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ANOTACIJA

Tyrime nagrinéjamas multimodalus reklamos  diskursas, aktualizuojantis
intertekstualuma, ir atskleidziama, kaip funkcionuoja intertekstualumas reklamoje ir kokie yra
Sio reiSkinio padariniai. Tyrimo tikslui pasiekti buvo derinami Guntherio Kresso ir Theo van
Leeuweno sociosemiotikos ir multimodalaus diskurso analizés jrankiai, Larso Ellestrdmo
modalumy ir Ricko ledemos resemiotizacijos teoriniai instrumentai, kurie leido aprasyti, kaip
konstruojami ir kaip gali bati interpretuojami IKEA reklaminiai tekstai, jtraukiantys skirtingy
medijy (literatiiros, teatro, kino ir dailés) intertekstus. Kelta hipotezé apie intertekstualuma,
kaip kultiring ir socialing praktikg, resemiotizuojan¢ig multimodalyjj reklamos diskursg, buvo
patvirtinta ir jrodyta, jog intertekstualumas kei¢ia komunikacing reklamos pranesimo situacija,
reguliuoja auditorijos jtrauktj ir transformuoja reklamos pranesimo statusa i$ komercinio |

meninj.

Reik§miniai ZodZiai: resemiotizacija, multimodalus diskursas, reklama, intertekstualumas,
IKEA, semiotika.
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IVADAS

Magistrinio darbo tema — Multimodalaus diskurso resemiotizacija — kilo i8
samprotavimy apie (ne)intencionalias reikSmés transformacijas, kurias lemia besikeiCiantys
mediavimo biidai. Kreipiant démesj | skirtingus reikSmés steigimo rezimus, tyrime bus
nagrin¢jamas multimodalus ir multimedialus reklamos diskursas ir jo resemiotizavimas
intertekstinémis nuorodomis. Intertekstualumo, kaip kultiirinés ir socialinés praktikos,
aktualizacija reklamoje keiCia reikSmés steigimo ir suvokimo procesus. Siekiant produktyviai
analizuoti Siuolaikines kompleksiSkas komunikacijos situacijas, apimant reikSmeés steigimo ir
interpretavimo  procesus, kyla pagrindiné tyrime nagrinéjama problema — kaip
intertekstualumas keic¢ia multimodaly/multimedialy diskursa, kaip suvokéjas aktyvuoja tokio
objekto suvokima (t. y. kokia komunikaciné strategija naudojama) ir kaip toks diskursas
formuoja auditorija? Tyrimas remiasi hipoteze, kad intertekstiniy nuorody jtraukimas

funkcionuoja kaip reklamos diskursa resemiotizuojanti praktika.

Reklaminis tekstas, kaip praneSimas, kalbinémis arba audiovizualinémis priemonémis
iprastai skatina klienta jsigyti preke ar paslauga. Sio tipo tekstai daznai biina vienprasmiai
manipuliaciniai jrankiai, uz$ifruoti vienu kodu, siekiant, kad kuo didesné auditorijos dalis
suvokty prane§img taip, kaip numato siuntéjas-uzsakovas. Tokiu atveju nekyla meniniams
diskursams svarbi papildomo antrinio kodo, t. y. formalios sintaksinés/sintagminés
organizacijos reik§minio potencialo, problema (zr. Lotman 2004: 48)!. Lygindamas reklamg ir
literatiirg Dainius Vaitiekiinas rase, kad ,,[nJuotolj tarp literatiiros ir reklamos galima apytikriai
nusakyti kaip nuotolj tarp estetinés saviraiskos ir sgmoningo poveikio adresatui. Kitaip nei
pabréztinai manipuliacinis santykis, estetinis santykis savo esme yra neinstrumentinis santykis
su tikrove® (2014:6). Taciau pasirinktas tyrimo objektas, IKEA reklama, jtraukia antrajj
pranesimo koda per poetinés kalbos raiskg ir intertekstines nuorodas, taip ne tik informuodama
apie reklamuojamg objekta, bet sukurdama estetinius hipotetinius ,,pasaulius®, visumoje
suformuojancius prekés Zenklo vertybes, identitets ir jo filosofija. Viena vertus, tokio tipo
reklama tampa jrankiu reprezentuojanciu prekés zenkla, kita vertus, ja siekiama formuoti

klienty vertybes ir transformuoti auditorija. Siy vertybiy formavime dalyvauja intertekstinés

'Daugiau zidréti: Lotman, J. 2004. Kultiiros semiotika. Baltos lankos. Vilnius. p. 39 — 58;
Lotman, J. 2011. The place of art among other modelling systems. Sign Systems Studies,
39(2/4), 249-270. https://doi.org/10.12697/S5S.2011.39.2-4.10


https://doi.org/10.12697/SSS.2011.39.2-4.10

nuorodos, 0 jy poveikis sukuria estetinj efektg, kuris ,,atsiranda tuo momentu, kai kodas
imamas naudoti kaip praneSimas, o praneSimas kaip kodas* (Lotman 2004:53). Biitent Sis
pranesimo kaip kodo Klausimas atsiduria tyrimo démesio centre ir yra papildomas reklamos
diskurso kaip antrinés modeliuojanéios sistemos principu (zr. Lotman 2004:ix). Sio prekés
zenklo reklamos iliustruoja tyrime nagrinéjama, intertekstualumo nulemta multimodalaus

diskurso resemiotizavimo reiskinj.

Tyrimo problema — ar intertekstualumas, kaip kultiiriné ir socialiné praktika, resemiotizuoja
multimodalyjj diskursg ir tokiu biidu keicia reklamos diskurso statusg? Problemai spresti
analizei pasirenkami skirtingi skaitmeninés IKEA reklamos pavyzdziai i§ kampanijos
,Nuostabi kasdienybé* (angl. The Wonderful Everyday), skirtos DidZiosios Britanijos rinkai
2014 — 2016 laikotarpiu.

Tyrimo tikslas — istirti, (1) kaip IKEA video reklama, pasitelkdama intertekstinj
resemiotizavima, kaip kulttring ir socialing praktika, konstruoja reklaminius praneSimus ir
generuoja reikSmes bei (2) analizuoti pasirinkty reklamy interpretacijos strategijas ir
auditorijos jtrauktj. Tikslui pasiekti analizéje remiamasi keliy teoriniy prieigy deriniu:
Guntherio Kresso ir Theo van Leeuweno sociosemiotikoje ir multimodalumo teorijoje
apibrézta multimodalaus diskurso analizés (MMDA) koncepcija, Peirce’o semiotika grjsta
Larso Ellestromo modalumy teorija, Ricko ledema’os apibréztu resemiotizacijos principu ir

Gerardo Genette’o intertekstualumo teorijos instrumentais.

Metodologija. Multimodali diskurso analizé (MMDA) tiria skirtingy komunikacijos rezimy
(kalba, garsai, vaizdai, etc.) sgveikas ir budus, kuriais $ioji saveika produkuoja reikSme
skirtinguose kontekstuose, perteikia informacija jvairiose komunikacijos aplinkybése ir veikia
interpretacijos process. MMDA suvokia semiotinius objektus ne kaip izoliuotus, bet
funkcionuojancius tam tikrose socialinése aplinkybése ir savitai reprezentuojancius socialinj
zinojimg (angl. social knowledge). Toks sociosemiotinis pozitris leidzia reflektuoti
semiotiniame objekte reprezentuojama pasaulio modelj, ir nagrinéti, kaip socialiniai,
kultiiriniai ar ekonominiai diskursai manifestuojami reik§minése struktiirose (Kress, Bezemer
2023:151). Tyrime naudojama Ellestromo prieiga leidzia patikslinti MMDA vartojamas
modalumo ir multimodalumo sgvokas, jas siejant ne su bendromis artikuliacijos formomis
(tokiomis kaip kalba, atvaizdai, gestai, ir t.t., kaip jprastai daroma MMDA tyrimy lauke), bet
su keturiais medijos darinio raiSkos ir patyrimo pavidalais, pradedant materialia semiotinio

objekto raiska ir baigiant mentaliniu jo suvokimu. Galiausiai, dél tiriamo objekto specifikos,



MMDA ir Ellestromo teoriniai metodai papildomi intertekstualumo instrumentarijumi, kuris
reikalingas resemiotizacijos, suvokiamos kaip reikSmés poslinkj sukeliantis semiotiniy

modalumy perkeitimas (zr. ledema 2003), reiskiniy tyrimui.

Darbo aktualumas ir naujumas. Metodologinis darbo naujumas jZvelgtinas anks¢iau
nederinty teoriniy prieigy derinime, leidzian¢iame kreipti démes;j j konkretaus multimodalaus
teksto reikSmés generavimo principus, 1 komunikacingés situacijos ypatumus ir konteksto
nulemtus reikSminius poslinkius, bei j socialiniy ir kultariniy praktiky poveikj reik§mei. Tokia
perspektyva suteikia teorinius ir metodologinius jrankius visuminei prekés Zenklo
komunikacinei strategijai tirti. Teminis darbo naujumas sietinas su intertekstualumo
problematikos jtraukimu j reklaminio diskurso analize ir semiotiSkai nenagrinétu IKEA

reklamos objektu.
Uzdaviniai:

1. Aprasyti reklamos diskursg ir jo specifika.

2. Istirti reklamos diskurso analizés metodologinius instrumentus ir teorinius principus.

3. Istirti pasirinkty reklaminiy teksty konstravimo principus ir kokiais konkreciais buidais
vyksta perkiirimas-resemiotizavimas.

4. Analizuoti interpretacines ir reklaminiy teksty poveikio strategijas bei kaip minétos

strategijos reguliuoja auditorijos jtrauktj ir manipuliacinius procesus.

Darbo struktiira. Sj darba sudaro trys dalys. Pirmojoje apibréZziama reklamos diskurso
specifika, isdéstomos teorinés darbo gairés — pagrindinés teorinés idéjos ir sagvokos. Antrojoje
darbo dalyje pagal apraSyta teorinj modelj analizuojami IKEA reklamos tekstai. Galiausiai,
iSvadose apibendrinami analizés rezultatai ir keliami klausimai tolimesniems Sio lauko

tyrimams.

1. Multimodalus-multimedialus diskursas

1.1.  Multimodalus reklamos diskursas

De¢l skaitmeninés reklamos plétros XXI amziuje i8kilo naujy teoriniy ir metodologiniy
jrankiy poreikis multimodalaus reklamos diskurso tyrimams. Nusistovéje tradiciniy medijy
analizés principai per grieZtai bandé atskirti ribas tarp skaitmeninése reklamose derinamy
modalumy ir jy generuojamy reikSmiy bei suvokimo budy. Butent kompleksinis skirtingy

medijy ir modalumy integravimas i$skiria Siuolaikinj reklamos diskursa, reikalauja 1§ suvokeéjo



intermodaliniy kognityviniy gebéjimy ir tampa akstinu semiotiniams reklamos objekty

tyrimams.

1.1.1. Reklamos diskurso specifika

Fundamentalis reklamos apibrézimai vieningai i$skiria specifing Sio diskurso funkcija
— jtikinti klientg jsigyti preke¢ (Cook 1992:4). Taciau naujausi tyrimai siekia labiau niuansuoty
apibrézimy. Esthera Thorson ir Shelly Rodgers reklaminio diskurso pagrindu laiko jo fizine
esat] (realizavimg tam tikromis retorinémis priemonémis) ir paskirtj (komerciskai motyvuotas
pranesimas skirtas keisti klienty gyvenima per reklamuojamas prekes ar paslaugas) (Thorson,
Rodgers 2018:526). Elsa Simdes pateikia bendrg reklamos diskurso apibrézima, jj iSskiriantj i$
kity (pavyzdziui, meninio ar publicistinio). Jos apibrézimas aprépia (1) komercing praneSimy
prigimtj (tai ,,siuntéjo* uzsakomas praneSimas), (2) reklaminiy praneSimy funkcionavima
(pranesimai funkcionuoja ne autonomiskai, jie pertraukia/jsiterpia ] kitas komunikacines
situacijas) ir (3) nuolatinj praneSimo reprodukavimg ta pacia medija (Simdes 2023:525).
Reklamos jprastai skirstomos j produkto arba jvaizdZzio (angl. institutional) reklamas. Pirmasis
tipas skatina jsigyti konkrecias prekes ar paslaugas, informuoja apie jy ypatybes, privalumus ir
t.t. Antrasis tipas — jvaizdzio reklama — siekia suformuoti ir jtvirtinti prekés Zenklo tapatybe
bei vertybing pozicija (Reich ir kt. 2016:445). Sie du tipai funkcionuoja kaip dvi skirtingos
trajektorijos, nulemtos skirtingo tipo santykio su auditorija jtvirtinimo. Bitent jvaizdZio

reklamos bus nagriné¢jamos tyrimo analizés dalyje.

Reklamos diskurso kaip masinés komunikacijos priemonés raidos kontekstas yra
svarbus, siekiant konceptualiai apraSyti reklaminiy teksty konstravimo principus. Reklama
transliuojant tradicinése medijose (spaudoje, radijuje ar televizijoje), praneSimy Kalbiniai
elementai (uzraSai, Sukiai ir pan.) jprastai biidavo siejami su pragmatinémis vertémis
(pavyzdziui, produkto funkcija, kaina, ypatybémis), o vizualinés priemonés reprezentuodavo
reik§minj ambivalentiSkuma arba papildomas ,iliuzines* vertes (emocijas ir jausmus,
tapatinimasi su reklamos pasauliu) (Simfes 2023:530). Taciau pastaryjy mety reklaminiai
tekstai pradéjo veikti kaip autonomiski multimodaliis dariniai, gebantys pritraukti ir islaikyti
démesj bei uzmezgantys dialoga su vartotoju per gaunamas reakcijas, nepriklausomai nuo to,
ar jos palaikancios, ar atmetancios reklamoje artikuliuojamg verciy sistema ir joje
modeliuojama gyvenimo biida. Siuolaikiné reklama interpretuojama kaip savarankiska
dinamiSka persipynusiy elementy komunikacijos sistema (Yacob 2022:83), o ne statiSkas

vienos medijos pranesimas. D¢l to reklamos teksto suvokimui bitina ir konteksto, kuriuo gali



tapti istorinés ar kultirinés nuorodos, medijos specifika, fizin¢ erdvé, kurioje plinta reklaminiai

praneSimai ir pan., ir skirtingas komunikacines kompetencijas aktyvinancios medijos analizé.

Masiné reklaminiy praneSimy sklaida skatina auditorijos rastingumo vystymasi ir
steigia dialoginj santyk]j tarp reklamos siuntéjy (uzsakovy), juos reprezentuojanciy karéjy ir
vartotojy. Besivystantis auditorijos sgmoningumas ir reklaminis rastingumas svarbus
reflektuojant, kaip intertekstiniy nuorody jtraukimas j reklamg atveria skirtingas potencialias
interpretacijos strategijas. ISpléstiniai reklaminiy teksty turiniai daZnai net nebéra tiesiogiai
susije¢ su reklamuojama preke, jie sitilo humoro, iSmonés ar ironijos kuping keliaplotmj
perskaitymg (Simdes 2023:527). Itraukus edukacinj, pramoginj ar kritinj aspektg j reklaminiy
praneSimy konstravima, tai (s€ékmingu atveju) priartina reklamos diskursa prie autonomiskai
kultiiros lauke veikianciy kity tipy diskursy (informacinio, meninio, edukacinio), ,,panaikinant
ankséiau akivaizdy skirtumg tarp komerciskai remiamo (angl. paid media) ir neremiamo
turinio” (zr. Yacob, 2022) ir pilnai sukoncentruojant Zzitrovo/vartotojo démesj, keiciant

komunikacinés situacijos logika.

Taigi pasikeitusios reklamos egzistavimo formos nebeleidzia kalbéti apie reklaminj
pranesima kaip iformintg retoring artikuliacija, kurios vienintelis siekis — komerciné sekmé.
Multimodaliame reklaminiame diskurse nebéra stabilias reikSmes perteikianciy retoriniy
priemoniy, nes tai dinamiskas jvairius semiotinius modalumus, medijas ir praktikas derinantis
reik§miy tinklas. ISplésta fighratyviosios raiSkos plotmé leidzia perteikti kompleksinius
turinius ir ambivalentiSkas reikSmes. Be to, reikSmés interpretavimo praktika iSpleiama,
jitraukiant iSorinj reklamos pranesimo kontekstg ir individualias bei kolektyvines auditorijos
kompetencijas. Siame tyrime analizuojama komercinj diskursa resemiotizuojanti praktika — tai
intertekstualumo aktualizavimas, jgalinantis potencialiy siuntéjy nenumatyty reikSmiy
generavima. Analizés eigoje bus atskleidziama, kokiu biidu Siuolaikinio reklamos diskurso
transformacijos pozicionuoja reklamos diskursg kaip estetizuota, menin; diskursa,

funkcionuojant] pagal antrinés modeliuojancios sistemos principus.

