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[VADAS

Siuolaikiniame pasaulyje reklama uzima labai svarbia vieta. Ji Zmogu supa kickviena
diena. Norima adresata stengiamasi pasiekti per televizija, radija, reklaminiy skelbimy gausu
laikras¢iuose, zurnaluose, nuolat po ranka pasitaiko lankstinuky, broSitry, katalogy ar kity
smulkiyjy spaudiniy. ,,Per visa Zmonijos istorija jokioje visuomengje néra buve tokios didelés
vaizdiniy koncentracijos, tokios vizualinés, reklaminés informacijos gausybés® (Berger 1994, 9).

Reklamos apibrézimy galima rasti labai jvairiy, juos pateikia ekonomistai, sociologai,
psichologai, lingvistai, dailininkai, Zurnalistai, bet remiantis Lietuvos Respublikos reklamos
istatymu (elektroninis variantas) ja laikytina ,,bet kokia forma ir bet kokiomis priemonémis
skleidziama informacija, susijusi su asmens komercine-tikine, finansine ar profesine veikla,
skatinanti isigyti prekiy ar naudotis paslaugomis, iskaitant nekilnojamojo turto isigijima, turtiniy
teisiy ir isipareigojimuy perémima“ (Lietuvos Respublikos reklamos istatymas, elektroninis
variantas 2000). Taip apibiidinama tik komerciné¢ reklama (Sis istatymas neapima politings,
socialinés reklamos ir skelbimy, nesusijusiy su komercine-iikine, finansine ar profesine veikla).
Istatyme minima, kad reklama turi biiti padori, teisinga ir aiSkiai atpaZistama. Reklamos savoka
[pranc. réclame < lot. reclamo — rékiu] randama ir ,, Tarptautiniy Zodziy Zodyne* (toliau TZZ),
kuriame teigiama, kad ji yra ,,Ziniy, duomeny apie ka nors skleidimas norint iSpopuliarinti,
i$garsinti ka nors, padidinti paklausa®“ (TZZ 2005, 635).

Reklaminis praneSimas — labai sudétingas kultiirinis darinys, visuomenés informavimo ir
emocinio poveikio priemong¢, veikiama rinkos ekonomikos, socialiniy Zmoniy santykiy, mados,
tradicijy, stereotipy, apimanti informacija apie tris pagrindinius komunikacijos objektus
(reklamos kuréja (uzsakova), reklamuojama preke ir pirkéja) ir perduodama ivairiais kanalais. Ja
sieckiama iSsiskirti i§ daugybés panasiu konkurenty, padaryti viska, kad apie firma, jmon¢ ar
istaiga Zinoty kuo daugiau zmoniy, o ji igytu gera reputacija visuomenés akyse. Apeliuojama {
zmogaus prota ir vertybes, kreipiamas démesys i jo pomégius ir finansing padéti. Reklama daro
didelj poveiki adresato jausmams, mintims, lemia poziliri i preke ar paslauga. Stengiamasi
sukurti aktualig reklama, ,,kalbéti“ su zmogumi tais ZodZiais, kurie tuo metu atrodo suprantami,
ir tomis temomis, kurios yra artimos. Svarbu padaryti viska, kad vartotojas atkreipty démesi,
isiminty ir suvokty gauta informacija, jvertinty jos turinj ir reaguoty pagal asmeninius pojucius,
patirti, vertybes, t.y. atsirasty toks griztamasis rySys, kokio tikisi reklamos kiiréjai. Reklama
efektyvi tik tada, kai pasiekiamas poveikio tikslas — vartotojas pakliista reklamai.

Reklamos platinimas — svarbus jos kiréju uzdavinys, todél jvairiomis priemonémis
bandoma pasiekti vartotoja. Viena i§ ju — smulkiyjy reklaminiy spaudiniy platinimas. Kai

vartotojas turi aiSkinamosios literatiiros, gali perskaityti informacija apie sitloma preke,
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isigilinti, padid¢ja tikimybe, kad jis pasiduos reklaminei manipuliacijai. Yra daugybé smulkiy
reklaminiy spaudiniy: lapeliai, skrajutés, lankstinukai, broSitros ir bukletai, lankstiniai, prekiy
katalogai ir kt. Siame darbe aptariamo prekybos centro IKI prekiy reklamai naudojami katalogai.
Tai ,,[i]vairaus dydzio ir apimties, {vairiy formaty brosiiiros, kuriose aprasomos ir vaizduojamos
ivairios prekés, paslaugos [ir] ju kainos. Katalogai gali biiti tiek kiSeninio dydzio, tiek panasis i
adresu, telefony knygas ar albumus, priklausomai nuo verslo risies” (Cereska 2004, 171).

Nuo 2011 m. kovo ménesio pradétas leisti kitoks prekybos centro IKI leidinys — nebe
katalogas, bet zurnalas ,,IKI savaitélé. Taip ji vadina patys jo rengéjai, nes leidinyje galima rasti
ne tik prekiy pristatymus ar akcijas (lyginant su 2009 m. leidziamais katalogais), bet ir naudingy
patarimy, savaités recepty, idéju pietums, didziyjy IKI pasitilymu, konkursy, horoskopu,
kryziazodziy, televizijos programa savaitei ir anekdoty (,,Pertraukélé su IKI*). Tai pirmasis tokio
pobuidzio leidinys Lietuvoje. Jis pristatomas kaip ,geriausiy pasiilymy savaitrastis <..>
mylimiems pirkéjams* (zr. 1 priedo p.67), kitaip tariant, prekiy katalogas, tik papildytas
zurnalams budingomis skiltimis (horoskopai, anekdotai ir t. t.), todél yra tinkamas kalbinei ir
vizualinei prekiy katalogy analizei.

Darbo tikslas — pragmatiniu pozitriu iSanalizuoti kalbing ir vizualing raiska, ju dermg IKI
prekiy kataloguose.

Darbo uzdaviniai:

1) surinkti analizuotinus prekybos centro IKI reklaminius katalogus (2009, 2011);

2) pragmatiniu stilistiniu atzvilgiu iSanalizuoti prekiy katalogy antrasStes, Sukius,

pagrindiniy teksty kalbinés rai§kos savituma, skyrium — adresato raiska;

3) vizualiniu aspektu aptarti teksto elementy vieta, ju skaidyma, parinktus Sriftus,

paveikslus ir spalvas reklaminiuose kataloguose;

4) aptarti tyrimo ,,Prekybos centro IKI reklaminiai katalogai* duomenis.

Darbo tyrimo objektas — prekybos centro IKI katalogy kalba ir vaizdas.

Siame darbe tyrimo $altiniu pasirinkti ir aptariami 8 prekybos centro IKI katalogai. Keturi
i8 ju isleisti 2009 m. (juos sudaro 64 A4 formato puslapiai), kiti keturi — 2011 m. (94 A4 formato
puslapiai). Katalogai pateikiami baigiamojo bakalauro darbo priede (atskirame aplanke).
Kalbiniu ir vizualiniu aspektu i§ viso aptariamos 1366 prekiy reklamos (taip pat 79 antrastés, 36
Sukiai).

Reklaminiai praneSimai yra gana placiai analizuojami lietuviy tyrinétoju vizualiniu ir
kalbiniu pozitriu, bet konkrec¢iy darby apie prekybos centro IKI kalba nerasta. RaSant bakalauro
darba daugiausiai remtasi Irenos Smetonienés (2001, 2009), Kazimiero Zuperkos (2008),

Dariaus Jokubausko (2003), Ritos Kazlauskaités ir Romenos Liakaités (2009), Audronés



Bitinienés (1997), Bronislovo Cereskos (2004), Giedrés Simolitinienés (2004), Saulés
Juzelénienés ir Skirmantés Sarkauskienés (2007, 2011) mokslo darbais.

Darbo metodai: analizés, interpretacijos, apraSomasis, kiekybinis ir sociolingvistinis.

Darbo struktiira: darba sudaro ivadas, du déstymo skyriai, kuriuose atitinkamai yra keturi
ir penki poskyriai. Pirmajame skyriuje pateikiama kalbiné prekiy katalogy analizé: aptariami
antra$éiy ir Sukiy sakiniy tipai, rusys, ilgis, skyryba, kiekybinis kalbos daliy pasiskirstymas
juose, nagrin¢jami reklamy tekstai, prekiy pavadinimai, papildoma informacija apie preke ir
adresato raiSka. Antrajame skyriuje reklamos aptariamos vizualiniu aspektu: teksto elementy
vieta, ju skaidymas, pateikiama Srifty analizé, nagrinéjami paveikslai ir spalvos. Tre€iajame
skyriuje pateikiama tyrimo ,,Prekybos centro IKI reklaminiai katalogai“ duomeny analizé.
Vartotoju apklausa vykdyta 2012 m. balandzio 1-15 d. Darbe yra iSvados, literatiiros ir Saltiniy
sarasas, santrauka, 3 priedai (prekybos centro IKI katalogai, atlikto tyrimo anketa, konferencijos
tezés). Reklamos teksty pavyzdziai raSomi kursyvu.

Darbo aprobacija. 2012 m. balandzio 12 d. Siauliy universiteto Humanitariniame
fakultete vykusioje XVI bakalauranty ir magistranty mokslo darbu konferencijoje, skirtoje
Mykolo Birzickos 130-osioms gimimo metinéms, ,,Studenty darbai — 2012 skaitytas praneSimas
tema ,,Prekybos centro IKI katalogai: reklamy tekstas* (zr. 3 prieda). Tezés publikuotos leidinyje
»Studenty darbai — 2012 (Vinickyté 2012, 62).



1. KALBINE PREKYBOS CENTRO ,,IKI“ KATALOGU ANALIZE

Smulkiyju reklaminiy leidiniy kuréjai jvairiais budais siekia ne tik perduoti glausta,
iSsamia, logiska informacija apie sitiloma preke, bet ir paveikti klausytoja, sulaukti norimos
emocinés reakcijos. Gintautés LidZiuvienés disertacijoje ,,Gyvenimo biido reklamos estetika:
vaizdinis ir Zodinis tekstas* i§skiriamos keturios vaizdazodinés reklamos rtsys: informuojancioji
(suteikia konkrecia informacija apie kokias nors prekes ar paslaugas), lyginancioji (leidzia
palyginti sitlomas prekes, susidaryti bendra rinkos vaizda), formuojancioji (svarbi ne tik
informacija, bet ir santykis su objektu; jtvirtinami jvaizdziai, formuojami adresato poreikiai,
vertinimo kriterijai) ir ZaidzianCioji (veikia pirkimo, registravimosi, dalyvavimo loterijoje
principu) (Lidziuviené 2007, 48). Galima teigti, kad visos G. Lidziuvienés disertacijoje isskirtos
reklamos ruSys randamos ir kataloguose. Juose informuojama apie preke, ji lyginama su
panasiomis, formuojamas vartotojy poziiiris, organizuojami zaidimai, konkursai.

I. Smetoniené, remdamasi psichology nuomone, teigia, kad ,,iSmanant optimaly reklamos
teksto daliy derinima galima sukurti kiekviena norima reklamini teksta, kuris pasiekty
svarbiausia reklamos tikslg — paveikty adresata (Smetoniené 2009, 69). Todél tiek kuriant
reklama, tiek ja analizuojant butina iSmanyti reklamos teksto struktiira, elementy paskirtj. Nors
labiau pastebima yra vaizdiné reklamos dalis, o ,,[t]eksta skaito vidutiniSkai 5 [proc.] skaitytoju®,
jis yra ne maziau svarbus, nes pagrindiné ir svarbiausia informacija yra pateikiama tekste
(Jokubauskas 2003, 111).

Aptariant spausdintinés reklamos tekstus teigiama, kad juos sudaro kelios dalys.
K. Zuperka iskiria tokias iprastas (klasikines) pagrindines dalis: antraité, pagrindinis tekstas ir

pabaiga (Zuperka 2008, 22). Aptartinas ir §ikis — démuo, i§skiriantis reklama i3 kity teksty.
1.1. Antras¢iy struktiira

Antrasté — svarbus bet kokio teksto elementas, ja tiesiogiai pavadinamas tekstas (augaly,
gamtos reiSkiniy, mety, paros laiko pavadinimai, istoriniy ir literatliriniy heroju, mitologiniy
biitybiy vardai ir t. t.); vartojami nepoetinei kalbai budingi mokslo terminai, profesinés leksikos,
Snekamosios kalbos Zzodziai arba neiprasti, ekspresyviis savaime zodziai ir juy junginiai
(Vaskelien¢ 2007, 72). Pasitaiko kiiriniy ir be antrastés arba ja atstoja pirmoji eiluté.

Reklamos tekstuose antrasté atlieka panasSia funkcija, tik ja stengiamasi ne tik pavadinti
teksta ar vaizda, pateikta reklamos laukelyje, bet ir patraukti skaitytojo démesi— skatinama
perskaityti visa teksta apie reklamuojama preke ir ja nusipirkti. Ji sukuria nuotaika ir prekés
ivaizdi, siillo pirkti ir daZnai paskelbia gaminio pavadinima. Nurodoma, kad reklaminio
prane$imo ,,antradte perskaito 5 kartus daugiau skaitytojy negu visa teksta (Zuperka 2008, 22),

todel labai svarbu, kaip antrasté¢ suformuluota, kokia vieta jai parinkta, kokia reklamos dalj ji
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uzima, kaip iSsiskiria i§ viso teksto ir kaip ji veikia skaitytoja. Jeigu antrasté neidomi, pirkéjas
net neskaitys viso teksto, todé¢l itin daug démesio turi buti skiriama Siam reklaminio teksto
elementui. Siekiant iSsiaisSkinti, koks démesys skiriamas $iai reklaminio teksto daliai ir kaip jos
sudaromos, darbe aptariamos 79 antrastes (35 1§ 2009 m., 44 — 2011 m. katalogy).

AntraStiniy sakiniy tipai ir skyryba. Laikantis poziirio, kad sakiniai skirstytini pagal
pasakymo tiksla (t. y. modaliniai, arba funkciniai, sakiniy tipai), galima teigti, kad jie esti trejopi:
tiesioginiai (dar vadinami konstatuojamaisiais), skatinamieji ir klausiamieji. Visy triju tipu
sakiniai savo ruoztu gali biiti Saukiamieji arba neSaukiamieji, ramia intonacija sakomi.

,Dabartinés lietuviy kalbos gramatikoje* (3 leidimas, toliau DLKG;) nurodoma, kad
»tiesioginiais sakiniais nusakomi arba apibiidinami jvykiai, reiSkiniai ar ju pozymiai*“ (DLKG3;
1997, 573). Tokiy sakiniy abejy mety nagrinéjamuose kataloguose buvo 70 (88,61 proc.) i§ 79,
pvz., 160/ pasiilymy (zr. 1 priedo p. 51). Jie skyrési vienas nuo kito tik skyrybos Zenklais: vieny
pabaigoje dedamas tasSkas (arba nededamas joks skyrybos zenklas), kity — Sauktukas. Pastaryju
rasta 13 (18,57 proc.), pvz., Daugiau nei / 160 / naudingy / pasiiilymy ypatingomis kainomis! (Zr.
1 priedo p. 3). Pasitaike ir trys Sauktukai sakinio gale, pvz., GERA KAINA!!! (zr. 1 priedo p.
116). Pastebéta, kad Saukiamuyjuy tiesioginiy sakiniy 2011 m. rinktuose kataloguose yra tris kartus
maziau nei 2009 m. (2011 m. — 4 (9,76 proc.), 2009 m. — 9 (31,03 proc.)), taigi galima daryti
iSvada, kad atsisakoma Saukiamosios intonacijos antraStése, ja tik pranesant, pristatant prekes,
pasitilymus ar prekiy temines grupés, pvz.: Sviezia ir gardu; Gérimy lentyna (zr. 1 priedo p. 69).

