ktu

1922

KAUNO TECHNOLOGIJOS UNIVERSITETAS
SOCIALINIU, HUMANITARINIU MOKSLU IR MENU FAKULTETAS

Vesta Oldenburg

MULTIMODALINE JAV MCDONALD’S INTERNETINIU
SVETAINIU LOKALIZACIJA: PRANCUZIJOS IR LIETUVOS
ATVEJIS

Baigiamasis magistro projektas

Vadové
Prof. dr. Aurelijja Leonaviciené

KAUNAS, 2016



KAUNO TECHNOLOGIJOS UNIVERSITETAS

SOCIALINIU, HUMANITARINIU MOKSLU IR MENU FAKULTETAS
SIUOLAIKINIU KALBU IR TARPKULTURINES KOMUNIKACIJOS KATEDRA

TVIRTINU
Katedros ved¢ja Doc. dr. Saulé Petroniené

MULTIMODALINE JAV MCDONALD’S INTERNETINIU
SVETAINIU LOKALIZACIJA: PRANCUZIJOS IR LIETUVOS
ATVEJIS

Baigiamasis magistro projektas

Programos pavadinimas (KODAS
621U60002)

Vadovas
Prof. dr. Aurelija Leonaviciené

Projektg atliko Recenzentas
Vesta Oldenburg Doc. dr. Sauluté Juzeléniené

KAUNAS, 2016



KAUNO TECHNOLOGHOS UNIVERSITETAS
SOCIALINIU, HUMANITARINIYU MOKSLU IR MENU FAKULTETAS

Vesta Oldenburg

(Studento Vardas Pavardé)

Technikos kalbos vertimas ir lokalizacija, Il kursas
(Studijy programa, kursas)

Baigiamojo projekto ,,Multimodaliné JAV Mcdonald’s lokalizacija: Pranciizijos ir Lietuvos atvejis*

AKADEMINIO SAZININGUMO DEKLARACIJA

2016-05-24
(Data)

Patvirtinu, kad mano magistro baigiamasis projektas tema ,,Multimodaliné JAV Mcdonald’s
lokalizacija: Pranctzijos ir Lietuvos atvejis® yra paraSytas visiSkai savarankiSkai, o visi pateikti
duomenys ar tyrimy rezultatai yra teisingi ir gauti saziningai. Siame darbe nei viena dalis néra
plagijuota nuo jokiy spausdintiniy ar internetiniy Saltiniy, visos kity Saltiniy tiesioginés ir
netiesioginés citatos nurodytos literatiiros nuorodose. Istatymy nenumatyty piniginiy sumy uz §j
darbg niekam nesu mokejes.

AS suprantu, kad iSaiSkéjus nesaZiningumo faktui, man bus taikomos nuobaudos, remiantis
Kauno technologijos universitete galiojancia tvarka.

(varda ir pavardg jraSyti ranka)



LENTELES

1 lentelé Spalvy asociacijos

2 lentelé Spalvy ypatybiy asociacijos

3 lentelé Srifty ypatybeés ir asociacijos

4 lentelé GeM modelio sluoksniai

5 lentelé ISdéstymo sluoksniy tyrimo apibendrinimas



PAVEIKSLELIAI

1 pav. McDonald‘s logotipas

2 pav. Pagrindiné JAV McDonald‘s svetainés meniu juosta

3 pav. Pagrindinio JAV McDonald‘s svetainés puslapio vaizdas

4 pav. Pagrindinés meniu juostos dalis

5 pav. Nuorodos j kitoms amziaus ir rasés grupéms skirtas McDonald‘s svetaines
6 pav. Virsutiné¢ JAV McDonald‘s meniu juosta

7 pav. Uzsirasyti McDonald‘s naujienlaiskiui skirta lentelé

8 pav. Nuorodos j JAV McDonald‘s paskyras socialiniuose tinkluose

9 pav. JAV McDonald‘s svetainés reklaminis video

10 pav.
11 pav.
12 pav.
13 pav.
14 pav.
15 pav.
16 pav.
17 pav.
18 pav.
19 pav.
20 pav.
21 pav.
22 pav.
23 pav.
24 pav.
25 pav.
26 pav.
27 pav.
28 pav.
29 pav.
30 pav.
31 pav.
32 pav.
33 pav.
34 pav.
35 pav.
36 pav.

JAV McDonald‘s svetainés reklamos

Apatiné JAV McDonald‘s svetainés meniu juosta

Pranciizijos McDonald‘s svetainés pagrindinio puslapio vaizdas
Naujas McDoanld‘s logotipas

Pranciizijos McDonald‘s svetainés reklama apie restoranuose patiekiama zuvi
Virsutiné Pranctizijos McDonald‘s svetainés meniu juosta

Pirmoji reklama besikei¢iancioje meniu juostoje

Antroji reklama besikei¢ian¢ioje meniu juostoje

Trecioji reklama besikeicianc¢ioje meniu juostoje

Ketvirtoji reklama besikei¢ian¢ioje meniu juostoje

Penktoji reklama besikei¢ian¢ioje meniu juostoje

Antroji Pranctizijos McDonald‘s svetainés pagrindinio puslapio dalis
Apatiné Pranciizijos McDonald‘s svetainés meniu juosta

Nuoroda | www.mangerbouger.fr Pranctizijos McDonald‘s svetaingje
Pranciizijos McDonald‘s svetainés darbo pasiiilymo reklama
Pagrindinio Lietuvos McDonald‘s svetainés puslapio vaizdas

Antroji Lietuvos McDonald‘s svetainés meniu juosta

Nuoroda j Lietuvos McDonald‘s svetainés Facebook paskyra
Apatiné Lietuvos McDonald‘s svetainés meniu juosta

Pirmoji Lietuvos McDonald‘s svetainés darbo pasitilymo reklama
Pirmoji Lietuvos McDonald‘s svetainés darbo pasitilymo reklama
Soniné Pranciizijos McDonald‘s svetainés meniu juosta

Lietuvos McDonald‘s svetainés mésainio su striu reklama

Lietuvos McDonald‘s svetainés Clubhouse mésainiy reklama
Lietuvos McDonald‘s svetainés kavos reklama

Lietuvos McDonald‘s svetainés mésainiy su stiriu reklama

Lietuvos McDonald‘s svetainés mésainiy akcijos reklama



TURINYS

LENTELES.....couttuittimttecieisesieste e sese sttt 4
PAVEIKSLELIAT ..ottt 5
TURINY S ettt a e bt e bt e s e s bt e b e e st e e bt et e e s e e nReebeeneesbeesReeteaneeabeebeaneenreas 6
SUMMARY Lttt bbbt b btk e bt e bt b e e bt e bt e R e e b e et Rt e bt e bt et eRe e ne et 7
TV AD AS . ettt ettt e a et a e a e et bR R e b e R R bR e Rt bR bt e bt b b neenr e 8
2.LOKALIZACUA, VERTIMAS IR MULTIMODALUMAS .......coo ot 11
2.1. Lokalizacijos samprata, priezastys ir abDartiS...........ccccoveveriieriiiiesieeseese e seenneas 11
2.1.1 Lokalizacijos samprata ir atSiradimo Pri€Zastys..........cceeeveerreereeeireesseessiessineasiessieeaneeens 11
2.1.3 LoKaliZavimas i1 VEITIMAS. .......ccuiiiiiiiiiniieiee sttt 14
2.1.4 Kultiiros svarba loKaliZacCijoJ@......ccuieuierieeiiienieeiiesiie ettt e veeeeesiae e b sene s 15
3. MULTIMODALUMO TEORIJA IR JOS TAIKYMO GALIMYBES.........ccccoevimieriireeeeenae. 17
3.1 Socialin¢ semiotika ir Multimodalumas............cccueeruieriiiiiinie e 17
3.2 Multimodalinés teorijos vystimasis: Michael Halliday teorijos ir socialinés semiotikos jtaka.18
3.3 Multimodaliniy blidy pasirinKimo Pri€ZaStys.........ccccueeruierierrueeriierieenieeireasreesnessneesnessreessnens 20
3.4 Multimodalings teorijos KIitiKa.........c.eeriiiiiiiiieiii et 22
3.5 Zanro ir multimodalumo $35ajy MOAELIS..............cveveuiveirieeeeeeeeeeeee e seseseess e, 23
3.6 Lokalizuojamy multimodaliniy biidy ir elementy analizé..............ccceeeeveeeiiiiiiiiienieeiee e 25
3.6.1 Vaizdinys kaip multimodalumo elementas...........ccocereiiiiiiiiiiniee e, 26
3.6.2 Spalva kaip multimodalumo bUdas............cceeoiiriiiiiiieiieie e 27
3.6.3 Spaudos vaizdinis perteikimas kaip multimodalinis blidas............c.ccceveiiiinniiiiininnnn 30
3.6.4 Isdéstymas ir kompozicija kaip multimodaliniai bidai ..........ccccevriiiniiiiiineeee, 31
4. METODOLOGIIA.....c ettt bbbttt b e sb et sa e nbe e e e sbeenae e 34
5. ANALITINE DALIS ...ttt ettt 38
5.1 ISAESTYMO STUOKSIIIS. ...ttt ettt 38
5.1.1 JAV rinkai skirta internetiné SVetaine............ccceeviiriieeniieeieenienieinnee e 38
5.1.2 Prancizijos rinkai skirta interneting SVetaine...........cceeeeuveeeeureenieeieriieeniee e snee e 45
5.1.3 Lietuvos rinkai skirta interneting SVetaine.............cocueeveerieenieniiee e seesee e 50
5.1.4 Trijy svetainiy PalyINIMas.........ccccueeeriieeriieeeieeeeieeesteeesreeeseree et e e e e ssre e snnee e 52
5.2 REtONINIS STUOKSNIS. ...ttt ettt 55
5.2.1 JAV rinkai skirta internetiné SVEtaine............ccceereiriuienieeiiienie e 56
5.2.2 Prancuzijos rinkai skirta internetin€ SVetaine............cccceceevueeviereeniiiiniiinniseeseenesee e 59
5.2.3 Lietuvos rinkai skirta interneting SVEtaine............ceevveeueerieesieeniee e see e 64
5.2.4 Trijy svetainiy PalyZINIMAS. ......coeiviereeirierie e nne e 69
6. ISVADOS ...ttt 72
LIt@IatlTOS SGTASAS. ¢.euuvieeirieeetieeetteerteeettee ettt eetteeeteeeassaeessseeasssaeassaeanssaeansseeansbeeeasbeeeasbeeabbeeansneeanneeeas 75

SATEINIAL. .+ eee e e e e e e e e e e e e e s e e s e s e s e s e s e s e s e s e s e s es e s e s e s e s es e s s es e s es et et e e et ere et erene et ene et ereneas 78



Oldenburg, Vesta. Multimodal Localization of American McDonald's Websites: A Case Study
of France and Lithuania: Master‘s thesis in Translation and Localization of Technical texts/
supervisor prof. dr. Aurelija Leonaviciené. Department of Modern Languages and Intercultural
Communication, the Faculty of Social Sciences, Arts and Humanities, Kaunas University of
Technology.

Research area and field: Linguistics, translation, localization

Key words: Website localization; multimodal discourse analysis; genre and multimodality
model; corporate websites
Kaunas, 2016. 78 p.

SUMMARY

The case study provides an insight into the way in which McDonald’s corporation localize their
internationalized American website for France and Lithuania regarding local cultural, sociological and
historical context by employing multimodal elements. Anchored in the methodology of multimodal
discourse analysis and genre and multimodality model, the research focuses on the contribution of
multimodal elements — images, text, color, typography and layout — to the fulfillment of set purposes,
namely to advertise McDonald’s production, to offer a user new brand image and to find new employers
for company’s restaurants. The corpus analyzed is a multimodal corpus that includes multimodal elements
found on McDonald’s websites designed for American, French and Lithuanian markets. The multimodal
corpus not only provides material for a case study of this web genre, but also enables a cross-cultural
comparison to be made that can reveal important differences and similarities between three localized
products and locales. The aim of the research is to evaluate the qualitative features following the
localization and multimodality theories. Given the difference in size of three different locales a
hypothesis is formulated that the website localized for Lithuanian market is of worse quality in
localization sense than websites adapted for USA and France. The contrastive analysis revealed
differences both in purposes, potential users and rendering of website content between the American,
French and Lithuanian multimodal corpora suggesting the relevance of the social and cultural contexts
for the realization and the establishment of localized websites. The localization of websites also seems
to be linked with specific internet genre features. The quality evaluation showed that the American

McDonald’s website is of better quality than French and Lithuanian ones.



1. IVADAS

Lokalizacija yra procesas, suteikiantis abipusés naudos. Vietiné rinka, kuriai lokalizuojamas produktas,
gauna galimybe juo naudotis lengviau, kadangi produktas biina prieinamas suprantama kalba, jis tampa
kultoriskai artimas ir nekelia nemaloniy pojuciy. Kompanija, lokalizavusi produkta paprastai gali
dziaugtis didesniu klienty susidoméjimu, gausesnémis jplaukomis. Turint omenyje, jog vis daugiau
kompanijy pasuka globalesniu keliu ir jy veikla nebéra tik lokalus verslas, produkty lokalizavimas
susilaukia vis daugiau démesio. Lokalizacija yra apibiidinama kaip produkto ar paslaugy pritaikymas
(arba adaptavimas) tam tikrai kalbos ir kultiros aplinkai (Dagiené, Grigas, Jevsikova, 2010: 9), vis
délto priklausomai nuo jvairiy faktoriy, tokiy kaip kulttriniai skirtumai, lokalizuojamo produkto
savybeés, lokalizuojancios kompanijos siekiai ir kt., kiekvieng kartg lokalizavimo procesas skiriasi.

Vienas sunkiau lokalizuojamy produkty yra internetinés svetainés. Jos yra lengvai
prieinamos, jose suteikiama daug ir jvairios informacijos, todél svetainé turi buti pritaikyta placiam
spektrui asmeny. Be to, jose talpinami ne tik tekstiniai, bet ir grafiniai, vaizdiniai, garsiniai, spalviniai
elementai, kuriy adaptacija gali priklausyti arba ne nuo kultiirinio konteksto (Pym, 2010: 2). Kadangi
internetinés svetainés yra ganétinai greitas buidas pristatyti jmone klientui, jy lokalizavimas yra ypac
svarbus tiek didziosioms tarptautinéms jmonéms, tick mazoms, vietinéms jmonéms, besistengian¢ioms
isilieti j kitas rinkas.

Didziyjy kompanijy produkty, jskaitant individualias Saliy internetines svetaines,
lokalizavimas didesnéms ekonominéms rinkoms yra jau nemazai iStyrinétas. Ypac daug tyréjy démesio
sulauké tokios tarptautinés kompanijos kaip Coca-Cola, Apple, Volkswagen, Microsoft ir kt. Nors $ios
kompanijos yra jsiliejusios ] beveik tas pacias rinkas, jos naudoja ganétinai skirtingas strategijas:
vienos stengiasi islaikyti savo jvaizdj, kitos — kuo labiau prisitaikyti vietinéje rinkoje. Daugiausiai
tyréjy démesio susilauké stambiy kompanijy internetiniy svetainiy lokalizacijos principai adaptuojant
didziyjy Saliy rinkoms. Tokioje, palyginus, mazoje Salyje kaip Lietuva kol kas atlikta nedaug
internetiniy svetainiy lietuvinimo tyrimy. IS jy galima paminéti Aurelijos Leonavicienés ir Vidmantés
Jasiukénaités (2011) mokslinj straipsnj apie Lietuvos rinkai lokalizuoty interneto svetainiy teksto
funkcijos ir kalbos kokybe, kuriame nagrinéjami tekstiniai interneto svetainiy elementai ir Vilmantés
Liubinienés ir Indrés Mykolaitytés (2007) straipsnj, tyrinéjanti i lietuviy kalbg versty anglisky
internetiniy svetainiy lingvistinius ypatumus Taciau apie kitus, ne tekstinius, sulietuvinty internetiniy
svetainiy elementus ir bendrg jy sudaromg vaizda lietuviy autoriy darby dar triiksta.

Vienas i$skirtiniy lokalizacijos atvejy yra McDonald‘s greitojo maisto restorany tinklas,
turintis savo padalinius 119 Saliy, i§ kuriy 94 turi savo rinkai adaptuotas internetines svetaines.
McDonald‘s yra geriausiai zinoma, kaip Siaurés Amerikos prekinis Zenklas, siejamas su nebrangiu
greituoju maistu, ypa¢ mésainiais, vis délto kompanija stengiasi laikytis glokalizacijos strategijos, t.y.

visus savo produktus pritaikyti vietiniam vartotojui. Todél iSkyla klausimas, ar Si strategija



nepriestarauja kompanijos kuriamam jvaizdziui ir ar ji gali turéti neigiamy padariniy vartotojy
atzvilgiu. Apie greitojo maisto restorany lokalizacijos strategijas yra publiuota, palyginus, nemazai
tiriamyjy darby, i$ kuriy galima paminéti Wei Hu ir Yuanyuan Xie (2013) atliktg tyrima apie KFC ir
McDonald‘s lokalizacijos strategijas Kinijoje ir Claudio Vignali (2001) atliktg darba apie McDonald‘s
lokalizavimo strategijas didziosiose Salyse. Vis délto triksta tick siauresnio spektro tyrimy apie
lokalizuotas McDonald’s internetines svetaines, tiek tyrimy apie didZiosios kompanijos sprendimus
lokalizuojant produktus mazesnéms rinkoms.

Darbe stengiamasi visapusiskai iSnagrinéti McDonalds svetainés lokalizavimo trims
skirtingoms rinkoms proceso pozymius, todé¢l démesys telkiamas ne tik j tekstinius, svetainése
pasitaikancius elementus, bet ir | vaizdinius, spalvinius ir spaudos vizualinio pateikimo elementus.
Siekiant tai jgyvendinti darbe remiamasi zymiausiy darby apie lokalizacija (i$ lingvistinés pusés)
autoriy Siuolaikiniu pozitriu, multimodalumo teorijos atstovy idéjomis bei Zanro ir multimodalumo
sgsajy modeliu. Kol kas lokalizacijos ir multimodalumo poziiiriai, nagrinéjant iskirtinai internetines
svetaines, nebuvo glaudziai susieti, nors abi teorijos ir siekia iSspresti tas pacias kultiirinio adaptavimo
problemas. D¢l Sios priezasties teoringje dalyje i§ pragrindy pazvelgiama j minétas teorijas ir ieSkoma
Ju sugretinimo bei id¢jy, kuriomis viena galéty papildyti kita. Tai turéty uztikrinti detalig ir adekvacia
pasirinkty tyrimo objekty analize.

Dél anksciau i8déstyty priezasCiy $io darbo tyrimo objektu buvo pasirinkti McDonald‘s
kompanijos internetiniy svetainiy lokalizavimo sprendimai, jg pristatant JAV, Pranctizijos ir Lietuvos
rinkoms. Sios trys Salys aktualios tyrimui dél savo rinky savitumo. Kadangi, McDonald‘s yra
amerikieCiy kompanija, JAV skirta internetiné¢ svetainé turéty biiti laikoma originaliu produktu.
Pranciizijos rinka yra paranki dél savo stipraus kultiirinio identiteto, prie kurio daZnai stengiasi
prisitaikyti ir globalios kompanijos. Lietuvos atvejis yra iSskirtinis tuo, jog tai yra jauna, palyginus
maza, bet globaliame kontekste sparciai auganti rinka.

Tyrimo tikslas — vadovaujantis $iais skirtumais, nustatyti kokybinius skirtingos Salims
skirty internetiniy svetainiy lokalizavimo poZymius, Zitrint tiek 1§ lokalizacijos, tiek 18
multimoldalumo teorijy pusés. Dél dazno diferencijavimo, susijusio su rinkos, kurioje siekia jsitvirtinti
tarptautiné kompanija, dydzio, darbe keliama hipotezé, jog palyginus svetaines matysis ryskis
lokalizavimo kokybés skirtumai: didziosioms Salims kaip JAV ir Pranctzija interneto puslapis bus
adaptuotas geriau negu Lietuvai. Siame darbe taikoma kompleksiné tyrimo metodologija:
multimodaliné analizé, zanro ir multimodalumo sgsajy tyrimo metodas bei lyginamoji analizé. Siekiant

igyvendinti tyrimo tiksla, keliami Sie uzdaviniai:

1.teoriskai aptarti internetiniy svetainiy lokalizacijg, remiantis lokalizavimo principais ir

multimodalumo teorija, pateikti kompanijos internetinés svetainés zanro kriterijus;



2.18 svetainése patalpinty multimodaliniy, tekstiniy, grafiniy, vaizdiniy ir spalviniy btidy ir elementy
sukurti tris lokales atitinkan¢ius multimodalinius tekstynus;

3.multimodalinius tekstynus istirti ir palyginti, naudojantis zanro ir multimodalumo sgsajy metodu,
aptarti rastus skirtumus ir panasumus, atitikimg zanro kriterijams;

4 nustatyti, kokie yra internetiniy svetainiy tikslai ir j kokig socialine vartotojy grupg svetainés yra
orientuotos;

S.nustatyti nagrin¢jamy svetainiy lokalizavimo kokybe pritaikymo vietinei rinkai atzvilgiu ir paremti
ar paneigti iskeltg hipoteze;

Magistrinis darbas sudarytas i§ jvado, dviejy teorinés apzvalgos skyriy, skyriaus, kuriame
apraSomi tyrimo metodai, vieno analatinio skyriaus ir i§vady. Jvade aprasomas temos naujumas ir
mokslinis aktualumas, tyrimo objektas, tikslai ir uzdaviniai, pateikiama hipotezé. Antrajame
skyriuje aptariama lokalizacijos samprata, priezastys ir pagrindiniai principai. Tre¢iajame skyriuje
aptariami pagrindiniai multimodalumo teorijos ir zanro ir multimodalumo sgsajy metodo bruozai,
kompanijos internetinés svetainés zanras. Skyriuje ,,Metodologija“ pristatomi tyrime taikomi
metodai. Penktajame skyriuje analizuojami trijy internetiniy svetainiy iSdéstymo ir retoriniai

sluoksniai. ISvadose pateikiamas atlikto tyrimo apibendrinimas.



2. LOKALIZACIJA, VERTIMAS IR MULTIMODALUMAS

Siame skyriuje pristatoma teoriné magistrinio darbo dalis. Pirmiausia apZvelgiama lokalizacijos
samprata, priezastys ir dabartis. Véliau aptariamas lokalizacijos proceso santykis su tekstiniy elementy
vertimu. Skyriuje apie kultiiros svarbg lokalizacijoje, kultiriniai aspektai susiejami su lokalizavimo
procesu. Galiausiai teorinéje dalyje pereinama prie multimodalumo teorijos: i§déstomi multimodalumo
teorijos principai ir jos pritaikymo galimybés Siame magistro darbe iSsikeltiems tikslams jvykdyti.
Poskyrije apie multimodalumg iSdéstoma detali multimodaliniy biidy analizé ir pristatomas tyrimo
objekto, t.y. McDonald‘s internetiniy svetainiy, multimodaliné charakteristika, paremta zanro ir
multimodalumo sgsajy modeliu.

2.1. Lokalizacijos samprata, prieZastys ir dabartis

Paskutinjjj Simtmetj pasaulyje vyksta globalizacijos procesas, kai po pasaulj vis grei¢iau ir placiau
plinta ir jsitvirtina id¢jos, produktai, pozitriai, vyksta kultiiriniai mainai. Globalizacijos poveikis
jau¢iamas nebe tik ekonomikoje, bet ir kitose visuomeninése srityse (Schiffner, 2000: 1). |
globalizacijos procesg jeina vieny kultiiry samaiSa ir kity iSskyrimas, integracija ir pirmenybés
teikimas, modernizmas ir postmodernizmas (Friedman, 1994). Globalizacijoje vyksta globalus finansy,
komunikacijos ir kulttros judéjimas, kurj vienaip ar kitaip veikia rinkodaros poreikiai.

Viena ryskiausiy globalizacijos pasekmiy yra auganti lokalizacijos rinka. Siandien
lokalizacija ir vertimas yra ne tik pagrindinis tarptautinés komunikacijos jrankis ir biidas pagerinti
tauty tarpusavio supratimg (Costales, 2008), bet ir vienas svarbiausiy veiksniy, kompanijoms
leidZianciy pléstis uz savo Salies riby (Thibodeau, 2000: 127). Anot J. Maroto ir R. Gillham, Siandien
lokalizacija remiasi stipriais verslo modeliais — kompanijos, pasinaudodamos globalizacijos plitimu
stengiasi padidinti savo pajamas. O Sie verslo modeliai i$ dalies remiasi kulttriniais (Gillham, Maroto,

2003), nuo kuriy ir priklauso lokalizacijos poreikis.

2.1.1 Lokalizacijos samprata ir atsiradimo priezastys

Lokalizacija yra apibuidinama kaip produkto ar paslaugy pritaikymas (arba adaptavimas) tam tikrai
kalbos ir kultiiros aplinkai (Dagiené, Grigas, Jevsikova, 2010: 9). Lokalizacijos industrijos augimo
pradzia daugiausiai siejama su praeito amziaus 9-ojo deS. pradZioje iSaugusiu internetiniy paslaugy
prieinamumu ir populiarumu, kuris padéjo kompanijoms siiilyti ir platinti produktus kitose Salyse.
Siandien savo produktus veréia ir lokalizuoja dauguma tarptautiniy kompanijy. Tai daroma ne tik dél
ekonominiy paskaty, bet ir dél teisiniy priezas¢iy; daugelyje Saliy (pavyzdziui, Islandijoje) neiSversty |
gimtaja kalba produkty importavimas ar naudojimasis yra draudziamas jstatymais (Esselink 2000: 5).
Bitent noras sitlyti savo produktus platesnei rinkai daugiausiai prisidéjo prie lokalizacijos industrijos

vystimosi skatinimo.



Lokalizacijos priezastys motyvuojamos kokios nors kompanijos noro parduoti savo
produkta, bet galima jzvelgti ir abipus¢ naudg. Vietiné rinka, kuriai lokalizuojamas produktas, gauna
galimybe juo naudotis lengviau, kadangi produktas biina prieinamas suprantama kalba, jis tampa
kulturiskai artimas ir vartotojui nekelia nemaloniy pojticiy. Kompanija, lokalizavusi produkta paprastai
gali dziaugtis didesniu klienty susidoméjimu, gausesnémis jplaukomis. Turint omenyje, jog Vvis
daugiau kompanijy pasuka globalesniu keliu ir jy veikla nebéra tik lokalus verslas, produkty
lokalizavimas susilaukia vis daugiau démesio. Tiesg sakant, daugiau nei pusé vartotojy yra pasiryz¢
mokéti uz produkta daugiau, jei jis yra jy kalba, o du trecdaliai tarptautiniy kompanijy tiki, jog
lokalizacija yra vienas svarbiausiy ar net pats svarbiausias veiksnys didinant kompanijos jplaukas.
Internetiniy svetainiy atveju, lokalizacija padeda iSnaudoti tokius veiksnius, kaip patogumg ir
prieinamuma naudoti, kurie leidzia milijonams Zmoniy i§ viso pasaulio internete veiksmingai keistis
informacija. Sj teiginj patvirtino internetiniy svetainiy tyrimas: ,,vartotojai vertina interneting svetaing
palankiau, kai jiems prieinama svetainés versija jy gimtaja kalba, nepaisant jy angly kalbos mokeéjimo
lygio.“ (Tong, Hayward. 2001: 4) Kalbant pasauliniais mastais, tam, kad produktas biity suprantamas
80% pasaulio zmoniy, jis turéty biti iSverstas 83 kalbomis.

Vis délto tik vertimo nepakanka: lokalizuojancios kompanijos tikslas turéty bati tam
tikrai lokalei produktg pritaikyti taip, jog galutinis vartotojas nejausty, jog jis buvo sukurtas kita kalba
svetimoje kultiiroje (Corte, 2002). Todél svarbu atkreipti démesj ne tik j vertimo kalbg, bet ir visy
semiotiniy bei netekstiniy elementy produkte (spalvy, vaizdiniy ir piktrogramy, valiuty, datos formaty
ir kt.) pritaikyma (Esselink, 2000: 33, Yunker, 2002: 477).

Prie§ atsirandant oficialiai lokalizacijai, kompanijos norédamos savo produktus
(dazniausiai tai buvo programiné jranga arba internetinés svetainés) pateikti kity Saliy rinkoms,
imdavosi daug kainavusio ir daug darbo reikalavusio darbo originalo produkta versti kiekvienai
atskirai rinkai (pavyzdZiui, vertimai vyko angly-pranciizy, angly-vokieciy, angly-ispany kalbomis).
DaZniausiai darbai buvo perduodami laisvai samdomy vertéjy jmonéms. Véliau i §j darba iéjo ne tik
tekstinés medZiagos vertimas, bet ir smulkiy netekstiniy elementy (datos formaty, skyrybos Zenkly,
sparCiyjy klavisy) adaptacija, prie kuriy turéjo dirbti ne tik vertéjas, bet prireikdavo ir produkto
inzinieriaus techninés ekspertizés. Einant | uzsienio rinkas buvo reikalingos ir telekomunikacijy
techniky, terminology, rinkodaros eksperty ir teisininky konsultacijos (Pym, 2014: 118). Tod¢l pamazu
pradéjo kurtis jmonés kompanijoms sitilanc¢ios platy spektrg paslaugy, 1§ kuriy tik viena dalis buvo
vertimas; tai: projekto valdymas, vartotojo sgsajos dizainas, programinés jrangos vystymas, kokybés
uztikrinimas, testavimas ir kt. Siose kompanijose pasikeité ir vertimo principas: pereita nuo vertimo i
vienos kalbos j kitg (angl. one-language-to-one-language) vertimo metodo prie i§ vienos kalbos — |
daugel; (angl. one-to-many) metodo, kai internacionalizuota (kultiiriSkai neutrali) produkto versija

ver¢iama vienu metu daugeliui rinky.