1.1.2. Problemos iStirtumas ir literatiiros apzvalga

Semiotiniai §iuolaikinés reklamos ir marketingo tyrimai vystomi trimis kryptimis?:

2 Visas naujausiy marketingo tyrimy, su kuriais buvo susipaZinta, sarasas pateikiamas prieduose.



e Prekés Zenklo jvaizdzio analizé (angl. brand semiotics)> — nagrinéjama
visuminé tam tikros jmonés naudojama marketingo strategija ir reklamos
jrankiy struktiira, jos konstravimo principai, reik§més ir aksiologija. Siuose
tyrimuose dominuoja sociosemiotikos analitinis instrumentarijus;

e Paskiry* arba tam tikro sektoriaus reklamos korpuso® teksty retorikos analizé.
Pastarosios krypties tyrimai jprastai remiasi europinés semiotikos mokyklos
(Saussure’as, Jacobsonas, Barthes’as, Greimas) sitilomos analizés instrumentais
ir imanentinés analizés principais. Sioje tyrimy kryptyje reklaminiai prane§imai
analizuojami kaip daugiasluoksniai semiotiniai objektai®;

e Reklamos ir konteksto, kuriame cirkuliuoja reklama, saveiky analizé’. Sj
reklamos objekty ir iSoriniy teksty bei konteksty santyki tyréjai dazniausiai
reflektuoja besiremdami amerikietiSkosios Peirce’0 semiotikos principais,
suteikian€iais teorinius jrankius, leidzianCius jtraukti konteksta j Zzenklo

struktiiros interpretavimo procesg.

Lietuvos akademiniame lauke XXI a. reklamos kalbai daug démesio skiria lingvistai®.
Semiotinés reklamos analizés apraiskos pasirodo Sauliaus Zuko, Gintautés Lidziuvienés®
darbuose, Dainiaus Vaitiekiino monografijoje (2014), kurioje tyrin¢jamas reklamos
(manipuliacinio pobiidZio teksto) ir literattiros (estetinio teksto) santykis, kreipiant démes; i
neliteratiiriniy teksty pasirodyma grozinéje literatiiroje arba poezijoje. Tiesiogiai $iais tyrimais

magistro darbe nebus remiamasi, bet jie apibrézia nacionaliniy semiotiniy reklamos tyrimy

lauka, kurj papildys ir §is tyrimas.

Pasirinkty analizés reklamos objekty prekés Zenklas IKEA taip pat dazniausiai

nagrinéjamas i$ socialiniy moksly perspektyvos:

e Aprasant jmonés taikomas marketingo technikas ir strategijas'’;

3 7r. Juzeléniené 2023, Simdes 2023, Shukla ir kt. 2023, Petitimbert 2021, Rossolatos 2015.

4 Zr. Mateus 2018, Herrmann 2018.

5 Zr. Kenalemang-Palm 2023, Petitimbert 2023, Rossolatos 2018, Mortelmans 1998.

& Emoji reklamose (Madadi ir kt. 2024), logotipai (Guibourgé 2022), reklaminiy $iikiy tyrimas (Safavi 2021).

7 7r. Safavi, Giimiis 2019

8 7r. Kazimiero Zuperkos, Ritos Militinienés vadovéliai, Irenos Smetonienés monografija, Rasos Dobrzinskienés
disertacija, Dalios Blazinskaités, Eglés Gabrénaités straipsniai ir kt.

® Zr. Zukas 2009, Lidziuviené 2007.

10 7r. Mazur 2015

10



e Analizuojant tarpkultiirinius rysius?

e Analizuojant IKEA atvaizdy (ypaC ,,pasidaryk pats* principo instrukcijy)

retorikg kaip vizualinés gramatikos pavyzdj'?.

Humanitariniuose moksluose Siek tiek tyrinéta vertimo problema, siekiant uztikrinti

turinj tarptautinei IKEA klienty auditorijai (Stadalninkaite 2019).
Intertekstualumo reiskinys reklamoje iki Siol buvo tyrin¢jamas dviem kryptimis:

e Tiriant konkreCiy intertekstiniy nuorody raiska multimodaliuose reklamos
objektuose: vizualiniy archetipy (Craciunescu 2021) ar humoro (Dore 2020)
raiska;

e Tarpdiscipliniuose tyrimuose nagrin¢jant intertekstualuma kaip jrankj kitiems
strateginiams tikslams pasiekti: propagandos sklaidai (Patrona 2022), ly¢iy
stereotipy  perkonstravimui  (Gonzales 2021), antropoceno problemos

nagringjimui (Aswad 2019) ir kt.

Xing ir Feng (2023) publikuotas tyrimas apie multimodalyjj intertekstualuma reklamos
diskurse naudoja sociosemiotikos metodus, tyrin¢jant, kaip intertekstai konstruojami
multimodaliais iStekliais ir kaip jie sgveikauja su komerciniu diskursu, taciau jy darbe nebuvo
keliamas tikslas iSryskinti specifing reklamos diskurso prigimtj, kurig transformuoja interteksty
jitraukimas ] reklama, o Siame darbe — keliamas, ir specifinei reklamos diskurso prigimciai
analizuoti remiamasi sgvokomis ir instrumentais, kuriuos suteikia fundamentalas Ellestromo,
Kresso ir van Leeuweno bei ledemos darbai. Mano tyrimo analizés laukas dalinai sutampa su

treCiuoju 1S trijy minéty reklamos semiotiniy tyrimy lauku.

1.2. Teorinés analizés gairés

Reklamos analiz¢je svarbus ne tik praneSimo konstravimo ir artikuliacijos fizinése
medijose procesas, bet ir interpretacijos praktika, jgalinanti visuminj reikSmeés suvokimg tam
tikroje komunikacinéje situacijoje. Intertekstiniy nuorody jtraukimas j reklama atveria
skirtingas  interpretacijos strategijas. Skirtumg lemia ir specifiniai  praneSimo

konstravimo/artikuliavimo principai, ir suvokéjo asmeninis bei kultirinis kontekstas,

11 Sjame tyrimy lauke dominuoja lyginamosios Tolimyjy Ryty ir Skandinavijos regiony studijos (2r. Seeger 2021,
Jansberg, Branddo 2021, Reitz 2018)
12 7r. Riechers 2024:177-179
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individualioji ir kolektyviné atmintis, kultiiriniame lauke jgytos kompetencijos bei skirtingy
medijy specifikos iSmanymas, nes Siuolaikinés reklamos diskursas neabejotinai laikytinas
multimodaliu. Jam tirti, kaip buvo minéta, pasitelkiamos Kresso ir van Leeuweno
multimodalaus diskurso ir Ellestromo multimodalumo teorijos. Bendra Kresso ir van
Leeuweno multimodalaus diskurso koncepcija, leidzianti apibrézti pagrindines analizei
svarbias reik§més steigimo ir suvokimo sferas, gali buti konkretizuota Ellestromo modalumy
ir intermedialumo kaip intermodalumo®® teorijos idéjomis. Siy teoriniy prieigy pasirinkimas
motyvuotas tuo, jog tyrinéjamas intertekstualumo aspektas i esmés yra paremtas Charles’o
Sanderso Peirce’o semiotikos teorine prieiga, o produktyvus suvokimo proceso ir auditorijos
jtraukties nagrinéjimas taip pat presuponuoja Peirce’o semiotikos taikymga Siame tyrime, kuris

véliau gali buti papildomas kity semiotiniy mokykly iSplétotais principais.

1.2.1. Guntherio Kresso ir Theo van Leeuweno multimodalaus diskurso teorija

Kressas ir van Leeuwenas (zZr. 2001, 2011) komunikacijg aiskina kaip artikuliacija
(produkavima) ir interpretacija apjungiant] proces3. Artikuliacijos etape diskursas tampa
prieinamas jusliniais receptoriais, kombinuojant skirtingus semiotinius resursus, 0
interpretacijos procese tekstas reflektuojamas sagmonéje. ReikSmés generavimo procesas
Kresso ir van Leeuweno teorijoje apjungia praneSima, konteksta bei kultiriskai

dominuojancias paradigmas (2001:39).

Teoretikai apibrézia multimodalyji diskursa kaip daugybing semiotiniy rezimy ir
skirtingy praktiky artikuliacija semiotiniame objekte (Kress, van Leeuwen 2001:20).
Semiotiniai reZimai ($ios teorijos kontekste) siejami su materializuojamais medijos rezimais.
Skirtingy semiotiniy rezimy derinimas gali sukelti semantines jtampas, ,,sutirStinti* reikSme,
skirtingais budais perteikiant tg patj turinj viename tekste, papildyti jg arba sukurti hierarching
struktiirg. Multimodaliy objekty interpretacijos procesas reikalauja daugiasluoksniy
kompetencijy visose nagrinéjamy praktiky srityse, kuriy aprasyme svarbi rezimo (angl. mode)

ir medijos (angl. medium) savoky skirtis:

e Semiotinis rezimas (angl. mode) — tai signifikanta formuojantys semiotiniai
resursai, kurie jgalina diskurso realizavimg tam tikroje komunikacinéje

situacijoje. Sie resursai neturi rysio su konkrec¢ia materialia medija, taciau turéty

13 Intermedialumas — kompleksinés vienaip ar kitaip multimodaliy medijy struktiiros (zr. Ellestrom 2010)
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bati suvokiami kaip abstrakéios kategorijos, kurios gali buti realizuotos
skirtingose medijose. Siais resursais operuojama dizaino praktikos sferoje (Zr.
Kress, van Leeuwen 2001:21-22, 58, 2011:2).

e Medija (angl. medium) — materialiis resursai, apimantys naudojamus jrankius,
medziagas ir produkuoto/kiiréjo taikomas technikas. Sie resursai jtraukiami
gamybos praktikoje, taciau jraSymo ir platinimo praktikos taip pat remiasi
materialiaisiais resursais, jau perkuriant produkuotus semiotinius objektus
(Kress, van Leeuwen 2001:79, 2011:19).

Nagrinéjant multimodalyjj diskursg, iSskiriamos keturios praktiky sferos, kuriose
steigiamos reik§més: diskursas, dizainas, gamyba ir platinimas. Sios praktiky sferos néra
kategorizuojamos hierarchiskai, jos visos reiskiasi multimodaliy objekty reprezentacijos ir
interpretacijos procesuose, perkurdamos jreik§Sminimo procesg skirtingose socialinése

aplinkybése.
Kresso ir van Leeuweno aprasomos praktiky sferos, kuriose steigiama reikSmé:

e Diskursas (angl. discourse) — tai konkreCioje konfigliracijoje nejkiinyta
abstrakti socialinés kilmés konstrukcija, apjungianti vieng ar kitg tikrovés
(pazinimo) aspekta (2001:20). Pavyzdziui, karo diskursas, politinis diskursas,
reklamos diskursas, meno diskursas ir t.t. Diskursai gali buti potencialiai
realizuojami skirtingais kultiiroje egzistuojanciais semiotiniais resursais ir néra
susij¢ su konkre¢iomis materialiomis artikuliacijomis. Jie apima ne tik tikrovés
pazinimo/Zinojimo aspekta, bet ir tam tikro aspekto interpretacija, vertinima,
taip savitai rekontekstualizuodami socialines praktikas diskurse. Remiantis
Kresso ir van Leeuweno pozitriu, socialinés praktikos yra reik§me¢ gebanciy
steigti diskursy pamatas (2001:118).

e Dizainas (jforminimas) (angl. design) —tai diskurso realizavimas semiotiniais
iStekliais duotojoje komunikacijos situacijoje, t. y. diskursui suteiktinos, bet dar
neaktualizuotos, formos konceptualizavimas. Sioje praktikoje organizuojami
semiotinai rezimai (kaip abstraktlis semiotiniai resursai, nesusieti su materialia
forma — medija) pasizymi semiotiniu ambivalentiSkumu. Dizaino praktikoje
iSkyla retoriné ir ontologiné problema — kurie semiotiniai rezimai
produktyviausiai/efektyviausiai realizuoja tam tikrus tikslus ir kaip juos reikia

strukttiruoti. Potencialus semiotinio rezimo reikSmiy spektras yra nuolat
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ribojamas materialiosios formos, kultiriniy ir istoriniy konteksty ir diskursy,
kuriuose jau buvo realizuoti.

Dizainas kontekstualizuoja diskursag tam tikroje komunikacinéje
interakcijoje ir selektyviai atrenka raiskos kodus/rezimus, Kuriais jis bus
realizuojamas. Taciau Cia susiduriama su epistemologine problema: ne viskas,
kas dizaine numatoma, véliau iSpildoma gamybos praktikoje arba, prieSingai,
gali jvykti dizaino praktikoje nenumatyty dalyky (2001:54).

Gamyba (artikuliacija) (angl. production) — iSraiSkos plano aktualizavimas
fizinéje terpéje, materiali semiotinio jvykio artikuliacija (zr. 2001:66, 2011:16).
Sioje praktikoje produkuojamas konkretus multimodalus tekstas.

Abstrak¢éiy semiotiniy rezimy jforminimas medijoje sukuria darinj,
kuris aktyvuoja jusling suvokéjo pagava. Gamyba apeliuoja j dizaino praktikoje
numatyty struktiiry jgyvendinimg kultiiroje prieinamais komunikaciniais
iStekliais ir nulemia tai, kad ,semiozé¢ prasideda gamybos praktikoje*
(2001:79). Kiekvienas realizavimo aktas jtraukia ir transformacijos procesg, tad
gamyba tampa ne tik techninémis priemonémis diskursg reprezentuojanti
praktika, bet ir aktyvia komunikacine praktika, kuri paveikia interpretuojancio
subjekto jusles per kokybinj fizinés terpés ypatybiy reikSminj efekta.
Multimodaliy objekty suvokimas pasizymi jusline sinesteze (2001:67-71).
Juslinis zmogaus santykis su gamyboje atsirandan¢iu materialiu dariniu steigia
savgsias reik§mes per aktyvy jsitraukimag, interpretavimg ar vertinima (Kress
2010:27). Be to, materialiai jformintas semiotinis objektas nuolat yra socialiai
determinuotas dél savity pirminiy medijy ypatybiy, kurios gali biti
transformuojamos artikuliacijos praktikoje, ir sociokultiriniy konteksty, Su
kuriais siejamos skirtingos medijos ir kuriuose pasirodo objektas.

Platinimas (angl. distribution) — $i praktikos sfera siejama su pragmatinémis
funkcijomis:  konteksto, paveikianCio interpretacija, kirimas, teksto
(pranes$imo) placigja prasme iSsaugojimas ir sklaida. Semiotiniai objektai yra
reprodukuojami jvairiomis techninémis priemonémis, siekiant kuo aiSkiau
transponuoti pirming objekto reikSmiy struktiirg. Tiesa, dél techniniy platinimo
prietaisy ypatybiy, galimi nenumatyti papildomi reikSminiai efektai: GZesys,

triukSmas arba, prieSingai, nereikalingy garsy (pavyzdziui, auditorijos
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Siugzdesio sal¢je) panaikinimas, atvaizdo modifikacijos, specifinis skirtingy
medijy medziagiSkumo suniveliavimas skaitmenizuojant objektus ir t.t.
Iprastai buvo manoma, kad jraSymas ir fiksavimas skaitmeninémis
priemonémis redukuoja objekto multimedialing prigimtj, taciau platinimas taip
pat funkcionuoja kaip reik§me generuojanti praktika. Sis moderniyjy laiky
fenomenas sietinas su McLuhano (1966) idéja, kad naujos medijos randasi dél

poreikio iSreiksti naujus turinius, sukeltus kintané¢iy socialiniy konteksty.

Taigi visos keturios praktikos sferos yra sicjamos su reik§Smés klausimu, bet jos visos
suponuoja skirtingus reikSmés steigties ir apibréztumo lygmenis, integruojant ne tik turinio ir
israiskos plotmes, bet ir individualyjj ar sociokultiirinj konteksta, ideologines paradigmas. Sis
modelis apibrézia jreik§minima kaip specifing skirtingy socialiniy praktiky ir jy transformacijy
konfigtracijg ir suteikia teorinj pamatg multimodalaus diskurso konstravimo ir interpretacijos

analizei.

Darbe analizuojami reklamos tekstai — tai gamybos praktikoje realizuoti multimodaliis
reklamos diskurso variantai, semiotiniai visetai, derinantys skirtingas materialios iSraiSkos
formas (pavyzdziui, Sneka, raSta, atvaizdus, gestus, garsus ir t.t.) ir iSsiskiriantys keliy
dimensijy saveika. Kressas (2011) apibrézia ir tris multimodalaus teksto ypatybes: teksto
intencionaluma, ri§lumg ir galimybg jj interpretuoti. Intencionalumas, $iuo atveju, suvokiamas
kaip teksto kairéjo motyvacijos realizavimas tekste. Vidinj ir iSorinj tipus aprépiantis riSlumas
nurodo ] santykius tarp elementy kaip semiotiniy resursy imanentinéje teksto struktiiroje
(vidinis ris§lumas) ir j teksto santykj su socialine aplinka, kurioje tekstas pasirodo (iSorinis
riSlumas). Teksto veikimas socialinéje erdvéje aktualizuoja auditorijos klausima, bet socialumo
aspektas svarbus ir teksto konstravimo procese, nes semiotiniy resursy pasirinkimas ir jy
kombinavimas visada yra socialiai determinuojami bendruomenés, kurioje funkcionuojama.
Galiausiai, teksto (re)interpretuojamumas tampa multimodalaus teksto ypatybe,
apibendrinancia vidinj teksto organizavimo principa, kai dél intersemiotinio vertimo gali bati

sukuriami nauji rislus tekstai, kurie nesutampa su pirminiu teksto variantu.

Trumpai apibendrinant, Kressas ir van Leeuwenas (2001) suformuluoja multimodalaus
diskurso teorija ir metodologija, kurig plétoja vélesniuose veikaluose (Zr. Kress, van Leeuwen
2010, 2011, van Leeuwen 2021). Pasak mokslininky, reikSmé apima semiotinius resursus
(abstrak¢ius semiotinius rezimus ir materialius jy jforminimus medijose) bei reikSme

generuojancias praktikas (diskurso, dizaino, gamybos ir platinimo). Socialiniy, semiotiniy ir
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technologiniy praktiky sgveikos sintezuojamos multimodaliame diskurse, iSrySkinant ne tik

daugiasluoksne multimodalaus praneSimo prigimtj, bet ir jo socialinj kompleksiskuma.

