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SANTRAUKA

Magistro baigiamasis darbas koncentruojasi j aukS$tosios mados vizualing komunikacijg
socialiniuose tinkluose. AukStosios mados srityje vizualiné komunikacija yra vienas pagrindiniy
budy pritraukti potencialius klientus. Todél darbe bandoma atsakyti, koks vizualinis turinys padeda
Siuolaikinés aukstosios mados industrijos rinkodaros sprendimams soc. tinkluose. Tyrimo tikslas -
1Snagrinéjus pasirinktas vizualinés komunikacijos teorijas, nustatyti dominuojancias vizualinés
raiSkos priemones aukstosios mados rinkodaros sprendimams soc. tinkluose ir pateikti pasitilymus,
kaip gerinti vizualing komunikacija. Tikslui pasiekti buvo analizuojamos vizualinés semiotikos ir
reprezentacijy teorijos bei atlickamas kiekybinis ir kokybinis turinio analizés tyrimas, tiriant
aukstosios mados prekes zenkly Facebook paskyrose 2021 m. sausio-vasario ménesiais publikuota
vizualinj turinj. Taip pat atliekant apraSomaja mados prekiy zenkly 2020-2021 m. naujy kolekcijy

pristatymy, publikuoty internete, analize.

Semiotikos teorija vaizdinius objektus traktuoja, kaip simbolius, gebancius perteikti
specifines semantines reikSmes. Vizualinés reprezentacijos teorijos Sias reikSmes pateikia, kaip
fikcija, skatinancia zitrova jausti tam tikrus jausmus. Kaip individas interpretuos vizualiniame

turinyje esancias reikSmés priklauso nuo jo patirties ir jau praeityje matyty simboliy atpazinimo.

Empirinés analizés metu nustatyta aukStosios mados vizualinés komunikacijos specifika,
ypatumai ir dominuojantys tematiniai sprendimai. Pastebimas jvairiy semantiniy simboliy
derinimas tarpusavyje, statiniy vaizdy ir vaizdo jrasy tematinis sujungimas, fokusas j motery
tiksling auditorija apeliuojant | jy jausmus, svajones ir uzgniauztus troSkimus. Pagrindinémis
komunikacijos temomis tampa ne jprastas produkto pristatymas, o veiklos uzkulisiai, gamybos ir
kiirimo procesai. Sios temos padeda prekiy Zenklams parodyti savo i$skirtinuma ir istikimybe
kokybei, su kuria siejama visa auksStosios mados sritis. Pristatant naujas kolekcijas, populiaré¢ja
siuZetinis pasakojimas, meniniy zanry susiliejimas bei kinematografiniy priemoniy naudojimas.
Tolesnei aukstosios mados vizualinés komunikacijos analizei bty galima tirti ilgesnio laikotarpio
vizualines Zinutes, apimti keleta socialiniy tinkly bei rezultatus sieti su prekés Zenklo tiksline

auditorija ir propaguojamomis prekés Zenklo vertybémis.

RaktaZodZiai: vizualiné¢ komunikacija, aukStoji mada, semiotika, vizualinés reprezentacijos teorija,

socialiniai tinklai.



SUMMARY

Master’s thesis focuses on visual communication in high fashion marketing campaigns on
social media. Visual communication in high fashion industry is one of the key elements to attract
potential clients. Thus, the thesis tries to answer, what kind of visual content helps contemporary
high fashion industry create efficient decisions on marketing campaigns on social media. The goal
of the thesis — after having analysed selected visual communication theories, determine dominant
means of visual expression in high fashion marketing campaigns on social media and propose
recommendations on how to improve visual communication. To pursue the goal, visual semiotics
and representation theories were analysed, quantitative and qualitative visual content analysis was
conducted. The object for the research study was high fashion brands’ visual communication on
Facebook social network during the period of 2021 January-February. Furthermore, descriptive

analysis was conducted, featuring 2020-2021 new collection fashion shows of high fashion brands.

Theory of semiotics treats visual objects as symbols, that are able to convey specific
semantic meaning. Theories of visual representation interpret these semantic meanings as fiction,
that stimulate person’s mind to feel specific emotions. How the person will comprehend the

meaning in visual content depends on person’s experience and previously perceived symbols.

After conducting empirical research, high fashion visual communication features and widely
used topics were specified. This study showed a tendency of using various semantic symbols
together, mixing of static visuals with videos, as well as a focus on women target audience, while
appealing to their feelings and suppressed needs. Main themes of communication move on from
traditional promotion of product to sharing what is behind the scenes of brand corporal activities or
explaining how new product ideas are born and how the product is created. These themes are
extremely important as they help brands to show its exclusivity and loyalty to quality, what is
synonymous with high fashion industry. When presenting new collections, we see more and more
focus on storyline, synergy of various artistic genres along with the use of various cinematographic
means. For further analysis of high fashion visual communication, it is proposed to analyse visual
messages of broader period, compare different social media sites and interpret research results with

their brand target audience and brand values.

Key words: visual communication, high fashion, semiotics, visual representation, social media.



IVADAS

Darbo naujumas ir aktualumas.

Vizualinés komunikacijos naudojimas vieSojoje erdvéje sparciai didéja, susiduriama su
poreikiu ja analizuoti, kurti strategijas, kaip geriausiai perteikti norimas idéjas vizualiai. Vis
daugiau jmoniy investuoja i savo jvaizdzio pateikimag tiek jprastoje, tiek virtualioje erdvéje. Laike,
kai susiduriama su COVID-19 krize, virtuali komunikacija tampa itin svarbi. Daugelis jmoniy tikisi

savo tiksling auditorijg pasiekti internetu.

Vizualinés komunikacijos sgvokai apibudinti galétume iSskirti nemazai skirtingy sriéiy:
estetika, suvokimas, reprezentacija, vizualiné retorika, pazinimas, semiotika, pasakojimo struktira,
etika, vizualinis rastingumas, kultiros studijos ir kt. Kadangi komunikacijos sgvoka itin plati,
susiduriame su struktiirizavimo problema ir norint atlikti Saltiniy analize¢, privalome pasirinkti kelias
dominangias sritis. Sio darbo teoriné dalis gilinsis j vizualinés komunikacijos rysius su retorikos,
technologijy ir skaitmeninés erdvés sritimis, bus nagrinéjamos Kendal Walton ir Richard Wollheim
reprezentacijos teorijas bei Ferdinand de Saussure ir Charles Sanders Peirce semantikos teorijas.
Tyrimo dalis koncentruosis j vizualinés komunikacijos naudojimg auks$tosios mados srityje.
Lietuviskos publikacijos apie vizualing komunikacijg apsiriboja specifinémis sritimis, tokiomis
kaip: jvaizdzio formavimas (Putiené, 2010), edukacijos strategijos kiirimas (Tamoseétyte, 2018),
kompiuteriné grafika (Danaitis, 2012), prekés zenklo komunikacija socialiniame tinkle (Pukelyté,
2016), konkretaus projekto komunikacijos analizavimas (Poskuté, 2019) ir kt. Tac¢iau publikacijy,
nagrinéjanciy pacig vizualumo samprata turime nedaug, nors galime isskirti Lidziuvienés (2019)

straipsnj vizualinés semiotikos tema.

Aukstosios mados srityje tikslinga ir efektyvi vizualiné komunikacija yra viena i§ verslo
sekmeés priezas¢iy. Siuo metu jau jprastus statinius vaizdus kei¢ia judanti grafika ir vaizdo jrasai,
kuriais id¢jos yra perteikiamos dar jtikinamiau. Vaizdo jraSai pla¢iai naudojami reklamose,
internetinése jmoniy svetainése. Konkreciai mados srityje, kur vizualinis pateikimas ir yra
svarbiausia, 1lgg laikg buvo remiamasi tik fotografijomis, eskizais, pieSiniais, taciau nuo 1990-yjy
mados industrijoje pradéti naudoti ir vaizdo jraSai, filmai, atsiradus didesnioms interneto
galimybéms. Dabar vaizdo jrasai mados industrijoje naudojami dazniau, jais papildomi kolekcijy
pristatymai arba jie tampa mediumu, kuriuo nauja kolekcija ir yra pristatoma, ypa¢ COVID-19
salygomis.. Tikétina, kad ateityje vis daugiau mados dizaineriy naudosis vaizdo jrasais savo
rinkodaroje. Vaizdo jraso panaudojimas rinkodaroje Lictuvoje yra dar nauja ir mazai nagrinéta
tema. Tuo tarpu uzsienyje vaizdo jraSy naudojimo tema nagrinéjama daugiau. Uzsienio tyréjai
kreipia démesj j vaizdo jrasy naudojimo didéjima, kokiais aspektais vaizdo jrasy rinkodara yra
pranaSesnis uz tradicines reklamos formas. Tyréjai skatina analizuoti, koks vaizdo jrasy turinys yra
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tinkamas ir kaip tokj sukurti. (Costa-Sanchez, 2017; Coker ir kt., 2017; Henry, 2019; Luke, 2013;
Liu ir kt., 2018)

Darbo problema: Koks vizualinis turinys padeda Siuolaikinés aukstosios mados industrijos

rinkodaros sprendimams soc. tinkluose?
Objektas: Aukstosios mados vizualiné komunikacija soc. tinkluose.

Tikslas: ISnagrinéjus pasirinktas vizualinés komunikacijos teorijas, nustatyti dominuojancias
vizualinés raiSkos priemones aukstosios mados rinkodaros sprendimams soc. tinkluose ir pateikti
pasitlymus, kaip gerinti vizualing komunikacijg.
UZdaviniai
1. Apibrézti vizualinés komunikacijos sampratg ir sgsajas su retorikos, technologijy ir
skaitmeninés erdvés sritimis.
2. ISanalizuoti pasirinktas vizualinés semiotikos ir reprezentacijos teorijas.
3. Empirinio tyrimo metu atskleisti aukstosios mados industrijos jmoniy vizualiniy zinu¢iy
naudojimo komunikacijoje specifika, ypatumus ir nagrinéjamas problemas.

4. Susisteminti ir apibendrinti aukstosios mados industrijy vizualinio turinio tendencijas.

5. Pateikti pasitlymus, kaip gerinti mados vizualing komunikacijag soc. tinkluose.

Tyrimo metodai
e Mokslinés literattiros analizé, palyginimas, apibendrinimas.
Darbe naudojami $ie empiriniai metodai:

e Kiekybin¢ turinio analizeé, kuria buvo siekiama nustatyti kokie vizualinés komunikacijos
objektai, spalvos, aplinka, tematika daugiausia naudojama tiriamoje komunikacijoje bei
kokie sprendimai sulaukia daugiausiai reakcijy i§ siekéjy.

e Kokybiné turinio analizé, kuria buvo siekiama identifikuoti vizualing¢je komunikacijoje

naudojamus simbolius bei jy semantines reik§mes ir konotacijas.

Darbo struktiira. Pirmojoje dalyje pristatoma vizualinés komunikacijos samprata bei jos sgsajos su
retorikos, technologijy ir skaitmeninés erdvés sritimis. Gilinamasi j vizualinés semiotikos ir
reprezentacijos teorijas. Antrojoje dalyje kalbama apie vizualinés komunikacijos panaudojimo
rinkodaros srityje specifika. Treciojoje dalyje atlickama aukstosios mados vizualios komunikacijos

turinio analize taikant kiekybine ir kokybing metodologija.



1. VIZUALINE KOMUNIKACIJA
1.1. Vizualinés komunikacijos samprata

Vizualiné komunikacija misy gyvenime uzima svarbig vieta, taiau analizuojama ji reciau
nei verbaliné komunikacija. Zinoma, §ios dvi sritys labai panasios, tik vizualiné komunikacija
zinute perteikia vaizdiniu, o verbaliné — Zodiniu biidu. Vizualinés komunikacijos sgvoka, funkcijos,
dalys kyla i§ bendrojo komunikacijos apibendrinimo. (Gudoniené, 2021) Pagal Visuoting lictuviy
enciklopedija komunikacija — tai jvairios bendravimo, rysiy, susisiekimo, keitimosi patirtimi,
mintimis, ziniomis formos. Komunikacija gali baiti tiriama informaciniu ir procesiniu pozitiriu.
Informaciniu poziiiriu — svarbiausia perduodama zinuté, o procesiniu — pats zinutés perdavimo
veiksmas, jis gali buti tieck sagmoningas, tiek nesgmoningas. (Gudoniené, 2021) Komunikacijos
procese dalyvauja siuntéjas, zinuté ir gavéjas. Vizualinés komunikacijos funkcijos yra tos pacios,
kaip ir kity jos rasiy: informaciné (informacijos perdavimas), ekspresyvioji (informacijos jvertinimo
perdavimas), pragmatiné (informacija veikianti gavéjg). (Danaitis, 2012) Vizualing komunikacija
galima tirti i$ skirtingy mokslo sri¢iy, suvokimo ir matymo teorijos gilinasi j Zmogaus fiziologinius
procesus, kaip zmogus mato ir suvokia vaizda, tuo tarpu semiotika ir dizaino teorijos — aiskina
materialiyjy vaizda, jo kiirimg ir poveikj Zmogaus psichologinei biisenai. Sio darbo kontekste
koncentruojamasi j vaizding komunikacijos puse, kreipiant démes;j j tai, kaip vaizduojami objektai
kuria bendra zinutes prasme¢. Mokslingje literatiiroje pati sgvoka ,,vizualiné komunikacija“ pasitaiko
kaip bendriné sagvoka apimanti bet kokig vizualiai pateikta komunikacijos formg. Surinktuose

apibréZimuose iSskiriamas vizualiy priemoniy naudojimas Zinutés perteikimui: (Zr. 1 lentelg).

1 lentelé. Vizualinés komunikacijos apibrézimai

Vizualiné komunikacija apima visas komunikacijos formas, kuriose svarbus | (Aiello ir Parry,

matymas. 2019)

Vizualiné komunikacija, naudodamasi vizualiniais elementais perteikia Zinute, | (Nediger, 2020)

ikvepia pokyciui, kelia emocija.

Vizualiné komunikacija apibtidina bet kokia neverbaling komunikacija, kuri yra | (Choudhary,
galima dél sugebéjimo matyti. Ji apima visas zinutes, kurioms perduoti 2019)

naudojami Zenklai, gestai.

Vizualine komunikacija perzengia kalbos, kultiiros, stiliaus, amzZiaus, (Dyrud ir

technologijy panaudojimo ribas. Worley, 2006)

Vizualiné komunikacija yra vienas i§ pagrindiniy biidu perduoti miisy kulttrinj | (Sless, 2019)

pavelda.

Sudaryta autoriaus pagal Aiello ir Parry (2019), Nediger (2020), Choudhary (2019), Dyrud ir Worley (2016), Sless
(2019).



Angly kalba parasSytuose Saltiniuose daZzniau pastebimas terminas vizualiné retorika (angl.
visual rhetorics). Vizualiné retorika gilinasi j efektyvia komunikacija naudojant vizualias
priemones, kreipiant démesj | zinutés prasme ir tinkamg jos pateikima gavéjui. Vizualios zinutés
perdavimo efektyvumas priklauso nuo pasirinkty objekty ir jy vaizdavimo btido. Vizualiné retorika

itin svarbi kuriant produkty dizaing, jmonés ir organizacijy jvaizdj.

Kadangi pati komunikacijos sritis yra labiau kaip mediumas (Mckluhan, 2003), perteikiantis
jvairig informacijg, verta kalbéti apie komunikacijos srities sgsajas su kitomis mokslo sritimis. O ir
kiekviena mokslo sritis prisideda prie vizualios komunikacijos teorijy tobulinimo, pavyzdziui,
psichologija analizuoja vizualios informacijos suvokima, filosofija — kaip vaizdiniai siejasi su miisy
mintimis, menai — skirtingas technikas bei medZiagas norint pateikti informacija vizualiai, dizaino

studijos — kaip informacija pateikti jdomiai ir patraukliai.

S. Moriarty ir G. Barbatsis (2004) sitlo vizualing komunikacijg ir kity mokslo sri¢iy santykj
vaizduoti ne, kaip medZio 3aknis, o labiau kaip rizomy (3akniastiebiy) tinkla (7r. 1 paveiksla). Si

alegorija skatina ] komunikacija pazvelgti, kaip i sudétingg darinj, neturintj aiskiai nustatyty riby.

1 paveikslas. Rizomy tinklas

Saltinis: (Smith ir kt., 2004)

PleCiantis interneto pasiekiamumui ir kuriantis naujosioms medijoms, vizualinés
komunikacijos samprata tapo dar aktualesné. Skaitmeninei komunikacijai buvo taikomos M.
McLuhan idéjos. Mokslininkas tikéjo, kad komunikacijoje mediumas yra svarbiausia ir pirmiausiai
reikty kalbéti apie tai, kaip konkretus mediumas veikia Zmogy ir tik tada kreipti démesj | Zinutés
turinj. (Nevinskaité, 2011) Prie Sios id¢jos yra griztama ir dabar, tyrin¢jant, kaip socialiniy tinkly
egzistavimas veikia zmogaus elgseng ir emocijas. M. McLuhan (2003) manymu Kkiekviena
komunikacijos priemon¢ tarytum praplecia jprastus zmogaus gebéjimus: pamatyti, iSgirsti tai, kas 1§
tikryjy yra ne dabartiniame momente. Nauji budai gauti ir perduoti informacija ne tik iSplecia
7zmogaus suvokimo galimybés, tadiau ir kei¢ia zmogaus psichologinius klodus. (Gordon, 2021)

Zmogus tampa priklausomas nuo funkcijy ir turinio, kurias jam teikia medijos. Konkreciai vizualiné



komunikacija veikia irgi kaip tam tikras mediumas, perduodantis id¢jas greitu ir efektyviu bidu.
Vizualus idéjos pateikimas jtraukia zifirova, greitai toks pateikimas tampa jprastas ir savaime jau

pranasesnis uz teksta.

Vizualinés komunikacijos analiz¢, tai pirmiausiai jos prasmés suvokimas. Kaip ir tekstas ji
gali biiti analizuojama remiantis hermeneutikos idéjomis. Hermeneutika filologijos srityje — tai
teksto aiSkinimo ir interpretavimo teorija. Bendragja prasme — tai noras suprasti save bei Zzmones
esanéius $alia. Zmogus stengdamasis suprasti ir paaiskinti save neabejotinai lyginsis su kitais, tuo
paciu visa jo gaunama informacija prisidés prie Sio proceso. Vizualiné informacija, kaip ir Zoding,
veikia kaip jrankis kito zmogaus ar aplinkos supratimui. Kiek konkreti informacija bus svarbi
priklauso nuo zmogaus intereso ta sritimi. Visgi analizuojant ir interpretuojant vizualing
komunikacija zmogus remiasi kalbiniais geb¢jimais, jie ir padeda aiSkiau iSreikti tam tikrg
nuomong. Hermeneutikoje svarbi simbolio sgvoka, savyje uzkoduojanti specifinj supratima,
zinojima. Hermeneutikos kuirimosi pradzioje, antikoje, manyta, kad konkrets vaizdiniai su musy
sagmong yra susieti tvirtais rySiais, nepriklausomais nuo individualios ar kolektyvinés sagmonés.
(Krasnovas, 2006) Jau tuo metu pradedama gilintis j vizualinés komunikacijos prasme, kurig véliau

tesia semiotikos mokslas.

Pastaraisiais deSimtmeciais pastebima, kad vizualios komunikacijos sritis vis populiaréja,
atsiranda naujy moksliniy Zurnaly, analizuojanéiy §ig sritj i§ naujy saly¢io kampy. (Machin, 2014)
Vizualinés komunikacijos naudojimas vieSojoje erdveje sparciai didéja, susiduriama su poreikiu jg
analizuoti, kurti strategijas, kaip geriausiai perteikti norimas idéjas vizualiai. Nors vizualus turinys
buvo placiai naudojamas ir anks¢iau, dabar jis kitoks — subtilesnis, verciantis pazvelgti j objekta 1§
naujy kampy, skatinantis netradicinj mastyma, norintis nustebinti stebétojg. (Machin, 2014)
Vizualiné komunikacija tai ir vaizdas, tiesiogine ZodZio prasme, ir sukurta iliustracija, paveikslas,
vaizdo jrasas. Kalbant apie vaizdus, nereikia apsiriboti tik iliustracijomis ar paveikslais, kiekvienas
misy matomas dizaino sprendimas jau yra vizualiné komunikacija ( pvz.: prekiy pakuotés, namo
architektiiriniai sprendimai ir kt.). Cia svarbiausia yra mintis, kurig siekiama perduoti tam tikru
vizualu. O Sios minties perdavimo, suvokimo procesas ir yra viena pagrindiniy vizualinés
komunikacijos tyrimo sri¢iy. Galime analizuoti vaizdg pagal tai, kokia reikSme jis perteikia, o taip

pat ir jo simboling prasme, kurig suprantame nes esamame tos pacios kultiiros nariai.

Kaip jau buvo minéta, vizualiné komunikacija turi daug jvairiy pozitrio kampy. Konkreciai
L. Abraimm (2000) kalba apie du skirtingus pozitrius j vizualing komunikacijg. Pirmasis —
formalus-estetinis, antrasis — Kritinis-kultirinis. Pirmasis kreipia démesj j vizualinius elementus,
zinutés struktGravima, norinti efektyviai ja iSkomunikuoti. Formalus-estetinis pozitiris turi

filosofines vizualumo aiSkinimo iStakas, kuriose svarbiausi vizualiniai stimulai ir kaip jie randa rys§j
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su zmogaus bendru vizualumo suvokimu, kaip smegenys reaguoja ] matomus vaizdus. Kultiiriniai
aspektai Siame poziiiryje licka antrame plane. Sis poziiiris vadovaujasi pagrindinémis gestalto
teorijomis ir harmonijos, kontrasto, vientisumo principais. Antrasis, labiau kreipia démesj galimas
kultirines prasmes, turint omenyje tam tikrg istorinj ir kultGrinj kontekstg. Kritinis-kulttrinis
poziiiris kalba apie asmenybés aspektus, kurie prisideda prie vaizdo suvokimo — Zinios, asmeniniai
potyriai ir kultdirinis kontekstas. Cia svarbi ir semiotin¢ analizé, kuri atskleidzia ka konkretus
zenklas reiskia visuomenés sgmongéje. Semiotiné analiz¢ jtraukia ne tik pirmgsias asociacijas, taciau
ir konotacijas, mitus, ideologijas susijusias su konkreCiu zenklu. Daugiau apie semiotika bus
gilinamasi vélesniame skyriuje. Kritinis-kultirinis pozitris vertinamas, kaip modernus, |

komunikacija zvelgiantis per ideologijos ir galios sgvokas. (Abraimm, 2000)

Vizualiné komunikacija apima skirtingus vizualinius prasmés pateikimo budus, §Sio tipo
komunikacija orientuojasi | zinutés prasmés materializavimg bei efektyvy gavéjo pasiekima.
Apibendrinant, vizualiné komunikacija i$siskiria pla¢ia tyrimu sritimi, kadangi atskiri jos aspektai
yra analizuojami skirtingy mokslo sriciy. Todél ir jos grafiniam vaizdavimui yra sitiloma rinktis
rizomy tinkla. Sio tipo komunikacija veikia, kaip mediumas, kuris perteikia norima informacija,
todél analizuojant vizualing komunikacija negalime per daug atitriikti nuo perteikiamos Zinutés
turinio. Nors zinutés perteikimo mediumas svarbus, démesys kreipiamas ir j zinutés turinj ir
pateikimo formas. Kita svarbi sritis analizuojant vizualumg — jo prasmés paieskos, kuriy
nejmanoma atrasti nelyginant naujos Zinutés su jau turima informacija. Vizualumo svarba §iuo metu

tik did¢ja, skatindama jmones ieSkoti biidy, kai efektyviausiai jg panaudoti savo komunikacijoje.

1.2. Vizualinés komunikacijos sasajos su retorikos, technologijuy ir skaitmeninés erdvés

sritimis

Didele dalis teorijos apie vizualing komunikacija kyla i§ zodinés komunikacijos, tod¢l yra
svarbu patyrinéti vizualinés komunikacijos ir retorikos sri¢iy sasajas. Remiantis Caroline van Eck
(2011) jzvalgomis, teigiama, kad tiek zodiné komunikacija, tiek vaizdas siekia sukurti vaizdingg
tam tikro dalyko reprezentacijg. Tiek retorika, tiek vizualumas siekia jkiinyti tai, kas neegzistuoja.
Abiejy sri¢iy tikslas yra supazindinti, suzadinti emocijas ir patenkinti klausytoja/stebétoja. Toks
retorikos apibtuidinimas atskleidzia jos glaudy rysj su dizainu ir menu apskritai. (Gallagher ir kt.,
2011) Konkreciai antikiné retorika yra lyginama su moderniu dizainu, dé¢l démesio kreipimo |
kalbos ir simboliy funkcinj, kontekstinj, socialinj panaudojimg, kas yra biuidinga moderniam
dizainui. Vienas zinomiausiy antikinés retorikos mokytojy, Arisotelis, taip pat teigé, kad

vizualizavimas uzima svarby vaidmenj atminties formavimosi etape. V.Gallagher ir kt. (2011)
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i18skiria mokslininkg Kenneth Burke, kurio déka XX a. pab. vél pradéta kalbéti apie vizualumo
integravimg | retorika. V.Gallagher ir kt (2011) nagrinéja antikinés retorikos konceptus, kurie
atskleidzia stipry ry$j tarp retorikos ir vizualumo. Vaizdingumas (angl. Enargeia) — tai kalbétojo
sugeb¢jimas idéjas klausytojui perteikti vaizdziai ir imponuojanciai, suzadinti jo smalsuma,
pasitelkiant iSsamy ir autentis$kg pasakojimo budg. Klestéjimas (angl. Flourishment) — tai kalbétojo
noras sukelti malonias emocijas, besisiejan¢ias su dziaugsmu, pasitenkinimu, harmonija ir saves
realizavimu. Aptartos id¢jos yra artimos ir vizualaus dizaino sri¢iai, kurioje bandoma kiek jmanoma
jsimintiniau perteikti karinio mintj, sukelti tam tikras stebétojo emocijas. (Gallagher ir kt., 2011)

Taigi, matome daug retorikos ir vizualinés komunikacijos panasumy.

Akademingje erdvéje taip pat buvo suprasta, kad vizualios komunikacijos priemonés puikiai
papildo mokslinius tekstus. Luc Pauwels (2002) kalba apie vizualy ir vaizdo klipy naudojima
moksliniuose straipsniuose. Atkreipiamas démesys, kad svarbu ne tik kg tiksliai mokslininkas norés
pasakyti vizualizacija, bet ir kaip konkreti idéja bus iSreikSta per mediumg ir stilistinj sprendima.
Autorius pabrézia, kad vizualizacijos gali tiek pagerinti, tiek pabloginti mokslinj straipsnj.
Straipsnyje labiausiai koncentruojami j moksliniy tyrimy pateikimg filmo formatu. Kalbant apie
filmo sukiirima, remiantis specifine informacija verta pagalvoti, kad filmas yra kur kas daugiau nei
informacija. Galima rinktis realios dokumentikos zanra, taciau taip pat ir sukurti intriga, misting
atmosfera, kuri hipotezg zitGrovui pateiks itin jtaigiai. Karéjai naudodami kinematografines
priemones susiduria su rizika nukrypti nuo mokslinio tyrinéjimo dél efektyvaus vaizdo, netikétos
pabaigos ar kity populiary filmuose naudojamy priemoniy. Mokslininkai turéty nesusigundyti
pateikinéti savo surinktag medziagg pernelyg jvairias formatais, visgi reikty nepamirsti, kad tikslinga
iSbandyti vizualines priemones, kurios gali padéti darbui issiskirti i§ kity. (Pauwels, 2002) 2006 m.
W.J.T. Mitchell pabrézé vizualumo populiaréjima masinés medijos priemonese ir jo daugéjima

ivairiose mokslo disciplinose tiek humanitariniuose, tiek tiksliuosiuose, gamtos moksluose.

