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Magistro mokslinio tiriamojo darbo objektas — tarptautiniy prekiniy zenkly
interaktyvis reklaminiai skydeliai.

Darbo tikslas — remiantis semiotiniu poziliriu nustatyti, kaip kultiirinis kontekstas ir
kultiiriné samoné lemia interneto reklamos reikSmes. Darbo uzdaviniai: aptarti pagrindinius
interaktyviy reklaminiy skydeliy tipus; iSanalizuoti kultlirinés samonés itaka reikSmiy suvokimo
procesui; aptarti skaitmeniniy teksty perskaitymo galimybes, ivertinti reklaminiy teksty tyrimo
metodus semiotiniu pozitriu, atlikti tarptautiniy prekiniy Zenkly reklaminiy skydeliy semioting
analize.

[Sanalizavus moksling literatiira bei taikant kokybini struktiirinés teksty turinio analizes
metoda, prieita prie iSvados, jog tarpkultiiriniame kontekste reklaminiu tekstu siekiant tikslinés
grupés paveikumo, nepakanka atsizvelgti 1 kultiirinio konteksto bei kultiirinés samoneés skirtumus.
Kintant teksty perskaitymo modeliui, vis didesn¢ reikSme jgauna suvokéjo santykis su tekstu,
pastarojo isitraukimas i reikSmés suvokimo procesa. Todé¢l itin svarbu uZztikrinti dialoga tarp
suvokéjo ir teksto. Kultiiriniai Zenkly kodai ar konkre¢iame kultiiriniame kontekste pripaZistamos
konotacinés Zenkly reik§més téra viena i§ priemoniy, uztikrinanéiy vartotojo isitraukima i reikSmiy
suvokimo procesa.

Analizuojant internetinius reklamos tekstus bei aptariant interaktyvios medijos signifikacijos
procesus taip pat paaiSkéjo, jog siekdami interneto reklamos efektyvumo, dalis reklamos kiiréju
pasikliauna betekste (non-text) media, t.y. naudoja daug grafiniy bei fotografiniy elementy, neretai
apsiriboti tik prekinio zenklo verbalika. Taciau atlikta struktiriné reklaminiy skydeliy analizé

parode, jog praktinis betekstés medijos taikymas padidina reikSmeés suvokimo klaidos tikimybeg.
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IVADAS

Ziniasklaidai tapus skaitmenine, jos pavyzdziu paseké ir dauguma reklamos formuy, o tai
neiSvengiamai lémé akivaizdzia reklaminiy pranesimy transformacija. Didzioji dalis ju igavo ne tik
nauja iSvaizda, bet ir kur kas daugiau bei Zymiai efektyvesniy buidy potencialiam vartotojui
pasiekti. Deja, konkurencija né kiek nesumazéjo, netgi atvirksciai. Informacinis triukSmas interneto
erdvéje tapo tokiu intensyviu, jog vis dazniau girdime tokias savokas, kaip ,,neapykanta reklamai®,
,reklaminis triukSmas®, interneto vartotojas tiesiog nebepastebi reklamos.

Internete gausu jvairiy reklamos formu, todél pasiekti potencialy vartotoja vis sudétingiau,
juolab kad internetu besinaudojanti tiksliné auditorija yra sunkiai apibréziama, kosmopolitiska.
Reklamos kiir¢jams keliamas naujas tikslas - sukurti toki reklamini teksta, kuris biity paveikus
globaliu mastu. D¢l Sios priezasties reklamos rinkoje ieSkoma naujy, originaliy budy tikslinei
auditorijai sudominti, vienas juy — tarptautiniy prekiniy Zenkly reklaminiy skydeliy modifikavimas
tarpkultiiriniame kontekste.

Temos aktualumas

Tarptautinés rinkos atstovai yra suinteresuoti kurti pasaulinio masto prekinius zenklus, kuriy
identifikavimui bei populiarinimui biitinos visuotinai suvokiamos bei globaliai paveikios jvaizdinés
ir pardavimy skatinimo reklaminés kampanijos. Europos interaktyvios reklamos asociacijos (EIAA)
duomenimis 2008 m. duomenimis per savaite net 60% europieciy apsilanko internete, o tai apie 178
mln. interneto vartotoju. Taigi, itin didelé potencialiy vartotojy dalis yra pasiekiama per interneta.
Keliama hipotezé, jog kultiirinio konteksto bei kultiirinés samonés skirtumai lemia reklaminiy
teksty reikSmes. D¢l Sios priezasties ypa¢ svarbu iSsiaiSkinti tarpkulttiriSkumo jtaka reklaminio
teksto paveikumui

Taigi, Sio darbo objektas — interaktyviy reklaminiy skydeliy reik§més tarpkultiiriniame
kontekste.

Darbo tikslas — remiantis semiotiniu pozilriu, iSsiaiSkinti, kaip kulttrinis kontekstas ir
kultiriné samoné lemia interneto reklamos reikSmes.

Siam tikslui pasiekti idkelti $ie uzdaviniai:

e aptarti interaktyviy reklaminiy skydeliy tipus;

e iSanalizuoti kultirinés samonés itaka reikSmiy suvokimo procesui;

aptarti skaitmeniniy teksty perskaitymo galimybes;

e jvertinti reklaminiy teksty tyrimo metodus semiotiniu poziiiriu;

atlikti tarptautiniy prekiniy zZenkly reklaminiy skydeliy semioting analizg.



Darbo struktira
Darba sudaro jvadas, keturios teorinés dalys, tiriamoji dalis ir iSvados.
Pirmojoje darbo dalyje aptariami interaktyviu reklaminiy skydeliy tipai, pateikiami ju
pavyzdziai, pateikiama reklaminiy skydeliy klasifikacija pagal reklaminés kampanijos tiksla.
Antroje darbo dalyje detalizuojamas interaktyviy reklaminiy skydeliy reikSmiy suvokimo
procesas, aptariamas kultiirinés samonés bei suvokimo rySys, kulttirinio konteksto bei konotaciniy
zenklo reikSmiy svarba, taip pat zenkly modifikavimo galimybé tarpkultiriniame kontekste.
Treciojoje dalyje aptariamos skaitmeniniy teksty perskaitymo galimybés, teksto struktiiros
sudétingéjimo tendencija bei hipertekstas, kaip naujas teksty, talpinamy skaitmeningje erdvéje,
perskaitymo modelis.
Ketvirtojoje darbo dalyje aptariami reklaminiy teksty tyrimo metodai semiotiniu poziiiriu.
Isskiriama struktiiring turinio analizé bei aktualizuojami hipertekstualios medijos tyrimai.
Tiriamojoje darbo dalyje pateikiama interaktyviy reklaminiy skydeliy semiotiné struktarine
turinio analizé bei analizuojama tyrimo metu surinkta medziaga, gauta informacija susisteminus,
rezultatai pateikiami schemos bei lentelés pagalba, pateikiamos tyrimo metu gautos iSvados.
Darbas baigiamas teorinés ir tyrimo medziagos nagrinéjimo pabaigoje gautomis i§vadomis.
Siekiant jgyvendinti uzsibrézta tiksla taikyta tyrimo metodika:
1. Moksliniy publikaciju bei straipsniy paieska, surinktos medziagos apraSomoji
bei lyginamoji analiz¢;
2. Internete spausdinty straipsniy turinio (kontentin¢) analize;
3. Struktiriné reklaminiy teksty turinio analizé.
Teorine prasme darbo tema yra palyginti menkai aptarta, todél pagrindiniai informacijos
Saltiniai, kuriais naudotasi, remiantis nagrin¢jama tema, yra:
e Kalbininkés Irenos Smetonienés straipniai ,,Reklamos teksto kompozicija” (Vilnius,
2000) bei ,, Tropai ir okaziniai dariniai reklamos tekstuose” (Vilnius, 2003);
e Doc. dr. Irinos Melnikovos straipsnis ,,Intertekstualumas: teorija ir praktika” (Vilnius,
2003);
e Semiotikos mokslo atstovo Jurijau Lotmano straipsniy rinktiné ,, Kulttiros semiotika*
(Vilnius, 2004);
e Matematikos moksly daktaro Joseph Amadee Goguen darbas ,,Semiotic Morphism”
(Kalifornija, 2009);
e Doc. dr. Algirdo Budrevic¢iaus mokomoji priemon¢ informacijos ir komunikacijos
studijoms ,,Semiotikos jvadas” (Vilnius, 1998).

e Kiti su darbo tema susij¢ moksliniai straipsniai bei publikacijos.



Skaitmeniniy teksty, ypac¢ reklaminio pobiidzio, semiotinis nagrinéjimas kulttriniu
aspektu gana retas reisSkinys, todél darbo problematika, bei jos pazinimo lygis rodo tyrimo
naujuma. D¢l Sios priezasties tikimasi, kad darbas teorine prasme bus naudingas verslo
imonéms, reklamos agentiiroms bei reklaminiy skydeliy kiiréjams, taip pat rinkodaros bei

reklamos discipliny déstytojams ir studentams.



1. INTERAKTYVUS REKLAMINIAI SKYDELIAI

Gyvenant vartotojiSkoje visuomenéje, didele reikSme joje turi finansinis aspektas, todél
kalbant apie interneto reklama, nereikéty pamirSti jos esmés. Visy pirma, tai yra priemoné,
padedanti atlikti marketingo funkcijas. Kitaip tariant, priemoné, kurios déka yra “uzdirbama”,
“parduodama”.

Reklamos tikslams internete pasiekti pasirenkami skirtingi reklamos btidai. Konkretaus
biido pasirinkima lemia tokie veiksniai, kaip kaina, apréptis, tikslin¢ auditorija ir pan.

Reklaminés kampanijos tikslas internete gali biiti dvejopas:

e Zinomumo didinimas (Paskleisti Zinutg, stiprinti ry$i su vartotoju, pvz.: prekinio
zenklo zinomumo didinimas, interaktyvis zaidimai, reputacijos gerinimas);

o Veiksmo generavimas (Atvesti lankytoja, sukaupti duomenis, pvz.: el. pasto adresy
kaupimas, pardavimai).

Priklausomai nuo tikslo, kurio siekiama demonstruojant reklama internete, gali biti
pasirenkama dvejopa taktika, kitaip tariant, skirtingo pobiidZio reklaminis skydelai. Reklaminis
skydelis, sukurtas siekiant didinti pardavimus, yra orientuotas | pardavimy skatinima, kitaip tariant,
jo uzduotis — pardavimy skatinimas, kvietimas veikti (Call to action). O jei reklaminio skydelio
tikslas — potencialiy vartotoju pasiekiamumas, t.y. ivaizdiné¢ komunikacija, paprastai pastebimas
reklamuojamo produkto ar paslaugos kokybés akcentavimas, tam tikras pazadas ar isipareigojimas

klientui ja uZtikrinti (Engagement) (1 paveikslas).

1 paveikslas. Reklaminiy skydeliy pobiidis

I. Informuoti reklaminiais skydeliais

Reklaminis skydelis Kompanijos
(Engagement) puslapis

I1. Atvesti lankytojus | kampanijos puslapj

Reklaminis skydelis Kompanijos
(Call to action) puslapis

Jei reklaminés kampanijos tikslas — atvesti lankytoja, didziausias démesys turéty biiti

nukreiptas i lankytoju srauto generavima ir kampanijos puslapi (puikiai “spaudziamas” reklaminis



skydelis bei nepriekaistingas kampanijos puslapis). O jei reklamos uzsakovo tikslas — informuoti
reklaminiais skydeliais, tuomet pakanka didesnio reklaminio formato, didziausia démes; skiriant
reklaminio skydelio kiirybiniam sprendimui bei siekiant, kuo ilgiau iSlaikyti vartotojo
susidome¢jima.

Tik nusibrézus reklaminés kampanijos tikslus, galima nusprgsti, kokio tipo turéty biiti
reklaminiai skydeliai bei kokiais kiirybiniais sprendimais reikéty pasitelkti, siekiant reklamos
efektyvumo. Be to, tik tokiu biidu jmanoma iSmatuoti bei jvertinti kiekvieno interneto vartotojo

atlikto veiksmo verte bei kaina.

1.1. Interaktyviy reklaminiy skydeliy tipai

Reklamos formy pasirinkimas interneto reklamoje turbiit yra vienas didziausiuy reklamos
rinkoje, pradedant nuo tekstiniy reklaminiy praneSimy, standartiniy reklaminiy skydeliy, baigiant
video reklamomis, kurios spartéjant internetui darosi vis populiaresnés. Todél kyla klausimas,
kurios interneto reklamos riSys yra efektyviausios, kitaip tariant, geriausiai ,,veikia”, siekiant
reklaminés kampanijos tiksly.

Jei ,,veikima“ pabandytume suprasti i§ reklamos uzsakovo ar kiir¢jo pozicijos, veikiausiai ji
suvoktume kaip tam tikra rezultata, realia, finansing nauda. O jei pazvelgtume reklamos gavéjo
akimis, tuomet mums veikiau buty aktualu tai, ar reklama suteikia vadinamaji ,,pasitenkinima®.
Zodzio ,,pasitenkinimas* reik§mé $iuo atveju yra neribojama. Tai gali biiti tiek smalsumo, tiek
informacijos poreikio rezultatas.

Internete gausu nestandartiniy, animuoty reklamos formy (Rich media), tokiy kaip
i§siplecianti reklamjuosté, video reklama ir pan. Tai reklaminiai skydeliai su judanciais elementais
arba tokie, kurie skatina sudalyvauti: pazaisti zaidima, perZitréti video, pakomentuoti, nebttinai
apsilankant uZsakovo interneto svetaingje. Taciau jie bet kokiu biidu generuojantys auditorijos
isitraukima.

Skiriami Sie reklaminiy skydeliy tipai:

e Standartiniai reklaminiai skydeliai — skirtingo formato reklaminiai skydeliai, kuriuose
vartotojo interakcija apsiriboja tik skydelio perziiira ir paspaudimu (Zr. 1 prieda).

e Nestandartiniai (Rich media) reklaminiai skydeliai:



1. ISsipleCianti reklamjuosté — tai iSsiskleidZiantis, animuotas skydelis. Vartotojui
uzvedus kursoriy, iSsiskleisdamas jis padidéja du, tris ar net keturis kartus. Vartotojo
interakcija' apsiriboja tik skydelio perziiira, i§skleidimu ir paspaudimu (Zr. 1 prieda).

2. Animuota uzsklanda — tai itin lankstus reklamos formatas, leidziantis sukurti jvairius
efektus kompiuterio ekrane. Reklama, kuri laisvai “juda” vir§ perzitrimo puslapio turinio pagal
parengta scenarijy. Yra galimybé nustatyti, kad reklamuojamas objektas, pra¢jus tam tikram laiko
tarpui, "nusileisty" ant kito reklaminio skydelio arba "palikty" tinklalapi (zr. 1 prieda, 5 paveiksla).

e Video reklama — skirtingo formato reklaminiai skydeliai su integruotais video klipais,
arba reklaminiai skydeliai, kuriy visas plotas skirtas video. Vartotojo interakcija — video perzitiros
(zr. 1 prieda).

Apibendrinant, biity galima i$skirti tokius reklaminiy skydeliy internete tipus:
1) Ivaizdiné reklama: reklaminis skydelis potencialaus vartotojo démesio generavimui;
2) Pardavimy skatinimo reklama: reklaminis skydelis pirkimo veiksmui generuoti;

3) Isitraukima skatinanti reklama: reklaminis skydelis vartotojo interakcijai generuoti.

' Interdkcija [inter + lot. actio — veiksmas, vykdymas], tarpusavio saveika, supratimas ir
griztamasis poveikis. Tarptautiniy Zodziy Zodynas, Vyriausioji encipklopediju redakcija, 1985.
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2. KULTURINES SAMONES JTAKA REIKSMIU SUVOKIMO PROCESUI
2.1. Kultiirinés sagmonés ir suvokimo rysys

D. Navikaité straipsnyje ,,Materija, kalba ir meninis vaizdas* teigia, jog kiekvieno individo
samon¢ yra kulttiriSkai salygota. Teigiama, jog i aplinkos suvokima isiskverbia kulttiriné struktiira —
ideologija, kalba ar kokia kita iSmokstama sistema, kuri suteikia suvokéjui instrumentus pasauliui
interpretuoti. Taigi tam tikra prasme, kultira konstruoja pasaulio matyma pagal savo logika, kitaip
sakant, formuoja individo pasaulévaizdj, t.y. priskiriamy reikSmiy, suteikiamy prasmiy, ivardijamy
objekty plotme.

Ne iSimtis ir interneto reklama. Jai priskiriamos reikSmés bei suteikiamos prasmés tiesiogiai
priklauso nuo suvokéjo kultirinés samonés. Tai ypac akivaizdu analizuojant tarptautiniy reklaminiy
kampanijy skydelius.

Prasmé — tai poteksté ar ypatinga reikSme, tuo tarpu reik§mé — tai loginis zodzio ar frazés
7yméjimas®. Taigi reikimés atzvilgiu tekstas yra informacijos vienety seka, o prasmés atzvilgiu
tekstas — tai tam tikras semantinis vienetas.’

ReikSmé ir prasmé — tai centrinés semiotinés teorijos kategorijos; reikSm¢ galima aprasyti
kaip procesa, tuo atveju reikSmé yra prasmés produkavimas.

Siuos reik§meés bei prasmés apibrézimus nesunku pritaikyti interneto reklamos formoms.
Pastebima, jog reklaminiai tekstai pasiZymi tam tikra kalbos struktiirag primenancia tvarka. Galima
teigti, jog jie kuriami kalbos pagrindu, pavyzdziui, vienas daZniausiy elementy, pasitaikanciy
reklaminiuose skydeliuose yra verbalinés-vizualinés metaforos.

Pasak D. Navikaités, “mes mastome kalbiniu (verbaliniu ir tekstiniu) pagrindu, o tai reiSkia,
jog vaizdo suvokimas yra nulemtas kalbos sandaros**. Kitaip sakant, realaus pasaulio daiktas, §iuo
atveju, reklaminis skydelis, suvokejui pasirodo kaip objektas ir jo samon¢je skleidziasi vaizdinio
pavidalu (Navikaite, 2002).