Nedaug pasitaiké skatinamyjy sakiniy — 8 (10,13 proc.), pvz., SUTAUPYKITE / nuo 30 %
iki 53 % (zr. 1 priedo p. 35). Pagrindine jy forma laikoma liepiamoji nuosaka, bet reklamose ja
ne liepiama, ne reikalaujama ar draudziama, bet raginama, patariama. DLKG; nurodoma, kad
skatinamaisiais sakiniais iSreiSkiama valia, o ji gali buti nusakoma jvairiai: ,,nuo kategorisko
liepimo (isakymo) iki nuolankaus prasymo (maldavimo), nuo didelio noro (troskimo) iki
sutikimo (nepriestaravimo)“ (DLKGs 1997, 574). Skatinamieji sakiniai skirstytini {
liepiamuosius ir geidziamuosius. Pirmaisiais liepiama, reikalaujama, raginama, kvieCiama,
prasoma, o antraisiais — pageidaujama, linkima, sutinkama. Antrastiniai sakiniai buvo tik
liepiamieji ir dazniausiai Saukiamieji (7 (87,50 proc.) Saukiamieji i$ 8 liepiamyju sakiniy), pvz.,
SURINK OFICIALI4 / MEDALIU KOLEKCIJA 2011! (zr. 1 priedo p. 110).

Maziausiai buvo klausiamuyjy sakiniy — 1 (1,27 proc.), pvz., Neturite kortelés? (zr. 1 priedo
p- 49). Tai rodo, kad kataloguose antrastés klausimo forma beveik neformuluojamos, nors
klausimai ir atsakymai minciy perteikima daro paprastesni ir gyvesni, padeda uzmegzti su
skaitytoju pokalbi. D. Jokubauskas nurodo, kad ,,démesj patraukia pavadinimas, suformuluotas
kaip klausimas®“ (Jokubauskas 2003, 110), bet toks antras¢iy formulavimo biuidas néra placiai

taikomas prekybos centro IKI kalboje.



Kalbant apie skyryba galima teigti, kad smulkiyjuy reklamos spaudiniy tekstuose ji yra
stilistiSkai motyvuota, skyrybos Zenkly vartojimas susijes su emocine-ekspresine funkcija ir
antrastés (prasminés teksto dalies) i§skyrimu.

AntraStiniy sakiniy rasys pagal sandara. Analizuojant katalogy antrastes reikia iSskirti
vientisinius ir sudétinius sakinius. ,,Vientisinis sakinys yra gramatiSkai nepriklausomas sintaksés
vienetas, susidedantis i§ Zzodzio formos arba konstrukcijos, turin¢ios viena sintaksini centra“
(DLKGs3 1997, 572). Tokie sakiniai dominuoja aptariamose antrastése — 75 (94,94 proc.) i$ 79,
pvz., IKI pristato stilingy skéciy kolekcijq (Zr. 1 priedo p. 161). Audronés Bitinienés nuomone,
tokia ,,persvara lemia informacing ir ekspresing funkcija atliekanciy sintaksiniy strukttiry dermé,
biidinga visy kalby publicistiniam stiliui (Bitiniené 1997, 145). Sio tipo sakiniais siekiama
glaustai, bet aiskiai perteikti i§samia informacija ypac tokiuose ribotos apimties leidiniuose kaip
katalogai.

Rasta ir sudétiniy sakiniy, turiniy du ar kelis sintaksinius centrus ir susidedanciy iS
démeny, savo sandara artimy vientisiniams sakiniams (DLKG; 1997, 658). Minimalus tokiy
sakiniy sudarymas reklamos tekste parodo, kad antrastes stengiamasi suformuluoti trumpais,
aiSkiais, nesudétingais ir daug laiko skaitant nereikalaujanciais sakiniais (rasta tik po 2
(2,53 proc.) sudétinius sujungiamuosius ir sudétinius prijungiamuosius sakinius), pvz., VISI
ZINO, KAS MADINGA SI4 VASARA (zr. 1 priedo p. 113).

AntraStiniy sakiniy ilgis. A. Bitiniené knygoje ,,Funkciniai stiliai: sakinio ilgis ir
struktiira™ pateikia toki sakiniy skirstyma pagal ilgi: labai trumpi (1-8 zodziai), trumpi (9-17
zodziy), vidutinio ilgio (18-30 Zodziy), ilgi (31-46 Zodziai) ir labai ilgi (47 ir daugiau zodziy)
(Bitiniené 1997, 137). Smulkiyjy reklamos spaudiniy tekstams budingi trumpi, informatyviis
sakiniai. Tai pastebima ir analizuojant prekybos centro IKI katalogy kalba. IS 79 surinkty ir
analizuoty antrastiniy sakiniy 59 (74,68 proc.) yra labai trumpi, pvz.: Daug prekiy / mokyklai!
(zr. 1 priedo p. 19), o 20 (25,32 proc.) — trumpi, pvz.. OFICIALI EUROPOS KREPSINIO
CEMPIONATO IR LIETUVOS KREPSINIO SIRGALIAUS ATRIBUTIKA (zr. 1 priedo p. 120
121). Vidutinio ilgio, ilgy ir labai ilgy sakiniy antrastése nepasitaiké. Galima teigti, kad sakiniy
ilgio pozitriu antrastés atitinka keliamus reikalavimus. Glaustumas, lakoniSkumas yra biitinas
reklamos tekstuose, nes, tyrinétoju teigimu, ,,5 ZodZiy teksta skaitytojas isimena visa, i§ 10
70dziy — 4-5 Zodzius, o i§ 25 — tik 4-8* (Zuperka 2008, p. 102). Taigi, norint parduoti preke ar
paslauga, pirmiausiai reikia pateikti glausta, koncentruota, greitai perskaitoma informacija, todél
rekomenduojami ne ilgesni nei 10—12 Zodziy sakiniai bet kokiame reklamos tekste.

Kiekybinis kalbos daliy santykis antraStése. Atsizvelgiant | zodziy semantika ir su ja
susijusias gramatines ypatybes, pagal bendrasias reikSmes savarankiskos kalbos dalys skiriamos {

ivardijamasias (nominatyvines), nurodomasias (deiktines) ir raiSkigsias (ekspresines) (DLKGs
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1997, 56). Nominatyving funkcija turintys zodziai pavadina ivairius objektyviosios tikrovés
dalykus: daiktus, reiSkinius, jvairias sagvokas. Daugiausiai antraStése yra nominatyving funkcija
atliekanciy zodziy (i§ visy 425 antrastése rasty zodziy abejy mety kataloguose): daiktavardziy —
172 (40,47 proc.) (pasizymi kategorine daiktiSkumo reik§me), skaitvardziy — 68 (16 proc.) (turi
kategoring kiekybés reikSme), veiksmazodziy — 66 (15,53 proc.) (biidinga veiksmo reikSmé),
budvardziy — 20 (4,71 proc.) (budinga kategoriné ypatybés reik§mé), prieveiksmiy — 8
(1,88 proc.) (turi veiksmo aplinkybés ir pozymio kategoring reikSme) (Zr. 1 lentele).

1 lentelé

Kalbos daliy pasiskirstymas 2009 ir 2011 m. katalogy antrasStése

Kalbos dalys Skaicius Procentai
Daiktavardis 172 40,47
Skaitvardis 68 16
VeiksmazZodis 66 15,53
Ivardis 37 8,71
Prielinksnis 35 8,24
Biidvardis 20 4,71
Jungtukas 13 3,06
Prieveiksmis 8 1,88
Dalelyté 6 1,41
IS viso: 425 100

Antrastése, rastose 2009 m. kataloguose, daugiausia pasitaiké daiktavardziy preké ir
kortelé (po 14 (po 26,42 proc.) i§ 53 daiktavardziy). Taigi prekybos centro IKI reklaminiuose
leidiniuose tiek pat démesio kreipiama ir | preke (kaip pagrindini reklaminio teksto objekta), ir {
kortelg, kuria ne pristatoma konkreti preke, bet linkstama kalbéti apie nuolaidas ir nauda perkant.
,Lietuviy kalbos zodyne* (elektroninis variantas, toliau LKZe) pateikiama tokia ZodZio prekeé
reikSmé: ,,darbo produktas, skirtas parduoti®, o kortelé — ,lapelis su tam tikru tekstu; kartotekos
lapelis“ (LKZe ). Kortelés reikimé ne visai atitinka reklamos kiiréjy vartotojams sitiloma
reikSm¢ — tokiame informaciniame leidinyje korfelé suprantama kaip nuolaida taikantis ar
pinigus kaupiantis objektas, démesys kreipiamas ne i jos forma, bet { nauda pirkéjui.

Pastebéta, kad su vienu i§ dazniausiai kataloguose pasikartojanciy daiktavardziy preké eina
ne buidvardziai, o tik ivardziai, pvz., Sias prekes, ir prieveiksmiai, pvz.: daug prekiy, daugiau
prekiy. Atitinkamai rasta 12 (85,71 proc.) ir 2 (14,29 proc.) junginiy su ZodZiu preké. Vadinasi,
leidiniuose linkstama ne nusakyti prekiy ypatybes, pabrézti ju savybes, bet ivardyti, kurias
prekes galima isigyti ir kiek ju pateikiama.

2011 m. kataloguose ankS$¢iau minétieji daiktavardziai neuzima pirmyju poziciju.
Daugiausiai antrastése rasta zodziy savaité ir krepsinis (tokiy Zodziu buvo po 6 (po 5,04 proc.) i$

119 daiktavardziy). D¢l pastarojo dominantés klausimy nekyla, nes katalogai rinkti Europos vyry
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krepsinio ¢empionato Lietuvoje metu, o savaité daznai kartojama dél pasikeitusio katalogo
pavadinimo (,,IKI savaitéleé®, o ne ,,IKI isleidziu maziau®) ir tipo (leidziamas kiekviena savaitg, o
ne kas antrg kaip 2009 m.).

Galima teigti, kad, zitrint duominuojanciy daiktavardziy antrastése, katalogo specifikos
iSryskinimui tinkamesni 2009 m. katalogai, nes juose pateikiama informacija néra veikiama
pasaliniy veiksniy (Svenciy), prie kuriy stengiasi prisitaikyti reklamy kiiréjai, norédami itikti

adresatui.
1.2. Sakiy struktiira

Su antrastémis labiausiai susij¢ yra Sukiai. ,Ir {Zangos, ir Stkio pagrindinis tikslas —
atkreipti adresato démesi“ (Smetoniené 2009, 165). Jie turi iSreikSti pagrinding mint;.
B. Cereskos teigimu, ,,[r]eklamos mintis, jos idéja tekste gali biiti pateikta tam tikrais Siikiais,
trumpais reklaminiais sakiniais, eiliuota forma* (Cereska 2004, 129). Taigi §i teksto dalis yra
ivairi, kiirybiska, ir svarbiausia — informatyvi. Tai — isimintina fraz¢, skirta galutinai uzbaigti
reklamos idéja. Ja sutvirtinama, kas buvo pasakyta iZangoje, primenama, apibendrinama ir
trumpai iSreiskiama pagrindiné reklamos mintis.

Pritariant Reginos KozZeniauskienés nuomonei, Siikis turi buti efektinga pabaiga, kaip ir
kiekvienoje vieSojoje kalboje, jis turi uzbaigti reklamos teksta, priminti ir sutvirtinti, kas buvo
zadéta iZangoje, ,,nes ir ispiidingiausias argumentavimas i kalbos pabaiga jau biina ,,aptirpgs®, o
jo vaizdas nutolgs” (Kozeniauskiené 2001, 151). Svarbiausiy dalyky priminimas priartina,
iSryskina juos, todél jie ilgam islieka klausytoju atmintyje. Prekybos centro IKI kataloguose Siy
reklamos teksto daliy rasta 36.

Siikiy sakiniy tipai, rays pagal sandara. Kalbant apie $ikius intonacijos poziiiriu,
galima teigti — daugiausiai pasitaiké tiesioginiy sakiniy, juy rasta 21 (58,33 proc.) i§ 36, pvz., IKI /
Cia gera kokybé / kainuoja maziau (zr. 1 priedo p. 139). I3 ju 9 (42,86 proc.) buvo $aukiamieji,
pvz., TIESIOGIAI IS IKI / GERIAUSI PASIULYMAI / KASDIEN! (zr. 1 priedo p. 66).

Maziau rasta skatinamyjy sakiniy (15 (41,67 proc.)), kuriy liepiamaja nuosaka raginama,
patariama, nurodoma atlikti veiksma. Reginos Stankevi¢ienés ir Vido Valskio nuomone, tokia
intonaciné¢ raiSka budinga raSytinés reklamos tekstams, ypaC Sukiams, dazni adresata
agituojantys, itikin¢jantys, skatinantys pasakymai ir sakiniai (Stankeviciene, Valskys 2008, 135).
Analizuojamuose kataloguose ju buvo 13 (86,67 proc.), pvz., DEK j KREPS] /geriausius iki
pasiilymus (zr. 1 priedo p. 91). Liepiamieji sakiniai iSsiskyré ir Saukiamaja intonacija, nes 10
(76,92 proc.) i§ 13 liepiamyju sakiniy, rasty abejy mety kataloguose, buvo Saukiamieji, pvz.,
LAIMEK / SVAJONIU VIRTUVE! (zr. 1 priedo p. 89). Geidziamieji sakiniai (2 (13,33 proc.),
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iSsiskiriantys ne tik raginimo specifika, bet ir grafiniu sprendimu — vietoj zodzio iki tekste
iterptas prekybos centro logotipas, pvz., UZ KREPSIN] / Visi IKI vieno (7r. 1 priedo p. 92).

Klausiamyju sakiniy tarp tirty S$tikiy nerasta, taigi rezultatai patvirtina I. Smetonienés
teiginj, kad Stkiui (kitaip nei antrastéms) sudaryti nevartotinas klausiamasis ir neigiamasis
sakiniai (Smetoniené 2001, 83). Ju ir vengiama kataloguose.

B. Cereskos nuomone, ,,[t]rumpa ir raiski kalba lengviau jsimenama, atmintyje jtvirtinamas
prekés vardas®, todél §iikiuose vartotini tik vientisiniai sakiniai (Cereska 2004, 129). Sis pozymis
budingas ir prekybos centro IKI kataloguose randamiems Siikiams — i§ 36 nagrinéty Siikiy 27
(75 proc.) buvo vientisiniai sakiniai, pvz., PROTESTUOJAME / PRIES AUKSTAS / KAINAS!
(zr. 1 priedo p. 22). Rasti tik 9 (25 proc.) Siikiai, iSreiksti sudétiniu sakiniu, pvz., Pasikrauk pats,
/ kiek telpa! (zr. 1 priedo p. 64).

