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I. Ivadas

Siuolaikinis zmogus gyvena masiniy komunikacijy amZiuje, net, galima sakyti, padiame
jo ikarStyje. Visa, kas supa Siy dieny asmenybes, daro neabejotinai rimtg jtaka mastymui,
formuojamoms vertybéms, poziliriui, norams, svajonéms. ISveséjusi vartotojiska visuomené
s¢ja iliuzijos — simuliakro idéja ,,uzkréstas® séklas per jvairias masines komunikacines
priemones. Ypac tam tinkamas reklamos diskursas. Masinés komunikacijos funkcija, kaip
teigia J. Baudrillardas, ,,ateina j reklamg vis délto ne dél jos pacios turinio, ne dél jos sklaidos
budy ar jos iSreiksty (ekonominiy ir psichologiniy) tiksly, ji ateina ir ne d¢l apimties ar realaus
zitrovo (nors visa tai turi savo svarbg ir tarnauja kaip pagalbiné funkcija), o dél savo, kaip
autonomizuojancios medijos, logikos, t. y. nenurodancios j realius objektus, realy pasaulj ar
nuorody sistema, bet i vieno Zenklo j kitg, is vieno daikto j kitq, nuo vieno vartotojo kitam
(Baudrillard 2010, p. 155).

Paradoksalu, bet skatindama vartotojg nebiti ,,pilku“ — issiskirti i§ minios, naudojant
reklamuojamus produktus, reklama tarsi traukia j masés liting — suklasifikuodama zmones i
tam tikras kategorijas, vadinamgsias tikslines rinkas, reklama, imasi spresti jvairias
egzistencines problemas — jaunystés, grozio, laimingo gyvenimo ir pan., sitlydama
stebuklinga recepta, tinkantj kone kiekvienam individui. Zmogus skatinimas nebe mastyti, bet
gyventi ir rinktis, nes svarstymui nebéra laiko, ta Saukte Saukia kone mantra virtgs Sukis:
,dirbk—pirk-mirk®“. Svarbiausia, kad masinés komunikacijos priemonés, akivaizdZziai
deklaruodamos vartotojo nuolating galimybe rinktis, kartu spraudzia jj i tam tikrus, daznai
stereotipinius, rémus, pavyzdziui, jei Siuolaikinis Zmogus neturi savo paskyros facebooke arba
kurioje nors kitoje populiarioje interneto platformoje ar i§ viso nesinaudoja internetu, neZzitri
televizijos, neturi mobiliojo telefono, jis ne tik yra sunkiai pasiekiamas sociumui, bet ir
apskritai — laikomas atsilikéliu, nesugebanciu orientuotis Siandieniniame pasaulyje. Todél
taikliai pastebi Zygmuntas Baumanas, kad ,Siandien skausmingai iSsiilgstama galimybiy
nusimesti individualybés nasta ir numalSinti kancia, iStirpdant save ,,didesnéje visumoje ir
dZiaugsmingai atsiduodant jos galiai, Slovinamai trumpose, tafiau intensyviose
bendruomeniniy linksmybiy $ventése.* (Bauman 2011, p. 140)

Taip Siuolaikinis vartotojas, kurdamas individualy gyvenimg su individualiais tikslais ir
tokiais pat individualiais budais jiems pasiekti, lengvai priima reklamos ,,laiku ir vietoje*
pasiiilyta scenarijy ,,visiems gyvenimo atvejams®, o masiné kultlira, vartotojui net nepastebint,
»gamina statiSky, pasyviy Zmoniy mase, individy aglomeracijg* (Fiske 2008, p. 25), kurios
padedami vartotojai sujungiami ] vientisg mase, t. Y., renkasi vieningus sprendimus, turi

vieningg nuomong ir pan.



Apzvelgus Siam magistro darbui reikalingg iSoring situacija — konteksta, kuris bus

biutinas tinkamai suvokti analizuojamy literatiiriniy, mitologiniy ir folkloriniy personazy

kuriamg naujq jvaizdj reklamos diskurse, toliau pristatomas darbo objektas, tikslai ir

uzdaviniai.

Magistro darbo objektas — literatriniai, mitologiniai ir folkloriniai personazai,

veikiantys reklamos diskurse. Analizuojamos 32 reklamos, kuriose veikia minéti personazai,

yra i§ 2008-2013 mety populiariy lietuvisky ménesiniy zurnaly:

Panelé — ilgametis, didziausig skaitytojy auditorijg turintis Zurnalas, skirtas
merginoms ir moterims. Vyr. redaktoré¢ Jurga Baltrukonyté, leidziamas nuo
1994 m., tirazas 35 000 — 44 000 egz.

Moteris — vienas seniausiai leidziamy zurnaly moterims. Vyr. redaktoré Grazina
Michneviciuté, leidziamas nuo 1920 m., tirazas 20 000 — 22 000 egz.

Valstybe — politikos, visuomengs ir ekonomikos naujienas pateikiantis zurnalas,
leidziamas nuo 2007 m., audituojamas tirazas 10 070 egz.

Taip pat nagrin¢jamos reklamos i§ italiSkos kavos gamintojos kompanijos
,Lavazza“ leidziamo kasmetinio kalendoriaus, kuriame S$ios italiSkos kavos
reklamas kuria profesionaliis fotografai. ,,Lavazza* kalendoriai leidziami nuo
1993 mety, jy pagrindinis tikslas — atskleisti kg nors naujo apie kavg ir Italija,
todel kiekvienais metais leidziamas kalendorius iSsiskiria unikalia idéja — tema,
kuri ne tik populiarina ,,Lavazza“ kava, bet ir apskritai pristato italiSka kultiira,
jos pavelda. Kalendoriai vieSai nepardaviné¢jami, o dovanojami, todél jy skaicius
yra gana ribotas. Taciau reklaminés nuotraukos 1§ §iy kalendoriy galima matyti
interneto erdvéje, taip pat jvairiuose Europos miestuose — ant milZinisky plakaty,

reklaminiuose stenduose ir kitose vietose — ant kavos i$sineSimui aparaty ir pan.

Magistro darbo tikslas — iSanalizuoti literatiirinius, mitologinius ir folklorinius

personazus, veikianc¢ius reklamos diskurse ir iStirti Siy personazy transformacijas.

Magistro darbo uZdaviniai:

Surinkti reklamas, kuriose veikia literatiriniai, mitologiniai ir folkloriniai
personazai, jas suklasifikuoti.

Surinkti ir apZvelgti teoring medZiaga, padésiancia iSsiaiSkinti, kokiu budu j
reklamos diskursa, patenka literatiiriniai, mitologiniai ir folkloriniai personaZzai.
Pritaikyti intertekstualumo analize ir precedentiniy teksty tipy klasifikacijg

analizuojant literatiirinius, mitologinius ir folklorinius personazus reklamoje.



e ISanalizuoti surinktose reklamose veikian¢iy literatiiriniy, mitologiniy ir
folkloriniy personazy metamorfoziy biidus.
e Aptarti reklamy, kuriose veikia literatiiriniai, mitologiniai ir folkloriniai

personazai, verbaluma ir vizualuma bei jy santykj.

Magistro darbo problema.

Magistro darbo problema - literatliriniy, mitologiniy ir folkloriniy personazy
metamorfozé reklamos diskurse. Nagrin€jant, kaip personazai buvo kuriami ir kokig funkcijg
atliko savo pirminiuose kiiriniuose, analizuojama, kaip jie keiciasi pateke j reklamos diskursa.
Atkreiptinas démesys | personazy pirminiy autoriy tikslus ir antriniy — reklamos kuréjy —
personazy perkirimo ypatumus. Kad tapty aiskiau, apie kg bus kalbama, i§ pradziy reikia
apibrézti personazo savoka ir sampratg. Padia bendriausia prasme — personazas jvardijamas
kaip ,groz. literatiros kurinio, spektaklio, filmo veikéjas; herojus. (TZZ 2003,
p. 568). S. Puciliauskaité apie personaza sako, kad tai — ,vaizdinys, fantazmas, kazkas
sugalvota ir kalbos priemonémis iSreiksta taip, kad turéty viena, atpazjstamga pavidalg. Net ir
jo ,.gyvenimas® ateities kartose yra tik fikcija. Taigi personazas — norétume pasakyti — yra
schema. (Puciliauskaité 2010, p. 154) Néra nei vieno kiirinio be personazo. Personazo viena
pagrindiniy uzduoc¢iy — vesti kiirinio veiksmg j priekj, todél autorius, kurdamas savo karinio
1d¢ja jgyvendinant] personazg, turéty apgalvoti kiekvieng jo detale, nuo Siol susijusig ir
reprezentuosiancig biitent vieng ar kitg personaza.

Siame darbe personazai suskirstyti j tris atskiras grupes, nurodanéias jy pirminio kiirinio
Zanrg. Pirmoji grupe, kurig galima laikyti bendriausia ir daugiausia apimancia — literatiriniai
personazai — pavadina kirinio herojus, veikianCius jvairiuose romanuose bei kituose
literatiriniuose kiriniuose. Antraja grupe — mitologinius personazus — sudaro herojai,
veikiantys mitams priskiriamuose tekstuose. Tre€ioji grupé — folkloriniai personazai — apima
herojus, veikiancius tautosakoje, liaudies kiirybai priskiriamuose kiiriniuose.