1.2.2. Semiotin¢ Larso Ellestromo modalumy teorija

Kaip Kressas ir van Leeuwenas, Ellestromas svarsto multimodalumo problematika
komunikacijos aspektu. Jo pozitris j komunikacijg primena garsyjj Shannono-Weaverio
komunikacijos modelj (1949) siuntéjas — pranesimas — gavéjas, koreguojamg medijos
aspektu. Pastarasis modelis prane$ima prilygina tam tikrai informacijai (angl. data), kuri gali
buti kiekybiskai reprodukuojama komunikaciniame akte, taciau neturi nieko bendro su
reik§més klausimu. Ellestrdmo modelis (Zr. pav. 1) yra semiotinis, tad reikSmeé ir jos poslinkiai
komunikacinéje situacijoje yra centrin¢ siilomo modelio problema. Sis modelis apibréZiamas
kaip dviejy instancijy/samoniy apsikeitimas ,turiniu® (,,kognityviniu importu), Kkuris
transformuojasi medijos darinyje (Ellestrom 2021:10). Reik§mé, keliaudama i$ vienos sgmonés

1 kita, kinta dél specifiniy skirtingy medijy ypatybiy.

producer's
mind

perceiver's
mind

media
product

L >

< =
act of production

L >

< 4
act of perception

cognitive

import transfer transfer transfer

pav. 1 Ellestromo komunikacijos modelio schema (Ellestrém 2021:16).

Taciau Siuolaikinése komunikacinése situacijose minimali komunikaciné schema
komplikuojama dél daugybiniy produkuotojo ir suvokéjo instancijy, individualiy konteksty
(ekstra- ir intrakomunikaciniy), lemian¢iy interpretavimo procesg, dél keliakryptés
komunikacijos globalaus masinio bendravimo amziuje bei gebéjimo generuoti daug medijy
produkty vienu metu per multimodalius semiotinius objektus. Modalumy sgvoka tampa
medijos apibrézimo (zr. Ellestrém 2010, 2014, 2021) pagrindu, modaluma suvokiant kaip
darinio raiskos (reprezentacijos) ir patyrimo (suvokimo) biidg. Ellestrémo supratimu, medija
— tai ,,komunikaciné priemong, sudaryta i$ tarpusavyje persipynusiy ypatybiy* (2021:4). Toks
apibrézimas leidzia teigti, kad visos medijos yra multimodalios ir intermedialios ta prasme, kad
apima kompleksa universaliy pirminiy charakteristiky ir gali biiti analizuojamos tik per santykj
su kito tipo medijomis ir jy ypatybémis (fizinémis, kognityvinémis, konceptualiosiomis ir

socialinémis).
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Ellestromas iSskiria keturis modalumus: materialyjj, juslinj (angl. sensorial),
erdvélaikio ir semiotinj modalumg. Materialiajam priskirtinos fizinés artikuliacijos formos
(pavyzdziui, kieta, skysta, dujiné ar plazminé biisena, organinés arba neorganinés kilmés
objektas, kitoks zymétas ar nezymétas objekto materialumas), jusliniam — fiziniy formy
percepcijos aktai (regéjimas, klausa, kvapo ar skonio pajauta, lytéjimas, introcepcija ir
propriocepcija). Erdvélaikio rezimy kategorija apima fiziniy formy percepcijos struktiiravimag
erdvés (dvimaté, trimaté, daugiamaté, amaterialiai apreiksta erdvé, mentaliné erdvé) ir laiko
(perceptyvus laikas, virtualus laikas ir t.t.) patyrimo aspektu. Semiotinis modalumas apibrézia
reik§més generavimg skirtingais Zenkly interpretavimo budais (panaSumu/analogija,
gretimumu arba konvenciniu rySiu) (zr. Ellestrom 2014:99-105). Trys pirmieji modalumy tipai
laikomi presemiotiniais (dalyvaujanciais reikSmés kiirime, bet jos nekurianciais), o ketvirtas
tiesiogiai siejamas su reikSmés karimu, kurios logika priklauso nuo to, kokiais zenkly tipais ji

kuriama (panaSumas — ikona, gretimumas — indeksas, konvencija — simbolis).

Analizuojant kompleksiniy objekty reik§més generavimo budus, Ellestromo teorijoje
iSskiriami sintetiniai/analitiniai komunikaciniai procesai: medijavimas ir reprezentacija,
konceptualizuojantys modalumy sgveikas, perduodant praneSima komunikacinése situacijose.
Medijavimas — tai ,,bltina materiali reprezentavimo medijose salyga™ (Ellestrom 2017:663).
Sis presemiotinis fenomenas nurodo procesa, kai jutiminés konfigiiracijos, pasizyminéios
realizuojamos technine medija. Suvokéjui §i materialiai jforminta konfigiiracija prieinama
jusliniais receptoriais komunikacinéje situacijoje (Ellestrom 2017:668-669, 2021:39).
Reprezentacija Sios teorijos rémuose apibréziama kaip centriné jreikSminimo dalis, nurodanti,
kaip reprezentamenai per jusles suaktyvina objekto atsiradimg sgmongje ir yra suformuojama
interpretanté, nulemta reprezentameno ir objekto santykio (2021:27). Tai jau Semiotinis
fenomenas, kai interpretuojama jusliskai patirta modalumy konfigtiracija. Nors metodologiskai
Sie procesai atskiriami, komunikacinése situacijose jie veikia vienalaikiSkai, nes jusliné pagava

nuolat aktyvuoja interpretacinius veiksmus, vykstancius kognityviniy procesy lauke.

Ellestromas sitilo taikyti medijos savoka trijy tipy dariniams. Visy pirma, kiekvienas
medijos darinys aktualizuoja savitas visy keturiy modalumy kombinacijas, suformuojancias
pagrinding (angl. basic) medija, kuri yra ne kas kita kaip aktualizuoty modalumy kompleksas.
Taciau yra ir specifiniy savybiy, siejamy su medijy dariniy suk@irimo, naudojimo ir vertinimo
aspektais, t. y. nurodanéiy, kaip jie funkcionuoja tam tikrame socialiniame kontekste. Sias

ypatybes apibrézia antrasis specifikuotos (angl. qualified) medijos tipas. Specifikuota medija
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— tai istorinémis-kultiirinémis konvencijomis grindziamas jsivaizdavimas apie tam tikrg medija
(pavyzdziui, literatiira, muzika, tapyba, reklama ir t.t.), kurioje egzistuoja pranesimas. Sio
medijos tipo funkcionavimg ir suvokimg lemia istorinés ir socialinés aplinkybés (kontekstinis
aspektas), ir sociokultiirinés praktikos (taikomasis (angl. operational) aspektas). Konteksto
jtraukimas ] medijos interpretacijos veiksmag leidzia artikuliuoti, kaip medija funkcionuoja
kultiroje ar tam tikroje socialinéje bendruomenéje. Kadangi specifikuota medija — tai
nusistoveéjusiomis praktikomis grindziamas jsivaizdavimas apie medijg, nuo $io jsivaizdavimo
daznai priklauso pamatinio modalumy komplekso (pagrindinés medijos) interpretacija.
Pagrindinés medijos atveju medijy ribos identifikuojamos, tad ja sudaran¢iy modalumy
klasifikacija — sglygiSkai stabili. Specifikuotos medijos atveju, priesingai, medijy ribos
konstruojamos, ir specifikuoty medijy klasifikacijos visuomet bus salygiSkai nestabilios.
Konkre¢iame semiotiniame objekte susijungiant pagrindinei medijai ir specifikuotai medijali,
be galo platus suvokimas apie terpe, kurioje tekstas pasirodo, konkretizuojamas, isrySkinat
aktualizuoto teksto specifikg. Galiausiai, treciasis Ellestromo skiriamas medijos tipas —
techniné medija — tai darinio jforminimo priemon¢. Techniné medija jformina materialyji

modalumg konkrecioje fizin¢je konfigtiracijoje.

Remiantis tokiu modalumo apibrézimu, multimodalumas suvokiamas kaip keliy
reprezentacijos ir jos interpretacijos rezimy derinimas viename komunikaciniame akte.
Ellestromas sukonkretina multimodalumo sgvoka teigdamas, kad grieztesne prasme
multimodalumas nurodo, kad medija kaip terpé jtraukia bent kelis to paties medijos rezimo
modalumus (Ellestrom 2018:34). Visi medijy produktai, apibiidinami kaip individualis
komunikaciniai vienetai, tai specifiné tam tikry visy keturiy modalumy reZzimy kombinacija,
minimaliai realizuojanti bent vieng kiekvieno modalumo rezimg. Kelias medijas derinantys

vvvvv

(angl. cross-modal cognitive capacities).

Ellestromo modalumy modelis, viena vertus, leidzia analizuoti medijy produktus, jy
materialig plotme, jos juslinj patyrimg ir suvokti semiotinius reikSmés konstravimo principus
(kokiu budu vyksta reikSmés formavimasis). Kita vertus, perkelia modalumy saveikos
klausimg ] komunikacijos lauka, siejamg su sociokultirinémis praktikomis, tad leidzia
konkretizuoti Kresso ir van Leeuweno skiriamy praktiky veikimg — suvokti, kad dizaino (t. y.
diskurso jforminimo) praktikoje susiduriama su specifikuotomis, o gamybos (t. y. diskurso
iforminimo artikuliacijos) praktikoje su pagrindine medija (keturiy konkretizuojamy

modalumy rezimy) aktualizavimu. Be to, Ellestromo jsitikinimas, kad kalbédami apie medijy
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riby jveikimg ar jungima, t. y. apie intermedialumo (sukonstruoty riby tarp skirtingy medijy
perzengima (2021:66)) ar multimodalumo atvejus, kaskart turime konkretizuoti, kg laikome
tomis ribomis (0 jo teorijoje tos ribos bréziamos remiantis modalumais), leidziantis jam laikyti
intermedialumag intermodalumu, leidzia multimodaluma laikyti multimedialumu ir vertinti tiek
keliy artikuliacijos formy jungima diskurso artikuliavimo, tiek jo platinimo ir suvokimo
stadijose, ir sieti Siuos procesus su Kresso ir van Leeuweno multimodalaus diskurso teorija,

intertekstualumo ir resemiotizavimo problema.

1.2.3. Resemiotizacija

Kreipiant démesj ] intertekstualumo aspekta skaitmeninése reklamose, aktualus ir
resemiotizacijos fenomenas, besireiskiantis dél ankstesniy meno ir kultiiros teksty jtraukimo ir
perktrimo, t. y. jtraukimo j nauja konteksta reklamos tekstuose. Resemiotizacijos sgvoka
tyrime apibréziama kaip semiotinio modalumo (atitinkamai — reik§més generavimo) poslinkis,
nulemtas praneSimo perkeélimo i§ vienos terpés (medijos, konteksto, kultiiros lauko) i kitg (Zr.
ledema 2001, 2003, 2010). Resemiotizacija tampa medijinio rekontekstualizavimo, kei¢iancio
ne tik konteksto pokycius, bet ir medijos specifika, techninj jforminimg, prane$imo
funkcionavimo praktikas, ir intersemiotinio vertimo, kai vienos semiotinés sistemos zenklai
interpretuojami kitos sistemos Zenklais (zr. Jacobson 1959), padariniu. Resemiotizacijos
principas, anot Ricko ledema’os, leidzia reflektuoti, kaip materialioji semiotinio objekto
iSraiSka funkcionuoja, realizuodama socialines, kultiirines, ideologines ar istorines struktiiras
(2003:50). Tokiu btidu, suvokimo procese iSrySkinama materialioji ir istoriné reprezentacijos
plotmé (2003:43). Resemiotizacijos procesas apibrézia reprezentacija kaip esmiskai
multimodalig, nes derinami ne tik skirtingi modalumai, bet ir socialinés praktikos tiek objekto

konstravimo, tiek suvokimo procese (2003:49).

Resemiotizacijos termino integravimas j tyrima padeda atskleisti intertekstualumo
vaidmen] reklamoje, o intertekstualumo aspekty tyrimui bus naudojamasi placiai paplitusia
Gérardo Genette’o tarptekstiniy rySiy klasifikacija. Teorinéje dalyje aptartos sgvokos ir

principai bus pritaikomi IKEA skaitmeninés reklamos teksty tyrimui.
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2. IKEA reklamy analizé

Analiz¢je tyriné¢jama Didziosios Britanijos rinkai pritaikyta IKEA reklaminé kampanija
,Nuostabi kasdienybé“ (angl. The Wonderful Everyday)'*, apimanti jvairias skaitmenines
reklamas, platinamas televizijoje ir socialiniy tinkly kanalais. Sios kampanijos tikslas —
perkonstruoti (angl. rebrand) prekinio zenklo identiteta minétoje rinkoje dél sumazéjusios
klienty susidoméjimo ir pardavimy statistikos. Naujas pozitris j komunikacijg turéty atspindéti
modernaus zmogaus kasdienybei sitiloma vizijg ir performuoti IKEA vaidmenj $ioS
kasdienybés kontekste. Apibendrintu Stukiu ,,pagerinti daugelio zmoniy gyvenimus® buvo
sickiama nukreipti démesj nuo specialiy progy ar atostogy laukimo prie kasdienisky buities
akimirky, kurios ir sudaro gyvenimg. Per jvairiy kasdienybés problemy sprendimg (geresnis
miegas, maziau irzlumo namuose ir t.t.) atmetama sezoniné, j pavienius jvykius ar specialias
progas orientuota reklamos strategija ir sickiama samoningesnio, holistiSkesnio, tgstinio
pozitirio. Atsizvelgiant j klienty poreikius bei $iuolaikines socialines ir kultiirines tendencijas,
kuriamas ir klientams pristatomas naujas kinematografiSkas, Zzaismingas, kartais
hiperbolizuotas ir pasakiskas pasaulis. Kampanija jtraukia platy jvairiy produkty spektrg ir
iSsiskiria tuo, kad ne tik reklamuoja konkrec¢ius produktus, bet ir ragina reflektuoti kasdieng
zmogaus egzistencija per skirtingy namuose atlickamy veikly (miego, maisto ruosos ir t.t.)
problematika bei Zmogy supanciy objekty poveikj jo egzistencijai. Visas kampanijos reklamy
korpusas suformuoja tam tikrg modelj, kaip atrodo IKEA kasdienis gyvenimo budas ir kaip

prekés zenklas jreikSmina zmogiskaja egzistencija.

Sios reklaminés kampanijos dalimi tapo darbe aptariami reklaminiai 2014 ir 2016 m.
klipai: ,,Lovos* (angl. Beds) ir ,,Atsiptuskime* (angl. Let’s Relax), ir interaktyvus Zaidimas
»Miegamojo idéjy abécélé” (angl. A-Zzz OF BEDROOM IDEAS) (2015), sukurtas kartu su
brity dienrasciu The Telegraph. Tyrime pasirinkty IKEA objekty analizés tikslas yra atskleisti,
(1) kokiomis pranesimo konstravimo priemonémis intertekstai jtraukiami j reklamos pranesima

ir kaip jie funkcionuoja bei (2) kokios galimos objekty interpretacijos strategijos.

14 Daugiau zr.: prieiga internete: https://www.creativebrief.com/agency/mother-london/case-studies/ikea-the-
wonderful-everyday (ziaréta 2024-04-22).
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2.1. IKEA ,Lovos*

Kampanijos televizing reklama ,Lovos“’® pasirodé 2014 metais. Siame tekste
reklamuojami IKEA miegamojo baldai bei nagrinéjama miego patirtis ir sapny pasaulis.
Nepaisant to, kad pavyzdyje demonstruojamos prekeés yra isskirtos, kiekviename kadre matoma
vis kitokio tipo lova, reklamos centre — pasakojimas apie sapny pasaulj, kuris izomorfiskai
atkartojamas ir figliratyviaisiais vizualinés plotmés elementais. Reklamos stilius imituoja tali,
apie ka yra svarstoma, ir patj reklaminj objekta. Miego (tad ir sapno) patirCiai aptarti klipe
pasirenkamas sapniskas stilius, Siame tyrime apibréZiamas kaip derinantis jprastai
nesuderinamus dalykus. Abstrak¢iy, nematerialiy sapny jforminimas pasirinktu vaizdavimo
stiliumi ir filosofinés/egzistencinés miego tematikos ir sapny santykio su realybe apmastymas

i$skiria reklamg ,,Lovos* i§ reklaminio diskurso lauko.

2.1.1. ,Lovos® struktiira ir konstravimo principai

Sapniska reklamos klipo strukttira konstruojama nuo pat pasakojimo pradzios, kai
danguje kybancioje lovoje atsibundanti mergina pasileidzia zemyn per skirtingas su debesimis
gretinamas lovas. Visos reklamoje realizuotos vizualinés ir garsinés figliros metodologiskai yra
suskirstytos j vaizdo ir garso takelius (zr. lentelé 1)!°. Kalbiniai elementai jtraukiami j teksta
skirtingomis formomis: rastas tampa vaizdo takelio, o zodis/$neka garso takelio dalimi. ] garso
takelj jtraukiamas literatiirinis pasakojimas funkcionuoja ir kaip originalus sakymas, ir kaip
perinterpretuojamas sakymas. D¢l literatiirinio teksto jtraukimo j naujg ($iuo atveju reklamos)
kontekstg jvyksta pirminés teksto reik§més poslinkis, atsirandantis dél figary, su kuriomis
pasakymas gretinamas reklaminiame klipe. Vaizdo takelis, reprezentuojantis miego ir sapny

patirt], susieja $ias temas ir reikSmes su garso takelyje deklamuojama istrauka.