Siikiy sakiniy ilgis. Reklaminio prane§imo §ikiui keliamas trumpumo reikalavimas, nes
trumpa ir aiski kalba lengviau {simenama, tod¢l jis turi biiti glaustas, bet i§samus. Analizuojant
prekybos centro IKI katalogus, pastebéta, kad 2009 m. kataloguose visi 12 (100 proc.) atitiko $i
reikalavimg. Susumavus abeju mety duomenis, rezultatas neZymiai pasikeité, bet vis tiek
dominuoja labai trumpi sakiniai — rastas 31 (86,11 proc.) labai trumpas sakinys, pvz., NAUDA
PAJUNTA / KIEKVIENAS (zr. 1 priedo p. 146).

Kiekybinis kalbos daliy santykis Siikiuose. Analizuojant Sukius kalbos daliy
pasiskirstymo sakinyje pozilriu, galima teigti, kad daugiausia rasta daiktavardziy — 74
(35,75 proc.) ir veiksmazodziy — 39 (18,84 proc.) (zr. 2 lentele). Tai rodo, kad Sukiuose, kaip ir
antrastése, dominuoja nominatyviniai ZodZiai, atliekantys objekty ivardijimo funkcija.

2 lentele

Kalbos daliy pasiskirstymas 2009 ir 2011 m. katalogy Siikiuose

Kalbos dalys Skaicius Procentai
Daiktavardis 74 35,75
VeiksmazZodis 39 18,84
Skaitvardis 22 10,63
Prieveiksmis 18 8,70
Ivardis 16 7,73
Budvardis 14 6,76
Prielinksnis 13 6,28
Jungtukas 8 3,86
Dalelyté 3 1,45
IS viso: 207 100

Siikiuose, rastuose 2009 m. kataloguose, daugiausiai pasitaiké daiktavardziy kortelé ir
premija (po 2 (po 16,67 proc.)). Juose, kaip ir antrastése, daug démesio skiriama ne konkreciai
prekei, bet papildomuy, skatinanciy prekyba elementy reklamai. Vartotoja stengiamasi pritraukti
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nuolaidomis, premijomis, kurios gaunamos isigijus kortele. LKZe pateikiamos kelios
daiktavardzio premija reikSmes, bet kataloguose vartojamos premijos apibiidinimui geriausiai
tikty Sios: 1) ,,piniginis ar kitoks materialinis apdovanojimas uZ nuopelnus, pasiZyméjima tam
tikroje veiklos srityje; 2) ,,papildomas atlyginimas, primokéjimas uz gera darba“ (LK Ze). Taigi,
kataloguose akcentuojama premija, kuria atsilyginama uz pirkima ir leidziama kaupti pinigus
korteléje, o véliau juos galima panaudoti apsiperkant.

2011 m. rinktuose kataloguose daugiausiai rasta daiktavardziy Lietuva (5 kartus
(8,2 proc.)), krepsinis, vasara (po 3 kartus (4,92 proc.)). Atkreiptinas démesys { tai, kad Stkiuose
vengiama kartoti tuos pacius zodzius (daugiausiai kartojasi po du, tris kartus skirtinguose
Sukiuose). Tai leidzia daryti iSvada, kad stengiamasi jvairumu pritraukti vartotojo démesi ir
nerasyti ty paciu daiktavardziy keliuose Stikinose tame paciame kataloge.

Stikiuose pasitaiké daug veiksmazodziy. Dazniausiai pasikartojantys buvo moki ir gauni.
Juos derinant sakinyje, sukuriama salyga, kurios pirk¢jas turi laikytis, jei nori sutaupyti, pvz.,
Moki uz 1, gauni 2 (zr. 1 priedo p. 52-53). Veiksmazodis mokéti bendringje kalboje vartojamas
dviem reikSmémis: 1) ,,duoti pinigus ar kitokias vertybes, atlyginant uz ka nors panaudota,
isigyta, atlikta ar apsiimta, isipareigota padaryti®; 2) ,,sugebéti ka daryti; zinoti, buti iSmokusiam
ko (LKZe). Pardavimo ir pirkimo srityje §is Zodis daZniausiai vartojamas pirmaja reik§me, t. y.
nurodo atlyginima, uzmokesti uz isigyta daikta. Kitas daZniausiai Stkiuose pasikartojantis
veiksmazodis gauti prekybos centro reklamose vartojamas reikSme ,,igyti, laiméti®, ,pelnyti,
,;naudos turéti.

Nagringjant kalbos daliy pasiskirstyma Stikiuose pastebéta, kad dazniausiai pasikartojantys
zodziai nurodo tiesioging nauda pirkéjui ir akivaizdziai neparodoma, bet suvokiama — reklamos

uzsakovui. Linkstama kalbéti ne apie konkrecias prekes, bet apie ju isigijimo btidus.
1.3. Teksto struktiira

D. Jokubauskas teigia, kad ,,teksta reikéty raSyti taip, tarsi raSytuméte vartotojui laiska®, i ji
kreiptumétés, o pagrindinio teksto svarbiausia funkcija turéty biiti — perduoti informacija apie
reklamuojama daikta: jo paskirti, sudedamasias dalis, nauda adresatui, naudojimo biida, vieta
tarp kity panaSiy daikty ir t. t. (Jokubauskas 2003, 111). Reklaminis tekstas gali buiti pateiktas
ivairiai: tik iSdéstant faktus, raSant trumpais reklaminiais sakiniais, -eiliuota forma,
rekomendacijomis, pasakojimu, dialogu arba monologu, scenos vaizdeliais ar kitu originaliu
budu, nes Zodziais ne tik atskleidziame savo jausmus, bet ir paveikiame skaitytoju jausming
biisena.

Prekybos centro IKI kataloguose iSskirtinas dvejopas tekstas:

1) isplétotas reklaminis tekstas (prekiy apibtidinimas, paruo$imo biidai ir t. t.);
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2) tik glausta informacija apie preke po fotografija (prekés pavadinimas, sitilomas kiekis,
rusis, kilmés $alis, vieneto kaina ir t. t.).

ISplétotas reklaminis tekstas. Analizuojant prekybos centro IKI katalogy kalba ir
atsizvelgiant i juose pateikty teksty struktiira, galima teigti, kad 2009 m. kataloguose iSplétoto
reklaminio teksto, skirto konkreciai prekei apibiidinti, beveik néra. Ju pasitaike tik 2 (0,29 proc.)
i§ 701 aptariamos prekiy reklamos, pvz., NESAIKINGAS ALKOHOLIO VARTOJIMAS KELIA
GRESME JUSU SVEIKATAI (zr. 1 priedo p. 13). Sis vientisinis pamokomojo turinio sakinys
skamba kaip antireklama, o ne kaip reklaminis tekstas, skatinantis pirkti sitiloma preke. Lietuvos
Respublikos alkoholio kontrolés istatymo pakeitimo istatyme (elektroninis variantas) minima,
kad ,,[a]laus bei natiiralios fermentacijos vyno ir sidro iSorinéje reklamoje (iSskyrus tuos atvejus,
kai iSorin¢je reklamoje pateikiami tik alkoholinius gérimus gaminanciy arba jais prekiaujanciy
imoniy pavadinimai ir (ar) ju prekiy zenklai) turi biti ispéjamasis tekstas apie zalinga alkoholio
poveiki sveikatai. Sio teksto forma, turini ir jo vieta reklamoje nustato Sveikatos apsaugos
ministerija“ (Respublikos alkoholio kontrolés istatymo pakeitimo istatymas, elektroninis
variantas 2004)1.

Isplétoty reklaminiy teksty, apibidinanciy prekes, paslaugas, Zymiai daugiau 2011 m.
kataloguose (rastas 121). Juose glaustai ir i§samiai pateikiama ne tik pagrindiné informacija apie
preke, bet ir placiau aptariamos jos ypatybés, nurodomas vartojimo biidas, aprasomas skonis,
galimi paruoSimo variantai (receptai), primenama, kada ir kaip naudoti vienas ar kitas prekes.
Turinio ir kompozicijos atzvilgiu tokie tekstai yra idomds, patraukliis vartotojui, sukuriantys
teigiama vertinima, nes pirkéju yra riipinamasi, stengiamasi patarti, o ne tik parduoti konkrecig
preke. Taip iSvengiama reklaminiams katalogams biidingo ,,sauso®, lakonisko ir neidomaus
informacijos apie preke iSdéstymo. Tekstai néra jkomponuoti bet kur — juy vieta ir dermé su kitais
objektais apgalvota (toks tekstas dazniausiai raSomas specialiame uzraSy knygutés lapeli
primenanciame laukelyje arba iSskirtas fono spalva). Paminétina ir tai, kad taip apibiidinamos ne
visos prekés, pasitaiko puslapiy, kuriuose iSvis néra papildomos (labiau iSplétotos,
predikatyviniais sakiniais iSreikstos) informacijos tik prekiy pavadinimas, sitilomas kiekis, riisis,
kilmés Salis, vieneto kaina ir t. t.

ISplétoti reklaminiai IKI katalogy tekstai skirstytini i 4 grupes:

1. Kreipimasis j pirkéjus. Sios grupés tekstas nagrinéjamuose kataloguose spausdinamas

antrajame puslapyje, visada pradedama kreipiniu Mieli IKI pirkéjai ir baigiamas palinkéjimu.

" _Reklama nelaikoma informacija apie alkoholinius gérimus informaciniuose pranesimuose, kurie skirti tik

alkoholio verslo specialistams, taip pat alkoholinius gérimus gaminanciy arba jais prekiaujanciy imoniy registruoti
pavadinimai (jei alkoholiniy gérimy gamintojo pavadinimas yra sudedamoji Siy imoniy registruoto pavadinimo
dalis) bei prekiy zenklai, kai Sie pavadinimai ir prekiy Zenklai pateikiami iSkabose ant Siy imoniy buveinés ar
padalinio pastato bei imoniy valdomo transporto®, — nurodoma LR alkoholio kontrolés istatymo pakeitimo istatyme
(Respublikos alkoholio kontrolés jstatymo pakeitimo jstatymas, elektroninis variantas 2004).
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Toks tekstas kataloge yra jzanga, kurioje primenamas sezonas, artéjancios Sventés ir pristatomi
produktai, kuriuos biitina isigyti ju metu, pvz., Mieli IKI pirkéjai, / Vasara jau jpuséjo! [sibégéjo
iSkyly / sezonas, dzZiaugiamés SvieZiomis / uogomis ir net grybais, sodai pilni / darzoviy ir
vaisiy... Paruoséme / Jums daug pasiilymy, kad iskylauti, / keliauti ir ilsétis bity dar smagiau ir
/ paprasciau! // Mégaukités miisy siitlomais / patiekalais, uzkandziais bei gérimais. / Jie tokie
nesudétingai vasariski, / specialiai atostogoms — paciam / geriausiam laikui metuose. Geros /
Jums nuotaikos! (Zr. 1 priedo p. 68). Rasti 3 (2,48 proc.) tokie tekstai i§ 121.

2. Prekiy aprasymas. Sios grupés teksty rasta daugiausiai — 57 (47,11 proc.). Apragomos
ir giriamos prekés, nurodomas ju i$skirtinumas, gausu teksty, panasiy | pagaminimo instrukcija,
todél yra ne tik reklaminio, bet ir technologinio stiliaus bruozy, pvz., Kokoso aliejus /
iSgaunamas mechaninio / spaudimo budu is Svieziy / kokoso palmiy riesuty / minkstimo. Po
rafinavimo zZemesnéje nei +25 / laipsniy temperatiroje / islieka kieto pavidalo, yra / beveik
neutralaus kvapo / ir skonio. Jis termiskai / stabilus, todél tinka kepti, / skrudinti, ruosti maistq /
aukstoje temperatiiroje (zr. 1 priedo p. 101). Sios grupés tekstuose prekés ypaé giriamos dél:
nattiralumo (pvz., Gaminama tik is / natiraliy produkty, nenaudojant / konservanty ir vandens, /
pagal originaly / mociutés is Latvijos / receptq — paprikos marinuojamos savo sultyse (zr. 1
priedo p. 140)), §viezumo (pvz., Sviezios grietinélés / kremas su saldziomis / avietémis dengia /
baltq pury biskvitq, / pagardintq / maskarponés sirio / kremu (zr. 1 priedo p. 70)), kokybés
(pvz., Krikstolo taurés ir aukstos kokybés / porceliano indai skirti tiek naudoti / kasdien, tiek
stalui nepriekaistingai / serviruoti (zr. 1 priedo p. 150)), populiarumo (pvz., Populiariausias /
pasaulyje energetinis / gérimas greitai suteiks / energijos ir pazadins / is miegy (zr. 1 priedo
p. 68)), pasiekiamumo vartotojui (pvz., Profesionali plauky / prieZiira dabar / pasiekiama
visiems (zr. 1 priedo p. 82)), naujumo (pvz., NAUJIENA (zr. 1 priedo p. 156)). Svetlos
Cmejrkovos knygoje ,,Reklama ¢eky kalba, ¢eky kalba reklamoje” teigiama, jog reklama, kad
padidinty savo prestiza, verte, pasitelkia visa spektra vertybiu, uzfiksuoty liaudies iSmintyje,
kultiiros, literatiros pavelde. Reklama pabrézia tokias vertybes kaip patikimumas, saugumas,
daznai ir tradicija, bet pirmiausia naujumas, Zinoma, ir (maza) kaina’ (Cmejrkova 2000, 17).
Visa tai pastebima ir lietuviskose reklamose.

3. Patarimai pirkéjui. Trecdalis reklaminiy teksty priskirtini Siai grupei — 42
(34,71 proc.). Tai samprotaujamojo tipo tekstai, kuriais ,,[a]dresatui perSama reklamos teksto
logika, 1§ reklamos teksto jis turéty padaryti reklamuotojui reikalingas iSvadas: tikrai biisia
naudinga paklausyti reklamuotojo patarimy“ (Zuperka 2008, 32). Kai kurie patarimai turi

antrastg, pvz: Patarimai (Zr. 1 priedo p. 70), Sveika (Zr. 1 priedo p. 79). Sakiniai yra siejami

? I3 geky k. verté Kazimieras Zuperka.
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priezasties ir padarinio santykiais; priezastis — perkamas produktas, padarinys — kokybiskai
paruostas maistas su perkamu produktu, pvz., Gamindami maltinukus / i maltq vistienq idékite /
Siek tiek virty grikiy / kruopy. Maltinukai bus / minkstesni ir sultingesni (zr. 1 priedo p. 70).

4. Receptai. Paskutiniajai grupei priskirtina 19 (15,70 proc.) reklaminiy teksty. Jie yra
pasakojamojo tipo, tiksliai nurodoma, ko ir kiek reikia patiekalui i§ perkamos prekes
pasigaminti. DaZniausiai tokie tekstai turi pavadinimus (pvz., Savaités receptai (Zr. 1 priedo
p- 95), pvz., Receptas, grqzinantis pinigus (Zr. 1 priedo p. 76), bet pasitaiko ir be jo — paraSomas
ant patarimams skirto uzrasy lapelio, pvz., 20 ml degtinés, / 20 ml Campari, / 40 ml apelsiny
sulciy, / 10 ml kokoso likerio. // Visus ingredientus isplakite / kartu su ledu kokteiliy / plaktuvéje,
papuoskite citrinos / riekele (Zr. 1 priedo p. 123).

Lyginant abeju mety katalogus, pastebéta, kad 2011 m. yra informatyvesni, daugiau
démesio kreipiama i kokybiska maista ir patenkinta pirkéja. ISvardinty grupiy tekstai pasizymi
orientavimusi | adresata, ripinamasi, kad nusipirkta preké buty kokybiSkai paruosta ir pirkéjas
nesigailéty. Taip kuriami draugiski santykiai ir ugdomas pasitikéjimas tarp pirkéjo ir pardavéjo.