Vizualiné komunikacija ir technologijy ir skaitmeninés erdvés sritys. Kita sritis, kurioje
dominuoja vizualiné komunikacija — technologijos ir skaitmeniné erdvé. Monica Taveres (2011)
kalba apie skaitmeninés estetikos vystymasi. Technologijos padé¢jo menui labiau jsilieti j kasdienj
gyvenimg, taciau tuo paciu ir supaprastino kai kurias meno formas. Atsiranda produkto formos ir
stiliaus suprieSinimas. Pradedama vis daugiau kalbéti apie prekés pateikimg. Produkto stilistinis
pateikimas tampa tam tikry vertybiy mediumu. Menas atsitraukia nuo tikrovés reprezentacijos,
jvairlis zanrai susimaiSo tarpusavyje. Autoré savo darbe cituoja R. L. Rutsky, kuris teigia, kad
technologijos suteiké galimybg i§ pirminio Saltinio masiSkai kopijuoti, skanuoti, filmuoti,

permontuoti jvairias meno formas, kurios véliau atgims visiSkai kita forma. (Tavares, 2011)
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M. F. Sedon (2007) taip pat tiria masing produkcija, jis koncentruojasi j pirkéjy estetinj
suvokimg analizuodamas to paties vaizdo kartojimg masin¢je produkcijoje. Parduotuvéje matome
daugybe jvairiausiy spalvy, kuriomis siekiama pritraukti pirkéjo démesj ir skatinti pirkti.
Pasikartojimas ir panasumas yra vienas pagrindiniy biidy tai pasiekti. Autorius savo darbe
metodologija perteikia sukurdamas instaliacijas, kurios savo vaizdiniu turiniu primena masinés
produkcijos prekes. Instaliacijos atkreipia démes;j | jau gerai iStobulintas prekés dizaino studijas,
kuriose panasumai skatina Zmogy jaustis, kad $is daiktas, pazistamas, o spalvomis siekiama sukelti
norimas zmogaus emocijas, kompozicija ir vizualiu iSdéstymu — harmonijg. (Sedon, 2007) Net ir
turint galimybe¢ pagaminti kokig tik norime pakuote, kiiréjy démesys krypsta | paprastumg ir
jsimintinumg. Minimalizmas technologijose daznai sutinkamas ir dél lengvesnio technologinio

proceso gamyboje.

Technologijos nuolatos maiSosi, mainosi kultiriniai objektai, istorijos, kuriy galutinj
atvaizdavimg yra sunku numanyti. Taip pat, kalbama apie mokslinés fantastikos elementus —
pavirsius, paveikslélius, simuliacijas, kurias technologijos sugeba sukurti ir pateikti galutiniam
vartotojui. M. Taveres (2011) teigia, kad konkreciy prekiy pirkimas ir jy vartojimas yra budas
iSreiksti savo laisve ir pasirinkimo galimybe. Individai save daznai identifikuoja su dévimais
drabuziais, automobiliais, filmas, menu ir visa kita, kg jsigyja pagal savo norus. Norédami suprasti
vartotojiSkuma, turétume | tai zidiréti ne kaip j objekty jsigijima, taciau kaip j tam tikra santykiy

ry$j. (Tavares, 2011)

Siuo metu prekiy tiksling auditorija naudoja beveik kiekvienas prekés Zenklas. Pagal tiksline
auditorijg pasirenkamos tam tikros spalvos, kurios drauge su tekstu, linijomis, formomis, kuria tam
tikrg prekés jvaizdj. Noras ir priklausomybé — svarbiausi veiksniai skatinantys zmogy jsigyti tam
tikrg preke. Pirkéjas | preke zitri, ne kaip | daikta, o j kazka, kad padarys jj laimingu, taigi, jo
vidinis tikslas — geras jausmas ateityje. Svarbu ir bendras reklaminis jvaizdis, ne tik prekés dizainas.
Spalvos gali keisti miisy formy ir erdviy suvokimg bei daryti jtaka sprendimui pirkti. Autorius
cituoja Max Hollein, kuris teigia, kad prekiy pirkimas yra susijgs su Zmogaus identitetu, Max
Hollein raso, kad pirkimas netik patenkina musy kasdienius poreikius, taciau tai svarbus ritualas,

per kurj kuriamas ir kei¢iamas identitetas. (Sedon, 2007)

Skaitmeninéje erdvéje itin svarbus tampa socialiniy tinkly naudojimas, kur nuotraukos
atspindi individo asmenybe, pomégius ir poziiirj | gyvenimg. A. Siibak (2009) nagrinéja, kuo
remiantis jaunimas pasirenka savo nuotraukas, kélimui j socialinius tinklus, taip pat kuo skiriasi
vaikiny ir merginy prioritetai jas renkantis. Jos tyrimas atskleidé, kad merginos kreipia daugiau
démesio ] Siuos aspektus: estetika, kylancias emocijas, saves pazinimg ir estetinj simbolizmg. Jos
stengiasi kurti ,,idealios saves* jvaizdj. Tuo tarpu vaikinai ] minétus aspektus kreipia démesj Zymiai
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re¢iau. Sie skirtumai aiSkinami nusistovéjusiomis ly¢iy normomis visuomenéje. Socialiniuose
tinkluose yra jprasta valdyti saves pateikima kitiems vartotojams. Apie savo jvaizdzio valdyma
vienas pirmyjy pradéjo kalbéti Erving Goffman, jis teigé kad zmonés stengiasi valdyti savo jvaizdj
(kalba, elges], iSvaizdg) ir taip lengviau nuspéti kito Zmogaus biisimg elgesj ar emocijas. [spudis
gali bati dviejy rasiy: verbalinis ir i§ bendros Zmogaus i§vaizdos. Zmogus savo jvaizdj koreguoja
palei turimus autoritetus, visuomenés normas arba kopijuojant specifinés zmoniy grupés elgesi

viliantis, biiti panasiu ] juos. (Siibak, 2009)

B. Sieu ir M. Gavrilova (2020) nagrinéja gana nauja tema, individy identifikavimg per jy
vizualinj estetikos suvokimg. Komunikuodami socialiniuose tinkluose vartotojai palieka savo tam
tikrg elgesio braiZg. Vartotojy mégstami vaizdai atspinti jy vizualinés estetikos suvokimg. Kadangi
internetiné erdvé §iuo metu yra itin placiai naudojama, individai placiai dalinasi savo nuotraukomis,
»~-megsta“ kity jkeltas nuotraukas, diskutuoja apie meno kirinius. Autoriai sitilo pasitelkiant
Zmogaus ir masinos s3sajg bei vartotojo vizualinj estetikos suvokima, identifikuoti asmeninius
vartotojo bruozus. Tyrimo idéja — susisteminti vartotojy pasirinktas vizualizacijas, jas iSanalizuoti
pagal techninius (atspalvius, sodruma, spalvinguma, pikseliy intensyvuma) ir bendrinius parametrus
(bendrg kompozicija, konkrecius objektus), tada Sig informacija sujungti su vartotojy realiais
bruozais. Toliau, taikant sudétingus procesus sukurti galimus vartotojo modelius pagal vizualinj
estetikos suvokima, kurie véliau tarnauty kaip pagrindas nagrinéjant naujus vizualus ir bandant juos
susieti su konkreéiais individo bruozais. (Sieu ir Gavrilova, 2020) Vizualin¢ komunikacija
socialiniuose tinkluose ir apskritai skaitmeninéje erdvéje suteikia tyrintojams nemazai informacijos,
ieSkant atsakymy apie individy asmenybes ir saves pateikimo badus. Tuo tarpu vartotojai turi
galimybe naujais biidais gauti informacija, save realizuoti naujoje erdvéje. Zinoma, neapseinama ir
be grésmiy. Skaitmeniné erdvé ne tik atkuria jau esama realybe, taciau kuria ir tai, ko joje néra, taip
duodama galimybe vartotojui pilnai atsitraukti nuo jo tikrojo gyvenimo. Zmogaus identitetas virsta
dar labiau i$siskaidziusi, ne tik tarp realaus gyvenimo aktualijy ta¢iau dabar ir virtualaus. (Tavares,

2011)

Turinio skaitmenizavimas ir pasaulio susiejimas internetu savaime jnesa tarpkultiiriSkumo.
L. Abraham (2000) teigia, kad dabartiniame tarpkultriniame pasaulyje yra itin svarbu
koncentruotis, ne tik ] estetinj Zinutés perteikimg, taciau ir ] kultiirines Zinutés atspalvi, kokig
prasme siuncia tam tikras vaizdas. Prisimenant M. McLuhan ,,globalinio kaimo* sgvoka, $iuo metu
vieSoji komunikacija tampa itin jautri rasiniais ir etniniais klausimais, todél tampu svarbu mokeéti
tinkamai jvertinti savo Zinut¢ prie§ ja dalinanti su kitais. Yra manoma, kad biitent vizualine
komunikacija yra tinkamiausia skatinti bendravimg tarp skirtingy kultiiry atstovy, nes vaizdas yra

lengviau perprantamas nei zodziai. Audiovizualiné komunikacija (filmai, televizija, internetas)
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nemazai prisideda prie individo pazitry formavimosi, deja, daznai ji kuriama norint skatinti tam
tikrg pozitrj, nors jis zitrint kity akimis ir néra visiskai teisingas. L. Abraham (2000) kalba apie
vizualinio rastingumo savoka, | kurig jeina trys gebéjimai: vizualiy simboliy supratimas ir

interpretavimas, vizualios Zinutés kiirimas ir vizualinés komunikacijos poveikio jvertinimas.

Tuo tarpu A. Thoelen ir P. Zanoni, G. Barbatsis ir kt. (2004) atkreipia démesj | etniniy
mazumy komunikacijos problemas. Skaitmeninéje erdvéje vyraujanti atskirtis sumazeéty, jei
tinklapiai buty pritaikyti platesniam Zzmoniy ratui. Yra iSskiriamos svarbiis vizualaus dizaino
bruozai skaitmeninéje erdveje: tikslingas paveiksliuky naudojimas, kartais pakeiCiantis ir teksta,
nuoseklus turinio iSdéstymas, galimybé¢ lengvai pasirinkti norima kategorija, turinio neperkrovimas
pertekline informacija. (Barbatsis ir kt., 2004) Vizualiné komunikacija pasirenkama, kaip
mediumas, perduoti tam tikrg zinutg, be teksto pagalbos. Thoelen ir Zanoni (2016), apie atskirtj
kalba, etniniy mazumy vizualiy projekty vertinimo kontekste. Jy manymu, etniniy mazumy sukurti
vizualiniai kiiriniai yra dazniau nuvertinami nei etninés daugumos kiiriniai. Autoriai i$skiria tris
vertés kiirimo elementus, kuriais remiantis, blity galima etniniy mazumy kiiriniams suteikti daugiau
vertés: a) vertés kiirimas per savo identiteto, biografijos atskleidima, b) vertés kiirimas, remiantis
savo kultiirinémis tradicijomis, c) vertés kiirimas, atskleidziant savo bendruomenés sunkumus,
tikintis pokyciy. Kiekvienas i§ $iy elementy yra gana efektyvus, kol stebétojas yra atviras suzinoti

etniniy mazumy realijas, o ne laikytis savo iSankstiniy nusistatymy. (Thoelen ir Zanoni, 2016)

Apibendrinant, vizualiné komunikacija vis dazniau naudojama mokslinéje publicistikoje tiek
ir vieSojoje erdvéje. ISskiriamos svarbios Sios komunikacijos sgsajos su retorika, technologijy ir
skaitmeninés erdvés sritimis. Vizualumas padeda aiSkiau iSdéstyti informacija, tuo pacia kuria
norimg prekés jvaizdj. Masiné produkcija ypatingai daug remiasi vizualumu, spalvomis, formomis,
kurios uztikrina vartotojy démesj. Tai skatina kalbéti apie vartotojiSkumg, kai prekeés
simbolizuojamos vertybes, pozitriai, tampa pagrindu jas pirkti. Vartotojai perka jausmus, kurie
iSreiSkiami per spalvingas ir skoningai pateiktas pakuotes. Kalbant apie skaitmening erdve, kaip ir
masinése gamybos priemonése, pagrindinis ginklas lieka vizualumas, kuris gali tapti tolesniy
skaitmeninio vizualumo tyrimy objektu. Internetiné erdvé neiSvengiamai vercia kalbéti apie

globaligjg aplinka, kurioje verslo sprendimai turi buti pritaikyti skirtingy kultiiry Zmonéms.

1.3. Vizualiné semiotika pagal Ferdinand de Saussure ir Charles Sanders Peirce teorijas

Pagal Visuoting lietuviy enciklopedija, semiotika — tai ,,mokslas, tiriantis prasmés
susidarymo ir jos suvokimo sglygas, reikSmés struktiry sandarg ir transformacijas®. (Nastopka,

2020) Semiotika teisingiau vadinti bendrinj reik§miy moksla, nes pati semiotika iSsiskaido pagal
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skirtingas sritis, pvz: vizualinés, muzikos, literatiiros, teisés. Europoje semantikos iStakos siejamos
su Ferdinand de Saussure teorijomis, 0 JAV — su Charles Sanders Peirce. Vienas zinomiausiy
lietuviy kilmés pranciizy semiotikas — Algirdas Julius Greimas. Jo jkurta Paryziaus semiotikos
mokykla sieké ,,sukurti bendraja reikSmés teorija ir parodyti, kaip i§ neapibréztos, neartikuliuotos
prasmés generuojama reikSmeé®. (Nastopka, 2020) Paryziaus semiotikos mokykla yra empirinio
pobiidzio, o tai reiSkia, kad koncentruojamasi j teksta, bet ne j iSankstinj Zinojimg. (LidZiuvien¢,
2005)

Semiotikos teorijoje, Zenklas — tai bet koks objektus, kuris savyje turi tam tikrg reikSme.
Saussure teigia, kad kiekvieng semiotinj zenklg sudaro forma (angl. signifier) ir turinys (angl.
signified), o juos jungiantys ry$iai yra nustatomi pagal kultiirinés bendruomenés susitarima. Sis
susitarimas gyvuoja metams bégant ir konkretiis formos ir turinio rySiai nesikeicia. (Babickiené ir
Venckuté, 2013) Tiek Saussure, tiek Peirce buvo svarbu, kaip $is semiotinis rySys susidaro. Peirce

i§skyré tris skirtingas savokas apibiidinti santykiui tarp vizualiai iSreikstos formos ir turinio:

e Ikona (kai forma atrodo, kaip objektas, pavyzdziui, fotografija)

e Indeksas (kai forma nurodo objekto egzistavimo galimybe, pavyzdziui, diimai, Zymintys
ugnj)

e Simbolis (kai forma turi simboling reik§me, pavyzdziui, konkreti véliava simbolizuoja

konkrecig valstybe)

Nors Peirce ir jvardino vizualias Zenklo formas, tikrasis formos ir turinio rySys pagal Saussure
visada liks tik sukuriamas Zmogaus, neegzistuojantis pats savaime. Semiologas Roland Barthes ir
kultiry studijy teoristas Stuart Hall praplété formos ir turinio sgvokas, jtraukdami denotacijos ir
konotacijos sgvokas. (Smith ir kt., 2004) Denotacija — tai tiesioginé prasmé, tuo tarpu konotacija
prasme iSreiSkia per specifin; kulttirinj suvokimg. Denotacijos pavyzdys biity geélés paveikslas
atvaizduojantis konkrecig gele, tuo tarpu konotacine gelés reikSmé galéty biiti susijusi su jaunystes,
meiles, trumpalaikiSkumo idéjomis. Semiotiniai Zenklai yra grupuojami j skirtingas kody grupes.
Kodai konkretizuoja, kaip zenklai turi biiti naudojami, taciau kodai turi ir platesne reikSme. Kultiira
gali biiti suprantama, kaip tam tikras zmogaus elgesio kodas, o skirtingi vizualinés komunikacijos

elementai atskleisti tikragjg prasme. (Smith ir kt., 2004)

Pagal E. Ujvari (2020), zenklus galima analizuoti trimis skirtingais bidais: semantiniu,
sintaksiniu ir pragmatiniu. Semantinis btdas koncentruojasi j zenkle esan¢io objekto
reprezentavimg ir reikSme. Sintaksinis — koncentruojasi ] keleto zenkly sgjunga, kombinacijas ir jy
kuriamas bendrines reikSmes. Pragmatinis biidas tiria Zenklo atsiradima, naudojimg ir kaip Zenklas

veikia konkregioje aplinkoje, kur jis yra panaudojamas. (Ujvari, 2020)
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Reikty pradéti nuo A. J. Greimo iskeltos idéjos, kad meno kiirinys turéty biiti vertinamas
dviem biidais — figliratyviniu ir plastiniu. Figiiratyvinis biidas — paremtas aiskiai suvokiamy objekty
reprezentacijy analize. Plastinis biidas — paremtas plastiniy iSraiSkos priemoniy analize. Vizualinis
zenklas, kaip ir tekstinis, turés forma (angl. signifier) ir turinj (angl. signified). Pirmiausiai reikty
analizuoti zenklo forma — jo plastinj pateikimo btida. Siame etape svarbu atsiriboti nuo figairatyvaus

vertinimo. G. Lidziuviené (2005) isskiria Sesis plastinés iSraiskos priemoniy aspektus (zr. 2 lentelg).

2 lentelé. Plastinés israiskos priemoniy aspektai

Aspektas Apibtdinimas

1. | Topologija Tai kompozicinis i§déstymas, kuris skirstomas ] tiesiy ir lenkty linijy

kategorijas, kurios nubréZia kompozitines asis, apibrézia atskirus plotus.

2. | Chromatika Spalvy kategorijos, jos atlieka individualizacijos ir integravimo
funkcijas.

3. | Eiditika Formy kategorijos, jos atlieka izoliavimo ir i$skyrimo funkcijas.

4. | Ritmai Juos kuria chromatinés ir eiditinés kategorijos, rimtai iSrySkina

prasminiy elementy koreliacijas ir skatina interpretacija.

5. | Kontrastai Juos kuria chromatinés ir eiditinés kategorijos, rimtai iSrySkina

prasminiy elementy koreliacijas ir skatina interpretacija.

6. | Faktura Tai medziagiskumas, jis gali kurti tam tikrg kontrastg paciame kiirinyje

arba rodyti kuiréjo pasirinkimus.

Sudaryta autoriaus pagal Lidziuviené (2005)
Atlikus plastinés iSraiSkos priemoniy analizg, galima pradéti figratyving kirinio analizg, kurios
tikslas identifikuoti vizualiuosius zenklus-figiiras, aptarti jy santykius bei iSdéstyma. Tolimesnéje
kirinio analizés stadijoje turéty biiti lyginami abiejy budy analiziy rezultatai. Jeigu iSraiSkos ir
turinio elementai sutampa, galime kalbéti apie vizualinio kiirinio semisimbolizma, apie bendra

imponuojamg prasmg. (LidZiuviene, 2005)

Zymiems semantikos srities tyréjams — Ferdinand de Sausure, Charles Sanders Peirce ir
Algirdui Julius Greimui — buvo svarbi semiotinio rysio kilmé ir jo susidarymas. Jy teorijose vyrauja
semiotinio Zenklo sandaros analizé: formos (angl. signifier) ir turinio (angl. signified). Semiotinis
rySys yra sukuriamas zmogaus ir negali egzistuoti pats savaime. Semiotinéje analizéje placiai
naudojamos denotacijos ir konotacijos sgvokos bus taikomos ir §io darbo tyrimo dalyje. Nors
Lietuvoje vizualinés semantikos sritis, dar tik kuriasi, G. Lidziuviené (2005) daug prisideda prie

tolesniy A. J. Greimo idéjy plétros miisy Salyje.

Vizualinés ir tekstinés semiotikos rySys. Remiantis istorine praeitimi, vaizdiné komunikacija

atsirado anks$¢iau nei verbaling, tadiau véliau Sios dvi komunikacijos rasys glaudziai siejosi viena su
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kita ir dabar geriausias rezultatas yra pasickiamas sugretinant tiek vizualing, tick verbaling
komunikacija. O. Panzaru (2012) kalba apie vizualumo svarbos did¢jima atsiradus masinei knygy,
vadovéliy, laikra$¢iy gamybai. Pradéta naudoti daugiau Zenkly, lenteliy, zemélapiy, norima turinj
vartotojui pateikti kuo jtaigiau. Yra jrodyta, kad vizualinis turinys psichologiskai jtraukia labiau bei
yra jsimenamas zymiai grei¢iau nei tekstas. Taigi, vaizdai tampa naujoji kalba vieSojoje
komunikacijoje. (Panzaru, 2012) Roland Barthes savo es¢ ,,Vaizdo retorika* (angl. Rhetoric of the
Image) pateikia reklamos semioting analize, paremta mito kiirimu. Sioje reklamoje susiduriame su
pagrindinémis semantikos sgvokomis: zenklas, formas, konotacija ir denotacija. Reklamoje
vaizduojamas tinklelio medziagos produkty maiselis su §vieziomis darzovémis, o kartu ir makarony
pakeliai su konkreciu prekés zenklu. Barthes pabrézia, kad reklamose naudojama itin koncentruota
zenkly ir teksto aplinka, norint kuo vaizdziau perteikti norimg idé€ja biisimam vartotojui. Minétoje
reklamoje makarony pavadinimas yra forma, kuri perteikia Zenkla, Siame pavyzdyje — makarony
prekés Zenklas. Pavadinimas denotacijos principu atstovauja konkrecig kompanija, o konotacijos
principu spalvos ir tekstas atstovauja italiSka maisto tradicija, kelia pasitikéjimo asociacijas. Kita
konotacija perteikiama per $viezius produktus, kurioje kreipiama démesj j biisimo patickalo malony
skonj, senas italiSko maisto tradicijas. (Panzaru, 2012) Taciau, i$ tikryjy, reklamuojamas produktas
yra pranciiziSkas ir skirtas Pranctzijos rinkai (dél apacioje esancios pranciizy kalba uzrasyto teksto).
Roland Barthes atskleidzia, kaip pasitelkiant semantikos priemones i§ pranctzisko prekés zenklo

sukuriamas italisko prekés zenklo mitas. (Kettemann, 2013)

B. Kettemann (2013) taip pat analizuoja reklamos pateikima semantiniame lygyje,
gretindamas vizualines ir tekstinés komunikacijos priemones. Mokslininkas pritaria teiginiui, kad
mes vartojame prasme/zinute, o ne pat] perkamg produktg bei kalba apie savojo identiteto kiirimg
per jsigyjamus produktus. Konkretus prekinis Zenklas perteikia tam tikra emocija, prasme, kurios
vartotojas siekia. O tai vyksta per semantiniy konotacijy kiirimg. Naudojantis specifiniais vaizdais,
tekstais, vartotojo sgmon¢je gimta tam tikra nuomon¢ apie reklamuojama produktg. B. Kettemann
(2013) teigia, kad reklama — tai meno forma, kuri kalba per prasmiy sgveikg. Suvokdami objekty
reprezentacijas, individai susikuria prasmiy lauka, kuris juos jungia j visuomene. Zenkly ir prasmiy
naudojimas tai tarpasmeniné komunikacija, kuri padeda kurti zmogaus identitetg. Panastis pomégiai
skatina jungtis ] panasiai mastanciy zmoniy grupes, pavyzdziui, rengtis, dekoruoti savo aplinka,
uzsiimti laisvalaikio leidimo budais, taip, kaip daro jie. Kettemann nagrinéja keletg populiariosios
kultiiros reklamy ir dideli démesj skiria objektams, spalvoms, faktiiroms, tekstui, bei bendram

kuriamam jvaizdziui. (Kettemann, 2013)

Kurdami efektyvig vizualing komunikacija neiSvengsime vizualinés semiotikos. Tiek

Saussure, tiek Peirce teorijose islicka svarbi zenklo/simbolio sgvoka, kurig sudaro forma ir turinys.
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Zenklus galima analizuoti trimis skirtingais biidais: semantiniu, sintaksiniu ir pragmatiniu.
Semiotinis rySys per simbolius ir kultiirinius kodus susieja atrodo nesusiejamus objektus, taip
suteikdamas vizualiam kiriniui naujg prasmés atspalvj. Vizualinés semiotikos mokslas nors ir
populiarus uzsienyje, Lietuvoje Zengia, tik pirmuosius zingsnius. Taciau svarios yra G.
LidZiuvienés mintys, kurios remiasi A. J. Greimo tezémis, apie vizualing semioting analize, kurioje
démesys kreipiamas | figliratyvinj ir plastinj meno kiirinio vertinimo biidg. Vizualing ir teksting
semantikg sieja glaudus rySys, kurio pavyzdys, efektyviai sukurta reklama, kurioje sujungiant tiek
vaizding, tiek teksting medziagg, reklamoje vaizduojami objektai jgyja kitas prasmes, nei tos, kurios

bty jvardintos vaizduojant minétus produktus atskirai.
1.4. Vaizdas, kaip reprezentacija — Kendall Walton ir Richard Wollheim teorijos

Reprezentacijos teorijos yra glaudziai susijusios su semantine analize, kadangi jos remiasi
misy proto geb¢jimu atpazinti simbolius ir juos susieti su tam tikrais realiais ar iSgalvotas objektais.
Sios teorijos gali biiti analizuojamos skirtingy mokslo sri¢iy: psichologijos, filosofijos, retorikos ir
semantikos. Kendall Walton ir Richard Wollheim reprezentacijos teorijos, remiasi mentaliniy

modeliy konstrukcijos pagrindu, per kuriuos individas ir suteikia prasm¢ jo matomam objektui.

Kendallo Waltono jsivaizdavimo sgavoka. [sivaizdavimo savoka (angl. make-believe)
pradéta gilintis dar 1940-aisiais metais. Viena zinomiausiy knygy nagrinéjanciy $ig savoka,
amerikieciy filosofo Kendall Walton kiirinys — ,,Realybés interpretacija, kaip jsivaizdavimas* (ang|.
Mimesis as Make-Believe). K. Walton (1990) savo kirinyje sugretina fikcija ir realybe, ir
analizuoja, kaip suvokiamas tekstinis ar vaizdinis turinys. Individas skaitydamas literatiira ar
stebédamas meno kiirinj, jspiidj susidaro i$ autoriaus pateikto specifisko turinio, kuris veikdamas
individo pasagmong skatina jj jausti tam tikras emocijas. Nors ir suprantant, kad stimulas yra
netikras, individas jaucia sukeltas emocijas, lyg jos kilty 1§ tikro dirgiklio. Kylancios emocijos
iSgyvenamos, kaip tikros taip suteikiant galimybe jas ,saugiai* patirti. Sj reidkinj K. Walton ir
vadina jsivaizdavimo zaidimu (angl. game of make-believe). Kaip Sios teorijos pavyzdys yra
pateikiami siaubo filmai, kuriy metu Zitrovas patiki Zaidimu, stipriai jsijaucia j netikrg jtampa,
jaucia nerimg ir netikétumo baime, nors puikiai supranta, kad tai tik fikcija. (Walton, 1990) K.
Walton teigia, kad visos egzistuojancios reprezentacinio meno formos dalyvaujame jsivaizdavimo
zaidime, kaip specialieji zaidimo rekvizitai. Taigi, vizualiné komunikacija — ne i§imtis. Pagrindinis
jsivaizdavimo zaidimo tikslas — pajusti tam tikras emocijas skaitant ar stebint sukurtus vizualius

karinius, kuriy jautimas ir teikia individui malonuma. (Silcox, 2012)

Richard Woodard taip pat nagrin¢ja K. Walton teorija apie jsivaizdavima. R. Woodard
(2016) kreipia démes; i fikcijos sgvoka ir jos kaita Walton darbuose. Yra teigiama, kad jtikéjimas j

18



fikcijg daznai lieka tik vaizdiniame ar literatiriniame kontekste ir tiesos, kuriomis bus tikima bus
vis kitokios konkreciame kontekste. Susiduriame ir su kita problema, individui vaizdas gali atrodyti
keistas ar jkyrus, kai jis neatitinka miisy jsivaizduojamo objekto reprezentaciniy bruozy. K. Walton
vélesniuose darbuose pateikia Yves Klein monochromatinj paveiksla, kuris stebétojui pirmiausiai
kelia nuostabg ir nerimg, nes tai néra tradiciné paveikslo reprezentacija. (Zr. 2 paveiksla) Kitas K.
Walton pavyzdys, japony fotografo Bishin Jumonji darbai, kuriuose i kadra nepatenka zmoniy
galvos. (zr. 3 paveiksla) Individas zitrédamas j vaizda turi iSankstinj supratima, kg jis turi atkurti ir
net supratimas, kad kirinio tikslas buvo kitaip perteikti id€jg, nepakeic¢ia nuostabos ir jtampos
kylancios 1§ vaizdo. Jumonji atveju zilirovui nepatoguma kelia faktas, kad tai yra portretas, taciau
nepatogumy nekilty, jei individas pavyzdziui pirkty riibus internetu, ten nuotraukos be galvy
nestebinty. R. Woodard savo darbuose kalba apie jvairias fotografijos subtilybes, kurios priverc¢ia
zitrova trumpam periodui jmatyti imponuojamg vaizdo prasme, pavyzdziui, naudojant skirtingus
nuotolius tarp objekty padaryti, kad vienas daiktas atrodyty Zymiai didesnis uz kita, nors realyb¢je
to néra. (zr. 4 paveiksla) (Woodward, 2016)

2 paveikslas. Yves Kleino paveikslas ,,IKB 191"
Saltinis: (Stanska, 2020)

3 pavikslas. Bishino Jumonjifotorafija

Saltinis: (Bishin Jumonji Gallery, 2020)
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4 paveikslas. Davido Zaitzo optiné iliuzija fotografijoje
Saltinis: (Photobox, 2013)

Derek Matravers poziuriu, K. Walton teorija skatina paZinti aplinkg per simuliacija ir
jsivaizdavimg, bandant suvokti ka reiskia buti kitu Zzmogumi, kg konkretus objektas simbolizuoja ir
reiSkia. Tadiau neapseinama ir K. Walton darby kritikos. D. Matravers teigia, kad K. Walton tiksliai
neapibrézia fikcijos ir jsivaizdavimo santykio. Kalbédamas apie gaunamg vaizding ar teksting
informacijg, neneigia, kad néra lengva atskirti, kas yra tiesa, o kas melas, taigi tampa neaisku, kada
isivaizdavimo teorija tinkama taikyti, o kada — ne. (Noel, 1991) Visgi, K. Walton teorijos yra placiai

nagrinéjamos.

