[image: image16.jpg]cijos vienetg, skiria tris akto lygmenis: 1) lokucinj — ko nors sakymo
akta, 2) ilokucinj — ka kazkas padaro sakydamas tai ir 3) perlokuci-
nj — ka kazkas padaro tuo sakymu (plg. Bach, internet.). Reklamoje,
Salia lokucinio, ypa¢ svarbus perlokucinis aktas, nes bitent jo metu
sbandoma priversti klausytoja susiformuoti koreliacine nuostata ir
pasielgti tam tikru badu. (...) Kitas $io akto tikslas — jteigti adresatui,
kad jis galiausiai padaryty tai, ko yra prasomas” (Bach, internet.).
Snekos akty teorijose teigiama, kad Zmogus informacijos perduoda
kur kas daugiau, negu uzsifruoja zodziais, frazémis ar sakiniais.
Reklama, be jokios abejonés, susijusi su masine komunikaci-
ja. Norint suprasti 5j ryj, reikia pirma pasiaiskinti kelias savokas.
Komunikacija tampa masiné tada, ,kai pranesimas perduodamas
specialiy institucijy, panaudojant komunikacijos priemones bei ka-
nalus; jis skirtas didelei, anoniminei, jvairialypei auditorijai“ (Gudo-
niené 1999: 9). Pats terminas pradétas vartoti 1930 metais ir gana
daznai tapatinamas su masinés komunikacijos priemoniy savoka.
Masinés komunikacijos priemonés — tai organizuotos technologi-
nés priemoneés ir institucijos, kurios realizuoja masine komunika-
cija. Kitas labai svarbus terminas yra masiné visuomené. Jis reiskia
ne vien didelj visuomene sudaranéiy nariy skaiciy, bet ir rysius tarp
individy, tam tikra socialine tvarka. ,Masinéje visuomenéje egzis-
tuoja kontrolés bei integracijos mechanizmai. Viena i§ visuomenés
integravimo priemoniy yra laikomos masinés komunikacijos prie-
monés, nes jos organizuoja Zmones | mases — | auditorijas, varto-
tojus, rinkas, rinkéjus. Sia prasme masé — anonimisky individy, ne-
turinéiy organisky ry$iy, visuma* (ten pat: 14). Kalbant apie masine

komunikacija iskyla dar viena savoka — masiné kultiira. Ji supran-

tama kaip prieSpriesa elitinei kulttrai, masine kultara yra skirta pla-
¢iajai visuomenei, neturindiai itin auksty tiksly ir rafinuoto skonio.
Jos pagrindiniai bruozai: netradiciné, neelitiné, masiskai gaminama,
populiari, komercing, vienalyté, standartine.

Kad masinés komunikacijos priemonés (ziniasklaida) turi di-
dziule galig, pirmiausia pastebéta per jvairiausias suirutes, nelaimes.
Jau Pirmojo pasaulinio karo metais isryskéjo masinés komunikaci-
jos priemoniy propagandinés ypatybeés. Ir iki $iol tikima didele jy
itikinamaja galia, poveikiu, jos vadinamos ketvirtaja valdzia. Jy po-
tenciné galia aiskinama taip:

»masinés komunikacijos priemonés patraukia ir nukreipia

visuomenés démesj;

gali turéti poveikio nuomonems ir tikéjimams;

gali paveikti elgesj;

pateikia realybés apibrézimy struktara;

= patvirtina statusg ir teisetuma;

= greitai ir placiai informuoja’ (Gudoniené 1999: 23).

Masinés komunikacijos priemonés (Ziniasklaida) yra visuomenés
ir politiky, vyriausybés, mokslininky, reklamuotojy, visuomeniniy
organizacijy tarpininkés. Jos pateikia Ziniy apie jvykius, visuomenés
institucijas, naujoves, leidzia emociskai atsipalaiduoti, pabégti nuo
kasdienybés ir t. t. Ne maziau demesio sulaukia ir neigiami masines
komunikacijos priemoniy vertinimai:

= masinés komunikacijos priemoniy fragmentiskumas

skaido kasdienj gyvenima;
= veikia kaip narkotikas;
= niveliuoja individualius skonius ir suvienodina kulttra;
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[image: image10.jpg]* atitraukia Zmones nuo svarbesniy reikaly, problemy;

* pateikia iSkreipta realybés vaizda;

* kuria gyvenimo, elgsenos stereotipus.