Reikia paminéti ir horoskopu, TV programos, anekdoty ir Zaidimy-konkursy teksty grupes.
Jos prekiy nereklamuoja, todél Siame darbe néra placiau aptariamos, bet atlieka pirkéju
pritraukimo funkcija (jei pirkéjas nesidomi reklamuojamomis prekémis, bet patinka horoskopai,
jam reikalinga TV programa ar nori paskaityti anekdotuy, tai jis, vartydamas prekiy kataloga, vis
tiek pastebi ir prekiy reklamas).

Glaustos informacijos apie preke sudedamosios dalys. Reklaminiai tekstai biina jvairaus
turinio ir formos. Pagrindinis tekstas turi perduoti kuo iSsamesne informacija apie reklamuojama
preke. Prekybos centro IKI kataloguose tekstas yra itin glaustas, ji sudaro vos keli zodziai ar
trumpi sakiniai, daznai susitelkiama ties konkre¢iu ir iSsamiu prekés apibiidinimu, t.y.
ivardijamas prekés pavadinimas, sitilomas kiekis, rii§is, kilmés Salis, vieneto kaina ir t. t. Jis
neerzina savo banalumu, perdétu imantrumu, ijsakmumu, apsiriboja fakty iSdéstymu. Taip
aprasytos 1366 prekés, prie kuriy kartais pridedamas jau aptartas iSplétotas reklaminis tekstas.

Nagrinéjamuose kataloguose dazniausiai prekiy aprasomuosius tekstus sudaré prekés
pavadinimas, sitilomas pirkti kiekis ir vieneto (kilogramo, litro) kaina, pvz., Tepusis riebaly /
misinys SAULUTE / 100 g / 11,90 Lt/kg (zr. 1 priedo p. 40) (zr. 3 lentelg). Ju rasta 462
(33,82 proc.) i§ 1366 prekiy aprasymuy. Beveik trecdalis (415 (30,38 proc.)) prekiy apibiidinamos
tik nurodant pavadinima ir sitiloma kieki, pvz., Pienas / 1 [ (zr. 1 priedo p. 40). Gana i$samiai
aprasyta 161 (11,79 proc.) preké: ju apraSymus sudaro prekés pavadinimas, sitilomas kiekis,
rusys, vieneto (kilogramo, litro) kaina, pvz., Pieno / gérimas / 450 ml, 2 risiy / 2,64 Lt/l (zr. 1
priedo p. 40). Nedaug pasitaiké teksty, sudaryty tik i§ prekés pavadinimo, nepridedant

papildomos informacijos. Taip apraSyta 131 (9,59 proc.) prekeé, pvz., Kupriné (zr. 1 priedo
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p. 40). 47 (3,44 proc.) apraSymus sudaro pavadinimas, sitilomas kiekis ir prekés riisiy skaicius,
pvz., Riesutai JEGA / 1 kg / 2 risiy (zr. 1 priedo p. 24). I§samiausiai apibiidintos 37 (2,71 proc.)
prekés: ju apraSymus sudaro visi penki aptariami komponentai: prekés pavadinimas, sitilomas
kiekis, vieneto (kilogramo, litro) kaina, raiSys ir kilmés Salis, pvz., Pusiau saldus / stalo vynas /
VEZZANI / 0,75 1, 11,99 Lt/l / 2 rasiy / Italija (zr. 1 priedo p. 32). 66 (4,83 proc.) apraSymus
sudaro prekés pavadinimas, siiilomas kiekis, kilmés Salis ir vieneto (kilogramo, litro) kaina, pvz.,
Saldus raudonasis / vynas KAGOR CERKVE / 0,7 | Bulgarija / 12,41 Lt/l (Zzr. 1 priedo p. 13).
Reciausiai prekiy apraSomuosius tekstus sudaré prekés pavadinimas, riiys, kilmés Salis, pvz.,
Vynas / SANTA RITA / RESERVA, / LATE HARVEST, / 3 riisiy, Cilé (zr. 1 priedo p. 74). Jy rasta
tik 1 (0,07 proc.).

3 lentele

Informacijos apie preke sudedamosios dalys

Tipas Skaicius Procentai
Tik pavadinimas 131 9,59
Pavadinimas + risys 29 2,12
Pavadinimas + siiilomas Kiekis 415 30,38
Pavadinimas + vieneto (kilogramo, litro)
. 13 0,95

kaina
Pavadinimas + rasys + kilmés Salis 1 0,07
Pavadinimas + rasys + vieneto (kilogramo,

. . 2 0,15
litro) kaina
Pavadinimas + siiilomas Kiekis + kilmeés Salis 2 0,15
Pavadinimas + siilomas Kiekis + rasys 47 3,44
Pa'vadmlmas.+ s1ulor'nas kiekis + vieneto 462 33.82
(kilogramo, litro) kaina
Pavadinimas + siiilomas Kiekis + kilmeés Salis 66 4.83
+ vieneto (kilogramo, litro) kaina ’
Pavadinimas + siilomas Kkiekis + riaSys +

. . . . 161 11,79
vieneto (kilogramo, litro) kaina
Pavadinimas + siiilomas Kiekis + kilmeés Salis 37 271
+ vieneto (kilogramo, litro) kaina + rasys ’
I$ viso: 1366 100

Kad ir kokia tvarka pateikiama $i informacija apie prekg, ji vis tiek atspindi ta pati dalyka —
parodo tai, ko pirkéjas negali iziGiréti ant pakuotés nuotraukoje, iliustruojancioje sitiloma
produkta. Pavadinimas ir sitilomas kiekis minimas daugelyje prekiy apraSymy, tokiu budu
bandoma iSvengti nesusipratimy dél nuolaidy konkrecioms prekéms (tiksliai nurodoma, kokiai,
i§ kur, kokio svorio (kiekio) ir t. t. prekei taikoma nuolaida) ir pabréziama: ,,[j]ei leidinyje kainos
ar kita informacija nesutampa su pateikta parduotuvése, praSom leidinyje nurodytas kainas ir

informacija laikyti spaudos klaida® (zr. 1 priedo p. 90).
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Si aptarta reklamos teksto dalis néra dazna kitokios formos reklamose. Girdimojoje
reklamoje retai minimi patikslinimai, konkretinimai, papildoma informacija, tokia gausi kaip
reklaminiuose prekiuy kataloguose; regimojoje jos pasitaiko dazniau, tik ji néra tokia smulki
(pvz., kosmetikos kataloguose ar reklamose, randamose jvairiuose zurnaluose); girdimojoje-
regimojoje reklamose tokia informacija parasoma apacioje maZomis raidémis arba pasakoma
praneSimo pabaigoje (pvz., dél vaisto vartojimo ar galimo Salutinio poveikio pasitarkite su
gvdytoju ar vaistininku). Galima izvelgti pagrindinj skirtuma — juose informacija perduodama
suformuluotais predikatyviais sakiniais, o prekiu kataloguose vyrauja nominatyvis.

Prekiy pavadinimy analizé. Ramuné Cigirkaité teigia, kad ilga ir sudétinga reklamos
informacija reklamos teoretikai siiilo skaidyti i keleta turinio ir raiSkos atzvilgiu prasmingy
komponenty (Cigirkaité 2005, 75). Siuo atveju vienas i§ juy yra prekés pavadinimas. Apibadinant
preke, siekiama tai padaryti kuo iSsamiau. Pastebéta, kad daugiausia prekiy pavadinimy sudaryta
i§ apibendrinty nusakomyjy (misinys), ypatybe reiskianciy zodziy (tirStinamasis) ir simbolinio
pavadinimo (DR. OETKER GELFIX), pvz., Tirstinamasis / misinys / DR. OETKER GELFIX (zr.
1 priedo p. 4). Tokiy junginiy rasta 363 (26,57 proc.) i§ 1366 prekiy pavadinimy (Zr. 4 lentelg).
Daug pavadinimy sudaryta i§ nusakomojo ZodZio ir simbolinio pavadinimo, bet
neakcentuojamos prekés ypatybés, pvz., Zelatina SALDVA (zr. 1 priedo p. 5). Ju rasta 316
(23,13 proc.). Maziau pasitaiké prekiy pavadinimy, sudaryty i§ nusakomojo (preke ivardijancio)
zodzio, dviejy ar daugiau ypatybe rodanciy zodziy ir simbolinio pavadinimo — 207 (15,15 proc.),
pvz., Negazuotas gaivusis géerimas / RASA (zr. 1 priedo p. 11). 158 (11,57 proc.) prekiu
pavadinimuose rasta informacija apie sudéti, t. y. nurodoma, su kuo, be ko ar i§ ko pagaminta,
pvz., PIKANTISKI koldiinai su / mésos ir gryby jdaru (zr. 1 priedo p. 6). Vienas i§ paprastesniy
btdy, sudarant prekés pavadinima, yra nusakomojo ir ji apibiidinancios ypatybés zodziy
derinimas, pvz., Marinuotos slaunelés (7r. 1 priedo p. 6). Tokiu pavadinimy pasitaiké 155
(11,35 proc.). Panasiai sudaryty junginiy rasta 92 (6,73 proc.), bet jie skyrési tuo, kad ypatybiy,
iSreik§ty pazyminiu, pasakyta daugiau — dvi ir daugiau, pvz., Atsaldytos kraby lazdelés (zr. 1
priedo p. 7). Maziausiai rasta junginiy, sudaryty i§ vieno nusakomojo zodzio — 69 (5,05 proc.),
pvz., Persikai (zr. 1 priedo p. 41), ir tik i§ simbolinio pavadinimo — 6 (0,44 proc.), pvz.,
METAXA (zr. 1 priedo p. 60). Tik simbolini pavadinima turinciy prekiy néra daug. Tokiuose
prekiy kataloguose vien simbolinis pavadinimas néra daznas, Salia jo turi buiti dar kas nors
papildyta, apibiidinta, nes vienas jis tarp kity prekiy neteikia informacijos, reikalingos pirkéjui.
Simbolinio pavadinimo terming aptaria Pranas Knitik§ta knygoje ,,Kalbos vartosena ir tvarkyba®.
Pasak autoriaus, ,,simboliniai pavadinimai — tai tokie tikriniai istaigy, organizacijy, leidiniy,
kuriniy ir kitokiy dalyku vardai, kuriu Zodziai, zodziu junginiai ar pasakymai vartojami

perkeltine reikSme* (Knitksta 2001, 339). Aptariami pavadinimai ilgai neturéjo vardo, juos
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paminédavo Kazimieras Buga, Jonas Jablonskis, bet atskiru terminu nevadino. Antanas Salys
juos skirsté i ,,vardo kilmininkg“ ir ,,vardo vardininka“, o Adel¢ Valeckien¢ vadino tiesiog
»pavadinimais® ir ,Sios rusies pavadinimais® (Kniiiksta 2001, 339). Siame darbe pasirinktas
P. KnitikStos terminas.

Aptarus prekiy pavadinimus, galima teigti, kad juose stengiamasi pateikti kuo daugiau
informacijos, todél labai mazai randama pavyzdziy, kurivose biity tik oficialus simbolinis

pavadinimas, neinformatyvus adresatui.

4 lentelé

Prekiy pavadinimy sudedamieji elementai
Tipas Skaicius Procentai
1 nusakomasis Zodis 69 5,05
Nusakomasis Zodis + ypatybé 155 11,35
Nusakomasis Zodis + simbolinis 316 23,13
pavadinimas
Nusakomasis Zodis + ypatybé + 363 26,57
simbolinis pavadinimas
Nusakomasis Zodis + 2 ir daugiau 92 6,73
ypatybés
Nusakomasis Zodis + 2 ir daugiau 207 15,15
ypatybés + simbolinis pavadinimas
Simbolinis pavadinimas + 158 11,57
informacija apie sudétj
Tik simbolinis pavadinimas 6 0,44
I$ viso: 1366 100

1.4. Adresato raiska. Adresanto ir adresato santykis

Kuriant reklama, daug démesio skiriama adresatui, nes nuo jo priklauso prekés ir reklamos
populiarumas. Aistés Valionienés teigimu, kiekvienas reklamos ivaizdis turi buti orientuotas i
rinkos segmentus, | konkrecias vartotoju grupes (Valionien¢ 1999, 16). Nors retai reklamose
minimos konkreCios ju grupés (pvz., IKI pirkéjau), bet i ji kreipiamasi kitais, ne tokiais
konkreciais btdais, kitomis raiSkos priemonémis. Jas aptaria Jurgita GirCiené ir Asta
Kupcinskaité-Rykliené straipsnyje ,,Kreipimosi | adresata budai reklamoje*: ,,svarbiausias —
adresanto ir adresato santykis, kuris sunkiai apciuopiamas, bet visada jauCiamas, nes
iSreiskiamas konkreCiomis kalbinés raiskos priemonémis® (GirCien¢, Kupcinskaité-Rykliené
2005, 220). Komunikacijos dalyviy santykius aptaria ir Rasa Dobrzinskiené: ,,[a]dresanto ir
adresato santykius atskleidzia kalbinés priemonés: tam tikrais pasakymais kreipiamasi | adresata
arba pasakymu stengiamasi manipuliuoti adresato norais, troSkimais, skatinti ji rinktis produkta

ir pan.“ (Dobrzinskiené 2010, 14).
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,Komunikacinéje situacijoje adresanto ir adresato santykis gali biiti reiSkiamas tiek
tiesioginiu kreipimusi (ivardziais tu, jiis, Jiis, mes ir juos atitinkanciais veiksmazodziais), tiek ir
netiesiogiai itraukiant adresata (ivardziai as, jis, jie, jos ir juos atitinkantys veiksmazodziai)“, —
teigia R. Dobrzinskiené (Dobrzinskiené 2010, 16). Nors autoré nagrinéja televizijos reklamy
adresanto ir adresato santyki, bet tokia klasifikacija yra tinkama ir spausdintinés reklamos
pranesimo siunt¢jo ir gaveéjo analizei.

Tiesioginis kreipimasis j adresata (tu, jiis (Jus), mes) iSreikStas eksplicitiSkai. Remiantis
R. Dobrzinskienés klasifikacija, §i grupé gali biiti skirstoma i pogrupius:

1. Vartojant jvardj ir su juo suderintq veiksmazodzio formq, pvz., BUK MADINGAS IR
TU, SPRESK KRYZIAZOD]! (zr. 1 priedo p. 113). Ivardziu fu adresantas nurodo adresatui.

Veiksmazodzio antrasis asmuo gali biiti siejamas su atitinkamais asmeniniais jvardziais
(tu, tamsta, pats, jiis). Nagrinéjamuose kataloguose pasitaiké ir jvardzio pats forma, bet pavartota
ne asmeninio, o pabréziamojo ivardzio reikSme, pvz., Pasikrauk pats, / kiek telpa! (zr. 1 priedo
p. 64).

