoje Salyje galioja tam
tikros elgesio normosg, kurias hitina atsizvelgti uzsienio ekonongje veikloje. [vairiose Salyse gali
buti skirtingai vertinamos materiaks ir dvasigs gerybés, fizinis ir protinis darbas, nevienodai
palankiai ziirimaj prekybos tarpinink paslaugas inj premijavim.

Visos kulfirinés grugs - nuo taut iki rokeriy grupiy - sukuria savas socialines normas:
savas priimtino ir laukiamo elgesio taisykles. Muosonai valgo tik deSiniosios rankos pirstais,
Japonai turi taisykles, kaip nusiauti batitsjkti ir iSvynioti dovanas, kaip pareiksti pagarkavo
virSininkams. Kartais socialiniaiikegiai atrodo nezmoniski. Té&au socialigs normos taip pat
palengvina socialiss sistemos veikim Elgiantis taip, kaip nurodyta, gerai iSmokta,eilda per daug
isigilinti (D. G. Myers, 2008, p. 675).

Papradiai. Tai liaudies smorgje ir gyvenime uzsifiksavusios elgesio normos isyklés,
kokiu nors visuomenimi veikly atlikimo tvarka. Kalendoriniai papé@i yra vieni ankstyviausi
Zmonijos dvasiés kultiros Kiriniy. Paprdgiai artimi apeigoms, susijsu folkloru ir yra perduodami is
kartosj karta. Galima sakyti, kad tai nusisépisios vertyls, kidingos kazkuriai kuttrai. Tradicijos
supazindina Zmones su tautos istorija, ol vertylemis, padeda pazinti savo tautos ki paveld
ir gyvaja tradicija, formuotis tautinei savimonei, etniniam Kuts ugdymui.

Nuo skirtumy tarp Salyje vyraujahu papr@iy ir tradicijy labai priklauso marketingo
programos standartizacija. Be to tai svar&lkirengam deryh procesui.

Materialiniai elementai. Labai daznai Zzmogus vertina &ikultara pagal materialiuosius jos
bruozus.lvairiy kultary materialiosios kuitros modelis gali smarkiai skirtis. Tai apima ir tuies

rinkos sugefjima ,,susitvarkyti“ su naujomis technologijomis. Gekasnunikatorius tuity stengtis
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suzinoti paproius, susijusius su materig kultira ir surasti bdus, kaip iSvengti neigiamreakcij,
susidirus su tokiomis situacijomis.

Svarhis kultiros elementai yr&ssilavinimas ir menaslSsilavinimasapjungia:igiadZiy, idéjy,
elgesio norm perdavima, iSsilavinimo bei raStingumo lyg

ISsilavinimo lygis slygoja bendravimo proceso efektyvanKa iSmoksta kuliros nariai, tai
tampa y kultiros dalimi. Tokiu ladu sociokuliiriniame bendravime skirting kultary nariai gali
suprasti zim ar situaciy skirtingai ir reaguoti tai nevienodai. Pasak C. A. Nelson (199Gjteht
iSsilavinimas lemia individ elgesio motyvus, vertybes, paras ir nuostatas.

Gyventoj; iSsilavinimas yra svarbugnornés marketingo programos sudarymo, derydu
uzsienio partneriais vedimo, uzsienio kapitamniy personalo parinkimo ir apmokymo veiksnys.

Salyje egzistuojatios vertybi; sistemos glaudZiai susijusios ir sienotradicijomis. Meni
kultaros iSraiSka per poezij knygas, Zaidimus, tapgp architekiira ir muzika yra kiti elementai,
kuriais kultira yra perduodama. Jis apjungia kuits atstoy supratina apie tai kas yra grazu, kas yra
geras skonis ir dizainas bei diktuoja, kas yranina ir patrauklu varotojo akiai. Tai apjungia spga
simboliniy reikSmi; naudojimy, muziky ir gro4.

Bet kurioje valstybje galima iSskirtijvairias socialines Zzmonj grupes Kultara lemia, kok
vaidmen Zmogus vaidina, t.y. kas su kuo, kokioje srityj&aip bendrauja.Tas pats Zmogus gali vienu
metu priklausyti kelioms gréms. Zmogaus priklausomybvienai ar kitai socialinei grupei gali
salygoti jo prigimtis (lytis, amzius, Seima, taug)barba ta priklausomybgali bati igyta (pvz.,
priklausomyl jvairioms religirtms, profesiams ar politikms organizacijoms) (Kuvykait 1998, p.
11). Socialim kategorig, kai su socialine pa&timi, pavyzdziui, &vo arba profesoriaus, siejamos tam
tikros socialigs normos, vadinamevaidmeniu. Kai kuriose kuliirose, pavyzdziui, Japonijoje,
svarbiausia gyvenime gerai atliktiairiems vaidmenims keliamus reikalavimus. Zmogelgesys bei
tapatumas keéiasi atsizvelgiani tai, su kuo jis yra - su prigictoju, bendradarbiu ar su sutuoktiniu.
Kitose visuomeése vaidmenysdna taip grieZtai apilti. Todl Zmonés geba pastoviau save suvokti,
jawciasi galintys laisviau iSreiksti savo individuaty(D. G. Myers, 2008, p. 676).

Kultarai badingas tam tikras podiis | Zzmoni kategorijas ir g elges, kuris turi atitikti iS
anksto apib¥Ztus modelius.]vairiy kultairos nany iS anksto nustatytas ar bentétikas elgesys
vadinamas vaidmenstereotipais. Kuitra dar lemia elgedr priklausomai nuo uzimampareig; bei
visuomenigs padties. Be to, vaidmen skirtumai apima skirting poziari i vyra ir motei. Lyciy
vaidmenys skirtingose kuitose skiriasi. Beveik kiekvienoje kilbje esama darbo pasiskirstymo
pagal lyi. Vaidmenys lemia ir sprendippriémima bei autoriteto supratim

I Zmoni pasiskirstym pagal socialines grupes tenka atsizvelgti parenkisienio rink

segmentus.
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Valstykes teisetvarkos sistemakuriama remiantis tradicijomis, galiojgiomis vertylemis ir
normomis. Pasaulyje papglitrys teig¢s sistem tipai: paprotig, civiliné ir teokratire teis. Paprotig
teise pagista visuomegje galiojargiomis normomis, papkaais ir tradicijomis. Svarbiausias vaidmuo
iSaiSkinantistatymus tenka teismams. Paprégitei€s pradininkai yra anglai. Civilgs teigs sistema
remiasijstatymy, kurie sujungtii kodeks, kompleksu. Civilig teiss pagista fakty palyginimu su
istatymais. Daugelizsienio ekonomits veiklos sandoui aspeki civilinés teigs Salyje reglamentuoja
istatymai, todl sutartys, sudaromos remiantis civiline teise, yiaiau detalizuojamos. Civikirteiss
sistema paplitusi daugiau nei 70 pasaulio valgtyBa remiasi Vokietijos, Prafzijos, Japonijos,
Rusijos ir kip valstybiy teisstvarka. Teokratia teiss sistema grindZiama religijos normomis. 27
islamo Sali sistemos turi daug teokragmteigs bruoi.

Teisttvarkajtakoja galiny sandonj, reklamos proceso sprendimus.

Saliespolitiné sistemakultiringje aplinkoje analizuojama kaip istoridkai susikios politine
sistema. Vyriausyhi vykdoma ekonomié politika, partiiy pozicija ir jy itakos ekonominei politikai
laipsnis glygoja uzsienio ekonomini rySiy operaciy rezultatyvum, zmoni laisw ir panaSius
dalykus,itakojartius prekiy pasiilyma, paklaug ir t.t.. Politine visuomems struktira glaudziai susijusi
su jos kultiros tradicijomis.

Technologija. IS technologijos ptros lygio galima spsti apie Salies rinkos potencial
infrastruktiros (@kio Saky, aptarnaujatiy gamybos atnaujinimo procgsplétros lyg, urbanizacijos
laipsn. Technologijos pitros lygis alygoja personalo kvalifikacij vartotoj; poziiri | moksh ir
naujoves.

Sie veiksniai turijtakos komunikacijos efektyvumui. Vienas i§ paskutitechnologini
pasikeitimy - auganti energijos ir informacijos koni&oPasaulia technologija sulré tokias avokas
kaip mokslas, vystymasis, iSradimai ir inovacijdSiliausia praraja yra tarp labai iSsivissiy Saliy ir
tarp vadinamju ,tradiciniy visuomeny". Todel | technologij reikia pazvelgti konkrgos Salies
akimis.

Taigi, kultira yra iSreikSta per daugalemend. Vieny ju svarba yra didesgnkity — mazesé
Skirtingi mokslininkai skiria skirting skatiy Sy kultiros dedamjuy, tatiau svarbiausiosyj manau,
yra: iSsilavinimas, materialiniai elementai, pagpag vertyles ir nuostatos (daznai traktuojamos kaip
svarbiausiais kuiiros elementas), religija, kalba (verbalineverbalig), socialire organizacija, menas,
teisttvarka, politika ir technologija.

Kalbos ir kultiros skirtumai neretai kliudo efektyviai bendratéfiau Sie sunkumaiweikiami,
jeigu Zmors yra atviri pokygiams. Deja, daug Zmaniyra etnocentriski kitoms kuaitoms, t.y. visas
kitas grupes jie vertina pagal savus standartukieTiodividai neskiria pakankamatighesio savo ir
kity kultirg zmoni; skirtumams. Jie tikisi, kad kiti elgsis panaSiaigjie, remsis tais @gais poziiriais,
vartos kallp bei simbolius tokius kaip jis. EtnocentriSkumaaleeka galimybs pamstyti, kad
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skirtingy kultiry individai gali suprasti vienas kitklaidingai. Paprastai etnocentriSki asmenys yra
linke kurti stereotipus ir iS anksto susidaryti nuomoapie Kiyy kultiry zmones. Todé jiems
nepavyksta pamatyti Zzmanitokiy, kokie jie yra iS tikgju, o tai sunkina tarptautinio marketingo

sprendimus.
1.1.2. Kultiirin és dimensijos

Ivairis autoriai analizuodami skirtingose pasaulio Salgeujartias vertybes ir santykius,
ban@ Salis sugrupuoti pagal atskirus pozymius (Hofstéti@80), Hall ir Hall (1986), Gannon
metaforos (1994), Gestelend (1997), Rapaille (200R).). Tarpkultiriniai klasifikacijos metodai yra
linke bati arba tik graSais, ar nékétinai teoriSka sugtinga strukiira. Tad yra pripazintas visuotinos,
apibendrinamosios sistemos, kurios pagalita galima vizualizuoti nacionalines kaits, tikumas.
D¢l Sios priezasties, Hofetede (2001) ir Hall ir HAIB86) darbai yra laikomi kaip turintys didziaasi
potenciad kultiry analizei. Dazniausiaijdarbais remiasi ir marketingo mokslininkai ir sipdistai.

G. Hofstede kuitros samprata remiasi vienu didziausiu empiriniumw; kada nors padanyt
apie kultrinius skirtumus. Jis po kelityrimo cikly iSsky® keturis pagrindinius Kuity pozZzymius.
Hofstede Siuos pozymius pavadino:galios distancija, individualizmu/kolektyvizmu,
vyriSkumu/moteriskumu, neap#itumo vengimu.Po keleto papildom tyrimy autorius pridjo
papildomy dimensij - orientavingsi laike Hofstede kuliros dimensijos (Hoftede (2001), Terpstra ir
kt (2000); Doole ir kt. (2004); Czinkota ir kt. (@D) ir kt.):

1. Galios distancija siejama su grugs nariyy priklausomyks tam tikram hierarchijos lygiui
laipsniu Jis parodo, kuriojgnorés valdymo strukiros pakopoje priimami sprendimai. Kuo didesnis
atotrikis tarp auk&ausio ir Zemiausiojmorés valdymo lygio grandgi tuo ilgesk hierarchijos
grandire. Galios distancija nurodo pakantumoast, iki kurio visuome®i priima # fakta, kad
visuomeje ir organizacijose galia yra nelygiai paskirstotagp individy. PrieSingai kuliroms su
maza valdzios distancija, katbs su didele valdzios distancija, linlripazinti statuso ir valdzios
nelygyk.

2. Neapibréztumo vengimasrodo, kokiu mastu kuitrose toleruojama neaiskisituacij
grésne ir stengiamasiy iSvengti. Jis parodo Zzmogaus pozi savo ateijtir galimybe patiam nulemti
savo likimy. Kuo daugiau zmogaus veikla kontroliuojama, tuaasiija yra maziau apiéita. Nurodo
apimt, kiek visuomea leidziasi luti bauginama dviprasmigksituacij ir kiek bando iSvengtiyj,
ijvesdama taisykles ar kitas saugumo priemones. ig@Snei mazo neapiitumo vengimo
kultarose, didelio neapibZtumo vengimo kuitrose jadiamas neaiski situacij netoleravimas.

3. Individualizmas/kolektyvizmas: apibgziamas santykis tarp indiwdr grupiy, kurioms jie
priklauso. Individualistai (*aS” identitetas) akd¢eoja savirealizacy ir asmeniny tiksly siekima, tuo

tarpu kolektyvizmo Salininkai (“mes” identiSkumagyjeSingai, paliZzia grupinius tikslus ir naryst
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grupsje. Jis parodo Zmogaus polingriimti individualius arba grupinius sprendimusud daugiau
Zzmogus links prie individualp sprendina, tuo individualizmo laipsnis yra auksStesnis.
Individualistiniy  Saly (D.Britanija, Australija) zmoés koncentruojasi ties savo norais, poreikiais ir
tikslais, nelink bati jtakojami aplinking. Ju tikslai yra auk8iau uz grups tikslus. Kolektyvizmu
pasizymigiose Salyse (Japonija, Brazilija, Kolumbij@jl¢) Zmores tapatina save su grupe, knk
spresti problemas gruge.

4. VyriSkumas/moteriSkumas analizuojama ¥y vaidmem diferenciacija ir nagrigjamos
joms priskiriamos vertyds. PrieSingai moteriSkajai kahai, vyriSkoji labiau vertina pasiekimus,
darka. Tuo tarpu moterisSkojoje kuitoje pabéziama darbo kokyh paslaugos ir nepriklausomyhlis
parodo, kuriai vertyhli sistemai - vw ar moteq - Zmogus savo elgesiu teikia pirmenybdkuo
svarbesnis vaidmuo zmogaus elgesyje tenka vyriSkamadui, tuo maskulizmo laipsnis yra
aukstesnis. Tai distancija, kai tokios vedybkaip gkmé, pinigai konkurencija yra au&&u uz
feministines vertybes (gyvenimo kokylpagalba silpniausiam, Silti santykiai su aplinis).

5. Orientacija j ilgalaikius rezultatus. Si penkta dimensija buvo surasta tiriant stude@@is
Salyse visame pasaulyje, naudojant ankstiprojektuat Kinijos mokslininky. Vertykes, susig su
llgalaike orientacija, yra taupumas ir atkaklumaestybés, jungiamos su trumpalaike orientacija, yra
pagarba tradicijoms, socialipijsipareigojimy jvykdymas ir ,,veido“ iSsaugojimas. Ir teigiamai, ir
neigiamai nominalios Sio matmens veigbyra sutinkamos Konfucijaugtakingiausio Kinijos
filosofo, gyvenusio apytiksliai 500 m. pr. Kr., moke, t&au dimensija aktuali ir Salims be
Konfucijaus paveldo. Orientavimasis laike nurodardp iki kurios visuomess sprendimai remiasi
tradicijomis ir praeitiegvykiais, arba trumpalaikiais dabarties pasiekimaisities like<iais.

Pagal Siuos pozymius analizuodamas zmpaigsen 40 Saliy, Hofstede iSskyr 9 stambias
grupes: Arah, Artimyjy Ryty, Skandinavijos, german angliSkai kalbatiyjy, Europos rorény,
Lotyny Amerikos, Tolimyju Ryty ir nepriklausom Saliy.

Hofstede modelis giriamasidio empirinio pagrindimo bei didelio tyrimo mastiita vertus,
Sis modelis nepaaiskina, kiddkultiroje yra tik Sios penkios dimensijos, ir kbdik Sios dimensijos
yra pagrindiniai kuliros komponentai. Be to, Sis modelis kuitapibidina esant labiau statiskel
dinamiSky, negali paaiskinti kod ir kaip kultiros formuojasi. Naudojantis Siomis dimensijomis
kartais kyla pavojus netiesiogiai ,,aklai“ vertinienas kuliras ,geriau” nei kitas. ¥#au, daugelis
tyrinétoju S penkiy dimensiji mode] intuityviai sieja su kufiry sandara.

Galima nesutikti su Hofstede, kad jo iSskirtos #uds dimensijos yra vieninted iS kuriy
susideda kuitra. T&iau, daznai paaigka, kad tai yra esminiai kuitos skirtuny elementai, ir tod
labai padeda suprasti skirtumus tarp atskultiry individy ar grupis.

Edward T. ir Mildred Reed Hall atlikdami kahos tyrimus dmeg sutellé ties kartais vos
pastebimais elgsenos skirtumais] &uriy paprastai kyla tarpkditinés komunikacijos konfliktai.
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Remdamiesi savo tyrimo rezultatais jie iSskielet, skirtumy. Sie skirtumai buvo siejami arba su
komunikacijos modeliais, arba su erdve ar laikull(H&lall, 1990):

Greiti ir léti praneSimaiparodo greit kuriuo tam tikras praneSimas yra iSSifruojamapidr
remiantis veikiama. Grejtpranesim pavyzdZiai yra antra&, reklama ir televizija. Zmas linkg i
greitus pranesSimus, lengvai susijsd su kitais. Tuo tarpu kitiems individams iS ésmeikia daugiau
laiko gerai susipazinti su zmémis (,léti praneSimai”). Vienose kultose reikia maziau laiko
uzmegzti rySius ir susidraugauti nei kitose, taksglvas susipazinimas yra greito praneSimo pavyzdys.
Léty praneSim pavyzdziai yra menas, TV dokumentalistikajigisantykiai ir t.t.

Aukstas ir Zemas konteksta®iskia informacy, kuri supaivykij. Jei faktiSkai perduotame
praneSime tam tikru laiku yra perduodama mazairméeijos, o dauguminformacijos turi Zmoés,
kurie komunikuoja, tai Si situacija yra auksto lkekgto. Pavyzdziui, bendravimas tarp poros, kuri
kartu iSgyveno kelatmety, paprastai yra labai auksto konteksto: tam, kad@t kada gerai suprast
vienas kit, jiems reikia apsikeisti tik labai nedideliu infoacijos kiekiu. Zinut gali bati labai trumpa,
bet joje uzkoduota informacija apie vienasakkuria jie igijo per bendro gyvenimo metus. Tuoki
komunikacijos lady pohidis pavaizduotas 6 lenig.

2 lentek

Skirtinga zodziy svarba komunikacijoje

Zinut és siuntjas Zinutés komponentai Zinutés gawjo kult ara
Aiskus Zod#j vartojimas Zodirgs Zinues .
/‘Zemo konteksto
Kano kalba Kano kalba
Socialinis /asmeninis Zintg Kontekstires zinuss ~—_——*% .
Auksto konteksto
kontekstas

Saltinis: DOOLE, I., LOWE R. International markagistrategy : analysis, development and implementati

2004, p. 96

TipiSkos auksto konteksto katbs pagal Hall ir Hall (1990) yra Japonijos, arabVidurzemio
juros Saly kultaros, su plaiais informacijos tinklais ir daug artirasmenini santyki turéjimu. Tocel
kasdieniame gyvenime jiems nereikia daug infornaacij jie jos nesitikiCia kiekvienas asmeniskai
rapinasi pakankamu informacijos kiekiu apie jam syatimog;.

Tipiskos Zemo konteksto kalbs yra ameriki&y, vokieiiy, Sveicay ir skandinay. Siose
kultirose asmeniniai santykiai yra labiau pasidalggalivairias dalyvavimo sritis ir tadl normaliose
veiklose reikia daugiau papildomos informacijos.

Nesusipratimai gali kilti & skirtingy komunikacijos stily nepaisymo auksto ir Zemo kontekst
atzvilgiu. Kad priimt; sprendim, zemo konteksto zméms reikia gana didelio kiekio paaiskiraws
informacijos, tuo tarpu auksto konteksto zmogugsgimus grindzia tuo metu turima informacija, nes

buvo nuolat informuojamas apie vykstars procesus.
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Monochroninis ir polichroninis laikassiejasi su laiko planavimu. Monochroninis laiko
skatiavimas reiSkia vieno darbo atlikignzvienu metu, dirbant pagal gradikkur vienas veiksmas eina
po kito, kur skirtingos uzduotys tunj jatlikimui skirtg laika. Laikas monochromatije kultaroje yra
labai agiuopiamas, beveik gaipinéjamas, ir apiejjkalbama kaip apie resuarspraleisti, Svaistyti ir
taupyti laika. Laikas yra linijinis, jis ¢siasi kaip viena linija iS praeities per dabaytateif.
Polichroninis laiko sk&iavimas reisSki atvirkSia dalyka: daug uzdudiy atliekamos tuo pau metu,
vyrauja intensywis santykiai su zmamis, labiau vertinamas santykis su kitais nei gafaikymasis.
Polichroninis laikas ¢ra suvokiamas kaip resursas,dojis gali biti labiau palygintas su tasku nei su
linija.

TeritoriSkumas siejasi su fizine erdve, pvz., biuru. Ar prezidekgabinetas yra virSutiniame
pastato auksSte, ar kur nors per viddiai taip pat yra galios pozymis.

Asmenire erdw yra atstumas tarp Zmanikuriame Zmogus ja&iasi patogiai. Hall'ai apiidina
asmenig erdw kaip ,burbuk”, kuri kiekvienas Zmogus nuolat turi aplink save. Jiscikedyd
priklausomai nuo situacijos ir zmapisu kuriais gveikaujama (zma¥ms, su kuriais draugaujama
artimiau, leidziama iti arciau nei kitiems). ,Burbulas" nusako jaugmog tai tinkama distancija iki
kito Zmogaus. Jei normalus pokalbio atstumas veekajtiroje yra gana glaudus, tai kitoje Kurbje
jis gali bati laikomas perzengta intymumo riba. Komunikacijpoblema gali iskilti tiesiog @
skirtingy interpretaciy, ka reiSkia pasirinktas fizinis atstumas tarp znmofM.Barsauskieéir kt, 2007,

p. 205).

Hall ir Hall (1990) mano, jog keletas ySiaspekii yra susi tarpusavy. PavyzdZziui,
monochroninis laikasyj tyrime yra artimai susijp su Zemu kontekstu ir ergy konstravimu,
leidziartiu gyveniny suctlioti | dézutes (strukitra, kurjvairios veiklos sritys yra atskirtos viena nuo
kitos ar sudtosi skirtingas ,lentynas").

Kritika, skirta Hall ir Hall (1990) kuiiriniu dimensiji modeliui yra paremta tuo, kad Sie
mokslininkai pirmiausiai sumodeliavo dimensijas kaiepriklausomus vienas nuo kito, befiau
iISplétojo juosi kultiros model, kuriame stipriai iSreiSkiamas viena dimensijaltBws konstruojamos
1 kontinuung tarp monochronini Zemo konteksto kuity ir polichroniny auksto konteksto Kuity.
Visos kitos kategorijos siejamos su Siuo kontinuumu

D¢l kultaros konstrukto sudingumo vis dar iiksta tikslaus, globaliai tink&ms sistemos
kurios pagalba ity analizuoti pasaulio kultas ir taip palengvintivairius su tarptautiniu verslu
susijusius sprendimus.éDsavo masto ir logisSkumo, plausiai analizuojant kultas, mokslinink yra
naudojami du kuitry dimensij modeliai — Hofstede ir Hall ir Hall. Sie modelisiisilaukiajvairios
kritikos ir yra sukurti senokai, tad galime keltiigdaida, kad jie iS tieg gali neatitikti dabartiés

kulttiry padtties, kury jtakojo globalizacija ir kitijvairas veiksniai. Téiau, daznai paaisfa, kad Si
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autoriy iSskirtos dimensijos yra esminiai kilbs skirtuny elementai, ir toél labai padeda suprasti

skirtumus tarp atskir kultiry individy ar grupi.

1.2. Reklamos samprata

Reklamos apilidinimas, kaip ir kuliros konstrukto, yra sutingas. Jos sokoje
persipynusios ekonomikos, sociologijos, psicholmgiy estetikos klausimai. Norint sumaniai naudotis
reklama, latina zinoti jos prigimtir funkcionavimo mechanizasiuolaikireje ekonomikoje.

Reklama - vig pirma tai informacija apie prekes, paslaugagpatybes ir realizavimo formas,
apieimones, kurios gamina arba parduoda tas prekeslaygms. Reklama - viena iS komunikacijos
formy (Cereska, 2004, p. 34).

Pasak VaiSviliees (2008, p. 179), reklamos ir marketingoéjat, apsibézdami reklamos
veiklos lauky, kaip viera svarbiausi reklamos pozymi iSskiria apmokjimo principa, — reklama
laikkoma tik mokama informacija, kuarifinansuoja zinomas ir atp@tamas reklamos dges.
Pavyzdziui, reklama yra uzsakovo apmokamas negjgsso prekes pristatéios ir remiagios
informacijos pardavimas (Kuvyk&it1998, p. 68). Taau anot Bovee, Arens (1989, p. 5) yra rekiam
kurios rera apmokamoseéméju. Pvz., Raudonasis KryZzius ar Amerikod2i6 Asociacija yra tik dvi i$
Simty organizaciy, kuriy reklamos paprastai yra perduodamos nemokamaivksupomeni/pilietiné
paslauga.

V. Dubinas ir O. Obelenyt(1993), Ph. Kotler ir G.Armstrong, J.Saunders, @iy (2002, p.
663) , A. Pajuodis (2002, p. 279), Gereska (2004), Ph. Kotler ir K.L. Keller (200@007)reklamy
apibidina tapdiai ir teigia, kad reklama yra ,,uzsakovo apitak preki, paslaug, idéju pristatymas
ir propagavimas netiesiogis komunikacijos tdu, siekiant uzsakovo numaiytikshy”.

W.G. Leader, N.Kyritsis (1994, p. 195) mano, keklama— tai mokamas neasmeniskagjugl
prekiu ar paslaug pristatymas, kur atlieka aiSkiai identifikuotas reklamuotojas. XRon,
A.Broderick (2001, p. 455) nuomonegklama — mokamas ziniasklaidos priemgnnhaudojimas
identifikuoto reklamos uzsakovo, kad pristatytmarketingo pranesSim tikslinei auditorijai.
S.Urbonawtius (1990, p. 136)eklamy apibgzia kaip sponsoriaus apmokanprekes, paslaugas ar
idéjas pristatatios ir remiagtios informacijos neasmeniglpardavim. Siame apilitzime atsispindi ne
reklamos tikslas parduoti prekes, paslaugaségmsdbet p&os reklamos buvimas preke.

B.R.Jewell (2002, p. 184) apidadamas reklam pali€ia ir reklamos atliekamas funkcijas, ir
teigia, kadreklamayra neasmenin vienpug komunikacija, kuria siekiama remti prekar paslaug
pardavim pasitelkiant mokamus reklaminius skelbimus zZin@sloje ar specialius neSiklius. Tuo
tarpu E. Bagdonas, E.Kazlauskief?002, p. 11) pateikia kiek kitpkr paprastesnnei kity autoriy
apibrezima ir reklamy traktuoja kaip vieg skelbimy, skatinant pirkti, parduoti, nuomoti ar siant

paslaugas.
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Remiantis Siais apibzimais galima iSskirti tokius reklamos elementus:
v reklama visada apmokama;

dazniausiai bna neasmeniska;

reklama — vienpuskomunikacija;

skirta prekms, paslaugoms ardghms pristatyti ir propaguoti;

turi aiskiai identifikuog reklamos uzsakay

NN

skirta tikslinei auditorijai;
v siekia uzsakovo numatytikshy.

Nors Sie elementai vienaip ar kitaip yra adaptuojanapibréZiant reklam Siandien, tyjai
pripagsta, kad kiekvienas aspektas yra pazeidziamasygafisis ji dvideSimt pirmojo amziaus
pokyiy akivaizdoje (Richards, Curran, 2002, p. 64). Daugia abejoni, pasak VaisSvilieés (2008, p.
178), ivertinus naujju technologiy plétra, sukelia neasmeniSkumo elementas. Internetas suasm
reklama, suteiké galimybe vartotojams kontroliuoti reklamos Zziréstturin, rinktis kontakto su reklama
laika ir vieta. Nauji reklamos planavimo metodai, tikslésmauditorijos atranka, zinés
diferencijavimas ir kiti reklamos vadybos pasikeii pavetia ,neasmenig’ reklamg interasmenine
veikla, panaSiatiesiogiri marketing (Vaisvilier¢, 2008, p. 178).

Esmire reklamos savyl) pasak Percy, Elliot (2005, p. 3), iSskiriandii§ remimo veiklos
marketingo kontekste, yra ilgalaikis poveikis — legka atkreipia vartotojo éines i preke, kuria
teigiamy poziar; 1 prekes zenkd; kita remimo veikla yra trumpalaikiSkesn orientuotai greita
pardavimy didinima.

ISskyrus svarbiausius skirtingautoriy reklamos api@Zzimy aspektus, galime teigti, kad
reklama — tai dazniausiai neasmeniSka, aiSkiai identifteuocuzsakovo apmaka vienpus
komunikacija, skirta tikslias auditorijos pasiekimui, pristatant ir propaguojarekes, paslaugas ar
idéjas, siekiant uzsakovo numaiytiksly ilgalaikéje perspektyvoje.

Reklama yrajvairiy formy, taip pat ji gali ati skirta skirting; tiksly siekimui, to@l reklamos
savybes apibendrinti sunku. Reklamuo kity komunikacijos tig, kurie papraSausiai tik perduoda
informacij, skiria tai, kad ji turi prekybos/verslo tiksl- jei reklama atliks savo funkcijas, auditorija
isigys reklamos uzsakovo prodakSvarbiausias reklamos bruozas, pasak Kotler (2RD2, p. 647), yra
tai, kad ji pasiekia dideles, geografiSkai tolinaenuo kitos nutolusias pigjk grupes ir yra palyginti
nebrangi sk&iuojant vienam pirkjui. Be to, reklama prisideda prie ilgalaikio prétiuivaizdzio sukrimo
ir ypa tinka, kai norima greitai padidinti pardavimus.d&agi reklamos uzsakovas gali pakartoti reklamos
praneSim daug kam, vartotojas turi galimyb palyginti visus reklamuojamus produktus ir iSditijam
priimtiniausk (pagal Ph. Kotler ir kt., 2002, p. 647).

Daugiau reklamos savybinei Ph. Kotler ir kt. iSskiria D. Jokubauskas (20@. 25-26) ir
R.Urbanskies, O.Obeleny (1995, p. 51-52). Pastarieji autoriai reklatnaktuoja tap&ai ir teigia,
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kad reklama pasizymi tokiomis sawyhis: masiSkumas, vieSumas, vienakryptingumas,
tarpininkavimas perduodant reklanreklamos tiksl skpimas, i@jiSkumas, reklamos teisingumas,
konkretumas, planingumas (plau zr. 5 pried).

Vaidviliene (2008, p. 184) reklamos savybes interpretuojairdama keturiasy sritis: rysys

su komunikacija, skleidimo priemérnr adresatas, veiklos organizavimas, reklamostéiprodukcija

(zr. 3 pav.).
Ry8ys su kita informacija
Apmokejimo principas
Atpazstama forma
Kartojimas
Informavimasitikinimas
Reklamos Zinué/produkcija Skleidimo priemonés ir adresatas
Saligkas turinys MasiSkumas
Nurodytas reklamos dajas Ziniasklaidos auditorija
Vizualumas Auditorijos abejingumas
[Karyba] Reklamos triukSmas
[Smulki, trumpa forme Reklamos efekt.

Veiklos organizavimas
Nepriklausomas verslas/reklamos ageat
Verslo vadybos funkcija/vidinagentira
Socialire arba asmeninveikla
Reklamos paslauga

Saltinis: VAISVILIENE, Alina. (2008). Reklamos reik&minkos informavimo sistemoje, p. 184
3 pav. Reklamos savyés

Atsizvelgus | savitus reklamos elementus ir siekiant iSskirtklaea iS Kity verslo
komunikacijos form, laikomasi nuomats, kad reklama — tai apmétlk, kartotires prigimties,
atpazstamos formos verslo (visuomenijnorganizaciy, individy ar ju gruph) komunikacijos prie-
more, kurios turin ir skleidimg — tiesiogiai arba per Ziniasklaidos priemones -erémuoja ir
kontroliuoja uzsakovas (Vaisvilien2008, p. 184).

Reklama visuomeie ir versle atliekaijvairius vaidmenis. William, Burnett (2003, p. 82)
iSskiria marketingipn komunikacin, socialin ir komunikacin reklamos vaidmenis (pl@au Ziaréti 6
priedq). Jos tikslas — paraginti zmones atlikti kolors konkrei veiksmy: nusipirkti prek, pasinaudoti
paslauga, aplankyti paradpaziiréti spektaki ir pan. (A. Venckus, 1993). Jos pagalba siekiama
informuoti, skatinti, priminti, ,advokatauti“, padynti ir galu gale jtakoti vartotoy elgsem. Pasak
VaiSvilienés (2008, p. 183) reklamos ventinkos informavimo sistemoje nusakoma pirmiausia |
galimybe informuoti (1) ir paveikti (2) vartotgj priminti (apie reklamos objekt (3) ir padidinti jo

verte (4) bei paremti kitas rinkos subjekto komunikasimastangas.
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Literatiroje dazniausiai pabziamos Sios reklamos funkcijos (Kotler ir kt., 20@2rundey,
2008; Czinkota ir kt., 2001;@8zius, 2002, Bakanauskas, 2005 ir Kiti):

e Informavimas Sk, funkcija reklama atlieka auditorijai pristatydama prekesslaugas, preki
zenklus. Be to, galiidi skleidziama informacija apie piasimones ary veiksmus. Pati informacija
gali bati bendro poldzio ar labai iSsami.

e Skatinimas Sk funkcija reklama gali atlikti atvira arba papta, netiesiogine forma.
Pirmuoju atveju raginama ,,skitb ; parduotuves”, ,,pirkti”, ,teirautis” ir pan. Amipju tiesiog
demonstruojamijvairas emociskai patrauk$ vaizdai, naudojami étheg patraukiantys garsai ar
siuzetai. Neretai tam padeda ir pasiitka keliantys ar tiesiog simpatiski reklamos zinuherojai.
Tokiu atveju tiesioginio raginimo nebereikia, jiggsantamas iS potekst

e Priminimas Kartais auditorijai tenka priminti net ir geranamus firmy ar prekiy vardus,
svarbiausias prekisavybes arny pardavimo vietas. Tai ypaaktualu tuomet, kai prék perkamos ne
nuolatos, o po to ilgesnio laiko, kai dalis atiks Zinotos informacijos jau yra primirsta.

¢ ., Advokatavimds Kartais reklama naudojama tiesiogiai atsakiytkonkurent kaltinimus
arba paneigti neteisingas¢i@u visuomegje paplitusias nuomones.

e Pozicionavimas Reklama turi pagi iSskirti prekes, preki vardus arimones iS Kii
konkurenty (G.E. Belch ir A. Belch, 2003). Stengiamasi, kaodtemciatis vartotojai pirmiausia
reklamuojam objekt iSskirty iS kity, kad j; samorgje jis uzimiy daugiau ar maziau aigikpozicija.

D.Jokubauskas (2003, p. 27) teigia, kad reklamas kamunikacijos reikSm ir svarly rodo
jos atliekamos funkcijos, kurios yra socigbknir ekonomigs. 1 apraSas pateikiamas 7 priede. Ir
socialires, ir ekonomins reklamos funkcijos veikia kartu. Jei reklama yagptinga ir jtikinanti,
visapusiSkai atskleidzia prekivartojamysias savybes, praneSa gyventojams reikalingnauding
informacija, reiskia tuo pat metu ji daitaka pirkéjui.

Imore jvertinusi savo tikslus ir kokiauditorip nori pasiekti, pasirenka reklamos platinimo
kanalus. Pavyzdziui, jei siekiama paveikti labaedi auditorip, tai naudojama reklama per televizij
jei reklama skirta tik tam tikrai zmawigrupei, galima reklamuotis lankstinukagalba, Zurnaluose ir
panasiai.

Imonei teisingai pasirinkus reklamos sklaidos prieesp jas suderinus su tiksline informuojama
auditorija, reklamos intensyvumu ir veiksmingumtuirga pasiekti stulbinamrezultat;. Anot, Leader,
Kyritsis (1994, p. 209), reklamos neSiklio parinkitemia ir spaly, garso, judesio, dydzio poreikis,
teksto ilgis, reklamos pakartojimo daznumo poreikigklausomai nuo to, kokiai auditorijai reklama
skiriama ir koki tiksly siekiamajmore pasirenka viemar kita reklamos #§. Reklam tikslingiausia
skirstyti pagal reklamiginformacip perduodad&ias priemones, t.yeklamos neSiklius.

Tarptautires reklamos asociacija (2007) pateikia toldklamos priemoniklasifikacija:

25



1. Spaudos reklamapima jvairia periodireje spaudoje publikuojamreklamirg medziag.
Si reklama turi du pa@sius: a) reklaminiai skelbimai; b) apZvalginio klaminio poliidZio straipsniai
ir publikacijos;

2. Spausdinta reklamarientuojama regimji (vaizdin) suvokimy. Ja sudaro du pogrupiai:
a) reklaminiai kataloginiai — informaciniai leidaij b) proginiai reklaminiai (sveikinig) leidiniai;

3. Audiovizualir reklama. Apima reklaminius kino filmus ir videofilmus. ISskamos
videofilmy rasSys: a) reklaminiai klipai; b) reklaminiai - techrai filmai; c) reklaminiai prestiziniai
filmai; d) reklamire ekspresyvi video informacija; e) skaigfilmai;

4. Demonstracia reklama. Apima dalyvavim parodose ir muge, imores gamini
demonstravimir t.t.;

5. Reklaminiai suvenyrgkaip priemog populiarintiimorg ar organizacy);

6. Tiesioginio pasto reklamalmores, sukaup potencialy klienty sarasSus, siugia jiems
reklamos priemones konkiie adresu;

7. Lauko reklama.Tai visa reklama, matoma gabe, miesi aikS€se, gyvenamuosiuose
rajonuose (reklaminiai skydai, afiSos, Svytos iSkabos, elektroné#s Svieslends, vitring reklama,
reklama ant transporto priemarir t.t.);

8. RySiai su visuomenelai yra veiksm ir rengini kompleksas, kuui tikslas - sukurti
teigiamy visuomers nuomon apieimory, ir jos produkciy, bei palankur Siy objekiy atzvilgiu;

9. Kompiuterizuota reklamaTai reklamires informacijos skleidimaskompiuteriniy sisteny
informacinius bankus bei pasinaudojant informégiis technologijomis (Internetas, el. pastas iy.t.t.

R.Virvilaite, I.Valainyé (1996, p. 45) reklamos skleidimo priemwrklasifikacija traktuoja
kaip tam tikg tarpusavio rysi schem pagal tam tikrusidingus pozymius:

1. pagal zmogaus pafiy veiking: a) regimosios; b) girdimosios; ¢) misrios;

2. pagal panaudojimo viet a) vidires; b) iSorirs;

3. pagal poveikio masisSkum a) individualios; b) masiskos;

4. pagal informacijos perdayq: a)reklamuojamo objekto demonstravimas; b) reklagjanmo
objekto aprasymas; c) objekto demonstravimo de@asisu aprasymu.

Pasirenkant reklamos priemgmneikia vadovautis keliais kriterijais (B.R.Jewe&lD02, p. 188):
reklamos nesSiklio apptimi (spausdinto neSiklio atveju tai leidinio skaitormasntelevizijos - nusako
reitingai); eklamos neSiklio atrankumigpeciaiis Zurnalai neturi daug skaitytpjtaciau kaip tik Sie
skaitytojai gali lti tiksliné rinka. Atrenkamojo paidzio reklamos neSiklis gali sumazinti netikslingai
iSleidzianmy reklamos ¢Sy dal); reklamos nesiklio poveikigai reklamos pémimo laipsnis. Reklaminis
stendas — santykinai pigus nesiklis, kuris galigidismag Zmoni, tatiau ar jie bent kieksigilina tai, ka
mato yra klausimas)gbi preke (kai reikia demonstruoti veikigm preke, geriausiai tinka televizija, kai
reikia suteikti daug informacijos ir paaiskinim geriausiai pasitelkti spausdinteklany); pranesSimo
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ilgalaikiSkumas Kai prel¢ ar paslauga naudojama (jos prireikia) ne daznagejautina, kad
reklamire informacija egzistuat visa laika, nepriklausomai nuo to, kada ji bus reikalingantgkiniai
kaStai (imores, kurioms pakankaé$y reklamuotis per televizij daznai SiaséBas naudoja itin
efektyviai).

Tinkamas reklamos priemanpasirinkimas yra itin svarbus reklamogrikno procese, tad
yra labai svarbuvertinti kiekvienos reklamos skleidimo priemésnprivalumus ir ikumus, siekiant
igyvendinti iSsikeltus reklamos tikslus. Reklamogemoniy efektyvumo vertinimas pateikiamas 8
priede.

Kiekviena talentingai sukurta reklama savaip gdtR&manauskien 1998, p. 145). Visdto
net labai skirtingose reklamose yra kai kas bende. reklamos idjos iSpildymas - reklaminis
praneSimas, kuris reklanpadaro iS tikijy veiksming,.

1.3. Reklaminis praneSimas reklamos kontekste

Reklama, kaip mas#s komunikacijos elementas, tampa vis maziau Zmoeilektuojama
kasdienybe. Pasak M. Furst (1998, p. 338), ,pansotinka kelia vis didegnkonkurencig, vartotojo
poziaris | reklamosijtaka tapo atsargus (...)“. Reklaminkomunikacij specialistams darosi sttthga
patraukti auditorijos émesg, suzadinti susidofjima ir nora pasinaudoti reklamos wymu
(Sirtautiere, Sirtautas, 2006)Cia iSkyla reklaminio pranesimo svarba, kuris maiéé literatiroje
daznai ®ra traktuojamas kaip atskiras subjektasc¢ida kaip bebty, reklaminiai praneSimai yra
sukurti ir skirti jtakoti tikslines auditorijos elgsen(Okigbo, Martins, Amienyi, 2005, p. 314), taigi
atlieka pagrindia reklamos funkci.

Reklaminis praneSimaga reklamos &rimo proceso etapo - reklamos strategijos - eleasent
Reklamos proceso esm—  glausta informacija, kurioje rySiais, suvokiamia prieinamai
atskleidziamos esmis siilomy prekiy ir paslaug savyles (A. Pajuodis, 2005, p.58).

Ph.Kotler, G.Armstrong, J.Saunders, V.Wong (200366#) pateikia gana iSsameklamos
karimo proceso modegl Jie reklamos #imo proceg suskirstoj keturis pagrindinius etapus, kuri
metu turi Witi suplanuoti irigyvendinti tam tikri reklamos tkimo etapai. Siuo atveju, marketingo
specialistai turi priimti penkis pagrindinius spdemus: nustatyti reklamos tikslus, sudaryti biudzet
suplanuoti beigyvendinti reklamos strategjjkuria sudaro dvi dalys: reklaminio praneSimo &tikas

ir Ziniasklaidos parinkimas, beiertinti reklamire kampanig (Zr. 4 pav.).
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TIKSL U BIUDZETO REKLAMOS STRATEGIJA KAMPANIJOS
NUSTATYMAS SUDARYMAS REKLAMOS ZINIASKLAIDOS IVERTINIMAS
. . - PRANESIMO PARINKIMAS
o Ribinio biudzeto SUKTRIMAS
Komunikacijos metodas — —
tikslai Reklamos | Auditorijos pasiekiamumas Komunikacijos
—»| Pardaviny procentq—» pranesSimo |intensyvumas, veiksmingumas itaka
Pardavimo metodas strategija Pagrindires Ziniasklaidos
tikslai Konkurencinio . Tusys _ [taka
pariteto metodas Reklag*los SpeC|f|r§s zmlgsklaldos pardavimams
) o pranesimo _ priemores
Tiksly ir uzdudiy pateikimas Ziniasklaidos laiko
metodas parinkimas

Saltinis: KOTLER, PH., ARMSTRONG, G., SAUNDERSWONG, V. Rinkodaros principaR003, p. 664
4 pav. Reklamos kirimo procesas

Pasak Ph.Kotler, G.Armstrong, J.Saunders, V.Wo0832p. 664) pirmiausiaitina nustatyti
reklamos tikslus: komunikacijos ir pardavimo. Amsigareklamos &imo proceso etapas — reklamos
biudZeto nustatymas ir sudarymas. ¢lagme etape ruoSiamaigyvendinama reklamos strategija, o
paskutiniajame -jvertinamas kampanijos efektyvumas, t.y. komunikecijtakos pardavimams
nustatymas. Kadangi Siame darbe pagrinde bus ktrnoggmasii reklamos praneSimotkima ir
pateikima, Kiti etapai pléiau apitmdinami 9 priede.

Reklaminis praneSimas daznai traktuojamas kaipanett iSpildymas, tkybiné strategija ar
kurybiné taktika. Literaiiroje jis gali iti vadinamas reklamine zinute, kas grausiai priklauso nuo
autoriy pasirikimo kaip versti anglidktermirg ,,advertising messagieSiame darbe, remiantis tuo, kad
terminas ,,praneSimas” tiksliau perduoda ir apintategre reklamos iSpildymo elemantsfemn,
naudojama reklaminio praneSimgveka.

Wells, Burnett, Moriarty (2003, p. 8) teigimu, rakioje svarbu ne tik tai, kas pasakoma, bet ir
kaip pasakomaas yra sakomasplaukia i$ strategijos, tuo tarpaip yra sakomgra kirybiSkumo ir
iISpildymo produktas. StrategijaiifybiSkumas ir iSpildymas — savédy kurios paveia gerus reklamos
praneSimus efektyviais reklamos praneSimais.

Pajuodis (2002, p. 284) reklanipraneSim vadina reklamos Zinute ir teigia, kad ji - ,tai
svarbiausia informacija bei argumentai, kuriuosimar pateikti auditorijai apie reklamos objegkt
Papavasiliou, Stathakopoulos (1997, p. 505) w@piilami Kirybinge strategiy ir taktika palietia
reklaminio praneSimo esin- ,,Karybiné strategija remiasi reklamadéja artema(pazadu/tvirtinimu),
karybiné taktika susijusi swbizdu, kuriuo iSreiSkiamaar iSpildomareklamos strategija galutiniame
produkte(pvz. vizualiniai elementai, antrést kreipinio turinys, kreipinio procesas).

Stanton, Etzel, Walker (1991, p. 452) reklaminicar@Simo svoka imaiSo i bendn
reklamavimo ir reklamos sampgair teigia, kad reklamavimas susideda iSyvigeikly, jeinartiy i
neasmeniskos, identifikuoto uZsakovo, zésuperdavim apie produkt ar organizacy. Si Zinug,

vadinama reklama, galiab zodiré ir/ar vaizdire, ir skleidziama per vienar daug komunikacijos
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kanal;. Autoriai Zinut, kuri gali kiti vaizdire ir/ar verbalig, nevadina reklaminiu praneSimu, o
traktuoja j kaip reklam.

Randall (1996, p. 112) pazymi, kad reklamasirke yra ypé& svarhis sprendimaikg turéty
pasakyti reklama ikaip tai iSreiksti, kas ir yra reklaminio praneSimo éstdershey, Starr, Mcenally,
Brown (1994, p. 302) nepateikia reklaminio pranesapibgzimo, ta&iau galima teigti, kad tai,akjie
vadina reklaminio praneSimo iSpildymu, galima satapgi su reklaminio praneSimoawka. Jie
pateikia tok apibgzima - ,,Zinugs iSpildymas, nusprendziant kaip geriausiai komuoiksu tiksline
rinka, iskaitant reklamos tan stiliy, Zodzi; pasirinkiny ir forma”.

Reklaminis praneSimas dazZniauspziriuose (internetiniuose) Zodynuose agifimmas kaip
centrire, pagrindii reklamos idja ar tema. Interaktyviame verslo Zodyrreklaminis pranesimas
apibeziamas kaip reklamosikas, kuriuo bandoma perteikti tag keklamuotojas nori pasakyti per
Zodzius ir/ar vaizdus. Tuo tarpu, Amerikos markgdimsociacija pateikia takreklaminio pranesSimo
savoka - ,vizuali irfarba garsin informacija, parengta reklamuotojo informuoti ida itikinti
auditorijg dél produkto, organizacijos ar épbs. Tai kartais vadinamaikybiniu reklamos specialigt
darbu, dl reikalingo talento ifgudziy parengti efektyy reklamos krinj“.

Kai kurie autoriai reklamos prane&napatina su reklamos neSikliugiau reklamos nesiklis
néra reklamos praneSimas, kuris yra svarbiausiasgidrea, kad reklaminio praneSimo aiSkumas
daznai yra daug svarbesnis nei iSleista pirsgma. Jis turi iditi kruop&iai parengtas, siekiaftakoti
tikslines vartotaj grupes. 8kminga reklaminis pranesimas tuiit:

(a) ReikSmingas — vartotojai turi pajausti, kad prama& yra aktualus.

(b) ISsiskiriantis — patraukia (ir uzgrobia) vadjpt demes

(c) Itikimas — turiitikinti kokia nors tiesa. Tai swtinga uzduotis, nes tyrimai rodo, kad
dauguma vartotgjabejoja reklam tiesa.

E. Romat (2002), analizuodamas reklamos efektyvpnoblemas, daro iSvad,svarbiausiu
efektyvios reklamos veiksniu tampa reklaminio pg&am®, reklamigs idjos, reklamigs kampanijos
karybiSkumo laipsnis®. Reklaminis praneSimas laiksrkarybisku, jei jis yra naujoviskas, netilas ir
neprastas. Apibendrinant vienu zodziu - originalugekiena ic¢ja gali atrodyti kirybinga, jei apieg
ank<iau nebuvo pagalve$ ja kuriantis asmuo, téau kirybingos idjos esné yra tai, kad prieS$ tai
apie p nebuvo pagalvep niekas (Wells, Burnett, Moriarty, 2002, p. 289).

Tam, kad but karybisSki praneSimai turi darytitaka. ldéja su poveikiu padeda zméms
pamatyti save ar pasakitu kampu (Wells ir kt., 2002).

! http://lwww.businessdictionary.com/definition/adiging-message.html
Promotion - advertising:  introduction [ziaréta 2009 m. kovo 25]. Prieiga per Interpet

<http://tutor2u.net/business/marketing/promotiorveatising.asp>
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Taigi, reklaminis praneSimasyra reklamos branduolys, jos perteikimas ir idies,
panaudojant vaizdines, garsines, verbalines priesymsiekiant sudomintitakoti, jtraukti ir paskatinti
individus kazkokiam veiksmui, lemiantis reklamosléfvum.

PraneSimo #&rimo strategija prasideda vartotojo naudos {gsiais ir persikeliaj karybing
faze, kai marketingo specialistai stengiasi sukurtkéimg praneSim vartotojams naudojant vizualinius
ir verbalinius komponentus. Jie stengiasi sukwakiamin pranesSim prasming, itikima, iSskirtin —
toki kuris prasibrauna pro mas néra perjungiamas televizijos valdymu pultu (Booneyt, 2001, p.
498)

Reklama turi bti karybiSka, t&iau ji turi biti ir strategiSka (tinkama produktui ir tikslinei
auditorijai). Svarbiausiais reklamogrkjy uzdavinys yra sukurti takeklamiri pranesim, kuris kity
pastebtas.

Pirmasis zingsnis, kuriant efekiyweklamos praneSimn- suplanuoti reklamos praneSimo
strategi, t.y. nuspesti, koks praneSimas bus perduodamas vartotojameS Ruriant pranesSimo
strategiy, pirmiausiai nustatoma nauda, kutiksliniai vartotojai tikisi gauti, kug galima panaudoti
kaip kreipiri. PraneSimo strategijos teiginiai turiatb paprasti ir aisSks, atskleisti naud ir
pozicionavimo tikslus. Turi dti sukurta jtikinama kirybiné koncepcija arba gera icja”, kuri
padaryy praneSimo strategijsiminting (Ph.Kotler, G.Armstrong, J.Saunders, V.Wong, 2@03%68).
Kirybiné strategija pristato kazkkas yra nauja ir unikalu. Originalumo funkcijaaypatraukti dmes.
Zmores pastebs tai, kas yra nauja, nematyta ar stebinantis, Wosaictjos netiktumas sukuria
stabdymo gadi (Wells ir kt., 2002, p. 153).

Karybingos reklamos sujungia prekzenk ir tiksling auditorip ir reprezentuoja iga, kuria
siekiama parduoti nettku bidu (A. Jerome Jewler, Bonnie L. Drewniany, 20041p. S. Gates
teigia, kad gera ikybiné strategija turi apikizti vertes ir preks zenklo pozymius, kurie turitab
pranesti vartotojui savitu ir patraukiain déemeg badu, pasinaudojant visuomEn informavimo
priemoniy teikiamais privalumais.

