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SANTRAUKA

Populiariojoje kultiroje egzistuoja tarptautiné visiems suprantama kalbos forma — vizualiniai
zenklai. Nuolatiné visuomenés Kaita tolydziai skatina Sios komunikacijos kaitg. Skirtingu laikotarpiu
aktualizuojami vis Kiti vizualiniai Zenklai. Plisdami masinémis medijomis Sie zenklai formuoja
tendencijas visuomeng¢je. Efektingai zmones paveikianti medijy forma yra vaizdo jrasai, suteikianti
galimybe integruoti nestacionarig vaizdine pateiktj bei stimuliuoti skirtingas individy jusles. Reklamos
kuaréjai siekdami sukurti efektinga komunikacinj turinj turi gebéti sekti aktualizuojamas tendencijas ir
suvokti, kokiomis priemonémis galima kurti naudingy rezultaty atneSantj vizualiu biidu perteikiama

dialogg su vartotojais.

Tyrimo objektas yra vaizdo jrasy reklamose naudojamy vizualiniy zenkly tendencijos.
Issikeltas tyrimo tikslas — istirti vizualiniy zenkly tendencijas vyravusias 2013-2018 metais
reklaminiuose klipuose, analizuojant tarptautinj karybiskumo festivalj ,,Kany liGitai“. Tyrimo
uzdaviniai: apraSyti vizualiniy zenkly panaudojimg bei reikSme kultiiros kontekste; isanalizuoti vaizdo
jraso medijos reklamos reiskinj; pristatyti tarptautinio ktrybiskumo festivalio "Kany lititai* aktualuma
vaizdo jrasy reklamos kontekste; istirti vizualiyjy zenkly tendencijas, vyravusias reklaminiuose klipuose
2013-2018 metais.

Norint iSsiaiskinti, kokios vizualiniy Zenkly tendencijos vyravo reklaminiuose klipuose 2013-
2018 metais atliekama moksliné literatiiros analizé. Aptarus vizualiniy zenkly naudojimg reklamos
kontekste jgyvendinama kiekybiné turinio analize, tiriant tarptautinio kirybiskumo festivalio ,,Kany
lititai* atve;j].

Analizuojant surinktus duomenis isskirta, kad populiariausi vizualiniai zenklai tiriamuoju
laikotarpiu buvo gyvinas, sportas bei vaikas. Atsizvelgiant | tendencijy kaitg pastebimas gyvino
vaizdavimo reklaminiuose klipuose retéjimas. Vaikg ir sportq Zymintys atributai pasizymi dinamiska
aktualumo kaita skirtingu laikotarpiu, taciau jzvelgiamas tendencingai stipréjantis Siy Zenkly
akcentavimas. Tyrimo aptarimo bei rekomendacijy skiltyje pateikiami pasitilymai bei jy argumentavimas
reklaminiy klipy kiirimui netolimoje ateityje, aptariant istirty vizualiniy zenkly tendencijas bei galimas

perspektyvas.



SUMMARY

Trends of Visual Signs in Video ads: the Cannes Lions International

Festival of Creativity 2013-2018 period case

In popular culture, there is an international language that is understood by everyone - visual
signs. Continuous change in society continues to influence changes in visual signs communication:
different visual signs are being used in different period of time. With the spread of mass media, these
signs shape trends in society. The effective way to influence people with the help of media is by using a
video that provides the opportunity to integrate visual presentation and stimulate the senses of different
individuals. Advertisers need to be able to follow up-to-date trends in order to create effective
communicative content through video and to understand what means can be used to created dialogue

with the consumer that gives useful and desired end results.

The subject of the research: the trends of visual signs used in video ads. The aim of the research
Is to investigate the trends of visual signs in the advertising video clips of 2013-2018, analyzing the
international festival of creativity “Cannes Lions”. Research objectives: to describe the use and
significance of visual signs in the context of culture; analyze the phenomenon of video media advertising;
to present the relevance of the international festival of creativity "Cannes Lions" in the context of video

advertising; to investigate the trends of visual signs that are dominates in commercial clips in 2013-2018.

The scientific literature analysis is used to research what trends in visual signs dominated in
promotional clips in 2013-2018. The use of visual signs in advertising is analyzed through gquantitative

analysis of the international creativity festival "Cannes Lions".

Analyzing the collected data, the results showed that the most popular visual signs during the
research period were animal, sport and child. Due to the change in trends, it is noticeable that the
depiction of animal has started to decrease. The visual signs of child and sports use is changing over the
period of time, however, these visual signs are becoming stronger and being used more often. The
discussion and recommendations section of the study presents suggestions and the arguments for the
creation of promotional clips in the near future, discussing the trends and potential

perspectives/opportunities of the studied visual signs.



PAGRINDINES DARBO SAVOKOS IR TERMINAI

Atributas — tam tikras simbolinis daiktas, susij¢s su vaizduojamojo asmens gyvenimu ir veikla,
pateikiamas kartu su juo kaip atpazinimo zenklas arba skyrium kaip jo simbolis (Lietuviy Zzodynas, 2019).
Siame darbe atributo terminas vartojamas bendram vizualiniy Zenkly bei vizualiniy Zenkly kody
jvardijimui.

Kodas — vizualiniy Zenkly rinkinys, kurio perteikta reik§mé yra labiau aktualizuojama, nei pavieniy

zenkly (Danesi, 2002; Berger, 2005; Meskys, 2007, Lester, 2014).

Masinés medijos - komunikacijos ir informavimo priemonés, nukreiptos j dideles zmoniy auditorijas

(McLuhan, 1994; Wimmer, Dominick et al., 2012)

Populiarioji kultura — kultiira grista masiSkumu, komercializacija, vartotojiskumu, prekémis (Parker,

2011).

Reklama — verslo jmoniy, ne pelno siekianéiy organizacijy, valstybés agenttiry, ar individy masiniy
medijy kanalais skleidziama komunikacija, siekiant perteikti informacija, vertybes ar idéjas, jgyti
pastebimuma rinkoje ir paveikti norima linkme zinutés priéméjus/ dalyvius imtis atitinkamy veiksmy
(Lietuvos Respublikos jstatymas, 2000; Richards, Curran, 2002; Dahlen, Rosengren, 2016; American
Marketing Association, 2019).

Reklaminis klipas — vaizdo jraso medijos forma pateikiamas reklaminis sprendinys (Manovich, 2009;

Smetonieng, 2009).
Semiotika - mokslas, studijuojantis Zenkly gyvavimag visuomenéje (Saussure, 1915).

Tendencija (angl. trend) — bendra situacijos pokycio ir vystymosi kryptis (Oxford advanced learner's
dictionary, 2005, p. 1637).

Vizualinis Zenklas — bet koks matomas vizualinis objektas, kuris suvoktas zmogaus sagmonéje jgyja

atitinkamg reikSme (Saussure, 1915; Meskys, 2007; Lester, 2014).



IVADAS

Sékmingas produktas, ar paslauga laikytinas tas, kuris nesa finansine, ar kitg pageidauting nauda
organizacijai, teikia kokybiSkas vertes vartotojui, patenkina norimus jy poreikius bei yra gerai Zinomas
pasirinktoje rinkoje. Populiariosios kultiiros jsitvirtinimas paskatino vartotojiskumo jsigal¢jimg, o tai
lemé aktyvy reklamos reiskinio i$plitima visuomenéje. Siandieninis zmoniy suformuotas pasaulis yra
pripildytas medijomis bei jy kanalais, kurie uzima labai didel¢ dalj globalioje visuomenés samongje.
Koncentruojamas individy energijos kiekis j medijas yra kur kas didesnis, nei nattraliai aplinkai ar
tarpasmeninei komunikacijai. Sudarytos palankios salygos paprastai ir lengvai sklisti informacijai
masinémis medijomis suktré Salutinj efekta - didziulj informacijos triuk§ma. Nuolatinis atakavimas
jvairiomis reklamomis, zinutémis, praneSimais natiiraliai zmones padaro maziau jautrius gaunamai
informacijai. Kovoje dél potencialiy vartotojy démesio, prekiniy Zenkly atstovams svarbu turéti

neatremiamg pasitlyma, kuris sukelty interesg tolimesniam rySio uzmezgimui.

Viena i$ prekiy zenkly priemoniy, naudojama iSorin¢je komunikacijoje, yra reklaminiai vaizdo
jrasy klipai. Si priemoné dél savo pobiidzio skleisti informacija garsiniu, vaizdiniu bei ragytiniu turiniu,
yra itin populiari Siandieniniuose komunikaciniuose kanaluose. Galimybé stimuliuoti vartotojg platesniu
pojuciy diapazonu, nei spausdintiné reklama ar tik garsinis radijo prane$imas, vaizdo jrasus padaré
patrauklia reklamos komunikacijos priemone. Vaizdo jrasuose galima skleisti raSytines, garsines bei
vaizdines komunikacines Zinutes. [prastai, labiausiais akcentuojamas vizualusis turinys, kuriame galima
pateikti jvairaus pobtidzio informacijg, skatinancig individus jsidémeéti bei jsisgmoninti komunikacing
zinute. Vienas i$ $iy budy — semiotiniai Zenklai — atspindintys kultlirinius visuomenés interesus ir

leidziantys Zinut¢ perteikti suprantamai bei patraukliai.

Dél itin sparcios visuomenés raidos, siekiant efektyvaus isskirtinumo informacijos triuk§me,
prekiniy Zenkly atstovams svarbu sekti kintancius kultiirinius interesus bei medijose pasireiSkiancias
tendencijas. Komunikacija bei jos formos tobuléja, tad tendencijy stebésena bei jy adaptavimas yra

svarbus reiskinys vaizdo jrasy reklamy gamybiniame procese.

Kasmetinis tarptautinis kiirybiskumo festivalis ,,Kany liGitai*, pasirinktas atveju, reklaminiy
vaizdo jrasy vizualiniy Zenkly tendencingumui istirti. Festivalyje nominuojamos geriausios mety
reklamos pagal universaliai taikytinus ir bendrus kriterijus. Baigiamojo darbo tyrimo analizei pasirinktas
laikotarpis: 2013-2018 metai.

Temos aktualumas ir naujumas. Visuomené bei jos veikimo modelis yra nuolatos

progresuojantys objektai, tad nuolatiné jy kaita yra savaime suvokiama. XXI amZiuje atsirandant
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naujoms ir tobul¢jant senoms technologijoms, §is judéjimas jgauna vis spartesnj pagreitj, o kultiiriniai
aspektai, aktualtis zmonéms, nuolatos kinta. Pleciantis medijy galimybéms, egzistuojancios tendencijos
vis greiCiau ir stipriau jsitvirtina populiariojoje kultiiroje. Reklaminiy klipy kiiréjams svarbu sekti
besikeifiancias, visuomenei aktualias tendencijas, kad galéty adaptuotis ir pateikti vartotojams efektingg
turinj. Vizualiniai Zenklais yra natiiraliai suvokiama visuomenés kalbos rasis. Sio darbo temos aktualuma
jtvirtina tai, jog reklaminiy klipy kiréjai, tik sekdami tendencijas ir suprasdami, kokia atitinkamu metu
vizualiné kalba svarbi zmonéms, gali pateikti efektinga, informacijos triukSme pastebima, komunikacinj
turinj. Temos naujuma pabrézia faktas, jog vis dar néra atlikta daug tyrimy, analizuojanc¢iy masinj kiekj
vizualiniy Zenkly reklamose. Tyréjai jprastai pasirenka siaurg zenkly nisa, analizuodami kokybing turinio
pateiktj. Tokie tyrimai nesuteikia galimybés nustatyti Zenkly tendencijy, 0 aktualiems atributams, kuriais
manipuliuoja reklamos kiiréjai, gali buti nesuteikiamas pakankamas démesys. Temos naujuma nurodo ir
tai, jog tendencijos turi nuolatinés kaitos reikSme, tad tyrimas, analizuojantis pastaryjy mety tendencijas
(Siuo atveju - 2013-2018) patenka } Sig, naujumo kategorija. Darbo siekinys - iSsiaiSkinti, kokie

vizualiniai Zenklai buvo aktualiausi tiriamuoju laikotarpiu bei numatyti galimas tendencijy perspektyvas.

Tiriama problema — kokios vaizdo jrasy vizualinés zenkly tendencijos vyravo 2013-2018

metais, remiantis tarptautiniu krybiskumo festivaliu ,,Kany littai*?
Darbo tyrimo objektas — vaizdo jrasy reklamose naudojamy vizualiniy Zenkly tendencijos.

Darbo tikslas — istirti vizualiniy Zenkly tendencijas, vyravusias 2013-2018 metais,

reklaminiuose klipuose, analizuojant tarptautinj kiirybiskumo festivalj ,,Kany lititai®.
Darbo uZdaviniai:
1. Aprasyti vizualiniy Zenkly panaudojima bei reik§me kulttiros kontekste;
2. I8analizuoti vaizdo jraso medijos reklamos reiskinj;

3. Pristatyti tarptautinio kairybiskumo festivalio "Kany lititai“ aktualumg vaizdo jrasy

reklamos kontekste;

4. Istirti vizualiyjy Zenkly tendencijas, vyravusias reklaminiuose klipuose 2013-2018

metais.

Situacijos tyrimo logika (nuoseklumas) — darba sudaro dvi pagrindinés dalys. Pirmoje dalyje
teoriniu aspektu apzvelgiamas vizualiniy zenkly naudojimas reklamos kontekste. Aptariama vizualiné
komunikacija, semiotikos teorija, reklamos, medijy ir vaizdo jraSo samprata. Antroje darbo dalyje

apzvelgiama tyrimo metodika, pristatomas tarptautinio karybiskumo festivalio ,,Kany liGtai“ atvejis ir

9



atliekamas reklaminiuose klipuose esanc¢iy vizualiniy zenkly tyrimas bei analiz¢é skirta tendencingumui
nustatyti. Sioje dalyje pateikiamas apibendrinimas ir rekomendacijos.

Tyrimo metodai — issikeltam tikslui jgyvendinti, darbe naudojama keli mokslinio tipo metodai.
Teorinéje darbo dalyje, siekiant issiaiskinti vizualinés pateikties semiotiniy Zenkly aktualumg reklamos
kontekste, naudojama mokslinés literatiiros analizé. Norint atlikti tyrimg ir nustatyti vizualiniy zenkly

tendencijas reklaminiuose klipuose, pasirinkta kiekybiné turinio analize.

10



1. VIZUALINIU ZENKLU NAUDOJIMAS REKLAMINIUOSE

KLIPUOSE

Vizualiniai Zenklai yra zmoniy suvokiama kalbos forma. Zenklais monés komunikuoja,
dalinasi informacija, idéjomis. Si kalbos forma, taip pat kaip ir verbaliné, gali daryti jtaka Zinutés
priéméjui, paveikti ji, suzadinti emocijas, paskatinti priimti sprendimus bei kelti vidinj, tarpasmeninj, ar
masinj dialoga. Retorikos mokslas tiria zodinés kalbos mena ir poveikj adresantui, o pokalbj, kuriama
vaizdiniais, analizuoja vizualinés komunikacijos mokslas. Vienas i§ Sio mokslo tiriamy objekty yra

vizualiniai Zenklai, kurie priskiriami semiotikos sri¢iai.

Verbaliné kalba yra nusistovéjusi kultiroje ir yra kur kas reciau Kintanti, nei vaizdiniy.
Praeitame amziuje kiirési masiniy medijy distribucinés kompanijos, kurios diktuodavo, kokie vaizdiniali
bus matomi ir aktualizuojami populiariosios kultiros pasaulyje. Naujas tikstantmetis atvéré naujas
galimybes. Nuolat tobuléjancios ir vis sparéiau plintanc¢ios masiniy medijy formos suteikia galimybes
kiekvienam individui dalintis vaizdiniais. Dél jvairiy socialiniy, istoriniy, politiniy, technologiniy
veiksniy, ar tiesiog vardan siekiamybés iSsiskirti informacijos triukSme, skirtingu laikotarpiu
akcentuojami vis skirtingi vizualiniai Zenklai ir taip formuojasi tendencijos. Zmonés pastebéje §j
akcentavimg, tam tikrus Zenklus sgmoningai ar nesgmoningai suvokia kaip aktualius einamajame
laikotarpyje ir patys prisideda prie Siy vaizdiniy integravimo ir platinimo kulttroje, taip stiprindami
tendencijas.

Reklamos kiiréjams ypatingai svarbu sekti tendencijas, kad galéty komunikuoti visuomenei
aktualia kalba. Skleidziant tendencingus vizualinius zenklus, padidéja galimybé buti pastebétiems ir
suprastiems, kaip skleidziantiems aktualig zinutg, kuri véliau siejama su prekiniu zenklu. Viena i$
reklamos pateikimo formy, kurioje galima integruoti vizualine Zinute, yra vaizdo jrasai. Si forma leidzia
komunikuoti informacijg panaSiausiu j zmogaus realy gyvenimg pobtidziu, apjungdama judancio vaizdo,
garso bei tekstinés informacijos galimybes. Dél Sios priezasties vartotojai vaizdo jraso medijai gali
empatizuoti labiau, nei kitoms, todél aktualus, tendencijas atliepiantis, komunikacinés zinutés turinys

gali atnesti ypatingai gerus rezultatus.
1.1. Semiotika vizualinés kultiiros kontekste

Kultira yra suvokiama kaip Zzmoniy mastymo, saviraiSkos, visuomenés tarpusavio taisykliy ir

idéjy vystymo bei jprasminimo priemoné. Kultarologas Kestutis Meskys (2007) pasakodamas apie
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kultaros kilme mini, jog besivystant Zmogaus sgmonei istoriniame kontekste prasidéjo jausmy, kalbos,
minties ir kt. skilimas, $iy, kaip atskiry elementy jsisgmoninimas bei identifikavimas, jy fiksavimas
vaizdo, garso ir rasto pavidalu erdvéje bei laike. Tai patvirtina ir filosofas, mokslininkas, daves pradzig
medijy studijoms, Marshall McLuhan (1994): ,,Rasto raida ir vizualinis gyvenimo sutvarkymas sudaré
prielaidas atsirasti individualizmui, introspekcijai ir t.t.* (p. 61). Gebédami mastyti, iSreik$ti save bei
turédami polinkj burtis j skirtingas bendruomenes, individai pradéjo formuoti kultlirg. Vizualinés
komunikacijos srities tyréjas, Paul Martin Lester (2014) mini, kad kultGra néra vien tik ribotas Salies
sieny konceptas: ,Ji apima tautybes, ekonoming situacija, darbo vietas, lytj, amZiy, seksualing
orientacija, fizines negalias, geografing vietove bei daugybe kity Zmoniy gyvenimo aspekty (p. 69).
Pasaulio vystymasis prasidéjo nuo atskiry kulttiry formavimosi, taciau dél Zmoniy migracijos, industrinio
ir technologinio tobuléjimo, visuomenés pradéjo mainytis ir daryti jtakg viena kitoms — tai paskatino
dominuojanc¢iy kultiiry iskilimg. Dominuojancios kulttiros atsirado dél turimos didziausios politinés ir
ekonominés jtakos pasauliui (Lester, 2014, p. 102). McLuhan (1994) pastebi: ,,Kiekviena kultiira ir
kiekvienas amzius turi savo mégstama suvokimo ir Zinojimo modelj, kurj linkstama priskirti visiems ir

viskam*® (p. 25).

Meskys kultiirg apibiidina taip: ,,[...] tai komunikacijos bidu Zmogaus sukurty ir sukaupty
materialiyjy ir dvasiniy vertybiy visuma®“ (2007, p. 45). Kultirologas taip apibrézdamas kultiirg
akcentuoja kelis svarbius aspektus: komunikacija, kuri atstovauja kalbai ir gebéjimui isreiksti idéjas bei
vertybés, 0 to pasekoje Sios yra isreisSkiamos kalbos forma. Kalba yra viena i§ zmonijos sukurty struktiiry,
suteikianti galimybe dalintis informacija ir tuo pa¢iu naudojama kaip priemone kulttiros formavimui.
Meskys, apibtidindamas kulttirg akcentuoja, kad Sioje terpéje sklindancios informacijos bei bendravimo
formos, tam, kad vykty visavertiska kultiiring plétra, iSreiksti vien zodine kalba nepakanka. Zmonés
komunikuoja vaizdiniais. Lester (2014) dalinasi savo pastebéjimais apie Vvaizdiniy paplitima
visuomenéje: ,,Pagalvokit apie visus biidus, kaip vizualinés zinutés yra parodomos: skelbimy lentos,
telefonai, kompiuteriy ekranai, skaitmeninés kameros, Zzurnalai, kino ekranai, pakuotés, asmeniniai
skaitmeniniai asistentai, nuotrauky albumai, Saldytuvy durys, parduotuvés, marskinéliai, tatuiruota oda,
[...]° (p. xii). Autorius taip pat teigia, kad vaizdiniai su uzkoduotomis Zinutémis i$sidéste bene visur, kur
yra zmogaus kuriama ir formuojama kulttira, 0 dominuojancios kultiiros masiniy medijy priemonémis
daro jtaka kur ir kokie vaizdai matomi. Menotyrininké ir vaizdo kultiiros teoretiké Odeta Zukauskiené
(2009) akcentuoja vizualiosios kultiros svarbg pasaulyje teigdama, kad S$is reiSkinys atskleidzia

visuomenéje jsitvirtinusias kultiirines vertybes ir aktualijas (p. 163). Globaliniy procesy apimtame
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pasaulyje vizualiné kultira atskleidzia kultiros vertybes ir normas, kurios vieSpatauja vaizdo

visuomengje.
1.1.1. Vizualiné komunikacija

Kultira, tai terpé, kurioje individai formuoja atitinkamas tiesas apie sociuma, o $ios tampa
priimtinomis normomis. Lester (2014) pabrézia asmenybés identiteto formavimo bei paveikumo per
vizualing kalbg reikSme teigdamas, jog individas save suvokia naudodamas regos juslg, taciau gilesnj,
emocinj ry$j uzmezga prilmdamas ir apdorodamas zinutés turinio informacija (p. 5). Siekiamybé istirti,
kaip zmonés bendrauja vaizdiniais bei jy poveikj visuomenei yra aktuali kulttriniame kontekste. Sritis,
tirianti vaizdinés kalbos modelius ir principus vadinama vizualine komunikacija. Medijy ir
komunikacijos srities tyréjas David Machin (2014) sio mokslo sampratg apibuidina taip: ,,Reprezentacinis
veiksmas, kuriame dalyvauja Zinutés gamintojas, pasitelkdamas jvairius vizualinius i$teklius, tam, kad
iSkomunikuoty savo id¢jas, pozitirius, ar vertybes kitiems* (p. 7). Vizualing komunikacijg galima suvokti
kaip vaizdinius su juose uzkoduotomis zinutéms. Kodai, yra sudaryti i§ Zenkly: ,,Visos verbalinés ir
vizualinés zinutés turi zodinius bei simbolinius komponentus* (p. 5). Alain Gauthier (1996) teigia, kad
zitirovo mintys nuolatos sgveikauja su vizualiniy signaly srautais, kuomet pamatytas vaizdas mentalinio
impulso déka paveikia Zmogaus mintj (Gauthier, 1996, zr. Zukauskien¢ 2009, p. 167). Vizualinés
komunikacijos mokslas remiasi akiy funkcionavimu priimant ir absorbuojant vaizdinj turinj bei
smegenimis, kurios iSkoduoja ir interpretuoja jutiming informacija (Lester, 2014, p. 5). Machin (2014)
pazymi vizualinés komunikacijos aktualumag ir i$plitima: ,,[...] tirlama daugelyje sri¢iy skirtingais biidais:
[...] psichologija tiria bida, kaip psichika ir smegenys apdoroja vizualing informacija, filosofija tirianti
protinés veiklos principus analizuoja regos prigimtj ir vaizdinius mintyse, [...] filmai ir medijy studijos
stebi gaminamy reprezentacijy rasis, zvelgdami j skirtingus buidus, kurie konstruoja pasaulj ir jtikina
7mones. Sis sarasas gali testis ir testis“ (p. 3). Vizualinés komunikacijos subtilybes aktualu suvokti
daugelio sriCiy atstovams, ypatingai medijy bei reklamos kiiréjams, siekiantiems sukurti patraukly,

itakingg ir paveikty vaizdinj turinj vartotojams.
VIZUALINES ZINUTES PRIEMIMAS REGOS JUSLE

Vaizdinés Zinutés priémimas prasideda nuo regos. Pradzioje akys priima stimulus i§ matomos
vizualinés informacijos. Gauthier (1996) pasakodamas apie ekrane pateikiamos vaizdinés informacijos
apdorojimg mini, kad pradzioje zvilgsnis pamato vaizda, o tuomet jvyksta refleksyvi mastymo reakcija
(Gauthier 1996, zr. Zukauskiené 2009, p. 167). Angly radytojas ir filosofas Aldous Huxley isskyreé
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aiSkaus regéjimo priémimo formule: ,,Pojutis plius pasirinkimas plius suvokimas lygu matymas*
(Huxley, 1942 7r. Lester, 2014, p. 6).

Pojitis, tai pirmasis regéjimo etapas, prasidedantis nuo akimirkos, kai jsileidziama pakankamai
$viesios  akis, kad biity galima matyti. Siame etape dalyvauja tik smegenys, saveikaudamos su
iSoriniu pasauliu ir priimdamos vizualg, tadiau protas dar neregistruoja informacijos (Lester,
2014, p. 6). ,,Pojutis — tai stimulas i§ iSorinio pasaulio, kuris aktyvuoja nervy lgsteles, kartu su

jutiminiais organais® (Lester, 2014, p. 42).