Pirmosios tokias paslaugas siiiliosios jmonés kiirési Jungtinése Amerikos Valstijose,
kurios tuo metu buvo didZziausias programinés jrangos eksportuotojas pasaulyje (9-ajame
desimtemetyje Microsoft pasieké pardavimy rekordsa). Kiek véliau lokalizacija iSpopuliaréjo ir kitose
ekonomiskai iSsivysciusiose Salyse, siekusiose savo produktg pasiiilyti pasauliniu mastu.

Lokalizacijos pradzia Europoje taip pat siejama su Microsoft tikslu savo programine
jranga pasitilyti pasaulinei rinkai. 1979 metais kompanija savo produktus pritaike didziosioms Europos
rinkoms, jskaitant ir Pranciizija. Véliau jos pavyzdziu pasieké ir kitos kompanijos, o Siandien
nelokalizuoto produkto pateikimas lokalei yra sunkiai jsivaizduojamas. Pavyzdziui, 1985 metais
Ispanijos valdzia paskelbé, jog visos Salyje parduodamos klaviaturos privalo turéti i klavisg (Esselink,
2003: 22). Produktai buvo lokalizuojami ne pacioje JAV, bet darbai buvo perkelti | europinius
lokalizacijos centrus, kuriy pirmieji buvo jkurti Airijoje, i§ kur véliau patekdavo j tikslines lokales.
Tuose centruose lokalizacijos buvo apmokomi vert¢jai, projekty vadovai ir lokalizacijos inZinieriai,
kurie grize i savo 8alj jkurdavo vietines lokalizacijos kompanijas. Programiniy jrangy kiiréjai greitai
suprato, jog lokalizacija néra esminé jy darbo dalis ir optimaliausia lokalizacijos projekta pateikti
iSoriniams paslaugos tickéjams (ibid.: 24). Taip Europoje i$sivysté konkurencinga lokalizacijos rinka.

Apie programinés jrangos lokalizavima Lietuvos rinkai arba sulietuvinimg pla¢iau imta
Sneketi tik Sio amZiaus pradzioje (Dagiené, Grigas, 2006; Dagiené, Laucius, 2004; Laucius, Dagieng,
2003; Zeller 2006). Pirmoji operaciné sistema buvo sulietuvinta 1996, bet lokalizacijos procesas
Lietuvoje jsibégejo tik nuo 2001, programas ¢émus lietuvinti bendrovei ,,Microsoft* (Dagiené, Grigas,
Jevsikova, 2010: 19), kai lokalizacijos vystymasj Lietuvoje émé skatinti augantis vartotojy
susidom¢jimas ir uZsienio kompanijy siekis jstvirtinti naujoje rinkoje. Programy lietuvinimu
Matematikos ir informatikos instituto Programavimo metodologijos skyrius (dabar — Informatikos
metodologijos skyrius) uzsiima nuo 1995, bet daugiausiai siekiant mokyklose naudojamas programas
pritaikyti mokymui ir i$tirti tokios programinés jrangos poreikius (Dagien¢, 1998, 2000). Komercinés
programos, tokios kaip organizacijos valdymo sistemos imtos Lietuvos rinkai lokalizuoti tik apie 2010
metus (Maumeviciené, Kurganieng, 2014: 58).

Tarptautinéms kompanijoms jsitikinus, jog produkto lokalizavimas atsiperka
(paskutiniais skaiciavimais 1 lokalizavimui i$leistas doleris kompanijai uzdirba 25 dolerius), Siandien
lokalizuojama ne tik didziosioms lokaléms, bet mazesnéms. Vis délto pastaryjy kultiirinés ypatybés
lokalizuojantiems atneSa papildomy nepatogumy, todél lokalizavimas Sioms kultiiroms neretai biinai
prastesnés kokybés ar mazesnés apimties.

Naujo produkto lokalizavimas, jo daugiakalbinio ir daugiakultiirinio turinio tvarkymas
priklauso ne tik nuo lokalés ypatybiy, bet ir nuo produkto kiréjy iskelty tiksly. Anot funkcionalistinio
vertimo pozitrio atstovés Christiane Nord, vertimo paskirtis ,,turi biiti sutarta tarp kliento ir vert€jo

(Nord, 1997: 35). Si id¢ja tinka ir bet kokiam lokalizavimo procesui. Norint, jog lokalizacijos projektas



buty sékmingas, svarbu laikytis kompanijos 1§ anksto iSdéstyty siekiy. Parankiausiu
lokalizuojantiesiems atveju, kliento poreikiai ir tikslai yra aisksis ir zinomi lokalizacijos proceso
pradzioje, tod¢l adaptuojant vaizdinius ir verciant tekstinius elementus galima vadovautis i§ anksto

numatytomis gairémis.

2.1.3 Lokalizavimas ir vertimas

Lokalizacijos teorijos pradzioje buvo ginCytasi, ar lokalizacija yra vertimo dalis, ar yra atvirk$ciai.
Tiesg sakant, pirmuosiuose produkto lokalizavimo projektuose visas procesas biidavo jvardinamas
kaip vertimas (neskaitant techninio darbo dalies) ir buvo atsizvelgiama tik j tekstg, o netekstiniai
elementai (spartieji klavisai, datos formatai, vaizdiniai ir kt.) nebuvo nagrin¢jami. Apie pritaikymag
jvarioms kultlirinéms normoms ir galiausiai visiSskg produkto adaptavimg lokalei buvo imta kalbéti tik
po kurio laiko. D¢l $ios priezasties iki Siol lokalizavimas daznai tapatinamas su vertimu ir daugiausiai
démesio skiriama tekstiniams elementams.

Pirmiausia reikéty paminéti, jog lokalizavimo metu vykstantis vertimas yra visai kitokio
pobudzio nei tradiciskai suprantamas vertimas. Pastarojo atveju, nesvarbu, ar techninis, ar literatiirinis
vertimas, tekstas yra vientisas ir kontekstualus. Vert¢jas vercia teksta, kuris turi aiSkia pradzia, pabaiga
ir kompozicija, gali jzvelgti kiekvieno vertimo vieneto konteksta. Lokalizuojamuose produktuose,
kurie dazniausiai yra internetinés svetainés arba programiné jranga, tekstas, atvirksciai, yra iSsibarstes,
nevientisas, neretai be konteksto ir skaitomas vartotojo pasirinkta tvarka (Somers, 2003). Pasitaiko,
kad vertéjams tenka versti atskirus Zodzius tokius, kaip ,,enter*, ,,cookie policy®, ,,find*, kurie vertimo
kalboje gali turéti kelis ekivalentus, priklausancius, nuo konteksto, taciau vertéjas neretai vercia be
konteksto ir tai labai apsunkina jo darba. Zinoma, §iuo atveju vertima palengvina lokalés ir jos
tikslinés auditorijos iSmanymas. Tarkime, Zinodamas, kad lokalizuojamas oficialus kurios nors
kompanijos puslapis, skirtas vyresnio amziaus auditorijai, vertéjas i§ anksto turéty Zinoti, jog
liepiamosios nuosakos veiksmazodzius reikéty vartoti I1-0 asmens daugiskaitos forma (paspauskite), o
ne vienaskaita (paspausk).

Internetines svetaines lokalizuojancio vertéjo darbas apima ne tik paskirus teksto
gabaliukus matomus vienu metu, bet ir jy sgsajas su kitais iSoriniais tekstais. Svetainé¢ yra lyg
informacijos talpyklé su internetiniu adresu ir priskirtu domeno vardu. Joje randamas tekstas yra ne tik
nevientisas, bet ir kryzmiskai susietas su kitais tekstais per hipersaitus. Be to saityne patalpinti tekstai
yra nuolatos kei¢iami: jy dalys atnaujinamos arba jie visiSkai pakeiiami naujais tekstais. Dél Siy
priezasCiy vertimas lokalizuojantiesiems yra viena sudétingesniy uzduociy.

Svarstydami lokalizacijos ir vertimo santykj teoretikai neprieina vieningos nuomones,
kuris 1§ §iy démeny yra svarbesnis ir virSesnis. IS lokalizacijos industrijos pusés dazniausiai laikomasi

1d¢jos, jog lokalizacija yra sudétingesné nei vertimas, nes j lokalizacijos procesa jeina papildomos



uzduotys. Teoretiko Bert Esselink nuomone, ,,vertimas téra viena i§ daugelio lokalizavimo veiksmy; be
vertimo ] lokalizacijos projekta jeina daug kity uzduociy, pavyzdziui, projekto valdymas, programinés
jrangos inzinerija ir darbalaukio apipavidalinimas.” (Esselink 2000: 4) Lokalizuojant produktus dél
jvariy priezasCiy tenka taikyti netradicinius vertimo metodus. D¢l Siy priezasCiy lokalizavimas ne tik
neturéty biiti tapatinimas su vertimu, bet ir lokalizuojamy produkty vertimo sgvoka turéty buti
perzvelgta. Tokios nuomonés laikosi ir Donoso (2002), Pym (2010, 2011) ir kt.

Vis délto abiejy prieStaraujanciy nuomoniy Salininkai sutinka, jog tiek vertimas, tiek
adaptavimas priklauso nuo lokalés kulttriniy normy. Pagal lokalizacijos teorijg, programinés jrangos
ar internetinés svetainés tinkamumas naudoti tiesiogiai priklauso nuo rySio su kultiira (Dagiené,

Grigas, Jevsikova, 2011: 122). Placiau apie tai iSdéstyta kitame skyriuje.

2.1.4 Kultiros svarba lokalizacijoje

Egzistuoja daug kultiiros koncepto apibrézimy, kadangi i kultiiros sagvoka jeina daug elementy. Jos
suvokimas dazniausiai siejamas su geografinémis ribomis, o vartotojy kultiirinés Zinios tapatinamos su
tos pacios tautybés zmoniy kalbinémis Ziniomis. Daznai ji tiesiogiai tapatinama ir su kalba, todé¢l ta
pacia gimtgja kalba kalbantys Zzmonés laikomi kile i§ tos pacios kultiiros. Labai dazna, kad visiskai
skirtingos kultiiros vienu metu egzistuoja vienoje kurioje nors Salyje arba kalba ta pacia kalba. Tokia
situacija susiklosto dél didéjancios globalizacijos, lemiancios kultiiriniy vertybiy keitimasj. Todél
lokalizacijoje svarbios vartotojy sasajos (angl. user interface) pasirinkimo priskyrimas nacionalinei
kultorai, laikantis nuomonés, jog Salis yra lygiareikSmeé tautai, o §i — kultlirai, turéty buti
kvestionuojama. Siuo metu antropologijoje plinta nuomoné, jog kultiira — tai tam tikroje Zmoniy
grupéje dalinimasi vertybémis, pasauléziiira, santykiy sistema. Kultiira apibréZziama etninio
pasiskirstymo, vartojamos kalbos, istoriskai susiklosCiusiy situacijy. Tad kulttiros atpazinimas ir jai
priklausan¢iy normy laikymasis yra labai svarbus sékmingai tarpkultirinei komunikacijai, nuo kurios
neretai priklauso lokalizacijos ir vertimo sékme.

Lokalizacijos teorijoje kulttira glaudziai siejama su lokale. Lokalé, kaip ir kultiira, yra
apibréziama gana abstrakc¢iai. Jos reikSmé gali apimti viso regiono, Salies ar tam tikrg kalbos
bendruomeng. Ji siejama su zmoniy grupe, turin¢ia bendrag kalba, raSymo sistemg ir besidalinancia
kitais kultiiriniais ypatumais, dél kuriy galéty buti pritaikyta atskira produkto versija. Negana to, anot
teoretiko Anthony Pymo, lokalé gali biiti apibréZiama ne tik pagal geografing padét] ir vartojama
kalba, bet ir pagal Salies ribose galiojancig valiuta, iSsilavinimo lygj ar pastoviyjy pajamy rodiklius,
priklausomai nuo komunikacijos tipo (Pym, 2011: 3). Kiekvienoje lokaléje egzistuoja iSskirtiniai, tai
lokalei priklausantys kultiiriniai elementai, | kuriuos svarbu atsizvelgti lokalizacijos procesu metu.
Teoretikai Esselink (2000) ir Pym (2011: 3) jvardija $iuos elementus:

e Datos ir laiko formata, jskaitant kalendorinius nustatymus;



e Valiutos formatg ir kitg su pinigine sistema susijusig informacija (mokesciai);

e Skaiciy formatg (deSimtainiy, tiikstantainiy skirtukai);

e Adresy formatg: pasto kodus, apskritis, valstijas;

e Vardy formatg (pavyzdziui, ispanakalbiy Saliy pilieciai daznai turi dvi pavardes);

e Telefono numeriy formata;

e Rasto sistemg — vienomis kalbomis raSoma i$ kairés j desing, kitomis — 1§ deSinés j kaire, o kitose
simboliai i§ vis buna iSdéstyti vertikaliai,

e Matavimo vienetus;

e Popieriaus lapo iSmatavimus spausdinant;

e Priimtas spalvy reikSmes (pavyzdziui, Europos kultiirose raudona suprantama kaip grésmé, o
Kinijoje — kaip s¢kmés simbolis);

e Nusistovéjusias piktogramy reikSmes (pavyzdziui, anglofonas liepsnos piktograma gali susieti su
komanda ,,jraSyti* (angl. burn reiskia ,,jrasyti* ir ,,deginti“ ), o kity kalby atstovams §i asocacija
gali pasirodyti nelogiska);

e SparCiuosius klaviSus, kurie skirtingy kalby lokalése gali reiksti skirtingas komandas
(pavyzdziui, komanda ,,atidaryti* angliskoje programingés jrangos versijoje dazniausiai jvykdoma
ctrl+O kombinacija (angl. open - atidaryti), o ispanakalbiame kontektste ctrl+A (isp. abrir).
Tokiu atveju, lokalizuojant reikia jsitikinti, jog ctrl+A néra priskirta kitai komandai);

e Qarsines rinkmenas (pavyzdziui, neretai teminé kokio nors produkto daina iSver¢iama ir
perdainuojama jvariomis kalbomis);

e Teisinius reikalavimus: nuostatos dél autoriniy teisiy ir asmeniniy duomeny apsaugos,
finansiniai, saugos, aplinkos apsaugos reikalavimai skiriasi kiekvienoje Salyje;

e Turinj, kuris taip pat priklauso nuo lokalés (pavyzdziui, straipsnis apie naujy ofisy atidaryma
Paryziuje bus matomas tik pranciiziS$koje internetinés svetainés versijoje);

e Prisijungimo greitj (Salyse, kuriose yra palyginus létas interneto greitis, vartotojams bus sunku
naudotis ,,apkrautomis‘ svetainémis, todé¢l Siuo atveju i lokalizacijos procesg turéty biiti jtrauktas
nelabai reikalingy animacijy, garso rinkmeny ir didelés raiSkos nuotrauky Salinimas).

Tekstiniy ir netekstiniy elementy kultiirinés reikSmés yra vienodai svarbios tiek verciant,
tiek lokalizuojant (Pym, 2006, Leonaviciené, 2014). Abiejy veikly tikslas yra vienas: paversti produktg
lingvistiskai ir kulttiriSkai tinkama, jog vartotojas galéty juo naudotis ,,natiiraliai®. Taigi vertimas
lokalizacijos procese pasitelkiamas tekstinei medZiagai perteikti tam tikroje lokaléje paplitusioje
kalboje, o adaptavimas yra likusiy netekstiniy elementy pritaikymas pagal tos lokalés kultiirines ir
kalbines normas.

Siame darbe netekstiniai elementai, sutinkami internetinése svetainése, nagrinéjami
pasitelkus multimodalumo teorija. Si teorija yra paranki, nes pateikia i§samius atskiry kultfiriniy
artefakty analizés buidus ir susieja juos su istoriskai, kultiiriSkai susiformavusiomis reikSmeémis, kurias,
tikétina, ir buvo tikimasi perduoti internetines svetaines lokalizuojant vietinéms rinkoms. Placiau apie

multimodalumo teorijg ir jos pritaikymo galimybes lokalizacijos procese aprasyta kitame skyriuje.



3. MULTIMODALUMO TEORIJA IR JOS TAIKYMO GALIMYBES

Kituose skyriuose pradedant nuo Michael Halliday teorijos ir socialinés semiotikos bus pristatoma
multimodalinio diskurso analizé. Véliau bus aptarta multimodaliné teorija. Galiausiai, Zinant, jog
pagrindinis multimodalinés analizés tyrimo objektas yra jvairiy multimodaliniy elementy ir budy
kombinacijy panaudojimas, bus aptariamos jvairios jy variacijos. Daugiau démesio bus skiriama
atvaizdo ir teksto santykiui, nes pastarasis dazniau sutinkamas Siame darbe pasirinktuose tyrin€jimo
objektuose, t.y. internetinése svetainése.

Teorin¢je dalyje, remiantis Gunther Kress ir Theo van Leewen darbais, taip pat bus
pristatoma kaip Halliday metafunkcijy teorija gali biiti pritaikyta ne tik kalbinéms priemonéms, bet ir
kitiems multimodaliniams budams ir elementams. Kadangi praktin¢je dalyje bus nagrinéjami
multimodaliniai budai ir elementai, jprastai sutinkami internetinése svetainése, jy bruozai bus aptarti
atskirai ir i8samiau. Bus pateikta teorinis pozitris j tokius multimodalinius btudus ir elementus kaip
spalva, atvaizdas, spaudos vizualinis pateikimas ir kompozicija.

Kaip rodo jsigaléjusi lokalizacijos samprata, ji apima kalbiniy ir kultiiriniy elementy

adaptavima. Todél Sie du aspektai reikalauja platesnio aptarimo, kuris pateikiamas kituose skyriuose.

3.1 Socialiné semiotika ir multimodalumas

Anot tyréjy, dirban¢iy multimodalumo srityje, zmoniy komunikacija visada buvo multimodali, nuo pat
socialinio bendravimo pradzios. Vis délto iki pat XX a. pabaigos lingvistai ir sociologai daugiausiai
démesio skyré tik kalbai. Ne taip seniai buvo iskelta id¢ja, jog, pavyzdZiui, pasirinkimas ant kokios
medZziagos ir su kokiu jrankiu rasyti (ant popieriaus pieStuku, internetingje svetaingje ir pan.) yra taip
pat svarbus perduodant tam tikra Zinig kaip ir pati kalba. Siandien multimodaliné analizé yra pladiai
taikoma ir lingvistikoje bei Svietime. Pastaruoju metu vis daugéja tyrimy apie multimodalumo svarba
reklamose ir masinés informacijos priemonése, jskaitant internetines svetaines.

I§ termino multimodalumas (lat. multi — daug, lat. modo — biidas, priemoné) galima
suprasti, jog multimodaliné analizés metu negrinéjami skirtingi multimodaliniai biidai, elementai
(atvaizdas, raSyba, kompozicija, kalba, judantys atvaizdai ir pan.) ir jy kombinacijos, sudaromos
skirtinguose kontekstuose ziniai perduoti. Moksliniame veikale ,,Reading Images* (1996, 2006)
autoriai Kress ir van Leeuwen jvardijo tris prielaidas, kuriomis remiama multimodalumo teorija.
Pirma, perduodama zinia yra sukuriama naudojantis jvairiais reik§me suteikianciais Saltiniais ir jy
prasmé priklauso nuo to, kokie Saltiniai bus pasirinkti ir kaip jie bus panaudoti. Antra, Saltinio reik§mé
yra suformuojama visuomeneés, nes visuomenés grupé dalinasi tuo paciu supratimu apie bet koki
semiotin] Saltin;. Todé¢l reikSmés dél sociokultiiriniy skirtumy atskirose kultiirose gali skirtis.
Galiausiai, reikSmé kyla i§ skirtingy semiotiniy Saltiniy sgveikos. Taigi ji sukuriama renkantis ir

derinant $altinius.



Multimodalaus diskurso analizéje socialiniai arba semiotiniai S$altiniai vadinami
multimodaliniais buidais (angl. mode). Kress (2010: 79) juos apibtdina kaip ,,visuomenés ir kultiiros
suformuotus reikSmés kiirimo Saltinius. Atvaizdas, raSymas, kompozicija, kalba, judantys atvaizdai,
visai tai yra skirtingy buidy pavyzdziai.© Kitaip sakant, daug dalyky gali biiti laikomi multimodaliniais
budais tol, kol jie gali biiti reikSmés kiirimo Saltiniai kokioje nors visuomenés-kulttiros grupéje (Kress,
van Leeuwen, 2002: 346). Vis délto, Kress ir van Leeuwen taip pat teigia, jog tuo paciu metu biidai
gali biti ,,formuojami vidiniy savybiy ir tarpininko galimybiy“ (Kress, van Leeuwen, 1996: 35), t.y.
reikSmés ktirime visada iSliks Siek tiek informacijos siuntéjo asmeniskumo. Kaip masines informacijos
perdavimo priemones galima paminéti video medziagg, atvaizdus, teksta ir audio medziagg arba,
apibendrinant, semiotinius, sociokultiirinius ir technologinius produktus kaip filmai, laikrasciai,
reklaminés lentos, radijas, televizija, teatras, mokymo klas¢, internetinés svetainés ir pan. Toks

susikoncentravimas lemia, jog daugiausiai démesio skiriama informacijos perdavimo jrankiui.

3.2 Multimodalinés teorijos vystimasis: Michael Halliday teorijos ir socialinés semiotikos jtaka
Socialinés semiotikos atstovai domisi kasdienine komunikacija i§ socialinés perspektyvos. Socialinés
semiotikos vystimasis prasidé¢jo nuo Michael Halliday teorijy. Savo 1978-yjy mety veikale ,,Language
as Social Semiotic: The Social Interpretation of Language and Meaning “ Halliday pabrézia santykio
tarp kalbos ir visuomenés svarbg: jo manymu kalbos issivysté kaip ,,reikSmés potencialai®, kurie buvo
suformuoti visuomenés (Halliday, 1978: 39). Savo teorijomis jis iSplété tradicinj semiotikos
suvokimg, suformuotg Sveicary lingvisto Ferdinand de Saussure, kuris semiotika apibrézia kaip
,»moksla apie visuomene¢je gyvuojancius zenklus®. Kitaip sakant, Halliday pateiké galima paaiSkinima
apie kalbos sukiirimg ir vartojimg, susijusi su sociokultiiriniais procesais. Pagal Halliday teorija,
kiekvienos komunikacijos metu komunikuojanciajam suteikiamos pasirinkimo galimybés, nes kalba
yra sistema, pilna jvairiy komunikacijos jrankiy. Taigi socialiné semiotika bando nustatyti ir
susisteminti §iuos semiotinius pasirinkimus, prieinamus komunikuojantiesiems. Sie pasirinkimai
neturéty biiti laikomi pastoviais, bet turinCiais reik§més potenciala, iSpildoma tam tikrame kontekste
derinant su kitais pasirinkimais.

Veéliau socialiné semiotika iSsivysté i multimodaluma. Anot Kress ir van Leeuwen,
»Halliday teorijos apie socialing semiotikg buvo pati socialinés semiotikos multimodalinés analizés
pradzia“ (2001: 8). Kress ir van Leecuwen iSplété ir papildé Halliday socialinés semiotikos poziirj,
besiremiant] socialiniy faktoriy analize Snekamojoje ir rasytinéje kalboje. Lingvistai | analizg jtrauké ir
vaizdinius multimodalumo budus ir elementus.

Multimodalinio diskurso analizés tyrimo metu daugiausiai démesio skiriama jvairiems
multimodaliniams biidams: vaizdiniams, spalvoms, garsams, spaudos vizualiniui pateikimui,

kompozicijai ir kt. Knygoje ,,Reading Images™ Kress ir van Leeuwen bando parodyti, jog vaizdiniai



budai yra visai kaip kalba, kadangi mes galime jais $Snekéti, perduoti informacija. Negana to autoriai
teigia, jog ne visa informacija gali buti pateikta vien kalba ir, kad kai kas gali buti iSkomunikuota tik
per vaizdinius elementus (Kress, van Leeuwen, 2006: 1). Norédami tai jrodyti teorijos autoriai i$
funkcinés lingvistikos pasiskolino terming ,,gramatika‘ ir pritaiké j; multimodalinio diskurso analizéje.
Kaip ir bet kurios kitos kalbos gramatikoje, ,,vaizdinéje gramatikoje* taip pat egzistuoja tam tikras
taisykliy rinkinys. Kress ir van Leeuwen pateikia tokj ,,vaizdinés gramatikos* apibiidinima: ,,[ vaizdiné]
gramatika yra ganétinai paprasta moderniojo vaizdinio dizaino gramatika, naudojama vakary
kulturose, tiksliy ir numanomy ziniy bei veiksmy suma, egzistuojanti Salia Saltinio, susidedanti i§
elementy ir taisykliy slypinciy kiekvienai kultiirai priklausancioje vaizdiniy komunikacijy formoje*.
Apibendrinant, kaip gramatika yra sudaryta i§ sintaksés, morfologijos, fonologijos ir kity gramatikos
Saky, ,,vaizdiné gramatika“ yra sudaryta i3 jvairiy multimodaliniy biidy ir multimodaliniy elementy’
kaip vaizdiniai, spalvos, spaudos vaizdinis pateikimas ir pan. Iprastinés ir ,,vaizdinés® gramatiky
atvejais, skirtingi gramatikos elementai yra panaudojami kartu tam, jog biity sukurta tam tikra reikSmé.
Be to, kaip bet kurios kitos kalbos gramatikos tikslas taip ir ,,vaizdinés gramatikos™ tikslas yra
komunikacija, t.y. iSreikSti nuotaikas, kreipimosi budus, idéjas ir tekstines sgsajas (Kress, van
Leeuwen, 2006: 17).

Halliday teige, jog komunikuojantysis visada naudojasi skirtingy kalbos sistemos jrankiy
kombinacijomis. Panasiai teigia ir multimodalumo teorijos atstovai, anot kuriy kiekviena Zzinia yra
perduodama skirtingy btidy ir elementy deriniais. Kitaip sakant, bet koks komunikacijos aktas yra
multimodalus (Stockl, 2004: 9). Multimodaliniy btdy ir elementy derinimas parodo Zinios perdavéjo
ketinimus (Kress, 2010: 79).

Kalbant apie multimodaliniy biidy derinimo procesa, gali kilti daug klausimy: kodél buvo
pasirinkti vieni biidai, o ne kiti?; ar pasirinkti biidai turéjo kokiy nors alternatyvy?; kaip biity pasikeitgs
Zinios supratimas, jei biity buve panaudoti kiti bidai? Tokiu atveju gali buti sudaryta ir analizuojama
multimodaliniy btidy sistema, kurioje buidas gali vyrauti ar tiesiog biiti konteksto dalimi (taip pat
prisidedant prie reikSmés kiirimo). Kitaip sakant, galima biity Snekéti apie santykiy ,statusus®,
egzistuojancius tarp multimodaliy tarpusavio ry$iy. Multimodalumo atstovai Martinec ir Salway iSkéle
teiginj, jog du multimodaliniai buidai gali buti lygiaverciuose santykiuose, jei jy abiejy reikSmé yra
suprantama atskirai, arba santykiai gali buti nelygiaverc¢iai. Taigi, anot multimodalumo diskurso
analizés teorijos, nepaisant to, kad ; multimodaliniy biidy kombinacijg dazniausiai biina jtraukta ir

kalba, ji nevisada bus pati svarbiausia ar nevisada bus vyraujantis Zinios perdavimo budas. Vis délto,

! Sjame darbe multimodaliniai bidai ir multimodaliniai elementai yra naudojami kaip skirtingi terminai. Multimodalinis
bidas yra bet koks socialiai ir kultariskai suformuotas reikSmeés saltinis, kuris negali perduoti Zinios individualiai, o tik
derinyje su kitais badais ar elementais. Multimodalinis elementas yra multimodalinis bdas, sugebantis iSkomunikuoti
reikSme pats vienas. Multimodaliniai elementai paprastai yra sudaryti is multimodaliniy bady, pavyzdzZiui, vaizdinys.



tokios kombinacijos yra daznai sutinkamos kasdieniniame miisy gyvenime per tokias Ziniasklaidos
priemones kaip laikrasc¢iai, interneto svetainés, knygos, filmais ir pan.

Apibendrinimui galima teigti, jog zinia yra paprastai perduodama multimodaliy budy ir
elementy kombinacijomis, ne tik kalba, kadangi kai kurios reikSmés gali biiti perduodamos tik
netekstiniais elementais. Nors multimodaliniy btidy kombinacijose daznai biina ir kalbos, ji dominuoja
nevisada. Kartais butent tekstas yra skirtas tik papildyti informacijai perduodamai Kitais
multimodaliniais budais. Galiausiai, tam, kad informacija galéty buti perduodama bet kokiu

multimodaliniu biidu, jis turi atlikti tam tikras kulttiriSkai su juo susietas paskirtis.