Lentele 1

Vaizdo takelis Garso takelis

1. | Ivedamos erdvés (lova danguje vir§ | Skamba  jzanginé  muzika, kuri

debesy), atlikéjo (jauna mergina, jos | intensyvéja iki Suolio pradzios. Véjo

15 Prieiga internete: https://www.youtube.com/watch?v=76eISN598mU&ab_channel=Commercial Archive
(zitréta 2023-01-22).

16 Straipsniuose, kurie analizuoja multimodalius reklamos objektus (Zr. Rossolatos 2018, Arnold-Murray 2021,
Xing, Feng 2023, Simdes 2023), dazniausiai visuma iSskaidoma j atskirus elementus, besireiSkiancius skirtingose
medijose (kalbos, garso ar vizualinémis priemonémis).
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atsimerkiancios akys, kramtoma lipa, | Gizesys pazymi erdve, kurioje vyksta
delnai jsitvére j ¢iuzinj pries Suolj) ir laiko | veiksmas.

(ankstus rytas — ménulis dar matomas, bet

jau pakilusi saul¢) figtros.

Suolis ir atlikéjos leidimasis Zemyn. | UZzkadrinis moters balsas pradeda
Vertikalé iSrySkinama ir saulés spindulio | deklamuoti ~ Shakespeare’o  dramos
trajektorija.  Stambiis  aktorés planai | Audra iStrauka,

derinami su panoraminiais dangaus vaizdais

(horizontas, debesys, miestas); Our revels now are ended.

Keli skirtingi kadrai vaizduoja tarpinius | Tgsiasi teksto skaitymas, atsiranda

sustojimus ant skirtingy lovy danguje
(penkiy skirtingy lovy ,laiptai®, ¢iuzinys,
vaiko lova, paplidimio ciuzinys ir t.t.)
Epizoduose pasirodo papildomi veikéjai:

Suo, berniukas.

Panoraminiame kadre matoma daugybé
skirtingy lovy, kuriy aktoré nepasiekia,
pasirodo raketos figtra.

Atskiry kadry santykis su cituojama
iStrauka (steigiant analogijas tarp vaizdo ir
garso plotmiy):

Sulankstoma sofa/lova — the gorgeous
palaces

Karaliska lova su baldakimu — The solemn
temples

Raketa — the great globe itself

foniné muzika, kuri nuolat garséja;

paskiri vizualinés plotmés veiksma
atkartojantys garsai (raketos pakilimas,

miesto @izimas, pataly kedenimas).

These our actors,

As | foretold you, were all spirits and
Are melted into air, into thin air;

And like the baseless fabric of this
vision,

The cloud-capped towers, the gorgeous
palaces,

The solemn temples, the great globe
itself,

Yea, all which it inherit, shall dissolve,

IS debesy erdvés patenkama i didmiescio
vaizda. Architektiiros fonas — daugiabuciy

fasadai, vaizdas pro dangoraiZio stiklg.

And,
faded,
Leave not a rack behind. We are such

like this insubstantial pageant

stuff

As dreams are made on,
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Namy kambario vaizdas (stambiis knygy,
augaly, sudzitivusios rozés kadrai). Mergina
atsiduria savo miegamojo erdvéje. Jai
pramerkus akis, toje erdvéje matomas Salia

gulintis vaikinas ir Suo. Ji vél uzmerkia akis.

Baigiasi balsu skaitomas tekstas, nutyla

foniné muzika.

and our little life

Is rounded with a sleep.

Rastu pateikiamas reklaminis Stukis: There

is no bed like home

6. | Finalinis kadras — miesto vaizdas i§ | Girdimas miesto Gzesys ir vyro balsu

paukscio skrydzio. pasakomas kampanijos pavadinimas,

taip dublivojant vaizdo plotmgje

Rastu pateikiamas kampanijos pavadinimas | pasirodantj uzrasg.

Ikea: The Wonderful Everyday.

Rastu: Instore/online/mobile.

Per fizinj nuotolj tarp dangaus ir namy jsteigiami tarsi du autonomiski pasauliai —
viename zmogus uzmiega ($ig erdve uzpildo IKEA produktai), o j visai kitus gali nukeliauti
sapnuodamas, nes jo nebevarzo jokie kiino limitai ir fizikos désniai. Hiperbolizuota ir
pasakiska vizualiné estetika atitinka ypatingg sapny pobiid; — jie rySkis, pilni nejtikétino
magiSko tikslumo, bet trumpalaikiai, viena vertus, nejmanomi, bet ir jtraukiantys, jtikinantys
tol, kol esame panirg j sapna (arba j reklamos klipa). Vyro ir Suns atsiradimas bendroje erdvéje
bei merginos prabudimas klipo pabaigoje tampa figiiratyviai iSreiksta riba tarp to, kas yra

sapnas, o kas yra tikrove.

Atlikéjai judant vertikalia aSimi, skirtinguose kadruose pasirodo stambiis aktorés
planai, kadruojami i$ skirtingy pozicijy, stambis pavieniai skirtingy stiliy lovy vaizdai arba,
prieSingai, panoraminiai viso dangaus su kyban¢iomis lovomis vaizdai. Pirmoji reklamos dalis
vyksta vir§ debesy, o antroji — vir§ Johanesburgo miesto, kur pro griezty formy simetriskus
dangoraizius, vis artinant kadrg, galiausiai, atsiduriama namy miegamajame kartu su savo
partneriu ir Sunimi. Stambiy ir panoraminiy vaizdy gretinimas, kinematografinis ritmas (labai
staigus nusileidimas derinamas su sulétintu judéjimu), dinamiskas kadravimas, kai
prisitaikoma prie atlikéjos kiino, derinami skirtingi rakursai i§ virSaus ir apacios — visi §ie

techniniai kino montazo ypatumai yra susieti su turinio semantika ir isryskina kino medijoje
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kuriamo teksto konstravimo principy pritaikymg reklamos gamybos praktikoje. Tokiu biidu
pabréziama, jog konstravimo principai reikSmingi siekiant ne tik atskleisti reprezentuojama
turinj, bet ir aktualizuoti skirtingy medijy struktiiry derinimg viename tekste. Reklamos tekstas
pasinaudoja kino medijos kaip specifinés semiotinés sistemos (Zr. Metz 1974:150, 207)
resursais, aprépianéiais ir nuorodas j kitus Kino tekstus. Be to, kuriant realybe perzengiantj
sapno pasaulj ir tikroviskumo jspudj, reklamos gamybos praktikoje buvo pasinaudota
vaidybinio kino kiirimo technikomis: kiiré¢jai naudojo ne kompiutering grafika (CGl), bet realiy
aktoriy/kaskadininky darbg ir atributus (nuo krany kybangias lovas ir pan.)’.

Reklamoje susipina sapny, vaizduotés ir tikrovés pasaulis. Sapnas apie krytj
priskiriamas kanoniniams sapny siuzetams ir jprastai siejamas su nuopuoliu, bejégiskumu
suvaldyti situacijg. Taciau reklamoje vaizduojamas nusileidimo biidas (atlikeja leidziasi
lovomis it debesimis iki savo lovos), prieSingai, pabrézia isilaisvinimag, nes sapnas néra
koSmariSkas. Prie sapny reik§Smiy problemos sugri$iu nagrin¢jant interteksting nuoroda, kuri

iSplés semantinj sapny lauka.

Skirtingy tipy lovy vaizdavimas reklamoje — nuo paprasCiausio c¢iuzinio ar
sulankstomos sofos-lovos iki karaliskos lovos su baldakimu — viena vertus, parodo, jog lova
kaip objektas kiekvienam leidzia ,keliauti“ sapny plotméje ir iSryskina reklamoje rodomos
temos universalumg ir aktualuma. Kita vertus, atlik¢jos keliavimg tarp skirtingy lovy galima
interpretuoti kaip sapnuose jgalinama skirtingiausiy scenarijy patyrima. Nepriklausomai nuo
to, ant kokios lovos uzmiegi, sapnai neriboja mieganciojo galimybiy patirti nuotykiy, sutikti
kitus (pvz. berniuka ar savo $unj). Sioji reklama parodo sapna kaip pasakiska patyrima, kuris
konstruojamas kinematografinémis priemonémis bei kurj jkvepia literatiira, o pasirinkta

iStrauka 18 brity literatiiros nurodo ir | tiksling reklamos auditorija.

2.1.2. Intertekstualumas reklamoje ,,Lovos®: Shakespeare’o Audra

Siame pavyzdyje intertekstualumas aktualizuojamas per tiesioginj literatiiros kiirinio
iStraukos — Williamo Shakespeare’o dramos Audra — citavima. Intersemiotiskai iSver¢iamas ir
rekontekstualizuojamas Shakespeare’o teksto fragmentas aktualizuoja reikSmiy polisemija,
generuojancia antrinj koda, tad tampa ir multimodaly reklamos diskursg resemiotizuojancia

praktika.

17 Reklamos ,,Lovos* gamybos procesas. Prieiga internete: https://vimeo.com/101702949 (Ziiiréta 2024-04-12).
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Pasirinktos reklamos klipo garso takelyje skamba IV — 0jo Audros veiksmo iStrauka i$

Prospero monologo, atliekama brity aktorés Prunella’os Scales balsu.

PROSPERO

Our revels now are ended. These our actors,
As | foretold you, were all spirits, and

Are melted into air, into thin air;

And, like the baseless fabric of this vision,
The cloud-capped towers, the gorgeous palaces,
The solemn temples, the great globe itself,
Yea, all which it inherit, shall dissolve;

And, like this insubstantial pageant faded,
Leave not a rack behind. We are such stuff
As dreams are made on, and our little life

Is rounded with a sleep. (IV.i. p. 148-158)

PROSPERAS

Vaidinimas jau baigés. Sie artistai,
Kaip tau esu jau sakes, buvo dvasios;
IStirpo jos ore, vaiskiam ore.

Ir, kaip nekuiniski vaizdai Sie buvo,
Taip kepuréti debesim kalnai,
Sventyklos puo$niosios ir dailiis rimai
Ir didis zemés rutulys su viskuo, —
Taip, taip, su viskuo, kas jame yra, —
IStirps, iSblés kaip vizija Sita,

Né zZenklo nepalikus. Mes ir patys

IS medziagos, tokios pacios, kaip sapnas,

Juk sukurti, ir mus butis menka
Sapnais vien atausta. (IV.i. p. 307-308; verté

Antanas Miskinis)

Viena i§ paskutiniyjy Shakespeare’o pjesiy Audra — tai tragikomedija, apie sosto
netekusj ir jj atgauti ketinant] Milano kunigaikstj burtininka Prospera, kuris su savo dukra
Miranda buvo iStremtas j apleistg salg. Siekdamas nubausti sostg uzurpavusj brolj Antonijy ir
jo samokslininkg Neapolio valdova Alonsa, Prosperas sukelia audra, kuri sudauzo juos ir
palyda plukdantj laiva. Tarp ty, kas atsiduria saloje, ir Alonso siinus Ferdinandas, jsimylintis
Prospero dukrg Mirandg. Pasitelkdamas magijos pagalba, Prosperas atskleidzia skirtingy
veikéjy késlus'® ir suveda Miranda ir Fernanda. Dramos finalas baigiasi Prospero atleidimu
prieSams, magiSky galiy atsisakymu ir siekiu sugrjzti j politinj Milano gyvenima, paliekant

sala.

Reklamos klipe cituojamame IV veiksme pateikiama ,,pjesé pjeséje” — vadinamosios
,kaukés“ (pranc. masque) — tai XVI — XVII a. Europoje gyvavusio, multimedialaus
(dainavima, $okj ir $neka jungian¢io) alegorinés dramos Zanro imitacija. Siame veiksme
iSkeliamas suzadétuviy maskaradas Prospero dukrai Mirandai ir Neapolio sosto jpédiniui

Ferdinandui. Sios kaukés personazai — tai romény mitologijos figiiras Junona (dievy moting ir

18 Toji maginé galia nepadeda jam jveikti Sebastiano ir Antonijaus samoksly, jy ,,peraukléjimui* prireikia §antazo
(V.1.126-129).
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karaliene, santuokos, motinystés ir motery deive), Cererg (derlingumo ir Zzemdirbystés deive)
ir Iride (vaivorykstés deive) vaizduojancios dvasios. Jos ne tik turi palaiminti jaunuosius, bet
ir pamokyti juos apie santuokg. Taciau kauke nutraukia triuk§mas, primenantis Prosperui jo
gyvybei gresiantj samokslg (Kalibano késlg). Shakespeare’o citatos jtraukimas sugretina

reklamoje rodomg sapny pasaulj su Prospero magija valdoma pjesés sala.

Cituojamo epizodo ypatumas, teatras teatre kaip teksto tekste struktiira, sukuria
analogija su reklamos klipo sagranga — vienas (reklamos) tekstas jtraukia j save kitg (literatiiros)
tekstg. Tokiu budu reiskiasi struktiirinis Klipo ikoniSkumas. Struktiirinis pjesés veiksmo ir
reklamos klipo ikoniskumas aktualizuoja medijos problematika, sitilo apmastyti literattiros ir
kino medijose besireiskiancius skirtumus. O teatro motyvo rySkinimas -cituojamoje
Shakespeare’o pjeséje Siuos apmgstymus sujungia. Tai, kg personazai sukuria scenoje,
pasibaigia ir iSnyksta aktoriams pasitraukus. Uz teatro riby vykstantis pasaulis esmiskai kitoks.
Taip yra teatre, literatiiroje ir sapne — §iuose pasauliuose gyvename tik tol, kol esame panire j
miega, kol esame jy aktoriai-personazai. Nubudimas atskiria du pasaulius, pabrézia sapny
pasaulio laikinumg. Pjesés epiloge Prosperas kreipiasi tiesiogiai ] zilirovus, praSydamas

iSlaisvinimo, taip tarsi suliejant ribg tarp personazo ir aktoriaus, tarp dviejy teatro ir realybés

pasauliy.

With the help of your good hands. Jei nepaplosit man karstai,
Gentle breath of yours my sails Vadinas, linksminau prastai.
Must fill, or else my project fails, Jei plosit — plésit man bures
Which was to please. Namo i$plaukti per marias.
[...] [...]

Unless | be relieved by prayer, Jas maloningi visada...
Which pierces so that it assaults Pasigailéjimo tikiuos

Mercy itself, and frees all faults. I$ jisy ir Zemai lenkiuos.

As you from crimes would pardoned be, Suklupti tenka juk visiems!
Let your indulgence set me free. (V.i. p. 170-171) Meldziu man buti atlaidiems. (V.i. p. 106)

Finaliniame veiksmo monologe Prosperas prisimena jo gyvybei gresiantj samokslg ir
iSsako palyginimg tarp gyvenimo ir teatro, pabréZdamas jtampos tarp fikcijos ir realybés
iliuziskuma — kaip kaukes ir dainos iSnyksta, taip ir visi gyvenimo turtai yra tik vizijos, ir patys
zmones ,,I§ medziagos, tokios pacios, kaip sapnas‘. Trumpg ir laiking Zmogaus gyvenimg iki
gimimo ir po mirties apgaubia miegas, o ir pats gyvenimas prilyginamas efemeriskai sapno

prigim¢iai. Visa, kas supa Zmogy, kas yra Zmogaus sukurta ir pati Zmogiska bitis, atrodanti
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gryna tikrove, iStirpsta ore, taip pabréziant gyvenimo laikinumg. Materialiy objekty trapuma
reklamos tekste pagrindZia ir sudZiGivusios rozés vaizdinys. Siuo atveju atsiranda sasaja su
olandy natiurmorto Zanru aprasomu antrajame analizés pavyzdyje, nes savo simboliais

natiurmortas taip pat fiksuoja gyvenimo laikinuma, trapuma ir pan.

Svarbu ir tai, kad Prospero monologa reklamoje skaito moteriskas balsas. Literatirinés
iStraukos jZodinimas moterisku balsu funkcionuoja kaip lyties vaidmeny apvertimas ir verc¢ia
prisiminti feministing Shakespeare’o dramaturgijos kritikg. Ji vertino Audrg lyties vaidmeny
pozitriu ir aiSkino, kaip tekste konstruojama ir reprezentuojama lyties samprata bei ideologija
(zr. Auerbach 1982, Orgel 1996). Sioje kritikoje kalbama apie tai, kad Audroje rodoma
visuomeng, kurioje dominuoja vyrai. Penkiolikmeté Miranda — vienintelé veiksme dalyvaujanti
moteris. Prosperas laiko save jos pagrindiniu ir kone vieninteliu jos mokytoju, ir, kuomet
Miranda primena keturias ar penkias moteris, kurios priZitir¢jo ja vaikystéje (1.2.44-47), tai
nepatinka Prosperui. Kai reklamoje Prospero balsu prakalba moteris (arba kai Prosperas
prakalba moterisku balsu), Shakespeare’o pasaulio situacija apveréiama, ,,feminizuojama*“. Sj
reiskinj palaiko ir amerikie¢iy feministés autorés Kim Chernin knyga, pasirodanti miegamojo
erdvéje. Manau, tokia interpretacija, kai balsu apver¢iami nusistovéje ly¢iy vaidmenys, tarsi
parodo pasauli kaip lygiy galimybiy terpg, kaip erdve, kur magisky galiy galima jgyti
nepriklausomai nuo lyties skirtumy. Tokiy vertybiy pozicionavimas reklamoje prisideda ir prie
IKEA tapatybés steigties.