Sekantis zingsnis — pasirinkti ir susifokusuoti j tam tikra elements i3 rinkinio, pateikto vizuale. Si
koncentracija - tai akies $viesos surinkimo ir fokusavimo savybiy rezultatas su dideliu protiniy
funkcijy lygmeniu. Pasirinkimas pradeda objekty klasifikavimo procesa bei identifikuoja juos
pagal atitinkamg reikSme: kaip nezalingus, padedancius, Zinomus, nepazjstamus, reikSmingus, ar

trikdancius (Lester, 2014, p. 6).

Svarbiausias paskutinis etapas — suvokimas. Tam, kad vaizdinys buty priimtas ir apdorotas
auksc¢iausiu pazinimo lygmeniu, Svarbu susikoncentruoti j objekta, turint reik§més radimo
intencija. Sis veiksmas reikalauja daug aktyvesnés protinés veiklos. Akys, tai priemoné
suteikianti galimybe matyti, o protas suvokia vizualius vaizdinius (Lester, 2014, p. 7). Ankstesni

regéjimo etapai suteikia galimybe aiskiai matyti, o $is — suprasti pateiktg Zinute.

Kokybiskai atlikti minéti regéjimo etapai gali lemti vaizdinio jsiraSymg j individo ilgalaike

atminj, 0 to pasekméje jsidéméti vaizdai tampa dalimi bendriniy Ziniy apie pasaulio suvokimg (Lester,

2014, p. 12).

VIZUALINIAI ELEMENTAI!

Vizualinéje komunikacijoje, viena i§ tiriamyjy priemoniy iSskiriami vizualiniai elementai.

Sékmingam vaizdinio priémimo ir suvokimo procesui aktualu, kad zitirintysis koncentruotysi j tam tikrus

vizualo objektus, gebéty juos atskirti bei diferencijuoti vienus nuo kity. Atitinkami elementai vaizdinyje

bus pastebéti greiciau, jei zinutés kiir¢jas juos gebés tinkamai akcentuoti naratyve. ,,[...] mokslininkai yra

atrade, kad smegenys, per daugybe specializuoty lasteliy, greiciausiai ir paprasCiausiai reaguoja i§ visy

zitirimy objekty j keturis pagrindinius atributus: spalva, forma, gylj ir judéjimg‘ (Lester, 2014, p. 14).

Tinkamai parinkti bei isdéstyti vizualiniai elementai pritraukia zitrovo démesj bei leidzia juos pastebéti

1 Vizualiniai elementai — angl. visual cues
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pagal komunikatoriaus norima svarba. Sie elementai yra priimami smegenimis, ta¢iau protas jy dar

neapdoroja: ,,[...] asmuo juos pastebi pries suvokima [...]* (Lester, 2014, p. 14).
VIZUALINES TEORIJOS

David Machin (2014) pazymi, kad kultora yra prisotinta vizualinés komunikacijos veiksniy, o
joje dominuojanti kalba — vaizdiniai (p. 6). Isskiriamos kelios populiariausios teorijos, suteikian¢ios
galimybe istirti bei analizuoti vizualo pateikimo specifika, pritaikyta populiariajai kultiirai. Sios teorijos

yra suskaidytos j dvi grupes: sensoriné bei suvokimo (Lester, 2014, p. 43).
e Sensorinés vizualy teorijos

Sensoriniy vizualy teorijy orientacija nukreipta j zitirovo vaizdo priémima: regéjimo, pajutimo
bei pasirinkimo etapg. Lester (2014) apibudindamas Sias teorijas pabrézia jy reikSme: ,,JJos labiau
suinteresuotos tuo, kg miisy smegenys mato — vizualiniais elementai — bet ne tuo, kaip protas juos
suvokia“ (p. 42). Autorius taip pat teigia, kad sensorinés teorijos tiria, kaip vaizdinés zinutés pritraukia,
ar iSblasko Zmogaus démesj (p. 43), tad Siy teorijy taikymas gali palengvinti vizualiai patrauklaus

vaizdinio ktirima. I$skiriamos dvi pagrindinés senSorinés teorijos: gestaltas bei konstruktyvizmas.

Gestaltas priskiriamas psichologijos kryp¢iai, 0 $io mokslo taikoma metodika tiria suvokimo
principus. Aptariama sensoriné teorija yra paremta objekty grupavimu matomame vizuale bei jy poveikiu
fiziniam kiinui: ,,GeStalto psichologai [...] padaré iSvada, kad vizualinis priémimas yra sensoriniy
elementy, ar formy organizavimas j skirtingas grupes* (Lester, 2014, p. 45). Zmogaus smegenys atskirus
vizualinius Zymenis regéjimo pojucio metu kombinuoja naudodami fundamentalius grupavimo
principus, kurie gestalto psichologijoje daznai vadinami désniais (Lester, 2014, p. 44). Gestalto désniai
jtvirtina Zmogaus regéjimo metu vaizdiniy struktiiry priémimo taisykles (Ware, 2004, p. 189). Lester
(2014) isskiria 4 aktualiausius désnius vizualinés komunikacijos kontekste: panaSumas, artumas,

testinumas, bendras likimas (Lester, 2014, p. 44).

1 lentelé. GeStalto désniai (sudaryta autorés, remiantis (Lester, 2014))

Désnis Apibudinimas
PanaSumas Panasiy objekty grupavimas.nh
Artumas Arti esanciy objekty kombinavimas bei asociavimas tikétinesnis, nei esanciy

didesniu atstumu.

Testinumas Aktualus elementy tgstinumas. Smegenys néra pratusios prie greity, ar

nejprasty pokyc¢iy linijos kryptyje.
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Lentelés tesinys

Objektai, kurie yra matomi kaip priklausantys besitgsianciai linijai yra

sukombinuojami ir atskiriami nuo kity.

Bendras likimas | Ziirovas mentaliai grupuoja objektus. Grupéje atsiradus  visumos

neatitinkanc¢iam, i$siskirian¢iam objektui, Sis sukelia jtampa.

(Pvz.: grup¢je rodykliy visos rodo j virsy, iSskyrus viena nukreipta j apacia).

Konstruktyvizmo mokslo $aka tiria akiy judesiy pasirinkimus. AKys skenuodamos objekta be
perstojo juda, kartu i$ atskiry elementy kombinuoja bendra, vientisg vaizdg: ,.greiti fiksavimai yra
sukombinuoti su zitirovo trumpalaike atmintimi, kad padéty sukurti mentalinge vaizdo sceng“ (Lester,
2014, p. 49). Isimintini vaizdiniai jsiraso ] ilgalaike atmintj (Lester, 2014, p. 49), tad vizualy
gamintojams, siekiant sukurti paveikty, jtikinantj, jsiminting vaizdinj svarbu akcentuoti atitinkamus

elementus ten, kur Zitirovo akiy judesiai tikétiniausi.

e Suvokimo teorijos

Sensoriniy teorijy metody, kokybiskam vizualo tyrimui atlikti nepakanka. Sie metodai skatina
suvokimg akcentuotiny vaizdinio elementy gaminimui: ,,Pojii¢iai yra Zemesnés paskirties fiziniai atsakai
j stimulus ir vieni patys nieko nereiSkia. Nervy lastelés jiisy ausyse, nosyje, rankose, burnoje neturi
galimybés kurti intelektualias mintis* (Lester, 2014, p. 43). Vizualinés zZinutés formavimui, kuri leisty
zitirovui kurti norimas prasmes mentaliniame lygmenyje, aktualu pasitelkti suvokimo teorijas. Siy teorijy
taikymas skatina kurti reikSmes, jau esan¢ioms pojtic¢iy sgnaudoms: ,,[...] Zmonés yra unikalds gyviiny
karalystéje, kadangi mes priskiriame reikSmiy kompleksg objektams, kuriuos matome* (Lester, 2014, p.
51). Paul Martin Lester (2014) isskiria dvi pagrindines vizualines suvokimo teorijas, semioting ir

kognityvine, pabrézdamas kad §ios gali bati laikomos turinio ,,varomagja“ jéga (p. 51).

Semiotika tiria Zenkly reik§mes bei vaidmenis kultiroje. Pagrindinis $io mokslo tiriamasis,
zenklas, gali biiti latkomas bet koks Zmogaus sgmonés suvokiamas objektas, kurio reikSmé suprantama
ir imokstama kultarigkai (Lester, 2014, p. 51). Zenklai yra skirstomi j tris grupes: ikonos, indeksai bei
simboliai (Berger, 2012, p. 40). Semiotikos taikymas vizualinéje komunikacijoje aktualus, kadangi Sis
mokslas padeda kurti reikSmes individy sagmonése: ,,Vaizdai bus daug jdomesni ir jsimintinesni, jei
dauguma atvaizduoty Zenkly bus suprantami vizuale“ (Lester, 2014, p. 51). Lester (2014) semiotinés
teorijos taikymag jvardija vieng aktualiausiy komunikacijos srityje, kadangi Zenklai prasiskverbia pro

kiekvieng zinutg (p. 51).
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Kognityviné teorija analizuoja Zmogaus mentalinius procesus, vykstanc¢iu vizualo priémimo ir
suvokimo metu. Sis mokslas tiria protines veiklas, darangias jtaka vaizdinio suvokimui, kurios gali padéti
zitrovui sufokusuoti démesj, taCiau taip pat ir iSblaskyti (Lester, 2014, p. 63). Kokybiskam vaizdinio
jsisgmoninimui, gamintojui svarbu sukurti vizualing pateiktj, kuri teigiamai rezonuoty su Zziirovo
2 lentelé. Protinés veiklos kognityvinés teorijos sampratoje (sudaryta autorés, remiantis (Lester, 2014))
protinémis veiklomis. Kulttiros antropologé Carolyn Bloomer identifikuoja Sias mentalines veiklas,
darancias jtaka suvokimui: atmintis, projektavimas, lukesciai, selektyvumas, jpratimas, garbingumas,
disonansas, kultiira ir Zodziai (Lester, 2014, p. 63).

Protiné veikla Reik§mé

Atmintis Svarbiausia protiné veikla vizualo suvokimo procese.
Atmintis kuria sarySius su anks¢iau matytais vaizdiniais bei leidZia juos jrasyti

trumpam arba ilgam laikotarpiui.

Projektavimas Polinkis projektuoti vizualg j suvokiamg vaizdinj.

(Pavyzdziui figiiry jzvelgimas debesyse, ar rasalo démése).

Likesciai ISankstiniy likes¢iy turéjimas vizualo pateik¢iai gali paskatinti klaidinga, arba

praleistg individo vaizdinio suvokima.

Selektyvumas Dauguma zmogaus veikly, vykdomy kartu su vizualo priémimo ir suvokimo
patirtimi, daznai yra atliekamos ir nesgmoningai, automatiniu rezimu.

(Pavyzdziui, kvépavimas).

Ipratimas Protas linkgs ignoruoti vizualinius aspektus, kurie sudaro kasdieniy, jprastiniy
veikly ruting tam, kad apsaugoty save nuo per daug simuliuojanéiy ir

nereikalingy vaizdiniy.

Garbingumas Vizualinis stimulas bus geriau priimamas ir suvokiamas, jei jis turés dideng
reik§me¢ asmeniui. Matomi svarbiis elementai yra labiau akcentuotini individo

samongje.

Disonansas Protas linkes koncentruotis tik j vieng veikla vienu metu. Per didelis
skleidZzian¢iy skirtingg informacijg trikdziy kiekis gali lemti komplikuota

koncentracijos veiksma, nukreipta j vieng vizualing zinutg.

Kulttra D¢l manifestacijos, kaip Zmonés veikia, kalba, valgo, geria, elgiasi socialiai ir
praktikuoja savo religinius jsitikinimus, kultiiriné jtaka daro didziulg jtaka

vizualiniam suvokimui.
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Zodziai Zmonés mato akimis, tadiau jprastai didZiausia dalj mastymo sudaro ZodZiai.
Zodziai, kaip atmintis ir kultira, giliai paveikia miisy suvokima bei vélesnius

ilgalaikius vaizdinio prisiminimus.

Vizualinés teorijos padeda suprasti, kaip Zmonés mato, suvokia, interpretuoja vaizdus. Taikant
sensoriniy, suvokimo teorijy metodus bei suprantant vizualiniy elementy principus, gamintojai gali
sukurti paveikias ir jtikinancias vizualinés komunikacijos Zinutes. Pirmame etape §ios Zinutés priimamos
regos juslémis bei véliau atitinkamai interpretuojamos mentaliniame lygmenyje. Tikslingai sukirus
vizualing pateiktj, §i gali jsiraSyti ] individo ilgalaik¢ atmintj ir daryti sgmoningg ar nesgmoningg jtaka

tolimesniems zmogaus veiksniams asmeninés veiklos, ar kulttros formavimosi kontekste.
1.1.2. Semiotikos teorija

Vizualinés kulttiros reik§meé Siandienos visuomenés suformuotame pasaulyje yra negincijama.
Vienas i$§ minéty buidy analizuoti bei kurti vaizdiniy reikSmes — semiotika — jvairiuose $altiniuose jprastai
jvardijamas kaip mokslas apie Zenklus. Zenklai turi aktyvia koreliacija su kultira. Formuodami kultiira
individai samoningai bei nesgmoningai kuria reikimes zenklams. Zenklai tampa suprantama
informacijos perteikimo forma, tad to pasekméje pradedami aktyviai naudoti kultiiroje, siekiant
suprantamai bei jtikinamai komunikuoti. ,,Kultiira nulemia Zenkly svarba, kurie gyvena kartu su mumis
ir aplink mus* (Lester, 2014, p. 69). Kestutis Meskys (2007) formuoja tokj semiotikos aiSkinima:
»Semiotika — tai mokslas, kuris visus kulttros reiSkinius ai$kina kaip komunikacijos aktg, kurio metu

gimsta informacija ir jos produktyviausia forma - zinia“ (p. 13).

Semiotikos pradininku laikomas $veicary lingvistas Ferdinand de Saussure. Jis pirmasis XXa.
pradzioje apibrézé semiotikg ir sukiiré pagrindg Siam mokslui. Jo formuotos idéjos tuo metu buvo
taikomos lingvistikai, ta¢iau pamatiniai principai iki §iol naudojami ir priskiriami $iandienos suvokiamai
semiotikai, kuri jprasminta kultiroje per jvairius vizualiuosius, akustinius bei lingvistinius Zenklus.
Saussure (1915) pirmasis jvardijo apibrézima: ,,Moksla, kuris studijuoja zenkly gyvavimg visuomenéje
[...] vadin¢iau semiologija“ (p. 16). Saussure (1915) apibrézdamas ,,semiologija taip pat nurodé, kad
,Kalba yra zenkly mokslas iSreiksti idéjas [...]* (p. 16). Taciau kalba nebitinai turi biiti suprantama i$
lingvistinés perspektyvos, kurios teorija plétojo Saussure. Kalba taip pat perteikiama vaizdiniais.
llgainiui Sio mokslo reik§mé bylojanti apie zenkly sistemas ir jy reikSmes kultiiros kontekste isliko ta
pati, tik terminas buvo adaptuotas bei jgavo dar viena, semiotikos, pavadinima. Abi Sios sagvokos yra
vartotinos iki $iy dieny, tac¢iau semiotikos terminas tapo populiaresnis. Pagrindinis tiriamasis $io mokslo

objektas — Zenklas. Saussure (1915) zenklg apibudina taip: ,,Kombinacija tarp koncepto ir garso-vaizdo
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[..]¢ (p. 67). ,.Zenklas — tai gamtos ar zmogaus sukurtas daiktas, kuriam suteikta sutarta prasmé, ir jis
yra samoningos zmogaus veiklos produktas® (Meskys, 2007, p. 36). Saussure pateiké kelias
sudedamasias Zenklo dalis: ,,[...] signifikantas (garsas ar objektas) bei signifikatas (konceptas ar idéja)*
(Saussure, 1915 zr. Berger 2012, p. 38).
1 pav. RySys tarp signifkato ir signifikanto (Saussure, 1915)
Signifikatas

Konceptas

Garsas -
vaizdas

Signifikantas

Semiotikos mokslo pradininkas pastebéjo, kad paruostos zenkly idéjos egzistuoja dar pries
tariamus Zodzius. Siuo issireiskimu Saussure turi omenyje, kad suvokiama Zenklo koncepcija jau
egzistuoja samonéje, 0 fiziné zenklo israiska tapatinama su mentaline koncepcija. Signifikantas yra
priemoné, suteikianti vaizding ar garsing forma bei iSreiskianti zenklg materialiame lygmenyje, o
signifikatas tai signifikanto mentaliné koncepcija. Pirmasis yra Zenklo fiziné iSraiska, o antrasis sgmonéje
suvokta idéja. Sioms dviems sudedamosioms Zenklo dalims saveikaujant tarpusavyje jvyksta
signifikacija, kuri reprezentuoja zenklo suvokimo procesg (Danesi, 2002, p. 3). Saussure (1915) pazymi
svarbig Zenklo savybe: ,,Santykis tarp signifikanto ir signifikato yra arbitarinis® (p. 67). Semiotikos
mokslo pradininkas, jvardindamas §ig savybe turi omenyje, jog néra jokio tiesioginio rySio tarp
signifikanto ir signifikato, prasmé suformuota kultiiriskai. Visos reik§més iSsivysto kultiiros kontekste.
Sios reik§més sugalvojamos ir ismokstamos Zmoniy bei priskiriamos atitinkamiems Zenklams.
Signifikatai (koncepcijos ar id¢jos) iSmokstami i§ visuomenés suformuoty sutartiniy idéjy ir tuomet
prasmé priskiriama signifikantams: ,,[...] tik Zenklais zmogus gali gauti zinias i$ kito zmogaus, o ne i$
savo paties patirties (Meskys, 2007, p. 37). Zenkly mokslas tiria reprezentacine reikime: ,,Semiotika
bando padéti suvokti ne tai, koks $is pasaulis, o tai, kaip mes ji suvokiame, kaip pazjstame* (Meskys,

2007, p. 36) .

Amerikie¢iy logikas, mokslininkas ir filosofas Charles Sanders Peirce formavo semiotikos
teorijos pagrindus, tokiu pat laikotarpiu, kaip ir Saussure. Sis asmuo jvardijamas dar vienu semiotikos
pradininku. Perice Zenklo reikme apibaidino taip: ,, Zenklas, biidamas fizinés prigimties, nurodo ne save,
o kazka kita, kg suvokiame jutimo — dvasiniais ir fiziniais — organais ir kg sutaréme laikyti zenklu*
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(Meskys, 2007, p. 62). Siame apibrézime jzvelgtinas tapatumas tarp Peirce ir Saussure idéjos, jog Zenklas
- tai zmogaus suvokiama mentaliné koncepcija, nukreipta i fizing iSraiskg. Peirce zenklus isskirsté j tris
rasis: ,,ikonos, kurios komunikuoja panasumu, indeksai, kurie komunikuoja sukéléju bei efektu ir

simboliai, kurie turi bati i$mokti“ (Berger, 2012, p. 40).

3 lentelé. Peirce’o trys zenkly rasys, (Berger, 2012, p. 40)

Zenkly risys Ikona Indeksas Simbolis
PasireiSkia per Panasumas Sukéléjas/efektas Konvencija
Pavyzdys Nuotraukos Ugnis/diimai Véliavos
Procesas Galima pamatyti Galima i8siaiskinti Turi bti i$mokta

»IkoniSkumas — santykis tarp vienos ar dvejy elemento savybiy“ (Machin, 2014, p. 39).
Vizualuose vaizduojamos ikonos savo forma yra panasios i realy objekta. Ikoniné reprezentacija nurodo,
kaip Zenklas atrodo i§ tiesy, tad rySys tarp signifikanto ir signifikato jkiinija realy zenklo atitikmenj.
Svarbu paminéti, kad Siandien termino ,,ikona“ prasmé yra iSplésta: ,, Terminas ,,ikonisSkumas® [...] yra
naudojamas laisvai nukreipiant j démesio vertus, ar svarbius zmones, vietas, objektus ir t.t.“ (Berger,
2013, p. 2). Ch. Peirce Ikonas skirsto j kelis portsius: vaizdiniai bei diagramos. Vaizdiniuose Zenklas
reprezentuoja objekto pozymius, o diagramose rySys tarp objekto ir reikSmés nurodomas per Siy daliy
santykj (pavyzdziui jvairias diagramas, nurodancias kokybinius ar kiekybinius poky¢ius) (Meskys, 2007,
p. 69).

,IndeksiSkumas — rySys atsirades tarp greta (kaimynystéje) esanciy dviejy elementy, ar jy
savybiy“ (Machin, 2014, p. 39-40). Indekso rysys su objektu yra susietas tiesiogiai. ,,Indeksiniai Zenklai
verciau turi logiska, sveiku protu pagristg ry$j tarp pateikty dalyky ar idéjy, nei tiesioginj panasumag su
objektu* (Lester, 2014, p. 54). Tokio pobiidzio Zenklas atsiranda i$ aiSkaus fizinio sukél¢jo, tad indeksas
yra tarsi kito fizinio objekto efektas (pavyzdziui damus sukelia ugnis). Sie Zenklai i¥mokstami ir

suvokiami per kasdienines gyvenimo patirtis.

»|--.] jel néra nei panasumo, nei susietumo tarp dviejy jtraukty elementy, tik tam tikras
reguliarumas, kuris yra lengvai jgundamas, tikslingai sutartas [...] susiduriame su simboliSkumu*
(Machin, 2014, p. 40). Tokio tipo Zenklai yra patys abstrakciausi, kadangi simbolis neturi tiesioginio
ry$io ar panaSumo su fiziniu objektu (Meskys, 2007, p. 67). Simbolinio tipo Zzenklas gali bati suvoktas
tik tuo atveju, jei jo reik§mé, atstovaujanti objektui, buvo sutarta kulttriSkai ir iSmokta (pavyzdziui
véliavos, ar kalba). Dél visuomenés nariy stipraus tapatinimosi su kultlira, Sie zenklai gali turéti

didZiausig jtaka individams. ,,Simboliai daznai yra daug giliau jsiSaknij¢ i atitinkamy grupiy kultira, jy
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reik§més perduodamos i$ kartos | kartg, tad simboliniai Zenklai daZniausiai yra reikSmingesni nei

ikoniniai, ar indeksiniai zenklai* (Lester, 2014, p. 55).

Zenklas vienu metu gali atstovauti vienai, dviem, arba trims zenklo rasims (ikona, indeksas,
simbolis). Peirce sampratoje kulturiS$kai suformuojami simboliniai bei ikoniniai Zenklai, kuriy sarysis
tarp skirtingy poliy yra priesSprieSinis (Meskys, 2007, p. 72). Indeksas Siuo atveju nebiitinai gali turéti

kultiiros kontekste kilusig reik§me.

Suaussure bei Peirce formuotos id¢jos buvo labiau orientuotos j pacius zenklus bei jy tyrima,
taciau ilgainiui semiotikos mokslo srityje buvo pradéta labiau akcentuoti komunikacijos reik§mé ir tai,
kokig jtakg visuomenei bei kultdrinei raidai daro zenklai. Roland Gérard Barthes toliau plétojo
semiotikos teorijg ir reikSmiy perteikimo zenklais modelj papildé denotacija, konotacija bei mitu.

2 pav. R. Barto signifikacijos modelis, (Meskys, 2007)

Signifikacija

. . Antras lygis
Pirmas lygis Y9 Kultara

Realybe Zenklai

5 . Signifikantas
enotacija »
Signifikatas

Konotacija

,Denotacija — tai pirmasis signifikacijos lygmuo [...], nurodo jau nagrinétg akivaizdzig zenklo
reik§me” (Meskys, 2007, p. 88). Zenklo denotacinis apibiidinimas prilygsta Zodyno konstruojamai
formuluotei. Denotacija iSreiskia elementus, esanéius materialioje Zenklo formoje, ar turinyje.
»Konotacija apibiidina sgveika, kuri gimsta tada, kai Zenklas susiduria su vartotojo jausmais,
emocijomis, kultrine patirtimi ir pan.” (Meskys, 2007, p. 88). Pagal pateiktg Barto modelj, konotacija
vyksta antrajame signifikacijos lygmenyje ir kyla is signifikanto (idéjos, ar mentalinés koncepcijos) bei
jprasmina jo reikSme, todél Zenklo priémimo metu gali daryti jtaka patir¢iai. Denotacija, tai fizinis,
suvokiamas zenklo apibtidinimas, o konotacija nurodo Zenklo koncepcijoje esancig prasme (pavyzdziui
nuotraukoje esantys objektai gali biiti jvardinti denotacijos biidu, o vaizdavimo biidu kuriama emocija,
nuotaika — konotacijos). Konotacija suvokiama samonés ir pasgmonés lygmenimis: subjektyvios

priimancio individo savybés, kultiiriniai kontekstai bei intuicija, psichologiniai kiirybiskumo dalykai
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(Meskys, 2007, p. 90). ,,Mitas — tai socialinis fenomenas, kuomet susiduria vienoje kravoje zenklai bei
ju reik§més j vieng konkrecios formos zinute™ (Bignell, 2002, p. 16). ,,Antrojo lygio reik§mé remiasi tais
visuomenés kultiroje suformuotais mitais [...], Kuriais ji — zenklo reik§mé — yra suaktyvinama, tampa
jtaigingesné* (Meskys, 2007, p. 90). Mitas yra inicijuojamas fizinés israiskos - signifikato. Mitg galima
suprasti kaip kultiiroje esancig zinut¢ apie tam tikrus socialinius, ar kultiirinius aspektus, kurig sustiprina
bei jprasmina atitinkamas zenklas, ar jy grupé. Mitai yra populiariosios kulttiros formos (Strinati, 1995,
p. 112). Jie atspindi visuomenés pasaulio suvokimg ir konstravimg, kultriniu, socialiniu aspektu.
Kestutis Meskys (2007) pateikia tokj Sio signifikacijos elemento pavyzdj: ,,moters paskirtis ,,sergéti
Seimos zidinj, o vyro — biiti §eimos maitintoju (p. 91). Nei vienas i$ §iy vaidmeny neatspindi moters ar
vyro tikrosios, realios, gamtos désnius atitinkangios, prigimties. Sios rolés, kaip kultdiriniai mitai, dél tam
tikry priezas¢iy susiformavo kulttrinés raidos procese ir tam tikru laikotarpiu, tam tikroje kultirinéje
apibréztyje suvokiami kaip priimtina socialiné norma. Meskys (2007) pabrézia svarbig mito jtaka
kultiiros raidai: ,.Ilgainiui, peréje 1 pasamonés lygj, mitai sugeba efektyviai nulemti Zmoniy grupiy ir

asmens elgseng [...] Todél jie ypac gajiis masingje kultiiroje, reklamoje ir politikoje® (p. 91).