Remiantis Bovee, Arens (1989, p. 253) Zésuttrategija apima tris specifinius elementus:

1. Teksto platforma — kas ketinama pasakyti ir kaiprieana tai pasakyti.

2. Meninré pug — ka ketinama parodyti ir kaip ketinama parodyti.

3. Karinio/produkcijos vertybs — kg ketinama sukurti mechaniskai ir kaip ketinama tai
sukurti.

Norint iSvystyti Siuos elementus, reikia atliktiritya, iSanalizuoti faktus ir iSstudijuoti rimk
produkt ir konkurentus (Bovee, Arens, 1989, p. 254).

3 5. GATES. On-ine creative strategy [interaktyvus]. [Ziréta 2008-06-15]. Prieiga per Interaet

<www.creativebehavior.com/index.php?PID=193>
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Tai, kas sakoma reklamoje, daznai yra daug svanbiatai, kaip sakoma. Teu atvirkstinis
variantas daznai taip pat galitb teisingas. Kiekviena zinés$ strategija turi it iSbandyta. Ji
uztikrina, kad reklaminis praneSimas salgyttinkamus dalykus, tinkamam asmeniui, tinkamame
kontekste, tinkamu laiku, tinkamu tonu ir tinkabmdu (Bovee, Arens, 1989, p. 256; Wells, Burnett,
Moriarty, 2002, p. 289).

Svarbiausia, & reklamire zinut turi padaryti - atkreipti émeg | reklamuojam objeks,
padidinti susidor@ima juo ir paskatinti tam tikr elgsen. Taigi kuriant reklar, pirmiausiai iSkyla
klausimas, k apie reklamuojami objekty norima pasakyti, t.y. reklamos zigstturinio klausimas, ir
tik po to, kaip pasakyti, t.y. jos formos klausinfasPajuodis, 2002, p. 285).

Taigi, £kmingos reklamias zinués sukirima ir pateiking sudaro reklamis zinugés turinys,
strukfira ir jos forma. Reklamos turinys perteikiamas peklamos kreipin stiliy, apeliavim, {
motyvus. Norint reklaminei Zinutei suteikti kuo asskingesa forma naudojamos tokios pagrinds

priemores: kalba, tekstas, antrast Sriftas, vaizdas, garsas, veiksmas, spalvasa&widiti elementai.

1.3.1. Reklamos praneSimo turinys

Kuriant reklamin pranesSim, visy pirma, reikia nuspsti, koks turi laiti praneSimo turinys, kad
sudomint; vartotop. Reklaminio praneSimo turinys susided&nsipiniy, motyw ir stiliy, sukonstruat

taip, kad sukeit trokStama rezultas.

[ Reklaminio praneSimo turinys ]

1

4 N\

Motyvas

vt

Kreipinys

vt

Stilius

\

Saltinis: sukurta autoriaus
5 pav. Reklaminio praneSimo turinys

Reklaminio praneSimo turinio elementai ir sprendimdél jy saveikauja tarpusavyje, ko
rezultatas yra efektyvus reklaminis pranesimo tarpateikimas.

Siekiant vartotaj susidongjimo, reklamos efektyvumo, reklaminiuose praneSisauio
naudojamiivairas motyvai. Literairoje iSskiriami:

o Racionaiis;
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« Emociniai;
« Moraliniai motyvai.

Pasak Bovee, Arens (1989, p. 256), dvtaasios reklamos motykategorijos yra racionas
ir emociniai motyvaiRacionalis motyvai- tai motyvai, kurie apeliuojavartotoy praktirg, funkcing
produkto ar paslaugos reikmEmociniai - susig su psichologiamis, socialigmis ir simboliremis
reikmémis (Bovee, Arens, 1989, p. 256).

Kiti reklamos motyw tipai, anot autoti, patenkg Sias dvi pldias kategorijas. Tai - teigiami ir
neigiami motyvai, bais ir seksualiniai motyvai bei humoristiniai motyvRrriklausomai nuo zinés
strategijos, siekiant atkreiptecheg, sukurti produktui ar paslaugai asmegyr stimuliuoti vartotaj
susidongjima, itikimuma, troSkima ir veiksma, gali kiti naudojamas kuris nors vienas arba keli
motyvai (Bovee, Arens, 1989, p. 256).

Ph.Kotler ir kt. (2003, p. 669) i$skirieacionalius, emociniusr moralinius motyus. Sie
autoriairacionalius motyvusraktuoja kaip ,,susijusius su auditorijos laukianauda“, pvz., ar prek
uztikrins zadta naud,. Tokiy praneSim turinys turi pabézti prekes kokylg, ekonomiskunry,
vertinguny ir pan. (Ph.Kotler ir kt., 2003, p. 669). Tuo tarpmociniais motyvaiseklaminiame
praneSime ,,siekiama suzadinti teigiamas arba amei@s emocijas, kurios gali paskatinti vartatoj
pirkti preke”. Reklamos kréjas gali panaudoti pozityvius emocinius motyvusi(teasididziavimas,
dziaugsmas) ar neigiamus motyvus. Naudojant é&mirkalés, gdos ar kitus motyvus, siekiama
priversti zmones daryti kazk,bitino* (valytis dantis, skiepytis, sportuoti ir pamarba nedaryti kazko
nepageidaujamo ikyti, per daug vartoti alkoholio, riebiai valgytyirSyti greiti kelyje ir pan.)
(Ph.Kotler ir kt., 2003, p. 670).

Moraliniai motyvaiapeliuojaj auditorijos suvoking, kas yra teisinga, padoru iZninga. Siais
motyvais dazniausiai vadovaujamasi siekiant zmgadsnkti tam tikriems veiksmams, sprendimams,
susijusiems su visuomeniniais {jidhais, tokiais kaip aplinkos iSsaugojimas, tasiygybés
toleravimas, moralié@pagalba ngjaliesiems ir kita (Ph. Kotler ir kt., 2003, p. §69

Cereska (2001, p. 37) taip pat iSskiria raciapaliemocing reklam. Pirmuoju atveju, anot jo,
reklama informuoja, veikiaagorg, argumentuoja, siekigdikinti. Racionalioje reklamoje naudojami
tekstai, béziniai, nuotraukos ir kita dalykininformacija. Jos Zintiy stilius daznai tna grieztas,
konstruktyvusjtikinamas, vetiantis pirkeéja greitai apsispsti ir pirkti. Emocinga reklama uzsimena,
pataria, apeliuojgjausmus, slaptus motyvus. Jos poveikis siejamadegmis, vaizdiniais, tam tikros
aplinkos situacijomis. Tad pagrindires tokios reklamos poveikio priem@nyra vaizdas ir iS dalies
garsas Cereska, 2001, p.37)

Yeshin (2006, p. 286) teigimu, daugylkomunikaciny ZinWwiuy yra pagistos racionaliu
motyvu. Jos suteikia @iovui ar skaitytojui konkré&os informacijos susijusios su produktu. Kai kurios
ju identifikuoja ldingus produktupozymius pavyzdziui,ledai X turi daugiau Sokolado; tam tikras
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savybes kurias turi prek ar paslauga, pavyzdzitiairy Liquid iSplauna daugiau imdnei pigesni
prekes zenklai; arnaudas kurias gaus vartotojai, naudojami prodykpavyzdziui, Neurofen Plus
pritaiko problemos iSsprendimo traktgotr reklamoje problemp (nugaros skaussh jungia su
palengejimu ir patogumu, kursuteikia produkto naudojimas (Yeshin, 2006, p.286)

John Bartle, Bartle Bogle Hegarty direktorius, i@icgkad kai unikalus pardavimo palyimo
svarba (angl.Unique selling pint (USP yra stipriai maganti, vis svarbesnis tampa emocinis
pardavimo pasiymas (angl.Emotional selling point (ESP Lou Centlivre teigia, kad kairiojo
smegen pusrutulio ,,,priezasties — kétl Zinuc¢iy dienos prgo; tokios bereikSrs, nenatralios,
nuobodzios ir ngikimos jos nepasiekia reklamos tigslReklaminiai praneSimai, kurie gali patekti
Zzmoni Sirdis — ne tik smegenis - ir priversti Zzmonesktiear juoktis yra 3i dieny superzvaigzes
(Russell, Lane, 2002, p.419). Anot Liaudenskio @0(hors ir sutiktume su smeggmpusrutuli
teorija, skiriaia smegenisj ,loging“ dali ir,emocire” dalj, neteisinga @ty manyti, kad msy
atsiminimai (pvz., lik iS reklamos) gali iiti grynai ,emociniai“, arba grynai ,loginiai“. Bekuris
atsiminimas, liks iS reklamos — nesvarbu, ar taitb spausdinta, ar TV reklama — talpina savyje ir
Joginiy®, ir ,emociniy® element;. Bet kuri reklama paveikia ir g8tyma, ir emocijas.

Reklaminiai praneSimai sukurti paliesti pr@rba Sirgl Primygtinis reklamavimas (angl. hard-
sell) yra racionalus ir informatyvus praneSimaskustas paliesti prat ir sukurti atsak, paremi
logika. Ngkyrus reklamavimas (angl. soft-sell) naudoja empairvaizdin pranesSim ir siekia sukurti
atsalq, parem poziariu, nuotaikomis, jausmais ir emociniais motyvaigg(ls ir kt., 2002, p. 302).

Itikinéjimas reklamoje remiasi psichologiniais kreipiniaisartotojus.Kreipinys yra kazkas,
kas pavefia produky ypa patraukliu ir jdomiu vartotojui. Daznai pasitaikantys kreipiniaiay
saugumas, pagarba, bainseksas ir sensoriniai malonumai. Kreipiniai agakinustato numatosn
(tikimasi) auditorijos reakcij 1 produkt ir praneSim (zZinuk) (Wells ir kt., 2002, p. 158). Zhang,
Meelankavil (1997, p. 139) pazymi, kad kreipirefektyvumas priklauso nuo dauggbfaktorii: su
produktu susijusi - produkto diferenciacija, gyvenimo ciklasikumas, paplitimasjfymumas) ir su
vartotojais susijusi— zinios,jsitraukimas ir savikontrél

Reklamuotojai zod kreipinys taip pat naudoja apidinti pagrindin karybini iSrySkinim.
Pavyzdziui, jei kaina reklaminiame praneSime yrgSKinama, tada kreipinys bus Werekonomija ar
taupymas; jei produktas taupo lailar pastangas, kreipinys bus patogumas; praneSikoasme
koncentruojamasi mamy ar €ti, gaminantka nors vaikui, gali apeliuoii Seimos med ir rapinimasi.
Statuso kreipinys naudojamas perteikti kazkaip aukStos kokyds, brang produkh. Apetito
kreipinys, naudojamas maisto produkeéklamose (Wells ir kt., 2002, p. 158).

Yeshin (2006, p. 287) reklamos kreipapibizia kaip reklamoje naudojanpagrind, ar kida,
siekiant patraukti vartotgjdémes ir susidongjima beijtakoti ju jausmus produkto atzvilgiu.

Atskiri autoriai iSskiria daugybreklaminiy kreipiniy tipy. Ju skirstymai pateikti 3 lenté&je.

33



3 lentet

Reklamos kreipiniy klasifikacija pagal skirtingus autorius

8. Socialinis pripazinimas

Autorius Kreipiniai
1.Efektyvus 15. Produktyvumas 29. Laisw
2.Patvarus 16. Poilsis/relaksacija 30. Kasdieninis
3.Patogus 17. Malonumas 31. Bergzdzias/tuSas
4.Dekoratyvinis 18. Branda 32. Seksualumas
5.Pigus 19. Jaunyst 33. Nepriklausomyb
6.Brangus 20. Saugumas 34. Patikimumas/saugumas
Polay (1989) 7.Skiriamasis 21. Paklusnus/sutramdytas | 35. Statusas o
8.Populiarus 22. Moralumas 36. Partneryst/priemimas
9. Tradicinis 23. Kuklumas 37. Puossddjimas
10. Modernus 24. Nuolankumas 38. Pagalba
11. Natiralus 25. Tiesus/atviras/aiSkus 39. Seima
12. Technologinis 26. Trapus/silpnas 40. Visuomerk
13. I18mintingumas 27. Nuotykis 41. Sveikas
14. Magiskas 28. Neprijaukintas 42, Svarus/tvarkingas
1. Apetitas 15. Atsidavimas kitiems 26.Smalsumas
2. Skonis 16. Kalté 27.Naujumas
3. Sveikata 17 DidZiavimasis  asmeninge 28.Saugumas
4. Humoras iSvaizda 29.Mandagumas/etiketas
5. Saugumas/apsauga 17. Namy patogumas 30.Miego poilsis
6. Svarumas 18. Didziavimasis NT| 31.Vartojimo ekonomija
7. Seksualinis potraukis iSvaizda 32.Pirkimo ekonomija
B , 8. Romantika 19. Poilsio malonumas 33.Vartojimo ar veikimo
ovee ir Arens A . )
(1989) 9. Souahms pasiekimas 20. Pra_moggs B . efektmgu_mas N
10 Ambicijos 21. Galimybke turéti daugiau| 34.Vartojimo patikimumas
11 Asmeninis patogumas laisvo laiko 35.Kokyhés patikimumas
12 Kity apsauga 22. Galimybe iSvengti| 36.Patvarumas
13Socialinis  prémimas/kity | sunkaus darbo 37.Pasirinkimojvairove
pritarimas 23. UZdarbio padidinimas 38.Paprastumas
14 UZuojauta kitiems 24. Stilius (groZzis) 39.Sportas/Zaidimas/fizinis
25. Didziavimasis tukjimu aktyvumas
39.Bendradarbiavimas/parama
Appelbaum irl 1. Atsidaws (meilus) 8. Madingumas 16.,,Jis geras"”
Halliburton (1993) | rapinimasis 9. Individualumas 17. Nataralus
2. [tampos sumazinimas 10Priklausymas grupei 18. Tradicinis
3. Nostalgija ir saugumas 11 Atskirumas nuo grus 19. Patogumas
4. Asmeninis pasitenkinimas| 12.Socialinis statusas 20. Kaina
5. Sveikata 13.SnobiSkumas 21. Kainos ir naudos santykis
6. Draugyst ir vieningumas | 14.Socialinis atlygis/bausen | 22. ,,Specialus”
7. Romantika ir seksas 15Naujumas 23. Ekonomiskos pakués
24. Kilmés Salis
Yeshin (2006) 1. Pozymis 5. Naujienos 9. Baime¢ ar pyktis
2. Konkurencinis pranaSumas 6. Preks ar paslaugos 10Zvaigzdziy  kreipiniai  ar
3. Kaina ar vert populiarumas rekomendacija
4. Kokybe 7. Savimeik ar savigarba. 11.Sensoriniai kreipiniai

12. Naujumas

Saltinis: sudaryta autoriaus

Seniausiais ir plaausiai tarptautiess reklamos tyrimuose naudojamas yra Polay (1983)

skirstymas. Polay iSskyr42 reklaminiuose praneSimuose galimus naudotiareklius kreipinius.

Yeshin (2006, p.288-289) teigia, kad dazniausiaudagami reklaminiai kreipiniai yrapozymis

(fokusuojasii dominuojartias preks ar paslaugos savybes ar ypatybkehkurencinis pranasumas

(atliekamas tiesioginis ar netiesioginis palygingvs kitu preks Zenklu ar Zenklais ir pateikiamas

tvirtinima apie vienos ar daugiau produkto sauvybranasuny), kaina ar veré (daznai naudojami
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itikinti vartotoja, kad jis gauna daugiau uz mokamus pinigus ar podakokyke (akcentuojama prek
ar paslaugos kokgh ekologiSkumas, Sviezumas ir t.thaujienos(apie prek ar paslaug pateikiama
kokia nors naujos informacijos formaprekes ar paslaugos populiarumagabgziamas plataus
vartotoy rato tugjimas ar preks Zenklo uzimama rinkos pozicijagsavimeié ar savigarba
(stengiamasiteikti vartotojui, kad jis atrodys ar jausis grarziaeriau, jei turs ar vartos tam tilgr
produkt ar paslaug), socialinis pripazinimassfengiamasi paveikti vartotgjkad jis pirkt; produkd,
motyvuojant tuo, kad tik tada jis bus priimamasueisiertje), baime ar pyktis audojamisiekiant
sukesti vartotojus, kas iSprovokuoja reklamos povelk atpaZinima), Zvaigzdzp kreipiniai ar
rekomendacija(igalina vartotojus susisieti suégstamomis garsenyinis), sensoriniai kreipiniai
(skirti sukurti tam tikp vaizdin ar pazadinti reakgjj vartotopp mintyse) beinaujumas(pristatomi
teiginiai naujomis perspektyvomis).

Appelbaum ir Halliburton (1993) pateikia alternaiyneklamose naudojamkreipiniy sara%.
Jie kreipin apibidina kaip bet koki Zinut, sukurt motyvuoti vartotag pirkti. T. E. Shimp (1997, p.
156) iSskiria kitokius, atspindéius reklamos tikslus ir funkcijas, reklamos kreipirbadus (zr. 10
prieds).

Kaip ir romanas ar spektaklis, geras reklaminisyggamas turi pradj vidur ir pabaig. Kaip
ir romane petjimai nuo vienos dalies prie kitos turiatb sklandis. Reklaminio praneSimstilius
(formatag — gelkgjimas sukurti gaiy, zaving, samojinga, zmogisSk reklamin praneSim, kuri
privertia zmones skaityti. Reikia pazvelgti produkt nauju kmdu, iSaiSkinti jo galim poveil
skaitytojui ar paaiskinti produkto privalumus tokitdu, kuris privetia skaitytop i produkt paziiréti
Su nauju supratimu jwertinimu (Russell, Lane, 2002,p. 433).

Skirtingi reklaminiy praneSim stiliai gali kati sugrupuotii kelety smulkiy grupiy. Appelbaum
ir Halliburton (1993) iSskiria tokius reklamos &i8:

e gyvenimo dalis (tikroviska)

e istorija apie produlgt

e atsiliepimai (ekspeu)

e atsiliepimai (garsenyh)

e atsiliepimai (papragtzmoniy)

e kalbartios galvos

e savyles siejamos su produktu

e demonstracijos

e produktas veikime

e animacija, karikatra

e tarptautinis pries Salies
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Yeshin (2006, p. 290) iSpim kai kuriuos Appelbaum ir Halliburton (1993) ifsks
formaty tipus beijtraukia kelei papildomy, kurie yra populiars ir platiai haudojami reklaming

pranesim turinyje.

e produktas  kaip e jzymybis e kompiliacija, imitacija
herojus rekomendacija e jspadinga,muzikali

e produkto e kompanijos e neverbalig
demonstracija rekomendacija e galvogikis

e problema- e oportunistire reklama e animacija
sprendimas e zmores kaip as e fantazija

e gyvenimo dalis e mini drama e reklaminis filmas

e atsiliepimai e besikartojantis e suketimo/Soko

e atstovo veikéjas reklama
pristatymas o prekes zenklo

paveldas ir istorija

ISsamus §i reklaminio praneSimo stiliaprasymas ir naudojimo pavyzdZziai pateikiami 11
priede.

Pasak Wells ir kt. (2003, 304-305) populiariaudilaeinio praneSimo stiliai yrdiesus
praneSimas(faktinis ar informatyvus praneSimas, perteikisninformacip be jokiy gudrybi,
emocipy ar specialiju efekiy), demonstracijoqtiesiu tonu, demonstracija fokusuojasiai, kaip
naudoti produki ar ka jis gali padaryti konkr@am asmeniui),palyginimai (sugretinami du ar
daugiau produkt ir nustatoma, kad reklamuojamas giekenklas yra geresnis; palyginimas gali
buti tiesioginis arba netiesioginis)problemos iSsprendimas/vengimgpraneSimas prasideda
problema ir produktas yra jos sprendimas; Sios é@rmipas yra problemos vengimo pranesSimas,
kuriame produktas padeda iSvengti problemggyenimo daligdetalizuota problemos sprendimo
versija, jvykdoma dramos forma, kurioje ,tipiniai Znish pasakoja apie piaai paplitusi
probleny ir kaip jie ja iSsprend), pristatytojas (atstovggnaudojamoszymykbes, kuriomis tikslig
auditorija zavisi, sukurti veitjai (pvz. EnergizertriuSiukas), ekspertai, kuriais tikima ar kazkas
,,kaip jie®, kuriy patarimas suteikia produktui patikimumo) galvosikis (paslaptingi reklaminiai
praneSimai, kuriuose neidentifikuojamas produkitasepateikiama pakankamai informacijos, kad
turéty prasmg).

Taigi, egzistuoja dauggbivairiy kreipiniy, format;, kuriuos galima panaudoti kuriant
reklamires Zinués turin, kad sukelti trokStamrezultay — dcmesio atkreipim, prekés Zenklo ar
imores iSskirtinumo suformavimvartotoyy samorgje, produkto populiarumir pardavimy apimties
augimy ir pan. Vieni j; reklamose vartojami ptgau ir vertinami kaip labiausiai efektys, Kiti,
atvirk&iai, susilaukia kritikos.
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1.3.2. Reklamos praneSimo forma

Kuriant reklamin praneSim svarbu praneSimui parinkti veiksming tinkamiausa forma.
Reklaminis praneSimas (tekstas, pieSinys, vaizdas) biti pritaikyta tam tikro tipo ir lygio
auditorijai.

Reklaminis praneSimas yra sudaryta i$ gaésyement ir komponeni. Sie elementai gali
buti perkelti, padidinti, sumazinti, apversti, pakea panaikinti, kol bus sukurtas naujas vaizdas a
traktuot. Susidondjimas paprastai sukuriamas vienu IS dyiéjalyky: asmeniniujsitraukimu ir
smalsumu. Spausdintoje reklamoje komunikatorius asispesti el antrasiy, iliustracijy ir
spalviniy gamy. Démesio pritraukimui galima naudoti kontrastus; rg&kiliustracijas ir antrastes;
iSskirtini format; dydj ir iSdéstyma, spaha, forma ir judeg. Jei praneSimas yra skiriamas skelbti per
radija, komunikatorius turi parinkti tinkamus Zodzius,rgss ir balsus. PavyzdZziui, garsai, skirti
reklamuoti banko paslaugas dtir skirtis nuo gang, reklamuojatiy kokybiskus automobilius arba
jogurty (Kotler, Keller, 2006).

Wells ir kt. (2003, p. 308) teigimu, klasikimeklamiri praneSim paprastai sudaro kelios
dalys: iliustracija, antra8t tekstas ir 8kis. Visus Siuos elementus susieja grafinis sumasyriity
autorip manymu (Morierty (2004); Brierley (2004); Russellkt. (2003) pagrindiniai elementai
reklamoje yra antradt iliustracija, paantrads, reklamos tekstas;ul§ai, logotipas, antspaudai
(Zenklai) ir paraSai/zyas, uzraSai po iliustracija. Tau ne visi elementai naudojami kiekviename

reklaminiame praneSime. Pagrindiniai reklaminiong&mo komponentai pavaizduoti 6 pav.

PIRKTI MOTER] - GEDINGA! “—Antrasteé

Be to, ankséiau ar véliau VISI tai suzinos*

Re kl amos te kStaS\) Dabar ba udi_lgrjf\a_s-]_ rPERKANTIS prostltilcij_q":_-.;';t:a.‘-l'augas BSOS

i

|Bm (f‘\\)% senuss s (BC5) 2620 00 ;@ Mstney tefoerasijon comtran
s

ParaSai/zymes < <«— Paras$ai/zynés

6pav. Reklaminio praneSimo pagrindiniai komponentai
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Toliau darbe bus nagijamas kiekvienas svarbiausias reklaminio prane&lamentas.

AntrasSté. Antrase, anot Russell, Lane (2002, p. 424), Bovee, Ard889, p. 261), Wells ir
kt. (2003, p. 324), Pride, Ferrel (1997) yra patarbiausia reklaminio praneSimo dalis. Terminas
antrast nurodo Zodzius, reklamoje esars pagrindigje pozicijoje — tai ZodZiai, kurie perskaitomi
pirmiausiai arba kurie yra igdtyti taip, kad labiausiai atkreiptiéemeg. Taigi, antragts daznai yra
didesrés nei kiti elementai reklamoje (Bovee, Arens (199%) pirmas perskaitomas elementas, tad
ji turéty sukelti susidor@ima, kad vartotojas neéty skaityti toliau bei daugiau suzinoti apie
produkt. Jei antrast nesuzadina potencialipirkéjy, kuriuos reklamos uZzsakovas nori pasiekti,
démesio, yra didél tikimybé, kad likusi reklaminio praneSimo dalis liks nepaisyta. (Russell,
Lane, 2002, p. 424). Pazymima, kad zgwmneklamos antrastskaito penkis kartus dazniau nei
reklamos tekst

Batina antrasts savyls yra tikslumas. Kuo antraStyra tikslesis, tuo geriau — vartotojai
domisi tikslumu, o ne bendru kreipiniu.

AntraSt, Bovee, Arnes (1989) teigimu, atlieka SeSias fyakcPirmiausiai ji turi atkreipti
déemegs i reklamy. Visa zinu¢ yra prarandama, jei niekas neperskaitys awgBasntra, ji turi
atrinkti skaitytojus. Ji pasako ar reklamuojamagektas yra aktualus ir ar pati reklama domina
skaitytop. Pavyzdziui, Citibank reklamos antra&t skelbianti ,,Pasaulis turtingiesiems*, tiksliai
iSreiSkia tai,i ka yra orientuojamasilrecia, antrast turi vesti skaitytqj tiesiaii reklamos tekat
Ketvirta antrasts funkcija yra ta, kad ji turi pristatyti pdrpardavimo idja. Marlboro tai iSpilé su
graziomis zZurnal ir lauko reklamomis panaudojant tik Amerikos vakdiustracijas, cigaréy
pake| ir antradg: ,Atvyk ¢ia, kur gyvena skonis. Marlboro Salig®ia antradt sukuria nuotail;
vaizda, skatinajsigyti ir paremia/tvirtina preds zenkd. Penkta,antrast turi zackti vartotojui naud.
Nauda skaitytojui turi #ti aiSkiai matoma ir lengvai gaunama: ,,Taupyk spimdamas. UAB
Sifras". SeStaantradt turi pristatyti aktualias skaitytojui produkto nji@mas. Vartotojai ie5ko nawj
produki;, seno produkto nawjpanaudojimo tdy ar sem produkt; patobulinimy.

Taigi, zodziai, kurie reiSkia naujungali padidinti reklamos skaitomumr turéty bati
naudojami, kai tik jmanoma. Toki Zzodziy pavyzdziai: naujas, stebinantis/nuostabus,
netikeétai/staiga, skelbia/pranesa, pristato, patobulintasvoliucinis, tik l¢ pasirod, reikSmingas
pagerinimas(Bovee, Arens, 1989, p.262). Brierley (2004, p.)1#8p pat teigia, kad antraf
turéty bati naudojami tokie ,,raktinial* zodziainaujas, sutaupyk, laiék, pabandyk, gauk ar pirk
kuriais siekiama ,,uzkabinti* skaitytojusNemokamas“pasak reklamos specialjst yra per daug
naudojamas Zodis reklamoje¢itau ir pats efektyviausias (Brierley, 2004, p. 179)

Reklamos #ré¢jai ir reklamos tyéjai bana suklasifikuoti reklamos antrastes ir reklamos
tekstus, taiau tikriausiai egzistuoja tiek patairiy klasifikacijy, kiek objeks nagrirejanciy autoriy.
Bovee, Arens (1989, p. 262) teigia, kad paprasedektyvias reklamos antraStes galima
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suklasifikuoti { penkias pagrindines kategorijastauda, provokaciy naujiena/informacija,
klausimas ir komandgakymas.Pasak Russell, Lane (2002, p. 425-428), galimaskiokias
antrasiy kategorijasantrases pristataio naud, tiesiogiai naud zada@ios antrasés, smalsum
sukeliar@ios antrasés bei selektyviks antrasés.

Wells, Burnett ir Moriarty (2003) antr&g klasifikacija apjungia kit autory iSskirtus
antragiy tipus. & nuomone, antra& gali kuti grupuojamosi dvi pagrindines kategorijas:

tiesioginio ir netiesioginio poveikio (zr. 4 lenggl

4 lentet

Antras¢iy tipai

Tiesioginio poveikio antrasés tipas Apibadinimas

Tvirtinimas Naudojamas pateikti ir patvirtinti pafaaar teigin, kuris motyvuos
iSbandyti produkt.

Isakymas Mandagiai nurodo skaitytojui kaZzko imtis.

Kaip kazly padaryti teiginiai Zmoés apdovanojami, kad tymjo produkt, kai zinut perteikia
jiems kaip j naudoti ar kaip iSspsti problem.

Naujien; paskelbimai Naudojamos, kai pristatomas naujagdyktas bei pakeitimai,

performulavimai, nauji stiliai ir naujos panaudofingalimykes.
Jais paskelbiama, kadvyko kaZkas naujo. Naujumo vert
motyvuoja Zmones iSbandyti prodakt

Netiesioginio poveikio antrasés tipas Apibidinimas

De¢lionés Naudojamai & savo provokuojakios prigimties, nslingi teiginiai
ir klausimai privetia skaitytop nagrireti reklamin tekst, siekiant
rast atsakymp ar paaiSkinim. Tikslas — patraukti skaitytojus prie
reklaminio teksto.

Asociacijos Siose antra&e, siekiant patrauktiedhes ir sukurti susidorgima,
naudojamos ivaizdZio ir gyvenimo stiliaus uZuominos |ir
dviprasmyBs.
Saltinis: WELLS, William; BURNETT, John; MORIARTYSandra.(2003). Advertising: principles and pragtice

p.325

Tiesiogires antraSés yra tiesios ir informatyvios, pvZTylenol antrast ,,2ga nugalinti
skausm”. Jos identifikuoja produkto kategayijir sujungia preks zenkd su nauda. Tiesiogés
antrasts yra gerai orientuoj&ios, t&iau jos, jei nebus pakankamai patrauklios, galiukegipti
vartotojoi pagrindin tekst.

Netiesiogigs antrasés néra atrankigs ir gali suteikti tiek pat informacijos, dau yra
geresks nukreipiant skaitytaji tekst. Jos — provokuojaiios ir intriguojartios ir prive€ia zmones
skaityti toliau ir suzinoti zindts tiksh. Kartais jos vadinamos aklomis antémsSis, nes suteikia
labai mazai informacijos. Jos yra rizikingos - jeebus pakankamai informatyvios ar
intriguojartios, skaitytojas gali judi toliau, n@simines jokios informacijos apie produk{Wells ir
kt., 2003, p. 325).

Siekiant sukurti gerusiKius, antrastes, naudojami keli metodai: patraakinetikéta fraz,
rimas, ritmas, aliteracija ir paraledirkonstrukcija (sakinio, fras strukfiros kartojimas). (Wells ir
kt., 2003, p. 326).
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Paantrast. Paantrags reklaminiame praneSime galitbvirS ar po pagrindine antraSte ar
reklamos tekste. s. Jos daznand mazesnio Srifto nei antrést t&€iau nuolat didesnio Srifto nei
reklamos tekstas. Jos galitbuzraSomos pajuodintu Sriftu ar kitokia spalM@aantrags paskirtis
yra greitai perduoti pagrindines pardavimo mintdauguma individ skaito tik antrastes ir
paantrastes, tét paantrasts tugty bati naudojamos perduoti svarbius faktus, kurie gallera
tokie dramatiski aisimintini kaip informacija antra§e. Kai kurios paantra& gali uzimti daugiau
vietos reklamoje nei antra@s$tnes jos paprastai turi perduoti daugiau inforfoaar tam reikalinga
daugiau Zodzj. Paantrastturi sustiprinti antragtir bendg reklaminio pranesimo tem (Wells ir
kt., 2003; Bovee, Arens, 1989).

UzrasSai po iliustracija yra antri pagal skaitomuwmn Nustatyta, kad po antr@g déemesys
iISkarto nukrypsta uzrasus po iliustracijomis. Jie atlieka ir infonimao funkcija. Vaizdai ne visada
kiekvienam asmeniui reiSkia tpai; dél Sios priezasties, dauguma vaizdali gauti naudos IS
trumpo paaiskinimo (Wells ir kt., 2003, p. 325)

Tekstas Stiprus reklaminis tekstas yra esminis stipriaet@aminiame praneSime (Russel ir
kt., 2002, p. 416).

Pasak Pride, Ferrel (1997, p. 426) kuriant reklatekst naudojama tokia seka:

- identifikuojamas konkretus noras ar problema;

- pasiiloma prek ar paslauga galinti geriausiai patenkinti troskian iSspesti problem;

- iSdéstomi produkto privalumai bei naudos ir pazymimagkk produktas yra geriausias
konkretiai pirkéjo situacijai;

- pagrindziami reklamos tvirtinimai;

- pirkéjo kvietimas atlikti konkréius veiksmus.

Reklaminiame praneSime paprastidomiu ar erzinatiu badu turi kiuti perteikiama
rySkiausia produkto savgb Geras reklaminis tekstas kalba su paprastu Zmoglim turi hiti
iSradingasjdomus ir pokalbio tipo, ngnantrus ar fantastiSkas (Russell, Lane, 2002, 9).41

Pagrindiniame tekste pristatomas konkretus prodaktejis ir paaiSkinama kaip antrgst
pateiktas pazadas bus iSpildytas. Kitaip tariagk]aminis tekstas iS@oja tai, kas buvo pasakyta
antrastje ir paantragje. Teksto ilgis priklauso nuo to, kiek informadjaeikia tiksliniams
vartotojams, kad priimat sprendim pirkti (Russell, Lane, 2002, p.429). Tad reklarame tekste
turéty bati iSrySkinamos tos preék ar paslaugos sawdy kurios yra pirmiés svarbos, taau negali
biti perteikiamos antrage.

Wells ir kt. (2003) teigimu, Sioje reklaminio pranmmo vietoje vystoma pardavimo Zigut
konstatuojami argumentai, reziumuojamnodymai ir pateikiami paaiSkinimai. Tgtikinamoji
praneSimo dalis. Vartotojai patraukimai vaijzdtatiau laimimi argumentais, pateikiamais
reklaminiam tekste. Yra daugyiskirtingy teksto raSymo metagd teciau egzistuoja keli dazniausiai
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naudojami:tiesus(dazniausiai perteikiamas anonimo ar nezinomangalodziais),palyginimas
(istorija pasakojama pirmu ar &a asmeniu),dialogas (leidziama skaitytojui ,,pasiklausyti*
istorijos), paaisSkinimas(paaiskina kaip kazkas veikiayertimas (technir¢ informacija turi kit
paverstaj suprantam kalba), gudrykes/triuko tipo reklaminio pranesSimo tekstas priklauso nuo
humoro, Zaismo ZodZziais, poezijos, rimo, dideliadpgmo, improvizacij ir kity priemoni
(Bovee, Arens, 1989, p. 265-269).

Kadangi radijo klausytojai daznaenma pilnai protiSkai jsijung”, radijo reklamos tekstas
turi bati neformalus ir laisvas, pokalbio tipo, kad atktei klausytoj; démes ir salygoty didesn
poveiki. Radijo reklamos tekstas turiitb tinkamo laiko ir ilgio, nevirSijatio mazdaug dviej su
puse zodzio per sekugdempo. Televizijos reklamos tekste, gaésmedziaga neturi nustelbti
vaizdines medziagos bei atvirk®i. (Pride, Ferrel, 1997, p. 427).

lliustracija . Ji glaudziai susijusi su reklaminiu tekstu. didaro tekst vaizdingesniu,
sudaro slygas j sutrumpinti. Paveikslas kartais gali iSreik$pagrindire reklamos mirit(Cereska,
2004). lliustracija tusty sudominti: kas ir ko#l vaizduojama. Bet kokia vizuali reklamos priemion
pirmiausia turi lati pastebta., t.y. patraukti &meg negmoningai.

Nors dazniausiai iliustracija yra nuotrauka, jaidaiti pieSiniai, diagramos, schemos,
lenteks. lliustracijos naudojamos patraukéingdes, paskatinti auditoryj skaityti ar klausytis teksto,
greitai perduoti idja ar perduoti idjas, kurias sunku iSreikSti Zodziais. Jos - dypgaarbios, nes
vartotojai yra link zymiai geriau prisiminti vaizdiginei zodir reklamos dal lliustracijos taip pat
gali bati palyginimo, kontrasto, diagrapar rekomendaaijformos (Pride, Ferrel, 1997).

lliustracijos suprantamos lengviau nei zodziai: goreikia maziau pastangr jos suteikia
laisvesn judéjima akims. lliustracijomis daznai perteikiama antkaSteikSng, tatiau antragimis
turi bati stengiamasi paaiskinti skaitytojui, kas vyksiaje apiladinti iliustracija (Brierley, 2004, p.
178).

Tam, kad suzinoti kaip ir kada efektyviai nauda@izdus reklamuotojai turi sutelkti@meg
1 SeSis pagrindinius bruozuséndeg, grein komunikacip, atmini, demonstraci, preks zenklo
priminima ir savituna (Wells ir kt., 2002, p.296).

Sakis. Daugelis 8kiy pradeda gyvuoti kaipckmingos antrads ir po tstinio naudojimo,
tampa tipiniu sakiniu ne tik reklamose, bet ir tarpkybininky ir imores darbuotaj. Sakiai turi dvi
pagrindines funkcijas: suteiktestinumy kampanijai ir sutrumpinti pagrindgnterms ar icdtja, su
kuria imorg nori, kad Ity asocijuojami jos produktai ar patmorg, iki trumpo, isimintino,
pozicionuojamojo sakinio (Yeshin, 2006).

Veiksmingi $ikiai yra trumpi, paprasti,jsimintini, lengvai pakartodami ir naudingi

pozicionuojant produktar kompang tarp konkurent. Ritmas, rimas ir aliteracija yralgmingi
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reklamos teksto elementai, kurie puikiai galitibpanaudojami kuriant i&ius. Preks Zenklo
min¢jimas Sikyje yra privalumas (Russell, Lane, 2002; Prideré¢le1997).

Antspaudai, logotipai ir paraSai/zymes. Antspaudo terminas galiab traktuojamas kaip
antspaudas (uzraSas), kuris yra suteikiamas tadaré&duktas atitinka vienos ar kitos institucijos
nustatytus standartus. Kadangi Sios institucijas gtpaistamas autoritetas, ir jomis pasitikima,
visada yra naudinga tokius antspaudus (uzrasuguplati reklamoje. Jie suteikia nepriklauspm
vertinga patvirtinima reklamuojamam produktui (Bovee, Arens, 1989).

Logotipai ir paraSai yra tam tikro, specialaus oimakompanijos ar produkto vardas. Jie
sutinkami visose reklamose ir yra tarsi prekybidianklai, suteikiantys produktui individualumo ir
greita atpazstamuna prekybos vietoje (Bovee, Arens, 1989, p.274).

ParaSas/zyidentifikuoja reklamos uzsakevJuo gali lati keli elementai: firmos zenklas,
logotipas, pavadinimas, adresas ar kita. Zywri bati patraukli, aiski, charakteringa ir lengva
identifikuoti badamajvairaus dydzio (Pride, Ferrel, 1997).

Be Si pagrindiniy reklaminio praneSimo element jo iSpildyme svariis ir tokie
komponentai kaigpalva, tipografija, garsas, veiksmas/judesys/érdeverbalie kalba

Spalva. Didele reikSne reklaminio praneSimo efektyvumui turi jo spalvinis
apipavidalinimas. Jos ngmoningai Zzmoam sukelia jvairias emocijas ir asociacijas (M.
Ceikauskies, 1997). Spalva gali vilioti, atstumti, sukeltitatkama nuotailk, jaudinti ar nuraminti.
Spalvos pasirinkimas derinamas su pagrindine rdkianpraneSimo tema. Spalvos reklamoje
naudojamos patraukti étheg, suteikti realizmo, sukurti nuotaikas ir formuqgtrekes Zenklo
identitet. Tyrimais jrodyta, kad spalvoti reklaminiai praneSimai labipatraukia dmes nei
nespalvoti. Spalvogaka reklaminio praneSimo suvokimui pateikiama fige.

Tipografija. RasSant tekstus labai sunkus ir varginantis uzgavpasirinktiSriftus Geras
Sriftas neturi atkreipti @nesioj savo “ypating” grozj, pirmiausia jo paskirtis atskleisti praneSimo
Zodzy prasme, 0 po to estetid) - paversti j patraukliu akiai. Reklamuotojai naudoja pajuodjnto
kursyvinio ar skirting dydziy teksto metodus, siekiant iSlaikyti vartatajemes. Simboliai gali
buti Sviesesnio ar tamsesnio atspalvio, siekiant gZmio taip pat yra svafis spalva bei dydis
(Brierley, 2004, p. 180).

Garsas. Pasak Desmarais (2007, p. 10), garsas reklambgse charakteristikos, muzika,
triukSmas ar tyla. Muzika daznai naudojama nuotaiko palanky prekes zenklo asociaai
sularimui. rodyta, kad tarp muzikos naudojimo reklamose ir pEgpratimo ir prisiminimo
egzistuoja glaudus rysys.

Branthwaite ir Ware (1997) teigia, kad muzika vaikaip magnetas, pritraukiantis tiksien
auditorijos @meg, pazyntdamas kas yra pré& zenklas Zirint per gyvenimo stiliausamziaus
(muzikos era))yties (muzikos ir atlikju poveikis)ir nuostai; (muzikos stilius) prizra. Kadangi
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géréjimasis reklama laikomas stipriuégimo determinantu, muzika padidinaifvy isijautimg |
reklama, skatina zinuts absorbcy ir didina reklamuojamo prék zenklo zinomum Ji veikia ir
kaip primirgjas apie preks zenkd ilgame laikotarpyje (kai daina vartotomintyse asocijuojama su
tam tikru produktu, net neminint jo pavadinimo).igiama, kad Stingo daina ,,Desert rose“,
naudojama Jaguar S-type reklaminiuose praneSimymwsickjo prie per pirmus 10 émesiyy 35
procentais iSauguspardaviny 2000 metais (Yeshin, 2006).

Muzika gali perteikti reikSmes dviemadais: muzikiniai kriniai perteikia tiesiogines
reikSmes imituojant konkdaus garsus (pvz., pauk® giesng, eismo triukSmas) ir muzika turi
galimybe perteikti vaizdus, mintis ir jausmus daugiau addsiu badu.

Neverbaliné kalba. Neverbalit komunikacija apibiziama kaip komunikacés priemogs,
kurios rera verbaligs kalbos sistemos dalis ir yra pagos simboli perteikimu, siekiant sukurti
bendn prasné siungjo ir gawjo mintyse (Yeshin, 2006, p. 309). Yeshin (2006yerbalires
kalbaos iSraiSka traktuoja vaizdus, kurie gali @&tt daug daugiau ir tiksless informacijos nei
Zodziai. Jie gali oti daug lengviau absorbuojami ir prisimenantiravo ar skaitytojo.

Muller (1996) ir Chisnall (1995) neverbalinei konikecijai priskiria veido iSraiSkas, aki
kontakt ir idéemy Zvilgsn, kino judesius, lietingsi, erdés, atstumo naudojia laiko simbolizm,
kvapa, iSvaizdy ar aprang, spalvas ir Zenklsimbolizny, balso tonacijas, garsus irdyl

Veiksmas, judesys, erdé. Veiksmas ir judesys - svard reklaminio poveikio elementai,
placiai naudojami kino, televizijos ir interneto reklaja. Reklamoje svarbus judesio suvokimas,
nes judantys daiktai patraukigndeg labiau negu nejudantys ir turi dideinformacire reiksSne.
Judesys leidZia vaizdziai parodyti daikto ypatyhedarpusavio santyk Be to, reklamoje svarbus
erdws suvokimas. Reklamos vartotojas @&mis ivedamas p&ia situacip, daiktai priesjjisSkyla
akivaizdis, reljefiski, rysks, plastiski Cereska, 2004).

Reklaminio praneSimo forgnsudaro sprendimaiétl antragiy, paantrady, reklaminio
teksto, §ikiy bei kity verbalinyy elemeng bei vaizdiniy element naudojimo. Be to, svails yra
spalw, tipografijos, neverbalgs kalbos, garso naudojimo sprendimai. Reklamos tafek
nepasiekiamas vienu kazkuriuo elementu (muzikdyealaizdai) atskirai, o tik tinkama gderinio

pagalba.

1.3.3. Reklamos praneSimo strultra

Wells ir kt. (2002, p. 161) teigia, kad reklamosimtinimas priklauso nuo reklaminio
praneSimo strukitos. J; teigimu, reklaminio pranesSimo pradzia yra patirbiausia dalis, siekiant
patraukti @mesg, o praneSimo pabaiga yra svarbiausia dalis atgmain
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Kurdamas praneSimkomunikacinio proceso, t.y. reklaminio praneSimwéfas, privalo
apsispesti kaip informuoti vartotej. Jis turi nuspgsti &l trijy praneSimo struktos problem
(Ph.Kotler, G.Armstrong, J.Saunders, V.Wong, 2@0%71):

v'ar praneSime pateikti iSvadas, ar leisti tai patilamyditorijai. Ankstesni tyrimai
paroct, kad iSvados pateikimas reklamos praneSime yiayefes, jei yra skirtas auditorijai, kuri
néra susidorgjus produktu arba pati negali prieiti prie reikimn$vad;. Tatiau dabartiniai tyrimai
atskleidzia, kad daugeliu atveju, kai tiksliauditorija susidomi produktu, labiau tinkama dtdin
vartotop susidongjima pateikiant klausimus, skatinant vartotojus gahagtie produkf ir padaryti
savo iSvadas.

v' ar pateikti vienpusargumentacij, t.y. uzsiminti tik apie produkto ggsias puses, ar
pateikti argumentagij ,,uz” ir ,,pries”, ty. pateikti preis stiprasias puses, uzsimenant ir apie
trikumus.

v kada pateikti svarbiausius argumentus - praneSimamlZioje ar pabaigoje. i
argumeni pateikimas pradzioje stipriai patraukia auditaighmes.

Kartais reklaminis pazadas yra visas reklaminisngganas. PavyzdziuiSurf paSalina
neSvarumus ir nemalarkvap. Tatiau dazniau reikalingas pilnesnis paaiskinimas plediadas gali
veikti kaip antra&t — pirmasis laiptelis reklaminio praneSimo stiukje. Didzioji dalis reklaminj
pranesSim pateikiami tokia eile (Russell, Lane, 2002, p. 423

- Pazadas ar nauda (ant&sSt

- Pazado iséstymas (paantraS{pasirinktinai))

- Istorijos pktojimas (jei reikia)

- Teiginioirodymas (jei reikia)

- Kvietimas veikti (jei neakivaizdus)

Zmores turi polink perzvelgti reklamip pranesim tokiu badu: pirmiausiai iliustracija, po
to antrast, pirmoji teksto eilut ir logotipas. Jei jie vis dar domisi, jie perskailikush teksto dal
Taigi pirmasis teksto sakinys ir pastraipa yradypaarhis, siekiant iSlaikyti skaitytojus.

Manipuliavimas reklaminio praneSimo elementaigkisint sukurti tvark ir patraukl
vaizda, vadinamas iSsstymu (angl. layout) Skirtingi i%gdtymai gali sukurti visiSkai kitak
nusistatym, jausmus produkto atzvilgiu (Wells ir kt., 2003,327) (zr. X pried)

ISdéstymas prasidedavairiapusiSki elemeni surinkimu, paprastai tai - antrasr kitas
demonstracinis tekstas, vienas ar daugiau merknraiai su lydirtiais uzrasais (jeiima), tekstas
ir paantrasis, preks Zenklo ar parduotés Zenklas, &kis. Visu Siy elemeni iSdestymas taip, kad
jie turéty prasne ir patrauky demeg, apima praktinius ir estetinius sprendimus. Prgki§destymo

pust pavetia praneSim lengvai suvokiamu; estetin- patraukliu ir maloniu akiai (Pride, Ferrel,
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1997). ISdstymas turi tusti balang ir vienow, visos dalys turi @ti simetriSkos ar bent
proporcingos dydziu (Brierley, 2004)

Dauguma kompoziajj turi specifin bruoz, i kuri pirmiausiai turi nukrypti vartotojo akis.
Tai gali kati modelio akys, gestas, objektas ir panasSiai, kturi sietis su pagrindiniu produkto
pardavimo aspektu. Reklaminiai praneSimai paprastkuriami taip, kad akis puslapiu jid is
kairés | deSire ir iS virSaus; apd&ia. Nors zinoma, kad paprastaindesys fokusuojamaspuslapio
centy, reklamoje laikomasi skaitymo gramatikos, nes asia zmoas skaito iS virSutiés kaiges
puslapio dalies iki ag#os deSigs priesS perveiant puslapBrierley, 1997, p. 180).

Yra Zinoma, kad sutvarkyti verbaliniai ir vizuakmiobjektai yra lengviau atpgtami,
suprantami irijsimenami. Taigi, reklaminiame praneSime tufiti blaikomasi teksto, vaizdini
priemoniy pateikimo ir iSdstymo sistemos, siekiant, kad reklaminis praneSinmadikiy
nepastettas ir paveiki vartotop. Blogiausia reklama, kurioje viskas dominuoja, reiskia, kad

neiSskirta niekas.
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2. KULT ORINI U SKIRTUM U RAISKOS REKLAMINI U PRANESIMU
VIZUALINIAME ISPILDYME ZURNALE ,,COSMOPOLITAN*
LIETUVOJE, DIDZIOJOJE BRITANIJOJE IR BULGARIJOJE

PALYGINAMOJO TYRIMO PAGRINDIMAS

Kultara ir reklama vieni svarbiaussiandienigs visuomeas elemeni. Tatiau pati reklama
gali bati traktuojama ir kaip kuitros reiskinys ir jos produktas. Ji tarptaasia rinkose yra pastovus
iI5s1ki keliantis dalykas globaliems marketologams. Probke iSkyla, kai kertamos kalinés
sienos, nes kiekviena kata yra skirtinga ir apildzia tam tikrus skirtumus. Daznai tai, kas yra
priimtina vienoje Salyje, yra nepriimtina kitoje.elRSmes yra daznai kuliriSkai specifirs, ir
vertybiy reljefas gali skirtis kiekvienoje Salyje. Taigpns tam tikros praneSimo pateikimas gaiii b
gana veiksmingas ir priimtinos vienoje Salyje, gali biti netinkamos bei neveiksmingas visose
kitose.

Sioje darbo dalyje pateikiamas iSanalizuotokslirg literafira apibendrinantis ir kuliriniy
skirtumy ir reklaminy praneSim strategijos gsajas atskleidziantis sukurtas modelis, kuriuo
remiantis analizuojamos tijtyrimui pasirinkt; Saly — Lietuvos, Didziosios Britanijos ir Bulgarijos

kultaros, suformuojama tyrimo metodika.
2.1. Reklaminio praneSimo iSpildymo ir kulfiirini y skirtumy sasajy modelis

Rinkos ekonomikos, kurioje vyrauja konkurencija pragmatiSkos nuostatos bei
nepasotinamo vartojimo skatinimaglygomis masias komunikacijos manipuliavimo programos yra
vyraujartios. Siekiant ekonomés naudos, reklama tampa pagrindiniu g§irogranmy produktu.
Nustatyta, kad kasdien iSsiwygsiose industriese Salyse per diergmoguii akis patenka apie 500
reklaminy siuzet;, teksty ir klipy. Imorems Zengia&ioms | tarptautines rinkas ir siekigias
reklamuotis kitose Salyse yra labai svaiartinti kultirinius skirtumus, kurie daro zymijtaka
ivairiems reklamos sprendimams, o §peklaminio praneSimo strategijai.

E. Haley, R. E. Taylor, M. H. Grubbs (1996) teigkad reklama yra aiSkiai Kkuiitinis
reiSkinys ir jos produktas, kaltiSkai ikvéptas ir sukurtas kultos kike<iy viduje. Kiekviena
kultara yra unikali, tad reklamos tikslai ir jos pals yra skirtingi atskirose Salyse.

Saveikos tarp kuliros ir reklamos supratimas yra apribotas to, kadltira" yra
,,nepagaunamas” terminas, kuris nesuteikia galykengvai § apibgzti. Pirminiai darbai
kultaroje ir kultirinés jtakos verslo praktikoms yra socialinimoksly literafiroje, t&iau ne
reklamos ir marketingo literatoje. Pagrindinis darbas katinése sistemose buvo antropolog
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Arensberg ir Niehoff (1971); Bond (1987), Hall (P)5Hofstede (1980); Kahle (1983); Kluckhohn
(1961); Kluckhohn ir Stodbeck (1961) ir Rokeach43p

Nemazai simbolinio vaizdavimo, aptinkamo marketindad ir turirtio galiausiai
instrumentin (ekonomin) tiksla, J. Tomlinson (2002, p.28) pa@ziu, yra kul@rinés prigimties. Jis
teigia, kad reklamos tekstainors jie yra dalis to, &kiti autoriai nepagarbiai pavadino ,kaitbs
industrija”, susijusia su instrumentiniais kapiatio tikslais, - vis vien yra svaib kultiros
tekstai.] reklamos tekstus zmés ziari panasSiai kaip romanus ar filmus. Taip yra téld kad
juose pasakojama (kad ir kaip abejotina tai atredgeologiniu poiiriu), kaip galima hbty
gyventi, remiamasi bendromis tapatumo sampratorkigipiamasi i savivaizd, rodoma
Ldealiy"santyki vaizdai, zmonj pasitenkinimo variantai, laiénr taip toliau.