Richardo Wollheimo jmatymo savoka. Kita svarbi sagvoka kalbant apie matyto vaizdo
suvokimg — Richardo Wollheimo nagrinéta sgvoka jmatymas (angl. seeing-in). Imatymas, tai
natiiralus gebéjimas plokSCiame pavirSiuje jmatyti tam tikrg erdvinj objekta, suvokiant jo
reprezentacija, o ne realy atvaizda. Imatyti galime net daugiau nei yra pavaizduota, dé¢l geb¢jimo
zvelgti giliau ir pastebéti visas maZzas vaizdo detales. DaZniausiai apie jmatyma kalbama paveiksly
kontekste, taciau teorija tinka ir nattiralios kilmés scenomis: debesims, purvui, miskui ir pan., |
kurivos zidirint dél konkreCiy linijy, formy, misy galvose gimsta jsivaizduojami objektai.
Nustatomas stiprus jmatymo sagvokos rySys su semantiniu Zenklu. Per konkrecias formas, struktiiras
yra atgaivinamos metaforinés sasajos, kurios ir leidZia sugretinti gerai zinoma objekta, su kitu

nepazintu objektu, turin¢iu zinomo objekto bruozus.

Diskutuojama, ar konkrettis objekty apraSymai skatina stebétojg jmatyti apraSytus objektus.
R. Wollheim manymu konkretus aprasymas labiau skatina stebétoja isivaizduoti aprasyta objekta, o
ne 1§ tikryjy ji pamatyti. Svarbiau Cia tampa jsitikinimas, o ne realus formy, spalvy, struktiiry
matymas. Tuo tarpu Ernst Gombrich kalba, kad jmatymo sgvoka yra dvilypé, jis teigia, kad sunku
sutikti kg vaizduoja konkretus vaizdas, nes pasirinkus matyti vieng versija, kita versija nustumiama
] Salj, kaip pavyzdj jis ima Josepf Jastrow populiarigja mjslingg iliustracija (zr. 5 paveiksla), kurioje
antis ir kiskis susiliej¢ j vieng paveiksla ir tik nuo démesio koncentracijos j priklauso, kas bus
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matoma. Pazymima, kad vaizde gali dominuoti ne tik objektas, taciau ir erdvé, fonas gali tapti

pagrindiniu akcentu. (Kulvicki, 2009)

5 paveikslas. Josepf Jastrow iliustracija
Saltinis: (Farand, 2016)

Katherine Tullmann (2016) taip pat nagrinéja vaizdinés patirties iliuzijas ir jy rasis. Jos
manymu visa vaizdiné patirtis (pvz.: paveikslai, filmai, nuotraukos, pieSiniai) paremta iliuzijomis,
kurios daro jtaka, individo kognityviniams gebéjimams. Ziarédami j vaizda galime tikéti, kad jame
pavaizduoti objektai — tikri, arba jsivaizduoti juos tokius esant. Jeigu mums kyla emocijos ar noras
imtis konkre¢iy veiksmy, miisy protas jau suvoké reprezentuojamus objektus, kaip tikrus. K.
Tullmann (2016) isskiria kelias vaizdinés patirties iliuzijy rasis, pavyzdziui, objekto atpazinimo
iliuzija (tikéjimas, kad apibiidintas objektas ir yra tas pavaizduotasis objektas) ar kognityviné
iliuzija (tikéjimas, kad pavaizduotas objektas i§ tiesy egzistuoja, tinka tiek literaturai, tiek
vaizdams). K. Tullmann taip pat kalba apie jsivaizdavimo zaidimo (angl. make-believe) ir
Imatymo (ang. seeing-in) sgvokas. Jos manymu, S$iy savoky jvardinti procesai vyksta
kognityviniame (suvokimo) lygmenyje, ko pats individas nepajaucia, ir paklaustas, ar jis tiki matyto
netikro objekto egzistavimu, jis be abejo atsakyty, kad — ne. Taigi tikéjimas matyta reprezentacija
yra labiau nesamoningame suvokimo lygyje arba paremtame vizualiais jrodymai (ang. perceptual
belief). Taigi jsivaizdavimo Zaidimas ir jmatymas veikia iki tam tikrose srityje ir tai nebtitinai vercia

individa i8 tikryjy tikéti objekto egzistavimu, nebezitirint j konkrety vaizda. (Tullmann, 2016)

Vaizdinés patirties suvokimg analizuoja ir filosofas A.Chasid (2014). Jis i6kelia
intencionalizmg (angl. intentionalism) ir vaizding patirt] (ang. pictorial experience).
Intencionalizmas teigia, kad visa vaizdiné patirtis, nepriklausomai nuo jos kilmés, sukelia tam tikra
psiching Zzmogaus biisena, suvokiama, kaip tikra. Viena pagrindiniy intencionalizmo tiesy yra ta,
kad net iliuzijos, haliucinacijos ar kiti netikroviSki patyrimai, turéty biuti klasifikuojami, kaip
patyrimine prasme lygiis realiems jvykiams. Taciau, A. Chasid paneigia minétaja tiesa, teigdamas,
kad nebaigti vaizdiniai (iliuzijos ar haliucinacijos), gali atspindéti tik daling reprezentacijg, todél ja

traktuoti, kaip tikrg — neturime pagrindo. (Chasid, 2014)
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Apibendrinant, remiantis K. Walton jsivaizdavimo teorija, individas formuoja savo jausmus
ir patirt] pagal fiktyvius vaizdus, kurie jo sgmon¢je sulyginami su tikraisiais objektais. Vizualiné
komunikacija taip pat veikia kaip fikcija, suzadinanti norimus jausmus zitirovui. Protas atkurdamas
reprezentuojamus objektus jau turi tam tikras taisykles, todél ty taisykliy nepaisymas paveiksle ar
kitokiame vizualiniame formate sukelia individui nerimg ir frustracijg. Tuo tarpu R. Wollheim
imatymo sgvoka skatina sugrizti prie semantinés analizés ir taip nepazintuose objektuose iSvysti
pazjstamus objektus. Svarbu paminéti ir E. Gombrich mintis apie jmatymo sgvokos dvilypuma: kai
pasirenkama matyti vieng objekta, galimai kiti objektai lieka tik fonas, nors jie patys savaime galbiit
taip pat yra kitos reprezentacijos. O K. Tullmann j vaizdines patirtis zvelgia per kognityvinius
gebéjimus, teigdama, kad jsivaizdavimo zaidimas ir jmatymas labiau veikia dabarties akimirkoje ir
nebelikus dirgikliui, protas nuo fikcinio objekto savaime grizta j realybe, kur to objekto néra.
Vaizding patirtj galima analizuoti ir daug kity budy, pavyzdziui, A. Chasid ja nagrinéja per
filosofijoje naudojama intencionalizmo teorija, tai dar kartg parodo, kokia plati gali biti vizualinés

komunikacijos analizés sritis.
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2. VIZUALINES KOMUNIKACIJOS PANAUDOJIMAS AUKSTOSIOS MADOS
RINKODAROJE

2.1. AukStosios mados industrija ir rinkodaros specifika

Aukstoji mada apibréziama, kaip pristatanti vartotojui stilingus prabangius drabuzius, kuriuos
gamina mados industrijoje pirmaujantys prekiy zenklai. (,,Oxford Dictionary*, 2021) Aukstoji mada
dévimiems drabuziams suteikia daugiau prasmés, jie tampa Zzmogaus stiliaus, intelekto, prabangos
zenklu. Ralph Lauren teigé — ,,AS nekuriu drabuziy. AS kuriu svajones (Harper’s Bazaar, 2020).
Taip ir aukstosios mados prekiy Zenklai savo vizualine komunikacija kuria svajones ir jgyvendina
savo klienty troskimus. Aukstoji mada (pranc. ,,haute couture®), kaip atskira mados Saka atsirado
XIX a. antrojoje puséje Pranciizijoje, kai drabuzis buvo pritaikomas konkreciam pirkéjui, pagal jo
poreikius. Vystantis aukstosios mados pramonei drabuziy dizaineriai ne tik kiir¢ drabuzius, taciau ir
diktavo tendencijas ir jy sklaidg visuomenéje. (Mickeviéitté ir Siudikiené, 2019) Dabar apie
aukstaja mada reikty kalbéti, kaip apie tarptauting mada, kurios kiirimo ir gamybos grandinéje
dalyvauja kelios ar daugiau saliy.

Rinkodara yra apibtidinama kaip priemoniy sistema, kuri apima paslaugos kelig nuo idéjos
iki galutinio vartotojo. Daznai manoma, kad rinkodara susideda i§ keturiy daliy: paslaugos idéjos,
jos i8vystymo, kainos nustatymo ir pardavimo skatinimo veiksmy numatymo. (Versli Lietuva,
2021) Rinkodaros esmé yra pasiekti savo tiksling auditorijg ir ja jtikinti jsigyti konkrety produkta.
Kaip teigia Mickevicitte ir Siudikiené (2019), aukStosios mados prekiy zenkly rinkodara skiriasi
nuo kity sri¢iy rinkodaros: mados prekiy Zenklai teikia patyriminio tipo prekes, mady tendencijos
bei kolekcijos nuolatos keiciasi, todel ir rinkodaros strategijos turi biiti pasirinktos teisingai bei
nuolat adaptuojamos keiciantis situacijai. Mados industrija stengiasi kurti ne tik produkta, bet ir
jausma, biisena, ji ,,gamina tam tikrg simuliakry koncepcija, kai gaminamas ne tam tikras produktas,
bet jvaizdZio supratimas — madingumas, kuris reiskia originaluma, SiuolaikiSkuma, populiaruma.*
(Valivonyte, 2015) Taigi viena i$ pagrindiniy aukStosios mados rinkodaros tiksly — sukurti tokj
produkto pristatyma, kuris kelty, kuo daugiau teigiamy asociacijy, kurios skatinty ta produkta
jsigyti. Vis daugiau reik§més turi ne konkrecios prekés, o mados prekiy zenklai. (Mickevicitité ir
Siudikiené, 2019) Todé¢l rinkodaros strategijos sudaromos ne tik konkretiems produktams, bet ir

bendram prekés zenklo jvaizdziui plétoti.

Socialiniai tinklai yra neatsiejami nuo mados industrijos. Jais perduodamos naujausios
tendencijos, kritiky atsiliepimai, pristatomi nauji produktai ir vykstantys renginiai. Pirkéjy

persikelimas ] internetg ypac teigiamai atsiliepé ir mados rinkai, turin€iai stiprig patirt] vizualinés
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komunikacijos platinime. Siuo metu mados industrija yra viena i§ labiausiai prisitaikiusiy verslo
sri¢iy socialiniuose tinkluose, ypa¢ COVID-19 salygomis. Aukstosios mados prekiy Zzenklai
neatsilicka nuo tendencijy ir aktyviai dalyvauja populiariausiuose socialiniuose tinkluose, tokiuose,
kaip Facebook, Instagram, Youtube ar Twitter. Sios srities mados Zenkly tikslas — reprezentuoti
auksta klase ir kokybe, taciau taip pat ir reaguoti j naujoves, tendencijas rinkodaros sprendimuose.
Mados namai tiesiogiai bendrauja su klientais, transliuoja reklamas, uzkulisinius vaizdo jrasus,
prekés zenklams suteikdami konkrety jvaizdj. Nors ankS¢iau auksStoji mada buvo tik skirta
i§skirtiesiems, dabar mados namy auditorijos didelés, jtraukiancios vis naujas auditorijas. Socialiniy
tinkly populiarumas kyla ir dél paprasto jy pasickimo, kai tuo tarpu j konkreCias internetinés
svetaines pritraukti vartotojy Zymiai sunkiau. (Butyté ir Ciziiniené, 2017) Socialiniuose tinkluose
populiaréjant nuomoniy formuotojams, mados srityje jie atlicka vis svarbesnj vaidmenj ir tampa
aukstosios mados rinkodaros strategine dalimi. ToOKS organinis, realaus zmogaus nuomoneés
ir Siudikiené, 2019) Démesio kreipimas j socialinius tinklus motyvuojamas ir noru pasiekti Z
generacijos (gim¢ nuo 2003 m.) auditorija, kuri manoma 2035 m. gali uzimti 40% aukstosios mados

prekiy pirkéjy.  (Chitrakorn, 2020)
Aukstosios mados srityje naudojami rinkodaros sprendimai:

e Garsenybiy jtraukimas pristatant aukstosios mados prekiy Zenkly produktus, renginius.
IZymiis zmonés tampa prekés zenklo veidais, suasmeninantys prekés zenklg bei
padidinantys jo zinomuma. (Mickeviéitité ir Siudikiené, 2019)

e Aktyviai kuriamos ne tik reklamos, bet ir daug démesio skiriama uzkulisiniai veiklai, taip
jtraukiant siekéjus j mados kiirimo, pristatymo procesus. (Mickevicitaté ir Siudikiené, 2019)

e Moterys — vis dar viena pagrindiniy tiksliniy auditorijy, kurios skiriamas didelis démesys
rengiant rinkodaros kampanijas. (Valivonyté, 2015)

e Aukstosios mados prekiy Zenklai koncentruojasi j jaunaja kartg. Teikiamas prioritetas
tendencijoms, o ne klasikiniams sprendimams. AuksStojoje madoje kolekcijy aktualumo
periodas maze¢ja, todel vienas 1§ biidy, kaip iSsiskirti 1§ kity prekés Zenkly — sukurti kazka
visiS$kai naujo, rySkaus, ka bity lengva perduoti socialiniy tinkly kanalais. Pastebimas
pasikeitimas ir paciy prekiy specifikoje, atsiranda daugiau laisvalaikio ruby, kurie ank$¢iau
nebuvo populiariis Sioje mados srityje. (Chitrakorn, 2020)

e Koncentravimas ] virtualigjg erdve ir skaitmeninius rinkodaros kanalus. O tai reiskia, ne tik
reklamos plétra internete, bet ir pagerintas apsipirkimo internetu salygas integruojant
dirbtinio intelekto technologijas. Atidaromos virtualios parduotuvés, kuriose atkuriama

realaus apsipirkimo aplinka. (DeAcetis, 2021)
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e Tvarumo savo veikloje propagavimas ir tuo dalinimasis su vartotojais. (DeAcetis, 2021)
Stengiamasi prekés zenkla reprezentuoti, kaip socialiai atsakingg ir tvaruma, ekologiskuma

skatinancig jmone. (Sharuddin, 2020)

Aukstosios mados industrija neatsilieka nuo vyraujanciy tendencijy, vis daugiau rinkodaros
sprendimy perkelia j interneting erdve. Dél didelio tempo mados industrijoje aukStosios mados
prekés zenklai privalo kurti iSskirting, originalig komunikacija socialiniuose tinkluose. NeuZztenka
tiesiog pristatyti naujg produkta, svarbu suzadinti vartotojo jausmus, svajones, kurios ir bus
pagrindiné prekés jsigijimo priezastis. AukStosios mados industrijos rinkodaroje stebimas
garsenybiy jtraukimas, jvairi skelbiamo turinio tematika, koncentracija j jaungja vartotojy kartg bei

didelis technologijy naudojimas, paslaugy kiirimas remiantis dirbtinio intelekto sprendimais.

2.2. Vizualinis identitetas ir judanti grafika

Vizualiné komunikacija vis plac¢iau populiaréjanti priemoné formuojant prekés Zenklo
Ivaizd] vertybes, propaguoti tam tikra pozilri ] gyvenima, kuris rezonuoty su vartotojo gyvenimo
realijomis. Daznai vartojama sgvoka — vizualinis prekés zenklo identitetas, nors ji atrodo bendring,
joje sutelpa tai, kas yra svarbiausia atpazjstant konkrec¢ig jmong. 2020 m. gruodzio mén. publikuotas
trumpametraziy vaizdo jrasy ciklas ,,Dizaino dokumentika®, pristatantis desimt vaizdo jrasy apie
Siuolaikinj lietuviska dizaing. Noré¢iau paminéti du skirtingus vaizdo jrasus, pirmasis — apie
vizualinj identiteta, antrasis — apie judancios grafikos dizaing. Vizualinis identitetas, pagal Justing
Muralyte-Kozlove (2020) tai asociatyviniai simboliai per kuriuos vartotojai pazjsta prekés zenkla, ji
taip pat teigia, kad perkurti vizualinj identitetg yra Zymiai lengviau nei koreguoti jau nusistovejusj.
Igno Kozlovo (2020) nuomone, pirmiausiai turi bati gilinamasi j idéja, tikslus, o tik po to j konkrety
vizualinj i$pildyma. Tomas Bartninkas (2020) pabrézia, kad vizualaus identiteto kiirimui yra batinas
talentas, tam tikras iSsilavinimas bei laikas ir techninés priemonés. Daznai susiduriama su laiko
stygiumi idéjos konceptualizavimo bei realizavimo stadijose. Vaizdo jrasas skatina j vizualinj
identitetg Zvelgti placiau, ne tik kaip i logotipa, taciau ir vertybinj imonés pristatymg. Pabréziamas
minimalizmas, tus¢ios erdvés panaudojimas, kaip budas iSsiskirti i§ kity informacija ir vizualais

prisotinty prekiy Zenkly. (Lietuvos dizaino fondas, 2020b)

Antrasis vaido jrasas yra itin aktualus §io magistro darbo temai, nes nagrinéja judancios
grafikos dizaino populiaréjimg ir situacija Lietuvoje. Judanti grafika veikia kaip papildoma
medZziaga Salia jprastos grafikos. Svarbu paminéti, kad kai kalbame apie judancig grafika, jos
nesiejame vien tik su stiprius pagrindinius veikéjus turin¢iais vaizdo jraSais. Otilija Morozaité

(2020) pabrézia, kad judanti grafika atliecka tam tikra funkcija, naudojantis démémis, taskais,

25



linijomis ir judesj. Dovilé Macijauskaité teigia, kad Siuo metu yra itin populiaru naudoti judancia
grafikg tarp Start-up, IT, sudétingy inZineriniy sprendimy tipo jmonés. Taciau atkreipiamas
démesys, kad Lietuvoje, dar néra ilgos darbo su vaizdo jrasais tradicijy, daznai pamirsdamas ilgas
darbo kiarimo procesas, o ir neturime konkre¢iai S$iai specialybei lietuvisko pavadinimo,
apsiribojama angliSkais terminai tokiais, kaip: mographer, motiongrapher, kuriy lietuviski
atitikmenys biity judancios grafikos dizaineris arba judesio dizaineris. Tuo tarpu uzsienyje jau
rengiami apdovanojimai, pvz.: The Motion Awards. Manoma, kad $i grafikos sritis plis dar daugiau,
dél teigiamy rezultaty, pavyzdziui, vartotojy ilgesnio laiko praleidimo internetinéje svetainéje, kas

tiesiogiai lemia svetainés reitingus. (Lietuvos dizaino fondas, 2020a)

Siuolaikiniame kirybiniy industrijy srityje vizualinio identiteto svarba vis auga. Jmonés
siekia savo vizualine komunikacija pateikti norimg preké Zenklo jvaizdj. Kuriant vizualinj identiteta
atkreipiama démesj, ne tik j iSorines komunikacijos priemones, taciau ir j vertybes, pozilrius,
kuriais vadovaujasi konkreti jmoné. Judanti grafika randa savo vieta vizualinio identiteto karime,
daug internetiniy svetainiy ja naudoja, norédami grei¢iau sudominti galimg vartotoja, iSlaikyti jo

démes;j. Nors Lietuvoje judancios grafikos sagvoka dar nauja, ji placiai naudojama uZzsienyje.

2.3. Vaizdo jrasy panaudojimas rinkodaroje

Pagal Wyzowl (2019) parengta apzvalga nurodoma, kad 85% jmoniy naudoja vaizdo jrasus
savo rinkodaroje, 99% jmoniy, jau naudojanciy vaizdo jraSus reklamoje, zada testi Sio tipo reklamy
naudojimg ir véliau. Dazniausi vaizdo jraSy tipai yra: aiSkinamieji, pristatantieji, patyrimo,
tiesioginiy reklamy. 95% naudojanéiy vaizdo jrasus teigia, kad tai padidino produkto ar paslaugos
supratimg. 80% naudojanéiy Vvaizdo jrasus teigia, kad judantis turinys tiesiogiai padéjo padidinti
pardavimus. 2020 m. jmonés planuoja daugiausiai naudoti Youtube, Facebook, LinkedIn ir
Instagram platformas. Wyzowl — tai viena lyderiaujanc¢iy kompanijy, kurianéiy instrukcines vaizdo
jrasy reklamas, jkurta 2011 m. Kompanija dirba su 40 skirtingy Saliy, yra sukdrusi vir§ 3000 vaizdo
jrasy reklamy, aktyviai atlieka jvairias rinkos analizes. 2019 m. analizéje dalyvavo 656 respondenty.

(Wyzowl, 2020)

2020 m. paskelbus ekstremalia COVID-19 situacija, vis daugiau jmoniy pasuko
skaitmeniniu keliu. Sis sprendimas priimtas natiiraliai, zmonéms leidziant laika namie, vienintelis
buidas pasiekti galimg vartotojg liko tik internetas. Vaizdo jrasy integravimas padeda labiau nei
statinés priemonés sudominti ir iSlaikyti galimo kliento démesj. 2021 m. interneto svetainiy
tendencijas pristaté ,,Editor X platforma, kurianti svetaines meno atstovams ir agentiiroms. Jy

manymu didelei dalj gyvenimo persikeliant | virtualig erdve, vaido jraSy turinys taps dar

26



aktualesnis, o artimoje ateityje virtualios realybés elementy turintis internetinis turinys bus
pasiekiamas ir placiajai visuomenei, kaip pavyzdj straipsnio autorius pateikia mados kolekcijy
pristatymus, kurie jau dabar yra persikéle j virtualig erdve, taiko virtualios realybés elementus savo

pasirodymuose. (Cowan, 2020)

Jeigu griztume j vaizdo jrasy naudojimo pradzig, reikty prisiminti, kad svarbiausi XXI a.
rinkodaros profesionalo darbo elementai yra susij¢ su antrosios kartos saitynu, socialinémis
medijomis ir vartotojy dalyvavimu. Nuo pat 2007 m. amerikie¢iy naudojanciy jvairiy rasiy vaizdo
jrasus skaicius smarkiai padidéjo. Viena i$ pagrindiniy priezas¢iy, kodél didéja judancios grafikos
naudojimas rinkodaroje yra mobiliyjy jrenginiy populiarumas. (Costa-Sanchez, 2017) Facebook
platformoje 2016 metais buvo perziiiréti net 8 bilijjonai vaizdo jrasy. | Youtube buvo per minutg
buvo jkeliama daugiau nei 300 valandy turinio. Socialinése medijose jmonés susiduria su jvairias
i88ukiais, tokiais, kaip islaikyti vartotojo démesj bei jtikinti jsigyti preke ar paslauga. Vartotojai
daznai samoningai praleidzia reklaminj turinj, tad norint, kad turinys pasiekty savo auditorija
reikalingas originalumas. (Coker ir kt., 2017) Arie Hendry taip pat kalba apie skaitmeniniy
platformy, socialiniy medijy populiar¢jimg. Vis daugiau Aliaskos jmoniy iSnaudoja Facebook,
Instagram, Youtube, Snapchat kanalus, o judancias reklamas pritaiko ir savo tinklapiams. A.
Hendry teigia, kad dabartinés tendencijos ver¢ia jmones aktyviai dalyvauti socialinéje erdvéje, tuo
paciu jkelty pranesimy analizavimas leidzia nustatyti konkrecia tiksling auditorija, | kurig véliau ir
galima koncentruotis. (Henry, 2019) Turinys socialiniuose tinkluose turi buti kokybiskas,
skatinantis vartotojus pasitikéti jmone ir jos siilomomis paslaugomis. Vaizdo jrasy turinys yra
lengvas, trumpas ir efektyvus biidas paskleisti Zinig socialiniuose tinkluose. Toks formatas sugeba
prikaustyti démesj ir atspindéti jvairias emocijas. Costa-Sanchez teigia, kad vaizdo jrasy rinkodara -
tai ateities turinio rinkodara. Sio tipo turinys palankus tapti virusiniu pranesimu internete, sukelia
daugiau vartotojy jsitraukimo, uztikrina geresnj produkto jsiminimg bei yra tinkamas paieSkos
sistemy optimizavimo taktikoms. (Costa-Sanchez, 2017) Pagrindiniai turinio tikslai vaizdo jrasy
strategijoje yra informavimas, linksminimas ir mokymas. Judantis vaizdinis turinys turéty buti
intriguojantis, naudingas ir sugebantis padéti vartotojui priimti galutinj sprendima ir pasirinkti
butent jusy produktg. Svarbu apgalvoti vaizdo jrasy turinio strategija ir ja vadovautis. (Costa-
Sanchez, 2017) K. Luke pateikia Siuos vaizdo jrasy naudojimo pliusus: tokia forma puikiai tinka
atskleisti jmonés identitetg internete, turinys yra lengvai identifikuojamas paiesSky sistemose, kai
kuriose verslo srityse vaizdo jrasy naudojimas néra placiai paplites, tokiu atveju nesunku tapti

matomu, be abejo, vaizdo jrasy turinys lengvai prisitaiko prie mobiliyjy ekrany. (Luke, 2013)
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K. Luke iSskiria Sias vaizdo jraSy rusis: jmonés pristatymo jraSas, biografinis jrasas,
aiskinamasis jrasas, apmokymy jrasas, edukaciniai jrasai, renginiy jrasai, DUK jrasai, el. laisko

jrasai, prezentacinis jrasas, jrasai, kvieCiantys jvykdyti konkrety veiksma ir kitus. (Luke, 2013)

Costa-Sanchez (2017) iSskirtos vaizdo jrasy rasSys: pirminis jraSas, produkto, katalogo ar
paslaugos jraSas, instrukcinis jrasas, patyrimo jrasSas ar interviu, informacinis jrasas, kuriame
dominuoja prekés zenklas, jraSai, kalbantys apie jmonés identitetg ir renginius, socialinio
atsakingumo jraas ir reklaminiai jrasai. Sios vaizdo jra$y rasys pladiau apibadintos 3 lenteléje.

(Priedas 1).