Kita vertus, zvilgsnis tam tikra prasme atsiskiria nuo akies, nes Zvilgsnis atstovauja matyma
kaip kultiirini konstrukta, o akis — materija, tikrove. Taigi, Zmogus vaizda sukuria savo samonéje
kaip simboling, isivaizduojama realybe, kuria nulemia kalbinés bei kultiirinés strukttros. Kitaip

sakant, zmogus pats nulemia tai, ka jis mato, jo samoné itakoja vaizdo suvokima. Tai reiSkia, jog

2 Meaning (adj.) a: the logical connotation of a word or phrase b: the logical denotation or

extension of a word or phrase. Britannica Online Encyclopedia - internetiné enciklopedija
3 MELNIKOVA, 1. Intertekstualumas: teorija ir praktika. 2003, p. 10.

* NAVIKAITE, D. Materija, kalba ir meninis vaizdas. Vilnius, Vilniaus dailés akademijos darbai,
2002, Nr. 27.
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vaizdiniai yra ,,daugiau kultiiriniai-kalbiniai konstruktai, nei materijos pavidalams tapatiis vaizdai”
(Navikaité, 2002).

Taigi, vaizdas yra tam tikra kultiiros ekspozicija, o §i prielaida ypac svarbi, kalbant apie
reklaminiy pranesimy suvokimo procesa. Materialus reklaminiy praneSimy pavidalas dazniausiai
neatitinka jy esmes ar turinio, ir to sieckiama specialiai, bandant atkreipti potencialiy gavéjy démesi.
Siekiama atskleisti tikrove, kuri priesinasi kultiirinei simbolikai.

Taigi, reklaminis tekstas atsiranda ne siekiant kuo tiksliau perteikti tikrove, bet samoningai
naudojantis jau esamais kultliriniais vaizdiniais. Reklaminis turinys perduodamas kulttiriniy kody

déka, kitaip tariant, jais manipuliuojant yra konstruojama reklaminio teksto reikSmé.

2.2. Kultiirinis kontekstas ir konotacinés Zenkly reik§més

Esminé kultiirinio konteksto dalis yra supratimas to, ka Barthes vadino ,,papildomos
reik§més kodu“ (,,code of connotation®). Autorius aiskino: ,, papildomos reiksmés kodas, matyt nei
., natiralus *“ nei ,,dirbtinis “ bet istorinis, ar galbiit deréty pasakyti kultiirinis; jo Zenklai yra gestai,
poziuriai, posakiai, spalvos ar padariniai, apdovanoti tam tikromis reikSmémis, remiantis tam
tikros visuomenés praktikomis .

Esama reklamos vizualizacijos tendencija atskleidzia aisky poslinki nuo Zodzio 1 iliustruota,
minimaly teksta. R. Barthes buvo vienas i§ pirmy, supratusiy i§ anksto apgalvoty rysiy tarp zodZio
ir atvaizdo pranasumus. Pasak jo, tekstas gali buti skaidomas { du tolimesnius komponentus:
denotacijq (zenklinima) ir konotacijq (papildoma reikSme).

Pavyzdziui, Zodis ,,obuolys® turi savo denotata (Zyméejima) OBUOLYS ir visas imanomas
konotacines (papildomas) reikSmes: ,,skanus vaisius, padedantis islikti sveikam*, ,,Rojaus vaisius*,
»Niujorko miesto simbolis* ir pan. Pana$ia konotacija turi ir obuolio paveikslas. R. Barthes tai
vadina konotaciniu arba simboliniu pranesimu (Forceville, 2006).

Taigi, Sia prasme Zodiné reklamos dalis — tai kalbinés Zinutés perdavimas. Kalbiné Zinuté
apima visa, kas iSreikSta kalba, ar tai pasirodo kaip tekstas, uzrasas, ar kaip antrasteé tiek atvaizde,
tiek uZz jo riby, t.y. kaip kulttrinis kontekstas. Be to, verbaliné teksto Zinuté pasizymi iSaiskinimo

funkcija, taCiau ji yra pritaikoma ne vaizdiniui apskritai, bet tiktai tam tikriems jo Zenklams

> NAVIKAITE, Dalia. I$naa 4, p. 184.

% FORCEVILLE, Ch. Pictorial Metaphor in advertising. London/New York: Routledge, 2006, p.80:
»Word and image and levels of context: ,,The code of connotation [is] apparently neither ,,natural®
nor ,artificial* but historical, or perhaps one should say ,,cultural; its signs and gestures, attitudes,
expressions, colors, or effects endowed with certain meanings by virtue of the practices of a certain
society*.
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(Forceville, 2006). Tokiu atveju, vizualine reklamos dalimi laikoma visa kita, kad lieka atmetus
kalbine teksto zinute.

Taigi, reikSmé su zenklu gali biiti susieta denotacijos arba konotacijos biidu. Tai atitinka
pirmos ir antros eilés Zyméjimo lygius. Denotacija (lot. notare — zyméti) yra pirmos eilés
zyméjimas, konotacija — antros eilés zyméjimas (Budrevicius, 1998).

Konotacinés reikSmés kyla, kai pirminé zenklo reikSmé yra susiejama su antrine, papildoma
reikSme. Konotacijai budinga, kad zenklo reikSmé kyla ne i8S jo paties, bet i$ to, kaip jis vartojamas
visuomengéje, todél butent konotacijos, konkre¢iau kultiiriniy kody, déka atsiskliedzia tarpkultirinio
konteksto ir teksto reik§més santykis.

Zmogus pasizymi siekiu i§laikyti senas tradicines vertybes ir tuo paciu sugebéti prisitaikyti
prie besikei¢ian¢ios aplinkos. Tai dviejuy skirtingy vertybiniy sistemy gretinimas, kuri individas
vykdo, siekdamas iSvengti ju konflikto. K. Kamilleri teigimu, nauja ir sena sujungiama rysiais,
nepagristais {prastiniu racionalumu. Individas bando suderinti ji tenkinancius bruozus,
nekreipdamas démesio i tai, kad jie gali buti prieStaringi. Tokiu atveju liaujamasi vadovautis
loginiais kriterijais, pamir§tamas racionalumas. Siuo atveju lemtinga vaidmenj suzaidZia
visuomenéje vyraujancios vertybés, tautos identitetas, kitaip tam tikros kultiirinés samoneés
unikalumas.

Teoriskai, atrodyty, jog remiantis Sia strategija, t.y. kiekvienai kultiirinei samonei pateikiant
konkeciai jai modifikuota signifikacijos sistema, nesunku iSspresti skirtingose Salyse nevienodai
identifikuojamy reklamos reik§miy problema, taciau praktikoje tai jgyvendinti néra paprasta.

Kultiiriniy, kitaip papildomos reikSmes, kody praktinis panaudojimas tarpkultiiriniame
kontekste reikalauja aiSkiai apibréztos tikslinés grupés charakteristikos, pavyzdziui, 25-50 m.
amziaus moterys, gyvenanc¢ios Vilniaus miesto teritorijoje. Taciau béda ta, kad teritorija internete
yra bereikSmé kategorija. Jei lyties bei amZiaus aspektais auditorija, tam tikry technologijy (IP
adresy analizés) pagalba, gali biiti nesunkiai iSmatuojama, tai gyvenamosios vietos klausimas, o
kartu ir priklausymas vienai ar kitai socialinei aplinkai bei kulttrai, vis dar néra iSsprestas.

Nepaisant to, siekiant iSsiskirti i§ reklaminio ,triukSmo*“ dauguma reklaminiuose
skydeliuose naudojamy Zenkly reikSmiy visgi yra konotacinés, taigi, suvokiamos tik tam tikrai
kulturinei samonei, kitaip, tam tikro teritorinio vieneto atstovams. Reklamos kiir¢jai pasiteisinti
bando tuo, jog visuotinai suvokiamos denotaciniy Zenkly sistemos yra sunkiai pastebimos, todél
neuZztikrina interneto vartotojy démesio. Taigi, ,,papildomos reik§més®, kitaip kultiiriniai, kodai
visgi yra paveikis, net jei néra visiSkai tiksliai “adresuojami”.

Kad ir kaip buty, reklamos kiiréjai turéty atsizvelgti ne tik i kultiirini konteksta, bet taip pat
ir 1 galimus tikslinés grupés vartotoju vertybiy skalés skirtumus. Net jei reklamoje vertybiuy skalé
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néra elgesio kriterijumi, tai veikiau simbolinis jvaizdis, tarpkultiiriniame kontekste ji neturéty biiti
ignoruojama. Juk tam tikros kultiros atstovas gali visiskai nepripazinti jo socialin¢je aplinkoje
dominuojanciy vertybiy. D¢l Sios priezasties biitina uztikrinti pasitelkiamy Zenkly modifikavimo

galimybg.

2.3. Zenkly modifikavimas tarpkultiriniame kontekste

Kulturos semiotikai siekia istirti Zenkly naudojima specifinése socialinése situacijose bei
paaiskinti ivairius biidus, kuriais zenklai perteikia reikSme tarpkultiiriniame kontekste. Semiotiniais
terminais kalbant, reklamoje ypac svarbu atsizvelgti | zenklo motyvuotuma, kuris tiesiogiai susijes
su zenklo modifikavimo, pritaikomumo galimybe.

Pasak F. De Saussure’o, kiekvienas Zzenklas turi forma (signifikantq) bei turini (signifikatq),
taciau jo verté priklauso nuo rysio su kitais sistemos zenklais — Zenklas neturi absoliuc¢iai jokios
vertés, nepriklausydamas kontekstui. Fiziné Zenklo forma ir su juo susijusi mentaliné id¢ja (turinys)
gali sietis ikoniSku ar sutartiniu (metaforiniu) biidu. Kai yra ikoniskas rysys, signifikantas atrodo ar
skamba kaip signifikatas, kai sutartinis — jie abu susij¢ tik dél vartotojuy susitarimo. Tai, ka F. De
Saussure’as vadina ikonisku ir sutartiniu rySiu tarp signifikanto ir signifikato, tiksliai atitinka Ch.
Peirce’o ikonas ir simbolius:

Ch. Peirce visus Zenklus skirsto i tris kategorijas. Kiekviena i§ jy nurodo skirtinga
santyki tarp Zenklo ir to, ka jis nurodo:
e JTkona — Zenklas, kuris kokiu nors biidu pats primena jo nurodyta objekta (pvz., gyviino
piesinys);
o Indeksas — Zenklas, turintis tiesiogini rysi su paciu nurodomu objektu (pvz., diimai — ugnis);
e Simbolis — Zenklas, kuris nurodo ir veikia tik todel, kad Zmonés susitaré dél jo atstovavimo

atitinkamam objektui (pvz., abécélés raid¢) (Meskys, 2007).

Pagal motyvuotumo lygi Zenklai skirstomi {: nemotyvuotus (laisvai priskiriamus,
sutartinius) ir motyvuotus. PaprasCiausias nemotyvuoty Zenkly pavyzdys — kalbos Zenklai ar
matematiniai simboliai, kitaip raidés ir skaiciai. Tuo tarpu, aiSkiausiai zenklo salygotuma, jo
motyvuotuma apibuidinty kelio Zenklas ar nuotrauka. Taigi, sutartiniai Zenklai yra simboliniai, t.y.
nemotyvuoti. Tuo tarpu ikoninis Zenklas yra toks, kur signifikanto forma yra bent kiek nulemta
signifikato, t.y. jis yra motyvuotas, o tuo paciu sunkiai modifikuojamas (Budrevicius, 1998).

Taigi, kuo labiau Zenklas yra motyvuotas, tuo sunkiau ji panaudoti tarpkultiiriniame
kontekste, ir atvirk$ciai, jei zenklas yra sutartinis, t.y. nemotyvuotas, jo modifikavimas globalioje

erdvéje neturéty kelti sunkumuy.
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Reklamoje dazniausiai pasitaikantis konotaciniy reikSmiy raiSkos budas yra metafora.
Reklamoje metaforiniais rysiais daznai siejamos tekstiné bei vizualiné teksto dalys, tokiu bidu
formuojant verbalines-vizualines metaforas.

Ypac dazna tropy panaudojima interneto reklamoje galima aiSkinti tuo, jog tarpkultiiriniame
kontekste, $iuo atveju skaitmeningje interneto erdvéje, ypa¢ svarbi Zenklo dinamika, t.y. galimybé
zenkla modifikuoti. Metafora jgalina pritaikyti ta pati zenkla jvairiy Saliy, skirtingy kulttiry
vartotojy samonei. Nepaisant to, kad tropai savo prigimtimi yra sutartiniai zenklai, juy atsiradimas
yra motyvuotas, ir tai leidzia juos panaudoti tarptautiniy prekiniy zenkly reklaminiy skydeliu
kiirimui. Juk perkeltine reik§me vartojamo zodzio ar vaizdo pagrindas yra tiesioginé to Zodzio ar
vaizdo reikSmé. Kitaip sakant, tropy reikSmé yra daugiau ar maziau susijusi su tiesioginémis
reikSmémis.

Zenkly reik§mé priklauso nuo kodo. Kodai — tai organizuotos Zenkly sistemos’. Zenklo
,kodas yra kompleksas praktiky, pazistamy vartotojams kultdrinés struktiiros viduje*®. Suvokdami
tam tikra objekta kaip teksta, mes kartu darome prielaida, kad jis kokiu nors biidu uzkoduotas,
kodavimo prielaida tarsi jeina | pacia teksto savoka (Lotman, 2004).

Teigiama, jog ,,reikSmé néra ,,perduota” mums — mes aktyviai kuriame ja i§ sudétingos kody
saveikos*’. Be viso to, su Siuolaikine semiotika danai siejamas marksistinis metodas, kuris
pabrézia ideologijos vaidmeni. Semiotika pamazu tampa pagrindiniu kultiiriniy tekstu studijavimo
metodu (Chandler, 2003).

Kita vertus, teksto santykis su iSore, kitaip socialine aplinka, irodo tai, kad reklaminiy teksty
interpretavimas jokiu biidu néra tik paprasta Zenkly analizé. Reklaminiai tekstai turi tendencija
pereiti 1§ vieno konteksto 1 kita, taigi, kontekstas tam tikra prasme koreguoja teksto reikSmes.
Problema ta, kad kultiirinio konteksto savoka veikia uz teksto. Be to, tai tiesiog priklauso nuo
démesio centro, kas, beje, taip pat yra laitkoma kontekstu (Forceville, 2006).

Problema astr¢ja, jei reklaminiai tekstai skiriami tarpkultiirinei komunikacijai vykdyti.
Tokiu atveju konteksto savoka dar labiau iSpleCiama. Internete egzistuoja vienalyte tiksline
auditorija, kuria sudaro skirtingy kultiiry atstovai. Siuo poziiiriu kultiiros semiotika tarsi nebetelpa
savo rémuose. [zengus 1 skaitmeninés informacijos amziy, elektroniniai tekstai neiSvengiamai

“reikalauja” modernesnés semiotinés teorijos.

"MESKYS, K. Kultiira kaip Zinia: nuo Zenklo iki teksto. Vilnius, 2007, p. 75.

® CHANDLER, D. Semiotics for Beginners. Aberystwyth, 2003: ,.<..>a code is a set of practices
familiar to users of the medium operating within a broad cultural framework*®.

? CHANDLER, Daniel, iSnasa 8: ,,Meaning is not 'transmitted' to us - we actively create it
according to a complex interplay of codes <...>*.
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3. SKAITMENINIU TEKSTU PERSKAITYMO GALIMYBES

3.1. Teksto struktiiros sudétingéjimo tendencija

Tekstas, kaip struktiira, sudétingéja, ypaC tai biidinga skaitmeniniams tekstams,
talpinamiems interaktyvioje erdvéje — internete.

J. Lotman zodziais tariant, ,socialiné-komunikaciné teksto funkcija pasidaro daug
sudétingesné*'’. Autoriaus ji apiblidinama tokiais procesais:

e Adresanto ir adresato bendravimas. Tekstas atliecka praneSimo, nukreipto nuo
informacijos turétojo i auditorija, funkcija;

o Auditorijos ir kultiirinés tradicijos bendravimas. Tekstas atlieka kolektyvinés kultirinés
atminties funkcija, tokiu buidu nuolat atsinaujindamas, aktualizuodamas 1 ji sudétos informacijos
aspektus ir priversdamas pamirsti tuos, kuriy savyje netalpina;

o  Skaitytojo bendravimas su paciu savimi. Tekstas aktualizuoja tam tikras paties adresato
asmenybés savybes. Tekstas yra informacijos gavéjo bendravimo su paciu savimi tarpininkas,
padedantis pertvarkyti skaitytojo asmenybe, pakeiciantis jo orientacijas;

e Skaitytojo bendravimas su tekstu. Tekstas liaujasi buvgs tik komunikacijos akto
tarpininku. Jis tarsi tampa autonomisku lygiaver¢iu pasnekovu. Tiek adresatui, tiek adresantui jis
skleidziasi kaip savarankiSkas intelektinis darinys, vaidinantis aktyvy ir nepriklausoma vaidmeni
dialoge;

o Teksto ir kultiurinio konteksto bendravimas. Tekstas komunikacijos akte yra ne

praneSimas, o visateisis dalyvis, subjektas — informacijos Saltinis ir gavéjas.

3.1.1. Teksto santykis su kultiiriniu kontekstu

Kintant teksty skaitymo metodikai vis daZniau girdime teigiant apie teksto polinkj 1
dialoging funkcija. Reklaminiai skydeliai yra talpinamos interaktyvioje erdvéje, todél, analizuojant
pastaryju turini bei forma, biitina pasitelkti asmenine patirtimi bei iSmone, socialiai, kultiiriSkai
1ISmokto zenkly reikSmés perskaitymo nebepakanka. Kitaip tariant, tinklo vartotojas turi pats
inicijuoti reik§més suvokimo procesa, antraip, reklaminj skydelj iSvydus nesuvokiamame kontekste

gali kinti klaidingo jprasminimo grésmé.

10 LOTMAN, J. Kultiiros semiotika. straipsniy rinktiné. Vilnius, 2004, p. 138.
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Ch. Forceville knygoje ,,Vizualiné metafora reklamoje* teigiama, kad ,,reklama skolinasi
savybes ir emocines vertes i§ jau paruostos, daugmaz suformuotos srities, zmogaus patirties''. Si
sritis yra vadinama “referenty sistema“. Tai tarsi nuolat vykstantis auditorijos ir kulttirinés tradicijos
bendravimas. Tekstas atlieka kolektyvinés kultirinés atminties funkcija, tokiu budu nuolat
atsinaujindamas, aktualizuodamas i ji sudétos informacijos aspektus ir priversdamas pamirsti tuos,
kuriy savyje netalpina.