Kulttra yra neatsiejama rinkos dalis. Taip pat taizsursuvokimo elementas ¢ddalyvavimo
marketingo veikloje). Galimadty teigti, jog kultira yra Zinios apie specifinius marketingo rysius,
kurios yra problematiSkosédsavo ,globalinio pasiskirstymo, vietinio nelanksto” ir cél to, kad
rinkodaros rysiai niekada negatitbidentiski.

Kultara, kaip niekas kitas, turi pripazinti tai, kadyjia zinios - resursas, kuris galitb
naudingas analizuojari¢jimo ir veiklos galimybes, priimant sprendimus,t&ip pat jis gali oti
naudingas uz marketingo rySriby. Taigi toctl, Si samprata padeda naujiems rinkos dalyviams
orientuojantis ir kaliant kultirines sampratag tas, kurios pagstos ir remiasi globalis
ekonomikos ziniomis, kur marketingas kuria tinklksyie yra ne tik keliag priemones, bet ir
galimybké pasiskirstytii atitinkamos veiklos sfargrupes (klasteriai), kuriose bendradarbiavimas
suformuoja interesus, susijusius su produkto itguasiéjimu ir pateikimu rinkai ( J. Tomlinson,
2002, p.32)

Reklamuotojai ir y klientara turi pripazinti, kad reklama, kuri buvo suprdjeita
tarptautinei auditorijai, naudojant specifiniusémus, gali sukelti emoajj ir poZiiriy reakcijy
ivairowe dél nacionalini skirtumy tarp vartotoy. Net subtiliy nacionaling skirtumy apleidimas gali
privesti prie vartotojo netinkamo suvokimo ir ghliti rimto pakenkimo preks zenklojvaizdziui
priezastis. Tarpkuliriniy ir tarpvalstybini skirtumy supratimas daznai yra laikomas pagrindine
salyga skmingai tarptautinei reklamai (Hollensen, 1998).

PripaZstant tai, kad kuiira ir jos skirtumai atskirose pasaulio Salyse, dggkia jtaka viso
marketingo, ir atskirai reklamos sprendimams, stasurkultiriniy skirtumy jtakos reklaminio
praneSimo strategijai modelis, kuris pavaizduotpaviiksle.
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Kultariniy skirtumy supratimas daznai laikomasitina slyga skmingai tarptautinei
reklaminei komunikacijai. Taip yra téld kad kultirinés vertylés daroitaka ir yra jtakojamos
reklamos. Vartotojai, kurie uzauga tam tikroje #rdie, jpranta prie tos kuiros vertybiy sisteny,
isitikinimu ir suvokimo proces Jie reaguojareklamines Zinutes tokiuadu, kuris yra tinkamasyj
kultarinéms vertyledms ir normoms. Taod, socialires vertykes ir kultarinés tikslines auditorijos
savyles gali apriboti reklamini temy, panaudai vienoje ar kitoje tam tikroje kultoje,
pasirinkimyg (Yong Zhang, James P. Neelankavil , 1997, p..1B8&) kuris reklaminis praneSimas
turi bati pritaikytas prie uzsienio rinkos aplinkos, josrtotoy ir ju motyvacijos. Reklaminio
praneSimo stilius turi sutapti su vartaiggtiliumi tockl jvertinant atkin kultiros element jtaka
reklamos praneSimo sprendimams daznai atskiromsenids rinkoms yra kuriamas naujas
pranesimas.

Miroshnik (2001, p. 528) pateikia iSkylén sunkuny, kai kompanijos pernelyg apibendrina
naudojam marketingo strategij Ji teigia, kad problemos iSkyla, kai vadovai @egau perkelia
marketingo komunikacijos kompanijas iS vienos &dlikita, ngvertinant j; skirtumy. Pavyzdziui,
japonai nggsta pirkti Samgpna, kurio reklamoje naudojama grazi jagoro ne kokia nors grazi
europie¢. Rus; namy Seimininkés niekad nepirks skalbimo milteli kuriy reklamose vaizduojama
japony namy Seimininké (Miroshnik, 2001, p. 528).

Reklama atspindi visuomeés ir kultiros vertybes. Zirint i§ kitos puss, vertylss,
naudojamos reklamoje, galiito panaudojamos kulty supratimui. Reklamigs Zinugs yra sukurtos
tam, kadijtakot; tikslinés auditorijos elgasFrith (1998, p. 3) teigia, kad ,,reklamos nedikeikia
Ziniy apie produkt kuri vartojame, bet ir pasakoa kie produktai simbolizuoja, reiskia kaibje"“.
Taigi reklamos tekstas, iliustracijos, kreipiniggizdai, preks kategorija — visi elementai kaizk
simbolizuoja (Ch. Okigbo, D. Martin, O. P. Amien§2006, p. 314). Meuller (1987) iStyrkad
tradicires kultirinés vertyles turi poveik reklaminiams zinds kreipiniams. PavyzdZziui, japgon
Zurnal; reklaminiuose skelbimuose randama daugiau ,,nmofKSpardavimo ir paéties kreipiniy ir
maziau informacinji temy bei  parodyti daugiau pagarbos vyresniesiems meeriftietiy
reklaminiuose praneSimuose (N. Papavasisiliou,tath@kopoulos , 1997, p. 507).

Kuvykaites (1998) teigimu, atskiroms kaloms yra lengviau pritaikytireklaminio
praneSimo tem nei turing. Reklaminp pranesSim standartizuotai taikyti galima iSskiriant jame tas
prekes savybes, kuriagvairiy Saly vartotojai vertina vienodai. Tokiu reklaminiu pesimu
dazniausiai siekiama akcentuoti vartotojo priklangbe vienai ar kitai socialinei grupei (pvz.,
kramtomaja gum daznai reklamuoja besilinksminantis jaunimas,gaxgtes - kaubojai). Reklamos
tarptautirtsse visuomeés informavimo priemoése galimyls yra ribotos, nes jos prieinamos
ribotam zmoni skatiui. Todl jose dazniausiai reklamuojamas prestizagraizdis (Kuvykait,
1998).
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Vertinant kultirinius skirtumus, iSkyla tikslaus reklamos tekstertimo klausimas.
Reklamos praktikoje gerai zinomi atvejai, kail chetikslaus ir netinkamo, peertinus kulfiros
skirtumy, vertimo nukergjo reklamos efektyvumas, o kartais ir¢maprodukto ar preds zenklo
ivaizdis. Vertimo problempavyzdZiai pateikti 14 priede.

Ne kiekvienaimore gali pasigirti betarpiSku universaliu lozungu, isuvienodai skamba
visomis kalbomis. Svarbu, kad vartotojas teisingderpretuott perduodara praneSim bei kad
praneSimagvairiy Saly vartotoy ssmorgje jgaut; ta p&ia prasné. Tockl kartais tenka keisti ne tik
reklaminio praneSimo turinbet ir preki vardus. Pavyzdziui, firm&illette pakeit skustuvoTrac
Il pavadinim, pavadinimuGlI, kai iSsiaiSkino, kad Zodigrac" roman; kalbose reiskia ,,trapumas*
(Kuvykaite, 1998). Pritaikant reklamirpranesSim, tenka pakeisti ir reklamos simbolius, reklamos
pristatytojus.

Nuo Saliesekonomikos ptros lygio priklauso gyventej pajamy dydis ir vartojimo
strukfira. Toal pirmos hitinybés prekk vienoje Salyje, gali iti prabangos preke Kkitoje.
Reklamuojant pasirenkamosios ar ypatingosios pakkuprekes silpnai ar santykiskai
iISsivygiusiose Salyse, ieSkoma naugemy, kurios padty sékmingai parduoti produkci)
Pavyzdziui, Italijos namp apyvokos reikmeu firma Merloni Italijoje savo produkcyg reklamuoja
kaip vertingy preke, o Centrinei Europai sukurta reklama pdim preks ilgaamziSkury
(Kuvykaite, 1998). Salyse, kurios kefit nuo Soviei Sajungos priespaudos, anot D, C. West, S. J.
Paliwoda (1996, p. 85), vis dar egzistuggrus poZiris | reklamas,takotas to, kad komunistin
ideologija priveré¢ Zmones, vartotojus ir vadovus asocijuoti marketimgeklamas su finansémis
pridétinémis iSlaidos, eksploatacija, infliacija, bedarkygtlatesne prasme tariant, su 19 amziaus
kapitalizmu. Tuo tarpu kai VakarEuropos gyventojai tikisi reklamojeity informuojami apie
prekes zenkly skirtumus, Ryi europi€iai tikisi informacijos apie produktper seir laukia
produkt; kategorij jvairowes.

Kuvykaites (1998) teigimu, reikiavertinti ir tai, kadimores vardas, jos prekiZzenklai ir
paios preks silpnai ar santykiSkai iSsiwisisiy Saly rinkose gali ti ir nezinomi. Be to, nuo
Salies iSsivystymo, bei kitfaktoriy (psichologini;, socialiniy) lygio priklauso reklamos priemani
naudojimas ir populiarumas. ISsiwyssiose Salyse didzioji dauguma populiacijos skaito
dienragius. Tuo tarpu Salyse, kurios charakterizuojamasiwzassilavinimo lygiu ir Zemomis
pajamomis, ziniasklaidos skaitomumas rinkoje ymaitliotas iki vidutires ir aukStesniosios klés
ekonominy grupu. Daznai arba periodini leidiniy trikumas arbay mazas paplitimas yra
priezastis to, kad tarptautiniai reklamuotojai maazipasitiki ir naudojasi jais nei gal (N.
Papavasisiliou, V. Stathakopoulos , 1997, p. 5B@)to, yra istirta, kad JAV vartotojai, ieSkodami
informacijos @&l naup produkt; ar paslaug, labiau pasitiki televizijos ir spausdinta reklamei
prandizai, Lotyny ameriki€iai labiau veikiami radijo ir maziau spausdintoklaenos, o azijigiai
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daugiausiai laiko iS visuomeés informavimo priemoni skiria televizijai, maziau radijui ir
spausdiniams, ko pasekoje reklama, skleidziamauvaenkitu reklamos neSikliu atskirose Salyse
itakos jos pasisekim

Svarbus socialigs ir kultarinés aplinkos veiksnys, lemiantis reklaminio praneSiton;,
yra 3alies gyventgjissilavinimas. Salyse, kuriose rastingumo lygimds, radytié komunikacija
bus ne tokia efektyvi kaip regimoji ar zodiDoole ir kt., 2004, p.302). Socialiniai ir kattniai
Saliy skirtumai kartais sunkiai pastebimi jvertinami. Pavyzdziui, skalbimo miltalireklama
Brazilijoje, pabézianti ju balinimo funkcia, bus mazai efektyvi, nes brazilai linkengtis spalvotai.
Vokieciai ir norvegai reklamippranesim studijuoja daug ilgiau ir atidZiau nei italai arapdizai
(Toyne B., 1993).

Reklaminio praneSimo tema ir turinys priklauso uompolitinés bei teisigs Salies sistemos.
Organizuojant reklamos kampanipgZsienyje, btina iSsiaiskinti, kaip Salies vyriausybvertina
rémimo veikh. Daugelyje rinkos Salisuprantama, kad reklama spartina ekonomikétsapleidzia
mazinti paskirstymo iSlaidas ir teikia papildomagormacijos vartotojams. Eau kai kuriose,
ypa planires ekonomikos Salyse¢,rémimo veikh ziarima neigiamai (Kuvyka#, 1998). Tdiau ir
laisvosios rinkos Salyse esama tam itikieklamos apribojim. Tai preki, kurios gali It
reklamuojamos, reklamos turinio ir laiko, uzsiemialbos vartojimo reklamoje apribojimai. Yra
nemazai Sali, kur ribojama alkoholio, tabako gaminkai kury farmacijos priemoni reklama, yra
keliami griezti reikalavimai §i prekiy reklamos turiniui. Kai kuriose Salyse ribojamag&laenos
televizijos ar radijo laidose laikas. PavyzdzilAVJyra nustatyta, kiek mintiy reklamos gali Bti
parodyta per vieptelevizijos eterio valang taip pat kas kiek laiko galiati rodomi reklaminiai
blokai.

Reklamos suvarzymais siekiama apriboti ai@snga konkurencij, apsaugoti vartotojus
nuo klaidinagios reklamos, itin pazeidZziamas socialines Zmarupes (pvz., vaikus ar ligonius).
Pavyzdziui, Didziosios Britanijosjstatymai numato, kad reklama negali gabr prekes
nepaketiamumo, turi pagarbiai atsiliepti apie kitas prek&kietijoje, reklamuojant prekes,
draudziama vartoti tmvardziy aukstesi)i ir auk&iaushji laipsnius. Siekiant apsaugoti vartotojus,
draudziama reklamuoti nelegaversh, pateikti klaidinagia informacip, naudoti etikos hormoms
prieStaraujatias vaizdines priemones. Siekiant apsaugoti vaikas, kuriose Salyse ribojamas
televizijoje per vaikams skirtas programas rodomeldamos kiekis. Daznai draudziama smurt
rasizna ar pornografg propaguojanti reklama. Reklamos apribajipavyzdziaijvairiose Salyse
pateiktas 15 priede.

Reklamos turinys, forma baij pfektyvumas priklausys ne tik nuo atskiultiros dedamju
ivertinimo, bet ir nuo Hoftede bei Hall ir Hall i§gk kultiriniy dimensij).
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Remiantis Triandis (1990), individualistai yra méaéstai, nes Si reiki patenkina g
reikme dominuoti daiktais. Tad reklamos, kwritiksliné rinka yra individualistids kultiros
akcentuoja pasiti§ima ir pasitenkinima savimi. Tokie reklaminiai praneSimai taip pat gabgzti
savitung, iskirtinuma (Ch. Okigbo, D. Martin, O. P. Amienyi , 2006, pl6}. Koudelova,
Whitelock (2001, p. 288) nuomone, kolektyvigse kultirose yra efektyvesni teigiami motyvai,
kreipiniai, akcentuojantys socialines normas irtyses, nes Siose kilbse suvoktos normos,
vertykes, vaidmenys yra pagrindiniai determinantai elgeskl suteiktos svarbos grams. Albers
— Miller (1996, p. 61) teigimu, individualisitse kultirose tuéty bati naudojami tokie kreipiniai
kaip savitas, nepriklausomgbir savigarba, kolektyvistiise — populiarumas, gré® nariy
pripazinimas, bendruoméngrupes. Yong Zhang, James P. Neelankavil (1997, p) tr&6ymu,
kadangi individualistiass kultirose, esatios didZiojoje Europos dalyje ir Siaisr Amerikoje,
pabgéziami tokie dalykai kaip nepriklausomumas, pasieki lais\, aukStas konkurencijos lygis,
malonumas, tai téty atsispindti ir reklamos praneSimo turinyje ir formoje. Kotglistinése
Salyse — Azijoje, Afrikoje, Lotym Amerikoje, zmoas labiau link iSryskinti nepriklausomyg
Seimos sauguap socialire hierarchij, bendradarbiavig tad reklamoje tuty buti stengiamasi
atspinati Sias vertybes ir normas. Be tal do, kad pavyzdziui, Tolimjy Ryty kultiros pabézZia
harmonip grupese, ¢ia vengiama konfliki ir nepageidaujama konfrontacija, socialiniai kotis
mechanizmai reklamos kreipiniuose, tokie kaimay ir religiniai isitikinimai, yra panaudojami
placiau kolektyvistirese kultirose, negu vidaus kontésl mechanizmai, tokie kaip kéaltPastarieji
yra dazniau naudojami individualistse kultirose (Yong Zhang, James P. Neelankavil, 1997, p.
136).

Keturi pagrindiniai motyvai — isdidus, statusasargus, dekoratyvinis, sutinkami didel
galios distancijos kuiirose, ir trys — pigus, iSmintis ir aiSkus, mazo$iogadistancijos kufiry
reklaminiuose praneSimuose (Albers — Miller, 199651).

VyriSkumo orientacijos kuifirose, anot Ch. Okigbo, D. Martin, O. P. Amienyi @80 p.
314), reklaminiuose praneSimuose akcentuojamagssdwbulining bei priemones, skirtas
geresniam gyvenimu. Be to, analizuojant reklamaap8ag dimensip skirsis moters vaizdavimas
reklamose.

Kultaros orientuotog ilgalaikius rezultatus ar atgikabiau vertina tai, kas bus, nei tai, kas
jau buvo. Kultiros, su orientacijai trumpalaikius rezultatus labiau orientuojasipraeit ir
akcentuoja istorg ir tradicijas. Taigi, reklamos, Salyse, kuriod twientacip i ilgalaikius rezultatus
(ateif) bus uzpildytos naujumo, SiuolaikiSkumo ir vienkEkumo kreipiniais, o atvirkStiss
dimensijos kulirose bus iSrySkinamos tradicijos, naudojami istarirsimboliai ir istoriniai

motyvai.
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Reklaminio praneSimo iSpildymas priklausys ir nug &r Salis bus monochroninio ar
polichroninio laiko orientacijos bei auksto ar zekomteksto kulira. Monochroninio laiko kuitros
atveju reklamose téty vyrauti temos, akcentuojaios greit, staigy pasitenkinim, naudojant
produkt ar paslaug Reklaminiuose praneSimuose, orientuot@sauksto konteksto kuitas,
pastebima tendencija, kad jos yra informatyessiabiau analitiés ir logines. Reklamose, kuriose
randama daug tiek zZodis, tiek vaizdigs informacijos, bus naudojamos Zzemo kontekstaikage,
tokiose kaip JAV, Vokietija ir panasiai (Ch. Okigho. Martin, O. P. Amienyi , 2006, p. 317).

Analizuojant kultiriniy dimensij; itaka reklaminy pranesim turiniui, formai ar struktrai
Dahl (2004) pateikia apibendrintus kitutoryy atlikty tyrimy, analizuojant Hofstede kuatiniy
dimensij; itaka reklamos temos, kreipiminaudojimui reklamose, rezultatus (zr. 16 pgled

Kiekviena tauta iSsiskiria iS kitsavo unikalia kultra. Kad Ity pasiektas pasisekimas
reklamirese kampanijose, reikalingas patikimas ir efektykukariniy skirtumy jvertinimas, kad
kultaroje vyraujantys po#riai, isitikinimai, motyvai ir vertylds gakty bati kapitalizuoti, vengiant
kultaros aspekt, kurie gaéty sumazinti reklamiés investicijos poveik Kultiros elementai vienaip
ar kitaipjtakoja marketingo specialispriimamus sprendimus:bdreklamos praneSimo strategijos ir
josigyvendinimo. Kuliira apsprendzia spaiystiliy, ZodZi;, temy, simboly, vaizdy ir daugelio kit
reklaminio praneSimo elementnaudojim. Reklaminiai praneSimai yrgakojami ir Hofstede bei

Hall ir Hall iSskirty kultiros dimensiy, kuriy svarly jrodé jvairiy mokslininky darbai.

2.2. Lietuvos, Didziosios Britanijos ir BulgarijosSaliy kultiry analizé

Kultariniy skirtumy raiSkai reklamini pranesSim strategijos iSpildyme pasirinktos trys
Salys: Lietuva, DidZioji Britanija ir Bulgarija. Ktiiros analizuojamos remiantis 2.1. dalyje pateiktu
modeliu: analizuojamos kiekvienos Salies &wds dedamosios bei kitinés dimensijos beiyj

raiSka kiekvieno Salyje.

2.2.1. Lietuvos, Didziosios Britanijos ir Bulgarijcs kultiirini y dimensijy analizé

Remiantis Baltrimiene (2007) bei Hofstede kuhiu dimensij; internetine svetaine,
surinktos trijp analizuojam kultiry - Lietuvos, Didziosios Britanijos ir Bulgarijos,
individualizmol/kolektyvizmo, neapibztumo vengimo, galios distancijos, vyriSkumo/matieuimo
ir orientacijos ilgalaikius rezultatus dimensiyergs (zr. 5 lented ir 8 pav.).
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5 lentet

Lietuvos, Didziosios Britanijos ir Bulgarijos Hofstede dimensij vertés

Salis PDI IDV MAS UAI LTO
Lietuva 45 50 65 67
DidZioji Britanija 35 89 66 35 25
Bulgarija 70 30 40 85

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal BALTRIMIEN R. (2005) Cultural dimensions of Lithuania and its relative
position in the context with other European cowesriir
http://www.geert-hofstede.com/hofstede_dimensidns2pulture1=94&culture2=12Hofstede

Kaip galime matyti Slentekje Saliy kultiros visose keturiose dimensijose skiriasi, ¢ypa
dideli skirtumai nuo kii dvieju Salu dimensij veriés, pastebimi tarp Bulgarijos rodilli Lietuvos
ir Didziosios Britanijos reikS@s galios distancijos ir vyriSkumo/moteriSkumo dirsgnatveju yra
artimos, tad galime teigti, kad Lietuva ir Didzi@ritanijos kulGros turi panasum

Kiekvienos Salies Hofstede katiniy dimensijy raiSkos analiz nagrirtjamose Salyse
pateikiama Zemiau.

Kolektyvizmas/individualizmas:Kaip minéta anksiau, Sios dvi kulirinés dimensijos
parodo, ar asmenys traktuoja pirmiausiai save kaiwida ar kaip grups naj. Tai taip sujungiama
pat su valdzios atstumo indeksu. Kdts su dideliu galios atstumu yra linkusiostibdaugiau
kolektyvistirés, tuo tarpu kuitros su Zemu valdZios atstumu paprastai yra lalmdividualistires.
Be to, kolektyvistigs kultiros dazniau sutinkamos Rytuose, Vakarientacija yra daugiau
sujungta su individualistémis kultiromis (Baltrimiert, 2005).

Lietuvos padtis rangy skakje individualizmo dimensijoje yra apie viddr&iam matmeniui
(IDV rodiklis - 50). Kaip daugumoje Sali Lietuvos uzmiestis, kaimo vietéy yra labiau
kolektyvistines nei miestai. T@au apskritai, nors lietuyi literatiroje teigiama kad jie yra
kolektyvistai, lietuviai save laiko individualis&i Naujos teorijos sako, kad individualizmas ir
kolektyvizmas turi skirtingus matmenis. Sia prasammuo gali bti labiau kolektyvistinis, kai yra
grupsje, ir individualistas, kai jis jatia save kaip individualasmei (Baltrimierg, 2005).

DidZioji Britanija individualizmo skalje yra aukstoje pozicijoje (IDV — 89), o tai reigki
kad Salies zmais labai vertina:

e laisw — laisvai atlikti darh jgyvendinant savo igas;
e laisvalaif — pakankamai laiko asmeniniam ir Seimyniniam gywer
e iS&ikius —jdomy, pasitenkinim teikiani darh.
Foster (2006, p. 23) teigimu, Anglijoje vertinamadividualistas, t.y. Zmogus, kuris ugdo

savo asmenyds identiteg grupes viduje, neperzengdamas tamuikiby.
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Bulgarijos individualizmo dimensijos veértyra Zemiausia — IDV = 30, tagla vertinami
rySiai, priklausymas grupei, klanams ir panaSiaster (2004, p. 381) teigimu, jie yra labai iStikim
grupei beicia egzistuoja aiSkus poreikis apie kiekendivida Snekéti kaip apie priklausamntarba
nepriklausarittam tikrai grupei.

Galios distancija:Kaip ir individualizmo/kolektyvizmo dimensijos afjue valdZios atstumo
dimensija Lietuvos atveju yra vidulin— PDI - 45. Baltrimiea (2005) teigia, kad Lietuvoje
egzistuoja hierarchija darbe bei visuojen Tai gali lti pastebta, pavyzdziu Seimos
papraiuose: ¢vas, Seimos vadovas:ds prie stalo garés vietoje, vyriausiasisius - priesSpriesie
kédéje. Tai rodo hierarchij Seimoje. Télau naujos kartos turi kitmentalited, labiau Siuolaikin
pasautziura. Tai galima matyti ir migty papr@iu ar elgesio pasikeitime. Dabar, kgllmas
oficialia kalba sudvais rera labai paplits, taip pat ir bendravimo su mokytojaigstytojais atveju.
Papraiai keiciasi, 0 su jais, pastebima maziau hierarchijosugs tarp Zmoni (Baltrimierg,
2005).

Bulgarijos galios distancijos pozicija yra aukSRD( — 70), tackia hierarchija ir atstumas
tarp ,,valdatiyjy” ir ,,pavaldiny* visuomergje dar rySkesnis. Seima $ioje Salyje yra fundaniesta
socialinis vienetas, ir ji yra didzioji dalis vismeres pagrindo. Seimos vis dar yra linkusiagib
iSplestos, o ne branduolis, kelios kartos vis dar galiith surastos po tuo pau stogu. Seima yra
labai artima ir formuoja didelius abipisspagalbos ir palaikymo tinklus.

Daznai pasitaikanti stiprigi Seimy orientuot; visuomeni savyle yra, kad jie taip pat yra
linke turéti hierarchirg strukiira su atitinkamomis elgesio taisgkhis, kurios ,,primeta“ tam tikrus
Zmoni vaidmenis. Bulgarijos pagarba ir garpra suteikiama Zmams su amziumi ir padimi.
Normaliose socialiése situacijose tai yra manifestas, kurasemog; grupje sveikina iS pradai
jam pirmam yra pateikiamas geriausias maistassipirmas aptarnaujamas. Atsizvelgiantai,
galime teigti, kad Sie asmenys géjgbus atsakingi uz sprendinpriemima. Anot Foster (2004, p.
381), Bulgarijoje funkcionuojafioje visuomegje moterys ir vyrai turi grieZtai apidttus
vaidmenis; moterys pavaldzios vyrams ir versl@jsuomeniniuose reikaluos,¢tau vyrai pavalds
moterims namuose ir Seimoje.

DidZiosios Britanijos rezultatas Siame matmenyje $6. Tai rodo, kad rangas, pad ir
nelygylkes tarp Zmonj yra nuosaikiai Zemas Sioje Salyje. Makro lygmerigjepasireisSkia daugybe
budy, tokiy kaip istatymai, saugant tautines mazumas ir panaSiairaMijgmenyje tai gali @i
matomaijstaigose, kur santykis tarp vyregni ir pavaldiniy yra palyginti atsitiktinis ir turi mazai
ceremoniy. Taiau Foster (2004. p. 23) teigimu, Didziojoje Brijaje yra susidariusi klasi
sistema (aristokratai, turtingverslininky palikuonys, is ,,gef Seimu ir mokykly), kuri tekera
griezta ir gana konservatyvi, atgstama pagal savo standartus, o apie priklausegmuemnai ar
kitai klasei gali lati sprendziama iS profesijos, kalbos, draluzskonio.
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Neapibrztumo vengimasdLlietuvos rodiklis Sioje dimensijoje yra aukStésmei vidutire
(UAI — 67). Zvelgiant atgaj istorija, galima teigti, kad tai g&jo kilti i3 ,,primestos* 3alies (Rusija).
Lietuviai iSgyveno daug pasikeitiurbei netikrumo momentnetolimoje praeityje. Lietuva vis dar
iSgyvena modernizavimo etapr didelius pasikeitimus ekonominiame, politinigne®cialiniame,
kultariniame gyvenime. Taip p&ta normalu iSvystyti daug taisykli siekiant kontroliuoti socialin
elges (maziau tolerancijos dviprasmybei) ir iSvengti pibaztumo, yra polinkis vengti konflikt
nes jie sukelia neapiértum (Baltrimierg, 2005).

Jungtires Karalysés rodiklis Siam matmeniui yra 35, kuris yra ¢tmai Zemas. Tai reiskia,
kad brip kultara yra palyginti atvira rizikavimui ir susidorojimusu pasikeitimais. Makro
lygmenyje tai gali bti matoma pastoviamegstatymy ir vyriausybires strukfiros perzréjime.
Mikro lygmenyje, konfliktai ar nesutarimai darbotde, net su vyresniaisiais, yra laikomas
,,Sveiku“ dalyku.

Bulgarijos neapilirztumo vengimo dimensijos pozicija yra auksta - @B vyrauja Zema
tolerancija  netikrumui ir dviprasmybei. Bulgarija stipriai i taisykles, normas, nurodymus
orientuota visuomen kuri vadovaujasi gerai apiitais ir nustatytaigstatymais, reguliavimais ir
kontrole. Bulgarai stengiasi iSvengti visko, ko pepafsta, jiems labiau patinka suplanuotos
situacijos, taisykli kirimas, procegros ir standartai, kurie padeda suprasti nedinpasadull
beijveikti nezinomyl.

VyriSkumas/moteriSkumas:Baltrimiené  (2005), analizuodama vyriSkumo/moteriSkumo
dimensip Lietuvoje, pateikia tyrimo ,Vy vaidmens kriz Lietuvoje” rezultatus, kurie parédkad
ir Lietuvos vyrai, ir moterys didzia dalimi palaikoadicines vadovauj&io, pirmaujagio vyro
normas. Sis vyriskumas yra pg@las heteroseksualizmu, ekonomine autonomija, sjigeb
aprmpinti Seimy, buvimu racionaliu, klestiiu, emocij kontroliavimu ir nedarymu nieko, kas gali
buti laikoma moteriska. Dominuojanti vyriSkumo forniaetuvoje yra konstruota ne tiktaiéld
moteriSkuny, bet ir @l ,,pajungto” ir nuSalinto, sumenkinto vyriSkumopay homoseksualaus
vyriSkumo. Homoseksualizmas yra visko s#isd kas yra simboliSkai nutolintas iS vadovaugjan
vyriskumo.

Lietuvos vyriSkumo dimensijos pétis rang; skakje yra santykinai aukSta (MAS - 65).
DidZiosios Britanijos atveju, Sis rodiklis yra labartimas Lietuvai (MAS - 66), tad galime teigti,
kad vyraujagios Lietuvoje MAS dimensijos vertyb yra dominuojatios ir Sioje Salyje. Vidutinis
MAS dimensijos rodiklis gali atspit fakta, kad Britanijos visuomenir kultira siekia lygyks
tarp IWiy, tatiau tam tikras lyties SaliSkumo kiekis vis dar efzoja. Santykinai auksStas
vyriskumo balas (MAS) yra étl dominuojaiiu vertybiy: materialirts £kmés ir progreso, taip

pat &l to, kad pinig, ir padtties simboliai yra labai svaiib. Sioje Salyse Zmonesdinga tapatinti
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su dideliu uzdarbiu, pripazingn— su geru darbu, paaukstinimu ir G§8 dl asmenini
pasiekimy.

Bulgarijos vyriskumo dimensijos rodiklis yra zemissnei vidutinis (MAS - 40), tad Sios
Salies kuliira yra artimes#i moteriSkumo dimensijaiCia Zmores yra labiau link i tarpasmenini
santykiy vystym, jausmus,y iSreiSkima neij pasiekimus, &galime susieti su tuo, kad jiems labai

svarbi Seima bei priklausymas géunps.

2.2.2. Lietuvos, Didziosios Britanijos ir Bulgarijcs kultiros dedamyjuy analizé

Siame poskyryje Salys analizuojamos pagal 12 akest element kalba (verbalig,
neverbalig), iSsilavinimas, materialiniai elementai, papap vertyles ir nuostatos, religija,

socialire organizacija, menas, téigarka, politika ir technologija.

2.2.2.1. Lietuva

Lietuva — Salis Siags Europoje, viena iS trj Baltijos Sali, kaimynysgje turinti Latvija,
Baltarusip, Lenkija ir Kaliningrado srit (Rusija). Nors minima jau nuo 1009 m., Lietuvaar ghuna
valstyle, kelianti gala po sunkios sovigt priespaudos. Nepriklausomylatgauta tiktai 1990 m.
Lietuvos istorija — permaininga, turinti didZpergaliy ir skaudzi; patyrimy. Siuo metu 3alis, vis dar
itakojama 50 mettrukusios soviet priespaudos, bandgilieti | Europos fungos ekonomig ir
kultarine erd\we.

Lietuva, Foster (2004, p. 206) teigimu, yra artiSiaugs kultiroms. Nors Saliai per itg
istorija dideks jtakos tuéjo Rusija (uzgrobta Rusijos, Salis kratais deSintiosebuvo valdoma jos),
bet kokios rus ar slay kultiros tradicijos Salyje buvo tik primetamos, bet agasmirés. Salies
akys nukreiptog Vakarus, o n¢ Rytus, nes prekyba ir esndmtradicijos nuo seno telldéemeg ne
1 Maskw, beti hanziSlgsias Baltijos regiono tradicijas (Foster, 20042@6).

Verbaliné ir neverbaliré kalba Nuo 1991, Lietuvos valstybinkalba yra lietuwi kalba,
artimai susijusi su latui kalba. Daugiau kaip 80 % Salies gyvent&plba lietuviy kalba kaip
pirma kalba. Mazumos kalbos apima baltarydi.5 %), lenk (7.7 %), rusg kalbas (8 %). Kitos,
daugiausiai ukrainigy kalba ir Jidi$ sudaro kitus 2.1 %

Kalbai kidingos iSlaikytos senouvis gramatias formos, morfologiés ypatylés, kurios
archajiSkumo potriu leidzia apie 4 kalbéti kaip apie lygiavert lotyny ir senajai grail kalbai.
Siuo metu lietuwi kalba yra archajiskiausia i$ vigyywy indoeuropiéiy kalby. Lietuviy kalbos

gramatires formos itin artimos ir panasSip¥isuy senju indoeuropiéiy kalby formas.
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Dauguma vyresnju Salies pili€iy moka rus kalba, nemazaiy kalba vokiskai. Jaunesgi
karty atveju mazuma moka nykalba, taciau didzioji dauguma puikiai kalba bei suprantalang
kalba.

Religija. Pagrindir religija Lietuvoje yra Romos katalik gallit atskyrusi Lietuvos
gyvenimy nuo baltiSkju kaimyniy liuteroniSky tradicijy (Foster, 2004, p. 209). Pagal rekgi9 %
Lietuvos gyventaj — katalikai, 4,07 % — statikiai (pravoslavai), 14,86 % — netikintys.

Romos Katalik Baznyia turi didek jtaka kasdieniam lietuwi gyvenimui. Bazn§ios jtaka
kultarai gali kati pastebima lietuwi festivaliuose, iS kuai daugelis yra religingi. BaZiios jtaka
yra hierarchini santykiy pagarbos manifestas. Galldél katalikiSkositakos lietuviai i$ vig balty
laikomi atviriausiais ir Snekiausiais — jie netrani§sakyti ir savo ger ir blogg nuomor, yra
tiesesni, Siltesni ir emocingesni (Foster, 200£0%).

Vertybés ir nuostatos Baltrimieres (2007) teigimu, lietuwi vertybes priklauso, yra
suformuotos triy skirtingy kultary:

- Kultaros priesS Antgji pasaulif kara.

- Kultaros po karo, kai komunistis vertylgs ir ideologija buvoiteigta Lietuvai ir Sis
spaudimas daritaka lietuviy elgesiui, supratimui, ir gstymui.

- Kultaros po 1990, kai naujos vergpradeda ptotis veiksmuose, astyme ir lietuviy
elgesyje.

Sios kultiros, pagistos tradiciamis pagrindigmis vertylemis, tugjo stipria itaka
kultariniy lietuviy vertybiy formavimuisi.

Lietuviai bendrauja remdamiesi ganagnlekontekstu ir atsiveria pasikliaudami ilgalailgai
santykiais;i naujus rysSius #iri atsargiai. Lietuwi gyvenime didelvaidmen vaidina muzika, kuri
jausmus ir idjas iSreiSkiajtaigiau nei tiesiogié kalba. Baltai iS esas yra spontaniski ir itin
reaguojantysi esam packtj, tatiau jie labai laikosi sen tradicijy. Tod:l Lietuvos Zmony
kasdieniniame gyvenime nepaprastai swarliokie Seimosijvykiai, kaip sutuoktugs, vaiko
gimimas, mirtis, pilnametystir kasmetigs religires Svents. Lietuviai, kaip ir slavai, yra praktiski
Zmores, ta&iau kartu ir mistikai tuo atzvilgiu, kad orientusjaj rezultatus, tdau ieSkodami
geriausio ir vienintelio kelio praktiniams rezuliats pasiekti, nesiremia precedentais praeityje,
priezastiniais procesais ar faktais. Dazniausigigsirinking nulemiajsitikinimai, atsitiktinumai ar
tikéjimas lemtimi, o ne intuicija, pagpta patirtimi praeityje, logika, moksliniais falsa{Foster,
2004, p. 208).

Baltijos valstylése podziiris i laika iS esnés yra daugiamatis, lankstus pagal neaitus ir
kintarcius kasdienybs reikalavimus, kuriuos daznai lemia vadgyoreikiai, netiktos, Zmogms

nepavaldzios situacijos ir t.t.&loti ¢ia jprasta ir daug kas uztrunka ilgiau nei tikimasi.ikiée
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nesuskirstoma pagal laipsniSkas uzduotis: daugkdaiali vykti vienu metu ir iSkart pareikalauti
viso cemesio (Foster, 2004, p. 207).

Papragiai. Lietuviy tradicijos, tugjusios tiek gew, tiek blog: padarini, siejamos su
pagonybe, o &liau su Zemdirbyste. Lietuvos papra ir kultira iSlaikiusi segsias tradicijas ir turi
labai daugdomiy ir savity bruoz; (Foster, 2004, p. 209).

Lietuviy liaudies muzika apima lietuyiliaudies dainas, instrumengirmuzika, Sokius ir
zaidimus. Didel dalis lietuviy liaudies muzikos yra labai archajiSka, apeigimpaskirties - tiek
pagoniskos, tiek kriksoniskos. Bendrame Europos etnomuzikologijos kosteeKietuviy etnirg
muzika priskiriama Siags Europos arealui. Sio arealo ryjm dalyje iSrySkja styginiy (kankliy) ir
puwiamyjy kultiiry bruozai ir melodika, Lietuva yra sandiroje, ¢l to etnire muzika ypatinga savo
jvairumu.

Lietuviy mitologija apima sakmes, padavimus, pasakas, By kigskiriamos jvairios
mitologinés batybés, kurios gali bti panaudojamos kaip simboliai, kuriant reklamastuwviai, kaip
ir graikai, egipti€iai turéjo deives, dievybes, kitas mitologinestybes.

Lietuviy liaudies kulinarija formavosi iStisus Simtimes, taiau liaudies sukurti receptai
palaipsniui keisi. Kitimui jtakos tuéjo pirkliy atvezami prieskoniai, Zmanimigracija. DidZioji
dalis, LietuviSko kulinarinio paveldo iSnyko (puzetuvos bajoy stalo valgiai).

Nuo seno Lietuvoje maistui plai vartojama gidy, mésos ir pieno produktai. Lietuviai
renka med, augina darZoves, vaisius ir uogas bei grybus.yZuivejojamos iroje, ugse,
ezeruose. Vieni populiariawsimaisto patiekal - bulviy valgiai (didZzkukuliai,e¢darai, Svilpikai,
virtos bulws su figusiu pienu, varske ar pasukomis). Taip pat iSskaityra lietuviski varsks
striai. Lietuvoje populiariausios ésos yra kiauliena ir jautiena.

Lietuvoje egzistuojatios Svents gali liti iSskiriamosj valstybines Sventes bei religines bei
tautines Sventes.

Socialié organizacija. Lietuviams svarbi Seima, gmimasi grupe ir pripazinimas joje.
Seima yra socialits strukfiros centras[sipareigojimas $eimai yra individo pirmasis prietés bei
kartu su religija, Seima formuoja pagrindapie kui sukasi visos kitos gyvenimo sritys, dalys.
Socialires organizacijos kuitros dedamoji tampriai susijusi su 2.2.1. poskyinggnalizuotomis
Hofstede dimensijomis. Lietuviai, kaip ir kiti balf iS5 esms priklauso nuo kit labiau nei
giminakiai Siauri€iai ir maziau neiy kaimynai rusai. Niekaséna daroma be aiSkaus wigalyviy
sutikimo, nors sprendimus paprastai priima prip@&itakingas asmuo.

Lietuviai labiau remiasi rySiais, nulemidais ju veiksmus, o taisykk lieka antraeiliu
dalyku. Tokios aplinkyes sukelia tam tikr jtamm tiek tarp pavieni Zmony, tiek p&ioje
visuomerje, nes zmoés pripazsta kitinybé visuotines nusistogjusios pilietires sistemos, kuri

kartais kertasi su prieStaringais Seimos ar draatkalavimais (Foster, 2004, p. 207).
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ISsilavinimas. Lietuvos gyventaj suraSymo duomenimis, iSsilavinimo lygis Lietuvoje
spatiai auga, téiau moten gerokai greiiau nei vyr. 2001 m. suraSymo duomenys parokiad
jaunos moterys vyrus lenkia savo aukstais iSsilmanrodikliais. Pavyzdziui, beveik kas ketvirta
30-34 mett amziaus moteris turi aukgt iSsilavinima, o0 IS Sio amziaus vyr§ iSsilavinima turi
maziau nei penktadalis. Apie 99,6 % vyrasnéi 15 meai gyventoj; yra rastingi.

Teisétvarkos sistemalietuvos teigs sistema remiasi civiline teise. Lietuvos Respadi
Konstitucijoje yraitvirtinta, kad teisingum vykdo tik teismai. Teigai ir teismai, vykdydami
teisinguma, yra nepriklausomi. Tedgai nagriredami bylas vadovaujasi tikstatymu. Jie negali
taikyti jstatymo, kuris prieStarauja Konstitucijai.Lietuvessstvarkos sistema yra silpniausia iSwis
Lietuvos valdzios grandai Tai nering keliantis reiskinys, ypaatsizvelgianti vykdomosios ir
istatymy leidziamosios valdzios nekompetentingum Lietuviy visuomegje vyrauja
nepasitikjimas Lietuvos teisinj instituciju darbuotojais.

Politiné sistemalietuvos Respublika yra daugiapaétiparlamentia demokratija. Pirmame
Lietuvos Konstitucijos straipsnyje nurodyta, kadetliva yra nepriklausoma demokratin
respublika. Istatymy leidziamoji valdzia priklauso Seimui, vykdomoji ldaia — Vyriausybei.
Teritoriniu poziiriu Lietuva yra centralizuota unitainvalstyle. Savivalda yra vienpakeép
Zemiausiame lygmenyje. Vals@g vadovas — prezidentas, renkamas tiesioginiusg@muose
penkeriy mety kadencijai.

Pastaruoju metu Lietuva tampa neformalia Baltij@fySpolitine lydere — perteikiaia
kitoms posovietias erdés Salims saydemokratiis raidos patyriny energingai dalyvauj&ma ES

atsinaujinimo procesuose

2.2.2.2. Didzioji Britanija

DidZioji Britanija - valstyls Vakan Europoje, esanti saloje. DidZioji Britanija tragjama
kaip politinis terminas, apimantis Skotijos ir Aijgs karalysiuy sajunga, Velso kunigaikstystbei
smulkesnius darinius ir Siats Airija.

Verbaliné ir neverbalirg kalba. Jungtirtje Karalystje pagrindii Snekamoji kalba — ang|
taip pat $nekama wal(apie 35% Velso gyventg), Skoty gely (1,5% Skotijos gyventa), Meno
Salos Kalba (keli Meno Salos gyventojai}, Kornvalfapie 3000 zmon), airiy kalbomis bei
ivairiais Skot; kalbos dialektais. IS imigramkalby labiausiai paplitusi ki kalba ir hindi.

Brity anghi kalba yra germankilmés. Angl kalbos formavimuisi didéljtaka turéjo kelty,
skandinay, anglosaks, lotyny kalbos, yp& normam, kuria vartojo skandinay gentys. Misy
laikais angl kalba tapo tarptautinio bendradarbiavimo kalba slmkverslo bei technologijos
srityse (Harper, 2000, p. 15).. dau net & kalbg gimtaja laikantys JAV, Kanados ir Australijos
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gyventojai mano, jog biutangl; kalba — nelengvakandamas riesélis, dél savoimantriy Zodziy
naudojimo, tarimo #do, kitokios rasybos ir t.t..

MesSkauskaits (2006) teigimu, britai vengia priekaiStus ar phas reiksti tiesiogiai, taip pat
tiesiai bei arSiai giytis. Ir iS partnen tikisi, kad daugeldalyky jie iskaitys "tarp eiltiy". Jei
britas sako: "turime toki galimyke”, iS ties; greiiausiai mano: "turit tai problema”. Arba jei
tvirtina, kad "projektas laikinai sustabdytas", rigsiai jis nenori pasakyti, kad "projektas
palaidotas”. Kai britas taria "neblogai"”, tai i8gi reiSkia "gerai". Téiau kai sako "gana gerai", tai
IS tieg; reiSkia "negerai”. Vis @to reikéty Zinoti, kad britai gali pasisakyti labai arSiagj jawiasi
dalyvaujantys diskusijoje.

Rankos paspaudimas vViarastas. Neitinai rankos paspaudituri lydéti Sypsena ar kitos
nezodinio bendravimo priemés Tai ,,nelieiama“ kultira (vyrai neplekSnoja viena kito per pit
nesigébe<iuoja ir panasiai). Daugumoje formalsituacip svarbiausias dalyks- sanirumus,
todkl kalbéti reikia tyliai; tonas turi bti pagarbus, tdau Snekjimo sparta gali skirtis priklausomai
nuo situacijos ir pasnekavMuomo. Pagrindié taisykk Britanijoje — kuo maziauino kalbos. Tai
laikoma vaikiSkumu ar prasto agkimo pozymiu (Foster, 2004, p. 28-29).

Religija. Nors Anglikon;y baznyia yra oficiali Anglijos bazn§ia, retas britas Siandien
ieSko joje dvasios atgaivos: tai labai pasaulietigkltira. Siandien Anglijoje daugytkity religiju
iISpazintoy. Religinis pasiskirstymas Didziojoje Britanijojeray toks: krikgionys (anglikonai,
Romos katalikai, presbiterionai, metodistai) - 7%6musulmon - 2.7 %, Hindi - 1 %, kiti 1.6 %,
neapibgzti ar netikintys - 23.1 % (2001 m. surasymo duoysg@nBaznyios tradicijos, ypa tos,
kurios turijtakos kitoms institucijoms (ir Sventimas tokivertiy kaip Kakdos), yra nuosekliai
saugomos.

Vertykeés ir nuostatos Siandien Britanija yra sétinga kulira, nuolat besistengianti rasti
pusiausvyg tarp dvieji fundamentali tradiciju: aristokratiSk, hierarchini, monarchiSk
anglikony tradicijy ir reformistiny, demokratini, egalitariniy puritony tradiciju. Abiejy tradiciju
Saknys guli giliai Britanijos istorijoje ir abi jo8andien yra gyvos: seno¢imonarchija yra viena is
nedaugelio dar pasaulyje likusaktyviu monarchiy, o demokratias tradicijos siekia 1215 metus,
kai Zzmores, privert karaliy pasirasSyti Didzija Chartip, ipareigojo monarchdalytis valdzZia su
parlamentu (Foster, 2004, p. 20).

Kitas esminis brif kultiros bruozas yra tai, kad Britanija — sala. Net diam tarp bri
jawciama tendencija reéfj save kaip taat kuri nepriklauso zemynui, ir tai akivaizdu daugel
sriciy (Foster, 2004, p. 21).

Siuolaikinis britas yra sulipdytas i daugelio Ruoit kelty gertiy, romeny, norman,
vikingy, anglosaks (Foster, 2004, p. 21). @iau Siuo metu oficialiai kas penktas londonietia yr
gimes uz valstybs riby. Tod:l brito nereikia vaizduotis ne tik su dzentelmemdilluku ant galvos,
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bet ir Sviesios odos spalvos. JungenKaralystje ypa& daug gali kainuoti bet kokio pabzio
diskriminacija, net jei taip nutinka ne iS piktosglies, o tik @l kultiros iristatym; neiSmanymo.

StereotipiSkai Britanijajsivaizduojama kaip visuomén susiskirgiusi daugiau pagal
socialinius sluoksnius, o ne, pavyzdziui, kalbrba kilme. Kultiros ekspertai tvirtina, kad
"angliSkumas" krito per ledi Ter "revoliucip” aStuntajame deSimtmetyje. Vislw, tarkim,
mokykly pasidalijimasi paprastai vidutiniSkos kokgb valstybines ir elitines pri¢as isliko.
Taciau dabar jau visuomeje svarbeses universiteto, o ne mokyklos laildraugysts. Ekspertai
tikina, kad Siuolaikia Britanija ne lg daugiau susiskitusi i klases nei bet kuri kita moderni
visuomer. Taiau, pripazsta konsultantai, klasimiskirtumy svarba pasireiskia kitaisitais. Jie
labiau matomi "iS vidaus" (MeSkauskai2006).

Britai pasitikéjima kuria humoru ar parodydamipest pasnekovu. Humoras labai svarbus
ir dél tradicijos vengti tiesiogiai reiksSti kritkk ar savo interesus, kaip yra versle. Tad juokaujant
pazeriama ir savikritikos, ir kritikos pasnekovarnas labai svarbus informacijos Saltinis.

Papragiai. Svarbiausios tradicijos ir paptai iSsilaike ilga laika Britanijoje yra: arbatos
gérimas, futbolas, bendravimas atsed, medziold, dzentelmeniSkumas. Arbata geriama \dsemn,

o labiausiai — po pigt Vidutinis britas iSgeria tris puodelius arbatas pdiera. Daugelyje nam
arbatos grimas tapo savotiSku ritualu.

Stowjimas eikse, anot Foster (2004, p. 30) tyra nacionalinisvidaikio leidimas. Eds
rikiuojasi laukiant autobuso, prie visiedju paslaug ir kitur. Zmores vaiksto laikydamiesi kais
puses, vaziuoja kaijia puse ir lekia i$ desis.

Tinkamos temos: orai, naminiai gyvai, bet kokia visiemggrisusi tema, ekonomika.
Netinkamos: politika, religija., sekas, lrinaistas (jis labai geras, ypaiais laikais). Britanijoje
naminiai gyvinai (ypa& sunys) yra garbinami, gaibdél to, kad rera rizikos, kad jie atsikirs, ir
jiems duodami patys netikiausi vardai (beje, Anglijoje juodos katyra laints simbolis).

Dovanos Britanijoje éra dovanojamos dalykiniais tikslais beira populiarios apskirtai,
taciau Sventiniai atvirukai yra labai populig: Tinkamos dovanos — Sokoladas, Sampano butelis,
geliy puokse. Tatiau renkantis ges reikt buti atsargiems. Niekada negalimasti chrizantem
(kaip ir Europoje, tai daugiausia laidotums skirtos ¢lés) ar raudon roZiy (tai reikst; romantiSkus
ketinimus). Be to reikia atkreiptieches, kad puoksie biaty nelyginis Zied skatius (Foster, 2004,
p. 37)

Naujyju met; sutikimas pamazu tampa svarbiausia yn&tente Jungtiyje Karalystje.
Didysis penktadienis ir Velyk sekmadienis ir gegé& pirmoji yra oficialios Svefiy dienos;
paskutin geguzs pirmadieqn oficialiai Svertiama tarnautej Svent ,,Spring Bank Holday".
Paskutinysis rugpgio pirmadienis yra ,,Summer bank holiday®, taip gaiédy diena ir ,,Boxing
Day“ — antroji Kakédy diena. (Foster, 2004, p. 38). Neformalios S¢®nta karalieés gimtadienis
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(antm birZzelio SeStadigl, atminties diena (&rausias lapktio ménesio 11 d. sekmadienis),
Motinos sekmadienis (Sv&iamas anksti pavagar

Materialiniai elementai. Turint reikaly su turtingesniais, labiau klasinius skirtumus
isimmoninusiais anglais ne pro gahbkzti savo iSsiaukfjima bei iSsilavinima, o turint reikal su
praktiSkesniais Siaureis anglais deity akcentuoti nuoSirdumy tiesunma, paprast elges.

Britai mégsta pasirodyti esSeimos zmoés (nors ne tiek, kaip romarkrasty zmores), toctl
per susitikimus ar tarmjvisai tinka kalléti apie vaikus, atostogas, prisiminimus.

Brity kompanij; atstovai derantis paprastai remiasi savo firmpsiteeija, dydziu bei turtu, ir
jums deéty nuo j neatsilikti. Tik jie taip greitai neatskleidzZjgkingy uzkulisiniy savo rySi.

Mokyklos laiky draugai arba ,sendraug ratas" brity vadow; gyvenime yra reikSmingi inyj
nedeéty nuvertinti. Tos pazintys ypapasireiSkia Sityje, ministerijose ir teigse sferose (V.
Pruskus, 2003, p. 159-162)

Socialiné organizacija. Britanijoje vertinamas individualumas ir savo tikssiekimas.
Siandien Britanijoje émesys yra telkiamagtai, kaip Zmogus elgiasi su kitu Zmogumi, ir vigad
nuo pradai juntamas nepasitthmas.] vaikus Britanijoje tradiciSkai #rima kaipi nesubrendusius
suaugusiuosius, tad vaikysBritanijoje yra tik toleruojama, o vaikai yra pakemi. IS vaikg
tikimasi, kad jie pagarbiai elgsis suaugysiakivaizdoje ir be reikalo nekigsavo trigrasio.

Ankstiau buvusi labai homogeniSka visuomene, po Antpgeaulinio karo Britanija tapo
labai diversifikuota, nes pniné i savo Saldideles imigrant populiacijas, yp&is buvusiy kolonijy ,
tokiy kaip Indija, Pakistanas ir kitos. Tautingrupiy ir kultiry susimaiSymas daro sttthgu dalyku
,,britiSkumo* apibézima.