Vaizdo jrasy charakteristikos. Internetas mums dabar sitlo jvairiy tipy judantj vaizdinj
turinj. Youtube — vartotojy generuojamas turinys, Netflix/Amazon — naujausi filmai ir serialai.
Turint omenyje kiek internete yra jvairiy laisvalaikio praleidimo formy, tampa itin sunku kurti
jtraukiantj vaizdo jrasy turinj, kuris priversty vartotojg pasirinkti buitent konkre¢ig jmone. Nors
pirmiausiai vaizdo jraso turinys buvo naudojamas, reklamuojant filmus, dabar trumpi jrasai kuriami
pristatant jvairius produktus, paslaugas. Nors tyrimas, atliktas Xuan liu ir kity, koncentruojasi i
filmy anonsy kiirima, tyrimo rezultatai gali biiti panaudojami ir kito formato jrasuose. (Liu ir kt.,
2018) X. Liu ir kiti (2018) isryskina vaizdo jraSo trumpumag, kaip vieng i§ pagrindiniy sékmés
kriterijy, dviejy ar trijy minuéiy anonsai jau per ilgi ir ne tokie efektyviis. Didelis démesys
skiriamas emocijy perteikimui, nes emocijos tai vienas i§ pagrindiniy stimuly, skatinanciy jsigyti
konkre¢ig paslaugg ar preke. Pasijausti tai, kaip jauteisi zitrédamas vaizdo jrasg. Coker ir Kiti
(2017), sitlo pirmiausiai atkreipti démesj j pirminius vaizdo jrasy kiirimo elementus, jskaitant ilgj,
formatg ir iSpildyma, nuo kurio ypa¢ priklauso ar vartotoja pasieks tinkama Zinutée. Vis délto,
svarbiausias faktorius yra vaizdo jraso pateikimas ir iSpildymas. (Coker ir kt., 2017) Vaizdo jraso
pateikimas, multimedijos efekty naudojimas — vienos i§ svarbiausiy priezasciy, kodel vartotojas
galimai dalinsis Zitrétu jrasu internetinéje erdveje. Vaizdo jrasai, kurie yra aukstos kokybeés, sugeba
interaktyviai pateikti informacijg yra vartotojams Zymiai patrauklesni nei jrasai, kurie nepasiZymi

Siomis charakteristikomis. (Hsieh ir kt., 2012)

Imones, uzsakancCias reklamas, ypa¢ domina investicijy graza (angl. ROI). Televizijos
anonsy efektyvumo paskaiciuoti beveik neimanoma, tuo tarpu vaizdo jrasy perzitiros socialinése
medijose yra lengvai nustatomos. Analizés galima gauti kasdien, tad ir pakeitimus jmanoma atlikti
itin greitai, kai tuo tarpu seniau buvo orientuojamasi j pusmecio ar metines analizes ir tik tada
formuojant strateginius pokyc¢ius. Reklamos kiirimo kastai maz¢ja, nebereikia dideliy komandy bei
itin brangios technikos. Kokybiska turinj Youtube sugeba kurti ir vienas zmogus. (Henry, 2019)
Vaizdo jrasy turinys gali siekti jvairiy tiksly, o derinant skirtingus kanalus jy pasiekti galima net

kelis. Kuriant vaizdo jrasus skatinamas komandinis darbas tarp jmonés rinkodaros skyriaus ir
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uzsakomosios reklamos agenttros. Jmonés darbuotojai tikriausiai geriau zinos jmonés tikslus ir
identitetg bei tiksling auditorija. Tuo tarpu agentiira sugebés kokybiskai Sig informacija panaudoti ir
sukurti efektyvy vaizdo jrasy turinj. Rekomenduojama vienu metu testuoti kelias panasias vaizdines
reklamas ir taip nustatyti, kuri veikia geriau uz kitas. Socialinése medijose judancios reklamos
privalo buti trumpos ir jtraukiancios, kitaip jy vietg tuojau pat uzims kitas turinys. Dabar, kai
duomeny saugojimas yra daug paprastesnis, daznai pertekliné filmavimo medziaga palickama
archyvuose ir panaudojam véliau, tai gali sutaupyti pinigy ir laiko. Taciau verta nepamirsti, kad
vaizdo jraSy techniniai parametrai gana greitai kinta, tad 5 mety senumo medziaga kompoziciniu ir
turiniu atzvilgiu gali biiti nepasenusi, taciau techniniai parametrai iSduoty tikruosius vaizdo jraso
suktrimo metus. Tad norint archyvuoti medziaga bitina apsvarstyti techninius parametrus. Ateities
vaizdo jrasy rinkodara yra paremta virtualios realybés kurimu, interaktyvumu, taciau vienu

svarbiausiu faktoriumi lieka kiirybingumas. (Henry, 2019)

Tyrimai rodo, kad vaizdo jrasy naudojimas rinkodaroje nezada pasitraukti, kaip tik tokio
formato reklamos tampa vis populiaresnés. Didéjant vartotojy laikui, kurj jie praleidzia socialinése
medijose ir internete apskritai, imoniy pagrindinis tikslas tampa i$siskirti i§ konkurenty ir sudominti
galima klient3. Manoma, kad vaizdo jrasai tiek reklamoje tiek internetinése svetainése bus
naudojami dazniau, nei yra dabar. Tai salygos didesné investicijy graza bei lengvesné vaizdo jrasy
rinkodaros analiz¢, kurig galima atlikti greitai ir daznai, todél ir strategijos tikslui pasiekti bus
lengvai koreguojamos. Imonés pradeda iSnaudoti socialinius tinklus, kaip dar vieng platforma savo
prekés zenklo Zinomumui didinti. Atsiranda daug skirtingy vaizdo jrasy rasiy, kuriy kiekviena
siekia tam tikro tikslo. Efektyvus vaizdo jrasas turéty turéti gerai apgalvoty strategija, originalig

1déja, biiti ne per ilgas.

Apibendrinant, vaizdo jrasy naudojimas jmoniy komunikacijoje sparc¢iai didéja, pagal Wyzowl,
net 85% jmoniy naudoja vaizdo jraSus savo rinkodaroje. Vaizdo jrasy tematika pleciasi, ji apima ir
Jmonges pristatymus, vartotojy atsiliepimus, tiesiogines reklamas ir daugel; kity tipy. Pandemijos
laikotarpiu, iSaugus bendram vizualaus turinio vartojimui, §i vizualinés komunikacijos rasis tapo
viena pagrindiniu jrankiy pritraukti ir iSlaikyti Ziirovo démesj. Imonés siekia ne tik skatinti
produkto jsigijima, taciau ir diskusijas tarp vartotojy, todé¢l j vaizdo klipy turinj daznai jtraukiami ir
patys vartotojai, jy atsiliepimai. Norint, kad vaizdo jraSas buty populiarus svarbu norimg idéja
perduoti greitai ir efektyviai. Naujy technologijy déka, jmonés turi galimybe dabartiniu metu gauti
duomenis apie vaizdo jraso populiaruma, todél keisti vaizdo jraSy turinio strategija tapo greita ir

patogu.
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2.4. Vaizdo jrasuy naudojimas pristatant naujas aukStosios mados kolekcijas soc. tinkluose

Mados industrijy pagrindinis mediumas yra vizualiné komunikacija. Nors atrodyty, kad tai
turéty buti medziagos pojutis ar fizinis daiktas, visgi dauguma zmoniy mada pasiekia per zurnalus
ar virtualiai. Mados fotografijos yra vertinamos skirtingai, po jstabiu makiazu, prabangiais rtbais,
nejprastais aplinkos elementais slypi intencija — suzadinti stebétojo nora jsigyti reklamuojamas
prekes ar tiesiog kopijuoti tam tikrg pasitlytg stiliaus elementg. Aukstoji mada yra dazniausiai
siejama su Paryziaus, Londono, Milano, Niujorko, Tokijo podiumais ir ten vykstanciais renginiais.
Nors demonstruojamos mados ne retai atrodo ekstravagantiSkai, jos domina maseS Savo

nejprastumu ir drgsa. (Machin, 2014)

Taciau Siuo metu jau nebeapsiribojama tik nuotraukomis i§ mados pristatymy, parduotuviy
afiSomis, siekéjy ratg sparciai didina judantys vaizdai, internetine vykstantys mados pasirodymy
pristatymai. Nathaniel Dafydd Beard kalba apie statiniy ir dinaminiy vaizdy sgveika mados
industrijose. Filmuose jau gana seniai bandoma perteikti tam tikras mados tendencijas,
iSnaudojamas ir televizijos sektorius, taciau tik neseniai judantys vaizdai tapo tokie pat svarbiis,
kaip profesionali mados fotografija. Kartu Sie mediumai sugeba labiau jtraukti zitirova, kuria dar
labiau magiskos ir ypatingos mados jvaizdj. Nuo 1990-yjy mados industrijoje pradéti naudoti ir
filmai, tai paskatino naujosios technologijos bei interneto plétra. Pirmoji interneto platforma

»SHOWSstudio®“ jkurta 2000 m., kurioje pradéti rodyti mados pristatymai internete

(https://www.showstudio.com). Ir Siandien ,,SHOWstudio® iSlicka, kaip viena i$ lyderiaujanciy
platformy, tacCiau su ja konkuruoja ir kitos: Youtube, Vimeo, TEST MAG, DAZED Digital,
Nowness ir ,zinoma, oficialiosios mados dizaineriy, mados namy interneto svetainés. Dél interneto
sukuriamo didelio vartotojy pasiekiamumo vaizdo jraSai konkuruoja su tradiciniais aukStosios
mados Zurnalais tokiais, kaip ,,Vogue®, ,,Elle*, Harper‘s Bazaar®, ,,L‘Officiel, ,,Marie-Claire®, ir
populiariaisiais laikra$¢iais — ,,The Times®, ,, The Telegraph®“. Kalbant apie iSlaidas, kolekcijos
pristatymas gyvai kainuoja kelis kartus daugiau nei filmo sukiirimas, neuZmirStant ir fakto, kad
filme yra galimybé pritaikyti jvairius efektus, laisviau eksperimentuoti, o tai dar labiau pabrézia

kolekcijos isskirtinumg. (Machin, 2014)

2020 m. kai pasaulis susidire su COVID-19 viruso iSplétimu dauguma mados industrijy
finansiskai nukentéjo nuo pasikeitusiy zmoniy gyvenimo jprociy. Sumazéjo tiesioginé prekyba, vis
daugiau versly iSplété internetines parduotuves. Ir nors kiekvienais metais naujy kolekcijy
pristatymai buvo laukiami su didziausiu nekantrumu, Siais metais dauguma kolekcijy pristatymy
buvo atSaukti arba perkelti j virtualig erdve. Kas anks$¢iau buvo pasirinkimas, dabar tapo vienintelis

sprendimas — organizuoti virtualius kolekcijy pristatymus su minimaliu kiekiu ziGirovy ar i$ vis be
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juy. Tyrimo dalyje bus pristatyti Zymiausi kolekcijy pristatymai vaizdo jraso formatu jvyke 2020-
2021 m.

Mados industrijoje ilgg laikg komunikacijos pagrindu buvo statiniai vaizdai, fotografijos, ta¢iau
nuo 1990-yjy mados pasaulyje pradéti naudoti ir filmai, vaizdo klipai. Nauji turinio formatai pad¢jo
dar labiau atskleisti mados specifika, perteikti medziagiSkuma, spalvinguma, naujy kolekcijy id¢jas.
Pleciantis interneto sklaidai atsirado populiarios vaizdo jrasy platformos, kaip pavyzdziui
»SHOWSstudio®*. Véliau vaizdo jrasy turinys pradétas naudoti ir aukStosios mados Zurnaly,
populiariyjy laikras¢iy svetainése. Pastaryjy mety jvykiai, pandemija, dar kartg paskatino mados
namus persiorientuoti j virtualia erdve bei savo naujas kolekcijas pristatyti ten. Taigi nebe
apsiribojama publikuoti tik trumpus reklaminius vaizdo klipus, eterj uzima ir pilnos trukmés naujy

kolekcijy pristatymai.

Teorinés dalies sasajos su empiriniu tyrimu

Atlikus saltiniy analiz¢ pasiruo$ta empirinio tyrimo atlikimui. | vizualing komunikacijg tyrime
bus Zvelgiama, kaip ] jvairialypj reiSkinj, galintj savyje sutalpinti daug jvairiy semantiniy reikSmiy.
Vienas pagrindiniy prekés zenklo vizualinés komunikacijos tiksly yra tinkamai formuoti savo
jmonés ar produkto jvaizdj. Kaip teigia M. Taveres (2011) prekiy pirkimas yra tiesiogiai susij¢s su
individo troskimais ir emocine busena. Taip pat, turint omenyje vizualinés semiotikos ir
reprezentacijos teorijas, bus kreipiamas démesys ] tai, kaip pasirinktos semantinés priemones
padeda suzadinti norimus jausmus vartotojams. K. Waltono (1990) jsivaizdavimo sgvoka tinka
apibudinti ir auks$tosios mados komunikacijg — nors vizualinés komunikacijos vartotojai supranta
apie egzistuojancig reklama, visgi nesgmoningai pasirenka ja tikéti ir matomas simbolines reik§mes
sieja su savo emocinémis biisenomis. Todél tyrime bus bandoma nustatyti, kokiy semantiniy bei
rinkodariniy priemoniy imasi prekés zenklai, kurdami savo jvaizdj soc. tinkluose. Kitas svarbus
momentas — vis didéjantis vaizdo jraSy naudojimas dabartinéje prekiy zenkly rinkodaroje. Kas
skatina istirti $io tipo vizualiniy Zinu¢iy naudojimg konkreéiai aukstosios mados rinkodaroje. Todél
bus analizuojami ne tik statiniai vaizdai, bet ir vaizdo jrasai, taip norint geriau suprasti vizualinés
komunikacijos naudojimo dinamikg. Aukstosios mados sritis visada garséjo vizualiniu pateikimu,
todél vizualiné komunikacija soc. tinkluose — ne iSimtis. Remiantis jau turimais faktais apie
aukstosios mados rinkodaros specifika bei tyrimo rezultatais bus nustatomos vizualinio turinio

tendencijos aukstosios mados srityje.
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3. AUKSTOSIOS MADOS VIZUALINES KOMUNIKACIJOS SOC. TINKLUOSE
EMPIRINIS TYRIMAS

Teorinéje dalyje, remiantis moksline literatiira, buvo aptartos vizualinés komunikacijos sgsajos
su kitomis sritimis bei stipriis rySiai su semiotika ir reprezentacija. Siame skyriuje pristatoma tyrimo

metodologija, aptariami rezultatai ir pateikiamos tyrimo i§vados.

Empirinio tyrimo subjektais pasirinkti aukstosios mados prekiy Zenklai, kadangi mados srityje
vizualinis pateikimas yra vienas pagrindiniy sé¢kmés faktoriy, o biitent aukstoji mada — nustato
bendras mados industrijos tendencijas. Isigalé¢jus skaitmenines rinkodaros naudojimui, aukstosios
mados jmonés taip pat siekia kurti savo jvaizdj per internetinéje socialingje erdvéje naudojama
vizualing komunikacija. AukStosios mados vizualinés komunikacijos analiz¢ padés praktiskai
jvertinti, kaip siekiant rinkodariniy tiksly semantiniai simboliai yra derinami tarpusavyje. Kadangi
konkretaus prekés Zenklo komunikacijoje naudojami elementai kartojasi, buvo nuspresta analizuoti
keletg prekiy zenkly ir taip nustatyti vyraujancias tendencijas kuriant vizualinj turinj. O norint jas
nustatyti reikalingas pakankamas kiekis duomeny, todél tyrimui pasirinkti prekiy Zenklai turintys
daugiausiai siekéjy Facebook socialiniame tinkle aukstosios mados kategorijoje, kas signalizuoja,
kad jiems Facebook komunikacijos kanalas — svarbus. Dél riboto tyrimo atlikimo laiko pasirinkta
analizuoti tris aukStosios mados prekiy Zenklus, nors tolesnei analizei rekomenduotina analizuoti
ilgesnio laikotarpio vizualinés komunikacijos zinutes ir taip gauti tikslesnius tyrimo rezultatus.
Facebook soc. tinkle aukstosios mados srityje daugiausiai siekéjy turi Louis Vuitton, Chanel ir
Gucci prekiy Zenklai, taciau pasirinktame tyrimo laikotarpyje Louis Vuitton publikavo itin maza

vizualiniy zinu¢iy skaiciy, todél vietoj jo pasirinktas kitas Zymus prekés zenklas — Dior.
3.1. AukStosios mados prekés Zenkly pristatymas

Empiriniame tyrime analizuoti trys aukStosios mados prekiy Zenklai: Chanel, Dior ir Gucci.

Zemiau pateikti trumpi $iy prekiy Zzenkly pristatymai.

Chanel prekés Zenklas
Chanel prekés zenklo jkuiréja — Gabrielle Chanel (Coco Chanel). 1910 m. pradéjusi
skrybéliy versla, 1912 m. jkuria savo pirmgja parduotuve Deauville mieste Siaurés Pranciizijoje, o
1915 m. — pirmuosius mados namus. 1925 m. Chanel pristaté naujojo tipo moteriska kostiuma —
griezty formy, atkartojanciy vyriskus drabuzius, be apykaklés ir gana prigludusiu sijonu. (Chanel,

2021) Chanel mados namai pakeité nusistovéjusias normas, kaip turi atrodyti moteris. Su naujo
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modelio drabuziais jos jgijo daugiau laivés ir drgsos. Juoda spalva tapo klasikos spalva, nors
anksCiau kasdien ja dévéti moterys vengdavo. Ikoniski Chanel sukurti gaminiai: juoda maza
suknelé, kvepalai Nr. 5, odiné rankiné su aukso ir metalo rankenomis. Po Gabrielle Chanel mirties
1971 m., mados namy kirybinés veiklos valdymg perémé Karl Lagerfeld, atneSdamas dideliy
pokyciy. Karl Lagerfeld modernizavo Chanel mados namus, rengé jspudingus naujy kolekcijy
pristatymus juose integruojant projekcijas ir efektyvias dekoracijas. 2019 m. mirus Karl Lagerfeld,
Chanel kiirybos vadovo pareigas pradéjo eiti Virginie Viard, ilga laika buvusi Karl Lagerfeld
,.desinioji ranka“. Siuo metu Chanel mados namai turi 310 parduotuviy, vir§ 20 000 darbuotojy,
bendradarbiauja su auksSciausio lygio Zvaigzdémis, tokiomis, kaip Keira Knightley ar Audrey
Tautou. Chanel prekés Zenklas zinomas ne tik drabuziy srityje, taciau ir kvepaly, kosmetikos,
aksesuary. (Apperly, 2021) Chanel islicka vieni lyderiaujan¢iy mados namy pasaulyje, dél ilgy

tradicijy ir nuolatinio noro nustebinti zitirovus.

Dior prekés Zenklas

Dior mados namai jkurti dizainerio Christian Dior 1946 m. Pranciizijoje. Tuo tarpu, kai
Chanel mados namai nor¢jo moterims suteikti daugiau laisvés ir praktiSkumo drabuZiuose, Dior
mados namai sieké kitokio tikslo — sugrazinti moterims elegancijg ir moteriSkumg. Dior prekés
zenklas mados industrijoje suzibéjo nuo pat pirmosios kolekcijos, pristacius ,,Naujojo jvaizdzio*
(angl. New look) kolekcija. Sios kolekcijos drabuziai pasizyméjo aiskiais siluetais, suimtu liemeniu
ir placiais sijonais. Gana greitai, jau 1948 m. Dior atidaré savo mados namus Niujorke. (Phillips,
2020) Drabuziy kolekcija papildé Dior kvepalai ir aksesuarai, taip Dior mados namai klientéms
galéjo pasiiilyti pilng naujajj jvaizdj. 1957 m. netikétai mirus Christian Dior jo vietag uZémé jaunas
dizaineris Saint Laurent. Jis Siek tiek pakeit¢é pirminj Dior vyraujantj jvaizdj, pristatydamas
Svelnesnés struktiiros drabuZziy modelius. Taciau greitai Saint Laurent buvo pasauktas i karo tarnyba
ir Dior mados namus perémé Marc Bohan. Jis spar€iai plété mados namy verslg tarptautiniame
lygmenyje, atidaré parduotuves Londone, Honkonge. 1978 m. Dior mados namus nupirko Bernard
Arnault ir jie tapo didziausios pasaulyje prabangos prekiy grupés LVMH dalimi. Véliau Dior mados
namy kiirybos vadovai daug karty keitési — nuo 1989 m. juo tapo Gianfranco Ferre, nuo 1996 m.
John Galliano, nuo 2011 m. Raf Simons, o dabartiné kiirybos vadové, Maria Grazia Chiuri, savo
pareigas pradéjo 2016 m. (Phillips, 2020) Keiciantis kiirybos vadovams Dior kolekcijy jvaizdziai
kito, taCiau pirminés idéjos, iSkeltos mados namy jkiiréjo liko, tai moteriSkumas ir subtilumas. Dior
mados namai neatsiliecka nuo tendencijy, keliasi i virtualia erdve bei savo gerb&jams pristato

kolekcijas vaizdo jrasy formatu.
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Gucci prekés zZenklas

Gucci prekés zenkla jkuré Guccio Gucci 1921 m, Florencijoje, Italijoje. Pirmiausiai Gucci
prekiavo krepsSiais ir kitais aksesuarais skirtais jojikams, véliau pradéjo kurti ir rankines, krepsSius
bendram naudojimui. Sis prekés Zenklas issiskyré originalios tekstinés naudojimu, kurios rasta karée
patys. (Silver, 2019) 1953 m. prasidéjo Gucci plétra uzsienyje, atidaryta pirmoji parduotuvé
Niujorke. Nors greitai Gucci jkiiréjas miré, jo verslg perémé vaikai — Aldo, Vasco ir Rodolfo. Gucci
prekeés Zenklas iSpopuliaréjo Amerikoje, jo rankinémis puikavosi kino zvaigzdés. 1981 m. pristatyta
ir pirmoji Gucci drabuziy kolekcija. Tac¢iau dél broliy nesutarimy verslas buvo prie bankroto ribos,
bet 1989 m. Dawn Mello paskyrimas kiirybos vadove padéjo Gucci vél iskilti. Si moteris sumaZino
Gucci parduotuviy skaiéiy, taigi grazino mados prekés zenklo iSskirtinuma, Gucci kolekcijas
papildé rySkiomis spalvomis ir ; Gucci mados namus atvedé dizainerj Tom Ford, kuris 1994 m.
pakeité Dawn Mello. Tom Ford savo kolekcijose atvirai demonstravo modeliy seksualuma, kas tuo
metu buvo nejprasta aukstosios mados srityje. 2004-2005 m. Gucci mados namams trumpai
vadovavo Alessandra Facchinetti, 0 2002 m. jg pakeité Frida Giannini. Frida Giannini atsisaké Tom
Ford pasitlyto seksualaus jvaizdzio, kurdama vis atkurdavo Gucci tradicijas — naudojo Gucci
sukurtus raStus, raudonos ir zalios spalvos derinj, atnaujino klasikg tapusig ranking su bambuko
rankena. 2015 m. mados namas pradéjo vadovauti Alessandro Michele. Jis Gucci prekés zenkla
perkélé | siurrealistinj pasaulj, naudodamas ryskias spalvas bei netradicines aplinkas. Dabar Gucci

vienas i$§ mégstamiausiy jaunosios kartos vartotojy prekés Zzenkly (Grobe, 2019)

3.2. Tyrimo metodologija

Tyrimo pagrindimas. Norint suprasti, kokia vizualiné komunikacija $iuo metu dominuoja

aukstosios mados pasaulyje bei kokias tendencijas galime jzvelgti, buvo atliekami Sie tyrimai:

e kiekybiné bei kokybin¢ turinio analizes, tiriant trijy populiariy aukStosios mados jmoniy
vizualinj turinj jy Facebook paskyrose — Gucci, Dior, Chanel;
e pirmojo tyrimo rezultatus papildanti aprasomoji turinio analiz¢, nagrinéjanti naujy 2020-

2021 m. kolekcijy pristatymus vaizdo jraso formatu.

Vizualiné turinio analizé¢ glaudZiai susijusi su semiotikos sritimi. Remiantis Peirce teorijomis
ieSkoma vizualiniy ikoniniy Zenkly, kurie veikia kaip Zenklai savaime, taip pat yra integruojami |
bendra vaizdo konstrukcija, kuri pateikia jau metaforing reikme. Cia puikiai tinka ir Barthes
konotacijos ir denotacija sgvokos, kurios papildo Peirce teorijas. | vizualing turinio analize daznai
jtraukiami ir tekstai, prapleCiantys tyrimo sritj, kuri tampa ,multimodaliné*. (Pelkey, 2020)

Vizualiné turinio analizé yra pagrista atsikartojan¢iy modeliy radimu ir jy klasifikavimu j
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kategorijas. Tada gauti duomenis gali biiti naudojami tolesnéms kiekybinés analizéms. Vizualiné
turinio analizé nemazai naudojama zurnaly virSeliy tyrimams, kreipiant fokusg j spalvas, drabuzius,

1 tai kaip tekstas saveikauja su pateiktu vaizdu. (Pelkey, 2020)

Aprasomoji naujy kolekcijy vaizdo jrasy turinio analizé, buvo skirta biitent ilgesniy vaizdo jrasy
analizei, kadangi naujy kolekcijy pristatymai yra vieni svarbiausiy renginiy mados industrijoje, yra
verta atkreipti démes;j ] jy turinj ir pateikima, kuris tiesiogiai lemia kolekcijos biisimg pelningumg ir
iSskirtinumg. Informacija surinkta i§ naujy kolekcijy pristatymy prisidéjo prie galutiniy tyrimo

iSvady suformulavimo.
Tyrimo objektas — aukstosios mados vizualiné komunikacija soc. tinkluose.

Tyrimo tikslas — iSanalizuoti dominuojancig aukstosios mados vizualing komunikacija bei §iuo

metu vyraujancias vizualus turinio tendencijas.
Tyrimo uZdaviniai:

1. Remiantis kiekybine turinio analize i$siaiskinti, kas daZniausiai vaizduojama auks§tosios
mados prekés Zenkly vizualingje komunikacijoje soc. tinkle Facebook bei palyginti statiniy
vaizdy ir vaizdo jraSy naudojima.

2. Remiantis kokybing turinio analize, nustatyti, kokius semiotinius simbolius naudoja tiriami
aukstosios mados prekés Zenklai savo vizualinéje komunikacijoje soc. tinkle Facebook bei
kokius jausmus jie kelia.

3. ISanalizuoti vyraujancias tendencijas auks$tosios mados vizualinéje komunikacijoje soc.

tinkluose.
Tyrimo metodai

Norint i$siaiSkinti kokig vizualing komunikacija naudoja auksStosios mados didieji prekiy
zenklai tyrime derinami kiekybinis bei kokybinis tyrimai. Kiekybinis tyrimas padés nustatyti kokie
objektai, spalvos, aplinka, tematika daugiausia naudojama tiriamoje vizualinéje komunikacijoje bei
kokie sprendimai sulaukia daugiausiai stebétojy démesio, skaiCiuojant reakcijy ir komentary
skai¢iy. Tuo tarpu kokybinis tyrimas kreips démesj ] nustatytus populiariausius zinuciy objektus,

kokig semantine prasme jie skleidzia bei kokias konotacijos funkcijas atlieka.
Semiotiné turinio analizé

Semiotiné turinio analizé, kaip minéta ankS$¢iau, paremta semiotiniy simboliy identifikavimu
ir galimy interpretacijy plétojimu. Tokio tipo analizé yra sudétinga, dél simboliy identifikavimo
subjektyvumo. Daznai semiotiné€je turinio analizéje svarbiausi yra tyrimo klausimai ir hipotezées,

kurios ir padeda apsibrézti, kokios kategorijos turi biaiti iSskirtos. Tiriamoje vizualingje
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komunikacijoje didziausias démesys bus skiriamas pavaizduotiems objektams bei juos supanciai
aplinkai. Semiotinés turinio analizés eiga pasirinkta pagal Gemma Penn (Pen, 2011) ir Katrina
Pritchard (Pritchard, 2020) jgyvendintus semiotinés turinio analizés modelius. Pirmiausiai
surinkami vizualai bei vaizdo jrasai iS aukStosios mados prekés zenkly Facebook paskyry,
publikuoty 2021 m. sausio-vasario ménesiais. Gauti vaizdai analizuojami bendrais bruozais, taip
sudaromos kategorijos bei subkategorijos. Katrina Pritchard sitlo tokig analizés eiga (Pritchard,
2020) :

¢ Nustatoma kompoziciné kategorija: kas vaizduojama pasirinktame vaizde?
e Tiriama tematiné kompozicija: kaip objektai sgveikauja tarpusavyje ir kuria bendrg turinj?

e Vykdoma semiotin¢ analizé: kg Sie vaizdai galéty reiksti?

Atlikus pirming analiz¢ buvo nustatytos kategorijos ir subkategorijos, kurios naudojamos tolesniam
tyrimo eigos etapui (zr. 4 lentele). Kategorijos pasirinktos pagal dominuojancias aukstosios mados
rinkodaros tendencijas ir tyrimo sritis. Objekty ir aplinkos kategorijos iSskirtos pagal Valivonyte
(2015), jos manymu, kalbant apie prekés pateikimg mados srityje svarbu tirti, kaip kuriamas prekés
jvaizdis naudojant troSkimy, svajoniy idéjas, o tai galima padaryti tiriant kokie objektai
vaizduojami bei koks jy vaizdavimo kontekstas. Pasirinkta analizuoti dominuojancias spalvas, nes
pagal Han ir kt. (2021) spalvos turi didele jtakg prekés Zenklo reprezentavimui. Jos tiesiogiai siejasi
su konkrec¢iomis emocijomis, skatinan¢iomis (arba ne) jsigyti tam tikra produkta. Mokslininkai
naudodami dirbtinj intelekta, masininj mokymasi, remiantis Pantone spalvy palete 2021 m. nustaté
mados industrijoje daugiausiai naudojamas spalvas pristatant naujas kolekcijas. (Han ir kt., 2021)
Tekstas analizuotas pagal Barthes idéjas, teigiant, kad efektyvioje reklamoje naudojama vizualaus ir
tekstinio turinio sinergija. (Panzaru, 2012) Tematika analizuota pagal Mickeviéiute ir Siudiking
(2019), kurios kalba apie jvairiy temy nagringjimg soc. tinkluose, vis dazniau dalinantis verslo

uzkulisiais.