Pasak autoriaus, visada yra apimamos dvi reikSmiy sistemos: referenty sistema ir
reklamuojamo produkto sistema (Forceville, 2006).

Siuo poziiiriu, teksto santykis su kultiiriniu kontekstu gali biiti metaforinio arba metoniminio
pobiidzio. Pirmuoju atveju, tekstas suvokiamas kaip viso konteksto, kuriam jis tam tikra prasme

ekvivalentiskas, pakaitalas, antruoju — tekstas atstovauja kontekstui kaip tam tikra jo dalis.

3.2. Hiperteksto suvokimas semiotiniu poZiiiriu

Interneta suvokiant kaip tam tikra semanting erdve, galima teigti, jog interaktyvios reklamos
formos reikalauja naujo praneSimy perskaitymo budo. Jei tradicinis verbalinis tekstas yra
perskaitomas linijiskai, tai skaitmeninis tekstas reikalauja inovatyvesnio perskaitymo biido, jungiant
skirtingas teksto dalis formuojamas bendras prasminis turinys.

Interneto vartotojai, bandydami suvokti reklamini teksta bei kurdami pastarojo reikSme,
studijuoja kitoje sistemoje talpinamus Zenklus. Interneta suvokiant kaip tam tikra informaciniy
sistemy visuma, galima teigti, jog viename interneto tinklalapyje esantys Zenklai reprezentuoja
kitame tinklalapyje esanéius Zenklus. Taigi, Zenklai pasizymi tam tikru apibréztumo kiekiu. Siuo
pozitriu, reklaminiai skydeliai, reklamos uZsakovo pageidavimu, talpinami pasirinktose interneto
svetainése, reprezentuoja reklamos uzsakovo interneto svetaing¢je esanti turini.

Tinklo vartotojas tarsi naudojasi tam tikru Zenkly zemélapiu, kurio esmé — internetiné
nuoroda. leSkant vienokios ar kitokios informacijos, nuoroduy pagalba interneto vartotojas
nukreipiamas { vis gilesnj temos aprasSyma, kitaip tariant, jis skaito begalinj teksta, naudodamasis
vis detalesniu Zenkly Zemélapiu. J. A. Goguen‘as §i procesa vadina semiotiniu morfizmu (semiotic
morphism)'?, taliau pritaikius $ia terminologija internetinei erdvei, galima teigti, jog tai
paprasciausias hipertekstualumas.

Zenklo samprata suvokiant kaip dvinare¢ (F.de Saussure‘o) ar trinarg¢ (Ch. S. Peirce‘o)

jungciy sistema, savotiSka prasming molekule, hiperteksta reikéty ivardyti kaip daugiamolekuling,

1 FORCEVILLE, Charles, i$nasa 6: ,,advertising borrows characteristics and affective values from ready made, more or
less structured domains of human experience <...>“.

2 GOGUEN, J. A. Semiotic Morphism. San Diego, 1996-2004.
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1§ prasminiy jungCiy sudaryta sistema, kurioje iSnyksta Zymiklio ir Zyminio arba ikonos, indekso ir
simbolio hierarchijos. Kitaip sakant, hipertekstas savo prigimtimi yra didelis, begalinis zenklas, dél
savo nelinijiSkumo praradgs bet kokius prasmés (Zenklo) ribos pozymius.

Hipertekstas naikina bet kokias ribas, teritoriSkumas netenka prasmés. Tinklo vartotojas tam
tikro uzkodavimo, t.y. nuorody pagalba, yra kreipiamas i nauja interneto tinklalapi, pasizyminti vis
kita signifikacijos sistema. Tai gali biti tick tos pacios, tiek kitos $alies tinklalapis. Si idé¢ja gelbsti,
bandant suvokti, kokiais biidais veikia Zenklai internete bei kaip jame yra atlickamas semiozés'
procesas. J. A. Goguen‘o'* nuomone, interneto tinkle vyksta tam tikras Zenkly judéjimas (the
movement of signs), taigi, internetas, kaip tam tikra komunikaciné erdve, yra sunkiai iSmatuojama.

Hiperteksto semiotikos pagrindas yra paremtas lingvistiniy moksly pagrindu, teigiant, jog
erdvinés metaforos pagalba yra formuojama tekstualumo ir hipertekstualumo savoka bei naujas
skaitymo proceso modelis. Erdviné metafora savyje talpina tam tikra kognityving dimensija.
Susivokimas erdvéje, o konkreCiau aktyviy internetiniy nuorody gausoje, turi ypatinga reikSme
kuriant nauja hipertekstualumo — vizualiniy ir verbaliniy zenkly i§déstymo skaitmeninéje erdvéje —
modeli. Taigi, taip pat yra esmin¢ interneto reklaminiy teksty uzkodavimo ir dekodavimo salyga.

M. Neumiiller‘is, analizuodamas erdvinio teksto prigimties paradoksa, taip pat pabrézia
kontrasta tarp linijinés kalbos statiSkumo bei skaitmeninés erdvés vizualiniy elementy
dinamiskumo. Interneta suvokiant kaip tam tikra virtualia erdve, galima teigti, jog hipertekstas yra
ne kas kita, kaip naujas reklaminiy (ir ne tik) praneSimy perskaitymo biidas, kuomet tradicinis
verbalinis tekstas yra perskaitomas ne linijiSkai, kaip yra jprasta, o hiperaktyviy internetiniy
nuorody pagalba, jungiant skirtingy straipsniy atkarpas bei tokiu biidu formuojant bendra prasmini
turinj.

Taigi, hiperteksto semiotikai skaitmeninj teksta studijuoja ne kaip tam tikro konteksto, o
kaip intertekstualios erdvés sistemos dali. Svarbu tai, kaip yra padarytos reikSmés, jos
interpretuojamos kaip priklausomas padarinys (gr. signifier — forma). Tuo tarpu kultiiros semiotikai

reikSme suvokia kaip tam tikra semantikos verte, pagaminta 1§ kultiiriniy kodu.

P Semiozé [gr. sémeidsis — apibidinimas, paZyméjimas], semiotikoje — procesas, kuriame
funkcionuoja Zenklas ir atsiskleidzia jo reikSmé. Tarptautiniy ZodZiy Zodynas, Vyriausioji
enciklopedijy redakcija, 1985.
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4. REKLAMINIU TEKSTU TYRIMO METODAI SEMIOTINIU POZIURIU

4.1. Strukiirinés turinio analizés, kaip tyrimo metodo, aptarimas

Semiotika yra artima kultiros studijoms, o kultiira iSties svarbi kalbant apie reklama.
Reklaminius tekstus analizuojant pasitelkus semiotikos, kaip tekstinés analizés, metodus, svarbu
nepamirsti vieny elementy rySiy su kitais, taigi neiSvengiamai priartéjama prie struktirinés turinio
analizés metody.

Struktiiriné analizé¢ taikoma ne tik kalbos teksty nagrin€jimui. StruktiriSkai nagrinéjami
meno kiriniai (daile, muzika, skulptira), architektiira, reklama ir kt. Analiz¢ sudaro trys
pagrindiniai etapai:

e objekto, kaip vienovés, tyrimas;
e objekto daliy iSskyrimas;
e objekto daliy poZymiy nustatymas.

Strukttiriné teksto analizé susitelkia ties struktiiriniais rySiais, kurie yra funkciniai reiSkinio
sistemoje. Rysiai, struktiiralisty manymu, yra svarbiis, nes gali paaiskinti ivairius kontrastus ir
kombinacijas. Struktiiralizmas yra analitinis metodas, kuris buvo naudotas daugelio semiotiky ir yra
pagristas F. De Saussure’o kalbiniu modeliu'®. Pagrindiniai santykiai struktiirinéje analizéje — ne
panaSumo santykiai, kaip daZznai manoma, o dviguba opozicija (Budrevicius, 1998).

Strukttiralizmo principais pagrista teksto semiotika teksto savoka supranta siauraja ir
placigja prasme. Siauroji — tai jprastiné teksto savoka. Placigja prasme teksto savoka taikoma
kalbant apie ivairias nekalbinés — vaizdinés (vizualinés) komunikacijos sritis (teatras, kinas,
reklama).

Taigi, galima teigti, jog kalbos modeliy semiotika, kuri vis dazniau taikoma ir vizualiniy
pranesimy interpretacijai, yra pagrista zodinés formos metafora'® (semantiniu pakeitimu pagal kokj
nors panasuma) ar tropy' teorija, teigiandia, jog .,pora abipusiikai nesugretinamy reikimeés

elementy, tarp kuriy kokiame nors kontekste nusistovi adekvatumo santykis, sudaro semantini

15 Savo teorijoje F. De Saussure’as vartoja terminus langue (gr. ,kalba®) ir parole (gr. ,.kalbos aktas*) — jais iSreiSkiami
du konceptai, kuriais daroma perskyra tarp individualios nattiraliosios kalbos, suvokiamos kaip struktiira arba sistema, ir
tarp individualaus kalbéjimo akto arba kalbos akty kaip proceso.

' Metafora — tropas grindziamas dviejy daikty panasumu, ju sasaja, susiliejimu (KoZeniauskiené,
2001).

17 Tropas — tai perkeltiné, antriné, Salutiné zodzio reikSmé, <...>, kurig iSrySkina tik kontekstas
(Kozeniauskiene, R. 2001).
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tropqulS

bty uzmaskuotas. Si tropo ypatybé ypaé akivaizdi ne suduriant ZodZius, o pasitelkiant vaizda

(Lotman, 2004).

. Vienas i§ Sio tropo elementy turi Zoding, o kitas — regimaja prigimti, kad ir kaip tas antrasis

Taciau kad ir kaip buty, struktiralizmas yra artimas poststruktiiralizmui, kuris yra ,,idéju ir
vaizdiniy, iSaugusiy i§ strukt@ralizmo ir turinfiy pasaulézitiring reikSme, kompleksas“lg.
Poststruktiiralizmas atmeta anksc¢iau vieSpatavusia logocentring tradicija, t.y. pastanga visame kame
aptikti grieztai apibrézta tvarka ir prasme, o sidlo orientuotis | Zaidimo principa. Si
poststrukturalistiné teksto interpretavimo arba jo skaitymo (suvokimo) teorija, kurios pagrindas —
dialogiskumas, pasireiskiantis teksto lygmeniu, yra pagrista intertekstualumo® idéjomis, puikiai

pritatkomomis, kalbant apie hipertekstualia medija (Melnikova, 2003).
4.2. Semiotinés jZvalgos apie hipertekstualios medijos tyrimus

Skaitmeniniy technologiju plétra lemia hipertekstualios medijos semiotiniy tyrimy poreiki,
pastebimas semiotikos metody pritaikomumas hipertekstualioms struktiroms. Taciau, apie
semiotikos mokslo metody pritaikomuma, tiriant skaitmening erdve, biitina kalbéti, nepamirstant
vizualiniy aspekty, akcentuojant pastaryjy reikSme zenklinimo procesui.

Semiotiky tarpe vis dazniau kalbama apie regimaja retorika, kuri dar vadinama ,,regimuoju

2l 5522
[

teksto projektu™”’. Teigiama, kad ,,regimasis teksto projektas* filtruoja informacija apie puslap
paprasciau tariant, internetinio tinklalapio dizainas, vizualinis jo apipavidalinimas yra suvokiamas,
kaip talpinamy straipsniy ar reklaminiy skydeliy kontekstas.

Semiotikai reklamos kiiréjams, siekiantiems interneto reklamos efektyvumo, t.y. pastarosios
globaliskumo, siiilo pasikliauti betekste medija®, t.y. naudoti kuo daugiau grafiniy bei fotografiniy
elementy. Kai tik skaitmeningje erdveéje tapo imanoma atkurti vaizding informacija, ,,virtualios

realybés® terminas jgavo nauja reikSme, nepaisant to, jog kompiuterin¢ grafika bei virtualis

vaizdiniai vis dar yra labai menkai iSstudijuotas internetinés komunikacijos objektas, praktinis jos

'S LOTMAN Jurij, i§nasa 10, p. 172-173.

' MELNIKOVA, Irina, i$nasa 3, p. 10.

2% postruktiiralisting intertekstualumo teorija teigia, jog vientisas subjektas — autorius kaip 3altinis
neegzistuoja, tod¢l svarbiausia ne atkiirimo, deSifravimo, bet prasmés kiirimo procesas.
Intertekstualumas apibiidina Siuolaikini postmodernistini mastyma kaip citavimo procesa.
(Melnikova, 2003).

*' BLAKESLEY, D. BROOKE, C. Introduction: Notes on Visual Rhetoric, 2001.

*> BLAKESLEY, David, BROOKE, Collin. (2001), i§nasa 21.

# BLAKESLEY, David, BROOKE, Collin. (2001), i§nasa 21.
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taikymas duoda puikius rezultatus, t.y. tai tiesiogiai lemia interneto reklamos patraukluma
vartotojams.

Taciau nepaisant to, kad hipermedijos vizualiniam dizainui pastaruoju metu skiriama
ypatinga reikSmé, tik mazumoje reklaminiy skydeliy visiSkai atsisakoma verbalinio teksto. Kita
vertus, didziaja dali informacijos vartotojas randa ne reklaminiame skydelyje, o ji spusteléjes.

Remiantis Sia idéja galima teigti, jog internetinés reklamos formos tam tikra prasme yra ne

kas kita, kaip interaktyvios nuorodos.
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5. INTERAKTYVIU REKLAMINIU SKYDELIU TARPKULTURINIO
KONTEKSTO SEMIOTINE ANALIZE

5.1. Tyrimo planas

Teoringje darbo dalyje aptarus interaktyviuy reklaminiy skydeliy reikSmiu suvokimo procesa,
reklaminio teksto reikSme lemianciais veiksniais buvo jvardyti kultiirinis kontekstas bei kultiiriné
samone. D¢l Sios priezasties, nagrinéjant skaitmeniniy teksty perskaitymo galimybes, kilo
problema — iSsiaiSkinti, kaip kultirinis kontekstas bei kultiriné samoné lemia interaktyviy
reklaminiy skydeliu signifikacijos procesa tarpkultiriniame kontekste. Siekiant iSspresti Sia
problema atliktas kokybinis tyrimas ,,Interaktyviy reklaminiy skydeliy tarpkultiirinio konteksto
semioting analize*.

Tyrimo objektas — interaktyviy reklaminiy skydeliy reikSmeés bei kulturinio konteksto ir
kult@irinés samonés tarpusavio rysys.

Tyrimo tikslas — nustatyti, kaip kulttirinis kontekstas bei kulttirinés samonés unikalumas
lemia interaktyviy reklaminiy skydeliy reikSme.

Tyrimo uzdaviniai:

e [Ssiaiskinti, kaip kultiiriné samon¢ lemia reklaminiy skydeliy signifikacijos procesa;

o ISsiaiSkinti, kaip kultiirinis kontekstas salygoja reklaminiy skydeliy reikSmes;

e Nustatyti, kaip vyksta interaktyviy reklaminiy skydeliy suvokimo procesas
tarpkultiiriniame kontekste.

Tyrimo hipotezés:

e Kultiirinés samonés unikalumas yra vienas i§ labiausiai signifikacijos procesa
lemianciy veiksniy;

e Kulturinis kontekstas lemia konotaciniy Zenklo reikSmiy panaudojima reikSmeés
formavimo procese;

e Interaktyviy reklaminiy skydeliy suvokimo procesas tarpkultiiriniame kontekste
vyksta déka suvokejo dialoginio santykio su tekstu.

Siekiant patvirtinti arba paneigti iSkeltas hipotezes bei pasiekti tyrimo tiksla, atlikta
struktiriné tarptautiniy prekiniy Zenkly reklaminiy teksty turinio analizé. Tyrimas atliktas, remiantis
semiotikos mokslo atstovy id¢jomis bei vadovaujantis juy sitilymais hipertekstualios medijos

perskaitymui.
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Tyrimui pasirinkta netikimybinée tiksliné atranka, nes ji puikiausiai tinka, norint iStirti
sarys] tarp kintamyju. Vienu kintamuoju biity galima jvardyti reklaminio teksto reikSme, kitu —
tarpkultiirinius skirtumus.

Atranka yra tiksliné, nes reklaminius skydelius, kaip tiriamuosius, jungia vienas bendras
bruozas, t.y. visi jie talpinami toje pacioje erdvéje — internete, be to, jie visi yra skirti iSskirtinai
tarptautiniy prekiniy zenkly reklaminéms kampanijoms vykdyti. Taigi, Siuo atveju, tiriamuyju
pasirinkima nulemia ju sary$is vienu su Kkitais ir priklausymas bendrai grupei, t.y. tarptautinio
prekinio Zenklo reklaminei kampanijai. Taigi, tyrimo generaliné aibé yra visi tarptautiniy prekiniy
zenkly interaktyvis reklaminiai skydeliai, talpinami internete.

Nusistacius tyrimo hipotezes bei generaling aibg, pasirinkta tyrimo imtis. Nusprgsta
detaliau aptarti “Coca-Cola”, “Pepsi” bei “Red Bull” reklaminiy kampanijy skydelius. Salis, kurios
rinkai skirta reklaminé kampanija, ar reklamos uzsakovas, kurio prekinis zenklas reklamuojamas,
kaip tam tikri atrankos rodikliai nebuvo reikSminiai, daugiau démesio skirta skydeliy turinio bei
formos skirtumams, reprezentuojantiems tikslinés auditorijos, kaip tam tikros kultiirinés grupés,
unikaluma. Taigi, Siame tyrime teko vadovautis labiau netikimybine imties atranka.

Imties dydzio pasirinkima lémé mano pacios susidarytas pirminis ispiidis pastaryjy teksty
atzvilgiu. Tam tikry iSankstiniy nuostaty apie pasirinkty skydeliy reprezentatyvuma vedina,
iSanalizavau pasirinkty prekiniy zenkly pastaryju mety (2008-2010 m.) interneto reklamines
kampanijas. StruktiriS$kai iSanalizuotos 13 reklaminiy kampanijy, kuriy kiekviena pasizymi
skirtingu reklaminiy skydeliy kiekiu (nuo 1 iki 8).

Kampanijos reklaminiy skydeliy kiekis priklauso raiskos plano, kuris pasirenkamas turiniui
perduoti, taciau perduodama Zinute bei signifikacijos sistema visuose skydeliuose kartojasi. D¢l Sios
priezasties tyrimo vienetu laikytinas ne reklaminis skydelis, o reklaminé kampanija.