Menas. Spégjama, kad nemazai Siuolaikinisport; kile Jungtires Karalysts teritorijoje —
futbolas, golfas, kriketas, boksas, regbis, bibardkerlingas. Anglijos dramaturgas Viljamas
Sekspyras buvo vienas geriausisy laiky pasaulio dramaturg Taip pat Jungtigje Karalystje
gyveno ir ra8 tokie radytojai kaip Agata KristiCarlzas Dikensas, poetas Lordas Baironas.
Jungtirgje Karalystje susilairé ir kiré nemazai roko bei pop muzikos grupiThe Beatles, The
Rolling Stones, Led Zeppelin, Queen ir kitos.

ISsilavinimas. DidZiojoje Britanijoje egzistuoja privay, suteikiagiu elitini iSsilavinimg
mokykly bei universitai bei valstybini mokykly, koled; ir universitet, prieinamy visiems
gyventop sluoksniams, sistema. Britvidurinés mokyklos diplom pripagsta visi pasaulio
universitetai, o puiks vidurinio iSsilavinimo rezultatai uztikrina moksl aukEiausiali
reitinguojamuose D. Britanijos universitetuose. Zhiji Britanija vadinama klasikinio mokslo
Salimi, kur ilgamets tradicijos ir laiko patikrinta mokymo sistema ik@ha visapug moksleivio

iSsilavinimy bei padeda siekti aukgtezultat;.
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DidZiosios Britanijos statistikos departamento deaimis 2005/06 metais aukStojo mokslo
iSsilavinimo kvalifikacija buvo suteikta 640 800naasnims. ISy, beveik pué (316 000) buvo
pirmo laipsnio ir 181 800 buvo magistro lygmenyigp 600 buvo sublaipsnio kvalifikacijos,16 500
buvo filosofijos daktaro ar ekvivalentiSko laipsniBeveik trys penktadaliai (58 procentai) wis
aukstojo iSsilavinimo  kvalifikacijos  diplom buvo suteiki ~moterims  (Saltinis:
http://www.statistics.gov.uk/cci/nugget.asp?id=1057

Teisetvarkos ir politin é sistema.Britanijos santvarka — konstituéinmonarchija;cia néra
rasytires konstitucijos (remiamasi paprotine teise) ir tmastatymai (kuriami parlamento), kartu su
monarchijos stabilumu ir per ilgus Simténgs susiklogiusiomis tradicijomis, nulemia Britanijos
visuomenii ir politini gyvenima. Parlamernt, arba Britanijos atstovaujaifa valdzi sudaro dveji
ramai : Bendruomenmi (renkami vig gyventoj) ir Lordy (dabar paétis kekiasi, ta&iau anksiau i
juos buvo skiriama pagal priklausomeyhbuomui). Formaliai parlamentas pavaldus karalithaa
karalienei, taiau i$ tikmju nuo jo priklauso visas Salies gyvenimas, o mongshvaidmuo yra
nominaliai atstovauti Saliai. Nuo 1952 méungtires Karalyst¢s valdov — Karaliert Elzbieta Il.

Technologija. DidZiosios Britanijos iSsivystymo lygis yra labaiddlis. Cia galima rasti
tokiy objekiy, naudojam kasdieniniame gyvenime, kyrbus sunku rasti kitose katbse. Salyje

yra platus naujausitechnologiy ir iSradimy naudojimas ir galimybprie ju prieiti.

2.2.2.3. Bulgarija

Bulgarija — Pietryiy Europos valstyly uZimanti 22 % Balkan pusiasalio ploto. Siagje
Salis ribojasi su Rumunija, vakaruose — su Seli@jaMakedonija, pietuose — su Graikija ir Turkija.
Ryting valstykes siera naftiraliai nustato 378 km ilgio Juodosiaggs pakrani. Dar viena gamtos
siena — Dunojaus @p skirianti Bulgarig ir Rumunip. Beveik 2/3 valstyés ploto uzima kalnai:
Balkany, Rilos, Antibalkam, Rodom, Pirino.

Bulgarija — Salis, galinti pagliyti itin platy kultariniy vertybiy bei pramog spekts, turtinga
be galo grazia gamta bei iSsaugojusi daugelioggyenusi tauiy patirt bei dvasi.

Verbaliné ir neverbaliré kalba Bulgarijos valstybig kalba — bulgar. RaSoma Kkirilica,
kurig patys bulgarai ir iSrado. Kitos Salies kalbos rkiiugraiky, makedonié&y, romény. Paprastai
¢ia galima susikakdi rusy, vokiediy, angly, prandizy kalbomis.

Bulgarai — ekspresyvi tauta. P&mvimas, sveikinantis yraprastas dalykas tarp ahiej
ly¢iu, kai santykiai jau artimi. Dazniausiai tai du gdswiniai® pirma i kairg, tadaj deSirg pus.
Sveikinantis tarp vyriSki tvirtai paspaudziama ranka, jei sveikinasi vyrasnsoterimi ar dvi
moterys, rankos paspaudimas ne toks energingasaf®aipbulgarai kalba tyliai, ramiai, zemu

balsu, ypd su nepajstamaisiais. Bulgarijoje vyrauja vienas iSskirtiisuozas.Cia galvos
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linktel¢jimas reidkia ne ,,taip*, o ,,ne*, o jos pakratymastaip®. Zvilgsnis visada yra tiesioginis,
idémus, laikomasi nedidelio asmeasnerdés atstumo.

Religija. Beveik 85 % bulgar priklauso bulgar ortodoks: baznyiai, 12 % iSpaista islamo
religija. Tarp likusijju nemazai Zyd bendruomegs nari;. Religingumas ir pasitdfimas baznyia
Bulgarijoje yra kur kas blankesnis negu, pavyzdZkaimyniréje Rumunijoje. Tik 52 % bulgar
apibidina save religingais, tik 22 % bent karper neneg§ apsilanko baznyoje (Saltinis:
http://www.toptravel.lt/salys/bulgarija/Bulgarijos bazn§ia yra autonomié, valdoma patriarcho.

Vertybés ir nuostatos Balkanuose, graZziame pusiasalyje tarp Azijos iroRas, savo
pédsakus paliko daugybgertiy ir tauty. Tockl ir pusiasalio rytuose esé&@ns Bulgarijos istorija
netekéjo viena vaga — kol susiformavouysdien; demokratig valstyle, buvo patirtas ne vienas
svetimtawiy antpuolis, [ata ir okupaciy.

Regiono Zmoés yra labai fataliSki ir prietaringi. Praeitis jismyra dabarties veikam
priezastis. Foster (2004, p.383) teigimu, Bulggij@mbai nenorima vertinti save ir savoiSehip
dali problemos, kalt dél esany sunkuny greiciau suvetiama kitiems. Situacijdia iS dalies lemia,
ka Zzmores gali nebijodami sakyti ir daryti, tébdgalime teigti, kad Si kuitra yra labai priklausoma.
Bulgarai gali liiti ir labai atviri, tiesis, tiesmuki, ir labai safitus, paslaptingi. Priimant sprendimus
svarbiausia subjektyvi patirtis, @mas asociatyvi nuoman Labiau iSsilavia Zmores labiau
pasitiki faktais, sk&lais, logika ir protu.

Papragiai. Trifono Zarezano Sveétminima vasario 14 gja, dar nuo tralf laiky susijusi su
vynuogininkyses tradicijomis. Si diers gergjami vynuogynai. Bulgarai su muzika Zygiuoja
didZiulius vynuogi auginimo plotus, kur geriausias vynugpgugintojas apkarpo vynuogieady
palaisto j vynu. Tikima, kad tada metaiibia vaisingi. Nukirpti kiimai supinamii vainika ir lyg
karina iSkilmingai uzdedami iSrinktam vyno karaliui gailvos.

Savtiausias bulgar paprotys — Baba Marta (riat¢ Marta), kai Kovo 1 -aja Zmores
dovanoja vieni kitiems i$ raudanr balty siiluy supintus papuoSalus. Bulgarai tiki, kad prisege p
drabuzy, uzristi ant rankos rieSo ar kaklo jie paded&iBkveikiems ir lamingiems. Pasirodzius
pirmiesiems pavasario zenklams, raudonai baltospgrkabinamos ant medg$ak;.

Ispadingiausias Bulgarijos Zmaniritualas — ugnies Sokiai, kai skambanghy ir dadeliy
garsams, transkés hisenos Solai basomis Soka ant Zayjjlaikydami rankose Sv. Konstantino
ikona.

Tradiciniai valgiai Bulgarijoje atsirado sumiSustyyir vakan tradicijoms. Bulgarijos
virtuvéje susimaisSiusios graik turky, serhy ir kitos virtuwes. Pagrindiniai produktai yra ryZziai,
darzows, mesa. Labai mgstamas jogurtas, brinzogris beijvairios salotos.

Bulgarijoje vardo dienos daznaiifa svarbesis uz gimtadien
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Socialiné organizacija Bulgarai labai iStikimi grupei. Bulgarijos visuemje Seima
vaidina labai svanp vaidmen. Ypa mylimi ir saugomi vaikai. Moterys ir vyrai turi dpéztus
vaidmenis — moterys yra pavaldzios vyrams versleisuomeniniuose reikaluose, o vyrai pavald
moterims namuose ir Seimoje (Foster, 2004, p. 3&Pzistuoja stiprus struktos ir organizacijos
poreikis, kai valdzia ateina i$S virSaus. Daugumeikiarciy organizaciy badingas labai grieztas
vadovavimas. Visuomeninio gyvenimo taisykkeikalauja, kad vyrai sutikisu motey nuomone, o
jaunimas — su vyresyjiy nuomone. Nestabilioje aplinkoje, bulgakultiroje santykiai apikizia
tikrove. Ju nuomone, vienintelis dalykas, kuriuo eilinis bulgm gali pasitikti, yra santykiai su
Seima ir draugais, ir pareiga Siems santykiamsywets bet koki uzsienietiSk idéja. Teisinga ar
neteisinga, gerai ar blogaia ldaryti ir ko ne — visk lemia subjektyvi tikrogs interpretacija,
pagista jos poveikiu asmeniniams individo rySiamsuirrySiy poveikiu situacijai (Foster, 2004,
p.382)..

Menas. Bulgarija — Salis, kurioje susitinka Rytai ir Vakar kur tradicijos ir kulira yra
nepaprastai gyvybingos. Tai atskleidzia ne tik ghésbaznyiy, vienuolyny ir muziey, kurig
architektiros puikumas retai kur Europoje tesutinkamas, bejausylk muzikos, Soki, teatro
festivaliy. Visa tai yra svarbi bulgarkasdienybs dalis (http://www.toptravel.lt/salys/bulgarija/).

Bulgarijoje yp& sena chorinio dainavimo tradicija. DidZiydasisekim dél savito stiliaus
turi Bulgarijos Valstybinis choras, tarptattipripazining gavo ir motey choras ,Angelite”.
Bulgarija garsi ir liaudies muzika. Bulgarijos ldies daingraSytaj zonduose ,Voyager®, kuriuos
NASA paleido skrieti tolimaji kosmog, idétas paauksuotas ploksteles.

Nuo XIII — XIV a. Bulgarijos vard garsina Sios Salies ikqriapytojai. Be galo ggstamas ir
puoset¢jamas bulgar léliy teatras. Tai pramoga ne tik vaikams, bet ir susiegus. Be to, bulgarai
jau nuo sen senovs puoseadja ir jvairius amatus: vario kalvininkyst medzio drozyd,
puodininkyst (http://www.toptravel.lt/salys/bulgarija/).

ISsilavinimas ir technologijos.AukStas Svietimo sistemos lygis kaip ir technol&gis
orientuota politika prieS naujojo Bulgarijos laikgbio pradzi sudaé geras glygas mokslui ir
technologijoms vystytis. Po sistemos suirimo daggskilavinusi zmoni, ypa jaunyu bulgan,
geresks ateitiesemé ieSkoti svetur — JAV bei VakarEuropoje. Deja, bulgarpolitikai apleido
Svietimo srit ir nesudaro ger salygu mokytis bei daryti pazamagsavojoje Salyje. Daug jaun
bulgan studijuoja ir dirba Jungtise Amerikos valstydse, kiek maziau — VakarEuropoje
(Saltinis: http://www.toptravel.lt/salys/bulgari)a/

Kadangi rra nustatyta rySki valstgls politikos orientacija, beveik visos mokslo Sakos
vystomos savomiségomis iS informacinj technologij, matematikos, biotechnologijir Zenmes

akio sriciy.
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Politiné sistema ir teigtvarkos sistemaNuo 1991 m., kai tautos susirinkimasépné naup
konstitucip, Bulgarija tapo parlamentine respublika. Konstjaucyra pagrindinis valstyds
istatymas. Visi tarptautiniai susitarimai ratifikaaji remiantis pagrindiniu Saligstatymu.

Valstykes vadovas — penkeriems metams tiesioginiuose rund&® renkamas prezidentas,
kuris yra ir kariuomeés vadas. Renkant prezidenantsja vieta pagal balsus éimes kandidatas
tampa viceprezidentu. Dar viena svarbi Bulgarijadd¥ios institucija — Ministr taryba. Ji,
remdamasi konstitucija, nustato valstylvidaus ir uzsienio politiy parengia valstyds biudze,
tvarko valstyles nuosavyb, pritaria arba nepritarigvairiems tarptautiniams susitarimams ir

panasiai (Saltinis: http://www.toptravel.lt/salysitarija/).

2.3. Tyrimo metodika

Kultariniy skirtumy raiSkai reklamini praneSim vizualiniame iSpildyme trijose Salyse
nustatyti pasirinktas metodas ir sukurtas tyrimstrummentarijus, remiantis teoée darbo dalyje
nagriretomis teorijomis ir priimtomis gokomis, sukurtu gsay modeliu bei atsizvelgiant
pirminiy duomem rinkimo galimybes ir apribojimus.

Analizéje naudojamasi reflektyvumo teorija. Joje teigiarkag dominuojatios vertyles,
normos ir kiti kultiros elementai visuomeéje yra pastebimi iSreikStose ir akivaizdzZiose jos
komunikacijos formosejskaitant reklamas. Reklama yra galima vertingabatkmiy ir vaizdiniy
formy analizei. Tiek grafiniai, tiek verbaliniai elemaninterpretuojami kaip zenklai ir simboliai,
turintys socialig prasng. Siuo atzvilgiu, reklama yra ,,socialisemiotika“ arba reik3mj galiniiy
atspinati Zmoniy kultiros realyl, sistema (Okigbo ir kt., 2005, p. 313).

Tyrimo tikslas — nustatyti kuliros element ir kultariniy dimensij; raiSkos skirtumus ir
panasumus zurnalo ,,Cosmopolitan® vizualiniame akhio pranesSimo iSpildyme Lietuvoje,
Didziojoje Britanijoje ir Bulgarijoje.

Tyrimo uzdaviniai:

1. I1Sanalizuoti reklaminio praneSimo turinio,formos strukiros sprendimus Zurnalo
,,Cosmopolitan* reklamose Lietuvoje, DidZiojojeit@nijoje ir Bulgarijoje.

2. Nustatyti ar Hofstede ir Hall ir Hall kditos dimensijos atsiskleidzia reklamini
pranesim vizualinio iSpildymo sprendimuose.

3. ISanalizuoti 12 kufiros element raisSky nagrirgjamy Saliy Zurnalo ,,Cosmopolitan”
reklamose.

Tyrimo instrumentarijus. Tyrimo instrumentarijus sudarytas remiantis tegandalyje

ISskirtais pagrindiniais reklaminio pranesimo tusinstruktiros ir formos elementais. Remtasi Siais
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autoriais: T. E. Shimp (1997), W. Wells, J. Butn&. Morearty (2003), Ph.Kotler, G.Armstrong,
J.Saunders, V.Wong (2003), A. Jerome Jewler, Boonizrewniany (2004), Yeshin (2006) ir kitais.
Reklamos analizuojamos ir koduojamos remiantis isidanodeliu, kuris pavaizduotas 8

paveiksle.

. Produkto kategorija '
1

- PZir PZ kilm és 3alis
1 - Stilius I
4 I - Motyvas |

S I - Kreipinys .

I I <x .

REKLAMINIS . ‘'==r=- = AntraS¢iy, paantrasiy I
PRANESIMAS

|

| y naudojimas |
| & Turinys

|

|

< Forma ¢ - Reklamos teksto stilius
% Struktira

- Vizualinis iSpildymas -
—————— - U R (iliustracija,
\ . pristatytojas,modelis)
N | - Logotipas, antspaudas, zyré
|- Sakis .
- Spalvos I

- Argumentai

Saltinis: sudaryta autoriaus

8 pav. Reklaminio praneSimo strategijos turinio antizés modelis

ISskiriamos bendros informacijos (produkto katggorir prekés Zenklo kilnés Salis),
reklamos turinio (motyvas, kreipinys, stilius), l@kos strukiros (argumentai) ir reklamos formos
(reklamos tekstas, iliustracija, pristatytojas, lgps, antra8iy naudojimas ir kt.) anaks
kategorijos.

Bendros informacijos kategorija

Produkto kategorija PZ ir PZ veikimo zona
- Maistas ir uzkandZiai - Vietinis PZ
- Nealkoholiniai grimai - Tarptautinis PZ

- Asmenires prieziiros ir groZio priemoés
o Kosmetika
o Parfumerija
e Odos priedira
¢ Plauky prieZiara

e Higienos priemoés
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¢ Kiino prieziira
o Kitos
- Apranga ir avalya
- Aksesuarai (laikrodziai ir papuoSalai)
- Alkoholiniai gérimai
- Automobiliai ir aksesuarai
- Vaistai ir kitos sveikatinimo priemeés
- Namy apyvokos reikmenys/baldai
- Elektronika (mob.telefonai, kompiuteriai)
- Prekybos centrai ir parduottss
- Paslaugos
- Namy valymo priemoas
- Finansaiir NT
- Kita
Reklaminiy praneSim stilius koduojamas pasinaudojant Yeshin (2006) mai
klasifikacija (zr. 17 priea), paSalinant kreipinius, kurie negalimi reklamgsawsdoje atveju.
Reklaminio praneSimo kreipiniai koduojami ir anatigami naudojantis Cheng ir Schweitzer's
(1996) sistema, iS es kilusia iS Pollay (1983) ir Mueller (1987, 199%)yimy. Naudojana 32
reklamos kreipinj apibidinimai pateikiami 18 priede.

Reklamos turinio kateqorija.

» Stilius:

¢ Gyvenimo dalis ¢ Fantazija

e Produktas kaip herojus e Zmores kaip as

e Produkto demonstracija e Mini drama

e Problema-sprendimas ¢ Besikartojantis veifjas
e Atsiliepimai e Oportunistir reklama

e Atstovo atliekamas pristatymas e Prelés Zenklo paveldas ir istorija
o [Zymybss rekomendacija o Kompiliacija, imitacija
e Kompanijos rekomendacija e Galvosikis

e Animacija

e Kita
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» Kreipinys:

e Darbas)

¢ Ekonomija

o Efektyvumas

e Grozis

e Individualumas
e ISmintis

e Jaunyst

o Kokybe

» Motyvas:

¢ Kolektyvizmas

¢ Konkurencija)

e Laisvalaikis
Magija/Zzavesys

e Malonumas

¢ Mandagumas/pagarbu
mas

e Meilé¢/seksas

¢ Modernumas

o Natiralus/prigimtinis

e Seima

e Pagarba vyresniesiems ¢ Svarumas/tvarkingum

e Patogumas

e Patriotizmas

¢ Populiarumas
Puossetjimas

e Saugumas

e Socialire pacttis

e Sveikata

as
e Technologija
¢ Tradicija

e Turtas

e Unikalumas
o Kiti kreipiniai

e Néra kreipinio

Emociniai, racionals ar moraliniai reklamimi praneSimm motyvai iSskiriami pagal

vyraujant kreipini. Pollay (1983) reklamos kreipippriskyrimas emociniam, racionaliam motyvui

pateikiamas 1@riede.

Reklamos struktiiros kategorija

v ISvados pateikiamos

v' ISvados nepateikiamos

v" Vienpug argumentacija

v' Dvipus: argumentacija

v' Argumentai pateikiami reklamos pradZioje

v' Argumentai pateikiami reklamos pabaigoje

Reklamos formos kategorija

o lliustracija:

lliustracijos tipas Pristatytojas ardmesio centre Modelis
0 Spalvota nuotrauka o Garsenyb o Moteris
o Balta/juoda 0 Autoritetas e Siuolaikire
nuotrauka) o Paprastas Zmogus e Tradicire
0 Spalvotas pieSinys 0 Vaikas o Vyras
o Balta/juoda pieSinys o Lélé o Grup:
o Kita o Piestas herojus o Ras
0 Néra o Gyvinas ¢ Baltaod
0 Produktas e Juodaod
0 Kino dalis o AzZijieté
o Kita
o Néra
o Pristatytoj; skatius

70



o Antrast ir paantrase:

AntraSegs ilgis Paantrasésilgis AntraSes tipas
e AntraSes rera e Neéra e Tvirtinimas
e <9 7Zodzy e <9 Zodzi e Liepimas
e 10-16 Zoda) e 10-16 Zodai e Naujien; paskelbimas
o >16 Zodzy o >16 ZodZi o Kaip kazlk padaryti
e Dé¢lione

e Asociacijos

Reklamos tekstas:

Reklamos teksto stilius

- PaaiSkinimas/apilalinimas)
- Tiesus
- Pasakojimas
- Gudryke/triukas
- Patvirtinimas/propagavimas
- Dialogas/monologas
- Kitas
- Néra
e Logotipas, antspaudas, parasas/zgm
Logotipo Antspaudas ParaSas/zym

identifikavimas

o Taip o Taip o Taip
o0 Ne o Ne o0 Ne
o Sikis:

o Taip

o0 Ne

e Spalvos. Analizuojama kokia yra pagrindinreklaminio praneSimo spalva, ar
naudojamos Sviesios ar tamsios spalvos.

e Kalba. Analizuojama ar verbaliniai reklaminio praneSiméeneentai (antrass,
paantrasis, tekstas,kis) iSverstij vietos kalla. Neverbaligs kalbos atveju, fiksuojami ryskiausi,
neverbalis kalbos iSraiSkos elementai (mimika, gestai ir.pan

Tyrimo metodas turinio analiz. Tai formalizuotas dokumentyrimo bidas, kuris numato
ju turinio vertinimg remiantis pozymy, kurie svarls tyrjui ir kuriuos galima apibendrinti,
skatiavimu. Tai tokia dokument analiz, kuri idry3kina teksto charakteristikas. Sis matod

pasirinktas d metodo tinkamumao, siekiant tyrimo tiksl
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Reklamy turinio analiz per pastaisias tris dekadas yra plai aptarta ir naudotgvairiems
tyrimy tikslams pasiekti (Aaker, 1984; Cutler ir Javalt®92; Dowling, 1980; Parmon et al, 1983;
Hames ir Vanens Bergh, 1989; Javalgi et al., 1%dssarjian, 1997; Madden et al., 1988;
Zandpour et al., 1992) (op.cit. Putt, Mosters, Ewit095).

Turinio analizs taikymoprivalumai (Luobikierg, 2006, p. 84):

* laiko ir pinigy taupymas;
* maziau SaliSkumo, nes dirbama su jau esamais duonsgi ne su Zmamis;
» galimybk: grekiau atlikti lyginamja analiz (keliy region, Sali).

Taciau kaip ir kiekvienas metodas, turinio anétizmetodas pasizymi tokiatsikumais

(Luobikierg, 2006, p. 84):

* informacijos neprieinamumas;

* iSeities duomenys galiahi klaidingi;

* iSkilus abejoams ¢l pirminiy duomem patikimumo, tokio pat likimo gali susilaukti
ir sunkus bei kruopsStus antgianaliz atlikusiyjy darbas.

Tyrimo organizavimas ir eiga

Kultariniams skirtumams atskleisti pasirinktos trys Saly Lietuva, Didzioji Britanija ir
Bulgarija. Salys pasirinktos kaip galins atstovauti Europos vakarryty bei piet; pasaulius bei
skirtingas y kultiras, bei atsizvelgianttyréjo lingvistiniusigadzius, galimybes ir apribojimus.

Kultariniy skirtumy raiskos reklamini pranesSim iSpildymo sprendimams istirti pasirinktas
reklamos nesiklis — Zurnalas. Zurnalai yra puikieprore, norint pasiekti skirtingas tikslines
grupes. Pvz. Zurnalai galiath suklasifikuoti, remiantisy skaitytoj iSsilavinimo lygiu. Kitas
diferencijavimo pozymis zurnal auditorijai yra demografinis, geografinis ir psignafinis
segmentavimas. Toks segmentavimas atsispindiréslivairiy zurnal; auditorijoje, ko pasekoje
reklamos konkr&uose Zurnaluose atspindi tiksighauditorijos skonius ir vertybes. Reklamavimosi
Zurnaluose privalumai beidkumai pateikti 19 priede.

Atsizvelgiantj tyrimo tiksk beii salyga, kad zurnalas atitikt redakcin profil, format,
auditorijos demografi tiraz ir populiarum, siekiant palyginam ir reprezentatywi pavyzdzi,
tyrimo duomen Saltiniu pasirinktas Zurnalas ,,Cosmopolitan®. i@opolitan istorija prasigo kaip
Seimos zurnalo, iSleisto 1886 metais kompanijos hliget & Field*, pavadinimu ,The
Cosmopolitan®. 1998 metais prads leisti Lietuvoje, ,,Cosmopolitan® buvo pirmasssptautinis
zurnalas moterims lietuyikalba. Lietuva buvo 36-0ji Salis, kurioje leidziasn,,Cosmopolitan”.
Jaunai Zaviai veikliai moteriai skirtas ZurnalasoSimetu iS viso yra leidziamas 60 §al32
kalbomis ir parduodamas daugiau nei 100y$adurnalas orientuotag moteris, tdiau yra gana

populiarus ir tarp vy.
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Tyrime analizuojamos 12 énesi; (nuo 2008 balandzio énesio iki 2009 kovo @nesio) Lietuvos, Didziosios Britanijos ir Bulgagjdeidimo
zurnaluose esdios A4 ir A5 formato reklamod.tyrima ngtraukti redakciniai reklaminiai straipsniai (Lietavreklamos projektgsDidzioji Britanija
— promotion, Cosmopolitan offer, beau®ulgarija -advertorid), Zurnalo savireklama (Lietuvoje — prenumeratdaarija; DidZiojoje Britanijoje —
Zurnalo prenumerata suikima nemokama dovana, ,,Cosmopolitan Bride“, vietinternetinio Zurnalo puslapio, ,,Cosmopolitan®zjo produki,
naujo nenesio zurnalo numerio reklamos; Bulgarijoje — zlwnprenumerata, vietinis internetinis puslapis,os@opolitanCsar6a“), Didziosios
Britanijos zurnale esanti reklaminskelbimy skiltis.

Reklamy kiekio pasiskirstymais atskiraisémesiais pavaizduotas 6 lerijel

6 lenteke
Reklamy kiekio pasiskirstymas zurnale ,,Cosmopolitan“ atskais ménesiais Lietuvoje, Didziojoje Britanijoje, Bulgarij oje
Salis
Balandis| GeguZ| BirZelis | Liepa| Rugpptis | Ruggjis | Spalis | Lapkritis| Gruodis| Sausis Vasaris KovasViso
ménuo
Lietuva 40 48 31 27 26 29 29 23 25 17 15 17 327
DidZ.Britanija 74 78 70 64 73 72 96 108 66 4Q 53 46 840
Bulgarija 35 33 26 21 18 25 31 29 35 14 9 22 298

Kaip galime matyti lentéje Lietuvoje ir Bulgarijoje esantis reklajskatius yra beveik tapatus (327 ir 298) §alime sieti su panaSiomis
ekonomirgmis ir Salies iSsivystymoa/gomis bei nesenomis reklamos tradicijomis. TupuaDidziojoje Britanijoje reklam skatius beveik trigubai
didesnis (840), ko pasekngali bati ilgos reklamos tradicijos, stipri ekonondipadttis bei aukStas Salies iSsivystymas. PidranalizZ buvo atliekama
su visomis reklamomis — 1465 reklaminiais prane@mkoduojant preds Zenkd, produkto kategomj prekes Zenklo kilnés Sal. Pastebus
reklaminy praneSim kartojimosi tendencij gilesrg antrirg analiz nuspesta atlikti su 20% kiekvienos Salies rekiamagrirgjant atsitiktinius
reklaminius pranedimus Lietuvos, DidZiosios Brifasiir Bulgarijos kiekviename Zurnalo ,,Cosmopalitaumeryje. Siuo atveju analizuojamas buvo
kas penktas reklaminis praneSimas. Remiantis Biaw@litler, Miller (1996), Dallmann (2001), Cutlgavalgi (1999) ir kitais, analizuojamas galitib
ne visas reklamos neSiklio turinys, o atragkino dalys, toks atrankodidtas turinio analigs atveju yra tinkamas ir reprezentatyvus. Reklamnini
praneSimo identiSkumo (pasikartojimo) atveju buvalezuojama sekantis einantis po jo. ReklamipraneSim skatius Siuo atveju pasiskirst
atitinkamai:
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e Lietuva - 65
e Didzioji Britanija- 168
e Bulgarija- 61
Atlikus pirming analiz nepastetta ryskiy skirtumy reklamos praneSimo strukos sprendimuose. MisSaliy reklaminiuose praneSimuose
vyrauja vienpusiai argumentai, pateikiamos iSvatEg/nmis skirtumai pasteii tik reklamos argumentpateikime (pradzioje ar pabaigoje). Bbd

nuspesta reklaminio praneSimo kategamjasalinti iS reklamini praneSim analizs kriterijy.
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3. KULT ORINI U SKIRTUM U RAISKOS REKLAMINI U PRANESIMU
VIZUALINIAME ISPILDYME ZURNALE ,,COSMOPOLITAN*
LIETUVOJE, DIDZIOJOJE BRITANIJOJE IR BULGARIJOJE

PALYGINAMOJO TYRIMO REZULTATAI

3.1. Bendros informacijos kategorija

Siekiant nustatyti bendras reklamavimo tendencljasuvoje, Didziojoje Britanijoje ir
Bulgarijoje, pirmasis analis zingsnis buvo suklasifikuoti reklaminius pranassrpagal preds
Zzenkh, produkto kategorj bei preks Zenklo kilngs Sal — ar jis yra vietias Salies ar uzsienio
Salies kilnés. Koduojant Sia informaeijbuvo iSnagriati visi, tai yra 1465 reklaminiai praneSimai.
Reklaminyy praneSim pagal reklamuojam produkt pasiskirstymas 12 énesiy laikotarpiu
pateiktas 20 priede. Metinis reklamirnpraneSin skatius pagal reklamuojasprodukt, atskirose

Salyse beiyj procentir dalis vis; reklamini praneSing mastu matomas 7 lengg.

7 lentet
Metinis reklamini y praneSimyg skai¢ius pagal reklamuojamg produkt a
Eil. Produkin } . Lietura Didiioji Britanija Bulgarija
M. Dafnumas % Dafnumas % Dafnumas
1. Ilaistas it uikandiiai 11 32 64 76 12 4.0
2 Nealkoholinis
getitmai 12 3.5 15 1.3 g 27
3 Asmenings priefilrog
it groZio priemones 144 42 .4 501 594 104 349
3.1 | Kosmetiks 10 118 115 137 12 6.0
32 | Pafumerija 4 126 159 129 10 3.4
3.3, | Odos priefidra a0 59 19 23 23 77
3.4 | Plavky prieZiia 22 6.5 123 144 9 3.0
3.5, | Higienos priemonés 5 0.9 i 15 5 17
3.6 | Kiano priefiGra 16 4.7 71 2.6 30 13.1
4, Apranga it avalyné a0 59 38 4.5 7 53
3. Aksemiaral 0 0.0 34 4.0 4 13
. Alkcholinial gérimai 52 153 18 21 7 23
T, Automobiliai it
akse suarai 5 1.5 a0 2.4 1 0.3
2 Vaistal it kitos
gveikatinimo
priemones 26 76 2 16 3 1.0
9. Mamy apyvokos
teikmenyaihalda 5 1.5 4 0.5 3 1.0
10. Eleltronika 5 1.5 36 43 17 57
11. Preloybios  centrai ir
parduoturés 39 11.5 24 4.9 2 0.7
12. Paslaugos f 1.8 1 01 5 1.7
13. Natg walymo
priemones 4 1.2 34 4.0 1] 0.0
14, Finansaiir NT 3 0.9 1 0.1 0 0.0
15 Kita g 24 28 33 55 185
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Visose nagrigjamose Salyse Zurnale ,,Cosmopolitan‘t@asiai reklamuojamos asmegn
34.9% vig reklaminy praneSim met; bégyje. Didziojoje Britanijoje jie sudaro daugiau nmis
visy reklamy. Zvelgiant nenesi; atzvilgiu iSlieka ta pati tendencija — asmesiprieziiros ir grozio
produktai yra labiausiai reklamuojami DidzZiosiosit&nijos Zurnale ,,Cosmopolitan“. Didel
procen Sioje kategorijoje uzima plaukprieziiros ir parfumerijos produktai (14.6 ir 18.9. proc.)
Interpretuojant tai galime teigti, kad populiarinygoduktai yra tie, kurie atitinka Didziosios
Britanijos grozio supratim— gradis ir sveiki plaukai, elegantisSkas ir skanus kvapasjtempimas.
Lietuvoje Sioje produkt kategorijoje populiariausi yra parfumerija bei ketika, Bulgarijoje —
odos prieZira bei kosmetika. Bulgarijoje Zzmés be galoitpinasi savo iSvaizda ir savo veido oda,
tad Siy produkt; populiarumas atitinka Bulgarijos estetikos supnatiLietuvoje egzistuoja peéths
kosmetikos bei parfumerijos naudojimas, be to pa€ujos populiarura jtakoja vakarietiSkos
kultaros populiarumas Salyje.

Nemaziau populiarus Bulgarijoje yra aprangos bealyaés reklamavimas — 25.8%.
Daugiausiai reklamuojami prestizinidizainery tarptautini prekiy zenkly drabuziai bei vienetin
Siy laiky naujausiais tendencijas atitinkanti avalyirusardi Jeans, Daris avatyri_evis, 55DSL,
Pepe Jeans bei kiti). Tai koleriuoja su bulgaukstu galios distancijos dimensijos rodikliu, kai
iSvaizda, apranga bei naudojamais daiktais steragaprabézti savo socialia pacdti visuomenje.
Tuo tarpu Lietuvoje po asmens prieziiros ir grozio priemoni seka alkoholinj gérimy (15.3
proc.) ir parduotuvyi, prekybos cenir(11.5 proc.) reklamos. Alkoholimigérimy populiarumas gali
buti siejamas su susiformavusiomis lieti\radicijomis, jtakotomis buvimo po SovietSajungos
priespauda bei kaimynipiSaly tendenciy, vartoti daug alkoholio. Reklamuojami tiek vietini
(39%), tiek uzsienio gamint@j(61%) importuojami alkoholiniai @imai. 4; reklamose daznai
vaizduojami vakatliai, laisvalaikis ar asociacijos su dZiaugsmu tgi@alaidavimu, taip bandant
iteikti vartotojams, kad alkoholio vartojimas yrappdiarus ir pl&iai priimtinas. Prekybos cemntr
bei parduotuv reklamy populiarumas galiidi siejamas su laisvalaikio praleidimo tendencim
bei iSskirtinumo akcentavimu (daugiausiai reklananmj nauji moderiis prekybos centrai,
avalyres, dizainen riby parduotu¢s). Be to, didelis @mesys skiriamas vaistei maisto papild
reklaminiams praneSimamsy jnet tris ir septynis kartus daugiau nei atitinkarDadZiojoje
Britanijoje ir Bulgarijoje. Si produkt; tarpe vyrauja produktai skirti liekjimui, graziy formy
iISlaikymui bei energijai palaikyti. Lieknumo akcemimas siejamas su susiformavusiu tautos
mentalitetu, kad grazus Zzmogus yra lieknas ZmoBukarijoje dide] kieki nagrirety reklaminiy
praneSim tarpe sudaro nepriskirtkitoms produki kategorijoms reklamos — 18.5%y Jarpe
vyrauja spaudos (zurngbmisicek (spindesys)ys (Ji), Story ir kt.), televizijos kanal(FoxCrime ir
FoxLife) bei televizijos Sou (vietiniai Music Ido§urvivor, Dancing Stars formatai) reklamos. Tai
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atspindi kasdieninio laisvalaikio leidimo tendeasijBulgarijoje — ramus spaudos skaitymas ar
televizijos ziiréjimas su Seima.

Idomi tendencija Didziojoje Britanijoje yra nemazamisto produki bei uzkandij ir
valymo priemoni (skalbimo milteliy, mikStiniy, indu plovikliy) reklam; populiarumas, atitinkamai
7.6 ir 4 procentai visreklaminiy pranesim., kai tuo tarpu kitose dviejose Salyse valymorpoess
buvo nereklamuojamos visiSkai (Bulgarija) ar bueklamuojamos minimaliai (Lietuva — 1.1
proc.). Analizuojant Siuos reklaminius praneSimastpléta tendencija asocijuoti Sias priemones ir
ju naudojimy su malonumu, prabanga, taip bandant suteikti sapjasmes tradicls moters
vaidmens veiki atlikimui.

Analizuojant reklaminius praneSimus pagal peekzenklo kilnés Sal pastebta ryski
tarptautini prekés Zenkiy populiarumo tendencija. Nors galima daryti prigdai kad tai yra
itakojama Zurnalo tarptautis prigimties, téiau globalaus pasaulio dienomis, Keiorems tapo
atviros daugybs Salip rinkos, tarptautiniai preli Zenklai aktyviai kovoja su vietiniais. Be to,
Bulgarijoje bei dar rySkiau Lietuvoje vyrauja valaiSkos kultiros populiarumas, tad si
tarptautiny prekes zenklh daznumas reklaminiuose pranesSimuoée rstelétinas. Reklamuojam

vietiniy ir tarptauting prekes Zenki, santykis pavaizduotas 9 paveiksle.
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Saltinis: sudaryta autoriaus

9 pav. Reklamuojamo prelés Zenklo kilmés pasiskirstymas Lietuvos, Didziosios Britanijos ir

Bulgarijos reklaminiuose pranesSimuose

77



UzZsienio Sali prekes Zenklai vyrauja visose nagtjamose Salyse. Daugiausian |
Bulgarijoje — 83%. Siek tiek maziau - 78% - Lietjaol; populiarum galima aidkinti tuo, kad
tarptautiniai preks zenklai Siose Salyse vis dar laikomi prestizeibei aukStesis kokyles nei
vietiniai. Be to, nagriétuose reklaminiuose praneSimuose Siasavybes stengiamasi pabii. Tuo
tarpu DidZiojoje Britanijoje vietini ir tarptautiny prekes Zenkh santyk (1.6) galima pagsti
etnocentrizmu. IS kitos pés — Salyje daugybtarptauting imoniy turi savo filialus ar gamybos

imones, tad preis vartotoy samongje gali hiti laikkomos vietigmis.

3.2. Reklaminio pranesSimo turinio kategorija

Reklaminio praneSimo stilius (formatas)

Atliekant reklaminio praneSimo turinio anaiisrysSkejo placiausiai haudojamp reklaminiy
pranesim iSpildymo stily Lietuvoje, Didziojoje Britanijoje ir Bulgarijoje gnaSumai (Zr. 8 lentgl
Nei vienoje Salyje nebuvo naudojami ,,Zré®rkaip as”, oportunistinis bei pasikartajanveikéjo
formatai. Populiariausias visose Salyse yra fajgazeklaminio pranesimo stilius, kai norint sussiet
prekes zenkd ar produksg su tam tikromis asociacijomis vartaiggamorgje naudojami nereas$ ar
metaforiniai vaizdai bei verbakinkalba. Reklaminio prane$imo centre - grek paslauga. Sis
stilius naudojamas 26% Lietuvos, 35% Didziosiostdijos bei 20% Bulgarijos reklamini
praneSim, kas sudaro teelali reklaminyy praneSim Lietuvoje bei Didziojoje Britanijoje bei
penktadal Bulgarijoje. Analizuojant Siuos reklaminius prameds pasteéta Salies estetikos formas

atitinkartio iSpildymo tendencija.

8 lentet
Reklaminiuose praneSimuose naudojamo stiliaus pagisstymas

Stilius Lietuva Didzioji Britanija Bulgarija

DaZnumas % DaZnumas % DaZnumas %
Animacija 0 0.0 2 1.2 0 0.0
Atsiliepimas 1 15 1 0.6 0 0.0
Atstovo atliekamas pristatymas 1 15 1 0.6 0 0.0
Fantazija 17 26.2 59 35.3 12 19.7
Galvogikis 0 0.0 1 0.6 0 0.0
Gyvenimo dalis 1 15 1 0.6 1 1.6
Ispadinga, scenos Sou 1 15 0 0.0 2 3.3
[Zymybes rekomendacija 8 12.3 28 16.8 8 13.1
Kompanijos rekomendacija 2 3.1 4 2.4 0 0.0
Kompiliacija, imitacija 1 15 0 0.0 1 1.6
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Mini drama 1 15 0 0.0 1 1.6

Prekés Zenklo paveldas ir istorija 1 15 2 1.2 1 1.6
Problema-sprendimas 7 10.8 10 6.0 6 9.8
Produktas kaip herojus 8 12.3 27 16.2 10 16.4
Produkto demonstracija 11 16.9 24 14.4 17 27.9
Kita 5 7.7 7 4.2 2 3.2
Humoras 3 4.6 1 0.6 1 1.6
Metafora 2 3.1 6 3.6 0 0.0
Néra 0 0.0 0 0.0 1 1.6
Viso 65 100 167 100 61 100

Saltinis: sudaryta autoriaus

Antras pagal populiarumiSpildymo stilius visose Salyse yra produkto destmatija, kai
reklaminiame praneSime iliustruojami pagrindiniaekgs ar paslaugos pranasumai ar naudos,
vaizduojant j realioje ar iSgalvotoje situacijoje. Sis iSpildynstilius 3alyse paplis aprangos,
kosmetikos, plauk prieziaros ir kitose reklamose. Sis formatas naudojamitiskatmai 17, 14 bei
28 procentuose reklaminipraneSim Lietuvoje, DidZiojoje Britanijoje ir BulgarijojeKiti daznai
naudojami reklaminio pranesSimo iSpildymo stilialySa yra problema-sprendimas bei produktas
kaip herojus. Sie visi stiliai siejami su realaud;, kurias gali gauti vartotojas, naudodamas ar
vartodamas tam tikrprodukt, akcentavimu. Sis rodiklis koreliuoja su §afiolinkiu i racionalios
informacijos poreik bei Lietuvos ir Bulgarijos aukStu neapibtumo dimensijos rodikliu.

Tuo tarpuizymyhkes rekomendacijos formatas, kai siekiama, kad tamagiproduktas itiy
siejamas su tam tikra garsia asmenybe ar jos kaitilomis savyémis, sukuriant produktui
pranasura konkurenty atzvilgiu, pl&iausiai is trij Saliy naudojamas Didziojoje Britanijoje -16.8%.
nors tai tik 3 procentais skiriasi nuo Bulgarijosi lLietuvos duomen DidzZiojoje Britanijoje
naudojamos vietih (Louise Redknapp, Chemmy Ascot ir kt.) bei tarpteis (Catherina Zeta
Jones, Kylie MInogue, Mila Jonovich bei kt.) gargess. Jos, kaip ir kitose Salyse, dazniausiai
naudojamos kosmetikos, parfumerijos reklamosecialia Didziojoje Britanijoje jos plé&ai
naudojamos ir aksesugreklamose — laikrodgi(siejant su Nr.1 slidininke DidzZiojoje Britanijoje
nesustabdomumu), papuasalsiejant su populiarumu, Zavesiu). Tuo tarpu Lieja vietines
1izymyhkes (Edvinas Krungolcas, Violeta Tarasovigmaudojamos remti praktiSkesnes prekes —
skalbimo miltelius, damt pas. Bulgarijoje vietini zvaigzdzi paslaugomis nesinaudojama ir
randami tik uZsienio garsenybrémimo privalumais, kasé& gi gali biti siejama su vakarietiSkos
kultiros populiarumu bei Zgjymusi pasaulidamis zvaigzémis (Eva Longoria, Adriana Lima ir
kt.). Izymybiy naudojimas apeliuojg vartotop pasmory bei emocijas, kas atitinka zeam
vyriSkumo dimensijos rodikBulgarijoje.
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Stelztinas yra humoro reklamose naudojimo populiarumiasulzoje (4.6%), nors, SHimp
(2006) teigimu, Sio formato naudojimu pasizymi Da$tos Britanijos reklaminiai praneSimai. Tai
gali rodyti kintamas kuiiros norny bei vertyby tendencijas bei reklamos tradickitima.

Kreipinys

Analizuojant Sali reklaminius praneSimus buvo nustatomas rySkiauseldaminio
praneSimo iSpildyme matomas kreipinys. Nei viengégdyje nebuvo naudojami darbo, iSminties,
konkurencijos, mandagumo/pagarbumo, pagarbos wgsems, patriotizmo, populiarumo,
saugumo ir turto kreipiniai. Naudptkreipiniy Lietuvoje, Didziojoje Britanijoje ir Bulgarijoje
pasiskirstymas pateiktas 9 lerfel

Dominuojantys kreipiniai Lietuvoje reklaminiuose apeSimuose yra: grozis (20%),
individualumas (11%), sociaknpadtis (12%), sveikata (9%), melseksas (9%), unikalumas
(8%). Individualumas, grozis, unikalumas bei svik&as sudaro 51% wisLietuvoje naudat
reklaminy praneSim kreipiniy, siejami su individualizmo dimensija, akcentu@anasmens
savarankiSkumy iSskirtinumy, produkto naugliSvaizdai ar Kno tvirtumui. Tai sutampa su Lietuvos
kultaros individualizmo dimensijos rodikliu, kuris yradwutinis, t&iau galiam daryti prielai kad
dél kintamu kultaros vertybi individualizmo svarba Lietuvoje Siais laikais ydaug didesé ka ir
atspindi reklaminiuose praneSimuose dominuojantyaipkiiai. Visuomense su auksStu galios
distancijos indeksu naudojami statuso simboligyjami per iSsiskiriant tam tikmy produkt
vartojima, naudojim, siekiant demonstruoti gali tockl, kreipinio ,,socialig padtis® daznas
naudojimas reklaminiuose praneSimuose siejasi swowieRje egzistuojatia atskirtimi bei
uzimamos pagties pabézimu. Meik/seksas, atsizvelgiant reklaminiy praneSim iSpildyma,
akcentuojant seksualius, geidulingus modelius,ndalgali kiti siejamas su aukStu vyriSkumo
dimensijos indeksu. IS kitos pissmeik bei jos svarba priskiriama moteriSkumui.

Tuo tarpu auk&t neapibéZztumo vengimo dimensijos indeksatitinkantys kreipiniai —

saugumas, technologija, tradicijos — Lietuvoje regahi tik 3% vig) reklaminiu praneSim
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9 lentek

Reklaminiuose praneSimuose Lietuvoje, Didziojoje Btanijoje ir Bulgarijoje naudojam y
kreipini y pasiskirstymas

Didzioji
Kreipinys Lietuva Britanija Bulgarija
Daznumas % Daznumas/o Daznumas %

Ekonomija 1 15 1 0.6 1 1.6
Efektyvumas 1 15 5 3.0 5 8.2
Grozis 13 20.0 40 24.0 7 11.5
Individualumas 7 10.8 25 15.0 3 4.9
Jaunyst 1 15 3 1.8 1 1.6
Kokybe 1 15 3 1.8 2 3.3
Kolektyvizmas 0 0.0 0 0.0 1 1.6
Laisvalaikis 3 4.6 3 1.8 7 115
Magija/Zavesys 2 3.1 6 3.6 2 3.3
Malonumas 3 4.6 11 6.6 2 3.3
Meilé/seksas 6 9.2 19 114 6 9.8
Modernumas 2 3.1 6 3.6 5 8.2
Nataralus/prigimtinis 1 15 5 3.0 2 3.3
Patogumas 1 1.5 3 1.8 0 0.0
Puossetjimas 0 0.0 1 0.6 0 0.0
Socialire packtis 8 12.3 15 9.0 4 6.6
Sveikata 6 9.2 6 3.6 1 1.6
Seima 0 0.0 2 1.2 1 1.6
Svarumas/tvarkingum: 2 3.1 3 1.8 1 1.6
Technologija 1 15 0.0 2 3.3
Tradicija 1 15 4 2.4 1 1.6
Unikalumas 5 7.7 6 3.6 7 115
Viso 65 100 167 100 61 100

Saltinis: sudaryta autoriaus

DidZiojoje Britanijoje daZniausiai naudojami groZ@41%), individualumo (15%), sociatia
padtties (9%) bei medls/sekso (11.4%) reklaminiai krepiniai. Tad 39% aekiniy pranesSim
Didziojoje Britanijoje naudojamos su auksStu indivddizmo indeksu sutampén vertybiy
akcentavimas. K#au socialigs padties akcentavimas Sioje Salyje yra atvirkStinisueimers
prigiméiai, nes remiantis Hofstede, anglai pasizymi gasa galios distancijos rodikliu. Zemo
neapibéztumo vengimo krepini (magija, jaunysf) Sioje Salyje naudota 5.4 procentuose reklamini
pranesim.

Bulgarijoje ryskis grozio (11.5%), efektyvumo (8.2%), laisvalaikibl (5%), unikalumo
(11.5%), meits/sekso (9.8%), modernumo (8.2%) ir sociaipadties (6.6%) kreipiniai. Siuo
atveju reklamos kreipini populiarumas yra dviprasmis. GroZzis bei unikalurfveso 23%) siejami
su individualizmu, kai tuo tarpu Bulgarija priskima prie kolektyvistini kultiry. Efektyvumas bei
meilé¢/sekas priskiriamas vyriSkumui, kas atitinka Sakekiiros vertybes, taau laisvalaikio svarba
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akcentuojama visuomeése, kuriose dominuoja moteriSkumo vedyb Tuo tarpu kreipimi,
atsispindidiy auksg ar zem neapibéztumo vengimo dimengij naudojimo daznis yra tolygus — po
4.9%.

Motyvai

Atsizvelgianti dominuojagtius kreipinius, iSskirti emocigiar racionaly motyw naudojimo
nagrirejamose Salyse dazniai (zr. 10 pav.). Moraliniai ymat nebuvo naudojami nei vienoje

Salyje.
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Saltinis: sudaryta autoriaus

10 pav. Reklaminiuose praneSimuose naudojagnmotyvy dazniai

Emociniai motyvai dominuoja visose trijose Salysk reklaminiuose praneSimuose
naudojama atitinkamai 75% Lietuvoje, 80% Didziojdeitanijoje bei 70% Bulgarijoje. Anot,
Ceredkos (2001) emocije reklamoje uZsimenama, patariama, apeliuojamausmus, slaptus
motyvus. Jos poveikis siejamas s@janis, vaizdiniais, tam tikros aplinkos situacij@amiTad §
galima sieti su auksto konteksto K. AukSto konteksto kultai priskiriama Bulgarija, tuo tarpu
Didzioji Britanija priskiriama vidutiniSkai aukSt&onteksto kulirai. Lietuva — zemo konteksto

kultara, kurioje remiamasi racionaliais argumentais,skarktyvia informacija.

3.3. Reklaminio pranesimo formos kategorija
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Reklaminiai praneSimai analizuojami ir koduojami gph reklamos teksto stiliaus,
iliustracijos, pristatytojo tipus, modeliantrasiy, paantra&y, Sikio, logotipo, antspaudir Zymiy
naudojimo kriterijus.

Teksto stilius

Lietuvoje, Bulgarijoje bei DidZiojoje Britanijojedwveik pusje reklamini; praneSim néra
naudojamas reklaminis tekstas, atitinkamai 45%, 449%6%, tad galime daryti prielaid kad
reklamos idja stengiamasi perteikti naudojantis kitais reklaimipraneSimo formos elementais —

iliustracija, antragimis, pristatytojais ir t.t.
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Saltinis: sudaryta autoriaus

11 pav. Reklaminiuose praneSimuose Lietuvoje, Diddjoje Britanijoje ir Bulgarijoje

naudojamo teksto stilius

Tuose reklaminiuose praneSimuose, kuriuose yrdajamas reklaminis tekstas, dominuoja
paaiskinimo/apibdinimo reklaminio teksto stilius. Taigi, dominucgaskios, tikslios informacijos
pateikimas. Tokio reklaminio stiliaus praneSimaiaw penktadalreklaminiy pranesim Lietuvoje
ir Didziojoje Britanijoje bei ketvirtadal Bulgarijos reklamini praneSim. Tatiau Didziojoje
Britanijoje pl&iai naudojamas ir gudrys/triuko reklaminis tekstas (17%), kuris priklausoo
humoro, Zaismo Zodziais, didelio pgitho ir kity priemoniy, kai tuo tarpu tiesus reklaminio teksto

stilius naudojamas tik 2% Sios Salies reklamipraneSim. Toks reklamos tekstas stilius atitinka
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DidZiosios Britanijos Zmomi mentalited, mégstartiy Zodziy Zaismy, humon, kalbosimantrybes.
Bulgarijoje gudryBs/triuko stiliaus reklamos tekstas naudojamas fik i@klaminiy praneSim.
Taciau tik Bulgarijoje buvo pastélas kitokio reklamos teksto stiliaus vartojima®stf pohidzio

reklaminiai tekstai. Kii reklaminio teksto stiliai Salyse pasiskirtdbai tolygiai.
lliustracija

Reklaminiuose praneSimuose, ypaklamoje zurnaluose, ypavarbios yra iliustracijos. 1S
analizuot; 295 reklamini pranesim, 293 — iuose buvo naudojama vienokia ar kitokisstracijos
forma (Zr. 10 lente). 254 —iuose analizuotuose reklaminiuose praness® buvo naudojama
spalvota nuotrauka. Tai sudaro 85% Lietuvos, 87%ziDsios Britanijos bei 87% Bulgarijos
reklaminy praneSim. Tik dviejuose iS vig nagrirety reklaminy praneSim (Didziojoje
Britanijoje) naudojamas teksto dizainas be iliusjoes. Nespalvota nuotrauka piausiai
naudojama Lietuvoje (11%), remiantis analizuotaldaminiais praneSimais Lietuvoje, nespalvota

nuotrauka daugiausiai buvo naudojama sukurti @iesti, iSskirtinio produkto asociacijas.