4 lentelé. Kategorijos ir subkategorijos naudotos turinio analizéje

Kategorija Subkategorija Objektai
OBJEKTAI (Valivonyté, | Gyvieji objektai e moteris, vyras, daugiau nei du Zmongés,
2015) nesimato zmogaus veido, gyviinai
Aksesuarai e rankiné/kupring, akiniai, papuoSalai, dirZas,
galvos apdangalas)

e drabuziai, avalyn¢, baldai, augalai,
automobilis, zaislai, kosmetika/kvepalai,
pastatai

APLINKA (Valivonyte, Aplinka gamting, urbanisting, studijing, vizualizacija
2015)
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DOMINUOJANCIOS Dominuojancios raudona, rozing, oranzing, geltona, Zalia,
SPALVOS (Han ir kt., spalvos mélyna, violeting, juoda, pilka, balta, ruda
2021)

TEKSTAS (Panzaru, Tekstas néra

2012)

TEMATIKA Temos tiesioginé reklama, veiklos uzkulisiai, meniné
(Mickeviciaté ir kompozicija, animacija

Siudikieng, 2019)

Sudaryta autoriaus pagal Valivonyté (2015), Han ir kt. (2021), Panzaru (2012), Mickeviciité ir Siudikiené (2019).

Kiekybinio tyrimo hipotetiniai klausimai:

Vizualinés komunikacijos idéjy proceso pradzioje yra svarbi prekes tiksliné auditorijg. Ji nurodo,
kokig strategija reikty taikyti, o iSanalizavus jos poreikius sukuriami efektyvis tikslinés auditorijos
pasiekimo budai. Prekés zenklo tikslas — sukurti emocija, kurig galéty ,,parduoti* klientui. O norint
tai pasiekti, pasitelkiama ne tik prekés iSvaizda, bet ir tinkama aplinka, spalviné gama. (Sedon,
2007) Pagal Sieu ir Gavrilova (2020) individus virtualioje erdvéje domina tie vaizdai, kurie

labiausiai atitinka individo asmenybe, gyvenimo biida.
H1: Vizualinés komunikacijos turinys pasirenkamas pagal tiksling prekés zenklo auditorija.

Did¢jant vizualumo svarbai aktualus klausimas tampa, kaip norima id€ja perteikti vartotojui.
Pastebima, kad tai pasiekiama naudojant jvairius semantinius simbolius, kurie sgveikaudami

tarpusavyje sukuria norima produkto jvaizdj. (Panzaru, 2012)
H2: Vizualiné reklama yra pagrista semantiniy simboliy derinimu tarpusavyje.

Vaizdo jraSy naudojimas sparc¢iai populiaréja dél didesnio vartotojy jsitraukimo bei turinio
interaktyvumo. D¢l trumpos vartotojy démesio koncentracijos pastebima, kad vaizdo jrasas turi
sudominti ziirovg per pirmasias sekundes. Kitaip vartotojo démesj tuoj pat bus nukreiptas ]

konkurento turinj. (Henry, 2019)
H2: Trumpi, keliy minuciy, vaizdo jrasai yra labiau jtraukiantys nei ilgi.
Kokybinio tyrimo klausimai:

e Kokios semantinés temos dominuoja aukstosios mados vizualingje komunikacijoje?

o Kokius vartotojy jausmus skatina vizualiné komunikacija aukstosios mados srityje?
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Tyrimo imtis

Turinio analizei pasirinktos auksStosios mados Facebook jmoniy paskyros. Nors anks¢iau
aptartoje turinio analizés metodologijoje jvardytas ir kitoks duomeny rinkimo buidas — Google
paieska. Socialinis tinklas Facebook, Siuo metu yra vienas i§ dominuojanciy, 0 ten keliama
informacija tikslingai pasiekia konkreciy prekés Zenkly siekéjus. Kadangi vienas i§ tiksly yra
suzinoti mados industrijoje vyraujancias vizualinés komunikacijos tendencijas, yra prasminga tirti
biitent pirmaujanc¢iame socialiniame tinkle esant] vizualy turinj. 2020 m. Facebook socialin;j tinkla

naudojo 2,79 bilijono vartotojy. (Chen, 2021)
Tyrimo organizavimas

Turint omenyje ribota tyrimo imties dydi buvo nuspresta pasirinkti analizuoti trijy
populiariausiy aukstosios mados jmoniy paskyry turinj Facebook tinkle. Aukstosios mados jmonés
buvo pasirinktos pagal Luxe Digital jmonés statistikag — ,, 15 populiariausiy prabangos prekiy
internete 2020 m. ““. Luxe Digital savo turinyje pateikia jvairias prabangos prekiy statistikas, rinkos
dalies aptarimus. (Beauloye, 2020) Bei pagal Statista platformos sudarytg statistikg, nurodancia
populiariausius prabangos prekés zenklus Facebook, pagal siekéjy skaiciy 2019 m. (zr. 6 paveiksla)
(Sabanoglu, 2020) Platformos Statista yra zinoma, kaip patikimo statistinio turinio karéja, ja

pasitiki, daugiau nei dvideSimt trys tukstanciai jimoniy, tokiy, kaip Google ir Samsung.

Louis Vuitton 23.28
Chanel 21.96

Cucci

Michael Kors

Burberry

Dior

Dolce & Cabbana

Ralph Lauren

Armani

Coach

6 paveikslas. 10 populiariausiy prabangos prekiy Zenkly pagal siekéjy skaiciy Facebook

socialiniame tinkle 2019 m. *siekéjy skaicius pateikiamas milijonais

Saltinis: (Sabanoglu, 2020)
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Remiantis Siais dviem Saltiniais buvo nustatyta, kad abiejuose sarasuose pirmauja tie patys
trys prekiy zenklai: Gucci, Louis Vuitton, Chanel. 2021 m. vasario 28 d. minéti prekiy Zenklai savo
Facebook paskyrose turéjo tokj siekéjy skaiciy:

e Gucci—19 969 196
e Louis Vuitton — 24 019 040
e Chanel — 22 782 352

Siekéjy skaicius yra pakankamai didelis, taigi tyrimas leis pamatyti, kokio tipo turinj mato apie 20
milijony zmoniy savo paskyrose, kas leis atlikti tiek kiekybinj, tiek kokybinj tyrimg. Nors,
daugiausiai siekéjy turi Louis Vuitton prekés Zenklas, jo Facebook paskyroje 2021 m. sausio-
vasario ménesiais uzfiksuota maziau nei 5 tinkami vizual@is praneSimai. Tada buvo tikrinami kiti i§
eilés einantys prekiy zenklai. Michael Kors prekés Zenklas netiko, nes jis atstovauja amerikieCiy
rinka, 0 visi kiti prekiy Zenklai — europietisSki. Tyrime noréta analizuoti to pacio regiono vizualing
komunikacija. Burberry Facebook paskyra tur¢jo tik 5 tinkamus pranesimus, taigi analizei prekeés
zenklas irgi netiko. Todél treciuoju tiriamu prekés Zenklu tapo — Dior. Galutinis tiriamy prekés

zenkly sarasas ir jy Facebook paskyry siekejy skaicius:

e Gucci— 19969 196
e Dior —17 618 524
e Chanel —22 782 352

Facebook paskyrose per 2021 m. sausio-vasario mén. i$ viso surinkta 146 vizualiniy pranesimy. I§

Ju — 90 statiniy ir 56 vaizdo jrasy. Pagal prekes Zenklus praneSimy skaicius pasiskirsté:

e Gucci: 58 statiniy, 12 vaizdo jrasy
e Dior: 5 statiniy, 22 vaizdo jrasy

e Chanel: 27 statiniy, 22 vaizdo jraSy
Empiriniame tyrime naudoti statiniai vaizdai pateikti Priede 2, o vaizdo jrasai — Priede 3.
Duomeny rinkimo budas

Duomenys semiotinei turinio analizei buvo renkami i$ pasirinkty trijy aukStosios mados
prekés Zenkly paskyry socialiniame tinkle Facebook. Tyrimui naudota dviejy ménesiy vizualiné
komunikacija publikuota Gucci, Dior ir Chanel Facebook paskyrose. 2021 m. sausio-vasario
ménesiy laikotarpyje. Tyrimui naudotos nesikartojancios vizualinés zinutés bei trumpi vaizdo jrasai.
Pavyzdziui, jei susiduriama su to paties produkto reklama, kurios vizualinés savybés sutampa, toks

turinys antrg karta nekoduojamas. Koliazai ar praneSimai su keliomis nuotraukomis viename
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nebuvo jtraukti j tyrima, siekiant analizés vienodumo. Visi vaizdai koduojami autorés, naudojantis

Microsoft Excel programa.

Tyrimo duomeny patikimumas

Vizualinés komunikacijos sritis yra lengvai interpretuojama, kas vienam atrodo skoninga ir
priimtina, nebiitinai taip pat atrodys ir kitam. Kaip ir tas pats vaizdas skirtiniems zmonéms, gali
kelti skirtingas asociacijas ir emocijas. Kadangi tyrimas yra rengiamas semantiniy teorijy pagrindu,
kurios, kaip zinoma, yra skirtingai interpretuojamos, kokybiné turinio analizé gali biti i§ dalies
subjektyvi. Visgi, bus remiamasi jprastomis miisy visuomenéje simbolinémis reikSmémis, kas
turéty tyrimui suteikti objektyvumo. Taip pat, visi duomenys bus koduoti ir susisteminti vieno

zmogaus (darbo autorés), taip bus uztikrinamas vertinimo vientisumas.

3.3. Tyrimo duomeny analizé

Tiriant vizualinius pranesimus jie buvo padalinti j dvi kategorijas: statiniai vaizdai ir vaizdo
jraSai. Tokiu biidu gauti rezultatai bus tikslesni bei leis palyginti Sias dvi skirtingas vizualinio

turinio kategorijas.
Kiekybiné turinio analizé

Kiekybinéje turinio analizéje buvo tiriami 146 vizualiniai praneSimai, surinkti 1§ auksStosios
mados prekiy zenkly Chanel, Dior, Gucci Facebook paskyry, publikuoty 2021 m. sausio-vasario
ménesiais. I$ jy — 90 statiniai vaizdai ir 56 vaizdo jraSai. Pagal prekés zenklus praneSimy skaicius

pasiskirste taip:

e Gucci: 58 statiniai vaizdai, 12 vaizdo jrasai.
e Dior: 5 statiniai vaizdai, 22 vaizdo jrasai.

e Chanel: 27 statiniai vaizdai, 22 vaizdo jrasai.
Statiniy vaizdy analizé

Surinkus ir uzkodavus objektus, kurie dominuoja statiniuose vaizduose pastebéta, kad
didZiausias démesys skiriamas moterims. Modeliai moterys, vyrauja 66% vaizdy, kai tuo tarpy
modelius vyrus pastebime tik 16% vaizdy. Vaizduose dazniausiai iSvysime vieng ar du zmones, tik
9% vaizdy dalyvauja daugiau nei du asmenys. Nors auksStosios mados srityje jprasta matyti modeliy
veidus, 14% vaizdy jy nematome, tais atvejais visas démesys skiriamas aprangos ar aksesuaro

detaléms pabrézti. Gyvinai auk$tosios mados komunikacijoje pastebéti tik 2% vaizdy, tai parodo,
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Sis semantinis simbolis nepopuliarus analizuotuose prekiy zenkluose srityse. Daugiausiai uzfiksuoty
objekty tiesiogiai siejasi su analizuotos srities specifika — drabuziais, juos matome 73% vaizdy.
Taciau juos papildo ir nemazas kiekis aksesuary, rankinés/kuprinés — 30%, galvos apdangalai —
24%. Visi trys analizuoti prekiy Zenklai parduoda firminius kvepalus, bet jy dominavimas
nepastebimas. Kalbant apie aplinkg, daug kur ji neutrali, be matomy objekty. Tose nuotraukose,
kuriose visgi matome aplinkos objektus, jose dominuoja baldai — 19%, augalai — 17 %, pastatai —
14%. (zr. 7 paveiksla)
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7 paveikslas. Statiniuose vaizduose vaizduojami objektai

Analizuoty statiniy vaizdy aplinkoje dominuoja jprastas studijinis pasirinkimas, kuris
suteikia laisve ir daug galimybiy atskleisti pagrinding vaizdo idéjg. Toks budas pasirinktas 62%
vaizdy. Kita dalis nuotrauky padarytos lauko erdvéje, gamtinéje arba urbanistingje aplinkoje.
Paskutinéje vaizdy dalyje realios aplinkos nejzvelgiama, matomas tik spalvotas fonas. Matoma

tendencija po mazu perkelti fotosesijas j lauko erdve, taciau jis nedominuoja dél galimo didesnio

biudzeto bet sudétingesniy fotografavimo salygy. (zr. 8 paveiksla)

\L 4

= gamtiné urbanistiné = studijiné m vizualizacija
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8 paveikslas. Statiniuose vaizduose naudojama aplinka

Pasirinkty prekiy Zenkly komunikacijoje dominuoja balta ir juoda spalvos, Sias spalvas
iSvystame 48% vaizdy. | antrojo lygio populiarumo lygj patenka Zalia ir roziné. Treciajj — ruda,
mélyna, raudona, geltona. O maziausiai iSvystamos spalvos — oranzing, pilka ir violetiné. Stebint
aukstosios mados prekiy Zenklus matoma tendencija naudoti klasikin} derinj juoda ir balta, jj
pagyvinant Zalia ir roziné. Zalia vaizdas suteikia §viezumo ir gyvybingumo, o roziné — §velnaus

moteriSkumo. (zr. 9 paveikslg)
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9 paveikslas. Statiniuose vaizduose dominuojancios spalvos

Nors specialistai rekomenduoja vaizduose derinti ir tekstus, 72% vaizdy teksto néra.
Vaizdai, kurie turi tekstinés informacijos dazniausiai apsiriboja prekés zenklo logotipu, konkretaus
produkto pavadinimu. Galimai $i statistika tokia, nes vaizdai buvo paimti i§ Facebook socialinio
tinklo, kuriame yra galimyb¢ pridéti jkelto vaizdo apraSyma. Didéjant vizualinio turinio vartojimui,
jmonés savo komunikacijoje privalo nagrinéti jdomias ir jtraukiancias temas. 72% vaizdy vartotojui
pristato produkta per meninés fotografijos prizme, pabréziant ne tik pacig preke, o ir aplinka bei
konkrety siuzeta. Beveik trecdali sudaro tradiciné tiesioginé reklama, kurioje svarbiausias démesys

prekei. Tuo tarpu vaizdy veiklos uzkulisiy tematika pastebéta tik 2%.
Vaizdo jrasy analizé

Vis daugiau kalbant apie judancio turinio vartojima, buvo idomu sulyginti, statiniy vaizdy ir
vaizdo jraSy santykj auksStosios mados komunikacijoje. Statiniy vaizdy ir vaizdo jraSy santykis
skiriasi kiekvieno analizuoto prekés zenklo komunikacijoje. Daugiausiai vaizdo jrasy naudojo Dior

- 81%, maziausiai Gucci — 17%. Chanel prekés Zenklo turinyje abiejy tipy turinio yra beveik
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apylygiai. (zr. 10 paveikslg) Galima teigti, kad video reklama yra svarbi vystant aukstosios mados

komunikacijg ir kiekvienas prekés zenklas skiria jai biudZetg.
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10 paveikslas. Statiniy vaizdy ir vaizdo jrasy naudojimo santykis

Imonéms svarbu, kad pasirinktas platinamas turinys biity idomus, jtraukiantis ir atkreipiantis
démesj. Lyginant statiniy vaizdy ir vaizdo jraSy populiarumg, matoma, jog statiniai vaizdai sulaukia
Siek tiek daugiau reakcijy nei vaizdo jrasai. (Zr. 11 paveikslg) Taciau po vaizdo jrasais komentuoja
daugiau siekéjy, o tai reiSkia turinys pakankamai jdomus, siekéjai nori dalyvauti diskusijoje,
pasidalinti savo nuomone. Kitas svarbus faktorius — pasidalinimy skai¢ius. Vidutiniai vaizdo jrasy
pasidalinimai yra Zymiai didesni nei statiniy vaizdy: Gucci statiniy vaizdy vidurkis — 182, vaizdo
iraSy — 799, Dior statiniy vaizdy vidurkis — 282, vaizdo jrasy — 1509, Chanel statiniy vaizdy
vidurkis — 136, vaizdo jrasy — 658. Efektyviis vaizdo jrasai iStransliuoja norima zinute bet taip pat

didina prekés zenklo Zinomumag ir plecig galimy klienty sarasa.
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11 paveikslas. Sgsajos tarp statiniy vaizdy ir vaizdo jrasy populiarumo
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Remiantis teoriniais literatiiros Saltiniais, rekomenduojama publikuoti trumpus, iki minutés
ar keliy, vaizdo jrasus, kurie pakankamai greitai sudomina Zzitirova, ji intriguoja ziiiréti toliau bei
aiskiai perteikia zinut¢. Lyginant jvairios trukmés vaizdo jraSy populiarumg ir siekéjy aktyvuma
matosi tendencija, kad did¢jant vaizdo jraso trukmei, didéja ir vidutiniy reakcijy skaicius. (zr. 12
paveikslg) Visgi, optimaliausias variantas, surenkantis ir didelj skaiCiy reakcijy, pasidalinimy ir
didesnj skai¢iy komentary yra jrasas ilgesnis nei minuté, bet trumpesnis nei dvi. Ilgy jrasy atliktoje
analizéje buvo nedaug, tik du, taigi Sios kategorijos rezultatai gali biti netiksliis. Trumpas, vienos-
dviejy minuéiy, vaizdo jraSas yra neuztgstas, taciau jsimenamas ir leidziantis vartotojui gerai

suprasti reklamuojama preke.
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12 paveikslas. Sgsajos tarp vaizdo jrasy trukmés ir jo populiarumo

Vaizdo jraso populiarumui be abejo daro jtakg pasirinkta tematika. Tyrime pastebéta, kad
didZiausias démesys skiriamas naujos kolekcijos pristatymo temai ir veiklos uzkulisiy pasidalinimas
su siekejais. (Zr. 13 paveiksla) Naujy kolekcijy tema dominuoja dél akivaizdaus pagrindinio Siy
prekés Zenkly tikslo, o veiklos uzkulisiai skatina vartotoja pazvelgti i veiklg 1§ arciau. Atsiranda
galimybé parodyti tai, kas vyksta uz kadro, savo jdedamas pastangas, démesj kokybei ir drabuziy ar
aksesuary gamybos subtilybes ir kruopstumg, atidumg juos kuriant. I$ produkto reklamy issiskiria
kosmetikos, kvepaly tematika (visi prekiy zenklai turi savo kosmetikos ir kvepaly linijas). Taip pat
yra ir papildomo turinio, ne visai susijusio su tiesiogine jmong¢s veikla, pavyzdziui Chanel diskusija
apie knygas ar Dior vaizdo klipas, kuriame i§ korty buriami mados namy darbuotojai. Paskutinis
paminétas vaizdo jraSas turi temating sgsaja su naujai pristatoma kolekcija, taciau jame rodomi tik

darbuotojai, taigi realiy uzkulisiy vartotojai nemato.
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papildomas turinys I 6
naujos kolekcijos pristatymas I 14
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13 paveikslas. Vaizdo jrasy tematika

Kokybiné turinio analizé

Kokybinéje turinio analizéje buvo tiriamas tas pats vizualinis turinys, kaip ir kiekybinéje
turinio analizé¢je — 146 vizualiniai praneSimai, surinkti i§ auk$tosios mados prekiy Zenkly Chanel,
Dior, Gucci Facebook paskyry, publikuoty 2021 m. sausio-vasario ménesiais. I§ jy — 90 statiniai

vaizdai ir 56 vaizdo jrasai. Pagal prekés Zenklus praneSimy skai¢ius pasiskirsté taip:

e Gucci: 58 statiniai vaizdai, 12 vaizdo jrasai.
e Dior: 5 statiniai vaizdai, 22 vaizdo jrasai.

e Chanel: 27 statiniai vaizdai, 22 vaizdo jrasai.

Bei siekiant aptarti naujy kolekcijy pristatymus vaizdo jraSo formatu, nagrinéti aukstosios mados
prekiy Zenkly Chanel, Dior, Gucci ir kity (Saint Laurent, Burberry, Louis Vuiton) 2020-2021 m.

kolekeijy pristatymai publikuoti internete.

Nustacius dominuojancius objektus, spalvas, aplinka, tematika, buvo norima daugiau pasigilinti |
vaizdy semantines reikSmes bei kokius jausmus jie kelia. | §ig analiz¢ jtraukti ir statiniai vaizdai ir
vaizdo jraSai. Kadangi semantinés reikSmeés geriausiai atsiskleidzia analizuojant tarpusavyje
sgveikaujancius simbolius, kiekvienas prekés Zenklas buvo analizuotas atskirai. Véliau iSryskintos

bendros pastebétos tendencijos aukstosios mados vizualingje komunikacijoje.
Atliekant semanting turinio analiz¢ buvo kreiptg j démesj i:
e Simboliy naudojimg ir jy konotacines reikSmes;
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e Aplinka;
e Spalvas;

e Zinutés pagrindine mintj.

Pati kokybiné analizé vyko pagal Katrina Pritchard taikytg tyrimo eigg. Visi surinkti prekés zenkly
statiniai vaizdai ir vaizdo jraSy ikonos buvo sugrupuotos pagal tematika naudojant PowerPoint
programg. Matant visus kategorijos vaizdus, buvo ieSkoma panasumy, tendencijy dominuojanciy
toje kategorijoje, o taip pat ir prekés zenklo komunikacijoje bendrai. Galiausiai remiantis tematika
ir naudojamais simboliais, nustatyta kokios semantinés reikSmeés slypi prekés zenklo vizualingje

komunikacijoje. (Pritchard, 2020)
Chanel prekés Zenklas

Sis prekés Zzenklas skiria panaSiai démesio tiek statiniams vaizdams, tiek vaizdo jrasams.
Statinius Chanel prekés Zenklo vaizdus galima dalinti | tris kategorijas: tiesioginés reklamos, naujos

kolekcijos pristatymo turinys ir papildomas turinys. (zr. 5 lentele)

5 lentelé. Chanel prekes Zenklo statiniy vaizdy analizé

Statiniy vaizdy IZvalgos Pavyzdziai
kategorija
Tiesioginés e Vienspalvis fonas, géliy motyvai.
reklamos e Minimalizmas ir klasikinés spalvos: balta,
raudona, juoda, auksiné. 81 J
e Orientuotos ] produkta, néra modeliy, ‘Ll
ry$kiy dekoracijy. =

o Issiskiria kvepaly reklama, kuri pateikiama .
kaip koliazas. -a

e Litto simbolis Chanel komunikacijoje
pastebimas kelis kartus.

e Stiprybés (litito simbolis) ir moteriSkumo
(baltos gélés) derinys.

Naujos kolekcijos e Derinamas jprastas ir priartintas formatas.
pristatymas e |prasto formato vaizduose matomas
judesys, aiskios aplinkos dekoracijos.

e Skirtingy rasiy modeliai — simbolizuoja
prekés Zenklo tarptautiSkuma.

e Priartinto formato vaizduose vaizduojami
i$skirtiniai aprangos elementai ir
medziagiskumas.

e VyraujanCios spalvos: raudona, balta,
juoda, zalia.
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Papildomas e Naudojama daugiau antraséiy.

turinys e Vaizduojami netiesioginiai  prekybiniai
objektai pvz.: teatro scena, pastatas su
kvietimo | renginj antraste, prekés zenklo
logotipas nespalvotame fone.

Sudaryta autoriaus

Vaizdo jrasuose rastos konotacijos: zinomumas, stiprybé, jvairiapusiSkumas, drasa, aistringumas,
zaismingumas, nuotaikingumas, pasitikéjimas savimi, naujoviSkumas, spontaniSkumas,
intelektualumas, moteriskumas, autentiSkumas, paslaptingumas, Svelnumas, jausmingumas,
jaunyste, grozis, lengvumas, elegancija, Svara, svajonés, sapnas, intriga, elegancija, pasaka,

romantika, jaukumas, prabanga, patikimumas, atidumas, auksta klasé.

Vaizdo jraSuose, reklamuojaniuose produkta, kuriamas stiprios, pasitikin¢ios savimi moters
portretas, kuri tuo paciu iSlaiko savyje trapy moteriSkumg ir Svelnuma; ji nebijo iSsiskirti i§ minios

ir drasiai siekia savo tikslo. (zr. 6 lentele)

6 lentelé. Chanel prekes Zenklo vaizdo jrasy analizé

Vaizdo jrasy kategorija IZvalgos
Tiesioginés reklamos e Didziausias démesys skiriamas kosmetikai pristatyti.

e Norima iSryskinti, kaip kosmetika pakeifia moterj, suteikia jai
trokStamos drasos ir pasitikéjimo savimi.

Papildomas turinys e Klientus bandoma sudominti literatiiros jZvalgomis, Zymiy
motery komentarais apie naujaja kolekcija, praplésti klienty
Zinias apie mados namy jkaréjos — Coco Chanel — muzikinj
skonj.

e Siy papildomo turinio vaizdo klipy tematika kruopsiai
atrenkama, atsizvelgiant j galimus klienéiy poreikius.

e Tai suteikia prekés Zenklui daugiau pasitikéjimo, siekéjai jauciasi
labiau suprantantys jo vertybes ir idéjas.

Veiklos uzkulisiy turinys e Pasidalinama atidZiu, preciziSku kosmetikos gamybos procesu,
pasakojama, kaip vyksta pasiruoSimas Sokio pasirodymui,
trumpai supazindinama su artéjancios naujos kolekcijos tematika,
taip sukeliant jtampg ir susidomé&jima.

e Foniné muzika pritaikyta prie vaizdo klipo tematikos, daugumoje
girdisi tik melodija, be Zodziy.

e Sioje kategorijoje itin didelio susidoméjimo sulauké renginio
Paryziaus operoje uzkulisiai. Nespalvotame klipe pristatomas
pasirodymo suknelés kiirimas, artisty aprengimas ir galiausiai
repeticija scenoje. Efektingai pasirinktas nespalvotas filmavimas,
iSrySkinantis suknelés spindesi.

Sudaryta autoriaus
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Chanel prekés zZenklo vizualiné komunikacija spinduliuoja pasitikéjimu savimi,
moteriSkumu, stiprybe. Joje dominuoja minimalizmas bei raudona, balta, juoda, zalia spalvos,
atkreipiamas démesys | detales. Vizualinis turinys yra preciziSkai atrenkamas, fokusuojamasi j
modeliy judesj. Pagrindiné orientacija | moteris ir jy pomégius. Iprastag aukstosios mados turinj
papildo uzkulisiniai vaizdo jraSai, interviu su zinomomis moterimis, padedantys labiau atskleisti
prekés Zenklo vertybes ir darbo subtilybes. Pastebétos Sios naudojamos rinkodarinés priemonés:
tiesioginé reklama, nuotrauky i§ renginiy publikavimas, jzymybiy jsitraukimas j komunikacija,
rengininiy susijusiy su menu apskritai (ne tik mada) organizavimas, produkty kirimo uzkulisiy

publikavimas.

Dior prekés Zenklas

Sis prekés Zzenklas savo komunikacijoje naudoja daugiau vaizdo jrasy, nei statiniy vaizdy.
Statiniuose vaizduose vaizduojami prekybiniai produktai, papildantys tos pacios tematikos vaizdo

jraSus. Statiniai vaizdai gana minimalistiniai, viename i$ jy matoma ir moteris. (zr. 7 lentele)

7 lentelé. Dior prekés Zenklo statiniy vaizdy analizé

Kategorija Izvalgos Pavyzdziai

Statiniai
vaizdai

e Vaizdai papildo vaizdo jrasy turin;.
e Dominuoja minimalizmas.

Sudaryta autoriaus

Vaizdo jraSuose rastos konotacijos: jausmingumas, zaismingumas, drasa, iSskirtinumas,
pasitikéjimas savimi, subtilumas, aistra, stiprybé, vyriSkumas, energija, profesionalumas,
preciziSkumas, iSskirtinumas, Svelnumas, jaunysté, seksualumas, natiiralumas, lengvumas,

prabanga, kokyb¢, magija, mistika, intriga, paslaptis, neZinomybeé.

Dior vaizdo jrasai suskirstyti ] tris kategorijas: tiesiogin¢ reklama, uZkulisiai, naujos kolekcijos

pristatymas. (zr. 8 lentele)
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8 lentelé. Dior prekés Zenklo vaizdo jrasy analizé

Vaizdo jrasy Izvalgos
kategorija
Tiesioginé reklama e Produkto reklamos — dviejy rasiy. Vienose dominuoja tik reklamuojamas

turinys, jose aplinkos fonai derinami prie produkto: raudong lipdazj
gaubia aksomo, géliy raudonas fonas, o kvepaly reklamoje buteliuko ir
pakuotés dizainas pratgsiamas ir fone.

e Antrojo tipo produkty reklamose dalyvauja zymis aktoriai - Natalie
Portman, Robert Pattinson.

e Naudojamos klasikinés spalvos: raudona, balta, juoda.