Grjztant prie personazo kiirimo schemos nagrinéjimo, tokios personazo schemos — tai
kruops¢iai atrinkty detaliy rinkinys — visuma savybiy deriniy, savito pozitirio, elgsenos, nory,
svajoniy, galy gale gyvenimo budo, kurios svarbiausias tikslas — jtikinti skaitytoja, rasti kuo
daugiau skaitanciojo ir kiirinio personazo susikirtimo tasky: ,,jtaigus personazas yra schema,
turinti jtikinancig asmens regimybe.* (Puciliauskaité 2010, p. 159). Daug Zadanti personazo
schema, kai, pasak literatiiros teoretiko Michailo Bachtino, ,,jsijau¢iame j pagrindinj veikéja,
kad as kategorija iSgyventume jo butj bei jdomy gyvenima.“ (Bachtin 2002, p. 181) Kad taip

atsitikty, kiirinio personazas privalo turéti ne tik savitg, iSskirtinj charakteri, bet ir kazkuo
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artimg skaitytojui — ] kurj lengvai biity galima jsijausti. Anot M. Bachtino, ,,charakteriu
vadiname tokig herojaus ir autoriaus santykio forma, kai realizuojamas uzdavinys sukurti
herojaus kaip konkreCios asmenybés visuma, be to, Sis uzdavinys laikomas pagrindiniu:
herojus jau i§ pat pradziy pateikiamas kaip visuma, i§ pat pradziy autoriaus aktyvumas juda
esminémis ribomis; viskas suvokiama kaip herojaus charakterizavimo priemoné, turi
charaktering funkcija, viskas pasitelkta ir skirta atsakyti j klausima: kas jis.” (Bachtin 2002,
p. 281)

Todéel kruopsciai kuriama personazo schema dazniausiai pasizymi pagrindiniai kiirinio
herojai — jie turi bene didziausig galimybe ,,iSeiti i$ kirinio rémy* ir tapti toliau savarankiSkai
gyvuojanciais personazais. Taip gali atsitikti ir dél to, kad, pagal K. G. Junga, ,.kiekvienas
kuréjas, pats to nesuvokdamas, spontaniskai simboliy kalba iSreiskia pasamonés gelmése
slypin€ius archajinius vaizdinius, archetipus. (Jung 1999, p. 379) Bitent tokiy archetipiniy
savybiy turéjimas personazams suteikia galimybe turéti daug platesn¢ reikSme nei galbiit ja
kurdamas suvoké pats autorius. Cia archetipai yra tam tikri ,,asociacijy pluostai (Nastopka
2006, p. 141), kurie ,,patys néra matricos, bet veikiau suvokiami kaip tam tikros universalios
bendrazmogiskos  psichikos proceso  struktiros, sudaran¢ios Zmogaus dvasinio
pasaulévaizdzio branduolj ir jgyjancios samoningg verbaling iSraisSka archetipiniy siuzety,
vaizdiniy ir personazy pavidalu konkre€iuose mituose, pasakose, legendose.“ (Jung, cit. is:
Klimaité-Keturakiené 2008, p. 93-94)

Galima pastebéti dar vieng jdomy dalyka: jei pirminis personazo autorius savo herojy
kiré naudodamas tam tikrus, bendrai visy Zmoniy pasgmonei budingus archetipus,
nesgmoningai, tai reklamos kiiré¢jas — antrinis personazo autorius arba tiksliau jo perkiir¢jas,
Sias, visiems zmonéms bendras, asociacijas naudoja ne tik sgmoningai, bet ir specialiai.

Svarbu atkreipti démes;j ir | tai, kad, kai autoriui pirmg kartg kyla idéja sukurti tam tikrg
personaza, turint] tik jam biidingg ir jo egzistencija bei prasmingumg kiirinyje pateisinantj
charakterj, ,,herojus yra pasyvus, jis ne isreiskiantysis, o reiSkiamasis, bet ir kaip toks jis vis
delto nulemia forma, kuri turi atitikti butent jj, i$ iSorés iSbaigti butent jo gyvenimo vidinj
objektinj intencionaluma, dél to forma turi biiti jam adekvati, nors ji anaiptol néra galima jo
saves raiSka.” (Bachtin 2002, p. 191) Po to, personazui ,,apsigyvenus skaitytojo sgmonéje, o
ypac virtus tam tikru stereotipu, atitinkanc¢iu tam tikrus archajinius archetipus — palikus savo
»hamus®, literattiros kiirinj, ir persikélus j kitus diskursus, jj pasitelke nauji autoriai negali
pirminio kiir¢jo suformuotame personazo charakterio koncepte daryti kardinaliy pokycCiy —
personazas turi i8likti atpaZjstamas bent 1§ keliy, tik jam budingy esminiy detaliy, pavyzdZiui,
A. Lindgren knygos ,,Pepé Ilgakojiné* pagrindinio personazo — Pepés charakteris ir jvaizdis
daznai nusakomas, kaip i§dykusios, o kartu ir savarankiskos strazdanotos mergaités, su dviem
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1 Sonus styranc¢iomis kasytémis bei viena trumpa, o kita ilga kojine, apibiidinimu. Todé¢l, kad
minétas personazas Pep¢ biity atpazjstamas kaip Pep¢ ir kituose diskursuose, pavyzdziui
reklamoje, jos ,,perkiir¢jas™ privalo akcentuoti bent kelias esmines, tiksliausiai nusakancias
minétg personaza, detales, kad vartotojas nesunkiai rasty naujosios Pepés sasajy su sengja — ja
atpazinty.

Literatiiriniai, mitologiniai ir folkloriniai personazai, pateke j reklamos diskursg tampa
masinés komunikacijos dalimi, todél privalo ,,zaisti pagal MK taisykles ir neiSvengiamai
keistis, tapti naujais, antra, labai svarbu pazyméti, jog pirminiuose kiriniuose minéti
personazai, turédami aiSkiai apibréztus savo charakterio bruozus, tam tikras, iSskiriancias juos
1§ kity, savybes, pozilrj, elgseng ar iSvaizda, reklamos diskurse daznai mitologizuojami —
paver¢iami bendro naudojimo — visuotiniais tam tikry, kolektyvinei samonei budingy,
jvaizdziy konceptais, padedanciais lengviau suprasti reklamos deklaruojama tiesg apie
reklamuojamg produktg. Kaip pastebi E. Klimaité-Keturakieng, ,,niidienos vaizdiné reklama,
atakuodama miisy pasgmone ir siekdama stipresnés emocinés jtaigos, formuoja ir siiilo
universalias bendruomenés gyvenimo budo (kolektyvinio mastymo, jausenos, elgsenos)
modelius, kuriuose slypi jvairiis archajinio mitologinio mgstymo struktiros santykiai ir
principai.”“ (Klimaité-Keturakiené 2008, p.92) Taigi reklamos karéjai, ,,zaisdami*
kolektyvine samone, stengiasi manipuliuoti vartotojais, teikdami reikiamus pasitilymus, kurie
sudaro jspudj, kad patenkina ir iSpildo vartotojo pasgmonéje susiformavusias gero gyvenimo
siekiamybes. Todél literattriniy, mitologiniy ir folkloriniy personazy vaidmuo reklamoje
dazniausiai yra sukelti reikiamas asociacijas — biiti tam tikra vizualiai matoma minéto gero
gyvenimo siekiamybiy iSraiSka, Sitaip personazai tampa lyg archetipai, kurie, anot Jungo,
,»veikia visur ir visada.* (Jung 1999, p. 171)

Magistro darbo metodologija.

Svarbu pazyméti, kad magistro darbas yra interdisciplininio pobtidzio, jame jungiami
humanitariniai, komunikacijos ir socialiniai mokslai. Siekiant atskleisti magistro darbo
problematika, taikomi mokslinés literatiros analizés, aprasomasis analitinis, interpretacinis
bei komunikacinés zitiros metodai. Analizuojant precedentiniy teksty ir personazy sklaida
reklamos diskurse, taikoma lingvokultiirologiné analizé, intertekstualumo teorija.

Magistro darbe remiamasi jvairiy moksliniy sri¢iy darbais. Naudojamasi masinés
komunikacijos, medijy, vartotojiskos visuomenés sampratos specialisty M. McLuhano,
J. Baudrillardo, J. Fiske, Z.Baumano, moksliniais darbais. M. Bachtino, J. Kristevos,
I. Melnikovos intertekstualumo koncepcija. Lingvokultiirology S. Papaurélytés-Klovienés,

G. Slyskino precedentiniy teksty tyrin¢jimais. Ikonos sampratos tyrinétojo E. Panofsky‘io



knyga ,,Prasmé vizualiniuose menuose®. Reklamos kalbg tiriancios I. Smetonienés, reklamos
ir rinkodaros specialisty B. Cereskos, D. Jokubausko ir kity moksliniais darbais.

Magistro darbo temos naujumas ir aktualumas.

Literattriniai, mitologiniai ir folkloriniai personaZzai, kaip svarbus literatiiros kiirinio
elementas, tyrinéti nemazai, taciau Sio darbo naujumas pasireiskia tuo, jog minéti personazai
¢ia nagrin¢jami ne literattiros kiirinio, mito ar tautosakos kontekste, o veikiantys visiskai
kitoje sferoje — reklamos diskurse, taigi tiriamas ne literatiiros, o reklamos tekstas. Pastaruoju
metu ypac aktualiis jvairlis intermedialiniai tyrin¢jimai, kuriems galima priskirti skirtingy
sri¢iy aktyvig komunikacija, vykstancia, i§ pirmo Zvilgsnio, tarp visiSkai skirtingy sfery.

Literatiiriniai, mitologiniai ir folkloriniai personazai reklamoje virsta daug vartotojui
zadanciais intertekstais. Reklama tarsi ,,zaidzia* minétais personazais, palikdama reklamos
vartotojui tik kelias aiSkias nuorodas j literatiirinio, mitologinio ir folklorinio personazo
atpazinima, o visa kita — antrinio personazo autoriaus — reklamos kiiréjo naujas, perkurtas
personazas, kuris pasizymi ne tik nauju jvaizdZiu: apranga, stiliumi, bet ir nauja kalba, nauju
poziiiriu bei naujais veiksmais. Todél aktualu iSanalizuoti Sias literatiirinio, mitologinio ir
folklorinio personazo metamorfozes tam, kad i§ arCiau buity galima pamatyti, kas jvyksta su
paciu personazu, jam atéjus j reklamos diskursa.

