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- Vaizdas ir tekstas tualetinio ir kvapiojo vandens reklamose
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Pagrindinés savokos: tualetinio ar kvapiojo vandens reklamos, tekstas, vaiz-
das.

Iprastai vartojamas zodis kvepalai ne visai tinka vadinti kiekviena kvepianti
skysti, supilstyta i grazius buteliukus. Nors Dabartinés lietuviy kalbos Zodyne
zodis kvepalai apibréziamas labai abstrakc¢iai — ,,gerai kvepiantis kosmetinis skys-
tis** (DLKZ), parfumerijos pramonéje skirtumas tarp kvepaly, aromatinio ir kvapio-
jo vandens produkty yra akivaizdus dél gerokai besiskiriancio eteriniy aliejy kie-
kio juose ir nuo to priklausancios kvapo iSsilaikymo trukmés. Kvepaluose eteriniy
aliejy yra iki 20 % ir pasikvépinus tokiu produktu kvapas turi islikti nuo 8 iki 12
valandy. Paprastai kvepalai naudojami ruosiantis vakariniams renginiams. Kvapia-
jame vandenyje (parfumerijos specialisty ji daznai vadina parfumuotu vandeniu’)
(pranc. eau parfum) yra 5—8 % eteriniy aliejy, kvapas turi islikti 4-6 val., o tualeti-
niame vandenyje (pranc. eau de toilette) eteriniy alieju yra tik 1-3 %, tad kvapas
iSlicka 2—4 val. Taigi zvelgiant parfumerijos specialisty akimis $iy triju produktu
skirtumas yra akivaizdus. Taip pat $i skirtuma pabrézia kainos ir buteliuko talpos
santykis bei Lietuvoje platinamos reklamos démesys tik tualetiniam ir kvapiajam
vandeniui. Matyt, tai rodo, kad kvepalai turi savo tiksling pirkéju grupeg, kuriai
masiné reklama nereikalinga. O toje reklamoje, kuri skirta placiajai visuomenei,
aptarti skirtumai néra minimi ir aptariami (i§skyrus pranciiziskus terminus parfum,
eau parfum, eau de toilette, jeigu juos galima jzitiréti reklamose), taciau joje gausu
kity kalbiniy ir vaizdiniy elementy, daranéiy jtaka adresaty apsisprendimui. Siame
straipsnyje démesys sutelkiamas i pastarosios grupés reklamas.

Kalbant apie tualetinio ir kvapiojo vandens (toliau — TKV) reklamas, taip pat
reikéty atkreipti démesi, kad §ios grupés reklamy labai retai iSvysime per televizija
ar iSgirsime per radija, bet spalvotuose moterims skirtuose zurnaluose jy rasime,
ypac pirmuosiuose puslapiuose. Be abejo, ne visuose zurnaluose — dazniau ménesi-
niuose leidiniuose ,,Moteris®, ,,Laima‘, re¢iau — ménesiniuose ,,Panelé®, ,,Cosmo-
politan®, savaitiniuose ,,Zmonés*, ,,Stilius*. (Zurnaluose »Edita®, [ Ji* ir pan. tarp
buitinés kasdienybés patarimy ir maisto gaminimo recepty kvepaly reklamy neras-

! Kalbininkai junginiy su zodziu parfumuotas pataria vengti ir sitillo vartoti zodi kvapusis
(Kalbos patarimai (KP). Kn. 4: Leksika. Skoliniy vartojimas, Vilnius, 2005, 86).
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ta.) O specializuotuose parfumerijos reklaminiuose leidiniuose retai kada nebus
reklamuojamy kvepaly. Tai, matyt, rodo, kad TKV reklamos yra skirtos moterims
(merginoms), kuriy veikla néra apribota buities ir maisto gaminimo riipesciais,
nes paprastai reklama platinama tuose leidiniuose, kurie, reklamos uzsakovy nuo-
mone, yra skaitomi numatomos tikslinés vartotoju grupés. TKV reklamuy spausdi-
nimui jtakos, ko gero, turi ir leidiniy popieriaus kokybé: pigesniam Zzurnalui yra
naudojamas prastesnis popierius dél mazesniy sanaudy, taciau kaip atrodys TKV
reklama ant prastos kokybés popieriaus?..

Taigi Siam straipsniui medziaga rinkta i§ skirtingais metais iSleisty Zurnaly
Moteris (2013 m.), Laima (2003, 2006, 2010, 2013 m.), Panelé, Cosmopolitan
(2010 m.), Stilius (2008,2009, 2013 m.), Zmonés (2013 m.) ir reklaminiy ,,Akropo-
lio* (2013 m.), ,,Kristianos* (2005 m.), ,,Sarmos* (2007, 2008 m.) lankstinuky, kad
bty galima pazvelgti { TKV reklamy ivairumo (ne)kitima per ne vienus metus.

Straipsnio tikslas — iSanalizuoti TKV reklamose naudojamas Zodines ir vaizdi-
nes priemones, skirtas produktui pateikti ir adresato démesiui patraukti.