Norint pasiekti kuo didesn¢ auditorija ir paveikti kiekviena adresata, | auditorija galima
kreiptis ne tik vienaskaitos antruoju asmeniu (fu), bet ir pagarbigja daugiskaita (Jiis) arba
neutraligja daugiskaita (jiis) (GirCiené, Kupcinskaité-Rykliené 2005, 221). Pirmosios dvi zymi
hierarchinius rySius, o paskutiné — neutrali. Kataloguose dominuoja pagarbiosios daugiskaitos
forma, kai vietoj vienaskaitos antrojo asmens yra daugiskaitos antrasis asmuo ir i adresata
kreipiamasi mandagiai, pagarbiai, oficialiai, pvz., [sigijus Sias / prekes, | kortele / Jums / griZta /
90°" Lt (2r. 1 priedo p. 39). Jiis gali buti ir kaip daugiskaitiné reik§meé, ir kaip mandagumo
daugiskaita, tik pastarosios formos rodiklis — didzioji ivardzio raidé.

Tiesioginio kreipimosi | adresata grupei taip pat priklauso daugiskaitos pirmo asmens
ivardis mes, pvz., Mes padaréme viskq, kad gautuméte daug biliety (zr. 1 priedo p. 92). Kaip
teigia R. Dobrzinskiené, ,,adresantas susitapatina su kitais adresantais (atstovauja specialisty,
profesionaly grupei) arba su paciu adresatu (tampa jo draugu, biCiuliu, partneriu, bendru
vartotoju)“ (Dobrzinskiené 2010, 18).

2. Vartojant tik veiksmazodzio formq. Sios grupés pagrindas — jvardzius implikuojan&ios
veiksmazodzio formos, pvz., Moki uz 1, gauni 2! (zr. 1 priedo p. 52-53). Antro asmens
vienaskaitos {vardis pakeiCiamas atitinkama veiksmazodzio forma, taip sutaupant vietos
puslapyje, sutrumpinant sakinj. Veiksmazodziu gali biiti iSreiksti ir kiti, tiesiogini kreipimasi
nurodantys ivardziai (jiis (Jits), mes), pvz.: Mégaukités raminanciu / ramunéliy arbatos poviekiu
bei / erskétroziy arbata, kuri gardi / tiek Salta, tiek karsta; PROTESTUOJAME / PRIES
AUKSTAS / KAINAS! (zr. 1 priedo p. 133, 22). Pastarajame pavyzdyje matyti, kad

suaktyvinamas adresatas, leidziama prisijungti prie kalbétojo, kuris néra sureikSminamas ar
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iSskiriamas. Galima teigti, kad adresantas prisijungia prie adresato, gina jo interesus, yra tame
paciame socialiniame lygmenyje ir kalba visy pirkéjy (ar net pardavejy) vardu.

3. Vartojant tik jvardzio formaq, pvz.: Jusy virtuvei; Jiusy namams (Zr. 1 priedo p. 79, 81).
Tokiuose sakiniuose adresatas reiSkiamas vien jvardziu.

Netiesioginis kreipimasis j adresatg (as, jis, ji, jie, jos) rodo implicitiS$ka komunikacijos
dalyviy raiska. Komunikacijos procese pastarieji tiesiogiai nedalyvauja, bet yra su juo susijg ir
gali lemti pirkéjo pasirinkima, prisideda prie manipuliacijos. ,,Dazniausiai $iais pasakymais
apeliuojama | adresata tiesiogiai jo nenurodant, bet bandant implicitisSkai iSreiksti kreipimasi 1 ji,
iSkelti jam aktualias problemas, suzadinti jausmus“ (Dobrzinskien¢ 2010, 17). Rastus
netiesioginio kreipimosi i adresata sakinius galima skirstyti | tokius pat pogrupius kaip ir
tiesioginio kreipimosi: a) vartojant jvardj ir su juo suderinta veiksmazodzio forma, b) vartojant
tik veiksmazodzio forma. Nerasta tik adresata vien jvardziu iSreik$ty sakiniy.

a)  VISI ZINO, KAS MADINGA SI4 VASARA;
NAUDA PAJUNTA KIEKVIENAS (zr. 1 priedo p. 137, 146)
b)  IKI/i$leidZiu / maziau! (zr. 1 priedo p. 3)

Reklaminiuose prekybos centro IKI kataloguose i adresata apeliuojama jvairiais budais,
taip stengiamasi paveikti jo pasirinkima, sudominti ir pasiekti tiksla — parduoti jam preke.
Reklamos efektyvumas priklauso nuo daugelio dalyky, vienas i§ ju — kalbiné raiska. Ji
aktualizuojama per antrasciy, Sukiy ir pagrindinio teksto dermg, semantikg ir ivairove.
»Kiekvienas raiSkos modelis priklauso nuo reklamos tiksly, reklamuojamo produkto ir ypa¢ nuo
pasirinktos tikslinés auditorijos* (DobrZzinskiené 2010, 16).

Prekiy kataloguose Salia pristatomo objekto esanti informacija yra detali, bet kazin, ar kuo
skiriasi nuo kituose panaSiuose leidiniuose spausdinamos informacijos. Tokio tipo spaudiniai
pasizymi smulkios, ne visada pastebimos informacijos apie prekg pateikimu. Tai lemia ir
apipavidalinimo elementai, tokie kaip Sriftas, raidziy dydis, spalva, uzraSymo vieta ir pan.
(placiau zitréti poskyrius: 2.1. Teksto elementy vieta, 2.3. Srifty analizé, 2.5. Spalvy analizé).
Siuolaikiniam pirkéjui geriausiai matomi ir laukiamiausi zodZiai yra kaina, akcija, nuolaida,
iSpardavimas. Juos reklamos kiiréjas ir stengiasi paryskinti jvairiomis priemonémis, to
nevengiama ir aptariamy katalogy reklamos kalboje. Dazniausiai antraStése ir Stikiuose rasti
nominatyviniai zodziai premija, kortelé, savaité, preké tik parodo leidinio specifika — skirta
pirkimo ir pardavimo saveikai tarp prekybos centry ir vartotojy, todél ir spaudinys yra labiau
suprantamas kaip akcijy, nuolaidy ir iSpardavimy Zzurnalas nei kaip prekiy reklamos vieta (prekeés

be nuolaidos arba seniai Zinomos (nebe naujienos) jame beveik nepateikiamos).
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2. VIZUALINE PREKYBOS CENTRO ,,IKI“ KATALOGU ANALIZE

Vaizdai ir ZodZziai yra labai svarblis spausdintinés reklamos kirimo faktoriai. Rita
Mazeikaite teigia, kad démesiui patraukti geriau naudoti vaizda, bet ta pacia funkcija gali atlikti
ir zodziai, jeigu jie surinkti rySkesniu Sriftu ir yra gerai matomoje vietoje (Mazeikaité 2001, 174).

Vis daugiau reklamos efektyvumo tyrimy grindziama vizualine dalimi. ,,Spausdintiné
reklama paprastai stengiasi pirmiausia veikti vaizdu, iSkart sukurti prasmés efekta™ (Juzeléniene,
Sarkauskien¢ 2011, elektroninis variantas). Zinia, kuri perduodama paveikslais prekybos centro
IKI kataloguose, yra aiSki— konkreti preké. Tokia reklama, kaip komunikacijos priemone,
sieckiama ne tik perduoti informacija adresatui, bet ir ji paveikti, priversti isigyti daikta ar
paslauga, sulaukti norimos emocinés reakcijos (Juzeléniené, Sarkauskiené¢ 2007, 201). Tai yra
pasiekiama derinant verbaluma ir vizualuma.

Pastebéta, kad reklamos teksto vizualumas lemia jos populiaruma. Dél to labai svarbus yra
reklamos dizainas. ,,Dizaino prasmé — kuo skoningiau padéti reklamai pasiekti komercinius
tikslus: stimuliuoti pardavimus, islaikyti auksta imonés ir jos prekiy ivaizdzio lygi“ (Dorofejeva
2004, 20). Reklaminiy praneSimy dizainas daznai patraukia skaitytojo aki, o jo efektyvuma lemia
svarbiausiy komponenty vieta, spalvos, Sriftas ir paveikslai. S. Dorofejeva teigia, jei reklamos
dizainas yra prastas, tai tekstas (antrastés, Sukiai) neiSgelbés, bet geras dizainas gali biti
gyvybingas ir be tinkamo reklaminio Stkio (Dorofejeva 2004, 20). Stengiamasi kaip jmanoma
aiSkiau iSreiksti reklaminio praneSimo idéja, patraukti adresato aki, panaudojant kuo
efektyvesnes priemones, todél Siame darbe yra svarbi vizualiné smulkiyjy reklaminiy spaudiniy

analize.
2.1. Teksto elementy vieta

»[Z]odinis reklamos lygmuo irgi dalyvauja kuriant prasme ir yra toks pat svarbus, kaip
vaizdas: abu jie reklamoje skirtingais buidais kalba apie ta pati, abu reklamos poveikio elementai
savaip praturtina prasme* (Juzeléniené, Sarkauskiené 2011, elektroninis variantas). Visi
reklaminio teksto elementai turi biiti ne tik puikiai jsimenami, tinkamai suformuluoti, itaigis, bet
ir gerai pastebimoje vietoje, todél labai svarbi reklaminio praneSimo vieta puslapyje.
D. Jokubauskas teigia, kad ,,desinéje puséje esantis skelbimas yra geriau pastebimas nei kairéje*
(Jokubauskas 2003, 81). Remiantis Sia jo iSvada, darbe aptariama pagrindiniy teksto elementy
vieta prekybos centro IKI katalogy puslapiuose.

Antras¢iy vieta. Antrasté yra labai reikSmingas reklaminio teksto elementas. Kaip teigé
Davidas Ogilvy, ,,[t]ai lyg Svieslenté, nuo jos priklauso, ar skaitytojas skaitys toliau® (Ogilvy
2009, 121). Taigi pagrindinis jos tikslas — atkreipti vartotojo démesj. Tai galima pasiekti ne tik

imantria kalba, bet ir gerai parinkta, daZzniausiai skaitytoju pastebima vieta antrastei. Kaip
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minéta, geriausia vieta yra deSinéje lapo puséje, bet nagrin¢jamuose kataloguose Sioje vietoje
rastos tik 23 (29,11 proc.) antraStés i§ 79 analizuojamy. IS ju 17 (21,52 proc.) buvo virSuje
(pastebimiausioje vietoje), 1 (1,27 proc.) viduryje ir 5 (6,33 proc.) apacioje (zr. 1 pav.). Vadinasi,
tinkamiausia ir labiausiai pastebima vieta panaudota tik penktadaliui antrasciy.

Lapo viduryje rasta daugiausiai antras¢iy— 31 (39,24 proc.). IS ju 18 (22,78 proc.) lapo
virSuje, 1 (1,27 proc.) viduryje ir 12 (15,19 proc.) apacioje (Zr. 2 pav.).

Netinkamiausia vieta antrastéms yra laikoma kairé lapo pusé. Joje pateikta beveik vienodas
kiekis antraséiy kaip ir pacioje tinkamiausioje — 25 (31,65 proc.). 6 (7,59 proc.) antrastés buvo

virSuje, 8 (10,13 proc.) viduryje ir 11 (13,92 proc.) apacioje (zZr. 3 pav.).

17 18 6

1 1 8

5 12 11
1 pav. Antrasc¢iy skaicius 2 pav. Antras¢iy skaicius 3 pav. Antras¢iy skaicius
desinéje puslapio puséje puslapio viduryje kairéje puslapio puséje

Siikiy vieta. Siikis dar vienas svarbus reklaminio prane$imo komponentas, kurio vieta
puslapyje taip pat turi jtakos reklamos rezultatyvumui. Analizuojamuose kataloguose geriausia
vieta panaudota tik trecdaliui Sukiy, t.y. 12 (33,33 proc.) is visy 36 Sukiuy. IS ju 3 (8,33 proc.)
rasti puslapio virsuje, 2 (5,56 proc.) — viduryje ir 7 (19,44 proc.) — apacioje (zr. 4 pav.).

Maziausiai Stukiy rasta puslapio viduryje, t.y. 11 (30,56 proc.). 5 (13,89 proc.) Sukiai
pasitaiké lapo virSuje, 3 (8,33 proc.) — viduryje, ir 3 (8,33 proc.) — apacioje (Zr. 5 pav.).

Daugiausiai Stkiy buvo kairéje puslapio puséje — netinkamiausioje reklaminiam
komponentui vietoje. Ju buvo 13 (36,11 proc.). VirSuje pasitaiké 4 (11,11 proc.), viduryje — 2
(5,56 proc.), o apacioje — 7 (19,44 proc.) (Zr. 6 pav.).

3 5 4
2 3 2
7 3 7
4 pav. Siikiy skaicius 5 pav. Siikiy skaicius 6 pav. Siikiy skaicius kairéje
deSinéje puslapio puséje puslapio viduryje puslapio puséje
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2.2. Teksto elementy skaidymas

Vizualinei analizei priskirtinas ir teksto elementy skaidymas, nes svarbu ne tik tai, kokia
informacija perduodama (tai jau aptarta pirmajame skyriuje), bet ir kaip sakinys atrodo
reklaminiame kataloge, t. y. kiek uzima vietos ir i kelias dalis skaidomas. Informacija pateikiama
atkarpomis, ,kadrais“: ,poreikis grei¢iau informuoti veréia perteikti pasakymo elementus
atskiromis atkarpomis todé¢l, kad jas galima biity greiiau suvokti® (Balli 1955, 84; cit. i§
Bitinien¢ 1997, 171). Tod¢l sakinys — kalbinés analizés objektas — aptariamas ir i§ vizualinés
puses.

Antraiéiy ir Sikiy skaidymas. B. Cereska knygoje ,,Reklama: teorija ir praktika“ teigia,
kad antraSté turi buti trumpa, aprépiama vienu zvilgsniu ir pasakyti, apie ka bus kalbama.
,Ilgesne antraste rekomenduojama skaidyti i atskiras dalis, radyti atskiromis eilutémis (Cereska
2004, 129). Patartina skaidyti ir Stikius. ISanalizavus $iuos pirmiausiai pastebimus reklaminio
teksto elementus, pastebéta, kad ir Sikiai, ir antraStés dazniau skaidomos nei neskaidomos:
suskaidyta antrasciy — 40 (50,36 proc.) i$ visy 79, o Stkiy — 25 (69,44 proc.) i8S 36.

Dazniausiai kataloguose skaidoma i dvi eilutes: antrasciy (a) — 24 (60 proc.), o Sukiy (b) —
14 (56 proc.).

a) Viskas, ko reikia b) Moki uz I,
konservuojant! (zr. 1 priedo p. 4). gauni 2! (zr. 1 priedo p. 52-53).

[ tris eilutes skaidomos 9 (22,50 proc.) antrastés (a) ir 10 (40 proc.) Sikiy (b).

a) [sigije visas b) TIESIOGIAI IS IKI
Sias prekes GERIAUSI PASIULYMAI
sutaupote 84°7 Lt (zr. 1 priedo KASDIEN! (zr. 1 priedo p. 66).
p- 52).

I keturias eilutes skaidomos tik antrastés (4 (10 proc.)), pvz.,
KREPSINIO

ATRIBUTIKOS

ISPARDAVIMAS

IKI 60 % (Zr. 1 priedo p. 120).

Tik antrastés skaidomos ir i penkias eilutes. Taip suskaidytos 2 (5 proc.) antrastés, pvz.,
BergHOFF

stalo indams,
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taurems,
stalo jrankiams

-60 % surinkus 10 [lipduky] (Zr. 1 priedo p. 139).