Poveikis pasireiskia individualiu, visuomeniniu, instituciniu ir
kultariniu lygmeniu. Poveikio rezultatai kartais isryskéja tik po kiek
laiko.

Siuolaikinés masinés komunikacijos priemoneés kaip tik ir yra
pagrindinis reklamos platinimo jrankis, nes palaiko rysius su jvairio-
mis visuomenés struktiromis: savininkais, klientais, tiekéjais, infor-
macijos Saltiniais, su profesine aplinka. Sios komunikacijos priemo-
nés veikia rinkos salygomis, todél auditorija yra svarbus pranesimy
»gamybos" veiksnys. Net ir tie, kurie savo veikloje nesivadovauja
rinkodaros principais, atsizvelgia j auditorijos interesus ir poreikius.
Ziarint j auditorija i§ ekonomikos pozicijy, ji skirstoma | kelis tipus:
potencialioji, perkancioji it pasiektoji. Tie tipai irgi yra nevienaly¢iai,
todel kiekviena masinés komunikacijos priemoné daug démesio ski-
ria auditorijai formuoti. Ji stengiasi sumazinti auditorijos neviena-
Iytiskuma, nes didziaja dalj pajamy gauna i reklamos, o reklamos
uzsakovai suinteresuoti, kad jy pranesimai pasiekty tiksline audito-
rija. Masinés komunikacijos priemonés renkasi jvairias auditorijos
formavimo priemones. Tai specialios laidos ar leidiniai, specialis
Zzanrai, saves pristatymas, programy tvarkarastis. Visais patikimiau-
siais metodais nustatomas auditorijos elgesys, aktyvumas, motyvai
ir poreikiy patenkinimas (daugiau %r. Goban-Klas 1978, Dyer 1982,
Prochorov 1988, Day 1989, Melvin 1991, Jacikevicius 1995, Gudo-
niené 1999, Fiske 1998).

Visi $ie masinés komunikacijos pozymiai rodo, kad reklama yra

masinés kultaros dalis, skirta masinei (t. y. placiajai) visuomenei ir
perduodama per masinés komunikacijos (Ziniasklaidos) priemones.

Reklama kaip komunikacijos aktas pasiekia tiksla tik tada, kai ku-
riant jos teksta ir mastant apie to teksto pateikimo bidus kreipiamas
demesys j zmogaus psichika. Teksto elementai turi tam tikrus des-
ningus atitikmenis Zmoniy psichikoje, nes ka nors komunikuodami
teksto elementai sukelia tam tikry psichiniy rei$kiniy (zr. Zawadows-
ki 1966: 123—124). Todel reklamos karéjy tikslas — issiaiskinti, kaip
Zmonés supranta, jsimena ir reikiamu momentu atgamina reklamos
teksta. Vieni teoretikai mano, kad nuolat kartojamas reklamos 3ukis
patenka j Zmogaus samone, o véliau paveikia ir pasamone (zr. Ryborz
1999: 182), kiti — kad reklamos tekstas sukelia tam tikry asociacijy,
vaizdy, aktyvina jau esan¢ius pasgmonéje kontekstinius modelius (zr.
Van Deik 1989: 93-133). Tuos modelius tyrinéja viena i3 lingvistikos
discipliny — psicholingvistika. Jos tikslas — ,apibadinti ir paaiskinti
kalbos, kaip psichologinio fenomeno, funkcionavimo ypatybes, atsi-
2velgiant | daugybe individo, gyvenancio tam tikroje socialinéje ir kul-
tarinéje aplinkoje, vidaus ir iSorés veiksniy" (Zalevskaja 2000: 26).