Detalesnei analizei atrinkti reklaminiy kampanijy skydeliai, mano manymu, geriausiai
reprezentuoja teorin¢je darbo dalyje aptartus reklaminio teksto perskaitymo sudétingéjimo procesus
bei atskleidzia kultirinés samonés ir kultiirinio konteksto svarba siunc¢iamos reklaminés Zzinutés
reik§més suvokimui. Be viso to, iy teksty turinio ir formos kompozicija yra itin palanki reikSmeés
suvokimo proceso analizei.

Remdamasi Siuolaikinés semiotikos atstovy prielaidomis apie kintancia teksty perskaitymo
metodika bei teksto polinki i dialoging fukcija, tiriamus reklaminius skydelius suklasifikavau pagal
J. Lotman sitilomas komunikacinés teksto funkcijos sudétingéjimo tendencijas, kurios apraSomos

trecioje darbo dalyje, pavadinimu “Teksto struktiiros sudétingéjimo tendencija “.
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Atsizvelgiant { tai, jog tyrimu siekta atskleisti internetiniy teksty reikSmés bei tokiy
veiksniy, kaip kultiirinis kontekstas bei kultiiriné samonés, sasaja, tiriamyju klasifikacijos asimi
tapo Sie galimi teksto, suvokéjo bei konteksto komunikacijos modeliai:

e Suvokgjo ir kultirinés samonés bendravimas;
e Teksto ir kulturinio konteksto bendravimas;
e Suvokéjo bendravimas su tekstu.

Analizés metu surinkti duomenys susisteminti bei palyginti tarpusavyje daznumo aspektu.

Reklaminiy teksty analizés metu démesys sutelktas ne tik | konteksta, t.y. tai, kas kuria
reikSm¢ uz teksto riby, bet ir Zenklinima paties teksto viduje, derinant turinio bei formos
reikSminius elementus tarpusavyje.

Reklaminio teksto raiska ir turinys darbe aprasomi, kaip priklausantys vienas nuo kito, t.y.
teksto raiSkos forma yra priskiriama turinio formai, ir atvirk$ciai. Taciau analizuojant daugiau
atsizvelgta | tuos raiskos elementus, kuriuos galima sieti su turinio forma, t.y. tuos, kurie kuria

teksto reikSme.

5.2. Interaktyviy reklaminiy skydeliy semiotiné analizé

5.2.1. Suvokéjo ir kultiirinés samonés bendravimas

»Viva o lado Coca Cola da musica“ (Ispanija)

Ispanijos rinkai demonstruota ,,Coca-Cola* reklaminé kampanija suzavéjo kultiiriniy kody
gausa (zr. 2 prieda).

, Viva o lado Coca Cola da musica* skelbia antraste, kuri iSvertus i§ angly kalbos reiskia
,, Tegyvuoja muzikiné Coca Cola pusé“. Vaizdas tarsi atkartoja §i Suki: reklaminiy skydeliy
vaizdin¢je dalyje itin daug dinamikos bei spalvy, kurian¢iy Zaisminga, nuotaika. Taciau Siuose
reklaminiuose skydeliuose spalvinis kodas néra esminis, démesi reikéty sutelkti | detales.

Pirmojo reklaminio skydelio fone matyti keletas uzrasy: ,,samba*, ,,rap* bei ,, punk*. Salia
kiekvieno ju — skirtingy rasiy atstovai, t.y. juodaodis, baltasis ir Azijos Saliy atstovas. Taigi,
nesunku jzvelgti analogijos tropa. Skirtingy muzikos stiliy pavadinimai Zymi atitinkamas Zmonijos
rases. Juk Samba kilusi 1§ Brazilijos, Punk muzikos stilius pradéjo formuotis D. Britanijos, o Rap’as
neiSvengiamai asocijuojasi su juodaodziais. Taigi, Sis reklamos kiiréju Zingsnis iSties gerai
apgalvotas — reklaminiai skydeliai sukurti taip, kad biity artimi bet kokio kontinento vartotoju

kulttrinei samonei.
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Kita vertus, norint {Zvelgti analogija ar metaforinj rysj tarp muzikos stiliaus ir rasés, buitinas
zaidybinis santykis su tekstu, kitaip tariant, iSties nemenkas suvokejo isitraukimas.

Antrajame reklaminés kampanijos skydelyje zenklinimas lieka toks pat: pasikliaujama jau
aptarta verbaline — vizualine metafora, viena svarbiausiy stilistiniy figiiry, kuomet vieno jos nario
reikSmé perkeliama kitam, siekiant antraji apibudinti. Grafiniu muzikos stiliy iSvardijimu: “pop”,
“jazz”, “punk”, “funk’ perteikiami Zmonijos kultiiriniai skirtumai.

Zinoma, § reklamos kuréjy sprendima galima vertinti ir kiek siauresniame kontekste.
Galima teigti, jog taikytasi { skirtingy subkultiiry atstovus, taip tikintis pasiekti kuo platesng
tikslinés grupés auditorija. Kad ir kaip biity, Siuo atveju suvokimo procese lemtingas yra teksto
reikSmés formavimo i$ detaliy aspektas. Tikroji reklaminio skydelio, reikSmé suvokéjui atsiveria
tik sutelkus démesi i detales, kitaip tariant, suvokéjui uzmezgus dialoga su tekstu.

TreCiajame skydelyje kartojasi ankstesniuose reklaminiuose tekstuose aptarta grafika
(muzikos stiliy pavadinimai), taciau subjekty, kuriuos galétume prilyginti vienos ar kitos kulttros
atstovams, nelieka. Vaizduojama tik pastaryjy dalis, t.y. rankos.

Vaizdin¢je skydelio dalyje matome tarsi i§ {vairiy detaliy “sulipdyta® smuika, kuri griezia
skirtingy Zmoniy rankos. Tai kuo aiSkiausia metonimija — visuma kei¢iama dalimi. Vietoj to, kad
buty vaizduojama realaus zmogaus figira, matome dalj jos, ir tai — tarsi sudétos i§ skirtingy rasiy
zmoniy kiino daliy.

Zinoma, minéta metonimijos tropa galime analizuoti ir kaip tam tikra metafora. Juk
kiekviena metafora yra tam tikras palyginimas, minétas skirtingos odos spalvos rankas suvokiame
kaip tam tikry rasiy ar kultiiry atstovy reprezentacija, vadinasi, samong¢je atlickame tam tikra
lyginima. Viena i§ metaforos nariy matome pavaizduota skydelyje, kita — isivaizduojame samong¢je,
t.y. atkuriame vaizduotés déka. Taigi, Siuo atveju suveikia protas, mes tiesiog nepajégiame
isivaizduoti Zmogaus, turin¢io skirtingos spalvos rankas. Musy, kaip suvokéjuy, pasamonéje slypi
Zinojimas, verCiantis verc¢iau izvelgti metonimijos tropa, nei “nulipdyti” Zmogu, turinti skirtingas
rankas.

Taigi, matyti, jog aptarti reklaminiai skydeliai buvo kurti, atsizZvelgiant { daugelio Zmoniy
grupiy (rasiy, subkultiiry) skirtumus. Biitent dél Sios prieZasties, mano manymu, reklaminé

kampanija generuoty bet kokios kultiirinés samonés tikslinés grupés griztamaji rysi.
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»Red Bull“ (Pranciuizija)

Reklaminiai tekstai biina jvairaus turinio ir formos, taciau vienas i§ Pranciizijai skirty
reklaminiy skydeliy iSsiskiria itin originalia kompozicija — skydeli sudaro tik vaizdas ir jokios
verbalikos (zr. 2 prieda).

Vienintele Zodinio teksto atmaina biity galima laikyti vaizduojamame produkte matoma
prekinj Zenkla, kuri sudaro zodziy junginys ,,Red Bull* taciau jam taip pat neskiriama pernelyg
daug démesio. Reklaminé zinuté pateikiama neiprastu buidu, taip tikintis sulaukti kuo daugiau tinklo
vartotoju démesio bei griztamojo rysio. Pavyzdziui, reklamoje spalvotas vaizdas visada biina
efektyvesnis uz nespalvota, taciau Siuo atveju taip pat pasielgta atvirksciai. Taciau nepaisant to, kad
vaizdinio déka perduodama Zinuté néra logiSka ar itikinanti, suvokéja ji uzburia originalumu.

Detaliau iSanalizavus reklamini skydeli, matyti, jog vartojamos ivairios retorinés priemonés.
Ryskiausia jy — hiperbolé.

Minétoje reklamoje senyvo amziaus moters jaunatviSska energija yra smarkiai perdéta,
vaizdas aiSkiai hiperbolizuojamas, siekiant efekto. Paveikslas reklamoje vartotojui tarsi pateikia
atskirus reklaminio turinio elementus, kuriy pagrindinis — dviraCiu vaziuojanti senuté. Tai yra
savotiSkas kodas reklamai jsiminti.

Kita vertus, toks reklamos uzsakovy sprendimas turi ne tik teigiama pusg: efektas
garantuotas, taciau pernelyg hiperbolizuota vaizdine teksto dalis uzgozia reklamuojama produkta ir
apsunkina jo, kaip objekto paZinimo procesa. Kartu tai padidina klaidingo teksto reikSmeés
suvokimo galimybe.

Problema kyla todél, jog §i reklaminj skydelj labai sunku iSskaidyti detalémis, kad aptarus
pastarasias, biity galima griZti prie objekto visumos tyrimo. I§ pirmo Zvilgsnio, rodos, kad vaizdiné
reklaminio teksto dalis yra viskas, kas kuria reikSme, nors, i§ tiesy, tik reklamuojamo objekto
vaizdavimas jprasmina paveiksla.

Reklamoje paveikslu tarsi dokumentiskai patvirtinama esminé reklamos mintis: “Red Bull”
suteikia energijos. Vaizdinés reklamos dalies déka sukeliama teigiama nuotaika vartotojui bei
suaktyvinamas reklamos poveikis. Akivaizdu, kad reklamos vizualika Siuo atveju uzgosty bet koki
verbalinj teksta, taigi, jo abskritai atsisakoma. Kita vertus, tai néra vien paprasta iliustracija. Juk
fotografija yra pati tikriausia ikona, o kuo realesné iliustracija, tuo didesni poveiki turi reklama, nes
démesj patraukia tai, kas tiesiogiai susij¢ su vartotoju.

Ikona, kaip Zenkla, vertinant tarpkultiriniame kontekste, jis lyg ir nebiity tinkamas
reklaminiams tekstui, nes yra labai motyvuotas, t.y. sunkiai modifikuojamas. Taciau, net jeigu

teksto raiSka yra stipriai nulemta signifikato, pastarasis yra globaliai Zinomas, todél Sio prekinio
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zenklo reklaminés kampanijos atveju, reklamos kiiréjai gali sau leisti “eksprerimentuoti” ne tik su
sutartiniais Zenklais.

Taigi, Sis reklaminis skydelis informuoja reklamos gavéja, patraukia jo démesi, sukelia
atitinkamas asociacijas, pateikdamas argumenty paciu elementariausiu budu, t.y. pasitelkus ikona,
kaip tam tikra semiotini Zenkla. Be viso to, reklaminio skydelio vizualumo déka, vartotojui ne tik
perduodama pagrindiné reklamos mintis, bet taip pat suteikiama galimybé¢ efektyviai interpretuoti
reklaminj teksta, atsizvelgiant { asmening patirt;.

Yra zinoma, kad reklama yra itaigi ir efektinga tiek, kiek vartotojas pats susitapatina su
reklamuojamu objektu ar reklamoje vaizduojamais subjektais. Susitapatinima reklamoje labiausiai
lemia paveikslas, todél ji kuriant, butina atrasti pacius efektingiausius ir labiausiai vartotojus
itakojanéius ir paveikianéius paveikslo elementus (Cereska, 2004).

Pavyzdziui, Lietuvoje pensijinio amziaus zmonés identifikuojami kaip silpnoji visuomenés
grandis, taigi, lietuviams $i reklama gali pasirodyti pernelyg nutolusi nuo realybés, t.y. neijtaigi.
Vakary Europoje, atvirkséiai, vyresnio amziaus sulauke zmonés leidziasi i keliones, iSlieka aktyvis,
todel, manau, jiems nebiity sunku susitapatinti su reklamoje vaizduojama moterimi.

Visgi, §is reklaminis skydelis yra kone labiausiai tarptautinis i§ visy anksciau aptarty. Visy
pirma, prasmés dekodavimo proceso neapsunkina kalbiniai skirtumai, antra — bitent regédamas
zmogus gauna didziausia informacijos kieki. Vaizdo suvokimui zmogus sunaudoja maziausiai
energijos, tode¢l vaizdinis reklamos pateikimas yra paprasCiausias biidas perduoti informacija

globaliu mastu (Cereska, 2004).

»Coca-Cola ZERO* (Ispanija)

Nors paprastai antraStés (reklaminiai Siikiai) reklaminiuose skydeliuose funkcionuoja
tiesiog kaip zymikliai, Sios reklaminés kampanijos atveju antrasté vaidina reikSminga vaidmeni
reikSmés suformavime. Biitent dél Sios priezasties taip pat Ispanijai skirtos reklaminés kampanijos
skydeliy interpretacija pradésiu biitent nuo jos (Zr. 2 prieda).

wabor Auténtico zero Azucar* 1§ ispany kalbos iSvertus reiksty ,,Autentiskas skonis — nulis
cukraus*. Taigi, pasirinkto reklaminio teksto antrasté visy pirma yra tiesioginis reklamuojamo
produkto esminés savybés pristatymas suvokéjui. Be to, nepaisant, kad kai kuriais atvejais

“¥ galima teigti, jog

»reikSmeés suformavimas paprasciausiai priklauso nuo susitelkimo direktyvos
Siuo atveju reikSmés suformavimo procese esminé yra pavadinimo integraciné funkcija (Forceville,

2006).

x FORCEVILLE, Charles, i$nasa 6, p. 74: ,,In some cases, the structuring issues from the focusing (directive) or
integrative function of the title, <...>*.
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Taigi, vertinant verbalinés teksto Zinutés reikSmge tarpkultiiriniame kontekste, dristu teigti,
jog nesuprantantys ispany kalbos, vargu ar suvoks pirmojo reklaminés kampanijos skydelio esmg.
Taigi, tarpkulttiriniame kontekste Sis reklaminis skydelis nebiity globaliai suvokiamas. Tik iSmoktas
kalbos kodas, $alies kulttiroje isisavinta zenkly sistema, garantuoja teisinga zinutés suvokima.

Matyti, jog antrast¢je dominuoja produkto pavadinimas, t.y. ,.zero“, kuris yra prekinio
zenklo dalis. Biitent dél Sios priezasties, pasitelkiant kontrastuojancias spalvas, jis iSskirtas i§ kity
antrastés zodziy. Tokiu biidu tarsi patvirtinama tradiciné antrastés funkcija — daugiau ar maziau
informuoti, apie ka bus kalbama.

Be viso to, reklaminiame skydelyje tekstiné zinuté antraSte nesibaigia. Verbalikos pagalba
suvokéjas yra kvie¢iamas isitraukti i reikSmés formavimo procesa. ,,Desliza El Raton para decidir
el resultado* skelbiama tekstingje Zinuteje, kuri iSvertus { lietuviy kalba skamba taip: ,,Slystelk pele,
kad suzinotum rezultatq*. Ir i$ tiesy, tikétina, jog suvokéjas paklus, zinoma, jei tik jis gali pasigirti
ispany kalbos zinojimu. Nepasizymint minéto kultiirinio konteksto kalbos Ziniomis, vizualinius
elementus, esancius reklaminiame tekste, biity sunkoka susieti su verbaline Zinute.

Norint nustatyti santyki tarp verbalinés ir vizualinés teksto dalies, t.y. paanalizuoti, ar
abstrakti savoka ,,analitiSkai* sutampa su vaizdu, pirmiausia reikia gebéti perskaityti verbaling
zinutg, taigi, esminj vaidmenj reik§més suvokimo procese Siuo atveju kalbos, kaip tam tikros
kult@iriniy kody sistemos iSmanymas.

Antrojo reklaminio skydelio varbaliné Zinuté skelbia: ,,No me importa si me eliges*, o tai
lietuviy kalboje reikStuy ,,Man neriipi, jei pasirinksiu“. Rodos, logikos maza, kas velgi vercia
suvokeja atkreipti démesi 1 vizualinius elementus.

Detaliau iSanalizavus vizualiniame tekste vaizduojamus objektus matyti, jog reklamos
kiir¢jas (siuntéjas) bando pavaizduoti Zmogaus aki bei pora liezuviy, ir §is jo sprendimas nesunkiai
paaiSkinamas tuo, jog centre matomas reklamuojamas produktas i§ tiesy skirtas Zmogaus vieno i§
fiziologiniy poreikiy tenkinimui, t.y. troSkulio malSinimui. Tokiu atveju, vaizduojamus Zmogaus
organus galima manyti esant jusliy, tokiy kaip rega bei skonis, Zymikliais.

Taciau kyla klausimas, ar tai iSties pats tinkamiausias biidas reklaminiai Zinutei perduoti.
Mano nuomone, vaizduojamos Zmogaus kiino dalys néra labai estetiSkas vaizdas, atvirk$¢iai, netgi
slopina apetita. Kita vertus, §1 nuomone¢, vercia prabilti apie kultiirinius skirtumus.

Pirmiausia nedera pamirsti, jog Sie reklaminiai skydeliai yra skirti ispanams, o jie, ne
paslaptis, yra gurmany tauta. Taigi, jei a§, biidama lietuviy tautos atstove, manau vaizduojamus
objektus esant neestetiSkais, nereiskia, jog tokiais juos manys esant Ispanijos gyventojai. Darant
prielaida, jog Ispanijoje egzistuoja tam tikras maisto kultas, t.y. jos gyventojai yra maisto kulttiros

Salininkai, siuntéjo pasirinkima biity galima pavadinti logiSku bei apgalvotu.
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Taciau grizkite prie esminés reklaminés kampanijos Zinutés, kurios tasa galime iSvysti
treCiajame reklaminiame tekste. ,,4 mi tampoco me da miedo* lietuviy kalboje skambéty taip: ,,4s
taip bijau*. Vaizdas tarsi lieka toks pat kaip prieS tai buvusiame reklaminiame skydelyje, taciau
prie§ tai matyta verbaling Zinute (,,Man neriipi, jei pasirinksiu®) kei¢ia kita. Zodine iSraiska tarsi
bandoma perteikti akies bei lieziuvio dialoga, kitaip pagrindiniu Zmogaus jusliy priespriesa.
Netiesiogiai keliamas klausimas, kas nugalés — rega ar skonis.