10 lente¢
Reklaminiuose praneSimuose naudojamos iliustracip pasiskirstymas

Lietuva DidZioji Britanija Bulgarija
lliustracijos tipas
Daznumas % |Daznumas % Daznumas %

Spalvota nuotrauka 55 84(6 146 864 53 86.9
Balta/juoda nuotrauka 7 10.8 8 4.7 3 4.9
Spalvotas pieSinys 2 3.1 7 4.1 2 3.3
Balta/juoda pieSinys 0 0.¢ 0 0.4 0 D.0
Kita 1 15 6 3.6 3 4.9
Nera 0 0.0 2 1.2 0 0.0
Viso 65 100.0 169 100 61 10D

Saltinis: sudaryta autoriaus

lliustracijos suteikia papildomos informacijos lrteikia aiSk produkto pavaizdavim
Jos plaiai naudojamos Zemo konteksto Kutise, nes maksimizuoja informacijos, kuri gaiiib
perduodama tipiniu reklaminiu praneSimu, Kiekatiau nagritjamu Saliy atveju Si tendencijaéna
itakojama vien Sios kuitinés dimensijos, nes tik Lietuva priskiriama prie zekonteksto kuliros.
Galima daryti prielaid, kad Siuo atveju iliustraaij naudojimas yratakojamas ne kuitos, o
reklamos standartbei nagrigjamo reklamos neSiklio — Zurnalo - pmiZio.

DidZioji dauguma nagritty reklaminy pranesim turi ir iliustracija, ir reklamos uzsakovo

logotipa (zr. 12 pav.).
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12 pav. Logotim naudojimas Lietuvos, DidzZiosios Britanijos ir Bulaarijos reklaminiuose
pranesimuose
Lietuvoje ir Bulgarijoje logotipas naudojamas dauginei 90% reklamini pranesim.
Didziojoje Britanijoje reklamos uzsakovas identifdjamas logotipu kiek tgau, t&iau apie j
galima spegsti iS uzrag ant produki ar zodzi antrasise. Spalvotos iliustracijos bei logotipai

padeda skaitytojams lengviau identifikuoti ir pm&nti reklamuojam produkd,.

Pristatytojas

Pristatytoj; ar objekto esaio reklaminio praneSimo centre ana&bzatzvilgiu nustatyta, kad
visose Salyse reklamuojamprodukt daugiausiai pristato ,,paprastas Zmogus®“, su &uriu
vartotojams yra lengviau susitapatinti. Twkieklaminiy praneSim daugiausiai yra Lietuvoje —
42% procentai. Didziojoje Britanijoje bei Bulgaijgotokio tipo pristatytojas naudojamasctialyje
reklaminiy pranesim (zr. 11 lentet).

11 lentet
Reklaminiame praneSime naudojamas pristatytojas
Lietuva DidZioji Britanija Bulgarija
Pristatytojas arba démesio centre Daznumas % | Daznumas % | Daznumas %
Garsenyb 15 23.1 32 19.2 10 16.4
Autoritetas 0 0.0 1 0.6 0 0p
Paprastas Zmogus 27 41.5 59 35.3 21 34.4
\Vaikas 0 0.0 2 1.2 0 0.p
Lele 1 15 0 0.0 0 0.(
Gyviinas 1 1.5 1 0.6 0 0.p
PieStas herojus 0 0P 1 0|6 0 0.0
Produktas 11 169 40 24.0 7 11.5
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Kano dalis 2 3.1 0 0.0 3 4.0
Kita 1 15 0 0.0 1 1.6
Paprastas Zmogus (jei >1). Zm. skas 10.8 18.6 31.1
2 4 6.2 8 4.8 11 18J0
3 1 15 2 1.2 1 1.6
4 0 0.0 1 0.6 0 0.(
5 0 0.0 2 1.2 0 0.(
6 1 15 1 0.6 0 0.(
>10 0 0.0 0 0.0 2 3.8
Néra 1 15 17 10.18 5 8.2
Viso 65 100 167 100 61 10(

Saltinis: sudaryta autoriaus

Kitas plaiai naudojamas pristatytojo tipas visose Salysegaesenyb. Ji kaip produkto
pristatytojas naudojama penktadalyje reklamimaneSim Lietuvoje bei DidZiojoje Britanijoje bei
SesStadalyje Bulgarijos reklamippranesim.

Daugiau nei vieno asmens naudojimas reklaminiuas@gdimuose yra populiariausias
Bulgarijoje (18 proc.), jo daznis net trigubai dsdes nei kitose Salyse. Bulgarijoje reklamose
vaizduojami nuo 2 iki daugiau nei 10 asmgerkas gali iti siejama su Salies kolektyvizmo
dimensija.

Modelis

Visose nagrigjamose Salyse reklaminiame praneSime dazniausidelmoyra Siuolaikig,
savimi besifipinanti, elegantiSka ir stilinga moteris. Tokieklaminiy praneSim Lietuvoje yra
67%, Didziojoje Britanijoje — 55%, Bulgarijoje - #8 Modelis vyras daugiausiai naudojamas
Didziosios Britanijos reklaminiuose praneSimuosgiau tas gali bti itakojama to, kad Sios Salies

zurnale ,,Cosmopolitan“ yra daugiausiai reklampipranesSim, kuriuose reklamuojami produktai
vyrams (Zr. 12entek).

12 lentek
Reklaminiame praneSime naudojami modeliai

Modelis Lietuva DidZioji Britanija Bulgarija
Daznumas % | Daznumas %| DaZnumas %
Moteris 44 67.7 91 54.5 29 47.5
= Sjuolaiking 43 66.2 91 549 29 47.5
"  Tradicire 1 15 0 0.0 0 0.0
\Vyras 2 3.1 6 3.6 1 1.6
Moteris+Vyras 4 6.2 9 54 4 6.6
Moteris+Moteris 1 1.5 0 0.0 4 6.6
\Vyras+vyras 0 0.0 1 0.6 0 0.0
Pora 1 15 2 1. 9 14.8
Neéra 13 20.0 58 34.7 14 23.0
Viso 65 100 167 100 61 100

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Pastebta tendencija, kad romantisjausnuy siejama pora ar draugyst sait; saistomi
zmores reklamose daugiausiai vaizduojami Bulgarijos aekhiuose praneSimuose (28%).

Lietuvoje toky reklaminiy pranesSim yra tik 9%, Didziojoje Britanijoje — 7%. Toks Zmiy
vaizdavimas siejamas su Bulgarijos kolektyvizmu, Zaorems svarbu #iti susijusiais rySiais su
kitais asmenimis, bei DidzZiosios Britanijos bei tueos individualizmu, kur pirmenybteikiama
individualiam pasitenkinimui. Etniniu atzvilgiu nagteléta ryski tarp Salp nepastedta ryskiy

skirtumy.
Antrase

Antrasts laikomas svarbiausiu reklaminio praneSimo elemelds #ara naudojamos tik 12
bei 14 procent reklaminiy pranesSim Lietuvoje ir Didziojoje Britanijoje. Tuo tarpu Bgéarijoje jos
néra naudojamos ketvirtadalyje reklaminpranesSin, kas gali lti jtakojama Bulgarijos auksto

konteksto kuliros

13 lentet
AntraS¢iy naudojimo pasiskirstymas
Didzioji

Antrasté Lietuva Britanija Bulgarija

Daznumas %| Daznumas % | Daznumas %
Antrases rera 8 12 23 14 15 25
<9 ZodZiy 50 77 112 67 38 62
10-16 zodzi 7 11 30 18 7 11
>16 Zodzi 0 0 2 1 1 2
Viso 65 100 167 100 61 100

Saltinis: sudaryta autoriaus

Visose Salyje dominuoja trumposXZodzi;) antrasts. Jos naudojamos 77% Lietuvos, 67%
DidZiosios Britanijos ir 62% Bulgarijos reklaminpranesim. Daugiausiai vidutinio ilgio antr&g
naudojama Didziojoje Britanijoje — 18%. Tad galimprsti, kad ¢ia vartotojams stengiamasi
pateikti kuo daugiau informacijos.

Reklaminiuose praneSimuose DidZiojoje Britanijo@minuoja netiesioginio tipo antrast-
délionés bei asociacijos. Jos sudaro 41%uviggrirety reklaminy praneSim. Kaip ir kitose
dviejose Salyse populiarios tvirtinamojo tipo agts, kurios visose trijose Salyse naudojamos
penktadalyje reklamini praneSim. Lietuvoje populiariausia naujigen paskelbimo antra&t
akcentuojanti nauwj produkt, produkto modifikacijas ar nawjpanaudojimo tdy galimybes.

Naujumo verk Lietuvos vartotojus motyvuoja iSbandyti prodaukt
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Saltinis: sudaryta autoriaus

13 pav. Naudojamo antragiy tipo Lietuvoje, Didziojoje Britanijoje ir Bulgarij oje

pasiskirstymas

Paantra8iy naudojimas éra populiarus nei vienoje Salyje. Jos nenaudojat88s Lietuvos,
75% Didziosios Britanijos ir 42% Bulgarijos nagtin reklaminiy praneSing.
14 lentet

Paantra&iy naudojimo pasiskirstymas

... Lietuva DidZioji Britanija Bulgarija

Paantraste . N <

Daznumas % Daznumas % Daznumas %
Néra 38 58 126 75 42 69
<9 Zodziy 23 35 38 23 17 28
10-16 Zod4i 2 3 3 2 1 2
>16 Zzodzi 2 3 0 0 1 2
\V/iso 65 100 167 100 61 10D

Saltinis: sudaryta autosia

Visose trijose Salyse, jei naudojama paanirgsdazniausiai yra 3, 4 arba 7 ZogZigio.
llgesniy nei 16 Zzodii paantra&iy randama Lietuvos (tik 3%) bei Bulgarijos (tik 28&klaminiuose

prane6imuose.
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Sikis, antspaudas, Zym

Kompanijos ar produlgt Sikiy, antspaud bei Zzymi; naudojimas reklaminiam praneSime
suteikia vartotojams daugiau informacijos (Zmpatikimumo reklamuojamas produktui (jei
naudojamas antspaudas), veikia atsiminf&ikis).

Stkio naudojimo Lietuvos, DidZiojoje Britanijoje irugarijoje reklaminiuose pranesimuose

tendencijos pavaizduotos 14 paveiksle.

Lietuva

DidZioji 65
Britanija mYra
W Néra
Bulgarija
80 100

%

Saltinis: sudarytadistus

14 pav. Sikiy naudojimo reklaminiuose pranedimuose tendencijos

Kompanijos ar produktou&io naudojimas reklaminiuose praneSimuoseanpopuliarus
DidZiojoje Britanijoje bei Lietuvoje. Jie nenaudoja 65% nagrigty reklaminiy praneSim
Didziojoje Britanijoje bei 55% Lietuvos analizuotreklaminy praneSim. Bulgarijoje $ikiuy
naudojimas reklaminiuose praneSimuose pasigkigana tolygiai. Jie naudojami 54% ir
nenaudojami 46% nag#t; reklamini praneSing. Tatiau Sikiy naudojimas priklauso daugiau ne
nuo su kultira susijusi faktoriy. Pavyzdziui, kompanija ar produktas gali nétiusavo $kio.

Antspaud, kurie suteikia pateikiamai informacijai ir reklagjamam produktui
patikimurmy, naudojimas yra didZiausias DidZiojoje Britanijoj€ia produkt; reklamose
pateikiamogvairiy laiméjimuy (pvz. ,,Cosmopolitan mejproduktas 2009%, ,,MatmasSina 2009“ bei
panasiai), klinikini tyrimy, asociaciy patvirtinimo antspaudai. ReklaminpraneSim, kuriuose

naudojamas antspaudas Sioje Salyje yra 17% (fpal3.
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15 pav. Antspaud; naudojimo reklaminiuose praneSimuose tendencijos

Bulgarijos bei Lietuvoje analizuojamuose reklamosa praneSimuose antspaudhsta
vienodai. Siose alyse jie buvo naudojami 7 %amlkhiy pranesin.

Tuo tarpu zymi, kuriomis visose Salyse daugiausiai buvo intemetpuslapi adresai,
Saliy, parduotuwi, kur galimajsigyti reklamuojam produkt; adresai, telefono numeriai ir panasiai,
naudojimas nagrifjamose Salyse yra labai panaSus (Zr. 16 pav.)

23
Lietuva 7

@ Yra

Didzioji Britanija 83 B Néra

75

Bulgarija

80 100

%

16 pav. Zymiy naudojimo reklaminiuose pranesimuose tendencijos

Zymés naudojamos 77% Lietuvos, 83% Didziosios Britaijoc 75% Bulgarijos

nagriretuose reklaminj praneSimuose.
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Kalba, spalvos, neverbalirkalba

Analizuojant reklaminius praneSimus atsizvelgianjuose naudojam kalba pastebtas
uzsienio gamintaj reklaminiy praneSim pritaikomumo vietigs rinkos kalbai tendencija. 1Sversti
verbaliniai elementai dominuoja reklaminiuose pgameiose visose Salyse. Tokie reklaminiai
praneSimai sudaro 58% wvisagrirety reklaminy pranesSim Lietuvoje, 60% Didziojoje Britanijoje
bei 52% Bulgarijoje (zr. 15 lentgl Didziosios Britanijos atveju vertimo problemasynaziausios,
nes angl kalba yra dominuojanti verslo bei komunikacijoslbea pasaulyje, be to Salyje

reklamuojama daug JAV kilés produki;.

15 lente¢
Verbaliniy elemeny kalbinis pobuadis
Lietuva Didzioji Britanija Bulgarija
Kalba Daznumas % Daznumas % Daznumas %
Vietiné kalba 8 12 54 32 11 1B
\jiskas iSversta 38 58 101 60 32 b2
Sikis uzsienio kalba 6 9 0 0 3 5
NeiSverste 4 6 0 0 3 5
Néra 9 14 12 7 12 2(
Viso 65 100 167 100 61 100

Lietuvos ir Bulgarijos atveju pasiteikokiy uzsienio Salies kilgs reklamini pranesSin,
kuriuose nebuvo kit verbaliniyy elemeng iSskyrus 8kj. Tokiu atveju dazniausiai Sis verbalinis
elementas idavo angl kalba (9% Lietuvoje ir 5% Bulgarijoje). Anglkalba visi reklaminiame
tekste naudojami verbaliniai elementai buvo tik 6#tuvos nagriaty reklaminy pranesSin bei
5% Bulgarijos reklaminj pranesim.

Analizuojant Sali reklaminius praneSimus spalatzvilgiu nepastetta rySkesnj skirtumy
tarp Salip. Daugiausiai buvo naudojamos Siltos spalvos -négZalia, alyvire bei Saltos spalvos —
mélyna.

Neverbalii kalba nagrigtuose reklaminiuose praneSimuose buvo neutrali tfagdt

atzvilgiu.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Kulttros itaka tarptautiniui marketingui yra gili. Tai yraiekizdus skirtum Saltinis tarp
atskim Saliy ar jose veikiatiy individy ir ju grupn. Tiksliai apibgzti kultara yra sudtinga. Ji -
suckttingas konstruktas, reikalaujantis tikslesnio agibmo, taiau tai sunku pasiekti, nes, kilbs
idéja yra labai suétinga ir sunkiai apiluopiama. ISnagrigjus jvairiy autoriy kultaros apibézimus,
teigiama, kadkultira — tai visuomeé&e ar atskiroje bendruomé&e nusistogjusiy normy,
isitikinimy, vertybyy sistema, kurios egzistuoja ilgaléj& perspektyvoje bei kurios veikia tos
visuomers ar bendruomes atski individy ar individy grupiy veikla ir atskiria juos nuo kit
individy ar jy grupiu. Kultara gali kiti traktuojama kaip bendrsavybi; interaktyvus rezultatas,
kurios dargtaka Zzmoniy grupiy reagavimui aplinka.

Kultaros poveikis vartotojo elgsenai yra pakankamaiugSkvartotojas yra targpraustas
savo kultiros £mus. Imorg, pateikdama rinkai savo prekes, turi taertinti ir neperZzengti tos
kultaros riby. Kultaros jtaka vartotojo elgsenai pasireiSkia visose gyvensntyse, tarpy ir
reklamos vertinime ir to pasakoje - produlpirkime. Todl imonei svarbu Zinoti, kokie yra
vartotojojprociai, galvosena. Pavyzdziui, apsirengimo stiliusjggavimo hidas, valgymaprociai
nusako tai, & vartotojas perka.

Kultara iSreikSta per daugybelemeni. Vieny ju svarba yra didegn kity — maZeséa
Skirtingi mokslininkai skiria skirting skatiy kultairos dedamjy, tatiau svarbiausiosyj yra:
ISsilavinimas, materialiniai elementai, pafen, vertykes ir nuostatos (daznai traktuojamos kaip
svarbiausiais kuiros elementas), religija, kalba (verbalimeverbalig), socialire organizacija,
menas (estetika), teéiwarka, politika ir technologija.

D¢l kultaros konstrukto sudingumo vis dar fiksta tikslaus, globaliai tink&ms sistemos
kurios pagalba ity galima analizuoti pasaulio kihlas ir taip palengvintjvairius su tarptautiniu
verslu susijusius sprendimus.¢lDsavo masto ir logiSkumo pimusiai analizuojant kuitas
mokslininky yra naudojami du kulty dimensij modeliai — Hofstede ir Hall ir Hall. Sie modeliai
susilaukiajvairios kritikos ir yra sukurti senokai, tad galirkelti prielaicy, kad jie iS tieg gali
neatitikti dabartias kultiry pacdties, kurg jtakojo globalizacija ir kitijvairis veiksniai. Taiau,
jvairas tyrimais patvirtina, kad §iautoryy iSskirtos dimensijos yra esminiai kifds skirtuny
elementai, ir toél labai padeda suprasti skirtumus tarp atskultiry individy ar grupis.

Reklamos apitdinimas, kaip ir kuliros konstrukto, yra swtingas. Jos gokoje
persipynusios ekonomikos, sociologijos, psichqtgir estetikos klausimai. 1Sskyrus pagrindinius
skirtingu autoriy reklamos apilizimy aspektus, galima sudaryti fokeklamos sampratos

apibezima: reklama — tai dazniausiai neasmenisSka, aisSkiai identifteuczsakovo apmecka
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vienpug komunikacija, skirta tikslies auditorijos pasiekimui, pristatant ir propaguotjanekes,
paslaugas ar ihs, siekiant uzsakovo numaiytiksly ilgalaikéje perspektyvoje.

Reklama, kaip masés komunikacijos elementas, tampa vis maziau zmogflektuojama
kasdienybe. Reklaminikomunikacij; specialistams darosi stithga patraukti auditorijosédnes,
suzadinti susidogjima ir nora pasinaudoti reklamos ®@ymu. Cia iSkyla reklaminio pranesimo
svarba, kuris moksligje literatiroje daznai éra traktuojamas kaip atskiras subjektasiiata
reklamos kirime yra ypé svarhis sprendimaikg turéty pasakyti reklama ikaip tai iSreiksti, kas ir
yra reklaminio praneSimo esm Taigi, reklaminis praneSimasyra reklamos branduolys, jos
perteikimas ir iSreiSkimas, panaudojant vaizdingsysines, verbalines priemones, siekiant
sudominti, jtakoti, jtraukti ir paskatinti individus kazkokiam veiksmulemiantis reklamos
efektyvumy.  Efektyw; reklamin praneSim sudaro sprendimaiétl jo turinio, strukfiros bei
formos.. Reklamos turinys perteikiamas per reklakregini, stiliy, apeliavim | motyvus. Norint
reklaminei Zinutei suteikti kuo iSraiSkingesiforma naudojamos tokios pagrinds priemors:
kalba, tekstas, Sriftas, vaizdas, muzika, veiksspalya, Sviesa ir kt.

Kiekviena tauta iSsiskiria is kitsavo unikalia kuttra. Jos elementai vienaip ar kitaipkoja
marketingo specialigtprimamus sprendimus:bdreklamos praneSimoikimo. Kultira apsprendzia
spalw, stiliy, Zodziy, temy, simboly, vaizdy ir daugelio kity reklaminio praneSimo element
naudojing. Reklaminiai praneSimai yrgakojami ir Hofstede bei Hall ir Hall iSskirtkultiros
dimensij, kuriy svarly jrodé jvairiy mokslininky darbai.

Atlikus Lietuvos, Didziosios Britanijos bei Bulgas Zurnalo ,,Cosmopolitan® reklamini
praneSim turinio analiz nustatyta, kad Didziosios Britanijos reklaminiuopeaneSimuose
dominuoja produktai bei reklaminio praneSimo iSpi sprendimai pabziantys
nepriklausomuny groz, iSskirtinum, laisw, produkty ar paslaug galimyb: pakelti savigard,
pasitikéjimas savimi. Reklaminiuose praneSimuose Bulgaijoyrauja brangs prekiniai Zenklai,
pabgéZiamas statusas, poilsis, seksualumasiralaimas. Lietuvos reklaminiuose praneSimuose
dazniausiai sutinkamos temos ir kreipiniai: grozZseikata, patogumas, seksualumas. Be to,
Bulgarijoje reklaminiuose praneSimuose da naudojami du ar daugiau znmignkas siejama su
kolektyvistine Salies prigimtimi.

Nagrirgjant reklaminius praneSimus kulbs dedamju atzvilgiu paste&tas tradiciy,
estetikos, reklamos apribojim element atspin@jimas nagrigjamy Saly reklaminiuose
praneSimuose. Neverbatikalba bei spaly naudojimas nagrituose reklaminiuose praneSimuose
neutratis kultiry atzvilgiu. Lietuvos, Didziosios Britanijos bei BRyrijos reklaminiuose
praneSimuose nerasta religijos atspinddas gali lati jtakojama to, kad Salireligijos rera
nustatagios didely apribojimy jos iSpazintojams. Socialis strukfiros atzvilgiu, visose Salyse

nagrirety reklaminy pranesim tarpe, buvo vaizduojama Siuolaikjnsavimi besiipinanti ir save
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puosetjanti moteris. Nors Bulgarijoje moteris visuonégnatlieka daugiau tradicirvaidmen, Sio
aspekto tendengijnagrirejamuose reklaminiuose praneSimuose nerasta.

Visose Salyse dominuoja didelis tiek verbédintiek vaizdigs informacijos kiekis. Kas
neatitinka Salj priskyrimo auksto ir Zemo konteksto Kutbms. Lietuvoje ir Bulgarijoje ptaausiai
naudojamas tiesios, aiSkios informacijos pateikimiag tarpu DidZiojoje Britanijoje dominuoja
netiesioginio reklamos teksto, antfagstiliy pateikimas, kas koreliuoja su angletiesiu Sne§imo
btdy, humoro naudojimo populiarumu.

Pasizlymai:

v" Neapsiriboti vienu reklamos neSikliu ir analizuatklaminius praneSimus skirtingose
komunikacijos priemoése.

v Analize atlikti laiko atzvilgiu, identifikuojant pokgius reklamoje ir kinta¢ios kultiiros jtaka
(pvz. vakan kultiros populiarumo digima).

v’ ISplésti tyrima i kitas Salis ar Saliregionus.

v Analizuoti reklamini, praneSim iSpildymo kitimo tendencijas sezgrsvergiy laikotarpiu.
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BULOTAITE, Justina. (2009) Thedmplication of Cross-Cultural Differences in Advsing
MessagesMBA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty winities, Vilnius University. 94

p.

SUMMARY

In a times of international business, market econand globalization became necessary to
evaluate the cultural aspects that are often ditfito calculate, but having a significant impaaot o
both consumer and corporate behavior. Advertisingpternational markets is a constant challenge
for marketing professionals, operating in the glabarket. Problems arise when cultural borders
are crossed, because each culture is differentdafided by specific differences between its
members, their understanding, values and attitudessequently, international advertisers need to
understand the differences that currently exisvben different cultures in advertising.

The object -advertising messages.

The purpose of the work after examining theoretical aspects of culturdfledences and
adverstising messages, to make the identificatiotheir interfazes and create and empirically
verify the model of advertising message and theucall differences interaction in respect of
Lithuania‘s, Great Britain‘s and Bulgaria‘s cultare

Tasks to achieve the purpose

1. To disclose the nature of cultural differencesl & analyze the cultural elements and
dimensions.

2. To disclose the key aspects of advertisinggefind the concept of an advertising message
and to analyze the decisions of the advertisingsagess implication.

3. To develop the model of cultural differences auVertising messages interface and
analyze it.

4.Empirically verify the developed theoretical mbdie Lithuania, Bulgaria and Great
Britain, by making the comparative analysis of atlssng messages.

The methodsscientific literature analysis and content anialys

Results achievedfrom the theoretical point of view analyzed andteynized scientific
literature about the culture, its elements and dsrans, pointed out the importance of advertising
message and it's elements in the context of adwegtiand developed the model of cultural
differences and advertising messages intreactiommRhe practical point of view developed

theoretical model tested in Lithuania, Great Bnitand Bulgaria.
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1 PRIEDAS
TERMIN U PAAISKINIMAI

Kultdra — tai visuome#e ar atskiroje bendruomée nusistogjusiy normy, isitikinimy,
vertybiy sistema, kurios egzistuoja ilgaléj& perspektyvoje bei kurios veikia tos visuoremr
bendruomeés atskin individy ar individy grupiu veikla ir atskiria juos nuo kit individu ar ju
grupiy.

Reklama — tai dazniausiai neasmeniska, aiskiai identifibuozsakovo apmaka vienpus
komunikacija, skirta tikslies auditorijos pasiekimui, pristatant ir propaguojarekes, paslaugas ar
idéjas, siekiant uzsakovo numaiytiksly ilgalaikéje perspektyvoje.

Reklaminis praneSimas- reklamos branduolys, jos perteikimas ir iSraisk$, panaudojant
vaizdines, garsines, verbalines priemones, siekiatdminti,itakoti, itraukti ir paskatinti individus

kazkokiam veiksmui, lemiantis reklamos efektyvaum
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2 PRIEDAS

KULT UROS SAMPRATOS AISKINIMAS PAGAL SKIRTINGUS AUTORIUS

=

us

r

Autorius Apibr ézimas

1. Hall (1973) Kult @ra — Zmoni elgsenos iidy, vertybiy, normy ir materialiniy dalyky
sistema.

2. LietuviSkoji  tarybig | Kultara (lot. cuttura — apdirbimas, ugdymas, ajjikhas, lavinimas,

enciklopedija (1980) | tobulinimas, vystymas, garbinimas), socialin sistema, kurios
funkcionavimas uztikrina materialipi ir dvasiniy vertybiy kirima,
panaudojim ir perteikimy, apiidina visuomeés iSsivystymo lyg Yra
Zmogaus aktyvaus santykio su gamta ir visuomené&gifybiniy jégy ir
sugeksjimy ikanijimas. Kuliiroje jtvirtinama specifia Zmogaus, gamtos
visuomers vienoe, kurioje lemiamas vaidmuo priklauso Zmoga
veiklai.

3. Kuvykait (1998) Kult @ra yra isimmoninty specifiniy normy, kurios pagistos socialiamis
nuostatomis, vertydmis ir jsitikinimais, visuma.

4, Pranulis ir kt. (2000) Kultara yra visuome#ss gyvenimo hkdas, jos normos ir vertyb,
perduodamos S kartog karta ir besiformuojatios dabar vykstafiy
reiskiniy jtakoje.

5. Hofstede (1987, 2001) | Kultara - kolektyvinis grugs ssmores programavimo ias, kuris skirig
viema grupe nuo kitos.

6. Marketingo  valdymag Kult ira - tai pagrindig, esmire prieZastis, lemianti Zmogaus poreikiug

(2001) elges.

7. Watson ir kt. (2002) Kultara — tai vertybiy rinkinys, kuris yra nulemtas nusistgusios
tarpusavyje sveikaujargiy isitikinimy sistemos strukros.

8. P. Fuchs, T. HeinzpKultara yra ansamblis ar registras wigsany socialiai aktuali temy,

(2004) kurias komunikacijos tikslais kaupia, apdorojagtgl ir igyvendina
specialiai tam sukurtos institucijos.

9. Satiuviere (2004) Kult ara yra iSmoktos elgsenoskinytos ir perduotos simbalipagalba
iSraiSka, veikiama nggimty, betigytu vertybiy visumos, bendros viengi
Zmoni grupei ir turirgios jtakos grups gyvenimo kdui, jos suvokimams
(isitikinimams ir poZiriams) bei elgsenai ir atskirianti vigmoni grupe
nuo kitos.

10. | Visuotire lietuviy | Zmogaus santykis su 3alimi, visuomene ir aplinkamantis individo ir

enciklopedija (2007)

visuomers savivol, tapatyl, gyvenimo Ikda, kosmologines i

ontologines pasaulio vizijas, mastynkiryba, vaizduogs, proto ir sielos

ugdym.

Saltinis: sudaryta autoriaus
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3 PRIEDAS

KULT UROS LEDKALNIO MODELIS

ISkart
o Vaizduojamieji menai  Literata
alpazstama Teatras Klasikida muzika Populiari
muzika Liaudies Sokiai Zaidimai
Valgio gamyba Drabuziai
- Drovumo supratimas Grozio samprata Mesahisykes
ISkart Vaiky auginimo idealai Kosmologija Santykis su
neatpajstama gyviinais Santyki su virSesniais/subordinacijos modeliai

Nuodtmes apib¥zimasPirslyby papr&iai Teisingumo
samprata Stimulas dirbti Darbo tempas Vadovavimo
supratimas Grupinisprendiny pricmimo modeliai
Svaros samprata Pa#ii i nuosavyk Ligy teorija
Problemy sprendimo nuostatos Judrumigsbnos samprata
Akiuy kontaktas Vaidmenys, susgu amziumi, lytimi,
klase, uzimtumu,giminyste ir t. t. Nenormalumo
apibrzimas Draugyss esné Savojo ,as" suvokimas
Vaizdiniy suvokimo modeliai Kno kalba Veido
iSraiSkos Supratimas apie logik pagistuma Emocip
valdymo modeliai Snefimo modeliaijvairiuose
socialiniuose kontekstuose Praeities ir ateitiespata
Laiko tvarkymas Pirmenykonkuravimui ar
bendradarbiavimui Socialimisantykiy normos Paauglyést
supratimasFizinés erds igdestymasir t.t.

Saltinis: AFS Orientation Handbook, NewYork: AFSdraultural Programs Inc. Vol. 4, 1984 p. 14,.
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4 PRIEDAS

KULT UROS DEDAMOSIOS SKIRTING U AUTORI U POZITRIU

Autorius Kult iiros dedamosios

1. | C. H. Dodd (1987) kultaros istorija,

kultaros individualumas,
materialire kultura,

menas,

kalba, kultiros stabilumas,
kultaros tikejimai,
neverbalinis elgesys,
asmenigs erdes suvokimas,
pripazinimai ir nuopelnai,
mastymo modeliai.

2. | V. Terpstrair kt. (2000) | e kalba,

o religija,

e vertybes ir santykiai,
e socialire organizacija,
e iSsilavinimas,

® menas,

o teisstvarka,

e politika,

e technologija

3. | Andrijauskas (2002) e tradicijos,

e ritualai,

o religiniai tikéjimai,

e raStas,

e meno Kiriniai,

e moraks normos,

o filosofinés ickjos,

e politinés valdzios apraiskos,
o teiss kodeksai,

e mokslo laingjimai

o ir kt.

4. | Doole ir kt. (2004) e kalba,

o religija,

e vertybes ir nuostatos,

e iSsilavinimas,

e socialires organizacijos,
e teig ir politika,

® menas

5. | Czinkota ir kt. (2007) e kalba (verbalia ir neverbalig),
o religija,

e vertyles ir nuostatos,

® papraial,

e materialiniai elementai,

® menas,

108



iSsilavinimas,
socialiniai institutai

6. | Visuotire lietuviy
enciklopedija (2007)

[ ]
e mitologija,

e mokslas,

e menas,

o filosofija,

o religija,

morak,

o teis,

e technika,

e gamybos hdas,

e papra@iai,

o folkloras,

e ritualai,

e Zaidimai, pramogos, sportas, komunikacija
e kita.

Saltinis: sudaryta autoriaus
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5 PRIEDAS

REKLAMOS SAVYB ES

Reklamos savylé Reklamos savylés apraSymas

Reklama yra skirta daugeliui ZmaniJi suvokiama kaip tarpininkas tarp paslaug
potencialiy pirkéjy, turi padti surasti bendrkalba su labai skirtingais pigais.
Reklama yra atvira visiems suinteresuotiems irntiems § suvokti, todl gali paveikti i
vie&ja nuomon.

Reklama yra vienos krypties komunikacija, jojéran tiesioginio giZztamojo rysio
Vienakryptingumaseaguojatios i reklamini kreipini informacijos ir todl negalima i$ karto nustat
kreipinio efektyvumo.

Masiskuma

VieSumas

Tarpininkavimas Informacija perduodama per tarpininkus, kuriuosrisuaparinkti tinkamus reklam

perduodan idéjai perteikti,
reklany
Reklamos  tikg|Pasitako, jog reklamoje tikslai ima uZzmaskuoti. Tad pasiekti norim tiksla, siekian
slepimas jo atvirumo, daZnaiima labai keblu.
Konkretiame reklamos objekte (prglk, paslaugoje) reklama atspindi darbo rezult
Id¢jiSkuma pasieky Salies ekonomikos, kditoslygi. Taigi, be komercinj tikshy, ji dar pasizymi i
idéjiSkumu.
Reklamo: Jis pasireiSkia vis Ziniy, pateikt; reklaminiame skelbime, tikrumu. Klaidindog
teisingumas reklamos neturi iti.
Konkretuma Reklamg yra trumpa, aiski, konkreti, paprastagi ir suprantama visiems gyveniy
sluoksniams.
: Visa reklamig veikla yra planuojama, galiausiai vertinamas nekigs veiklog
Planingumas
efektyvumas.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal JOKUBAUSKAS(IMO03). Reklama: ir jos poveikis vartotojui, p. 25—
26; URBANSKIENE, R.; OBELENYTE, O. (1995). Reklama iémimas, p. 51-52.
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6 PRIEDAS

REKLAMOS VAIDMENYS VISUOMEN EJE IR VERSLE

Marketinginis. Reklama, tai verslo dalig{Ekonominis. Reklama padeda subalansyoti
Organizacijos, kur tikslas yra gauti peln|| pasiila su paklausa, vartotojams orientugtis
realizuojant prekes ir paslaugas, naudqogsamoje preki jvairoveje ir greciau priimti
reklama, kaip irank, igalinant ju || sprendim pirkti, formuoti vartotoy poreikius,
pasiilymus pasiekti vartotaj Reklama| nukreipiant § déemeg nuo viem prekiy prie
kuriama kompanijos marketingo strategjjgkity, o tai gali tuéti jtakos visam Salieskiui.
palaikyti. Ji yra pagrindié rySiu su|| Reklama vatia tobulinti gamyh, tiekiant
vartotojais palaikymo priemén nes jil| rinkai naujas bei atsisakant nepaklaus
apima daugiau potencialivartotoj, neil| prekiy, padeda tirti rink ir ja formuoti,
tada, kai su jais bendraujama pardavimoumpinti prekiy apyvartos trukm ir taip
procese. to reklama tampa svarblasumazinti prekj atsargas, formuoti vartotojo
marketingo suétine dalimi. nuomor apieimore bei atsitiktinius pirkjus
padaryti nuolatiniais klientais.

oy

Komunikacinis. Reklama - viena iS||Socialinis Skiepydama ir ugdydamg
masires komunikacijos form. Ji ||Siuolaikin gyvenimo Ikida, reklama padeda
perduoda  jvairius marketingigs ||atsikratyti pasenusj kartais zaling jprociu
informacijos tipus, skirtus tarpusavig|bei diegti naujas pazangias paas, lavinti
supratimui tarp pirgjo ir pardaejo ||estetin skon. Taigi reklama atlieka
pasiekti. Reklama ne tik informuoja apig aukkjamaji vaidmen. Informuodama apie
produkcip, bet tuo pat metu suteikia ja||prekes, gamybos technolagij zaliavas,
pavidah, kuris pirkjo samoréje tampa ||vartojamasias savybes, reklama pie
neatskiriamu nuo faktini ziniy apie |[|gyventojy akirai, turtina j  Zinias,
reklamuojamos prels savybes. supazindina su mokslo ir techniko
naujovemis. Vadinasi, reklama atlieka i
mokslines propagandos funkaij

\JJ)

Saltinis: William W.; Burnett, J; Morearty, S. (28)0 Advertising: Principles and Practice, p. 85
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7 PRIEDAS

SOCIALIN ES IR EKONOMIN ES REKLAMOS FUNKCIJOS
(D.Jokubauskas, 2003, p. 27-28)

Socialinés reklamos funkcijos

Ekonominés reklamos funkcijos.

v'Reklama pl&ia gyventoj akirai, turtina ju

Zinias, supazindina su mokslo ir technik
pasiekimais, informuoja, aula, Svigia pirkéjus.

v'Reklama padeda lavinti gyveniojestetir
skori, propaguodama skoningas ir dailias prek
naudodama meniskai apipavidalintas priemones.

v'Reklama turi jtakos Siuolaikinio, sveiko
kultaringo gyvenimo bdo propagavimui, paded
itvirtinti racionalius poreikius, atsikratyti pasesiu
ir Zalingy vartojimoiprociy.

v'Reklama padeda saugoti aplinkkovoti su
netinkamais reiskiniais, skatina gyventojus uZzsii

visuomenei naudinga veikla.

v" Reklama padeda racionalizuoti prelkdirkuliacija,
aspartina cirkuliacl ir mazina prekj atsargas, paded
iSvengti 1 susikaupimo rinkos kanaluose.

v' Reklama palengvina gyventojams geriau apzve
amka ir orientuotis joje, greéiau apsispysti, kuri prek
gali patenkintiy poreikius.

, v Reklama padeda subalansuoti rinkoje predastla
ar paklaug.

v' Susiedama pasla su paklausa, reklama pade
pr
rinkos, gerinti savo gamiai kokybe bei asortiment

tobulinti gamyl, padeda pramonei prisiderinti
ndtsisakyti gaminti nepaklausias prekes.
v" Reklama padeda formuoti gyventajuomor apie
prekybos imorg bei atsitiktinius pirkjus padaryti
nuolatiniais savo klientais.

v' Padeda formuoti ir keisti prekipaklaug norima
kryptimi, nuo viem preki i kitas.

v' Reklama veikia preki realizavimo kanalus, tu
itaka gaminama prekiy rinkos paruoSimui, nes iS anksg
supazindina su prekicharakteristikomis.

v Padeda formuoti ir skatinti naujus gyvemnt
poreikius, modifikuoti senus. DaZnai vienas poe
skatina kitus ir taip diga vartojimas.

v" Reklama susijusi su rinkos tyrimu, ir turi nerad
reikSne rinkos reguliavimui.

v" Reklama veikia, formuoja rink padeda aiskinti
potencialius pirkjus.
sezoniSkumidaka,

prie

v' Reklama padeda mazinti
ragindama gyventojusisigyti prekes gerokai
atitinkamo sezono pradgi

Reklama padeda kelti prekybos, aptarnavimo tkalt

taupyti lailka prelemsisigyti, propaguoja pazangius prek

pardavimo metodus.
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8 PRI

REKLAMOS EFEKTYVUMAS PAGAL REKLAMOS PRIEMONES

EDAS

Reklamos priemorg

Reklamos priemores pagrindinés savylés

Lauko reklama/stendai

Efektyviausiai pasiekia vartotppagal iSleist 13y kieki, taciau
poveik maZzina ribotas Zodzikiekis.

Radijo reklama

Antra pagal efektyvum jei skatiuojama pagal investiaijdydi,
tatiau negali lati geografiSkai orientuota, taip pat tik iS dalggdi
buti pritaikoma pagal demografinius rodiklius. Gesai tinka
tuomet, kai reklamostkéjai yraisitiking, kad vartotojai vyks tam
tikra atstuna noredamijsigyti ju prekiy, arba kai preés pristatomos
1 hamus.

Kabelire televizija

Suderinamas vaizdr ZodZiy poveikis vartotojui; gali @ti skirta tik
tam tikro geografinio regiono auditorijaigtau reklama dazniausi
bus traktuojama kaip ,pagaminta namuose".

=B

Didelis prestiZzas, dideli pinigai. Galima transliuik tam tikry

Televizija laidy metu ir taip pasiekti kuo labiau apiita tiksline auditori.
Pasiekia vartotojus, ®bma prek; galincius isigyti tuoj pat. Jeigu

Laikra&iai produktas daréra pakankamai Zinomas, yra maziausia tikimyb
kad jis bus pasteéhas (palyginti su kitais reklamos tipais).

Surnalai Brangi, t&iau labai veiksminga priemeénzinant tikslig auditorip.

Silpnoji vieta: reklama palyginti retai kartojama.

Tiesiogiai pastu

Orientuojama tiesjandivida, tatiau kartais itin brangu.

Geltonieji puslapiai

Reklamy daZniausiai pastebi prikieSkantys, tdau iS pagilos
neissirenkantys pidfai. Taip reklamuotis nepatartina

mazmenininkams.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal WILLIAMS, R.020
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9 PRIEDAS

REKLAMOS K URIMO PROCESO ETAPAI

Etapas Aprasymas

Reklamos kampanijos tikslai turi sietis su jaumtaisimones marketingo strategijos,
tikslinés rinkos sprendimais, atsiZzvelgiant rinkoje susiklo&iusia situacip. Ju
formulavimui keliami tam tikri reikalavimai. Pirmisia iSkeltuose reklamos tiksluose tyri
buti apibreztas laikas, per kujie turi bati pasiekti. Antra, jie turi @iti kiekybiSkai iSreiksti,
tam, kad galimaiity nustatyti, ar jie buvo pasiekti (Dibb ir kt., 2001

Pagal turin iSskiriami ekonominiai ir komunikaciniaireklames tikslai (D
Jokubaukas, 2003).

Ekonominiai tikslai iSreiSkiami tokiais rodikliais kaip pelngstekiy apyvarta, rinkos
dalis. Ekonomini tiksly trakumas — daZnai m@anoma atskirti reklamos poveikio nuowk
veiksniy jtakos.

Komunikaciniai tikslai formuluojami siauriau, dazniausiai jie sigji su pakopiniais
reklamos poveikio modeliais. 1§ finomiausias yréIDA modelis:
Attention— atkreipti @meg;

Interst— sukelti susidogjima;
Desire— suzadinti nay pirkti;
Action— sukelti veiksm.

Reklamos tiksly
nustatymas

—

ANENENEN

Reklamos kampanijos biudzetas — tai visos reklakamspanijai nustatytos iSlaidos.
Jos sudaro tik dal imorés metinio reklamos biudzeto (V.Pranulis, A.Pajupdis
S.Urbonauius, R.Virvilaite, 2000, p. 307).

A.Pajuodis (2002, p. 282) iSskiria 5 reklamos betdzsudarymo metodus:

v { finansinius iSteklius orientuotas metodas jis remiasi imonss turimais
finansiniais iStekliais, kurie priklauso nuo pjtsi laikotarp gauto pelno.

v/ procento nuo ... metodastia reklamos iSlaidos skailojamos procentais nu
kokio nors ekonominio-finansinio rodiklio (prekapyvartos ar pelno).

v' | konkurentus orientuotas metodas remiasi konkurent reklaminiais
veiksmais.

v' tikslo ir uzdavini metodas— Sio metodo esinyra, kad iSlaidos, skirtogs
reklamai, skaiiuojamos remiantis konkéis reklamos tikslais ir uZzdaviniaigvertinant
Biudzeto sudarymas jiems pasiekti reikalingagsaudas.

Siekiant jvykdyti reklamos tikslus, kurie yra iSkeliami pirma reklamos #&imo
proceso etape, bei teisingai parinkti reklamos bétiol sudarymo metadL. Hershley, R,
Starr, M. McEnally (1994, p. 302) teigimujtina atsiZvelgti tokius faktorius:

- prekés gyvavimo ciklo stadij

- prekes uzimam rinkos dat;

prekes paketiamuny;

- konkurenciy ir ,,reklamin triukSmy”;

- rySio su reklamos auditorija intensyvam

Apskatiuota reklamos kampanijos iSlaidsuma turi lati paskirstyta atskiroms

reklamos priemaoéms ir reklamos neSikliams bei atskiriems planuojmmiaikotarpio
etapams.

(@)

Apima du pagrindinius elementus: reklamos prane§ihmuis) kirima ir reklamos
ziniasklaidos parinkim (kadangi reklamos praneSimarknas nagrigjimas darbe gia
trumpai aptariamas tik Ziniasklaidos parinkimas).

Reklamires Zzinuts kirimas yra ilgas ir labai atsakingas procesas. ifi
reklamirg Zinuk, reikia parinkti jos perdavimo tikslinei auditaij priemones, tai yra
reklamos nesSiklius. PrieS pasirenkant reklamoswywiges, Siame reklamosikmo proceso
etape pirmiausiai, pasak V.Pranulio ir kt. (19992&4), reikia atsizvelgit

e Auditorijos dyd (ap®pima);

Reklamos pateikimo dagir poveik;
Reklamos perdavimo priemantipus;
Konkretias reklamos perdavimo priemones;

Reklamavimosi laik.
Reklamos planuotojas turi gerai iSmanyti apigriy reklamos neSikli galimybes

Reklamos strategija
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pasiekti auditory, pakartoti Zinug, daryti poveik vartotojams. Pasak Jokubausko (2003
56) reklamos neSikli pasirinkimy lemia Sie pagrindiniai veiksniai:

- auditorijos teikiama pirmengtam tikram reklamos neSikliui;

- reklamuojamos préls tipas;

- reklamirgs Zinugés poludis;

- reklamos kaina;

- konkretaus nesSiklio pasirinkimo galimyb

Atsizvelgianti Siuos veiksnius, reklamuotojas turi pasirinktindier kelis neSiklius
nuspesti, kurie i bus pagrindiniai, o kurie papildomi, ir jiems paskti numatys
reklamos kampanijos biudzet

Tai atlikus, i§ pasirinkt neSikly (laikra&iy, televizijos kanaj, radijo st@iy ir
panasSiai) reikia iSsirinkti konkégas visuomeés informavimo ar kitas reklamos perdavin
priemones (konkkgas LNK ar TV-3 televizijos kanal transliuojamas laidas, laikras
Lietuvos rytas,zurnah Zmors ir panasiai), kurios bus naudojamos reklamineutén
skleisti (A.Pajuodis, 2002, p. 291). Pasirenkatdammos neSikl pirmenyle yra teikiama
tam, kurio kaina tikslinei auditorijai pasiekti,ttms galygoms esant ekvivalg¢ioms, yra
mazesa.

Siame reklamosikimo proceso etape taip pat reikia igspir reklamos iSéstymo
laike bei jos ,,dozavimo“ klausin Yra skiriamos tokios reklamopateikimo taktikos
(B.Cereska, 2004, p. 68):

» tolydi reklamos kampanija, kai per wikaika palaikomas pastovus, nekintan
reklamos lygis;

» banguojanti reklamos kampanija, kuri sudaro vienodos, periodisk
pateikiamos reklamos bangos;

» pulsuojanti reklamos kampanija, kurios metu nuolat palaikorzas tikras
reklamos lygis, t&au kai kuriais periodais reklama labai suaktyviaam

» blyksinti reklamos kampanija, kuriaiidingos trumpos reklamos bangos;

» sprogstanti reklamos kampanija, kurios taktika panadlyksirgios, taiau
bangos kampanijos pradziojerta aktyvesés nei \¢liau.

Reklamos kampanijos taktika priklauso nuo daugekdksniy: prelkes ypatylss,
tikslinés auditorijos, reklamos kampanijos truksn

—

tis

2.

Reklamos poveikio
ivertinimas

Paskutinis reklamos planavimo etapas yra reklamestinimas t.y. reklamos poveikig

vartotojuijvertinimas pries arba po to, kai reklama buvo gspimta ar transliuota (Ph.Kotler |i

kt. 2003, p. 674). Yra skiriamasomunikacinis (neekonominis) ir ekonominéklamos
poveikis.
Reklamos komunikacinis poveikis tiriamavairiais metodais. Jis gali tb

vertinamas tiek prieS reklamos kampantpi yra h rengiant, tiekg uzbaigus. Naudojam|i

(V.Pranulis ir kt., 2000, p. 312):

- tiesioginiojvertinimo metodas- naudojantiSmetod, yra apklausiami asmeny
ar ekspertai priklausantys tikslinei auditorijai;

- prisiminimo testas- jis remiasi tuo, kad apklausiamiesiems parodaiaag
reklaminiy Zinwiy, pateikty skirtingais reklamos neSikliais (televizijos irdig klipai,
laikra&iy skelbimai);

- laboratorinis testas— Sis metodas atliekamas naudojantis spaciaiing;
tiriama vartotoy, fiziologiné reakcijai jiems parodyt reklany (kraujosmdis, pulso daznis
akiy vyzdZziy iSsipktimas).

Komunikacinio poveikio matavimas reklamuotojui ski@ tam tikny galimybiy
ivertinti reklamos kampanijos efektyvammbet neduoda jam pagrindo sgti, kaip reklama
itakojoimones ekonominius ir finansinius rezultatus.

Ekonominio reklamos efektyvumiwertinimas yra daug sétingesnis nei komunikaciniq.

Preky pardavimo pok§iams daugitakos turi veiksniai, nesusijsu reklama - vartotqj
perkamosios galios pasikeitimas, konkuteetgsena, kitos marketingo prienésn pvz.,
kaina ar pardavimo skatinimas ir pan. Be to, ybaiasunku nustatyti reklamos kampanij

poveikio truknts ribas ir atsiriboti nuo ankstegnikampanij itakos. Reklamo$

ekonominiam efektyvumui nustatyti yraikima naudoti pirkjy apklausas, kupantestus,

pardavimo rajon testus, parduotuwitestus ir pan. (V.Pranulis ir kt. 1999, p. 286).

Saltinis: sudaryta autoriaus
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10 PRIEDAS

REKLAMOS KREIPINIO K URIMO B UDAI

Alternatyvos

Labiausiai tinkan ¢ios
situacijos

Konkurenciné reikSmé

Paslaugos kategorijos iSskyrimas
Naudos aisSkinimas be konkretaus
produkto ar firmos pranaSumo
iSskyrimo.

Monopolija ar ypatingas
5 dominavimas produkto
kategorijoje.

Sutapatina produktgnores vard
su visa produkt kategorija.

Pirmenybés kategorijoje
pabrézimas

Produkto kategorijos naudos
aisSkinimas iSskiriant konkgos
imores produkto pranasSun

Labiausiai naudinga
augagioje ar
atsinaujinagioje rinkoje,
kai réra didelio skirtumo
tarp produkt, kuriuos siilo
skirtingosimores.

Gali bati sekminga siekiant
itikinti vartotojus @l imones
produkto pranasumo konkurant
atzvilgiu.

Tvirtinimas apie produkto
unikaluma

PranaSumo tvirtinimas, remiantis
unikaliomis produkto fiziamis
savykemis ir teikiama nauda.

Labiausiai naudinga, kai
iSskirtinumo savybs negali
buti lengvai nukopijuotos
konkurent,.

Imore igyja stipa konkurentin
pranaSura;, gali paskatinti
konkurentus paggdZioti ar
pasirinkti agresyvesnstrategia
(pvz.: pozicionavimo).

Firmos vardo pabréZimas
PranaSumo tvirtinimas, remiantis
produkto psichologigmis
savykemis, simboliniu susiejimu.

Labiausiai tinka vienodiem

iSskirti fizinius skirtumus ar
juos lengvai nukopijuoja
konkurentai.

sDazniausiaimore kuria savo

produktams, kai labai sunKuivaizd, kuriam retai tiesiogiai

prieStarauja konkurentai.

Pozicionavimas

Vartotojui iSaiSkinama, koks yra
produktas ir kuo jis skiriasi nuo
kity panadi produkt;.

Geriausia strategija
atakuojant rinkos lydeér
reikalauja ilgalaiki
agresyvios reklamos
pastang ir vartotoj
analizs.

Tiesiogin palygininy labai riboja
konkurent, jvardinimo
draudimas; &me sumazinti gali
konkurent, analogiSka reklama.

Vartotoj y gyvenimo hido
atspindéjimas

Siekiama atgaivinti vartotgj
patyrimus, sureikSminant
iSgyvenimus, kurie patiriami
pasinaudojus ar naudojantis
produktu.

Labiausiai tinka socialiai
matomiems produktams;
reikalauja teisingo vartotoj
supratimo apie reklamos
kreipinj bei turin.