Pirmiausia psichologai akcentuoja klausytojo démesj. Jis gali
buti valingas ir nevalingas. Nevalingas démesys kyla tada, kai daik-
tas pastebimas lyg atsitiktinai, o valingas susijes su tam tikra prie-
varta pamatyti tai, ka samoningai norima pamatyti. Démesys susijes
su poveikiu psichikai, kurio reklamos srityje dirbantys psichologai
skiria tokius etapus: 1) patraukti démesj, 2) suzadinti interesa, norg,
3) parodyti geriausias prekés arba paslaugos ypatybes, 4) priversti
vartotojg nusipirkti daikta arba pasinaudoti paslauga (zr. Rozental,
Kochtev 1981: 12).



[image: image11.jpg]Didelg reiksme reklamos poveikiui ir jsiminimui turi asociacija.
Zodziai sukelia jvairiy vaizdiniy, min¢iy, jausmy, kurie yra asocia-
cijy sistemoje. Asociacijos yra susijusios su ankstesne patirtimi ir
priklauso nuo adresato amziaus, lyties, i3silavinimo, profesijos (zr.
Lekaviciené 1997: 125). Taciau vykstant asociacijos procesui auto-
matiskai aktyvinama tik artimiausia pasgmonéje esanti informacija.

Taip pat pastebéta, kad norint suprasti teksta labai svarbu zmo-
gaus gebéjimas naudotis pasamonéje slypinciais mus supanéio pasau-
lio scenarijais, modeliais, schemomis (daugiau zr. Vezbickaja 1999).
»Kas tik kada nors bent kiek paveikia zmogy, tas paskesta pasamones
gelmése. Pasgmonéje ,uzregistruojama® viskas, net ir tariamai seniai
pamirsti dalykai* (Ryborz 1999: 19). Zmoniy atmintyje yra scenarijy
apie garsius objektus, asmenybes, socialinius reigkinius ir problemas,
todel lengvai suprantame tai, ka apie juos girdime ar skaitome. Jeigu
tekste yra naujos informacijos, i$ atminties gali biti idtrauktas senas
scenarijus ir papildytas nauja informacija. Pavyzdziui, ,jeigu misy
kultaros sistemoje yra scenarijy apie universaline parduotuve, mes
tik uzmete akj j rodoma vaizda zinome, kas ten vyksta“ (Van Deik
1989: 140). I3girdus ar perskaicius teksta, sudétingi supratimo proce-
sai tuojau aktyvinami ir atkuriami atmintyje jvairiausiais modeliais.
Kartais paciy modeliy neatsimename, atgaminame tik teigiamg ar
neigiama reakcija j juos. Bet patys modeliai labai svarbas norint su-
prasti komunikacijos dalyviy interesus, pazinti pacius dalyvius, pa-
vyzdziui, koks jy socialinis statusas ar vaidmuo visuomenéje — nuo
to priklauso teksto poveikis, t. y. reklamos veikiamo Zmogaus ap-
sisprendimas pirkti reklamuojamg daikta. Psicholingvistai ypa¢ ak-

centuoja vadinamuosius situacijos modelius, kurie padeda suprasti

teksto elipsines konstrukeijas. Sios konstrukcijos i$ pirmo zvilgsnio
bina sunkiai suprantamos, todél negali atlikti savo komunikacinés
funkcijos. Tai, kas nepasakyta verbalinémis priemonémis, uzpildo
Zzinomy situacijy elementai (zr. Zalevskaja 2000: 258).

Analizuoti garsine reklama kaip komunikacijos akta nepaprastai
sunku, nes ja veikia ir spausdintinei reklamai badingi elementai, ir
specifiniai dalykai. Tokiai reklamai svarbus ne tik pats tekstas, daug
ka ¢ia lemia nekalbiniai faktoriai: socialiniai bei kultariniai adresan-
to ir adresato stereotipai, vieno ir kito kompetencija, lyciy psicholo-
giniai savitumai, amzius. Taip pat ,neatsiejama komunikacijos dalj
sudaro paralingvistiniai elementai. Jie yra biologiskai determinuoti*
(Gorelov 1980: 17). Garsiné reklama gali bati 1) tik girdima, bet gali
bati 2) ir girdima, ir matoma. Z. Nauckanaités (2000: 26) nuomone,
»yra du kalbétojo priémimo kanalai: matymas ir girdéjimas. Maty-
mas yra labai svarbu klausymuisi, nes leidzia suvokti neverbalines
komunikacijos formas. Matant kalbantjjj lengviau suvokiami garsai
ir zodziai, nes paprastai démesys kreipiamas ir  tai, kaip Zmogus ta-
ria, kaip juda matomi kalbos padargai®. Kano kalba gali bati susieta
su mintimi, kaip ir kalba (plg. Greimas 1991: 58), kino judesiai ir
pozos, Zvilgsnis yra skirti perteikti emocinei ir intelektinei informa-
cijai (plg. Fiodorova 1998: 57, Savickiené 1996: 55). Taigi pateikti
adresatui Ziniy apie reklamuojama daikta, paveikti jo emocijas, jj jti-
kinti, paskatinti veikti galima ne tik tekstu, bet ir vaizdu, triukému,