Ir tuomet pradeda aiSkéti reklaminés zinutés reikSmé. Jei pazvelgtume 1 ketvirtojo
reklaminio skydelio vaizding dalj, pirmiausia kas atkreipty démesi — keturi nauji objektai. [démesnis
ziurovas veikiausiai pamatys jog tai, zibintuvas, svogiinas, Siaudelis ir dziovintuvas. Be viso to,
vaizdinéje skydelio dalyje jkomponuoti skai¢iai. Zvelgiant i§ kairés i deSing, matyti, jog prie
reklamuojamo produkto, t.y. ,.,Zero* buteliuko liko tik akis. Akylesnis reklamos gavéjas veikiausiai
jau suprato, jog vyksta tam tikra metonimijos pagalba vaizduojama Zzmogaus jusliu kova.
Perfrazuojant matoma vaizda, galima buty teigti: nesvarbu, kokius ginklus prieSininkas pasirinkty,
niekas nesutrukdys pasimégauti naujuoju ,,Coca Cola“ produktu.

,,Uaaah! Lloro por vosotras, lenguas estupidas! No es Coca-Cola!* — tokia yra penktojo
skydelio verbalin¢ Zinuté. Lietuviy kalboje ji reik$tu: ,,Uaaah! AS verkiu dél Jiisy, kvaili liezuviai!
Tai ne Coca-Cola!*. Matyti, jog verbaliniu tekstu kiekviename reklaminiame skydelyje vis labiau
detalizajuomas vaizdas. Tai dar syki patvirtina prielaida, jog kulttirinis kontekstas, o tiksliau jame
isisavinta Zenkly sistema — kalba, $iy reklaminiy skydeliy reik§més formavimui turi esming reikSmeg.

Tokia pati koduoté iSlieka ir kituose reklaminiuose skydeliuose, tekstai tarsi kartojasi,
tiesiog keiCiasi juose dominuojantys vaizdiniai objektai, t.y. Zenklinimas. Matome keturis
papildomus elementus: citrina, leda, aitriaja paprika ir purvo Ziupsneli. Siuo atveju tai akies, kaip
liezuviy prieSo, ginklai. Gynybai pasirenkama aitrioji paprika, kuri, be abejo, veiksminga. Tuo
tikina tiek verbaliné Zinute: ,,Ugnis! Ugnis! Padeékite! (,, Fuego! Fuego! Socorro!*), tiek vaizdineé
teksto dalis. Pakitusi vieno 1§ liezuviy spalva yra ugnies indeksas, o pats Zenklinimas tam tikra
prasme yra ikoniSkas, nes lieZuviai savo forma iSties realistiski.

ASstuntojo skydelio verbaline dalis (;, No intentes hacerlo en Casa*), draudZianti iSbandyti
tai namuose (,,Nebandykite to atkartoti namuose‘) prasmés atzvilgiu glaudZziai susijusi su
pirmajame skydelyje aptarta antraSte. Jei prasme laikytume visus teksto elementus, nurodancius
»ka nors kita“, kitaip tariant, jei kiekviena zenkla (tiek verbalini, tiek vizualini) jvertintume kaip
neiSvengiama ankstesnio uz ji Zenklo interpretacija, Sios reklaminés kampanijos tekstus iSvystume
kaip semantinj vieneta, o ne kaip tam tikry reklaminiy skydeliy suma. Tai biity galima pavadinti

semantiniu teksto vientisumu.
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Zinoma galima biity ginéytis, teigiant, jog lemiama vaidmeni $ioje reklaminéje kampanijoje
atlieka ikoniskas ktino daliy vaizdavimas, o ne verbaliniy ir vizualiniy Zenkly tarpusavio sasaja. Ir
tam tikra prasme tai biity tiesa. Taciau aptartuose reklaminiuose skydeliuose verbaliniai ir
vizualiniai Zenklai sudaro neiSardoma vienovg, kuria sugriovus bity prarasta ir pati reikSme.

Paskutiniame skydelyje verbaliniais Zenklais (,,Prueba con esto®, liet. k. ,,Pabandykite tai‘),
sumaniai integruotais | vaizding plakato dalj, uzkoduota informacija yra reikSminis pagrindas,
pagrindZiantis visuose prie$ tai aptartuose skydeliuose koduojama praneSima. Juk, kaip ir buvo
zadéta pirmajame reklaminiame skydelyje, vartotojas ,.suzino rezultatq. Taigi, isitraukimas i
prasmés suvokimo procesa néra bevertis, uz ji tarsi atlyginama.

Taigi, apibendrinant buity galima teigti, jog Ispanijos rinkai skirti reklaminiai skydeliai
pasizymi ,,papildomos reikSmés kodu®, kuris biidingas Zmogaus akies bei liezuvio, kaip tam tikry
zenkly vaizdavimui. Tai tropo — metonimijos — panaudojimas, siekiant retorinio efekto. Kita vertus,
reik§mé didziaja dalimi kuriama per verbaliniy bei vizualiniy zenkly sasaja, tokiu btidu uztikrinant

prasming granding nuo pirmojo iki paskutiniojo skydelio.

»Red Bull Secret of Heroes* (Olandija)

,»Red Bull“ reklaminiy kampaniju kiiréjai pasitelké ne vienoje reklaminéje kampanijoje
pasitelkia sparny motyva. Tai kone tapo ,,Red Bull“ prekinio Zenklo neatsiejama dalimi.
Nenuostabu, jog §io motyvo neiSvengta ir {vaizdingje reklamos kampanijoje (Zr. 2 prieda).

Pirmojo reklaminio skydelio centre — reklamuojamo produkto prekinis zenklas. Pirmiausia,
kas atkreipia démesi iSvydus $§i reklamini skydeli — tai produkto personifikacija. Skydelyje
vaizduojamas nuo skardzio sklendZiantis subjektas, vilkintis logotipo spalvas atkartojanciu
kostiumu. Zinant, jog reklamuojamo produkto esminé savybé — energija, §i reklamos kiiréjy
sprendima galima teigti esant sparny — energijos metafora, kuri iSties palengvina reklaminio
skydelio reik§més suvokimo procesa.

Metaforos, kaip tam tikros semiotinio Zenklinimo formos, panaudojimo galimybiy aptarima
reklamos kiirime reikéty pradéti nuo metaforizacijos pagrindo, kuriancio reik§meg. Tai gali biiti
forma, spalva ir kt. Siuo atveju — veiksmas.

Metaforos biidu susieti dalykai tekste veikia vienas kita, o kartu formuoja nepaneigiamas
asocijacijas suvokéjo samon¢je. Matoma subjekta nesunku sutapatinti su globaliai Zinomu herojumi
— Supermenu, juk jo kostiume dominuoja tos pacios spalvos. Taigi, spalvos kodas taip pat galéty

biti pagrindu metaforiniam rySiui. Tuo tikina antrasis reklaminés kampanijos skydelis.
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Metaforizacijos pagrindu laikant spalva, galima teigti, jog suvokéjo sentimentai vaikystés
herojui lemia tolimesnj teksto reikSmés suvokimo procesa. Ne veltui, reklamos atstovai teigia, jog
suvokéjas tik tada paveikiamas reklamos, kai jsitraukia i pastarosios suvokimo procesa. Taigi, Sios
tarptautinés reklaminés kampanijos kuré¢jai nesuklydo priversdami potencialy vartotoja grizti i
vaikyste. Juk kad ir kokiai kultiirai, kokiai socialiniai grupei priklausytume, kiekvienas i§ misuy
jaucia sentimentus vieniems ar kitiems vaikystés personazams. Taip pat superherojaus vaizdavima
bty galima aiSkinti kaip identidikacijos, susitapatinimo su reklamos veikéju, paskata.

Taigi, tiek pirmajame, tiek antrajame skydelyje vaizduojamas vaikystéje mégtas filmy
herojus, beje pasizymintis ypatingomis galiomis ir gebéjimu skristi, kitaip tariant, kuo puikiausiai
atspindintis reklamuojamo produkto savybes, palengvina reikSmés suvokimo procesus, ypac
tarpkultiiriniame kontekste.

,Secret of Heroes™ (18 anglu k. herojy paslaptis) skelbia antrojo skydelio antrasté, o tuo

tarpu deSiniajame kampe matyti reklamuojamo gérimo skardiné.

5.2.2 Teksto ir kultarinio konteksto bendravimas

,,Coca-Cola ZERO* (S. Amerika)

Reklaminiy teksty interpretavimas reikalauja tam tikros ,kultiirinés kompetencijos®, kitaip
tariant, konteksto iSmanymo. Taciau jo nepakanka, nes Zenkly kodai, kuriais daZniausiai kuriama
reklamos reik§me, néra statiski, kiekvienas jy turi kilmg. (Chandler, 2003).

Biitent dél Sios priezasties vaizdiné reklaminio teksto dalis kone visuomet yra papildoma
verbaline zinute, nesvarbu, jog dazniausiai tai tik antraste, kitaip reklaminis Siikis, kuri sudaro vos

keli zodziai.

Kita vertus, matyti, jog S. Amerikai skirto reklaminio skydelio verbaliné Zinuté isties
minimali. Nematyti net reklaminio Stikio, tik prekinis Zenklas, kurj vargu ar galima bty laikyti
verbalika, jis visy pirma yra reklamuojamo produkto, t.y. vaizdinio, dalis (Zr. 2 prieda).

Tai vienas rety atvejy, prieStaraujanciy teiginiui, kad norint tinkamai jvertinti vizualiniais
zenklais uzkoduota informacija, reikia pasitelkti kalba. Todé¢l Siuo pozitriu $is konkretus reklaminis
skydelis iSties gali buti suvokiamas visy, kuriuos skiria verbalikos ar kiti kultiiriniai skirtumai.
Teksto suvokimo procesui itakos neturi jokios konotacinés reikSmés ar ,,papildomos reikSmés
kodai®.

Juk nepaisant to, kad Sis reklaminis skydelis buvo skirtas iSskirtinai S. Amerikai, Ji biity

galima drasiai laikyti globaliu. Galbit tik SerkSna bei ornamentika biity galima netiesiogiai susieti
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su Siaurine Amerikos zemyno dalimi, bet jie labiau primane stereotipus nei semiotiky skiriamus
kultirinius kodus. Juk S. Amerika néra toks ,3altas regionas, kaip kad ,teigia“ pastarojo
pavadinimas, todél minéta Serksno, kaip tam tikro kodo, prasme Siame reklaminiame skydelyje buty
logiskiau aiskinti, kaip patrauklaus, atSaldyto gérimo prototipa.

Kita vertus, stereotipai yra nepaprastai praktiski, jie suriSa visuomeng, pries tai aprupindami
ja reikSmeémis, pagristomis tam tikrais kodais (Blakesley, Brooke, 2001). Taigi, $iuo poziiriu,
aptartas reklaminis skydelis yra puikiausias pavyzdys to, kaip pasitelkus visuotinius stereotipus,
galima teksta paversti globaliai suvokiamu.

Stereotipai puikiai prikausto démesi, todél yra tinkama priemoné ivaizdinei reklamai. Be
viso to, stereotipinis vaizdas ilgai iSlieka atmintyje, jo déka lengvai kyla asociacijos. Antra vertus,
neapdairiai pasirinkus stereotipus, jie gali iSryskinti individualius tauty ar kitokiy socialiniy grupiu
skirtumus, o ignoruojant tarpkultiirinius skirtumus, reklaminis tekstas gali tapti visiskai

nepatrauklus bei neefektyvus.

»Pepsi Dare for more* (Vokietija)

Spalva paprastai gerokai padidina vaizdavimo informacing vertg, vaizdas darosi nattiralesnis
ir artimesnis tikrovei. Taciau tik ne Siuose reklaminiuose skydeliuose (zr. 2 prieda).

Juose, atvirkscCiai, spalvos kuria fantastikos, pasakos ispudi, ir to siekiama neatsitiktinai.
Sios reklaminés kampanijos atveju tai vienas svarbiausiy kody, kuriais pateikiama informacija ir
emocisSkai veikiamas vartotojas.

Atitinkamai parinktos spalvos nesamoningai vartotojui sukelia asociacijas su reklamuojamu
produkto prekiniu Zenklu, jo spalviné gama visiSkai tokia pati, kokia dominuoja reklaminés
kampanijos skydeliuose.

Taigi, reklamos kiiréjy pasirinkta spalviné gama turi ,,uzkoduota“ prasme, o kaip vartotojas
ja suvoks, iprasmins, nekyla abejoniy. Nei suvokejo asmening patirtis, nei kultiiriniai skirtumai ar
socialiné aplinka néra lemiantis teksto reikSmeg veiksnys. Reklaminiuose skydeliuose matomas
“Pepsi” logotipas yra visiSkai identiskas vizualikai tiek spalva, tiek forma.

Taciau jei prekinis Zenklas Sioje reklaminéje kampanijoje biity kitas, ne toks populiarus,
1zvelgti panasuma tarp vaizdinés reklamos dalies bei logotipo, veikiausiai nebiity taip paprasta.
Todél reklamini skydeli reikéty kurti toki, kuris biity artimas kuo didesnei potencialiy vartotojy
grupei. Zinant, jog masiné auditorija susideda i§ tam tikry skirtingos kultiirinés samonés grupiy,
reklamoje naudojant spalvos kodus, reikéty atsizvelgti bent | esminius spalvy konotaciniy reikSmiu

skirtumus.
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Kita vertus, globalizacijos déka ribos tarp spalvy konotaciniy reik§miy pamazu nyksta. Jos
nekinta, tiesiog dabartinis Zmogus pradeda jomis nebetikéti. TaCiau nepaisant to, kad spalvy
vaidmuo keiciasi, reklamoje ju, kaip tam tikro kodo, reikSmé nesumazéjo. Spalvos reklamose
vartojamos tikrai ne vien tam, kad reklama biity ryski ir atkreipty démesi, jos veikia zmogaus
nuotaika, kad ir kokiai Saliai ar socialiniai grupei priklausyty vartotojas. Kiekviena spalva turi stipry
psichologini poveiki, o dél Sios savybés spalvomis manipuliuoja ne vienos specialybés atstovai, ne
1Simtis ir reklamos kiir¢jai.

Jau seniai pastebéta, kad tam tikros spalvos sukelia jvairius jausmus, spalva gali nuraminti,
sutaikyti ar prieSingai, erzinti, sukelti neapykanta. Spalvy pojiitis — svarbus dirginimo ir reakcijos
santykis.

Taigi, kad ir kokia biity Siy reklaminiy skydeliy suvokéjo komunikacija su tekstu, ,,Pepsi
Dare for more” reklaminés kampanijos kiiréjai itin sumaniai pasinaudojo spalvomis. Pasitelkg
gamtos vaizdus, jie juos nudazé ,,Pepsi” prekiniame zenkle dominuojanciomis spalvomis, taip
irodydami, jog gebéjimas sumaniai ,,uzkoduoti“ spalvas gali turéti stulbinantj efekta. Itin originaliu
ir, rodos, iSties elementariu budu skelbiama Zzinute, jog ,,Pepsi” uzvaldo visa pasauli, ar tai, jog
produktas toks savaime suprantamas ir organiskas, kaip pati gamta.

Vargu, kad Siy reklaminiy skydeliy serija galéty biiti klaidingai interpretuota, atvirkséiai,
jausmuy, emociju poziiiriu Zmonés visame pasaulyje vienodi, prekinis zenklas yra kone globaliai

Zinomas, taigi, ir rezultatas bet kuriame pasaulio kraste, mano manymu, biity panasus.

»Coca-Cola ZERO“ (Estija)

IS pirmo Zvilgsnio tai tik nejrémintas ir bespalvis kvadratas, pasiZymintis simetriSka grafine
kompozicija, o démes] patraukiantis tik déka skaisciai raudonos spalvos (Zr. 2 prieda). Taciau
atidZiau paziuréjus, t.y. iSSifravus simbolinio Zenklo koda, kurj dris¢iau manyti esant pagrindiniu
reklaminio skydelio akcentu, matyti, jog paprasta teksto raiSkos forma yra tarsi uzgoziama turinio
formos. Minétasis Zenklas — tai zodis ,,zero®, reiSkia reklamuojamo produkto pavadinima. Kas to
nezino, tai yra, kas nepajégia isSifruoti kiiréjo kodo, sunkiai suvoks, kas i§ tiesy reklamuojama.

Reklaminis skydelis yra sukurtas taip, kad savo forma priminty plakata, jo reikSmés kiirima
salygoja tropas — analogija. Minéta Zenkla ,,zero” Siuo atveju galime laikyti tiek verbalinés teksto
zinutés dalimi, tiek grafiniu elementu, nes jis taip stipriai kontrastuoja su likusia verbalika, jog
labiau panas¢ja | grafika, o tai tik sustiprina retorinj reklaminio skydelio efekta.

Kita vertus, kad ir kaip atrodyty paradoksalu, analogijos tropas leidzia izZvelgti opozicija —

reikSminga kontrasta — raudona-balta spalvy derini. Kaip Zinia, kontrastas yra puiki reklamos jtaigos
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priemone, taigi, $is sprendimas pasiteisina, kalbant apie retorinj teksto aspekta. Be viso to, tai
,Coca-Cola“ produkcijos prekinio zenklo spalvos.

Taciau, ar galima taip paprastai kalbéti apie spalvos reikSme? Juk spalvos reikSmé yra
tiesiogiai priklausoma nuo konteksto. Kiekvienoje kultiroje yra susiformavusi tik tai kulttirai
biidinga simbolin¢ ar asociatyviné vaizdin¢ tradicija, sitilanti spalvy reikSmes, koreguojamas
konteksto (Melnikova, 2003). Si reklaminj teksta analizuojant, spalvos konotaciné reikSme tarsi
paneigiama.

Taciau kad ir kaip buty, verbalinio teksto (,, What about bright life and zero downside? *), i$
angly k. iSvertus, skambanc¢io mazdaug taip: ,,0 kaip Sviesus gyvenimas ir nulis negatyvumo?,
turinys yra uzgoziamas zodzio ,,zero*, kontrasto déka tapusio vaizdiniu. Taigi, minétas zodis tarsi
tampa vizualiniu Zenklu. Si transformacija daZniausiai pasitaiko tekste, kuriame verbaliniai kodai
derinami su vizualiaisiais. Biitent tokia dérmé¢ ir yra budinga Siam reklaminiam tekstui.