Dramoje metaforiSkai miegas ir sapnai jtraukiami ] ZmogiSkosios egzistencijos
apraSyma, o reklamoje vizualinémis priemonémis materializuojamas abstraktus sapno pasaulis.
Su miegu siejamos minkStumo, patogumo vertes jgyja fizinius pavidalus per debesy figtras ir
amaterialus miegas tarsi tampa materialiai jformintu objektu (t. y. materija — medziaga, kuria
galima matyti, paliesti ir pan.) Taip apver¢iamos tikrovés ir sapny pasauliy materialumas —
visa, kas jforminta materialiai, yra laikina, tai i§sako literatiiros iStrauka, o beformis sapny
pasaulis reklamoje jkiinijamas vizualinémis priemonémis. Pats sapno pasaulis, kur iSsipildo
realyb¢je nejmanomi dalykai, yra visos reklamos vizualinés dalies pagrindas. Kritimo,
skraidymo, raketos kilimo figiiros tapatinamos ir sudaro izotopija, susijusig su buvimu fiziniy
désniy nepaisancioje erdvéje. Si vaizduojama erdvé grindziama ikoniskumo (t. y. analogijos)
principu ir krytis néra suvokiamas kaip nuopuolis, prieSingai, jis prilyginamas pakilimui tarp
debesy ir skraidymui. Nors sapnas tikrovéje negali biti jformintas, meno kiriniai ir metaforos

leidzia juos jvaizdinti.

27



Taigi, intertekstiniu citavimu aktualizuojamos dvi temos — zmogiskosios egzistencijos
apmastymas, reflektuojant kiiniSkosios patirties laikinumg per miego ir sapno palyginima, ir
efemeriSka teatro medijos prigimtis. Savo klipu IKEA deklaruoja ir vaizduoja jos baldy
,suteikiama® galimybe perkelti zmogy i debesy ir svajoniy, literatiros pasaulius, i fiziniy
désniy nepaisymo terpe bei pabrézia, kad Sie du pasauliai koegzistuoja vienas Salia kito.
Reklamos pabaigoje atskleidziama realybé — namy miegamasis su vyru ir Suniu (kuris, beje,
pasirodé ir sapne) pasiZymi ramybés, patogumo ir individualumo (mylimas zmogus, savos
knygos, drabuziai) vertémis, galbiit néra blogesnis uz sapne patiriamg pasakiska buvimg.
Realybé sapne rodoma kaip matyto sapno tesinys, nes ji nenutraukia sapno, bet tarsi jsilieja.
Kiekvieno gyvenimas apgaubiamas miegu, kur atsiveria vaizduotés ir svajoniy pripildytas
sapny pasaulis, papildant materialia zmogaus egzistencijos plotme fiziniy, socialiniy ir kity

désniy nepaisanciais sapnais.

Tokia struktiiriné intertekstinés citatos jtraukimo i reklamos teksta analizé gali biti
papildoma naratyviniu démeniu. Reklamos naratyvas, kai viskas prasideda sapno pasaulyje, o
tik pabaigoje sugrjztama ] realybe¢ savo kambaryje, atkartoja ir Audroje pasakojamg tarsi
inversing gyvenimo dinamika (i§ mirties | gyvenimg). Dramos pabaigoje Prosperas atsizada
savo magisky galiy ir grizta i politinj valdovo gyvenima. Interpretuojant $ig dinamika reklamos
kontekste, naturali trajektorija i§ miego j sapng reklamoje yra apver¢iama ir i§ sapno pasaulio
judama j namus. Tokiu atveju, sapnas tampa instancija, jgalinan¢ia prasmingg Zmogaus

egzistencija.

ReikSmeés poslinkis Siame pavyzdyje susijes su rekontekstualizacijos nulemtais
pokyciais, kai Renesanso epochos drama jtraukiama j Siuolaikinés reklamos teksta. Tarp vaizdo
takelyje vaizduojamos dabarties ir garso takelyje fiksuotos praeities, kurig reprezentuoja
Shakespeare’o iStrauka, jsteigiama laiko seky jtampa (kitame analizés objekte jtampa atsiranda
vaizdo plotmeéje tarp skirtingy Seimy naratyvy). PrieSinant garso ir vaizdo takelius, iSsiskleidZia
tradicijos tasos id¢ja — senas tekstas naujai aktualizuojamas Siuolaikingje reklamoje
skaitmeninémis priemonémis. Tarp kombinuojamy dabarties ir praeities plotmiy nesukuriamas
konfliktas — skirtingy istoriniy laikotarpiy konteksty suderinimas atskleidzia antrg ir treCig
teksto dugng — tampa skirtingy specifikuoty medijy (literatiiros, teatro, kino) specifikos
apmastymo priemone, priemone sieti tg specifikg su Zmogaus potyriais, matyti analogijas ir

paraleles.
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2.1.3. Britiskumo kategorijos konstravimas reklamoje

Kanoninés angly literatiros tekstas, pasirodantis Siuolaikinéje skandinavy prekés
zenklo reklamoje kaip intertekstas, susieja tris skirtingus kultarinius kontekstus: (1) XVI a.
pab. — XVII a. pr. angly literatiiros kanona, (2) Siuolaikinés Didziosios Britanijos auditorijg ir
jos kultirinj laukg ir (3) Svedy prekés zenklo kontekstg. Platinimo praktikoje per IKEA
produktus pasauliniu mastu plinta skandinaviskas interjero dizainas ir gyvenimo biidas, taciau,
jtraukiant kanoninés angly literattiros nuorodas, kurias turéty atpazinti numatytoji auditorija,
tarsi bandoma specializuoti sitilomg gyvenimo buda pagal auditorija. Reklama, kurioje
cituojamas Shakespeare’o pjesés intertekstas, savitu budu artikuliuoja, kaip 1§ Svedy prekés
zenklo perspektyvos suprantama ir formuojama britiskumo Kkategorija, kokie kulthriniai
stereotipai ar kliS¢és turi britiskumo konotacija. Tikslinés auditorijos formavima lemia uzsakovy
bendruomenéje dominuojantis jsivaizdavimas apie numatytaja auditorija. Sis Shakespeare’o
intertekstas geografiskai ir kultiriskai priklauso numatytajai brity auditorijai, bet nuo
Siuolaikiniy reklamos suvokejy yra nutoles laike. Taciau $i distancija, kaip jau minéta,
nesukelia konflikto, ji pratgsia kultiros (,,aukstosios® literatiros) tradicija, integruojant
Renesanso literatiirg j Siuolaikinés reklamos medija. Kanoninio teksto jtraukimas leidzia
didesnei auditorijos daliai suprasti interteksting nuoroda ir platinimo praktikoje leidzia pasiekti
adresata, kuris perzengia tikslinés brity auditorijos rémus. Shakespeare’o citavimas, viena
vertus, pabrézia kreipimasi | tiksling — brity — auditorijg, kuriai turi biiti Zinomi cituojami
zodziai, kita vertus, iSplecia tos tikslinés auditorijos ribas, nes Shakespeare’o tekstai gerai

zinomi ir uz DidZiosios Britanijos riby.
2.1.4. Kitos intertekstinés nuorodos

Galiausiai, pabaigoje pasirodantis reklaminis Stikis: ,,Néra tokios lovos kaip namie*
(angl. There is no bed like home) yra gerai zinomos frazés ,,Néra kitos tokios vietos kaip namai*
(angl. There is no place like home) i$ Lymano Franko Baumo pasakos ,,Nuostabusis Ozo Salies
burtininkas® (1900) parafrazé. Tai pasaka apie mergaite, kurig véjas nunesa j kita $alj, ten ji
patiria jvairiy nuotykiy ir, galiausiai, grjzta namo. Si intertekstiné nuoroda priklauso
anglosaksiskosios kultiiros tradicijai ir yra Zinoma bene kiekvienam brity vaikui. Ji papildo
stebukliSkumo, vaizduotés, ir pasakiSkumo sema, siejamg su sapny pasauliu. Knygoje $i frazé
pasigirsta pasakojant kaliausei apie namus: ,,Kad ir kokie nitras ir pilki biity miisy namai, mes,
kiino ir kraujo Zmonés, mieliau gyvensime ten, nei bet kurioje kitoje Salyje, kad ir kokia biity
grazi. Néra kitos tokios vietos kaip namai.” O pasaka adaptuojanciame filme-miuzikle ,,0zo

Salies burtininkas® (1939) frazé pasigirsta finale, Dorotai pagaliau sékmingai sugrjzus namo ir
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pramerkus 1§ miego akis. Jei pirmoji literatiiring citata iSryskino sapny pasaulio svarbg trapios

fizinés buties kontekste, tai $ioji filmo nuoroda pabrézia namy savitumo reikSme.

Kultdrinis laukas, j kurj panardinamas reklamos vartotojas apibréziamas ne tik
minétomis tiksliomis literatirinémis intertekstinémis citatomis, bet ir aliuzijomis j
siurrealisting tapybg ar Timo Walkerio fotografijg (Zr. pav. 2). Steigiamas rySys su fotografija
tampa reik§mingu, mastant, jog fotografija, komponuodama skirtingus objektus viename
kadre, leidzia Zmogui tarsi atsipléSti nuo tikrovés ir pasijausti kitokio pasaulio dalimi.
Reklamuojami IKEA baldai atkartoja $ig funkcija, nes jprasti buities daiktai papildo realybe ir

atveria beribj sapny pasaulj.

pav. 2 Tim Walker fotografija

ApraSyti reklamos konstravimo principai, jtraukiant intertekstines citatas ir aliuzijas,
siekia sutelkti zitirovy démes] ] praktinj (pragmatiniy ver¢iy — patogumas, praktiSkumas,
kokybiskas miegas namuose), emocinj (jusliniy ver¢iy — sapny, per kuriuos galima nejprastai
patirti pasaulj, namy saugumo, ramybés) ir estetinj (estetiniy ver¢iy — harmonija, $velnios
spalvos, aptakios formos, natiiralios medziagos) lauka, su kuriuo prekés Zenklas noréty biiti
asocijuojamas. Intertekstinés nuorodos jtraukimas prideda ir papildoma intelektualumo Zymeg,
kur ,,auks$tosios®, o ne masinés kultiiros fragmento jtraukimas j reklamg suteikia pridéting verte
siilomai prekei. Buities objekty gretinimas su meno kiiriniais ne tik estetizuoja konstruojama
kasdienybe, bet ir jtraukia meno kirinius | kasdienes praktikas, taip papildant kasdienybg.
IKEA kaip reklamos uzsakovas ir siunt¢jas ne tik iSkelia miego problemos svarba, reflektuoja
miego ir sapny reikSme¢ zZmogiskajai egzistencijai, bet ir sitilo su miegu susijusiy problemy
sprendima, renkantis IKEA produktais jrengtas miego erdves, uztikrinancias palankias salygas

pasakiSkiems sapnams, tad tampancias ,,pasakiSkomis* erdvémis.
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,Lovy“ pavyzdys atskleidzia, kaip klasikiné, kanoniné literatira funkcionuoja
Siuolaikiniuose komerciniuose tekstuose. Nors intertekstas integruojamas savo pirminéje
sakytinéje formoje, be transformacijy, taciau dél skirtingy konteksty susidiirimo atsiranda
reiksmés poslinkiy. Keliy kulttriniy lauky susid@irimas, viena vertus, susieja nauja teksta su
tuo, kas universalu, ilgaamziska, visy pripazinta ir su vakary Europos kultiiros vertybémis. Kita
vertus, literatiros siuZzetas paverCiamas zmogiSkosios kasdienybés dalimi, tampa
individualaus, kasdienio asmens egzistavimo Zzyme. TreCia vertus, literatiiros siuzeto
jtraukimas nulemia antrinio kodo pasirodymg ir tampa autorefleksijos zenklu reklamoje,

samprotaujant apie reklaminio diskurso prigimtj ir specifika.

Siuo atveju j reklaminj klipa jtraukiamas intertekstas, aktualizuojantis medijos
(literatiiros — teatro — kino) ir jos (jy) suvokimo problematika. Juslinj klausos modaluma
(klausos rezimg) ir semiotinj simbolio modalumg (konvencijos, jpro¢io, simbolinj rezimg)
aktualizuojantis skaitomo teksto fragmentas sukabinamas ne su tomis mentalinémis ikonomis,
kurios atsiranda (ar galéty atsirasti) skaitant ar girdint Zodinj Shakespeare’o dramos teksta, bet
su Kkitomis, tiesiogiai rodomomis, su kita epocha siejamomis vizualiomis vaizdo takelio
ikonomis. Sis sukabinimas tarp kanoninio literatiiros teksto ir vizualinés reklamos plotmés
iSrySkina neapibréztumo vs apibréztumo (vaizduotés polékio vs vaizduotés apribojimo)
priespriesa, kuri daznai tampa literatiiros ir vizualiyjy meny skirtumo apibrézimo atrama.
Taciau sykiu biitent (nuorodg j teatrg implikuojancio) literatiiros garso derinys su (nuorodas j
fotografija implikuojanciu) judanciu vaizdu §ia prieSprieSsa neutralizuoja. Skambantys
literatiiros kiirinio Zodziai apibréziami vaizdu, kurio apibréztumas/jforminimas, stiprinamas
nuorodomis | fotografija, neutralizuojamas nuorodomis j pirminj literatiiros konteksta. Toks
derinys atskleidzia ne prieSinimo, bet sintezés id¢ja, iSkylancia kaip resemiotizavimo

rezultatas.

Specifiné IKEA reklamos teksty sgranga, ir intertekstinis citavimas pavercia reklaminj
pranesima tekstu (trumpo metro vaidybiniu pasakojamuoju filmu), kuris veré¢ia suvokéja keisti
modalumy reZimus ir bendrg pozitirj | reklamg. Reklaminis prane$imas tampa autonomisku,
iSbaigtu, meno tekstui artimu kino pasakojimu, Zaismingai primenanciu, kad gyvenimas
neapsiriboja buitimi, ir IKEA kaip stebukladarys gali paversti buitinius daiktus pasakos dalimi,

leisti patirti ypatingus fizikos désnius jveikiancius dalykus.
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2.1.5. Interaktyvusis Zaidimas — miegamojo id¢jy abécelé

Zaismingumas isryskéja tyrinéjant ir kitu kanalu platinama ,.Lovy“ reklama. IKEA,
bendradarbiaudama su brity dienras¢iu The Telegraph, sukuré interaktyvy zaidimg A-Zzz OF
BEDROOM IDEAS'. Zaidimo formatas — keliy klausimy apklausa, kuri leidzia pateikti
geriausig individualizuota sprendimg miego kokybei pagerinti. Visi pasitilymai yra iSdéstyti
abécélés formatu ir, pasirenkant vis kitg raidg, galima susipazinti su visais dvideSimt SeSiais

dalykais, padésianciais pagerinti miego kokybe (Zr. pav. 3).

pa. 3 A-Zzz OF BEDROOM IDEAS

Raidémis zaidime tampa Zmoniy kiinai, kas, pirmiausia, ver¢ia prisiminti jau aptartg
Shakespeare’o Audros motyva, sieting su ribos tarp tikrovés ir iliuzijos trynimu ir (matomo)
gyvenimo trapumu (We are such stuff / As dreams are made on). Zmogiskasis kiinas — tai ne
kiinas, bet raidé¢ ir simbolinis Zenklas, o raidé — tai ne raidé, ne simbolin¢ grafin¢ figtra, bet
ikona, kuri atvaizduoja vienokig ar kitokig raid¢. Tad resemiotizavimg (semiotiniy modalumy
poslinkj) ¢ia suponuoja pacios vizualiai rodomos figiiros. Antra, $iy kiiny forma aktyvina vieng
juslinio modalumo rezimg — regéjima, bet jvairiausius kity tipy modalumy rezimus: 1)
skirtingus materialaus modalumo reZimus (zmogiSki kiinai ir nezymétas [raidés]
materialumas), 2) jvairiausius erdvélaikio modalumo rezimus (artikuliacijoje apreiksta ir

neapreiksta, jsivaizduojama erdve ir laika), ir 3) visus tris skirtingus semiotinio modalumo

19 Prieiga internete: http://ikeabedrooms.telegraph.co.uk/ (zitiréta 2024-05-03).
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rezimus: ikonin] (zmogaus figlira atvaizduoja raide), indeksinj (Zmogaus figlira-raidé yra
esmiskai susijusi su tekstu, kuris atsiveria jg paspaudus) ir simbolinj (zmogaus figara — tai tam
tikra raidé, kurig galime perskaityti zinodami kalbos konvencijas). Taip reiskiasi reikSmiy
dinamika ir paslankumas — zitrovas tarsi zitri j kiing, bet mato ne jj, o raide, sykiu
suprasdamas, kad tai ne raidé, o kiinas. Tad ¢ia galima pastebéti tokj pat resemiotizavimo
reiSkinj, kaip ir klipo atveju: apibrézta statiSsko (nejudancio) vaizdo forma netenka ir
apibréztumo, ir statikos, ji sintezuoja jvairiausias egzistavimo/gyvasties formas ir kartu
skirtingus suvokimo buidus. Teatro, kino ir dailés medijoms ypac buidingas Sis to paties zenklo
reik8miy dinamiskumas, nulemtas skirties tarp objektyviai matomos ir meno medijoje

,konstruojamos/vaizduojamos‘ tikrovés.

Dalis pasitilymy yra tiesiogiai susije su IKEA prekémis (pagalvés ir ¢iuZiniai, patalynés
komplektai, zadintuvai, geltonos $viesos lempos ir t.t.) — juk zaidimas irgi yra reklama. Taciau
kita dalis veikiau nukreipta j kasdienés rutinos poky¢ius, galin¢ius paderinti miega (meditacija,
sportas, Silta vonia, skaitymas ir t.t.) Kadangi ,,Lovy“ reklamos konstravimo principai
atskleidé, jog literatiiriné iStrauka gali jkvépti sapny pasaulio vystymasi, §i idéja pratgsiama ir
zaidime. R raidé nurodo j skaityma R is for ... reading (Zr. pav. 4), pabrézdama grozinés
literatiros svarbg, stimuliuojanciag vaizduote, mentaliniy, jsivaizduojamy ikony kiryba,
,paruosiancig® kiing kitokiy, ne jsivaizduojamy, bet tiesiogiai regimy, vizualiai jforminty
ikony kiirybg sapne. ,,Lovy“ reklama, aprépianti interaktyvyji zaidimg, rodo sapnuojantj

zmogy kaip gravitacijos ir kity fizinio pasaulio désniy nepaisancio vizualaus meno kiiréja.