balso tembru, intonacija, mimika, gestais.
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Kalbant apie reklamg kaip komunikacijos procesa,
beveik nejmanoma atskirti, kada didesnj vaidmenj
turi reklamos vaizdas, o kada tekstas. Nors kalbos
tyrinetojui svarbiau yra kalbiné reklamos raiska, bet
grieztai atriboti nejmanoma, nes ,zodis ir vaizdas —
dvi pagrindinés zenkly sistemos, kuriy istorija veda
prie seniausiy laiky. Kiekviena sistema turi ir teigia-
my, ir neigiamy aspekty, kurie lemia jy vaidmenj ir
vietg bendravimo procese. Vaizdo pranasumas tas,
kad galima parodyti daikta, o zodzio — sugebéjimas
kurti abstrakcijas. Jau daugelj mety atsinaujina dis-
kusija, kas svarbiau televizijoje: vaizdas ar zodis.
Zinoma, Zodzio reikimé didziule, nes juo perduo-
dama informacija, bet nereikia pamirsti, kad televizi-
ja — pirmiausia vaizdas, ir neatsitiktinai tie, kurie Zia-
i televizoriy, vadinami Ziarovais, o ne klausytojais.
Bet ir perduodant informacija vienu atveju svar-
biau zodis, o kitu — vaizdas, todél tik zodzio ir vaiz-
do sintezé teikia galimybe visavertei komunikacijai*
(2r. Graudina, Siriajev 1999: 239). Vaizdas leidzia
taupyti, nes nereikia jo atpasakoti, aprasyti detaliy,
aplinkos, galima kurti papildomas prasmes, pateik-
ti apmastymus, pasvarstymus, naujausia informaci-
ja ir taupyti laika. ,Zitrovas ne tik girdi, bet ir mato
mimiky, gestus. Todél kalba néra atsieta nuo ekrano
konteksto. Zodis perduoda socialine, estetine bei sti-

listing informacija. Ta¢iau mus informuoja ir vaizdas

(semanting, socialiné, estetiné bei stilistiné informacija)” (zr. Pe-
ciulis 1997: 137). Reklamuojamas daiktas pavaizduojamas taip,
kad adresatas manyty: ,Jeigu nusipirksiu $j laikrodj, Zzmonés mane
gerbs" arba ,Su Siais dzinsais busiu patrauklesnis kitai lyciai®, arba
,Dél sio automobilio kaimynai varvins seile” (KV 1999 03 12).