¢ Fone naudojamos populiariosios muzikos dainos.

e Reklamos spinduliuoja seksualumu, fokusas krypsta j gundancius aktoriy
zvilgsnius, Sypsenas.

e Vyrisky kvepaly reklamoje vaizduojamos Siuolaikinio trok§tamo vyro
savybes: stiprybé, romantiSkumas, aistringumas, pasitikéjimas savimi.
Nors kvepalai — vyrams, vaizdo klipo tiksliné auditorija - moterys, kurios
galbtt nupirks kvepalus savo partneriams, norédamos, kad jie jgauty
reklamoje pasirodziusio vyro savybes.

Veiklos uzkulisiy o Siuose vaizdo klipuose atskleidziamos prekés gamybos subtilybés pvz.:

turinys rankinés, suknelés, kosmetikos priemoniy.

o Prekés zenklas save pristato, kaip itin vertinantis kokybe, i$skirtinuma bei
puoseléjantis ilgas tradicijas.

e Gamybos jraSus papildo ir naujos kolekcijos pristatymo uzkulisiai,
kurivose pristatoma pagrindiné jos mintis, atliekamas interviu su
kolekcijos kiir¢jais.

e Toks turinys skatina siekéjy susidoméjima, atsako i kylancius klausimus ir
padeda suprasti tikraja kolekcijos sukiirimo idéja bei jos jgyvendinimo

procesa.
Naujos kolekcijos e IS Sios kategorijos iSsiskiria vaizdo jrasai filmuoti gamtoje ir
pristatymas pasakojamasis siuzetinis vaizdo klipas taro korty tematika.

e Gamtinés tematikos vaizdo jraSe muzikg pakeiia gamtos garsai.
Drabuziai puikiai spalvine gama jsikomponuoja j gamtos fona, taiau
modeliai atrodo puosniai, matome daug papuosaly.

e Visgi pasakojamasis siuzetinis vaizdo klipas taro korty tematika yra
vienas populiariausiy. Tai iStrauka i§ pilno naujos kolekcijos pristatymo.
Sis pasakojimas pilnas paslapties, mistikos, labiau primena reZisuota
filma, nei kolekcijos pristatyma. Vaizdo klipas intriguoja ne tik nauja
drabuziy kolekcija, taCiau ir siuzetine linija.

Sudaryta autoriaus

Dior prekes Zenklo vizualiné komunikacija yra planuojama i§ anksto, ieSkoma budy, kaip
sudominti siekéjus nauja kolekcija prie§ jai pasirodant, kaip pabrézti prekés zenklo kokybe ir
isskirtinuma. Vaizdo jrasuose filmuojasi Zymis aktoriai, jkiinijantys prekés Zenklo stilistika. Sis
prekés Zenklas savo turinyje naudoja jaunystés, zaismingumo, seksualumo, mistikos simbolius.
Norima save parodyti, kaip drasy Zenkla, skirtag savimi pasitikin¢iomis moterimis, taciau didelis
démesys skiriamas ir paslapties, mistikos idé¢joms, kurios kuria intrigg. Pastebétos $ios naudojamos
rinkodarinés priemonés: tiesioginé reklama, jzymybiy jsitraukimas ] komunikacija, produkty

kirimo uzkulisiy ir nuotrauky i§ renginiy publikavimas.
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Gucci prekés Zenklas

Siame prekeés Zenkle dominuoja statiniai vaizdai, vaizdo jraSy dalis maza. Gucci statinius

vaizdus galima suskirstyti j Sias kategorijas: tiesioginé reklama ir naujos kolekcijos pristatymas. (zr.

9 lentele)

9 lentelé. Gucci prekés zenklo statiniy vaizdy analizé

Statiniy vaizdy
kategorija

IZvalgos

Pavyzdziai

Tiesioginés
reklamos

Sioje kategorijoje daugiausiai
reklamuojami  aksesuarai: dirzai ir
rankings.

Analizuojant bendrai pastebéta, kad
Gucci prekés zenklas savo
komunikacijoje naudoja itin didelj kiekj
aksesuary, todél ir tiesiogingje reklamoje
$i tema svarbi.

Gucci vizualiné komunikacija iSsiskiria
aplinkos ,Hty¢iniu neuzbaigtumu.
Nuotraukos centre fokusas j preke, taciau
aplinka atrodo netvarkinga ir
nestandartiné. Tokios kompozicijos kelia
nuostabg  ir  kuria  nerlipestingo,
atsipalaidavusio, kitokio prekés Zzenklo
jvaizdj.

Naujos
kolekcijos
pristatymas

Pratgsiama neuzbaigtos aplinkos
koncepcija. Modeliai pozuoja geleziniy
struktiiry, nesutvarkytos gamtos fonuose,
fotografuojama prie pat lango, kuriame
atsispindi blyksteé.

Gucci vizualiné komunikacija iSsiskiria
rySkiomis spalvomis — Zalia, roziné,
mélyna. Jy vaizduose daug eklektikos
derinant atrodo nesuderinamas spalvas.
Salia eksperimentiniy, ryskiy vaizdy
pristatoma ir Siek tiek ramesné kolekcija,
kurios aplinka — gamta. Tai rodo prekés
zenklo jvairiapusiSkuma.

Taip pat pastebima jvairi modeliy rasé bei
lytis. Prekés Zzenklas pozicionuoja save
kaip universaly ir tinkantj visiems.

Sudaryta autoriaus

Vaizdo jrasuose rastos konotacijos: iSskirtinumas, zaismingumas, atsipalaidavimas, laisve,

drasa, natiiralumas, jaunysté, nuotykiai, pramoga, vaikysteé, ramyb¢, prabanga, tarptautiSkumas,

zaidimas.

Gucci vaizdo klipai pristato naujas kolekcijas, kvepalus, kosmetikg ir bendradarbiavimg su kitais

prekiy zenklais. (zr. 10 lentelg)

10 lentelé. Gucci prekés Zenklo vaizdo jrasy analizé
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Vaizdo jrasy IZvalgos
kategorija
Produkty ir naujos Kiekvienos naujos Kkolekcijos pristatymas issiskiria savo tematika. Keli
kolekcijos vaizdo klipai skiriami gamtos motyvams natiiralioje gamtoje ir parke. Vienas

pristatymas

skiriamas rySkiai gélétai kolekcijai, kuriame dominuoja retro drabuziy ir
aplinkos stilistika.

Prekés zenklo kosmetikos linija pristatantis animuotas vaizdo klipas gana
paprastas, rodantis, kaip mergina vieng po kito naudoja kosmetines
priemones.

Kvepaly ,,Gucci Guilty 2021 reklama itin efektyvi. Jame vaidina Zinomi
atlikéjau Lana Del Rey ir Jared Leto. Vaizduojamas vintazinis poros
gyvenimas, pilnas nuotykiy ir drasiy sprendimy: jie valgo produktus
parduotuvéje, jy nenusipirke, kvailioja su véziméliu, fotografuojasi
plovykloje. Vaizdo Kklipe matoma daug egzotiniy gyviny: strutis, tigras,
gyvaté, peléda. Veikéjai tiesiogiai su gyviinais nekontaktuoja, jie tarytum
fonas, atspindintis veikéjy vidinius pasaulius — jy drgsa, pasitikéjimg savimi,
laisvés troskima.

Bendradarbiavima
s su kitais prekiy
zenklais

Jaunimo vartotojy segmentas Gucci — vienas svarbiausiy. Ypa¢ didelio
démesio susilauké vaizdo klipas, kuriame pasirodo koréjieciy pop muzikos
zvaigzdé KAI, atneSdamas daug koréjietiSkos kultiros. Vaizdo klipas
pristato Gucci ir kor¢jieCiy pop zvaigzdés KAI bendra projekta, specialia
drabuziy linija, kurioje pagrindiniu simboliu pasirinktas pliusinis meskiukas.
Naujos linijjos pristatyme vyrauja véjavaikiSkumas, zaismingumas ir
nuoSirdumas.

Gucci iSsiskiria ir tuo, kad savo paskyroje reklamuoja du zaidimus
(PokemonGo ir Zepeto). Zaidimuose Zaidéjai gali jsigyti Gucci dizaino
drabuzius ir aksesuarus, kad jie bty madingi net ir virtualiame gyvenime.
Gucci bendradarbiavo ir su North Face prekés zenklu, vartotojams
pristatydami laisvalaikio drabuziy ir aksesuary kolekcija. Démesys
patogumui ir kelioninei aprangai, aksesuarams.

Sudaryta autoriaus

Visuose vaizdo jrasuose galima jzvelgti bendry bruozy su statiniais vaizdais, Gucci prekés

zenklas iSsiskiria rySkiomis spalvomis, vizualaus stiliaus neiSbaigtumu, modeliy tarptautiSkumu,

bendradarbiavimu su jZymiais zmonémis bei prekiy Zenklais. Matoma stipri prekés Zenklo

orientacija ] jaunimg, vaikus, neiSskiriant lyties. Gucci komunikacija savo klientus skatina puoseléti

1§skirtinuma, originaluma, laisve. Taip pat placiai naudojami nuotrauky filtrai, aplinkos dizaino

elementai, kuriantys praeities, retro atmosfera. Pastebétos Sios naudojamos rinkodarinés priemonés:

tiesioginé reklama, jzymybiy jsitraukimas | komunikacija, bendradarbiavimas su kitais prekiy

zenklais ar produktais, produkty kiirimo uzkulisiy publikavimas.

ISanalizavus visy trijy pasirinkty prekés zenkly vizualing komunikacija jy Facebook

paskyrose, sudaryta semantiniy reikSmiy lentelé, kurioje iSskiriamos naudotos semantinés

priemonés ir kokiam tikslui jos buvo naudojamos. (zr. 11 lentelg)

11 lentelé. Semantinés reiksSmés analizuoty prekés zZenkly vizualinéje komunikacijoje soc. tinkle

Facebook
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Tipas

Simboliai

Semantiné priemoné — tikslas. (Prekés Zenklas (-ai))

Logotipas — Neapkraunant vaizdo tekstine informacija, nurodyti tik logotipa, padedantj greitai
identifikuoti prekés zenkla. (Chanel, Dior, Gucci)

Gyviinai — Produkto naudojima sieti su drasos, laisves jgavimu. (Chanel, Gucci)

Skirtingy rasiy modeliai — Bati moderniu prekés zenklu, kurti produkcija visiems. (Chanel,
Gucci, Dior)

Gélés ir jy motyvai — Produktui suteikti Svelnumo ir moteriSkumo jvaizdj, kuris rezonuoja su
daugeliu motery. (Chanel, Dior)

Produkta pristato pora — vyras ir moteris - Kurti pasakojima, jo romantiska aplinka kelti
dziaugsmo, meilés vaizdinius. (Dior, Gucci)

Prekés Zenklo jkiiréja — Didinti susidoméjima prekés Zenklu, pasakoti apie jo istorijg. (Chanel)
Modelio tarplytiSkumas — Biiti moderniu prekés Zenklu, gerbti netradicinés orientacijos zmones.
(Gucci)

Démesys vyro jvaizdZiui — Apeliuoti | motery polinkj romantikai, norg buti su stipriu, savimi

pasitikin¢iu vyru. (Dior, Gucci)

e Naudojama daug aksesuary — Aktyviai reklamuoti tiek prekés zenklo drabuzius, tiek
aksesuarus. (Gucci)

Tipas Objekty iSdéstymas ir aplinka

e Minimalizmas — I$ryskinti produkta ir padidinti reklamos jsimintinumg. (Chanel, Dior)

e Didelis fokusas — Perteikti produkto kokybe, padéti vartotojui detaliau jsivaizduoti, kaip
produktas atrodo realybéje. (Chanel, Dior, Gucci)

e Aplinkos neuzbaigtumas, ,,neprofesionalumas“ — Kurti nerfipestingai atrodantj turinj, kuris
tikrai i8siskirs i§ kity aukstosios mados zenkly. (Gucci)

e Gamtinis fonas — Inesti | reklamg natiralumo, parodyti, kaip drabuziai atrodo natiiraliame
apsvietime. (Gucci, Dior)

e DrabuzZiy rastai, produkto dizainas pratesiamas, atsikartoja ir fone — Isryskinti rasto, motyvy
naudojimg. Daznas géliy motyvas, kurj norima sieti su natGralumu, jaunyste. (Gucci, Dior,
Chanel)

Tipas Tematika

Gamybos proceso pristatymas — Jrodyti produkto kokybe, darbuotojy jdedamas pastangas,
pristatyti puoseléjamas gamybos tradicijas. (Chanel, Dior)

Interviu formato naudojimas — Atskleisti id¢jas, jausmus, paskatinusius sukurti nauja kolekcija
ar nauja produkta. (Chanel, Dior, Gucci)

Naujos kolekcijos pristatymo uzkulisiai — Intriguoti siekéjus, Kkelti susidoméjimg ir norg

pamatyti pilng kolekcijos pristatyma. (Chanel, Dior)
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e Produkto reklama tiek statiniame tiek vaizdo klipo formate — Kurti vientisa naujo produkto
jvaizdj, sudominti ne tik vaizdu, bet ir filmavimo btidu, muzika. (Chanel, Dior, Gucci)

e SiuZetinis produkto pristatymas ( ir apie pristatymus) — Produkto reklama perkleti j meninio
lygio turinj. Suzadinti susidoméjima naudojant kinematografines priemones. (Dior)

e Bendradarbiavimas su Kitais prekés Zenklais, jZymybémis — Didinti prekés Zenklo
populiaruma, tikintis, kad kito prekés zenklo, jzymybés siekéjai taps ir reklamuojamo produkto
vartotojai. (Gucci, Dior, Chanel)

e Kompiuteriniy Zaidimy jtraukimas j komunikacijos plang — Pasiekti jaunimo ir vaiky

segmenta. (Gucci)

Sudaryta autoriaus

Naujy 2020-2021 m. kolekciju pristatymy vaizdo jraso formatu analizé

Naujy kolekcijy pristatymai yra ilgesnio formato vaizdo jraSai, dazniausiai turintys savo
konkrecig tematika bei kuriuose naudojamos kinematografijos priemones. Kadangi Facebook
paskyry analizéje pilni kolekcijy pristatymai nebuvo jtraukti dél savo specifikos ir ilgio, nuspresta
trumpai juos apibiidinti Sioje dalyje. Naujy kolekcijy pristatymai aukStosios mados industrijoje yra
vieni svarbiausiy renginiy, todél jy aptarimas pridés daugiau jzvalgy prie turinio analizés rezultaty.
Pirmiausiai aptariami jau analizuoti prekés zenklai : Dior, Chanel, Gucci. O véliau pristatomi ir kity
prekiy zenkly i$skirtiniai pasirodymai. Sios dalies tikslas — nustatyti kokios tendencijos dominuoja
kuriant naujy Kolekcijy vaizdo jraSus. Zinoma, realiai vykstandios kolekcijos yra daznai
filmuojamos ir po to pateikiamas jrasas. Taciau tokie jraSai nebus detaliai aptarti, nes bus
koncentruojamasi j tuos vaizdo jrasus, kurie pateikiami, kaip atskiras kirinys, kurie turi savo

unikalig koncepcija, filmuojami be Zitirovy minios.
Dior prekés Zenklas

Dior mados namai skiria itin didelj démesj naujas kolekcijas pristatantiems vaizdo jraSams.
2020-2021 m. jis pristaté Sesis vaizdo klipus i$ kuriy trys turi siuzetinio filmo elementy. Kolekcija
2020-2021 Ruduo-Ziema pavadinta ,,Dior mitas* reZisierius Matteo Garrone. (Christian Dior, 2020)
Kolekcija pristatoma trumpametrazio filmo formatu, pats podiumas pranyksta, o drabuziai
pristatomi filmams biidinga kinematografine iSraiSka. Vaizdo pristatymas prasideda nuo kruopsciai
kuriamy miniatitiriniy sukneliy versijy, kurias véliau du uniformomis aprengti vyrai jas iSnesioja
paslaptingom bitybéms slepian¢ioms mistiniame miske. Zifirovai i§vysta mitines bitybes: undinéle,
nimfas, kiaute gyvenancig moterj, moterj-statulg ir kitas. Mitinés biitybés yra primatuojamos ir
veliau kadre i§vystame jau visas pasipuosusias ypatingomis Dior suknelémis. Jspiidinga aplinka bei

i§skirtinio grozio moterys kuria mitinj pasaulj, spalvos bei dizainas primena antikos laikotarpj.
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Vaizdo pristatyme vyrauja Siltos ir nattiralios spalvos, o skambanti foniné melodija kuria paslapties
nuotaikg. Dior 2021 Pavasario-Vasaros kolekcija tgsia mistikos tema, Sio vaizdo klipo siuzeto
centre jauna mergina, atéjusi pas buir¢ja. Vaizdo klipe mergina klajoja po didele pilj, susitikdama
jvairius Taro korty personazus — teiséja, juokdarj, angela, zZvaigzde ir kitus. Kiekviena mitiné figtira
pristato jam atitinkancig aprangg. Be drabuziy demonstravimo personazas jkiinijg ir tam tikrus budo
bruozus. Siuzete jau¢iama nezinomybé¢, intriga, kur mergina eina ir ko ji ieSko. Véliau kadre
pasirodo ta pati mergina, tik trumpais plaukais ir apsirengusi vyriSkais drabuziais. Vaizdo jraSo gale
Sie du personaZai susitinka ir tarytum tampa vienu zmogumi. Sis pasakojimas kalba apie savo
identiteto paieska, pasitelkiant mistines priemones, tokias kaip burtai ir magija. Treciosios
kolekcijos 2021-2020 Ruduo-Ziema tema — ,,Trikdantis grozis“ . Sj karta pasirenkama jtraukti ir
tradicinj €¢jimg podiumu, taciau jj apgaubiant siuZetiniu pasakojimu. Vaizdo jraso atmosfera jauciasi
slogi, bauginanti, pradzioje pasirodo motery Sokéjy grupé, atliekanti pasirodyma ménulio Sviesioje
vidurnaktj. Jy Sokis po mazu veda Zilirova per naktinj miSkg j riimus, kuriuose kolekcija ir
pristatoma. Pries rodant podiumg, i§vystame dvi tarytum blogio, velnio kamuojamas moteris.
Kolekcijos pavadinimas atspinti tai, kg mato zitirovas — grazias moteris, bet iSprotéjusias, galbit
apséstas. Pristatant kolekcijg vis jterpiami trumpi, keliy sekundziy, Sokéjy pasirodymai, iSlaikantys
bendrg kiirinio tematika. Apibudinti Dior vaizdo jrasai pateikia mistinj pasaulio vaizda, kuriuos
sujungia magijos, prietary temos. Juose moterys tarytum iesko savo esybés, tikrosios saves
nenuspé&jamame ir pavojingame pasaulyje. Dior taip pat pristaté 2021 Rudens ir 2021-2022 Ziemos
kolekcijas, taciau jos labiau primena tradicinius mady pristatymus. Galbiit daugiau iSsiskiria 2021
Rudens kolekcija, kurioje modeliy fonas nuolatos kei¢iasi ir suspindi vis kitomis kosmoso
spalvomis. Bendras vaizdas atrodo siurrealistinis, luby, sieny ir grindy erdvé susilieja ir démesys

nukreipiamas ] modelius ir jy drabuZius.

Chanel prekés Zenklas

Chanel mados namai laikosi labiau tradicisko poziiirio ir tiek daug démesio neskiria siuzeto
ir pasakojimo kiirimui. Taciau Sio prekés zenklo kolekcijy pristatymai iSsiskiria netradicinémis
aplinkomis, pavyzdziui, 2016 m. pristatymas vyko oro uosta imituojancioje aplinkoje, 2017 m. —
kosminés raketos paleidimo aplinkoje, 2018 m. senovés Graikijos ir papliidimio aplinkoje.
(Harper’s Bazaar, 2019) 2020-2021 m. pristatyti trys naujy kolekcijy pristatymo vaizdo jrasai.
Pirmasis pristatymas - 2020-2021 speciali kolekcija ,,Damy pilis“ (pranc.. ,,Le Chateau des
Dames*) — skirtas pabrézti mados namy ilgoms dizaino tradicijomis bei i$skirting kokybe. Modeliai
demonstruoja drabuzius erdvioje, Sviesioje menéje. Taigi, pristatymas atitinka tradicinj kolekcijos
pristatyma, taciau jo iSskirtinumas gludi iSkilmingoje aplinkoje, papildancioje demonstruojamy
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drabuziy prabangg ir kokybe. Kita kolekcija — 2021 Pavasaris-Vasara. Kolekcijos tema — Seimos
susibiirimas. Modeliai demonstruoja drabuzius Zingsniuodami pro géliy arkas, ant Zemés matome
géliy Ziedlapius, jautiama stipri moteriskumo ir jaukumo atmosfera. Seimos susibiirimo tematika
papildo jzymios moterys, Chanel prekés zenklo ambasadorés, sédinCios dideliais tarpais ratu aplink
menama podiuma. Sj karta taip pat neturime stipraus siuZetinio pasakojimo, tadiau galime jzvelgti
jo uzuominas vaizdo jraSo pradzioje ir pabaigoje. Tiek pradzioje tiek pabaigoje rodomas vaizdas yra
nespalvotas, tarytum jvedantis j renginio pradzig ir jo pabaiga. Sj jausma papildo ir pasikei¢ianti
muzika, nespalvotg vaizdg papildo rami ir 1éta muzika, o patj pristatymg pagyvina greita moderni
muzika. Taip sukuriamos trys pasirodymo dalys. Treioji kolekcija 2021/2022 m. Ruduo-Ziema
kolekcija turi daugiausiai kinematografiniy pasirinkimy. Siame vaizdo jrade taip pat Zaidziama su
spalvotu ir nespalvotu turiniu. Sj karta nespalvotas pasirenkamas pristatant modelius, rodant jy
pasiruo§img. Pasikeitimas jvyksta, kai modelis jzengia | sceng ir tai kartojasi su kiekvienu modeliu.
Vaizdo klipe nemazai laiko skiriama uzkulisiams, lyg jie biity svarbiausi. Nors scenoje drabuziai
spalvoti, vaizdo klipe daug tamsos, $e$éliy. Rudens-Ziemos kolekcija puikiai kontrastuoja su
Pavasario-Vasaros kolekcija. Chanel vaizdo jraSy kiarimo pasirinkimai atskleidzia, kad prekeés
zenklo noras yra islaikyti tradicinius pristatymy elementus, pavyzdziui, podiuma, taciau taip pat
integruoti zaisminguma, iSpildyti tematinius tikslus. Nors ir neturime nuoseklaus siuzeto, tematiniai
sprendimai iSpildomi per dekoracijas, pasirinktag filmavimo biuidg. Pavasario-Vasaros kolekcijai
pasitarnauja aiskios dalys, pristatyma stebin¢ios jzymios moterys, Rudens-Ziemos kolekcijai —
spalvoto ir nespalvoto vaizdo Zaismas bei fokusas | pasiruo§imo pristatymui elementus. Tiek Siose,
tiek ,,Damy pilies kolekcijoje pabréZiama prabanga, SventiSkumas, drabuZiai tampa lyg raktas

patirti daugiau jausmy, rySkiy emocijy.

Gucci prekés Zenklas

Gucci prekés Zenklas nenustoja stebinti savo gerbéjy ir 2021 kolekeijg ,,Pabaigos kurortas “
(angl. Epilogue Resort”) sukiiré kompiuterinés grafikos principais. Pristatyme susijungia dirbtinio
intelekto skaitomi tekstai, monologai, asociatyviniai vaizdai, primityvios lentelés bei ryskios
spalvos. Kolekcijos drabuziai pristatomi tarytum kompiuterinio zaidimo veikéjai: nuotrauka visu
tgiu, profilio nuotrauka ir trumpas video, kuriame modelis pasisuka j deSing ir kaire. Pati kolekcijos
1d¢ja — perkelti démesj nuo modeliy prie dizaineriy ir, i$ tikryjy, visi drabuziai yra demonstruojami
pa¢iy Gucci dizaineriy. Nejprastai pazitréta ne tik j paciy drabuziy demonstravima, tadiau ir j
aplinka. Sios kolekcijos aplinka — tai tiesiogiai transliuojami vaizdai, kurie pasitarnauja, kaip fonas
rodomoms fotografijoms. 2021 kolekcija ,,Pabaigos kurortas® iSsiskiria i§ kity pristatymy
eksperimentinéms idéjomis ir jy i$pildymy, visiskai atsisakoma tradicinio pozitirio j aukstaja mada.
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Nevengiama pertekliniy vaizdy, spalvy, asociacijy bet tuo paciu atsigreziama j dizaineriy pirmines

idéjas, jy mintis apie kuriamus drabuzius.
Kiti prekiy Zenklai

Saint Laurent mados namai 2020 m. gruodj pristaté 2021 m. vasaros kolekcija. Mados
gerbéjai turéjo progg tiek iSvysti kolekcijos pristatymg ypatingoje aplinkoje — Maroko dykumoje,
tiek kolekcijos modelius pamatyti trumpametraziniame filme, rezisuotame Gaspar Noe. Trumpame
vaizdo jrase kinematografiskai pateikiami naujos kolekcijos drabuziai. Vaizdo jrasas prasideda
rodant iSsigandusig persekiojamg jaung merging, kol galiausiai mergina jbéga j prabangy senovinj
namg. Didzigja laiko dalj pagrindiné veikéja praleidzia besiblaSkydama prabangiuose
apartamentuose, kuriuose regi daug skirtingy merginy dévin¢iy Saint Laurent kolekcijos modeliais.
Sio vaizdo klipas lyg puikiai sukurtas meninis filmas jtraukia Zitirova, sodrios juodos ir raudonos
spalvos bei lempy Sviesa kuria paslaptingg ir mistinj jvaizdj. Unikalumo suteikia ir specialus dviejy
skirtingy vaidy sugretinimas tame paciame kadre. Abiejose pusése esantys vaizdai tarytum papildo
vienas kitg ir Zitirovui suteikia erdvés pojutj. 2021 m. Saint Laurent vasaros kolekcijos pristatymas
pribloskia efektinga aplinka — Maroko dykuma. Modeliai ryztingai eina sméliu, dévédami miestui
tinkan¢ius drabuZius, aukstakulnius. Sis kontrastas ir i§skiria Saint Laurent kolekcijos pristatyma i$
kity. Zitirovas yra stebinamas nejprastos aplinkos ir aukstosios mados sajunga. Vélgi susiduriame
su kontrasto ir mistikos elementu, §j kartg jis kuriamas sujungiant atrodo dvi skirtingas puses —

atSiaurig dykuma ir spindint] mados pasaulj.

Burberry mados namy 2021 Pavasario-Vasaros pristatymas persikélé j misko vidurj, 0 jo
karéjai derino kolekcijos pristatymo ir performanso Zanrg. Vaizdams besikei€iant pristatomi naujos
kolekcijos drabuziai, modeliai Zingsniuodami nuveda zitirovg j performanso atlikimo vietg, kuriame
patys jau modeliai licka antrame plane. Pagrindinis démesys nukrypsta j baltai apsirengusius
Sokéjus, pasakojanéius savo istorija. Sis Burberry pristatymas pabréZia meno Zanry sinergija, kuria
kontrastingg, nejprasta aplinka, labiau panasia i filma, nei i tradicinj kolekcijos pristatyma. Kameros
darbas taip pat primena filma, pasirenkami netradiciniai filmavimo kampai, kuriantys jtampa ir

nezinomybe.

Louis Vuiton mados namai 2021 Rudens-Ziemos kolekcija pasirinko pristatyti virtualiai,
taciau gana tradiciSkai, kadre néra zitirovy, taciau drabuziai demonstruojami, kaip jprasta. Visgi,
pasirinkta iSskirtiné aplinka — Luvro muziejaus salés. Erdve papildancios Sviestuvy pertvaros

pabrézia modernumo ir klasikos susijungima.

Lietuvoje mados pristatymai re€iau pristatomi virtualiai, galbiit tam turi jtakos ir mazZesnés

finansinés dizaineriy galimybes ir siauresnis mados siekéjy ratas, nei uzsienyje. Juozas Statkevicius
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— vienas zinomiausiy kiiréjy Lietuvoje, gaves ,,Auksin] scenos kryziy“, Lietuvos valstybés
apdovanojimg — ording ,,Uz nuopelnus Lietuvai, taip pat pripazjstamas, kaip stiprus kiréjas
uzsienyje. 2020 m. tur¢je jvykti Juozo Statkeviciaus 2021 m. Pavasario/Vasaros kolekcija, taciau
dél viruso plitimo, jis buvo atidétas. Visgi 2021 m. kovo ménesj kolekcija internetu pristatyta. Kiti
Lietuvos kuréjai bando integruoti vaizdo jrasus j kolekcijy pristatymus, ta¢iau jie trumpi ir veikia,
kaip kvietimas ar reklama pamatyti tikraja kolekcija. Tokius trumpus jrasus publikuoja Ramiingé

Piekautaité, Julia Janus.