Mazai tiesiogini apribojimy
konkurent, atZvilgiu; labiausiai
tikétinas konkurent atsakas —
panegdZziojimas.

Emocinis skatinimas

Siekiama sukelti norus ar veiksm
emociniais veiksniais (romantika,
nostalgija, gailestis,
susijaudinimas, dZiaugsmas,
baime, kalte), labai neapilirZziant
produkto pardavimo.

Labiausiai tinka
hsSsiskiriantiems

produktams; &mé

priklauso nuo konkurent

skirtumus; kryboje
svarbesni estetikos
supratimas ir intuicija negu

bendro susitarimo iSryskinti

Konkurentai gali magdZioti,
siekdami paneigti iSryskintus
skirtumus.

tyrimai.

Saltinis: SHIMP, T. E. Advertising, Promotion andpplemental Aspects of Integrated Marketing

Communications, 1997
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11 PRIEDAS

REKLAMINIO PRANESIMO STILIAI  (Yeshin, 2006, p. 290-296)

Produktas kaip herojus. Tai reklaminis praneSimas, kuriame fokusuojamssitgiai i
produkt ir identifikuojama eid pozymiy ar naud, kurios gali lati gaunamos vartojant/naudojant
prekes zenky. Jame pateikiama tiesus informacijos, susijusiopreke ar paslauga, pristatymas ir
daznai naudojama su informaciniais ar racionah@asyvais, kur zinuts ccmesio centras yra préek
ar paslauga ir jo ypatingos naudos ir savybes.giiemi kuo aiskiau parodyti prek zenkd. Sis
reklamos tipas ygapopuliarus. Nuolat naudojamasores Porcter&Gamble.

Produkto demonstracija. Sis reklamos tipas skirtas iliustruoti pagrindinipsekes ar
paslaugos pranasumus ar naudas, rodardgajioje ar iSgalvotoje naudojimo situacijoje. Task
kampanijos yra labai efektyviogikinant vartotojus @ produkto naudingumo ar prék Zenklo
turimy pranasSum. Pavyzdziai gali @ti randami daugumoje rinkos sekipiir daznai naudojami
valymo priemoni reklamose.

Sio tipo reklaminis praneSimas iSry$kina ir dramatja savitas produkto savybes ar
unikalius produkto pardavimo bruozus. RrekZzenklai konkuruojantys labai konkurencingoje
aplinkoje, kurioje egzistuoja tik keletas skirtumsuvokiamy vartotop siekia iSsiskirti
demonstruojant jo privalumus ir naudd$orminimas gali tugti ,,prieS ir po* palyginim ar
palyginimg su tais preés zenklais, kurie neturi tokipaiy ypatybiy.

Problema-sprendimas. Reklamoje identifikuojama problema, kariproduktas idealiai
iSsprendzia. PavyzdZziui, Head&Soulders, iSnaikiisgoieiskanas.

Gyvenimo dalis. Daznai naudojamas problema-sprendimas formatasrianke
reklamuotojas siekia pavaizduoti realsituacip, liecian¢ia problemy, su kuria gali susidurti
vartotojas. Reklaminis praneSimas fokusuojdai, kaip produktas iSsprendzia konkeeproblemna.
Svarbu kaipimanoma artimiau problemsusieti su vartotojo suvokimu. Jgiykiy seka atrodys
nereali, reklama nepasieks norimo efekto.

Atsiliepimai. Asmuo Sneka preks Zenklo naudai, apidindamas jo ar jos asmenipatirt
naudojant produlgt Sis ldas yra labai efektyvus, kai pristatytojas yra asysw kuriuo auditorija
gali save artimai sutapatinti. Atsiliepimai tutitbpatikimi ir pagisti faktiniu preks ar paslaugos
naudojimu. $ metod, savo reklamose naudojo siungabenimoimore DHL, pasinaudodama
sekmingiausy tarptauting kompanij direktoriy tvirtinimais, kaip jie pasitiki DHL paslaugomis ir
kaip ji atitinka j; poreikius.

Atstovo atliekamas pristatymas. Siekiant suteikti patikimumo prék Zenklo Zinutei,
naudojamasi aiskiu ir pripazintu autoritetu. Kairikis atvejais naudojama glai zinomas

,2Zmogaus baltu chalatu” forma, siekiant tvirtinlmmeapie produlgtsuteikti ,,mokslif autoriteg”.
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Kitais atvejais, atstovu bus tikras Zmogus, kurai@rovai ar skaitytojai pasitiki, kad jis suteiks
patikimg informacip.

Naudojama daugybskirtingy formy ir remiamasi faktu, kad vartotojas laiko save jsigsil
su asmeniu, kompanija aistaiga pateikiatia patvirtinimp. Jy efektyvumas priklauso nuo
pristatytojo turimo ,,patikimumo” ir tiksliés auditorijos susitapatinimo su pasirinktu asmeniu
laipsnio.

Keletas naudojamformy:

= Profesional tvirtinimai ir moksliny bei techniny jrodymy pateikimas. Perduoti
informacij apie preks Zenkd naudojamasi ,,autoritetingu” pristatytoju ar vésjams pateikiama
moksliné bei technig informacija.

= Ziniasklaidos priemonj tvirtinimas. Tam tikro produkto iSrinkimas geriawsam
tikros Ziniasklaidos priemas Ziirovy, skaitytoj, klausytoj.

[zymybés rekomendacija. Daug kompanij reklamose naudojazymy asmem [vairis
skatiavimai rodo, kad net 30% wigeklaminy kampaniy naudojasizymybiy paslaugomis.

Kompanijos rekomendacija. Sio tipo reklamoje fokusuojamasi ppardavimo argumesnt
0 i gamintojo vard. Dazniausiai produktas vaizduojamas zenklsimboliy, artimai siejam su
tariamais pre&s zenklo tiksligs grugs poreikiais ir norais, pilnoje aplinkoje.

Oportunistin é reklama. Sezoniniai ar kitokigvykiai daznai suteikia pagriadrumpalaikiy
reklaminy kampaniy vystymui. Paskutini rinkimy metu Didziojoje Britanijoje Sis reklamos tipas
buvo pl&iai naudojamas. Pavyzdziui, gaivinamiejrighai Tango naudojo ,,Vote orange” (balsuok
uz apelsin) reklamy; John Smith's Bitter pritaikdarbo partijosij ,,Britanija nusipeléa geresnio*

1 ,,Britanija nusipela bitter ir panasiai..

Zmoneés kaip a3.Pokalbis su , tikrais* Zmemis pries kamerir ,,vox pop* (angl.the voice
over) technikos naudojimas reklaminiuose praneSseugra fdas sukonstruotas pasiekti
identifikacija su tiksline auditorija. Jei skaitytojas arardivas sutapatina save Su Zramms
naudojamais kampanijoje, &tina, kad jie priims rodomprodukt, kaip tinkama, jiems patiems.

Mini drama. Prekés zenklasitrauktas i siuzet, kuriame dramatizuojami produkto
privalumai. ,,Istorija“ gali bti trumpaivykiy seka ar dalis vykstéios istorijos, iSvystytos e&ije
prekes Zenklo reklam. Prekés Zenklas siekiagyti papildomy poveilj per Zmoni susidongjima
besitsiartios istorijos reklamine kampanija. Istorija neséka pahbizti tam tikny produkto
savybiy, ji pati naudojama kaip priemén Daznai ji turi pasisekim nes perteikia tikslis
auditorijos kalla ir gyvenimo lida ir daro didet jtaka. TELE2 iSankstinio apm@kmo paslaug
kortek PILDYK savo reklamose naudojalfida.

Besikartojantis veikéjas. Perteikti reklamin zinut naudojamas, siejamas su pekenklu
centrinis veikjas ar asmenyls simbolis. Sis #idas daZnai haudojamas iSskininvieikéjo savybiy
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perdavimui ir susijusios prék Zenklo individualybes sakimui. Pavyzdziui, tam tikro animacinio
veikéjo ar jizymybes naudojimas, siekiant prek zenklui perteikti su juo siejamas savybes, &m
Sal ir panasiai.

Prekés Zenklo paveldas ir istorija.Pabgéziamas koks nors istorinis prekzenklo aspektas,
kaip gaminimo metodo pastovumas, ilgalaikis gyvasémar panasiai. Sis tipas sutinkamas
daugyleje reklaminiyy pranesSim. To pavyzdys gali iiti daugelio Lietuvos gamintgjalkoholiniy
gerimy reklamos (Vilniaus degtin Svyturys ir t.t.).

Kompiliacija, imitacija. Daug reklam yra kilusios iS scenatijnhaudojam didziuosiuose
filmuose. Reklamos tk¢jai praleidzia daug laiko stébdami Siuolaikinius filmus, kurie suteikia
dabartiny skoniy ir nuotaiky orientyr. Pavyzdziui, Sokoladinio batélio Mars reklamos, kuriose
parodijuojami Rembo ir Bruce Lee.

Tam, kad imitacija (parodija)iiby sckminga, auditorija turi atpazinti tai, kas parodiama.
Originalas turi Iati giliai jsiSaknigs i kultara. Kartais parodija padaro origimaldaly dar
populiaresniu. Daznai parodijos yra humoristiniieats. Parodijuojamos galiali muilo operos,
kity produkt reklamos ir panasiai.

Taciau parodijos naudojimas reklamoje turi ir minu¥ienas y; yra teisiniai dalykai, kitas -
vartotojams parodija galith nejuokinga. Be to, auditorija gali neatpazintiginalaus darbo, kuris
yra parodijos objektu. Siuo atveju Zziaugali likti nesuvokta ar (kraStutiniu atveju) kaurie
auditorijos nariaizeisti.

Ispudinga, muziking, scenos SouTokiose reklamose daznaiira ,,tikstantis aktor* ir
jos yra brangios sukurti.

Neverbaliné. Populiagjantis kidas, yp&, kai tas pats reklaminis praneSimas naudojamas
skirtingose rinkose, kai kalbos naudojimas agibti produkt ir jo privalumus Ity sudtingas.
Dazniausiai rodomas pats produktas, jo veikimasphbpildomy aisSkinimy Zodziu. Populiari
automobiliy rinkoje.

Galvosikis. Paprastai naudojamas nayprodukt; reklamose, siekiant sukurti intagr
smalsum bei jaudinimsi ir laukimg. Tokiose reklamose daznai naudojamas neverbalinis
iSpildymas. Mazos reklamos, patalpintos neSablasigk komunikacijos priemeése, pakelia
susidongjimo lygi. Pagrindig idéja yra suintriguoti ir sudominti, tikintis, kad \atojai ,,ieSkos”
pagrindinio reklaminio praneSimo, kai jis pasirodysavyzdziui, Respublikos dienta&$ priedo
Julius ir Brigita sujungima@ viera Zurnah reklamire kampanija.

Animacija. Populiagja jvairiy pieSt; ar kompiuterine grafika sukurpersonag naudojimas

reklamose. Sio dmo privalumas yra tai, kad jisgalina situacij, kuriy baty ndmanoma

nufilmuoti realiame gyvenime, salkma.
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Fantazija. DaZznai naudojamas, kai reklaminiame praneSimea#iigtemociniai motyvai.
Prel¢ ar paslauga tampa centrine siuzeto dalimi. Naudojaaizdiniai ir simboliai sukurti
asociacijas su prék zenklu.

Reklaminis filmas. Pritaikomas ,,naujiert informacines laidos stilius, kuriame iSpildymas
yra labai panaSugsutrumping televizijos ziny informacirg laida. Pl&iai naudojamas finansini
paslaug sektoriuje.

Soko reklama. Tikslas - apgalvotai apstulbinti, sujaudinti geisti auditorij, kad Hiti
pastebtam. Reklamuotojai pateisina geklamos tip dél jo gekejimo prasibrauti per reklamini
praneSim mag ir atkreipti Zmony démes. Netikétumas yra svarbi proceso dalis, nes jis paskatina
reklamires informacijos apdorojim atkreipia @mes i originaly stimub ar jvyki. Labiausiali

siejamas su Sokiravimu prekzenklas yr&8enneton
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12 PRIEDAS

SPALVOS ITAKA REKLAMINIO PRANESIMO SUVOKIMUI

Vaizdo-jutimo simbolis

Spalva
tolina mazina Salta raminanti Svaros
tolina mazina neutrali, labai raminanti Sviezumo
labai Salta
artina didina Silta dirginanti, _
neraminanti
labai artina | didina labai Silta patrauklumo, -

susijaudinimo

artina - labai Silta - -
labai artina - neutrali - nesvaros
labai artina - Salta agresyvumo, -

sugluminimo
Saltinis: RAMANAUSKIENE, J. (1998) Marketingo pagrindai. p. 146
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13 PRIEDAS

ISDESTYMO TIPAI

Tipas

Apibadinimas

lliustracijos langas

Dazniausiai pasitaikantis tipas. Vaizdas uzima 60pvoc. ploto. Po
juo — antra&t ir teksto blokas. Logotipas ar paraSas uzbaidianen;

pranesim.

Grotelés ar tinklas

Naudojama keletas proporcingo dydZio vaizd

Dominuojantis Sriftas arba visas tekstas

Pabgziamas Sriftas, o ne menas. Arba viso reklamirkstereklama.,

kur antrast laikoma menu.

Cirkas Derinama daugyb elemeni — menas, Sriftas, spalva — apgalvotai
sukruti uZimé., sujaukt vaizg.

Netiesinis Gali bati skaitomas nuo bet kurios reklaminio praneSimetos
(ziaréjimo kryptis nesutvarkyta, nenurodoma).

NeSvarumas Stilius, atspindintis X ka#t — nesidomima meno, dizaino, aiSkumo

taisyklemis.

Saltinis: WELLS, William; BURNETT, John; MORIARTYSandra.(2003). Advertising: principles and pragtice

p.327
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14 PRIEDAS

VERTIMO PROBLEM U PAVYZDZIAI

Salis

Salis

S : . Produktas Vertimo klaidos
gamintoja importuotoja
Visame Esso reiSkia uzgesusimasin, tariant fonetiSkal
Japonija . Exxons degalai | Japom klaba. Pakeitimas iS Es90Exxon's reiSk
pasaulyje el v <.
SiukSliy iSvezimo sunkvezim
ISvertus | ispam; kalta ,king of beer* tugjo
USA Ispanija Budvaizerio alus skamigti ,Queen of beer”, kadangi isparkalboje
yra moteriSkos gimis.
Colgate- CUE dant; pastos pristatymas Praizqoje sulauk
USA Pranazija Palmolive dant | neskmés, kadangi amerikigai nezinojo, kad
pasta prandizy kalboje ,cue” reiSkia nepaderod.
Kai ameriki€iy filmas ,City slickers" (tikras
USA Pranazija Filmas miestietis) atkeliavoj Prandizija, jo pavadinimag
buvo iSverstas ,gyvenimas, meit galvijai“.
New York Azucar negra
Miami Azucar pieta
USA Lotyny Amerika | Rudas cukrus | California Azucar cafe
South Texas Azucar morena
elsewhere Azucar pardo
. Japoniska grietélée kavai ,Creap“ netujo
Japonija USA K"’.‘VOS pahmmo pasisekimo, kadangi reiSkia ,creep” Shyz
priemore O
iSsigimel;.
Suomiia USA Neuzglarcios SuomiSkas produktas skirtas kad automalspynos
! duny spynets neuzSalj vadinamas ,SUPER PISS*.
AmerikietiSkas 8kis ,tapk gyvas su Pepsi karta“
USA Taivanas Pepsi Cola Taivani€iy kalba buvo iSvertas ,, Pepsi prikels tay
protévius iS numirusijy"
Skandinavij Electrolux dulkiu | I18vertus i angly kalba Sikis skamBjo , viskas
USA . o - . )
a siurblys neuZzknisa labiau nei Electrolux".
USA Lietuva Gillette SCI—_|ICK_— geriau vyrai nesuras, trijzingsny
skustuvas skutimosi stebuklas.
Prandizija | Lietuva Muilas SCHICK sudjy ir elegancijos aromatu.
VENUS, DidZiojoje Britanijoje reklamuojamas, kal
DidZioji : Moteriski » rapestingas skutimasis, kuris palieka tavo kg
Y Lietuva ;
Britanija skustuvai

p
jas

Svelnias”, tuo tarpu Lietuvoje reklamuojama, kTip

Lvenus nuskus tavo ot

Saltinis: Cross-Cultural Management paskaiiedziaga
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15 PRIEDAS

REKLAMOS APRIBOJIMAI PASAULIO SALYSE

Salis

Apribojimas

Australija

Reklaminiai videofilmai turi bti pagaminti Australijoje. Ribojama kai kuriaSiy
medicinos preki, cigar€iu reklama

DidZioji Britanija

Per televiziy draudZiama reklamuoti tabako gaminius. Visi reldarposakiai ir
palyginimai prireikus turi fiti jrodomi dokumentais. Reklama negali gditirpreles
nepakéiamumo, turi pagarbiai atsiliepti apie kitas prekes

Italija

Griezti reikalavimai radijo reklamos tekstui, rinaojas preés Zenklo kartojimas.
UZdrausta asmens higienos priemgmirtopedijos, chirurgijos prietaistabako
gamini, sveikatos apsaugos prekelereklama. Lotenyj, konkursy reklamai litina
gauti valdZios leidira

Japonija

Apribota vaist, kai kuriy maisto preki reklama. DraudZiama reklamos fonui
naudoti kulto pastatus. Reklamos turinys netuggidrauti Salies moks normoms,
negali luti pateikti nepagsti, klaidinantys duomenys. Nevartotinos spalvadtah
pilka. Nevartotini gyunai: gyvat, ropliai. Vartotini augalai: tre$s, slyvos Ziedai,
bambukas. Nevartotina 16 Ziedlaghrizantema

Jungtires
Amerikos Valstijog

Reklamos kontrel federaliniame lygyje atlieka federadiprekybos komisija,
federalire rySiy komisija, spiritiniy gérimy, tabako kontra@s, Saunangy ginkly,
vertybiniy popieriy bei valiutos komisija ir kt. (apie 20 Zinypb Telereklamos trukin
- iki 18 minWiu per vien televizijos eterio valangd

Vokietija

Plakatuose draudZiama vaizduoti naminius gyvupasikgius ir kita, kas gali
neigiamai nuteikti pirjus. UZzdrausta smugtrasizm, pornografij, alkohoi (dienos
metu) propaguojanti reklama, draudZiama vaikus tiaiyaugusiems skirtoje
reklamoje. Reklamuojant prekes draudziama vartativhrdzi; aukstesiji ir
auk&iaushji laipsnius

Saltinis: Albrecht (1995), Kuvykait(1998), Doole ir kt. (2004)
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16 PRIEDAS

REKLAMINI U PRANESIMU KREIPINI U DOMINAVIMAS PAGAL HOFSTEDE
KULT URINES DIMENSIJAS

Dimensija

Albers (1994)

Albers-Miller ir Gelb
(1996)

De Mooij (1998)

Individualizmas

Nepriklausomumas
Savitas/charakteringas
Laisve

Nepriklausomumas
Savitas/charakteringas
Saugumas (savigarba)

Nepriklausomumas
Saugumas (savigarba)

Populiarumas

Populiarumas

Populiarumas

Nariy priemimas Nariy priemimas Pagelkjimas
Kolektyvizmas Seima Seima Bendruomes#/visuomer
Pagelljimas Pagellgjimas
Bendruome#&/visuomen Bendruome#&/visuomen
Dekoratyvinis/ornamentinis Dekoratyvinis/ornamentinis | Dekoratyvinis/ornamentinis
Brangus Brangus Brangus
Didele galios Bergzdzias/bevaisis ISdidu/bergzdzias/bevaisis Bergzdzias/bevaisis
distancija Padtis Padtis Padtis
Seksualumas
Sveikata
Pigus Pigus Pigus
Maza galios I\Juo_la_nkumas Nuolan_kumas PHoseéjimas
distancija ISmintis P_uoseéjlmas A|sk.us/paprastas.
Moralus Aiskus/paprastas Savitas/charakteringas
Puosedjimas Laisve

“ Saugumas Saugumas Paklusnus/ramus/prijaukintas
Aukstas L L .

. Paklusnus/ramus/prijaukint Paklusnus/ramus/prijaukintag llgalaikis/patvarus
neapibeztumo Igalaikis/patvarus Poilsis/Relaksacija
vengimas as llgalaikis/patvaru ilsi j

Svarus
Nuotykis Nuotykis Nuotykis
Zemas Nepaklusnus/neramus Nepaklusnus/neramus Nepaklusnus/neramus
neapibeztumo Magiskas/stebuklingas Magiskas/stebuklingas Magiskas/stebuklingas
vengimas Jaunyst Jaunyst Jaunyst
Kasdieninis/atsitiktinis Kasdieninis/atsitiktinis Kasdieninis/atsitiktinis
Efektyvus Efektyvus Efektyvus
llgalaikis Patogus Patogus
VyrisSkumas Patogus Produktyvumas Produktyvumas
Saugumas (savigarba)
Produktyvumas
Poilsis Trapus/netvirtas Trapus/netvirtas
Malonumas Nataralus Natiralus
Trapus/netvirtas Kuklus Kuklus
MoteriSkumas Natiralus Saugumas
Kuklus Paklusnumas
Aiskus Nariy priemimas
Seima
Tradicinis nematuota Siuolaikinis
AukSta orientacija Brandus
ilgalaikius rezultatus | Siuolaikinis
Technologinis
Zema orientacija nematuota nematuota nematuota

ilgalaikius rezultatus

Saltinis: DAHL, Stephan (2004). Cross-cultural edising research: What do we know about the imibee

of culture on advertisirigy p. 17
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17 PRIEDAS

TYRIME NAUDOJAMI KREIPINIAI

1%

Kreipinys Apib iidinimas

Darbas Pabgziamas darbStumas ir atsidavimas darbugiidziams. Tipinis pavyzdys
yra kaip gydymas vaistais pgd desperatiSkam pacientui atgauti sugiei
dirbti

Ekonomija Pabgziama  produkto  nebrangumas, prieinamutipaskamumas if
ekonomiSkumas/taupumas

Efektyvumas Produktas rodomas kaip veiksmingas ir galintisgldstam tikrus tikslus

Grozis Produkto naudojimas padidins individo Zawjpatrauklum ar elegantiSkum

Individualizmas

Pagrindinis dmesys¢ia skiriamas asmens savarankiSkumui ir pagitikui
savimi ar jo iSkirtinumui tarp kit

ISmintis Rodoma pagarba Zinioms, iSsilavinimui, intelek&riydicijai ar patiiai

Jaunysg Jaunesér kartos garbinimas rodomas per jaunesmodely naudojim.
Pabgziama atjaugimo, jauninamoji produkto nauda,pvz. ,,Pasijausd v
jaunal!”,

Kokyheé Démesys ¢ia produkto meistriSkumui ir patvarumui, kuris desdrsiai

patvirtinimas medaliais ir sertifikatais, skirtaigyriausykes ar laingtais
parodose uz aukgkokybe ar puiky pasirodym, veikima

Kolektyvizmas

Pabgziamas individas susf rySiais su kitais (paprastai kontréje grugje).
Asmenys vaizduojami kaip neatskiriamos gapgalys

O

Konkurencija Pabegziamas produkto iSskirtinumas tarp konkurgnttliekant agresyviu
palyginimus.

Laisvalaikis Produkto naudojimas suteiks patogujaukuny ir atsipalaidavim

Magija/Zavesys Pabeziamas produkto stebuklingas poveikis ir prigimpsz. ,,Uzburkite savg
vyra"; ,,Gydo kaip magija“

Malonumas Bandomaiteigti, kad produktas suteiks vartotojui dideasitekinin

Mandagumas/pagarbumas

Mandagumas ir draugiSkumas varotojo atzvilgiu rodsmaudojant nugludigt
rafinuoty ir miela, draugisSk kalba

Meilé/seksas

Reklaminiam praneSime naudojami Zavingi ir geidgilimodeliai arba fonas su
uz rank; susikibusiais, apsikabinusiais ar besibajartiais isimyl¢jéliais

Modernumas

Buvimo nauju, Siuolaikiniu, moderniu ir pries laikpriekyje laiko) pabiZzimas

Nataralus/prigimtinis

Rodo dvasia harmonij tarp Zmogaus ir gamtos, akcentuojant elementus,

gyvinus, darZzoves ar mineralus

Pagarba vyresniesiems

Reklaminiai praneSimai demonstruoja pagasyresnio amZziaus zmeéms,
naudojant senaté model ar nuomoas, patarimo, rekomendagiieiravimsi
pas vyresnius Zmones

Patogumas

Produktas akcentuojamas kaip patogus ir lengvadatau

Patriotizmas

Meil¢ ir lojalumas ¢vynei iSlaikomas produktaigyje ar naudojime. Pvz. ,,Pirk
lietuviSka prele”

Populiarumas

Demesio centre pasaulinis tam tikro produkto pripmias ir premimas
vartotoy tarpe. Pvz., ,,Geriausiai perkamas”; ,,Zinomaamis pasaulyje”

Puoseéjimas PabeZiamas finansiés pramos davimas, pagalba, apsauga, parama aaufapj
silpnam, nggaliam, jaunam ar vyresnio amZiaus
Saugumas PabeZiama patikima ir saugi produkto prigimtis

Socialiné padetis

Teigiama, kad produkto naudojimas gali pakelti o#jp padti ar rang kity
akyse. Perteikiama prestiZzo, tendemcfmados) nustatymo ir didZiavimos
naudojant produkg idéja

Sveikata Produkto naudojimas sustiprins ar pagerins gyvylmimg tvirtuma, stiprun, ir
energingum ir pan.
Seima Svarbiausia Seimos gyvenimas ir Seimos nariai. &wekliame pranesim

D

akcentuojamas Seimyniniai vaizdai: sutuok®v broliy/sesety draugyst,
giminysg/artumas, buvimas namuose, bei teigiama, kad ptaduka tinkamas
visai Seimai

Svarumas/tvarkingumas

Akcentuojamas buvimas Svariu ir tvarkingu

Technologija PabéZiamas produkto sdkimui ar pagaminimui paZzangiir sudtingy
technologiji naudojimas
Tradicija Gerbiama praeities patirtis, papia, normos. Garbinamos ilgos istorijo

[
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gerbiamo nuo seno ir legendiskumo saw/bPvz., , Simtamés gamybos
tradicijos”

Turtas Perteikiama id¢ja, kad buvimas turtingu, klestiiv ir sekmingu turi hiti
skatinama bei sloma, kad tam tikra prékar paslauga leis vartotojui tap
turtingu

Unikalumas

Produktas - nepralenkiamas, nepalyginimas ir natiarsau lygi. Pvz., ,,Mes

vieninteliai galintys pasiyti Sia paslaug”
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18 PRIEDAS

REKLAMOS KREIPINI' U KLASIFIKACIJA PAGAL MOTYVUS

Kreipinys Racionalus/emocinis Kreipinys Racionalus/emocinis
Efektyvumas Racionalus Patvarus Racionalus
Patogumas Racionalus Dekoratyvinis Emocinis
Pigumas Racionalus Brangus Emocinis
Individualumas Emocinis Populiarus Emocinis
Tradicinis Emocinis Modernus Racionalus
Natiralus Racionalus Technologinis Racionalus
ISmintingumas Racionalus MagisSkas Emocinis
Produktyvumas Racionalus Poilsis/relaksacija Emocinis
Malonumas Emocinis Branda Emocinis
Jaunyst Emocinis Saugumas Racionalus
Paklusnus/sutramdytag Racionalus Moralumas Emocinis
Kuklumas Emocinis Nuolankumas Emocinis
Tiesus/atviras/aiSkus Emocinis Trapus/silpnas Emocinis
Nuotykis Emocinis Neprijaukintas Emocinis
Laisve Emocinis Kasdieninis Emocinis
Bergzdzias/tuSas Emocinis Seksualumas Emocinis
Nepriklausomyb Racionalus Patikimumas/saugumasg Emocinis
Statusas Emocinis Partneryst/priémimas Emocinis
Puosedjimas Emocinis Pagalba Emocinis
Seima Emocinis Visuomert Emocinis
Sveikas Racionalus Svarus/tvarkingas Racionalus

Saltinis: ALBERS-MILLER, Nancy D; STAFFORD, Marladgne (1999). An international

analysis of emotional and rational appeals inises vs goods advertising.
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19 PRIEDAS

REKLAMAVIMOSI ZURNALUOSE PRIVALUMAI IR TR UKUMAI

Tikslinés auditorijos. Zurnah (pvz. Edita, FHM, Verslo kla3 galimyk: pasiekti
diferencijuotas tikslines auditorijas tapo primitiurnal privalumu.

Auditorijos imlumas. Zurnalai turi auk3t auditorijos imlumo laipsin Kiarybiné (redakcir)

Zzurnalo aplinka reklamai suteikitakos ir patikimumo. Daugelis Zurmalteigia, kad
reklamavimasisy leidinyje produktui suteikia prestizPavyzdziui, reklama Zurnale ,,Verslo
klas" padarysispudi verslo auditorijai, 0 Zurnale Paael paaugims merginoms.

llga gyvavimo trukmé. Zurnalai turi ilgiausi gyvavimo trukne i$ visy komunikacijos
priemoniy. Kai kurie Zurnalai (pvz.National Geograpfit naudojami kaip nuolatés
informacijos Saltiniai ir negalitdi atmesti. Kiti leidiniai (pvz.TV antend daznai naudojami
PRIVALUMAI tam tikr laiko tarp. Be to, Zurnalai turi labai aukspasiekiamumo potencigldél didelio

pragjimo (angl. pass along) ar draygeimos, vartotaj koleg; auditorijos.

Formatas. Zmores yra link skaityti Zurnalus dtai, paprastai per keletdieny, taigi tas
suteikia galimyk naudoti detaj reklamos tekat Zurnal; formatas taip pat sudaralggas
didesnei krybinei jvairovei (pvz. reklaminiams praneSimams per keletpy, iklijos ir

panasiai).

Vaizdo kokybé. Vaizdo kokyle Zurnaluose dazniausiai yra puiki, nes jie spawsdinant
auksStos kokybs popieriaus, kuris suteikia galimylaukStesés kokykes tiek spalvotos, tiel
nespalvotos nuotraukos (paveikslo) atgaminimui.

Pardavimy réemimas. Reklamuotojai per Zurnalus gali iSplatiptairias pardavim rémimo
priemones, tokias kaip kuponus, produkicginukus ir informacijos korteles.

TRUKUMAI Ribotas lankstumas.Nors Zurnalai reklamuotojamsakl daug privalum, ju trikumai yra
ilgas laikas ir lankstumoiikumas. Reklaminiai praneSimai tufitbpatvirtinti daug ankdau
nei iSleidimo data. Kai kuriais atvejais reklamyatoturi pateikti spalvat reklaminiy
pranedim eskizus daugiau nei 2amesius ankSau nei iSleidimo data. Zurnalai ribojami |ir
reklaminiy praneSimo talpinimo vietos pasirinkimo. Geriausiostos, tokios kaip galinis
virSelis ar virSelio vidus, galitti parduotos pries kelis énesius.

Skubumo trakumas. Dalis skaitytoj, neatsivetia Zurnai, ilga laiko targ poisigijimo., taigi
reklaminiy praneSim poveikis gali labai ilgai uZtrukti ar, kai kuriaédvejais, pagluoti.

Auksta kaina. Reklaminio pranesSimo patalpinimas Zurnaluosebyaagus. Reklama Zurnale
kainuoja nuo kel iki keliolikos tikstartiy. Dazniausiai pk&ai auditorijai skirtuose
Zurnaluose reklama yra brangesri nukreiptuosg siaug tiksline auditorif.

Platinimas. ISskyrus kai kuriuos Zurnalus, daugumgaplatinama ne ptaam auditorijos
spektrui, taigiy paplitimas yra ribotas.

Saltinis: RUSSELL, J. Thomas, LANE, W. Ronald (2D0eppner’s advertising procedure, p. 240
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REKLAMINI U PRANESIMU PASISKIRSTYMAS LIETUVOJE, DIDZIOJOJE BRITANIJOJE |

REKLAMUOJAM A PRODUKTA PAGAL M ENESIUS

R BULGARIJOJE PAGAL

20 PRIEDAS

LIETUVA
El"- Produkto kategorija Balandis | Gegu2 | Birzelis | Liepa | Rugpjatis | Rugssjis | Spalis | Lapkritis | Gruodis | Sausis| Vasaris| Kovas 10
r.
1. Maistas ir uzkandZiai 1 2 1 1 0 2 1 0 1 0 1 1 11
2. Nealkoholiniai grimai 2 2 3 2 1 1 1 0 0 0 0 0 12
3. Asmenis  prieziiros
ir groZio priemoss 18 25 16 11 11 8 11 9 12 6 11 6 144
3.1. | Kosmetika 4 5 4 3 3 2 3 3 5 2 3 3 40
3.2. | Parfumerija 7 10 5 1 2 4 3 4 5 0 2 0 43
3.3. | Odos priefira 1 5 0 3 1 0 1 2 2 2 2 1 2(
3.4. | Plauk prieziira 4 4 3 1 4 2 1 0 0 1 1 1 22
3.5. | Higienos priemass 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 1 0 3
3.6. | Kino priezira 2 1 3 3 1 0 1 0 0 2 2 1 16
4, Apranga ir avaly# 3 2 0 0 0 5 3 4 0 0 0 3 2(
5. Aksesuarai 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 D
6. Alkoholiniai gerimai 5 6 5 7 9 2 4 5 3 5 0 1 52
7. Automobiliai ir
aksesuarai 0 0 2 1 0 1 0 0 0 1 0 b
8. Vaistai ir kitos
sveikatinimo priemoés 4 4 2 1 1 4 3 2 1 1 1 2 24
9. Namy apyvokos
reikmenys/baldai 0 0 0 0 1 0 1 1 2 0 0 0 )
10. | Elektronika 1 1 0 0 1 1 0 0 0 0 1 0 5
11. | Prekybos centrai |
parduotu¢s 8 3 1 5 1 6 4 1 5 3 0 2 39
12. | Paslaugos 0 1 1 0 0 0 2 0 1 0 0 1 6
13. | Namy valymo
priemores 0 0 0 1 0 1 1 1 0 0 0 0 4
14. | Finansaiir NT 0 2 0 1 0 0 0 0 0 0 0 B
15. | Kita 0 1 1 0 0 1 1 1 0 2 0 1 8
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20 PRIEDO TESINYS

BULGARIJA
El"- Produkto kategorija Balandis | Gegu2 | BirZelis | Liepa | Rugpjitis | Rugsijis | Spalis | Lapkritis | Gruodis | Sausis| Vasaris| Kovas V60
r.
1. Maistas ir uzkandZiai 0 2 1 3 2 0 0 1 2 0 0 1 12
2. Nealkoholiniai grimai 0 0 0 2 1 0 1 1 1 0 0 2 8
3. Asmenirs prieziiros ir
grozio priemoas 16 16 10 7 6 7 10 10 12 2 3 5 104
3.1. | Kosmetika 3 2 2 0 1 3 0 2 2 1 1 1 18
3.2. | Parfumerija 3 3 0 0 0 0 1 0 2 0 0 1 10
3.3. | Odos priefira 1 3 1 0 1 2 5 4 3 0 2 1 23
3.4. | Plauk prieziira 0 1 1 1 0 0 1 2 3 0 0 0 9
3.5. | Higienos priemass 1 0 1 1 1 0 1 0 0 0 0 0 5
3.6. | Kino priezira 8 7 5 5 3 2 2 2 2 1 0 2 39
4, Apranga ir avaly# 11 8 4 3 2 10 11 8 7 3 0 10 7Y
5. Aksesuarai 0 0 0 0 1 0 0 1 2 0 0 0 i
6. Alkoholiniai gerimai 0 0 1 1 1 0 1 1 2 0 0 0 7
7. Automobiliai ir
aksesuarai 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 il
8. Vaistai ir kitos
sveikatinimo priemoés 0 1 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3
9. Namy apyvokos
reikmenys/baldai 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 3
10. | Elektronika 0 1 4 2 1 1 1 2 2 3 0 0 17
11. | Prekybos centrai i
parduotu¢s 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 2
12. | Paslaugos 0 0 0 0 1 1 1 0 1 1 0 ¢ 5
13. | Namy valymo priemoas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
14. | Finansaiir NT 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 D
15. | Kita 6 5 3 3 3 6 5 5 5 5 5 4 55
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DIDZIOJI BRITANIJA

El"- Produkto kategorija Balandis | Gegu2 | BirZelis | Liepa | Rugpjitis | Rugsijis | Spalis | Lapkritis | Gruodis | Sausis| Vasaris| Kovas V60
r.
1. Maistas ir uzkandZiai 3 9 4 4 6 5 11 8 3 2 5 4 4 6
2. Nealkoholiniai grimai 0 0 3 2 2 3 2 1 0 1 0 1 15
3. Asmenirs prieziiros ir
grozio priemoas 52 45 41 40 42 41 53 60 40 26 31 3 501
3.1. | Kosmetika 12 4 12 11 9 9 13 15 8 8 7 1 115
3.2. | Parfumerija 17 14 8 8 13 10 24 25 19 5 7 159
3.3. | Odos priefira 1 1 1 2 1 4 1 1 1 1 2 3 19
3.4. | Plauk prieziira 11 11 9 12 13 9 10 14 9 8 11 6 123
3.5. | Higienos priemais 1 0 3 > 1 0 1 0 2 1 1 1 13
3.6. | Kino priezira 10 15 8 5 5 9 4 5 1 3 3 4 72
4, Apranga ir avaly# 1 4 1 4 6 3 7 3 1 0 6 2 3§
5. Aksesuarai 1 3 2 3 1 1 5 9 8 0 1 0 34
6. Alkoholiniai gerimai 1 3 2 1 1 3 2 3 1 1 0 0 18
7. Automobiliai ir
aksesuarai 1 1 2 3 1 2 1 2 1 1 2 3 20
8. Vaistai ir kitos
sveikatinimo priemoés 0 3 4 1 1 3 1 2 4 2 0 1 27
9. Namy apyvokos
reikmenys/baldai 0 0 1 1 0 0 2 0 0 0 0 0 il
10. | Elektronika 1 1 4 2 5 3 3 7 5 2 2 1 36
11. | Prekybos centrai i
parduotu¢s 4 3 2 0 4 3 3 4 1 0 0 0 24
12. | Paslaugos 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ¢ 1
13. | Namy valymo priemoas 3 4 2 2 2 2 4 5 2 4 2 2 34
14. | Finansaiir NT 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 L
15. | Kita 4 1 2 2 2 3 3 2 1 3 4 1 28
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21 PRIEDAS

REKLAMINI U PRANESIMU PASISKIRSTYMAS PAGAL REKLAMUOJAMO PREK ES ZENKLO KILM E

LIETUVA

PZ kilme Balandis | Gegu2 | Birzelis Liepa Rugpjatis | Rugsijis | Spalis | Lapkritis | Gruodis | Sausis | Vasaris Kovas 50
Vietinis 11 7 3 8 3 11 2 V B8 1 5 15
Tarptautinis 29 45 28 19 23 22 20 P1 18 12 16 12 65
DIDZIOJI BRITANIJA

PZ kilmé Balandis Gegu2  Birzelis Liepa Rugpjiutis  Rugsjis  Spalis  Lapkritis  Gruodis  Sausis  Vasaris Kovas 60
Vietinis 29 34 29 21 34 25 34 46 18 15 22 15 322
Tarptautinis 44 44 41 43 39 48 61 63 48 25 31 31 18
BULGARIJA

PZ kilmé Balandis | Gegu2 | Birzelis Liepa Rugpjitis | Rugsjis | Spalis | Lapkritis | Gruodis | Sausis | Vasaris Kovas 60
Vietinis 3 2 5 4 5 6 6 3 8 3 3 3 51
Tarptautinis 32 31 21 17 13 19 25 26 27 11 6 19 7 24
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LIETUVOS ZURNALO,,COSMOPOLITAN® TURINIO ANALIZ ES DUOMENYS

22 PRIEDAS

BENDRA INFORMACIJA TURINYS FORMA KITA INFO
Eil. PZ Produkto | PZ Stilius  |Kreipiny |_[|lliustracijo | Pristatytojas| Modelis > b to Reklamo — b Spalvos | Neverbali¢ | Kalba | Pastabos
Nr. kategorija | kilmeé S § s tipas 5 B B | steksto B B N kalba
2 5 BB | stlius BB S
: A EEF
n h [n R B
1. |Loreal paris| Kosmetikaj Tarptizymybe |unikalumip|spalvota |Garsenyb  |Moteris & i+ | |patvirtini ckEkEK balta, rusvgengva viskas |2xA4, el
utinis as § foto Siuol 5 §:§ mas mpwp(kaip  pudriSypsena, iSversta |psl.
~ S %3 délioné) stilingumas rekomenduaj
i po ama
" dermatolog
, Mmineraliré
pudra
2. IMADOS Parduotu¢ |vietinis|prod. statusas spalvota |Zmogus mergina | i | [néra 5 k 5 k |baltas  fonagedi aninéra Parduotués
linija demonst 2 [foto Siuol S B 5B & P |balta/juoda/rakazko.Ranko adresas,
~ udona fbai/rankirg prekiaujami
akiniai ryskisStilingai Zenklai
rabai viskas (dizaineri,
suderinta. prestizire
D&G parduotug)
3. PUMA avalyre Tarpta [fantazija | modernus |spalvota  |produktas fra 5 5 o [nera 5 k b k |baltas  fonagpirmoje fotonéra Danija logda
o0 o) 5 B - 5 R . .
utinis mas 2. foto 5B R 5P g P |4foto plen(batas, kitose des kr,pumg
= spalvos prod|i§ bat logo, baty
stilizuotas apraSas
elniukas mazom
padaytas tik raidem
galva, Vvisas, kairej
oda i$ arti
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. |Verus parduotuy |vietinis|prod. grozis |n|spalvota [rankos ir rankos = 5 5 [nera 5 k 5 k [salotirg, pro sien|vietine |Parduotuvs
herojus S |foto batas BB 5B 5P |geltoni prasilauz adresai,
~ S E' kvadratai rankos  baf] miestai
S fonas, batajiSki laiko.
juodas s|geometrigs
geltonais figaros
kvadratais,
kur  teksta
pieno spalva
. |Pantene plauky priez|Tarpta |problema- |groZis f [spalvota |Zmogus Moteris & |5 |gudryle/tr « 5 |Balta  (fonasmergina viskas |cosmo
PRO-V utinis |sprend 3 [foto Siuol SE S lukas B P B [ [apranga),  [tiesiai, plakuiversta |groZio
B S % melsva sveikumy lyderiai
N demonstruoja nugaktojas
" tempia su kit
ranka, Sypso
grazi
. [Blackberry | elektronika| Tarptgorod. statusas spalvota [produktas fra A== tiesus 5K B K pilkas fonasdu telefongviskas |iSskirtinai
utinis |herojus g foto SEB NP P |[ap&ioj reklamos iSversta |bitéje. bités
~ o %3 salotire (bitescentre logo apéioj
NSRS spalva) desirgj,
" vodafone
virSuj kairej
. |Vitamax vaistai Tarptakita(humor|sveikata 5 juoda/balta| Zmogus Moteris & b | |paaiSkini k | |5 k |sepia, baltgbejege viskas |produktas,
utinis |as) D, Siuol S %5- mas B & & B lapranga), tikmoteris turintidversta|mazas
= S B 5 Sampano Svesti. galxosmithk
[ taure spalvotzpsirengus S ine logo de
(geltona), kostiureliu ir kraste
geltona/raudqeuikio
na/bordo proghusyém
. IPUMA apranga Tarptaspadinga |individua), |spalvotafotemogus (7) | vyrai ir SR B néra ~13-1-] pilkSva sljudesy jaunSiakis [2xA4
utinis izmas g moterys 5 § ™ 5 P 5| [ruzavais, zmores Sokgang SPORTLIFHE
B o B alyviniais, |Zemyn galvikalba |STYLE
% ':=:: violetiniais |béga  viens
B pilkais centre
= oranziniais
o) rabais ir da
tasSkais
déemém
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9. |Aprangos |parduotu¢ |vietinis[fantazija | individugh spalvotafot&garsenyb mergina & 5 [néra SEBEK melyna tarsi IS kitogvietiné |parduotugs
galerija izmas B Siuol+3uni 5 g B B |gamta, Zydriplanetos adresai. an
r ukas 2 E' rabai mergina NAUJA
~ (makiazas, parduotu
Sukuosena),ra ir pard
nkoj Suniukal adresas
mazas
10|Meybelline | Kosmetika | Tarptatstovas | groZis |n|spalvotafot@zmogus Moteris k& b k [propagavi k k | rusvas fongveidas viskas |pus
utinis 3 Siuol = £5 |mas B B B virSuj, apaiojjapsiemus  [iSversta [reklamos
r A mélyna inranka. tik pus
NN nespalvota |veidas. makiazo
foto Zvilgsnis ¢ia, specialisto
ramyhe propagavim
s
11|Nivea plauk priez(Tarpta|prod. grozis |p |spalvotafotzmogus mergina k& gk k& [paaiskini k k | k juoda mergina viskas |el. psl
utinis [demonst 3 Siuol = £5 |mas BB B \vakarire linksminasi, |iSversta
r S BB bliuska, foto i dvi
N deimant, padalinta
blizgesys (vienoj  Ziari
srow aplinkzemyn.
prod, tamssSypsosi
plaukai, palaidi grafs
violetinis plaukai, kitoj
prod tik plaukai ir
lGpy pus)
12|Dove odos priez.| Tarptdiantazija | malonuny, |spalvotafot@@mogus mergina k p |5 ftiesus g k & k |balta, geltongluSe, Slapigikis  |EL psl
utinis as 3 Siuol %§ o B B P |(geltonam |iki  kritinésjang NAUJA.
P N fone  baltojuzsimerkus. kalba |Nebitinai
2. antrasts, ISdaiga. Tars reikia
° tekstas aplieta vaikino, kad
oranzinis) |netikétai pajaustum,
vandeniu. kaip  virpg
greifrukto tavo Kinas
spalvos
13|Riga alkoh.grim |Tarpta |PZ istorija | tradicinisy |spalvotafotgproduktas fra L b b |pasakojink k 5 k |ruda ir rusvolproduktas  ilviskas nuo 175]
Balsams utinis 3 AEH fas 5P 5P raides  (prodgalimi iSversta [mety. benne
~ oF. irgi) kokteiliai logo in
latvijaz
balzams
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VitaForce | vaistai Tarpt#)rod. sveikata 5 spalvotafotgproduktas ara = = b [paaiSkini ¢ k& k& & [balta ir pod3  prodiktajviskas [gaminama
utinis  |herojus D = 5 S Imas BB R |(Zaliai, skirtingi iSversta [pagal gerg
= S8 B rozirg). lieknéjimui. gamybos
ST Raides Zalios|Pasirink praktikos
sprendim sau reikalavimug
GMP
uztikrina
auksy
kokyhbe.
Mazom
raidem
pioj
apaioj
Bio C.L.A. |vaistai Tarptgkita(humor|sveikata 5 spalvotafotzmogus+gyu|mergina | x |+ |[dialogas  k 5 k |[daugiabdio |mergina nolviskas |produktai
utinis |as( 0. nas kasdienie 5 NS (ir 5P 5P |laiptai inlipt laiptais oidversta
= S §“§ paaiskini liftas. ne liftu ketial
SB[ |mas pilka, balta |iprogius in
5 tempia
< nusipemjusi
buldogy kuris
nenori it if
masto ..gail
kad jis (liftas
netinka
Sunims)
CHANEL |parfumerija| Tarptaizymyhke |meilé/sek, |spalvotafot@marsenyb mergina 5 i 5 |néra 5 k 5 k |juoda: fonagmergina &difinterneti|Keira
utinis sas =] SR S PP isu baltonant  Zemshis psl. [Knightley
B demem palenkus
kojas Apdia
prisidengus
marskiniais,
krutine
skrybkele.
Zvilgsnis ¢ia,
lyg uzklupta
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17|Yves Saint |parfumerija| Tarptdprod. grozis |p |spalvotafotzmogus moteris & | [néra 5 k b k [fone stiklgverslo viskas |produktas
Lauret utinis |demonst =] Siuol BB 5P 5P [siena moteris, iSversta Sone,
= gg' burbuliuota, |purskia el.psl.kur
N5 juodi  remaikvepalus, fotografuota
foto pasitikinti
savimi, isdidi
Pravertos
ltpos,
SusSukuoti
grieztai
plaukai
18|Loreal Plaulq priez|Tarpta |[izymybe  |grozis h |[spalvotafotqggarsenyb moteris & 5 f [patvirtini k k | k |baltas guli rankgviskas |el.psl.
paris.Elvital utinis 3 Siuol S E B |mas B B B fonas.geltoni|pasiémus  [i$versta
= S g' = produktai Sypsena
SF B lengva
N plaukus ligial
° sulenkta
ranka stilinga
19|ROCCAdeiRalkoh. tarptauffantazija | magija |p [spalvotafotzmogus 3 mergina g = [néra « k b k |juosva baltamerginos- |mv logo
ORTI gerim inis 3 Siuol = 5 B B £ B |(riibai),gelsvaféjos $ampannorai
0 S 3 stikllinévje iSsipildo
[ geria Sampaggreiiau.
ir valgagiSlaisvin
brakes ank
stalo. iSsiSiegburbuliu
laimingos  |ky
Zaismy.r
ankos
rasto
Sriftas
20/Wolksvagenlautomobilis | tarptaygrod. kokybe 5 spalvota (Kita (pultelis |néra = b < (Paaiskini 5 k | k [baltas  fongcentre dideliviskas [produktas,
inis  |herojus b [foto masinos) S B E|mas 5 B & B melynas  logdvaldymo iSversta [kaina tik nug
2 5 §§ su baltu judgpultas 408881
5 ':=:: as pultas  |masinos s
daugybe
funkcijy
stilizuotas
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21|Gefilus maistas tarptaifiita sveikata 5 spalvota [Zmogus mergina i i 5 paaiskini ¢ k 5  raudonas  |ginasi nuqviskas |produktas
inis  |(metafora) 5. [foto Siuol = B 5 |mas B BB [fionas,4 Véjo fiSversta
= 5 B raudoni lietaus. 4
A5 skeciai, baltogskegiai i3
" raides visur
krentantys
apsaugo.
patenkinta
22|Maximaekol|parduotug |vietiniskomp natiral 5 spalvot.piegnéra rera 2B N néra <EBB baltas fonaekologisky |vietiné |maxima
. |ogija rekom o. linys S5E P P s &y medis  piestgprodukiy ekologislky
= 5 5 B Zali linija. Zaluma produkiy
N i ornamentai |asocijuoja s linija
f) Zalias tekstagekologija
= gamta
23|Loreal paris| Kosmetika| TarptdZymybe |unikalumf |spalvotafotgGarsenyb  |Moteris |5 b |patvirtini ¢ k 5 k |gelsva, baltiPrasiziojus |viskas [2xA4.,el.psl
utinis as =] Siuol S E§ [mas B B marskiniai, [Ziuri cia, ramiliSversta
= SR rusva
N blizgesio
dryz¢ Sone
24|Lucky dog |alkoh.grim [tarptauffantazija | malonuny, [spalvotafotproduktas+Zzmmergina &k 5 (tiesus 55 b & [mélynas mergina iSversta|lengviau ne
inis as =] ogus =ES & B & B dangus,  dlijplaukus lengva.
¥ S B arbatos lapdatmetimas LIGHT
) citrinos uzmerktos sidras
gabaliukai, |akys,
Zalias tekstgmalonumas
arba  baltg
Zaliame
25|Europa parduotuy |vietinislkompiliacij [individualy |spalvotafot@mogus mergina & p |5 [néra 5 kb b |pieva ifstilinga vietine [MOTERYS
a umas B =8 o 5 B 5 B Vilniaus mergina gu IR
B o B gamta didek, fone MIESTAS.N
) ':=:: miestas. ikole
skryhelé.
akiniali,
suknet.
uZlenkta
ranka
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Ariel

valymo
priem

Tarpta
utinis

[Zymybe

Svarumas

euornel

spalvotafot

Garsenyb

vyras

TyeaurTy
SEWTUTHIN

23120

nera

231200

BIN
231200

EIN

Zalia, gelsva
grafika,
raudonos
raides

Edvinas
Krungolcas
stilizuotas
Ariel
meduolis ar
kaklo Sypsen
ranka iStiess
kita laiko
Ariel an
pakylos atseit

iSversta

asvisuome
laimiu sy
ariel.
championshi
p edition
ParaSas jo
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Coca-Cola

. light

nealkoh.gri
mai

Tarpta
utinis

atsiliepima
s

malonum
as

)JOJUVIS)

spalvotafot

Garsenyb

Moteris
Siuol

¢Jeauriy

EIomnmeu

BIoU

monologa
S

25 2)]

BIN
219U

EIN

pilka, rombai
raudona &K
tiek.