Darbo struktiira. Darbas sudarytas i§ SeSiy pagrindiniy skyriy: jvado, antro skyriaus:
masinés komunikacijos, reklamos ir literatiiros sfery sgveikos aptarimo, trecio skyriaus,
kuriame pristatoma intertekstualumo koncepcija bei aptariami precedentiniai tekstai reklamos
diskurse, ketvirtame skyriuje nagriné¢jamas literatiirinis, mitologinis ir folklorinis personazas
kaip ikona reklamos diskurse, penktame skyriuje analizuojamos jvairios literatiiriniy,
mitologiniy ir folkloriniy personazy metamorfozés reklamoje, SeStame skyriuje pateikiamos

18vados. Taip pat pateikiamas Saltiniy sarasas, literatira ir priedai.



I1. Masiné komunikacija — reklama — literatiira

Kaip teigia vienas zZymiausiy komunikacijos tyrinétojy J. Fiske: ,,Komunikacija — tai
pokalbis, televizija, informacijos platinimas, literatiros kritika ar misy Sukuosena — sgrasas
begalinis. (Fiske 1998, p. 15) Todél atsiriboti nuo komunikacijos visiSkai nesuvokiamas ir
nejmanomas dalykas. Zmogus komunikuoja su visa jj supanéia aplinka taip jrodo savo, kaip
individo, normalig egzistencija. Anot lietuviy komunikacijos specialistés V. Gudoniengs,
,Masinés komunikacijos teorijos objektas yra specifiné zmogaus veikla — komunikacija,
realizuojama specifiniais buidais, vykstanti tam tikrame kontekste. (Gudoniené¢ 1999, p. 5)
Masiné komunikacija, visy pirma — vieSa komunikacija, kuriai budingos didelés ir
heterogeninés auditorijos, todél informacija turi buti perduodama masinés komunikacijos
priemonémis: televizija, radiju, laikras¢iais, zurnalais ir kt. Sunku buty jsivaizduoti Sias
masines komunikacijos priemones be jose skleidziamos reklamos — komunikaciniame
informacijos amziuje reklama tampa neatsiejama miisy gyvenimo dalis.

Reklamg sunku paaiskinti kokiu nors universaliu apibrézimu, nes ja tyrinéja daugelio
sri¢iy specialistai. Bendriausiai reklamg stengiasi apibrézti Lietuvos Respublikos reklamos
jstatymas: ,,reklama — bet kokia forma ir bet kokiomis priemonémis skleidZziama informacija,
susijusi su asmens komercine-tikine, finansine ar profesine veikla, skatinanti jsigyti prekiy ar
naudotis paslaugomis, jskaitant nekilnojamo turto jsigijima, turtiniy teisiy ir jsipareigojimy
perémimg.“ (LR Reklamos jstatymas internete, 2000 m.) Reklamos tyrinétojas B. Cereska
teigia, kad ,,reklama — tai nesuasmeninta, apmokama, turinti jtikinimo elementy, jvairiomis
priemonémis skleidziama Zinomo reklamos uZsakovo informacija apie prekes, paslaugas,
idéjas, siekiant jas parduoti. (Cereska 2004, p. 35) ,,Reklamos esmé — tai specialiai paruosta,
apdorota ir tam tikrai auditorijai perduodama informacija. Reklamos tikslas — paraginti
zmones atlikti kokj nors konkrety veiksma, pvz. nusipirkti preke, aplankyti paroda ir t. t.*
(Jokubauskas 2003, p. 8)

Aptariant reklamos sampratg ir reikSme¢ Siuolaikinei visuomenei, svarbi Zymaus
pranciizy sociologo J. Baudrillard‘o mintis, jog ,,miisy visuomené suvokia ir i§sako save, kaip
vartojimo visuomeng. Tiek, kiek ji vartoja, ji vartoja save kaip vartojimo visuomeng, kaip
idéjq. Reklama yra Sios idéjos pasSlovinimo himnas.* (Baudrillard 2010, p. 254) Taigi reklama
implikuoja vartotojy vartotojiskumg, kaip neiSvengiamg egzistencijos Siandieniniame
pasaulyje salygg. Vartojimo ir vartotojiSkumo terminai itin svarbiis ir padeda suvokti
Siandiening situacija pasaulyje, kuri valdo masinés komunikacijos priemonés. Todé¢l Siuos

terminus verta aptarti placiau.
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Vienas zymiyjy S$iy dieny mastytojy Zygmuntas Baumanas knygoje ,,Vartojamas
gyvenimas® analizuoja vartojimo ir vartotojiSkumo situacijg Siuolaikiniame pasaulyje.
Vartojima jis apibudina kaip ,,nuolating ir nei§vengiama gyvenimo salyga, kuri nesaistoma nei
laiko, nei istorijos; vienas i§ neatskiriamy biologinio iSlikimo elementy, budingas tiek mums,
Zzmonéms, tiek ir kitiems gyviems organizmams.* (Bauman 2011, p. 51) Belieka konstatuoti,
kad bet koks gyvas organizmas natdraliai yra vartotojas, nes vartojimas — pagrindiné ir
vienintele salyga jam islikti ir egzistuoti. Taciau $iy dieny pasaulyje vis labiau jsitvirtina ir
kita panaSiai skambanti sgvoka — vartotojiskumas, kuris, pasak Baumano, ,,yra visuomenés
atributas. Tam, kad visuomené jgyty §j atributg, absoliuciai individualus gebéjimas noréti,
troksti ir geisti, kaip ir gamintojy visuomengje individualus gebéjimas dirbti, turi buti atskiras
nuo individy ir perdirbtas / sudaiktintas j iSoring jéga, iSjudinancia ,,vartotojy visuomene* ir
palaikancia jos, kaip specifinés zmogisko bendrabuivio formos, veikima, sykiu pagal ta patj
pavyzdj nustatant specifinius parametrus individualioms zmogisko gyvenimo strategijoms ir
kitaip manipuliuojant individy pasirinkimy ir elgesio galimybémis.“ (Bauman 2011, p. 57)

Taigi Siuolaikiné vartotojy visuomené ir vartotojiskumas tik apsimeta, kad klausosi ir
domisi zmogumi, jo poreikiais — apie tai kuriama iliuzija tam, kad besalygiskai jtraukty
vartotojg ir primesty jam vartotojiska gyvenimo buida. Taip nepastebimai renkamasi uz zmogy
ir sprendziama uz jj, kai individas galvoja, kad renkasi pats. Siai situacijai apibadinti labai
tinka J. Baudrillard‘o simuliacijos ir simuliakro sagvokos. ,,Simuliakrai eina pirma®“, — teigia
Baudrillard‘as (Baudrillard 2009, p. 7) Simuliuojama abejone, kas yra tikra, o kas ne; kas
1sivaizduojama, o kas realu.

Ypac tai aktualizuojama reklamos diskurse, kuriame atsispindi ne realus gyvenimas, bet
tam tikra, specialiai sukurta tikrové, kurig Baudrillard‘as vadina hipertikrove. Siuolaiking
reklama vis labiau stengiasi zmogy perkelti | jsivaizduojama plotme, kurioje individo ego yra
skatinimas ,,susikurti savo iliuzinj vaizdinj ir tokiu biidu tarsi susvetiméti savo atzvilgiu;
taiau bitent Sis susvetiméjes vaizdinys ,,grazina“ ego visumos bei tikrumo pojiti.*
(Zukauskaité 2001, p. 78) Todél vartotojas daznai gana lengvai inkorporuoja save j reklamoje
veikiant] personaza, jtiki reklamuojamu produktu, jo galia ir suteikiama laimés biisena —
»vartotojy visuomené yra galblit vienintelé visuomené Zmonijos istorijoje, Zadanti laime
Zemiskame gyvenime, laimg¢ cia ir dabar, ir kiekviename biisimame ,,dabar®; trumpai tariant,
greitq it amzing laime.* (Bauman 2011, p. 85)

Siuolaikinj mogy naujosios technologijos pasiekia kad ir kur jis bebiity, net jei
nesinaudojama internetu ar neturima televizoriaus, individas i§ visy pusiy yra atakuojamas
Jvairiausiy zinuciy su paruoStais laimingo gyvenimo scenarijais ir sékmingo Zmogaus
vaidmenimis, todél Siuolaikinis Zmogus — tarsi uz virvuéiy tampoma marioneté, blaskosi — esti
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nuolatiniame saves ieskojime, o galy gale individo samoné yra redukuojama ir nori to, ar ne,
jtiki vienu ar kitu modeliu, net nepastebédama ima mastyti ir meégdzioti tam tikrus,
pavyzdziui, reklamoje veikiancio personazo sitilomus veiksmus, kurie, manoma, padeda
atrasti save. Taciau Sis ,,santykis su kitu yra tik iliuzinis, nes per kito vaizdinj subjektas
suvokia bei reflektuoja pats save. (Zukauskaite 2001, p. 78) Cia vartotojo samoné tarsi
naudojasi ,,pirmykste“ ontologine koncepcija, pagal kurig, anot mitologijos tyrinétojo
M. Eliade, ,,zmogus laiko save realiu tik tiek, kiek jis nustoja buves savimi paciu (Siuolaikinio
stebétojo pozitiriu) ir pasitenkina mégdziodamas ir kartodamas kieno nors kito veiksmus. ...
jis laiko save realiu, t. y. ,.tikrai savimi pac¢iu®, tik tiek, kiek juo nustoja buves.“ (Eliade 1996,
p. 37) Todél projektuodamas save j reklamoje veikiant] personaza, vartotojas jauciasi tarsi
i$sivadaves i$ jj kamuojanéiy rapesciy, nes reklamoje kitas visada atrodo tobulas — reklamos
kuréjai ypa¢ stengiasi, kad produkta reklamuojantis personazas tiesiog Svytéty gyvenimo
dziaugsmu, patiriama laime, prie kurios atsiradimo — konstatuojama, kad, be jokios abejonés,
prisidéjo reklamuojas produktas.