Beje, apatingje skydelio dalyje pateikiamas vertimas esty k.: ,,Miks ei voiks elu olla kaunis
ilma igasuguse pahupooleta?*, o tai rodo, kad nors analizuojamas tekstas yra placiai, kone globaliai
(gei tikétume prielaida, jog angly k. yra tarptautin€) suprantamas, taciau skirtas konkretaus
kultiirinio konteksto auditorijai.

Taigi, net jei pati reklaminio skydelio struktiira, jo zenkly kompozicija nereikalauja
papildomo, kultirisSkai salygoto suvokimo, vienaip ar kitaip, tekstas yra skirtas tik tam tikros
kultiiros atstovams, dél pastarojo verbalikos. Taigi, tarpkultiriniame kontekste ji tiesiog nebtty
priimtinas. Suvokéjui, kuris nemoka esty k., reklaminis skydelis veikiau sukels neigiamas emocijas,
nei poreikj isigyti reklamuojama produkta, nes jis pasijus taip, tarsi kazkas biity nuo jo slepiama, ne
viskas iSsakyta. Taigi, pastarasis, neigiamy emocijy vedinas, tiesiog nebesileis { tolesni teksto

suvokimo procesa.

»Pepsi Twist* (Ispanija)

Reklamoje svarbi ne tiek loginé, kiek retoriné topika, t.y. svarbu ne ka, o kaip pasakyti,
taigi, Sios reklaminés kampanijos kiir¢jai isties ,,neprasoveé pro Salj“.

Vos pazvelgus 1 Sios reklaminés kampanijos skydelius, matyti, jog juose dominuoja zalia
spalva (zr. 2 prieda).Paprastai zalia spalva asocijuojasi su vésumu, ramybe, taciau Siuo atveju ji
visiSkai netenka savo konotacinés reikSmés. Vizualiniai — verbaliniai praneSimai paprastai skirstomi
1 statiSkus ir dinamiSkus. Pastarieji dinamiski, todél spalvinés konotacijos tarsi atsiduria nuosalyje.

Vizualin¢ — verbaliné reklaminiy praneSimuy kompozicija skirstoma pagal teksto ir atvaizdo

santyki. Siai reklaminei kampanijai bidingas embleminis vaizdo ir teksto santykis. Emblema $iuo
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atveju yra ikoninis citriny suléiy atvaizdas. Verbalinis tekstas “Pepsi — with a touch of lemon” (i$
ang. k. “Pepsi” — su citrinos prisilietimu”) tarsi paaiSkina kuo reklamuojamas naujasis “Pepsi
Twist” skiriasi nuo tradicinio “Pepsi” gérimo.

Ikona, kaip semiotinis zenklas, yra itin motyvuotas, kitaip visiSkai nesutartinis. Taciau tai,
kad citriny sultys yra vaizduojamos citrinos pavidalu neturéty stebinti. Tai paprasCiausia
metonimija, juk tapatinami dalykai tarpusavyje yra susieti loginiu rysiu.

Remiantis dviejuy objekty panasumu, reklamos kiiréjy puikiai pasinaudota negyvo daikto, t.y.
reklamuojamo gérimo sudétinés dalies (citrinos) personifikavimu. Tai leidzia daryti iSvada, jog
akcentuojamas ne kiek reklamuojamas produktas, kiek vienas jo ingridienty. Neturéty nustebti
zinantys, jog reklaminés kampanijos metu siekta pristatyti kiek “pakoreguotos” sudéties “Pepsi
Twist” bei padidinti naujojo produkto pardavimus.

Likusieji reklaminio teksto reikSmg kuriantys zenklai taip pat néra vienareikSmiski, t.y.
citrinos Slapinimasis i stikling zymi ne tik “Pepsi” sudéties transformacija, bet taip pat ir gaiva,
troskulio malSinima. Rodos, tai galutinis paruosto atsigaivinimui gérimo akcentas: “Pepsi”, ledukai
yra — tereikia tam tikro “prieskonio” ir gérimas baigtas! Tai vadinamasis sudedamyjy daliy topas.

Citriny kova galima interpretuoti, kaip tradicinio “Pepsi” skonio metamorfozg. Taigi, i$
pirmo zvilgsnio nereikSmingais atrodantys zenklai, rodos, atliekantys tik identifikacijos funkcijas,
iSties turi daug didesng signifikacing reikSme. Pastarieji skatina vertinimo procesa, kurio rezultatas
— poreikis apie reklamuojama produkta suzinoti daugiau, t.y. iSbandyti naujaji skoni, atlikti pirkimo
veiksma.

Taigi, tik pasinérus { Zaidybinius santykius su tekstu, galima paaiskinti Sios reklaminés
kampanijos skydelius, kitaip tariant, suvokéjo bendravimas su tekstu yra esminé salyga Siy
reklaminiy skydeliy reik§més suvokimui. Reklamos kiiréjy pasirinktas itin Zaismingas apeliavimas
tikslinés grupés lojalumo prekiniam Zenklui jausma yra puikus argumentacijos buidas, nes humoras
yra biidingas visiems, nepaisant to, kokiai socialinei grupei priklausytume ar kurios kulttiros
atstovais biitume. Apeliuojant | potencialaus vartotojo troSkulio pojiiti, siekiama tikslinés grupés
palankumo reklamuojamo produkto atzvilgiu, o tuo pat metu ir pastarojo pardavimy didinimo.

Taciau nepaisant to, kad pasirinktas reklaminiy skydeliy reikSmeés formavimo bidas yra
kupinas naujoviy bei nejprasty sprendimuy, islieka itin glaudus santykis tarp vaizdo ir kalbos. Si
reikSme¢ reklaminiuose praneSimuose. [domu, ar pastarieji sugebéty ispéti, kas buvo bandoma
»pasakyti“ besislapinancios citrinos atvaizdu, jei tekste neblity verbalinés zinutés. Taigi,
demonstruojant reklama globaliu mastu bei norint ja padaryti dar lengviau suvokiama, bepakenktu

verbalinj teksta iSversti | tikslinés grupés gimtaja kalba, kaip tai buvo padaryta Ispanijos atveju.
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Reklaminiy skydeliy antraste iSvertus i ispany kalba (“A Pepsi com um toque de limdo.”) bei
Siek tiek pavarijavus vaizdine reklaminiy teksty dalimi, tarptautinei rinkai skirti reklaminiai
skydeliai kuo puikiausiai pritaikyti vietos rinkai. Taigi, matome, kad pakanka vos keleto
“korekcijy” ir reklamos kampanija galima transformuoti, pritaikant ja tarpkultiiriniam kontekstui. Ir
atvirksciai, tai gali buti puikiu pavyzdziu, kaip vienos ar kitos Salies reklaminius skydelius, galime

paversti globaliais: pakanka iSlaikyti bendra id¢ja bei panaudoti konkrecCios Salies verbalika.

»Red Bull gives you Wings“ (Australija)

IS pirmo zvilgsnio, reklaminiy skydeliy impresija gana asketiSka (vienspalvis fonas, mazai
detaliy), taciau, susiejus vaizdinius elementus su reklamoje pateiktu verbaliniu tekstu, iSryskéja
tikroji pastaryjuy reikSmé (zr. 2 prieda).

Antrasté skelbia: “Red Bull gives you wings” (i$ ang. k. “Red Bull suteikia sparnus’), ir §i
zinuté tiesiogiai siejasi su fone vaizduojamu Iéktuvu. Signifikacijos proceso metu pasitelkta
metafora léktuvas — sparnai. Ir viena, ir kita reiSkia skrydi, suteikiantj laisves, energijos pojiiti.
Taigi, galima teigti, jog tai tarpkultiirianiam kontekstui tinkamas Zenklas, juolab, kad nei viena i§
metaforos daliy nepasizymi papildomais kultiiriniais kodais.

Be viso to, metaforos pagalba realizuojama ekspresiné reklamos funkcija — tikroveé
perteikiama meniskiau ir vaizdingiau, o tai ne kas kita kaip itaiga. Pasitelkto vaizdinio elemento
(Iektuvo) deka reklamos vaizdas jgauna nemazai impresijos, tampa daugiaprasmis, todel ji galima
Ivairiai interpretuoti. Bandant rasti tiesioging sasaja tarp léktuvo ir reklamuojamo produkto, matyt,
tekty nusivilti, taciau jei démesi sutelktuméte 1 gamintojy nuolat akcentuojamas gerimo savybes,
tapty kur kas papras¢iau. Energetinis gérimas tarsi pakyléja, suteikia tiek energijos, jog, rodos,
norisi pakilti.

Pastaraja prielaida puikiai pagrindZia antrasis bei treciasis reklaminiai skydeliai. Tiek vieno,
tiek kito ju subjektai kybo ore. Tiesa, matyti, jog pirmasis juy su sparnais, antrasis — be jy, taciau
iStiesgs rankas taip, lyg skriedy padange. Taigi, dristu teigti, jog nepaisant besikeicios vaizdinés
dalies, esminé zinuté¢ visuose reklaminés kampanijos skydelivose lieka ta pati. Antrastés turinys
visiSkai nekinta, galbiit d¢l Sios priezasties taip nesudétinga susieti visus tris aptartus reklaminius
skydelius.

Jei asociacijos rasti nepavyksta, vadinasi, arba vieno arba kito metaforos nario reikSmeé
suvokéjui néra zinoma. Reklamos siuntéjo kodas nesutampa su gavéjo kodu. O tai gali nutikti dél
to, jog Sioje reklamingje kampanijoje labiau pasitikima neverbaliniais zenklais. | juos reklamos

kiréjai sudejo tiek pastangy, jog pastarieji net uzgoz¢é verbaliuosius reklamos zenklus, tai yra
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pagrinding informacija. Vizualizacija reklamoje laimi tiek prie§ Zodj, tiek prie§ stebinciojo
vertinant] mastyma, nes Zymikliai slepia ne tik jprastas zyminiuy reiSkmes (sparnai — laisvés,
energijos zymiklis), bet ir pastaryju implikacijas (pasléptas, papildomas reikSmes), tokias kaip
pasakiSkumo motyva, kuris ypa¢ ryskus antrajame skydelyje (Zzmogus su sparnais — energijos
antpladis).

Kita vertus, nepaisant to, kad “Red Bull” reklaminiai skydeliai labiausiai — Zzavi netikétais
vaizdiniais, reklamos impresijos fantastiSkumas pasireiskia per vaizdo ir teksto santyki.
Verbaliniame tekste nupasakojama demonstracijos rémin¢ schema vaizdu tarsi atkartojama. I§
skardinés kySantis sparnas yra antrastéje skelbiamos zinutés atspindys. Kita vertus, tai taip pat biity
galima manyti esant tam tikra produkto personifikacijos uzuomazga. Taigi, pakakty bent Siek tiek
pavarijuoti antraste, kad visas signifikacijos procesas netekty prasmes.

Kita vertus, butent $is aspektas leidzia teigti, jog kampanijos skydeliai skirti tarpkultiiriniam
kontekstui. Juk vos antraste iSverstume i tikslinei auditorijai suvokiama kalba, reklama tapty
nesunkiai perskaitoma bet kokios kultirinés samonés Zzmonéms, nes papildomuy, t.y. konotaciniy,
reikSmiy prasmés kiirimui nepasitelkta. Socialiné aplinka ar Siuo atveju taip pat neturéty itakoti

reklaminés zinutés reikSmes.

»Red Bull A kick in the head* (Kinija)

Sios Kinijai skirtos “Red Bull” reklaminés kampanijos akcentas — lengvai pastebimas
opozicijos kodas (zr. 2 prieda). Juoda spalva, kurianti paslapties nuojauta, kontrastuoja su
skydeliuose vaizduojamuy blySkia Zmoniy oda. Be viso to, atkreipus démesi i reklamuojama
produkta, vaizduojama deSiniame skydeliy kampe, matyti, jog bitent pastarojo déka kuriama
rySkiausias kontrastas. “Red Bull” skardiné yra tarsi panirusi baltame fone, taciau tuo pat metu dalis
jos kontrastuoja su nakties tamsa.

Taigi, dominuoja juodos — baltos spalvos kontrastas, iSrySkéjantis reklamuojamo gérimo
skardinés déka.

Reklaminis pasakojimas realizuojamas produkto poveikio akcentavimo pagalba. Verbaling
zinute, Siuo atveju antraStg, susiejus su vaizdine reklamos tekstu dalimi, matyti, jog pasitelkiant
konceptualia metafora, vaizdu atspindima antra$té ar atvirksciai. Antraste skelbia: “A kick in the
head” (18 ang. k. — “Spyris j galvq”). Tuo tarpu neverbalinéje teksty dalyje matyti, jog kiekvieno i§
vaizduojamy subjekty veidai deformuoti, tarsi jie biity gave “spyri i galva”.

Zinant, kad reklamuojamas produktas pasizymi savybe suteikti energijos antplidi, galima
teigti, jog reklamos zilirovo ar skaitytojo samongje teksto prasmé kuriama konceptualiosios

metaforos pagalba. Spyris (kick) Siuo atveju yra tapatinamas su energijos antplidziu. Taigi,
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vartotojy samong¢je formuojamas suvokimas, jog energetinio gérimo dozé tolygi spyriui. Taciau tik
susiejus verbalika su vaizdu iSry$kéja minéto koncepto® turinys, tampa aisku, jog vaizdiné
reklamos dalis bei verbaliné zinuté tam tikra prasme yra analogiskos viena kitai. Taigi, Siuo atveju
reik§més suvokimas galimas déka iSankstinio reklamuojamo produkto savybiy zinojimo, slypincio
daugelio suvokéjy samonéje.

Jei Siuos reklaminius skydelius pabandytume vertinti tarptautiniame kontekste, mano
manymu, Kinijos rinkai skirta kampanija konservatyvesnése Salyse tiktai nesulaukty teigiamo
griztamojo rySio. Skydeliuose netiesiogiai vaizduojami smurto padariniai, dél Sios priezasties
reklama daugeliui gali pasirodyti neestetiSka, netgi sukelti prieStaringus jausmus akcentuojamos
reklamuojamo produkto savybés atzvilgiu.

Tiesa sakant, Salies konservatoriSkumas biity tik vienas faktoriy, lemianc¢iy Sios reklaminés
kampanijos skydeliy prasmés formavimo procesa. Reklaming kampanija analizuojant globaliu
mastu, reikéty atsizvelgti ir i tokius esminius dalykus, kaip nuogumo demonstravima, veikiausiai
skirta démesio koncentracijai. Daugelyje konservatyvesniy Saliy, pavyzdziui Rytu kultiiros
kontekste, skydeliai tiesiog buty nepriimtini, prieStarauty dvasinéms vertybéms bei isitikinimams.

Taigi, nenuostabu, jog Kinijos sieny §i reklaminé kampanija taip ir neperzenge, o ir pacioje
Salyje nebuvo itin palankiai jvertinta.

Kita vertus, skydeliuose vaizduojami skirtingy subkultiiry atstovai, o tai leidzia teigti, jog jei
tarpkultiriSkumo, kuriant Siag reklaming kampanija, nebuvo paisyta, tai bent menka dalimi

atsizvelgta i Salies kulttriniy gupiy ivairove.

“Red Bull” reklaminés kampanijos skydeliai, pristatyti Kinijoje labiau primena meno
kirinius, nei komercinio pobiidzio tekstus (Zr. 2 prieda). Taciau jei pazvelgtume atidziau,
1Svystume, jog visi trys reklaminiai skydeliai turi bendra motyva — kiekviename 1§ reklaminiy
skydeliy vaizduojami raudoni jauciai. Tai reklamuojamo produkto “Red Bull” (i§ ang. k. raudonas
Jjautis) prototipas, Zymiklis, kuris taip pat vaizduojamas prekiniame Zenkle. Logotipo rekaminiuose
skydeliuose nematyti, taciau jo dalis yra pagrindinis vaizdinés skydeliy dalies elementas.

Pastebéjus §i reklaminiuose skydeliuose talpinama Zymikl; (signifikantas, t.y. raiSka arba

forma), suvokeéjo samoné tarsi pereina i aukSteni signifikacinés sistemos lygmeni — Zyminius

» Konceptas - tai mastymo vienetas, visa informacija apie kazka, esanti zmoniy samonéje (S.
Papaurelyte - Kloviene, 2007).
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(signifikatas, ty. turinys)®®. Vizualizacija pabandzius susieti su ZodZiu, atsiveria papildomos
konotacinés reikSmes.

Pirmajame skydelyje raSoma: ”Bull Breeze: Red Bull, vodka, cramberry juice, crushed ice”.
IS angly kalbos iSvertus, nesunku suvokti, jog tai ne kas kita, kaip kokteilio sudétinés dalys. Taigi,
vaizduojamus raudonus bulius biity galima interpretuoti, kaip vieno i§ ingridienty (Red Bull)
zymikli. Bandant analogiskai i$Sifruoti spalvy reikSmes, mélyna spalva nesunku prilyginti
ledukams (crushed ice) ir pan.

Kiekviena spalva Siuose reklaminiuose skydeliuose turi ,,uzkoduota™ prasmg¢. Raudona
spalva reklaminiuose skydeliuose dominuoja taip pat ne atsitiktinai. Daugelis Zmoniy raudona
spalva sieja su ugnimi, Siluma. Reklamuojami alkoholiniai kokteiliai, kurie tam tikra prasme
“Sildo”. Be to, didele reikSmg reklamoje turi kontrastas, akivaizdziausias spalvy derinys raudona-
geltona. Geltona spalva zadina zvaluma, sukelia jaukumo ispiidi, kelia nuotaika. Taigi, Siuo atveju
kontrastuojancios spalvos, regis, pasirinktos idealiai, juk alkoholis “Sildo” tuo pat metu suteikdamas
gera nuotaika.

Antrojo skydelio antrastéje skelbiama: “Flaming Bull: Red Bull, amaretto, rum 15 I, fire”
(1§ ang. k. Liepsnojantis bulius: Red Bull, amaretto, romas 15 I, ugnis). Akivaizdu, jog tai kokteilio
sudedamosios dalys. Pabandzius teksto vaizda susieti su Siuo receptu, nesunku jzvelgti dumy
kamuoliu lekiancius jaucius, i$ po kuriy kanopuy plieskiasi ugnis.