Saussure isskyré dvi Zenkly organizavimo sistemas: paradigmos bei sintagmos. ,,Paradigmos
— tai zenkly rinkinys, i§ kuriy vienas pasirenkamas Siuo konkreciu atveju, kaip racionaliausias* (Meskys,
2007, p. 73). Paradigmos samprata apibiidina gausybe zenkly, turin¢iy konkrety bendra skiriamajj
bruoza, kuris atsispindi jy formoje ar reikSmiy lauke. ,,Sintagmos — tai Zenkly, pasirinkty i$ paradigmos,
rinkinys, skirtas sukurti praneSimg“ (Meskys, 2007, p. 73). Sintagma tai i§ skirtingy sutartiniy elementy
(paradigmy) suformuota visuma, jgyjanti atitinkamg prasme. Paradigmos suformuojamos elementy
pasirinkimo btidu, o sintagmos — suderinimo (Pavyzdziui, vizualinéje kulttiroje zemélapis, tai sintagma,

susidedanti i$ skirtingy kontenty - paradigmy).

Sintagmos ir paradigmos formuoja konteksta, kurio reik§mé yra logiska bei suvokiama ir jgyja
,,kodo* sampratg. ,,Kodai — tai organizuotos Zenkly sistemos [...] sutvarkytos pagal tam tikras taisykles,
kurias konvencijomis, susitarimais priima zmoniy grupés [...]* (Meskys, 2007, p. 75). Kodas yra
elementy, ar idéjy kombinacija, viename koncepte (Lester, 2014, p. 60). Pasak Danesi (2002), koda
sudaro informacijos rinkinys, kuris turi biiti konvertuotas j kitg forma (p. 42). Kodas - tai optimaliausias
sintagminiy ir paradigminiy Zenkly Sistemy komplektas, kurj konvertavus kodas galimai jgyja nauja
reprezentacing formg (pavyzdziui receptas, tai kodas, kurj konvertavus sukuriamas patiekalas).
Reprezentacinei formai sukurti gali nepakakti vieno kodo, kartais svarbu panaudoti kody rinkin;.
Pavyzdziui operetés pasirodyme naudojami trys skirtingi kodai: muzikinis, verbalinis bei teatrinis

(Danesi, 2002, p. 42). Medijy, komunikacijos ir kultiiros tyrinétojas, daug démesio skyres kodams,
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Arthur asa Berger (2005) isskiria tokj poziurj: ,,Kodai, tai ,slaptos struktiros Zmoniy galvose,
paveikiantys biidus, kaip individai interpretuoja masinése medijose aptiktus zenklus [...] bei btudus, kaip
jie gyvena“ (p. 30). Autorius, jvardindamas §j kodo apibrézima, zymi ne tik masiniy medijy
interpretacijos process, taciau taip pat svarbig kodiniy sistemy jtakg kultdrinei raidai bei sociumo
vaidmeniui joje. Kiekvienas individas ziniy apie savo aplinka, kaip joje ,,priimtina“ pozicionuoti bei savo
ir kity vaidmenj toje ar kitoje aplinkoje, iSmoksta i§ jau suformuoty kultiriniy kody. ,,Biti socializuotu
bei kultairos nariu, reiskia i§ pagrindy biiti mokomam daugybés kody, kurie dazniausiai susij¢ su socialine

klase, geografine lokacija, etinémis grupémis, ir t.t. [...]* (Berger, 2005, p. 30).

Semiotika - tai mokslas, apie zenklus bei jy reikSmes kultiiroje. Semiotikos pradininkai
Ferenande de Saussure bei Charles Sanders Peirce buvo lingvistai, kurie tyré, Zodzius, kaip Zenklus,
kuriancius reik§mes naratyvinése struktiirose. Sie mokslininkai nesidoméjo vizualiniais aspektais, ta¢iau
vélesni tyréjai pritaiké semiotikg vizualinei kulttirai. Saussure ir Peirce sukurtas semiotikos pagrindas
pritaikytas lingvistikai, taciau tie patys principai taikomi tiriant vizualinj naratyva. Saussure aptardamas
zenklus pastebéjo, kad jie turi dvi sudedamasias dalis, signifikatg ir sifnifikantg bei pastebéjo, kad rysys
tarp jy yra arbitarinis. Peirce zenklus suskirsté j tris pagrindines grupes: indeksai, ikonos bei simboliai.
Tolimesni semiotikos plétotojai papildé Sio mokslo teorija teigdami, kad zenklai savo ruoztu Kuria
konotacijy, ar socialiniy mity reik§mes jsitvirtinanc¢ias kulttiroje; i$plété zenkly sampratg integruodami
paradigmy, sintagmy ir kody savokas. Vizualiniai zenklai yra suvokiami kaip pagrindiniai vizualinés
kalbos elementai, kuriais perteikiamos objekty, ar reiskiniy reik§més. Sios reik§més formuojasi ir plinta
kultaros kontekste. Semiotikos mokslas analizuoja zenkly gyvavima ir poveikj kultiiriniame kontekste:
»Visos miisy mintys ir patirtys, pirmasis tapatybés pojitis, priklauso nuo zenkly sistemos,
egzistuojancios visuomeneéje, kuris suteikia formg ir reikSme¢ sagmoningumui bei realybei* (Bignell, 2002,

p. 7).

1.2.  Vaizdo iraso medijos reklamos reiskinys

Vaizdiniai jprastai yra itin aktyviai naudojama informacijos priémimo ir suvokimo forma.
Vizuali pateiktis pasizymi galimybé i1 paveikti zmogy ir skatinti jj formuoti nuomong bei to pasekméje
imtis atitinkamy veiksniy, aktualiy vartotojiSkumo kultiiroje: ,,[...] vizualinés Zinutés gali stimuliuoti
intelektualinj bei emocinj atsaka, jos yra galingi jrankiai itikinti zmogy pirkti atitinkamus produktus,
mastyti specifine kryptimi [...]* (Lester, 2014, p. 13). Kultaros iSmanymo aktualumg verslo sferoje
pabrézia kiirybiniy industrijy specialiste, Jaraté Cernevi¢iate (2011): ,.[...] kultira naudinga tikintis

didesnés produkty pridétinés vertés, o kultiiros sferoje jsigali ekonominis mastymas® (p. 74).
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VartotojiSkumu grjsta kultira jvardinama populiarigja, kurios jsitvirtinima visuomenéje paspartino
masiniy medijy kanaly i$plitimas ir kultiros komercializacija (Strinati, 1995, p. 2). Populiarioji kulttra
suteiké palankias sglygas aktyviai iSreikStam reklamos jsigaléjimui pasaulyje. Reklamos kiiréjai skatina
produkty ar paslaugy vartojima, daznai paversdami tai kasdieninio Zmoniy gyvenimo dalimi. Siekiamybé
efektingai pasieki auditorijas yra vienas i§ reklamos uzdaviniy. Reklaminés komunikacinés zinutés yra
skleidziamos jvairiy formy medijomis, viena i§ jy yra vaizdo jrasai, i$siskiriantys galimybe stimuliuoti
skirtingas zmogaus jusles. Vaizdo jrasuose yra integruojami paveikiis prane$imai vartotojams. Jy
formavimui svarbu atsizvelgti | prie§ tai aptartus vizualinés komunikacijos aspektus, ypatingai j
semiotinius Zenklus. Zenklai perteikia kultGirines visuomenés vertybes bei yra lengvai atpaZjstami,

suprantami ir interpretuojami vartotojy.
1.2.1. Reklamos samprata

Reklamos vaidmuo $iandienos suformuotame pasaulyje yra labai didelis. Sis reiskinys
egzistuoja daugelyje gyvenimo sriciy ir yra aktualus visiems verslo vaidmenims. Kultiiriné visuomenés
kaita bei technologijy tobuléjimas vyksta itin sparéiu tempu. Ypatingai XXI amziuje, tad reklamos
kiiréjai norédami patenkinti visuomengés nariy poreikius bei sukurti atpazjstamuma siekia adaptuotis prie
Sios kaitos niuansy, tuo paciu keisdami reklamos sampratg. Siekiant suprasti reklamos reikSme, svarbu
isigilinti | pacios reklamos sgvoka, vartoting anksciau ir dabar, bei kaip reklama veikia skirtingy, jos

veiksme dalyvaujanciy, Saliy atstovus.

Iki Siol suformuota daugybé reklamg identifikuojanciy apibiidinimy, taciau dél sparcios
kultiirinés ir technologinés kaitos, jos savoka yra komplikuota bei reikalinga nuolatiné adaptacija. Zodis
»Reklama“ kildinamas i§ lotyny kalbos ,,reclamo® — ,,8aukiu®, ,,rékiu* (Smetoniené, p. 343). Termino
kilmeés reikSmeé byloja apie siekj iSreiksti, iSkomunikuoti tam tikra informacijg bei biiti pastebétam, o to
pasekméje dazniausiai sulaukti atsako. Pirmasis reklamos apibrézima jvardijo Daniel Strach 1923
metais: “Reklama — tai pardavimas spausintame gaminyje”2 (Strach, 1923 Zr. Dahlen, Rosengren et
al.,, 2016, p.335). Tuo metu prekiniai zenklai, kaip pagrinding komunikacijos formg naudojo
spausdintiniy leidiniy medijas. Pastarajame Simtmetyje sparciai tobuléjo technologijos, atsirado ir buvo
pradéti masiSkai naudoti tokie jrenginiai, kaip radijas bei televizorius. ISradimai tapo itin populiariomis

medijomis, kuriose buvo pladiai integruota reklama. Sios naujovés turéjo jtaka reklamos sampratos

2 Angl. “Selling in print”
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pokyciui. Spausdinti leidiniai tapo per siauru terminu nusakyti galimus komunikavimo kanalus, tad
tolimesnéje XXa. eigoje reklama pradéta suvokti kaip pardavimas masinése medijose. Marchal
McLuhann (1994) jvardijo svarbig reklamos funkcijg — jtraukti publikos patirtj (p. 221). Moksly daktarai
Jef I. Richards ir Catherine M. Curran (2002), jvardijo, jog iki praeito tiikstantmecio pabaigos pateiktos
populiariausios reklamos sgvokos moksliniuose darbuose paprastai jtraukia penkis svarbiausius
elementus: apmokamuma, neasmeniskuma, identifikuojama réméja, masines medijas bei jtikinamuma,

ar jtaka (p. 64).

Siais laikais vis dar néra apsiribojama vienu konkre¢iu reklamos terminu. Lietuvos Respublikos
jstatymas (2000) pateikia §j apibrézima: ,,Reklama — bet kokia forma ir bet kokiomis priemonémis
skleidZiama informacija, susijusi su asmens itkine komercine, finansine ar profesine veikla,
skatinanti jsigyti prekiu ar naudotis paslaugomis, jskaitant nekilnojamojo turto jsigijima, turtiniy
teisiy ir jsipareigojimy perémima“. Si savoka buvo pateikta 2000 metais ir iki iol jstatyme nebuvo
redaguota. Panasiu laikotarpiu, 2002 metais Richards bei Curran pasiiilé dar vieng terming: ,,Reklama —
tai apmokama tarpininkavimo komunikacijos forma i§ identifikuoto Saltinio, suprojektuota
jtikinti gavéjq imti veiksmy dabar arba ateityje* (p. 74). Per keleta dekady reklamos veikimo principai
bei visuomen¢ pakito, tad siekiant pateikti tikslig, Siandienai pritaikoma, reklamos savoka deréty taikyti
naujg, adaptuotg formuluote. 2016 metais Svedy autorius, profesorius, gaves apdovanojimus uz
mokslinius tyrimus marketingo, kiirybos ir vieSosios elgsenos srityse Micael Dahlen bei marketingo
profesoré, Sara Rosengren reflektavo prie$ tai formuotg terming ir pasitlé jj atnaujinti. Anksciau
egzistavusi Richards bei Curran reklamos termino adaptacija: ,,Su prekés Zenklu susijusi/ Prekés
Zenklo inicijuota/paskatinta komunikacija, nukreipta j Zmones/dalyvius imtis veiksmy*“ (Dahlen,
Rosengren et al., 2016, p.337). Autoriai pasitilé termino pakeitimus atsizvelgdami j pokycCius trejose
reklamos sampratai svarbiose dimensijose: medijose ir jy formatuose, vartotojy elgsenoje bei
tolimesniame reklamos atsako poveikyje. Amerikos Marketingo asociacija (2019) pateikia dar vieng
vartoting reklamos termino variacija: ,Itraukian¢iy praneSimy ir skelbimy pateikimas laike ar
erdvéje, bet kokiose masinése medijose ir yra uzsakomas verslo jmoniy, ne pelno siekian¢iy
organizacijy, valstybés agentiiry, ar individy, siekian¢iy informuoti ir/ar jtikinti tiksline rinka, ar
auditorija apie savo produktus, paslaugas, organizacijas, ar idéjas“. Siandien egzistuoja daugybé
reklamg apibiidinanciy terminy, taciau visy potekstéje izvelgiama keletas elementy: ZodZio kilmé
(iSkomunikuoti, biuiti pastebétam ir sulaukti atsako), masiniy medijuy kanalai, reklamos veiksmo
dalyviai (kurie néra ribojami tik siuntéjo ir priéméjo apibtidinimai), siekis paveikti objekta, j kurj

nukreiptas veiksmas bei esan¢ia reklamos priezastj ir pasekme (kuri néra tik parduoti ir nupirkti).
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Reklama verslui: Produkty ar paslaugy sékmingi pardavimai nebiity jmanomi be reklamos.
Vienas pagrindiniy uzdaviniy yra atkreipti vartotojy démesj ir sukurti pastebimuma rinkoje. Gerai
sukurta bei sékmingai vykdoma komunikacijos strategija lemia platy produkto Zinomuma rinkoje,
sukuria konkurencinj pranaSuma, pelni palanky vartotojy poziiirj, gera prekés zenklo reputacijg bei
apskritai norimomis kasty formomis atsiperkantj pelng. Prekiniams Zenklams reklama tampa taip pat ir
jrankiu prisidéti prie visuomenés nuomonés formavimo, ar elgesio jprociy skatinimo, netiesiogiai
susijusiy su jy komercine veikla. Dahlen ir Rosengren jzvelgé atsirandancig tendencija imtis spresti
neigiamas problemas ir skatinti jy pozityvig transformacija. Vienas i$ tai patvirtinan¢iy jrodymy: 2015
metais sukurta papildoma tarptautinio kirybiskumo festivalio ,,Kany littai“ skiltis ,,Stiklinis lititas®,
kurioje nominuojamos reklamos akcentuojancios ly¢iy problemg (Dahlen, Rosengren et al., 2016, p.337).
Reklama verslui gali lemti ne tik sékmingg pastebimuma su teigiamu atsaku vartotojy terpéje, taciau
kartu ir matomuma tarp skirtingy prekiniy Zenkly, sukurti teigiamg reputacijg ir paskatinti poreikij jiems

kolaboruotis bendry idéjy jgyvendinimui.

Vartotojuy terpéje reklama turi labai svarig reikSme. Reklamos sgvokose akcentuojamas
uzsakovy ketinimas jtikinti, paveikti auditorija. Ketinimui pasitvirtinus, Zzmonés renkasi produktus, kuriy
reklama jiems paliko teigiama jspudj. Sis reiskinys padeda zmonéms issirinkti priimtiniausius, jy
poreikius tenkinancius produktus, ar paslaugas i§ plataus pasirinkimy lauko. Reklama vartotojams
padeda sutaupyti laiko kastus. Zmonéms nereikia papildomai skirti laiko ir energijos, norint i§sirinkti
tinkamg produktg bei informacijos apie jo jsigijimo, ar vartojimo niuansus. DaZnu atveju vartotojy
pasirinkimai pirkti yra impulsyviis, neapgalvoti ir nebitini. Sio pobiidzio pirkimams reklama turi didele
jtaka. Impulsyvis pirkimai nutinka dél staiga atsiradusio stipraus, atkaklaus poreikio jvykdyti
nenumatyta, nerefleksinj pirkinj, po salycio su dirgikliais (Meng, Xu, et al., 2012, p. 225). Reklamos
sgvokose taip pat jvardijama, jog reiskinio siekiny, paskatinti priéméjg imtis veiksmy. Praeitame
Simtmetyje $is veiksmas buvo suprantamas, kaip zmogaus pirkiminiai veiksmai. Siandienos reklamos
galimybés ir veikimo principai yra pakitg. Technologijy tobuléjimas bei naujy komunikacijos kanaly,
tokiy kaip socialiniai tinklai, atsiradimas suteikia platesnes galimybes vartotojams dalyvauti reklamos
procese. Dahlen bei Rosengren (2016) pastebéjo, Siandienos vartotojy pokytj: ,,Vartotojai nebéra tik
(pasyviis) reklamos priémeéjai, taciau taip pat gali biiti komunikacijos dalyviai, ieSkotojai, ar (produkto
vertés) bendrakiréjai® (p. 337). Zmonés gali dalintis, komentuoti, pamégti ar kitaip dalyvauti prekiniy
zenkly komunikacijoje. Produkty ar paslaugy vartojimas anksc¢iau buvo suprantamas, kaip jy teikiamy
ver¢iy naudojimas, taciau ilgainiui iSplitus masinés produkcijos gamybai ir jsitvirtinus populiariajai

kulttirai, organizacijoms tapo svarbu biiti pastebétoms. Prasid¢jo aktyvus prekiniy Zenkly formavimas
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prisikiriant jiems jvairias, kultiiros poreikius atspindin¢ias savybes bei adaptuoty reklaminiy kampanijy
ktrimas. Vartojimas tapo suprantamas nebe kaip materialiy ver¢iy, o kaip prekiniy Zenkly vartojimas
(Cernevi¢iiite, 2008, p. 90). Zmonés pradéjo save iSreikti, kurti savo asmeninj jvaizdj naudojantis
atitinkamais produktais ir pabrézti savo identifikacine sgveika su prekiniu Zenklu. Bignell (2002) pastebi,
kad reklamos produktus pavercia tarsi indeksiniais zenklais, konotuojanciais pirkéjams apie gerg skonj,
ar kokias nors kitas, ideologing verte turincias, ypatybes® (p. 36). Visuomenés terpéje reklama suteikia
paskata zmonéms save identifikuoti naudojantis prekiniais zenklais ir transliuoti, jog zinuté kurig
skleidzia prekinis Zenklas, atitinka jj vartojan¢io asmens vertybéms. Siuo ruoztu reklama, skirta
prekiniams Zenklams, kartu tampa jtakinga kulttros, ar populiariosios kultiros formavimo priemone.
Vytautas Rubavicius (2004) pazymi: ,,Populiarioji kultiira tampa [...] gamybine jéga, bet ir visumine
kultoros sistema, [...] kurioje jsivyrauja rinkodaros, reklamos, meno Zvaigzdziy bei prekiniy zenkly

gaminimo principai bei jais grindZziama mastymo logika“ (p. 24).
1.2.2. Medijos samprata ir jos pozicija reklamos kontekste

Reklama glaudziai susijusi su medijy samprata. Visuotinéje lietuviy enciklopedijoje (2019)
teigiama, kad “Medija — tai komunikacijos priemoné; informacijos siuntéjo ir gavéjo tarpininkas,
turintis savo informacijos kodavimo ir sklaidos sistemg”. McLuhan (1994) medijas apibrézé, kaip
Zmogaus tesinius (p. 64). Medijas autorius interpretuoja kaip visa ka, kas pratgsia Zmogaus jusles bei
galiines: kojas gali pratesti ratas, klausos tesinys gali bti radijas. Zmogaus siekiamybé isplésti save tam
tikrais objektais kartu nurodo ir Siy objekty idealizavima, kadangi Zmogus néra ,,pakankamas®, ar
»pajégus” atlikti tam tikrus veiksmus, o Sie iSplétiniai yra ,,patobulinta® zmogaus forma, jgalinanti
tobulesniy veiksmy atlikimui. Zmogaus i$plétiniy, medijy idealizavimas byloja apie tai, kad $ie objektai
yra puiki priemoné formuoti nuomon¢ vartotojams, kadangi Zinuté sklinda ne i§ riboto Zmogaus, o 1§
,»patobulinto jo tesinio. McLuhan (1994) taip pat medijas apibrézé, kaip komunikacijos priemones
tiesiogine ar perkeltine prasme, arba informavimo priemones, o daznai viena ir kita (p. 7). Autorius
igskiria du medijy tipus: karstos ir Saltos. Saltos medijos yra tos, kurios siysdamos Zinute stimuliuoja
viena, ar kelias jusles, suteikdamos Zmogui daug interpretacijos laisvés, o karStos aktyvuoja didelj jusliy
kiekj, skleisdamos platy informacijos diapazong. McLuhan (1994) pastebi, kad dominuojancioje
kultiroje labiau isSplitusios karStos medijos, o individai yra priprate priimti komunikacing zinutg
stimuliuojancia skirtingas jusles (p. 44). Marcel Danesi (2017) medijas skirsto j tris tipus: nattralios,

artefaktinés, mechaninés (p. 7).
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4 lentelé. Medijy tipai, (sudaryta autorés, remiantis (Danesi, 2002))

Natiiralios Idéjos perduodamos biologinio pagrindo biidu (per balsa, veido mimikas,
medijos ranky gestus ir t.t.)

Artefaktinés Idéjos perduodamos ir reprezentuojamos per artefaktines reikSmes (knygos,
medijos piesiniai, skulptiros, laiskai ir t.t.).

Mechaninés Id¢jos yra perduodamos per mechaninius iSradimus, tokius kaip telefonai,
medijos radijai, televizoriai, kompiuteriai, socialiniai tinklai ir t.t.

Medijy paskirtis yra komunikuoti naudojant zmoniy t¢sinius, o masinés medijos iSplecia sgvoka
ir pazymi, jog komunikacija nukreipta j dideles zmoniy grupes (Wimmer, Dominick et al., 2012, p. 2).
Reklamos sampratoje masinés medijos yra naudojamos kaip priemoné siekiant uzmegzti kontakta su
auditorija bei padaryti jai jtakg. Roger D. Wimmer bei Joseph R. Dominick (2012) isskiria tokias masiniy
medijy risis: radijas, televizorius, laikras¢iai, Zurnalai, reklaminiai stendai, filmai, jrasai, knygos,
internetas ar iSmaniosios medijos (p. 2). Medijos gali sgveikauti tarpusavyje bei kurti kitas medijas:
»Medijos poveikis yra stiprus ir intensyvus biitent todél, kad jai ,,turinj* suteikia kita medija. Kino turinys
yra romanas, pjes¢, ar opera. RaSytinio arba spausdintinio teksto ,,turinys* yra kalba* (McLuhan, 1994,

p. 36).

Naujame tiikstantmetyje medijy kiirimas tapo kur kas paprastesnis, 0 samprata issiplété, kadangi
kompiuteriniy technologijy tobuléjimas leido medijas kurti ir pritaikyti skaitmeninéje erdvéje. Terminas
jgavo pavadinimg ,,naujosios medijos®. Lev Manovich (2009) naujgsias medijas apibrézé kaip medijas,
sukurtas skaitmeninéje erdvéje ir naudojancias tg patj skaitmeninj koda. Naujosios medijos yra ]
skaitmeninj koda konvertuotos analoginés medijos. PrieSingai nei iStgstinés analoginés medijos,

skaitmeninés medijos yra diskrecios (p. 124).

Masinése medijose pateikiamos zinutés gali buti analizuojamos skirtingais biidais. Berger
(2005), savo knygoje apie medijy analizavimo technikas iSskiria keturias populiariausias kryptis:
sociologiné teorija, psichoanalitiné teorija, marksistiné teorija bei semiotika (p. xiv). Bignel (2002)
tirdamas medijy semiotika, pazymi, jog savo koncentracija nukreipia bitent j Zenklodaros sritj, kadangi
medijose vaizduojamos reik§més komunikuoja Zenklais, o semiotika koncertuojasi j tai, kaip zenklai

veikia (p. 2).