Po viena antraste (2,50 proc.) (a) ir Suki (4 proc.) (b) suskaidyta i 6 eilutes.

a) VOSUZI5LT b) PIRK IKI SU
GALITE STEBETI IKI PREMIJA
RUNGTYNES UZI10LT
ISIGIJE 09 01 D. GAUK
BILIETA ALYTAUS 1
ARENOJE (zr. 1 priedo p. 102). TASKA (zr. 1 priedo p. 94).

Neskaidyty antrasciy (a) buvo beveik pusé — 39 (49,37 proc.), o Siikiy (b) trecdalis — 11
(30,56 proc.).

a) Indams patiko indai (zr. 1 priedo p. 150). b) iki Cia visada geras oras (zr. 1 priedo
p. 140).

Antrastés ir Stikiai skaidomi nepaisant to, ar jie ilgi ar trumpi. Nesistengiama sutrumpinti
tokio teksto, tik siekiama vizualinés darnos, tekstas derinamas prie nuotraukos. Rasta beveik tiek
pat skaidyty ir neskaidyty antrad¢iy, taigi néra dominuojanéio ju raymo biado. Sikiy kur kas
daugiau rasta paradyty ne vienoje eilutéje, todél galima teigti, kad B. Cereskos patarimas
antraStes skaidyti i kelias aiSkiai matomas dalis aktualizuotas Sukiais.

Prekiy pavadinimy skaidymas. Pastebéta, kad prekiy pavadinimai labai retai raSomi
vienoje eilutéje — dazniausiai jie skaidomi, taip sutaupant vieta prekés nuotraukai. Prekiy
pavadinimai turéty atitikti glaustumo reikalavima kaip ir kiti panasiis komponentai, todél juos
bitina skaidyti, kad sakiniai buity aiskds, neilgi ir lengvai suprantami. Daugiausiai rasta prekiy
pavadinimy, kurie suskaidyti i dvi eilutes. Ju pasitaiké 694 (81,74 proc.) i§ 1366, pvz.,

Alavijy sulciy

gérimas (Zr. 1 priedo p. 30).

113 (13,31 proc.) prekiy pavadinimai suskaidyti { tris eilutes, pvz.,
Troskinti
balandéliai

su mésa (zr. 1 priedo p. 36)
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Dar maziau prekiy pavadinimy kataloguose suskaidyta | keturias eilutes. Ju rasta 38
(4,48 proc.), pvz.,

Sidyta silkiy

filé be odos su

saulégrqzomis

aliejuje (zr. 1 priedo p. 27).

Maziausiai prekiy pavadinimy suskaidyta { penkias eilutes. Pasitaiké 4 (0,47 proc.) tokie
pavadinimai, pvz.,

Sausas

rausvasis pusiau

putojantis vynas

PRIMAVERA

ROSE (zr. 1 priedo p. 66).

517 (37,85 proc.) analizuojamy prekiy pavadinimy buvo neskaidyti ir raSomi vienoje
eilutéje, pvz., Jogurtinis tortas (zr. 1 priedo p. 26).

Vadinasi, nelabai ilgus prekiy pavadinimus linkstama skaidyti i dvi eilutes arba iSvis
neskaidyti, o ilgesnius — i keturias, penkias eilutes po viena, du ZodZius, tokiu biidu sutaupant

vieta, skirta prekés reklamos tekstui ir paliekant ja nuotraukai.
2.3. Srifty analizé

Kuriant reklaminj teksta labai svarbus yra Sriftas, nes ,,[ZJmogus ne tik priima gauta
informacija, bet ir jvertina grafini vaizda, kuriuo visa tai perteikiama®, nors daznai licka
nepastebétas (Simolitinas 1995, 3). Grazina Simolitiniené teigia, kad §riftas — tai ,,raidZiy, skaidiy
ir kity grafiniy Zenkly, turin¢iy bendry kiirimo désningumy, salygojamy konkrecios kalbinés
situacijos arba meninio tikslingumo, sistema* (Simolitiniené 2004, 19).

G. Simoliinienés knygoje ,,Srifto grafika“ i§skiriamos penkios $rifty grupés: elementarieji,
norminiai, utilitariniai-meniniai, meniniai-dekoratyviniai ir kibernetiniai, arba specifiniai.
Knygu, laikras¢iy, zurnaly apipavidalinimui, reklamai, prekiy zenklams, unikaliy kaligrafijos
knygu kiirimui vartojami meniniai-dekoratyviniai Sriftai, kuriais siekiama aktyviai paveikti
7mogaus emocijas, estetinius jausmus (Simoliiniené 2004, 20).

Kataloguose pasitaiké tokiy $rifty tipy: paprastasis, kursyvas, pajuodintas, DIDZIUJU
RAIDZIU, didesnio dydZio.
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Antra$¢iy Sriftai. Daugiausiai antra$¢iy raSoma paprastu Sriftu, t. y. be kursyvo, padidinto
dydzio, pajuodinimy ar didziyjy raidziy. Rastos 9 (11,39 proc.) tokios antrastés i§ 79, pvz.,
Naujos prekés (zr. 1 priedo p. 68). Tik vieno tipo Sriftas — kursyvas naudojamas viename
antrastiniame sakinyje (1,27 proc.), pvz., Daug prekiy / mokyklai! (zr. 1 priedo p. 19). Rastos 5
(6,33 proc.) tik DIDZIOSIOMIS RAIDEMIS paradytos antrastés, pvz., RUOSIAMES / [
MOKYKLA! (zr. 1 priedo p. 108). Kitose antrastése maiSomi keli Sriftai. DaZniausiai viename
sakinyje randami tokie S&riftai: paprastas, kursyvas, pajuodintas, didesnio dydzio (8
(24,24 proc.)), pvz., [sigijus / Sias prekes, / i kortele / Jums / grizta / 90°° Lt (2r. 1 priedo p. 39).
Maziausiai sudaryta antrasciy (po 1 (1,27 proc.)) taip derinant Sriftus:

a) paprastasis, kursyvas,

b) paprastasis, kursyvas, pajuodintas;

¢) paprastasis, kursyvas, DIDZIUJU RAIDZIU;

d) paprastasis, kursyvas, didesnio dydZio;

e) paprastasis, kursyvas, pajuodintas, DIDZIUJU RAIDZIU;

f) pajuodintas, DIDZIUJU RAIDZIU, didesnio dydZio;

g) paprastasis, kursyvas, pajuodintas, DIDZIUJU RAIDZIU, didesnio dydZio.

Galima teigti, kad antraStése stengiamasi ne tik isimintinu tekstu paveikti adresata, bet ir
naudojant vis kitokj $rifta atkreipti jo démesj. G. Simolifiniené teigé, kad $riftas veikia zmogu,
sukeldamas jvairia nuotaika, aktyvina arba stabdo galimybg iskaityti teksta arba suvokti formos
vaizdinguma (Simolitiniené 2004, 55).

Analizuojant antraStes pastebéta, kad didesnio dydzio raidés daZniausiai naudojamos
siekiant iSrysSkinti skaiCius: prekés kaina, pasitlymy skai¢iy, nuolaidu procenting iSraiska,
griztan¢iy, sutaupomuy pinigy kieki, iSreikSta procentais (Zr. 1 priedo p. 60, 3, 70, 38).

Siikiy 3riftai. Stkiai, kaip ir antradtés, turi ne tik perduoti informacija, sudominti
skaitytoja, pabaigti reklaminj praneSima, bet ir buti gerai iskaitomi, suprantami, iSryskinti
esminius Zodzius, perduoti svarbiausia informacija, nes, ,,Srifto forma, kaip kiirybinio proceso
rezultatas, negali neturéti reik§més* (Simolitiniené 2004, 37).

Daugiausia $ikiai rafomi tik vienu Sriftu— tik DIDZIOSIOMIS RAIDEMIS (6
(16,67 proc.) 1§ 36 sukiy), pvz.: NAUDA PAJUNTA / KIEKVIENAS (zr. 1 priedo p. 146). Rasti
tik kursyvu (1 (2,78 proc.)) ir tik paprastu (3 (8,33 proc.) Sriftu rasyti Stkiai (zr. 1 priedo p. 49,
124). Kituose derinami keli Sriftai. Dazniausiai viename Stikyje randami Sriftai (4 (11,11 proc.))
yra: paprastasis, kursyvas, didesnio dydzio, pvz., IKI / Oficialus Lietuvos krepsinio / rinktiniy
réeméjas (zr. 1 priedo p. 67).

Kituose Stikiuose derinami tokie Sriftai:
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a) paprastasis, kursyvas, didesnio dydzio (3 (8,33 proc.));

b) paprastasis, kursyvas, pajuodintas, DIDZIUJU RAIDZIU, didesnio dydzio (3
(8,33 proc.));

c) paprastasis, pajuodintas (3 (8,33 proc.));

d) paprastasis, pajuodintas, DIDZIUJU RAIDZIU, didesnio dydzio (3
(8,33 proc.));

e) kursyvas, didesnio dydzio (2 (5,56 proc.)).

f) pajuodintas, didesnio dydzio (2 (5,56 proc.));

g) paprastasis, pajuodintas, DIDZIUJU RAIDZIU (1 (2,78 proc.));

h) kursyvas, DIDZIUTU RAIDZIU (1 (2,78 proc.));

i) pajuodintas, DIDZIUJU RAIDZIU, didesnio dydZio (1 (2,78 proc.));

j) paprastasis, DIDZIUJU RAIDZIU, didesnio dydZio (1 (2,78 proc.));

k) paprastasis, kursyvas, DIDZIUJU RAIDZIU, didesnio dydZio (1 (2,78 proc.));

1) paprastasis, kursyvas, pajuodintas, didesnio dydZio (1 (2,78 proc.)).

Prekes apibudinanciy teksty Sriftai. Nagrin¢jant informaciniy teksty, apibiidinanciy
prekes, Srifta pastebéta, kad tik 151-ame (11,05 proc.) aprasyme i§ 1366 vartojamas vienas Srifto
tipas, t.y. paprastasis, pvz., Druska / 1 kg (zr. 1 priedo p. 4), visuose kituose — Sriftai maiSomi.
Daugiausiai viename prekés aprasyme rasti keturi Srifty tipai: paprastasis, pajuodintas,
DIDZIUJU RAIDZIU, didesnio dydZio. Tokiy teksty buvo maziausiai — 3 (0,22 proc.), pvz.,
Virtos desrelés / PASAKA /260 g, 13,81 Lt/kg (Zr. 1 priedo p. 34).

Daugiau nei pus¢ teksty buvo raSomi derinant tris Sriftus: paprastaji, DIDZIUJU
RAIDZIU, didesnio dydzio, pvz., NAMINIS pienas / 0,5 1, 1,90 Lt/[ (zr. 1 priedo p. 28). Jy rasta
755 (55,27 proc.). 202 (14,79 proc.) tekstuose Zodziai raSomi paprastuoju ir DIDZIUJU
RAIDZIU &riftu, 234 (17,13 proc.) — paprastuoju ir didesnio dydzio, 16 (1,17 proc.) —
paprastuoju ir pajuodintu, 5 (0,37 proc.) — paprastuoju, pajuedintu, DIDZIUJU RAIDZIU
Sriftu.

Pastebéta, kad visi simboliniai prekiy pavadinimai (prekiy Zzenklai) raSomi
DIDZIOSIOMIS RAIDEMIS, prekés kaina didesniu, o vieneto (litro, kilogramo) kaina mazesniu
$riftu. Galima teigti, kad DIDZIOSIOMIS RAIDEMIS ir didesniu §riftu raSomi zodziai yra
labiau pastebimi, jsimenami, todél Sis Srifto tipas naudojamas svarbiausiems dalykams uzrasyti,
t.y. prekés zenklui ir kainai. Maziau svarbi informacija (vieneto, litro, kilogramo kaina)

pateikiama vos iskaitomu Sriftu.
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2.4. Paveiksly analizé

Reklamoje paveikslas yra glaudziai susijgs su tekstu, padaro ji vaizdingesni, kartais
iSreiskia pagrinding mintj, leidzia sutrumpinti teksta, todél Sis komponentas yra neatsiejama
reklamos dalis. Reklaminémis fotografijomis, pieSiniais, bréziniais, diagramomis ,,galima
dokumentiskai patvirtinti reklamos minti, sukelti tam tikra nuotaika, suaktyvinti reklamos
poveiki, padidinti reklamuojamojo objekto vaizdinguma, palengvinti suvokima, paaisSkinti
konstrukcines savybes ir ypatumus“ (Cereska 2004, 131). Vaizdinis informacijos pateikimas yra
vienas i$ ekonomiskiausiy biiduy perduoti informacija, nes ,regimaji vaizda suvokti reikia
maziausiai pastangy“ (Lapé, Masilitinaité 2001, 80), todél kiekvienas paveikslas reklamoje turi
buti iterpiamas tikslingai ir apgalvotai. Ypac svarbi paveiksly spalva — spalvotos iliustracijos yra
paveikesnés ir kelia didesnj apetita nei nespalvotos. Pastebéta, kad ,,vaizdas, spalvos greiciau
atkreipia vartotojo démesi nei verbalinis tekstas®, todél yra tikslinga vizualiné smulkiyjy
reklaminiy spaudiniy analizé (Juzeléniené, Sarkauskiené 2007, 201).

Paveikslo ir teksto santykis. B. Cereska teigia, kad [a]ntrajame XX a. deSimtmetyje
tekstas uzimdavo mazdaug 50 [proc.] reklamos ploto, o Sio Simtmecio pradzioje Zodziams
skiriama tik apie 28 [proc.] ploto, vaizdinio apipavidalinimo dalis iSaugo nuo 25 iki 40 [proc.]
(Cereska 2004, 130). Nagrinéjant katalogus, nerasta né vienos prekeés, kurios reklaminis tekstas
nebltu papildytas iliustracija. ,,Spausdintos reklamos tyrimai parodé, kad zurnaly skaitytoju
démesj du kartus daugiau patraukia ne reklamos antrasté, o tai, kas joje pavaizduota®
(Mazeikaite 2001, 175). Pastebéta, kad visuose reklaminiuose praneSimuose pasinaudota
galimybe vizualiai patraukti skaitytoja — tekstui skiriama kur kas mazesné vieta nei paveikslui.
[liustracija kataloguose uzima mazdaug du trecdalius prekés reklamai skirto ploto. ,,[K]Juo
stipresnis dirgiklis, tuo didesné tikimybe¢, kad jis patrauks démesi®, t. y. padidinus iliustracija,
galima sulaukti didesnio vartotoju démesio (Mazeikaité 2001, 127). Tai rodo, kad vaizdas
nagrinéjamuose kataloguose itin svarbus.

Pranesimuose, kuriuose reklamuojama IKI PREMIJA kortelé, raSomas laiskas (kreipimasis
i pirkéjus) ar skatinama pirkti vaisius kibiréliuose, tekstui skiriama daugiau vietos negu vaizdui.
Ne konkrecioms prekéms reklamuoti skirti pranesimai teksto atzvilgiu yra gausesni.

Galima teigti, kad beveik visuose maisto produktus reklamuojanciuose praneSimuose
fotografija uzima daug didesn¢ vieta nei tekstas. Gauti duomenys D. Ogilvy mintj — ,,[k]uo
didesné¢ maisto iliustracija, tuo labiau kelia apetita™ (Ogilvy 2009, 151). Tuo ir naudojasi
reklamos kiir¢jai (maisto produkty nuotraukos didesnés nei buitinés technikos, riiby ir pan.).