3.3 Multimodaliniy bidy pasirinkimo prieZastys

Kaip jau minéta anksCiau, lokalizacija kaip reiskinys iSsivysté esant poreikiui kokj nors produkta
padaryti prieinamg kuo daugiau Zmoniy; ne tik tam, jog vartotojai galéty juo naudotis patogiau, bet ir
tam, kad produktas biity pratrauklesnis ir atsipirkty jo gamintojui. Taigi visas lokalizacijos procesas
yra nukreiptas dviem kryptimis: j kompanijos tikslus, j vartotoja ir jo poreikius. Sie produkto vartotojai
sudaro lokale, kurioje egzistuojantys kultiiriniai elementai yra pagrindinés gairés lokalizuojant. Vis
delto, adaptuojant tekstinius ir netekstinius elementus, ne kg maziau svarbu ir viso proceso tikslas.
Toks poziiiris XX a. devintajame deSimtmetyje buvo iSdéstytas Skopos (gr. tikslas) vertimo teorijoje
(Vermeer, Reiss, 1984; Nord, 1997). Yra teoretiky (Maroto 2005; Sandrini 2005; Nauert 2007)
mananciy, jog Skopos teorija gali pagelbéti analizuojant ir aiSkinant lokalizacijos pradmenis: ne vien
vertimo, bet ir adaptacijos procesa. Siems procesams tirti gali biiti taikoma ir multimodalumo teorija,
kurig pagrindé teoretikai Kress ir van Leeuwen (1996, 2006).

Multimodalinés analizés metu démesys sutelkiamas j galutinj rezultata, modifikuotu
(lokalizuotu) produktu pasiekta tiksla, kuris yra vienas pagrindiniy multimodalinés adaptacijos
reikalavimy. Kaip zinia, anot multimodalumo teorijos, komunikuojantysis renkasi i§ jvairiy
komunikacijos jrankiy (multimodaliniy budy) siekdamas kuo tiksliau perduoti kokig nors Zinig.
Laikomasi id¢jos, jog pasirinkimas 1§ komunikacijos jrankiy priklauso biitent nuo iSsikelty tiksly:
kokia informacija norima perduoti? kaip tai veiksmingai padaryti biitent Siam adresantui (skaitytojui,
jo kulturai, lokalei)? i ka reikia atsizvelgti: adresanto kultiirg, kalba, socialinj statusa? Taigi, mastant
apie priemoniy pasirinkima, daugiausiai démesio skiriama iSsikeltiems siekiams.

Sios priemonés, multimodaliniai biidai, tam, kad bty pasiekti issikelti tikslai, privalo
jvykdyti tam tikras funkcijas. Halliday rémeési idéja, jog kalbos funkcionalumas kilo i§ kalbos
vystimosi tikslo, kuris buvo lemtas tam tikry funkcijy, priskirty atlikti kalbos sistemai. IS to kilo
sisteminé funkcijy lingvistika, kurig Halliday apibiidina taip: ,,Ji yra funkciné ta prasme, jog buvo
suformuota paaiSkinti, kaip veikia kalba“ (Halliday, 1994: 13). Halliday jvardino tris kalbos

metafunkcijas: ideacing (suprasti aplinka, kaupiant patirtj), tarpasmening (suprasti kazkieno padétj toje



aplinkoje) ir tekstine (sukurti teksta, sujungiant kitas dvi metafunkcijas). Véliau Kress ir van Leuwen
(2006: 42) pareiské, jog trys metafunkcijos, kadangi jos yra nebiitinai tik rasytinés ir sakytinés
medziagos pozymis, gali biiti taitkomos visiems semiotiniams budams.

Pirmiausia tris metafunkcijas knygoje In Reading Images autoriai Kress ir van Leeuwen
pritaiké vaizdiniams. Anot mokslininky, visi vaizdiniai biidai privalo atvaizduoti tokj pasaulj, koks jis
yra suprantamas zmoniy (ibid.), t.y. jie privalo atlikti ideacing funkcija. Pavyzdziui, paveikslélis,
kuriame nupiestas indény kaimelis gali padéti parodyti kaip seniau ten gyveno zmonés. Vis délto, nuo
to, kokie vaizdiniai bus pavaizduoti tame paveikslélyje priklauso, kokios vertybés ir idéjos bus juo
reiSkiamos. Tai rodo tarpasmening funkcijg. Galiausiai, kadangi visi semiotiniai buidai privalo sietis su
tekstu, t.y. atlikti teksting funkcija, sasaja tarp multimodaliniy biidy yra uztikrinama j paveikslélj
itraukiant tam tikra, su tekstu susijusig informacija ar paprasciausiai dalj jos pakartojant.

Multimodalumo atstovai Kress ir van Leeuwen teigia, jog spalva taip pat gali iSreiksti
ideacing, tarpasmening ir teksting reikSmes. Spalva gali nurodyti tam tikra asmenj, vieta ar dalyka.
Pavyzdziui, chaki spalva dazniausiai asocijuojasi su armija — spalva atliecka ideacing funkcija. Spalva
gali taip pat sukurti tam tikrg atmosfera: ligoniniy interjeras daznai iSdazomas pastelinémis spalvomis,
nes Sios turi raminamajj efekta. Spalva gali turéti ir teksting metafunkcija, kadangi neretai yra
naudojama atskirti vieng teksto dalj nuo kitos, daznai remiantis informacijos, pateikiamos tekste,
svarbumu, jdomumu. Tarkim, Zurnale straipsnio pavadinimas gali biiti mélynos spalvos, nors likes
tekstas dazniausiai buna juodos. Taigi, spalva, kaip ir kiti multimodaliis biidai, atlieka visas tris
metafunkcijas.

Remiantis socialinés semiotikos teorija, van Leeuwen savo moksliniame straipsnyje
Towards a Semiotics of Typography (2006) pritaiké visas tris metafunkcijas spaudos vizualiniam
pateikimui. Siekiant sukurti patvarumo jspiid; gali buti panaudotas metaliskas Sriftas (Machin, 2010:
91). Anot Stockl (2005: 77) spaudos stilius gali paveikti visai kaip balso intonacija, jis taip pat gali
perteikti jvairias vertybes ar perteikti pozitirj i vaizduojamus dalykus (jtikinti, reikalauti, nulitdinti ir
pan.), taigi jvykdyti tarpasmening metafunckija. Ji gali buti pasiekta ir renkantis Srifto dydj.
Pavyzdziui, daugumoje teksty, siekiant pabrézti tam tikrg teksto dalj, raidés parySkinamos (Machin,
2010: 92). Salia kity dviejy metafunkcijy, spaudos stilius taip pat prisideda prie tekstinés
metafunkcijos iSpildymo. Jis, Siuo atveju, yra naudojamas rySiams tarp skirtingy tekstiniy elementy
nurodyti. Tarkim, skirtingi Sriftai naudojami antraStése ir paantra$tése. Van Leeuwen (2006: 193)
socialinés semiotikos teorija remiasi tyrinédamas ideacinés, tarpasmeninés ir tekstinés reikSmiy
perteikimo galimybes raidZiy vaizdavimu, atsizvelgiant | jy formy dydj, atstumg viena nuo Kkitos,
palinkima, kreivuma, jungima viena su kita, palinkimo puse ir formos taisyklinguma. Sios raidziy

vaizdavimo savybés bus placiau aptartos poskyrije apie spaudos vizualinj pateikimg kaip



multimodalinj btudg. Apibendrinant, pasitelkus vizualin] spaudos pateikima, renkantis i§ skirtingy
vaizdiniy spaudos galimybiy, galima pasiekti, jog visos komunikacinés metafunkcijos biity iSpildytos.

Praeituose skyriuose buvo minéta, jog informacijos perteikimo budu gali biiti laikomi ne
tik atskiri multimodaliniai btdai, bet ir jy kombinacijos. Savo straipsnyje A System for Image-text
Relations in New (and Old) Media (2005) multimodalumo atstovai Salway ir Martinec metafunkcijas
pritaiko teksto ir vaizdinio kombinacijoms apibrézti, kadangi jos yra vienos dazniausiai pasitaikanciy.
Autoriai prieina iSvada, jog dazniausiai teksto ir vaizdinio tarpusavio rySys kuriant reikSmes néra
lygus. Pavyzdziui, daznai teksto perduodamos reikSmés yra pavaizduotos vaizdinio turinyje. Taip
vaizdinio ir teksto kombinacijos reikSmés pateikimas atlieka teksting metafunkcijg. Turint omenyje
kitas Halliday jvardintas metafunkcijas, toks perteikimas gali buti laikomas ir ideaciniu. Pavyzdziui,
laikras¢iuose yra jprasta Salia straipsnio apie dingusj zmogy, t.y. susijusio teksto, jdéti jo nuotrauka.
Galiausiai, jvairts vaizdinio ir teksto kombinacijy pavyzdziai gali taip pat sieti tarpasmenines reikSmes
tarp vaizdiniy ir teksto. Tarkime, paveikslélis gali labiau perduoti tekstu siekiamag poveiki, negu to
teksto turinj (Martinec, Salway, 2005: 367).

Taigi, tiek lokalizuojant, tiek pasitelkus multimodaling analize¢ daug démesio skiriama
tikslui, adaptuojamo produkto paskiréiai. Lokalizacijos teorijoje laikomasi nuomonés, jog viso proceso
metu reikia vadovautis tam tikrais tikslais, kurie dazniausiai pateikiami projekto uzsakovo.
Multimodalumo teorijoje minima, jog adresantas, siekdamas perteikti efektyviai ir tiksliai tam tikrg
informacijg, gali rinktis i§ skirtingy multimodaliy biidy, kuriy veiksmingumas gali biiti jvertintas

Halliday jvardinty metafunkcijy ivykdimu.

3.4 Multimodalinés teorijos kritika

Multimodalumo teorijoje multimodaliy buidy tyrimas yra glaudziai susijes su lingvistikos mokslu. Kaip
jau minéta anksciau, Siame moksliniame darbe, multimodalumo teorija kilo multimodalumo atstovams
Kress ir van Leeuwen iSplétojus socialinés lingvistikos atstovo Michael Halliday id¢jas ir remiantis
kitomis lingvistikos Sakomis.

Vis délto Siuolaikinéje multimodalumo teorijoje Kress ir van Leeuwen pateiktos
multimodalinés analizés id¢jos susilaukia ganétinai daug kritiky démesio — labiausiai dél teorijos
grindimo lingvistikos paradigmomis (Forceville, 1999; Bateman, 2008). Pirmiausia, multimodalumo
teorijos kuré¢jai yra kritikuojami dél kalbos ir vaizdiniy, kaip analogiSky struktiiry, analitinio tyrimo.
Negana to, ,,vaizdiné¢ gramatika® nebuvo iStirta empiriSkai, todél negali buti pagrista. Forceville
nuomone, Kress ir van Leeuwen (1996) pateiktas ,,vaizdinés gramatikos®“ modelis nesicja
multimodalumo ir socialinés lingvistikos teorijy taip glaudZiai, kaip patys autoriai teigia.

Visgi, anot Bateman ir Schmidt (2012: 32), semiotika yra svarbus informacijos $altinis,

nes lingvistikos mokslas jau yra pakankamai iSnagrinéjes daug reikSmingy semiotikos apraiSky, o



multimodalumo teorija jrodo, jog semiotikos fenomenas siekia toliau nei kalba. Klausimas kyla
sprendziant, kurias id¢jas ir teorijas galima pritaikyti ir kaip: kaip jos gali padéti kurti naujus ir
patikimus multimodalumo reiSkinio apraSymus. Bitent abejong, ar socialinés semiotikos poziiiris
neskatina interpretacijy ir jspiidzio reiSkimo, ypac tiriant multimodaling kompozicijg, Bateman (2004),
Thomas (2009) ir kt. jvardijo kaip vieng i§ pagrindiniy problemy. Machin (2009: 183) gina
multimodalumo grindima socialine semiotika, nes ji turi priemoniy, galin¢iy padéti analizuoti vaizding
komunikacijg sistemiskiau. Taciau, pasak Zhao (2010), turéty biiti vengiama per dazno semiotikos
teorijos koncepty taikymo vystant multimodalumo teorija.

Apibendrinant tai, kas aptarta, galima teigti, kad multimodalumo atstovai laikosi
nuomonés, kad multimodaliné analizé turéty gana atsargiai remtis socialiniais semiotikos konceptais.
Jie padeda atskleisti multimodaliniy btudy reikSmés potenciala, bet daznas socialinés semiotikos
taikymas neretai veda ] interpretacijas, kurios trukdo teorijoje suformuoti tam tikrus apibendrinimus ar
multimodalinius sp¢jimus. D¢l Sios priezasties Kress ir van Leeuwen pateikia multimodalinés analizés
modelj, detalizuojamg kruopsciai parinkty artefakty ar komunikacijos situacijy apraSymy.

ISspresti teoriniy koncepty ir jy pritaikymo problema mégino zymis multimodalamo
atstovai Bateman (2002-2008), Knox (2007) ir kt., kurie pasitilé zanro ir multimodalumo sgsajy modelj
(toliau GeM). Sis modelis tyréjams suteikia jrankius multimodaliy artefakty struktiirai nagrinéti, todél
GeM pozitiris trumpai pristatomas teorinéje dalyje, o pasitilytas metodas jtraukiamas j Sio darbo tyrimo

metodologija.

3.5 Zanro ir multimodalumo sasajy modelis

Anot Bateman (2008) ir Knox (2007) 1§ literatiiriniy studijy kilusi Zanro sgvoka gali buti sékmingai
pritaikyta multimodaliniams komunikacijos jrankiams ir jvykiams apraSyti, juose pasikartojan¢ioma
semiotinéms struktiiroms, priklausan¢ioms nuo tam tikry bendrijy ir kultiiry, tirti. Multimodaliniai
dokumentai® gali biiti suskirstyti pagal tam tikras savybes ir kontekstus, nes multimodalinis Zanras
laikomas ,,laikinai stabilizavusiu, jprastiniu tapusiu ir sistemiSku pritaikyty socialiai pripraZinty ir tam
zanrui budingy komunikaciniy vartotojy bendrijos tiksly jgyvendinimo priemoniy visuma* (Bateman
2008). Zanras suprantamas kaip ,,specialiai sukurtas, j tam tikra tiksla nukreiptas socialinis procesas®
(Martin, White, 2005: 32), nes ,,mes, kartu su kitais Zmonémis, zanruose dalyvaujame norédami atlikti
tam tikrus dalykus... [0], paprastai, saviems tikslams pasiekti prireikia keliy etapy” (ibid.) GeM
modelis siiilo jvertinti, kaip bet koks zanras ,,veikia“ siekiant numatyty tiksly ir kaip jgyvendinamos

strategijos kinta pereinant nuo vieno zanro etapo prie kito.

2 Multimodaliniai dokumentai yra dokumentai, kuriy pilna reiskmé yra sudaroma i$ teksto, kompozicijos ir grafiniy
elementy/vaizdiniy kombinacijos.



Zanrai siejami su multimodaliniuose dokumentuose vartojamais multimodaliniais budais,
socialiniu kontekstu ir komunikacijos tikslu. Anot Bateman, multimodaliniai Zanrai yra ,,sudaryti
retoriniy strategijy, lemianciy semiotiniy budy iSsidéstyma multimodaliniame dokumente, kuriuo
vyksta komunikacija, deriniy. Sios strategijos gali bati jvairiai jgyvendinamos bégant laikui ir yra
pasitelkiamos (a) siekiant jvykdyti Zanro sociokomunikacinius tikslus ir (b) siekiant identifikuoti Zanrg
(pasikartojancios, désningos aprais$kos nurodo, jog objektas buvo sukurtas kokiu nors Zanru)“. Taigi
zanras naudojamas kaip priemon¢ suprasti socialinio konteksto ir reikSmiy sistemos sgsajas.

Zanro tyrimas gali bati naudingas ne tik sudarin¢jant tam tikry nuolatos pasitaikandiy
ypatybiy registra, bet ir ieSkant sistemi$kumo. Zanras gali padéti paaiskinti ir numatyti bendraja kokio
nors multimodalaus produkto tekstyno sandarg (pavyzdziui, naratyvo vystimosi eigg) ir tam tikrus
semantiniy ypatybiy rinkinius, kurie gali pasitaikyti bet kurioje produkto stadijoje.

AtpaZings Zanra, vartotojas turi tam tikry likesciy, kurie siejami su vartotojo kultiiroje
keliamais tikslais. Nuo $iy tiksly priklauso multimodaliniuose biiduose randamos semiotiniy ypatybiy,
reik§miy pasirinkimo ir raiSkos pobiidzio kombinacijos (Bateman 2009: 14). Taigi zanras tarsi diktuoja
turinio ir komunikaciniy tiksly likes¢ius. Sie likes¢iai jgyvendinami ,tam tikrais raiskos biidais“
(ibid.), kurie savo ruoztu, negali biiti nekintantys. Tiriant bet kurj zanra, galima aptikti pasikartojanciy
elementy, kurie skirtinguose zanruose varijuoja, t.y. dominuoja ne tie patys elementai. Zanro analizés
metu pastebimi Sablonai ir bendrosios struktiiros. Sekdamas Sias striiktiiras vartotojas vadovaujasi savo
patirtimi su to paties ar panasaus zanro kiriniais. Struktiiros padeda ne tik orientuotis tarp elementy,
bet ir veda skaitytoja tam tikros interpretacijos link:

Vartotojas atpaZjsta funkcionalius struktiiros Sablonus, zino, kur ieSkoti tam tikros
informacijos, kaip rasti pradzios taSkus ir potencialias skaitymo kryptis, kaip atpaZinti
informacinge hierarchijg ir kt. Taigi, [multimodalinio dokumento] struktiira pateikia
skaitytojui nuorodas, sitilo reikSmés vienetus, parodo galimus [informacijos] tyrimo biidus
ir veda skaitytoja jdomiy ir zadanéiy elementy link (Holsanova, Nord 2010: 83)

Taigi Zanro tyrimas suteikia priemones (1) artefaktams palyginti ir (2) teorizuoti, kaip

artefaktas® naudoja semiotinius multimodalinius biidus (Bateman 2008: 9-10). Pladiau apie
multimodaliniy artefakty struktiiros analize bus iSdéstyta tyrimo metodologijos skyriuje, taciau
pirmiausia siekiant nusistatyti tyrimo kryptis, aptariame Sio tyrimo objekto — kompanijy internetiniy
svetainiy Zanrg.

Paskutiniu metu internetinés svetainés nagrinéjamos kaip atskiras zanras. Zanro studijos
internetinius Zanrus jvardija kaip ,kibernetinius zanrus“ (Shepherd, Watters 1998), ,tinklu
perduodamus zenklus“ (Askehave, Nielsen, 2005), ,,skaitmeninius zanrus (Puchmuller, Puebla, 2008)

ar ,,interneto zanrus® (Giltrow, Stein, 2009). Visi Sie Zanry pavadinimai referuoja hibridinj zanra, j kurj

3 Darbe terminas artefaktas naudojamas jvardinti bet kokiam multimodaliam dokumentui, nes, i§ principo, visi
dokumentai yra multimodalGs.



jeina jvairiy multimodaliniy biidy ir diskursy (vaizdiniy, garsy, veiksmy) tekstai, sgveikaujantys
tarpusavyje ir sudarantys daug intertekstiniy galimybiy. Internetinéms svetainéms budingas
dialogiskumas, intertekstualumas ir jvairiapusiskumas. Sias ypatybes suteikia ir kartu riboja internetas,
nuo kurio priklauso, koks bus internetinio Zanro produktas ir kaip jis bus panaudotas (Ashekave,
Nielsen, 2005: 121).

Viena budingiausiy internetinio zanro ypatybiy yra multimodaliniy budy naudojimo
hibridiskumas, 1.y. internetas leidZia internetinése svetainése placias multimodaliniy buidy pasirinkimo
ir derinimo galimybes. Internete informacija gali bati perduodama tekstu, spalvomis, statiskais
vaizdiniais, video medziaga (vaizdu ir garsu), audio medziaga ir kt. Siame darbe ypatingas démesys
bus skiriamas dazniausiai tiriamy internetiniy svetainiy pobudzio svetainése pasitaikanties
multimodaliniams buidams, t.y. vaizdiniams, tekstui, spalvoms, spaudos vaizdiniam perteikimui,
18déstymui ir kompozicijai. Placiau apie $iy multimodaliniy biidy analiz¢ ir jy potencialias reikSmes
aprasyta skyriuje Lokalizuojamy multimodaliniy biidy ir elementy analizeé.

Kitas svarbus internetinio Zanro bruozas yra hipertekstualumas, lemiantis internetinése
svetainése pasitaikanciy multimodaliniy teksty nevientisumg. Todé¢l i§ skaitytojy reikalaujama ,,hyper
rastingumo® (ibid.: 125), o skaitymo procesui palengvinti pasitelkiamos tam tikros, internetiniam
zanrui budingos struktiiros, kurios tampa vienos i$ internetinei svetainei iSkelto tikslo priemoniy.

Siame magistro darbe analizuojamos kompanijos internetinés svetainés yra vienas is
internetinio Zanro pozanriy, naudojamy kaip veiksmingas vieSyjy rySiy jrankis kompanijos identitetui
ir rySiams su klientais kurti (Topalian 2003). Kitaip tariant, kompanijos svetainé, kaip zanras, gali
igyvendinti platy komunikaciniy tiksly spektra, t.y. informacine sklaida, rySiy su klientais palaikyma,
klienty duomeny surinkimg ir kompanijos identiteto sustiprinimg. Atskiry kompanijy komunikaciniai
tikslai gali skirtis, bet jprastai daugiau démesio skiriama informacijai pateikti ir potencialiems
Klientams pritraukti. Tam, kaip minéta, pasitelkiami multimodaliniai budai, kurie lokalizuojami

siekiant optimalaus tikslo jgyvendinimo ir vartotojo patenkinimo.

3.6 Lokalizuojamy multimodaliniy biidy ir elementy analizé

Multimodalumo teorijoje dazniausiai jvardijama ribotas kiekis potencialios reikSmeés Saltiniy arba
multimodaliniy budy, t.y. tekstas, spalva, spaudos vaizdinis pateikimas, vaizdiniai, iSdéstymas ir t.t.
Vis délto, anot Kress, bet koks budas gali tapti multimodaliu, jei jis turi kokig nors istoriskai,
kultariskai visuomenés suformuotg prasme (Kress, 2010:114). Skirtumas tarp multimodalumo ir
lokalizacijos teorijy jvardijamy adaptuoti reikalingy kultiiriniy elementy yra tas, kad pirmoji teorija
démesj kreipia tik | vartotojui prieinamus elementus (jis juos gali pamatyti ar iSgirsti), kurie gali

perduoti tam tikrg reikSme, bet praleidZia elementus, kurie jokios informacijos nesuteikia, bet gali jos



perteikimg apsunkinti arba palengvinti (pavyzdziui, reikalingos informacijos pateikimas per hipersaitus
gali apsunkinti vartotojo paieska).

Abi teorijos sutinka, jog vaizdiskai perduodama informacija yra ne universali, bet
budinga kurioms nors kultiroms. Tie patys multimodaliniai biidai arba kultiiriniai elementai gali
egzistuoti skirtingose kulttirose, bet turéti visiskai skirtingas potencialias reikSmes, priklausancias nuo
istoriSkai susiklos¢iusiy situacijy ir biidingy panaudojimo atvejy. Toliau Siame poskyrije pateikiama
teorija, kaip turéty buti tiriamos potencialios internetinése svetainése sutinkamy elementy (vaizdiniy,

spalvy, vaizdinio teksto pateikimo ir iSdéstymo) ir jy deriniy reikSmés.

3.6.1 Vaizdinys kaip multimodalumo elementas

Nors daznai manoma, jog vaizdiniai yra naudojami dél estetiniy priezaséiy, jy tikroji paskirtis yra buti
multimodaliu elementu, kuriuo, derinant su kitais biidais ir elementais, perduodama informacija. Anot
multimodaliniy biidy s3gsajas tyrin¢jusio autoriaus Machin, ,,mes siekiame, jog objektai, pozos, gestai ir
kiti elementai vaizdinéje kompozicijoje vaizduoty Zmones, vertybes ar idéjas” (2010: 39). Tad
siekiant, jog vartotojas lokalizuotu produktu susidométy ir suprasty, kas juo norima pasakyti,
lokalizuojant vaizdiniy adaptacijai turi biiti kreipiama daug démesio.

Kaip ir bet kokiy vaizdiniy elementy atvejy, kaip bus suprasta perduodama idéja,
priklauso nuo vartotojo kultiros. Tas pats paveikslélis kitoje kultliroje gali biiti ne tik neteisngai
interpretuotas, bet net palaikytas jZeidZianciu. Pavyzdziui, JAV OK gestas yra biidas pasakyti, jog kas
nors sekasi puikiai, bet Graikijoje ir Ispanijoje Sis Zenklas yra labai jzeidus. Kalbant, apie lokalizacija,
dazniausiai produkte sickiama naudoti visuotinai priimtos reik§més vaizdinius (Zeller 2006: 86), bet
tai yra ganétinai sunku dél lokaliy kultiiriniy skirtumy. Internetinése svetainése patalpinty piktogramy
ir kity vaizdiniy adaptavimas lokalizuotojui kelia problemy dél keliy priezas¢iy. Pirmiausia, kai kurie
vaizdiniai yra neatskiriami nuo lokalizuojamo produkto ir sumaiSties nejmanoma iSvengti. Tokiu
atveju neretai prie dviprasmisko paveikslélio pritaikomas aiskinamasis tekstas.

Galiausiai reikSmés perduodamos ne tik per vaizdinio ir kity multimodaliniy bidy
kompozicijg, bet ir per paties vaizdinio turinj. Pagal multimodalinés analizés teorija, vaizdinio
reik§més potencialas priklauso nuo Zemiau i§vardinty jo turinio savybiy:

a. Pozos. IS Zmogaus pavaizduoto vaizdinyje pozos galima spresti apie jo jausmus, pozilirj ir vertybes.
Pavyzdziui, sukryziuotos rankos daznai laitkomos saviprotekcijos ir prieSiSkumo iSraiska;

b. Daikty. Koks daiktas bus pavaizduotas daznai priklauso nuo konteksto, todél jie gali implikuoti tam
tikras idéjas ar vertybes. PavyzdZiui, vaizduojama kauke gali reik$ti nenuoSirduma;

c¢. Dalyviy. Kaip ir daiktai, skirtingi asmenys gali implikuoti tam tikras idéjas, pozilirius ir vertybes.
PavyzdZiui, vaikai daznai asocijuojasi su nekaltumu. ISskirtiniais atvejais, ir akivaizdus tam tikry

grupiy zmoniy triikumas paveikslélyje gali biiti laitkomas jzeidzianciu - pavyzdziui, jei lokaléje Siuo



metu vyksta kova prie$ tauting diskriminacijg ar ly¢iy lygybe dél kity tautybiy Zmoniy nevaizdavimo
ar nevienodo motery ir vyry skai¢iaus vaizdinys gali bti palaikytas netinkamu (Zeller 2006: 89);

d. Aplinkos. Elemento reik§més potencialas priklauso ne vien nuo paties elemento, bet ir nuo
konteksto, kuriame jis yra vaizduojamas. Tod¢l idéjos ir vertybés, implikuojamos vaizduojant daiktus
ir dalyvius gali kisti priklausomai nuo aplinkos, kurioje jie yra vaizduojami. Pavyzdziui, paveikslélis
su moterimi, pavaizduota sédinia prieSais kompiuteri, gali sukelti skirtingas kanotacijas, negu
moteriai gulint paplidimyje (Machin, 2010: 27-38).

Machin vertu démesio taip pat mini vaizdinio modalumo lygj. Didelis ar mazas
modalumo lygis nurodo kaip vaizdinys atrodo: realistikas ar ne. Jis nustatomas, remiantis veiksniais,
kurie lemia vaizdinio realistiSkuma, tai — Se$éliavimas, vaizdiniy detaliy paruo$imas, spalvy atspalviy
kitimai ir pan. Tarkim, neretai vaikiski zaislai nudazomi vieno atspalvio, pagrindinémis spalvomis, taip
sukuriant idealizacijos jspud;j (ibid.: 58). Siekiant iSanalizuoti vaizdinio bido modalumo lygj, taikomi
Sie modalumo matavimo budai:

a. Atskiry elementy pabrézimo lygis. Nuo paprasto linijos vaizdavimo iki rySkios ir detalios
fotografijos.

b. Fono pabrézimo lygis. Nuo tus¢io fono, nerySkaus iSfokusuota ar sufokusuoto fono eskizo iki labai
rySkaus ir detalaus fono.

C. Gilumo pabrézimo lygis. Nuo visiSko gilumo nebuvimo iki maksimaliai gilios perspektyvos ir
varianty per vidur].

d. Pabrézimo gilumo Ilygis. Nuo maksimalaus gilumo pabrézimo iki paprasto objekty perdengimo.
(ibid.: 49-57)

Apibendrinant, internetinése svetainése panaudoty piktogramy ir paveiksléliy perduodama
informacija stipriai priklauso nuo lokalés kultiroje paplitusio to vaizdinio turinio interpretavimo. Dél
Sios prieZasties lokalizuojant vaizdiniy adaptavimas yra labai rekomenduojamas. Jj daZnai apsunkina
net patys maZziausi vaizdinio turinio elementai ir savybés: vaizduojami daiktai ar fotografavimo stilius,

tod¢l lokalizuojant rekomenduojama démesj atkreipti net ] maziausias detales.