Treciasis skydelis kiek statiSkesnis, t.y. impresijos jame maziau: buliai nejudantys, i§ ju
figtiry sulipdyta ,,Red Bull“ skardiné, apie kuria byloja Zemiau esantis uZrasas: ,, Bull Shot:Red Bull.
Angly kalboje zodis ,,shot* reiskia ,Siavis®, taciau turi ir perkelting reikSme, reiSkiancia maza
stipraus gérimo kieki. Taigi, ir Siame reklaminiame tekste neiSvengta kokteilio ,,recepto®, kaip
prasmés formavimo priemonés.

Taigi, norint i8siaiSkinti, kas iSties pasakyta reklama, tenka isSifruoti eil¢ Zymikliy, susieti
juos su samoné¢je iSkylanciais Zyminiais ir galiausiai pastaruosius patalpinti bendrame
signifikaciniame reklamos lauke. Siuo poziiiriu pasirinkta reklaminé kampanija, kaip tam tikra
sistema, sukomponuota idealiai. Tik véliau, pastebéjus detales, tokias kaip jau minétas raudonas
bulius, iSrySkeja tai, kas iSties tikra, o kas tik nepriekaiStingai sumodeliuota. Taciau tikslas jau biina
pasiektas — zitirovo isitraukimas, garantuojantis prekés vardo isiminima bei pardavimy augima.

Be viso to, zymikliy visumai nesunkiai galima priskirti produkto personifikacijos nuopelna.

Sis zenklo kodas, kuris asociuojasi su reklamuojamo produkto prekinio Zenklo dalimi, byloja apie

*® pagal lingvisting tradicija, pradedant Saussure'u, kalbama apie dvi Zenklo dalis. Viena — tai
»materialioji“ puse, Zymincioji (signifikantas), antra — tai, ka jis Zymi, Zymimoji dalis (signifikatas).
(Budrevicius, 1998).
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suvokejo isitraukimo i teksto suvokimo procesa, svarba. Norint teisingai suvokti reklamos skydelio
reikSme, biitina tam tikra suvokéjo ir reklamos teksto komunikacija, t.y. tam tikri suvokeéjo santykiai
su tekstu.

Siuo poziiiriu didziausia reikSme¢ turi ne kultiiriniai skirtumai ar socialiné¢ aplinka, o
isitraukimas. D¢l Sios priezasties sunkoka vertinti minétos reklaminés kampanijos tarpkulttirini

konteksta, nes, kaip jau minéjau, Sie reklaminiai skydeliai yra daugiau estetiniai, nei komerciniai.

»Pepsi In the Raw* (D. Britanija)

Pasiekti norimam tikslui reklamoje paprastai naudojami Sie pagrindiniai poveikio elementai:
paveikslas, garsas, spalva ir, be abejo, reklamos tekstas. (Cereska, 2004). “Pepsi RAW” reklaminés
kampanijos kiiréjai didziausia démesi skyré pirmajam ju (zr. 2 prieda). Be viso to, fotografini
vaizda papildydami spalvomis bei minimaliu verbaliniu tekstu, jie tik dar labiau palengvino
reik§més suvokimo procesa vartotojui.

Reklamos tekstas paprastai susideda i§ keliy daliy: antrastés (Siikio) ir pagrindinio teksto ar
informacinés dalies. Bitent tokia verbalinés zinutés kompozicija pasirinkta “Pepsi RAW”
reklaminés kampanijos skydeliams.

Desinéje skydelio pus¢je esantj uzrasa “Pepsi In the Raw” (i$ ang. k. — “visiskai nuogas”)
biity galima {vardyti kaip antraste ar Suiki, tuo tarpu pagrindinio teksto ar tam tikros informacinés
dalies taip aiSkiai nematyti, atvirkSciai, ji pateikiama ne itin tradicinius budu, t.y. ne per kalbos
zenklus, kaip tam tikrus simbolinius Zenklus, o ikomponavus reklaming zinutg paveiksle.

Informaciné Zinuté yra pateikiama, kaip vizualinés reklaminiy skydeliy dalies detale —
tekstas uzraSytas ant vaizduojamy Zmoniy nugary. Biitent Sis kiirybinis sprendimas, mano nuomone,
lemia vartotojy isitraukima i suvokimo procesa, nes verbalinéje teksto zinutéje (“Do what comes
naturally” (Daryk tai, kas iSeina natiraliai)) uzkoduotas kvietimas veikti, kitaip pirkti.

Kalbos Zenklai yra tam tikri signalai suvokeéjui. Taciau Siuo atveju, kalbos Zenklai tarsi
transformuojami, perkeliami | fotografija, kartu pastaruosius tarsi ikonizuojant. lkona — itin
motyvuotas Zenklas, taigi, pastebimas tam tikras paradoksas. Rodos, maZiausiai motyvuoti, kone
sutartiniai kalbos Zenklai igauna ikoniSko zenklo atvaizda. Tai, be abejo, pliusas reklamos kiir¢jams
— démesys garantuotas. Taciau Sios transformacijos vertinti tarptautiniu aspektu nereikéty skubéti.

Visy pirma, nemokantiems angly k. ne tik teksting, bet ir vaizdiné reklamos dalys gali biiti
nesuvokiamos. Jei iprastai verbaling reklamos dalj pakeitus kita, vaizdinys lieka tas pats, tai Siuo

atveju, reklaminius skydelius reikéty visiSkai deformuoti.
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Vaizdiné reklaminiy skydeliy dalis neatkleidzia ne tik esminiy reklamuojamo produkto
savybiy bet dar ir labai klaidina. IS pirmo Zvilgsnio nuogas kiinas neturi nieko bendro su
reklamuojamu produktu, geriausiu atveju tai biity galima traktuoti kaip reklamos kiir¢jo strategija —
“nuogas kiinas — geriausiai parduodama preké”.

Isivaizduokite, kad tiek ant Zzmoniy nugary esantys uzrasai, tiek desingje talpinamas Stkis —
kiny hieroglifai, o vienintelis i$Sifruojamas kodas — ant mazycio gérimo buteliuko matomas uzraSas
“RAW?, reiskiantis nuoguma. Vargu, ar tokiu atveju pavyktuy reklaminiuose skydeliuose talpinamus
zymiklius susieti { bendra visuma, struktiiriné teksto analiz¢é abskritai nebiity imanoma.

Bitent itin glaudi tekstinés bei vaizdinés dalies sasaja minétuose reklaminiuose tekstuose,
vercia manyti, kad jie néra skirti ir nebiity suvokiami globaliu mastu, taigi, kuriant Sia reklaming
kampanija 1 tarpkultiirinius skirtumus atsizvelgta tik 1§ dalies.

Be to, jei jau prabilome apie tarpkultiiriSkuma, verta pabrézti, jog pernelyg demonstratyvus
nuogo kiino vaizdavimas, rodo, jog reklama skirta vakarietiSkos kulttiros atstovams, kuriems, tikint
stereotipine nuomone, nuogas kiinas néra tabu.

Reklaminiuose skydeliuose nuogas kiinas puikiai kontrastuoja su miesto vaizdais. Rodos,
tarsi bty kuriama prieSprieSa — civilizacija prie§ zmogy, toki, koki sukiré gamta. Kontrasta
patvirtina ir pabrézia jau minétos verbaliné zinutés: “Do what comes naturally” (Daryk tai, kas
iSeina naturaliai), “Go raw as nature intended” (Apsinuogink, kaip kad sumané gamta) ir
“Embrace nature go raw” (Suvok gamtq visiskai nuogas), talpinamos vaizdingje skydelio dalyje.

Taigi, jei i§ pirmo zvilgsnio atrodyty, kad dangoraiZiy kupina panorama, artimesné miesto
kulturos atstovams, nereikéty skubéti teigti, jog reklaminiai skydeliai skirti i$skirtinai didmiesciy
gyventojams. Kontrastuojantys miesto ir nuogo zmogaus vaizdai — tai ne tik biidas démesiui

atkreipti, bet tai pat ir miesto — kaimo paralele, siejanti skirtingas socialines grupes.

»Coca-Cola ZERO“ (D. Britanija)

Pazvelgus 1 $ia D. Britanijos rinkai skirta reklaming kampanija, susidaro ispidis, kad jos
reklaminiai skydeliai yra vaizdy, visiSkai nesusijusiy tarpusavyje, suma (zr. 2 prieda).
Pazvelgus i pirmojo reklaminio skydelio kairéje puséje esanti didZiausia reklaminio teksto vaizdinés
dalies elementa, rodos, jog jis tiesiog iSkirptas i§ kito konteksto ir visai atsitiktinai patalpintas

Siame. Taciau, kaip kad teigia Ch. Forceville, ,,je1 du daiktai atrodo panasiis, ar net neatskiriami
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viename kontekste, jie gali biiti ne tiktai lengvai atskiriami, bet net ganétinai nepanasus kitame
kontekste?’.

Matyti, jog didjji pirmojo reklaminio skydelio vaizdini su kitais jame esanciais vaizdiniais
sieja ne tik juoda-raudona spalvy kompozicija, bet ir panasi grafika. Tai irodo, jog minéti vaizdiniai
elementai yra susij¢ tarpusavyje, be to, dar ir papildo vienas kita. Jie negaléty funkcionuoti atskirai
vienas nuo kito prasmeés suformavimo proceso metu, kitaip tariant suvokéjui nebiity prieinama
teksto reikSmeé, jei tekstas, kaip tam tikras suvokimo objektas, nekurty vienovés ispudzio.

Tiesa, §i prielaida vercia prabilti apie montazo koncepcija, artima strukturalisty idéjoms,
teigianCia, jog bet koks meninis tekstas laikomas sistema, kurios kiekviena sudedamoji dalis yra
funkcionali (Melnikova, 2003). Tod¢l bitent i§ Sios pozicijos zvelgdama pabandziau jvertinti
pasirinkta reklaminj teksta.

Sarysi tarp $io reklaminio teksto sudedamuyjy daliy kuria verbaliné zinute ,,Beaches without
crowds*, lietuviy kalboje reiskianti: ,,Papliidimiai be minios“. Si zinuté pirmaji reklamini teksta taip
pat sieja su kitais dviem reklaminiais skydeliais. Visy reklaminés kampanijos tekstuy kompozicija
yra pagrista keliy objekty suprieSinimu: pimajame raudonas Zmogus yra prieSpastatomas juody
Zmoniy miniai. Turime dviejy kontrastuojanciy atvaizdy suma, kuri suvokiama vos tik perskaicius
verbaling reklaminio teksto dalj.

Verbaliné zinuté minétai atvaizdy sumai tarsi suteikia kita reikSme, t.y. tarsi sugriauna
pirmines iSvadas, spétas susidaryti, vos pazvelgus i1 vaizding teksto dali. Skubotas objekty
sugretinimas suvokéjo samongje pasirodo klaidingas, 1§ tiesy — tai suprieSinimas, kontrastas, taigi,
verbalin¢ teksto zinuté tampa naujos loginés sekos pradzia, t.y. matomam vaizdui suvokéjo
samonéje priskiriamas jvaizdZio statusas.

»Pagrindiné montaZo ypatybe ta, kad ,,du atvaizdai susijungia | nauja {vaizdi, kylantj i§ Sio

sugretinimo kaip nauja kokybé:**

. Taigi, ypa¢ svarbiu Sios reklaminés kampanijos teksto prasmes
kirimo faktoriumi tampa skirtumas tarp savoky: ,,atvaizdas® ir ,,ivaizdis. Pirmajame reklaminiame
tekste minios ivaizdZio statusa vos keliy figiiry atvaizdui suteikia biitent verbalinés Zinutés kodas.
Kita vertus, teksto reikSme¢ bandant suvokti pasitelkiant spalvy konotacija, kyla Siokiy tokiy
sunkumy. Zinant juodos spalvos, dominuojanéios tekste, konotacines reikimes bei tai, jog jos
antonimas — balta spalva, kyla klausimas, kodél neigiamas dalykas, t.y. minia, vaizduojama

Sviesiame fone, o teigiamas, atvirkSCiai, tamsiame. Juk kontrasta biity buve nesunku sukurti ir

sukeitus spalvas vietomis.

*» FORCEVILLE, Charles, i$nasa 6, p. 76: ,,If two things appear similar, or are even indistinguishable in one context,
they may not only be easily distinguishable but even quite dissimilar in another context®.
* MELNIKOVA, Irina, i$nasa 3, p. 79.
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Balta spalva paprastai asociuojasi su teigiamais dalykais, juoda — atvik$¢iai, neigiamais.
Taciau spalvos, kaip zinia, skirtingose kultiirose turi nevienoda reikSme. Pavyzdziui, Kinijoje balta
spalva simbolizuoja gedula. Taigi, minéty spalvy kodo deSifravima lemia tiek kultiiros santykis su
spalva, tiek galiojancios spalvuy kategorijos. Spalvos Siame reklaminiame tekste gretinamos su
emocijomis, kurioms neimanoma rasti adekvataus zenklo tarpkultiiriniame kontekste, taigi, Siuo
pozitriu vertinant reklaminj teksta, verta pabrézti, jog teisingam pastarojo reikSmés suvokimui, be
abejo, itakos turi tarpkultiiriniai skirtumai.

Taciau net jei spalvos yra tam tikri simboliniai zenklai, talpinantys savyje akimi nematoma
informacija, pirmojo reklaminio skydelio atveju, teksto prasmés kiirimo pagrindu islieka kontrastas,
1SrySkéjantis montazo koncepcijos déka. Pasitelkiant sugretinimo, o kartu ir suprieSinimo, principa
atskleidziama teksto, kaip sistemos, susidedancios i§ begalés funkcionaliy daliy, esmé, kitaip
tariant, pagrindziamos esmingés strukttralisty id¢jos.

Kita vertus, kad minétosios teksto sistemos dalys biity sujungtos i bendra visuma,
reikalingas itin stiprus suvokéjo isitraukimas, intensyvus jo bendravimas su tekstu, o taip pat tam
tikras iSmanymas to, kas vyksta tikslinés grupés aplinkoje. Pavyzdziui, D. Britanija turi problemy
su itin sparciu gyventojy augimu tokiuose didmesciuose, kaip Londonas. To neZinant, vargu ar biity
imanoma dekoduoti antrastés reikSme, ar ja pavykty susieti su reklaminio teksto vaizdine dalimi.
Tiems, kurie néra susipazing su didmiesciy kultiira, Sio reklaminio skydelio reikSmé vargu ar biity
suvokiama, taigi, biitinas tam tikras konteksto iSmanymas.

Antrojo reklaminio skydelio struktiira iSties traukia démesi, jo reikSmé kuriama ugnies
simbolinio Zenklo pagalba. Struktiralisty nuomone, biitent strukttra leidZzia mums analizuoti tekstus
bei suteikti jiems reikSmeg. Be to, materiali ugnies Zenklo forma kuria numatoma destruktyvumo
reikSmg, kuri yra tiesiogiai susijusi su reklaminio teksto verbaline Zinute. Taigi, norint suvokti §io
teksto reikSme, kaip ir pirmojo reklaminio skydelio atveju, biitinas isitraukimas.

Reklaminiame skydelyje vizualiniai Zenklai yra tarsi iréminti, o jy suma sudaro bendra
teksto reikime. AkivaizdZiausias Zenklas, be abejo, yra jau minéta liepsna. Sio Zenklo kodas
glaudziai siejasi su Zmoniy figliromis, pasikartojanc¢iomis ,,irémintose* teksto dalyse. Ta patvirtina
verbaliné zinuté.

Pirmame ,rémelyje* yra uzraSas: ,, Pull the levers“. 1Svertus verbaling zinute i lietuviy
kalba, ji skambety taip: ,, Truktelk svertq“. Tai aiSkus ir tiesioginis suvokéjo kvietimas isitraukti {
teksto reikSmeés formavimo procesa. Paklusus nurodymui, suvokéjui iskyla papildomas Zenklo
kodas, t.y. vienas i§ vaizduojamy muzikos grupés nariy uzsigeda. Sunkoka paaiskinti tokj teksto
kiiréjy sprendima, tafiau, mano manymu, tai ne tik vienas i§ reklamoje taikomy gavéjo démesio

generavimo biidu bei siekis Sokiruoti, bet kur kas daugiau. Kuréjo pasirinkta teksto perskaitymo
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strategija rodo, jog suvokéjo isitraukimas | prasmés kiirimo procesa, t.y. jo bendravimas su tekstu,
1galina suvokti tikraja tekste esanciy zenkly reikSme.

»Music without boy bands“, 1§ anglu k. iSvertus ,,Muzika be vaikiny grupiy‘ skelbiama
antrojo reklaminio teksto antrastéje. Nezinantys, jog D. Britanija gars¢ja savo POP muzikos
atstovais, Sio zenklo kodo gali ir neisSifruoti, o toki teksto kiiréjo pasirinkima pamanyti esant
atsitiktinumu. Tai buty galima pavadinti kultiirinés reikSmés kodu.

Verbaliné teksto dalis, neatsitiktinai pateikiama taip, jog kurty vaizdo ir zodzio sasajos
ispudi, kaip ir pirmuoju atveju, regis, ,,sustato viska i savo vietas®. Ne veltui konstruktyvizmo
teoretikai teigia, jog ,,kalbiniai kodai zaidzia lemiama vaidmeni konstravime ir socialinés realybés

palaikyme*?

, todél, manau, nesuklysiu teigdama, jog svarbiausias kodas Siame tekste visgi yra ne
placiai aptarta teksto struktiira, o verbalin¢ Zinuté. Reklaminis tekstas galéty biiti suvokiamas gana
didelei tikslinés grupés daliai, t.y. bent jau visiems tiems, kuriems angly k., kaip tam tikra zenkly
sistema, néra svetima.

Be viso to, grafinis zodinio teksto pateikimas iSties vertas démesio. Jis pateikiamas lygiai
kaip, kaip ir kiti vizualiniai elementai. DeSinéje teksto pusé€je matomo teksto Sriftas, tarsi atkartoja
vaizding dalj, nes pastarajai spalvine gama yra visiSkai identiSkas. Rodos, Sis siuntéjo pasirinkimas
yra apgalvotas vaizdo retorikos sprendimas arba viena i§ ziGrovo itraukimo | prasmés kiirimo
procesa strategiju.