Jau rasyta, kad reklamos vaizdas pazadina dar nezinomus adre-
sato asociacijy klodus. Gana daug $iuo poziariu yra pasiekusi politine
reklama, kur partijos savo vizij (tiek televizijos, tiek spausdintinéje
reklamoje) reikia tam tikrais simboliais. Jy spalva, vaizdas, o kartais
ir specialts garsai teikia rinkejui tam tikra informacijg, zadina emo-
cijas. Kaip teigia naujieny portalui ,Delfi* ry$iy su visuomene kon-
sultantas L. Ulevi¢ius, ,kiekvienas elementas, kiekviena dalelyte turi
netiesiogiai isreikita poveiki, ir tai formuojasi pasamoniniu lygiu“ (zr.
Samoskaité 2008 08 05). | rinkéjus paprastai apeliuojama jiems gerai
zinomais simboliais: erelis — galia ir didybé; saulé — ramybe, gerove
ir $iluma; kregzduté — laisvé, greitis, naujoveés, darbstumas; verps-
té — tautitkumo puoseléjimas, artimumas kaimo Zzmoneéms; rozé —
nuosirdumo, draugystés, pagarbos Zenklas. Labiausiai vykes viesujy
ryéiy specialistams pasirodé Tautos prisikelimo partijos simbolis,
jis geriausiai atitinka partijos pavadinima ir deklaruojamus siekius
(tautos saknys, pagonybeé, liaudies meno tradicijos). Konservatoriy
simbolj kregidute specialistai linke laikyti prieStaraujanciu paciai
partijos esmei, o socialdemokratams sidlo atsisakyti masy tautoje
gana neigiamai vertinamos raudonos spalvos. Kokia konkrecia pras-
me kiekvienas simbolis jgaus rinkéjy galvoje, sunku pasakyti, ypac
kad dél kai kuriy zenkly nesutaria ir patys specialistai: ,Liberaly ir

centro sgjungos simbolj — | Vytj panasy karzygj geltoname fone —



[image: image13.jpg]L. Ulevicius linkes laikyti geru pavyzdziu, tik jam susidare jspadis,
kad $io Zenklo partijos rinkéjai turéty bati solidas verslininkai, o
K. Vaiciunaitei jis pasirodé kiek kampuotas, ta¢iau rodantis verzluma
ir dinamika" (daugiau r. Samoskaité 2008 08 05).

Firmos, reklamuodamos save arba savo gaminamus produktus,
dar vengia zaidimo simboliais arba logotipais, matyt, dvejodamos,
kokj efektg jie gali sukelti. Galima teigti, kad keli bandymai tai daryti
vis délto buvo sekmingi. Bité lietuviui — darbstumo ir kruopstumo
simbolis, todél taip pasivadinusi telekomunikacijy bendrové negali
bati nepopuliari, o reklamai bereikia pateikti patj simbolj netike-
Clausiose situacijose. Taciau pasirinkti simbolj néra taip paprasta,
nes vienam adresatui jis gali kelti teigiamy emocijy, gery prisimini-
my, o kitam primena neigiamg patirtj - kaip ir politinéje reklamoje.
Reklamos tikslas — kuo daugiau parduoti, todel rizika ne visada pa-
siteisina. Be to, vienas simbolis gali suteikti per mazai informacijos
arba net suklaidinti, todél simboliai arba logotipai paprastai patei-
kiami kartu su tekstu. PavyzdZiui, $iandien galima tik spélioti, ar pa-
siteisins naujos atominés elektrinés simboliu pasirinkta gerve. Gera
iSeitis rasta kai kuriose 3alyse — leidziami tokiy simboliy Zodynai,
bet Lietuvoje net panasaus leidinio neturime ir vargu ar turésime,
nes nezinia, kurios srities specialistai jj turéty rengti. Jeigu rengty
reklamos specialistai, daug priekaisty turety semiotikai, o dar dau-
giau — visuomene, nes tautiniai, valstybés ar religiniai simboliai gali
biiti apibréziami visiskai priesingomis reikimeémis.

Nors reklamoje vaizda nuo teksto atsieti labai sunku ir ne visada
tikslinga, reklamos teorijoje atskirai analizuojami vaizdo, teksto ir

garsinio apipavidalinimo reikalavimai. Stai reklaminiy klipy vaizdui

keliami tokie reikalavimai: 1. Klipas turi buti, kiek leidZia informaci-
ja, trumpas, traukti démesj, pasiekti toki vaizdinj efekta, kuris baty
netikétas, pasizyméty dramatizmu, humoru arba humaniskumu.
2. Veiksmas turi vykti jdomiai ir tikroviskai — kaip gyvenime, bet
neatrodyti kaip triukas. 3. Vaizde negali buti nieko neetiska, nesko-
ninga arba jZeidZiama. 4. Vaizdas turi nuteikti maloniai, bet tai ne-
gali virsti tikslu ir trukdyti perteikti informacija (plg. Bove, Arens
1995: 345). Misy reklamos agentiros, perimdamos geriausia uzsie-
nio patirtj, taip pat ima kurti vadinamuosius reklaminius vaizdelius,
kuriuose adresatas mato nedidele gyvenimo istraukéle. Tokie klipai
ypac tinka socialinéms reklamoms, bet galimi ir komercinems, jeigu
uzsakovo tikslas parodyti, kad reklamuojamas daiktas — neatsiejama
gyvenimo dalis. Viena i$ sékmingiausiy sios rasies reklamy galima
laikyti ,Tele2 vaizdelius i§ studenty gyvenimo. Sie klipai visiskai
atitinka gero vaizdo reikalavimus, o Zidrovams tapo savotiskais se-
rialais ir yra laukiami dél studenty naujy ir netikety nuotykiy.