3.6.2 Spalva kaip multimodalumo budas

Spalvos kaip simboliai naudojamos jau nuo seny laiky. Pavyzdziui, mélyna spalva buvo laikoma
prabangos simboliu tarp karaliSkyjy Seimy vélyvaisiais viduramziais (Ball, 2002: 346). Iki Sios dienos
spalvos yra pasitelkiamos informacijai perduoti. Kaip pavyzdj galima bty paminéti raudong spalva,
kuria neretai nuspalvinami daiktai, susij¢ su ugnimi ir kars$¢iu (gaisrininky automobiliai biina raudoni,
vaikai ugnj pieSia raudonai, daznai ant aStriy padazy etiketés dominuoja ryskiai raudona spalva ir

pan.). Minétais atvejais karscio reikSmeé biity prarasta panaudojus kitg spalva.



Kaip ir bet kurio komunikacijos jrankio, potencialios spalvy reik§més priklauso nuo tam
tikroje kultiroje paplitusio bendro suvokimo. Todé¢l, nesvarbu, kur spalva buty panaudota: ant
jpakavimo, daliai teksto nuspalvinti ar tik piktogramoms, yra biitina suprasti, kokias kanotacijas spalva
i18Sauks lokaléje. Anot Neil Payne, lokalizuojamo produkto spalvas svarbu atidziai rinktis atsizvelgiant
1 lokalés ypatybes, nes ,,netinkamos spalvos pasirinkimas logotipui ar fonui, nors ir nevisada turés
prazitingy padariniy, bet yra vengtinas.” (www.kwintessential.co.uk) Pavyzdziui, Vakary kulturoje,
zalia spalva yra siejama su gamta, kartais sékme, tad ji neretai dominuoja ant ekologisky produkty
pakuociy, bet Lotyny Amerikos Salyse tokia spalva nuspalvinta pakuoté vartotojui pirmiausia sietysi su
mirtimi ir tikétina, nebiity populiari. Bendra spalvy reikSmé neretai biina paplitusi platesniuose
regionuose (tik Vakary kultiiroje ar tik Artimuosiuose rytuose), bet iSskirtiniy atvejy pasitaiko ir
atskirose Salyse ar lokalése. Tai parodo Zemiau pateikta Vakary kulttirose paplitusiy spalvy reikSmiy
lentelé:

1 lentelé Spalvy asociacijos (remiantis Helmut, 2012)

Pavojus, meilé, aistra, uzsidegimas, pasiaukojimas, liepimas sustoti, Kalédos
Raudona (kartu su zalia spalva), galia, ugnis

Kai kuriose Europos vietose: vyriSkumas

Ruduo, derlius

JAV: Helouvynas (kartu su juoda spalva)

Viltis, laimé, bailumas, silpnumas, atsitiktinumas, Siluma, poky¢iai
Geltona JAV: matomumas, persp¢jimas

Lietuva: optimizmas, saulé, Sviesa, neiStikimybé

Gamtos apsauga, pavasaris, atgimimas, leidimas judéti, Kalédos (kartu su
raudona spalva), Sv. Patriko diena. Visame pasaulyje: kariné (chaki)
JAV: pinigai, pavydas

Lietuva: sveikata, viltis, poilsis

Ramybé, dangus, ilgesys. Visame pasaulyje laikoma ,,saugiausia‘ ir
»teigiamiausia“ spalva

Meélyna JAV: jauni berniukai (Zydra), atkaklumas, teisingumas, daugelio banky
naudojama kaip pasitikéjimo simbolis

Lietuva: vanduo, Saltis

Karaliskoji Seima, religija, vieniSumas

Oranziné

Zalia

Violetiné JAV: kilnumas, teisé, drasa
Lietuva: uzuojauta, gedulas
Roziné Moteriskumas
Balta Vedybos, taika, grynumas, ligoninés, Sventumas
Pilka Vargingumas, paprastumas
Juoda Laidotuvés, mirtis, gedulas, formalumas, maistas
Ruda Zemiskumas, sveikata, vargingumas
JAV: produkty pakavime s¢kmingai naudojama spalva
Sidabriné Pinigal, stilius
Auksiné Pinigai, s€¢kmé, auksta kokybé

Netinkama spalva gali biiti pasirinkta nebiitinai dél lokalés kultiros neiSmanymo.

Spalvos pasirinkimas daznai aiSkinamas estetiSkumo siekimu ar siekiu vartotojui sukelti tam tikras,



individualias emocijas. Tiesg sakant, Zmonés yra labiau linkg Snekéti apie spalvos poveik] (pavyzdziui,
»skatinantis“ ar ,liidinantis*) negu apie jos tikrasias reikSmes. Spalvos reikSmes nulemia ne tik pati
spalva, bet ir atskiros jos ypatybés: Sviesumas, Saltumas/Siltumas, rySkumas ir kt. Laikydami spalva
multimodaliu budu (Kress, van Leeuwen, 2002: 345), multimodalumo teoretikai nurodé septynis
skirtingus spalvy bruozus, kurie gali iSreikSti tam tikras id¢jas ir sukelti vienokias ar kitokias

asociacijas. Zemiau pateiktoje lenteléje kiekvienai spalvos ypatybei priskiriamos tam tikros reik§miy

$3s2aj0s:
2 lentelé Spalvy ypatybiy asociacijos (remiantis Kress ir van Leeuwen, 2006)
Bruozas Aspektas Asociacija
. Sviesus aiSkumas, tiesa, geras, laimés jausmas
Sviesumas i — _
tamsus nezinomybé, melas, blogis, liidesys, depresija
ne toks rySkus | subtilumas, Svelnumas, ramumass, liidesys
Ryskumas _ :
ryskus emocinis intensyvumas, jziilumas, patrauklumas
grynas uztikrintumas, nuobodumas, modernizmas
Grynumas : _ :
maiSytas neuztikrintumas, post modernizmas
visiSkai pakitgs | subtilumass, smulkmeniskumas
o labiau
Kitimas L .
neutralus generalizacija, idealizuota spalvos versija
nepakites paprastumas, rySkumas, pagrindas
monotonis apribojimas, klasiSkumas, nostalgija
Spalvotumas : : _ :
spalvotas nuotykingumas, jéga, apribojimy nebuvimas
SkleidZiama Sviesa magiSkos, antgamtiSkos biitybés/daiktai
| nuo meélynos Saltumas, ramumas, nuotolis, tvarka, foniSkumas
Atspalvis
iki raudonos Siluma, energija, iSsiskirimas, priekinis planas

Vis délto spalvas keisti pagal kultirines lokalés preferencijas yra ne visada
rekomenduojama. ISskirtiniais atvejais, kai spalva reprezentuoja tam tikrg idéja ar turi aiSkia
suprantamg reikSmeg, ja reikéty palikti. Teoretiké Zeller pateikia homoseksualiy Zmoniy organizacijy ir
bendruomeniy internetiniy svetainiy atveji, kai vaivorykstés spalvos spektro simbolikos nereikéty
keisti, nes ji turi aisSkiai apibréztg reik§me, nekintancig priklausomai nuo lokalés (Zeller 2006: 91).
Remdamiesi tuo, jog spalvomis galima perteikti informacijg, suprantamg, vadovaujantis
spalvos reikSmiy potencialo sistema, Kress ir van Leeuwen (2002, p. 45) teigia, kad spalva yra viena i$
multimodaliy budy: ,,spalva yra semiotinis Saltinis kaip ir kiti: pastovus, sudarytas i§ Zenkly,
sutvarkyty pagal Siy Zenkly skleidéjo interesus, visai nesavavaliSkas ar chaotiSkas®. Van Leeuwen
(2010: 7) taip pat prideda, jog spalvos, kaip multimodalinio btdo, reik§mé néra pastovi — reikSmé

priskiriama priklausomai nuo jos panaudojimo konteksto. Pavyzdziui, JAV | juodai apsirengysj zmogy



gali biti zvelgiama dvipusiskai: arba jis Siuo metu gedi, arba, prieSingai — eina linksmintis ] Sokius
(Singh, Pereira 2005: 60).

Nors spalva ir laikoma placiu potencialiy reikSmiy Saltiniu, ji negali reiksti idéjy taip
sklandziai, kaip kalba. Spalva retai pasitelkiama viena ir dazniausiai derinama su kitais bidais
(Machin, 2010: 64). Apibendrinant, nors ir galima jzvelgti tam tikrg spalvy pasirinkimo sistema,
dazniausiai pasirinkimas priklausys nuo konteksto ir derinimo su kitais multimodaliniais biuidais.

Praktinéje darbo dalyje, spalvy teikiamos reikSmeés bus tiriamos remiantis Siame
poskyrije iSdéstytomis spalvy ypatybémis. Joje bus taip pat aptarta ir kaip intertnetinése svetainése

pasirinktos spalvos atlieka tris metafunkcijas. Tai padés jsigilinti j reikSmés perdavimo ypatumus.

3.6.3 Spaudos vaizdinis perteikimas kaip multimodalinis buidas

Skaitant didesn] teksta paprastai susiduriama su skirtingais Sriftais. Laikras¢iuose straipsnio antrasStés
spausdinamos didesnémis, parysSkintomis raidémis palyginus su likusiu tekstu. Taip yra todel, kad
Sriftas naudojamas skirtingoms reikSméms perteikti ar hierarchijai tarp skirtingy teksto démeny
nustatyti.

Dar visai neseniai spaudos vaizdinis pateikimas kaip semiotinis S$altinis nebuvo
tyrin¢jamas. Tai daugiausiai léme paplitusi lingvistikos teoretiky nuomone, jog raSytiné kalba, kaip ir
kiti multimodalumo budai yra antraeiliai palyginus su sakytine kalba. RasSytiné kalba laikyta tik
instrumentu sakytinei kalbai uzkoduoti.

Pagal multimodalumo analizés teorija, spaudos vaizdinis perteikimas laikomas ne tik
multimodaliniu biidu, bet ir neatskiriamu nuo teksto, prisidedanciu prie bendros multimodaliniy biidy
perteikiamos reik§més. Savo straipsnyje ,,Typography: body and dress of a text — a signing mode
between language and image* Stockl bando jrodyti, jog ,.kaip néra kalbos be balso ypatybiy ir
intonacijos, taip néra raSytinio dokumento be spaudos vaizdinio perteikimo® (2005: 77). Zemiau
pateikta lentelé supazindina su teoretiko van Leeuwen atradimais apie skirtingas Srifto ypatybes ir prie

ju priskiriamas asociacijas. Sios ypatybés gali biiti nagrinéjamos kiekviena atskirai ar kaip derinys su

Kitomis.
3 lentelé Srifty ypatybés ir asociacijos (remiantis van Leeuwen, 2006)
Ypatybés Aspektas Asocijacija
. arySkintas uztikrintumas, solidumas, pagrindas, dominacija
Ryskumas paLy - o pag !
neparyskintas blankumas, antraeiliSkumas
T iSpléstas, platus suteikta vieta kvépuoti, judéti
ISplétimas - - <
sutrauktas, siauras tikslumas, taupumas, ankStumas
organiSkumas, neoficialumas, ranky darbas,
o kursyvinis, palinkes senoviSkumas
Palinkimas AL P % "~ ; .
mechaniSkumas, oficialumas, masinés gamyba,
tiesus naujoviSkumas
Kreivumas kampuotas kandumas, kietumas, sgsajos su technika,




vyriSkumas
Svelnumas, lygumas, natiralumas,
vingiuojantis organiSkumas, motinisSkumas
neoficialumas, ranky darbas, démesys detaléms,
Jungtumas | sujungtas vientisumas
atskirtas, paskiras neuzbaigtumas, apleidimas, nerlipestingumas
sunkumas, tvirtumas, inercija, pasitikéjimas
Kryptis i§sidéstymas horizontaliai | savimi
iSsidéstymas vertikaliai lengvumas, aukSumy siekis, nestabilumas
pastovus stabilumas, oficialumas
Pastovumas - -
nepastovus chaosas, zaismingumas

Srifto pasirinkimas priklauso ne tik nuo siekio pabrézti ar papildyti kokia nors
informacijg, bet ir nuo lokaléje tam tikroms Srifty savybéms teikiamy pirmenybiy. Pavyzdziui,
angliakalbiai interneto vartotojai geriau vertina vadinamuosius serifinius Sriftus (vienas populiariausiy
yra Times News Roman Sriftas), o Vokietijoje populiaresni neserifiniai $riftai (pavyzdziui, Helvetica).
Lokal¢ net gali turéti savo iSskirtinj Srifta, tam tikromis savo savybémis besisiejantj su lokalés kulttra.
Stai Lietuvoje 2004 metais buvo sukurtas riftas Palemonas, skirtas naudoti leidyboje ir
kompiuterijoje. Jis buvo paremtas lietuviy kalbos raSmeny ypatybémis ir pritaikytas nevarginti
skaitytojo akiy (Zeller 2006: 92). Galiausiai, kai kurie $riftai tiesiog negalimi pritaikyti tam tikroms
raSytinéms kalboms, nes egzistuoja perdaug sudétingy simboliy, raSoma kita tvarka (ne i§ kairés |
desing, bet i§ deSinés | kair¢ ar vertikaliai), ar netinkamo dydzio rasmenys teksta gali padaryti
nejskaitomu (pvz., japonisSkiems raSmenims, dél skaitytojo patogumo, rekomenduojama parinkti bent
15% didesnj Srifta).

Taigi Sriftas yra dar vienas svarbus informacijos perdavimo jrankis. Nors ir néra
savarankiskas multimodalus biidas, bet jo pasirinkimas yra svarbus siekiant atskirti teksto dalis,
palengvinti skaitomumg ar net perduoti tam tikras kanotacijas. Todél lokalizuojant Sriftas turéty buti

suprantamas ne tik i§ estetinés puseés, bet ir kaip potencialios reikSmes Saltinis.

3.6.4 Isdéstymas ir kompozicija kaip multimodaliniai badai

Kaip jau minéta anks¢iau, pagal multimodalumo teorija, norédamas perduoti zinig komunikuojantysis
daZniau renkasi biidy derinj, negu remiasi vienu biidu. Taip yra todél, kad vienas multimodalinis btidas
gali turéti daugybe potencialiy reikSmiy, o norima reik§mé gali biiti pasiekta tik tam tikruose
kontekstuose ar tam tikrais biidy deriniais. Reik§mé priklauso ne tik nuo biidy pasirinkimo, bet ir kaip
jie bus i8déstyti. Knygoje Reading Images (1996, 2006) Kress ir van Leeuwen pateikia tris tarpusavyje
susijusias sistemas, per kurias kompozicijos viena su kita susieja vaizduojamagsias ir saveikaujancias

vaizdinio reikSmes:



a. Informacijos verté. Elementy iSdéstymas, nuo kurio priklauso rysis su kitais elementais ir zitirovu:
kairé ir deSiné, apacia ir virSus, centras ir pakrastys.

b. Issiskirimas. Elementai zitirovo démesj patraukia iki tam tikro lygio, kuris priklauso nuo elemento
vietos prieSakiniame ar uzpakaliniame fone, nuo dydzio palyginus su kitais elementais, nuo spalvinio
kontrasto ir rySkumo skirtumo.

c¢. Jréeminimas. Skirtingi jréminimo budai vaizdinyje padeda elementus sujungti, susieti j grupes ar
atskirti vieng nuo kito. (Kress, van Leeuwen, 2006: 177)

Toje pacCioje knygoje autoriai aptaria ir skirtingus kompozicijy tipus, kurie padeda
komunikuojanciajam suteikti kai kuriems vaizdiniams elementams papildomos svarumo ir taip sukurti
kitoniSka reikSm¢. ApZzvelgdami jprastai sutinkamas teksto ir vaizdinio kompozicijas Kress ir van
Leeuwen mini $ias struktiiras:

a. [sivaizduojamas ir realus: apacioje ir virsuje pateiktos informacijos verté. Sis vaizdas paremtas
kognityvine metafora ,,daugiau yra virSuje, maziau yra apacioje®, t.y. paprastai svarbiausia informacija
yra pateikiama elementais, esanciais kompozicijos virSuje, o ne tokia svarbi — apacioje. Toks puslapio
iSplanavimas taip pat parodo, jog tai, kas yra virSuje yra maziau realus negu tai, kas pavaizduota
apacioje.

b. Tripticho kompozicijos centre/Sonuose pateiktos informacijos vertée. Tokiose kompozicijose
elemento informacijos perdavimas ar kitos informacijos centras pazymimas, ji perkeliant j centrg. Tai
suteikia reikSme ir aplink jj esantiems elementams. Toks iSdéliojimas sukuria tarpusavio rysius. (ibid.)

Vis dé¢lto, internetiniy svetainiy atveju, elementy iSdéstymo analizé yra kiek
sudétingesné. Internetiné svetainé yra tam tikra prasme informacijos talpyklé su internetiniu adresu ir
priskirtu domeno vardu. Joje, kaip jau minéta, talpinami jvairtis skaitmeniniai elementai: nuo teksto ir
paveiksleliy iki multimedijos faily su garsu ir judanciu vaizdu. Prieinamas gali biiti jvairiy formy ir
formaty tekstas, daznai neatskiriamas nuo multimedijos turinio. Anot Harold Somers (2003) Sie
internetinése svetainése randami elementai yra ganétinai nenuoseklis ir nevientisi: vartotojui prieinami
paskiri elementai ar trumpi teksty gabaliukai, kuriuos Sis gali pasirinkti kokia eiga skaityti. D¢l Sios
priezasties lokalizuotojui gali biiti sunku sutinkamiems elementams nustatyti tam tikrg struktiirg, kuri
padéty uztikrinti, jog vartotojas pirmiausia pamatys svarbiausig informacija. Be to, struktiira
internetinése svetainése daznai yra interaktyvi: pelytés rodykle uZlipus ant vaizdinio elemento gali
pasirodyti daugiau informacijos ar jj paspaudus per kryzmiskas sgsajas hipersaitais galima prieiti prie
kity teksty.

Galiausiai, dél nustatyty kompiuterio ekrano iSmatavimy internetinés svetainés dydziui ir
joje patalpinty elementy iSdéstymui taip pat taikomi apribojimai. Pavyzdziui, ar svetainé bus patogi
vartotojui priklauso nuo teksto ilgio — jei jis ilgesnis nei kompiuterio ekranas, vartotojai turés naudotis

slinkties klaviSais. Viska gali apsunkinti ir lokal¢je teikiamos pirmenybés: ar vietiniam vartotojui



labiau patinka ,,apkrautos internetinés svetainés, kuriose struktiira dél patogumo turi biiti ypac griezta,
ar ,lengvos“ svetainés, kuriose dél mazo elementy kiekio gali biiti leidziamas chaotiSkesnis
iSdéstymas.

Apibendrinant, atskiry multimodaliniy biudy ir jy deriniy iSdéstymas yra dar vienas
svarbus informacijos perdavimo jrankis. Vos pazvelgus ] internetinés svetainés elementy pateikima,
turéty buti aiSku, kuri informacija laikoma svarbiausia perduoti ir kaip vartotojas turéty susigaudyti

tarp visy jam prieinamy elementy.



4. METODOLOGIJA

Pagrindinis Sio darbo tikslas yra palyginti trims skirtingoms rinkoms skirtas McDonald‘s internetines
svetaines, rasti kokybinius ir kiekybinius jy pana$umus ir skirtumus. Sie panagumai ir skirtumai
glaudziausiai susije JAV, Pranctzijos ir Lietuvos kultiirinémis ypatybémis. D¢l Sios priezasties tyrimo
etapy metu trys nagrin€éjamos internetinés svetainés bus gretinamos ir lyginamos, bus aptarta ir
iSanalizuota tam tikros internetinés svetainés, kaip multimodalinio dokumento, visuma. Darbe Zanrinés
analizés ir multimodalinio tyrimo metodu nagrin¢jama, kokia informacija norima perteikti uzsibréztus
tikslus, kokie pasirenkami zanriniai raiSkos elementai. Kaip buvo minéta teorinéje dalyje, tiek
multimodalumo, tiek lokalizacijos teorijos, atsakydamos j klausima, kodé¢l lokalizuotame produkte
pasirenkami vieni, o ne kiti elementai, svarbiausia priezastimi jvardija tiksla, kuris daznai yra susij¢s
su kultoriniu kontekstu.

Siekiant tyrimo objektyvumo ir sistemiskumo, darbe nagrin¢jamas i§ McDonald‘s
internetiniy svetainiy surinkty tekstiniy ir netekstiniy duomeny tekstynas, kuris mokslo darbuose
vadinamas multimodaliniu tekstynu. Specialiai tyrimui parengta multimodalinj tekstyng sudaro JAV,
Pranciizijos ir Lietuvos McDonald‘s internetiniy svetainiy pagrindinio (angl. Home, pr. Accueil) ir kity
lankomiausiy puslapiy, t. y. naujieny (pr. Actualités) ir kompanijos sitlomy produkty (angl. Food, pr.
Nos produits) ir kt. puslapiy tekstiné ir vaizdiné medZziaga. Tekstynas turéty padéti jvertinti kiekybinj
elementy pasiskirstymg, parodyti svarbius kulttrinius kontekstus bei kalbos ir kultiiros sasajas.
Parengtas multimodalinis tekstynas leidzia detaliau iStirti tekstiniy ir vaizdiniy interneto svetainiy
reik§miy sgveika, pasirinkty perduoti reikSmiy specifikg ir sisteminj jy tarpusavio rysj (Allwood 2008:
210).

D¢l savo daugiasluoksniSkumo multimodalinis tekstynas, viena vertus, yra parankus
lokalizacijos tyrimui, bet, kita vertus, iSkelia tam tikry i$8iikiy. Tradiciniai tekstynai dazniausia yra
monomodaliniai, t. y. visa juose surinkta informacija yra pateikta panaSia raiSka, pavyzdziui,
tekstiniais jrasais: raSytine ar sakytine forma. Todél Siems lingvistiniams tekstynams jau seniai yra
pasitlyti greiti ir produktyvus buidai analizuoti. Deja, multimodalinius tekstynus analizuoti yra kiek
sunkiau, nes pateikiama tekstyno medziaga yra duogiasluoksne, tekstiné medziaga glaudziai susijusi su
vaizdine medziaga, jos viena kitg papildo. Be to, multimodalinis tekstynas iSkelia konteksty jvairovés
praktikoje taikomas dalykas (Baldry, Thibault, 2006, 2008). Placiau j multimodalinio tekstyno tyrimus
pazvelgé teoretikas John Bateman. 2008 metais savo knygoje Genre and Multimodality jis pasitilé
zanro ir multimodalumo sgsajy metodg (toliau GeM), kuriuo kaip tik ir remiasi §io magistro darbo
tyrimo metodologija.

Anot John Bateman, GeM modelis multimodaliniy dokumenty tyrime yra pranaSus tuo,

jog pasiilo tiek tyréjams, tiek sritiems specialistams vieng tyrimo procesa, tinkantj analizuoti bet kokj



multimodalin; dokumentg. Kadangi tokio paties pobtidzio analizé gali biiti atlikta daugybe karty, tai
leidzia geriau jvertinti jos rezultatus analizuojant gausiy multimodaliniy dokumenty reik§miy kiirima
(Bateman, 2008: 2).

Taigi, remiantis GeM modelio pasitlytu sisteminiu analizés metodu, gali buti nuosekliai
tiriami pasikartojantys, kompanijos internetiniy svetainiy Zanrui biidingi multimodaliniai reiskiniai ir
ju i8déstymas multimodalinio dokumento struktiiroje, kurios nukreipia skaitytoja tam tikros
interpretacijos link. Kadangi visy trijy lokaliy svetainéms tirti bus remiamasi tomis paciomis
analitinémis priemonémis, sisteminio tyrimo procesu metu turéty geriau atsikleisti panaSumai ir
skirtumai, lemti kultiriniy konteksty.

GeM tyrimo metodo principas yra suskirstyti tyrinéjama multimodalinj dokumenta
analitiniais vienetais. Sie vienetai yra priskiriami skirtingiems multimodalinio dokumento struktiira
paremtiems sluoksniams, kuriy kiekvienas turi skirtingg paskirti reikSmiy kiirime ir vartotojo
nukreipime. Zemiau pateikta lentelé nurodo multimodaliniuose dokumentuose randamy analitiniy
vienety kategorizavima, apraSyma ir pavyzdzius.

4 lentelé GeM modelio sluoksniai (pagal Hiippala, 2013)

Analitiniai vienetali ir

pavyzdziai

Sluoksnio pavadinimas | Funkcijos apraSymas

Pagrindo sluoksnis

Pateikiamas pagrindo vienety
sarasas,kurj galima analizuoti
atskirai nuo kity sluoksniy.

Pagrindo vienetai: sakiniai,
antrastes, pieSiniai, figiiros,
nuotraukos, titrai, sgraSo punktai
ir kt.

[8déstymo sluoksnis

Struktira

Srities modelis
Realizavimas

Pagal panaSias savybes | tris
zemiau iSvardintas sritis kartu

sugrupuojami pagrindo vienetai.

Hierarchiné i§déstymo vienety
struktiira.

[8déstymo vienety sudéliojimas.

Tipografinés ar vaizdinés
18déstymo vienety savybeés.

ISdéstymo vienetai: paragrafai,
antrastes, pieSiniai, figiiros,
nuotraukos, titrai, sgraSo punktai
ir kt.

Retorinis sluoksnis

ApraSomi retoriniai santykiai
tarp nurodyty retoriniy
segmenty.

Retoriniai segmentai: pagrindo
vienetai su retorinémis
funkcijomis.

Navigacinis sluoksnis

Nustant rodykles, jrasus ir
indeksus, aprasoma navigacine
striuktiira.

Rodykles, jrasai ir indeksai:
pagrindo ir iSdéstymo vienetai,
turintys navigacijos paskirtj.

Maziausias analitinis vienetas yra atpazintas pagrindo vienetas (angl.Recognized Base
Unitarba RBU). Kadangi Sie vienetai randami kituose, didesniuose sluoksniuose (Bateman, 2008:
111), potenciali reik§mé nebus tiriama, kaip priklausanti kiekvienam paskiram pagrindo vienetui, bet
kaip iSkomunikuojama vienety junginio, priklausancio i§déstymo ir retoriniam sluoksniams.

ISdéstymo sluoksnio tyrimas yra iSskirstytas i tris mazesnius etapus. Pirmasis yra

struktiiros apraSymas, kurio esmé yra suprasti pagrindo vienety sugrupavima, t.y. kaip maZziausi



vienetai jungiasi ] junginius (pavyzdziui, antra$té ir tekstas jungiasi j straipsnj). Sugrupavimas
paremtas pagrindo vienety vaizdinémis ir tipografinémis savybémis bei iSdéstymo vienas nuo Kito
atstumu. Tarkime, atskiri verbaliniai vienetai laikomi, priklausantys tam paciam junginiui, jei jie
paraSyti vienodu S$riftu ir yra tame paéiame struktiiros segmente. Junginiy tyrimas atskleidzia ne tik jy
sudétj, bet ir hierachinius santykius, t.y. kuriai potencialiai multimodalinio btido reikSmei yra skirta
didesn¢ svarba. Hierarchiniy santykiy jvertinimas remiamas vienety vietos parinkimu struktiiroje
(srities nustatymuy).

Galiausiai strukttiriniai nagrin€¢jamy multimodaliniy elementy santykiai bus nagrinéjami,
atsizvelgiant ] jy vaizdin] realizavimg, t.y. tipografines ir vaizdines elementy savybes, kuriy
pasirinkimas, anot multimodalumo teorijos, yra pagristas joms priskirtomis funkcijomis (Hiippala,
2013: 80). PlaCiau apie potencialias vaizdines ir tipografines multimodaliniy elementy savybiy
reikSmes buvo aptarta skyriuje Multimodaliné lokalizuojamyjy elementy analizé.

Rysiai tarp pagrindo vienety bus nagrinéjami, remiantis retorinémis teorijomis. Siame
etape daugiausiai démesio bus skiriama vaizdinio ir teksto santykiams. Anot mutlimodalumo teoretikiy
Nikolajeva ir Scott, dazniausiai tarp teksto ir vaizdiniy egzistuoja rySys, nes norimai informacijai
perduoti gali biiti reikalinga vieno multimodalinio biido potenciali reikSmeé, kurios neturi kitas biidas,
t.y. dvi informacijos dalys teksto ir vaizdinio santykiu perduodamos kaip vienalyté zinia (2001: 2).
Vaizdiniai suteikia konkrecias ikoniskas detales, pavyzdziui, apie tam tikra ruda arklj tam tikrame
lauke, o verbalinis tekstas suteikia labiau simboliska informacija. Zodis ,.arklys* nenurodo,
pavyzdziui, kokios spalvos yra arklys, nes su identifikuojamu gyviinu neturi jokiy vaizdiniy panasumy
(Allwood 2008: 209).

RySys tarp vaizdinio ir teksto yra palaikomas hermeneutisko ciklo, kai ,,nesvarbu nuo kur
pradétuméme [skaityti] - verbalinio ar vaizdinio elemento, [skaitant] bus ko nors tikimasi is kito, kuris,
savo ruoztu suteiks naujus potyrius ir naujus likesCius“ (Nikolajeva, Scott 2001: 2). Kadangi
kiekvienas naujas ,,perskaitymas® leidZia geriau suprasti vientisg kiirinj, ir pats rySys tarp vaizdinio ir
teksto gali biiti laikomas Zinios perdavéju.