Efektyvi priemoné patraukti démesiui reklamose yra tiek vaizdas, tiek teks-
tas — rezultatas priklauso nuo ju s€kmingo derinimo. Televizijoje, kine, spaudoje,
zurnaluose regimos jvairiy vaizdy spalvos, figliros, zmoniy (graziy ir (ar) Zinomy)
veidai, kiinai, fonas ir kt. leidzia isivaizduoti, atpaZzinti, vertinti situacija, epizoda
ir pan. Vaizdy paskirtj galima suvokti dvejopai: jie atspindi (perteikia) tikrove arba
kuria tikrovés iliuzija. Fotografuoti, filmuoti, piesti ir pan. realiis vaizdai yra uzfik-
suota tikrové, kuri, naudojantis tam tikromis technologijomis, perteikiama, rodo-
ma pagal poreiki. Vaidybiniuose filmuose, teatre, grozinéje literatiiroje, reklamoje
kuriama tikrovés iliuzija. Ypac tai biidinga komerciniy tiksly turinciai reklamai.
Kuriama tikrovés fikcija yra labai stipri ir efektyvi, nes jos paskirtis — patraukti
adresato démesi, ji iSlaikyti ir itikinti adresata sitilomos prekés (paslaugos) nau-
dingumu ir reikalingumu. Vaizdo aktualumas kiekvienoje reklamoje yra individua-
lus: vienose jis dominuoja, antrose yra lygiavertis tekstui, tre¢iose sudaro tik fona.
Tekstas reklamose gali biti skirtingos apimties, Srifto, spalvos ir pan. Reklamuy
vaizdai uzkoduoja prekés pasitila Zinomy zmoniy, pusnuogiy figiiry, rySkiy spalvy
rodymu, o tekstas koduoja reklamos prasme tokiomis kalbos dalimis, kurios ne tik
i$skiria preke i$ kity, bet ir suzadina adresaty slapCiausius troskimus, svajones, no-
rus — paprastai tai abstrakcijas zymintys daiktavardziai, semantiniu spalvingumu
pasizymintys biidvardziai, gilias prasmes reklamos tekstui suteikianc¢ios dalelytés.
Kitaip sakant, tekstas taip pat suteikia tikroveés iliuzija, tik kitomis priemonémis.
Taigi vaizdo ir teksto tinkamos kombinacijos parinkimas ir pritaikymas konkreciai
reklamuojamai prekei lemia vaizdingos, idomios ir tiksling vartotoju auditorija pa-
siekiancios reklamos sukiirima.

Skirtingai nei kity produkty reklamose, TKV reklamose vaizdui skiriamas pa-
grindinis vaidmuo, o teksta dazniausiai sudaro tik kvepaly pavadinimas (vienoje
kitoje reklamoje galima pamatyti didesnés apimties teksta — tokiy reklamu tekstas
biina itin vaizdingas). Siy reklamy fone daug démesio skiriama reklamos persona-
70 (-y) santykiui su adresatu, t. y. akiy kontaktui: reklamos personazas gali zvelgti
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1 adresata, { kita personaza, buti uzsimerkes ir pan. Analizuojant skirtingy mety
TKYV reklamas, pastebéta, kad minétos reklamy savybés nekinta ne vienus metus
ir tai suteikia Sio tipo reklamoms specifiSkumo ir iSskirtinumo. Matyt, manoma,
kad TKV reklamos gali daryti poveiki adresatui tiesiog demonstruodamos preke
ir nedaugzodziaudamos. Preké demonstruojama kartu su labai stipria Zzmogaus kii-
no vizualizacija, démesys sutelkiamas | apnuoginto, geidulingo, paslaptingo kiino
vaizda, tarsi kvepalai biity viena i§ kiino priezitiros prekiy, o ne iSorés kvapo israis-
ka. Taip, ko gero, pabréziama, kad kvepalai turi biiti naudojami ant nuogo kiino,
$varios odos (nes gali sugadinti $ilko drabuzius, papuosalus). Kuo oda sausesné,
tuo kvepalai iSlieka trumpiau, todél patariama purksti ant drégnos, po duso iSilu-
sios odos. Salytis su oda i$skiria savita, tik tam Zzmogui biidinga kvapa. Ta¢iau kva-
pas vis délto geriausiai iSsilaiko ant drabuziy, ypac Silko gaminiy... Kvapas — tarsi
zinuté apie kiekviena asmeni. Vadinasi, TKV reklamavime gliidi uzkoduoti ir tam
tikri ju naudojimo ypatumai.