Sirdies, tipy,
drugeliy
simboliai.
Sypsena,
iprastai
apsirengus,
vienoj ranko
sulenktoje
cola kitoj
pieStukas.
dizaineg

iSversta

kcal kiek
rankos
rastas,

parasas
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Loreal paris

Kosmetika

TarptdZymybs

utinis

unikalum
as

J0Wo

spalvotafot

Garsenyb

Moteris
Siuol

Tuaneu

JOUTTIT

paaiskini
mas

BIN
BIN
231210

EIN

juoda.aukso(
rodukto)

seksualumasfviskas
iSversta

pravertos
ltpos,
Sukuosena,
ranka pri¢
veido uz
sruogos
tempia)

2xA4
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PHILIPS

Kino priez
(depiliat)

tarptautkita

inis

(metafora)

grozis

J0Wo

spalvotafot

¥ mogus

Moteris
Siuol

gjeaury

SEWTaaT

2310

dialogas

BIN
BIN
eIou

EIN

pieno
spalva,balta
kur tekstas

fone
uniforma

mergina S
kulniukais.pri
eky jau jo
kojos Sl

trumpu sijonu

kalinqviskas
iSversta

produktas
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30(Sony Ericsofelektronika Tarptdprod. herojlindividualy, [spalvotafot¢produktas ara = by B jQudryl® ¢ & 5 k& [orarging  irjcentre viskas |Produktas
utinis izmas 3 =65 B B 5B rombai (garsjtelefonas  [i$versta |[demonstracij
3 S %g sklidimas 0s Son
) ':=:: N rozinis apaioj.
oranzinis) AS FEricsor
muzika
.muzikos
akcentavima
S.
31|Rose alkoh.¢rim |vietinis|prod. herojlaisvalaiky, |spalvot.piegproduktas fra = by B (Qudryl® ¢ ¢ 5 k [raudona. vakaglis vietineé |mégaukis
is 2 linys = § S (3zodz) B P & B |bordo piesinys atsakingai
3 S 5B Zmoniy
RER siluetai, juodi
o] .
kitur
permatomi
32|Martini alkoh.grim [Tarpta(fantazija | laisvalailg |juoda/balti Zmogus 2 mergina % , | |paaidkini 5 k 5 k |juoda/balta. |merginos iSverst | akcija pirkn
utinis is =] 5 ¥ & Imas 5B & B [Raudona.  [lauke laimek.
=0 . . . “ .o qs
P o Balta linksminasi Zaidimas
2. viena klaus vyksta
o] . . . .
muzikos  kitg maximoj taq
rodo | kazk) ir tada ir t.t.
ir Ziari abi ter
iSsiSie
juokiasi i35
kaZzko gal
33|Salvador  |parfumerija| tarptaifintazija | meit/sekp, [spalvotofot|daiktas/zmpgmoteris & b 5 [néra L k 5 k |gelsva moteris huoganglh  |kvepaly
. |Dali inis sas S o us 1= S BB B raudona s¢di nugara |kalba |buteliukas.
B S o mus ant lup el. psl
T %: stilizuotu
dideliu centre
34|Garnier plauly prieztarptaufproblem- |groZis p |spalvotafot@zmogus moteris &z = & (gudryke Kbk meélynas fonajmoteris ®nuviskas |Sampinas
inis  |sprend S S5 5 B B & D balta zalia [susémusi  W@ligversta [citrina kivi
r 5 %3 plauky 1
5D B uodeg
" aukstokai
praverta
burna
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35|Aprangos |parduotu¢ |vietinis{fantazija | statusasjy spalvotafot&garsenyb/vyr moteris+vys 5 5 [néra SkbBEK tamsiali sedi aninéra el. psl
. |galerija =] as ras SRR 5B B P [melyna, akmen; abu
B kosmosas [Su
skafandrais
zinri 1 Som
toli, uz
nugaros
planeta su p
prestiZiniais
36|Trend parduotu¢( Vietini |prod. individualy, |spalvotafotmogus moteris k5 5 [néra 5 k b k |paezeé juodaoc vietiné |Parduotuys
. |Express  |av) s demonstr (izmas B S 5B ' B &' B l|akmenuota, |mergina adresas
B S ruda, chakjangelo
) Roziniai sparnais Airi
uzrasai i Sony|
atsipalaidavu
punktyrires
linijos i batus
37MANGO apranga tarptajprod. individualy |spalvotafot@arsenyb moteris 5 i i [néra 5 k bk [smeling mergina ziunnéra Parduotués
inis  [demonstr fizmas B SR 5P 5P |spalva.  Ridi adresas,
B rabai mus,apsireng psl.
us stilingai
ranka pri¢
smakro,lupos
pravertos
38|Olfen vaistas tarptajproblem- |sveikata 5 spalvotafotzmogus moteris =A== paaiskini 5 < Bk melyna, baltanugara viskas |nurodymai
inis  [sprend g 5 B g |mas 5_3’ 5 P juodos raids |atsigdus iSversta |kaip naudoti
= S %.3 = nugara | kre_lp_t|$
Rp N B. atsisukus kai vaistininky
Y 3 naudojamas
pleistras
skausm
malSinantis
39|Loreal paris| odos priez| TarptEEymybe |jaurystt [ |spalvotafotgGarsenyb  |Moteris ki & patvirtini ¢ 5 & [PilkSva lengva viskas [2xA4
utinis 3 Siuol 2B £ Imas BB & D lauksire Sypsena, [idversta
0 wE B (produktas) [zvilgsnis ¢ia.
§ ~ Rombai.
" Varva
produktas
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Step top

parduotiyv

vietinis

prod.
demonstr

modernu
mas

JOToE]

spalvotafot

Garsenyb

Moteris
Siuol

23120
23120
23120

nera

EIN

BIN
231200
23210

bordo
raStuotas
zaliais baltai
kilimas

seksuali,stilinnéra
gai
apsirengus.gal
va pasiémus
ranka nu
sofos

Zvilgsnis |
mus. viliojant

41

MAKE up

. |for ever

kosmetika

Tarptd
utinis

fantazija

seksas/n
ile

)ULU%

spalvota
foto

Zmogus

Moteris

BeauwT]
SEWTUTIIA]

BIoU

nera

219U

BIN
219U

EIN

violetine
oranzire
ruzava

viskas
iSversta

lupos
pravertos
burnoj
ledukas [
blzigesiu
iSteptos lupos

sarmos log
ir sukis

42

MAXfactor

kosmetika

Tarpts
utinis

prod.
demonstr

grozis

JOwIo

spalvotafot@arsenyb

Moteris
Siuol

gjeaurty

Tuaneu
GJeauTTI]

gudryhke

23200

EIN

BIN
2320

sneline

dazoma viskas
Zvilgsnis iSversta
Somy profiliu i
mus galv
pasukta
desiren lapog
pravertos

nauja.rekom
enduoja
profesionaldi

43

Zip

alkoh.grim

vietinis

fantazija

individug
izmas

YOS~

juoda/balti
+spalv

zmogus

moteris
akmens
amziaus

)¢ JeauIrii]

SEWTaaT

12310

delioné

BIN
eIou
eIou

EIN

Zydras
dangus, balte
meénulis.
PilkSva foto

akmens vietiné
amziaus

moteis  be
sexy eina lin
masy vedas
mamuf Uz
pavadlio.
Madinga,
nesasi

gerima

Zi

rankoj:)

gaudyk
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44\Versace parfumerija Tarpi&antazija | statusasf |spalvotafot@mogus mergina | | [néra 5 k& b b |idegus pravertos iSversta
utinis =) Siuol SE o 5B BB Imoterisk  [lapos, i kaZkynaujas
r o E' didele foto iklatsiktmus, jlaromdag
S kaklo Som pasvirusimoterim
5
45|Calvin Klein|parfumerija | tarptatlfantazija | meit/sekl, |juoda/balti |garsenyb moteris 5 5 [néra 5 k b 5 |jJuoda/balta  |nuoga guli arjiSversta
inis sas =] 23 5B 5K [foto patiesal,  |naujas
= S E' produktas |ranka vienjaromatas
S rudas aukiniglink nugaro
ir raideskad usideng
tokios krating  kita
pavadinimo |ant  galvos.
Palaidi  sexy
plaukai.
Prisimerkus.
Atsisukus
puse profilio
mus
46|Paco parfumerija | tarptalfantazija | statusasp, |juoda/balti |Zmogus vyras = b b [néra 5 k b k |juoda  baltivyras slangliSkajbuteliukas
. [rabanne(V) inis 3 233 5B BB |auksires kostiumu
0 S P raides Ziedu vien:
B . .
S kvepaly ranka kiSegj
pakuot kita lyg
spragsti Zitri
arSiai i mus
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47 DIESEL apranga tarptaptod.demojstatusas |, |juoda/balti |Zmogus moteris s 5 i [néra 5 k 5 k |juoda/balte  |moteris néra parduodama
inis  |nst =] senyva+vyg B B 5B P [foto senyva &di ir aprangos
X ras ziaronus lako galerijoj
rankoje parduotu¢s
uzdengia pug adresas, €
veido. psl.
Nustebus,
iSsigandus.
vyrukas
pasilenks
prie jos u
rankos laiko i
irgi
susipings
Ziari  kaZkur
Stilingas
labai.
aukstesa
klass.
48|Antonio parfumerija | Tarptgfantazija | meit/sek, |spalvotafot@mogus 2 pora - 5 B [Néra « k5 k |2Zydra, moteris einjlSversta|produktas
. |banderas(v utinis sas 3 SEE B B 5B |balta(aprangskazkur. VyragSikis
= S E'g fone stoviang|
NN ranky tiesia
bando
sulaikyti. Lyg
po barnio. ab
liadni
49|Faberlic kosmetika | tarptaptoblema- junikalum}, |spalvotafot@Zmogus moteris & i & [Pasakojing k 5 k |balta, raudorjeoteris iSversta |teirautis
inis [sprend |as S S5 5 [as 5P P |(raides) Sypsosi  ikviskas |konsultant,
x S %3 peiiv. Pusg el. psl.
NN veido matos|. filialas
" kita u
lagamino.
Tipo viena s
kosmetika
kita ne
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Lancome

kosmetika

tarptaoitod.demo

inis

nstr

statusas

J0Wo

spalvotafot

¥ mogus

moteris

/J)eauurtry

TuaIeu
J'8J¢ equriy

gudryhke

231200

BIN
231200

EIN

juoda  bdti

virpesiai

moteris ik
pediv.
Stilinga,
moderni. Ziiri
i Sora. Lupos
pravertos.
stipri moteris

viskas
iSversta

a4x2

51

PUPA

kosmetika

tarptajprod.demo

inis

nstr

grozis

J0Wo

spalvotafot

¥ mogus

moteris

gjeauurtry

SEWTUTHIN

23120

nera

23200

BIN
23200

EIN

juoda
blizgesiai,
raudoni fibai

eina link
musy
iSskestom

raudonas logpankom

pasipuosus
suknele

vakarine

iSversta

geriausia
dovana
Kalédoms

52

Freixenet

alkoh.gim

tarptauffantazija

inis

magija

J0Wo

spalv.foto+
pieSinys

produktas

ara

)7 Jeauurii]

SOMOBIISE

23120

nera

23200

BIN
23200

EIN

balta.
(butelys),
rausva(orna
entai)

Sampano i3 j
ina gars

kurio  glés
miestas aky
moteris
pusiau
pusiau
piesSinys

ZalIutelys centr,

fot

angh
kalba

Bennet log
deSiniame
kampe

53

LIEBHERR

nany apyv

Tarpta
utinis

prod.heroju
s

kechnol

JOToE]

spalvotafotq

produktas

ara

gJeauwri]
OlTJBTO0SE

BIoU

paaiskini
mas

BIN

BIN
219U
219U

melyna, pilka

namuose,
atvertas
Saldytuvas,
pilnas maisto

viskas
iSversta

menas
iSlaikyti
Sviezh
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Well woman

vaistas

tarpta
inis

iprobl-
sprendim

sveikata

JOToE]

spalvota
foto

Zmogus

moteris

gjeauwriy

TUameu
81jenMn

paaiskini
mas

219U

BIN
219U
219U

melyna,
alyving

moteris
laiminga
lauke kaZku
galva u¥erste

aukstyn ir t.t.

vasara

viskas
iSversta
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Loreal paris

Kosmetika

Tarptdzymybs

utinis

unikalum
as

J0Wo

spalvotafot

Garsenyb

Moteris
Siuol

JOWTTI]
SEWTUTHINS

JOUTTIY

nera

EIN

BIN
eIou

EIN

juoda Rusva
(produkto)

seksualumas|
pravertos
l[apos,)miela

(viskas
iSversta
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Gillete kiino priez | Tarptgprod.herojyefektyvu 5 spalvota |produktas ara = = 5 [néra L k b5 k |mélyna, supakuotos |viskas [padovanok
. [Fusion(V) utinis |s mas b [foto = 5 £ B BB juoda dovanos idverstajjam Kakdy,
2 S g geltona. vienoje M proga
iR Gilete
B komplektas
Martini alkoh.grim (Tarpta(fantazija | laisvalailg [juoda/balti |Zmogus 2 Moteris b 5 [néra 5 k b k |balta/juoda |dvi merginojviskas |vartokite
utinis is g Siuol 5 § o 5 B &P raudonas  |prie vandensidversta |atsakingai.
X 23 gérimas Viena Registered
~ stiklingj SnabHa trademark
atskiria  nudaus, kital
foto juokiasi
Laiko gerimy
stiklines abi
Libresse higien.priefitarpta kita(humorévarumass spalvota |[Zmogus Moteris | b | paaisSkini ¢ 5 5 k |juodas fonajdzinsai viskas |produktas
utinis |as) 0. foto Siuol S %5 mas B B 5B melyna, aprengti iSversta
= A rozine atvirkiai.
S5 5 Priekis an
uzpakalio i
matosi
ravelis:)
HONDA automobilis| Tarptggyvenimo patoguma spalvotafotgprodukt+zmo|produktas i |5 |s [tiesus 5 k 5 5 |miestas. visi skuba beviskas |a$
utinis |dalis s D. nés S 2 E 5P 5 B Imelyna patenkinti p(iSversta |galiu....aut
= S gg masina apsipirkimy. Sneka
SR Moteris
- masinoj &di
rami in
atsipalaidavus
i
AVON parfumerija | Tarptadfantazija | statusasy |[sSpalvota |[Zmogus moteris | & g [néra 5 k b k |salotire mergina néra spec. Aon
utinis 2 [foto S B 5P 5P [$viesiai, sklando  ore kompanijai
B pilkas fonas [sukneé
pasakiSka IS
jos daros
vanduo link
Sono,
pravertos
lupos
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KARUNA

maistas

vietini

anini-dramg

imeile/sek
sas

JOWIo

spalvotafot

ymogus 2

moteris+y
ras

TJEUWIE
[OBTJ0SE

23120

nera

EIN

BIN
231200

EIN

ruda, kavig,
juoda
apranga,
oranzire

\Vyras beweikjvieting

nusisuks,
moteris
klasikine Sonu
ziari  Zemyn
Abu rimti ir
stovi. J su
vandeniu. Jis
su kavos
puodeliu an
stalo

galimi
produktai
des kamp
mini

62

Biotherm

odos priez

tarpta
inis

ptoblema-
sprend

groZis

JOWo

spalvota
foto

Zmogus

moteris

«cryenn
SEWTUIIIA]

\Otrjen

paaiskini
mas

219U

EIN

EIN

EIN

Sviesiai
melsva, pilka
balta

Svelni hutybé,|viskas
Zvilgsnis ilisversta

mus,
apsigobus
galva gaubt
nuo tibo
Rankomis ji
laiko prie
kaklo

klinikiniais
tyrimais

63

Reebok

avalyé

tarptauprod.demo

inis

nst

grozis

JOWo

spalvota
foto

Zmogus

moteris

gjeauwriy

SEWTaN

BIoU

tiesus

219U

BIN
219U

EIN

miestas
dangus,
rozing
sneling

i$
foto,
juodaodct,
juda

apd&iosviskas
iSversta

Liekninantyg
bateliai,
laimek
cosmo
Zaidime

64

IKI

parduotuvé

vietinis

kompanijo
rekom

ekonomij
a

JOToE]

spalvota
foto

lele(is pirsto
padaryta)

nera

T JeutTTiy
SEWTUTIIA]

19U

BIN
219U

EIN

Zalia, geltona

aprengta
ranka. Pirsta
pagr.
veikéjas
nupaisytas
veidas,
produktu
lentynos

el. psl
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Garnier

Kino priez

tarptat
inis

jproblema-
sprend

groZis

JOWo

spalvota
foto

kino dalis

moteris

(€1JPIA

arey|

gjeauwriy

paaiskini
mas

EIN
EIN

BIN
219U

zalia, baltg

melsva

luZpakalis
stangrus
pajary
vandeny
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klinikini
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DIDZIOSIOS BRITANIJOS ZURNALO, COSMOPOLITAN* TURIN

IO ANALIZ ES DUOMENYS

23 PRIEDAS

BENDRA TURINYS FORMA KITA INFORMACIJA
INFORMACIJA
Eil. PZ Produkto | PZ | Stilius |Kreipi | |lliustrac [Pristat|Mode| |Antra3| |Rekl Spalvos Neverbalir kalba Kalba |Pastabos
Nr. kategorija |kilm nys g| ijos |ytojas| lis >| tes SD amos ;E
é 2| tipas 7| tipas § [tekstfg B B
: D 5 o FEEE
P 3 s | stiliu | BB
S R
1. Estee kosmetika| tarpfprod. grozis p |spalvotalzmogu|Moter i [naujiens (gudrys ¢ | ¢ [ruda kremine atsisukus is sono  |viskas |2xA4,el.psl
Lauder autindemonstr 3 |foto s is 5 5 [be KPR P nugaros pravertos |iSversta
is N Siuol p b lupos stilinga nrateris
N NN
2. Jean Paulparfumerijtarpt(fantazija | seksa${|spalvotajzmogu|vyras ¢ [naujiens |néra ; ¢ ¢ |balta vyras maudosi ;poengviskas |vyrams
Gaultier |a autin meile B lfoto s ; ] KPR P vonioj su rozem iSverstalkvepalai,el.psl
V) is N > baltom.issisiepes.gava
N pasiremes desine ranka
nu vonios krasto
3. Head & |plauky tarpt|problema-|grozis f [spalvotajzmogu|Moter & (délioné} |gudry; i | ¢ |pilka balta raudong moteris nusisukusi |viskas |produktasmyli
Shoulderspriez autinjsprend 3 ffoto s is § flbe FEEP polaukai sirdies formdi$verstalvisas
is N Siuol p bvk trumpi susukuoti i spalva..isskyrus
R plaukai imaisyti balta
simbooliskai i antrast
we plaukai(love) color
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Marc parfumerij|tarpt(fantazija | seksag/|spalvotalzmogu|Moter [naujiens [néra 5 ¢ 5 | |balta maza foto  |mergina guli su didelitviskas
Jacobs |a autin meile 3 ffoto |s is & ] 5 P | § |sausoj pievoj guli |kvepaly buteliuku iSversta
is N Siuol p baltais apatiniais |sausoj pievoj
N uzsimerkus Sypsosi.
apatiniais baltais
Paul parfumerij|vieti [fantazija | seksa${|spalvotajzmogu|Moter i [naujiens [néra ; k 5 | |rOZiné roz pieno | mergina #ri { mus.  |vieting
Smith  |a nis meile B lfoto s is & ¥ EPEE matosi kad nuoga. iKi
N Siuol p pe&diy .rimta Roz
N kvepalai vadinasi
Elizabeth kosmetika| tarpfizymybe |statusg, |spalvotajgarsenMoter | Inaujieny [paais 5B E pieno, pilkSva lengva Sypsena, judedgkas |catherine zeta-
Arden autin S § foto ybé is 5 5 kinimg PR P eina atsisukus i8S SonaiSverstaljjones el. psl
is N Siuol p b [as
ol »
Vera parfumerijtarptfantazija | statusg [Spalv.fozmogu|Moter i [asociag [néra ; ¢ 5 ¢ |[gamta fone pasipuoSusi kana ir |viskas |el. psl
Wang |a autin s 3 o s is 5 [ijos o & b £ P |uzblausinta,aukso jauksiniais papuo3alaig$versta
is N Siuol p rubino Ziari gudriai
8]
Royal kita(renginvieti [PZ istorijaitradicij, |Spalv.fozmogu|Moter |+ [tvirtini | [tiesus; | | £ [paidtos lenktynes [tipiné angliska vietiné |geriausios
Ascot ys) nis a § o s is 3 mas [ 5 b £ P |senviniame fone, |dama(apranga)einant lenktyres
N Siuol p juoda balterubai  |prestizines lenktynes pasaulyje, kada
J moters arkliu. skrykele, vyksta. kainos,
pirStinaies psl, tel, kieno
ribai dizainen
kokiy
Yeo maistas | vietikomp na1ﬁra|S spalv.pienéra |réra | |délionép |néra | ¢ & ¢ |zalia iv sluoksniai(gamta)braskietiné |zinoma mes
Valley nis [rekom |umas p.|3 ; o b b &P |atsplaviu,raudona |es,gyvuliai.kaimas.ir naudojama
organic 3 b produktas virsuj.lyg spalvinimus.jie
5 saules viskas apsviesta vainasi
braskemis.
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10. | Wilkinsonkiino priezjvieti |kita(metaf kokybés Spalv.fotproduk|néra |+ |liepimas |paaiS; & & 5 [rudos sakos, rudos dygliuotos sakdsietiné
Sword nis |ora) .o tas S ls % [kinim§ P § | [ruzavos geles ir  |ir irs ju geletas ruzavgs
(buves 3 b as prod,juoda bruksnis liekantis po
Schik) R skustuko(suprask kaip
svelnuma)
11. |Comfort | valym.prievieti [fantazija |laisvaly [siuvinys|néra |rera L |liepimas |paaiSt ¢ 5 5 [zydra,zalia,oranzingiskas lyg ant audinio|vietiné |skelbiamos
m. nis aikis 3 2 |s % [kinimP P | § |,balta lopais uzsiuta brazilija salygos ir kas
N § as su simboliais poduktas vyksta
ten lektuvas.nes
skelbiama loterija
laimeti kelione i
brazilija
12. DHC kino prieZ|tarpt|problema-groZis 1 |[Spalv.fojprodukinéra  |délionéls [paaiS} ¢ & k |balta.zalia(alyvuoggant alyvuogiu prod, |viskas |nurodyta mazu
autinjsprend § o tas 5 5 kinim P § P |s),gelsva vanduo is virsaus ant|iSversta|srftu kainair ku
is N b b |as jo. pagaminta
] B
13. Revlon | kosmetika tarpfymyhbe |grozis i |Spalv.fotgarsen|Moter}: [naujien; |paaiSt ¢ 5 § |pilka.sidabrine,raugdemonstruoajam Albaviskas |jessica Alb.
autin 3 o ybe fis f 5 [kinimf B § ¢ [ona iv.situacijose.kaip  [iSversta
is N Siuol p as dazosi,eina,vaziuoja
q masinapasidazius
produktu
14. Love kita(Salis) | tarptgyvenimo |laisval f; [Spalv.fozmogu|Seimag [tvirtini 5 [monog k 5  |pajurris.smelis,,jurshega pajuriu seima  |viskas |el.psl kipro turitu
Cyprus autin|dalis aikis § 0 s6 3 mas E logasp p E'S melyna,rozine,oran&aimingi iSverstajcentras londone
is N b ine rubuose visi.tetis,sunus,mam if adr,el.p.psl
N 2 dukros
15. | Chanel| #&no prieZtarpt/kita(metai grozis| |spalv.folzmogumoteri, |tvirtini | | paai§ balta melyna |moteris iskisus galva |viskas |drekinamasis
autin  ora) b 0 S S ; mas [ (kinim{ | || vandesn.metafiora |iSversta kemas
is 3 5 | as ERES dregmei
N
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16. |Christina |parfumerij|tarpt|iZzymybe |seksasy [juoda/bi|garsen/moteris [liepimas [néra ¢ ¢ |juoda,balt praverta burna, iSversta| produktas
Aquilera |a autin meile 8 [lta ybe s Els ] EPEP atissukusi is
is ’ b nugaros,valiukiskas
N zvilgsnis.ornamentai
ant nugaros tinklo kaip
ir ant kvepalu
17. Herbal |plauky tarpt|produkto |seksasj [spalv.fofzmogu|moteris [asociag: [néra ; k k ¢ [rausvi plaukai gele@rgazmas,ekstaze.iki [iSversta|produktas. COSM
Essences|priez autindemonstr [meilé § o] S S 3 ijos 3 E b p P |juose lelijos rozine [peciu.plaikai per visa O Beauty awards
is " b b psl paleisti 2004-2007
N N
18. Kylie parfumerijjtarpt(izymybeé  |individ, [spalv.fofjgarsenjmoteris [asociag [néra ; ¢ ¢ |juoda,rpozine(bute|rankos pakeltos iSversta
Minogue |a autin ualizmg |o ybe |s S ios &b EP |ukas) ir sypsena gundo
is as N b raides,sidabrine(rup
N ai ir aplinka)
19. |GHOST | parfumeriyieti [fantazija | grozisp [spalv.fofzmogu|moteris |néra § |néra § k § £ [ruzavi sviesiai ranka prie galvos.mie[néra pavadinimas
a nis 3 o s s F o 5 b & P |plunksnos,kreminigmergaite mieloji
N kvepalai
20. Lenor valym  [tarpt|prod magijap |spalv.fotproduk|néra |+ |liepimalk |gudryp & & 5 juoda.baltos produkt iSversta| buk sugunditas
priem autinlherojus 2 o tas  [s/ctlio §|be  §§ § § lelijos.deimantas |centre.lelijos.deimantas nauiju lenor
is " b [ne b
o 5
Samsung| elektroniltarpt|prod magijap |spalv.fotprodukinéra | |délioné}s |gudrys & & & [pilkai tel centre, simboliai |iSversta| tu turi magiska
autinlherojus 2 o tas - “lbe B § P |melsva,melyni,ruzamenu po visa lapa prisilietima
is " b vi simboliai
Al
21. |Sabai alkoh |vieti [fantazija | malon} |spalv.fotiprodukjnéra | |délionéf |gudryg k & £ [baltas fonas raudofstikline su leduku vietinis |produktas su
gerim nis umas § o tas - Flbe PPEP pilamas vynas su taure
N b drugeliais gelem
5 driezais pauksciais
kurie po lapa yra dar
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22. Hellmann{maistas tarp|prod sveikats |spalv.fofjproduk|néra E [tvirtini | [tiesuss ¢ | 5 [melsvas fonas baltproduktas centre iSversta
s autinherojus |a 2. [0 tas 2 mas  { 5 P E £ |majonezas su zalianusmukus etikete
is 3 ;; melyna alyvine  |sumazintas riebalu
etikete kiekis
23. | Suzuki automobiltarpt|kita(humolindivid  |spalv.fotizmogu|moterix |délioné} [tiesus: | ¢ k |melsva(interjeras),fisejusi is dirbt idegio (iSversta| kur pikrti koks
s autinras) ualizmg |o s s ; o b b b b laudona(masina),kuikebinpos purskiamos lizingas, koks
is as " b as raudonas ziuri kad raudona visg modelis
N isisgandus matosi parodytas.what
neidege dryiai aplink car?best buy 20(
akis alkunes krutine in apdovanojimas
t.t. Klauimas laikas
greitam EXIT?:)prie
masinos iremintoj fotd
24, roxy apranga | tarpgrod.demdindivid} |spalv.fotZzmogu|moteris [néra | [néra § & & k |ruzava,geltona.aquiauke lija palmes einajnéra havajietisko tipo
autinjnstr ualizmg |o s s F ] 5P g P |.melyna, zalia zemyn ziuri su bikinir mergina.el.psl
is as i dzinsais lyg per rasta
eitu
25. |OLD alkoh vieti [kita(humo|malon }, |spalv.fotzmogu|moteris |liepima; |néra  ; 5 k [fone gamta zole |mergina su ryza baragvietinis |Sia vasara
Jamaica |gérim nis |ras/metafqumas B |o s s 5 [s o & & &P |geles balti remai  |supsosi paprasta megaukis ryza
Light ra) i b mergina barzda.produkta
5 s imbierinis
alus.el.psl.produ
to 2rusys
26. Fairy valymo |vieti kita(metafimalon |, [spalv.fofzmogu|moteri liepimas [néra ¢ i ¢ |pilka merhina su kauke antjvietinis |produktas
priem nis |ora) umas § 0 s S 3 S E b b E'S balta(ranksluosciailyeido ir ranksluosciaia 3.palepink savo
N > zalia pamerkusi i kriaukle rankas
5 rankas malonumas. plaunat.pasinerk

fairy clean&care
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27. ROTARY aksesuaraharpt prod.herojstatusg, |spalv.fotprodukinéra }+ |délioné}s |gudrys & 5 k juoda.baltos raide |centre laikrodis. iSversta koks
autinus s 3 o tas : sle FPEP modelis.kokia
is N b b kaina.artimiausig

5 » pard,el.psl

28. |GIVENC |parfumerijtarpt|izymybe |individ} |juoda/bi|garsen|moteri: |asociag [néra  k 5 k juoda balta.juod |sokineja ant lovo Liv |iSversta| el.psl.LIV

HY a autin ualizm§ fIta ybe |s S lios 5P P [remai.rozinis tyler sypsena TYLER
is as N b buteliukas padukimas
5
29. ESTEE |odos prieZtarpt|problema-jjaunys} |Spalv.fofzmogu|Motert (tvirtini | |gudry} ¢ | ¢ |[melsva fonas moteris lyg ant stalojviskas [2xA4,el.psl
LAUDER autinsprend  |é 3 o s is Ximas  § |be KPR P rankos ziurii mus  |iSversta
is P S b svelniai
Y
30. No7 kosmetika vietprod.demqgrozis j |Spalv.fofzmogu|Moter |+ |naujien |dialo ¢ ¢ |meélynas fonas baltidazosi rusu ziuri su  |vietine |tik BOOTS
nis |nst 8 o s is S |a lgas PP P |remai sypsena i cia galva
P > pasukta
»
31. |YvesSainparfumerijtarpt|izymyhbe |statusg |Spalv.folgarsenjvyras 5 [néra § [néra ¢ & & & [rusvos sienos,baltgsukryzives rankas  |viskas |Olivier Martinez
Laurent(v)a autin s 3 o ybé ] ] b P £ & [remas,judi piktokai ziuri i iSversta
is P marskiniai,juodos |cia.verslininlas ar sep
raides turting as

32. Dove kino priez|vieti |prod évarums Spalv.fotzmogu|Moter |liepima} [tiesus ¢ | ¢ (baltas fonas pakelus rankas moterfgietiné |prod,geifurtas

nis |herojus |as D.|0 s is 2 Is ] b P g B |gelronam fone tarsi is balto fono
3 o) raides baltos isnyra juokiasi bega gal

33. |ghd plaul vieti fantazija | seksag/|Spalv.fofzmogu|Moter j; |délione 5 néra kb D viena puse juoda ifro[poja ant paklodziu |vieting

priez nis meile § o] s2 is 5 | 5 P § g [triko juodas ir juodos ir baltos.juod
P b mergina tamsi,kita|sexy arsi.balta svelnia
) baltas ir sviesi sypsena bet uztikrinta

mergina
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34. |TiaMaria | alkoh.gri |vieti [fantazija | magija |Spalv.fofZmogu|Moter | (tvirtini & [néra | 5 | £ |gelsvas fonasjuodl@;roja plokstelem viskas |vartokite
m nis 3 o s is s Imas g EE BB lauksine juokaisi ant ten veidz [iSversta|atsakingai.drinka
P b b moters su mistine ware.co.uk
) ) sypsena, zemiau su
kortom moters foto tog
pacios
35. [Volvic nealkoh.g|vieti kompanijopuoselp |[Spalv.fozmogu|vyras {: |délioné} |dialo | ¢ ¢ k [sahara,zalia,melynaaharoj vidury vietiné |(worldwision
rim nis |s rekom éjimas§ o] s2 + 3 E gas 5'3 b b |geltona berniukas pila vanderii labdaros
i benriup i bliudus is krano organizacija
kas R laimingas,praplestas partneris.uz
popierius lyg ir rodom nuoikta vandeni
anglija kur geriamas cia UK
volviv aukojamas
vanduo afrikoj
36. havaianasavalyre  [tarpt|prod individ p |Spalv.fofprodukinéra | |délioné} néra ;5 | 5 ¢ |zalia,melyna (fonasslepetes skriejais  |viskas |el.psl
autinherojus  |ualizm§ o tas X ] EEE D ir tokie ir vidurio psl milijonai juli$versta
is as P o) ,oranzine,balta ir
t.t.slepetes
37. |Aussie plauk tarpt|prod.demqgroZis p, |juoda/bi|Zmogu|Moter |liepimay (dialo | ¢ |juoda/balta ruda |atsisukusi is sono viskas |el.psl
priez autinjnst 3 Ita s is s Ylgas PP P |tekstas ir rausvas |moteris viliojanti su  [i§versta
is P 0 plaukais ilgais
atmestais i prieki
38. MAGNU |maistas | viet{izymyhe |malon |, |Spalv.folgarsen|Moter s |délioné s |patvirg & & k [rusva,balta raudonjant sofos ilsisi sypsensietiné |prodtrys
M Mini nis umas § o ybe fis § ¥ ftinim § P § P valukiska patenkinta i rusysel.psl.paras
P b as cia ziuri as longoriosEVA
N LONGORIA
39. L'oreal |plauku tarptlizymyke |groZis | |[Spalv.foigarsen|Motert (liepimal, |patvirg ¢ £ ¢ [raudona,balksva plaukai ant priekio |viskas |DOUTZEN
paris prieZiira |autin 3 o ybe fis s F tinim PP P B ziuri i cia pasiremu  |iSversta|KROES, el psl.
Elvive is P b ; as rankos maisi maloni Lab
5 b paprasta tyrimai,pardavim
B

u tyrimai
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40. LANCOMkosmetika tarplprod.demogroiis b |spalv.fotgarsenmoteris |délioné | |gudry & & & [rozine pravertos lupos, kazkgversta| pirkite el.psl.
E autinins 3 o ybe |s  E sle FPEP stebi,ziuri i sona
IS P b b
2 2
~ 2
41. paco parfumerij|tarpt|fantazija | seksag/|juoda/bi|Zmogu|moteris [naujiens [néra ; k § | |baltas fonas.rozinigpravertos lupos, ziuri [iSversta| buteliukas
rabanne |a autin meile B lIta s s Ela ] 5 P E  |buteliukas cia.susikisusi ranka i
is P b kisena, kita uz
N nugaros.praegtas
svarkas nuoga ten.da
grandiniu.stlinga
42. LACOST |parfumerij tarpt|fantazija | individ, |spalv.fotzmogu|moteris liepima; |néra { ¢ 5 5 [rozine melsvos biskarsi danguj pasokus |iSversta
EM) Ja autin ualizm§ |o s s s o BBEE ranka i sona siekia
is as P > kaire desine taip pat
N zemyn koja sulenkta
suolis zvilgnis i deisin
kampa
43. |OPI Kino priezftarpt|produkt |grozis p [spalv.fotiprodukinéra | |tvirtini § |néra § § 5 k |geltona.oranzine |geles zieda sant jo ngiSversta| kur
autinlherojus 2 o tas 2 lmas EEE D lakas ir is virsaus jo isigyti.el.psl.tel.d
is P 5 sepetukas augiau info
44. |swatch aksesuargarpt|fantazija | individy |spalv.fotizmogu|3 L+ [naujiens [néra & 5 ¢ [melyna,balta prieky viena su bikini |iSversta| pavasaraio-
autin ualizm§g o s4  |moterg |a ] 5 P 5 b loranzine geltona ir|.tipo ups i sona.kiti vasaros
is as P ys P t.t. zaidzia romos basein¢ kolekcija.local
vyras [ zymiam putu stocklist call
pilname.vasariskai
apsirenge.
45. |samsonitgaksesuarajtarpt|izymybe |statusg |spalv.foizmogu|moteri [asociag |patvirg ¢ | & |pilsva,bordo,melsvgonovich tvarkos iSversta| MILA
autin s 3 o s2  |stvyrglijos § ftinim P P E P plaukus ziuri JONOVICH.pard
is i as B as kazkur.ant masinos adresai
5 sedi.lagaminai
aplink.fone vyras ziuri
ija
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46. mazda automobit’arpt fantazija moders uztamsinZmogu|moteris liepimas |gudryk ¢ ¢ £ [tamsios,salotine |guliont issilenksui su |iSversta| mat maSina
s autin numasp. [ta foto |s S AR “lbe PP PP |masina rankom kojas paemusi apdovanojimas.va
is 3 b moteris ant jos kuno rtojimo
N nugaros automobilis skaiciai.pramanks
tinkite.

47. Nuffield |kita(plast.qvieti kopanijos [groZis }, |spalv.fotZzmogu|moteris |délioné}s |dialo ; ¢ 5 5 |baltos durys,juoda|pusamze moteriske |vietiné |kunui apie kuri
health  |per) nis |rekom § o s s : 5 |gas 5P E § sukenle issiruosus iseiti svajojate.plastine
hospitals P P > pasipuosus maunasi chirurg

%) 5 bateli atsiremusi i
duris.rodo kuna

48. | SkinnyComaistas | vietifantazija | magija |spalv.fotiprodukinéra | |liepimag |gudryp k & ¢ |violetine.ruda,zaliajledai centre su vietine |raosma rankos
W nis 8 o tas 5 [s 5 [be 5 b &P rozine(ledai) magiskai blizganciais sriftu.laimek

i b b koteliais sloves skoni.prod
N N dezute des kampe
49. |Veet kino priez|Vieti [fantazija | grozisp |spalv.foizmogu|moteris [néra  § |néra ¢ k ¢ ¢ [balta rozine melyngant kedes atsigulus |vietiné |british skin
nis 3 o s s F o BB PP kojos aukstyn ziuri i foundtaion
P cia.vyresne moteris lyg zenklas.produktdi
kampe

50. Hydro |nealkoh.g |Vieti[fantazija moderS spalv.fofnéra |rera p |delione 5 paaiéi < b K pilksvai balta traukinys stilizuotas |iSversta|skalbimo masing
active rim nis numasp. (o 5 5 |kinimp p g p garuojant vaziuoja pef garu

3 b as marskiniu susegima.
)

51. |SAMSUNEelektorinkatarpt prod.herojmoder; spalv.fotprodukinéra | [liepimag |gudry ¢ £ ¢ [raudona juoda televizorius ir stiklo [iSverstalhome cinema be
G autinjus numas. o tas S ls Flbe EPPP dirbiniai a®cijuojant buy

is 8 b TV su menusiuo
2
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VALENTI|parfumerijtarpt|fantazija | seksag/|spalv.fofZmogu|moteri: [asociag [néra ¢ b ¢ |juoda,alyvines mergina guli nuoga |iSversta| produktas
NO a autin meile g |o s s glios § 5P g P |geles, baltas kresle su kojinem iki
is N b audinys slaunu tikkrutine
R pridengta geliu ziedais
ir rankomis.pravertos
lupos.viduj
Triumph | apranga | tarfigzymybe |seksasf |spalv.fotijgarsenimoteriz [asociag [néra 5 ¢ | ¢ |zalia fone.balta  |pravertos lupos.sedi giSversta| el.psl.
autin meile 8 |o ybe s Elijos § KPR P kazko su apatiniais
is " 3‘
>
swatch aksesuargarpt(fantazija | individy |spalv.fotzmogu|moteris [néra 5 [néra | | k |[alyvine/juoda mieste mergiinos torti$versta| rudens-ziemos
autin ualizm§ |o s5 |s f o EbEP musyje.linksmos kolekcija
is as N judesy.kitos
nustebe.aukstoji mada
Maxfactorkosmetika| tarplizymyhké (grozis |, |spalv.fotgarsenmoteris |délioné | |gudryy ¢ 5 5 |melsva balti remai| zvilgsnis i sona ruos@versta
autin 3 o ybe s : e PPEE pasirodymui
IS N D D
3 2
8] N
Peugeot | automobjtarpt|prod.herojunikal }, |spalv.fotprodukinéra | |asociag |gudrys & & 5 [balta alyvines raidesasina vienoj tekste
s autinjus umas § o tas Slios  Flbe FPEE pusej.kitoj per visa pslakcentu
is N b The very limited ojamas
N edition 207 cc iskirtine
kolekcij
a
ribota.a
peliuoja
ma i
iskirtinu
ma
zmogau
ssu
automol
iliu siuo
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57. |5aday nealkoh’:dyieti kita(metaf sveikat; spalv.fotnéra |réra | |délionék |pasak ¢ & ¢ [balta zalsva gelsva kalendorius su vais(aistine |el.psl.
rim nis |ora) a 2. [0 : s oiimap f § P 5 per dienas.rugsejo
R b B Is menesio
~ N
58. |JORDAN|maistas Vieuprod.herojnaﬁrals spalv.fotnéra  |réra = delioné 5 néra 5 b bk smeline,violetines |tekstas per visa psl |vietiné |produktas
S nis |us us R.|0 b i GG [P |raides,rozine isryskinant esminius
R o zodzius YOU LOVE
) MORE FRUIT
THOUGT
59, Rimmel | kosmetika viefprod.herojgrozis |, |spalv.fotgarsenmoteris |délione}s |gudry; ¢ 5 k [rausva veidas iki vieting |produktas
nis |us 3 o ybe |s  § Sle FPEP kaklo.makijazas
N b b lelinis.iuzrasa
5 S LONDON
look.pravertos lupos
60. Lil-lets | higien vieti prod.herojpatoguS pieSinysinéra |rera g ftvirtini gudryi < b g [rausva iv atspalviu| antraste didelem |vietiné |kur galima
priem nis |us mas ; 5 mas g be PPRP raidem.uzrasoma isigyti.el.psl
i > > markeriu (matosi
5 5 ranka)
paantraste.nupaisytag
produktas.dizainas
tartum
61. |charlesWplauky vieti [prod.herojgroZis }, |spalv.fotZmogu|moteri: |asociag |paaiSt ¢ 5 £ [agua,melsva.rudi |atsisukus is nugaros |vietiné |produktas
rthington |priez nis |us 3 o s s glios §|kinimf B B plaukai santuri sypsena purus
N b as grazus plaukai
o
62. Pringles | maistas | tarfdntazija |unikalp |pieSinys|produkinéra - |liepimay |pasaks t 5 £ juoda,auksin apacioj pringles is jo |iSversta| Limited edition
autin umas B tas I s oiimag 5§ P kyla kiniskas drakonas
is " b b Is ir uzrasas is virsaaus
N N skoniu traksuciu
63. Raymondaksesuarajtarpt|prod.demaindivid |, |spalv.fotZzmogu|moteri: |asocia¢ |néra | & & & [rusva juoda pilka | ejime ziuri kazkur |iSversta| skambinti kur
Weil autinnstrac  |ualizmg o s S s lios g 5P gD atsisukus pard ar siusti
is as N b b el.pasta
» )
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64. |Calvin |parfumerijjtarpt{fantazija |individy |[spalv.fofZmogu|moteris [néra | [néra & k & k [ruda merginos veidas songiSversta| produktas
Klein a autin ualizmg o s s f ] B P g P su fantastiska suknele
is as N pakelta rankaprie
lupu.lupos pravertos
65. ESTEE |parfumerijftarpt{lzymyke |statusg, |Spalv.fofGarsenmoteriy |délioné}; |néra ; § 5 k juoda.violet.balti |Gvyneth Paltrow sedi|iSversta| 2xA4, el.psl.
LAUDER |a autin s 3 o ybe s § ¥ §E B P [marskiniai su marskiniais
is i b vyr|sl_<a|s nuoga po
5 apacia.gundatis
zvilgsnis
66. |SONY |elektronikatarpt|prod.herojindivid j |Spalv.fofprodukinéra |+ |délioné |gudryk ¢ & £ [samanu.pilka ant sofos laptopas iSversta ar kadgaio
Vaio autinus ualizmg |o tas ; Flbe PPEP kad ekranas buty
is as N b svarus?buk kaip
5 niekas kitas
67. |Clinique | kosmetika tarfdrod.herojunikal |, |spalv.fotiprodukinéra { (délionét |gudry | | ¢ |baltas fonas juodagusas istraukti sepetuliSversta| izadai islikti
autinus umas g lo tas > 2be  FEEP |prod raides ant ju vestuviniai grazia 24h.el.psl
is ) o ) ziadai balto aukso
uznerti
68. DIOR parfumerijtarpt(fantazija | statusg [Spalv.fofprodukinéra § [naujiens [néra ; & 5 § [tamsiai melyna tamsiai melynu rozidiSversta| komp
a autin s 2 o tas : la ] EPE R zidai tarp ju kvepalu 3 kompozicija
is " b buteliukai
5
69. next apranga vielgi)rod.herojmoders Spalv.fozmogu moterig. néra 5 néra Sk bk ruda. vidus.sofa.sedi ant |néra el.psl.kaina rubu
nis |us numasp. |0 s S i i TPEP zemes ziuri i kampa pavaizduotu
3 desini lapo
70. | Shockwayplauky tarpt(fantazija | seksag/|Spalv.fozmogu|moteris [délioné |gudryg k& | ¢ |violetines mergina rodo pasleptasversta| style like an
es Wella |priez autin| meilé § o} S 5 ; ; be PP E,D sienos,raudona,baltelnio tatiuruote angel, play like g
is N b patraukus ranka devil.produktas
5 marskinelius i
sona.gudri sypsena
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71. United |apranga | tarpprod.demdindivid iy |Spalv.fofzmogu|moteri; [néra | |néra § ¢ ; £ |baltas fonas.spalvqkeistai susukuotos  |néra el.psl.
Colors of autinn ualizmg lo s3 s f ] 5P g P rubai merginos.rimtos
benneton is as N
72. MARMIT |maistas | vietifantazija | malonp spalv.pienéra |rera s [délione [néra | | & k |juoda,gelton is kampo puse veido |vietiné |produktas.auksty
E nis umas 3 |sinys - ] EEE D puosto padykusio kojom
N b dedancio i burna surig
5 gabaliuka.iskistas
liezuvis
73. nutriheat | elektronikaeti [fantazija | unikaly [spalv.fotiprodukjmoteric (tvirtini |+ |patviry ¢ & £ |kremine oranziniai|dziovintuvas,maza |vietine |kirpejo
nis umas £ |o tas |s X Imas  § ftinim § P P P |balta skritulio foto rekomendacija
N o b [as mergina.burbuliukai(pr anstaudas
N oteinai) ir javai silko
audkelai
74, pomegreanealkoh.g |vieti [fantazija | seksag{|Spalv.foizmogu|moteris |délioné}; |dialo |y § § ¢ [bordo fonas alyvingnoteris nuoga guli anpvietiné |produktas.ar
rim nis meile £ o s sk Yloas FEEP lovos ant zemes pilna| mano
N b granatu ir ant lovos uzpakaliukas
3 graziai atrodo
sitame?
75. Bold 2inljvalym.prie|vieti [fantazija | malony |Spalv.fofprodukinéra | |liepimal |paaiS; ¢ ¢ [balta,pieno centre suzadetuviu |vietiné |produktas
m. nis umas 8 lo tas S I 5 [kinim g P B ziedo dezute kurioje
N > as ziedas vietoj akutes
N bold.lotusao ziedai
aplink ir deimantai
76. |freya apranga | viefflantazija seksag/ spalv.fotZzmogu|moteris [tvirtini § [néra | k & ¢ |zalia.juodi remia isjmergina puola piesti |vietiné |kur isigyti pard
nis meile p.|o+piesins s 5 |mas ] 5 P b |virsaus ir apacios |pauksciai.ginasi pavad,kokieruba
3 VS b issigandus.su apatinig pavaizduoti
N tik
77. Revlon | kosmetika tarfitymyke |grozis i |spalv.fotGarsernmoteri: [naujiens |paaisk k & £ |[melsva is arti veidas zemyb |iSversta| kuo
autin 3 o ybe |s : la 5 [kinim 5 P g P ziuri ranka ant padazyta.Beau
is N b b |as peties.sonu Garrett
N il
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78. |TIGI plauky vieti |prod.demdindivid [ [spalv.fotZzmogu|moteri: ([asociag [néra ¢ 5 ¢ |zalia balta 6 foto vietiné |plauku prieziurog
priez nis |n ualizm§ o $2  [stvyrg fijos ] 5P g P moteris.moteris+vyras. priem.otografas,
as N as B modernus. makiazas,modelia
N i,kas naudota ir
t.t.el.psl.tel.
Galimi tik
prof.salonuose
79. Dulcolax | vaistas targroblem- |sveikaty |spalv.foffzmogu|moteris (délioné s (dialo k ¢ | ¢ |puse balta puse |moteris atsiremusi  |vietine |el.psl.
autinsprend  |a 3 o s s 5 “lgas B PP |melsva viena
is N b koja.vyresne.laiko
J vaisiu lekste.kalba apje
pomegi vaklgyti ir kaif
vaistas padeda
80. Raymondaksesuarajtarpt|prod.herojstatusay |spalv.fotprodukinéra § [néra | |néra k k & k |juoda.smelin laikrodis centre iSversta skambinti kur
Weil autinus s 3 o tas ] ] B P g P pard ar siusti
is N el.pasta
81. |CITIZEN |aksesuaraiarpt|izymyb |individp |spalv.fotigarsen|moterik [asociag |gudrys ¢ | & |pilka balta ketvirtadalyje reklamaisSversta| CHEMMY
autin ualizm§ o ybe s Eljos [le FPEP Nr.1 britanijos ALCOTT
is as N b slidininke su apanga if
N slidem iki
peciu.apacioj
laikrodis.Teiginys:nesu
stabdomi.
82. |Clinique | kino prieZtarpt|fantazija kokyk‘:S spalv.fotprodukinéra - |delioné 5 pasakai k£ k baltas fonas kolboj losijonas idetéiSversta| allergy tested
autin| D.|0 tas 5 5 lojimag P PP ir pagaliukas
is 8 b S tyrimu.pabreziamas il
5 ir kruopstus tyrimai
83. BURBER|parfumerij |vieti [fantazija | individ, |juoda/bi|zmogu|moteris |naujiens |néra § ¢ 5 £ juoda/balt: sedi,pozuoja,,,Ka?"suyisversta| el.psl.
RY a nis ualizm§ fIta s s o EbEP ranka prie ausies
as " b
il
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iSversta

84. |Calvin |parfumerijtarptifantazija | seksag/|spalv.foiZzmogu|moteris |délionéf néra | k & 5 [melsva,balta,pilka | mergina sedi vyras j
. . . = D- p- ¢ p- p- -
Klein a autin meile § o] s StTVyr g i FPEE uz koju pakeles
is N as B prisiglaudes.ji liecia
5 jam veida.rimi
85. |Nina Riccjparfumerijtarpt|Fantazija | magijg |spalv.foiZzmogu|moterik [asociag [néra § k¢ | & |balta,rozig pasaka(psta iSversta| Magiskas kvapas
. F .. D- p- ¢ p- p-
a autin § o] s S 5 jos  § FPEE suknet,¢jimas)
is El
'y
86. Herbal |plauky tarpt/fantazija | grozisp |spalv.fofzmogu moteri§ délioné g |paaiSt k b k juoda,raudor mergina ziuri i jus su [iSversta| kiniski
[ . P . - P ¢ . . ..
Essence |priez autin| 8 lo s S D 5 |Kinimpg P 5 P sypsena.plaukuose hieroglifai.ir
P ~ p ) )
is N 0 as liepsnos,kylancios is apacioj isversta
i sampno buteliuko
kampe esancio
87. |Christina |parfumerij tarpt|fantazija | individ, |spalv.fotgarsenmoteris [néra  § [néra ¢ | | |rozine balta pasakiska iSversta
. . . . D D- [ pp- . . .
Aguilera |a autin uaI|zm§ o] ybe |s 5 5 PP ER aplinka,apsviesta visg
is as " svieis.burnulai.ranka
istiesus laiko burbula,
kuriame kvepalai
88. |Clairol plaulg vieti [atstovas | groZig, |spalv.fotautoritemoteris (liepimas |patvirs 5 5 ¢ |balksvas fonas prie salono vietine |el.psl.
.o . F Pe [, - P- p- p- 8 . . .
priez nis § o] tas |s 5 |s FnNiMGGEEP veidrozio.laiko
N b as sepetukus
5 iv.atsipalaidavusiai
SYpSO0si.stovi.
. plauky Vieti [problema-{groZzis }, [spalv.fotZmogu|moteris (liepima: |gudry; ¢ | ¢ |balta oranzine gatveje mergina isejlisiersta| el.psl.
.. . F F . p- [ p- R . . ..
pro-V priez nis |sprend § o} S 5 5 |s 5 be GFPEP sypsosi pasitenkinimas
N il
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90. Maybellinkosmetika tarphiymybé grozis j |spalv.fotgarsen|moteris [tvirtini | |paaiSg k & £ [rausva balta ziuri i jus,ranka braukiiSversta| el.psl.
e autin § 0 ybe s s Imas g kinimp p 5 P per plaukus.ant rankoss
is N b b [as laikrodziai.simbolizuoj
5 5 antys kad ilgai laikosi
blizgesys
91. BEN&JE maistas | vietifantazija | malonp |spalv.fotprodukinéra {r |délioné}s |néra ¢ ¢ & k (zalia,geltiona fone piesta zole ir  |vietiné |el.psl.
RRY's nis umas B o+piesintas : o BB EP palmiu lapai
" lys b banaanai.centre ledu
5 dezute
92. |GEOX |avalya |vieti prod.dem(kokybéS spalv.fotproduk|néra |+ |délioné |paaiS ¢ & ¢ |juoda.balt batai centre.juodas |vietiné |pard adr,el.psl.
nis |ns .0 tas ; 5 [kinim g P 5 B fonas.kvepjuojantys
D .
g b as batai.
Y
93. MANGO |apranga | tarpprod.demagrozis j |spalv.fotgarsenjmoteris [néra § [néra § ¢ ¢ [rudos lentos.bordirsenoviniam laive prie [néra miestai kur
autinns 3 o ybe s § o &b E P |suknele vairo atsitupus.ziuri i parduotues,el.ps
is N jus.pravetos lup¢
94. |Tea kita(organ)Vieti |galvosikis tradicijp |kita(uzrgnéra |réra ¢ |liepimag |pasak; ¢ | £ |juoda.rozine.ruzav tekstas.ivairiaspalvemietiinis |arbatos gerimo
Council nis a 3 sas) 2 s % lojimaf P § P [raudona,ruda aidem per visa tradiciju
N N 5 lapa.kabutese skatinimas.el.psl
95. | Accessoriparduotu¢|vieti |prod.demagrozis p |spalv.fofZmogu|moteris [néra | [néra § ¢ & k |juuodi balti raudonjlauke eina ziemiskai |néra el.psl.
ze nis |ns 2 o s s f ] P E P [rubai apsirengusi
96. WeightWamaistas vietiprod.herojnafiral |; [spalv.fotiprodukinéra tvirtini § |néra k L § | |baltas fonas baltas fonas vietine
chers nis |us us 0 tas mas BPE R nuotraukoje dirbsniu