McCloud‘as (1994) jvardija septynis galimus teksto ir vaizdinio rySiy tipus, paremtus
multimodaliniy btidy lygiaverciu ar nelygiaver¢iu indéliu j junginio reikSme: (1) Zodinis, kai vaizdinys
iliustruoja idéja, bet prie Zymiai sudétingesnio teksto reikSmes neprisideda; (2) vaizdinis, kai vaizdinys
dominuoja, bet tekstas mazai reiSkia reikSmes kiirime; (3) dvigubas, kai tekstas ir vaizdinys perduoda
ta pacig Zinig; (4) papildantis — Zodziai papildo vaizdiniu perduodamg reikSme ar atvirksciai; (5)
lygiagretus — zodziai/vaizdiniai tuo paéiu metu perteikia skirtingg, viena su kita nesusijusig
informacijg; (6) montazinis — Zodziai laikomi sudétine vaizdinio dalimi; (7) neatskiriamasis —

vaizdiniai/zodziai kartu perduoda informacijg, kurios negaléty perduoti po vieng. Taigi pilna,



internetinéje svetainéje sutinkamais multimodaliniais elementais norima perduoti zinia bus
nagrin¢jama atsizvelgus ir | semantinius santykius tarp teksto ir vaizdinio.

Galiausiai, navigaciné struktiira tyrimo esmé yra apraSyti segmenty, kurie padeda
skaitytojams susiorientuoti tarp atskiry multimodalinio dokumento démeny. Navigacijos segmentais
gali biiti nuorodos (pavyzdziui, ,,zr. 5 psl.*), puslapiy numeriai, rodykliy sgrasas, hiperteksto saitai ir
kt. D¢l nepakankamos magistrinio darbo apimties ir internetiniy svetainiy navigacinés strukttiros
sudétingumo, tyrime navigacinis sluoksnis nebus analizuojamas, nebent navigaciniy sprendimy
internetinéje svetainéje tyrimas bus biitinas, aiSkinant multimodalinio dokumento potencialias
reikSmes.

Nei vienas i$ paminéty sluoksniy neveikia nepriklausomai nuo kity — visi jie sgveikauja
tarpusavyje, siekiant jgyvendinti iSkelta svetainés tikslg. Tai yra ne vienintelé §iy struktiiry paskirtis;
jos taip pat atsako j vartotojy joms keliamus liikes¢ius (zr. Waller, Delin, Thomas 2012) ir suteikia
nuorodas, kaip internetin¢je svetainéje patalpinta medZiaga turéty buti interpretuojama svetainés

lankytojo.



5. ANALITINE DALIS

Sioje dalyje, remiantis Zanro ir multimodalumo sasajy modeliu bus nagrin¢jamas trijy skirtingy
internetiniy svetainiy lyginamasis multimodalinis tekstynas. Pirmiausia bus analizuojamas kiekvienos
svetainés iSdéstymo sluoksnis, véliau rezultatai bus lyginimai. Po to bus tiriami svetainiy retoriniai

sluoksniai ir taip pat lyginami.

5.1 I8déstymo sluoksnis

Siame skyriuje bus tiriami JAV, Pranciizijos ir Lietuvos rinkai skirtose internetinése McDonald‘s
svetainése rasti pasikartojantys multimodaliniai elementai, jy junginiai, jy sugrupavimo pagal
vaizdines ypatybes pagristumas ir potenciali semantin¢ paskirtis. Pirmiausia kiekvienos Salies
internetinés svetainés multimodalinis tekstynas bus iStirtas atskirai, o apibendrinamojoje dalyje
rezultatai bus palyginti, siekiant iSskirti tarp skirtingy svetainés versijy egzistuojancius panasumus ir

skirtumus, nulemtus kulttiriniy konteksty.

5.1.1 JAV rinkai skirta internetiné svetainé

Iéjus 1 JAV rinkai skirtg interneting McDonald‘s svetaine, pirmiausia ] akis krenta gerai paZjstamas
kompanijos logotipas, vadinamoji Auksin¢ arka (angl. Golden Arches) ryskiai raudoname fone (1
pav.). Logotipas buvo pristatytas 1962 metais reklaminés kampanijos Look for the Golden Arches
metu ir nuo to laiko naudojamas ant visy kompanijos pakuociy, reklaminiy stendy, restorany dizaine ir
kitur. Jis yra gerai atpaZjstamas visame pasaulyje ir tapo ikoniSku simboliu populiariojoje kulttiroje.
Auksinés arkos sukelia gana daug neretai negatyviy kanotacijy, jos tapatinamos su kapitalizmo ar
globalizmo simboliu, kadangi McDonald‘s yra viena i§ didZiausiy ir Zymiausiy JAV korporacijy,
aktyviai uzsiimanc¢iy globalizacija. Vis délto McDonald‘s JAV yra vis dar pateikiama kaip viena
s¢kmingiausiy kompanijy, vadinamosios amerikietiSkosios svajonés jgyvendinimas (zr. Hurley 2001),
pasiiiles kiekvienam greitai ir nebrangiai pavalgyti. Tod¢l McDonald‘s Amerikoje yra vertinama kaip
labai sekmingos verslo modelio pavyzdys ir nestokoja populiarumo, o visa tai vartotojui primenama

garsiuoju geltonai raudonu logotipu.

1 pav. McDonald‘s logotipas
Apie daznus raudonos ir geltonos spalvos naudojimo greitojo maisto restorany

logotipuose atvejus jau yra nemazai raSyta (zr. Starling 2011, Chernev 2014, Lees-Maffei 2015 ir kt.).



Pagrindine raudonos spalvos vyravimo logotipuose priezastimi laikomos spalvai priskiriama geba
suzadinti apetita, alkj, patraukti démesj. Geltona asocijuojasi su laime, Siluma, draugiSkumu (1
lentelé), be to ji yra viena geriausiai dienos Sviesoje matomy spalvy, lemianc¢iy, jog McDonald‘s
auksinés arkos matomos i§ tolumos. D¢l Siy priezasCiy spalvas buvo nutarta panaudoti ir internetinés
svetaines dizaine.

Vis délto, turint omenyje, jog tai yra oficiali kompanijos internetin¢ svetain¢, galima
teigti, jog logotipo panaudojimas pirmiausia yra susij¢s su kompanijos identifikacija. UZsukes
vartotojas tikisi pamatyti gerai pazjstamg simbolj. Tai jrodo ir logotipo ,,pratgsimas* kituose dizaino
elementuose, pavyzdziui meniu juostos (2 pav.) nuspalvinimas ta pacia raudona spalva ir geltonos
spalvos panaudojimas kai kuriems tekstiniams elementams. Be to meniu juostoje matomas ir taip pat
gerai zinomas McDonald‘s reklaminis S$tkis ,,i‘m lovin‘ it“, daznai naudojamas vizualinése

kompanijos produkty reklamose ir ant maisto pakuociy.
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2 pav. Pagrindin¢ JAV McDonald‘s svetainés meniu juosta

Spalva naudojama ir atskiriems multimodaliniams elementams grupuoti j junginius.
Pirmiausia, pagrindinio puslapio fone vyrauja tamsi spalva (3 pav.), kuri naudojama skirtingy spalvy
kontrastui sukurti. Nors meniu juosta ir logotipas yra tos pacios raudonos spalvos, tai yra skirtingi

junginiai, nes meniu juosta nuo logotipo yra atskirta tarpu ir apribota atskiromis linijomis.

No preservatives, fillers or additives in our beef patties.

3 pav. Pagrindinio JAV McDonald‘s svetainés puslapio vaizdas



Pagrindingje meniu juostoje pateiktos nuorodos j kitus svetainés puslapius. Nuorodos
eina vertikaliai, visas jose patalpintas tekstas nuspalvintas balta spalva, kuri iSsiskiria raudoname fone.
Pagal Kress‘o ir van Leeuwen pateikta informacijos vertés vertinimo skale¢ (Kress, van Leeuwen, 2006,
p. 177) galima jvertinti pateikty nuorody hierachiSkuma. Anot autoriy, informacija pateikiama virSuje
yra laikytina didesnés svarbos. Siuo atveju tai yra nuoroda Food, kuri nuveda j puslapius apie
McDonald‘s sitilomus patickalus (Meals), jy kompleksus (Meal Bundles) ir maisto kokybe (Food
Quality). Sie puslapiai gali biti laikomi reklaminio (jéjus j gilesnius puslapius i§metamos vaizdinés
reklamos) ir informacinio pobiidzio (pavyzdziui, galima suzinoti visg mésainio gaminimo procesa).

Kita pagal eiliSkumg einanti nurodo yra i ‘m lovin ‘ it, kuri nukreipia j pagrindinj puslapj
su reklaminémis akcijomis. Salia teksto yra §irdelés simbolis, nuspalvintas geltona spalva (4 pav.). Jo
reik§mé sietina su McDonald‘s reklaminiu $iikiu (lietuviskai jis skambéty kaip ,,a8 myliu tai®), nes
Sirdis yra meilés simbolis. Sirdies simbolis, taip pat padeda iSskirti nuorodg i§ kity, taip Siame
kontekste suteikdamas jai ypatingg reikSme.

Food

I'm lovin® it W

Our Story

4 pav. Pagrindinés meniu juostos dalis

Véliau einacios nurodos apie kompanijg (Our Story), darbo pasitlymus (Careers),
restorany adresus (Locations), kontaktus (Contact Us) ir paslaugas (Services) yra jprastai internetinése
svetainése sutinkamos informacinés nuorodos. Jos eina viena paskui kita, néra isskirtos spalvomis ar
papildomomis vizualinémis priemonémis, tad gali biiti laikomos tokios pacios hierachinés svarbos.

Po jy eina kita simboliu iSskirta nuoroda Websites, nukreipianti j puslapj su nurodomis j
McDonald‘s internetines svetaines (5 pav.), skirtas kitoms Salims arba orientuotas j konkretesnes
(pagal amziy ar priklausyma etninei grupei) vartotojy grupes: pavyzdziui, McDonald‘s internetiné
svetainé McDonald's for Tweens i$skirtinai sukurta paaugliams, o svetaine Me Encanta skirta lotyny
amerikieCiy kilmés vartotojams. Kaip jau minéta Siame skyriuje, auksinés McDonald‘s logotipo arkos
yra atpaZjstamos visame pasaulyje, todel ir pati kompanija jomis pasinaudoja, norédama isreiksti

kompanijos globaluma.
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5 pav. Nuorodos | kitoms amziaus ir rasés grupéms skirtas McDonald‘s svetaines

Paskutinioji nuoroda Our Food. Your Questions. nukreipia j puslapj apie daZniausiai
uzduodamus klausimus. Tai taip pat yra kompanijos internetinése svetainése daznai patalpinama
nuoroda, kur vartotojas gali rasti atsakymus j jam riipimus klausimus, $iuo atveju, turint omenyje, kuo
uzsiima kompanija, apie McDonald‘s sitiloma maistg.

Kitas sugrupavimo elementas yra antroji meniu juosta, patalpinta puslapio virSuje (6
pav.). Nors joje trumpi tekstiniai elementai parasyti dviem spalvomis: su logotipu derancia geltona ir
Sviesiai pilka, jie turéty biiti laikomi vienu junginiu, nes yra iSdéstyti ta pacia kryptimi vienoje juodai
nuspalvintoje juostoje (nors puslapio fonas ir yra tamsus, bet galima jzvelgti, jog virSutiné meniu
juosta yra nuspalvinta tolygia juoda spalva). Skirtingy spalvy panaudojimas tame paciame junginyje
gali biiti paremtas skirtingy informaciniy vienety svarbos lygiu ir siekiu vartotojo démes] pirmiausia
atkreipti j tam tikrus elementus. Panasu, jog reklaminé informacija (meniu juostoje Promotion) yra
laikoma svarbiausiu antrosios meniu juostos elementu, nes yra ne tik nuspalvinta rySkesne, geltona
spalva, bet ir nuo kity elementy atskirta tarpu. Antroji meniu matoma ir kituose svetainés puslapiuose,
o paspaudus nuoroda Promotion vartotojas perkeliamas j pagrindinj puslapj, kuriame matomos $iuo

metu McDonald‘s vykdomos reklaminés akcijos.

Promotions Join our Email list My Meal Builder 0 tems

6 pav. Virsutine JAV McDonald‘s meniu juosta

Kitas geltona spalva antrojoje meniu juostoje nuspalvintas elementas taip pat sietinas su
reklamine McDonald‘s kampanija. Paspaudus nuoroda Join our Email list, isSoka lentelé (7 pav.),
kurioje reikia jvesti savo elektroninio pasto adresa, kuriuo bus gaunamas naujienlaiSkis apie naujausias
McDonald‘s naujienas, reklamines akcijas, renginius ir kt. pasitilomus vartotojui, priklausomai nuo jo

gyvenamosios vietos (ivedus pasto koda).
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7 pav. Uzsirasyti McDonald‘s naujienlaiskiui skirta lentelé

Trecioji pagal eiliSkuma antrojoje juostoje patalpinta nuoroda My Meal Builder 0 items
sitilo vartotojui suvesti McDonald‘s restorane sitilomus patiekalus, kuriy sudétis gali buti koreguojama
(pavyzdziui 1§ mésainio gali biiti i§imti marinuoti agurkéliai), ir pamatyti vieno ar keliy patiekaly
maisting informacijg. Skirtinga negu pirmyjy pagal eiliSkuma nuorody spalva gali biiti motyvuota
nuorodos informaciniu pobudziui, t. y. ji néra tiesiogiai susijusi su reklamine medziaga, bet siiilo
vartotojui kitokio tipo informacijg ir veiksmus.

Panasi situacija yra ir ketvirtosios pagal eiliskuma nuorodos Share atveju (8 pav.). Si
nuroda néra skirta vartotojg patraukti reklamomis, bet siiilo vartotojui internetine svetaine pasidalinti
elektroniniu pastu, socialiniuose tinkluose Facebook ir Twitter, jtraukti j internetinj adresyng Delicious

ar naujieny skaitytuva Digg.

My Meal Builder 0 items

8 pav. Nuorodos j JAV McDonald‘s paskyras socialiniuose tinkluose

Antrojoje meniu juostoje patalpintos nuorodos, nors ir priklauso vienam junginiui, bet,
pagal suteikiamos informacijos pobuidj gali biti iSskirta j du skirtingus junginius, pavadinkime juos,
reklaminiu (nuorodos nuspalvintos geltona spalva) ir informaciniu (nuorodos nuspalvintos Sviesiai
pilka spalva).

Pagrindinio puslapio centre patalpintas reklaminis video apie McDonald‘s mésainiuose
naudojamg jautiena (9 pav.). Jis gali buti laikomas paciu svarbiausiu informaciniu elementu
pagrindiniame puslapyje, nes yra ne tik labiausiai iSsiskiriantis dydziui, lyginant su kitais junginiais,
bet ir yra paciame triptiko kompozicijos ir vertikaliai iSdéliotos kompozicijos viduryje, o tai parodo jo
didele informacing vertg (Kress, van Leeuwen, 2006:177). Taigi, pasitelkus multimodalinius btidus dar
karta labiausiai akcentuota buvo reklaminé informacija. Po reklaminiu video patalpinta tekstiné
informacija pakartoja filmuke pateikta informacijg, o nuoroda Grab A Burger nuveda j puslapj su

reklaminio pobtidzio mésainio apra§ymu ir maistine informacija.



ves, fillers or additives in our beef patties.

9 pav. JAV McDonald‘s svetainés reklaminis video

Visas pagrindinis puslapis netelpa i standartinj kompiuterio ekrang, todél vartotojui tenka
naudotis slinkties klavisais. Puslapio apacioje, po reklaminiu video, pakartojamos dvi abiejose meniu
juostoje pateiktos nurodos (10 pav.). Tai nuoroda j McDonald‘s restoranuose sitilomus pusry¢iy meniu
(Breakfast Anytime) ir pasitlymas uzsira§yti McDonald‘s naujienlaiskiui per mobiliagja McDonald‘s
programéle (Download the App) ar per elektroninj pasta (Become an Insider). Visos trys nuorodos

iliustruotos ryskiy spalvy vaizdiniais.

Breakfast

Get new offers every week.

2 ) Download the app.

dcipating US, MoDonsid's. Must be 13 years or akiee. Data rates may

10 pav. JAV McDonald‘s svetainés reklamos

Pirmojoje nuotraukoje pavaizduotos saulégrazy lauke jau temstant stovincios dvi
merginos, kurios laiko mésainius. Nuotrauka yra kiek netikéta turinio pozitriu, tod¢l 1§ karto patraukia
vartotojo démesj. Paspaudes $iag nuoroda, vartotojas patenka ] puslapj, kuriame reklamuojamas
pusryCiy meniu, prieinamas McDonald‘s restoranuose visg dieng. Taip paaiskéja nuotraukos turinys:
temstantis dangus parodo, jog jau seniai baigési pusry¢iy metas, bet dvi merginos su mésainiais tarsi
parodo, jog jos gali valgyti mésainius ne tik tada, kada nori, bet ir kur nori, tarkime, saulégrazy lauke.
Si analizuojamo multimodalinio tekstyno nuotrauka yra linksma, patraukli ir tiesiogiai nukreipta j
vartotojg ir jo jnorius.

Pirmosios nuotraukos turinys ypa¢ kontrastuoja su naujienlaiskio nuorodos vaizdinio
turiniu, kuris yra neiSsisiskiriantis ir gana ikoniskas, t. y. jame yra tiesiogiai vaizduojamas iSmanusis
telefonas, kurio ekrane matoma atverta McDonald‘s mobilioji programélé, todél jokios konotacijos
néra jauCiamos. PanaSiai yra ir treCiajame paveikslélyje, kuriame pavaizduotas neSiojamasis
kompiuteris — tai ikoniskas ir konotaciskai neutralus elektroninio pasto vaizdavimas.

Pagrindinio puslapio apacioje pateikiamos kitos kompanijos internetiniams puslapiams
Iprastos nuorodos, susijusios su teisiniais aspektais (11 pav.). Tai nurodos, nukreipiancios i kompanijos
pristatomaja interneting svetaing (Corporate) www.aboutmcdonalds.com/mcd.html, puslap] apie
privatumo politikg (Privacy), kompanijos nuostatus ir salygas (Terms & Conditions) ir dar vieng

nuoroda, sitilan¢ig prenumeruotis McDonald‘s naujienlaiSkj. Si informacija dazniausiai patalpinama



pacioje kompanijy internetiniy puslapiy apacioje, nes néra svarbi nei kompanijos jvaizdzio kiirimui,

nei yra dazna vartotojy informacijos uzklausos dalis.
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11 pav. Apatiné¢ JAV McDonald‘s svetainés meniu juosta

Galiausiai po teisinés informacijos junginiu patalpintos nuorodos j socialinius tinklus,
kuriuose galima sekti naujausig McDonald‘s kompanijos informacijg. Tokia junginio vieta yra
ganétinai stebinanti, turint omenyje, jog paskutiniu metu didzioji dalis kompanijy savo reklamines
kompanijas perkelia | tokias svetaines kaip Facebook, tumblr ar Twiter, kuriose yra daug didesné
galimybe vartotojui jas pamatyti kartu su bendru naujieny srautu.

Zvelgiant j tekstinius elementus, jy vaizdinis pateikimas yra paprastas. Naudojamos
baltos raidés kontrastui su raudonu fonu, geltonos ar pilkos raidés, siekiant teksto elementu suskirstyti
skirtingais segmentais. Dideliy Srifto dydziy pokyciu tarp tekstiniy elementy néra, iSskyrus teksta,
patalpinta po reklaminiu filmuku. Kaip jau minéta, ; §ij video yra sutelktas pagrindinis puslapio
lankytojo démesys, todél ir prie jo pagal reikSme priskirtas tekstas yra iSskirtas labiau nei kiti.

Apibendrinant iStirta multimodalinio tekstyno i§déstymo sluoksnj, galima jo elementus
suskirstyti | kelias grupes pagal jiems priskirtus tikslus. Pirmoji ir iSskirtiniausia grupé yra reklaming,
kurios paskirtis yra pritraukti vartotoja paragauti kompanijos sitilomy patiekaly. Tai matoma ir i§
reklaminiy vaizdiniy i$skyrimo i§ kity multimodaliniy elementy ir jy pakartojimo skirtingose vietose.
Vartotojo démesys tiesiogiai kreipiamas ] maisto nuotraukas (beveik niekur jose nepavaizduoti
zmongs), siekiant ne tik paskatinti pirkti, bet ir galimai vengiant kreiptis | tam tikrg vartotojy grupg.
Sia idéja paremia ir tai, jog McDonald‘s yra sukiire atskiras internetines svetaines tam tikry rasiy ar
amziaus grupés Zmonems, o pagrindiné svetainé yra i$ karto prieinama visiems.

Kitas multimodaliniais biidais siekiamas jgyvendinti tikslas yra informacijos vartotojui
suteikimas. Nuorodos ] vartotojui riipimg informacijg, pirmiausia, apie kompanijos sitilomus produktus
ir jy kokybe, apie restorany vietas ir apie pacios kompanijg bei jos istorijg, yra lengvai randamos
visame puslapyje. Apsunkinta tik teisinés informacijos paieSka, | kurig nuorodos patalpintos pacioje
puslapio apacioje. Tai lemia jprastinis internetiniy svetainiy Sablonas, bet, kita vertus, retas vartotojas
iesko tokios informacijos.

Galiausiai, galima rasti nemazai nuorody ] McDonald‘s paskyras socialiniuose tinkluose
ir pasiilymy uzsisakyti naujienlais$kj. Tuo siekiama susigraZinti jau apsilankiusj vartotoja. MaZza

vt

naujienos pasieks vartotojg kitais biidais, kompanija bus tikra, jog jis vél sugris.



Zvelgiant i§ kompanijos internetinés svetainés kaip Zanro perspektyvos galima teigti, jog
puslapis atitinka visus zanro Kriterijus: gerai matomoje vietoje yra meniu juosta su svarbiausiai
apsilankiusiajam informacija, apacioje yra dar vienas, bet sunkiau randama meniu juosta su teisine
informacija, o pacioje matomiausioje vietoje patalpinta McDonald‘s labiausiai siekiamas potencialiam
Klientui parodyti informacija, reklamuoti. Pats puslapis néra skirtas konkreciai vartotojy grupei: kuo
didesnj potencialiy klienty kiekj stengiamasi pasiekti vengiant socialiai konotuoty vaizdiniy ar kokiy

nors bruozy jvardinimo.

5.1.2 Pranciuzijos rinkai skirta internetiné svetainé
Multimodaliniame tekstyne, sudarytame i§ Pranciizijos rinkai skirtos internetinése McDonald‘s
svetaingje rasty multimodaliniy biidy, dominuojancios spalvos yra balta ir sodriai zalia (12 pav.).
.
/ Plidyerie
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12 pav. Pranciizijos McDonald‘s svetainés pagrindinio puslapio vaizdas

Sodriai Zalia spalva Sios kompanijos kontekste yra kiek netikéta, nes McDonald‘s
kompanija savo gerai atpaZjstamu auksiniy arky logotipu raudoname fone remiasi jau pusés amzZiaus
tradicija (placiau apie tai buvo i8déstyta skyriuje JAV rinkai skirta internetiné svetainé). Logotipo fono
spalvos pakeitimas (13 pav.) glaudZiai susij¢s su paskutinjjj deSimtmet; kompanijos vykdoma akcija
pakeisti apie jg susidarytg neigiamg vartotojy jvaizdj. McDonald‘s tapo didZiyjy kompanijy blogio ir
godumo simboliu, todél paskutiniaisiais metais stengiamasi §] nusistatymg pakeisti pristatant
kompanijg kaip tausojancig aplinka. Siekiant perduoti §ig Zinig, naudojama sodri Zalia spalva, kuri
daznai asocijuojama su ekologija, biologiskumu ar apskritai su gamta (1 lentel¢). Kompanija remiasi

placiai paplitusia spalvos reikSme.

13 pav. Naujas McDoanld‘s logotipas
Sj siekj paremia visoje internetinéje svetainéje pasitaikantys multimodaliniai elementai,
pavyzdziui, pagrindiniame puslapyje matoma reklama apie McDonald‘s parduodamg Zuvainj (14

pav.). Svetainéje pirmiausia pabrézZta, jog visa maistui naudojama Zuvis yra tiekiama i§ tausojancios



zuvininkystés Saltiniy, o tik véliau paminima, jog jis dar ir skanus. Kituose multimodaliniuose
elementuose sodriai zalia spalva, panasu, jog naudojama tik dizaino i$laikymo sumetimais (pavyzdziui,

tam tikroms nuorodoms nuspalvinti) ir néra aiSkiai konotaciné.
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14 pav. Pranctizijos McDonald‘s svetainés reklama apie restoranuose patiekiama zuvj

Visoje internetinéje svetainéje vyrauja ta pati, priklausomai nuo puslapio Siek tiek
pakeista, multimodaliniy elementy struktiira. VirSuje, kairéje logotipo puséje, yra meniu juosta (15
pav.) su bendromis svarbiausios informacijos nuorodomis apie kompanijos siilomus patiekalus (NOS
PRODUITS), apie naujienas (ACTUALITES), apie Seimoms aktualig informacija (EN FAMILLE), apie
McDonald‘s restoranus ir jy vietas (VOTRE RESTAURANT), apie paciag kompanijg (L ‘ENTREPRISE)
ir darbo pasitilymus (L ‘EMPLOI) bei paieskos laukelis.

l“‘l KOS5 PRODUTTS HOS ACTUALITES EH FAMILLE WOTHE RESTAUTEANT LENTEEFRISE LEMPLOT Q

SEOONMECTIR | CRERLUTN COMITE

15 pav. Virsutiné Pranciizijos McDonald‘s svetainés meniu juosta

Po $ia meniu juosta matoma kas 30 sek. besikei¢ianti penkiy vaizdiniy juosta (16, 17, 18,
19 ir 20 pav.). Keturi i§ vaizdiniy yra McDonald‘s siilomy produkty reklamos, o vienas supazindina
vartotoja su Ronald McDonald fondu, McDonald‘s kompanijos finansuojamu projektu, kurio tikslas

yra tévams leisti lankyti j ligoning paguldytus vaikus.
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17 pav. Antroji reklama besikeicianc¢ioje meniu juostoje



DECOUVREZ 2 ==

TOUTE LA
COLLECTION e
McDONALD'S [ .
=
=

vy 5 “‘::\,‘1“>|H” 4MH:$

haghet

20 pav. Penktoji reklama besikei¢ian¢ioje meniu juostoje

Vaizdiniai yra ryskiy spalvy ir vaizduoja realius dalykus, t. y. restorane sitilomy patiekaly
nuotraukas, McDonald‘s atributikos linija ir su Happy Meal kompleksu Siuo metu dalinamus
zaisliukus. Vaizdinyje apie McDonald‘s remiamg fondg pavaizduoti, numanomai, du tévai lankantys
savo dukrg ligoningje su fondo teikiama pagalba.

Slenkanti vaizdiniy juosta néra triptiko kompozicija, nes visi vaizdai néra matomi vienu
metu — po juosta matomos tik nuorodos | jas, todél apie vaizdiniy hierarchijg galima spresti i$ to, kas
pirmiausia patalpinta juostoje. Pirmieji du vaizdiniai yra apie restorano ribota laikg siilomus naujus
patiekalus (16, 17 pav.) ir Siuo metu veikiancias akcijas. Véliau eina informacija apie fonda, kuri gali
biti svarbi McDonald‘s kontekste, nes prisideda prie pozityvaus kompanijos jvaizdzio, t. y. ripinimosi
Seimy gerove. Ketvirtasis vaizdinys (19 pav.) yra nuoroda j McDonald‘s atributikos parduotuve, o
paspaudus penktojo (20 pav.) nuoroda lankytojas nuvedamas j puslapj apie restoranuose vaikams
siilomus zaislus ir zaidimus (EN FAMILLE > JOUER EN RESTAURANT).

McDonald‘s internetinés svetainés puslapiai netelpa j standartinio kompiuterio ekrano
vaizda, todél vartotojams tenka naudotis slinkties juosta. Nusileidus Zemyn pagrindiniu puslapiu
matomos kitos vaizdinés McDonald‘s sitilomy patiekaly reklamos (21 pav.), tarp kuriy ir minéta Zalioji
zuvainio reklama, nuoroda j mobiligja McDonald‘s programéle, nuoroda j darbo pasiiilymus restorane
ir nuorodg ] konkursg 5-10 mety vaikams, kurio laimétojai gauna galimybe stovéti kartu su

futbolininkais per UEFA atidarymo Sventg.
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21 pav. Antroji Pranciizijos McDonald‘s svetainés pagrindinio puslapio dalis

Salia minétyjy vaizdiniy reklamy yra kitas interaktyvusis tiesioginés prieigos (ACCES
DIRECTS) junginys (3 pav.) suMcDonald‘s restorany Pranciizijos teritorijoje paieSkos langeliu (LE
RESTAURANT LE PLUS PROCHE), nuoroda i patiekaly uzsisakyma internetu ir nuoroda j vaikams
skirta McDonald‘s puslapj www.happystudio.com/fr/fr/parents?set cookie=true.

Po jomis — nuoroda ] McDonald‘s pranciizi$kg paskyra socialiniame tinkle Facebook (21
pav.), kuris leidzia kompanijos pasidalintas naujienas perzitiréti neiséjus i§ kompanijos internetinés
svetainés. Tai yra, palyginus didelis struktiiros vienetas ir atskirtas nuo visy, todél galima teigti, jog
McDonald‘s vykdoma reklaminé akcija Pranciizijoje yra i§ dalies perkelta j socialinius tinklus, kur
kompanijos naujienas gali naujieny sraute matyti ir jos klientai bei jomis pasidalinti ant savo profilio
sienos.