Saulius Zukas teigia, kad kvepaly reklamos yra bene labiausiai itobulintos re-
klamos, tik ju pragmatiskumas, siekis isitlyti, itikinti adresata pirkti trukdo joms
tapti meno kariniais (Zu k a's 2010, 190). Dél meniskumo ir vaizdy jvairumo $ios
reklamos daug démesio susilaukia i$ semiotiky. Joms démesio yra skyrg Ericas
Landowski, Saulius Zukas, Eduardo de Gregorio Godeo ir kt. Komercinés rekla-
mos tiksla, jos siekius puikiai jvardija Landowski, tarsi netycia bendra reklamos
apibiidinima pritraukdamas prie TKV reklamoms aktualiy dalyky: ,,<...> savotis-
ku atpildo nelaukianciu dosniu gestu ji [komerciné reklama] apgyvendina miisy
pasaulj figiiratyviniais simuliakrais, steigia aplink mus vaizduotés sfera, kuri { mus
smelkiasi, mus apsupa, sukuria antring intymia atmosfera, ypac tada, kai paleidzia
1 apyvarta nesuskaiciuojama kieki motery-figiry — popieriniy kiny“(Land o w -
ski 2007, 49)%

Kiekvienas tyréjas jzvelgia vis kitokius TKV reklamy bruozus. Semiotiky ty-
rimuose daugiausia koncentruojamasi i reklamy vizualuma, jose rodoma vaizda
(Stuo atveju — kiina), jo pateikima ir jprasminima. Maziau démesio skiriama jau
ir taip nedideliam aptariamy reklamy tekstui. Pavyzdziui, Landowski analizuoja
reklamos personazo zvilgsnio gramatika ir padaro iSvada, kad nesvarbu, ar tas per-
sonazas zitiri i mus ar i kazka (K)kita (vyra, produkta, toluma), nes tas, i ka jis ziti-
ri, visada bus tik to ar tos, kuris zilri i ji, simuliakras, t. y. { mus nurodanti figiira.
Pakanka, kad mes pazitirétume | modelj, zitirintj { ,,kazka®, ir staiga pajusime, kad
mes patys esame zilirimi, t. y., be abejo, ,,geidziami“ (L andows ki 2007, 59).
Zuko tyrimai siejami su euforijos ir miego raiska, jis analizuoja vaizdu perteikiamo
amzinumo ir laikinumo Zenklus, akimirksnio svarba (Zukas 2010, 161-192).
Godeo vyriskos parfumerijos reklamy tyrimus grindzia socialinés semiotikos te-
orija, kuri ne tik reklama laiko tam tikro laikmecio ideologijos atspindziu, sieja su
visuomenés pasauléjauta, bet kartu vertina ir jos teksto indélj ir svarba (Godeo
2005). Tokios krypties tyrimy labai triikksta Lietuvoje.

Siame straipsnyje tik i§ dalies priartéjama prie socialinés semiotikos, nes ban-

2 Cituojamy (reklamy ir kt.) teksty kalba netaisyta [Red. past.].
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doma aprépti ir vaizdo, ir teksto reik§me, tac¢iau daugiau démesio skiriama TKV re-
klamy struktiirai, jos elementy reikSmei. Tad pirmiausia TKV reklamos skirstomos
pagal vaizdo ir teksto santyki i reklamas su tekstu ir | reklamas be teksto.

Reklamomis be teksto Siuo atveju jvardijamos tokios, kuriose, be prekés pava-
dinimo, daugiau teksto néra. TKV pavadinimas paprastai biina originalo kalba,
tad tos kalbos nemokanciam arba tiesiog to zodzio nezinanc¢iam zmogui jis gali
paprasciausiai nieko nereiksti, todél visas démesys sutelkiamas { vaizding prekeés
reprezentacija.

Reklamos su tekstu — tokios reklamos, kuriose minimali kalbos raiSka — rekla-
mos $tikis, o maksimali — ilgi, emocingi, vaizdingi, metaforiski TKV apragymai.

StrukttiriSkai zvelgiant galima iSskirti tokias svarbesnes kvepaly reklamy teksty
dalis:

1) Reklamos $tikiai: feel the passion (,,Sicily*, ,,Dolce & Gabbana®), the abso-
lute feminity (,,Dior*), patikék sékme (,,Chanel®), kartais tai yra viskas, ko reikia
(,,Christina Aguilera®), aromatas, pojiciai, emocijos (,,Zen*). Daznai jie raSomi
originalo kalba;

2) TKV sudedamuyju daliy pavadinimai (1 pav.) —
jie skamba mistiSkai, nes daugelis pavadinimy varto-
tojui néra zinomi dél savo retumo, pavyzdziui, berga-
moté (bergaminis citrinmedis — ‘rltiniy Seimos me-
dis; vaisiy zievé ir 1§ jos gaunamas aliejus vartojami
maisto ir parfumerijos pramonéje’, 7Z7), muskusas
(‘tamsiai ruda, riebi, astraus kvapo medziaga, kuria
iSskiria kai kuriy zinduoliy (avijauciy, ondatry, kur-
mény, bebry) patiny muskuso liaukos’, ibid.), ambra
(“vasking, labai kvapi medziaga, susidaranti kaSalo-
to zarnyne’, ibid.), kaSmyras (‘plonas ruozelinio py-
nimo vilnonis (i§ Sukuotiniy vilnoniy sitly), kartais
pusvilnonis audinys’, ibid.), Sipras (‘kumarino, aro- 1 pav. TKV sudedamuju
mat. alieju, muskuso, ambros miSinio kvapas’, ibid.)  daliu pavadinimai prekes
ir kt. Tokie zodziai suteikia paslaptingumo, intrigos, apraSyme
kazko iki Siol nepazinto ir nepaliesto; tai, kas dar ne-
zinoma, vilioja adresata iSbandyti, patirti. O jei adre-
satui tai zinomi dalykai, jis gali numanyti, kokio kvapo yra TKYV, jvertinti eteriniy
aliejy retuma, ikainius ir pan.;