Medijy transformacija | naujausias medijas reklamai suteiké daugiau galimybiy. Medijy
objektus, skirtus reklamai, kurti yra kur kas papras¢iau ir grei¢iau. Atnaujintos technologijos leidzia daug
lengviau pateikti tobulesn¢ turinio koncesijg. Kuriant medijg ir norint pakeisti praeityje jvykdyta
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veiksmg, tai padaryti neuztrunka laiko. Skaitmeninés programos, remiantis algoritmings
manipuliacijomis, leidzia lengvai keisti ir tobulinti bet kokj medijy elementg bei juos kombinuoti vieng
su kitu: vaizda, garsa, teksta. McLuhann (1994) dar praeito Simtmecio viduryje pasteb&jo medijy
tendencijg apjuosti visg Zmonijg ,,[...] mes pratesiama savo centring nervy sistemg apjuosdami ja zemés
rutulj ir panaikindami savo planetoje erdve ir laika“ (p. 23). Siandien skaitmeninius jrenginius vartoja
didZioji dauguma pasaulio zmoniy, tad komunikacija gali itin lengvai plisti medijomis ir pasiekti didelg
auditorijos amplitude. Cerneviciaté (2011) pabrézia, kad medijos yra labai svarbus jrankis reklamos
srityje. Pasitelkiant masines komunikacines priemones, reklama tampa jtakinga masinés medijy kultiiros
svajoniy kiréja. Autoré mini, kad medijose skleidziami vaizdiniai daro jtaka prekiniy Zenkly stiprinimui,

taip pat ir individy tapatumo kiirimui (p. 78).
1.2.3. Vaizdo jraso medija bei reik§mé reklamos kontekste

Vaizdo jrasas yra gali biiti suvokiamas, kaip medijy kratinys. Sis reiskinys yra artefaktiné
medija, kuri skleidZziama mechaniniy medijy kanalais ir yra placiai naudojama, kaip masinés medijos
priemoné, reklamos kontekste. Vaizdo jraso turinj sudaro Kitos medijos: garsas, vaizdas bei tekstas.
Vaizdo jrasas tai erdvéje bei laike kintanti (judanti), montazo biidu sukombinuota vizualiné medziaga
kartu su integruotu garso takeliu. XX amziuje vaizdo jrasai buvo neatsiejami nuo filmy bei televizijos.
Tukstantmecio pabaigoje, naujo pradzioje daugelis medijy buvo konvertuotos j skaitmenine erdve, tad
vaizdo jraSo kiirimo galimybés iSsipléte. Dabartinéje visuomengje §i medija suvokiama ne tik kaip filmy,
ar televizijos industrijos pagrindiné masinio komunikavimo priemoné, taciau kartu aktyviai naudojama
muzikos industrijoje kuriant video klipus, reklamoje siekiant sukurti efektyvy turinj, §vietimo priemonés
formatu, jvairiomis formomis mene bei taip pat kaip saviraiskos, ar nuomonés formavimo priemoné
dokumentuojant ar publikuojant asmening¢ informacijg. Vaizdo jrasy kiirimas jprastai apjungia vaizdinés
medziagos parengima bei jos kombinavimg montazo biidu. Lev Manovich (2009) montaza apibtidina
kaip skaitmeninémis priemonémis atliekama ir skirtingoms vaizdinés medziagos ruSims priklausant]
medziagos jungima (videografija, fotografija, trimat¢ grafika ir t.t.) (p. 222). ,,Montazas siekia tarp

skirtingy elementy sukurti vizualy, stilistinj, semantinj ir emocinj disonansg“ (Manovich, 2009, p. 230).

Vaizdo jraSas yra viena stipriausiai zmogaus pojtucius galinti suzadinti medija, kadangi jos
skleidziamos informacijos formos yra panaSiausios j zmogaus realiame pasaulyje priimamos
informacijos formas. ,,Judantys vaizdai grindzia dabarties visuomenés biisenas, savotiSskai pavergia ir
valdo vaizduote (Zukauskiené, 2009, p. 168). Vaizdo jraso pateiktyje vienu metu gali sklisti garsiné bei
nestacionari, kintanti laike, vaizdiné informacija, tad tuo paciu metu tiesiogiai zmogus patiria klausos bei

29



regos jusliy stimuliavimg. Dél Sios prieZasties vaizdo jraSas yra karSta medija, suteikianti individui
mazesn¢ interpretacing laisve ir nurodanti tikslesn¢ informacijg bei tuo paciu daranti didesng¢ jtaka,
formuodama jo suvokima apie skleidziama zinute. ,,Mes reaguojame | vizualin, ar garsing medija
afektyviu®, ar emocionaliu lygmeniu* (Silverblat, Smith, et. al., 2014, p. 48). Komunikaciné Zinuté,
apjungianti vizualinés ir garsinés medziaga sklindanc¢ius kanalus tuo pat metu, kur kas geriau jsiraso j

ilgalaike atmintj (Petterson, 1993, p. 96).

Mcluhan (1994) pastebéjo, kad medijos skatina narciziS$kg Zzmogaus biiseng: ,,zmonés tuoj pat
susizavi bet kokiu savo t¢siniu bet kokioje kitoje medziagoje, nei jis pats® (p. 58). Autorius teigia, kad
zmogaus tesiniai sukelia jo paties pojii¢iy nejautrg ir skatina jj susitapatinti su medija. Vaizdo jraso
medija, stimuliuodama skirtingas jusles bei integruodama j turinj vartotojams patrauklius Zenklus,
skatina aktyvesne narciziS$kos biisenos patirtj. Manovich (2009) atkreipia démesj, kad kamera vaizdo
jrase atstovauja individo Zvilgsnj (p. 188). Realiame gyvenime arba bet kokioje kitoje vizualig pateiktj
turiné¢ioje medijoje, Zmogus turi galimybe pasirinkti j kg pirmiausia kreipti démesj, o vaizdo jrase kamera
nukreipia zvilgsnj | norimus akcentuoti elementus. NarcizisSkos biisenos stimuliavimag bei zmogaus
zvilgsnio manipuliavimg jtvirtina Manovich (2009): ,,Ekrane matomas vaizdas siekia visisko iliuziskumo
Sia idéja patvirtina ir Zukauskiené (2009), teigdama, kad vizualinis ekrane matomas turinys skatina
vaizduotés plétojimasi, taip atveriant terpe jsivaizduojamo pasaulio samong¢je kirimuisi (Zukauskiene,
2009, p. 169). Si savybe aktuali reklamos srityje. Stebint tikslingai sukurta vaizdo jraso reklama,
Zitirovui, paciam sagmoningai ir aktyviai nestebint savo vidiniy potyriy, narciziskos biisenos aktyvavimas
gali kelti didesnj palankumg bisenos suvokiamam sukéléjui, Siuo atveju reklaminiame Kklipe
vaizduojamam prekiniam Zenklui. Stimuliuojami pojtciai reklaminiuose vaizdo jrasuose kelia emocines
reakcijas, kurios tikétinai asociacijos budu iskils vartotojy sgmonése pamacius prekés zenklg ir taip bus
sukurta didesné paskata vartojimui. ,,Reklamos karéjas tikisi, kad vartotojai perkels $iuos pozityvius
jausmus produktui® (Silverblat, Smith, et. al., 2014, p. 291).

Vaizdo jrasy medijos kirimo galimybés, lengva manipuliacija jj sudaranciais elementais bei
lengvas plintamumas skaitmeninéje erdvéje, kuri prieinama daugeliui vartotojy masinés komunikacijos
buidu, padaro vaizdo jrasa patraukliu jrankiu reklamos kiirimo srityje. Reklama naudojama siekiant

paveikti jos adresanta, o vaizdo jraSas yra naudinga priemoné sklisti masinei reklaminei zinutei tarp

3 Afektyvus - susijes su nuotaikomis, jausmais ir pozitiriu.

30



siuntéjo ir gavéjo. Vaizdo jraSas, taip pat kaip ir bet kokia kita vizualinés komunikacijos zinute, pasizymi
Siomis ypatybémis: tuo pat metu vykstantis vaizdo priémimas ir projektavimas; ir Zmogaus sgmonés kaip

kanalo naudojimas (Krauss, 1976, p. 52).
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2. TYRIMAS: TARPTAUTINIS KURYBISKUMO FESTIVALIS

»KANU LIUTAI*

2.1. Tyrimo metodika

Tyrimo aktualumas: atlikus literatiros analize galima spresti, jog populiariojoje kulttiroje
jsitvirtinusi reklamos industrija siekia atliepti kultiirines vartotojy aktualijas, kurios integruojamos
komunikacijoje. Jvairiomis medijomis transliuojamos Zinutés sustiprina $iy aktualijy jsisgmoninimag
visuomenéje, tad tarp reklamos, populiariosios kultiros formavimo ir medijy jzvelgtina nuolatiné
koreliacija. Reklaminés zinutés gali biiti skleidziamos jvairiomis medijomis, viena i$ jy, vaizdo jrasai,
galinti stimuliuoti vartotoja skirtingomis juslémis, todél yra populiari reklamos ktrimo veiksme.
Vizualiuoju biidu pateikiama kalba yra tokia pat svarbi, kaip ir verbaling, tad siekiant sukurti efektyvia
komunikacing zinute, reklamos kiiréjai turi daug démesio skirti vizualinei komunikacijai. Viena i$
vizualinés komunikacijos sri¢iy — semiotika. Zenklai yra interpretuojami zmoniy samonése bei jiems
priskiriamos atitinkamos reikSmés, jprastai iSmoktos kulttriniame kontekste. Reklamose vaizduojami
zenklai naudojami, siekiant atspindéti kultiirines vartotojy vertybes, tuo paciu jy transliacija efektyvios
reklamos biidu stiprina Zenkly aktualumg visuomenéje. IStyrus reklaminiuose klipuose vyraujancias

zenkly tendencijas galima suprasti, kokie aspektai aktualizuojami visuomenéje.

Tyrimo objektas: vizualiyjy Zenkly tendencijos, vaizduojamos 2013-2018 mety tarptautinio

kiirybiskumo festivalio ,,Kany liGitai* vaizdo jrasy reklamose.
Tyrimo tikslas: istirti vizualiniy Zenkly tendencijas reklaminiuose klipuose.
Tyrimo uzdaviniai:
1. Pristatyti tyrimo atvejj,
2. Atlikti geriausiy 2013-2018 mety festivalio ,,Kany littai laiméjusiy reklamy analize ir
kiekybiSkai i§skirti akcentuotinus vizualinius Zenklus;

3. Isskirti vizualiyjy Zenkly tendencijas, 2013-2018 metais vyravusias reklaminiuose klipuose.

4. Pateikti 2013-2018 mety vizualiniy Zenkly tendencijy apibendrinimg bei galimas ateities
perspektyvas.

Tyrimo metodai: siekiant istirti vizualiyjy Zenkly tendencijas reklaminiuose klipuose pasirinktas

atvejo tyrimas. Atliktas vieno subjekto, karybisSkumo festivalio ,,Kany lifitai* geriausiy nominuoty
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reklamy, tyrimas. Pasirinkti metodai — kiekybiné turinio analizé. Siy metodo pasirinkima lémé
sickiamyb¢ istirti dazniausiai atsikartojancius atributus, t.y. vizualinius zenklus, reklaminiy klipy turinyje
bei isskirti, kokias reikSmes jie atspindi. Kiekybinés turinio analizés privalumas reklamos kontekste yra
tai, jog Sis budas yra tikslingiausias, sickiant aprépti didelj reklamy skaiéiy ir iSskirti pasikartojancias

tendencijas (Leiss, 1997 Zr. Anderson, 2005)

Kiekybinés turinio analizés pavyzdziai: Anderson, Dewhirst bei Ling parengtame straipsnyje
(2005) pateikiamas vienas i§ galimy tabako vizualiy reklamy tyrimo metody — kiekybiné turinio analizé.
Straipsnyje pateikiamas pavyzdys, kuriame siekiama patvirtinti hipoteze¢, apie vyry vaizdavimo
dominavimg tabako reklamose. Kiekybiniu biudu sickiama nustatyti daZzniausiai vizualuose

atsikartojanciy atributy skaiciy.

2017 metais naudotas kiekybinis turinio tyrimo metodas, skirtas istirti 2014 — 2015 mety
japoniSkas nereceptiniy vaisty reklamas (Morimoto). Bendras tirty reklamy skai¢ius — 75. Kiekybiniu
budu tirtos reklamos trimis skirtingomis dimensijomis: informaciniai elementai (pvz.: kaina, kokybé,
garantija, pakuoté ir t.t.), reklamos kreipiniai (emocionaliis/racionaliis), reklamoje vaizduojami

personazai ,,patvirtintojai“ (jzymybés/ ne jzymybeés).

Kiekybinis tyrimas: siekiant atlikti $io darbo objekto analize, pradzioje naudojamas kiekybinis
turinio tyrimo metodas. Siame etape iskiriami labiausiai reklaminiuose klipuose akcentuotini Zenklai,
arba kodai, sudaryti i§ zenkly rinkinio. Paskutinis etapo veiksmas - nustatyti kiekvienais metais
dazniausiai atsikartojanc¢ius Zenklus bei kodus. Pasirinktas atvejis tyrimui atlikti — tarptautinis

karybiskumo festivalis ,,Kany lititai*.

Imtis: pasirinktas laikotarpis 2013-2018 metai, siekiant nustatyti atsikartojan¢ioms
tendencijoms bei jy kaitai 6 mety laikotarpyje. Reklamos tyrimui pasirinktos i§ internetinio tinklalapio
,youtube®, ,,Creativity - Cannes Lions* kanalo (youtube, 2019). 2013 metais pateiktos 100 reklamy,
2014m. — 107, 2015m. — 123, 2016m. — 111, 2017m. - 142, 2018m. — 113. Susumavus visy reklamy
skaiCiy gautas 696 reklamy kiekio rezultatas. Tyrimui atlikti, kiekvieny mety atvejui atsitiktiniu biidu
pasirinkta po 50 reklaminiy jrasy. Bendra kiekybinio tyrimo atvejo imtis — 300 reklaminiy klipy. Tirty

reklamy sgrasas pateikiamas prieduose (Zr. priedas nr. 2)

2.2. Tarptautinio kiirybiSkumo festivalio ,,Kanuy lititai“ atvejo pristatymas

Tarptautinis ktrybiSkumo festivalis ,,Kany lititai* skirtas pristatyti geriausius, kiirybiskiausius

einamyjy mety marketinginius sprendimus bei aktualijas. Sis pasaulinio masto renginys skirtas suburti
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visg kiirybinés komunikacijos industrijg j vieng jvykj (International Festival of Creativity Cannes Lions,
2019). Pirmasis ,,Kany litity* festivalis surengtas 1954 metais. Renginio priezastimi tapo tarptautinis
filmy festivalis, kilus diskusijai, jog reklaminiy filmy kiiréjams taip pat turi biti skiriamas tolydus
démesys. Pirmojo festivalio tikslas buvo nukreiptas jgyvendinti $iai id¢jai ir vadinosi ,,Tarptautinis
reklaminiy filmy festivalis“. Apdovanojimai buvo skirstomi j dvi kategorijas: televizijos ir filmy
reklamos. Véliau Sios dvi kategorijos buvo sujungtos, o festivalis pervadintas ,,Tarptautinis reklamos
festivalis“. Renginys pakaitomis vykdavo Venecijoje arba Kanuose, ta¢iau nuo 1984m. apsistojo

vienoje lokacijoje, jsitvirtindamas Kany mieste.

XXa. devintajame deSimtmetyje j festivalio programg pradéti jtraukti jvairis seminarai,
pridétos ziniasklaidos bei lauko reklamy kategorijos (adweek, 2012). XXla. festivalyje pradéjo pildytis
kategorijy saraSas, daugiau démesio pradéta skirti kiirybiskumo aspektui bei socialinei atsakomybei.
Siais laikais festivalis tampa debaty ir diskusijos forumu, pristatydamas moderniausius ir aktualiausius
poky¢ius marketingo komunikacijos srityje. Festivalyje akcentuojamas karybiskumo faktorius, kadangi
pasak organizatoriy, kiirybiskumo samprata nuolat kinta. Atsizvelgiant j 2019 mety kriterijus, prekiniai
zenklai turi i$laikyti aktualumo ir emocionalumo rysj, kuriame ,,belaisvis* vartotojas nebeegzistuoja.
Vertinamas jtikinamas turinys, kuriame vartotojai noriai dalyvauty ir autentiSkai jsitvirtinty
populiariojoje kultaroje. Festivalis akcentuoja kuirybiskumo vert¢ reklamose, kulttiros ir visuomenés
dalyviy jtraukima, lygybe bei jvairove. Svarbus modernus prekinio Zenklo integravimas skaitmeninéje
erdvéje, kiirybinés strategijos ir ,,nenoriy“ vartotojy pritraukimas. Aktualizuojamas iskeltas prekinio
zenklo tikslas, Sio tikslo sasajos su poveikiu visuomenei, tikstantmecio bei ateities kartoms. Didelis
démesys skiriamas prekiniams Zenklams, kuriantiems iSskirtines vartotojy patirtis bei vykdan¢ioms
aiSkia, etiSka, pasitikéjimg kelian¢ig komunikacijg. Festivalyje gali dalyvauti visi: nuo startuoliy iki
tarptautinio masto organizacijy. (International Festival of Creativity Cannes Lions)

Festivalyje dalyviai gali kandidatuoti pateikdami Siuos sprendimus: audio gaminj, technologinj
sprendima, turinj, dizaing, skaitmeninj sprendima, patyriminj sprendima, vaizdo jrasa, vizuala, vieSyjy
ry$iu ir komunikacinius sprendimus. 2019 metais pateikiamos devynios kategorijos, kuriose festivalio
dalyviai gali aplikuoti: pasiekiamumas, komunikacija, amatai, patirtis, inovacijos, jtaka, geroveé
(teigiamas poveikis kultiirai, pasauliui), pramogos, sveikata. ISsamesnis kategorijy aprasas pateikiamas
priedy skiltyje (Zr. priedas nr. 1). Komisija reklamy nominacijas skiria $ia eiga: stebéjimas, balsavimas,

diskusija bei nominavimas. Paskutiniame vertinimo etape reklamoms priskiriama auksinio, sidabrinio,

34



arba bronzinio litito nominacija. DidZiojo prizo* nugalétojai renkami i§ auksiniy lifity nominaciju.

(International Festival of Creativity Cannes Lions, 2019).

Sio atvejo pasirinkimg lémé, jog tarptautinis kiirybiskumo festivalis ,, Kany lisitai* yra globalus,
preciziSkas, pasaulinis jvykis, kuriame pristatomi, aptariami, diskutuojami aktualiausi marketinginiai,
reklaminiai sprendimai. Festivalio metu nominuoti reklaminiai klipai rodomi jvairiose pasaulio Salyse,
didZiuosiuose kino ekranuose. Sio festivalio globalus paplitimas nurodo, jo jtaka ir reik§me pasaulyje
reklamos industrijoje. Istyrus vizualiniy zenkly tendencijas, vyravusias 2013-2018 mety festivalio ,,Kany
litai* reklaminiuose klipuose, galima suprasti, kokius aktualius kulttrinius aspektus sickia atliepti
reklamy karéjai, kokie vizualiniai zenklai aktualiis visuomenei ir pritraukia populiariosios kultdros
vartotojy démesj. Pasaulyje rengiami taip pat ir Kiti reklamos festivaliai: ,, Tarptautinis Lisabonos
reklamos festivalis®, skirtas nominuoti geriausias pasaulio ir kiekvieno regiono atskirai, reklamas;
regioninis kiirybiskumo festivalis ,,Adfest”; tarptautinis reklamos festivalis ,,Auksinis bignas*; pasaulio
geriausiy reklamy ir kiirybinés komunikacijos festivalis ,,Niujorko reklamy apdovanojimy festivalis* bei
kiti. Lietuvoje vykstantis alternatyvus festivalis ,,Adrenalinas®, skirtas nominuoti geriausias Lietuvos
regiono reklamas. ,,Kany litity* atvejis pasirinktas dél jo pasaulietiSkumo, preciziskumo ir populiarumo
pasauliniu mastu. Nominuotos reklamos tampa preciziskomis ir autoritetingomis, jy sprendimai tampa

sektinu pavyzdziu kitiems reklamy kiiréjams

2.3. Kiekybinis tyrimas: vizualiniy Zenkly tendencijy nustatymas festivalyje

»Kany Liutai*

Rasto darbo tikslo jgyvendinimui atliktas kiekybinis tyrimas ir nustatyti dazniausiai
atsikartojantys vizualiniai Zenklai bei Zenkly kodai 2013-2018 mety festivalio ,,Kany Lidtai
reklaminiuose Kklipuose. Isskirtas 249 skirtingi Zenklai bei 161 kodai (bendroje sumoje — 410 atributy).
Visi i$skirti zenklai pateikiami priedy sarase (zr. priedas nr. 2, 3) Tendencingais laikyti tie zenklai/kodai,
kurie per metus atsikartojo bent 4-iose reklamose.

Siame tyrime atsizvelgiant j anks&iau analizuotg literatiira vizualiniu zenklu yra laikomas bet
koks objektas, pateikiamas ir akivaizdziai akcentuojamas reklamos naratyve. Kodais isskiriami atributali,
sudaryti ir suvokti i§ tam tikro Zenkly rinkinio. Siame darbe isskirti kodai, kuriy reikimé kultarigkai

aktualesné, nei pavieniy, juos sudaranc¢iy zenkly (pavyzdziui kodas — futbolas, jj Zymintys Zenklai: spyris,

4 Didysis prizas — angl. “Grand Prix*
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futbolo kamuolys, stadionas ir t.t. bei jy kombinacijos; naratyve vaizduojama moteris, turinti artimag

kontakta su vaiku jprastai suprantama, kaip mamos koda turintis asmuo).

Siekiant kuo tiksliau istirti tendencijas, i$skiriami atvejai, kuomet vaizdo jrasai néra tiriami, arba

atributai néra laikytinas reklaminio klipo Zenklais/kodais:

Jei Zenklas/kodas turi tiesiogine sasajg su reklamoje vaizduojamu prekiniu zenklu, ar jo
panaudojimu (Pvz.: mobiliosios aplikacijos reklamoje iSmanusis telefonas néra traktuojamas

zenklu).

Jei reklaminiame klipe pristatoma prekinio zenklo vykdyta reklaminé kampanija, su jos
iSplatinimu ir vykdymu susij¢ vaizduojami objektai taip pat nebus i$skirti, kaip zenklai/kodai,
kadangi Sie objektai turéty buti analizuojami ne reklaminiy vaizdo jrasy, o reklaminiy kampanijy
kategorijos kontekste.

Jei prekés Zenklas yra skirtas tam tikrai tikslinei auditorijai, reklamoje vaizduojami personazai
atspindintys tg auditorijg pagal sociodemografinius rodiklius (amzZius, lytis, geografiné vietové)
nebus laikytini Zenklais (Pvz.: prekés Zenklas yra Zaislo produktas, jo auditorija — vaikai. Siuo

atveju reklamoje vaizduojamas vaikas nebus laikytinas zenklu).
Zenklas/kodas néra i§skiriamas, jei reklamoje jis néra akcentuojamas.

Jei reklamoje akcentuojami du identiski zenklai/kodai — i$skiriamas tik vienas vienetas. ISimtis
taikoma gyviino zenklui, arba sporto kodui, kurie skirstomi j atskiras kategorijas. ISimtis
taikoma siekiant issiaiskinti, kurie i$ iy zenklo bei kodo kategorijy atributai buvo populiariausi

tiriamuoju laikotarpiu.
Jei tiriamaisiais metais prekés Zenklo reklama turi tesinj, galima tirti tik vieng reklama.

MontaZo metu sukurti efektai nebus priskiriami Zenklams (Pvz.: ,,close-up®, staigi kadry kaita

ir t.t.).

Pateikti tendencingi zenklai bei kodai yra aiskiai suvokiami kultiiriniame kontekste, tac¢iau kai

kuriems atvejams reikalingas platesnis paaiskinimas, kadangi jy reiksmé adaptuota §iam tyrimui. Zemiau

pateikiamos tokiy atributy denotacijos, pagal kuriuos jis priskirtas atitinkamam Zenklui, ar kodui Siame

rasto darbe.

Animacijos elementai — reklaminiame klipe vaizduojami nerealistiniai, animaciniai elementai.
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Bégimas — $is pavadinimas priskiriamas dviem skirtingiems atributams. Bégimas laikytinas
sportg zymin¢iu kodu, kuomet §is veiksmas atliekamas vardan sportiniy paskaty bei kitas bégimo kodas,

kuomet kodas turi tiesioging $io Zodzio reikSme, 0 veiksmas néra paskatintas sportavimo idéjos.
Draugai — naratyve itin akcentuojamas draugystés faktorius tarp keliy zmoniy.

Eismas — kodas, zymintis ir iSskirtinai akcentuojantis didesnio kiekio transporto priemoniy
judéjimag gatvéje.
Kostiumas — nekasdieninis, nejprastas drabuzis, jprastu atveju dévimas tematiniy renginiy metu

(pavyzdziui raganos, ar superherojaus kostiumas).
Miestas — iSorinis miesto pateikimas, akcentuojama jo architektara, bendras miesto vaizdas.

Miesto gatvé — miesto vidinj gyvenima atspindintis kodas. Sis atributas i§skiriamas, kuomet

akcentuojamos mieste esanc¢iy zmoniy Vveiklos.

Minia - kodas, zymintis itin didelj biirj Zmoniy, uzsiiman¢iy bendra veikla, ar suvokiamai

turinéiy bendra idéja, vardan kurios yra vaizduojami naratyve.
Pauksicéiai — didelis pauksciy barys.
Pora — keli zmonés, suvokiamai turintys bendra romantinj interesa.