Kai kalbama apie vaizda, batina nepamirti dar vieno daly-
ko — net ir puikiai sukurtos reklamos vaizdas gali buti nepriim-
tinas tam tikros kultaros, tam tikro aukléjimo zmonéms. | radija
paskambines klausytojas teigé, kad sauskelniy reklama per televi-
zija jam nepatinka ne dél teksto, o todél, kad jis isauklétas taip, jog
net nuogas vaiko uZpakaliukas yra tabu. Kitas radijo klausytojas
piktinosi, kad margarino ,Vilnius" reklama filmuota bazny¢ioje. Jo
manymu, tai maldos namy jZeidimas. Ziniasklaidoje ne kart dis-
kutuota dél degtinés reklamos suplakimo su istoriniais jvykiais,
moters pazeminimo blondiniy reklamoje. Rinkos tyrimy agenti-

ra ,Socialinés informacijos centras®, 1997 m. geguzés 26-birZelio



[image: image14.jpg]1 dienomis tyrusi reklamos paveikumg, taip pat pazymi, kad daug
motery nepatenkintos higienos priemoniy reklama. Jos tvirtina,
kad jaucia gédy ir pazeminima, kai per reklamg salia bana vaikai
arba vyrai. Bet paaiskejo, kad viena i§ jsimintiniausiy yra biitent
»Always® reklama. J3 jsidéméjo 4,1 procento respondenty (pralenke
tik ,Utenos" alaus reklama — 6,5 procento), o 1998 m. vasario 915
dienos tyrimy duomenimis — net 8,18 procento. Vadinasi, teisis
tie reklamos teoretikai, kurie teigia, kad reklamos tikslas — paveikti
adresata, o kokiomis priemonémis, visai nesvarbu. Svarbiausia, kad
net ir neigiamy emocijy patyrusio adresato pasamonéje uzsifiksuo-
ty reklamuojamos prekes zenklas.

Radijo reklamose tokia pat funkcija kaip vaizdas te-
levizijos reklamose atlieka jvairas garsai, triuk$mas,
muzika.

Garsus galima skirstyti j realaus pasaulio, fantas-
tinius (nenaturalas, iskreipti) ir abstrakéius (emoci-
joms sukelti). Garsais galima sukurti aplinka, kurti
simbolius, i$ jy galima atpazinti personazg, prisiminti,
susieti epizodus.

Triuk$mas bana gamtos (véjas, lietus, griaustinis,
vandens ¢iurlenimas ir t. t.), mechaninis (masinos,
sprogimo), zmogaus balso (kai teksto negirdéti arba
jis néra svarbus).

Muzika gali iliustruoti, apibendrinti, pabrézti po-
tekste, tapti leitmotyvu. Personazai kartais girdi mu-
zika ir j ja reaguoja, o kartais muzika yra emociné vei-
kéjy israiska (zr. Peciulis 1997: 138).