Paveiksly risys. S. Cmejrkovos knygoje ,,Reklama &eky kalba, deky kalba reklamoje

cituojamos ¢eky tapytojo Jozefo Simos (Josef Sima) 1922 mety mintys apie reklama; jis brézé
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riba tarp reklamos vaizdy ir dailés, tapybos vaizdy: reklamos tikslas esas ne parodyti
moderniosios tapybos lygi, o puikiai atlikti savo paskirti’> (Cmejrkova 2000, 17). Reklamose,
siekiant patraukti adresato démesi, naudojami jvairts paveikslai: fotografijos, pieSiniai, bréZiniai,
kartogramos, diagramos, zemélapiai. Prekybos centro IKI kataloguose daugiausiai rasta
fotografiju (pieSinys naudojamas tik skatinant pirkti vaisius kibiréliuose — 3 atvejai). Tyrimy
duomenimis, ,nuotraukos padeda parduoti daugiau nei pieSiniai. Jos pritraukia daugiau
skaitytoju. Sukelia didesnj apetita. Geriau isimena. <...> Nuotraukos atspindi tikroveg, o
piesiniai — vaizduote, kuri kelia mazesni pasitikéjima“ (Ogilvy 2009, 133).

Paveikslo vieta. Reklamos efektyvumui labai svarbi kiekvieno elemento vieta. Vaizdinius
elementus, kaip ir tekstinius, geriausia pateikti deSin¢je — geriausiai pastebimoje — puslapio ar
prekeés reklamai skirto laukelio vietoje. Sioje vietoje paveiksly rasta 508 (37,19 proc.) (zr. 1
priedo p. 24). Dazniausiai paveikslas spausdinamas viduryje — 657 (48,10 proc.) (Zr. 1 priedo
p- 9). Maziausiai paveiksly buvo kair¢je pus¢je — 201 (14,71 proc.) (zr. 1 priedo p. 52) (zr.
7 pav.).

201 657 508

7 pav. Paveiksly vieta

Labai svarbiis reklamos paveikumui yra konkretiis paveikslai, kuriais perduodama
informacija, nes ,,[a]bstraktus menas Sios zinutés neperduoda taip greitai, kaip reikia klientui*

(Ogilvy 2009, 133).
2.5. Spalvy analizé

Spalva veikia adresata, sukelia emocijas, padidina reklaminio praneSimo informacing vertg,
sukoncentruoja démesij, priartina vaizda prie tikrovés. Tai labai svarbus reklamos komponentas,
kurio poveikj skaitytojui galima vertinti ,,estetine, simboline, isivaizdavimo ir jausmy poveikio
prasme* (Cereska 2004, 132). Jomis ne tik perduodama informacija, bet paveikiama emociskai,
psichologiskai. D. Ogilvy teigia, kad ,,[r]eklamos dukart labiau jsimenamos, jei jos iliustruotos ir
spalvotos* (Ogilvy 2009, 135).

Reklamos teksto Srifto spalva. Reklamos tekstas informacija perduoda ne tik Zodziais, bet

ir spalvomis. Spalvy parinkimas — vienas i$ svarbiausiy reikalavimy efektyviai reklamai.

? I8 geky k. verté Kazimieras Zuperka.
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»Spalva, veikdama mening forma, ne tik padidina ar sumazina galimybe iskaityti Srifta, bet ir,
btudama iSraiSkos priemone, daro estetini poveiki, sukeldama zitirovui daug asociacijy, kurios
gali biiti ir asmeninio, ir bendrojo pobiidzio® (Simolitinien¢ 2004, 64).

Nagrin¢jamuose prekybos centro IKI kataloguose dazniausiai tekstas rasomas juoda
spalva. Tokie buvo prekiu pavadinimai ir papildoma informacija apie jas (rasti 1254
(91,80 proc.) juoda spalva radyti prane§imai). G. Simolitiniené teigia, kad $i spalva su visais
pilkais atspalviais buvo pirmoji, atsiradusi spaudoje (Simoli@iniené 2004, 64). Taigi ji mégstama
ir Siy dieny reklamose.

Antra$¢iy Srifto spalva. Antrasté patraukia skaitytojo démesi ne tik tekstu, bet ir
spalvomis. Kataloguose dominavo baltos (16 (20,25 proc.)) ir juodos (14 (17,72 proc.)) spalvos
antrastés. Siek tiek maZiau rasta antra§éiy, kuriose zodziai raSomi dviem spalvomis — raudona ir
juoda. Tokiy antrasciy pasitaiké 10 (12,66 proc.). Kitos antrastés raSomos zalia, raudona,
meélyna, oranzine spalva arba jas derinant.

Siikiy $rifto spalva. Sikiai spalvy atzvilgiu nagringjamuose prekybos centro IKI
kataloguose nebuvo ivairts. Pasitaiké tik penkios Srifto spalvos: raudona, zalia, balta, juoda ir
mélyna. Dominavo juoda spalva parasyti Siikiai. Jy rasta 10 (27,78 proc.). Raudona, zalia ir balta
spalvomis uzraSyta po 7 (19,44 proc.) Sukius. 4 (11,11 proc.) Sukiai geltona spalva ir 1
(2,79 proc.) — derinant mélyna su raudona.

Galima teigti, kad antrastése ir Siikiuose dominuoja balta ir juoda spalvos, skirtingai nuo
pagrindinio teksto, kuriame vyrauja juodai parasSyti zodziai. Antrastés ir $tikiai vis tiek yra labai
gerai matomi, nes kataloguose Sie reklaminio teksto elementai iSskirti Sriftu ir fono spalva.
Raudonos spalvos sriftu antrastés ir Stikiai buvo raSomi geltonos arba baltos spalvos fone, zali —
geltonos; balti — zalios, mélynos ar raudonos; juodi — baltos; geltoni — zalios.

Kainy ir nuolaidy, iSreikSty procentais, Srifto spalva. Prekybos centry katalogy reklama
i$ kity iSsiskiria tuo, kad sieckiama pardavima didinti ne kuriant stipry prekés zenkla, bet sitilant
mazesnes kainas. Psichologu pastebéta, kad vienas i§ svarbiausiy kriteriju pasirenkant preke yra
kaina, todel labai svarbu, kaip ji yra pateikiama, kokiu Sriftu ir kokiame fone skelbiama.
Prekybos centro IKI kataloguose naujos prekiy kainos nurodytos 1213-oje (88,80 proc.) prekiy
reklamai skirty laukeliy i§ 1366. IS ju:

1) 284 (20,79 proc.) nurodoma tik nauja kaina;

2) 726 (53,15 proc.) nurodoma sena, nauja kainos ir procentiné nuolaida;

3) 203 (14,86 proc.) prekiuy kainos uzraSomos be procentinés nuolaidos — tik sena ir nauja

kainos (Zr. 8 pav.).

153-0se (11,20 proc.) reklamose kainos néra, bet nurodoma, kiek procenty pirkéjas

sutaupys, pirkdamas nurodyta preke.
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Visos naujos kainos rasomos raudonomis raidémis geltoname fone, senos kainos —
juodomis raidémis mazesniu Sriftu ir nubraukiamos juodu bruksniu (tik 63 (6,78 proc.)
nubraukiama raudonu briik$niu), o procentiné nuolaida — geltonomis raidémis raudoname fone.
Vadinasi, kataloguose stengiamasi ne tik iSrySkinti nauja kaina, bet ir parodyti senaja, kuri

nubraukiama arba ne.

'i
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8 pav. Kainy ir nuolaidy Sriftai

Procentais iSreikstos nuolaidos, kaip ir kainos, dazniausiai patraukia skaitytoju démesi,
nes Sie prekiy katalogy elementai raSomi didelémis raidémis, derinant ir Srifto, ir fono spalvas.
Nagrin¢jamos procentinés nuolaidos nepriklauso katalogy antrastéms, Siikiams, bet yra kaip
papildomi reklaminiai elementai, komponuojami S$alia prekés, nurodantys nuolaida ir
patraukiantys adresato démesi.

Reklamos fono spalva. Fonas turi biiti parinktas tinkamai, kad nepaslépty teksto,
nesusiliety su paveikslais, iSrySkinty svarbiausias detales. Reklamy kiiréjai panaudoja visas
galimybes pritraukti pirkéja, o vienas i§ rekomenduojamy btidy — spalvota reklama. Kataloguose
visos reklamos spalvotos. Tai tik patvirtina 1994 m. Ciuricho Rinkos ir komunikacijos tyrimy
mokslininky atlikta reklamos poveikio dienras¢iuose, naudojant spalvas, tyrima. Remiantis
rezultatais padaryta iSvada, kad ,spalvota reklama labiau sudomina skaitytoja, jo démesi
patraukia dvigubai dazniau nei nespalvota, prie ju zvilgsnis sulaikomas ilgiau™ (Lapé,
Masilitinaité 2001, 81).

Prekybos centro IKI kataloguose dominavo balta spalva. Taip buvo nuspalvinti 1033
(75,62 proc.) reklamuojamy prekiy fonai. Nors i spalva néra ryski, bet tinka fonui, norint i$skirti
preke, padaryti labiau matomas antrastes, Stkius, kainas, nes Sie teksto elementai, kaip minéta,
dazniausiai pateikiami raudona spalva. Taigi fonu kontrastas dar labiau isrySkina teksta.
Pasitaiké mélynos (81 (5,93 proc.)), zalios (90 (6,59 proc.)), violetinés (9 (0,66 proc.)), juodos (3
(0,22 proc.)), oranzinés (104 (7,61 proc.)), pilkos (2 (0,15 proc.)), rudos (31 (2,27 proc.)),
geltonos (7 (0,51 proc.)), rozinés (6 (0,44 proc.)) spalvos fony.
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3. TYRIMO ,,PREKYBOS CENTRO ,,IKI“ REKLAMINIAI
KATALOGAI“ DUOMENU ANALIZE

»Reklama spaudoje — viena seniausiy, populiariausiy ir pigiausiy reklamos biidy, o jos
efektyvumas, palyginti su kitomis priemonémis, yra gana aukstas“ (Jokubauskas 2005,
elektroninis variantas). Teigiamas bruozas yra ir tas, kad reklama laikraS¢iuose, Zurnaluose,
kataloguose daznai kartojama, todél informacija Zmogus isimena geriau. Ir ,,ji nelaikoma ikyria,
nes adresatas pats nusprendzia, kuriuos periodinio leidinio puslapius skaityti, o kuriuos
ignoruoti (Kazlauskaite, Liakaité 2009, 36).

Tyrimo aktualumas. Reklaminéms kampanijoms iSleidziami pinigai ne visada pateisina
uzsakovy likes¢ius, todél daug démesio yra skiriama reklamos kokybés tyrimams. Siuo atveju
siekiant jvertinti prekybos centro IKI reklaminiy katalogy kokybe buvo atlickama anketiné
apklausa, kurioje domeétasi, kur ir kaip respondentai gauna katalogus, kaip juos skaito, kur deda
perskaitg, kaip vertina analizuojamy reklaminiy praneSimy verbaluma ir vizualuma, kokius
pastebi privalumus ir trikumus.

Problema: ar prekybos centro IKI katalogai ir juose publikuojamos reklamos yra
pastebimos, reikalingos, o juose naudojami vaizdiniai ir tekstiniai elementai patraukia pirkéjuy
démesj?

Tyrimo objektas — prekybos centro IKI katalogai, reklamy tekstas ir vaizdas.

Tyrimo tikslas — analizuojant gautus duomenis, iSsiaiskinti, ar aptariamy katalogy
skaitytojai pastebi, suvokia ir yra patenkinti reklaminiy pranesimy pateikimu.

Tyrimo uzdaviniai:

1) nustatyti, kaip daznai ir i$ kur respondentai gauna prekybos centro IKI katalogy;

2) nustatyti, kaip apklaustieji skaito katalogus, kur deda perskaitg ir ar juose randama

informacija lemia pasirinkima pirkti reklamuojama preke;

3) iSsiaiskinti, kaip apklaustieji vertina reklamy tekstinius ir vaizdinius elementus;

4) identifikuoti, kokie yra reklaminiy katalogy privalumai ir trikumai.

Tyrimo metodika — kiekybiné el. apklausa.

Atlikus el. apklausa buvo iSsiaiskinta, kaip respondentai vertina prekybos centro IKI
katalogus ir juose publikuojamus reklaminius praneSimus. [vertinus apklausos rezultatus, galima
daryti konkrecias i§vadas apie reklamy pliusus ir minusus, kuriuos pasteb&jo apklaustieji ir, { tai
atsizvelgus.

Prekybos centro IKI reklaminiy katalogy tyrimas atliktas 2012 m. balandzio 1-15 d.
internetingje svetainéje www.manoapklausa.lt. Anketa sudaré 19 klausimy (zr. 2 prieda), uzpildé

200 respondenty (171 motery ir 29 vyrai). Respondenty amzius — nuo 12 iki 56 mety (vidutinis
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amzius — 24,1 metai). Anketa pildé Akmenés, Alytaus, Jonavos, Jurbarko, Kauno, Klaipédos,
Kretingos, Kursény, Marijampolés, MaZeikiy, Panevézio, Prieny Radviliskio, Raseiniy, Siauliy,
Tauragés, Taurages, Vilkaviskio, Vilniaus, Visagino miesty, rajony gyventojai. Anketoje pateikti
klausimai suskirstyti i 2 blokus:

1) respondenty duomenys ir ju rySys su prekybos centru IKI;

2) reklaminiuose kataloguose skelbiamos informacijos jvertinimas.

Respondenty duomenys ir jy rySys su prekybos centru IKI. Studenty atsakymai
dominavo apklausoje — 147 (73,5 proc.) i§ 200. Daugiausiai respondenty teige, kad prekybos
centre IKI lankosi karta per ménesi (74 (37 proc.)) ir tik 7 (3,5 proc.) — kasdien. Katalogai
leidziami karta per savaite, taigi pirkéjas, atéjgs karta per ménesi, gali pasiimti tik vieng i§ 4
katalogy — sumazéja informacijos pasiekiamumas. Turblit todél leidiniai platinami ne tik
prekybos vietoje — respondentai ju gauna darbovietéje (6 (2,1 proc.)), mokymo istaigoje (1
(0,4 proc.)), i$ draugu (11 (3,9 proc.), kartu su spauda (pasto dézutéje) (103 (36,5 proc.)) ar kitur
(26 (9,3 proc.)). Kiekviena savaitg leidiniy gauna 84 (42 proc.) respondentai, tai rodo, kad
savaitini kataloga pamato tik beveik pusé galimuy pirkéjy. Nepaisant to, 110 (55 proc.)
respondenty mano, kad katalogai labai reikalingi.

Reklaminiuose kataloguose skelbiamos informacijos jvertinimas. Gave reklaminj
kataloga, pirkéjai dazniausiai perziiiri tas reklamas, kurios juos sudomino ir atrodé naudingos
(107 (53,5 proc.)). 25 (12,5 proc.) respondentai perskaito visa reklaming informacija, 27
(13,5 proc.) — perveréia ir neskaito, 21 (10,5 proc.) — perziiiri nuotraukas, kiti — iskart iSmeta (Zr.

9 pav.).