Taigi literattiriniai, mitologiniai ir folkloriniai personazai patenka butent | prie§ tai
aptartg — masinés komunikacijos su reklama prieSakyje, vartotojy visuomenés, pasizyminc¢ios
stipria sgsaja su iliuzija ir hipertikrove — aplinka, atéj¢ 1§ visiskai kitokios sferos — literatiiros.
Garsus brity literattiros ir ideologijos kritikas T. Eagletonas teigia, kad ,literatirg deréty
apibrézti ne pagal tai, kiek ji iSgalvota ar ,,vaizdinga®, o atsizvelgiant | kalbos vartosenos
ypatinguma. Laikantis Sios sampratos, literatiira yra raSymo bitidas, kuriuo, pasak rusy kritiko
Romano Jakobsono, pasireiskia ,,organizuota prievarta jprastinio kalbéjimo atzvilgiu®.*“
(Eagleton 2000, p. 12) Todél literatiira, visy pirma, yra Zodziai, kurie vartojami kazkokia ne
Iprastine, bet ypatinga tvarka, taip sugebédami paveikti arba nepaveikti jos skaitytoja.
Literattirg taip pat galima apibudinti, kaip teksta, kuris yra kazkam skirtas, kazkas jj skaito ir
vertina. Cia aiskéja galima literatiiros sasaja su kitais diskursais, apie kuria uZsimena ir
Eagleton‘as, sakydamas, kad , literatiros kiiriniai, tegu ir nesgmoningai, biina ,,perraSomi‘ ty
visuomeniy, kurios juos skaito; tikrovéje néra tokio kiriniy skaitymo, kuris nebiity sykiu ir
»perraSymas®. Joks kiirinys ar jo tuometinis vertimas negali biti perkeltas j kitas Zzmoniy
grupes ir iSlikti nepasikeites, kartais beveik neatpazjstamai; o tai ir yra viena i§ priezasCiy,
kodé¢l vadinamoji literatira yra pastebimai netvarus dalykas.“ (Eagleton 2000, p. 22) Taigi
viena i§ literatiira apibiidinanciy savybiy — tai galimybé nesuskaiCiuojamag karty kisti,
priklausomai nuo to, kas, kaip ir kokiais tikslais jg skaito, todél, galima sakyti, literatiiros
teksty, joje veikianciy personazy patekimas j kitg diskursg, Siuo atveju — reklamg, implikuoja
ja 1 8] diskursa dar kartg perkuriant, siaurinant, isskleidziant ar kaip tik nutrinant jos prasmiy

ribas.
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Kultirologas Antanas Andrijauskas pastebi, kad ,pastaraisiais deSimtmeciais
humanitariniy ir socialiniy moksly ribos akivaizdziai niveliuojasi, stipréja jvairiy mokslinio
pazinimo sri¢iy persmelkimas, o jy sgveikos teritorijose formuojasi nauji probleminiai blokai,
paribiy zonos, kurios spar€iai pleciasi jvairiomis kryptimis ] naujas teritorijas.” (Andrijauskas
2005, p. 17-18) Siam reiskiniui taikliai apibudinti labai tinkama rizomos (pranc. rhizome —
Sakniastiebis) kategorija, kurios svarbiausia savybé yra galimybé ,jgauti jvairiausiy
konfigtracijy, laisvai augti ir plétotis bet kuria kryptimi. ... Ji skleidziasi, varijuoja, pleciasi,
skverbiasi, jvaldo naujas erdves ir teritorijas.“ (Andrijauskas 2005, p. 15) Sitaip veikia kai
kurie literaturos kiriniai, kurie analizuojami ir daro poveik] iStisoms kartoms, jie ,,kalba* ir
svarbiausia dar turi kg pasakyti Siuolaikiniam zmogui, besizaviniam jais ir galbit
atrandan¢iam vienokius ar kitokius jam rapimy klausimy sprendimus. Eagleton‘as taip pat
akcentuoja, jog tai ,kad literatiros kurinius visuomet interpretuojame atsizvelgdami j
savuosius rupesCius, galéty buti viena i§ priezasCiy, kodél kai kurie literatiiros kiiriniai
nepraranda savo vertés iStisus Simtmecius.” (Eagleton 2000, p. 22) Ir nors nezinia, kokia
situacija bus po keliy amziy ar net po keliy deSimtmeciy, galbit W. Shakespeare‘o,
F. Dostojevskio ar M. Prousto kiiriniai nustos ,kalbéje” ir bus palaidoti po storu dulkiy
sluoksniu, taciau jei taip ir atsitikty, nors toks scenarijus tikrai mazai tikétinas, mat zmonija
nuo pat savo pradzios linkusi viska kaupti ir labai retai, galima pasakyti, kad tik per klaida
vertingus kdrinius ,,palaidoja“, matyt nejmanoma nei pamirsti, nei iSnaikinti visy teksty,
kuriuose yra atkartojami pirminiy kiiriniy — grandy tekstai, atpasakojamas siuzetas ar
,.pasiskolinami* jy personazai. Sie intertekstualiis elementai kituose kiiriniuose ar diskursuose
daznai virsta savarankiSkai gyvuojanciais dariniais, to jrodymas Sio darbo objektas — jvairiis
literatliriniai, mitologiniai ir folkloriniai personazai, palik¢ savo autorius ir pirminius kiirinius,
keliauja po tyrinéjamg reklamos diskursg, yra atpazjstami, todél net ir kitoje disciplinoje
iSlieka populiaris ir paveikds.

Taciau $ioje vietoje susiduriama su kitu gana rimtu klausimu apie minéty keliaujanciy
personazy esteting verte — naudojami kituose kiiriniuose ar diskursuose jie neiSvengiamai yra
perkuriami naujy autoriy, o tai ne visglaik leidzia iSlaikyti pirminio personazo vientisumg —
kalba, iSvaizda, charakter], poziiirj ir kitas detales. ,,Geras atvaizdas turi biiti panasus | savo
prototipg, taciau svarbiausia yra vidinis, dvasinis panasumas, geb¢jimas pagauti esminius
portretuojamo asmens bruozus.* (Juzefovi¢ 2005, p. 88)

Kalbant apie kiirinio mening verte, reikéty apskritai apsibrézti, kas yra meno kirinys.
Sios sgvokos aiskinimg pateikia H. Osborne‘as: ,,meno kiiriniai yra objektai, specialiai skirti
teikti estetin] patyrimg ir palaikyti besitgsiant] didelio intensyvumo laipsnio estetinj démesj.*
(Osborne, cit. i§: Katalynas 2003, p. 271) Cia i$skiriama ir pagrindiné meno funkcija —
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estetiné. Filosofas Zibartas Jackiinas teigia, kad ,.estetiné funkcija, reik§damasi kity meno
kiriniy funkcijy pagrindu ir jas integruodama, sglygoja jy reikSme. Kuo kiirinys meniskesnis,
tuo didesné estetiné verté, tuo platesnés galimybés atsiveria kity jo funkcijy, pavyzdziui tokiy
kaip pazintiné, aukléjamoji ar ideologiné (kursyvy isskirta mano — K. N.), realizavimui, tuo
reikSmingesnis jo socialinis vaidmuo.*“ (Jackiinas 1981, p. 20) Taigi tyrinéjami literatiiriniai,
mitologiniai ir folkloriniai personazai savo pirminiuose kiriniuose be jokios abejonés
priklauso meno sriciai, taciau, kas atsitinka, kai Sie personazai pakei¢ia diskursg ir atsiduria
reklamoje? Taip pat kyla ir kitas klausimas, ar galima jzvelgti menag ir taikyti jo vertinimo
Kriterijus ne menui priskirtame diskurse? Atsakymus j Siuos klausimus puikiai iliustruoja
estetinio suvokimo specialisto Antano Katalyno mintis: ,,batina matyti: meno artefakty
(Zmogaus sukurty objekty) ir nemeno artefakty estetinis vertingumas, kad ir koks jis biity, yra
(vieny ir kity) nevienodai reiksmingas — tai esminis meno artefakty ir Salutinis nemeno
artefakty (nelaikytinas jy rusinés charakteristikos dalimi) vertingumas.* (Katalynas 2003,
p. 219) (skliaustuose kursyvu i$skirta mano — K. N.)