The Gﬂtgﬂlﬂh THE WONDERFUL EVERYDAY A-Zzz OF BEDROOM IDEAS

R is for... reading

Not all reading is recommended before bedtime. Avoid work-related materials and self-help books as
they can stress you out and stop you getting to sleep. Fiction is ideal though: it excites the more
imaginati f the brain and prepares the body to dream. If you have children, read them a
bedtime story. It will reinforce their night-time routine and help you both get a restful and restorative
sleep.

FEor bedroom inspiration visit IKEA

“

pav. 4 A-Zzz OF BEDROOM IDEAS
2.1.6. Interpretacinés reklamos ,,.Lovos* strategijos ir auditorijos jtrauktis
Ir skaitmeniné reklama ,,Lovos®, ir interaktyvus tos pacios reklaminés kampanijos

zaidimas skirtingomis manipuliacinémis strategijomis artikuliuoja ir klientui siiilo su miegu
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susijusiy problemy sprendimus. Reklamos klipo atveju — tai netiesioginis/implikuotas

interaktyvumas, kai suvokéjas jsitraukia j interpretacijos procesa, jei atpazjsta intertekstines

citatas, o zaidimo atveju — tiesioginis/eksplikuotas interaktyvumas, jtraukiantis Kiekvieng

potencialy pirkéja/klienta j aktyvy veiksma. Per skirtingy manipuliaciniy strategijy

inkorporavimg ] reklaminius tekstus, praneSimo funkcija parduoti preke/paslaugg islieka,

taCiau ji iSpleCiama, nes reklamos konstravimo principai aktyvuoja reklaminio teksto kaip

meno kiirinio suvokimg.

Potenciali galimybé nejsitraukti, neaktyvuoti tekstu nurodomo interaktyvumo klipo

atveju lemia skirtingy semiotiniy modalumy rezimy aktyvavima, tad skirtingy reikSmes ktirimo

principy pasirinkima, ir potencialiy klienty klasifikavima:

Neatpazinus intertekstinés nuorodos, aktualizuojamas indeksinis garso ir vaizdo takeliy
rySys. Garsu aiSkinama tai, kas rodoma vizualingje plotméje: fizinio pasaulio trapumas
ir zmogiskosios bities laikinumas. Tokiu suvokimo budu deklamuojamo teksto
(neatpazinty Shakespeare’o zodziy) reikSmé suprantama izoliuotai nuo pirminio
konteksto ir prane$imas tampa vienprasmiu, zodzio ir vaizdo kombinacijos reiksSmé
praranda paciu filmu nurodomg gelme, nors ir islaikoma estetiné meninio teksto verté.
Atpazinus Shakespeare’o citatg ir zinant Audros dramos konteksta, randasi antrasis
perskaitymo kodas, aktualizuojantis simboling prasmg¢. Citata tampa ikona,
atvaizduojanc¢ia Shakespeare’o Audrg kaip simbolj, kaip Zenkla, kurio suvokimas
gristas konvencija/susitarimu, (interpretavimo) jprociu, kuris jau fiksavo tam tikrg
pirming reikSme (ar reikSmes). Patekdamos j kitg konteksta, Sios reikSmés ir ty reikSmiy
steigiamos vertés transformuojasi, nes yra susiejamos su Siuolaikybés reikSmémis ir
vertémis. Minéty suvokimo pokyc¢iy salyga tampa modalumy rezimy, tad reik§més
kiirimo principy, kaita. Citata pradeda veikti kaip resemiotizavimo mechanizmas,
aktualizuojantis ir verCiantis keisti modalumy reZimus, atveriantis kelias reikSmiy
plotmes, ir paverciantis reklamos klipo garsa ne tik Audros kaip simbolio, bet ir jo
vaizdo takelio ikona ir vice versa.

Tokio ikoninio potencialo (kai ikona atvaizduoja simbolj) aktualizavimas
reikalauja suvokéjo individualios bei kolektyvinés atminties ir kultariniy kompetencijy,
0 Shakespeare’o teksto parinkimas brity auditorijai skirtoje reklamoje rodo samoninga
uzsakovy/siuntéjy siek] ir tikéjima, kad auditorija atpazins istrauka. Citatos atpazinimas
jgalina ,,pamatyti*, kad IKEA siilomame sapne, kaip Prospero ,teatre® ir jo rodomame

Hteatre teatre — kaukéje, gali tapti tuo, kuo nesi tikroveje, gali kurti kitokia,
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neapibréztg, viskg sintezuojanéig (,,)tikrove(*), patirti besalygiSskg laisve. Toks
reklamos ,,Lovos* reikSmiy visetas parodo, kad ir pati IKEA siekia ne skirti, bet
sintezuoti jvairove, kad ir kokioje plotmeje (pavyzdziui, kilmés/rasés, lyties, amziaus

ir t.t.) ji reikStysi.

Skirtingy tipy meniniy diskursy jtraukimas ir intertekstualumas komplikuoja
reklaminio teksto struktiirg ir transformuoja ji i§ komercinio, | meninj, pasakojantj, kad
kasdienybé neapsiriboja praktiniais, kasdieniais dalykais, o IKEA padeda jprasminti gyvenimag
kaip daugialypj fenomeng, kreipdami démesj  skirtingus kulttrinius ir kalbinius auditorijos

laukus.

Britams miego temai pritaikoma sekspyriska gyvenimo — vaidinimo — sapno metafora,

0 $vedams kurta reklama apie miegg ,Miegok kaip vaikas*?°

sitilo padéti suaugusiems veél
uzmigti kaip vaikams. Ji vizualiai tapatina vaikus ir suaugusius ir §ig analogija papildo garso
takelyje atsirandancia nuoroda j Billy‘io Joelo daing The River of Dreams (1993), ver¢iancig
prisiminti originalyjj labai populiarios dainos atlikimg ir video klipa?!. Tie, kas atpaZjsta citata,
mato ne tik ikoninj garso takeliy ry$j, bet ir ikoninj dviejy filmuky (dainos video klipo ir
reklamos klipo) rysj ir jo formuojama jtampa. Jie gali suvokti, kaip, kei¢iant ritma, kei¢iamas,
tad resemiotizuojamas ir perinterpretuojamas, ten rodytas ,himnas® upei kaip gyvenimo

metaforai, kaip kinta teksto nuotaika ir reikSmé. Norvegy reklamoje tarsi pasakojama

pasaka/lopsiné pries miega??, 0 Lietuvoje lauko reklamos, sietos su miego tema per kalbine

2 Prieiga internete: https://www.youtube.com/watch?v=TAkid098TUE&ab_channel=RoygalanSverige (Zitréta
2024-05-05).

2L Billy Joel “The River of Dreams”. Prieiga internete: https://www.youtube.com/watch?v=hSg4B zHgPM
(ziuréta 2024-05-10)

22 Prieiga internete: https://www.youtube.com/watch?v=BQ1m6KUkmcA&ab channel=IKEANorge (Zitréta
2024-05-05).

35


https://www.youtube.com/watch?v=TAkid098TUE&ab_channel=RoygalanSverige
https://www.youtube.com/watch?v=hSq4B_zHqPM
https://www.youtube.com/watch?v=BQ1m6KUkmcA&ab_channel=IKEANorge

zaisme¢. Reklamuojamus daiktus apibiidinantys Zodziai apsimeta/imituoja Svedy kalbos

zodzius, tad ikoniskai reprezentuoja svediskumg raidémis (zr. pav. 5).

PRISITAIKO

ergonominé pagalvé

PRISITAIKO

ergonominé pagalvé
133%P50 cm, viskoelastinis
puty poliuretanas

16,99 3

www.IKEA.It www.IKEA.It

pav. 5 Lietuviskos IKEA reklamos (2019)

2.2. IKEA ,Atsipiiskime*

2.2.1. , Atsipiiskime® struktiira ir konstravimo principai

2016 metais pristatytas komercinis klipas ,,Atsipiiskime*?® reklamuoja IKEA virtuvés
baldy komplektus ir smulkesnius virtuvés jrankius bei apsvarsto kita ZmogiSkosios
egzistencijos/kasdienybes dalj — maisto ruosos ir valgymo ritualg. Reklaminis Siikis /¢ ‘s a meal,
not a competition. Let's Relax (liet. Tai valgis, ne varzybos. Atsipiskime) iSryskina klipe
rodomg pozitrj j valgymg namuose ir jprotj fiksuoti paruos$tg maistg, 0 atvaizdu dalintis
socialiniuose tinkluose, tarsi gamintume ne tiems, kurie susirinko prie stalo, bet visiems

kitiems, stebintiems mus per ekrang.

Kaip ir pirmajame pavyzdyije, is reklamos tekstas derina skirtingus modalinius reZzimus
—judancius ir statiSkus vaizdus, muzika ir $neka, sakyting ir raSyting kalba — tai, kg aktualizuoja
specifikuota kino medija. Kaip ir ankstesnysis, ji pasakoja istorija, bet Siame pasakojime,

derinan¢iame ir prieSinanCiame dviejy skirtingy istoriniy epochy Seimy veiksmus,

2 Prieiga internete: https://www.youtube.com/watch?v=2BXRGzjol Q&t=22s&ab_channel=IKEA (Zitréta
2024-01-06).
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aktualizuojama kitokia jy sgveika. Pastarosios reklamos analiz¢ verta pradéti nuo lentelés,

kurioje apraSyti vaizdo ir garso takelio sekos fragmentai jy eiliSkumo tvarka (Zr. lentelé 2).

Lentele 2

Vaizdo takelis

Garso takelis

Avristokraty Seimai riimy menéje tarnai patiekia maista,
taCiau tévas neleidzia pradéti vaikams valgyti ir

varpeliu kazka pakviecia.

Vaizdo takelio  veiksmus

iliustruojantys garsai:
zingsniai, atodiisiai, varpelis,

indy tarskéjimas.

Pro duris jeina dailininkas, pasiruo$ia molbertg ir

pradeda tapyti ant stalo esancius valgius.

Skamba  Vivaldzio ,Mety
laiky® ,,Vasaros“ paskutinioji

dalis Presto (liet. labai greitai).

llgas tapybos procesas, pavarges tévo veidas, laikrodis,

nuobodziaujantys vaikai. Juntama pasakojime

didéjanti jtampa.

Muzikos tempas intensyvéja.

Tévo zvilgsnis | uzbaigta paveiksla ir plojimai,

nurodantys tarnams i$nesti paveiksla.

Pauzé garso takelyje iki tol,
kol

leidimas i$nesti paveiksla.

plojimu duodamas

Keiciasi pasakojimo erdvé — i§ ramy paveikslas
transportuojamas per $alj ir yra vertinimas skirtingose

erdvése, skirtingy sluoksniy Zmoniy.

Vivaldzio muzika persipina su

veiksmo garsais  (Stksniai,
neaiskiai artikulivota Sneka,

Zirgy ir karietos garsai).

Grjz¢ | aristokraty valgomojo sceng, tarnai nyksc¢io
gestu patvirtina, jog paveikslas visuomenéje gavo
teigiamg jvertinimg — tévas leidzia Seimai pradéti

valgyti. Jtampa dél paveikslo sekmeés atsliigsta.

Intensyvi muzika nurimsta.

Tamsiu kadru jvyksta per¢jimas nuo aristokraty
istorijos prie moderniosios Seimos namy, kuriuose
tévas telefonu fotografuoja maistg, 0 vaikai ir mama

laukia, kol bus galima pradéti vakarieniauti.

Nejauki tyla, fotografavimo

signalas, vaiko diisavimas,

frazés what? what?

Seima, susédusi prie stalo, dalinasi maistu.

Rami vokaliné Francko
Sarkissiano daina
“Whispering” 1§  albumo
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Reklaminis Sukis pateikiamas rastu: Let ‘s Relax. It's a | “Midnight Jazz Songs
meal, not a competition. kosinus” ir foniniai veiksmo

sukeliami garsai.

Pirmojoje reklaminio teksto dalyje vaizduojama istoriné aristokratiskos keturiy asmeny
Seimos vakariené. Tarnams patiekus vakarieng ant stalo, Seimai neleidziama pradéti valgyti tol,
kol dailininkas nenutapys maisto ant drobés ir paveikslas nebus teigiamai jvertintas jvairiy
visuomenés grupiy. Tekste vaizduojamas paveikslo produkavimo ir vertinimo procesas
i$sitesia laike, taciau istorijos pabaigoje, kai paveikslas, galiausiai, gauna teigiamg visuomen¢je
jvertinima, tévas duoda Seimai leidima pradéti vakarieniauti. Antrojoje reklaminio klipo dalyje
tas pats naratyvas atsikartoja modernioje aplinkoje — rodoma Siuolaikiniuose namuose
gyvenanti Seima, kurios nariams leidziama pradéti vakarieng tik po to, kai tévas nufotografuoja

maistg iSmaniuoju telefonu. Abiejy Seimy vaidmenys reklamoje atliekami ty paciy aktoriy.

Reklama jvairiais biidais gretina ir prieSina skirtingy istoriniy laikotarpiy Seimas, o $iy
laikotarpiy skirtumai zymimi erdvés figiromis (rimy mené/minimalistinio skandinavisko
dizaino virtuvé), papildomais atlikéjais (tarnais arba jy nebuvimu), apranga ir ant staly
pateikiamais valgiais. Centrinis pasakojimo jvykis — susédus prie stalo pirmiau pagaminti
atvaizda to, kas yra ant stalo, o tik po to valgyti, atsikartoja abiejose pasakojimo linijose, taciau
medija, kuria kuriamas atvaizdas, kinta i§ dailés | momentin¢ fotografija. Maisto fiksavimo
momentas pertraukia nattralia vakarieniavimo eigg ir sukelia akivaizdy Seimos nariy
susierzinimg. Abi pasakojimo linijas sujungia nerimo motyvas, sietinas su teigiamo iSorinio
vertinimo troskimu. Siekiant iSrySkinti §ig ypatybe, aristokraty Seimos pasakojimo dalyje
iSplétotai vaizduojamas paveikslo vertinimas nyksciy gestais. Nors nyks¢iy gestai, reiSkiant
savo jvertinimg, buvo naudojami jau seniai (pavyzdziui, baroko dailéje Diego Velazquezo

''''' “24) " Ziuolaikinis Zmogus suvokia tokius Zenklus kaip patinka/nepatinka
(patiktuky) Zenkla, siejamg su socialiniais tinklais. Reklamoje rodomas aristokraty Seimos
pasakojimas, vaizduojantis, kad nutapytg natiurmortg detaliai vertina ne tik aukStuomené, bet

ir prastuomené, atskleidzia akivaizdy anachronizma. Dviejy — praeities ir dabarties — linijy

2 Diego  Veldzquez, The Lunch, 1617, Hermitage Museum. Prieiga internete:
https://www.artble.com/artists/diego_velazquez/paintings/the lunch (Zitréta 2024-04-23).
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montazinis susidiirimas ir socialiniy tinkly reakcijy ,,inscenizavimas® laike nutolusioje

istorinéje epochoje sukuria ironiS$kg medijy skirtumy vertinimg. Reklamos klipe parodoma,

kaip galéty atrodyti Siuolaikiné patiktuky praktika, ja perkélus j istorinius laikus — jei taip

reikéty vertinti ne virtualius, bet realius, didelius ir sunkius, paveikslus. Taip pat isreiSkiama

ironija ir Kkritika socialiniu aspektu: ironizuojamas maisto fotografavimo ir Siy fotografijy

platinimo jprotis, trinantis ribg tarp priva¢ios namy ir vieSosios erdvés.

Reklamos vaizdo ir garso takeliy santykyje iSrySkéja dubliavimo procediiros,

pasireiskianc¢ios skirtinguose lygmenyse:

Dubliuojamas naratyvas: vienos Seimos vakarieng¢ atkartoja Kitos Seimos
vakariené, nors jos nutolusios skirtinguose istoriniuose ir kultliriniuose
kontekstuose.

Dubliuojami atvaizdai: dailininko paveikslas, atsiduriantis aristokraty istorijos
centre (pav. 6), tampa ir Siuolaikinés §eimos namy interjero dalimi.

Garso takelis tarsi dubliuoja ir papildo tai, kas matoma vaizdu. Vieng ir kita
pasakojimo linijg lydi muzikg — praeities istorija VivaldZio ,,Mety laikai“, 0
dabarties — dziazo daina. Ir vienu, ir kitu atveju vaizdas ir garsas sukuria
indeksinj rysj, bet istorijy simetrija leidzia galvoti apie tai, kad $is indeksinis
rySys igyja ikoniSkumo bruozy: tarytum ir vienoje, ir kitoje linijoje garsas
atvaizduoja vaizda, o vaizdas — garsg (vaizdu takelyje kuriama pasakojimo
jtampa ir veiksmo dinamika yra tiesiogiai susieta su garso takelio tempu ir

intensyvumu).

pav. 6 IKEA Let’s Relax
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2.2.2. Intertekstualumas reklamoje ,,Atsiptuskime*: Pieterio Claeszo natiurmortas

Kaip jau minéta, abiejose pasakojimo dalyse pasirodo paveikslas, kuris gali bati
apraSomas kaip intertekstiné nuoroda. Istoriniame siuzete — tai dvaro dailininko nutapytas
paveikslas, fiksuojantis aristokraty vakarienés valgius, kurj ir vertina visuomeng, o Siuolaikinés
$eimos pasakojime — tai namy interjera puosianti reprodukcija. Sis meno kiirinys — 1627 mety

olandy tapytojo Picterio Claeszo paveikslas ,,Natiurmortas su povo pyragu“ (zr. pav. 7).