Praeities atributika - kur kas senesniy, nei reklamos isleidimo metais jprasty elementy grupés

vaizdavimas, prisikiriant juos dabarties laikotarpiui.
Sviesa — dirbtinis, intensyvus siauro diapazono apsvietimas (pavyzdziuis sceninis ap§vietimas).

Tendencingi Zenklai bei kodai pateikti 5 — 8 lentelése. Sie duomeny rinkiniai horizontaliai
suskirstyti j skirtingy tiriamyjy mety kategorijas (2013-2018m). Vertikalia tvarka isskirti dazniausiai
atsikartojantys kodai/zenklai, isrikiuoti zemyn pagal zodzio pirmgjg raide abécélés tvarka, greta
nurodytas to paties atributo kiekis kiekvienais metas. DeSinéje puséje pateiktas bendras atributo
atsikartojimy skai¢ius visu tiriamuoju laikotarpiu. Zenkly/kody lentelés padalintos j dvi dalis: 6 vnt. ir
daugiau, su nurodytais didesniu kiekiu pasikartojanciais atributais bei 4-5 vnt., su mazesniu kiekiu.
Sudaryti du atskiri duomeny rinkiniai, pateikti 6 ir 8 lentelése, kuriuose atskirai istirti skirtingy gyviny
bei sporto rasiy atributy atsikartojimai kiekvienais metais. RySkesne lentelés linija pazymétos
zenklo/kodo eilutés apibrézia daugiausiai atsikartojimy visu tiriamuoju laikotarpiu turincius atributus (5

ir 7 lentelése iSskiriami 3 vienetai; 6 ir 8 lentelése - 2 vienetai).
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5 lentelé. Vizualiniy Zenkly naudojimo reklaminiuose klipuose. kaita.

Zenklas | 2013m. [2014m. |2015m. |2016m. |2017m. |2018m. | Bendras sk.
6 vnt. ir daugiau
Automobilis 7 7 9 6 4 6 39
Gyviinas 12 17 25 17 13 15 99
IZymybé 0 1 4 6 6 4 21
Langas 6 1 2 3 4 9 25
Maistas 5 9 6 6 6 7 39
Moteris 8 3 0 1 2 1 15
Saulé 7 10 4 5 13 11 50
Sviesa 0 1 0 5 6 8 19
Telefonas 4 1 4 8 7 8 32
Ugnis 6 4 3 4 5 1 23
Vaikas 9 6 8 7 8 14 52
4-5 vnt.
Alkoholis 2 4 0 2 5 1 14
Cigareté 0 0 0 0 4 2 6
Dviratis 4 1 3 1 2 2 13
Jiira 2 4 3 2 3 0 14
Kalnai 4 2 0 2 2 0 10
Kava/arbata 4 1 2 0 0 0 7
Kompanijos/ 0 1 1 0 4 1 6
prekés zenklo
atstovas
Kostiumas 3 3 5 2 1 1 15
Lova 3 3 4 1 0 0 11
Lietus 2 4 4 1 2 5 18
Nuotrauka 4 4 3 1 5 4 19
Pauksciai 1 4 1 0 0 0 6
Pinigai 3 0 1 1 1 4 10
Policija 3 2 1 1 3 4 14
Sniegas 1 1 2 2 3 4 13
Televizija 4 4 5 5 5 3 26
Veidrodis 5 3 3 2 2 4 19
Viesasis 1 0 0 2 2 4 9
transportas

Surinkus duomenis, i$skirti 29 tendencingi vizualiniai Zenklai. IS jy 11 atributy turi 6 arba
daugiau pasikartojimy reklamose vienais tiriamaisiais metais: automobilis, gyvinas, jZymybé, langas,
maistas, moteris, saulé, Sviesa, telefonas, ugnis, vaikas. Mazesniu tendencingumu pasizZymintys zenklai
turi 4-5 pasikartojimus reklaminiuose klipuose, vienais tiriamaisiais metais. I$skirta 18 tokio pobudzio

zenkly: alkoholis, cigareté, dviratis, jira, klanai, kava/arbata, kompanijos/prekés Zenklo atstovas,
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kostiumas, lova, lietus, nuotrauka, pauksciai, pinigai, policija, sniegas, televizija, veidrodis, viesasis

transportas.

6 lentelé. Vizualiniy Zenkly (gyviiny) naudojimas reklaminiuose klipuose.

Zenklas/ 2013m. | 2014m. | 2015m. 2016m. | 2017m. 2018m. Bendras
Gyviinas sk.
Arklys 4 3 1 1 3 2 14
AStunkojis 0 0 0 2 0 0 2
Flamingas 0 0 0 2 0 0 2

Kate 0 0 1 0 1 3 5

Suo 4 7 7 2 6 3 29

Varlé 1 0 2 0 0 0 3

Gyvino zenklg Zymintys atributai grupuojami j skirtingas kategorijas. Tendencingais i$skirti 6

zenklai: arklys, astuonkojis, flamingas, katé, suo, varle.

7 lentelé. Vizualiniy Zenkly kody naudojimo reklaminiuose klipuose kaita.

Kodas | 2013m. [ 2014m. [2015m. | 2016m. | 2017m. | 2018m. | Bendras sk.
6 vnt. ir daugiau
Draugai 5 1 6 0 1 0 13
Fotografavimas/ | 1 2 2 7 6 3 21
filmavimas
Gincas 6 2 0 2 2 1 13
Mama 1 1 3 0 4 6 15
Miestas 4 9 9 6 6 6 40
Miesto gatve 2 3 3 3 4 7 17
Ofisas/ darbas | 8 6 5 6 2 4 29
Pora 7 6 8 8 6 6 41
Sportas 7 14 19 18 7 14 79
Seima 6 6 7 8 5 7 39
Verkimas 0 3 3 5 2 7 20
4-5 vnt.
Animacijos 1 1 0 2 1 4 9
elementai
Bégimas 5 1 4 1 3 3 17
Eismas 0 4 1 0 0 0 5
Gamta 5 4 1 1 2 3 16
Juokas 3 3 1 3 4 0 14
Ligoninés 1 2 4 2 1 1 10
atributika
Maitinimo 2 2 4 2 1 0 11
istaiga
Minia 0 1 3 0 3 4 11
Mokykla 3 3 2 1 1 5 15
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Lentelés tesinys

Praeities 1 0 1 0 3 4 9
atributika

Smurtas 3 5 3 2 3 0 16
Sokis 1 2 3 2 4 3 14
Tetis 4 5 3 0 0 3 15
Zaidimas 2 1 2 0 3 4 12
Zmogus su 2 3 1 1 4 0 11
negalia

Atsizvelgiant | pateiktus tyrimo duomenis, iSskirti 26 tendencingi Zenkly kodai. AukStesniu

tendencingumu pasizyminc¢iy kody, turin¢iy 6 atsikartojimus per metus ir daugiau iSskirta 11 vienety:

draugai, fotografavimas/filmavimas, gincas, mama, miestas, miesto gatveé, ofisas/darbas, pora, sportas,

Seima, verkimas. Pazyméti 15 maziau tendencingy kody, turin¢iy 4-5 atsikartojimus vieneriy mety

reklamose: animacijos elementai, bégimas, eismas, gamta, juokas, ligoninés atributika, maitinimo

staiga, minia, mokykla, praeities atributika, smurtas, sSokis, tétis, Zaidimas, Zmogus su negalia.

8 lentelé. Vizualiniy Zenkly kody (sporto) naudojimo reklaminiuose klipuose kaita.

Kodas/ 2013m. 2014m. | 2015m. 2016m. 2017m. | 2018m. Bendras
Sportas sk.
Alpinizmas 0 2 0 2 0 0 4
Beisbolas 1 0 2 0 1 0 4
Bégimas 0 1 4 3 0 2 10
Ciuozinéjimas | 0 0 2 0 1 1 4
Futbolas 5 3 4 4 3 4 23

Stalo tenisas 0 0 2 0 1 0 3

Sporto salé 2 1 2 0 0 2 7
Tenisas 0 1 1 2 0 0 4

Skirtingomis kategorijomis sugrupuoti sportg Zymintys atributai. ISskirti 8 tendencingi kodai:

alpinizmas, beisbolas, bégimas, ciuozinéjimas, futbolas, stalo tenisas, sporto sale, tenisas.

2.4. Tyrimo rezultaty analizé

Darbo tikslo jgyvendinimui atliktas kiekybinis tyrimas. Istirti 2013-2018 mety tarptautinio

karybiskumo festivalio ,,Kany lititai* reklaminiai Kklipai ir isskirti naratyvuose integruoti vizualiniai

zenklai bei jy kodai.
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Lyginamoji vizualiniy Zenkly/kody einamuosiuose metuose aktualumo analizé

Sioje skiltyje pateikiama tyrimo analizé, atsizvelgiant j skirtingus laikotarpius. Aptariamos
kiekvieny mety atributy aktualumas, nuo dazniausio atsikartojimy kiekio reklamose iki reciausio.
Analizé skirta suzinoti, kokie vizualiniai zenklai bei Zenkly kodai buvo populiariausi reklaminiuose
Klipuose, kiekvienais tiriamojo laikotarpio metais. Paveiksluose mélyna spalva Zzymimi Zenklai, oranZine
— kodai. Tendencijy aktualumas skirstomas j keturias kategorijas, atsizvelgiant j surinkty duomeny
didziausig ir maziausia tendencingg atributo atsikartojimo skai¢iy einamuosiuose metuose. Didziausias

— 25; maziausias — 4.
Itin didelis aktualumas — 10 daugiau atsikartojimy per metus turintys atributai;
Didelis aktualumas — 8-9 astikartojimai per metus;
Vidutinis aktualumas — 6-7 atsikartojimai per metus;

Zemas aktualumas — 4-5 atsikartojimai per metus.

3 paveikslas. 2013 mety vizualiniy Zenkly bei kody tendencijos.

2013 metai
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2013 metais isskirta 24 tendencingi atributai naudoti reklaminiuose klipuose: 14 zenkly, bei 10
kody. Populiariausias atributas — gyviino zenklas (12 atsikartojimy per metus), pasizymintis itin dideliu
aktualumu. Antroje vietoje pagal panaudojimy kiekj zymimas vaiko (9) ir moters (8) Zenklal, taip pat -
ofiso/darbo (8) kodo akcentavimas reklaminiuose klipuose. Vidutiniu aktualumu pasizymi $ie zenklai:
saulé (T), automobilis (7), ugnis (6) langas (6). Minétai kategorijai priskiriami kodai: sportas (7), pora
(7), gincas (6), Seima (6). Zemu aktualumu pasizymintys atributai: veidrodis (5), maistas (5), bégimas
(5), draugai (5), gamta (5), nuotrauka (4), telefonas (4), televizija (4), kava/arbata (4), kalnai (4),

dviratis (4), miestas (4), tétis (4).
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4 paveikslas. 2014 mety vizualiniy Zenkly bei kodu tendencijos.

2014 metai
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2014 metais reklaminiuose klipuose integruota 21 tendencingas atributas: 12 zenkly bei 9 kodai.
Daugiausiai pasikartojimy turintys, aktualiausi zenklai — gyviinas (17) ir saulé (10), kodas — sportas (14).
Didelis aktualumas priskiriamas maistq Zyminc¢iam zZenklui (9) ir miesto kodo vaizdavimui (9).
Vadovaujantis surinktais duomenimis, vidutiniu aktualumu pasizymi automobilio (7), vaiko (6) ir
veidrodzio (6) zenklai. Tai paciai kategorijai priskiriami kodai: pora (6), seima (6), ofisas/darbas (6).
Mazg atsikartojimy kiekj turintys, taciau dar priskiriami Siame darbe i$skirtai tendencingumo sampratai
atributai: smurtas (5), eismas (5), tétis (5), gamta (4), pauksciai (4), nuotrauka (4), alkoholis (4), lietus
(4), televizija (4), jiura(4).

5 paveikslas. 2015 mety vizualiniy Zenkly bei kody tendencijos.

2015 metai
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2015 metais zymima 20 tendencingy vizualiniy atributy: 11 zenkly bei 9 kodai. Populiariausias
zenklas, pasizymintis itin aukS$tu aktualumu - gyviinas (25). Tai paciai kategorijai priskiriamas kodas —
sportas (19). Dideliu aktualumu pasizymi vaiko (9) ir automobilio (8) Zenklai bei miesto (9) ir poros (8)
kodai. Tiriamaisiais metais reklaminiuose klipuose aptiktas vidutiniu aktualumu pasizZymintis maisto
zenklas (6) bei Seimos (7) ir draugy (6) kodai. Maziausig atsikartojimy kiekj tiriamaisiais metais turintys
tendencingi atributai: televizija (5), kostiumas (5), ofisas/darbas (5), jZymybé (4), saulé (4), lietus (4),
telefonas (4), lova(4), bégimas (4), ligoninés atributika (4), maitinimo jstaiga (4).

6 paveikslas. 2016 mety vizualiniy Zenkly bei kody tendencijos.

2016 metai
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2016 metais isskiriama 17 tendencingy atributy: 10 Zenkly ir 7 kodai. Itin auksto aktualumo
kategorijai priskiriamas sporto kodas (18) bei gyviino zenklas (17). Antroje vietoje pagal populiaruma:
telefono Zenklas (8) bei poros (8) ir seimos (8) kodai. Vidutiniu aktualumu pasizymi vaiko (7),
automobilio (6), maisto (6) ir jZymybés (6) zenklai. Tai paciai kateogrijai reklaminiuose klipuose
priskiriami fotografavimo/filmavimo (7), miesto (6) bei ofiso/darbo (6) kodai. Maziausiai

aktualizuojamas verkimo kodas (5) ir sie zenklai: saulé (5), sviesa (5), televizija (5), ugnis (4).
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7 paveikslas. 2017 mety vizualiniy Zenkly bei kodu tendencijos.

2017 metai
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2017 metais zymimi 24 tendencingi atributai: 14 zenkly ir 10 kody. Itin dideliu aktualumu
pasizymi Zenklai turintys tokj pat atsikartojimy skai¢iy gyviinas (13) ir saulé (13). Didelis aktualumas
priskiriamas vaiko atributui (8). Vidutinio aktualumo kategorijai priskiriami telefono (7), sviesos (6),
maisto (6), jzZymybés (6) zenklai. Toje pacioje kategorijoje atsiduria sporto (7), poros (6),
fotografavimo/filmavimo (6), miesto (6) kodai. Tiriamaisiais metais maziausiai aktualds, taiau
tendencingi atributai: ugnis (5), alkoholis (5), televizija (5), nuotrauka (5), seima (5), langas (4),
automobilis (4), cigareté (4), kompanijos prekeés Zenklo atstovas (4), miesto gatvé (4), juokas (4), Sokis
(4), Zmogus su negalia (4), mama (4).

8 paveikslas. 2018 mety vizualiniy Zenkly bei kody tendencijos.

2018 metai
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2018 metais reklaminiuose klipuose i$skirta 26 tendencingi atributai: 14 zenkly ir 12 kody.
Daugiausiai pasikartojimy turintys, populiariausi zenklai: gyviinas (15), vaikas (14), saulé (11) bei
sporto kodas (14). Didelis tendencingumas priskiriamas lango (9), sviesos (8), telefono (8) zenklams.
Vidutiniu tendencingumu pasizymi maistas (7), automobilis (6). Tai paciai kategorijai priskiriami kodai:
miesto gatvé (1), Seima (7), verkimas (7), miestas (6), pora (6), mama (6). MaZiausiai atsikartojimy per
metus turintys atributai: lietus (5), mokykla (5), nuotrauka (4), izymybé (4), ugnis (4), pinigai (4), policija
(4), viesasis transportas (4), sniegas (4), ofisas/darbas (4), animacijos elementai (4), minia (4), praeities
atributika (4), Zaidimas (4).

Atsizvelgiant j pateiktus duomenis, aktualiausi Zenklai visu tiriamuoju laikotarpiu, kiekvienais
metais priskiriami vidutiniam — itin aukStam aktualumui: gyviinas ir vaikas. Taip pat visu tiriamuoju
laikotarpiu iSlaikantys vidutinj, arba auks$tesnj aktualumg, tadiau vienais metais priskiriami zemo

aktualumo kategorijai yra Sie zenklai: saulé, automobilis ir maistas.

Aktualiausi kodai visu tiriamuoju laikotarpiu, patenkantys kiekvienais metais j vidutinio — itin
auksto aktualumo kategorijas yra sportas bei pora. Kodai, pasizymintys vidutiniu ir didesniu aktualumu
2013-2018 mety reklamose, taCiau vienais metais patenkantys j zemo aktualumo skiltj yra Seima ir

miestas.
Lyginamoji vizualiniy Zenkly/kody tiriamuoju laikotarpiu tendencingumo analizé

Siekiant nustatyti vizualiniy zenkly ir jy kody tendencijas bei véliau numatyti galimas
perspektyvas, svarbu issiaidkinti kiekvieno atributo naudojimo kaita visu tiriamuoju laikotarpiu. Sioje
skiltyje pateikiama apdorota informacija, nusakanti tendencingy Zenkly bei kody naudojimo poky¢ius
Kiekybiniu aspektu 2013-2018 metais. Atributai vertinami i$ trijy perspektyvy: ar zenklas/ kodas
tendencingas visu tiriamuoju laikotarpiu (turi 4 pasikartojimus reklamose, arba daugiau), atributy
aktualumas (naudojami aktualuma nusakantys terminai aptarti ankséiau apraSytoje kiekvieny mety
analizés dalyje) bei tendencingumas. Sioje tyrimo rezultaty analizés skiltyje issikelti 4 nauji teiginiai,

tendencingumo kryp¢iai tiriamojo laikotarpio eigoje apibudinti:

Kylantis tendencingumas — nusako atributy naudojimo daznéjimg reklaminiuose klipuose nuo
tiriamojo laikotarpio pradzios iki pabaigos. Isskiriami keli i§imtiniai atveji kylan¢iam tendencingumui
nusakyti:

e Jei nuo pirmyjy iki antryjy mety atributy kiekis sumazéjo, taciau 2014-2015 metais Kkilo,

tendencingumas traktuojamas, kaip kylantis.
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nuo 2013 iki 2017 mety atsikartojimy Kiekis didéjo, ta¢iau 2018 metais sumaz¢éjo ne mazesniu,

nei 2 vienety kiekiu.

Zeméjantis tendencingumas — zymi atributy naudojimo retéjima, nuo tiriamojo laikotarpio

pradzios, iki pabaigos. ISskiriami Keli iSimtiniai atvejai zeméjanc¢iam tendencingumui nusakyti:

Jei nuo pirmyjy iki antryjy mety atributy kiekis pakilo, taciau 2014-2015 metais mazéjo,
tendencingumas traktuojamas, kaip zeméjantis.

nuo 2013 iki 2017 mety atsikartojimy Kiekis mazéjo, taciau 2018 metais padidéjo ne mazesniu,

nei 2 vienety Kiekiu.

Jei atributo atsikartojimy skai¢ius dvejy paskutiniy mety laikotarpyje nezymi tendencingumo
(3 vienetai ir maziau), tendencingumas suvokiamas, kaip Zeméjantis, nepaisant ankstesniu

laikotarpiu vykusios atributo naudojimo kaitos.

Dinamiskas tendencingumas — nusako kintan¢ig, tendencingumo skale visu tiriamuoju

laikotarpiu. DinamiSkas tendencingumas reiSkia, jog atributy vartojimas tiriamuoju laikotarpiu tam

tikrais metais ir padidéjes, ir sumazéjes. ISskiriami atvejai, kuomet dinamiskas tendencingumas gali

turéti zeméjancia/kylancia/pastovia reikSme:

Jei skaicius tiriamo laikotarpio viduryje (2014-2017 metais) didesnis arba Zemesnis, reik§mé
sprendziama pagal pirmy mety ir paskutiniy mety atributy panaudojimo kiekj, taciau jei
skirtumas tarp pirmo ir paskutinio skaitmens siekia 1-vieneta, reiksmés nustatyti negalima. Taip
pat jei paskutinis skai¢ius yra didesnis, nei pirmasis, ta¢iau néra priskiriamas tendencingumo

kategorijai (3 atributai arba maziau), reiksmés nustatyti negalima.

Jei antraisiais metais reikSmé didesné/mazesné, taciau nuo sekanciy iki paskutiniy mety
skaiCius tolydziai didéja/mazéja priesinga linkme, reikSmé sprendziama pagal 2015-2018 mety
kilima arba zeméjima. Siuo atveju dinamisko tendencingumo kilimo reik§me traktuotina tik tuo

atveju, jei paskutiniyjy mety skaitmuo Zymi tendencinguma (4 vienetai arba daugiau).

Jei paskutiniaisiais 2 metais Zenklas jvardijamas pastovuma zyminciais skaitmenimis, reikSmé
atsizvelgiant j pirmuosius ir paskutinius metus gali bati pakilusi pastovi, arba pazeméjusi

pastovi.
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Stabilus tendencingumas — apibiudina vizualiniy kody ar Zenkly naudojimo pastovumag bet

kurioje tiriamojo laikotarpio atkarpoje.
e Stabilus tendencingumas gali trukti bet kurio tiriamojo laikotarpio atkarpoje.

e Stabilumas Sioje analizéje interpretuojamas, kaip greta esanciy 3 vizualiniy atributy Kiekis

zymimas tokiu pat skaitmeniu.

e Tarp dviejy, gretimais metais pateikty atributy 1 skai¢iaus skirtumas taip pat traktuojamas, kaip
pastovus. Jei greta stovi trecias atributas ir tarp $iy, didziausig ir maziausia reikSm¢ turinéiy
atributy skirtumas siekia 2 - tendencingumas nebéra suvokiamas, kaip stabilus (iSimtis: viso

tiriamojo laikotarpio metu reik8mé skiriasi tik 2 vienetais).

e Jei visu tiriamuoju laikotarpiu atributy vienety skaicius skiriasi tik 2 skaitmenimis,

tendencingumas visu tiriamuoju laikotarpius suvokiamas kaip stabilus.

Sioje skiltyje nagrinéjami bent vienais tiriamaisiais metais vidutiniu arba didesniu aktualumu
pasizymintys zenklai/kodai. Tokio pobitidzio atributy i$skirta 22: 11 tendencingy Zenkly bei 11 kody. Jei
atributas tiriamyjy mety laikotarpyje daugiausiai pasiekia zemo aktualumo kategorija, néra svarbu atlikti

gilesnés analizés, kadangi reikSmingo tendencingumo apibtidinimo néra galima nustatyti.

ZENKLAI

9 paveikslas. Automobilio zenklo tendencingumo Kkryptis.

Automobilis
10
: h—/\.\/‘ 6
0

2013 metai 2014 metai 2015 metai 2016 metai 2017 metai 2018 metai

Automobilio — dinamiSkas tendencingumas. Zenklas laikytinas tendencingu kiekvienais

metais, kadangi jo panaudojimy kiekis reklamose visu tiriamuoju laikotarpiu siekia 4 ir daugiau.
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tendencingumo reik§més nustatyti negalima. 2013-2014, 2016, 2018 metais zenklas pasizymi vidutiniu

aktualumu, 2015 pastebimas pakylimas iki didelio, 0 2017 nuolydis iki zemo aktualumo kategorijos.

10 paveikslas. Gyviino Zenklo tendencingumo Kryptis.

Gyvunas
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2013 metai 2014 metai 2015 metai 2016 metai 2017 metai 2018 metai

Gyviinas — dinamiskas tendencingumas. Atributo panaudojimy skai¢ius reklaminiuose klipuose
nuo 2015 iki 2018 mety tolydziai mazéja, tad dinamisko tendencingumo reik§mé Zeméjanti. Sis Zenklas
pasizymi itin dideliu atsikartojimy Kiekiu reklamose, 2013-2017 metais islaikomas itin didelis
aktualumas, kuris nusileidzia paskutiniaisiais metais iki vidutinio. Gyviino zenklas laikytinas
tendencingu visu tiriamuoju laikootarpiu. Atsizvelgiant j 5 lentelés duomenis, $is atributas turi didziausia
vaizdavimo skaiCiy zenkly kategorijoje visu tiriamuoju laikotarpiu, imtinai. 2015 metais buvo

panaudotas didziausias kiekis zenkly (25).

11 paveikslas. Gyviiny Zenkly kategorijos tendencijos.

Gyvuny Zenkly kategorija
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Gyviing zymintis zenklas duomeny fiksavimo metu suskirstytas j atskiras grupes. ISskirti 6
tendencingiausi gyviino zenklai, per bet kuriuos vienerius metus turintys du arba daugiau atsikartojimy.

Izvelgtina, jog daziausiai vaizduojamas gyvinas Sue, pagal 6 lentelés duomenis visu tiriamuoju
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laikotarpiu minimas 29 kartus. Antroje vietoje — arklys (14). 2013 metais arklys buvo vaizduojamas
tokiame pat kiekyje reklamy, kaip ir Suo. Atsizvelgiant j surinktus duomenis, katés vaizdavimas
reklaminiuose klipuose nebuvo aktualus iki 2018 mety, kuomet $is atributas buvo pateiktas 3 reklamose
(toks pat kiekis, kaip ir populiauriausio gyviiny Zenklo — suns). Varlé vaizduojama 2 reklamose 2015

metais, 0 2016 mety reklamose jtraukti maziau tradiciniai gyvunai: astunkojis (2) bei flamingas (2).

12 paveikslas. IZzymybés zenklo tendencingumo Kryptis.