Taigi vertinti literattiros kirinj ir reklaminj prane$ima, net jei pastarajame aptinkamas
akivaizdus pirmojo intertekstas pagal tuos pacius kriterijus negalima. Svarbu suprasti, kad
»meno kiriniai, kaip dvasinés kulturos reiskiniai, skirti ne materialiam vartojimui, bet
suvokimui, Zzmogaus estetiniy poreikiy tenkinimui.” (Jacktinas 1981, p. 15) Tod¢l be jokios
abejonés reklama negali buti laikoma meno kiiriniu, nesvarbu, kaip meniskai ji atrodyty ar
kiek aiSkiy, literatiiriSkumu pasizyminciy, interteksty joje atpazintume. Reklamos paskirtis —
itikinti vartotoja jsigyti reklamuojamg produkta, todél kiek reklamos kiréjas besistengty
reklamin] praneSimg priartinti menui, visa tai bus tik iliuzija, jtikinamai veikiantis
simuliakras: ,,masiné kultiira diegia tiesioginj tikrovés jutima, atitraukia zmogy nuo realiy
gyvenimo prieStaravimy ir pakeicia juos iliuzijy pasauliu. | pirmg vietg iSkyla du savotiski
mitai: a) sékmés, garbés, turto mitas; b) meilés jaunystés, grozio mitas.” (Gaizutis 1981,
p. 96) Siais kolektyvinei pasamonei bidingais mitais reklama sékmingai naudojasi siekdama
manipuliuoti vartotoju. Cia aigkéja ir panasumas tarp $iy dviejy, i§ pirmo Zvilgsnio, galbiit
nelyginamy sri¢iy — reklamos ir mito, aiSkindamas mito struktiirg, pranciizy strukttralistas
C. Levi-Strauss‘as teigia, kad ,,mite viskas galima; atrodo, kad jame besivystantys jvykiai
nepavaldiis jokiems logikos désniams ir lauzo priestaringumo taisykles.* (Levi-Strauss 1996,
p. 51-52) Atkreiptinas démesys ] tai, kad reklama vadovaujasi labai pana$iais principais.
Reklama kalba apie tokias dvasines vertybes, kaip garbé, laimé, grozis, grisdama jy galima
jsigijimg materialiu keliu — vartotojas, pirkdamas pristatoma preke, kartu gaus ir

sumaterial€jusig — ,,sudaiktinta" vertybe, kuri tarsi jsikiinijusi reklamuojame produkte.
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Taciau, kaip reklamai taip zaviai ir nepastebimai pavyksta ,,sudaiktinti vertybes ir
integruoti jas j reklamuojamas prekes? Cia reklamos kiiréjai didelj démesj kreipia ir ,,7aidZia“
su zmogaus emocijomis, kaip jmanydami stengdamiesi pasiekti tokig zmogaus biiseng, kokia
jam suteikia patiriamy vertybiy malonumas. Kaip sako filosofas K. Stoskus, ,,Malonumas yra
pagrindinis visy vertybiy matas. Juo vertinama visa, kas gera, naudinga, grazu, reikalinga.
Kartu tai yra ir zmogaus gyvenimo tikslas, prasmé laimé.“ (StoSkus 1981, p. 25) Todél
reklama kaip jmanydama stengiasi sudaryti tokj jspudj, kad reklamuojamas produktas gali
pakeisti vartotojo gyvenimg arba suteikti tam tikra pramogg. ,,Pramoga atpalaiduoja nuo
kasdienio gyvenimo bei darbo sukeltos jtampos, slegianciy riipesCiy, padeda iSsiblaskyti,
nusiraminti, uzsimir$ti.* (Stoskus 1981, p. 37) Reklamos kiiréjai prekes pozicionuoja taip, kad
atrodyty, jog jos zmogui suteiks pramoga — pakels nuotaika, vienu mostu i§spres riipescius ir
pan.

Todél, galima teigti, kad dazniausiai vartotojas reklamoje neiesko estetinés vertés,
reklama gali suzavéti, bet ji daugiau kelia tam tikras, biitent materialias asociacijas, susijusias
su reklamos vartotojo asmeniniais pokyciais, reklamuojamos prekés atneSianciais
malonumais. Visai kitomis akimis vartotojas zvelgia | meno kiirinj — remdamasis visiskai
kitais kriterijais, pagal Ducasse‘a: ,.estetinis suvokéjas, siekia gauti i§ objekto jame jkiinyta
jausma — tg jausma, jei objektas yra meno kirinys, menininkas yra jame isreiskes.“ (Ducasse,
cit. i§: Katalynas 2003, p. 243) Kadangi reklamos kiréjo pagrindinis tikslas — ne noras
atskleisti savo jausmus, pozitrj j tam tikras vertybes, o sukurti tokig reklama, kuri ne tik
patraukty vartotojo démesj, bet ir paveikty jo poelgius, reklamininko didZiausias troSkimas —
kad reklamuojama preké buty jsigyjama vél ir vél, todél jo sukurti ,kiriniai, uzpildantys
masinés kultiros sfera (pavyzdziui, reklama), skirti daugiausia pasilinksminimui, poilsiui.*
(Jackiinas 1981, p. 9) (skliaustuose kursyvu isskirta mano — K. N.)

Taciau, kaip ir visur, ir reklamos kiirimo strategijose yra iSim¢iy. DZz. Maskulitiniené
pastebi, jog, pavyzdZziui, ,,Lavazza kavos reklama ypa¢ iSsiskiria reklaminiais kalendoriais,
kuriy diskursa galima laikyti meno pasaulio (meninés fotografijos) reiskiniu, Sias reklamines
fotografijas galima S$ifruoti vartojant estetinius kodus. (Maskulitiniené¢ 2012, p. 118) Taip
atsitinka dél to, kad S§i garsi italiSkos kavos gamintoja savo kasmetiniams kalendoriams
pasirenka garsius ir visame pasaulyje pripazintus fotografijos meistrus, tokius kaip ,,0olandas
Erwinas Olafas, pranciizas Thierry Le Goues, britas Milesas Aldridge‘as, italas Marino
Parisotto, ispanas Eugenio Recuenco, amerikieciai Eliottas Erwittas, Markas Seligeris, Annie
Leibovitz, Davidas LaChapelle‘is, Skotai Finlay MacKay, Albertas Watsonas, vokieté Ellen
von Unwerth.” (Alisauskaité, cit. i§: Maskuliiiniené 2012, p. 116-117) Sie fotografai, visy

pirma — menininkai, todél jie, kaip ir jprasta meno Zzmonéms, realizuoja savo idéjas, savitg
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poziiirj j reklamuojama produkta, ¢ia produktas tampa tik jrankiu fotografo id¢jai kristalizuoti.
Tokios reklamos yra subtilios, dazniausiai turi gilig potekste, siejasi kruopsciai apgalvotais,
labai daznai netikétais ar net daugeliui nesuprantamais, jvaizdziais. Tokiomis reklamomis
Zavimasi, jos aptarinéjamos ir gali biiti vertinamos kaip meno kiriniai.

Taigi reklamos estetiné verté ir galimas priartéjimas prie vertinimo kriterijy, biudingy
meniniam kiriniui, daugiausia priklauso nuo reklamos uzsakovy ir paciy kiiréjy. Taciau
neabejotinai pastebima, kad produkto reklamos kiirimo strategijos jgyvendinimas vis dazniau
patikimas ne tik rimtiems reklamos specialistams, bet ir profesionaliems meno kiiréjams,
kuriy darbo rezultatas — produkto reklama tarsi pakelia vartotojy nuomone apie reklamuojamag
preke j aukstesnj lygmenj ir yra vertinama kaip meninis kiirinys. Tai ypac¢ atsiskleidzia tose
reklamose, kuriose naudojami intertekstiniai elementai. Apie tai ir bus kalbama kitame
skyriuje.
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I11. Intertekstualumas ir precedentiniai tekstai reklamos diskurse

Kalbant apie tai, kaip literatiiriniai, mitologiniai ir folkloriniai personazai patenka i
reklamos diskursg, neabejotinai susiduriama su intertekstualumo sgvoka. Intertekstualumas
labai daZnai minimas kalbant ne tik apie Siuolaiking literatlirg, bet ir apskritai apie
interdisciplininius reiSkinius. ,Intertekstualumas — rySys tarp dviejy ar daugiau teksty,
veikiantis tg biida, kuriuo yra skaitomas intertekstais (t. y. tekstas, j kurj kiti tekstai jsiterpia
arba atkartoja savajg esatj). (Hawthorn 1998, p. 137)

PanasSiai intertekstualumo reiSkinj apibiidina ir jo tyrinétoja Irina Melnikova:
»intertekstualumas pacia placiausia prasme yra ne kas kita kaip savo ir svetimo zodzio sgveika
arba teksty dialogas.” (Melnikova 2003, p. 5)

Rolandas Barthesas sako, kad kiekvienas tekstas yra intertekstas: ,,Kiekvienas tekstas
yra naujas praeities citaty audinys. Kodo, formuliy, ritminiy modeliy nuotrupos, socialiniy
dialekty fragmentai ir kt. jeina j teksta ir jame pertvarkoma, nes visada esama kalbos iki teksto
ir aplink jj.“ (Barthes, cit. i§: Hawthorn 1998, p. 138)

Anot Melnikovos, intertekstualumo teorijos pradininkés J. Kristevos ,,intertekstualumo
sampratoje i$skirting reik§me turi trys, principiniai teiginiai:

1. Intertekstas (viena i§ pagrindiniy intertekstualumo teorijos sagvoky), jos pozitiriu, yra
citaty sankirtos erdve (bet ne ,taskiniy“ citaty rinkinys). Bet koks tekstas yra ne kas
kita kaip intertekstas.

2. Intertekstas raSomas skaitant svetimus diskursus ir todél bet koks Zodis (tekstas) yra
toks kity zodziy (teksty) susikirtimas, kuriame galima perskaityti mazy maziausiai
dar vieng zZodj (tekstg).