EJav. 7 Pieter CIaeszStiII Life with Peacock Pie, 1627, Nationl Gallery of Art

Pirmoje reklamos Klipo dalyje paveikslas tampa ikona, atvaizduojancia tai, ka
aristokraty Seima ketina valgyti. Praeities pasakojimo centre — tapybinio atvaizdo,
reprezentuojancio dvare patiektus valgius, kiirimas. Antrojoje dalyje Claeszo paveikslo
reprodukcija, kabanti Siuolaikiniy namy interjere (zr. pav. 8), veikia kaip (1) ikona,
atvaizduojanti paveiksla, matyta pirmojoje dalyje, ir kaip (2) indeksas, liudijantis rysj su
praeitimi. Jis nebereprezentuoja Siuolaikinés Seimos vakarienés ir valgiy. Ikoninio atvaizdo

kiirimo priemone $ioje pasakojimo plotméje tampa iSmanusis telefonas, valdomas tévo.

XVII a. olandy dailés natiurmortas IKEA interjere, kaip ir Sekspyro nuoroda
ankstesniame pavyzdyje, aktualizuoja meno tradicijg ir iSryskina reflektuojamos temos

universaluma.

Reklamos klipo pabaigoje vaizduojamas Siuolaikinés Seimos stalas — tai tarsi
minimalizuota ir modernizuota aristokraty ramy Stalo versija, iSrySkinant paprastumg ir
prieinamumg didesnei Siandienos Zzmoniy grupei. Analizuojamame tekste sugretinus du
skirtingus istorijos laikotarpius, viena vertus, iSrySkéja maisto fiksavimo praktikos
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absurdiSkumas ir kritika Siam socialiniam reiskiniui — kai démesys iSoriniam savo gyvenimo
(biido) jvaizdzio konstravimui iSkeliamas auksciau uz autentiSka buvimg savimi namuose ir
démes;j artimiesiems. Kita vertus, reklaminis tekstas kreipia démesj i valgio atvaizdavimo
(ikoniniy maisto atvaizdy kurimo) tradicija ir jos raida, besikeiciant vaizdavimo medijoms i§

natiurmorty tradicijos ] momenting fotografija telefonu.

pav. 8 IKEA Let’s Relax

Vaizduojami istoriniai ir kultliriniai laukai aktualizuoja skirtingy vizualiyjy meny
medijy (kaip pranesimo kodavimo buidy), dailés ir fotografijos, raida. Finalinéje reklamos klipo
scenoje atskleidziamas dailés kiirinio santykis su fotografija, kuri dél moderniy technologijy
tapo momentine ir visiems prieinama, nereikalaujanti specifiniy Ziniy ir jgudziy. Veikéjy
veiksmais (kruopsciai tapomas, neSamas/vezamas, demonstruojamas paveikslas ir vienu
mygtuko paspaudimu gaunama, bet zitirovui niekada nerodoma fotografija) rodomi medijy
kiirimo, egzistavimo, platinimo ir suvokimo skirtumai. Dailés teksto kirimo procesas
reikalauja laiko ir specifinés meistrystés, kompetencijy, o fotografija telefonu, priesingai,
trunkanti akimirka ir visus pavercianti ,,menininkais‘. Taip pat laikotarpiu, j kurj referuojama
pirmojoje reklamos dalyje, galimybes uzsisakyti dailés kairinius turéjo tik aukstuomené, tad
dailés tekstai radosi ir plito siaurame visuomenés sluoksnyje. Be to, dailés kiirinys — fizing
formga turintis objektas. Pastarojo materialus modalumo reZimas — staCiakampis, fizinius
matmenis ir svorj turintis objektas — radikaliai skiriasi nuo skaitmeninés nuotraukos,
egzistuojancios virtualiai. Nuotraukos iliuzinis/amaterialus materialumas reikalauja fizinio
jrenginio, kad galéty buti jusliSkai patirtas ir interpretuojamas suvokéjo. Taciau, prieSingai nei
paveikslo atveju, skaitmeninei nuotraukai produkuoti ar platinti nereikia laiko bei nekyla
platinimo praktikg komplikuojanciy fiziniy kliti¢iy. Juslinio modalumo rezimai sutampa abiejy
medijy suvokimo atveju, nes dailés ir fotografijos medijy produktai patiriami per regéjima, bet
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skirtingy medijy semiotiniai modalumai Siame reklamos tekste skiriasi. Tikslus ikoninis
atvaizdas gaunamas sekundiniu telefono paspaudimu, o stai XVII a. olandy natiurmortas néra
vien ikona, atvaizduojanti rodomus tikrovés objektus, tai ir konvencines reik§mes

atskleidziantis simbolinis Zenklas.

2.2.3. Olandy natiurmorty simbolizmas

Olandy ,,aukso amziaus* (XVI — XVII a.) natiurmortas, kuriame reiskiasi menininko
talentas atvaizduoti objektus ir jvairiausias tekstiiras (spindintj sidabrg, permatoma stikla,
audinj), visada turi potekste ir sitilo dvasinj pamokyma, moraling pamoka (Matheos 2018). Tai
vienas filosofiSkiausiy dailés zanry, viename atvaizde derinantis tikroviskumg ir iliuziskumag
(Slive 1962:470). Hiperbolizuotai tikroviskas ir detalus vaizdavimo stilius tarsi sitilo perjungti
suvokimo zvilgsnj ir suprasti, kad olandy natiurmortai — Sifruoti praneSimai, kuriame
kiekvienas objektas — tai krik$c¢ioniskas simbolis, reprezentuojantis ,,iSaukstinta/iSrySkintg
materialumg, dievo kiirinijos vaizdavimg ir sakralizuota buitiskumg* (Simsky 2018:314).
Reklamoje rodomas Claeszo ,Natiurmoras su povo pyragu“ — ne iSimtis. Sis paveikslas
koduoja kriksc¢ioniskasias idéjas: duona — tai Kristaus kiino ir eucharistijos simbolis, obuoliai
— zmogaus pazinimo troskimo ir nuopuolio i§ Edeno sody simbolis, persikai su lapais zZymi
tiesg (Sirdies ir liezuvio sajunga), tuséia stiklo tauré — gyvenimo laikinuma ir buties trapuma,
zemiSky turty ir troskimy tustuma, citrinos — iSdavyste arba nusivylima (apgaulingas iSorinis
zemiskojo grozio viliojimas, o vidus kartus/rig§tus), povas — nemirtingumo ir prisikélimo
simbolis, r0zé — mergelés Marijos kancios simbolis, fleita — malonumy ir nuodémés Zenklas.
Efemeriska materialiyjy turty patyrimo patirtis, sureik§minamas prabangos ir pertekliaus
laikinumas nuolat primena baroko epochos posakj memento mori. Paveiksly kompozicijos
moko atsispirti turtams, godumui ir materialiyjy gérybiy laikinumui bei gilintis j dvasines
kriksCioniskas tiesas. Simboliniy praneSimy perskaitymui svarbus ne tik gebé¢jimas isSifruoti
religinius simbolius, bet ir interpretuoti natiurmorto kompozicijg — pradéti valgyti ir nuosaly
palikti duonos kepalai suvokiami kaip Kristaus kiino ir dangiskojo i§ganymo iSsizad¢jimas dél
laikiny turty, iSguldyta vyno tauré taip pat iSrySkina turty tuStybe ir apgaulinga jy prigimtj,
juodos ir baltos spalvos derinimas peilio figliroje simbolizuoja dievo ir velnio, gério ir blogio
prady konflikta (zr. Hall 2014, Rekkali 2016). Visos Sios kriks¢ioniSkosios tiesos ir vertybés
naujame reklamos kontekste ir Siuolaikiniy IKEA namy interjere tampa prekés zenklo

tapatybés dalimi ir atskleidzia jy atstovaujama vertybiy sistema ir aksiologija.

Simboling reiksme¢ implikuojancio paveikslo jtraukimas j reklamos klipa aktualizuoja

ta pa¢ia, kaip ir Sekspyro Audros citata ankstesniame reklamos pavyzdyje, gyvenimo
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laikinumo ir fizinés bities trapumo problematikg ir kartu papildo ja kuklumu ir paprastumu
kaip sitlomo gyvenimo vertémis. Tas vertes ir jkiinija skandinavi§kas minimalistinis IKEA
interjeras. Materialinés gausos ar iSorinio pripazinimo siekimas ir demonstravimas suvokiamas
kaip tustybés iSraiska — tai pavirSinis zmogiskosios bities lygmuo, nei$pildantis prasmingos
autentis$kos kasdienybés. Natiurmorte uzSifruotas simbolinis praneSimas atvaizduoja ir IKEA

prekeés zenklo reklamuojama gyvenimo buda.

Olandy tapybos teksto jtraukimas resemiotizuoja reklamos teksta: zitirovui rodomi
objektai, pradzioje suvokiami kaip ikonos, atvaizduojancios ,.tikrovéje esanCius® valgomus
objektus, tampa panasumo principg paneigianciais simboliais, i$siskleidZianciais kaip idéjy

zenklai. Sis reiskinys dalina Zi@rovus j dvi kategorijas:

e Tie, kas mato intertekstinj ry$j ir zino, jog olandy natiurmortas néra tik
»fiksavimas prie§ valgi“, suvokia rodomus daiktus kaip idéjy zenklus
(aktualizuoja simbolinj modaluma).

e Tie, kas nemato, suvokia juos kaip tikrovés daikty atvaizdus (aktualizuoja tik
ikoninj modalumg). Antriesiems prieinamas tik pavirSinis reikSmeés lygmuo.
Interpretuojamas tekstas vis tiek lieka reikSmingas, taCiau maziau
kompleksiskas, tarsi redukuotas: rodydamas, kaip galéty atrodyti patiktuky
rinkimas uz atvaizda praeityje, tekstas belieka nuotrauky talpinimo ir siekio
sulaukti pripazinimo socialiniuose tinkluose kritika, sitilymu atsizvelgti j
tiesioginj bendravimg kaip vertybe, o ne jsitraukti j konkurencija su kitais dél
populiaresnés nuotraukos, kuri nebereikalauja nei laiko, nei i$skirtiniy gabumy,.

Estetineé reklamos klipo verté vis tiek iSlieka.

Pirmasis zitrovy tipas taip pat suvokia, jog kaip ir ,.cituojamas® paveikslas, taip ir
reklaminis $tkis ,,Tai valgis, ne varzybos® yra dviprasmis. Pratesiant kriks¢ioniskaja izotopija,
8i frazé primena Mato Evangelijos eilute: ,,Kasdienés miisy duonos duok mums Siandien” (Mt
6:11), kurioje prasoma suteikti ir dvasinio maisto. Si fraz¢ funkcionuoja kaip natiurmortas — i3
pazitiros buiting rodomg situacijg atvaizduojantis Stikis taip pat néra tiesiog jos Zodinis
atvaizdas, bet pasakymas, sietinas su tomis paciomis krikSCioniSkomis reikSmémis ir

vertybémis, kaip ir paveikslas.

Reklamos klipo sgranga (praeities linijai skiriama didZioji teksto dalis, o dabartis
rodoma trumpai klipo pabaigoje), aktualizuoja ir laiko problematika, sieting su atvaizdo kiirimo

ir platinimo skirtingose medijose klausimu: paveikslo tapymas — daug ilgesnis procesas, nei
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fotografavimas. Ir Sio proceso rezultatas rodomas gana paradoksaliai: paveikslas
demonstruojamas ir filmo personazams, ir zitrovui net kelis kartus, o nuotrauka — niekam
nerodoma, ji lieka telefone. Skaitmeninis atvaizdas potencialiai gali biiti patalpintas
socialiniuose tinkluose arba tiesiog likti telefone tarp begalés panaSiy nuotrauky. Kitaip nei
rodymo vertas, ilgai kurtas ir iSlickamaja verte turintis paveikslas, vienu paspaudimu
uzfiksuojamas rodymo nevertas ikoninis atvaizdas ,,pristatomas® kaip ploksc¢ia, reikSminés
gelmés nesuponuojancia (tad ir iSlickamosios vertés neturinti) tikrovés fragmento kopija,
kurios verté apsiriboja jos konkurencingumu. Nors maisto vaizdavimo tradicija dail¢je
jsitvirtinusi jau nuo seny laiky, bet tik atsiradus prieinamam momentiniam atvaizdo fiksavimo
ir dalinimosi socialiniuose tinkluose galimybeli, ji tampa kasdiene placiai paplitusia praktika.
To, ka mes darome dabar, perkélimas j istoriskai senesnius laikus, iSrySkina veiksmo detales,
atskleidziancias pacios Siuolaikinés praktikos absurdiSkuma ir atvaizdo nuvertéjima, nulemta

masinio momentiniy atvaizdy produkavimo ir platinimo praktiky.

Sia situacija komentuoja ir klipo garso takelis. Paveikslo tapymo ir demonstravimo
situacijg palaiko ir (muzikos tempu) ironiSkai komentuoja Vivaldzio Mety laiky ,,Vasaros®
paskutiné dalis ,,Presto” (liet. labai greitai), kurioje vaizduojamas prasidéjes lietus ir artéjanti
audra, o nuotraukos situacija ironiskai komentuojama jg lydin¢ios Francko Sarkissiano dainos
,Snabzdéjimas“ (angl. Whispering) Zodziais, kurioje kreipiamasi j mylima Zzmogy ir kalbama
apie poreikj neviesinti brangiy dalyky (kuriais reklamos klipe tampa j antrg plang nustumiamas

bendravimas su $eima ir mégavimasis mazais kasdienybés momentais):

Whispering love, whispering words of love.

Come little closer my darling and let me tell you, "I love you™.
Each little dream, each little moment we've got.

No one must see, no one must know.

No one must know our secret love.?®

Dainos tekstas ,,Kiekviena maza svajoné, kiekviena maza musy akimirka. / Niekas
neturi jy matyti, niekas neturi Zinoti*“ paradoksaliai atliepia gyvenimo trapuma, kurj fiksuoja ir

olandy natiurmortai.

% Daina is albumo “Midnight Jazz Songs kosinus Prieiga internete

https://www.youtube.com/watch?v=SAkpVJlwjkk&ab channel=FrankSarkissian-Topic (zitiréta 2023-01-29).

44



https://www.youtube.com/watch?v=SAkpVJIwjkk&ab_channel=FrankSarkissian-Topic

2.2.4. Tapybiskumas Kine: aliuzija j Kubricko ,,Baris Lindonas®

Be atviry tiesioginiy intertekstiniy nuorody, brity zitrovas gali jzvelgi ir aliuzijg |
specifinj brity kultiros kontekstg, kuriamg nuorodomis j Stanley’io Kubricko filma ,,Baris
Lindonas* (1975), kuris ekranizuoja klasikinj brito Williamo Makepeace’o Thackery’io
romang ,,Bario Lindono laimé* (1844). Kubrickas, perkurdamas brity literatiiroje papasakota
istorijg, ikoniskai atvaizduoja ir ,,privercia judéti paveikslus. Filmas iSrySkina jtampg tarp
ploks¢iy statisky tapyty atvaizdy ir trimatiskumo iliuzija kurianéio kino vaizdo. Si intertekstiné
aliuzija reikSminga, nes apsvarsto specifikuoty kino ir dailés medijy santykj ir jy suvokimo
procese aktualizuojamus modalumus. Kubricko filmo kinematografija iSsiskiria kritiky
jvertintu tapybiSkumu: chiaroscuro (Sviesotamsos) efektas, kontrastingy Seséliy taikymas kino
kadruose, statisky paveiksly (ypa¢ krastovaizdziy) transformavimas j dinamiska kino vaizda,
aktualizuoja skirtingy medijy suvokimo ypatumus ir skatina zilirovg susimastyti, kaip
»patiriamas® galerijoje esantis paveikslas, ir kaip suvokiamas kino medijoje ,,iSjudinamas‘
paveikslas (Melia 2017:139). Besikei¢iantys kino kadrai veikia kaip nepertraukiamas dailés
tapybiniy kompozicijy srautas, leidziantis ,,pamatyti paveikslo vidy“ (Watts 2022). Kitaip
tariant, kino medija leidzia suvokéjui patirti statiSka paveiksla i§ skirtingy rakursy, taip

suteikiant atvaizdui dinamiskumo, kg apriboja tradiciné dailés medija.

2.2.5. Interpretacinés reklamos ,,Atsiptiskime* strategijos ir auditorijos jtrauktis

Visi minéti intertekstai aktualizuoja antrinj koda, koreguojantj pirmin;j teksto suvokima,
ir sitilo reflektuoti skirtingy tipy medijy specifikg ir intermedialius santykius. Intertekstiniai
santykiai resemiotizuoja teksta ir keifia zilirovo aktualizuojamus modalumy rezimus.
Intertekstiné nuoroda sukuria ikoninj dviejy plotmiy (vaizdo ir garso takeliy) ir dviejy teksty
(paveikslo ir reklamos) rysj, tac¢iau Siame pavyzdyje ikoniSkumo problema komplikuojama dél
paties paveikslo, pasirodancio abiejose istorijos dalyse. Tas pats paveikslas klipe rodomas ir
kaip ikona (kai atvaizduoja ant stalo patiektus valgius), ir kaip indeksas (nurodantis j istoring

baroko meno tradicija), ir kaip kitokj reik§més kiirimo principg suponuojantis simbolis.