Jzymybé
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2013 metai 2014 metai 2015 metai 2016 metai 2017 metai 2018 metai

IZymybé - kylantis tendencingumas. 2013-2017 metais $io zenklo vaizdavimo reiksmé pakilo
nuo 0 iki 6 vienety, 0 2018 metais nusileido iki 4, tad kylantis tendencingumas turi Zeméjancia reikSme.
Atsizvelgiant j Siam tyrimui nustatytas salygas, jZymybés zenklas tendencingu laikomas tik nuo 2015
mety iki tiriamojo laikotarpio pabaigos. 2015 metais atributas pasizymi zemu aktualumu, 2016-2017

vidutiniu, o 2018 v¢l nusileidzia iki zemo aktualumo kategorijos.

13 paveikslas. Lango Zenklo tendencingumo Kryptis.

Langas

10

2013 metai 2014 metai 2015 metai 2016 metai 2017 metai 2018 metai

Langas — kylantis tendencingumas. 2013-2014 metais Zenklo panaudojimy kiekis nusileido nuo
6 iki 1, 0 nuo sekanciy iki paskutiniyjy mety pasikartojimy skaicius nuolat augo, tad tendencingumas
suvokiamas, kaip kylantis. Atributas laikytinas tendencingu tik 2013, 2017-2018 metais. Pirmaisiais
metais Zenklas pasizymi vidutiniu aktualumu, 2017 Zzemu, 0 2018 jgyja didelio aktualumo reiksme.
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14 paveikslas. Maisto Zenklo tendencingumo Kryptis.

Maistas
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2013 metai 2014 metai 2015 metai 2016 metai 2017 metai 2018 metai

Maistas — dinamiskas tendencingumas. 2013-2014 metais jzvelgiamas atributy naudojimo

reklaminiuose Klipuose skai¢iaus augimas nuo 5 iki 9, 2015 nuolydis iki 6, kuomet Zzenklas islaiko stabily

tendencingumas turi kylangia reikime. Zenklas laikytinas tendencingu visu tiriamuoju laikotarpiu.
Pirmaisiais metais jzvelgiamas vidutinis aktualumas, antraisiais zenklas patenka j didelio aktualumo

kategorija, 0 likusiu laikotarpiu iki pat pabaigos maisto atributas suvokiamas kaip vidutiniskai aktualus.

15 paveikslas. Moters Zenklo tendencingumo Kryptis.

Moteris
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2013 metai 2014 metai 2015 metai 2016 metai 2017 metai 2018 metai

Moteris — Zeméjantis tendencingumas. Pirmaisiais metais Sis zenklas turéjo 8 zymenis,
pasizyméjo dideliu aktualumu, taciau sekanciais metais atributo panaudojimy skaic¢ius nukrito iki
nebetraktuotino tendencingu. 2014 — 2018 metais moters zenklas nebéra priskiriamas jokiai aktualumo

kategorijai ir nebéra laikytinas tendencingu.
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16 paveikslas. Saulés Zenklo tendencingumo kryptis.

Saulé

15

10 10 11

2013 metai 2014 metai 2015 metai 2016 metai 2017 metai 2018 metai

Saulé — dinamiskas tendencingumas. Zenklo pasikartojimy skai¢ius reklaminiuose klipuose
2013-2014 metais kilo; 2015 nusileido; iki 2017 mety kilo; 2018 leidosi. Atsizvelgiant j pirmus (7) ir
paskutinius (11) metus dinamiskas tendencingumas turi kylancia reikSme. Visu tiriamuoju laikotarpiu
saulés atributas suvokiamas, kaip tendencingas. Pirmaisiais metais Zenklas pasizymi vidutiniu
aktualumu, 2014 itin dideliu, 2015-2016 metais aktualumas sumazéja iki zemo, 0 2017-2018 pakyla iki
itin didelio.

17 paveikslas. Sviesos Zenklo tendencingumo kryptis.
Sviesa
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Sviesa — kylantis tendencingumas. 2013-2015 metais Zenklas néra suvokiamas Kaip,
tendencingas. Tendencigumas isryskéja 2016 metais ir islaiko Sig vertg iki pat tiriamojo laikotarpio
pabaigos. 2016 metais atributy panaudojimy skai¢ius reklaminiuose klipuose siekia 5, o iki 2018 mety
palaipsniui pakyla iki 8. 2016 metais jzvelgiamas Zemas aktualumas, 2017 vidutinis, o 2018 metais
didelis.
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18 paveikslas. Telefono Zenklo tendencingumo Kryptis.

Telefonas
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Telefonas — kylantis tendencingumas. 2013-2014 metais Sio Zenklo panaudojimy Kiekis
reklamose mazéjo, taciau nuo 2014 iki 2016 mety kilo. 2016-2018 metais atributas priskiriamas stabilaus
tendencingumo Kategorijai. Zenklas tendencingas visu laikotarpiu, isskyrus 2014 metais. 2013, 2015
metais atributas pasizymi zemu aktualumu, 2016 dideliu, 2017 vidutiniu, 2018 vél pasiekia didelio

aktualumo kategorija.

19 paveikslas. Ugnies Zenklo tendencingumo kryptis.

Ugnis
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Ugnis — dinamiskas tendencingumas. 2013-2015 metais $io Zenklo panaudojimy skaicius
reklamose mazéjo, 2015-2017 kilo, 0 2018 vél leidosi. Atsizvelgiant j pirmuosius ir paskutiniuosius
metus, dinamiskas tendencingumas turi Zeméjancia reikSme. Ugnies zenklas laikytinas tendencingu
2013-2014, 2016-2017 metais. Pirmaisiais metais atributas priskiriamas vidutinio, o 2014, 2016-2017

zemo aktualumo kategorijai.

20 paveikslas. Vaiko Zenklo tendencingumo kryptis.

Vaikas
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Vaikas — dinamiSkas tendencingumas. Pirmaisiais metais Zenklas buvo panaudotas 9
reklaminiuose klipuose, sekanciais metais vienety skai¢ius nukrito iki 6, 2015-2017 metais reik§mé
pakilo iki 7-8 islaikant stabilumg, 0 paskutiniaisiais metais pakilo iki 14. Atsizvelgiant j pateiktus
duomenis, dinamiSkas tendencingumas turi kylancig reikSme. Visu tiriamuoju laikotarpiu Sis atributas
traktuojamas tendencingu. 2013, 2015, 2017 metais vaiko Zenklas pasizyméjo dideliu aktualumu, 2014

bei 2016 vidutiniu, 0 2018 metais atributas priskiriamas itin didelio aktualumo kategorijai.
KODAI

21 paveikslas. Draugo kodo tendencingumo kryptis.

Draugai
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Draugai — Zemeéjantis tendencingumas. 2013 bei 2015 metais $is kodas laikytinas tendencingu,
tadiau 2014 bei paskutiniy trijy mety laikotarpyje tendencingumas néra i$skiriamas. Sis atributas 2013

metais pasiZymi Zemu, o 2015 vidutiniu aktualumu.

22 paveikslas. Fotografavimo/ filmavimo kodo tendencingumo kryptis.

Fotografavimas/ filmavimas
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2013 metai 2014 metai 2015 metai 2016 metai 2017 metai 2018 metai

Fotografavimas/ filmavimas — dinamiskas tendencingumas. 2013-2015 metais $is kodas néra
laikytinas tendencingu. 2016-2017 metais kodas naudotas 7-6 kartus iSlaikant stabily tendencinguma, o
paskutiniaisiais metais atributo vienety skaicius sieké 3, Zymint tendencingumo nebuvimg. Dinamisko
tendencingumo reikSmés nustatyti néra jmanoma. 2016-2017 metais kodas priskiriamas vidutinio

aktualumo kategorijai.
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23 paveikslas. Gin¢o kodo tendencingumo Kkryptis.

Gincas

1

o N B OO

2013 metai 2014 metai 2015 metai 2016 metai 2017 metai 2018 metai

Ginéas — Zeméjantis tendencingumas. Sis kodas tendencingas tik pirmaisiais metais,
pasizymédamas vidutiniu aktualumu. Kitu laikotarpiu atributo naudojimy reklaminiuose klipuose

skaiCius per mazas, kad kodas buity laikytinas tendencingu.

24 paveikslas. Mamos kodo tendencingumo kryptis.

Mama

o N B O

0
2013 metai 2014 metai 2015 metai 2016 metai 2017 metai 2018 metai

Mama — dinami$kas tendencingumas. Sio kodo panaudojimy kiekis reklaminiuose klipuose
visu tiriamuoju laikotarpiu buvo nepastovus, taciau atsizvelgiant j pirmuosius ir paskutinius metus

pastebima dinamisko tendencingumo kylanti reik§mé. Mamos kodas pasiekia tendencingumo riba tik

vidutinio aktualumo kategorijos.

25 paveikslas. Miesto kodo tendencingumo kryptis.

Miestas

10

o N B OO 0
S

2013 metai 2014 metai 2015 metai 2016 metai 2017 metai 2018 metai
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Miestas — dinamiskas tendencingumas. Sis kodas turi pakilusia pastovuma Zymin¢ia reik§me.
Viso tiriamojo laikotarpio metu, atsizvelgiant panaudojimy skaiciy reklamose, atributas laikytinas
tendencingu. Pirmaisiais metais kodas pasizyméjo zemu, 2014-2015 dideliu, o 2016-2018 vidutiniu

aktualumu.

26 paveikslas. Miesto gatvés kodo tendencingumo kryptis.

Miesto gatve

2013 metai 2014 metai 2015 metai 2016 metai 2017 metai 2018 metai

Miesto gatvé — kylantis tendencingumas. Sio kodo vaizdavimas tiriamojo laikotarpio eigoje
pakilo nuo 2 iki 7 vienety. Miesto gatvés atributas tendencingas tik paskutiniais dvejais metais. 2017

metais $is atributas priskiriamas zemo, o 2018 metais vidutinio aktualumo kategorijai.

27 paveikslas. Ofiso/darbo kodo tendencingumo Kkryptis.

Ofisas/ darbas
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2013 metai 2014 metai 2015 metai 2016 metai 2017 metai 2018 metai

Ofisas/ darbas - Zeméjantis tendencingumas. Sio kodo vaizdavimas reklaminiuose klipuose
nuo 2013-2017 metais sumazéjo nuo 8 iki 2 vienety, taciau paskutiniaisias metais pakilo iki 4, tad
zeméjantis tendencingumas turi kylanciag reikSme¢. 2014-2016 metais atributas islaiké stabily
tendencingumg. Kodas laikytinas tendencingu visu tiriamuoju laikotarpiu, iSskyrus 2017 metus.
Pirmaisiais metais atributas pasizyméjo dideliu, 2014, 2016 vidutiniu, 0 2015 bei 2018 metais zemu

aktualumu.
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28 paveikslas. Poros kodo tendencingumo kryptis.

Pora
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2013 metai 2014 metai 2015 metai 2016 metai 2017 metai 2018 metai

Pora — stabilus tendencingumas. Viso tiriamojo laikotarpio eigoje atributy panaudojimo kiekis
vyravo nuo 6 iki 8 vienety. Kodas laikytinas tendencingu kiekvienais metais. 2013-2014 bei 2017-2018
porg zymintis atributas pasizyméjo vidutiniu aktualumu, 0 2015-2016 buvo pakiles iki didelio aktualumo
kategorijos. Atsizvelgiant j 7 lentelés duomenis, §is atributas reklamose isskiriamas, kaip antras pagal

populiarumg kodas, tiriamuoju laikotarpiu (41 atributas).

29 paveikslas. Sporto kodo tendencingumo kryptis.

Sportas

20
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2013 metai 2014 metai 2015 metai 2016 metai 2017 metai 2018 metai

Populiariausias kodas visose 2013-2018 mety reklamose isskiriamas — sportas (79
atsikartojimai). Sis kodas pasizymi dinami§ku tendencingumu, atsizvelgiant j pirmuosius ir
paskutiniuosius metus pastebima kylanti reiksmé. Visu tiriamuoju laikotarpiu kodas suvokiamas, kaip
tendencingas. 2013, 2017 metais atributas pasizymi vidutiniu, visu kitu laikotarpiu — itin dideliu

aktualumu.
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30 paveikslas. Sporto kody kategorijos tendencijos kryptis.

Sporto kody kategorija
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Alpinizmas  Beisbolas Bégimas CiuZinéjimas Futbolas Stalo tenisas Sporto salé Tenisas

H2013m. m2014m. 2015m. 2016m. m2017m. M2018m.

Sporto vaizdavimas duomeny fiksavimo metu suskirstytas j skirtingas kategorijas. Istirta, jog
populiariausias sportas vaizduojamas reklamose yra futbolas, aktualizuojamas visu tiriamuoju
laikotarpiu. Sis kodas vaizduojamas i$ viso 23 reklamose, nuo 3 iki 5 vienety per metus. Antroje vietoje
i§skiriamas bégimas, $io kodo vaizdavimas aptiktas 10 reklamy. Bégimo tendencingumas isryskéja
2015-2016 bei 2018 metais. Kiti tendencingi, taciau pasizymintys zemesniu pasikartojimy Kiekiu per

metus kodai: alpinizmas, beisbolas, c¢iuzinéjimas, stalo tenisas, veikla sporto saléje bei tenisas.

31 paveikslas. Seimos kodo tendencingumo kryptis.

Seima
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2013 metai 2014 metai 2015 metai 2016 metai 2017 metai 2018 metai

Seima - dinami$kas tendencingumas. 2013-2015 metais $is kodas turéjo 6-7 atsikartojimus
reklamose ir islaiké stabilumg, 2016 pakilo iki 8, 2017 nusileido iki 5, o 2018 pakilo iki 7 vienety.
Dinamisko tendencingumo reikSmés nustatyti negalima. Kodas buvo tendencingas viso tiriamojo
laikotarpio eigoje. 2013-2015, 2018 metais Seimos kodas pasizyméjo vidutiniu aktualumu, 2016

priskiriamas didelio, 0 2017 Zemo aktualumo kategorijai.
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32 paveikslas. Verkimo kodo tendencingumo Kkryptis.

Verkimas
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2013 metai 2014 metai 2015 metai 2016 metai 2017 metai 2018 metai

Verkimas — dinami$kas tendencingumas. Sio kodo vaizdavimas tiriamuoju laikotarpiu
pasizymi nepastovumu. 2013-2016 metais verkimag nusakancio atributo Zymuo pakilo nuo 0 iki 5, 2017
metais nusileido iki 2, 0 2018 metais pakilo iki 8. Atsizvelgiant j pateiktus duomenis, dinamiskumas turi
kylanc¢ig reiksme. Kodas tendencingu laikytinas tik 2016 bei 2018 metais. 2016 verkimo atributas

priskiriamas zemo, 0 2018 metasi vidutinio aktualumo kategorijai.

2.5. Apibendrinimas ir rekomendacijos

Sioje skiltyje apibendrinama rezultaty informacija. Rasto darbas skirtas nustatyti vizualiniy
zenkly tendencijas reklaminiuose klipuose, tad atsizvelgiant j tendencingumo kryptj, Sioje skiltyje
jzvelgiamos galimos netolimos ateities (1-3 metai) perspektyvos ir pateikiamos rekomendacijos
reklaminiy klipy kiréjams. Atskirai aptariami pirmi trys daugiausiai atsikartojimy visu tiriamuoju
laikotarpiu turintys zenklai. Tolimesnéje $ios skilties dalyje atsizvelgiant j surinktus duomenis bei atliktas
ju analizes pateikiama informacija suskirstyta j Sias dalis: rekomendacijos ateityje pasirinkti vizualinius

zenklus/kodus, arba rekomendacijos pasirinkti jy alternatyvas.

Pats populiariausias vizualinis atributas, turintis net 99 atsikartojimus i$ perziaréty 300
reklaminiy klipy — gyvitno zenklas. Atsizvelgiant j nustatytas sglygas, Sis Zenklas fiksuojant duomenis
suskirstytas j atskiras kategorijas; jei kategorijos skirtingos, galimai zyméti keli gyviino Zenklai tame
paciame reklaminiame klipe. Gyvino atributas visu tiriamuoju laikotarpiu turéjo daugiausiai
atsikartojimy, i$skyrus 2016 metais, kuomet atsidiiré antroje vietoje pagal populiaruma. Sis Zenklas
pasizymi dinami$ku tendencingumu, turin¢iu zeméjancia reik§me, tad tikétina, jog aktualumas ateityje ir
toliau mazés. Atsizvelgiant j Sio Zenklo populiarumg Vvisu tiriamuoju laikotarpiu galima spresti, jog
visuomené yra pripratusi matyti $j vizualinj atributg reklaminiuose klipuose, tad ir netolimoje ateityje jis
turéty buti jprastas ir palankiai vertinamas reklaminiy klipy zitGrovy. Kita vertus, remiantis
tendencingumo mazéjimu, reklaminiy klipy kiiréjams rekomenduojama apsvarstyti taip pat ir kity
vizualiniy Zenkly integracijos galimybes, siekiant sukurti karybiska ir iSskirtinj reklaminio Kklipo
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naratyvg. Tendencingumo mazéjimas nurodo, kad palaipsniui atsiranda aktualesniy zenkly, kuriuos
vartojant siekiama komunikuoti zitirovui. Tuo atveju, jei reklaminiy klipy kiiréjai visgi nuspresty vartoti
§] atributa, atsizvelgiant | gyviiny kategorijy analizg, pateikiamos kelios rekomendacijos, jtraukiancios
skirtingas gyvuny rasis. Aktualiausi gyviny kategorijos Zenklai visu tiriamuoju laikotarpiu: suo bei
arklys. Atsizvelgiant j jy populiarumg Kiekvienais metais, galima numatyti, jog jie ir toliau bus naudojami
dazniau nei Kiti gyvinai reklaminiuose vaizdo jrasuose. Paskutiniaisiais metais tapo aktualus katés
vaizdavimas, taciau ankstesniu laikotarpiu sis atributas nepasizyméjo tendencingumu, tad tolimesniy

ateities prognoziy katés zenklo vartojimui daryti néra galima.

Atsizvelgiant j surinktus duomenis, antroje vietoje pagal populiaruma atsiduria sporto kodas,
visu tiriamuoju laikotarpiu turintis 79 pasikartojimus. 2014-2015 bei 2018 metais $is kodas pagal
didziausig panaudojimy kiekj reklamose uzima antrg vieta, 0 2016 pirmg. Sporto kodas, taip pat kaip ir
gyviino Zzenklas gali biti minimas vienoje reklamoje kelis kartus, priklausomai nuo jo kategorijos. Sis
atributas pasizymi dinamisku tendencingumu, turin¢iu Kylanc¢ig reik§me, tad prognozuojama, jog ateityje
sporto vaizdavimo tendencija galimai didés. Reklamos kiiréjams rekomenduojama naudoti atributa,
kadangi vartotojai yra priprate matyti §j koda reklamy turinyje, o atributo populiarumas nurodo Sesiy
mety patikimumga ir galimai palankia vartotojy reakcija ateityje. Tiriamuoju laikotarpiu dazniausiai
panaudoti sporto kategorijos kodai: futbolas ir bégimas. Spéjama, kad $iy kody naudojimas ateityje taip

pat bus aktualesnis, nei kity sporto rasiy.

Trecioje vietoje pagal populiarumg aktualus vaiko Zenklo vaizdavimas reklaminiuose klipuose.
2013-2018 metais Sis zenklas panaudotas 52 reklamose. Paskutiniy dviejy mety laikotarpyje $is atributas
pagal panaudojimy kiekj atsidiiré tredioje vietoje. Zenklas pasizymi dinamisku tendencingumu, turinéiu
kylangig reiksme, tad galima spresti, jog §is atributas ir toliau bus aktualus reklaminiuose klipuose. Sio
zenklo daznas naudojimas kiekvienais metais nurodo, jog populiariosios kultiros sagmonéje Visu
tiriamuoju laikotarpiu §is atributas tapo jprastu matyti vizualiame turinyje. Kylanti dinamisko
tendencingumo reiksmé nurodo, kad iki pat paskutiniy mety zenklas galimai kélé siekting auditorijos

reakcijg, tad reklamos kairéjams ateityje rekomenduojama naudoti §j atributa.

Rekomenduojami pasirinkti vizualiniai Zenklai, ar Zenkly kodai. Atsizvelgiant | atlikta
tyrimg, ateityje labiausiai rekomenduotini pasirinkti zenklai/kodai, pasizymintys kylan¢iu
tendencingumu. Stebint tendencijg Kilti, spéjama, kad netolimoje ateityje Siy atributy naudojimo

reklaminiuose klipuose aktualumas ir toliau tendencingai didés. Kylanc¢iu tendencingumu pasizymintys
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atributai: telefono Zenklas, turintis 32 atsikartojimus viso tiriamojo laikotarpio metu, lango zenklas (25),

jzymybés zenklas (21), Sviesos zenklas (19) bei miesto gatvés kodas (17).

ISskiriamas atvejis, kuomet atributas 2013-2018 metais pasizymi stabiliu tendencingumu: poros
kodas (41). Pastovumas viso tiriamojo laikotarpio eigoje leidzia spresti, kad ateityje Sio atributo
panaudojimy Kiekis taip pat galimai isliks panaSus. Reklamos kiréjams ateityje rekomenduojama rinktis
poros koda, dél jzvelgiamos stabiluma zymincios tendencijos. Panasiu tendencingumu pasizymi miesto
kodas (40). Nors sis atributas priskiriamas dinamisko tendencingumo kategorijai, taciau paskutinius tris
metus panaudojimy Kiekis reklamose buvo identiskas, zymint dinami$ko tendencingumo pakilusia
stabilia reiksme. Si reik§mé leidzia spresti, kad ateityje io Zenklo naudojimas galimai turés tokia pat, ar

panasia aktualumo verte.

Tyrimo eigoje isskirti atributai, pasizymintys dinamisku tendencingumu bei turintys kylancia
reik§me. [zvelgimas Zenkly/kody nepastovumas reiskia, kad aktualumg ateityje sudétingiau prognozuoti,
taciau kylanti reikSmé padidina tikimybe, jog atributy panaudojimo kiekis reklamose galimai Kils.
Dinamisko tendencingumo su kylancia reikSme kategorijai priskiriami atributai: saulés zenklas (50),

maisto zenklas (39), verkimo kodas (20) bei mamg zymintis kodas (15).

Rekomenduojama apsvarstyti kitas pasirinktinas vizualiniy Zenkly ar ju kodu galimybes.
Atlikus tyrimo analizg i$skiriamas atvejis, kuomet zenkly/kody aktualumas ateityje tikétinai mazés.
Tokiam atvejui priskiriami atributai pasizymi zeméjancéiu tendencingumu: ofiso/darbo kodas (29),
moters zenklas (15), draugy kodas (13) bei ginco kodas (13). Tendencija Zeméti galimai reiskia, jog
tiriamuoju laikotarpiu reklamos kiiréjai jzvelgé priezastis, kodél Sie vizualiniai Zenklai/kodai praranda
efektyvumg paveikti vartotojus, arba priezastis, kodél veréiau turéty buti pasirenkami Kiti atributai.
Atsizvelgiant | tai, reklamos karéjus ateityje skatinama apsvarstyti kitas zenkly/ kody galimybes.
DinamiSkas tendencingumas su Zeméjancia reikSme taip pat nurodo, jog atributo pasirinkimas ateityje
nebitinai gali atneiti efektingy rezultaty. Siam atveju priskiriamas tik vienas atributas — ugnies Zenklas
(23).

Mazu aktualumu pasizymintys atributai tiriamojo laikotarpio eigoje nei vienais metais nebuvo
panaudoti daugiau nei 5 kartus. Stebint §j tendencinguma, aktualumo padidéjimas ateityje nenumatomas.
Siai kategorijai priskiriami Zzenklai: alkoholis, cigareté, dviratis, jira, klanai, kava/arbata,
kompanijos/prekés Zenklo atstovas, kostiumas, lova, lietus, nuotrauka, pauksciai, pinigai, policija,

sniegas, televizija, veidrodis, viesasis transportas. Mazu aktualumu pasizymintys kodai: animacijos
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elementai, bégimas, eismas, gamta, juokas, ligoninés atributika, maitinimo jstaiga, minia, mokykla,

praeities atributika, smurtas, sokis, tétis, zaidimas, Zzmogus su negalia.

Isskiriamas atvejis, kuomet atsizvelgiant | analizéje pateikta tendencingumo apibtidinima
ateities prognoziy spéti nejmanoma. Dinamiskas tendencingumas, kurio reik§més nustatyti negalima,
pasizymi nepastovumu bei nenuspéjama ateities kryptimi, tad tokio pobudzio atributy aktualumui
izvelgiama tolydi tikimybé tiek didéti, tiek mazéti. Aprasomai Kkategorijai priskiriami atributai:
automobilio Zenklas (39), Seimos kodas (39) bei fotografavimo/filmavimo kodas (21). Siuo atveju
rekomendacijas galima pateikti atsizvelgiant j bendrg panaudojimy kiekj visu tiriamuoju laikotarpiu.
Automobilio Zenklas bei Seimos kodas turi vienodg atsikartojimy skaiciy reklamose (39) ir pagal atributy
populiarumg 2013-2018 mety eigoje dalinasi 7-8 vietas. Fotografavimo/filmavimo kodas turi 21
pasikartojima ir yra priskiriamas 14 vietai i§ 55 galimy tendencingy atributy. Sie atributai atsizvelgiant j
ju populiarumo reikSme priskiriami ganétinai auksStai vietai, tad yra rekomenduojami pasirinkti

reklaminiy klipy karimui ateityje.