Mados industrijy veikla yra neatsiejama nuo vizualinio pateikimo, Salia jprasty statiniy
vaizdo reprezentavimo priemoniy — plakaty, fotografijy, vis dazniau naudojami vaizdo jrasai,
suteikiantys erdvés pojutj, geresnj kiiriniy jsivaizdavima, o taip pat ir paverciantys mados kiirinius
filmy pagrindiniais akcentais. Kolekcijy pristatymai vaizdo jraso formatu gali tapti vis populiaresni
tiek del finansiniy, tiek dél platesniy idéjy sklaidos galimybiy. Pastebini du skirtingi pozitriai |
mados kolekcijy vaizdo jrasy kiirimg. Pirmasis siekia kolekcijg perteikti, kaip intriguojantj filma,
antrasis — pasilicka prie klasikinio podiumo varianto, taciau eksperimentuoja su aplinkos ir
pristatymo erdvés modifikacijomis. Tiek klasikiniai, tiek virtualiis kolekcijy pristatymai gali biiti

traktuojami, kaip konkre¢iy mados namy vizualinio identiteto dalys.

3.4. Tyrimy rezultaty apibendrinimas

Atlikus pasirinkty aukStosios mados prekés Zenkly vizualinés komunikacijos analizg,
pastebéta nemazai skirtumy. Kiekvienas prekés Zenklas iSsiskiria savitais bruoZzais, taciau matoma ir
panaSumy. Kiekybinis tyrimas atskleide, kad daugiausiai démesio skiriama moters, drabuziy ir
aksesuary vaizdavimui. Kadruose bandoma susilaikyti nuo pertekliniy objekty ir koncentruotis tik |
keleta jy. Dominuoja studijiné fotografijy aplinka, suteikianti daug laisvés ir galimybiy. AukStosios
mados komunikacijoje naudojamos spalvos i$laiko klasikinj baltos ir juodos derinj, tadiau zalia ir
roZiné taip pat gana populiarios. Vizualiniame turinyje pastebimi prekés zenkly logotipai, bet nuo
ilgesniy teksty susilaikoma. Kadangi tyrime buvo analizuoti vaizdai esantys Facebook tinkle, teksto
poreikis galéjo biiti iSpildytas pridedant nuotraukos apraSymga. Pasirenkant nuotraukos tematika,
kreipiamas démesys ] jtraukiant] turinj, maziau naudojama tiesiogin¢ reklama. Vaizdo jrasy
populiarumas didelis ir analizuoti prekiy Zenklai juos puikiai iSnaudoja. Vaizdo jrasai skatina
siekéjus daugiau bendrauti tarpusavyje komentary srityje, beje vaizdo jrasais yra dalinamasi Zymiai
dazniau, o tai kuria galimybe pasiekti dar didesn¢ auditorijg. Optimaliausia vaizdo jraSo trukme,
surenkanti didel; skaiciy reakcijy, pasidalinimy ir didesnj skai¢iy komentary yra ilgesné nei minutg,

bet trumpesné nei dvi. Sio laiko uZtenka jtraukti vartotoja bei pasilyti jam intriguojantj turin;.
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Taciau teigti, kad ilgi vaizdo jrasai nepopuliariis — negalima. Jie surenka taip pat didelj reakcijy ir
pasidalinimy skai¢iy. Taigi, jei prekés zenklas tiria savo siekéjus ir jy pomeégius, net ilgi vaizdo
klipai bus populiariis. Kalbant apie dominuojancig vaizdo klipy tematika iSsiskiria noras placiau
pristatyti naujas kolekcijas ir parodyti mados namy darbo ar renginiy uzkulisius. Kiekybinio tyrimo

pradzioje buvo iSsikeltos trys hipotezés, kuriy patvirtinimas ar atmetimas pateiktas zemiau:
H1: Vizualinés komunikacijos turinys pasirenkamas pagal tiksling prekés zenklo auditorijg.

Hipotezé patvirtinta. Kiekvienas prekés zenklas akivaizdziai atstovauja savo tiksling auditorija,
todél net naudojant tuos pacius objektus yra sukuriamos unikalios kombinacijos. Gucci prekés
zenklas ypac iSsiskyré 1§ Dior ir Chanel, aktyviomis, rySkiomis spalvomis ir drasiais netradiciniais

sprendimais.
H2: Vizualiné reklama yra pagrista semantiniy simboliy derinimu tarpusavyje.

Hipotezé patvirtinta. Nedaug turime pavyzdziy, kai nuotraukoje pateikiamas tik vienas objektas-
simbolis. Pastebima atvirkstiné tendencija, nuotraukoje siekiama parinkti tinkamus asociatyvinius
simbolius, kurie padeda geriau atskleisti produkto idéja. Sie simboliai atrenkami kruopiiai ir

daznai naudojami keletg karty, taip jie tampa ir simboliais sietinais su prekés zenklo filosofija.
H2: Trumpi, keliy minuciy, vaizdo jrasai yra labiau jtraukiantys nei ilgi.

Hipoteze nei patvirtinta, nei atmesta. Nors daZniausiai prekés Zenklai naudoja nuo keliy sekundziy
iki keliy minuciy vaizdo jrasus, negalima teigti, kad keliy minuciy jraSai yra labiau jtraukiantys nei
ilgesni. Ilgesni nei dviejy bei penkiy minuciy klipai taip pat sulaukia didelio siekéjy démesio. Taigi
paslaptis slypi — turinyje. Jei turinys pritaikytas tikslinei auditorijai, jtraukiantis, jis bus populiarus

net jei tesis penkias ar devynias minutes.

Kokybinés analizés iSvadoms pagrindg dave iSsikelti tyrimo klausimai: kokios semantinés
temos dominuoja auks$tosios mados vizualinéje komunikacijoje bei kokius vartotojy jausmus ji
skatina. Atlikus semantine kokybine turinio analize, sudaryta semantiniy reikSmiy lentelé, kuri ir
apibendrino pastebéta simboliy naudojima, jy iSdéstyma aplinkoje bei bendros tematikos

pasirinkimo tendencijas.

Aukstosios mados prekés Zenklai tikslingai fokusuojasi | motery auditorijg. Net jei
reklamuojamas vyriskas gaminys, reklama skiriama motery fantazijai ir meilés, romantikos idéjy
puoseléjimui. Vaizduojamos jsimyléjusios poros, ispudinga aplinka skatinanti moteris troksti tai
patirti realiame gyvenime. Taikantis | motery auditorija naudojama daug géliy motyvy tiek

drabuziuose, tiek aplinkoje.
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Kita plétojama tema, tai autentiSkumas ir tarptautiSkumas. Vis daugiau modeliy nuotraukose
gali parodyti savo unikaluma, atsisakoma vienodo tipazo modeliy. Fotosesijose daznai pozuoja
skirtingy rasiy modeliai, rodydami prekés zenklo svarbg globaliame pasaulyje. Kiekvienas modelis
— tal asmenybé, kurig bandoma atskleisti, nevengiama ir tarplytiSkumo, kai i§ fotografijos sunku

suprasti ar modelis visgi vyras ar moteris.

Pastebima tendencija naudoti jvairius objekty pateikimo biidus. Nors vizualinés
komunikacijos temos yra vystomos linijiniu biidu, kartojami pasirinkti simboliai, pateikimo biidas
vis keiCiasi. Matome ir minimalizma, kai kadre matomi tik keli objektai, bet taip pat ir varianty,
kuriuose didelis kiekis objekty kuria tvarkingo chaoso idéja. Statinius vaizdus papildo tematiskai
susije vaizdo jrasai, kuriantys pilng reklamuojamo produkto jvaizdj. Prekés zenklai iSmoko laviruoti
naudojamu fokusu ir aplinka, formatu taip nepailstamai nenustodami stebinti savo siekéjus, i$laikyti

ju démes;j ir didinti Facebook paskyros populiaruma.

IS tematinés puses, didelis démesys skiriamas pasakoti apie tai, kas vyksta ,,uz kadro®,
gamybos ir kiirimo procese. Zinoma, pagrindinis prekés Zenklo tikslas lieka tas pats — didinti
pardavimus, ta¢iau tam labiau nei tiesioginés reklamos pasitarnauja siekéjams jdomaus turinio
plétojimas. Aukstosios mados prekiy Zzenklai pasakoja savo gamybos ir kiirimo istorijos,
atskleisdami savo zenklo unikalumg ir originalumg. Naujy kolekcijy pristatymy uzkulisiams
skiriama taip pat nemazai démesio, po mazu atskleidziama kolekcijos tema, véliau ir pati kolekcija,
o tai kuria intrigos, paslapties jausmus. AukStoji mada siejasi su kokybés garantu, taigi tokie
uzkulisiniai vaizdo jraSai tarytum patvirtina kokybe rodant atidy ir kruopSty dizaineriy darba.
Panasia funkcijg atlieka ir interviu su kiiréjais, prekés Zenklo komunikacija tampa labiau asmeniska,

jauciami tikry Zmoniy jausmai, mintys, todél — labiau suprantama siekéjui.

Kuriant jtraukiant] turinj prekés Zenklai daug bendradarbiauja su jZzymybémis, kitais prekiy
zenklais. Sis Zingsnis svarbus dabartiniame periode, kai nuomonés formuotojai, jzymybés daznai
pasitelkiamos pristatant produktus ar paslaugas. Tai galimybé suteikti savo prekés Zenklui norima
veida, jvaizdj, kas tiesiogiai didina nuotraukos ar vaizdo jraso populiarumg. Tikslingas jZymybés
jvaizdZzio panaudojimas sustiprina vartotojo norg jsigyti reklamuojamg produkta ir pasijusti
i§skirtiniu ir patirti nuotraukoje ar vaizdo jrase iSreikStas emocijas. Bendradarbiavimo principas
pritaikomas ir kuriant kolekcijas ar jas reklamuojant nejprastoje aplinkoje, pavyzdZziui,
kompiuteriniame Zaidime. Svarbu, kad pasirinkto partnerio jvaizdis, filosofija atitikty prekés zenklo

idéjas ir tikslus. Taip produkty reklama pasieks norimg tiksling auditorija.

Kalbant apie vaizdo klipus ir naujy kolekcijy pristatymus vaizdo jraSo formatu, svarbu

i§skirti siuzetinio turinio populiaréjimg. Pamazu pereinama prie individualiy, unikaliy sprendimy,
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atsisakoma jprasto drabuziy demonstravimo modeliams einant podiumu, sukonstruoto erdvioje
saléje. Vis daugiau prekés Zenkly savo naujy kolekcijy pristatyme pasirenka pasakoti unikalig
istorija, atitinkamai prie jos derindami aplinkg ir personazus. Kai kur net nebematome tradicinio
¢jimo podiumu, drabuziai pristatomi filmuojant i§ filmams btidingy rakursy, naudojami specialieji
efektai, daug dirbama su Sviesomis ir fonine muzika, zaidziama su spalvotu ir nespalvotu vaizdu.
Naujos kolekcijos pristatymas tampa trumpametraziu filmu, kuriame kuriama jtampa, intriga bei
stebima atomazga. Nagrinéti naujy kolekcijy pristatymai vysto mistikos, magijos, mitiniy butybiy
temas. Bandoma nusikelti j siurrealistinj pasaulj, kuriame viskas jmanoma, o drabuziai tampa lyg

mediumas tarp jsivaizduojamo ir realaus pasaulio.

Naujy kolekcijy pristatymuose vienas 1§ svarbiausiy momenty tampa jspiidinga aplinka. Jei
visgi mados namai pasirenka gana tradicin] kolekcijos pristatymg, modeliams einant podiumui,
aplinkai yra skiriamas itin didelis démesys. Aplinka padeda tiek pasakoti naujos kolekcijos istorija,
tiek suteikia kolekcijai iSskirtinumo. Atliekant tyrimg pastebéta nejprastos aplinkos ir aukstosios
mados sinergija. Renkamasi gamtines aplinkas: Maroko dykuma, zaliuojantj miska, iSpuoseléta
soda, smelétg papludimj. Taip pat urbanisting aplinkg: oro uosta, prabangia pili, Luvro muziejaus
sales. Kartais pasirenkamas kontrasto jvaizdis, kai aplinka visiSkai skiriasi nuo demonstruojamy
drabuziy, kartais aplinka juos kaip tik papildo. Nors jspiidingos aplinkos panaudojimas skiriasi,

negalime paneigti jos svarbos Siuolaikingje aukstosios mados komunikacijoje.

Vis dazniau naujy kolekcijy pristatymuose stebime Zanry susiliejimg. Pirmiausia, kolekcijos
pristatymas tai — karéjy noras atskleisti bei perduoti savo idéjas mintis. Dabartiniais laikas,
jauciama vis didesné laisvé kuiréjui pasirinkti tas iSraiSkos priemones, kurios geriausiai atskleis
kolekcijos id¢ja, pavyzdZiui, drabuZiy demonstravimui pasirinkti pacius dizainerius, ] kolekcijos
pristatyma jterpti interviu, monologus ar naudoti eksperimentinio meno pasirodymus. Nagrinétuose
vaizdo klipuose pastebétas filmo, performanso zanro ir grafiniy elementy naudojimas.
Komponuojant drabuZius, meninius pasirodymus, ypatinga aplinka kuriamas holistinis naujos

kolekcijos pasaulis, suteikiantis Zitirovui stipresnj jsptidj ir atmintyje iSliekantis ilgiau.

Aukstosios mados prekiy zenkly vizualiné komunikacija soc. tinkluose i$siskiria savitais
bruozais, ta¢iau matoma ir panasumy. Kiekvienas prekés Zenklas vizualine komunikacija iSreiSkia
savo pozilirj | aukstaja mada, jos tendencijas. Matomas aiskus fokusas j motery tiksling auditorija,
nors vaizduose pasirodo ir vyrai, jie uzima antraeil} vaidmenj. Daznai pastebimi prekiy Zenkly
logotipai, kurie, kaip simboliai véliau tampa lengvai atpazjstami. Vizualinés komunikacijos
tematika varijuoja, sutinkamos tiesioginés reklamos, naujy kolekcijy ir uzkulisinés veiklos
pristatymai, bendradarbiavimas su kitais prekiy Zenklais ir papildomas turinys, kuris turéty patikti

tikslinei auditorijai. Vizualinis turinys kuriamas 1§ jvairiy asociatyviniy simboliy, kurie padeda
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geriau atskleisti produkto idéjg bei padeda kurti norimg jausmg galimam vartotojui. Vengiama
vienodumo, kiekvienoje vizualinéje zinutéje ieSkoma iSskirtinio idéjos pateikimo, todel pasirenkami
jvairis vaizdy formatai, aplinka, kuriama skirtinga nuotaika. Tarpusavyje derinamas statiniy vaizdy
ir vaizdo jrasy turinys. Tokiu biidu, vartotojas pamazu gauna vis daugiau papildomos informacijos
apie gaminj ar renginj, taip kuriant intrigg ir paslapties id€jg. Vaizdo jrasai — puiki priemoné skatinti
siekéjy aktyvuma, o bendradarbiavimas su zymiais aktoriais didina prekés zenklo zinomuma. Naujy
kolekcijy pristatymai taip pat keiciasi, jgaudami naujas formas. Pristatymo forma tampa dar viena
sritimi, kurioje dizaineriai gali atskleisti savo poziiirj j Siuolaiking madg. Atsisakoma tradicisko
podiumo jvaizdzio, jis jkomponuojamas siuzetiniame pasakojime arba iSnyksta i§ vis. Naujy
kolekcijy pristatymams pasitelkiamos kinematografinés priemonés, jvairiis meno zanrai, sukuriant

dar nematytas Zanry sinergijas.
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ISVADOS

Vizualinés komunikacijos pasirinkimas uZima svarbig vieta prekés Zzenklo jvaizdyje. Sio tipo
komunikacija gali buti itin placiai naudojama ir interpretuojama. Visgi, uz kiekvienos
komunikacinés zinutés slypi simbolinés reik§mes, formuojancios vartotojy poziiirj i aukstosios
mados prekés Zenkla. Siame darbe aptarus vizualinés komunikacijos i§raiskos priemones, vizualinés

semantikos ir reprezentacijos teorijos bei atlikus empirinj tyrimg padarytos tokios iSvados:

1. Vizualiné komunikacija kiekvienoje mokslo srityje veikia, kaip mediumas, perduodantis
zinutg. Jos funkcija tiek estetiné, tiek semiotiné. Autoriai sutinka, kad vizualiné
komunikacija pagyvina tekstg ar kalbg bei padeda ja geriau suprasti. Technologijoms
vystantis vizualumas tampa labiau butinybé nei pasirinkimas. Prekés etiketé, pakuotés
spalvos tiesiogiai lemia produkto sékme ir pardavimus. Globalioje rinkoje Saliy kultiiriniai
aspektai maiSosi, rezultate tampa sunku kalbéti apie semiotines reikSmes, nes jas biitina
analizuoti konkrecios kultiiros kontekste. Nors semiotinés reikSmes gyvuoja labiau miisy
pasamonéje, jy jtaka norui jsigyti naujg produkta nepaneigiama. Prekés zenklai tikslingai
renkasi savo vizualing komunikacija, tikédamiesi pasiekti biitent tikslinj klienty segmentg ir
juose jkvépti norg jsigyti produkta.

2. Uzsienyje Zymios vizualinés semiotikos teorijos Lietuvoje dar tik pradeda populiaréti.
Praktinis jy pritaikomumas didelis. Sias teorijas galima takyti ne tik meno, bet ir reklamos,
dizaino, teatro ir kitose srityje. Pagrindinés vizualinés semiotikos sgvokos pasiskolintos 1§
bendrosios semiotikos — tai forma ir turinys, konotacijos ir denotacijos sgvokos. Vizualinéje
semiotikoje svarbu iSskirti lengvai identifikuojamus objektus ir foninius, aplinkos
elementus, kurie dazniausiai ir suteikia konkrety jvaizdj kontrastuodami su objektu ar ji
papildantys. Kalbama ir apie vizualiy objekty sgveika su tekstine informacija, tokiu atveju
semantinio interpretavimo galimybés padidéja, sukurdamos dar aiSkesn¢ aliuzijg j norima
jausma ar tematika. Semiotika glaudziai siejasi su reprezentacijos teorijomis, kuriomis
bandoma paaiskinti, kaip konkreciais metodais sukuriama daikto ar jvykio iliuzija, gebancia
individui sukelti specifinius jausmus. Jvairios vizualinés bei garsinés priemonés atkuria
tikrgsias ankSCiau patirtas emocijas bei leidzia iSgyventi jas 1§ naujo. Net jei individas
aiSkiai supranta, kad tai tik iliuzija, jausmai atrodo tikri. Kitas daznai pasitaikantis reiskinys
— jmatymas. Jis vyksta, kai individas savo galvoje i§ matomy detaliy susimodeliuoja tam
tikrus objektus, kuriy galbit net néra pavaizduota. Per konkreias formas, struktiras yra
atgaivinamos metaforinés sgsajos, kurios ir leidzia sugretinti gerai Zinoma objekta, su kitu

nepazintu objektu, turinciu Zinomo objekto bruozus. Tiek vizualinés semiotikos, tiek
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reprezentacijos teorijos leidzia giliau pazvelgti j vizualiy vaizdy suvokimo procesa. O taip
pat suteikia galimybe tuo pasinaudoti ir kurti butent tokius vaizdus, kurie priminty norimus
objektus.

Vizualiné komunikacija daZnai naudojama prekés Zenklo identitetui sukurti. Siuo metu
statinius vaizdus papildo judanti grafika ir vaizdo jraSai. O tokius komunikacijos budus
renkasi vis daugiau prekés zenkly. Vaizdo jraSy tematika pleciasi, kalbama ne tik apie patj
produkta, taciau ir apie jo gamybos procesa, imonés vertybes, vartotojy atsiliepimus.
Pandemijos laikotarpiu vaizdo jraSai tapo vienu pagrindiniu jrankiu pritraukti ir iSlaikyti
zitirovo démes]. AukStosios mados srityje taip pat vyksta pokyciai, atsiranda daugiau
dinaminiy vaizdy ir vaizdo jraSy, kurie padeda labiau atskleisti aukStosios mados specifika:
perteikti medziagiSkuma, spalvinguma, naujy kolekcijy idéjas.

Empirinés analizés metu nustatyta aukStosios mados vizualinés komunikacijos specifika,
ypatumai ir dominuojantys tematiniai sprendimai. Pastebimas jvairiy objekty derinimas
tarpusavyje, kuriant tikslinei auditorijai pritaikyta turinj. Vizualinéje prekiy zenkly
komunikacijoje efektyviai derinami statiniai vaizdai ir vaizdo jraSai. Tinkamai parinkti
vaizdo jraSai surenka daugiau siekéjy reakcijy ir pasidalinimy, nei jprasti statiniai vaizdai.
Aukstosios mados prekiy zenklai gana aiskiai fokusuojasi j motery auditorijg, apeliuoja i jy
jausmus, troskimus, tuo pat metu skatindami moteris savyje ieskoti pasitikéjimo savimi,
stiprybés, atskleisti uzgniauztas svajones ir patyrimus. Suvokdami komunikacijos svarba
globaliame pasaulyje prekiy Zenklai nevengia savo drabuziams demonstruoti pakviesti
Jvairiy rasiy moteris ir vyrus, pabréziant jy savitumg. Vizualiné komunikacija aukstosios
mados srityje kuriama nuosekliai, derinant tiek priartintus tiek visg kiing aprépianéius
vaizdus, statinius vaizdus papildant tematiSkai panaSiais vaizdo jraSais. Pagrindinémis
komunikacijos temomis tampa veiklos uzkulisiai, gamybos ir kiirimo procesai. Sios temos
padeda prekiy Zenklams parodyti savo i$skirtinumg ir iStikimybe kokybei, su kuria siejama
visa auksStosios mados sritis. O komunikacijoje dalyvaujancios jzymybés tampa prekes
zenklo veidu bei didina jo populiarumg. Kalbant apie naujy kolekcijy pristatymus vaizdo
jraso 1iSsiskiria siuzetinio turinio populiar¢jimas ir meniniy Zanry susiliejimas. Naujos
kolekcijos pristatymas tampa unikaliu reginiu, paremtu kolekcijos dizaineriy idéjomis.
Atsisakoma tradicinio jvaizdzio, pasitelkiama efektyvi ir jspiidinga aplinka, dekoracijos.
Daug kas pasiskolinama i§ filmo Zanro, modeliai tampa siuzetinio filmo personazais, kuriy
tikslas ne tik pademonstruoti drabuzius, bet ir perteikti kolekcijos kiir¢jy tematinius

uzmatymus.
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REKOMENDACIJOS

Aukstosios mados industrijos jmonés, norincios efektyviai pristatyti savo prekés zenkla

socialiniuose tinkluose, turéty atsizvelgti ] rekomendacijas paminétas zemiau. Mados industrijos

imonés ] lyderiaujanc¢ius aukstosios mados prekés zenklus zvelgia, kaip | pavyzdzius, daznai jy

s¢kmingus vizualinés komunikacijos sprendimus adaptuoja ir savo prekiy Zenkly populiarinimui,

todé¢l rekomendacijos pritaikomos ne tik aukStosios mados sri¢iai bet ir mados sriciai apskritai.

1.

Atkreipti démesj | savo vizualinéje komunikacijoje vyraujancius semantinius simbolius
ir naudoti tik tuos, kurie atspindi prekés zenklo jvaizdj, vertybes. Apie kickvieng
naudojamg vizualinj objekta galvoti, kaip apie zinutg, kuri pristato prekés Zenkla
vartotojui. Pirmiausiai turi buti atlickama tikslinés auditorijos analizé, nustatomos jai
svarbios komunikacijos temos, o tada pasirenkami atitinkami simboliai geriausiai
reprezentuojantys auditorijai aktualias temas.

Vystyti jvairias komunikacijos temas, ne tik pristatyti naujus produktus, bet ir suteikti
ziniy apie veiklos uzkulisius, renginius ar kitas temas, svarbias prekés zenklo tikslinei
auditorijai. Populiarts prekiy Zenklai kuria jvairialypj turinj, savo soc. tinkly paskyrose
telkdami siekéjy bendruomene, kurios narius sieja panaSios vertybés ir pomeégiai.
Stengiamasi siekéjus sudominti papildomu turiniu, kas jiems padeda labiau jsitraukti j
prekés Zenklo aktualijas bei padidina vartotojy pasitikéjima prekés Zenklu.
Komunikacijoje derinti tiek statinius, tiek vaizdo jraSus. Dabartingje socialinéje erdvéje
konkuruojama dél vartotojy démesio, visgi ekspertai sutinka, kad vaizdo jraso turinys jy
démes] patraukia greiciau ir ilgiau jj iSlaiko. O be to mados sritis yra itin vizuali, todél
patraukli ir tinkama vaizdo jraSy kirimui. Rekomenduojama publikuoti vienos-dviejy
minuciy jrasus. Statiniy vaizdy ir vaizdo jrasy derinys komunikacijoje padés geriausiai
pasiekti tiksling auditorijg, ja sudomins bei paskatins prekés zenklo komunikacijos
turiniu dalintis ir su kitais soc. tinkly vartotojais.

Aktyviai bendradarbiauti su kitais prekiy Zenklais, jZymiais Zmonémis ir taip didinti
auditorija, kurig pasiekia jmonés rinkodaros komunikacija. [Zymiis zmonés prekés
zenklui suteikia individualumo bei jkiinija jo vertybes. Bendradarbiavimas su kitais
prekeés zenklais praplecia produkty spektra ir rodo jmonés moderny pozitirj j rinkodara.
Nebijoti eksperimentuoti su vaizdo jraSy turiniu, iSbandyti netradicines filmavimo
aplinkas ir pasitelkti kinematografines priemones savos idéjos perteikimui. Soc.
tinkluose iSsiskiria unikalus turinys, todél prekés zZenklai turi siekti savo produktus

pateikti naujoviskai ir jtikinamai.
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LENTELIU IR PAVEIKSLU SARASAS

Lenteliy sgrasas:

1 lentelé. Vizualinés komunikacijos apibréZimai

2 lentelé. Plastinés israiskos priemoniy aspektai

3 lentelé. Vaizdo jrasy risys pagal Costa-Sanchez (2017)

4 lentelé. Kategorijos ir subkategorijos naudotos turinio analizéje
5 lentelé. Chanel prekés Zenklo statiniy vaizdy analizé

6 lentelé. Chanel prekés zenklo vaizdo jrasy analizé

7 lentelé. Dior prekés zZenklo statiniy vaizdy analizé

8 lentelé. Dior prekés zenklo vaizdo jrasy analizé

9 lentelé. Gucci prekes Zenklo statiniy vaizdy analizé

10 lentele. Gucci prekés Zenklo vaizdo jrasy analizé

11 lentelé. Semantinés reiksmés analizuoty prekés Zenkly vizualinéje komunikacijoje soc. tinkle

Facebook

Paveiksly sarasas:

1 paveikslas. Rizomy tinklas

2 paveikslas. Yves Kleino paveikslas ,,IKB 191"

3 paveikslas. Bishino Jumoniji fotografija

4 paveikslas. Davido Zaitzo optiné iliuzijia fotografijoje
5 paveikslas. Josepf Jastrow iliustracija

6 paveikslas. 10 populiariausiy prabangos prekiy Zenkly pagal siekéjy skaiciy Facebook soc. tinkle
2019 m.

7 paveikslas. Statiniuose vaizduose vaizduojami objektai
8 paveikslas. Statiniuose vaizduose naudojama aplinka

9 paveikslas. Statiniuose vaizduose dominuojancios spalvos
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10 paveikslas. Statiniy vaizdy ir vaizdo jrasy naudojimo santykis
11 paveikslas. Sgsajos tarp statiniy vaizdy ir vaizdo jrasy populiarumo
12 paveikslas. Sgsajos tarp vaizdo jrasy trukmés ir jo populiarumo

13 paveikslas. Vaizdo jrasy tematika
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Priedas 1.

PRIEDAI

3 lentelé. Vaizdo jrasy risys pagal Costa-Sanchez (2017)

Nr. | Vaizdo jraso rusis Apibudinimas

1. | Pirminis jraSas Tai jraSas esantis pagrindiniame svetainés lange. Jis suteikia
svarbiausig informacijg apie jmong¢ ir jos sitilomus produktus bei
skatina daugiau apie ja suzinoti.

2. | Produkto, katalogo ar | Sis jrasas suteikia iSsamig informacija apie konkrety

paslaugos jrasas produkta/paslauga, pvz. ,,iSpakavimo jrasas®. | turinj eina ir j prekés
demonstravimas.

3. | Instrukcinis jraSas Irasas moko, kaip naudoti konkrety produkta, iSsprendzia galimas
problemas, skatina iSbandyti produkta patiems. Tokj jrasa galima
naudoti ir po pardavimo.