Pasitilymas McDonald‘s naujienas sekti socialiniuose tinkluose pakartotas meniu
juostoje, esancioje po visomis reklamomis (22 pav.). Tai yra jprastiné tokiy nuorody internetinése
svetainése vieta, kartu su kitomis nuorodomis, kaip dazniausiai uzduodami klausimai (FAQ), kontakty
(CONTACT), teisiniy reglamenty (MENTIONS LEGALES) ir teisinémis pardavimy salygomis (CGV
COMMANDE EN LIGNE).

m FAQ | CONTACT | MENTIONSLEGALES | CGV COMMANDE EN LIGNE | SUIVEZNOUSSUR [ 'E

NOS PRODUITS NOS ACTUALITES EN FAMILLE VOTRE LENTREPRISE LEMPLOI
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RESTAURANT
POSTULER EN RESTAURANT
REGLEMENT PLAYER LA SECURITE ALIMENTAIRE LES METIERS AU SIEGE
ESCORT™ LANUTRITION POSTULER AU SIEGE
LENVIRONNEMENT LA FORMATION
LOFFRE HAPPY MEAL LA FONDATION RONALD
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22 pav. Apatiné Pranciizijos McDonald‘s svetainés meniu juosta



Zemiau jy yra pakartota, bet iSplésta virSutiné meniu juosta (22 pav.), nuspalvinta
monochromiskai. Tai rodo, jog tai téra paprastas informacijos pakartojimas ir, vartotojas i ji neturéty
kreipti didelio démesio.

Galiausiai pacioje apacioje matoma nuoroda ] Pranciizijos sanitarinés maisto apsaugos
agentiiros vykdomos nacionalinés sveikatos programos, susijusios Su vartojamu maistu, kompanijos
Manger Bouger (liet. Valgyti Judéti) puslapj (23 pav.). I ji, pagal jstatymus, turi biiti nuorodos visuose
Pranciizijoje isikiirusiuose restorany puslapiuose, todél jo patalpinimas labiau sietinas su Pranctzijoje
susidariusia situacija negu su McDonald‘s siekiu parodyti, jog kompanija atsakingai Zitiri j maisting
savo sitlomy patiekaly verte.

Pour votre santé, évitez de grignoter entre les repas. www.mangerbouger.fr @ Copyright MCDONALD's FRANCE 2011 Created by DDB®

23 pav. Nuoroda | www.mangerbouger.fr Pranciizijos McDonald‘s svetaingje

Apzvelgus puslapyje patalpintus informacijos vienetus, galima numatyti, jog
potencialiais svetainés lankytojais laikomi jauni zmonés. Tai parodo didelis démesys socialiniams
tikslams, kuriuose dazniausiai lankosi 25 — 34 mety amziaus Zmonés. Be to, svetainéje nemazai
elementy nukreipia ir § darbo McDonald‘s restorane pasitlymus, kuriais dazniausiai domisi
universitetinio amziaus zmonés, nes kompanija siiilo su studijomis suderinamas valandas ir
nereikalauja darbo patirties. Vaizdinyje su nuoroda j darbo pasitilymus (24 pav.) taip pat pavaizduoti
keturi McDonald‘s uniformomis apsirengg jaunuoliai, stovintys priesais McDonald‘s restorang. Jie yra
apsireng¢ vadovaujanciyjy pareigy uniformomis ir ryZtingai zvelgia  virSy. Tai galima traktuoti kaip

reklaminj pasiiilyma: tarsi teigiama, kad ir jauniems Zmonéms yra suteiktos greitos karjeros galimybés.

LEMPLOI

24 pav. Pranciizijos McDonald‘s svetainés darbo pasiiilymo reklama

Kita numanoma potencialiy lankytojy grupé yra Seimos Zmongs. Prancizijoje
sekmadieniais yra populiaru kur nors nuvykti pietauti su Seima ir McDonald‘s kompanija tikisi, jog
lankytojai rinksis vieng i§ jy restorany. Tod¢l puslapyje galima rasti daug Seimoms skirty nuorody.
Daugiausiai jose rasoma apie vaikams sitlomus patiekalus (pavyzdziui, apie vaikams skirtg
komplekta Happy Meal), pateikiamos kitos informacinio pobiidzio nuorodos. ISnagrinéjus
multimodalinius elementy iSdéstymg, galima suprasti, jog McDonald‘s stengiasi prisistatyti, kaip
Seima besirtpinti kompanija (pavyzdziui, judanciy vaizdiniy juostoje pasirodo Ronald McDonald

fondo reklama).



Puslapyje nesimato dideliy tekstiniy elementy vaizdinio perdavimo skirtumy. Skirtinga
tipografija daugiausia sickiama sukurti hierarchinius santykius. Pavyzdziui, bendresnio turinio
nuorodos yra parasytos didziosiomis raidémis, didesniu dydziu ir ,,minkStesniu“ Sriftu, pasirinktu,
galimai perdaug nevarginti lankytojo akiy. Nuorodos j konkrestesn¢ informacijg parasytos ,,aStresniu
Sriftu, bet mazesnémis raidémis, siekiant, jog jos nepasimesty tarp kity multimodaliniy elementy.

Pats puslapis yra gana apkrautas: keletas meniu juosty, judanti vaizdiniy juosta, nuorodos
1 socialinius tinklus, spalvotos reklamos. Atsizvelgus | tai, galima teigti, kad hierarchiniy santykiy
nustatymas pasinaudojant vaizdiniais budais yra logiSkas. ]€jes vartotojas zino, kur ieSkoti jam
reikiamos informacijos, net jei pirmiausia démesys krypsta | didziausias judancias reklamas. Nerades
informacijos, jis gali slinkties klavisais atsidurti puslapio apacioje, kur jam pateikta iSplésta meniu
juosta.

Istirtus Pranciizijos rinkai skirtoje internetingje svetaingje rasty multimodaliniy budy tekstyno
elementus galima suskirstyti | tris dideles grupes: reklaming, kuri pagal hierarchinius santykius
informaciniu pozitiriu yra svarbiausia; pozityvaus jvaizdzio skatinimo, kuriai taip pat suteikta nemazai

démesio; Seimyning ir informacing, kurioms skiriamas vienodas démesys.

5.1.3 Lietuvos rinkai skirta internetiné svetainé

Palyginus Lietuvos ir Pranciizijos rinkai skirtas svetaines, galima teigti, jog daliai Europos $aliy
(Belgijai, Pranctizijai ir Baltijjos Salims) skirtose svetainiy yra naudojamas tas pats internetinés
svetainés Sablonas su tomis paciomis spalvinémis gamomis, t. y. randamos tos pacios arba labai
panaSios nuorodos, dizaine vyrauja sodriai Zalia ir balta spalvos. Dél Sios priezasties skyrelyje
Lietuvos rinkai skirta McDonald‘s svetainé bus aprasyta daugiausia skirtumy nuo Pranciizijos rinkai
skirtos internetinés svetainés atzvilgiu, siekiant nekartoti tyrimo metu suformuluoty pasteb¢jimy.

Iéjus 1 lietuviskaja svetaing (25 pav.), matomas tas pats iSdéstymas: virSutiné meniu
juosta (tik be nuorodos j naujienas), po ja — kas 30 sek. besikei¢ian¢iy vaizdiniy juosta, zemiau
patalpinta keletas statiSky reklamy, nuorody junginys, kuriame galima rasti ar€iausiai esant] restorang,
suzinoti apie karjeros galimybes ar pasiekti McDonald‘s puslap; skirta vaikams (26 pav.), Salia —
langelis su atsinaujinanciu lietuvisku McDonald‘s profiliu Facebook socialiniame tinkle (27 pav.),
galiausiai apacioje — iSpléstg virSuje sutikta meniu juostg su nuorodomis j konkretesng informacija (28
pav.), nes lankytojas, ieSkodamas tam tikros informacijos galéjo nezinoti, kur rasti pagrindiniame

meniu.



Ar gali pajusti

kompiuterio )
Nauja
ekrane? Ne. McDonald's kava.
Nemokamal.
Visq geguie.
Darbo disnoris.
m Muo 7:001K1 800 yta.

25 pav. Pagrindinio Lietuvos McDonald‘s svetainés puslapio vaizdas
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28 pav. Apatiné Lietuvos McDonald‘s svetainés meniu juosta

Ryskiausias lietuviSko puslapio skirtumas palyginti su pranciiziSkos svetainés versija yra
tai, jog daugiau vaizdiniy elementy vartotojui sitilo suzinoti apie karjeros galimybes McDonald‘s
restoranuose. Kviecianti jsidarbinti reklama aptinkama judanciy vaizdiniy juostoje (29 pav.), joje yra
Sesi, o ne penki vaizdiniai, kaip pranciiziSskoje svetainés versijoje. Véliau informacija apie jsidarbinimo

galimybes pakartojama tarp zemiau esanc¢iy reklamy (30 pav.). Reklaminis paveikslélis vaizduoja



merging ir pateikia jos fraz¢ apie tai, jog ji dirba McDonald‘s, bet laikosi savo svajonés ir nesijaucia
pralaiméjusi. Tiesus merginos zvilgsnis tiesiogiai kreipiasi j lankytoja ir skatina susidométi. Fone
pavaizduotos spalvos susijusios ir su béganciy vaizdiniy juostoje patalpinta reklama, sitlancia
prisijungti ] McDonald‘s darbuotojy gretas. Fonas yra rozinis, pereinantis ] melyng spalva. Tai suteikia
judesio jspidj, yra emociSkai intensyvus, asocijuojasi su gyvumu ir nuotykiais (Kress, van Leeuwen,
2006: 232-235).
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30 pav. Pirmoji Lietuvos McDonald‘s svetainés darbo pasitilymo reklama

Palyginus Lietuvai lokalizuota puslapj su pranciizisku svetainés puslapiu, paaiskéja, jog
abiems Salims panaudotas tas pats internetinés svetainés Sablonas, todel skirtumai, susij¢ su kultliriniu
kontekstu matyti i§ kity elementy, daugiausiai tekstiniy. Abiejose svetainése naudojamas tas pats
18déstymas, spalviné gama ir spaudos vizualinis pateikimas, taciau skirtingiems tikslams. Kaip ir
pranciiziSkosios svetainés atveju galima teigti, jog puslapyje démes] pirmiausia stengiamasi atkreipti ]
McDonald‘s restoranuose sitilomus patiekalus. Daug multimodaliniy elementy skirta ir potencialiems
darbuotojams patraukti. Palyginus su pranctiziSkuoju puslapiu kiek maZziau yra kreipiamasi | Seimas —

joms skirta informacija randama tik pirmojoje meniu juostoje patalpintoje nuorodoje.

5.1.4 Trijuy svetainiy palyginimas

Paskutiniuose trijuose poskyriuose buvo aprasytos trims — JAV, Pranciizijos ir Lietuvos rinkoms
skirtos internetinés McDonald‘s svetainés. Nuo pat pirmojo puslapio matyti jy skirtumai, kurie
pateikiami Siame skyrelyje. Turint omenyje, jog JAV yra pirminé McDonald‘s svetainé, nes yra
sukurta vietinéje rinkoje vietinés kompanijos, ji yra laikoma originalia svetaine, kuri yra pritaikoma
kitoms lokaléms, priklausomai nuo vietinio kultiirinio konteksto, ir kaip, buvo pastebéta, susidariusios

socialinés situacijos dél McDonald‘s jvaizdzio.



Pirmieji tiriamyjy svetainiy skirtumai atsiskleidzia McDonald‘s tinklalapio pristatyme.
JAV skirtoje svetainéje islaikomos tradicinés McDonald‘s spalvos, t. y. ryskiai raudona ir geltona.
Visiems zinomo logotipo spalvos yra gerai pazjstamos JAV vartotojams ir sukelia galimai pozityvias
asociacijas. Logotipas zadina alkj ir vaizdiniu pavidalu veikia vartotoja, todél prisideda prie JAV
svetaine siekiamo tikslo pritraukti potencialius klientus.

Europietiskose svetainése vyrauja kitokia spalvy gama. Sodriai zalia asocijuojasi su
gamta ir ramybe, nepanasia j raudonos spalvos skleidziamg energijg ir greitj. Surinkto multimodalinio
tekstyno nagrinéjamy McDonald‘s europieSisky svetainiy logotipas yra nuspalvintas zaliai, nes
kompanija nori pakeisti jvaizd] Europoje. Ji nori prisistatyti kaip aplinkai, gamtai démesinga
kompanija, kuri naudojasi tik atsinaujinanciais Saltiniais (14 pav.) ir kvie€ia | savo restoranus ramiai
pavalgyti kuo jvairiausius klientus: pavienius asmenis, draugus ar §eima.

Seimos akcentavimas yra iskirtinis Pranciizijai skirtos svetainés bruozas. Pranciizija
garséja sena valgymo, laiko leidimo prie stalo su Seima kultiira, todél pranciiziSkasis McDonald‘s | tai
atkreipia didelj démesj. Pranciiziska svetainé itin daug informacijos suteikia apie vaiky mityba, jiems
siilomus patiekalus, zaidimus ir vykstancias akcijas. Matomoje svetainés vietoje jterpiama nuotrauka,
vaizduojanti, kaip McDonald‘s restoranas riipinasi Pranciizijos Seimomis.

Lietuviskoje svetainéje taip pat galima rasti nuorodg i Seimai skirtg puslapi, bet ji matoma
tik pagrindinéje juostoje ir néra iSskirta jokiais kitais buidais. Amerikietiskoje svetain¢je Seima iSvis
neminima, o informacija, kuri pranciiziskame puslapyje pateikiama po SU SEIMA (pr. EN FAMILLE)
nuoroda, yra paskirstyta prie bendrosios informacijos apie maista ar perkelta i vaikams skirtg
McDonald‘s svetaing.

Apskritai amerikietiSkoji McDonald‘s svetainé labiausiai lankytojo démesj nori atkreipti
savo siiilomus patiekalus. Jautienos mésainio video yra didziausias multimodalus elementas per visg
puslapj, tekstiné informacija apie jj — taip pat. Meniu juostoje nuorodos, kurios hierarchiSkai yra
auks$ciausiame lygmenyje, taip pat susijusios su maistu (pavyzdziui, Food). Tai nestebina, Zinant, jog
McDonald‘s vis délto yra greito maisto restorany tinklas, bet patiekaly reklamy jtaiga ypac iSryskéja
lyginant su europietiskais puslapiais.

Abiejose tirlamojo multimodalinio tekstyno europietiS$kose svetainése sitilomiems
patickalams skiriama nemazai démesio: nuorodos j juos yra visose meniu juostose, jy reklamos
pasirodo judancioje vaizdiniy juostoje per pat] pagrindinio puslapio vidur] ir yra pakartojamos zemiau
esanCiuose vaizdiniuose. Vis deélto Zvelgiant i§ kiekybinés perspektyvos, patiekaly reklaminiy
elementy néra daugiau negu multimodaliniy elementy, susijusiy su Seima pranciiziskajame puslapyje
ar su darbo pasitlymais lietuviskajame. Taigi McDonald‘s Siose dvejose rinkose stengiasi jsitvirtinti ne

tik sitilydami patraukly maista, bet ir malonig atmosfera.



Kalbant apie McDonald‘s siiilomas jsidarbinimo galimybes, amerikietiSkajame puslapyje
joms skirta tik viena, neissiskirianti nuoroda, patalpinta pagrindinéje meniu juostoje. Tuo tarpu
pranciziSkame puslapyje skiltis Darbas (pr. L‘EMPLOI) yra pagrindinéje, rySkiai matomoje meniu
juostoje ir véliau pakartojama po vaizdiniy juosta esancCiuose vaizdiniuose. Lietuviskoje svetainéje
jsidarbinimo galimybés pabréztos dar labiau: skiltis MUSU DARBUOTOJAI yra pagrindinéje meniu
juostoje, junginyje po restorany paieska, be to, du kartus kartojama naudojant ryskia reklama: judanciy
vaizdiniy juostoje su ekspresyviu tekstu ir rySkiomis fono spalvomis, o prie antriniy reklamy su aiskiu
jdarbinimo kompanijos Stkiu Prisijunk!, tiesiai j lankytojg Zvelgian¢ios merginos nuotrauka ir jos
i1§sakytais Zodziais.

McDonald‘s siekis pritraukti j jy restoranus jsidarbinti naujus zmones gali biiti siejamas
su Pranciizijos ir Lietuvos socialine situacija, konkreciau darbo jégos trikumu. I$ tekstiniy elementy
suformulavimo ir vaizdiniy turinio, galima teigti, jog pirmiausia kreipiamasi j jaunus Zzmones. Tam gali
biti dvi priezastys: McDonald‘s renkasi jaunus Zmones, nes darbe jy restorane yra patogus studijuojant
ir neturint jokios kitos kvalifikacijos arba, Pranciizijoje ir Lietuvoje esant dideliam nedarbingumo
lygiui, kompanija numano, jog jaunimas yra didziausias darbo jégos Saltinis.

Tiriant multimodalin; tekstyng pastebéta, kad europietiSki puslapiai, iStyrus
multimodalinius elementus, panaSu, daugiau adresuoti jauniems, 20-35 mety Zmonéms. Puslapiuose
daug ryskiy ir energingy spalvy, nuotraukose su Zmonémis taip pat pavaizduoti jauni zmonés,
tekstiniuose elementuose informacija dazniausiai pateikiama neoficialiai (pla¢iau apie kitame skyriuje)
ir t. t. AmerikietiSkoje versijoje kreipimosi j tam tikrg Zmoniy grupe i§ viso vengiama: tekstiné
informacija yra neutrali, patalpinta mazai nuotrauky su Zmonémis, 1§ kuriy galima bty spresti apie
tiksling svetainés auditorija. To priezastis gali buti, tai, jog JAV skirta McDonald‘s svetainé yra
pagrindiné svetainé apskritai, j kuria gali uZklysti vartotojai i§ viso pasaulio, ne tik i§ Siaurés
Amerikos, todél ir stengiamasi jtikti kuo didesnei Zmoniy grupei. Jei svetainés lankytojas noréty
suzinoti informacijg ar pasitilymus skirtus biitent jo socialinei grupei jis gali rasti nuoroda j kitoms
Salims, tam tikrai amzZiaus ar etninei grupei skirtas svetaines.

Visose trijose svetainése lankytojas gali rasti jprastg internetiniy svetainiy Sablong:
puslapio virSuje yra pagrindiné meniu juosta su svarbiausiomis nuorodomis, per vidurj — svarbiausia
kompanijos pateikiama informacija, o pacioje apacioje nuorodos | teising informacija.
AmerikietiSkajame puslapyje gal tik biity galima iSskirti aiSkiai matomy nuorody } socialinius tinklus
tokius socialinius tinklus, kaip Facebook, Twitter, tumblr ir kt., toks trikumas ganétinai stebina. Stai
europietiSkuose puslapiuose nuoroda j McDonald‘s paskyra Facebook yra ganétinai iSrySkintas
elementas ir paskyra galima pamégti vienu mygtuko paspaudimu, neiSeinant i§ McDonald‘s svetainés.

Véliau nuorodos | paskyras patalpintos dar karta apatinéje meniu juostoje. Tai galima sieti ir su



potencialiy lankytojy pobiidziu — didzioji dauguma socialiniais tinklais besinaudojanciy Zzmoniy yra iki
35mety, o amerikieti$koji svetainés versija, kaip minéta, vengia kreiptis j kokig nors konkrec¢ia Zzmoniy
grupg.

IStyrus trijose svetainése patalpintus vaizdinius multimodalinius btidus paaiskéjo nemazai
panasumy ir skirtumy. Zemiau pateiktoje lenteléje apibendrinami rezultatai ir geriau matomi
skirtingoms rinkoms skirty svetainiy bruozai:

5 lentelé [Sdéstymo sluoksniy tyrimo apibendrinimas

JAV internetiné

Pranciizijos interneting

Lietuvos interneting

kompanijos jvaizdj

susijusiu su gamtos
apsauga

svetaine svetainé svetaine

Kompanijos
internetinés
svetainés zanra Taip Taip Taip
atitinkanti
struktiira
TIkSI!m.S VISI% amziaus 1t Jauni 20-35 mety Zmonés, Jauni 20-35 mety
svetaines etniniy grupiy ‘. o . . .
lankytojas atstovai Seimos su vaikais Zmongs

Pasidilyti gerai ‘Pal‘<eis.ti ko‘mpanij'os ‘Pal‘<eis'ti ko‘mpanij'os
[vaizdzio tikslas pazistama lvaizd] pozityvesniu, Jvaizd] pozityvesniu,

susijusiu su gamtos
apsauga

Reklamuojant maistg ir

Produkty Reklamuojant .. Lo Reklamuojant maistg ir
: . prisistatant, kaip vieta v e .
reklamos tikslas maistg . iSskiriant akcijas
Seimai
Kiti tikslai Uztikrinti, jog Surasti restorano Surasti restorano
lankytojas sugrizty darbuotojy darbuotojy

Kitame skyriuje bus nagrin¢jamas trims rinkoms skirty internetiniy svetainiy, kaip
multimodalumo dokumento, retorinis sluoksnis. Daugiausiai démesio bus skiriama tekstiniams
elementams ir kaip jie, derinant su kitais multimodaliniais biidais ir elementais, tarp kuriy vyrauja
vaizdinys, perduoda norimg informacijg vartotojui ir jgyvendina numatytus tikslus, kurie buvo aptarti
Siame skyriuje. Retorinio sluoksnio tyrimas turéty padéti iSanalizuoti ne tik potencialias reikSmes, bet
ir i8tirti semantinius tekstiniy vienety bruozus bei jvertinti multimodalinio dokumento tekstiniy vienety

vertimg ] lokalés kalbg ir jo santykj su kity multimodaliniy elementy adaptavimu.

5.2 Retorinis sluoksnis

Kaip jau buvo minéta teorinéje dalyje, lokalizavimo proceso metu, tiek verciant tekstinius elementus,
tiek adaptuojant vaizdiniu elementus, vadovaujamasi tikslo realizacijos siekiu. Apie tikslo svarbg yra
skelbusi Skopos vertimo teorija. Vertinant lokalizavimo procesg tikslo poziiiriu, nuo jo turéty
priklausyti svetainiy adaptavimo priemoneés, sprendimai ir rezultatai. McDonald‘s internetinéms

svetainéms iSkelti tikslai paaiskéjo iStyrus multimodaliniuose dokumentuose rastus multimodalinius



elementus ir jy junginius (pla¢iau apie tai buvo i§déstyta skyriuje ISdéstymo sluoksnis). Siame skyriuje
bus nagrinéjami detalesni multimodaliniy elementy rySiai, visy pirma, teksto ir vaizdinio sgsajos, taip
pat tiriama, kaip jie naudojami tam tikrai reikSmei perteikti ir numatytam tikslui pasiekti. Be to, bus
analizuojama, ar multimodaliniai elementai dera tarpusavyje, ar jy junginys atitinka vartotojy statusa,
numatytus komunikacinius tikslus, ar risliai ir aiSkiai jie perteikia informacijg.

Kiekvienai i$ trijy rinky skirtai internetinei svetainei ir joje patalpintiems junginiams bus
skiriamas atskiras démesys, o véliau rezultatai bus palyginti. Tai turéty padéti pamatyti rySkiausius

skirtumus, nulemtus skirtingy kulttiriniy konteksty.

5.2.1 JAV rinkai skirta internetiné svetainé
Kaip jau buvo pastebéta, tiriant JAV rinkai skirtos McDonald‘s svetainés multimodalinio tekstyno
vaizdinius elementus, amerikietiSkoje svetain¢je kompanija stengiasi iSlaikyti savo jvaizdj ir
prisistatyti, kokia ji gerai pazjstama vartotojui.

Siuo tikslu naudojamas ne tik McDonald‘s logotipas ir jo spalvos svetainés dizaine, bet ir
zymus kompanijos reklaminis $iikis ,,i‘m lovin® it“, matomas pagrindiné¢je meniu juostoje. Reklaminé
i‘m lovin‘ it kampanija McDonald‘s buvo paleista 2003. Tai buvo pirmoji McDonald‘s globali
kampanija, jos tikslas — sutraukti savo klientus i§ viso pasaulio ir suvienodinti kompanijos jvaizdj.
Stkis pasirodé esantis sékmingas ir yra naudojamas iki $ios dienos. Kitakalbése rinkose jis daZniausiai
néra veriamas, nes vengiama prarasti frazés skambuma, jsimintinumg, sietinumg su kompanijos
Ivaizdziu.

Apskritai JAV internetinéje svetainéje yra nemaZzai reklaminius Siikius primenanciy
tekstiniy elementy, einan¢iy kartu su vaizdiniais elementais. Sie tekstiniai elementai yra trumpos,
glaustos, jsimintinos ir démesj patraukiancios frazés. Jos iSsiskiria ne tik kaip kalbiniai vienetai, bet
yra pabréZiamos vaizdinémis priemonémis.

Viena tokiy priemoniy yra naudojimasis elementy iSdéstymu svetainés struktiiroje ir
elementy dydziy proporcingumu. Labiausiai 1§ Siy elementy iSskirtinas trumpas, reklaminis vaizdo
JraSas apie restorano mésainiuose naudojamg jautieng. Filmuku nusakoma, jog maltinis ne tik skanus,
bet ir yra i$ tikros jautienos. Vis délto video turi biiti rankiniu biidu paleistas paties lankytojo, todél,
siekiant, jog zinia biity tikrai perduota ir sulaukty norimos vartotojo reakcijos, po video stambiomis
raidémis uZzraSyta ,,No preservatives, fillers or additives in our beef patties* (liet. Jokiy konservanty,
uzpildy ar priedy misy jautienos maltiniuose), o ir nepradéjus filmuko vir§ graziai pateikto, kepancio
maltinio vaizdinio matomi Zzodziai ,,100% real beef.” (liet. 100% tikra jautiena). Kaip galima
pastebéti, abi frazés yra be tarinio. Elipsiniai modeliai yra lengviau jsimenami, suprantami ir labiau

suauge su greta einan¢iu vaizdiniu. Be to, abi frazés yra paraSytos baltai tamsiame fone ir



neproporcingai, didesniu Sriftu, palyginti su kitais tekstiniais elementais. Tai tik dar priartina prie jy
pirminio tikslo — atkreipti vartojo démesj, méginti jj susivilioti produktu.

Kitos Siikio tipo frazés, rastos internetinéje svetainéje, remiasi apeliaciniu principu, t. y.
tiesiogiai kreipiasi j vartotojg. Tiesioginis kreipimasis vyksta dviem budais. Pirmasis yra liepiamosios
nuosakos veiksmazodziy vartojimas, kaip nuorodos ,,Grab a burger” (lict. Griebk(-ite) mésainj) ar
,Join our Email list* (liet. Prisijunk(-ite) prie miisy pasto srauto) atveju. Liepiamoji nuosaka padeda
atkreipti vartotojo démesj ir aktyviai skatina ji padaryti, tai, kas liepiama.

Kitas tiesioginio kreipimosi ] svetainés lankytoja biidas yra savybiniy jvardziy
vartojimas. Tokiose frazése, kaip ,,My Meal Builder” (liet. Mano patiekaly kiirimas), Our Story (liet.
Miisy istorija) ar ,,Our food. Your questions* (liet. Misy maistas. Tavo (jisy) klausimai), savybiniai
jvardziai padeda vartotojui susitapatinti su adresatu ir pajausti kreipinio asmeniskumg. Glaudus rySys
tarp adresanto ir adresato yra svarbi amerikietiSkojo bendravimo dalis: familiarus tonas néra laikomas
1zeidzianCiu ir net yra priimtinas i$skirtiniais atvejais. Vienas tokiy — McDonald‘s jvaizdZio, kaip gerai
pazjstamos, kone kaimyninés kompanijos, skatinimas. Tai paremia ir nuorodos Our food. Your
questions. dialogiskumas: paspaud¢ S$ig nuoroda lankytojai patenka | puslapj, kuriame galima
kompanijos paklausti norimos informacijos ar rasti atsakymus j kity vartotojy uzduotus klausimus.
Dialogiskuma skatina ir nuorodos | socialinius tinklalapius, kuriuose vartotojas gali paraSyti
atsiliepimus, jvertinti kompanija, iSreiksti savo nuomong, parekomenduoti kompanija pazjstamiems ir
kt. Kitaip tariant, nors kompanija ir vengia kreiptis i kokig nors konkre¢ig socialing grupe, bet
stengiasi, jog kiekvienas svetainés lankytojas pasijausty gaunantis jam vienam skirtus pasitlymus ir
informacija.

Prie draugiSkos, pazjstamos kompanijos jvaizdzio prisideda ir neformalus internetingje
svetain¢je vartojamas kalbos stilius. Turint omenyje, jog angly kalba neturi mandagumo formy kaip
lietuviy (tu/jus/Jus) ar prancizy (tu/vous/Vous) kalbos, kreipimosi formalumo lygj yra sunkiau
suprasti. Jj padeda pajusti tik tam stilistiSkai Zymétos leksikos vartojimas. PavyzdZiui, panaudotas
konotacing reik§me turintis veiksmazodis grab (liet. griebti) vietoj stilistiskai neutralaus sinonimo take
(liet. imti) duoda nuorodg j tekstiniy elementy neformaly stiliy. Tg pacig funkcijg atlieka ir idiomos
inside scoop (lietuviskai inside scoop reiskia informacija, prieinamg tik grupés nariui) vartojimas,
paspaudus nuoroda Join our Email List. Formaliuose kalbos stiliuose idiomos yra ne tik vengtinos, bet
ir nepriimtinos (Zilinskiené, 2002).