Svarbu paminéti, kad skyriuje aptartos ateities perspektyvos nebatinai gali iSsipildyti.
Perspektyvos pateiktos atsizvelgiant j analizéje aptartas tendencingumo kryptis, ar populiarumg visu
tiriamuoju laikotarpiu. Sie rezultatai tik leidzia numanyti kaip tendencijos galimai varijuos netolimame
1-3 mety bégyje po tirto laikotarpio (2019-2021 metai), taciau garantijos nesuteikia. Taip pat aktualu
jvardinti tyrimo atvejo apraSyme iSryskéjusj aspekta, jog reklaminiy klipy turinyje pastaruoju laikotarpiu
itin vertinamas kirybiskumo faktorius. Tendencijy sekimas nepadeda sukurti kiirybingo turinio, taciau
juy i8manymas leidzia suprasti, kas aktualu populiariojoje kultiroje ir taip pat numanyti tolimesnes
galimas vizualinio reklaminiy klipy turinio aktualijas. Tendencingi zenklai nurodo dazng atributo
vaizdavimg reklaminiuose klipuose, tad populiariosios kultiros vartotojy samonéje $ie zenklai tampa
jprasti ir savaime suvokiami, kaip priimtinesni, o tai gali pelnyti vartotojy palankuma. Reklamos
karéjams rekomenduojama naudoti tendencingus Zenklus, ar jy kodus bei atsizvelgiant j atvejo aprasyma,

ieskoti kiirybisky jy pateikimo budy.
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ISVADOS

Literatiiros Saltiniy iSvados

1. Vaizdiniai, kulttrinés raidos eigoje susiformavo kaip savaiminé kalbos forma. Mokslas,
tiriantis vaizdiniy kalba jvardijamas vizualine komunikacija. Apzvelgus literattrinius $altinius teorinéje
dalyje aktualizuojama vizualinés komunikacijos sritis - semiotika. Semiotika svarbi vizualinéje kultaroje,
kadangi Sis mokslas tiria zenklus bei kokiomis reik§mémis Sie zenklai komunikuoja visuomenéje.
Sukombinavus semiotikos teoretiky, pateiktas idéjas galima teigti, kad Zenklai turi du lygmenis:
signifikato ir signifikanto bei yra skirstomi j tris grupes: ikonos, indeksai bei simboliai. Zenklus galima
apibudinti materialia jy turinio koncepcija — denotacija, o konotacijomis ir mitais isreiksti, kaip zenklai
prisideda prie individy suvokimo ir kultiiros formavimosi. Zenkly organizavimo sistemos, paradigmos ir
sintagmos, padeda geriau suprasti zenkly kombinacijos reikSmg, o kodai, susidedantys i§ zenkly rinkinio,
leidzia geriau suvokti $iy sistemy prasme bei santykj su kulttra. Vizualiniai zenklai yra suvokiami kaip
pagrindiniai vizualinés kalbos elementai, kuriais perteikiamos objekty ar reiskiniy reik§més. Semiotikos
mokslas tiria, kaip visuomen¢ atpazjsta ir interpretuoja zenklus bei kaip Sie zenklai prisideda prie kultiiros

formavimosi.

2. Reklamos samprata turi ypatingai greitai kintancig reikSme, tad jos suvokimui reikalinga
nuolatiné adaptacija. Atlikus jvairiy literatiriniy Saltiniy analiz¢ - jvertinta reklamos savoka, paplitusi
skirtingais praeities etapais bei naujausiais laikais. Buvo prieita isvados, jog reklama apima Siuos
aspektus: zodzio kilmé (iSkomunikuoti, buti pastebétam ir sulaukti atsako), masiniy medijy kanalai,
reklamos veiksmo dalyviai (kurie néra ribojami tik siuntéjo ir priéméjo apibuidinimai), siekis paveikti
objekta, j kurj nukreiptas veiksmas, bei esancig reklamos priezastj ir pasekme (kuri néra tik parduoti ir
nupirkti). Reklama verslo atstovams suteikia galimybe¢ iSkomunikuoti norimg informacijg vartotojams,
sukurti pastebimuma rinkoje, formuoti prekés Zenklo verte ir sulaukti norimo vartotojy atsako. Zmonéms
Sis reiskinys palengvina apsisprendimg ir suteikia galimybg¢ formuoti savo identitetg. Reklama
skleidZziama masiniy medijy priemonémis, 0 komunikacinés zinutés turinys pateikiamas jvairiy medijy
formomis, viena is$ jy — vaizdo jrasai. Reklaminiai klipai issiskiria i§ kity medijy galimybe stimuliuoti
skirtingas zmogaus jusles ir lengviausiai sukurti realy zmogaus gyvenima atspindin¢ig turinio pateiktj,
kuriai vartotojai efektyviau empatizuoja.

3. Apibendrinant pateikta literatliros analize jzvelgiama itin stipri koreliacija tarp vizualiniy
zenkly, kulttros, reklamos ir medijy. Semiotikoje nagrinéjami zenklai atliepia kolektyvinj kulttirinj

identitetg bei vertybes, o dél Sios priezasties jie integruojami reklaminése kampanijose. Reklama
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skleidziama masiniy medijy kanalais, kurie yra suvokiami, kaip svarbi priemoné, norint pasiekti platy
vartotojy diapazong. Zenkly reikimeés ypatingai lengvai plinta medijomis populiariojoje kultiroje ir
tampa tarsi tarptautine, visiems suprantama, kalba. Kokybiskai iStransliuota zinuté tikétinai sulauks
siektinos vartotojy reakcijos, kuomet zinutés kodas, sudarytas ir jame esanciy zenkly, pasieks individy
samones. Zmoniy identiteto formavimui didele jtaka daro masinés medijos, tad pasiektos efektyvios
reklaminés zinutés tikétinai darys jtaka individy tapatumo kirimui, 0 tai paskatins atitinkama kultiirinj
formavimasi. Aptarta koreliacija nepasizymi cikline rotacija nuolatos aktualizuojant tuos pacius
vizualinius Zenklus. Literatiirinéje analizéje minéta nuolatiné pasaulio kaita paskatina vis naujy Zenkly
akcentavima cirkuliacijoje tarp kultaros, reklamos ir medijy, $io ruoztu skirtingu laikotarpiu formuojant
naujas vizualiniy zenkly tendencijas. Reklamos kuréjai, norédami atliepti naujas kulttirines tendencijas,

turi atsizvelgti j jas ir pritaikyti naujoms reklaminéms zinutéms, akcentuojant atitinkamus zenklus.
Tyrimo iSvados

4. Tyrimo analizei pasirinktas atvejis tarptautinis, kasmetinis kirybiskumo festivalis ,,Kany
liaitai“. Sis renginys suburia pasauline karybinés komunikacijos industrija j viena jvykj tapdamas debaty
ir diskusijos forumu bei pristato svarbiausias marketingines aktualijas. Festivalyje dalyvauja jvairios
organizacijos, pateikdamos pagal nurodytus Kkriterijus reklaminius sprendinius, tarp kuriy yra ir $io darbo
tiriamas reiskinys - reklaminiai klipai. Nominuoti vaizdo jrasai pristatomi visame pasaulyje ir suvokiami
kaip prestiziniai bei pavyzdiniai sprendiniai, kuriy idéjas aktualizuoja visuomené, 0 kompanijos semiasi
idéjy savo marketinginéms kampanijoms. Tarptautinio kiirybiskumo festivalio ,,Kany lititai* atvejis yra
itin tinkamas pasirinkimas siekiant istirti $io darbo objekta — vizualiniy zenkly tendencijas reklaminiuose
Klipuose. Festivalyje pristatomos reklamos atliepia visuomenes aktualijas bei tuo paciu Sio renginio

autoritetingumas sustiprina tendencijy jsitvirtinimg populiariojoje kultiiroje.

5. Pasirinkus kiekybinj turinio analizés metoda, iStirta 300 reklaminiy klipy 2013-2018 mety
laikotarpyje. Siuose vaizdo jrasuose bendroje sumoje aptikta 249 skirtingi Zenklai bei 161 Zenkly kodai
(bendroje sumoje — 410). Atsizvelgiant j tyrimo imtj nusistatytas kriterijus, jog tendencija i$skiriama tuo
atveju, jei zenklas ar kodas tiriamuosiuose metuose pasikartoja maziausiais 4 kartus. Pagal nustatyta

tyrimo salyga iSskirta 29 tendencingi zenklai bei 26 zenkly kodai (bendroje sumoje — 55).

6. Siekiant nustatyti vizualiniy zenkly tendencinguma atliktos analizés. Istirti kiekvieny mety
aktualizuojami Zenklai/kodai nuo daugiausiai iki maziausiai atsikartojimy turincio vieneriy mety bégyje
atributy. Paralelei jgyvendinta kita analizé, kurios tikslas istirti kiekvieno atributo tendencingumo kaitg

viso tiriamo laikotarpio eigoje. Nustatyti kriterijai bei salygos tendencingumui aprasyti. Aktualumo
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Kriterijus vieneriuose metuose zymi atsikartojimy skai¢iy reklamose ir skirstomas j Sias kategorijas:
zemas, vidutinis, didelis, itin didelis. Tendencingumo kaitai viso tiriamo laikotarpio eigoje nustatyti
suformuotas tendencingumo kaitos Kriterijus, iSskiriantis Siuos apibuidinimus: Kylantis tendencingumas,
zeméjantis tendencingumas, stabilus tendencingumas bei dinamiSkas tendencingumas su kylancia,

zeméjancia, arba pastovia reikSme.

7. Atliktos analizés iSryskina tris populiariausius vizualinius atributus, vyravusius 2013-2018
mety reklaminiuose Klipuose: gyviino zenklas, sporto kodas bei vaiko Zenklas. Atsizvelgiant | gyviino
zenklo tendencingumo zeméjima, reklaminiy klipy ktiréjams rekomenduojama apsvarstyti kity vizualiniy
atributy integracija komunikaciniame turinyje. Sporto kodas bei vaiko Zenklas pasizymi dinami$ko
tendencingumo kylané¢ia reikSme ir nurodo galimg Siy atributy aktualizavimg netolimoje ateityje.
ISskiriami Zenklai, kurie atsizvelgiant j jy aktualizavima ir tendencingumo kryptj, galimai bus, arba
nebus, aktualtis 1-3 mety bégyje bei rekomenduojama juos integruoti reklaminiy klipy turinyje, arba
sitiloma apsvarstyti atributy alternatyvas. Galimai aktualis vizualiniai Zenklai/kodai: langas, jZymybe,
Sviesa, miesto gatve, pora, miestas, saulé, maistas, verkimas, mama. Atributai, kuriy naudojimui
rekomenduojama apsvarstyti alternatyvas: ofisas/darbas, moteris, draugai, gincas, ugnis, alkoholis,
cigarete, dviratis, jira, klanai, kava/ arbata, kompanijos/ prekés zZenklo atstovas, kostiumas, lova, lietus,
nuotrauka, pauksciai, pinigai, policija, sniegas, televizija, veidrodis, viesasis transportas, animacijos
elementai, bégimas, eismas, gamta, juokas, ligoninés atributika, maitinimo jstaiga, minia, mokykla,
praeities atributika, smurtas, Sokis, tétis, Zaidimas, Zmogus su negalia. Svarbu pabrézti, kad néra
rekomenduojama atsisakyti $iy atributy, taciau atsizvelgiant j atlikta tyrima, sitiloma apsvarstyti kity
vizualiniy Zenkly ar kody aktualizavima reklaminiuose klipuose, kai norima akcentuoti atributo reiksme

naratyve.
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PRIEDAI
PRIEDAS NR. 1

9 lentelé. 2019 mety apdovanojimy kategorijos, (International Festival of Creativity Cannes
Lions, 2019)

Pasiekiamumas | ]Jzvalgos, strategija ir planavimas, - Karybiniy duomeny littai
leidziantis prekés zenklams - Kirybinés strategijos lititai
efektyviai ir masiskai jtraukti - Kryptingi liatai
vartotojus bei buti iSgirstam - Medijy littai

Lentelés tesinys ykstan¢ioje démesio kovoje. - VieSyjy rysiy liatai
- Socialiniai ir jtakos littai

Komunikacija | Didzioji kiirybiné idéja — Sioje - Dizainy lititai
kategorijoje kompanijos - Vaizdo jrady littai
akcentuoja partnerystes, Zmones - Mobilieji littai
bei istorijy pasakojima. - Lauko reklamos lititai

- Spausdintiniai ir leidybos lititai
- Radijo ir audio lititai
- Titano liGitai

Amatai Didziausias démesys kreipiamas j - Skaitmeniniy amaty liGitai
meniSkuma, jgiidzius, talentus ir - Vaizdo jrasy amaty lititai
gabumus, siekiama pristatyti - Industrijos amaty lititai

graziai jgyvendintus sumanymus,
kurie pasizymi galia prasiskverbti
ir prikelti kiirybingas id¢jas

gyvenimui.

Patirtis Démesys nukreiptas j stipriy - Prekés Zenklo patirties ir
prekiniy zenkly valiuta, kuri aktyvacijos lititai
pasizymi intelektualine vartotojy - Kaurybiskos e-komercijos lititai

kelione bei patirtimi, jaudinancia
vartotojg kiekvienu prisilietimo
tasku.

Inovacijos Produkto vystymo koncepsijos - Inovacijy littai
bei taikymo demonstravimas,
verslo transformacijos ir
naujaisiais duomenimis paremta,
technologiné kiiryba
performuojanti dialogg tarp prekés
zenklo ir vartotojo.

Itaka Komercinés kiirybos efektyvumas - Kaurybisko efektyvumo lititai
ir technikos, panaudotos daryti
itakg prekinio zenklo
komunikacijai.
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Gerové Akcentuojama kryptis uz prekés - Stiklinis: poky¢io liiitas
zenklo tikslo riby, panaudojant - Darnaus vystymo tiksly lititai
kiirybing komunikacija kaip
priemong keisti kultiirg, kurti
pokyti ir pozityviai paveikti
pasaulj.

Pramogos Kiryba, kuri veda uz prekeés - Pramogy littai
zenklo komunikacijos riby, tam - Sporto pramogy liitai
kad sukurty autentiSkg pramoga, - Muzikos pramogy littai
kuri jtraukia vartotojus ir daro
poveikj kultiirai.

Sveikata Prekinio Zenklo komunikacijos - Sveikatos ir gerovés littai

kiirybiskumas gristas aukstomis
inovacijomis, taciau kartu ir
griezta sektoriaus reguliacija su
unikalia galia i tiesy pakeisti
gyvenimus.

- Vaisty lititai

PRIED

AS NR. 2

10 lentelé. 2013-2018 mety tyrimui pasirinktos festivalio ,,Kany liatai“ reklamos

Geriausios festivalio ,,Kany lititai“ reklamos

Nr. | 2013 metai | 2014 metai 2015 metai | 2016 metai 2017 metai 2018 metai

1. | Sketches Perfect Day | I'm Weeding | Justino Braille Bricks | Mum's
(Dove Real | (Sony PS4 Ad) | Right Now | (Spanish (Dorina Birthday
Beauty (Weedol Ad) | National Nowill (Cadbury Ad)
Integrated Lottery Ad) Foundation
Campaign) for the Blind

PSA)

2. | Playin’ Dad (Citroén | Steves Rule Yourself | Teddy Gun | Corruption
With My | Ad) (Rolling (Under Armour | (lllinois Detector
Friends Stone Ad Feat. | Council (ReclameAqu
(Ikea Ad) Magazine Michael Against I Case)

Ad) Phelps) Handgun
Violence
PSA)

3. | Beer Chase | Ser Padres - | Made in | Shoplifters- Camel Power | Made of
(Carlton Parents (Coca | New York | Love Freebies | (Nissan Music
Draught Cola Ad) (Gatorade Get them | Campaign) (Budweiser
Ad) Ad Feat. | Legally Design Case

Derek Jeter) | (Harvey Feat.
Nichols Hermeto)
Rewards App
Ad)
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Lentelés tesinys

4. | Beach Hurricane The Silver | Never Alone | Slumber The Faith of a
(Southern Martha (Andes | Hand (Canal | (Guinness Ad) | (Film  Suez | Few (Mini -
Comfort Ad) Digital Ad) Ad 2) John Cooper
Ad) Works Ad)

5. | Writer's Karate Made Of | Whale  (Old | Patria Endless
Room (Southern Black Spice (Barcelona Stories (Getty
(New York | Comfort - | (Guinness #smellegendar | Erotic Show | Images Ad)
Lottery Ad) | Whatever's Ad) y Ad 1) Apricots Ad)

Comfortable
Ad 2)

6. | Man We Have to | Dishes Impact (Bond | Speed Blinds | Christmas
(Anador Talk (Pedigree | (Finish Ad) | "The Boys" Ad | You (Thai | 2117 (Edeka
Ad) Ad) 2) Health Ad)

Promotion
Foundation
PSA)

7. | The Icons (Sunday | Old  Table | Last (Nike Ad) | Recovery Welcome
Candidate | Times Ad) (Value City Room Home (Apple
(Heineken Furniture (Snickers Ad) | HomePod
Campaign) Ad) Ad)

8. | Life Raft| Kevin (Topsy | The Other | Sugar Detox | Guess The | 80 Days of
(Oreo Ad) | Foundation Side (Honda | (Intermarche Price of That | Argos (Argos

PSA) Digital Direct Food by Cole | Media
Campaign) | Campaign) (Johnsonville | Campaign)
Sausage Ad
2)

9. | Cloud The Hornbach | Invisible Fairest Night | Made to | Touch Your
(Guinness | Hammer Runners of All (Andes | Move Footballs
Ad) (Hornbach (Mizuno Ad) | Ad) (Lucozade (Libero

Campaign) Sport Ad | Football
Feat. Magazine
Anthony Case)
Joshua)

10.| Bust You | The Ab | Band of | Closet (iEco | The Village | Black
Out Machine Brands Clarin Ad 1) Phone Supermarket
(Uniball (Libero (Newcastle (Graubtinden | (Carrefour
Pens Ad) Football Brown Ales Tourism Direct

Magazine Ad | Integrated Direct Campaign)
1) Ad) Campaign)
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Lentelés tesinys

11.| Batting Chicken Gothic Girl | Break Up | Skip Friday | BVG X
Practice (Mercedes (Hornbach (Fabogesic Ad) | 13th  (Loto | Adidas - The
(Baika Benz Ad) Ad) Libanaise Ticket Shoe
Gofuku Ad)

Gan Ad)

12.| Team Why Not Man | Ripple (Nike | Envy (Svenson | L'amour Palau Pledge
Spirit (Heineken Golf Ad | Hair Center | L'amour (Palau
(ESPN Light Ad) Feat. Rory | Ad) L'amour Legacy
Trailer) Mcllroy & (Intermarché | Project PSA

Tiger Ad) Case)
Woods)

13.| Bulgaria Rope 4G4Good Le Bon (Lidl | Ostrich Friendshit (K
(Expedia - | (Volkswagen | (Starhub Campaign) (Samsung Plus App -
Travel "Well Worth | Campaign) Ad) Kasikorn
Yourself It" Ad 1) Bank Ad)
Interesting
Ad 2)

14.| Susan Combover Tattoo Opening Doors | Laughing Clowns (Audi
Glenn (Axe | (Jell-O Ad) (Magistral (Volkswagen Horses Ad)

Ad  Feat, Ad 2) Ad) (Volkswagen
Kiefer Tiguan Ad)
Sutherland)

15.| Coincidenc | Snuffy the | Forever Co-Worker Sticking Kids Dreams
e (Carlton | Seal Young (Mercedes Ad | Together, No | (Volkswagen
Mid Ad) (Discovery (McDonald's | 1) Matter What | Ad)

Channel Ad) Ad) (Tsuruya
Japan Ad)

16. | Pedro Native (Time | Melvin Backing up a | Halloween Nothing
(Volkswage | Out Ad) (Samdex - | Trailer (Burns & | Beats A
n Ad) Baggage (Volkswagen Smiles PSA) | Londoner

Handlers Ad | Ad) (Nike
2) Campaign)
17.| Camera Teacher Doctor (Car | Celebrity Scared The  Secret
Shy / Peek | (Devondale One Ad 2) Tantrum (Pedigree Ad | (Monde
A Boo | Smoothies Ad) (Samsung 2) Nissin Ad)
(Dove Ad) Galaxy TAB S2
Campaign)

18.| The I Will Survive | The Man and | Hattrick (belN | Da Da Ding | The Talk
Centaur (VH1 Ad) the Dog | Sports (Nike India | (Procter &
(Honda Ad) Campaign) Ad) Gamble
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Lentelés tesinys

(FATH Corporate
PSA) Ad)

19.| Summer Football Crocodile Highway Perfect Circles
Hater Religion (Foca | (Land Rover | Robbery Volvo | Ending (Old | (Levi’s Ad)
(BGH Ad) | Ambient Ad) Genuine XC90 T8 Twin | Spice Ad)

Parts Ad 3) | Engine Hybrid

20.| School Too Love Story | Hagglers Odds (Adidas | Web of Fries
Photo (Fifth | Depressing (Scrabble (Andes Ad) (Taco  Bell
Third Bank | (Du Ad 2) Ad) Integrated Ad)

Ad 2) Campaign)

21.| Chitchat The Climate | Sweat It To | Domestic December Anti
(Staples Name Change | Get It | Violence 21st (Loterias | Manifesto
Ad) (350  Action | (Gatorade - | (Tecate Beer |Y Apuestas | (Jeep Ad)

PSA) Get  Open | ad) Del Estado
Campaign Ad)
Feat. Peyton
Manning)

22.| It Follows | Human Drama Moving Green Light | The Fish
Me Around | Traffic  Signs | (Sanfic Ad) | (Fabogesic Ad) | Run - Tokyo | (Pictionary
(ChildLine | (Buick Ad) (Adidas Ad)

PSA) Campaign)

23.| Roam Free | Requiem Takeover Blood The Receipt | Family
(Land (TyC  Sports | (Devondale | (Bodyform - | (Walmart (Scrabble Ad)
Rover Ad) | Ad) Ad) Libresse Ad) Campaign)

24.| Jogger Father San Martin | The Man Who | Yournalist Data into
(Nike - Find | (Cablevision (Easy Ad) Died The Most | (EITB Public | Dollars
Your Ad) In Movies | Television (xFinity
Greatness (Agence de la | Ad) Mobile Media
Ad) Biomedecine Campaign)

PSA)

25. | Daddy's Feeling Listen (NFL | The Fish | Man Sitting | Pasta Sauce (
Girl (SAS | Carefree Domestic (Klarna Next to You | Aldi- Good
Airlines (Volkswagen | Violence "Smooth" Ad) | (Du Tuesday | Different Ad)
Ad) Ad Feat. "Take | PSA) Ad)

on Me" by A-
HA)

26.| Grandpa's The  Search | Evolution Firefly ~ Man | The Line up | Compton
Magic (Lion Tap King | (Gandhi (Ocedel Song (Coca | Cowboys
Trick Ad Feat. Lionel | Bookstores | Lighting Ad) Cola Ad) (Guinness

Richie) Ad) Ad)
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Lentelés tesinys

(Wideroe
Ad)

27.| Nathalie Teddy Tooth Not Just A | Life's A Man Like
The Heart | Tragedy Implant Pretty Hairstyle | Adventure You (Short
of Women | (Volkswagen | (Salta Beer) | (Axe Ad) (Leroy Film by
(Institut De | Ad) Merlin Ad) Harry’s - Ad)
France
Cardiovasc
ular
Research
Foundation
)

28. | Whisper Knit with Wit | Scripted Life | Loss of Control | Love  Story | Boredom
Fight (Oreo | (Jack & Jones - | (Audi Q3 | - All Affected | (Movistar - | (Jaccede.com
Ad) Made  From | Ad) (French Road | Telefonica PSA)

Cool - Ad) Safety PSA 1) | Ad)

29.| Farmers The Vet | If You're | Tell the World | The Will | The Great
Lad (Hovis | (Nimble - | Happy (Delta Airlines | (Agea - | Robbery
Ad) Unexpected (Weight Ad) Clarin (Revista

Happens - Ad | Watchers Econdmico Alsas Y Bajas
2) Ad) Ad) Ad)

30.| They Stories  Are | Eye Test | Why Can't | Just A Wall | Epic Action
Know Waiting in | (ESPN Girls Code | (Humboldt Man
(Calvo Paris (Eurostar | Ambient (Girl's Who | Redwood (MoneySuper
Tuna Ad) Ad) Ad) Code PSA) Ad) Market com

Ad

31.| Lifeguard ExFEARienti | Chickens Time to Come | Alien Pottery
(Axe al  (John St. | (Tigerair Home (Edeka | (Volkswagen | (ADAC Ad -
Apollo Ad | Promotional) | Ad) Christmas Ad) | Ad) Dont  Call
1) Mom)

32.| Pals Water The Boy | Live in the | Pick Me | Number One
(Robinsons | (Colgate PSA) | who Beeps | Movies (Pedigree Fantasy
Ad) (GE (Airbnb Ad) (Snickers Ad)

General Campaign)
Electric Ad)

33.| Stories For | All Is Right | 805 Million | Secret Santa | Every Other | What It
Every (Foot Locker | Names (#Spare the Act | Week (lkea | Means to
Journey Ad Feat. Mike | (WFP - |- Currys Ad 3 | Ad) Love
(Qantas Tyson) World Food | Feat. Jeff (American
Campaign) Programme | Goldblum) Greetings Ad)