3. Intertekstiné struktira ne egzistuoja, o sudaroma kitos struktiros atzvilgiu.*

(Melnikova 2003, p. 32-33)

Atsizvelgiant | Siuos literatiros kritikés J. Kristevos principinius teiginius apie
intertekstualumg, §] reiSkinj galima pritaikyti ir juo bandyti paaiSkinti nagrin¢jamy
literatiriniy, mitologiniy ir folkloriniy personazy atsiradima ir nauja gyvavima reklamos
diskurse. Svarbu atkreipti démesj, kad minéti personazai savo literatliringje plotméje buvo
apibudinami ir veiké pagal vienokias taisykles — pagal kuirinio autoriaus sugalvota siuZeta,
pateke j reklamos diskursg Sie personazai buvo ,,perdaryti‘ dabar jau pagal reklamos kuréjui
reikiamg strategija, galy gale jie pasiekia reklamos vartotoja ir ima veikti interteksto pagrindu,
taciau implikuojant visiSkai naujas reikSmes, t.y. vartotojas reklaminj praneSimg, kuriame
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veikia literatiriniai personazai, perskaito visiSkai naujai — pagal reklamai galiojancius
reikalavimus ir taisykles. Todél itin svarbiu reklamos kiiréjo siekiu tampa, vartotojo tinkamas
suvokimas ir peréjimas prie naujai atgijusio literatiirinio, mitinio ar folklorinio personazo
reklamos diskurse.

Reklama pasizymi intermedialumu, nes joje jungiasi paciy jvairiausiy sri¢iy elementai —
reklama stengiasi daryti tokj jspudj, kad joje viskas galima ir viskas leidziama. Anot
Melnikovos ,,intermedialumas yra labai svarbi intertekstualumo atmaina. Intermedialumas —
tai santykiai tarp heterogeniniy teksto fragmenty bei kitartsSiy teksty (tapybos — literataros,
architekttiros — literatairos ir kt.), tai skirtingos raiSies teksty dialogas, kuris kaip ir bendras
tekstinis dialogas, formuoja arba iSple¢ia teksto prasme.” (Melnikova 2003, p. 95) Galima
daryti prielaida, kad reklama stengiasi jungti netikétus, intermedialius elementus ir kuo labiau
stebinti ar net Sokiruoti skaitytojg, todél net keisCiausi elementai Siame diskurse atrodo
tinkami ir pateisinami, jei tik jie patrauks vartotojo démesj, privers jj pazvelgti | reklama
ilgéliau nei jprasta, o gal net nukels j kokius nors grazius prisiminimus ar svajones. Sitaip
reklama uzkariauja vartotojo samong — i§ pradziy jis atkreipia j ja démesj ir bando isSifruoti
reklaminj prane§img pagal jos autoriaus pasitilytus kodus, o véliau reklama pradeda veikti
pasamoningai — Vvartotojas net pats nepastebi, kaip jsigyja pristatomg preke, atsimena
reklamos §tkj ir pan.

»deptintajame deSimtmetyje intertekstualumg kaip terming sukiré Julia Kristeva,
pasitelkdama kiek ankstesnj sgvokos darinj — M. Bachtino ,,dialogiSkumo* savoka.*
(Borchmeyer, Zmega¢ 2000, p. 149) Dialogo savoka gana artima intertekstualumo, tod¢l ja
galima aptarti plac¢iau. ,,Dialoginiai santykiai nesutampa su dialogu tik kaip pokalbiu — jie
daug platesni, jvairesni ir sudétingesni, — teigia Bachtinas.* (Daujotyté 2001, p. 111) Reklama
tarsi uzmezga dialogg su literatiira, ji pasikviecia pasisveciuoti literatiirinius personazus j Savo
diskursg, istraukdama i$ jiems jprastos aplinkos ir perkeldama personazus j naujg — reklamos
plotme. IS literatiiros kiiriniy i reklamos diskursg ateidami personaZai atsinesa savo tapatybe,
estetin] svorj, net laikmetj — tg, kuriame jie egzistuoja ir buvo sukurti kaip tokie. Taciau vos
tik zenge | reklamg personazai jgauna Siam diskursui reikalingas vertybes ir kategorijas.
Personazas, visy pirma, atsidurdamas reklamos centre, tampa pagrindine jos ,,vinimi* arba
tiesiogine nuoroda j reklamuojama produkta, antra, reklamos kiiréjai ,,priderina“ personaza
prie reklamuojamos prekés — jis aprengiamas, kalba ar elgiasi taip, kaip to reikalauja
reklamuojamo produkto pristatymo rinkai strategija.

Intertekstu reklamos vartotojas viliojamas j reklamos kiiréjy jam paruostas pinkles.
Literatiiriniy, mitologiniy ir folkloriniy personazy, reklamoje virtusiy intertekstais, viena
svarbiausiy uzduoCiy — jtraukti vartotoja ] intertekstinj zaidima, kurio pirmas etapas —
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personazy atpazinimas ir suvokimas, kad jie néra nepajudinami i§ savo pirminio kiirinio, o
laisvai gali ,,iSeiti pasivaiks¢ioti“ po kitus diskursus, Siuo atveju, tapti reklaminiu veidu,
atlickan¢iu visiSkai kitokias funkcijas nei savo pirminiuose tekstuose. Apie tokius
neiSvengiamai keliaujancius tekstus i$ vieno diskurso j kitg kalba ir R. Barthesas: ,,kaip tik tai
ir yra intertekstas: negalimybé gyventi anapus nepabaigiamo teksto, nepaisant, ar §is tekstas
priklauso Proustui, ar dienras¢iui, ar skamba i$ televizoriaus ekrano.“ (Barthes, cit. is:
Borchmeyer, Zmega¢ 2000, p. 150)

Galima teigti, kad reklamos kiiréjas naudojasi literatliriniu personazu, ypac jo
zinomumu — Sitaip randamas lengvas kelias pas vartotojg, nes ir vartotojas, pamates ,,zod] ar
posaki jsitrauks j tam tikrg dialogg su tuo tekstu, kuriame pirmakart pamaté ta zodj, arba kuris
Siam zodziui suteiké tam tikrg prasme® (Hawthorn 1998, p. 66), t. y. vartotojas, pamates
reklamoje literatiirinj personaza, pirmiausia jj susies su literatiiros kiiriniu, kuriame pirma
kartg su juo susipazino — reklamos vartotojo samoné i$ pradziy iSkels tas personazo savybes ir
ta aplinka, kurioje minétas personazas natiraliai veikia. Po to, jei personazas pakankamai
zinomas (0 reklama renkasi tik tokius, kaip jau ir buvo aptarta, turinéius archajiniy archetipy
savybiy), vartotojo samoné pereis prie visy jai zinomy apibadinimy ir asociacijy, susijusiy su
tuo personazu, jo savybémis, apie ji visuomenéje susidariusia nuomone ar net tam tikrais
stereotipais — daznai $ie prie personazo tarsi prilipe jvairdis epitetai ir apibiidinimai vartotojo
nuomong¢ apie personaza formuoja net labiau nei pirminis kiirinys, kuriame veikia pats
personazas. [vairiis atgarsiai ir apibiidinimai, virt¢ tam tikromis personazy atpaZinimo
klisémis, vartotojui, ypa¢ tam, kuris patj pirminj kiirinj skaité labai seniai ar net visai jo
neskaité, tampa pagrindine nuoroda, kaip priimti ir vertinti literatiirinj personaza. Cia svarbu
uzfiksuoti, kad ,intertekstualumas nagrinéjamas ne kaip literatiiros metodas, samoningai
naudojamas autoriaus, bet kaip savotiSkas kolektyvinés pasgmonés atskleidimas.* (Melnikova
2003, p. 33) Apie tai kalba ir literattiros tyrinétoja Viktorija Daujotyté-Pakeriené: ,,Daznai juk
reaguojama ne ] pirminj teksta, o i daugiskaitinj teksta. ,,Romeo ir Dzuljeta® gali biti tokio
daugybinio teksto pavyzdys; tokiais atvejais galima kalbéti apie vienokio ar kitokio
»diskursyvumo kiiréja“. Shakespeare‘as yra ne tik konkretaus kiirinio ,,Romeo ir Dziuljeta“
autorius, bet tam tikra prasme ir autorius jvairiausiy $io tipo (lemtingos dviejy zmoniy meilés)
diskursy. Per ilga laika net autentiSkus kiirinius, jy vienkartiSkumg ima gozti, slégti ir slépti
antriniai tekstai. ,,Romeo ir DZuljeta Siandien daugeliui yra labiau televizijos serialy tekstas
negu Shakespeare‘o kirinys.“ (Daujotyte 2001, p. 103) Cia atkreiptinas démesys, kad
naudojant literatiirinj personazg kaip interteksta reklamoje ,,pasiimamas“ ne tik pats
personazas, bet ir tai, kas ji supa: ji kiires autorius, kiirinio aplinka ir t.t. — o i§ viso to
reklamos kuréjas kuria nauja kiirinj. Daujotyté Siai pirminiy teksty metamorfozei apibiudinti
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naudoja restauracijos terming, taigi reklamininkas personazo ,namus“ — pirmin] tekstg
pavercia nauju tekstu, taip pat ,,atnaujina® ir patj pirminio teksto herojy, todé¢l ,,greta kiirinio
autoriaus atsiranda ir restauracijos autorius.” (Daujotyté 2001, p. 103)

Taigi jvyksta esminis pokytis — pasikeifia kirinio autorius ir nuo §io momento uz
literatiirinio personazo pristatyma, jo veiksmus ir aplinkg atsako nebe pirminis Sio herojaus
autorius, o reklamos kiréjas, kuris ,,patalpings literatlirinj personaza j reklamos diskursg
veréia ji ,zaisti“ pagal Siam diskursui budingas taisykles. Taciau tai, kad literatirinis
personazas reklamos diskurse virsta tam tikru intertekstu ir pradeda ,,gyventi” visai kita,
naujo, jj perkiirusio, autoriaus, paskirtg gyvenimg, dazniausiai pastebi, 0 svarbiausia tinkamai
jvertina tik specialistas, t. y. zmogus, kuris tyrinéja intertekstus reklamoje. Tg pabrézia ir
J. Kristeva, kuri sako, kad ,,intertekstualumu mes vadiname tokig teksty zaisme, kuri vyksta
tiktai vieno teksto viduje. Specialistui intertekstualumas yra sgvoka, kuri nurodo, kaip tekstas
,,skaito® istorija ir kaip j ja jterpia save.“ (Kristeva, cit. i§: Borchmeyer, Zmega& 2000, p. 150)