Savybiniai jvardziai, tiesioginis kreipimasis ] vartotoja, liepiamosios nuosakos vartojimas
atrodyty nesuderinamas su oficialios internetinés svetainés Zzanru, bet S§ios priemonés yra
pasitelkiamos, siekiant jgyvendinti iSsikeltus tikslus, t. y. sudominti klientg ir pasiekti, jog jis sugrizty.

Tai susij¢ su betarpiSkumo kiirimu, vartotojo ir svetainés nuotolio mazinimu, familiarizavimu.



ISanalizavus teksto ir vaizdinio junginius, susidaro jspudis, jog ziniai perduoti pirmiausia
remiamasi tekstiniais elementais, kuriuose iSdéstoma visa norima informacija, o vaizdiniai naudojami
tai informacijai iliustruoti ir atkreipti i ja démesj. Pateiksime trijy vaizdiniy reklamy, einanciy po
pagrindine reklama, turinj (10 pav.). Pirmoji skelbia ,,Allday breakfast” (liet. Pusryciai visq dieng) ir
,Breakfast anytime* (liet. Pusryciai bet kada) ir tai yra pakankama informacija, kad vartotojas
suprasty, jog informuojama apie bet kuriuo paros metu sitilomus pusrycius. Vis délto teksta pasirinkta
inkorporuoti j vaizdinj, nuotraukg, kurioje dvi merginos valgo mésainius austant. Vaizdinys naujy
reikSmiy neprideda, tik pabrézia, jog McDonald‘s pusry¢iy meniu néra laiko limito.

Tokiu paciu papildanciu teksto-vaizdinio rySiu (McCloud, 1994) remiamasi ir antrosios
reklamos atveju. Tekstinis elementas kviecia lankytoja parsisiysti mobiliaja McDonald‘s programéle,
kurioje biity matomi savaitiniai kompanijos pasiiilymai, ir tai aiskiai pasakoma: ,,Get new offers every
week. Download the app.“ (liet. Gauk(-ite) naujus pasitilymus kiekvieng savaite. Parsisiysk(-ite)
programéle.). Antroji tekstinio elemento dalis yra paraSyta didesnémis raidémis ir kitokia spalva, nes
tai yra pagrindiné, norima perduoti reikSmé — jtikinti vartotoja parsisiysti programéle. Teksto visiskai
pakakty, bet kartu su juo einantis vaizdinys iliustruoja mintj. ISmaniajame telefone matomas
McDonald‘s logotipas ikoniSkai vaizduoja, kas bty parsisiuntus minétaja programele.

Galiausiai, trecioji reklama, kvie¢ianti lankytojus uzsiraSyti kompanijos naujienlaiskiui,
reikSmés perdavime vaizdinio turiniu remiasi labiau nei pastarosios dvi aptartos reklamos. Frazé
,Become an insider.” (lietuviskai insider reiSkia Zzmogy, priklausantj tam tikrai grupei ar organizacijai
ir turinti apie ja informacijos, daznai konfidencialios) gali turéti daug interpretacijy, bet nesiojamojo
kompiuterio nuotrauka leidzia vartotojui suprasti, jog insider zodzio reik§méje labiau démesj reikéty
atkreipti ne j priklausima tam tikrai grupei, bet prieigg prie tam tikros informacijos. Siuo atveju tai
informacija, kurig vartotojas gaus 1 savo kompiuterj. Vaizdinys pasitelkiamas kaip ikoniSkas
uzsiraS§ymo kompanijos naujienlaiskiui rezultatas.

Apibendrinant, tekstiniy elementy ir kity multimodaliniy elementy bei bidy sgsajas
galima teigti, kad visiSkos reikSmés perteikimui pakakty tekstinés dalies, o vaizdiniai elementai
pasitelkiami deél papildomy funkcijy. Spaudos vaizdinio pateikimo skirtumai ir spalvos tarp skirtingy
tekstiniy elementy padeda iSskirti vienus informacijos svarbos prasme aukstesnius tekstinius elementus
1§ kity. Keli vaizdiniai keletu atvejy taip pat buvo panaudoti dél Sios priezasties, kaip ir reklaminio
Sukio i‘m lovin‘ it atveju Salia patalpintas Sirdelés simbolis. Vis délto daugumos vaizdiniy elementy
paskirtis buvo pritraukti vartotojg perskaityti tekstg ir galimai geriau suprasti jo esme.

Apskritai, tekstiniy elementy analizé parod¢, jog dauguma kalbiniy ypatybiy siekiama
sudaryti intymumo su internetinés svetainés lankytoju jspiidj, simuliuojamas artumas ir
pseudodialogas. Savybiniy jvardziy, idiomy, neoficialios kalbos vartojimas, nors ir sunkiai

suderinamas su oficialios kompanijos internetinés svetainés zanru, bet vartotojui, kilusiam i§ JAV



kultiros yra priimtinas, nes amerikietiSkas bendravimas remiasi abiejy pusiy familiaresniu
bendravimu. Tai ne tik turéty pamaloninti individualy vartotoja ir paskatinti jj susidométi pateikta

informacija, bet ir daryti poveiki, kad jis grizty dar karta.

5.2.2 Pranciizijos rinkai skirta internetiné svetainé

IStyrus 1§ palyginus europietiskasias internetinés svetainés versijas su amerikietiSkaja, pastebéta, jog
skiriasi tikslai, susij¢ su kompanijos jvaizdziu. JAV skirtoje svetainéje jvairiais multimodaliniais
budais ir elementais (tiek tekstiniais, tiek vizualiniais) stengiamasi vartotojui pateikti gerai pazjstama
McDonald‘s kompanijos jvaizdj, o PranciiziSkoje svetainéje, atvirks¢iai — norima sukurti naujg jvaizdj,
glaudziai susijusj su ekologijos ir gamtos tema (zZr. skyriy ISdéstymo sluoksnis).

Sios vertybés vartotojams iskomunikuojamos daugiausiai pasitelkiant sodriai Zalia
spalva, kuri Siandien yra stipriai konotuota produkty ipakavimy ir kitokios prezentacijos kontekste.
Taciau iStyrus Prancuzijos rinkai skirta svetaing, paaiSkéjo, jog kompanijos sietinumo SU gamta
jvaizdis paremtas beveik tik Sia spalva. Kompanijos puslapyje tekstinés medziagos, patvirtinancios §ig
idéja beveik néra, iSskyrus jau minéta sodriai zalia spalva nuspalvinta Zuvainio reklama, apie
restoranuose patiekiamag zuvj, kuri gaunama i§ atsinaujinanciy Saltiniy (14 pav.). Reklama, nors
patalpinta ir ne tarp pagrindiniy reklamy, esanciy judancioje vaizdiniy juostoje, bet iSkart atkreipia
svetainés lankytojo démesj. Pirmiausia j akis krenta didelémis baltomis raidémis uZzrasytas tekstas
100% péche durable (liet. 100% Zuvies i§ atsinaujinan¢iy resursy) ir Salia kursyvu geltona kompanijos
logotipo spalva paraSytas Le saviez vous ? (liet. Ar Zinojote?). Tai nukreipia démesj | mazomis,
lygiomis, balta spalva paraSyta teksta, paaiSkinantj, kg pirmoji frazé reiSkia: pirmi du pastraipos
sakiniai yra apie kompanijos jsipareigojimus Zuvj pirkti tik 1§ atsinaujinanciy Zuvy resursy zvejybos
Jmoniy, o paskutinysis yra apie tai, kokios ruSies zuvis yra naudojama Zzuvainiuose ir kaip ji
paruoSiama, vaizdingai apraSant gamybos procesa. Lygios, vienodo auks¢io raidés padeda tekste
sukurti faktinés medziagos jvaizdj, o pirmosios dvi frazés, zalias fonas ir fone matomas Zuvies siluetas
padeda atkreipti démesj ir susieti vaizding medziagg su atskirtais tekstiniais elementais. Vis d¢lto,
turint omenyje, jog vienas pagrindiniy McDonald‘s kompanijos tiksly yra sukurti gamtai draugiSkos
kompanijos jvaizdj, o jam jgyvendinti pasitelkiama tik konotuota spalva ir vienintelis, Zinig
skleidziantis tekstas, kuris téra Zuvainio reklama, panasu, jog panaudotos priemonés yra neisbaigtos,
nepakankamos, nepagrindziancios siekiamy perduoti idéjy.

Apskritai, svetainéje galima pastebéti ir daugiau nenuoseklumo atvejy. Vienas rySkiausiy
yra formalaus ir neformalaus stiliy maiSymas. Visoje svetainéje | vartotoja kreipiamasi pagarbiai:
naudojamas jvardis Vous (liet. jiis) ir veiksmazodZio daugiskaitos antrojo asmens forma, pavyzdziui,
Découvrez nos metiers (liet. Atraskite misy [sitlomas] darbo pozicijas), be to, didzioji teksty dalis

parasyta formaliu stiliumi. Kitur svetainéje Sios teksto kalbos raiSkos néra laikomasi ir vartojama



jvardzio vienaskaitos antro asmens forma tu (liet. tu). Vienas pavyzdziy yra savybinés jvardzio formos
panaudojimas tekste Salia Soninéje meniu juostoje, esanciu tre¢iu nuo virSaus vaizdinio (31 pav.),
kuriame paraSyta: Du nouveau dans ton Happy Meal ! Découvrir Happystudio.com. (liet. Vél tavo
Happy Meal! Atrasti Happystudio.com.). Paprastos jvardzio formos pasirinkimg galima bty paaiSkinti
tuo, jog galimai kreipiamasi j vaikus, kuriems ir skirtas Happy Meal maisto kompleksas, taciau,
paspaudes nuoroda, lankytojas yra nukreipiamas | minimg svetaing, kurioje iSlaikoma pagarbi
kreipimosi forma vous, todél tu pavartojimas atrodo nepagrijstas.
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31 pav. Sonin¢ Pranciizijos McDonald‘s svetainés meniu juosta

Be to, iSnagrinéjus po reklaminiais vaizdiniais patalpintus tekstus, paaiskéja, jog kai
kuriose vietose, ne visada motyvuotai pavartotas ir neformalaus stiliaus zodynas. Pavyzdziui, tekste
Salia paveiksleélio, kvie€iancio parsisiysti McDonald‘s mobiligja programeéle, pavartoti neoficialiais
laikomi sutrumpinimai McDo (pranciizakalbése Salyse S$is restorano pavadinimo sutrumpinimas
naudojamas tarp jaunimo) ir les actus — les actualités sutrumpinimas (liet. naujienos), nors Salia
vartojami pagarbils jvardZiai VoOus.

Tokj neformaliy zodzZiy vartojima galima biity sieti su tiksline vartotojy grupe, kuri i$
tyrimo, aptarto pracitame skyriuje, paaiSkéjo susidedanti daugiausiai i§ jauny 25-34 mety Zmoniy.
Taciau Salia vartojamos pagarbios kreipimosi formos parode, jog tekstine svetainés raiska nebuvo iki
galo apgalvota ir yra nevientisa.

IS kity, svetaingje patalpinty elementy galima spresti, jog kai kuriais atvejais formalumo
indikatoriy 1§ vis buvo vengta. Pavyzdziui, visose meniu juostose nuorody tekstas yra uzraSytas arba
daiktavardziais arba bendratimi (15 pav.): pagrindinéje meniu juostoje matomos nuorodos SE
CONNECTER (liet. Prisijungti), CREER UN COMPTE (liet. Sukurti paskyra). Tokiose trumpose
frazése formalumo pasirinkimas néra nei§vengiamas, todél ir pasirinktos neutralios formos. Vis délto ir
meniu juostose pastebétas kalbinés raiSkos nevientisumas: apatinéje meniu juostoje, paskutingje
nuorodoje panaudota ne bendratis, bet veiksmazodzio daugiskaitos antrojo asmens forma Suivez nous
sur [...] (liet. Sekite mus [...]).

VeiksmazodZzio daugiskaitos antrojo asmens formos daugiausiai naudojamos reklamose.

Pavartotas liepiamaja nuosaka veiksmazodis atkreipia démesj, sudomina vartotoja, paskatina. Be to,



dél to paties siekio dauguma veiksmazodziy pasirinkti konotuoti. Pavyzdziui, ant ledy reklamos (21
pav.) paradyta Succombez au McFlurry (liet. Pasiduokite McFlurry [ledams]). Sis Zodis asocijuojasi
su visiSku pasidavimu, net su pralaim¢jimu kare. Arba kituose reklaminio turinio tekstiniuose
elementuose naudojamas veiksmazodis Découvrez (liet. Atraskite), kuris suteikia ne tik tam tikros
informacijos suzinojimo reikSme, bet ir asociacijas su nuotykiais, nepatirtais dalykais. Taigi tam tikros
veiksmazodzio formos panaudojimas priklauso nuo tekstinio elemento paskirties: bendratis vartojama
nuorodose, informacijai suteikti, o liepiamoji nuosaka vartojama, siekiant sudominti, patraukti
vartotoja.

Konotuoty, liepiamosios nuosakos veiksmazodziy vartojimas néra vienintelis reklamose
démesj patraukiantis elementas. Prie teksto daznai taikomi ir vaizdiniai, dazniausiai realtis daikty ar
patiekaly, apie kuriuos eina kalba paveiksléliai. Profesionaliai ir estetiSkai atliktos sitilomy produkty
nuotraukos galéty biiti pakankama priemoné vartotojo démesiui patraukti ir norui suzadinti, bet visur
Salia pasitelkiamas ir tekstas, kuris dazniausiai yra papildancio informacija pobidzio.

Pavyzdziui, slenkanciy vaizdiniy juostoje, esanti paskutiné reklama (20 pav.) apie Siuo
metu kartu su Happy Meal kompleksu sitilomas knygas ir zaislus tiksliai atvaizduoja, kokj pasitilymag
gauty restorano lankytojas, uzsisakes minétaji kompleksa. Tekstiniai elementai tik papildo informacija
ir nurodo pasitilymo laikg ir saglygas: A PARTIR DE 13 AVRIL DANS TON HAPPY MEAL (liet. NUO
BALANDZIO 13D. TAVO HAPPY MEAL).

Tas pats ir pries tai einancioje judanciy vaizdiniy juostos reklamoje apie McDonald‘s
atributika (19 pav.), kurioje matomi atributikos pavyzdziai, o tekstas tik informuoja skaitytoja, jog $is
gali jos jsigyti internetinéje kompanijos parduotuvéje. Kiek kitoniskesnis yra vaizdinio apie Ronald
McDonald fonda atvejis. Tekstinés informacijos apie fondg yra mazai: jvardijamas tik pavadinimas ir
nuoroda ] fondo puslap;. Dviejy tévy ir vaiko, gulinCio ligoninéje nuotrauka Siuo atveju perduoda
ikoniska prasme, t.y. kaip atrodo Zmonés, pasinaudoj¢ fondo pagalba. Tiesa sakant, tik vaizdiné ir
tekstiné informacija néra pakankama idéjai perduoti. Nuotrauka ir tekstas padeda tik atkreipti démesj,
o norintiems suZinoti daugiau sitiloma paspausti nuorodg ar pasizitréti video.

Pirmosiose dviejose judancioje vaizdiniy juostoje patalpintose reklamose, perduodant
norimg id¢ja ir siekiant patraukti vartotoja, taip pat labiau remiamasi vaizdiniais. Pavyzdziui, pirmoji
reklama apie pusry¢iy meniu (16 pav.), kurioje matomi visi sitilomi patiekalai ir gérimai. Tai yra reali
nuotrauka, kuri jau skatina vartotoja pirkti rodomus patiekalus. Salia esantis tekstas tik pamini tam
tikras informacines detales, t.y. Siuo metu vyksta akcija ir perkant bet kurj kepinj kava bus nemokama,
meniu galioja ribotg laikg ir randamas tik specializuotose restoranuose McCafé.

Antrojo vaizdinio atveju situacija panasi (17 pav.). Reklamuojamas naujas meniu
Niujorko miesto gatvés maisto tematika ir pateiktos visy meniu esanciy patiekaly nuotraukos, 1§ kuriy

aiSku, kas yra reklamuojama ir vartotojas jau yra sudominamas. IS teksto galima tik suprasti jy



pavadinimus, o kampe smulkiomis raidémis uzrasSytas tekstas pranesa, jog meniu bus sitilomas ribota
laikg. Be to, reklamos apacioje matomas ir smulkiomis, baltomis, tamsiame fone iSsiskirian¢iomis
raidémis uzraSytas tekstas. Teksto paskirtis yra paaiskinti, kokia yra sitilomy patiekaly sudétis, kadangi
juy pavadinimai uZzraSyti originalo, t.y. angly kalba, kuri néra suprantama visiems pranciizakalbiams
svetainés lankytojams. Tekstinio elemento dydzio skirtumas kity reklamos elementy atzvilgiu gali biiti
paaiskintas, tuo, jog jis yra skirtas labiau informuoti angly kalbos nemokantj svetainés lankytoja, negu
yra reklamos dalis.

IStyrus svetaing, paaiskéjo, jog tokiy tekstiniy elementy panaudojimo atvejy yra ir
daugiau. Nei vieno i§ reklamose pavaizduoty patiekaly pavadinimy nebuvo iSverstas. Pavyzdziui,
reklamoje apie restoranuose sitilomas salotas (21 pav.) taip pat parasyta CHICKEN CAESAR ir
ITALIAN MOZZA, nors abu pavadinimai ir néra labai skambiis ar sunkiai i§ver¢iami j pranciizy kalbag,
o angly kalbos nesuprantantis vartotojas prasme suprasty tik paspaudes nuorodg i svetaine, kurioje
saloty sudétis paaiSkinta pranciizy kalba. AngliSky pavadinimy iSlaikyma galima biity paaiskinti
atvejais, kai patiekalas ar produktas oficialiai priklauso McDonald‘s (pavyzdziui, Happy Meal
komplekso konceptas yra McDonald‘s kompanijos nuosavyb¢) arba angly kalba tam tikra prasme
prisideda prie siilomo patickalo konteksto, kaip Niujorko miesto gatvés maisto meniu, kuriame
patiekalai vadinami taip, kaip juos pavadinty niujorkietis, atzvilgiu. Kitais kartais, kaip minétu saloty
reklamos atveju, angliSky pavadinimy naudojimas neatrodo motyvuotas, nes sutrikdo angliskai
nemokantj svetainés lankytoja, tai yra vartotojo atzvilgiu nedraugiskas sprendimas. Zinant, jog
Pranciizija yra prasCiausiai angliskai mokanti $alis Europos sajungoje (The Local, 2015), tai yra prasto
lokalizavimo pavyzdys. Be to, tai kenkia tikslo parduoti, jsitilyti preke jgyvendinimui.

IStyrus svetainés kalbing raiSka paaiskéjo kitas nenuoseklumg parodantis reiskinys. Tai
yra savybiniy jvardziy vartojimas. Turint omenyje, jog daugumoje tekstiniy elementy naudojamos
pagarbios daugiskaitos antrojo asmens jvardzio ir veiksmazodziy formos, galima numanyti, jog
siekiama ne tik laikytis formalaus stiliaus, bet ir su klientu palaikyti atSiauresnj ry$j, vengti
familiarumo. Vis délto, svetain¢je pasitaiké nemazai ir savybiniy jvardziy vartojimo atvejy, kai i
vartotojg kreipiamasi gana tiesiogiai, kaip } individualy asmen;j. Pavyzdziui, reklamoje apie mobiligja
McDonald‘s programéle parasyta frazé Votre McDo dans la poche (liet. Jiisy McDonald‘s kisenéje) ar
pagrindingje meniu juostoje nuoroda VOTRE RESTAURANT (liet. Jasy restoranas). Savybiniai
jvardziai padeda vartotojui susitapatinti su adresatu ir net pajausti tiesioginio kreipinio asmeniskuma,
ko buvo vengiama kituose tekstiniuose elementuose. IStyrus amerikietiSkaja svetainés versijg, kur
savybiniai jvardZziai ir tiesioginiai kreipiniai buvo pakankamai daug vartojami, galima daryti prielaida,
jog Siuo atveju nebuvo atsizvelgta j lokalés kultiirinj konteksta ir bendra oficialios kompanijos

internetinés svetainés pobiidj, bet buvo perimtas originalios internetinés svetainés kalbinis stilius.



Kitas rastas betarpiSkumo su lankytoju kiirimo buidas yra pseudodialogo kiirimas. Kaip
jau buvo minéta skyriuje apie iSdéstymo sluoksnj, svetainéje yra iSskirta nuoroda j; kompanijos
socialinio tinkly Facebook ir Instagram paskyras, kuriose vartotojas gali sekti kompanijos naujienas,
jas komentuoti, jomis dalintis su pazjstamais, bendrai jvertinti kompanijg ir kt. Be to, svetainéje
patalpinta net keletas nuorody, nukreipianciy lankytoja | dazniausiai uzduodamus klausimus ir jy
atsakymus ar | puslapj su kompanijos kontaktiniais duomenimis, kuriais pasinaudojes jis gali uzduoti
jam riipimus klausimus. Visa tai vartotojas gali padaryti savo gimtaja — pranciizy, kalba. PrieSingai nei
savybiniy jvardziy vartojimo atveju, toks rySio tarp kompanijos ir lankytojo kirimas néra vengtinas.
Tai yra internetiniy kompanijy svetainiy zanrui budingos funkcijos, kurios padeda kompanijai suzinoti
vartotojo poreikius ir juos jgyvendinti, tikintis, jog tai prisidés prie bendro kompanijos tikslo jgyti kuo
daugiau klienty.

Apibendrinant, istyrus Pranciizijos rinkai skirtos internetinés svetainés retorinj sluoksnj ir
ypac tekstinius elementus, paaiSkéjo, jog svetainé yra nenuosekli ir nevientisa. Apskritai, kur galima
yra vengiama kokiy nors formalumo indikatoriy, todél meniu juostose didzioji dauguma nuorody yra
parasyta bendratimi. Kitur, kur kreipiniai j vartotojg buvo neiSvengiami, dazniausiai buvo naudotos
pagarbios jvardzio formos vous ir daugiskaitos antrojo asmens veiksmaZzodZio formos. Vis délto,
formalus tonas buvo iSlaikytas ne visur: kai kur buvo panaudota jvardzio forma tu ar konotuoti
veiksmazodziai. Kai kuriais atvejais, tokius kalbinés raiSkos pasirinkimus buvo galima paaiSkinti
siekiu sudominti vartotoja, atkreipti jo démesj, bet tai nebuvo pakankama motyvacija.

Toks stiliy maiSymas parodé¢ ne tik prastg lokalizavimo kokybe, bet ir pakenké lankytojo
apsilankymo svetaingje patirciai ir galimai neatliko vienos i§ svetainés tiksly, t.y. uZtikrinti, jog
lankytojas sugrizty. Kitas bendram svetainés jvaizdziui vartotojo poziiiriu pakenkes reisSkinys buvo
angliSky pavadinimy vartojimas. Kai kuriais atvejais jis buvo motyvuotas, nes buvo reklamos
perteikimo dalis, kaip Niujorko miesto gatvés maisto jkvépto meniu atveju, bet kitais atvejais jis buvo
nepagristas, nedraugiSkas svetainés lankytojui, kuris, atsizvelgus | Pranctizijos konteksta, tikétina, jog
prastai moka angliskai. Nors kai kuriais atvejais angliski pavadinimai buvo zemiau paaiskinti pranctizy
kalba, bet tai nebuvo iSeitis, nes tekstas buvo beveik nepastebimas kity multimodaliniy elementy
kontekste.

Apskritai svetaingje, iSsikeltiems tikslams jvykdyti buvo daZniau pasitelkiami vaizdiniai
elementai. Vienas rySkiausiy atvejy buvo visoje svetain¢je informaciSkai iSsamiy, démes]
patraukianciy vaizdiniy naudojimas. Su vaizdiniu pateiktas tekstas dauguma atvejy suteikdavo tik
papildoma informacija. Siekiant pakeisti kompanijos jvaizdj, pristatyti ja kaip draugiSka gamtai
kompanijg, taip pat buvo panaudotas vaizdinis multimodalinis biidas — stipriai konotuota sodriai zalia

spalva. Vis dé¢lto, visoje svetain¢je buvo pateiktas tik vienas tekstinis elementas, t.y. reklama apie zuvj



1§ atsinaujinanciy resursy, pagrindziantis kompanijos kuriamg jvaizdj. D¢l Sios priezasties kompanijos

tikslas atrodé nejgyvendintas, jam ne iki galo pasiruosta.

5.2.3 Lietuvos rinkai skirta internetiné svetainé

Kaip ir Pranciizijai skirtos svetainés atveju, tiriant lietuviskaja McDonald‘s svetainés versijg buvo
pastebéta, jog dizaine naudojama daug stipriai konotuotos sodriai zalios spalvos. Pateikus spalvos
pasirinkimo konteksta, paaiSkéjo, jog jos panaudojimo tikslas yra jteigti svetainés lankytojui, jog
McDonald‘s kompanija yra susijusi su gamtos apsauga, ekologija ir kt. IStyrus Pranctiziskajg svetaing
paaiskéjo, jog Siam jvaizdziui jtvirtinti be sodriai zalios spalvos dar buvo panaudota faktiskai paremta
reklama apie restoranuose i§ atsinaujinanciy zuvies resursy tiekiama zuvj. LietuviSkojoje svetainés
versijoje Siai idéjai patvirtinti nebuvo panaudoti jokie kiti multimodaliniai biidai. D¢l $ios priezasties
galima teigti, jog kompanijos kiir¢jai j tikslo jgyvendinimg rimtai neatsizvelgé arba, jog sodriai zalia
spalva, nors ir sietina su kompanijos jvaizdziu, bet buvo panaudota Sablono principu, kaip ir kitoms
Europos valstybéms skirtose svetainése.

Kalbant apie McDonald‘s internetiniy svetainiy Sablonus, iSdéstymo sluoksnio tyrime
buvo pastebéta, jog iSdéstymas ir elementai europietiSkose svetainése yra beveik tokie patys, t.y.
pagrindiné meniu juosta, judanti vaizdiniy juosta, po ja — vaizdinés reklamos, meniu juosta Su
restorany paieskos laukeliu, nuoroda | McDonald‘s Facebook paskyra ir iSplésta pagrindiné meniu
juosta puslapio apacioje. Turint omenyje tokj SabloniSkumg, galima biity daryti prielaida, jog ir visose
europietiSkose internetinése svetainése sutinkamy tekstiniy elementy kalbiné raiSka yra panaSi. Vis
délto, lyginant Pranciizijos ir Lietuvos rinkai skirtas svetaines galima pastebéti kalbiniy skirtumy,
grei€iausiy susijusiy su tradicine prancizy ir lietuviy kalby raiska ir kulttriniu kontekstu.

Ryskiausias skirtumas tarp dviejy europietiSkyjy svetainiy yra tai, jog lietuviskoje
svetainéje daZniausiai vartojama ne tokia pagarbi kreipinio forma tu ar veiksmazodzio vienaskaitos
antrojo asmens formos. Jos naudojamos meniu juosty nuorodose: Uzpildyk darbo anketq (26 pav.), ir
reklamose: Atspék, kas sugrjzo! (32 pav.). Kaip ir pranciiziS$koje svetainéje, lietuviskojoje nesilaikoma
teksto kalbos raiSkos vientisumo ir kitur naudojama pagarbi forma jiis. Kreipinio pakeitimas j pagarbig
formg yra visiSkai nemotyvuotas: visais pagarbaus kreipinio atvejais Salia eina tokios pacios,
informacine prasme, svarbos tekstinis elementas, kuriame jau naudojamas ne toks pagarbus kreipinys.
Taip yra po reklamomis einancioje meniu juostoje, kurioje pirmoji nuoroda yra Raskite restorang
esantj arciausiai jusy (26 pav.), 0 antroji nuoroda — UZpildyk darbo anketq, ar apatinéje, iSpléstoje
meniu juostoje, kur viena Salia kitos eina nuorodos SUSISIEKITE SU MUMIS ir PRISIJUNK PRIE
MUSU (28 pav.).
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32 pav. Lietuvos McDonald‘s svetainés mésainio su striu reklama

IStyrus lietuviSkosios McDonald‘s svetainés multimodalinius elementus, panasu, jog ne
toks pagarbus kreipinys ] vartotoja, vienaskaitos antrojo asmens jvardzio ir veiksmazodziy formos, yra
labiau suderinamesnés su McDonald‘s kompanijos pateikiamu jvaizdziu ir tiksline svetainés lankytojy
grupe, kuri, kaip paaiskéjo tyrimo metu, yra 25-34 mety jaunimas. Kreipiantis | jauno amziaus Zmones
paprastai vengiama pagarbumo, mandagumo formy, nes tai jaunatviSkam vartotojui gali pasirodyti
nepatrauklu ar net jzeidu. | tokig vartotojy grupe jprasta kreiptis tiesiogiai, atvirai, tiesiai.