PSA  Feat.
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Lentelés tesinys

Zlatan
Ibrahimovi¢
)
34.| Get Halfords Bob | Beds (lkea | Strong (P&G - | Bride Hope
Involved Ad) Thank  You, | (Farnham Ale | (International
(The  Sun Mom & Lager Ad) | Committee of
Ad) Campaign) the Red Cross
- ICRC, Why
we cant Save
her Life PSA)
35.| Tumble La Donna | Dad  Song | #ShareTheLoa | The World's | Cursing
(Schweppes | (Axe Ad) (Old  Spice | d (Ariel Ad) Biggest Parrots
Ad) Ad) Asshole (Unicef PSA)
(Donate Life
Ad)
36.| The Kiss | Life is Not a| The  Most | Hello (NZ | Biggest Invisible Man
(Vodafone | Marathon Boring Viral | Transport Sports (Audi Ad)
Ad) (Recruit Points | Video Agency PSA) | Endorsement
Ad) (Arrels Deal of All
Foundation Time
PSA) (Archer)
37.| Band Your Body, | First Moon | Search Racism. | Retail The
(FedEx Ad) | Your Choice | Party Find Truth | Therapy Archaeologist
(HBO Go Ad | (HelloFlo (Fluchtlinge (kea (Ehinger
2) Ad) Willkommen - | Integrated Kraftrad
Refugees Cyber Design Case)
Welcome PSA) | Campaign)
38.| Weave Simon the | Mechanics /| The Conductor | Batman (War | LeBeck’s -
Your Magic | Ogre Zombies (Nike Ad Feat. | Child PSA) | The
(Lurpak (Thomson (Audi Ad) Kobe Bryant) Legendary
Ad) Holidays Ad) Beer Can
(Design Case)
39.| Hawk The Good | Gymnastics | Paper (Honda | The  Debut | Extremely
(DirecTV Guys (Ducoco Ad) | Ad) (Budweiser - | Practical -
Ad) Christmas ESPN Psychologist
(Unicef Integrated) (Fernet 1882
Sweden -The Ad 1)

Greatest Story
- Ad)
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Lentelés tesinys

40.| Man Child | Possibilities The Match | Tiny Dancer | Jackie Saved By
(Devondale | (Nike Ad) (Heineken (John  Lewis | (Heineken Monster
Ad 1) Ad) Home Ad Feat. | (Monster.com
Insurance Ad) | Jackie Ad)
Stewart)
41.| Loveville Meditation Gregory Devices The Doll that | Motorcycle
(Durex (Krispy (Magnum (United Chose to | (Banco Santa
Ambient Kernels Ad) Ad) Communities Drive (Audi | Fe, Pre-
Ad) of San Antonio | Ad) Approved
PSA) Loans Ad)
42.| Last Day | The Sleeping | Dial Up | Cliff  (Letgo | Pass the | Share a Coke
(Staples Supporter (Twix Bites | Ad) Heinz (Heinz | 1,000 Name
Ad) (Citroén Ad) Ad 2) Campaign Celebration
Feat. Mad | (Coca-Cola
Men) Case)
43.| Don't Ventilador - | Be More | Shoulders of | Pax It! (lkea | Decisions
Attend Ventilator (Car | Human Giants (Nissan | Cyber (International
Your Own | One Ad) (Reebok Ad) | Titan Ad) Campaign) Committee of
Funeral the Red Cross
(DirecTV - ICRC PSA)
Ad)
44. | Invasion The Audi Test | Revenge of | The Tumbleweed | Sakeru
(New York | Drive  Cube | the IT Nerds | Unacceptable | Trainer (Pearl | Gummy  vs
Lottery (Audi Case | (Dell Case | Acceptance & Dean Ad) | Long Sakeru
Powerball | Video) Study) Letters  (The Gummy -
Ad 2) Hunting Date (Sakeru
Ground PSA) Gum Ad)
45.| Slot  Car | A Trip out to | Adoptable Act of Love | The Dylan (Lotto
Man Sea (Guy | Trends (Sagami Herosmiths New Zealand
(Svenska Cotten 'Sortie | (Dallas Pets | Original Ad) Theory Ad)
Spel - Lotto | en Mer' Case | Alive PSA) (Aspirin by
Ad) Study) Bayer
Integrated
Campaign)
46.| Voices Song Blackout Parallel Lives | Nothing Lost Panda
(Nike Ad) | Swimmer (Taco Bell | (Prince's Trust | (Volkswagen | (Tile AD)
(Sony Case) PSA) Ad)
Walkman Ad)
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Lentelés tesinys

47.| Figurines The Longest | Better Millions of [ Journey To | Say it Tika
(Skittles Handshake Content Images - | Your Dream - | (Vodafone
Ad) (Tango Through Endless Ingrid Silva | Campaign)

Network PSA) | Data (Bose | Possibilities (Danone
Campaign) | (Getty Images | Activia Ad)
Ad)

48. | Parallel The  Perfect | The Salt you | Wiener The  Chase | Armoured
Journeys Daughter can See | Stampede (Galaxy Truck (Lotto
(Nike India | (Promart Ad) | (Fundacion | (Heinz Ketchup | Chocolate Powerball -
Ad) Favaloro Ad) Ad) Imagine - Ad)

Campaign)

49.| The Lover | Mistakes Doll (Nivea | Baby  Night | What are | Sisters in
(Comed.org | (New Zealand | Direct (Carrefour Girls Made | Sweat
PSA) Transport Campaign) | Integrated Of (Nike Ad) | (Gatorade Ad

Agency - Campaign) ft. Serena
NZTA PSA) Williams)

50.| The Other | End Neglect | Reduce Kraken (Geico | Bulbs (Apple | Medically
Half (John | (Marmite Ad) | Speed Dial | Ad 3) MacBook Pro | Speaking
Lewis Ad) (Volkswage Ad) (Ignite PSA)

n  Ambient
Campaign)
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PRIEDAS NR. 3

11 lentelé. 2013-2019 mety festivalio ,,Kany lititai“ reklamy tyrimo metu is$skirti vizualiniy

Zenkly vaizdavimai.

Zenklas 2013m. 2014m. 2015m. 2016m. 2017m. 2018m.

Aitvaras 38

Akiniai 1,5 50

Akiy raistis 5

Akmuo 50

Akvariumas 35

Alkoholis 22,50 8, 30, 31, 27, 46 5 16, 19, | 36

36 21, 29

Apatiniai 20 35

Apdovanojimas | 46 18

Astronautas 5 43 30

Automobilis 3, 22, 25,1, 14, 21, |6, 15, 16, | 11, 12, 24, | 18, 33, 35, | 18, 20, 23,
29, 39, 43, |24, 35, 38, | 20, 22, 23, | 32, 34, 42 40 26, 34, 48
45 40 29, 32, 36

Ausinés/ 18, 32

kolonéle

Balionas 14

Baseinas 15,19 11,21,46 |24 12,34 46 36

Batas 35 45 43

Brézinys 19

Cigarete 5,28,35,44 | 11, 36

Dangus 22, 27 7,16 13, 34 24 13

Debesis 9 5, 34 39 13 16

Degtukai 38

Démé 20

Diagrama 7 31,44 36 49

Dykuma 18

Dovana 6 33 33 6

Dokumentai 19

Dronas 50

Durys 17,22,50 | 33,38, 48 14, 46 32

Dviratis 22, 34, 48, | 40 13,32,47 | 27 48, 50 15, 26
50

Erdve 1 7

Elektros laidai 9,18 44

Fabrikas 1

Fejerverkai 40 27

Garsiakalbis 21

Gerkle 25

Géles 37,41

Gyviinas:

AStunkojis 39, 50
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Lentelés tesinys

Arklys

6, 29, 34,
47

2,30, 40

24

21

14,19, 44

16, 26

Antis

29

Avis

35

46

Banginis

26

Bezdioneé

36

24

Bulius

40

Drugelis

Elnias

48

Erelis

39

Flamingas

27,45

Gerve

45

Jautis

10

Jiry littas

15

47

Kate

36

26

22, 36, 43

Karve

47

Krabas

20

45

Krokodilas

19

Lapé

45

Liutas

Mediiza

Meélynakojis
smigikas

45

Panda

46

Papiiga

30

45

35

Pingvinas

47

Raganosis

40

Ryklys

31

15

29

Surikata

16

Strutis

13

Sernas

28

Sincilas

5

Suo

4,9,19, 39

3, 21, 29,
30, 36, 42,
50

9, 10, 11,
12, 18, 24,
34

31,48

5, 16, 29,
35, 45, 50

15, 23, 45

Zuvis

25

22

Varle

29

11, 26

Vista

29

11

32

Vovere

27

Ginklas

41

1,25

12, 23, 24

29, 35, 44,
48

., Grafiti*

21, 30

18

Grandinés

5

Indeénas

16

Iskamsos

30

ISmatos

15, 35
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Lentelés tesinys

Lzymybé 33 3, 12, 21, | 2,4,17,33,| 2,9, 36, 39, | 3,5, 8,49
33 38, 47 40, 47
Jiira 8,31 16, 36, 38, | 4,13, 49 5,29 18, 21, 27
46
Jureivis 30
Kailiniai 5
Kalendorius 1, 26
Kalnai 23, 35, 45 13,14 42,43 10, 50
48
Kamuolys 42
Kartuves 24
Karuna 5, 26 47
Karuseles 18, 32 30 36 25 16 20
Kastuvas 24
Kauke 5
Kava/ arbata 13, 16, 25, | 6, 14 18
27
Kibirkstys 14 36,40,44 |5 28 50 14
Kirvis 21
Kelias 3,24
Kelio 34
darbininkai
Kelio zZenklas 4,22 22
Keptuveé 35
Klounas 39 15 14, 20
Knyga 39,42 4 27
Koordinatés 11
Kompanijos/ 31 27 2,8,23,24 | 37
prekeés Zenklo
atstovas
Kompiuteris 17 24, 45 42 44 32, 46, 50 29
Konteineris 46
Kostiumas 14,37,44 |1,17,29 5, 8, 13,| 14,48 16 23
15, 20
Kosmosas 46, 50
Kramtoma 8 25
guma
Kraujas 24 5
Krentantys 48 40 15 9 47
blizguciai
Kudikis 32, 36 5 23,49
Kiino plaukai 25
Kvepalai 28 22
Langas 1,9,13,19, | 42 20, 31 18, 21, 22 16, 21, 46, |6, 7, 13,
41, 43 47 15, 18, 23,
40, 46, 49
Laikrastis 25 30, 47 3,15 6 5,6
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Lentelés tesinys

Laikrodis 48 8, 32 1,18, 49
Laiskas 9,50 4 35, 43
Laivas 3,43 36, 45 40 29 21 46
Lagaminas 43 20
Lazeris 6
Lauko stendas 15 18 2
Ledas 19
Lemputé 9,44 43,50
Léktuvas 8 32 20, 34 50 27
Lietus 9,29 4, 24, 30, |12, 18,22, | 29 15, 22 7, 16, 18,
40 41 23, 46
Liftas 31 34 46, 48
Linijuoté 43
Lova 17,32,48 |30,36,38 |4, 18, 20, | 46
32
Maistas 2,5,22,27, (8, 11, 20, |1, 4, 16,| 2, 26, 27,| 21, 22, 25,| 6, 13, 16,
41 30, 35, 37, | 20,24,28 |31, 35,48 28, 35, 47 20, 22, 23,
38, 39, 42 45
Malkos 10
Manikenai 1,9 6
(parduotuviy)
Magnetas 36
Makiazas 1 46 28 28
Medis 44 16
Meénulis 49 13
Mikrobangy 20
krosnele
Mikrofonas 45
Molis 31
Moteris 1, 14, 17, |12, 35, 45 21 18, 44 49
20, 27, 38,
46
Motociklas 8 20 27 12, 18, 50 13, 41
8, 36
Muilo burbulai 12
Muzikos
instrumentas
Biignai 9,27
Diida 42 19
Fortepijonas 26 24
Gitara 38
Smuikas 1
Pianinas 24 27
Muzikos 5
kolonéle
Nagy lakas 37
Narvas 50 20 32
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Lentelés tesinys

Narkotikai 5

Negyvas zmogus | 43 30 24 29, 35

Néscia moteris 6 30 13

Nuotrauka 13,16, 20,2, 9, 22,|4,625,35 1 16, 17, 20, | 20, 27, 36,

44 24, 47 21,45 37

Nusikaltélis 3,10, 43 31 3, 24 9 29

Padidinimo 20 50

stiklas

Palapiné 24

Palete 33 1

Paltas 10

Pardavimo 2

automatas

Parasiutas 36 13 41

Patefonas 19, 42

Patrankos 34

Pauksciai 18 16, 30, 36, | 13
47

Pédsakai 36

Pinigai 3 36 5 36 1,2,5,24

Pinokis 24, 47

Pirstines 11

Plancete 50 10 38

Plaustas 8

Plaukai 14, 42 28 18

Policija 3,5, 28 31, 38 8 14 59,21 5,6, 26, 48

Prakaitas 15

Protezai 6

Purvas 29 23 4

Puodelis 33 50

Racija 30, 48

Radijas 31 40 18, 26 42

Raketa 29 50

Rankos 19 4,35 21, 28

Rasikliai 9 33

Raudonas 34

kilimas

Rieduciai/ 30 23 41,49 11

riedlenté

Robotas 36 50 6

Ritkas 46

Sala 16

Saule 1,9,22,37, |3, 9, 27,110, 13,24, | 1, 18, 19, | 1,2,13,18, | 4, 12, 14,

38, 48, 49 36, 38, 42, | 47 23,29 20, 27, 35, |15, 23, 26,

44, 45, 46, 38, 44, 45, |27, 36, 37,
47 47, 48, 50 40, 46

Sqvarzéle 50
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Lentelés tesinys

Scena 15 29, 38 47, 49 7,28
Seksas 37
Senolis/senoleé 9,11, 47 9,21, 28 11, 15, 18 1,31 21, 28 25
Siena 7
Skalbiniai 10, 18, 35
Skeletas 26 16
Sketis 30
Skruzdéleés 20
Skulptira 30 48
Sniegas 35 36 2,12 1,29, 31 15, 47, 49 6, 16, 23,
46
Sodas 36
Spalvoti dizmai 18
Spausdinimo 50
masinéle
Spinta 42 45 10 20, 27
Sraigtasparnis 32 30
Statula 47 36
Suolelis 7, 30 20
Siipynés 21 46
Svaidymo lékste 1
§aldytuvas 26 46, 50
Sake 10
Sesélis 47
Sienas 44
Siuksleés 9
Sokdyné 49 30
Sukés 37 8, 25 21,41 50 25, 40
§vies0f0ras 9 4,22, 30 32 50
Sviesa 7,40 2, 21, 23,19, 25, 41,|3,7,11,15,
43,49 47,49,50 19, 20, 23,
46
Svirkstas 1
Taksi 3,20
Tatuiruoté 14, 33
Telefonas 6, 17, 22,29 10, 20, 37, | 6, 20, 31,| 7, 21, 25,1, 14, 15,
44 44 34, 35, 36, |32, 34, 48, |16, 20, 27,
44, 46 50 31, 40
Telefono budele | 34
Televizija 19, 34, 27, |8, 21, 31,|12,14,32,| 1,8,13,34,| 8, 11, 39, | 4,5,8,
37 42 40, 48 43 47,50
Tiltas 3
Tualetas 18, 19 4 35, 50
Traukinys 22 20, 32 41, 50 40, 45
Traktorius 23
Tvora 3, 47 18
Uosve 14
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Lentelés tesinys

Ugnis 9, 19, 28, |4, 31, 40, |9,40,43 21, 24, 37, | 15, 25, 29, | 30
38,43, 44 47 43 38, 50

Upé/ ezeras 23,35 36 43 16, 46 20, 21, 46

Uraganas 4 34

Uztrauktukas 50

Vaikas 2, 16, 17,2, 17, 21,|6, 8, 11,| 8, 18, 22,| 1,9,16,21, |1, 2, 12,
19, 25, 26, | 24,48,49 | 12, 13, 33, | 34, 40, 46, | 35, 47, 49, | 13,15, 16,
29, 32,49 34, 37 47 50 18, 23, 25,

27, 34, 43,
45, 46

Vaivorykstée 45

Vanduo 31 38 7

Veidrodis 6,9,14,48, | 14,31,42 | 15,20,27 | 1,46 16, 20 7, 18, 22,
50 27

Véliava 34 3,47 5,10 23, 47 35 5, 16, 20

Ventiliatorius 43 43

Véjas 16

Véjo jégainé 50

Vidurinis pirstas 24,35 11

Viesasis 27 1,46 28, 48 7, 11, 13,

transportas 16

Vyras 20, 26 12, 35, 44 9,21 23

Vyr. lytiniai 6 35 31

organai

Vonia 30 46 45

Zaibas 9 40 17, 25, 27 16

Zalias ekranas 36

Zaislas 2,25 27,42 26, 35 22 17, 30, 41 27, 46

Zaizda 27

Zemélapis 31, 47 32 8 24 8, 24

Ziironai 31 6 44,50

Zmogaus 18 7 36 11

siluetas

Zmogus- 26 48

gyvunas

Zvaigzdeés 34 6, 32 12, 27
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PRIEDAS NR. 4

12 lentelé. 2013-2019 mety festivalio ,,Kany liatai“ reklamy tyrimo metu isskirti

vizualiniy Zenkly kody vaizdavimai.

Kodas 2013m. 2014m. 2015m. 2016m. 2017m. 2018m.
Apkabinimas 25 3,30,35 15, 22 29, 31, 35, | 16,21,44 |1,23,33
44
Animacijos 41 38 1,3 50 12, 23, 30,
elementai 40
Atbulinis judéjimas 16
Atsisveikinimas 22
Atstumtasis 13, 22 18
Avarija 34, 42 20
Auka/ suzeistasis 7 18 4
Automobiliy 40
lenktynés
Baras 6 8 4 21
Balsavimas 5
Boulingas 29 24
Bendruomené/ 3,23 10, 21,26 | 26
biirys
Bégimas 3, 23, 31| 38 5, 8, 13,148 13,21,48 | 12, 13, 18
35, 50 38
Bégantis is krano 32,48 25
vanduo
Biblioteka 28 30
Bucinys 35 20 9
Cirkas 15
Ciaudéjimas 25
Danty valymas 32 14 27
Deginimasis 4,19 14 46 40
Dirigentas 38
Draugai 3, 15, 21, 43 13,18, 27, 12
22, 32 29, 36, 46
DzZiunglés 16
Eile 9
Eismas 14, 22,| 32
30, 31
Fantasikos 44 1 30 6, 27, 40
elementai
Filmas 24
Fotografavimas/ 17 2,40 12, 36 5 9, 21,|3, 4, 22,|4,15,23
filmavimas 24, 29, 34, | 40, 44,50
37
Galerija/ muziejus | 50 12, 30 4, 46
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Lentelés tesinys

Gamta 18, 23, 26, | 2, 16, 36, | 13 26 46, 48 23, 27, 46

29, 48 42
Gaudynés 3,44 3 9
Gelbétojas 7,9, 31 14, 50 32 42, 43 4,29
Gimdymas 36 32
Gincas 22, 37, 40, | 4,8 10, 11 27,47 41

41, 42,50
Gyvenimo 7
aprasymas
Griuvimas 14, 28
Homoseksualumas 41 21 23
Issikraustymas 22
Iséjimas 38
Inspekcija 50
Interviu 37,41 1,21 2
Juokas 5,13, 17 33,35,38 | 4 21,27,31 | 1, 14, 25,

46
Kaimas 26 10 10
Kaléjimas 10 9 5
Karo atributika 34,41 1,9 5,24,26 | 12,23, 24 5
Kirpykla 5 21 21 16
Kino teatras/ | 50 35 6
filmas
Kramtymas 25
Kritimas 34 24, 26, 41
Komiksy atributika | 34 25 38
Kompiuterinis 22 6 32,50
Zaidimai
Kultirizmas 1 21
Laidotuviy 5,12, 43 23 4.6 31 5
atributika
Laukiniai vakarai 19, 44
Ligoninés 34 19, 24 4,16, 22, |8, 31 57 50
atributika 30
Mama 34 31 13, 35, 37 1,9,21,47 | 1, 18, 23,
27,31, 49

Maistas 3, 22, 28,| 31 8

34, 37
Maitinimo jstaiga 5, 50 35, 38 4,18, 20, | 2,27 35

35

Magiskas triukas 26
Masazas 4
Maudynés 36, 38
Meditacija 41
MeiluZis 16 10
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Lentelés tesinys

Miestas 9,19, 38,| 3,6, 14, 2,3,8,9,|4, 13, 18,| 9, 11, 18,|5, 6, 11,
48 22,30, 36, | 10, 15, 33, | 45,46,49 | 22,48,50 | 20,40, 46
40, 46,47 | 34,36
Miesto gatve 34, 44,50 11,30,39 | 3,18,28 |7,16,29 16, 18, 45, | 6, 7, 11,
48 16, 18, 26,
46
Miegas 32,48 38,42,48 | 18,24 2 17 16
Minia 47 3,11, 40 19,40,49 |4,5,7,46
Mokykla 13, 20, 22 17,18,36 | 8,32 41 18 13, 16, 18,
27,45
Muzikinis 35 26,30,35 | 1,37 27, 38 19,26,49 | 3,16
pasirodymas/grupé
Nardymas/naras 35 13, 20 30
Negalavimas 7
Netvarka 3 25 7 25, 47
Ofisas/darbas 57,9 13,| 8, 14,19, | 6, 28, 29, | 1, 15, 18, | 23,42 13, 20, 22,
21, 27, 42,|25,31,38 | 42,44 27, 30, 33 23
50
Olimpinés 34
varzybos
Oro bucinys 30
Oro gadinimas 25,35
Oro uostas 33 32
Paplidimys 4,31 36, 38 49 23
Parduotuve 5 41 16
Parkas 45
Pasisveikinimas 3
Patycios 18, 40 11 34
Performansas 28
Plojimai 15 1,34 26
Pora 1, 15, 31, 4, 8, 10,| 7, 13, 14, 10, 11, 21, | 12,28, 31, | 6, 17, 20,
36, 39, 40, |25,35,48 |22, 24, 32, | 22, 27, 29, | 37,45,46 |31, 33,44
50 35, 36 45, 46
Piesinys/ piesimas | 1, 14, 25,34,38 | 1,11 39 45 23,38
Praeities atributika | 50 42 3, 8,40 4,5,9, 23
Prausimasis 48 42 27 20, 27
Prieglauda 21,50 32
Psichologas 20 39
Rasymas 6
Ranky lenkimas 38
Religiné atributika 19, 39 4,8 5,21, 47
Rengimasis 50 42
Rékimas 15, 25
Ridenimasis 35
Scenarijus 28
Skridimas 8, 14 31, 34 13, 50
Skurdas 19
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Lentelés tesinys

Skutimasis 42
Slydimas 25
Spalvos 5
Sportas
Alpinizmas 13, 14 42,43
Amerikietiskas 36 43
futbolas
Banglenciy sportas 4 23
Beisbolas 11 3,10 36
Bégimas 36 21,28,29, | 12,23, 34 33,49
45
Boksas 23
C’iuéinejimas 35,50 37 16
Fechtavimas 1
Futbolas 7, 22, 32,| 2,24,42 | 4, 5, 33,|1,4,12,23 | 5,38,41 |12, 13, 45,
34,41 40 49
Gimnastika 39
Golfas 50 30
Jodinéjimas 2 26
Joga 2
Karate 4 1 14
Krepsinis 39 49
Ledo ritulys 30
Plaukimas 46 34
Slidinéjimas 29 30
Sporto saléje 6, 48 8 2,21 5,27
Stalo tenisas 1,40 25
Tenisas 2 28 5,34
Tinklinis 49
Vandenlenciy 2
sportas
Sporto salé (erdveé) 41 12
Sprogimas 44 31 24 25 30
Spjivis 22 21 25
Skurdas 38
Smurtas 22,28, 31 1, 31, 35, | 8,16,26 | 14,24 35,41, 44
40, 47
Statybos 9
Striptizas 35
Subkultiira 11 46
LiiZzimas/ gedimas 11, 22 14
Svecias 46
Santazas 20
Seima 2, 16, 22,| 2, 3, 24,| 6, 32, 35, | 13, 22, 26, | 29, 33, 35, | 6, 18, 20,
27, 29, 30 38,42,50 |36, 37, 43, | 28, 31, 32, | 37,45 23, 33, 41,
50 35, 49 43
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Lentelés tesinys

Sokis 50 2,25 35, 36, 47 | 40, 45 16, 18, 26, | 7, 19, 30
47
Suolis 43
Sventé:
Gimtadienis 17 24 29
Helovinas 4 16, 35
Kaleédos 24 1,31, 33 21, 26,41 | 6,23
Vestuves 30, 36 34
Tvarkymasis 6, 27, 30 43 29 26,27,35 | 10,35
Taisymas 48 10 21, 27
Testamentas 29
Tétis 25, 29, 32, | 2, 24, 37, | 11,12,35 23,25, 34
41 48, 49
Turizmas 13 33
Sokis 50 2,25 35, 36, 47 | 40, 45 16, 18, 26, | 7, 19, 30
47
Verkimas 43 16,31,35 | 22,31,35 |11, 21, 22, | 5,15 13, 14, 16,
28, 31 17, 34, 49,
50
Veterinaras 29
Véjas 36
Video 38
VieSbutis 15, 37
Uzpuolimas 15, 31 14,39,50 | 29, 31, 35
Uzstrigimas 11
Zaidimas 19, 32 38 43,50 1,16,38 |12, 15, 16,
32
Zemés drebéjimas 15
Zemdirbysté 29 50 10
Zmogus su negalia | 34, 49 20,22,24 | 4 24 20, 35, 37,
50
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