3) Kvepaly aprasymy abstraktumas, pavyzdziui, ,,Mexx* reklamoje: Vyrai ir
moterys, kuriems skiriami ,, Mexx" kvepalai, — jauni, profesionaliis, trykstantys
entuziazmu, pasirenge atverti duris naujoms galimybéms bet kada ir bet kur. Jie,
madingi ir elegantiski, niekada neprarandantys fizinio zavesio ir pasitikéjimo savi-
mi, mégstantys netikétumus, nejucia pereina nuo darby prie linksmybiy. Arba ,,La-
coste Pour Femme*: Tai nuostabiai moteriski kvepalai, Zadinantys moters tikrgjj
spontaniskumq. Lacoste POUR FEMME grozio, elegancijos ir laisvés vizija ypac
patraukli, kelianti dvasiq. Dar vaizdingesnis abstraktumas ,,L.acoste Pour Homme*
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reklamoje: Suteikia energijos, pakelia nuotaikq. Pagrindinis tonas spinduliuoja
ypac vyriska romo, sandalmedzio, kedro, vanilés ir muskuso aura, kuri isSreiskia
svarbiausius ,, Lacoste* vyro savybes: elegancijq, ramumq, Silumq ir Siokj tokj
paslaptingumgq.

Abstraktumas yra vienas i$ reklamos bruozy, kuris savo vaizdingumu vilioja
adresata ir jam sitlo tai, ko jis niekada negalés realiai jvertinti, tarkim, kiek kve-
palai galés lemti tavo spontaniskuma ar elegancija, ramuma, Siluma ir pan. Tai
nematuojami, neapciuopiami dalykai. Logikos triiksta siejant tam tikras savybes:
jaunuma ir profesionaluma, darba ir linksmybes — juk paprastai profesionalumas
siejamas su patirtimi, o jaunumas gali biiti suvokiamas kiekvieno skirtingai, bet ar
tie, kurie nejucia pereina nuo darby prie linksmybiy, gali buti drasiai jvardijami
profesionaliais? Kai kuriuose reklamy apraSymuose ju iSmon¢ pralenkia logika,
pavyzdziui, pagrindinis tonas spinduliuoja vyriska aura, kuri iSreiskia tam tikras
vyro savybes arba vizija yra patraukli. Stebina daugzodziavimas: nuostabiai mo-
teriski, tikraji spontaniSkuma... Negi gali biiti nenuostabiai moteriski ar netikras
spontaniskumas?;

4) Budvardziai, dalyviai, ivardijantys TKV ir numanomo adresato savybes: sals-
vas ir gaivaliskas prinokusiy vaisiy, baltojo Sokolado, jazminy, muskuso aromatas
(,,Fantasy*); selmiskas ir geidulingas citrusiniy vaisiy, géliy ir granaty dvelksmas
(,,Addict 2°), sukomponuotas is gaiviy ir pikantisky kvapy (,,Puma Sinc*); Ji — vi-
liojanti, paslaptinga, elegantiska ir jausminga, moteriskumq paryskinanti isskir-
tiniu stiliumi ir aromatu. Supermodelio vardu pavadinto prekiy Zenklo kvepalai
atspindi kerinciq, gundanciq, gluminanciq Sios neeilinés moters asmenybe (,,Kate
Moss®);

5) Kvepaly pavadinimai. Jie biina originalo kalba (angly, pranciizy, kartais — ita-
Iw), todél paprastam pirkéjui skamba kaip burtazodis, kuriame slypi magiska jéga,
pavyzdziui, ,,La petite robe noire” (liet. ,,Maza juoda suknelé¢®); ,,Encre noire*
(liet. ,,Juodas rasalas®); ,,L’or* (liet. ,,Auksas®); ,,Creed* (liet. ,, Tikéjimas®); ,,.Les
Etoiles* (liet. ,,Zvaigidés“); ,,The beat (liet. ,,Ritmas®);

6) Kai tekstas virsta mazu kiiriniu, susiejanciu ne viena jau paminéta dali i vi-
suma ir TKV pristato labai vaizdingai, iSradingai, pompastiskai, sutelkiant visas
meno raiSkos priemones:

TRUSSARDI INSIDE - dviejy siely istorija.