Atviras kreipimasis iSreikStas ne tik tekstiniais elementais, bet ir vaizdiniais. Pavyzdziui,
reklamoje, kvie€iancioje prisijungti prie McDonald‘s restorany kolektyvo (30 pav.) matoma jauna
mergina, zvelgianti tiesiai ] svetainés lankytojg. Tai provokuoja, patraukia démesj, vartotojas galimai
pasijaucia lyg reklama biity skirta tik jam, o i§ nuotraukoje pavaizduotos jaunos merginos, galima
suprasti, jog id¢ja norima perduoti biitent jauniems Zmonéms. Be to, reklamoje esantis tekstas taip pat
skirtas jaunam skaitytojui. Anglicizmy vartojimas, kaip frazéjé Ar tai reiskia, kad esu lizeré?,
paprastai siejamas su jaunimo kultiira, kalbéjimo buidu. Lyginant su pranctiziSkaja svetainés versija,
nebuvo pastebéta daugiau galimai nemotyvuoty angly kalbos vartojimo atvejy, todél galima teigti, jog
darbo pasitilymy reklamoje anglicizmas yra pavartotas tikslingai.

Kiti originalo, t.y. angly kalbos, vartojimo atvejai buvo sitilomy patiekaly originaliy
pavadimy islaikymas. Tai galéjo buti motyvuota tuo, jog patiekalai yra McDonald‘s prekés zenklo
nuosavybé ir geriausiai yra Zinomi tuo vardu. Be to, Lietuvoje, ypa¢ tarp jaunimo } angly kalba yra
zvelgiama pozityviai ir ji daugeliui Zmoniy néra sudétinga suprasti. Po pavadinimais, kaip
pranciiziS$kosios svetainés atveju, nebuvo paraSyta paaiSkinimo lokalés kalba nebent Salia budavo
jvardijamas koks nors vienas ingredientas kaip, pavyzdziui, viStiena Clubhouse mésainiy reklamoje
judancioje vaizdiniy juostoje (33 pav.). Kity, nepatentuoty McDonald‘s patiekaly pavadinimai buvo

iSversti.
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33 pav. Lietuvos McDonald‘s svetainés Clubhouse mésainiy reklama

Kita galimai 1§ angly kalbos paimta ypatybé buvo dazna trumpy sakiniy vartosena, kuri
néra dazna lietuviy kalboje. Vienas pavyzdziy yra judanciy vaizdiniy juostoje patalpinta kavos
reklama, skelbianti Nauja McDonald s kava. Nemokamai. Visq geguze. Darbo dienomis. Nuo 7:00 iki
9:00 ryto. (34 pav.) Siuo atveju idéjai perduoti buvo pasirinkti trumpi sakiniai, padaryti dirbtinai
suskaidant vieng pilng sakinj, t.y. Nauja McDonald's kava [siiiloma] nemokamai visq geguze darbo
dienomis nuo 7:00 iki 9:00 ryto. Kitais atvejais buvo vartojami elipsiniai sakiniai (Uzkandziai nuo
1 €), trumpi liepiamieji sakiniai (Ateik ir paragauk!) ar net Sauktukai (O!). Tokie trumpi sakiniai
budingi buitiniam stiliui, artimam jaunimo $nekéjimo manieroms, todél taip pat galéjo biti panaudoti
su tikslu kreiptis ] jaung lankytojg. Kita priezastis yra trumpy sakiniy savybé atkreipti i save démes;,

biiti lengviau jsimenamiems, suprantamiems. Tai yra paranku siekiant patraukti vartotoja, sudominti jj.
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34 pav. Lietuvos McDonald‘s svetainés kavos reklama

Prie trumpy reklaminio Siikio tipo fraziy dauguma atvejy buvo panaudoti ryskiaspalviai,
aukstos raiSkos vaizdiniai ir kiti vaizdiniai multimodaliniai biidai. Pavyzdziui, kartu su trumpais,
kapotais sakiniais reklamoje apie kava matomas garuojantis karStos kavos puodelis (34 pav.).
Reklamoje, kaip multimodaliniy biidy ir elementy derinyje, ryskiai geltona spalva atkreipia svetainés
lankytojo démesj, karStos, garuojancios kavos puodelio vaizdinys pateikia ikoniskg reikSme, o Salia
esantis tekstas paaiskina kavos pardavimo sglygas. Bendrai visas derinys sudomina vartotoja, skatina jj
uzsisakyti kavos. Jei kurio nors multimodalinio biido ar elemento reklamoje triikkty, biity perduota

nepilna arba kitoniSka prasmé.



Panasi situacija yra ir su antruoju vaizdiniu judancioje reklamy juostoje (35 pav.). Dviejy
mésainiy nuotrauka ikoniSkai atvaizduoja tai, ka lankytojas gauty juos uzsisakes McDonald‘s
restorane, bet tik jy vaizdinys nebiity visiSkai suprastas. D¢l Sios priezasties Salia patalpintas dvieilis
Trigubas mésainis grizta, dvigubas mésainis jau per krastus plysta!, kurj perskaiCius galima suprasti,
jog mesainiai ne tik yra sitilomi, bet ir, kad trigubo mésainio prie§ tai nebuvo galima jsigyti, o
dvigubas mésainis yra didesnis nei anks¢iau. Siame kontekste pagrindine reik§me perduodantys
veiksmazodziai grjzta ir plysta yra papildomai isskirti tipografiniais ir spalviniais multimodaliniais

biidais, siekiant pabrézti jy reikSme ir palengvinti suvokima.
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35 pav. Lietuvos McDonald‘s svetainés mésainiy su stiriu reklama

Kitoje reklamoje vaizduojami taip pat du mésainiai (36 pav.). Jei ne Salia einantis tekstas,
abi aptartos mésainiy reklamos biity beveik vienodos ir taip pat interpretuojamos. Antrojoje mésainiy
reklamoje patalpintas tekstas paaiskina, jog Siuo metu restoranuose abu pavaizduotus mésainius galima
gauti uz ypatingai maza kaing ir, jog Sio pasiiilymo laikas yra ribotas. Taigi mésainiy vaizdinys
ikoniskai vaizduoja pasinaudojimo pasitilymu rezultata, o Salia einantis tekstas paaiskina salygas ir
konteksta. Sioje reklamoje tipografiniai multimodaliniai badai padeda i$skirti kliento sudominimui
svarbiausig informacija. MaZa dviejy mésainiy kaina, /,60€ ir kainos netikétimy pabréziantis

jungtukas tik yra parasyti ypa¢ didelémis raidémis, o i$skirtas Stksnis O! padeda atkreipti démes;.
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36 pav. Lietuvos McDonald‘s svetainés mésainiy akcijos reklama

Tas pats matoma ir treCiojoje meésainiy reklamoje, kurioje taip pat pavaizduoti du
mésainiai (33 pav.). Angliski pavadinimai yra indikatorius, jog meésainiai yra iSskirtiniai, néra i§
Jprastinio restoranuose siiilomo meniu, o Salia einantis tekstas ATIDAROME mésainiy SEZONA §ig

reik§me patvirtina.



Kiek kitokia situacija yra po minéty patiekaly reklamy judancioje vaizdiniy juostoje
patalpintame raginime jsidarbinti McDonald‘s (29 pav.). Sj karta multimodaliniame elementy derinyje
néra vaizdiniy, t.y. nuotrauky, tik, palyginus su kitais multimodaliniais elementais, daug teksto ir
ryskios spalvos. Pasinaudojus tipografiniais skirtumais ir spalvomis tekstinis elementas padalintas | dvi
dalis. Mazesnémis baltomis raidémis uZzraSytas tekstas, panasu, jog yra ne toks svarbus, kaip esantis
Zemiau ir naudojamas kaip jzanga. Visas démesys yra sutelktas antrajai teksto daliai, iSskirtai
didelémis, raiskaus S$rifto raidémis ir skirtingomis spalvomis. Tai yra svarbiausia teksto dalis, kuri
démes] patraukia ne tik vaizdinémis ypatybémis, bet ir lingvistinémis priemonémis: anglicizmo
pavartojimui, Saukiamuoju sakiniu. Fone panaudotos spalvos taip pat atkreipia démesj. Roziné ir
mélyna paprastai asocijuojamos su dvejomis skirtingomis lytimis: roziné su moteriskaja, mélyna su
vyriskaja, vis délto, ar jos panaudotos siekiant pasakyti, jog McDonald‘s restoranuose gali dirbti tiek
jaunos merginos, tiek vaikinai, néra pakankamai argumenty. Pazvelgus i reklama galima tik teigti, jog
spalvos tikrai padeda atkreipti démes;j ir prisideda prie bendro reklamos jvaizdzio, t.y. jaunatviskumo,
ry§kumo, tiesmukumo. Sios reklamos atveju, atkreipti démesj yra gana svarbu, nes, kaip paaiskéjo
lietuviskosios svetainés iSdéstymo sluoksnio tyrimo metu, vienas pagrindiniy svetainés tiksly yra
surasti restorano darbuotojy. Tai buvo vienas didziausiy, lyginant su kitomis dvejomis svetainés
versijomis, skirtumy.

Apskritai, iStyrus svetaing, galima teigti, jog buvo vadovaujamasi kompanijos
internetinio Zanro Kkriterijjais. Randami jprasti multimodaliniai elementai ir jy deriniai, budingi
svetainés elementai kaip keletas skirtingy meniu juosty, nuorodos j kompanijos paskyras socialiniuose
tinkluose, vaizdinés reklamos, hierarchiSkai i$skirtos 1§ kity ir t.t. Palyginus su Pranciizijos rinkai skirta
svetaine paaiSké¢jo, jog abi svetainés sukurtos pagal tg patj dizaino Sablong. Abiejy dizainuose matoma
daug sodriai zalios spalvos, kuri siejama su norimu kompanijos susikurti pozytiviu jvaizdziu, bet
reik§meés netestinumas kitais tekstiniais ir vaizdiniais elementais internetingje svetainéje parodé, jog §i
idéja buvo neiSbaigta.

Apibendrinus visy svetainiy multimodaliniy elementy, biidy ir jy deriniy ypatybes ir
potencialias reikSmes prieita prie iSvados, jog jie visi orientuoti ] jaung vartotojg. Tai patvirtino daZznas
ne tokio pagarbios formos tu, vienaskaitos antrojo asmens veiksmazodziy, anglicizmy vartojimas.
Salia $iy tekstiniy elementy buvo pasitelktos ryskios spalvos, realistiski, ikoniski vaizdiniai. Sie
elementai padéjo ne tik tiesiogiai kreiptis ] jaung vartotoja, bet ir jj greitai sudominti, paskatinti veikti,
kaip siekiama reklama.

Dauguma reklaminiy elementy susidéjo i§ vaizdinio ir teksto. Siuose dariniuose,
perduodant norimg reikSme, daugiausiai buvo remiamasi vaizdiniu. Tai parodé judancioje vaizdiniy
juostoje patalpintos reklamos, kuriose tekstiniai elementai tik suteiké papildoma informacija apie

pasiiilymo salygas ar patiekaly pavadinimus. Tekstinius elementus buvo pasirinkta padaryti kuo



lengviau suprantamus: dauguma tekstiniy elementy buvo trumpi, reklaminio Siikio tipo, lengvai
jsimenami sakiniai, o ilgesniuose tekstuose svarbiausia informacija buvo isskirta tipografiniais ir
spalviniais multimodaliniais biidais.

Lietuvos rinkai skirtos svetainés tikslas buvo ne tik sudominti ir privilioti potencialius
klientus, bet ir potencialius restorany darbuotojus. Dél Sios priezasties svetainéje pasitaiké nemazai
multimodaliniy elementy, kviegian¢iy prisijungti prie McDonald‘s komandos. Sie elementai buvo

reklamos pobiidzio, patraukiantys démesj ir labiausiai orientuoti j jaunus Zmones.

5.2.4 Trijy svetainiy palyginimas

Trims rinkoms skirty svetainiy retorinio sluoksnio tyrimo metu paaiSkéjo tarp skirtingy versijy
egzistuojant daugiau skirtumy negu panasumy, nepaisant to, jog visos trys svetainés priklauso tam
padiam kompanijos internetinés svetainés zanrui. Sie skirtumai labiausiai buvo lemti skirtingy
svetaineéms iSkelty tiksly ir orientavimosi i kitokiy socialiniy grupiy vartotojus.

Visoms trims svetainéms buvo iSkeltas tikslas, susijes su McDonald‘s kompanijos
jvaizdziu. JAV skirtoje svetain¢je buvo stengiamasi lankytojui pristatyti gerai pazjstama jvaizdj. Siam
tikslui visoje svetainéje buvo sutinkamos tradicinés McDonald‘s logotipo spalvos ir gerai visame
pasaulyje Zinomas reklaminis Siikis. EuropietiSkose svetainése lankytojui buvo stengiamasi parodyti
nauja kompanijos jvaizdj. Svetainiy dizaine panaudota sodriai zalia spalva turéjo asocijuotis su
ekologiSkumu, gamtos apsauga. Vis délto, kiti lietuviSkoje ir pranciiziSkoje svetainése rasti
multimodaliniai elementai ir btidai beveik (Pranctzijos atvejis) arba visiSkai (Lietuvos atvejis)
neparémeé §io teiginio, todel priemonés tikslui pasiekti laikomos nepakankamomis, neisbaigtomis, o
norima perduoti idéja — nepagrista.

Kitas trims svetainéms iSkeltas tikslas buvo sudominti vartotoja, itikinti jj pirkti
kompanijos sitilomus produktus. Sio tikslo jgyvendinimui daZniausiai buvo pasitelkti reklaminiai
teksto ir vaizdinio deriniai. AmerikietiSkoje svetaingje tokio tipo deriniuose labiau buvo pasikliaujama
teksto perduodama informacija, o vaizdinys ikoniskai tg reikSme¢ atvaizduodavo. Lietuviskoje ir
pranciiziS$koje svetainése iSkomunikuojant reikSme vaizdinys buvo svarbesnis, o kartu einantys
tekstiniai elementai duodavo papildoma reikSme. Vaizdinys taip pat buvo lemiamas elementas
patraukiant svetainés lankytojo démes;.

Tekstiniuose elementuose su tikslu atkreipti démes; ir jtinkinti naudota liepiamoji
nuosaka, idiomos ir konotuoti veiksmazodziai, kreipiamasi tiesiai j vartotojg. Turint omenyje, jog Sie
reiSkiniai yra nesuderinami su oficialios kompanijos internetinés svetainés zanru, galima teigti, jog
Siuo atveju minétos priemonés buvo panaudotos visiskai reklaminiais tikslais. JAV svetainés atveju, tai

buvo susieta ir su amerikietiSkaja kultiira, kurioje yra priimta tarp dviejy nepazjstamy zmoniy palaikyti



familiary tong. Dél tos pacios priezasties tekstiniuose elementuose pasitaiké ir gana daug savybiniy
jvardziy.

PranciiziSkoje svetain¢je buvo pastebéta prieSinga situacija, t.y. buvo stengtasi su
svetainés lankytoju palaikyti kuo formalesnj; bendravimg. D¢l Sios priezasties dauguma kreipimosi
atvejy buvo vartojama pagarbi kreipinio forma vous, daugiskaitos antrojo asmens formos
veiksmazodziai. Kur galima buvo stengtasi iSvengti bet kokiy formalumo indikatoriy, pavyzdziui
nuorodose buvo vartojama veiksmazodziy bendratis. Lietuviskoje svetaingje  vartoja buvo kreipiamasi
ne taip pagarbiai: dazniausiai naudotas jvardis tu, vienaskaitos antrojo asmens formos veiksmazodziai,
trumpi sakiniai, sietini su buitiniu stiliumi, jaunimo Zargonu.

Kreipimosi pobuidzio skirtumai tarp trijy skirtingy svetainés versijy gali biiti paaiskinti ir
atsizvelgiant | potencialy svetainés lankytoja. Kaip paaiskéjo, kaip oficialus ir pagrindinis McDonald‘s
kompanijos internetinis puslapis amerikietiSkoji svetainé nebuvo iSskirtinai orientuota | tam tikra
amziaus, etning¢ ar kitokig socialing grupe, todél buvo vengta bet kokiy nuorody j Sias grupes. Vis
délto, siekiant, jog klientas likty patenkintas ir noréty grizti dar karta buvo stengiamasi sukurti
individualaus démesio lankytojui jspudj, todél buvo imtasi familiarizmo. PranctiziSkoji svetainé, kaip
paaiskéjo, buvo labiausiai orientuota i jaunus Zmones, todél pasitaiké buitiniam stiliui, jaunimo
zargonui budingo Zodyno. Vis délto, siekiant nenutolti nuo oficialios svetainés zanro, buvo pasirinkti
pagarbiis kreipiniai. Lietuviskoji svetainé taip pat buvo orientuota j jaunus lankytojus ir tai matési
bendroje kalbing¢je raiSkoje.

Vis délto, nei viena i§ europietiSkyjy svetainiy nebuvo nuosekli bendro svetainés
pobiidZio kiirime. Prancuziskoje svetainéje, nors dauguma atvejy buvo vartojama pagarbi forma vous,
kartais nepagristai buvo pavartotas jvardis tu. Lietuviskoje svetain¢je taip pat pasitaiké formalaus
stiliaus laikymosi nenuoseklumo atvejy. Nors daZniausiai buvo vartojamas jvardis tu, bet kartais
nepagristai pavartota pagarbi forma jiis. PranctiziSkosios svetainés tekstiniuose elementuose vartotas
zodynas taip pat nevisada buvo deramas pasirinktam oficialiam kalbiniam Zanrui: vartotos
sutrumpintos, jaunimo pamegtos Zodziy formos, anglicizmai. NeiSversty 1§ angly kalbos tekstiniy
vienety vartojimas nevisada buvo pagristas, nors vietomis Salia ir buvo pateiktas paiaiSkinimas lokalés
kalba. Turint omenyje, jog Pranciizijoje néra didelis angliskai Snekanciy Zmoniy procentalumas, angly
kalbos vartojimas buvo lankytojui priesiskas sprendimas, trukdantis tikslo jgyvendinimui ir
kompanijos jvaizdziui. Lietuvos rinkai skirtoje svetain¢je buvo stengiamasi vartotojui palengvinti
tekstiniy elementy skaityma ir bendra suvokimg. Didesniuose tekstiniuose vienetuose informaciskai
svarbesnés dalys buvo i§skirtos tipografiniais ir spalviniais multimodaliniais budais.

Abiejose europietiSkose svetainése taip pat daug démesio buvo skirta pasitilymams
prisijungti prie McDonald‘s kolektyvo. Tai gali biiti susieta su Siuo metu abejose Salyse susidariusia

socialine situacija. Pranciizijos svetain¢je darbo pasitilymo reklama buvo ganétinai tradiciné, tai —



jauny darbuotojy nuotrauka ir tekstas tiesiogiai kvieCiantis jsidarbinti. LietuviSkoje svetainé¢je Sioms
reklamoms buvo skirta daugiau démesio: tekstas buvo jtikinamas, panaudotos ryskios spalvos atkreipé
démes;j, o jaunos merginos nuotrauka buvo orientuota j jauno amziaus svetainés lankytojus.
Apibendrinus, amerikietiskoji svetainé buvo sékmingesné ir nuoseklesné issikelty tiksly
jgyvendinime, nors ir nebuvo orientuotasi j jokig specifing socialing vartotojy grupe. Lietuviskoji
svetainé buvo aiSkiai orientuota ] jaunus zmones su tikslu sudominti ir paskatinti pirkti, galimai
susidométi darbu McDonalds restoranuose. Taciau pasitaiké multimodaliniy vaizdiniy ir tekstiniy
elementy ir biidy nesuderinamumo atvejy, sietiny su siekiu neatitolti nuo oficialios kompanijos
internetinés svetainés zanro. PranciiziSkosios svetainés atveju, panasu, jog buvo stengtasi griezCiau
laikytis zanro kriterijy, bet orientavimasis ] jaunus Zzmones lémé teksto kalbinés raiskos nevientisumo

atvejus.



5.1ISVADOS

1.Istyrus visas trims skirtingoms rinkoms skirtas internetines svetaines paaiskejo, jog visy trijy
multimodaliniy dokumenty struktiira atitiko zanro reikalavimus. Internetiniy svetainiy puslapiuose
gerai matomoje svetainés lankytojui vietoje buvo patalpinta pagrindiné meniu juosta, kurioje buvo
nurodos ] svarbiausig informacija, puslapio centre buvo reklaminio turinio elementai, po kuriais buvo
randamos ne tokios didelés informacinés vertés elementai. Galiausiai pacioje puslapiy apacioje buvo
patalpinta ne taip gerai matoma kita meniu juosta su nuorodomis j teising informacija. Visose trijose
svetainése taip pat buvo rastos nuorodos ] McDonald‘s paskyras socialiniuose tinkluose. Tarp trijy
svetainiy struktiiros iSdéstymo sluoksniy buvo rasti minimaliis skirtumai, lemti labiau dizaino
sprendimy nei kultiiriniy preferencijy.

2.Internetinése svetainése rasty multimodaliniy elementy, bidy ir jy deriniy skirtumai i§ dalies buvo
lemti skirtingy kulturiniy konteksty. Ryskiausias su lokaliy kultiiromis susijgs skirtumas buvo
tekstiniy elementy kalbiné raiSka. JAV rinkai skirtoje svetainéje buvo palaikomas familiarus tonas,
iSreikstas liepiamosios formos ir/ar konotuotais veiksmazodziais, idiomomis, savybiniais jvardziais,
trumpais sakiniais. Glaudus rySys tarp adresanto ir adresato yra svarbi amerikietiSkojo bendravimo
dalis: familiarus tonas néra laikomas jzeidzianCiu ir net yra priimtinas iSskirtiniais atvejais.
Pranciizijos rinkai skirtoje internetin¢je svetainé buvo grieZ¢iau laikomasi oficialios kompanijos
internetinés svetainés zanro ir dazniausiai buvo vartojama pagarbi kreipinio forma, daugiskaitos
antro asmens formos veiksmazodziai arba, kur galima, vengta formalumo indikatoriy ir vartota
bendratis. Lietuvos rinkai skirtoje internetinéje svetainéje j lankytoja buvo kreipiamasi tiesiogiai,
vartotas jvardis tu, trumpi sakiniai. Tokios kalbinés raiSkos pasirinkimas sietinas su orientaciniu
internetinés svetainés lankytoju.

3.Trijy internetiniy svetainiy tyrimo metu paaiskéjo, jog kiekviena JAV, Pranciizijai ir Lietuvai skirtos
svetainé yra orientuota j skirtingas potencialiy svetainés lankytojy grupes. Amerikieti§koji svetainés
versija buvo internacionalizuota ir universaliai pritaikyta, t.y. nebuvo orientuojamasi j konkrecig
amZiaus ar etning grup¢. Dél Sios priezasties svetainé€je buvo vengiama tam tikrai socialinei grupei
priklausan¢iy Zmoniy ar artefakty vaizdavimo, konkretaus kreipimosi. IStyrus Pranciizijos rinkai
skirtg interneting svetaine paaiskéjo, jog orientuojamasi | dviejy tipy lankytojus: jaunus zmones arba
Seimos su vaikais narius. Pastariesiems lankytojams buvo skirtos specifinio turinio reklamos,
nuorodos ir informacija. Jauno amziaus lankytojui grupei buvo skirtos aktualios, dazniausiai su
darbu susijusios nuorodos, vaizdiniai, vaizduojantys jaunima, jaunimo kultiirg. Lietuvos rinkai skirta
internetiné svetainé taip pat buvo orientuota | jauno amziaus zmones. Tai atspindéjo kreipimysi
kalbiné raiSka: jvardzio tu, vienaskaitos antrojo asmens formos veiksmazodziy, anglicizmy,
konotuoty veiksmazodziy, trumpy sakiniy, artimy jaunimo S$nekéjimo manieroms, vartosena, su

jaunimo kultiira susij¢ vaizdiniai ir kiti multimodaliniai elementai bei budai.



4 Kitas ryskius skirtumus tarp trijy iSnagrinéty svetainiy lémes veiksnys buvo kiekvienai svetainei
iSkelti tikslai. Visy trijy svetainiy tikslas buvo sudominti vartotoja, paskatinti ji pirkti kompanijos
siilomus produktus. AmerikietiSkoje svetainéje Siam tikslui buvo skirta daugiausiai priemoniy. Tai
parodé reklaminio elemento iSskyrimas i§ kity svetainéje patalpinty elementy ir kiekybiskai didelis
reklaminiy elementy skai¢ius, démesio atkreipimui, jtikinimui skirtos kalbinés raiskos vartosena. Sis
tikslas buvo pirmiausia iSkeltas ir europietiSkosioms svetainéms. Tam buvo pasitelkti ikoniski
vaizdiniai, rySkios spalvos, patrauklus vizualinis spaudos pateikimas.

5.Vadovaujantis kompanijos internetinés svetainés zanru, svetainéms buvo iSkeltas ir informacijos
suteikimo tikslas. Informacinio turinio elementai visose trijose svetainése buvo maziau iSskirti negu
reklaminio turinio elementai, taCiau jie buvo patalpinti jprastose internetiniy svetainiy puslapiy
vietose, kur lankytojas tikétysi ir galéty jas nesunkiai rasti. Informacinio turinio elementai taip pat,
pasinaudojant i8déstymo sprendimais, buvo suskirstyti hierarchiSkai pagal svarba.

6.I8tyrus tris skirtingoms lokaléms skirtas svetaines taip pat paaiSkéjo siekis, susijes su McDonald‘s
kompanijos jvaizdziu. Amerikietiskoje svetainés versijoje buvo siekiama lankytojui perduoti gerai
pazjstama kompanijos jvaizdj. D¢l Sios priezasties svetainés dizaine vyravo visame pasaulyje
zinomas McDonald‘s logotipas, jo spalviné gama ir buvo matomoje vietoje patalpintas reklaminis
kompanijos Siikis. EuropietiSkose svetainése stengtasi lankytojui pateikti nauja, pozityvesnj
kompanijos jvaizdj, susijusj su gamtos apsauga, ekologija, ramybe. Id¢ja buvo siekiama perduoti |
svetainiy dizaing inkorporuojant stipriai konotuota sodriai Zalig spalva. PranciiziS$koje svetaingje
idéjai paremti taip pat buvo patalpinta reklama apie restoranuose gaunama zuvj, kuri zZvejojama i$
atsinaujinanc¢iy Saltiniy. Vis délto, tikslas jtvirtinti nauja kompanijos jvaizd] Siose svetainése
laikomas nejgyvendintu, nes tam buvo skirta permazai idéja paremianc¢iy priemoniy.

7.PrancuziSkajai ir lietuviSkajai interneto svetainéms taip pat buvo iSkeltas tikslas, glaudziai susijes su
$iuo metu Salyse susidariusia socialine situacija. Siose svetainése daug démesio buvo skirta
potencialiy kompanijos restorano darbuotojy paieskai. Nuorodos j darbo skelbimus buvo patalpintos
nuorodose ir reklaminio tipo multimodaliniuose elementuose bei iSskirtos multimodaliniais biidais.
Pasitlymai buvo daugiausiai orientuoti j jauno, galimai universitetinio amziaus Zzmones, kg atskleidé
panaudoty vaizdiniy turinys.

8.Kiekybiniu poziiiriu JAV skirta svetainé buvo labiau pritaikyta negu europietiskosios svetainés. Joje
nepasitaiké¢ jokiy kalbinés raiSkos nevientisumo ar multimodaliniy elementy ir jy potencialiy
reikSmiy nesuderinamumo atvejy. PranciiziSkoje svetainés versijoje buvo nenuosekliai vartojama
pagarbi forma vous (kitur vartota ne toks pagarbus kreipintys tu), i formalaus stiliaus tekstinius
elementus jterpta buitiniam stiliui priskiriamo Zodyno, neatsizvelgta | potencialiy lankytojy angly
kalbos zinias ir prie originalo kalba paraSyty tekstiniy elementy nevisada pateiktas vertimas ar

paaiskinimas lokalés kalba. LietuviSkoje svetainés versijoje taip pat pastebétas asmeniniy jvardziy



vartojimo nenuoseklumas. DidZiojoje teksty dalyje buvo vartojamas jvardis tu, bet rasta ir
nemotyvuoty pagarbaus jvardzio jiis vartojimo atvejy.

9.Taigi atlikus lyginamajj tyrima paaiSkéjo, jog lokalizuojant internacionalizuota ir universaliai
pritaikytg svetaing (JAV svetainés atvejis) atskiroms Europos Salims, i§ internacionalizuotos
svetainés einama ] kultiiriskai determinuota, labiau pritaikyta prie situacinio, istorinio ir ekonominio
konteksto lokale svetaine. Kitaip tariant, i§ globalaus svetainés atvejo abiem Pranciizijos ir Lietuvos
atvejais einama j motyvuotg kultring konkretizacija. Taciau, lokalizuojant svetaines, stengiamasi ir
nenutolti nuo kompanijos internetinés svetainés zanro Kriterijy ir laikomasi tam tikry Sablony.

10. Siame darbe pristatyto tyrimo rezultatai jvade iskelta hipoteze, jog palyginus svetaines matysis
rySkiis lokalizavimo kiekybés ir kokybés skirtumai: didziosioms Salims kaip JAV ir Pranciizija
interneto puslapis bus adaptuotas kokybiskiau negu Lietuva, parémé dalinai. JAV rinkai skirta
svetainé buvo tikrai geriau adaptuota negu dviems Europos rinkoms, vis délto kokybiniu pozitiriu

pranciizis$koji svetainés versija tur¢jo tiek pat neatitikimy, kaip ir lietuviskoji svetainés versija.
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