Nors literatiiriniy, mitologiniy ir folkloriniy personazy atsiradimo priezastis reklamoje ir
naujg jy gyvavimo strategija aiSkinasi ir nagrinéja specialistai, bet paprastam reklamos
vartotojui taip pat svarbu suvokti reklamos autoriaus diktuojamas reklamos, kurioje yra
intertekstas, perskaitymo taisykles, todél kuriamos tam tikros nuorodos, kurias reklamos
kiir¢jas ,,palieka® geriausiai matomose reklamos vietose: antraStéje (pavadinime), reklamos
tekste ar joje veikiancio personazy kalboje ir pan. ,Kirinys, anot Riffaterre‘o, diktuoja
skaitytojui suvokima: jis sudarytas taip, kad skaitytojo démesys patraukiamas tam tikry teksto
atkarpy. Jei suvokiantysis nepajégia akimirksniu iSSifruoti nuorodos, tai gali veikti tik jo
reakcijy esme, bet ne patj jam nesuprantamy fraziy tinklo suvokima. Netgi nejstengdamas
sugretinti teksto (arba jo atkarpos) su atitinkamu intertekstu (tekstu, i kurj nurodo pirmasis),
skaitytojas jaucia (jzvelgia) gretinimo biitinybe, iSskaido agramatizmg (Zodzius, posakius,
suvokiamus kaip ,,svetimus® tekste-sistemoje, kurioje jie atsiskleidzia).” (Riffaterre, cit. iS:
Melnikova 2003, p. 34) Todél reklamos kiiréjai dazniausiai naudoja greitai atpazjstamus ir
gerai zinomus intertekstus, kad vartotojui nuo pirmy reklamos pamatymo akimirky susidaryty
tam tikras vaizdas — kilty reikalingos tinkamai perskaityti reklaminj praneSimg asociacijos,
sklisty tam tikra, autoriaus norima, emocija — pateikiamas paprastas ir aiSkus reklamos
perskaitymo kodas.

Kadangi reklama sudaryta i§ jvairiy verbaliniy ir vizualiniy elementy, joje galima aptikti
ir precedentiniy teksty naudojimo Siame diskurse galimybe. Pasak lingvokultiirologijos
specialistés S. Papurélytés-Klovienés, ,,reklaminiai tekstai daznai yra trumpi, paveikdis, todél
jie jgyja naujg prasminj kriivj ir tampa precedentiniai.” (Papaurélyté-Klovien¢ 2007, p. 94)
Precedentinius tekstus reklamos diskurse galima laikyti intertekstiniais elementais. Rusy

20



mokslininkas G. SlySkinas taip apibudina precedentinj tekstg: ,,tokiu tekstu vadinama bet
kokia atitinkamai bendrijai vertinga nuosekli Zenkly grupé.” (Slyskin, cit. iS: Papaurélyte-
Kloviené 2007, p. 93) Sig savoka iSpletia S. Papaurélyté-Kloviené, teigdama, kad:
»kiekvienas precedentinis tekstas kalbétojo samonéje formuoja koncepta, t.y. su Siuo
precedentiniu tekstu siejama atitinkama informacija. ... Precedentiniai tekstai daro bendravima
paprastesnj ir trumpesnj.* (Papaurélyté-Kloviené 2007, p. 93) Todél reklamos diskursas ypac
tinka tokiy teksty sklaidai — reklaminis praneSimas turi biiti trumpas, konceptualus, jokiu bidu
nedviprasmiskas ir kartu tapti aiSkia nuoroda, slepiancia reklamos kiir¢jui ir vartotojui zinoma
informacijg. G. Slyskinas skiria kelis diskurso ir precedentinio teksto tipus:
1. Priminimas. Siuo biidu apeliuojant j precedentinio teksto koncepta tiesiogiai
jvardijamas pats konceptas: kiirinio pavadinimas, rec¢iau autorius.
2. Tiesioginé citata. Kalbos vartotojas pazodziui perteikia teksta arba jo dalj taip, kaip
buvo uzfiksaves atmintyje. Saltinis, i§ kurio cituojama, paprastai nenurodomas.
3. Kvazicitata. Kalbos vartotojas tekstg ar dalj teksto perteikia specialiai pakeites.
4. Aliuzija. Pokalbio tema susiejama su tekste aprasyta situacija ar jvykiu. Teksto
pavadinimas neminimas, pats tekstas necituojamas. Dominuoja turinio asociacijos.
5. Tesinys. Sukuriamas savarankiSkas kirinys, kurio veiksmas vyksta kalbos
vartotojiems jsivaizduojamame pasaulyje. (Slyskin, cit. i§: Papaurélyté-Kloviené

2007, p. 93) (paryskinta mano — K. N.)

Kad biity galima aiSkiau suvokti ir pamatyti, kaip Sie SlySkino iSskirti precedentinio
teksto tipai veikia konkreCiose reklamose, biitina pateikti keleta pavyzdziy. Pirmojo tipo —
priminimo pavyzdys galéty buti Zurnale ,,Panelé” skelbiama ,,Make up store” kosmetikos
reklama. (Priedas Nr. 2) Sios reklamos antrastéje tiesiogiai jvardijamas precedentinio teksto
konceptas — konkretus kirinio pavadinimas: ,,Alisa stebukly Salyje”. Ir nors autorius
neminimas, bet tikslus kiirinio pavadinimo jvardijimas esti aiski nuoroda bitent j angly
raSytojo Luiso Kerolio Zymiausig kirinj — ,,Alisa stebukly Salyje*. Pazvelgus i $ig reklama,
pirmiausia démesj prikausto pavadinimas — pateikiamas puslapio virSuje, stambiu, aiskiu ir
ryskiu Sriftu. Literattrinis pavadinimas — lyg tonas, stebuklinga ir pakili emocija, ji apgaubia
visg reklaming kompozicija, kuri tesiasi net tris puslapius. Biitent pavadinimas turi nukelti
reklamos vartotoja 1 Alisos i$ stebukly Salies literatiirini personaza, kartu §i reklamos antrasSté
yra raktas, nulemiantis, kaip j §ig reklama turi reaguoti, ko tikétis vartotojas.

Pavadinimas uzima dvi eilutes: pirmoje uzraSytas literatiirinio personazo vardas — Alisa,
antroje — stebukly 3alyje. Sig reklama reikéty priskirti paslépty reklamy kategorijai, nes ji
spausdinama zurnalo ,,Panelé” skyrelyje Pasikeitimai — o Sios skilties paskirtis i§ pirmo
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zvilgsnio gali pasirodyti labai geranoriSka ir visiSkai su reklama nesusijusi — padéti jaunoms
merginoms pakeisti savo i$vaizda, antra, pagrindinis vartotojui suvokiamas $io reklaminio
praneSimo tikslas — pazitréti, kaip visiSkai nezinoma paprasta mergina i§ kaimo, patekusi |
geras stilisty rankas, kurie naudoja kosmetika ,,Make up store” i, kaip teigiama reklamoje:
,»pries pasikeitimg — tarsi pilkos spalvos siiilelio®, virsta j iSskirtiniu makiazu pribloskiancia,
stilisto iSpuostg iSleistuviy karalieng, t. y. reklamos vartotojas stebi merginos pasikeitimg lyg
stebukla — kukli, pilka mergaité, pasidaziusi ir tinkamai apsirengusi, tampa visiskai | save
nepanasi, o jos i§vaizdos pokytis su patyrusia ,,Panelés* zurnalo stilisty komanda ir kosmetika
,»Make up store* primena pagrindinio Luiso Kerolio kiirinio ,,Alisa stebukly Salyje* personazo
Alisos patiriamus nuotykius ir stebuklingas situacijas, kuriose Alisa taip pat patiria jvairiausiy
pasikeitimy.

Antro tipo — Tiesioginés citatos pavyzdziu galima laikyti zurnale ,,Panelé” pateikiama
populiariy Lietuvoje aprangos parduotuviy ,,Mango* ir ,,Aprangos galerija“ reklamy serija
pavadinimu ,,UZsitesusios atostogos®. (Priedas Nr. 28) Sis reklamy ciklas skirtas pristatyti
naujai vasariniy riilby kolekcijai, kuriy galima jsigyti minétose parduotuvése. Reklamos
vartotojas, kurdamas S$ias reklamas, pasirinko savita angly raSytojo Danielio Defo ir jo
Zymiausio kiirinio ,,Robinzonas Kruzas®, iSleisto 1719 m., interpretacija. Reklamy serija
sudaro keturios atskiros dalys, kuriose pateikiama literatiirinio personazo Robinzono Kruzo 1§
to paties pavadinimo Danielo Defo romano sutrumpinta versija, t.y. taip, kaip prisimena
reklamos kiir¢jas — pateikiami svarbiausi Sio sékmingai i§gyvenusio negyvenamojo saloje
personazo gyvenimo ir patirty nuotykiy faktai. Kad reklamos dar labiau priminty Danielio
Defo kirinj visos keturios jos dalys yra sunumeruotos tarsi knygos atskiri skyriai. Reklamy
ciklas sujungiamas i vieng darinj ir atrodo, kad nuosekliai pasakoja vieng istorija, Sitaip
skaitytojas nepastebimai jtraukiamas ] jam gana gerai Zinomg istorijg apie personaza
Robinzong Kruza, kuri dabar pateikiama lyg ir tokia, kokia pazjstama skaitytojui, bet kartu ir
kinta jos reikSme. PavyzdZiui, Defo romanas ,,Robizonas Kruzas* pradedamas tokiu sakiniu:
,»Gimiau 1632 metais, Jorko mieste, pasiturin¢iy svetimsaliy Seimoje...” (Defo 1991, p. 6), 0
reklamos teksto apie §j personazg pirmas sakinys skamba taip: ,,Robinzonas Kruzas gyveno
Jorke, Anglijoje. Pastebima, kad abi skirtingy autoriy — pirminio — Defo ir antrinio —
reklamos kiiréjo, iSsakytos mintys yra gan panaSios ir vienodai informatyvios. Palyginimui
dar galima pateikti antrg pirmos reklamos dalies sakinj: ,, Tévai noréjo, kad jis tapty teisininku,
bet pats Robinzonas netrosko nieko kita, tik jsptidingy jiry kelioniy.”, ir pirminio autoriaus
Defo mintj apie tai: ,,Jis (tévas — pastaba mano — K. N.) noré¢jo, kad btciau teisininkas, bet a§