INSIDE moterims — stilius ir aistra. Moteriskumas, Svelnumas ir harmonija.
Madingq akcentq suteikia Sicilijos bergamotés. Pirmoji nata’ — tai energijos ir
Sviesos protritkis. Subtilus laury lapy aromatas ir graikiniy riesutmedziy lapy kva-
pas nusidrieks lyg lengvas, permatomas sleifas. Kvapo Sirdis — nuostabi frezijy ir
heliotropy kompozicija. Finalinis akordas — kedrai su lengvu ambros ir muskuso
prisilietimu.

3 Kvepaly, tualetinio ar kvapiojo vandens sudéciai aprasyti metafori§kai vartojamas muzi-
kos terminas natos, kurios pagal savo funkcija skirstomos { virSutines, vidurines ir pagrin-
dines. Kiekvienai i§ Siy grupiy priskiriami tam tikri aromatai, kurie lemia ir sudaro isptdi
apie produkta (placiau zr. http://en.wikipedia.org/wiki/Perfume#Fragrance notes).
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INSIDE vyrams — elegancija ir klasika. Gurmano kelioné j kvapy pasaulj. Ka-
vos pupelés, baltieji pipirai ir siltas tabako aromatas kaip niekad puikiai atspindi
wriskq TRUSSARDI charakteri. Kvapq vainikuoja medziy ir muskuso dvelksmas.

Intelektuali ekspresija.

Parfumeris is Lozanos Vincentas Mictti Zino, kas yra spalva ir garsas, ir sa-
vo emocijas pavercia skulptiromis. 2011-aisiais jo {kurti aukstosios parfumerijos
namai ,, Ys Uzae " tapo intelektualaus europiecio sinonimu. ISmégines muzikos ta-
lentq (neatsitiktinai vienq jo aromaty — ,, Pohadka * (,, Pasaka ) — jkvépé to paties
pavadinimo Ceky kompozitoriaus LeoSo Janaceko kiirinys), jis pasirinko kvapy na-
tas. Vincento tetralogijos ,,Lale* (rozés ir Safranas), ,,Métaboles* (greipfrutai,
rozes, muskusas) ir ,, Pohadka*) (oda, vanilés ir slamuciai) — sukuria amzinybés
pojiti. (,,Pohadka®)

Nu_Be ,,Carbon 6C*“

Naujoji zvaigzdé parfumerijos padangéje — ,,Nu_Be*. Kiekvienas kolekcijos
kvapas pavadintas cheminiy elementy vardu, is kuriy susikiiré Visata: Hydrogen
(vandenilis), Helium (helis), Lithium (litis), Carbon (anglis), Oxygen (deguonis).
Norint isimti buteliukq, reikia sulauzyti pilkojo polistireno pakuote lygiai taip pat,
kaip norint buti isskirtiniu — reikia lauzyti taisykles.

Taigi TKV reklamos tekstus galima skirti { dvi dalis: kukldis, mazazodziai pa-
sakymai arba ilgi, vaizdingi tekstai, kuriems dél imantrumo kartais triiksta ir logis-
kumo. Kitaip sakant, pastebimas itin kontrastiskas dvieju tipy naudojimas kuriant
TKYV reklamas.

Vizualumo elementai TKV reklamose yra ivairesni. Tiek reklamos su tekstu,
tiek reklamos be teksto turi panasiy vizualumo bruozy: visada rodomas TKV bute-
liukas, kartais su jo dizainu siejamas ir reklamos vaizdas, pagrindinis démesys ski-
riamas TKV pavadinimui, o Stkis (jo gali ir nebiiti) atlieka tik antraplani vaidmeni,
yra rasomas po TKV pavadinimo ar atskirai ne tokiu issiskirianciu Sriftu, todél
maziau pastebimas (2 pav.). Skirtingai nei kity prekiy reklamose, kur prekés zen-
klas yra tik grafiné-vaizdiné priemoné, o Siikiui suteikiamas pagrindinis vaidmuo
patraukti adresata. Tokia tendencija gali lemti ir kvepaly pavadinimai, kurie, kaip
minéta, ne kiekvienam suprantami ir tai kelia susidoméjima, be to, jie visada dar
matomi ir ant reklamuojamo TKV buteliuko. O jeigu tas pavadinimas siejamas su
zinomu parfumerijos gamintoju ar Zinomu garsiu zmogumi, matyt, ekspresyviau
adresata veikia ir prekés isimenamuma lemia pavadinimo i$skyrimas nei prekei su-
teiktas Sukis. Kita vertus, kvepaly gamyba néra pastovi, vienus TKV nuolat keicia
kiti TK'V, kad adresatui biity pateikiama naujuy, vis kitokiy kvapu parfumerijos pre-
kiu. Kiekvienai tokiai prekei sukurtas Stikis gali supainioti adresata, o $tiki sieti su
gamintoju, kuris pateikia rinkai ne vienos riiSies TKV, yra per sudétinga ir galbiit
neimanoma rasti tokio bendro pasakymo, kuris ir atspindéty gamintojo siekius, ir
patraukty adresato démesi.