4. | Patyrimo jraSas ar | Tokie jrasai leidzia didinti pasitik¢jimg prekés Zenklu. Jame gali

interviu kalbéti savo srities profesionalas dirbantis jmongje, klientas ar
influenceris. Kity klienty nuomoné teigiamai veikia pardavimus.
Toks jraSo tipas leidzia papasakoti apie savo prekés zenkla
nesinaudojant tiesiogine reklama.

5. | Informacinis jrasas, | [raSas perduoda klientui jdomig konkrecios srities informacija,

kuriame dominuoja | Koncentruojamasi j naujienas, bet ne j prekés Zenkla
prekeés Zenklas

6. | Irasai, kalbantys apie | [raSas apie esamus ir blsimus renginius, svarbias sukaktis,

jmonés identiteta ir | sveikinimus pladiai auditorijai. Sie jrasai didina jmonés Zinomuma
renginius ir didina klienty palaikyma.

7. | Socialinio atsakingumo | Jrasas apie tai, kokiose iniciatyvose jmoné dalyvauja, kokiy imasi

Jrasas veiksniy, kad aplinka biity tausojama, kaip padeda sunkiau
gyvenantiems. Dabar daug kalbama apie jmonés griztamajj rysj
aplinkai, kurioje ji gyvuoja.

8. | Reklaminiai jrasai Irasas siekia padidinti prekés Zenklo zinomumag ir jtikinti pasirinkti

bitent jy produkta. Norint sukurti sekmingg virusing reklama, reikia

pateikti emocionaly, juokingg ar netikéta turinj, pritaikyti

storytelling‘o metoda. Virusiné reklama sugeba jtraukti Zitirovg nuo

pirmyjy sekundZziy, turi gera istorija, yra juokinga, trumpa ir

kelianti emocijas.

Sudaryta autoriaus pagal Costa-Sanchez (2017)
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Priedas 2. Statiniai vaizdai naudoti turinio analizei

Statiniai vaizdai gauti i$ $iy internetiniy Saltiniy:

1. Prieiga per internetg: < https://www.facebook.com/chanel >, (prisijungta 2021 03 05).
2. Prieiga per interneta: < https://www.facebook.com/Dior >, (prisijungta 2021 03 05).
3. Prieiga per interneta: < https://www.facebook.com/GUCCI >, (prisijungta 2021 03 05).

Kodavimo paaiskinimas:

e pirmoji raidé — prekés zenklo pirmoji raidé (C/D/G)

e antroji raidé — ménuo sausis arba vasaris (s/v)
e du skaitmenys — ménesio diena (1-31)
e zinutés numeris toje dienoje — (1-4)

Kodas Imoné Statinis vaizdas
Cs-04-2 Chanel
Cs-06-1 Chanel
Cs-06-2 Chanel
\ |
Cs-06-4 Chanel

CHANEL
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Cs-06-5 Chanel
Cs-07-2 Chanel
Cs-08-2 Chanel
Cs-10-2 Chanel
Cs-15-1 Chanel
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Cs-25-2 Chanel
Cs-25-3 Chanel
Cs-25-5 Chanel
Cs-26-4 Chanel
Cs-27-1 Chanel
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Cs-27-2 Chanel
Cs-27-3 Chanel
Cs-27-4 Chanel
Cs-28-1 Chanel
Cs-28-2 Chanel
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Cs-28-4 Chanel
Cs-28-5 Chanel
Cs-29-1 Chanel l
oS
l((:l](l('z-\'()lls
litléraires
_"‘:( lan_l_,l_)_()n
RIT W&
IL LcHANEL
Cs-30-1 Chanel
Cs-30-3 Chanel
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Cv-13-1 Chanel
Cv-16-2 Chanel
Cv-16-3 Chanel
Ds-05-1 Dior
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Ds-17-2 Dior
Ds-19-2 Dior
Ds-22-2 Dior
Dv-02-1 Dior
Gs-01-1 Guccli
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Gs-01-2 Guccli
Gs-02-1 Guccli
Gs-03-1 Gucci
Gs-05-1 Gucci
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Gs-10-1 Guccli
Gs-10-2 Gucci
Gs-12-1 Gucci
Gs-13-1 Gucci
Gs-13-2 Gucci
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Gs-14-1 Guccli
Gs-15-1 Guccli
Gs-17-1 Guccli
Gs-18-1 Gucci
Gs-19-1 Gucci
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Gs-21-1 Guccli
Gs-21-2 Guccli
Gs-22-1 Gucci
Gs-22-2 Gucci
Gs-23-1 Gucci
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Gs-25-1 Guccli
Gs-26-1 Gucci
Gs-29-1 Gucci
Gs-29-2 Guccli
Gs-30-1 Gucci

85



Gv-01-1 Guccli
Gv-02-1 Guccli
Gv-03-1 Guccli
Gv-03-2 Gucci
BAZNAR
Gv-04-1 Guccli
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Gv-05-2 Gucci
Gv-06-1 Gucci
Gv-06-2 Gucci
Gv-07-1 Gucci
Gv-07-2 Gucci

87



Gv-09-1 Guccli
Gv-10-1 Guccli
Gv-10-2 Guccli
Gv-10-3 Guccli
Gv-11-1 Guccli

88



Gv-11-2 Guccli
Gv-12-1 Guccli
Gv-12-2 Guccli
Gv-13-1 Gucci
Gv-13-2 Guccli
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Gv-14-1 Gucci
Gv-15-1 Gucci
Gv-16-1 Gucci
Gv-16-2 Gucci
Gv-17-1 Gucci
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Gv-19-1

Gucci

Gv-20-1

Gucci

Gv-22-1

Gucci

Gv-23-1

Gucci

Gv-24-1

Gucci

' ] = %3&' %

SORING: (2
N 2
AR R
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Gv-24-2 Gucci
Gv-27-1 Gucci
Gv-28-1 Gucci
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Priedas 3. Vaizdo jrasai naudoti turinio analizei ir jy aprasymai

Vaizdo jraSai gauti i$ $iy internetiniy Saltiniy:

1. Prieiga per internetg: < https://www.facebook.com/chanel >, (prisijungta 2021 03 06).
2. Prieiga per internetg: < https://www.facebook.com/Dior >, (prisijungta 2021 03 06).
3. Prieiga per internetg: < https://www.facebook.com/GUCCI >, (prisijungta 2021 03 06).

Kodavimo paaiskinimas:

pirmoji raidé — prekés Zenklo pirmoji raidé (C/D/G)

antroji raidé — ménuo sausis arba vasaris (S/v)

du skaitmenys — ménesio diena (1-31)
zinutés numeris toje dienoje — (1-4)

Kodas

Imoné

Kadras iS vaizdo jraso

Tipas ir trumpas apras§ymas

Trukmé

Cs-01-1

Chanel

Tipas: prekés zenklo reklama

ApraSymas: Vaizdo jraSe
susipina kalédiniai simboliai
(roges, dovanos, blizguciai) ir
Chanel prekés zenklo
logotipai, lititas, kuris keicia
elnius ir traukia  roges.
Matome Chanel zvaigzdynus,
kurie galiausiai nuveda link
pasveikinimo  su  naujais
metais. Prekés zenklas veikia,
kaip pagrindinis jraso
simbolis, ta¢iau  kalédiné
tematika lieka ryski.
Konotacija — Chanel prekeés
Zenklas toks pat Zinomas, kaip
Kalédos.

42 s

Cs-01-2

Chanel

Tipas:  produkto  reklama
(papuosalai)

ApraSymas: Mergina eina link
sienos ir paspaudzia jungikl;.
Iki pat pabaigos neaisku, kas
tiksliai reklamuojama, tamsiis
fonai ir jausminga muzika
skatina Zzitréti toliau. Vaizdo
iraSe nedaug objekty, tekstas
sako  ,,Chanel  svajonés®.
Svajonés, sapno konotacija .

13s

Cs-04-1

Chanel

Tipas: produkto reklama
(kosmetika)

ApraSymas: Mergina létai eina
1 prieki, démesys sutelkiamas ]
rySkias modelio ltipas. Aplink

15s
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mergina matosi juodi Seséliai,
taiau ji iSsiskiria i§ minios ir
yra kitokia. Konotacija | stipry
moters jvaizdj.

Cs-06-3

Chanel

Tipas:  produkto  reklama
(kosmetika)

ApraSymas: Vaizdo Kklipe
karaliauja natiiralumas,
minimalistinis fonas.
Démesys krypsta 1 veido
bruozus. Gale trumpai
pasirodo uzrasas ,, lygi ir
stangri oda su Le lift
kosmetika®“. Konotacijos —
jaunyste ir grozis.

30s

Cs-07-1

Chanel

Tipas:  produkto  reklama
(kvepalai)

Aprasymas: Vaizduojamas tas
pats  kvepaly  buteliukas,
keiciasi  tik  fonas. Jis
nespalvotas, lakonisky formuy,
tada pilnas blizguciy ir géliy.
Fony seka uzbaigia littas,
ikiinydamas kvepaly
pavadinimg ,Le Lion de
Chanel®. Konotacijos
lengvumas, jvairiapusiSkumas,
stiprybé.

15s

Cs-08-1

Chanel

Tipas: naujos  kolekcijos
pristatymas (kosmetika)

Aprasymas: Fokusas modelio
1 akis, lipas, skruostus, ] tai,
kaip krinta Sviesa. Priartinti ir
Jprasti vaizdai keiciasi
tarpusavyje, taip  Kkuriant
vaizdo jraSo intensyvuma.
Modelio  apranga  derina
elegantiSkumg — Svarkelis ir
zaismingumg —  blizganti
liemenélé.  Konotacijos
jaunyste, drasa.

15s

Cs-10-1

Chanel

Tipas:  produkto  reklama
(kosmetika)

ApraSymas: Modelis jkiinija
stiprig, savimi pasitikin¢ig
moteri, kuri yra pasiruoSusi
kovoti uz save ir savo
jsitikinimus. Fokusas j liipas,

15s
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dominuoja raudona ir aukso
spalvos. Muzikg  papildo
sakomas tektas apie tai, kaip
liitas nieko neimituoja ir
palicka savo zenkla. Kono-
tacijos stiprybe,
aistringumas, drasa.

Cs-14-1

Chanel

Tipas: naujos  kolekcijos
pristatymas (drabuziai)

AprasSymas: Retro jvaizdis,
rySkus  kontrastingas fonas,
kuris papildo demonstruoja-
mus  Kkolekcijos  derinius.
Fonas lieka statinis tik keiciasi
nuotraukos patalpintos vidu-
ryje, kurios keiCiasi palei
muzikos ritmg. Konotacijos :
Zaismingumas, nuotaikingu-
mas.

12 s

Cs-15-2

Chanel

CULTURE IS THERE
SO THAT YOU SEE THE WORLD

Tipas: papildomo turinio

klientams pristatymas

ApraSymas: Vaizdo jraSas
pristato  Chanel  kuriama
tinklalaide, parodomos daly-
vausian¢ios  jZymybés  bei
pagrindinés diskusijy temos.
Konotacijos pasitikéjimas,
naujoviSkumas.

56s

Cs-25-1

Chanel

Tipas: uzkulisinis video

ApraSymas: Efektinga
muzika, greitai besikeiCiantys
kadrai, rodantys pasiruo$imo
ko-lekcijos pristatymui
detales. Vyksta paskutiniai
primatavimai, pataisymai.
Konotacija : intriga.

16 s

Cs-25-4

Chanel

HAUTE COVTURE
PRINTEMRS=ETE 202]

~

Tipas: renginio reklama

ApraSymas: Trumpas vaizdo
jrasas,  koncentruojantis |
Chanel logotipa bei
dominuojancias  spalvas
balta, rozing, juoda.
Konotacija : intriga.

8s
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Cs-26-1

Chanel

Tipas:  naujos  kolekcijos
pristatymas

AprasSymas: Toliau vystoma
naujos kolekcijos pristatymo
tema, §] karta, trumpai
pristatomi ir modelial,
1Zymybes, dalyvausiancios
renginyje. Konotacijos : kla-
sika, elegancija, intriga.

14s

Cs-26-2

Chanel

Tipas: naujos  kolekcijos
pristatymas

ApraSymas: Vaizdo jrasas
skirtas  pristatyti naujos
kolekcijos vestuvine suknele.
Aplinka  primena  pasaka,
modelis atkeliauja ant Zzirgo,
aplink — géliy dekoracijos.
Konotacijos : pasaka, svajone,
romantika.

11s

Cs-28-3

Chanel

In the show, Virgin

Tipas: papildomo turinio
klientams pristatymas

ApraSymas: Vaizdo jraSas
pratesia kolekcijos pristatymo
tematika. Zymios moteris
tarpusavyje diskutuoja apie ka
tik matytg renginj. Atkreipia
démes; | detales, aistra tam, kg
darome, aukS$tosios mados
iSskirtinuma. Sukuriamas
papildomas turinys, dar geriau
pristatantis kolekcijos id¢jas.
Konotacijos : pazjstamumas,
jaukumas, elegancija, spon-
taniSkumas.

5.54 min

Cs-29-2

Chanel

Tipas: papildomo turinio
klientams pristatymas

Aprasymas: Interviu formato
vaizdo jrasas, kuriame
Charlotte Casiraghi, Monako
karaliSkosios Seimos atstove,
pasakoja apie jai patinkancias
knygas. Chanel prekés Zenklas
siiilo savo siekéjams
jvairialypj turinj, ne tik
tiesiogines reklamas. Interviu
vykdomas pranciizy k., kas
suteikia dar daugiau
autentiSkumo. Konotacijos

7.29 min
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intelektas,  aukSta  klasé,
autentiSkumas.

Cs-30-2

Chanel

Tipas: uzkulisinis video

ApraSymas: Vaizdo jrase
rodomos detalés ruosSiantis
vakaro  pasirodymui,  ne-
spalvotame klipe susilieja
pasiruoSimo  akimirkos ir
baleto poros pasirodymas.
Nespalvotame vaizdo klipe
iSsiskiria drabuziy blizguciai.
Konotacijos : elegancija,
prabanga, klasikinis menas

59s

Cv-02-1

Chanel

Tipas: papildomas turinys
klientams

Apra$ymas: Zaisminga anima-
cija kalba apie Gabrielle
Chanel muzikos pasirinkimus,
mecenuotus  kompozitorius.
Atskleidziami prekés zenklo
ikonos Gabrielle asmenybés
bruozus,  kurie  tikimasi
sudomins siekéjus. Paminimi
ir populiarieji ,,The Beatles®.
Konotacijos : Zaismingumas,
pasiekiamumas.

1.44 min

Cv-11-1

Chanel

YOG ARE
IVPEN°1
Np2
|
& N°

Tipas:  produkto  reklama
(kvepalai)

AprasSymas: Trumpas jrasas,
susiejantis Valentino dienos
Svente¢ su Chanel kvepaly
pavadinimais. Paprastas,
daznai sutinkamas dizainas, su
potekste  dovanoti  Chanel
kvepalus artéjancia proga.
Konotacijos : jaunatviskumas.

6s

Cv-12-1

Chanel

Tipas:  produkto  reklama
(kvepalai)

Aprasymas: Trumpas jrasas,
skirtas art¢janciai Valentino
dienai. Statinis vaizdas ir
Svelniai judantis tekstas, kuria
intymumo ir paslaptingumo
jvaizdj. Tekstas : svajoju apie
tave su Bleu kvepalais.
Konotacijos : paslaptingumas,
aistringumas.

7s
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Cv-15-1

Chanel

Tipas: uzkulisinis video

Aprasymas: Vaizdo Klipas
koncentruojasi ] pojucius,
kuriuos galite pajusti
naudodami Chanel kosmetika.
Matomi  priartinti  vaizdai
kremo, odos, pirSty vaizdai.
Konotacijos: Svelnumas,
moteriSkumas, jausmingumas.

15s

Cv-16-1

Chanel

Tipas: uzkulisinis video

Aprasymas: Sis vaizdo jrasas
pasakoja  apie = gamybos
technologija, apie tai, kaip
Chanel kosmetikos bandoma
suderinti funkcinius ir
papildomus ingredientus,
kurie teikia ypatingus pojiicius
ir kvapus. Konotacijos: patiki-
mumas, pasitikéjimas, Svara,
atidumas.

15s

Ds-01-1

Dior

Tipas: prekés zenklo reklama

Aprasymas: Kalédinis svei-
kinimas, kuriame dominuoja
juodas fonas ir  ryskds
ornamentai. Vaizduojama
tary-tum Sventiné atviruté nuo
Dior. Konotacijos: prabanga,
pas-laptingumas.

16s

Ds-04-1

Dior

Tipas:  produkto  reklama
(kosmetika)

Aprasymas:  Stilinga Zzymi
moteris reklamuoja raudong
lupdazj, vaizdo Jrasas
persmelktas moteriSkumu,
seksualumu ir Zaismingumu.
Dominuoja klasikinés spalvos
— raudona, balta, juoda
Konotacijos: jaunyste,
seksualumas, jausmingumas,
Zalsmingumas.

30s

Ds-05-2

Dior

Tipas:  produkto  reklama
(kosmetika)

ApraSymas: Taip pat lipdaZzio
reklama, S karta
vaizduojamas tik jis. Fonas
kei¢iasi nuo aksomo, géliy
formy iki neoniniy §viesy.

30s
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Konotacijos: prabanga,
kokybé, drasa.

Ds-08-1

Dior

Tipas: uzkulisinis video

Aprasymas:  Vaizdo jrase
matome  pagreitinta  pilng
naujos rankinés gamybos
procesg. Démesys ] ranky
darba, kokybe bei subtilius ir
uztikrintus  judesius. Kono-
tacijos: kokybé¢, prabanga.

1.08 min

Ds-10-1

Dior

Tipas: naujos  kolekcijos
pristatymas

ApraSymas: Nauja kolekcija
pristatoma gamtoje, muzika
pakeiia taip pat jos garsai.
Drabuziai puikiai spalvine
gama jsikomponuoja gamtos
fone, ta¢iau modeliai atrodo
puosniai,  matome  daug
papuosaly. Konotacijos: natu-
ralumas.

31s

Ds-11-1

Dior

Tipas: naujos  kolekcijos
pristatymas

ApraSymas:  Siame  jrasSe
matome tik vieng modelj,
kurio apranga detaliai
filmuojama. Nemazai démesio
skiriama aplinka bei saulés
spinduliams. Konotacijos:
natiiralumas.

27s

Ds-13-1

Dior

Tipas: produkto pristatymas
(kvepalai)

Aprasymas: pristatoma nauja
kvepaly linija, kiekvienam
kvapui ~ skiriama  atskira
vizualizacija. Fono spalvos ir
ornamentai atkartoja butelio ir
jo dezutes dizaing.
Ornamentuose dominuoja
gamtos motyvai. Konotacijos:
iSskirtinumas,  natiralumas,
magija.

47's
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Dior Tipas: uzkulisinis video 36s
ApraSymas: vaizdo jraSas
skirtas paminéti 20 mety
kosmetikos  linijos  ,,Dior
Prestige® jubiliejy. Démesys 1
kokybiskas medziagas, didele
patirtis gamyboje bei subtily
formuliy  kiirimo  mena.
Konotacijos:  pasitikéjimas,
Ds-16-1 kokyb¢, prabanga, jaunyste.

Dior Tipas:  produkto  reklama | 47 s
(kosmetika)

Aprasymas: pristatomas Dior
serumas,  pabréZiama  jo
kokybé, natiirali  sudétis,
ypatingas patentuotas
gamybos budas, serumo gauti
. apdovanojimai, efektyvumas.
n Konotacijos:  pasitikéjimas,
jaunyste, kokybé,
Ds-16-2 natiiralumas.

s
S of research and 6 patents
imes awarded repairing serum.

Dior Tipas:  produkto reklama | 9s
(kosmetika)

Aprasymas: dominuoja S$vie-
sios  spalvos, lengvumas,
besikeiciantis fonas, kaip ir
ankstesniame jrase.
Konotacijos: lengvumas,

Ds-17-1 subtilumas.

Dior Tipas:  produkto  reklama | 15s

(kvepalai)

ApraSymas: vyry kvepalai
reklamuojami Zinomo
aktoriaus, jraSas spinduliuoja
vyriskumu, energija,
aistringumu  ir  stiprybe.
Konotacijos: vyriSkumas,
aistra, energija.

Ds-19-1

Dior Tipas: naujos  kolekcijos | 24 s
pristatymas

Aprasymas: pristatoma
vyrisky drabuziy kolekcija.
Matomi jvairiy rasiy modeliai,
dominuoja raudona, juoda
spalvos, buliaus simbolis.
Konotacijos: stiprybé,
Ds-20-1 Vyriékumas.
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Ds-21-1

Dior

Tipas:  naujos  kolekcijos
pristatymas

ApraSymas: trumpas
intriguojantis jrasas, kuriame
iSvystame pasiruoSimo darbus
ir kelias  vizualizacijas.
Dominuoja juoda ir aukso
spalvos, ornamentai, liGito
simbolis. Konotacijos:
mistiSkumas, stiprybé, intriga.

12s

Ds-22-1

Dior

Ds-24-1

Dior

Xing faceted cr

nn

Tipas: uzkulisinis video

ApraSymas: siekéjams rodoma
naujos vyry kolekcijos
pristatymo scenografija.
Matomos lakoniSskos formos,
tamsa ir nedaug S$viesos.
Konotacijos: stiprybé,
mistiSkumas.

19s

Tipas: uzkulisinis video

ApraSymas:  vaizdo  jrase
pasakojama apie tai, Kkaip
atliekami siuvingjimai.
Pabréziama kokybé, ranky
darbas ir kruopStumas.
Konotacijos: kokybe,
prabanga.

1.06 min

Ds-24-2

Dior

shere we liftdll shapes
out of thefleaves

Tipas: uzkulisinis video

ApraSymas: pasakojama, apie
tai, kas jkvepé vyry kolekcijos
modelius. Dokumentinio tipo
jraSe sujungiamas interviu,
idéjy paieska ir vaizdai iS
podiumo, kuriuose matosi
apibudinty 1déjy rezultatas.
Konotacijos: profesionalumas,
kokybeé.

2.58 min

Ds-25-1

Dior

Tipas: papildomas turinys
klientams

ApraSymas: jvadinis vaizdo
jrasas, besisiejantis su nauja
drabuziy kolekcija. Doku-
mentika, Kurioje buréja buria
kortomis Dior mados namy
darbuotojams. Puikus biuidas
kurti testing istorija. Konotaci-
jos: mistika, paslaptis,

1.45 min
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nezinomybé.

Ds-27-1

Dior

Tipas: uzkulisinis video

ApraSymas: vaizdo jraSas
tesiantis naujos  kolekcijos
tematikg. Rodomas ,,Mirties*
suknelés kiirimo  procesas,
atkreipiant démes] ir |
simbolines Sios taro kortos
reikSmes. Konotacijos: pra-
banga, kokyb¢, preciziSkumas.

59s

Ds-28-1

Dior

Tipas: naujos  Kolekcijos
pristatymas

ApraSymas:  iStraukos i
naujos kolekcijos pristatymo.
Jos  pilnos  mistikos ir
paslaptingumo, meno kiriniai
subtiliai susilieja su mitine,
pasakiska aplinka. Matoma
aiski merginos siuzeting linija.
Konotacijos: mistiSkumas,
paslaptis, prabanga.

57s

Ds-29-1

Dior

Tipas: uzkulisinis video

ApraSymas: S karta
pazvelgiama 1 naujos
kolekcijos  pristatymg  per
visazisto linijg. Pristatomos
pagrindinés  id¢jos, pagal
kurias ir buvo kuriamas
modeliy jvaizdis. Konotacijos:
pasitikéjimas, kokybeé.

1.21 min

Ds-30-1

Dior

Tipas: uzkulisinis video

Aprasymas: pristatomas ranki-
nés dizaino kiirimo bei
gamybos procesas. Démesys
kreipiamas ] rankinés detales,
atidy ranky darbg, kokybe ir
i§skirtinuma. Konotacijos:
kokybé, prabanga,
i§skirtinumas

1.19 min
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Ds-31-1

Dior

Tipas:  naujos  kolekcijos
pristatymas

ApraSymas:  vaizdo  jraSe
vyrauja Sviesios spalvos, gélés
ir jy ornamentai, Kkurie
atsikartoja ir demon-
struojamuose drabuziuose.
Konotacijos: lengvumas,
moteriSkumas, Svelnumas,
natiiralumas.

22s

Gs-04-1

Gucci

Tipas: naujos  Kolekcijos
pristatymas

Aprasymas: vaizduojama
pakankamai puoSni apranga
buvimui gamtoje, mergina su
kulniukais, nors eina misko
takeliu. Primena labiau filma
nei realybg. Konotacijos:
natiiralumas, nuotykiai.

10 s

Gs-06-1

Gucci

Tipas: uzkulisinis video

ApraSymas: vaizdo jrasas apie
Gucci ir The north face bendra
drabuZiy linija, pasakojama
apie idé¢ja, vaizda stiprina
gamtos vaizdai. Konotacijos:
i8skirtinumas, nattiralumas.

1.46 min

Gs-09-1

Gucci

Tipas: prekes reklama
(Pokemon Go)

Aprasymas: pasirinktas
anima-cijos jtraukimas j realig
aplinka. Reklamuojamas
zaidi-mas, ,,Pokemon Go“. Jis
popu-liarina  Gucci  prekés
Zenkla. Abu veikéjai jkiinija
skirtingas rases. Konotacijos:
Zaismin-gumas, pramoga, atsi-
palaidavimas, vaikysté.

12 s
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Gs-20-1

Gucci

Tipas:  produkto  reklama
(kvepalai)

ApraSymas: jraSe pasirodo
Lana del Rey, Jared Leto.
Pora kvailioja namie,
masinoje, prekybos centre.
Vyrauja vintazinis stilius ir
seny filmy filmavimo budas.
Klipe pasirodo ir nemazai
gyviiny: strutis, tigras, gyvaté
ir kt. Konotacijos: laive,
i§skir-tinumas, drasa.

59 s

Gs-22-3

Gucci

Tipas: naujos  kolekcijos
pristatymas

Aprasymas: moteris pasakoja,
kaip parke rengdavo piknikus,
gana natiiralus pozavimas bei
Siek tiek judanti kamera.
Primena telefonu kuriamus
vaizdo jrasus. Konotacijos:
paprastumas, ramybé.

15s

Gs-23-2

Gucci

Tipas: naujos  kolekcijos
pristatymas

ApraSymas: Siame vaizdo
iraSe girdime ne tik tariamus
zodzius, bet ir matome kaip ji
kalba. Klipas prasideda Gucci
logotipu. Filmavimo budas
taip pat laisvas ir judantis.
Konotacijos: paprastumas,
ramybé.

15s

Gv-04-2

Gucci

Tipas: prekés reklama
(akiniai)

ApraSymas:  vaizdo  jrase
matome pasiplaukiojima
Venecijoje. Viena i§ modeliy
vilki saldZiai roZine spalva ir
glosto Suniukus, o kita pora —
rySkiai apsirenge.
Konotacijos: prabanga,
jaunyste, Zaismingumas.

33s

104




Gv-05-1

Gucci

Tipas: prekés reklama
(Zepeto)

Aprasymas:  Gucci  savo
drabuzius  ir  aksesuarus
pristato  zaidime ,,Zepeto®.
Jame  sukuriamas  Gucci
namas, kurio vidus bei veikéjy
apranga atitinka Gucci mados
namy id¢jas. Konotacijos:
vaikysté, Zaismingumas.

30s

Gv-18-1

Gucci

Tipas: naujos  Kolekcijos
pristatymas

ApraSymas:  vaizdo  jrase
dominuoja rySkios spalvos,
daug geliy ornamenty.
Drabuziai tarytum paskesta
aplinkoje,  kuriamas  retro
stilius. Konotacijos: vintaZas,
hipiai, laisvé.

11s

Gv-25-1

Gucci

Tipas: uzkulisinis video

Aprasymas: matome, Kkaip
gimé ir buvo jgyvendinta
reklaminé idéja — didelis
pripu¢iamas meskutis.  Sis
projektas skirtas kor¢jieciy
pop grupés KAI ir Gucci
koloboracijai.  Konotacijos:
tarptautiSkumas, vaikisku-
mas, Zaismingumas.

1.42 min

Gv-25-2

Gucci

Tipas:  produkto  reklama
(kosmetika)

ApraSymas: gana primity-vus
animacinis  vaizdo  jra-Sas
reklamuojantis Gucci
kosmetikg. Piestinis stilius,
rySkios gélés ir  fonas.
Konotacijos: Zzaismingu-mas,
pramoga.

54 s
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Gv-27-2

Gucci

Tipas:  naujos  kolekcijos
pristatymas

ApraSymas: Zaismingas
vaizdo klipas su koréjieciy
pop muzikos zvaigzde. Jrase
naudojama  daug  spalvy,
pagrindinis démesys —

pliusiniams meskuciams.
Pastebina savita koré¢jieciy
kultira. Konotacijos:
zaidimas, Svelnumas,

vaikiSkumas.

S57s
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