Perskaito visa informacija

Perzinri tas reklamas, kurios sudomino
Greitai pervercia ir neskaito

Perzinri fotografijas

Iskart 13meta

Negauna reklaminiu prekiu katalogu

Kita

0 20 40 60 80 100 120

9 pav. Respondenty elgesys, gavus kataloga

Respondentai teigia, kad ju démesi dazniausiai patraukia akcijos (160 (25,8 proc.)), kainos

(137 (22,1 proc.)) ir naudingi reklamuojami daiktai (123 (19,8 proc.)). Reklamos tyrinétojai



daznai mini logotipo svarba, bet gauti duomenys rodo, kad tai maziausiai pastebima reklamos

dalis — tik 14 (2,3 proc.) respondenty i ji atkreipia démesi (zr. 10 pav.).

Reklamose vaizduojani grazis zmoneés M
Spalvingareklama E——
Logotipai
Reklamuojami nauding daiktai/paslaugos | S —
Reklamuojami gerai Zinomy jmoniu produktai / paslangos M
AT CLj O | S S
Kainos | S S S S s s
Dideli iskaitomiuzrasal |——m"
Lengvaiisimenamas Suki, antragté
Prekiu apragymai I
Papildomainformacija —
Kita W
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10 pav. Objektai, labiausiai atkreipiantys respondenty démesj

Pastebéta, kad labiausiai démesj patraukia tokie reklamy objektai kaip akcijos, kainos dél
to, kad yra meégstami. Respondentai, paklausti, kas jiems patinka kataloguose, dazniausiai
atsaké — akcijos. Tai rodo, kad démesys kreipiamas ne i reklamos pateikima, bet i fakta — prekés
kaina. Apklaustiesiems tai pat patinka tematinis suskirstymas, aiskumas, paprastumas,
spalvingumas,; konkretumas, vizualumas ir informatyvumas; modernus dizainas;, patogus
isdéstymas, greitai randama informacija ir akj traukiancios iliustracijos; teigiamai vertina
galimybe suZinoti apie vykstancias akcijas, pateikiamus aktualius produktus is anksto;
dziaugiasi, kad pateikiamos iSskirtinés prekés, receptai; kryZiazodziai; anekdotai; patarimai,
kaip galima panaudoti jsigytus produktus, laikomasi tvarkos, struktiros; yra nedidelio dydzio;
giria jmonés sqziningumq (is karto be zZvaigzduciy parasyta kas kiek kainuoja ir kur galioja
papildomos sqlygos). Vienas respondentas teigé: ,,Viskas kaip ir {prasta, néra nieko erzinancio,
tik Siek tiek stinga inovatyviy idéjy. IKI leidinys yra vienas i§ labiausiai girtiny, nes | savo
kataloga itrauké TV programa ir kryZiaZzodZius — puikus zingsnis sudominti ir pasiekti platesng
auditorija”.

Atlikus apklausa, paaiskéjo, kad teigiamy dalyky yra daugiau nei neigiamy. Neigiamai
vertinamos klaidinancios akcijos; klaidos;, per didelis démesys kasdieninéems prekéms;
popieriaus kokybé; saldzialiezuvavimas; smulkus Sriftas; teigiama, kad yra nereikalinga TV
programa, horoskopai; pateikiama per daug informacijos, manipulivojama simuliakrais, per
daug viskas marga, erzina tai, kad katalogai tampa Zurnalais; svarbiis dalykai rasomi per
mazomis raidémis; per daug spalvy, per daug alkoholio reklamy, platinami per daznai; truksta
gyviny maisto reklamos; nenurodomi alkoholio laipsniai; galiausiai — katalogai isvis

nereikalingi, nes rodo viskq per televizijq. Nepaisant to, 80 (40 proc.) respondenty visada randa
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norimos informacijos kataloguose, kuri nelemia tik 19 (9,5 proc.) respondenty pasirinkimo pirkti
nurodytas prekes, visi kiti kartais arba visada ka nors nusiperka.

Respondenty buvo praSyta ivertinti reklaminiuose prekiy kataloguose pateikiamos
informacijos reikalinguma nuo 1 (visai nereikalinga) iki 5 (labai reikalinga). Reikalingiausia, ju
nuomone, yra kaina (168 (84 proc.) respondentai §i atsakyma ivertino 5 balais) ir perkes
fotografija (139 (69,5 proc.)). Antrasté (34 (17 proc.)) yra reikalingesné uz Siki (12 (6 proc.)).
Paaiskéjo, kad neseniai pradéti kataloguose spausdinami horoskopai, anekdotai, kryziazodziai,
TV programa nesulaukia didelio démesio — respondenty nuomone, jie beveik nereikalingi (1 balu
ivertino 45 proc. apklaustyju.

ISsiaiskinta, kad 127 (55,5 proc.) apklaustyjy katalogus iSmeta, o kiti kaupia popieriaus

perdirbimui, kolekcionuoja, degina, naudoja buityje.
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ISVADOS

1. Atlikus aStuoniy prekybos centro IKI katalogy kalbing ir vizualing analize, paaiskéjo,
kad derinant vaizdag ir kalba galima paveikti vartotojq pirkti viena ar kita preke, manipuliuoti jo
pasitikéjimu, iSrySkinant kai kurias teksto dalis, parenkant Srifta, derinant spalvas,
ikomponuojant tinkamo dydzio paveikslus ar net Zinant bet kuriam reklaminiam elementui
rekomenduojama vieta puslapyje.

2. Pirmiausia pastebimi reklaminio teksto elementai — antraste ir Sukis, todél jie turi bti
aiSkiis, trumpi ir informatyvis. Nagrinéjamuose prekiy kataloguose antrasciy sakiniai
daugiausiai buvo konstatuojamieji, vientisiniai. Atitinkamai antrasStiniy sakiniy rasta 70
(88,61 proc.) ir 75 (94,94 proc.) i§ 79. Sikiai labiau pasizyméjo raginimo funkcija, todél
daugiausiai rasta skatinamyjy sakiniy — 15 (41,67 proc.) i§ 36. Kaip ir antrastés, dazniausiai jie
buvo vientisiniai (27 (75,00 proc.)). Sie reklaminio teksto elementai atitiko ir glaustumo
reikalavima, nes visi sakiniai buvo trumpi arba labai trumpi ir dazniausiai skaidomi { kelias
eilutes. Juose dominavo daiktavardziai preké, kortelé, premija, savaité, krepSinis, vasara.
Pirmieji trys rodo, kad katalogy reklamose orientuojamasi i prekes ir akcijas, tariama nauda
pirkéjams, o ne { apibiidinimus. Paskutiniy triju vyravimas gali biti suprantamas tik i$
konteksto — katalogai rinkti Europos vyry krepSinio cempionato Lietuvoje metu, taigi
suprantama, kad savaitrascio rengéjai jam skyré daug démesio.

3. Reklaminis tekstas perteikia daugiausiai informacijos apie konkrecia preke, todél
svarbios visos jo sudedamosios dalys. Darbe tekstas skirstomas | dvi dalis: iSplétota reklaminj
teksta ir tik glausta informacija apie preke po fotografija. 2011 m. kataloguose iSplétoto teksto
rasta daug daugiau nei 2009 m. Jis skirstomas i keturias dalis: kreipimasis i pirkéjus, prekiy
apraSymas, patarimai pirkéjui ir receptai. Kataloguose Salia prekiy pateikiamas tekstas, kuri
sudaro prekés pavadinimas ir detali informacija. Dazniausiai pavadinima sudaro nusakomasis
zodis, preke apibiidinanti ypatybé ir simbolinis pavadinimas. Siy daliy derinimas pavadinimuose
pasitaiké daugiausiai — 363 (26,57 proc.) i§ 1366. Kalbant apie papildoma informacija, randama
Salia prekés paveikslo, galima teigti, kad stengiamasi panaudoti viska, kas yra apie ja Zinoma,
t. y. prekés pavadinimas, sitilomas kiekis, rasys, vieneto (kilogramo, litro) kaina ir kilmés Salis,
bet dominavo aprasymai, sudaryti i§ pavadinimo, sitilomo pirkti kiekio ir vieneto (kilogramo,
litro) kainos — 462 (33,82 proc.).

4. Kauriant reklamos teksta, atsizvelgiama i adresata, nes i ji orientuojama reklama, todél
stengiamasi uzmegzti su juo rysi. [ ji kreipiamasi tiesiogiai (tu, jiis (Js), mes) arba netiesiogiai
(as, jis, ji, jie, jos). Prekiy kataloguose dominuoja pagarbiosios daugiskaitos forma, iSsiskirianti

didziyju raidziy rasyba, o kreipimasis skamba pagarbiai, mandagiai, oficialiai.
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5. Prekiy kataloguose ne visada parenkama tinkamiausia vieta atitinkamiems reklamos
komunikato démenims: antrastei, Sukiui, prekiy apraSymams, paveikslams, nes daugiausiai
antras¢iy (31 (39,24 proc.)) rasta viduryje, o Sukiy (13 (36,11 proc.)) kairéje puséje —
netinkamiausioje vietoje. Tinkamiausioje vietoje daugiausiai rasta paveiksly — 508 (37,19 proc.).
Taigi kataloguose daugiau démesio sutelkiama i vaizding medZiaga — prekiy nuotraukas, kuriy
yra daug daugiau nei pieSiniy. O matomas paveikslas geriau {sidémimas ir tampa tarsi kodu
Zmogaus atmintyje, primenanciu preke.

6. Svarbiausia informacija (antrasté, Stkis, prekés pavadinimas, kaina) dazniausiai
raSoma didziosiomis raidémis ir didesniu Sriftu, o ne tokia svarbi (reklamuotojo pozZiiiriu)
(vieneto, litro, kilogramo kaina) — net mazesnémis raidémis nei iprastai.

7. Prekybos centro IKI prekiy katalogy tekstuose vyrauja trys spalvos: juoda —
informaciniame tekste, balta (16 (20,25 proc.)) ir juoda (14 (17,72 proc.)) — antrastése ir
Stkiuose, raudona — uzraSant kaing, raudona ir geltona — nuolaida. Jos iSrySkinamos parenkant,
derinant fona, sudarant spalvy kontrasta, kuris ne sulieja, bet iSsiskiria svarbiausias detales.

8. Atlikus tyrima ,,Prekybos centro IKI reklaminiai katalogai pastebéta, kad dauguma
tyrime dalyvavusiy apklaustyju buvo studentai. Nustatyta, kad katalogus gauna darbovietéje,
mokymo istaigoje, i§ draugy, kartu su spauda (paSto dézutéje) ar kitur. Dazniausiai perzifirimos
tik dominancios ir naudingos reklamos (107 (53,5 proc.), o ju démesi patraukia akcijos (160
(25,8 proc.)), kainos (137 (22,1 proc.)) ir naudingi reklamuojami daiktai (123 (19,8 proc.)). Tik
25 (12,5 proc.) respondentai perskaito visa reklaming informacija, kiti perveréia ir neskaito,
perziliri nuotraukas, véliau iSmeta (kaupia popieriaus perdirbimui, kolekcionuoja, degina,
naudoja buityje). Nepaisant to, 110 (55 proc.) respondenty mano, kad katalogai labai reikalingi.

9. Kuriant reklamini praneSima, biitina gerai iSmanyti visus teksto ir vaizdo
komponavimo buidus, gebéti juos derinti ir taip paveikti adresata, kuris Siuolaikiniame pasaulyje
turi galimybe nuolat rinktis, taip didindamas konkurencija tarp imoniy, reklamuojanciy preke ar
paslauga. Vaizdiniy ir Zodiniy elementy derinimas yra biitinas, nes jis lemia reklamy jvairuma ir

vartotojy paveikuma.
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SANTRAUKA

Bakalauro darbe analizuojami 8 prekybos centro IKI katalogai, tiksliau — juose randamy
prekiu reklamy tekstas ir vaizdas, aptariami atlikto tyrimo ,,Prekybos centro IKI reklaminiai
katalogai*“ duomenys. Darbas skirtas iSanalizuoti kalbing ir vizualing raiska, ju derme prekybos
centro IKI kataloguose. Aptariamos 1366 prekiu reklamos (taip pat 79 antrastés, 36 Sukiai).
Pla¢iau analizuojami antra$¢iy ir S$ukiu sakiniy tipai, ilgis, skyryba, kiekybinis kalbos daliuy
pasiskirstymas juose, nagrin¢jami reklamy tekstai, prekiy pavadinimai, papildoma informacija
apie preke ir adresato raiska; taip pat tirta teksto elementy vieta, jy skaidymas, pateikiama Srifty
analizé, nagrinéjami paveikslai ir spalvos.

Antrastés dazniausiai raSomos vientisiniais, tiesioginiais sakiniais, o $iikiai — vientisiniais,
skatinamaisiais. Sie reklaminio teksto elementai yra trumpi, daZniausiai skaidomi j kelias eilutes.
Pagrindinis tekstas skirstomas | dvi dalis: iSplétota reklaminj teksta (kreipimasis i pirkéjus,
prekiy aprasymas, patarimai pirkéjui ir receptai) ir tik glausta informacija apie preke po
fotografija (prekés pavadinimas ir detali informacija). Svarbiausia informacija (antrasté, Sikis,
prekés pavadinimas, kaina) daZniausiai raSoma didziosiomis raidémis ir didesniu Sriftu. [
adresata kreipiamasi tiesiogiai (tu, jis (Jis), mes) arba netiesiogiai (as, jis, ji, jie, jos).

Tekstuose vyrauja trys spalvos: juoda — informaciniame tekste, balta ir juoda — antrastése ir
Stkiuose, raudona — uZrasant kaing, raudona ir geltona — nuolaida. Tinkamiausioje vietoje
dazniausiai pateikiami paveikslai, o ne tekstas.

Atlikus tyrima, pastebéta, kad dazniausiai perzitirimos tik dominancios ir naudingos

reklamos, démesi patraukia akcijos, kainos ir naudingi reklamuojami daiktai.

SANTRAUKA ANGLU KALBA (SUMMARY)
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8 catalogs of advertisements used by supermarket IKI are analysed in this bachelor paper.
To be more precise, the text and the images which are found in these catalogs are being
analysed. Moreover, the data of a research called “Catalogs of advertisements used by
supermarket IKI” are discussed and presented in detail for consideration. This paper is designed
to analyse lingual and visual elements and their tune in the catalogs of supermarket IKI. In this
work 1366 advertisements of goods are being discussed (also 79 titles and 36 slogans). Types,
length and punctuation of slogans’ sentences and titles are analysed in broader detail as well as
quantitative distribution of speech parts in them. The text of the advertisements, the names and
additional information about goods and expression of addressee are being analysed. Apart from
that the analysis of types is presented. The place of elements, their segmentation, pictures and
colours are studied in this paper.

Titles in most cases are written in simple, direct sentences and slogans are written in
simple, hortative sentences. These elements of the texts of advertisements are short and most
often distributed in a few lines. The main text is divided in two parts: explicated text of
advertisements (address to the customers, description of an item, useful advices and recipes) and
just short information about an item which appears under the photo (names of goods and detailed
information). The most important information (a title, slogans, a name of an item, a price)
usually is written in capital letters and in bigger font size. The addressee is addressed directly
e. g., using words you, You, we or indirectly using words 1, she, he, they.

Three main colours are used in the text: black for informational text, black and white for
titles and slogans, red — for prices, red and yellow to show discounts. Pictures but not texts are
placed in the most appropriate places of the catalogs.

Finally, after making the research it was noticed that usually just useful advertisements,
and the ones in which consumers are interested, are viewed. Consumers’ attention is caught by

discounts, low prices, and items which can be useful in everyday situations.
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