Ir garsai, ir muzika, ir triuk$mas turi bati kruops-
¢iai parinkti. Jie efektyvas tik tada, kai klausytojas Zino,
ka jie reiskia. Jie turi deréti ir su teksto Zodziais, ir su re-
klamuojamu daiktu. Cia pateikiamas autentiskas garso
Klipo scenarijus puikiai rodo, kaip kruopsciai reklamos
kiréjas surao visus teksta lydincius apipavidalinimo

elementus:

Garsas radijo

reklamose
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Reklamos teoretikai (Bove, Arens 1995, Sandage,
Fryburger, Rotzoll 1979, Ryborz 1999) laiko rekla-
ma komunikacijos procesu. Savokos kemunikacija
apibrézimy esama jvairiy. ,Komunikacija yra viena
i3 ty Zmogaus veikly, kurias kiekvienas atpazjsta, bet
mazai kas gali bent kiek tiksliau apibrézti. Komuni-
kacija — tai pokalbis, televizija, informacijos plati-
nimas, literataros kritika ar masy $ukuosena — sa-
radas begalinis* (Fiske 1998: 15). Lingvistai pateikia
tokius komunikacijos apibrézimus: ,Komunikacija
bendresne prasme yra rysys ir informacijos keitima-
sis visuomeneéje“ (Karaliinas 1997: 92); ,Komuni-
kacija yra keitimasis informaciniais zenklais (kalba,
vaizdais, gestais, mimika, judesiais, daiktais) arba
ko nors pranesimas, paskelbimas, minéiy bei idéjy
perdavimas ir paskleidimas® (Nauckanaité 2000: 19).
Taigi visur pabréziama, kad komunikacija — keitima-
sis informacija.

Zmogus, norédamas perduoti informacija ir
bendrauti su kitais visuomenés nariais, sukaré dau-
gybe ivairiy zenkly ir rysio sistemy. Efektyviausias
komunikavimo budas yra verbaliné kalba, turinti

dvi pagrindines formas — sakytine ir ragytine* kalba.

* Kalbotyros darbuose dazniausiai vartojami terminal rasomoji
ir snekamoji kalba. Cia laikomasi paitiengs (1996) nuomo-
nes, kad terminas énekamoi kalba orientucja | tam tikra kal-
bos atmaing - buiting kalbg” (Cepaitiene 199: B), todé! pasi-
finkti terminai sakyting ir rasyting kalba.

Kiekvienas paprastas verbalinés komunikacijos aktas susideda is
pastoviy daliy: adresanto, pranesimo ir adresato. Bet $ios trys dalys
dar neatspindi viso komunikacijos akto: adresantas (kal-
bantysis ar radantysis) siun¢ia adresatui (klausan¢iajam arba
skaitan¢iajam) prane§ima tam tikru rysio kanalu (ory, telefono
laidais, popieriumi ir t. t.) tam tikrais signalais (akustiniais, vizua-
liniais ir t. t.). Tokiu badu adresatas gauna i$ adresanto ta pacia ar
mazdaug ta pacia informacija, kurig adresantas turéjo galvoje. Beje,
komunikacijos aktui dar reikia bendro ar i$ dalies bendro adresanto
ir adresato kodo, nurodomojo konteksto, o galiausiai ir kontakto
(plg. Karalitinas 1997: 128-129). Komunikacijos aktas bus sekmin-
gas, jei adresantas pasirinks tokius Zodzius, i$ kuriy, esant tam ti-
krai pokalbio situacijai, adresatas supras adresanto komunikacinj
tikslg. Verbaliné kalba yra svarbiausia, bet ne vienintelé komunika-
cijos sistema — kiekvienas garsas, gestas ar veiksmas gali bati zen-
klas, jeigu kitas Zmogus | visa tai reaguoja ar daro is jo sprendimus
(tai neverbaliné komunikacija). ,Sneka lydintys paralingvistiniai
gestai, mimika, taip pat balso moduliacijos yra ekspresyvine ver-
balinés elgsenos puseé ir sudaro personalinj komunikacijos aspekta”
(Karalitinas 1997: 93).

Reklama, kaip ir kiekvienu kitu komunikacijos aktu, pirmiau-
sia perduodama informacija. Kaip ir kiekvienas kitas komunikaci-
jos aktas, ji gali bati ir verbaling, ir neverbaliné: reklama perteikia
informacija ir tekstu, ir vaizdu, ir garsu. Taciau reklama nuo kity
komunikacijos akty skiriasi tuo, kad jos tikslas — ne tik perduoti in-
formacija, bet ir paveikti klausytoja bei sulaukti norimos emocineés

reakcijos. ]. Austinas, kalbédamas apie $nekos akta kaip komunika-