AUTICA

(T 1P

pudingas
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97. BOSS V parfumeri)tarpt prod.herojstatusg, |spalv.fotprodukinéra |+ |asociag |néra § ¢ 5 § juodas beganti buteliukas iSversta
a autinus s 2 o tas S lios 5P g [fonas kolekcinoieriams
is N :
N
98. MARS | maistas tarmrod.herojnatﬁrals spalv.fotprodukjnéra § [néra | [paaiS; ; | £ |[baltas fonas centre ,mars iSversta| produktai(mars,t
autinus us  plo tas ] ¥ kinim§ £ § P batonelis.suprast tik j¢i wix, milky
is 3 as zinai ji.nes uzrasas way,shickers)
kelbia FREE (be
konservantu ir t.t.)
99. |skinbliss | kno priezvieti [fantazija | seksag/|spalv.fotizmogu|moteri (délionéf |paaiS} ¢ | ¢ |juodas fons mergina nuoga vieting |produktai,el.psl
nis meile 8 |o s s B 5 kinim b § P prisidengusi krutine
" N as rankomis
sukryziuotomis.uzlenkt
a galva truptui
zvilgsnis i cia
100. |L'oreal |kosmetika| tarpfizymybs |unikal 5 Spalv.foiGarsernMoter |tvirtini & néra ¢ ¢ 5 & (bordirg(produktas)| zvilsnis i jus.sypsenaiSversta| Mila Jonovich
Paris autin umas p.|o ybe  is 2 mas 3 BB EP lengva.elegantiska.
is 8 3 D
o D
Al
101. |USHER | parfumerifarpt{lzymybs |grozis p [Spalv.foiGarsenvyras |y [néra  [néra § k 5 k |juode tamsiaodis daininkas |néra produktas
a autin 2 o ybé ] ] 5P gD pasiremes ant ranku
is P guli ziuri i jus.rimtas
102. |wella plaul tarpt{[zymybe |groZis | [Spalv.foiGarserMotert [delioné |gudryk & | 5 |juoda raudor Sugababes grupe sediSversta| Sugababes
priez autin 2 o ybe3 fis § Slbe PERE ant koloneliu.dvi
is p b rimtos viena su
5 sypsena
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103. |DKNY |parfumerijtarpt{fantazija | statusg [Spalv.foiZmogu|Moter} [asociag [néra t ¢ 5 § [naktinis naktinio miesto sviesdiSversta
a autin s 2 o s is  Elios § b P § Imiestas.juoda  |priblosintos mergina
is P b purpurine blizgancia juoda
N suknele atsisukusi ziy
tolyn
104. | Specsaveaksesuarapvieti prod.dem(moderS Spalv.fofzmogu|moteris [tvirtini § [néra ; k § ¢ [juoda.odos spal' |moteris su akiniais  |vieting |uzsisakyk akiu
s nis [nstr numasp. (o $2  [s+vyrg mas ¥ KPR P vyras is sono salia ziy testa ar pirk
2 as B ir zavisi ja online.2uz 1
Al
105. |L'oreal |plauky tarpt|{Izymyb: |groZis p |Spalv.fojGarsernMoter |liepimai: [néra ¢ & £ & [melyna balta melynas fonas baltajisSversta| el.psl.
paris prieZiira |autin 3 o ybe lis  Els ; BB P zydintis medis
Elvive is P n b pasiremus ant tureklo
N sypsosi lengvai.plauk
atmesti i prieki
106. |LACOST |parfumerij|tarpt(fantazija |individ, [spalv.fofZmogulvyras t [liepimas [néra § & | ¢ [rausvo dangaus |pasokes iki dangaus |iSversta| buteliukas
E() Ja autin ualizm§ o s S I ] 5P g P vakarejancio virs namu nusimetes
is as P b marskinius judesy
Q
107. | Sony elektronikatarpt|fantazija | individ, |spalv.fotprodukinéra | |asocia¢ |paaiSt ¢ £ [rozine tamsiir s  |centre telefonas iSversta| T Mobile logo.
Ericson autin ualizm§g o tas s lios g kinimp P g P |viesi moterims.drugeliai ant
is as P b b |as jo ir kitur
Al o
108. |Canon elektronilgarpt|fantazija | magija |Spalv.fofprodukinéra [ [asociag [gudryk k | k [rozine tamsiirs |centre iSversta
autin 2 o tas slios  Flbe PP P |viesi fotoaparatas.puse
is P b atidaryta ir sudeti
N linskminimosi
simboliai(kokteilis,dicq
kamuolys,
bateliai,perukas ir t.t.)
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109. |radox fino prieZvieti [fantazija | malon}p |Spalv.foinéra |réra | |délionég néra | | & £ [ruda migdolai priartinti lyg |vietine |produktas kampe
nis umas § o - ] EEE D viduj duso
P b zele.didelem raidem
5 uzrasyta,tavo burna
noretu, kad tai butu
buvus tavo aligne
110. | True Rumalkoh.gri [tarpt|PZ istorijaftradicijp, [Spalv.foinéra  |rera ¢ |délioné |pasak; ¢ ¢ ¢ [ruda iv.atspalviu romo gamybos ir t.t.(iSversta| kur gaminamas
m autin a 3 o 2 ¥ lojimag PP B Istorija su foto salys karibu
is Z ) s
111. |Dolmio | maistas | viefanimacija nairals spalv.pigpiestininéra ¢ [tvirtini § [paaiSg ; | ¢ (zalia raudona piestas italas Itrobelg§versta| produktai(padaz
nis umas p.[Sinys |s 2 lmas  § |kinimP § § P su sypsena laiko lazg )
3 herojus ; as kurios galuose pintings
su paprikomis
112. |McCain | maistas vieflantazija | malonp |kita(uzranéra |rera | |délioné (dilao ¢ | § ¢ [baltas fonas baltas fonas, kuriamgietiné |produktas(bulviu
nis umas B |sas) : Ylgas PP P rankos rastu uzrasytas fri pakelis)
P b pasakojimas, koks
N nepaprastas produktas
113. |DOROTHapranga | vietjprod.demagrozis p [Spalv.fozmogu|moteris [néra  § |néra § k 5 ¢ [juodi rema moteris centre néra el.psl.
Y nis |nstr 2 o s s f ] 5P gD elegantiskai
PERKINS i apsirengus.pravertos
lupos.rustoka
114. | TOUS aksesuardarpt|{[zymyb: |individ p [Spalv.foi{Garsenmoteris |[néra § |néra § k 5 k |bordo sidabrine  |aininke palenkusi kojgiSversta| KYLIE
autin ualizm§ |o yoe s § ] EPEP po savimi vakarine MINOGUE.Links
is as P suknele,uzsidejus mu svenciu
verini rankos rastu.pard
dziaugiasi.uzsimerkug adresas
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115. | Surf valymo |vieti [fantazija | malon} |spalv.pienéra |réra | [liepimag |gudryp & & ¢ (zalia geltona nupiestas sodas citrifversta| produktas
priem nis umas 3 [3inys S ls Slbe  EERP pajury.dezes.ant vien
P b ju surf minsktiklis
»
116. |GUESS | aksesuargarpt|prod.demaseksas§ [Spalv.fozmogu|moteris [néra | |néra § & § & |pilkas fonas pora vyras saunu  |néra
autininstr meile g |o s S+vyr ] EPEE padejes ranka ant
is P as moter pieties
prisiglaudes
uzsimerkes.moteris
ziuri cia.stipri
meile.rankos isdstytos|
taip, kad matytusi
laikrodziai
117. |REVLON|kosmetika| tarpfizymybs |groZis  [Spalv.foi{GarsenMoter} [asociag |patvirs ¢ | ¢ [ruvas fonas stovi prie iSversta| JESSICA ALBA
autin 2 o ybe3 fis  Eljos f [tinim {5 P sienos.sypsosi
is p b as
o
118. |BOURJOJkosmetika| tarpprod.demagroZzis , |[Spalv.foizmogumoteris naujiers |paaiS; ¢ 5 k [kremirg,juoda Sypsena¢mas prie |viskas |el.psl.
S autinnst 2 o s s fl 5 kinim§ B § P veido(produktas iSversta
is P b as pavercia sedevru)
119. |RIMMEL |kosmetika| vietilzymybe |groZis , |[Spalv.fo{GarsenMoter: |asociag |gudrys ¢ 5 £ |balta juoda spalv foto delione. |vietine |Sophie Ellis-
nis 3 o ybe3 fis  Eljos [l FPEP Ziuri i jus.pravertos Bextor
P El lupos
B
120. |Ultra vaistas vietiproblema-sveikatS spalv.fotgyvinalnéra |« [tvirtini | |gudryk ; & ¢ [balta zalia zirafa su skaudama |vietiné |sudetis.visada
Chlorasept nis |sprend |a D.|o s 5 [mas Flbe BEEP gerkle(raudonos demes sakitykite
ic 8 > ant kaklo) etikete.galimas
Q3 vaistinese
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121. | CHANEL|kosmetika tarplprod.demogroiis b |spalv.fotZzmogu|moteris |délioné |y |paaiS; ¢ 5 k [tamsus seselis ant moters |iSversta| mazas tuso pvz
autinnst 2 o s - 5 kinim§ B 5 P veido pasukto i desine kampe
is N b as nuo musu.matosi tik
R viena ouse nuo
nosies.AKYS.
122. | GIVENC |parfumerijtarpt|izymyké |individ}, [juoda/bi|garsenmoteris |asociag |néra § ¢ 5 k juoda balta.juod |sokineja ant lovo Liv |iSversta| el.psl.LIV
HY a autin ualizms |lta ybe |s S ios 5 b £ P [remai.rozinis tyler sypsena TYLER
is as N b buteliukas padukimas
»
123. | PLATINUJaksesuarapieti komp.rekgseksas§ juoda/bi(zmogu|pora t |délionég |néra k k & £ [baltas fonas.zydra| maza foto poros  |vieting |el.psl, pardaveju
M nis |mend  |meile g [ita s2 > ¥ b P g P susikabinusios ir artimam
" o zvelgiancios vienos i skambinti arba
kita laimingos emeil
124. | Head&shgplauky tarpt(fantazija | grozisp [spalv.fofzmogu|moteriz (liepimas [paaiS; k 5  |melsvas dangus |moteris sudejus rankasversta| produktas
ulders  |priez autin 3 o s s s % [kinim§ P | P |balti kalbai rubai  |i AMEN.su aureole arjt
is N b as taio pat galvos.sypsena
N selmiska.ziuri i mus
125. |Calvin |parfumerijtarpt|fantazija |individy [spalv.fotizmogujmoteri; |[néra  § |néra ¢ k 5 £ [rausva mergina rimta ziuri i (iSversta| kvepalai
Klein a autin ualizm§ o s s f ] B P g P jus.sone skleidzia:
is as N didelis geles ziedas.
126. | GARNIE |odos tarpt|prod.demdqgrozis p [spalv.fotZzmogu|moterig [tvirtini |; [paaiSg ¢ ; | [baltas moteris ziuri i iSversta
R prieziira [autin/nst 2 o s s Elmas [|kinimPPEE mus.kitose foto
is N ; as demonstruoajmas prad
naudojimas
127. |NOKIA |elektronikgarpt|prod.herojindivid p [spalv.fotZzmogu|moterig |délioné | paaiSt £ ; ¢ [tamsus uzbalankinta foto  [iSversta| mob.tel.pvz.orang
autinjus ualizm§ |o s s X 5 [kinim B B § P didele.telefone tas pats e logo.limited
is as N o b [as vaizdas ryskus edition
N
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128. | Magners | alkdgirim ftarpt|fantazija | tradicip |spalv.fofprodukinéra i |delione 5 gudryi < bk melynas dangaus |danguje vietine |el.psl
autin a § o] tas 5 G lbe PP (fonas butelis., lengvas”
is N 5
D
Q
129. | Continentautomobilitarpt prod.herojefektys spalv.fotprodukinéra | [tvirtini § [néra 5 k £ k |juodas.oranzine |padanga is iSversta| best buy wich
al ai autinus vumasp. o tas ; mas f 5P PP |raides sono.uzrasasas:kai tau tyres 2008
(padangos)s R b tikrai r_e|k|a _ _ antspaudas
5 sustoti.pilnai sustoti.
130. |STORM | aksesuaraiieti [prod.herojstatusa, [spalv.fojprodukinéra  |néra  |néra § k b £ juodas fonas.baltc |auskarai,apyrankes |néra kainos,pard.adre
nis |us s 3 o tas o o &b &P |raides virsuj.apacioj ai,el.psl
N laikrodziai
131. | Sally kano priez|vieti |prod.herojefekty 5 spalv.fotprodukinéra |« [tvirtini  |paaiSk ¢ & ¢ [meélyna iv.atspalviuinagu lako buteliukas |vietiné |laboratorijos
Hansen nis |us vumasp. |0 tas 3 mas 3 kinimp p p p centre ant vandes ant tyrimai.el.psl
8 > b [as bega srove dar
N X violetiniai melyno
vandens
132. |Actimel | maistas tar ;droblema-sveikatS spalv.fotkita(uz|néra  |tvirtini § (dialo 5 | ¢ £ |meélyna.pilka uzrasas ant masinos |iSversta| moksliskai
autinisprend  |a D.|o rasas) 5 [mas “lgas FEPE lango:ziema gali buti irodyta.produktas
is 3 5 ziauri tavo imino kampe
5 sistemai
133. |FLASH |valymo |vieti prod.demoefektyS spalv.fofinéra  |réra  |tvirtini & (dialo 5 | | & [pilka rusva grindys ir antrastes |vietiné |produktas
priem nis |nst vumasp. |0 2mas  Eloas [P atspindys jose
2 5 5
e D
Al
134. |Ford Automobil tarpt|fantazija | individ, |spalv.fotprodukinéra | |délionéf [néra ¢ | & £ [naktis.rozine.zalia.gnasina iSversta| el.psl.
Fiesta |is autin ualizm§g o tas 5 ] B P g P leltona centre.miestas.aikstelap
is as N b link laptopai ir
S TV, kuriuose rodomi

stilingidaiktai ir pan.
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135. | Pantene |plauku Vieti [{Zymyhbe  |groZis |, [spalv.fotgarsenmoteri: |[asocia¢: |paaiSt 5 b ¢ [balta moteris sypsosi.ranké/ietiné produktas.MYLE
pro-V  |priez nis 3 o ybe |s s ios  f [kinim 5 P ant klubo.sveikas NE
N b b [as kunas(antraste) KLASS>parasas
S N ranka
136. |Samsung Elektronijtarptifantazija | Seimay [spalv.fotvaikas | vyrasy |asocia¢ [paaiS; ¢ ¢ [balta vaikas aprengtas ir irliSversta| mob.tel.vaikams
a autin 2 o s lios & |kinimf B § B apkabinetais
is N b - |as visokiausiais daiktais
5 apsaugo.stekstas:nieko
blogo buti
besirupinanciu tevu.
137. |Esporta | kita(spori¥ieti prod.herojsveikatS spalv.fotZmogu|moteriy liepimat [paaiSt ¢ | ¢ ryzai ruda demonstruoajma  |vietiné |sporto
klub) nis |us a D.|o s s 5 [s 2 [kinim§ P B moteris atsipalaidavusi klubas.el,psl.
R b  |as baseine atsiremusi
N laiminga
138. |always |higien tarpt|fantazija évarurg spalv.fotjproduknéra  |tvirtini ; |gudryg ; | & [sviesiai rozine centre stilizuotas  |iSversta| el.psl.
silk priem  |autin as Do tas 2imas flbe PEEP paketas ir ant jo baletp
is R N bateliai
139. |Lenor valymo |tarpt|fantazija évarur@ spalv.fot2 moteriy Iiepimag. paaiéi 5 bk oranzine pilka vaziuoja moterys  |iSversta| produktas
priem autin as R.|0 Zzmogu|s 5 (s G (Kinimp 5§ P motoroleriu
is 3 s b as mieste.laimingos.vejas.
N nuo rubu kyla geliu
ornamentai(,,kvapas
svaros"
140. |Palmer's| tno priez|Vieti |problema-jefekty 5 spalv.fotZmogu|moteris [tvirtini | |patviry ¢ 5 £ [mélyna balta moteris akcentas  |vietiné |(zmoniu
nis |sprend |[vumasp.|o s s s [mas  § [tinim § P § P lupoms sveikoms. pasisakymai kad
3 b as veiksmingas.el.ps
N l.tel nr
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141. | Bovril maistas Viehiantazija unikal; spalv.fotnéra |rera | |délionéf paaiSe | | & |pieno saldytuvas.ant jo targvietiné |prod+piestas
nis umas b, lo+piesin : 5 [kinim P § § P magnetais piestais puodelis
R yS b as uzrasyta arbatinukas
R beats saldytuva.ir
tekstas reklamos.
142. |Vicks vaistas tarfproblema-jefekty 5 spalv.fofinéra |réra  |tvirtini § [paaiSg ¢ | ¢ (pilka geltona sauktas su sirupu ir |iSversta| produktas sude
autinspred  [vumasp.|o 2 mas  § kinimp B § B laikrodziu
is 2 o as jame(nuramini
skausma daugybei
valandu)
143. |ESTEE |odos priezjtarpt|problema-jaunysy [spalv.fotprodukinéra t [tvirtini { |paaiSt ¢ 5 £ [mélyna ruda produktas su sitraukiisversta| el.psl.
LAUDER autinsprend | 3 o tas s [mas  f |kinim B § P sepeteliu varvanciu
is " b b [as lasu
5 »
144. |OLAY kosmetika vietjprod.demagroZis j [spalv.fofzmogu(moteri (tvirtini & |paaiSk ¢ ¢ [rusva moteris ziuri i desini |vieting |produktas
nis |n 3 o s s X mas [kinim B 5P kampa.praverusi
" S b |as lupas.rami.
o
145. |L'oreal |plauku tarpt|izymyke |grozis p [spalv.fotgarsenmoteric [tvirtini |+ [patvirg ¢ ; | [juosva,baltos raid liecia ranka savo iSversta| el.psl.
paris priez autin 3 o ybe s X Imas [tinim f B 5 P sruoga.sonu atsisukusi
is N n b |as praverusi lupas.stilinga
~
B
146. |United |apranga tarpprod.demcmoder; spalv.fotzmogu|moteris [néra § [néra ¢ | ¢ |baltas merginos drauges  [néra el.psl.
Colors autinn numasp. |0 s3 s § ] 5 P & P [fonas.melsva,geltoapsikabinusi vidurine
Benneton is 3 a, ani kita zaidzia su kitg

violetine,rozine,zal
a rubai

plaukais,,ups:trecia
sypsosi(azijiete)
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147. |Herbal |plauku tarpt|fantazija | malonp (spalv.fofprodukinéra  [naujiens |gudrys k& § ¢ [rorzine iv sampuno buteliukas.igiSversta| el.psl.patobulintas
Essence |priez autin umas § 0 tas s |a 5 [be 5P § P |atspalviu,zalia,geltjo auga trys N .naujas.
is N b > na geles.vaisia.drugeliai.
» o
148. |No7 odos priewieti [prod.demgaunysy}, |Spalv.foizmogu|Moterts |tvirtini | |paaiS ¢ 5 £ |violet fonas.balti  |vidutinio amziaus vietine |tik BOOTS
nis |nst é 3 o s is  f|mas § kinimp b 5 [remai moteris ziuri i
" i as mus.paprasta
5
149. |Vera parfumerijjtarpt fantazija | statusg |Spalv.fozmogu|moteri asociacg_ néra kDD alyvinis fonas. pagrn veikeja princeggversta| ara
Wang a autin S 8 0 s 5 |[st4 Eglijos PR G mergina.vyrai
is N vyrai p siuolaikiniszavusis
) princas(su
dzinsais),neturtingas, it
eris(muzikantas),nenori
ntis buti princu
150. |NOKIA |Elektroniktarpt{fantazija | statusg [spalv.fotprodukinéra I [tvirtini  |gudryk ¢ & ¢ |balta iv.ryskios centre tel,per kuri eingSversta| orange logo
a autin s 2 o tas smas flbe PP |spalvos.juod raidziu srautas i kairi
is N b kampa ir spalvu i
N desini
151. | Neutrogefkiino priezjtarpt|prod.herojgroZis p [spalv.fotprodukinéra ¢ [naujien: [paaiS; ¢ ¢ | (baltas fonas rozingproduktas sonu iSversta| dermatlogiskai
a autinjus § o} tas > |a 5 kinim E, pp E, raides ir juodos  |paverstas su putomis patikrintas
is " N b |as ant virsaus
»
152. |Britney |parfumerij|tarpt(fantazija |individ, [spalv.fogarsenjmoteris [naujiens [néra ¢ k f ¢ |rozine Britney prie medzio |iSversta| el.psl.buteliukag
Spears |a autin ualizm§ o ybe |s : la ] B P g P pasakiskos geles
is as N b aplink.ziuri atsisukus
) ranka ant peties.svelni.
153. | Ford KA | automobiltarpt|fantazija | individy [spalv.fotjprodukinéra | [néra | [néra k & § ¢ |[melyna zalia berzas ir pasakikos |iSversta| el.psl.
s autin ualizmg o tas ¥ ] b P § B [rozine.lb spalvingalgeles irpiestiniai
is as N issilieje lapai

berzo.masinyte tam
miske.
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154. | Quorn maistas | vigdnimacija patogy piesinysinéra  [rera i [tvirtini ; [néra } ¢ 5 £ |geltona melyna virsuj antarktika vietine |el.psl.

nis mas p. 2 mas  { EPEP pingvinai meskos ir
3 o) t.t.apacioj cile.kaktusai
ir.t.daug heroju

155. | Triumph | apranga | tarfitymybe |seksasg spalv.fotgarsenimoteris [tvirtini 5 néra S EbE gelsva ant laiptu pasiremusiliSversta| el.psl.
autin meile § o] ybée s 5 mas TPEP sedi sportiniais
is N b apatiniais

N
156. |BRAVISSapranga | viet atsiliepimapatoguS spalv.fotfZmogu|moteric |tvirtini ; [paaiSt ¢ ¢ [balta rausva bordo| namuose apatiniais|@eting |el.psl.
IMO nis |s mas p.|o s s  Elmas §|kinimfp P puodeliu sypsosis.tok
R o as kaip mes.
157. | Persil valymo |vieti |prod.herojekono 5 spalv.fotiprodukinéra | |tvirtini  (dialo ¢ |k § 5 |melsva zalia tos pacios fimos  |vietiné
priem nis |us mija p.|o tas s|mas  §lgas PP 5 milteliu ir butelyje
8 > b skalbimo.priemones
ol »

158. |CHANEL kosmetika| tarpffantazija | statusg [spalv.fotprodukinéra t [asociag [néra § ¢ 5 ¢ |juoda,raudor centre lupdazis iSversta| el.psl
autin s 3 o tas S ios 5B EP uzdengtas.is sono eina
is N b juosta raudona

5 lupdazis lyg jis
nubreztu ja tokia.

159. |FREDDY/|apranga ta_rp(iymybé Ia.\is_val b |spalv.fotgarsen moterig_ néra 5 nera i ¢ g ¢ pilka gimr!aste issirietus  |iSversta| remejas royal
autin aikis § o] ybe |s 5 5 pppp ranoj balet,teatro alla
is N kamuolys.lemputes ant scala.Judejimo

zemes menas.pard.kur.¢
.psl
160. |KAREN [apranga | tarpprod.demgstatusa, spalv.foizmpgu|moteris [néra  [néra § ¢ § ¢ [juoda zalii sedi ant suoliuko uz |néra el.psl
MILLEN autinn s 3 o s s F o EbEP nugaros palmiu
is N lapai.praverta
burna.stilinga.

161. | Maxfactotkosmetika tar_pliiymybé grozis |, |spalv.fotgarsenmoteriy (liepimay (dilao kBB gelsva balti remai | zvilgsnis i sona.lengi&versta
autin § o] ybe |s 5 IS sl9as PPEE sypsena
IS I b b

D D
N N
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162. |Nivea odos prieftarpt|prod.demagrozis | |spalv.fotZzmoog|moteri [tvirtini | |paaiSk ¢ & ¢ [kremine is arti veidagvilgsnis iiSversta| el.psl.
autinin 3 o us |s s [mas  E |kinimp p 5 B Jus.pravertos lupos.
is " b b [as
il >
163. | Head&shmlauky tarpt|fantazija | grozisp |spalv.fotzmogu|moteric |délioné |dialo § k ¢ £ [melyna vakarelis fone.centre|iSversta| mat produktas
ulders |priez autin 3 o s s 2 Ylgas FPPP moteris sudejus rankas 2009.produktas
is ¥ ) i AMEN.su aureole ant
galvos.sypsena
selmiska.ziuri i mus
164. |JOOP! parfumerffarptifantazija | seksag/|spalv.fotzmogu|moteris naujierns |néra ¢ 5 k [rozine juoda eina nusisuke. vyriskiSversta| produktai
a autin meile B |o s SHVYr E @ o EbEP iki puses
is " as P nuogas.mergina
5 atsisukusi lyg stebetu
kas ateina.ranka ant
vyriskio sedynes.
165. |DKNY |parfumerijtarpt|Kita(metaimeilé/si; |Spalv.fofzmogulpora | |asociag [néra k k & k |geltoni/rausvi vaikinas prisiglaudes Copyright 2007
a autinjora) eksas f o s2 s lios & B P § B |obuoliai, zalia galva prie
is N b b gamta,obuolys galvos,mergina
5 rankoj laiminga Sypsosi, rank
prie burnos sulenkta su
obuoliu
166. |Kellog's | maistas | tarffantazija | Seimayp [spalv.fotvaikas | vyrasts |délioné |néra  § 5 k [ruda geltona vaikas is akmens  |iSversta| produktas.dribsn
autin 3 o : o EEEP azmiaus lyg valgo ai
is N b pusrycius.susiveles,pur
N vinas.fone namai

siuolaikiniai
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BULGARIJOS ZURNALO,,COSMOPOLITAN® TURINIO ANALIZ ES DUOMENYS

24 PRIEDAS

ut

BENDRA TURINYS FORMA KITA INFO
INFORMACIJA
E| PZ Produkt | PZ | Stilius |Kreipi _ lliustracij |Pristatytoj Modeli> Antr |PaantraReklamo || | |Spalvos Neverb. kalba KalPastabos
il 0 kilm é nys §| os tipas as s B |aStes|Stés ilgis s tekstopd B N ba
. kategorij 3 b | tipas stilius ER G §
N a b C p'5 L p.
o B
r. n n
liLoreal |KosmetikTarpt{Izymybe|unikalufy |spalvotafoiGarsenyb [Moteri &+ |nauji trumpa | paaiSking ¢ k £ [rozine pasiitkéjimas(ranka |vis [2xA4
. |paris a autini mas g o s Siuol 5 len mas PPBPpP ant peties) kas
S N D iSve
rsta
2|55DSL  |Apranga(Tarpt(prod.de findivid iy |spalv ota [Zmogus | mergig [néra |rera rera < kDK baltas fonas |pasit savimi (rankosik [psl, parduot adres
autiniimonst |ualizm g ffoto a Siuol b B 5P rySkis mbai  |kiSerése) is
S as N ang
kal
ba
3NIVEA [Kino Tarpt|prod.hergrozis p [spalvota |produktas| éra | |tvirti [néra ilgas k5 & 5 |gelsva(smlis)+r tekstas per visa psl
priez |autinilojus 3 |foto = [nimag paaidkin P § § F lusva pakuot
S A 2
4 |Daris Avalyné |Tarpt|prod.de moderrs spalvota |kojos Moteris [néra |rera rera 5 kb K baltas su kojos nér |pard.adresai,distrib
. |Shoes autinimonst |umas p.|foto s Siuol § = b § P |gelsvais kabaluogntios  |a
5 2 ornam,juodi
batai
5|LEVIS |Apranga | Tarpfscenos |individ | |juoda/balti|Zmogus |grupe | |néra |rera rera cEDE juoda balt teatre,kostiumai, |nér |el.psl., pard adr
autiniSou |ualizm § (20) 5 b b 5B sukneles.NUSTEB|a
5 as " (issizioje)
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FOXcrim |kita(TV [Tarpt|kita laisvalan [spalvotafotzmogus 2 | vyrai & (liepmitrumpa(|pasakojik k ; 5 |juoda,raudona |tv serialo reklama | vis
. le kanalas) |autini ikis ; o+pies slas 3) mas b B & E laltos raids kas
S N B iSve
rsta
VERSAC |ParfumerTarpt Fantazijjgrozis r |spalvotafotzmogus | mergig [nauji |néra rera SEBE balta apranga |pravertosiipos, guljang
. |E ja autinijla § o] aéiuol§ ena 5 P §E (ki puses), rusvgd ir iS virSaus fotgly
S N B plaukai kal
ba
Loreal |KosmetikiTarpt({lzymybe|unikalu [spalvotafoiGarsenyb [Moteri |, |délio [néra paaisking k § ¢ |balta lengva Vis |2xA4, el.adr
. |paris a autini mas 8o s Siuol & [né mas PPEP Sypsena,stiligumaskas
S ~ o iSve
3 rstal
Lavazza | Maistas(farpt|Fantazijlunikalup [spalvotafolzmogus | mergig |tvirti [néra rera L £ 5 £ [bordire,naktis,ppasakiSka gamta, |anglel.adr
ava) autinija mas B o a 3iuol § [nimas b B b lasakiskos mistiné Iy
5 N D gelés(balta,rozinapranga, mergina(eal
€),auksire pto,indy stiliaus) |ba
apranga
Tchibo | maistas(Krarpt|mini kokybé; spalvotafotzmogus 2 | pora |+ [asoci|néra paaiskink k | k juoda,gelsv aistra,moteris uz  |Sik
ava) autinijdrama . |0 = |acijog mas EPBEP kaklar vyra,puodelifis
S 3 B paverstas su lasu |ang
kavos kal
ba,
tekg
tas
bg
TrussardilApranga | Tarpjprod.de |statusag juoda/baltizmogus | mergiB |néra |réra rera 5 kb K juod/balte pravertosiipos,i |nér [tel nr, el.psl
jean: autini/monst 3 a Siuol SEEP Som a
5 N pasvirus,rankos
nuleistos,plaidi
plaukai
vogue |Apranga | Tarpfizymybe|soc.pad |spalvotafotgarsenyb |Moteri 5 néra |rera rera KB E raduona(plytos |pravertosiipos, nér |el.psl.
eyewear autini étis § o} s Siuol § b b 5 b piestos),leopardsuper stilinga, a
S P niis rabai, auksteses klags
viol.skrybkelé,gelimoteris,rank uz
tona skrykélés krasto
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crocs avalya (Tarpt|prod.he kokybé; spalvotafotproduktastnéra |+ [délio |néra tiesus | k 5 k |Zaliajv.atspalviibatas ir obuolys |ang|parduot pav ir
autiniojus 2.0 Zmog.rank = ne SEEP metaforinis i$ bat | lu [miestai
S = a o (Sviezumas) kal
N ba
Dior prfumerij|Tarpt|prod.de [soc.pag |spalvotafofzmogus | mergig [asoci|néra rera 5 k£ bk juoda,roZi praverta burna, [(iSvelel.pl.prodkvepalai if
atkosm [autinimonst |étis B |o a Siuol§ (acijos 5P P aukstoji mada, rstallupdazis
S " B tiesus zvilgsnis
Garnier | sveikataftarptgprod.de sveikat; spalvotafozmogus | Moterts [tvirti 2trumpapaai§kini5 <K meélyna atsisukus.susivelusyss |el.psl;tarpt.k@os su
nuo utinis|monst |a R.|0 S éiuol§ nimag(5;8) ir [mas b bbb liv.atspalviu(pajlypsena,demonstrugjas|veziu asociacijos
saules) 2 > ilga(10) ris) a puse su iSvepartneris
5 garnier(permatomasstal
), kita-balta)su kitu
pieneliu).kaktusas
prie
prod.negrazi.juod
always | HigienogTarpt|Probl- évarum; kita(testas)néra rera | [tvirti |néra gudryle | &k 5 & [mélyna,alyvire.t iSvetestas pazint save
priem |autinilsprend/fas D = [nimas 5B B F |ekstas- rsta
S estas 3 > violet,rozire, zali
N a
Mary alkoh.gri|Vieti [fantazijglaisvala, |spalvotafotzmogus 2| mergig [néra |rera rera 5 kb5 |Zalia panke ir oficialus |vietlkanaps lapas
Jane  |mas nis ikis B o a : SPEE vaikinas.issisiepus|in¢ logo,nesuprantamas
P Siuol+ p ziuri i vyra,vyras sriftas
vyras R sagstos marskinius
ziuri i sona
Fornarina/Apranga [tarptdprod.de |individ |, |[spalvotafofzmogus | mergipg |néra |rera rera 5 k b £ [naktis,rozine mergina sedi ant |nér [pard.adresai(miestai
utinisjmonst  |ualizm 8 |o a Siuol S bobausio virs a |elpsl
as P dangoraiziu,nakits,

mistika, stilinga,i
vakareli,grieztas

zvilgsnis tiesiai
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TS kita(spaulVieti |prod.hetlaisvalg, |spalvotafozmogus | Moter}: [asoci|néra dialogasf k & & [sviesiai centre zurnalas sulviet
da) nis |ojus [ikis § o s Siuol 5 (acijos su =B 5 ¥ [rozine,melsva |laiminga moterim |iné
P o kiekv.) ant virselio, fmas-
R heliu zidai,audeklas
Samsung| elektronjTarpt|prod.he technol; spalv produktas| éra I [liepi |néra paaisking k&  k |juoda (tel, asociacijos vis |el.psl
ka autinijojus  |ogija  p. 5 |mas mas = B & B |plunksnos),balt@plunksnos su kas
S 2 B (fonas) tel.lengvumu,kritim |iSve
as rsta
Loreal |KosmetikTarpt{[zymyké|unikalup |spalvotafoiGarsenyb |Moteri ¢ |nauji [trumpa | paaiSking ¢ |y ¢ [juoda.aukso(pt |seksualumas(praveris 2xA4
Paris |a autini mas B o s Siuol P |ena mas PP P |dukto) 0s kas
S P lapos,sukuosena,réive
ka prie veido uz  |rsta]
sruogos tempia)
Head&Shplauky |Tarptjprod.de efektyvB spalvotafoizmogus 2 | pora |« [tvirti |néra tiesus & k k k |melsva,balta,oranoteris juokiasi, |vis|produktas des song
oulders |priez autinimonst |jumas p.|o § nimag 5'3 b b nz([prod) vyras zaidzia jos |kas
S 2 > plaukais sypsosi |iSve
5 stovi abu rsta
Giselle |maistas | Vietjprod.hefmalonup [spalvotafoiproduktas| ara  |délio [néra rera L £ 5 b [geltonas audinysaldainiu dezute |viet|rankos sriftas
nis |ojus |mas B|o 5 ne b B & K |iv.atspalviu kaip dovana(perrsliné
i g\ kaspinu)
N
Savoy alkoh.¢grijvietin|fantazijglaisvali p |spalvota |[zmogus | Moterf |délio néra rera c £ b5 b [pajarys,melynagmoteris pajury viet
mas is akis B |foto s Siuol § |ne BB & & bikini, hamake tiesia rankiiné
P 2 geltona(prod.etisu tuscia
5 kete,raides) stikline.edzin(viend
zina),prasau.bg
Coca- |nealkoh.gTarptlkompili [magija p [juoda/balti|garsenyb |Moteri |asoci|néra rera 5 5 5 £ [nespalv.foto,pragsekso ir miesto pagisveseksi.miestas.lengy
Cola light|erim autinilacija 3 s Siuol 5 [acijos = 5 8B |dukt des sone |heroje niujorke  [rstaMANO
S i > spalvotas,su |pakilus virs gatves
5 ornamentais i |eina,issisiepus
foto rankoj cola,stilinga
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Organic |kiino Vieti |prod.hefjaunys p |spalvotafofproduktas| ara & |asoci|néra paaiskink k | k |Zalsva/balta/ruddvi alyvuogs viet [produktas, kas
Age priez nis |ojus ¢ § o] § acijos mas 5'3 5'3 (alyvuoges) centre,apacioj iné [sudaro serija
. |Control K o produktu dezutes
B
L'oreal |kosmetik|Tarptlizymyke|grozis | |spalvotafoigarsenyb |moterigs nauji {trumposjnéra - £ 5 b [gelsva,rusva(patyys moterys iSvel2xa4
paris a autini 3 o 3) (3) Flena [2(4ir4) B B & & lal produkt, susiglaude, ramiosjrsta
S " > spalvas) susitvarke, vis
R zvilgsniai kas
svelnus,su
skyrimussone
suristais
plaukais.drauges
PLAYLIF |Apranga | Tarpiprod.de [kolektyp [spalvotafoizmogus 2 |[moterig [néra |réra rera 5 € b k [lauke,rudeniskgdvi drauges nér informacijai tel,el.ps
E autinijmonstr [vizmasg |o 2 & 5P P susiglaude a
5 N apsikabine, viena su
knygm kita ant dvir
sustojus.sypsosi
lengvai.kasdienine
foto
NIVEA [K@no Tarpt|problemmeilé/s p [spalvotafoizmogus 2 | pora } |tvirti trumpa(|paaiskinik & | £ [melsva,smelio, |mergina is duso sujiSveel.psl.,produktai.
priez  |autini|-sprend |eksas § |o = [nimas5) mas B P g P |rozine, ranksl, vyriskis is |rstd
S " o balta,zalia nugaros apkkabingsis
3 uz peciu,uzsimerkekas|
abu,
palaimoje.skanus
kvapas,Svelni oda
PHILIPS | kKino Tarpt|prod.he efektyvB spalvotafotzmogus+pmoteris: (kazka|trumpa(jtvirtinim ¢ ¢ ;5 5 |melsva,balta(fopmoteris sedi atn  |iSvegarantija grainti
priez autinijojus umas p.[o od g daryti|4) as b p E E as puse,apatinigpinteles kojas rstalpinigus per 45dieng
(depiliat) |s 2 D moters) demonstruoja,sypseis |bandymo
N} na,tarsi is ryto kas
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loreal  |kosmetik|Tarpt|[zymybe|unikalup |[spalvotafoiGarsenyb [Moteri f (délio trumpa(|paaiSkinik ¢ |  |juoda,balt keista vis |2xA4, el.adr,nauja
paris a autini mas B o s Siuol§ ¢ |8) mas PBPEP Syspena,akcentas |kas
S N o akims,Zvilgsnis iSve
5 aukstyn(fone foto |rsta
pravertom lupom)
United |aprang | Tarpgprod.de (Moder 5 spalvota [Zmpgus 2| Moterg [néra |rera rera 5 £ b k juoda,balta,vic |viena aukStyn,rank@ér [parduotués
Colors of autiniimonstr [numas p. [foto s Siuol E E b E b lyg saliutuoja,kita ija |kur,copyright
. |Benneton S 2 2 sona.vienodos.sus|k
ibe uz
parankiu.ejimegal
Dove Kiino Tarpt(fantazijgmalonup spalvotafotzmogus | mergig (asoci|néra tiesus k k t k |balta,geltona(getiuse,slapia,iki Sik |el.psl.NAUJA. nei
priez autini mas § 0 aéiuol’i acijos b b E’S tonam fone krutines.uzsimerkugs |vienai moteriia
5 P -~ baltos .isdaiga.tarsi aplietang|nereikia vyro, kad
antraste,tekstagnetytiketai kal |pajaustu jaudul
oranz) vandeniu.greifurto |ba
spalvos
bascek  |kita(spaulVieti |pz tradicij p |spalv.piesi|kita néra | |néra |rera rera ¢ £ 5 b [raudona,gelton@@vaigz ir kiek mety |viet|15 met, Zurnalaui
da) nis |istorja jos B |nys (2vaigZdk) 5 b B & K |s gelsvos Zurnalui iné |apie Zzvaigzdes
N Zvaig&s
peistos,centre
auskine
zvaigzde
Samsung| elektronjTarpt fantazijatechnol; spalvota |produktas| &ra |+ [liepi |néra pasakojis k 5 k |balta,geltona,zychuzikos natos vis |el.psl
ka autini ogija p.[foto = [mas mas GFPEPa burbulai,is mp3  |kas
S 2 > grotuvo megina  |iSve
N pucia rsta
Nivea Plauk (Tarpt problemefektyvB spalvotafotzmogus | moterig [délio trumpa(|paaiskinik & | k |ryzavoti demonstruojami |vis |el.psl.
priez  |autinila-sprengimas p.|o 5 |ne  |5)vid(1ljmas B P § P |plaukai,melynagsveiki ilgi kas
5 2 D produktas,gelsvplauaki,desinej iSve
S ornamentai pusej ranka pakeltastal
rodomi
galiukai,merginos
puse veido uzdeng
plaukas,sypsena
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GLOBUL |paslaugof/ieti |gyvenimekono 5 Spalvot.pienéra rera  |liepi |néra dialogas| k & k zalia,salotine(péstilizuotas pasaulisiviet|paaiskinta kokiu
(mob) |nis |odalis |mija D.|S § mas b & B (gal logotipa)  |nupiestas ir laikr  |iné |planu,kokiom sal
2 o atskiruose
N miestiuose su
vietiniu laiku
CHEVROjautomobiTarpt|produkt [unikalup [spalvotafoizmogus | moterig|délio [néra tiesus & k & k [azuolo moteris issiziojusi |vis |el.psl., padavimo
LET lis autinijheroj  [mas § o] 5 né b b 5'3 namai,kakavins|ziuri por langa,kur |kas|salonai,spec kaina
S " > vidus,raudona |kiemo vidury tarp |iSvelizingu
) masina daugiabuciu stovi |rstal
masina.modernus
namai,mergina
pearl Kino Tarpt|prod.de|grozis p [spalvotafoizmogus 2 | pora f |tvirti [néra patvirtinis k£ & ¢ |balta,kinas Sypsena,prisiglauawis
drops |priez autiniimonst § o § nimag mas 5P P s prie vyro, kurio  |kas
S P 2 nesimato ir kuris  |iSve
5 uzdengtas tekstu |rsta]
FLIRT |alkoh.gri|Vieti [fantazijameilé/s p [spalvotafoizmogus 2 | pora { |asocijnéra rera L £ b 5 [pritamsinti nugi|vyro kunas,rankos,viet|sexy
vodka |m nis eksas 8 |o 5 ac b B ¥ & [kunai, raudona |moters krutine iné
" o apacia uzdenges,
N guli,galmones,
seksualumas,du
vyrai(3 ranka is
apacios)
l'oreal |kosmetik|Tarpt{lzymyhke efektyv; spalvotafotGarsenyb |Moteri ¢ tvirti 2 kita(demg k & : bordiré(produkt|pravertos lupos, |vis|2xA4, naujas tusas
paris a autini us R. |0 s Siuol & [nimastrumpa( onstracijp p E E as) zvilsnis i kas
S 2 ; 6,5) a) mus,degancios akyisve
rsta
SISLEY |Apranga Tarpt/fantazijameilé/s p |spalvotafotzmogus | Moter [néra |rera rera 5 5 b5 b jluoda,pilksvi  |atsispaudimu nuo [nér (kur pirkti
autini eksas g |o s Siuol SERE keliu poza,uzlenktda
S " kojos, elegantiskag

kunas, daug plaukt
ryzi, rubai tik
permatoma
bliuskute
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FLIRT |alkoh.gri|Vieti [fantazijameilé/s p [spalvotafoizmogus 3 | pora { |asocijnéra rera L £ | b [pritamsinti vyro kunas,rankos,viet|sexy
vodka |m nis eksas § 0 5 ac b B 5 & [nuogi kunai,  |moterys is priekio ifiné
" o raudona apaciajnugaros,sono, 5
N rankos,isikibe i
W
kuna
vyro,glamones, si
.matos trys zmones
oriflame |kosmetikTarpt|prod.de |groZis p |spalvotafoizmogus | mergik |délio |trumpa(|paaiSkinik k k k [raudona,rausva oro vis |kreiptisi
a autiniimonst 3 o asiolf e |4) mas PPPP bucinys,palaidais |kas|konsultanta, katalog
5 P o vejo puciamais iSvelpaziuret el.adr
N plaukais rsta
Winterfre |maistas | Tarpfantazijamagija p |spalvota |Zmogus 2| moters|nauji [néra rera L 5 | k [tarukinio 3 vagonas su sestivis |el.psl,produktas
sh autini § foto +vyrasg |ena b 5 5B \vagonas susijunge.greitais |kas
S P > raudonas trauk iSve
> gamtoje judesy |sofia.skiles.vyras |rsta
turi gumos, moteris.
Sypsosi ziuri
Maybellinkosmetik|Tarpt|prod.de|grozis | [spalvotafoigarsenyb2moterig; |liepi |trumpa(|paaisSkinik ¢  k [rusva,smeline,gdusiglaude vis |el.psl,
e a autiniimonst § o] 2 5 mas |4) mas b p 5'3 0s spalva veidais,viena Ib  |kas|produktas,naujas
S " > prieki,sonu, iSve
) zvilgniai tiesus, rsta
svelnios
loreal |kosmetik|Tarpt|izymyke|unikalup |spalvotafoigarsenyb |moteri: [tvirti |ilga(10) |patvirtinik ¢ &  balta,snéliné(pu(lengva vis |el.psl, klinikiniai
paris a autini mas 3o b [nimag mas P PP P [dra) sypsena,lengvas |kas tyrimai
S " \ tiesus zvilgsnis, |iSve
‘ veidas,kaklas rsta
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Head&Shplauky |Tarptjproblemmeilé/s | [spalvotafoizmogus | pora & |asociltrumpa(|pasakojit ; k k |balta,nélyna(rabjvienoj foto pora  |vis [Klinikiniai testai.ld
oulders |priez autinijla-sprenceksas § 0 § acijog4)ilga(3 |mas E 5'3 b |ai,prod.dangtelimpsikabinusi lauke [kas|daug tektso visas
S " o 3) ) sedinti, moteris  |iSvepslapie ziema.apie
5 Sypsosi,vyras ziuri|rstajsampuna apie testd
isonoija
prisiglaudes,kitoj
testas del pleiskanu
PLAYLIF |Apranga | Tarpiprod.de |meilé/s |, [spalvotafoizmogus 2 | pora f [néra |réra rera 5 £ 5 k [gamta(namai  |vyras apsikabines [nér [infomacijai:tel,el.ps
E autinijmonst |eksas B |o 5 = B & B [fone).rudeniskalprisiglaudes, mergifa
5 N merghina a su knygu 30
sviesias laiminga,vyras
rubais,vryas  |populiarus,merging
tamsesniais  |moksliuke
asociac.vyras
stilingas.mergha ne
VICHY jodos Tarpt|problemnatiral 5 spalvotafotzmogus | moteris|nauii filga(17) |paaiskinik |  [tamiai moters veidas virs |vis |el.psl, produktai
prieziara |autinija-sprengus R.|0 2 lena mas b b E b |melyna,vanduoljo vanden:s kas
S R L oda srove,rimtas veidagiSve
rsta
rozali.co |kita(el.ps|vietin|fantazijglaisvalg, |spalvotafoinéra rera g |asociftrumpa(|pasakojis 5 ¢ [raudona,pieno,tkaledos,stalas viet|el.psl.moterims.509
m ) is ikis 8o = [acijog7) mas  § [P lordine bibliotekoj,zvakes [in¢ leceptai,109papuos
" > u idejos, atvirukai
R} spec,grozis ir stilius
horoskopas 2009
LG elektroni [Tarpt|prod.he moderrs spalvotafotproduktas | éra | [liepi [trumpa(|paaiSkinik k & k [vaivorykses,juolprodukto atskiri  |vis |prisijunk prie
ka autiniloj umas D.|o = |mas 5) mas B P § P |da(prod) displayai funkciju |kas|senzoriis kartos
S 2 o ornamentai susuktiisve
5 (spiralinis skritulys)rsta
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Pepe Apranga | Tarplprod.de|soc.pag |spalvotafotZzmogus | moteris|néra |rera rera 5 £ b k£ |balta masina,zamergina sedi ant [nér |pard.adreseel.psl.pa
jean: autinimons |etis B |o 5 5 b § P |madziai,ruda |maisnos koja ant |a |rd DRESSCODE
S " sukne ir dureliu pasiremus (prest P2)
batai,dzin galva nuo
svarkelis kelio.susivelus.zvilg
snis tolyn piktokas
Lois apranga | Tarpprod.de moderrs spalvotafotzmogus | pora 5 néra |rera rera S KB K juodas pora.vyras i merginnér [emailfirmines
autinimons [umas p.|o 5 5 P g P [fonas,violetiniai|ziuri.ta atsisukus i [a |pard,distributoriai
5 2 otnamentai ir cia lyg,isikibus uz adr.
melyni(kazkokigdirzo vyrui.rimti
lapai ir abu.blondine ir
kt),apranga juodapl.panasus
melyna ir juoda|BG
VICHY |odos Tarpt problemefektyv; spalvotafotZzmogus | moteris [nauji filga(17) paaiékini5 < bk balta,n¢lyna(su |merginos zvilgsnis|vis |el.psl.trys fofo kaip
prieziara |autinija-sprendumas p.|[o 2 lena mas b b 5 b kis baltom tiesiai, kas|pagydo oda
S 2 ; raidem),odos |atsipalaidavus.proliBvespuoguota(palyginim
spalva emtasika oda.ant |rstalai pries ir po)
virsaus delione kaip
atrodo naudojant
Story kita(spayvietin|néra laisvalg |spalvotafotinéra rera | [néra |rera rera - £ &5 k [raudona visas |centre logotipas ir |viet|prod-zurnalai sone
da) is ikis  Blo : B B 5 (fonas baltos  [sukis.des krastne |iné
" > raides zurnahi trys
P
Maybellinkosmetik Tarpt|prod.de |grozis p |spalvotafotzmogus(D|moterig |délio |trumpa(|gudryle ¢ ¢ | ¢ |violet.,geltona(pgreicio skritulys suvis |el.psl, kologeno
e a autiniimonstr 3 o zulija) 2lne  [3) b b b b rod.pakuot),juodlL5x, tuso kas formulé
S " § a brukstelejimas per |iSve
puse lapo,geltonagrstal
violet
dangus,mergina
ziuri i sona
aukstyn(kad
matytus blakstienos)
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Coca-  |nealkoh.gTarpt|ispiding|Seima | (spalvotafotzmogus(>lvyrai+ g |tvirti |néra rera 5 £ b £ [gamta kalvos |simtai zmoniu sedilvis |kiekviena seima yrg
Cola érimas  |autinija § o] 0) motery% nimag E b E b |sraudona apaci|prie stalo gamtoj |kas|mazas pasaulis ir
S " S S su baltom pietauja ir geria  |iSvevisas pasaulis tyra
raidem cola.laimingi visi  |rstajmaza seima
kad kartu sypsenos
vienas ziuri cia Kkiti
snekas tarpusavy
Samsung| nam  |Tarpt|produkt |nafiral 5 spalvotafotproduktas | &ra iy Inauji [néra pasakojig'i 5 & gamta, apacia [toly miskas jaunu |vis |el.psl
apyv autinijas umas p.[o 5 [enos mas 5 PGP |balta su zalsvaignedziu, prduktas [kas
5 herojus > o elemetais, prod|zalias, ekologiSkas|iSve
P 5 spalvos dulkiu siurblys rsta
Desigual | apranga| Tarrod moden; spalvotafotZmogus | moterig|néra |réera rera 5 & b k |zydra,viol,geltorjuodaode mergin [nér |pard.adreseel.psl.pa
autinildemonsfumas p.|o 5 =B g P |arozine lyg soka.ranka antla |rd DRESSCODE
5 r § suknele,apaciojjgalvos pakelta (prest PZ)
iv.ryskiu spalvu|sukenele su ranka
oranentai(demegkita ankt kojos
),,baltas fonas
Music  |kita(TV |Tarptifantazijglaisvalg, kita(spalv.knéra rera | [néra |rera rera c £ 5 £ [melsvi,balti mikrofonas, iSvelgyvenimo daina.nu®
Idol Sou) autini ikis § ompozicija E b p 5'3 dryziai,melynasinescafe(remejas), |rstalkovo per BTV(desin
S ) logo dudos,garsiakalbial apac),btv logo virsuj
ir t.t.aplink logotipa kairej
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