170



Vaizdas ir tekstas tualetinio ir kvapiojo vandens reklamose

@Lr{siina

guilera

feel the passion the absoliute feminity VKartais tai yra viskas, ko reikia

2 pav. TKV reklamose vartojami $iikiai ir jy iSdéstymas

Dar vienas TKV reklamoms biidingas vaizdo elementas yra (ne)zinomo (-u)
zmogaus (Zzmoniy) vaizdavimas. Ypac¢ atkreiptinas démesys i $io reklamos persona-
70 akiy kontakta su adresatu. Taigi, atsizvelgiant i §iuos vaizdo (ir teksto) bruozus,
skirtinos tokios TKV reklamy grupés:

1) reklamos personazo akiy kontaktas su adresatu;

2) dvieju reklamos personazy akiy kontaktas;

3) néra kontakto tarp reklamos personazo ir adresato;

4) néra reklamos personazo.

1) Reklamos personaZo akiy kontaktas su adresatu gali buti perteikiamas {Zi-
liu (tiesmukas) reklamos personazo zvilgsniu (3 pav.), koketuojanciu zvilgsniu
(4 pav.) ir nejpareigojanciu zvilgsniu (5 pav.). Kiekvienas vaizdo elementas néra
atsitiktinis, turi sumanyta prasme, kuria adresatas gali suprasti, gali nesuprasti,
bet svarbiausia ne reklamos dekoda-
vimas, o pasidavimas jos manipulia-
vimui, gebé&jimui patraukti démesi.
[ztliu (tiesmuku) reklamos perso-
nazo zvilgsniu stengiamasi uzhip-
notizuoti adresata, kad §is negaléty
lengvai nusisukti nuo reklamos, be
to, negalima nepastebéti ir tam tikry
sasaju su TKV pavadinimais: ,,Pra-
da“ siejamas su mados namy jkure-
jos diktatorisku valdymu, ,,Chanel*
— su klasikiniu stiliumi, kuriam bii- 3 pav. Reklamos personazo iziilus
dingos grieztos, taisyklingos linijos; (tiesmukas) Zvilgsnis | adresata
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Sis kvapas buvo pacios Gabrielle Chanel i$sirinktas i$ jai pateikty 6 kvapy kombi-
nacijy, o tai atskleidzia jos tvirta zinojima, ko ji siekia, nori ir pan. Sis pasirinktas
kvapy variantas siejamas su kategorisku moteriskumu ir prabanga.

Kity TKV reklamy kuréjai renkasi Svelnesni akiy kontakta su adresatu ir bando
ji patraukti Svelniu gudrumu, viliojimu, gundymu. Tokiuose vaizduose, be koke-
tisko zvilgsnio, jau pastebimos nuogumo, seksualumo apraiskos. Netgi to paties
gamintojo sukurtas kitoks TKV kvapas lemia ir reklamos vaizdo kitima. Pavyz-
dziui, ,,Chanel”“ TKV ,,Coco Mademoiselle orientuoti { jaunas, neistekéjusias mer-
ginas, nes tiek pavadinimas (pranc. mademoiselle — liet. ‘panelé, madmuazelé’;
Siuo zodziu kreipiamasi | neistekéjusia pranciizg), tick vaizdas skleidzia rafinuoto
seksualumo, jausmingumo, taip pat drasumo ir rySkumo informacija, kuri skirta
adresatui. Su pavadinimu susijgs ir ,,Escada Magnetism* — angly kalbos zodis mag-
netism reiskia ‘patrauklumas, Zzavumas’, tad permestas Salikélis, gundanciai praver-
tos lupos ir viliojanciai primerktos akys simbolizuoja ta magnetizma, patraukluma,
turintj suzavéti adresata, ir leidzia manyti, kad isigijus Siuos TKV bus galima pa-
sijusti tokiai paciai. Vyrisky ,,Bruno Banani“ TKV ,,Magic Man“ reklama parodo,
kad koketuojanc¢iu zvilgsniu gali vilioti net ik moterys, bet ir vyrai. Viliokiskai
primerkes akj $ios reklamos personazas, {sispraudgs tarp pusnuogiy merginy, tarsi
leidzia suprasti, kad, pasikvépinus Siuo kvapiuoju vandeniu, merginos neatsispirs
magiskai traukai. O §ventumo aura simbolizuojantis geltonas apskritimas vir$ per-
sonazo galvos dar leis sukurti ir nenuodémingo vyro ivaizdi.