Tre€iojo reklaminio skydelio interpretacija taip pat buty logiska pradéti nuo verbalinés
teksto dalies, juolab, kad pastarajai Siuo atveju tenka zymiai daugiau vietos teksto kompozicijoje,
nei pries tai analizuotuose reklaminiuose skydeliuose.

Ryskiausiu Zenklu Siame tekste dris€iau teigti esant emfaz¢. Emfazés esmé — potekste, tai,
kas neisreiksta Zodziais, ka reikia jskaityti tarp eiludiy. Siuo atveju, verbaliné teksto dalis talpina
daugiau informacijos nei ja iSties pasakoma. Antrastéje ,,Back to hers for coffee* (i§ ang. k. ,,Atgal
pas ja kavos puodeliui*‘), kuri uzbaigiama sakiniu ,, Without it just being coffee* ( ,,Be viso to tiesiog
biinant kava‘) slypi uzuomina, kuria netiesiogiai uZsimenama apie intymius santykius. Visa tai
paaiskinama ,,dvigubo Zenklinimo* arba metaforiniu rysiu.

Tai, kas pirmiausia atkreipia suvokéjo démesj — Zodis ,,coffee (kava). Tai aiSki nuoroda |
tropo pavartojima tekste, kurj dris¢iau pavadinti teksto prasme kurianc¢iu elementu. Minétasis tropas
— vaizdiné verbalinio Zenklo metafora. Reklaminio teksto vaizdingje dalyje matoma kavos puodelj
galima sutapatinti su kvietimu intymiai pabendrauti. Tai patvirtina ir tokia maza vaizdin¢ detalg,

kaip baltos moteriskos apatinés kelnaités paciame reklaminio skydelio centre. Jas galima teigti esant

* CHANDLER, Daniel, i§nasa 8: ,,Constructivist theorists argue that linguistic codes play a key
role in the construction and maintenance of social realities.
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intymiy santykiy indeksu, juolab, kad tai patvirtina ir lange matomy dviejy Zmoniy figiiry vaizdas.
Tai akivaizdi verbaliné-vizualin¢ metafora.

Taigi, Sio reklaminio teksto signifikacijos sistema grindziama tropy teorija, be viso to,
minétoji metafora yra realizuojama net dviejuose kodavimo lygmenyse: tiek vizualiniame, tiek
verbaliniame. Tod¢l galima daryti iSvada, jog tropo pavartojimas Siame tekste yra pagrindinis
reikSmés suvokima nulemiantis faktorius. Be viso to, teksto raiSka su turiniu sieja jau aptarta trijy
spalvu (juoda-raudona-balta) gama. Ji kuria papildomas, konotacines reikSmes (tartpkultiriniame
kontekste raudona simbolizuoja aistra, meilg, balta — nekaltuma, skaistuma) bei, kaip jau minéta,
yra tam tikra reklamuojamo produkto prekinio Zenklo simboliné iraiska.

Zmoniy samong¢je isitvirtings prekinio Zzenklo spalvy kodas lemia  Sios reklaminés
kampanijos skydeliy kompozicijos, spalvy ir kity meniniy sprendimy retorika. Tuo tarpu verbalinis
sukis leidzia nuspéti, kokia prasme¢ deréty suteikti vaizdui. Taigi, tai vizualioji metafora su
verbaliniu raktu, kuri padaro teksty reikSmés suvokima paprastu ne tik D. Britanijos, kaip tikslinés

grupés, gyventojams, bet ir kity vakarietiSkos kulttiros Saliy atstovams.

5.3 Tyrimo rezultatai

Tyrimu siekta nustatyti, kaip kultiirinis kontekstas bei kultiirinés samonés unikalumas lemia
interaktyviy reklaminiy skydeliy reikSmes bei patvirtinti ar paneigti Sias hipotezes:

e Kultirinés samonés unikalumas yra vienas 1§ labiausiai signifikacijos procesa
lemianciy veiksniy;

e Kultiirinis kontekstas lemia konotaciniy Zzenklo reikSmiy panaudojima reikSmés
formavimo procese;

e Interaktyviy reklaminiy skydeliy suvokimo procesas tarpkultiiriniame kontekste
vyksta déka suvokéjo dialoginio santykio su tekstu.

Pirmoji hipoteze, jog kulttirinés samonés unikalumas yra vienas labiausiai signifikacijos
procesa lemianiy veiksniy, nepasitvirtino. ISanalizavus reklaminius skydelius bei juos
suklasifikavus pagal teksto komunikacinés funkcijos pobudi, pastebéta, jog kultliriné samoné
lemian¢iu veiksniu teksto reik§més formavimo procese esti tik kiek daugiau nei 30% visy
analizuoty reklaminiy teksty, t.y. tik 4 i§ 13-os iSanalizuoty reklaminiy kampanijy. Taigi, tai vienas
reikSme lemianciy veiksniy, bet ne pagrindinis.

Antroji hipoteze, jog kultiirinis kontekstas lemia konotaciniy Zenklo reikSmiy panaudojima
reikSmés formavimo procese pasitvirtino. Teksty analizés rezultatai parodé, jog papildomos

reikSmeés kultiiriniais kodais pasikliaujama tiek suvokéjo ir kultiirinés samonés bei suvokéjo
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bendravimo su tekstu atveju, tiek teksto komunikacijos su kontekstu atveju. Teksto ir kulttrinio
konteksto atveju kultiiriniai kodai naudojami 62% analizuoty teksty, t.y. 8-uose i§ 13.

TreCioji tyrimo hipotezé, jog interaktyviy reklaminiy skydeliuy suvokimo procesas
tarpkultiriniame kontekste vyksta déka suvokéjo dialoginio santykio su tekstu taip pat pasitvirtino.
Nepaisant to, kad analizés metu suvokeéjo isitraukimas { reikSmés formavimo procesa pastebétas tik
3-uose 1§ 13 analizuoty teksty, minétais atvejais suvokéjui teksto reikSme bty visiskai neprieinama
arba transformuota, jei ne Zaidybiniai santykiai su tekstu. Taigi, 23% analizuoty reklaminiy teksty
suvokimui yra bitinas suvokéjo bendravimas su tekstu.

Uzsimezgus suvokejo ir teksto dialogui, i$ prasminiy teksto elementy pamazu konstruojama
reklaminio skydelio reikSmé. Ir atvirksCiai, jei suvokéjo dialogas su tekstu nevyksta, tuomet
padidé¢ja klaidingo reikSmés suvokimo tikimybé. Kita vertus, jei hipotezei patvirtinti biity svarbu
i$siaiskinti, kaip daznai suvokéjo isitraukimas yra bitinas reikSmeés suvokimo proceso metu,
matytume, jog $is skaitmeniniy tekstu perskaitymo modelis dar tik pradedamas taikyti praktikoje.

Be viso to, tyrimo déka pastebéta, jog reklaminiy teksty reikSmés suvokimo proceso metu,
pasikliaujama visais trimis teksto perskaitymo modeliais. Kitaip tariant, pasitelkiant kiekvieno ju

dalimi arba visy jy suma (2 paveikslas).

2 paveikslas. Reklaminio teksto suvokimo procesas

NG

S — suvokéjas
T — tekstas
KK — kultariné kontekstas

KS - kultiiriné samoné

Kita vertus, hipoteziy patvirtinimas ar paneigimas neatskleidzia tikrosios tyrimo vertés.
Atlikus struktiiring interaktyviy reklaminiy skydeliy analize bei susisteminus gautus

rezultatus galime atsakyti | klausima, kokiais semiotiniais Zenklais bei kokiomis stilistinémis —
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retorinémis priemonémis dazniausiai pasikliaujama, siekiant reklaminio teksto paveikumo
tarpkultiiriniame kontekste.

Analizuojant reklaminius tekstus buvo iSskirtos dazniausiai pasitelkiamos stilistinés
priemonés bei apskaiciuotas pastaryjy pasikartojimo daznumas kiekviename i$ reik§més suvokimo
modeliy (3 paveikslas). Taigi, atlikus tyrima paaiSkéjo, jog tarptautiniy prekiniy zenkly reklamos
kuréjai tarpkulturiniame kontekste reikSmés formavimui daZzniausiai pasitelkia spalvos koda bei

tropus: metafora bei metonimija.

3 paveikslas. Dazniausiai naudojamos reikSmés formavimo priemonés

46%

54%

OTropas: metafora, metonimija B Spalvos kodas

Tyrimo metu gauti rezultatai parodé¢, kad vienas ar kitas tropas reklaminio skydelio reikSmei
formuoti pasitelktas 54% analizuoty teksty, t.y. 7 i§ 13, tuo tarpu spalvos kodas izvelgtas 46% visy
analizuoty teksty, t.y. 6-uose i8 13.

Reklaminio teksto signifikacijos metu riba tarp metaforos ir metonimijos tropy sunkiai
nubréziama, nagrinéty teksty atveju minéti tropai tarpusavyje glaudziai susijg, todél skaiCiuojant

rezultatus buvo interpretuoti kaip viena reikSmés formavimo priemoneé (4 paveikslas).

4 paveikslas. Tropy panaudojimas signifikacijos proceso metu

14%
43%

O Suvokéjo ir kultiirinés samonés bendravimas

B Teksto ir kultirinio konteksto bendravimas
O Suvokéjo bendravimas su tekstu

Suvokéjo ir kultiirinés samonés bei suvokejo ir kultiirinio konteksto komunikacijos atveju

tropy panaudojimas pasiskirsté po lygiai, t.y. ir vienu ir kitu atveju tropas reikSmes formavimui
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buvo pasitelktas po 3 kartus i§ 7, kitaip 43% teksty, kuriuose reklamos kiir¢jai pasitelké tropus. Tuo
tarpu suvokéjo bendravimo su tekstu atveju metafora ar metonimija pastebéta tik viename tekste 1§
7. Tai biity 14% minéty teksty

Aptartas tropy panaudojimo pasiskirstymas kiekviename i§ teksto perskaitymo modeliy rodo
tropo, kaip tam tikros stilistinés priemonés, tiesiogini rysi su tarpkulttriSkumu. Juk jei isitraukima
skatinanc¢io reklaminio teksto atveju kulttriniai skirtumai néra esminiai, tai kultirinei samonei ar
kultiriniam kontekstui esant vienu i§ teksto suvokimo elementy, metaforos ar metonimijos
panaudojimo tikimybé iSauga.

Antra priemoné reikSmés formavimui pagal panaudojimo daznuma — spalvos kodas.
Tarpkulturiniame kontekste spalva reikalauja papildomo modifikavimo bei tam tikros kulttrinés
suvokejo atminties. Taigi, spalva, kaip Zenkla, siekiant pritaikyti konkreciai kultiiriniai samonei,
biitina atsizvelgti | papildomos reik§més kodus, kitaip spalvy konotacija. Biitent dél Sios priezasties
suvokejo ir kultirinés samonés bendravimo atveju, spalvy kodu nepasitaiké, nepaisant to, kad kitais
atvejais spalvy kodas buvo gana daznas (5 paveikslas).

Kita vertus, teksto ir kultiirinio konteksto bendravimo atveju spalvos kodas buvo panaudotas
4-iuose tekstuose i§ 6, t.y. 67% analizuoty teksty, kuriuose pastebétas spalvos kodas, o esant

suvokeéjo dialogui su tekstu — 33% minéty teksty arba 2-uose tekstuose iS 6.

5 paveikslas. Spalvos kodo panaudojimas signifikacijos proceso metu

r"f 33%

6 4_4

O Suvokéjo bendravimas su tekstu

B Teksto ir kultirinio konteksto bendravimas

Taigi, apibendrinus tyrimo rezultatus galima teigti, kad reklaminiy skydeliy
signifikacijos procesui vykstant trimis teksto perskaitymo kryptimis, reikSmés formavimo
priemoniy panaudojimas pasiskirsto netolygiai. Kiekviena perskaitymo modelj palyginus su kitais
dviem pasitelkiamy reik§més formavimo priemoniy bei ju pasikartojimo daznumo aspektu, galime
daryti iSvada, jog hipoteze¢, kad kultiirinio konteksto bei kultirinés samonés skirtumai lemia
reklaminiy teksty reikSmes, pasitvirtino.

Tyrimo rezultatai parodé, jog kultiiriné samoné ir kultiirinis kontekstas, lygiai kaip

pats suvokeéjas yra teksto reikSmeg lemiantys veiksniai.
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ISVADOS

Susisteminus teoring medziaga bei atlikus tyrima ,,Interaktyviy reklaminiy skydeliy
tarpkultiirinio konteksto semiotin¢ analizé®, galima daryti Sias iSvadas:
1. Kuriant interaktyviy reklaminiy skydelio reikSme:

. Reklaminiy teksty signifikacijos pagrindas — kultiirinio konteksto bei paties teksto
dialogiskumas, t.y. jo santykis su suvokéju. Pastebima teksto, kaip tam tikros struktiiros,
perskaitymo sudétingéjimo tendencija. Tarpkultiiriniame kontekste egzistuoja suvokejo kulttirines
samongs jtaka teksto skaitymui;

. Kulturinis kontekstas bei kultirinés samonés unikalumas salygoja reklaminiy skydeliy
turinio bei raiSkos skirtumus, kurie perteikiami, pasitelkiant konotacines zenklu reikSmes bei
»papildomos reikSmés* kodus. Visgi, reklaminio teksto struktiira bei verbalinés ir vizualinés teksto
daliy sasaja daugeliu atveju tampa reikSmingesniu prasminiu vienetu, nei kultriniai kodai;

o Dialogas tarp reklamos suvokéjo ir teksto yra imanomas tik tada, kai esama tam tikro
konteksto atitikimo arba kai reklaminis tekstas yra pritaikomas konkreciai kultlirinei samonei.
ISskirti trys pagrindiniai interaktyvaus reklaminio skydelio perskaitymo modeliai: suvokéjo ir
kultiirinés samonés bendravimas, teksto ir kultirinio konteksto bendravimas, suvokéjo bendravimas
su tekstu;

2. Skirtingo teksty perskaitymo atveju, kinta pasitelkiamos reik§meés formavimo priemonés bei ju
pasikartojimo daznumas. Tai reiskia, jog:

. Kiekvieno individo samon¢ yra kultiriskai salygota, todél reklaminio teksto
reikSmés suvokimui yra pasitelkiamos skirtingos signifikacijos sistemos. Reik§més suvokimo
procesas palengvinamas vadinamaisiais ,,papildomos reikSmeés* kodais, kuriais daZniausiai esti
vienas ar kitas pozilris, tabu ar konkrecioje visuomen¢je egzistuojanti praktika, aktualus, neretai
problematiskas reiskinys;

. Orientacija 1 tam tikra kolektyvinés atminties tipa tampa esminiu prasmeés elementu,
kuris jtraukia | Zaidybinius santykius su tekstu. Tarpkultiriniame kontekste reikSmeés suvokimas
priklauso nuo suvokejo isitraukimo i suvokimo procesa. Daugeliu atveju klaidingos teksto reikSmes
tikimybé mazéja jvaldzius kultiiriniy kody rinkini.

3. Kiekvienas reklaminis tekstas yra orientuotas i tam tikra konkrecia tiksling auditorija, tik jos
samone¢je gali visiSkai realizuotis:

. Nesutampant reklamos kuréjo ir suvokéjo kultirinei atminciai, kitaip reklamos

siuntéjo ir gavejo, kodams, didéja tikimybe, jog reklaminio teksto reikSmeé bus klaidingai suvokta;
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° ReikSmiy formavimo procese daznas zodinis vizualinio atvaizdo ikiinijimas, kuris
realizuojamas tropy déka. Verbaliné — vizualiné metafora bei metonimija yra vienas
dazniausiai pasitaikan¢iy zenkly, kuriant interaktyviy reklaminiy skydeliy reikSme
tarpkultiiriniame kontekste;

o Daugumos interaktyviy reklaminiy skydeliy signifikacijos procesui pasitelkiamas
spalvos kodas, kuris neretai reikalauja atitinkamos kultirinés kompetencijos, t.y.
konotaciniy spalvos reikSmiuy iSmanymo. Kita vertus, verbalinéje teksto dalyje neretai slypi

uzuomina, nurodanti, kaip reikeéty interpretuoti vizualinius teksto elementus.
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Justina Dilyté
Semiotic analysis of Intercultural context of the interactive banners
Summary

The master‘s thesis — differences of cultural context and cultural consciousness determines
meanings of the advertising texts. So, the aim of this work is to find out (with reference to
semiotical attitudes) how cultural context and cultural consciousness determines meanings of
internet banners.

Work tasks are: to dispute the main types of interactive banners; to ascertain influence of
cultural consciuosness to the meaning‘s perception process; to discuss digital text apprehension
opportunities; to evaluate text analysis methods with reference to semiotical attitudes; to accomplish
semiotic analysis of international trademark‘s interactive banners.

The work consists of four theoretical components, research and share findings.
In the first part types of interactive advertising banners are discussed, the classification of them are
offered in accordance with the campaign goal. In the second part value of interactive advertising
banners perception process is specified. It is confirmed that cultural awareness and cultural context
leads connotative meanings and signs which have possibility to be modified in the intercultural
context. The third part deals with digital texts perception process, text layout complexity and
hypertext as possibility for interactive banners to read. As the new text structure appearing in the
digital space, new perception model is required as well. In the fourth - methods of advertising texts
and semiotic perspectives are discussed. Moreover, structural analysis as method of the content is
excluded, hpertextual media studies are actualized.

The exploratory work in interactive advertising banners provides structural semiotic analysis
and content analysis of material collected during the investigation. Obtained information and
structured results are presented by charts and tables. Work 1s completed by the theoretical study and
results of the research are received at the end of consideration of the findings.

In order to achieve the objectives such as research methodology is stated: search of scientific
publications and articles, collection and comparative analysis of the narrative; print contents of the
Internet analysis; Structural analysis of the content of interactive banners.

This work is relevant because semiotic analysis of cultural aspect of the digital texts,
particulary in advertising, is rather rare phenomenon. So, labor issues and the knowledge of the
investigation level shows novelty of this research. For this reason, it is expected that theoreticaly
work will be useful for businesses, advertising agencies and advertising panels for developers, as

well as for marketing and advertising discipline’s teachers and students.
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2 PRIEDAS. TYRIMO MEDZIAGA
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,»Red Bull Secret of Heroes* (Olandija)
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,»Coca-Cola ZERO* (Estija)
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A kick in the head

,»Red Bull“ (Kinija)
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BullShot: Red Bull.

,Pepsi In the Raw* (D. Britanija)
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