Skirtingi semiotiniai reZimai aktyvuojami (ar neaktyvuojami) priklausomai nuo
kultariniy reklamos vartotojo kompetencijy, tad platinimo praktikoje susiformuoja skirtinga
auditorijos jtrauktis. Atpazinus nuorodas, reklamos reikSmé tampa gilesné, nei jy neatpazinus,
ir daugiasluoksné, nes tam, kas resemiotizavo teksta (t. y. pakeité tai, kas atrodé realybés stalo
ikonomis, j suvokéjui pazjstamus kriks¢ioniskuosius simbolius), atsiveria IKEA steigiamos

vertybés.
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Reklamos klipas reflektuoja vizualiyjy medijy: dailés, fotografijos ir kino, santykius
skatina susimastyti, kokius juslinius modalumus jos aktyvina, ir koks yra Sio aktyvavimo
efektas. Jis rodo, kad vienokiais ar kitokiais semiotiniais resursais artikuliuojamos reikSmés
izoliuotai veikia Kitaip nei tuomet, kai veikia santykyje su kitais zenklais (O’Halloran ir kt.
2016: 210). Kai video formate nuolat realizuojama skirtingy semiotiniy resursy kombinacija,
0 jy tarpusavio sgveikos lemia skirtingus semiotinius modalumus, reiskiasi Iledema’os iSskirta
resemiotizacijos proceso ypatybé — kai skirtingose socialinése praktikose, kurios pasizymi
individualia/specifine logika, iSrySkéja reikSmiy polisemija (2003:44). Pagal §j ledema’os
principa, suvokéjas selektyviai pagal turimg socialinj zinojima ir jam prieinamas praktikas

pasirenka kokiu btudu suvokti objekts.

2.2.6. Reklamos diskurso statuso kaita

Kartu $ioji reklama keic¢ia reklamos diskurso statusg ir pozilrj j kasdienybéje
naudojamus objektus. Multimodalus reklamos objektas apibréziamas kaip pasizymintis ne
skirtingy medijy derinimu, taciau multijusliniais, multimaterialiais, multierdvélaikiniais ir
multisemiotiniais modalumais, reikalaujanciais intermodaliniy suvokimo kompetencijy.
Reklamoje skirtingy vizualiniy medijy apmastymas figiiratyviajame lygmenyje iSreisSkiamas
multimedialiomis reklaminio diskurso ypatybémis, kurios nagrinéjamuose IKEA objektuose
komercinj reklaminj klipg paveréia trumpo metro vaidybiniu filmu. Kasdieniy daikty ir
praktiky gretinimas su meno objektais vienoje semiotinéje struktiiroje juos taip pat jraso j meno
lauka. Taigi ir pats reklamos klipas, ir jame rodomi daiktai pradeda funkcionuoti kaip saviti
kiiriniai: klipas tampa savarankiS$ku meno kiiriniu — trumpametraziniu filmu, o daiktai kaip

buities objektai paver¢iami meno objektais.

Finalinis Siuolaikinés Seimos istorijos kadras ir virtuves interjeras, papuostas paveikslu,
viename kadre sugretina esteting ir pragmating valgymo praktikos plotmes. Toks estetizuotos
kasdienybés konstravimas suteikia jprastai buiiai esteting vert¢, O intertekstiniy citaty
jtraukimas stiprina jos kriivj, susiejant estetines vertes su ,,aukstojo meno vertémis, ir
iSpleciant geografines estetiniy ver€iy ribas. Nepaisant to, kad reklama skirta DidZiosios
Britanijos rinkal, taciau dél platinimo masinémis komunikacijos priemonémis plétra negali buti
suvaldoma ir pranesimas bei jo vertés/prasmés nei§vengiamai plinta anapus numatytos grupés
riby. Taip pat ji referuoja j platesnj Vakary Europos kultiirinj laukg (olandy dailé, italy baroko
ir §ivolaikiné dziazo muzika, ir t.t.), tad suponuoja mena i§manantj Ziirova/vartotoja. Sis
reiSkinys atskleidZia, kaip meno kiiriniu paverciamas klipas jsitraukia j kitokio lygmens

manipuliacinius procesus: vartotojas pasijaucia jtrauktas j aukstajj meng ,,suprantanciyjy*
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bendruomeng, gerbiamas kaip meng iSmanantis zmogus, gebantis ne tik matyti objekty
estetizavimg, bet ir perskaityti ir interpretuoti jo slepiamas reikSmes, zinantis meno istorijos

paslaptis.

Intertekstiniy citaty ir aliuzijy jtraukimas j reklamg matomai suponuoja kompetentinga
auditorija, gebancig suvokti reklamos tekste uzsifruotus zaidimus, taciau praktikoje interteksto
suvokimas negali buti suvaldytas reklamos kuréjy. Interpretavimo strategijos tiesiogiai
priklauso nuo interpretuojanciy individy ir bendruomeniy kompetencijy ir biitent tai
(interteksty jtraukimo nulemtos kelios potencialios interpretavimo strategijos) iSskiria Sio tipo
reklama i§ vienprasmiy reklaminiy praneSimy, kuriuose siuntéjas determinuoja suvokimo
procesa. Si ypatybé (intertekstualumo nulemti reikmés generavimo ir suvokimo poslinkiai)
pavercia reklaminj pranesima, apibréZiama kaip siuntéjo/uzsakovo kontroliuojamy reikSmiy
lauka, 1 trumpametrazinj filma, kuris pats generuoja reikSmes, priklausomai nuo suvokejo
kompetencijos, ir kurio suvokimas artimas keliaplotm] perskaityma suponuojan¢iam meninio

teksto perskaitymui.

Reklaminiy klipy analizé leidZzia matyti, kaip paversdama kity tipy diskursus
pertraukiancius reklaminius praneS§imus savaranki$kais meno tekstais/objektais (reklama
,Lovos“ 2015 metais laiméjo ,Kany litity“ kirybiskumo festivalio auksinj lifita®,
,Atsiptiskime* 2017 metais pasizyméjo Clio reklamos sektoriaus apdovanojimuose?’), IKEA

steigia savo tapatybe ir propaguoja tam tikra gyvenimo buida.

% Prieiga internete: https://www.soundtreemusic.com/2015/06/29/gold-film-lions-for-ikea-and-sport-england-at-
cannes/ (zitiréta 2024-05-13).
27 Prieiga internete: https://clios.com/awards/winner/film/ikea/let-s-relax-19553# (Zitiréta 2024-05-21).
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3. ISVADOS

Siame darbe atlikus reklamos objekty analize, teorinéje dalyje aprasyti reklamos
diskurso apibrézimai, vieningai iSrySkinantys komerciSskai motyvuotg praneSimo funkcija,
pasirodé nepakankami pasirinkty semiotiniy objekty apraSymui. Darbe buvo detaliai
isanalizuoti trys IKEA reklaminiai tekstai, integruojantys skirtingy medijy intertekstus, kaip
vieng 1S marketingo strategijy. Derinant Kresso ir van Leeuweno sociosemiotikg ir
multimodalaus diskurso analize, Ellestromo modalumy ir ledemos resemiotizacijos teorinius
jrankius, tyrime apraSoma, kaip buvo sukonstruoti ir kaip gali buti interpretuojami
intertekstualumg aktualizuojantys reklaminiai tekstai. Taip pat darbe nagrinéjamas
intertekstualumo funkcionavimas reklamoje ir kokie yra Sio funkcionavimo padariniai:
intertekstualumas, kaip kultiriné ir socialiné praktika, resemiotizuojanti multimodalyjj

reklamos diskursg, kei¢ia komunikacine reklamos pranesimo situacijg ir jo statusa.

Pirmajame analizés objekte, jtraukiandiame tiesiogines nuorodas j Sekspyro Audros
Prospero monologa bei Baumo Ozo Salies burtininkg, resemiotizavimas ir reikSmés poslinkis
nulemtas intersemiotinio Sekspyro dramos vertimo ir rekontekstualizacijos, susiejan¢ios
dabartj, rodomg vaizdo takelyje, su Renesanso laiky idéjomis garso lygmenyje, taip jsteigiant
itampa tarp vaizdo ir garso takeliy. Atlikdama dvilype ir indekso, ir ikonos funkcija,
Shakespeare’o Audros citata jungia reklamos klipe vaizduojama sapniskq pasaulj su gyvenimo
laikinumo ir materialios biities trapumo tematika, atsirandancia dél pirminés literatiirinio teksto
reik§més ,,sukabinimo* su nauju reklamos kontekstu ir jo produkuojamomis reik§mémis.
Pasirinktos iStraukos struktiira, tekstas tekste (pjesé pjes¢je) iSrySkina reklamos klipo
ikoniskuma, kai reklaminiame tekste atsiranda kitas literatiirinis tekstas, referuoja j teatro
medijg, trina ribas tarp teatro ir tikrovés (vaidinimas — sapnas — gyvenimas) bei leidzia
reflektuoti specifikuoty literatiiros, teatro ir kino medijy specifika, jy suvokimo ir patyrimo
problematika. Interaktyvaus zaidimo pavyzdys taip pat Zymi semiotiniy modalumy poslinkj,

nulemtg vaizduojamy figtiry (ktiny-raidziy) reikSmiy dinamiskumo.

Antrajame analizés objekte, jtraukian¢iame nuorodas j Claeszo Natiurmortq su povo
pyragu, Vivaldzio Mety laikus, $iuolaiking dZiazo muzikg, Kubricko filmg Baris Lindonas,
intertekstai pasirodo ir garso, ir vaizdo takeliuose, tad rekontekstualizacija atlickama paciame
reklamos klipe priesinant dvi skirtingas epochas ir jas susiejant su tuo paciu paveikslu, kuris
gali aktualizuoti ikoninj, indeksinj ir simbolinj modalumg — taigi skirtingus reikSmés

produkavimo principus. Skirtingy modalumy aktualizavimas leidzia matyti reklamos tekste ir
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Siuolaikiniy socialiniy jpro¢iy kritikg (montazinis laikotarpiy sudiirimas ir patiktuky praktikos
perkélimas | istoring plotme sukuria ironijg), ir filosofinj kasdieniy ritualy bei universaliy jy
verciy apmastymg. Simbolinés olandy natiurmorto reikSmés pratesia Shakespeare’o citatos
aktualizuota buties laikinumo izotopija ir papildo jg paprastumo ir kuklumo vertémis. Antrasis
perskaitymo kodas leidzia reflektuoti ikoniniy maisto atvaizdy kirimo tradicijg ir jos raida
dailés ir fotografijos medijose, jy produkavimo ir suvokimo skirtis bei apmagstyti momentinio
virtualaus atvaizdo nuvertéjimg Siuolaikinéje kultiiroje. MasiSkai dauginamas ikoninis
fotografinis atvaizdas nepasizymi simboline plotme, suponuojancia reik§minj gylj. Taigi Siame
analizés objekte resemiotizacija nulemta is$ pirmo zvilgsnio ikoninio atvaizdo — natiurmorto —

perinterpretavimo kaip simbolinio Zenklo.

Skirtingy medijy ir semantiniy lauky derinimas viename tekste nesuprieSina, bet
sintezuoja skirtingas reik§mes, patyrimus ir suvokimo budus — tai ir tampa diskurso
resemiotizavimo rezultatu. Taciau Sias gilesnes reikSmes gali pamatyti tik tie, kas geba
atpazinti intertekstualumu provokuojamus kelis perskaitymo biuidus, tad intertekstualumas
klasifikuoja vartotojus, bet ,,nenuskriaudzia“ nei ty, kurie mato kelis reikSmiy lygmenis, nei ty,
kurie jo nemato. Tie, kas nemato, suvokia, kad jiems sitilomas pirkti daiktas estetizuojamas,
patalpinamas ] meniSkumo lauka, o tie, kas mato, suvokia, kad jie jtraukiami | meninj ir
intelektualinj zaidima, leidziant;j kitaip pazvelgti j buitj ir biitj. Olandy dailés ir angly literatiiros
bei teatro perkiirimas Siuolaikinés reklamos tekstuose atskleidzia figtiratyviai vaizduojamy ir
reklamose reflektuojamy temy universalumg, atskleidzia pirmines teksty reikSmes ir jy
transformacijas naujame kontekste, isryskina skirtingy medijy derinimo nulemtas semantines
jtampas. Skirtingi manipuliaciniai lygmenys, siejami su dviem aprasytomis interpretavimo
strategijomis, transformuoja komunikacing reklamos praneSimo situacijg ir reklaminiy teksty
poveikj suvokéjui. Atviras teksto skaitymas neiSvengiamai iSkelia auditorijos jtraukties
klausima. Akivaizdu, kad intertekstiné reklama stipriau veikia suvokeja, kuris tai suvokia, o
negaléjimas determinuoti, kaip bus suprastas praneSimas iSplecia ir numatomos auditorijos

ribas.

Be to, pavyzdziy nagringjimas atskleidé, kad intertekstai kei¢ia ne tik konkreciy
reklamos teksty reikSmes, bet ir tampa autorefleksijos jrankiu. [vairiy specifikuoty medijy
(teatro, kino, literataros ir dailés) teksty fragmenty jtraukimas aktualizuoja medijy prigimties,
raidos ir suvokimo skirtumus ir kartu tampa reklamos diskurso suvokimo specifikos ir jo
statuso apmastymu. Analizé parodo, kaip reklaminis prane§imas virsta autonominiu meniniu

tekstu, trumpametraziniu filmu, antrine modeliuojancia sistema, gebanc¢ia modeliuoti tikrove,
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keisti suvokéjo/auditorijos identiteta (individualyjj ir kolektyvinj) ir generuoti savitus
kultdirinius universumus (Birnbaum 1990:55-58). Sios reklaminio teksto ypatybés (analizuoti
konstravimo principai ir interpretacinés strategijos) tampa salyga, priartinancia reklamos
diskursg prie autonomiskai veikian¢io meno diskurso. Jy suvokimas atskleidzia, kad meniniais
tekstais virstantys klipai steigia IKEA prekés zenklo aksiologijos gaires ir atskleidZia jos
tapatybés bruozus bei siiiloma hipotetin] gyvenimo stiliy kaip skirtingais biidais tekste sitiloma
vertés objekta. Analizuotos reklaminés kampanijos tekstai rodo, kokios vertybés tampa Sios
tapatybés dalimi: patikimumas, kuklumas, saugumas, démesys artimam, susidom¢jimas menu,
laisvé, ramybé, lygybé, jsitikinimas, kad gyvenimas neapsiriboja buitimi ir materialiais turtais,
kad vaizduoté¢ ir sapnai leidzia zmogui pasijusti kitu (ar kaip tik autentiSku savimi, neapribotu
socialiniy normy ir fiziniy désniy). Sig saugia erdve ir geba sukurti IKEA. Visos $ios vertybés
steigia socialiai tvarios, lygios, tolerantiskos ir patikimos bendruomenés jvaizdj — ja galima
pasikliauti, ji geba kritiSkai vertinti $iuolaikines socialines tendencijas, pratgsia kultiiros

tradicijg ir saugo (ar padeda saugoti) ir meng, ir zmogiskus santykius.
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SUMMARY

Resemiotization of Multimodal discourse: IKEA Advertising

The aim of the following paper is to analyse the multimodal advertising discourse, that
actualises intertextuality, to show how intertextuality works in advertisements and what the
consequences of this phenomenon are. Presumably, intertextuality as a cultural and social
practice resemiotises multimodal advertising discourse. To examine this hypothesis the study
carries out a semiotic case study of three digital IKEA ads (Beds (2014), A-Zzz OF BEDROOM
IDEAS (2015), Let’s Relax (2016)) from the campaign “The Wonderful Everyday”.

The methodological novelty of this study lies in the integration of previously
uncombined theoretical approaches, allowing for an examination of the principles of meaning
generation in specific multimodal texts, the particularities of communicative situations,
contextually induced semantic shifts, and the impact of social and cultural practices on
meaning. The thematic novelty lies in the incorporation of intertextuality issues into the
semiotic analysis of advertising discourse.

The first part of the thesis provides a theoretical framework and outlines the core
concepts for analysing multimodal advertising discourse. First, the development of the
definition of the advertising discourse is described. However, the proposed definitions were
found to be insufficient to describe contemporary advertising. The theoretical tools of Gunther
Kress' and Theo van Leeuwen's sociosemiotics and multimodal discourse analysis, Lars
Ellestrom's modality theory and Rick ledema's concept of resemiotization are combined to
analyse how advertising texts with intertextual references from different media (theatre,

literature, cinema, fine arts etc.) are constructed and how they can be interpreted.

The second part of the thesis is analytical and examines how selected IKEA advertising
texts are constructed and analyses the specific ways in which resemiotization occurs.
Furthermore, interpretation strategies and advertising impact strategies and audience
engagement were analysed to show how intertextuality resemiotised the multimodal discourse.
In all the examples, resemiotization was the result of intersemiotic translation and
recontextualisation. When the original meanings of the intertextual references (e.g. The

Tempest by Shakespeare, Still Life with Peacock Pie by Pieter Claesz) are merged with the
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meanings of the contemporary advertising text, a polysemy of meanings emerges. The case
study has confirmed the aforementioned hypothesis and has shown that intertextuality changes
the communicative situation, forms the audience’s involvement, and transforms the status of
the advertising message from a commercial text to an artistic text, which presupposes a
multiplicity of interpretations. The semantic dynamic, when the same sign (intertext) can act
as an icon, an index, or a symbol, enables a second code and the message functions as a
secondary modelling system capable of modelling reality and changing the identity of the
perceiver/audience (individual and collective). All the values described in the thesis establish
the IKEA’s brand identity.
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