-
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4 pav. Reklamos personazo koketuojantis zvilgsnis

Nejpareigojanciai, bet gundanciai zvelgiantys i§ TKV reklamu personazai taip
pat atlieka savo vaidmenj. Kaip teigia Landowski, net ir i adresata nezitrintis per-
sonazas atlieka svarby vaidmenj ir daro jtaka adresatui (Landowski 2007,
59). ,,Carolina Herrera® TKV ,,Chic reklamoje biitent tokiu zvilgsniu, tarsi pra-
slystan¢iu Sonu pro adresata, tarsi abejingu bandoma ji suvilioti. Nors reklamos
personazas atrodo abejingas adresato démesiui, taciau vis délto nuneigti zvilgsnio
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skvarbuma biity sudétinga. Nuo-
gas kiinas, vos pravertos put-
lios lupos ir pavadinime uzko-
duota prasmé (angl. chic — liet.
‘elegancija, praSmatnumas’) ir
permatomas buteliukas simboli-
zuoja tarsi kvapo susiliejima su
oda. Nuogumas vyrauja ir TKV
,,Dior reklamose, taciau pateik-
tame pavyzdyje personaZas tarsi
néra linkes vilioti, jo lipos su-
glaustos, o zvilgsnis nelabai nu-
sakomas — lyg akys zvelgia pro
adresata, lyg i adresata, o geltona spalva nutvieskia tiek fona, tiek reklamos perso-
naza kartu su TKV buteliuku, kurio forma ivépé amforos* kontiirai, o personazo
vérinj ant kaklo — Maasai genties Zmoniy papuosalai. Buteliuko forma yra labai
moteriska ir primena mados namy kurty sukneliuy eskizus. Ir tai patvirtinama Stikiu
angly kalba the absoliute feminity — liet. ‘absoliutus moteriSkumas’, o pranctzis-
kas pavadinimas j ‘adore reiskia ‘man patinka, a§ myliu’.

2) Reklamos personazy tarpusavio akiy kon-
taktas dazniausiai susijes su priesingos lyties
personazy artumo, intymumo akimirky vaizda-
vimu. Tokiais atvejais adresatas ne visada eg-
zistuoja, taciau jis gali tikeétis, kad taps toks pat
geidziamas kaip ir personazai (6 pav.). Tereikia
kvépintis reklamuojamu kvapu.

Pateiktame reklamos pavyzdyje personazai
tieck gundo vienas kita (nuo peties nusmukusi
suknelés rankové, prasagstyti marskiniai), tiek
adresata ir koduoja geidziamumo pasiekima. Uz-
raSytas klausimas Ar tu Zaidi su ugnimi? kursto
aistrg tiesiogine ir perkeltine prasme, o oranzi-
nis fonas sustiprina §i ispudi. Kitais atvejais ad-
resatg pastebi vienas i$ reklamos personazy ar
abu kartu. Bet personazy artumas jau néra toks
intymus ir aistringas (7 pav.).

5 pav. Reklamos personazo nejpareigojantis
zvilgsnis

6 pav. Reklamos personazy
akiy kontaktas

4 Amfora — pailgas molinis arba metalinis sen. graiky ir romény indas su 2 vertikaliomis
asomis skys¢iams (aliejui, vynui) laikyti (TZ2).
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7 pav. Vienas reklamos personazas arba abu zvelgia { adresata

3) Visiskai kitaip atrodo, kai reklamoje vaizduojamas vienas personazas, ku-
ris nezvelgia i adresata. Tokie atvejai yra dvejopi: personazas visiskai yra kitoje
plotméje, tarsi atitriikgs nuo $io pasaulio (8 pav.), ir personazas, kuris reklamoje
zvelgia i kazka, ko adresatas nemato, tik gali numanyti (9 pav.). Personazas gali
svajoti (,,T'hais Dream*), gali buti mistifikuotas (,,L’or de torrente™ — liet. ‘aukso
srové, srautas’). Daugiau interpretacijai laisves suteikia reklamos, kuriose persona-
Zas 7ziiiri { nezinoma objekta. Galima spélioti, ar yra paskendgs géliy aromato kva-
puose, ar prisiminimuose. .. Siose reklamose teksto beveik néra, o vyrams skirtose
reklamose tenurodoma, kad tai naujas aromatas vyrams.
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8 pav. Svajojantis ir mistifikuotas reklamos personazas
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9 pav. Reklamos personazas, zvelgiantis i kazka kita

4) Ir dar viena TKV reklamy kategorija, kai pakanka tik paties TKV buteliuko
ir fono su simbolisku uzrasu (10 pav.). Jokio reklamos personazo, tik pavadinimai,
siejantys reklamuojama preke su zinomais zmoniy ar viety vardais. Sonia Rykiel —
pranciizy mados dizaineré, kvapai i§ Provanso, dedikuoti Graso vietovei... Maza
teksto, saikingi vaizdai, kurie adresata bando paveikti ne personazo zvilgsniu ar
abejingumu, ne ispudingais vaizdais, o tiesiog zZiniomis apie minétus zmones ar
vietas.

1y

10 pav. Reklamos be reklamos personazy
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Taigi apzvelgus TKV reklamy teksto ir vaizdo elementus, galima daryti tokias
iSvadas:

1. TKV reklamos issiskiria i$ kity reklamy tuo, kad jose nedaug teksto, bet daug
démesio skiriama TKV pavadinimui ir jo sasajai su naudojamais vaizdo elemen-
tais. Visada reklamose vaizduojamas TKV buteliukas, kad adresatas isidéméty jo
forma, spalva ir, be abejo, uzraSyta pavadinima.

2. TKV reklamos, kuriose pasirenkama zodin¢ (Salia vaizdinés) prekés pristaty-
mo forma, tekstas biina kupinas imantrybiy, negirdéty ivairiy augaly ir kity medzia-
gu pavadinimy, abstrak¢iy daiktavardziy, vaizdingy budvardziy, o kartais suraso-
mos iStisos TKV istorijos, pateikiami aprasymai kaip meno kiiriniai.

3. TKV reklamy vaizde daugiausia pabréziamas reklamos personazo (-y) ir adre-
sato akiy kontaktas, manipuliuojama vienu is stipriausiy adresato pojiciy — zvilgs-
niu. Net | adresata nezilirintis personazas gali sudominti, nes tada kyla klausimas,
1 ka jis zitiri, kur jis zidiri ir pan.

4. Kukliausios TKV reklamos yra be personazy, taciau jos taip pat turi kuo pasi-
girti: zinomais vardais, vietovémis, spalvy gama ir pan.

5. TKV reklamos iSsiskiria ne tik prekés pateikimo biidais, bet ir tuo, kad jose
nesistengiama i$spresti problemy kaip kity prekiy reklamose, o siiloma siekti ma-
loniy akimirky, buti moteriskoms, elegantiskoms ir gundancioms.
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Vaizdas ir tekstas tualetinio ir kvapiojo vandens reklamose
Santrauka

Tualetinio ir kvapiojo vandens reklamos yra skirtos tam tikrai auditorijai, todél ne kiek-
viename leidinyje jos spausdinamos. Pagrindinés $iy reklamy poveikio priemonés yra vaiz-
das ir tekstas — abu elementai atlieka savaji vaidmeni, nes yra pateikiami apgalvotai, turint
tam tikra tiksla. Tiek vaizdy, tiek teksto paskirti galima suvokti dvejopai: jie reklamose
kuria tikroveés iliuzija. Kuriama tikrovés fikcija yra labai stipri ir efektyvi, nes jos paskir-
tis — patraukti adresato démesi, ji iSlaikyti ir itikinti adresata sifilomos prekés naudingumu
ir reikalingumu. Vaizdo ir teksto dominavimas kiekvienoje reklamoje yra individualus: vie-
nose vyrauja tekstas, antrose — vaizdas, treciose abu elementai uzima vienodas pozicijas.

Vis délto tualetinio ir kvapiojo vandens reklamose dominuoja vaizdas, jam skiriamas
pagrindinis vaidmuo, o teksta dazniausiai sudaro prekés pavadinimas, Stikis, bet yra ir gana
dideles apimties teksty, kurie biina itin vaizdingi. Aptariamose reklamose galima isskirti
reklamas su tekstu ir reklamas be teksto. Abiem reklamy tipams blidinga panasi vizuali
raiska: reklamos personazo (-u) akiy kontaktas su adresatu (zvilgsnis gali biiti hipnotizuo-
jantis, nejpareigojantis, koketuojantis, gali nukrypti { kazka tolumoje ar biiti nukreiptas
1 kita reklamos personaza), reklamos be personazo, démesi sutelkiant i Zinomy vardy ir
vietoviy pavadinimus, taip pat aktualus nuogo kiino demonstravimas, $velnus intymumas,
laisvumas. Nagrin¢jamos reklamos issiskiria gebéjimu jungti vaizdo ir teksto elementus,
jais uzkoduoti prekes i§skirtinuma, vaizdziai ir imantriai apibudinti reklamuojama prekg.
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The Image and the Text in Toilette and Perfumed Water Advertisements
Summary
Keywords: roilette and perfumed water advertisements, text, image.

Toilette and perfumed water advertisements are intended for a specific audience, so
they are not printed in every magazine. The main factors that make impact are the image
and the text, the both elements play their own role and aim a deliberately set certain goal.
The understanding of the purpose of the image and the text is twofold as they produce an
illusion of reality. Created fictional reality is very strong and effective because its purpose
is to attract the addressee and keep his attention, convince him that the good is available
and necessary. The domination of the image and the text is different and individual in
each advertisement: the text dominates in one, the image in another and the both in the
third. Although the image dominates in toilette and perfumed water advertisements and
the text, slogan, is used to present the name of the good, long and very imaginative texts
also may be found. There are advertisements with the text and without it. The both types
of advertisements have a similar visual feature - eye contact between the character in the
advertisement and the addressee: it may be hypnotic, non-binding, flirting, may focus
attention on the names of famous people or the place, also naked bodies, intimacy, facility,
etc. Often the image is closely linked to the history of producing toilette and perfumed
water and the text. The following strengths of advertisements should be highlighted: to
link the elements of the image and the text, encode distinctiveness of the good, vividly and
elaborately describe it.
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