svajojau tik apie jury keliones ... . (Defo 1991, p. 6)
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Taigi matyti, kad pateiktuose pavyzdziuose kei¢iamas tik asmuo — reklamoje kalbama
tre¢iuoju asmeniu, o Defo romane — pirmuoju. Sitaip reklamos kiiréjas, pasitelkes Robinzono
Kruzo gyvenimo negyvenamoje saloje istorija, kuria naujg kiirinj reklaminiame praneSime. |
reklamininko suskirstytas keturias naujo kirinio dalis telpa kone visos svarbiausios, nors ir ne
visai tiksliai pateiktos, citatos i§ pirminio kiirinio apie Robinzong Kruza, ta¢iau reklamoje Sio
kiirinio prasmé ir reikSmingumo laipsnis visgi kinta: visy pirma todél, kad reklama
sukomponuota taip, kad didziausiag démesj skaitytojas atkreipty j reklamoje pateikiamus
vaizdus, kurie i§ pirmo zvilgsnio net nelabai susij¢ su pasakojama istorija apie literatiirinj
personaza. Reklamoje vaizduojamos dvi jaunos merginos, kurios, nors yra prie jros, gamtos
fone, bet neatrodo, jog biity negyvenamoje saloje, nes nuotraukose galima pamatyti ir kity
Zzmoniy, be to, jei jos i§ tikryjy biuity patekusios | negyvenamg salg, dingty visa reklamos
prasmé, suprantama, orientuota dagiau j moteriska logika — kam reikéty riiby i§ naujausiy
»Aprangos galerijos” ir ,,Mango“ parduotuviy kolekcijy, jei niekas ty riiby nepamatyty.
Biitent tod¢l merginos yra tarsi atsvara pasakojamai istorijai. Cia vartotojas ir randa §ios
reklamos S§ifro koda: pirmoje reklamos nuotraukoje, kuri atrodo kaip knygos virSelis, po
pavadinimo ,,UZsitesusios atostogos® pateikiamas prierasas, kurio uzduotis — paaiskinti
reklamos sumanyma: ,,Danielis Defo 1719 m. parasé istorijg apie negyvenamoje saloje
istrigusj turciy Robinzong Kruza, pagal kurig véliau buvo sukurta daugybé filmy ir net
realybés Sou.“. Taigi pateikiama akivaizdi reklamos kiiré¢jo nuoroda j galimus jvairius
pirminio kirinio intertekstus, todél Sio reklamos perskaitymo kodas taip pat reikalauja
suprasti pasakojamg literatlirinio personazo istorija, kaip interteksta, kuris yra paremtas gana
tiksliomis tiesioginémis citatomis i§ pirminio karinio, bet suponuoja visiskai kita $io naujo
kiirinio, pristatomo reklamoje, prasme¢ — moterys, isigijusios reklamos modeliy
demonstruojamus rubus i§ pristatomy parduotuviy, pasijus nesibaigianciose lyg Robinzono
Kruzo atostogose prie jlros nuostabiame gamtos kampelyje. Taigi priverstinés Robinzono
»atostogos*, kurios i§ tiesy reiSke tik desperatiS$ka bandymga iSgyventi, Sioje reklamoje patiria
metamorfozg ir reklamos kiiréjy apibiidinamos jau jprastai atostogy reikSmei buidinga topika —
dZiaugsmas, atsipalaidavimas, ramybe.

Trecio tipo — kvazicitatos pavyzdziu galima laikyti drabuZziy ir avalynés i§ garsiy prekiy
zenkly parduotuviy ,,Bershka®, Stradivarius® ir Pull&Bear* reklamy cikla. (Priedas Nr. 15)
Sios reklamos serijos kiiréjas realizavo jdomia idéja perkurti gerai Zinomas pasakas jas
iliustruojant pasaky personazy nuotraukomis, kuriy vaidmen;j $ioje reklamoje atlieka i§ naujos
drabuziy kolekcijos aprengti modeliai. Taip gimsta naujas kirinys, kurio pavadinimas
skelbiamas reklamos antrastéje — ,Mady pasakos®. Sj reklaminj pasaky rinkinj sudaro

keturios populiarios pasakos: ,,JJonukas ir Grytuté®, ,,Siguté®, ,,Pelené¢* ir ,,Karalaitis varle®,
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ta¢iau visos pasakos precedentinio tipo — kvazicitatos pavyzdziai, kai reklamos kiuréjas
pirminj pasakos teksta net tik sutrumpina — pateikiami tik keli sakiniai, perteikiantys
pagrinding mintj ir siuZetg, bet ir visiSkai pakeifia. Pirmoji pasaka ,Jonukas ir Grytutée*

skamba taip:

Kodél pasakos biina tokios baisios ir gasdina vaikus? Miisy sitilomame variante Jonukas ir
Grytuté¢ suranda keliag i§ miSko, bet nebegrizta pas neatsakingus tévus, nesusitinka su jokiomis

raganomis, nelenda j jy krosnis, o emigruoja j $iltus krastus, kur ilgai ir lamingai gyvena.

Sio naujo, kaip pati reklama skelbia, pasakos varianto tikslas — pritaikyti pasakas
Siuolaikiniam pasauliui, $iy dieny biidingoms situacijoms ir rasti tokiy situacijy tinkamus
sprendimo biidus, kad gyvenimas virsty lyg pasaka su laiminga pabaiga. Siai baiggiai,
zinoma, didel¢ jtakg daro reklamuojami drabuziai — butent jie tarsi kelrodis zenklas i§ visy
susidariusiy kebliy situacijy turi vesti prie laimingos pabaigos, nes jais vilkintis vartotojas
iSvengs laukianciy iSbandymy ir ras tinkamg sprendima, kaip elgtis vienoje ar Kkitoje
situacijoje. Cia reklamos autorius vadovaujasi dabar labai madingu reklaminiu posakiu, kad
aprangos stilius formuoja Zmogaus gyvenimo biidg — padeda atsiskleisti asmenybei, uzbaigia
Siuolaikinio Zmogaus portreta. Reklamos kiiréjy sitiloma emigracija j Siltus krasStus, nors
tekste lyg ir atsveria visus kitus folkloriniams personazams gresiancius pavojus — Skamba kaip
lengviausia iSeitis, vienu zingsniu jveikianti visus nelengvus isbandymus, taciau i$ tiesy, tai
yra lygiai tokie patys, o gal net ir sunkesni i$§tkiai Siy dieny personazams — jauniems
zmoneéms, kurie negalédami pragyventi tévyneéje, priversti palikti tévus, gimting ir beégti | $ilta,
bet svetimg krastg ieskoti savo laimés. Todél atidesnis skaitytojas, ypa€ patyres emigracijg ir
zinantis, kad tai ne tokia stebuklinga iSeitis, kaip pasakojama S$ioje naujoje istorijoje,
pateikiama tokj pasakos variantg gali priimti kaip ironijg ar net jZeidima.

Likusiose trijose $ioje reklamoje pateiktose pasakose pagrindinis folklorinis personazas
iSlieka toks pat kaip ir Siy pasaky jprastiniuose variantuose, taciau jo veiksmai — pasakos

siuZetas akivaizdziai suSiuolaikintas. Pasaka ,,Siguté*:

Sigutei neverta klausyti piktos pamotés mely ir jkristi j zarijy duobe. Grazigja mergaite miske

pastebi modeliy agentiiros direktoré Jolanta ir pasitlo jai pelningg kontrakta Japonijoje.

Sioje pasakoje veikiantis folklorinis personazas Siguté, kuri gyvena Siuolaikiniame
pasaulyje ir susiduria su $iy dieny problemomis, bet iSsaugo savo pagrindines Savybes —

naivumg ir patikluma — tarsi primena jau tam tikra kliSe virtusias naivias lietuviy — graziy ir
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patikliy mergaiCiy nejtikétinai sékmingas, o dazniau taip pat netikétai tragiskas istorijas apie
pripaZinta tarptautinio modelio karjera. Zinoma, reklama turi sudaryti vartotojui jspudj, todél
Sioje perkurtoje pasakoje lietuvaitei nusiSypso nejtikétina sékmé — pasitilomas pelningas
kontraktas Japonijoje. Bitent todél, kad pasaka bty dar labiau jtikinamesné, reklamos
autorius jterpia ir modeliy agentiiros direktorés Jolantos vardg — tai realus Zzmogus — Jolanta
Sadauskiené, buves modelis ir i$ tiesy vadovaujantis vienai seniausiy Lietuvos modeliy namy
,Modilina“. Cia Jolanta atlicka jprastiname pasakos variante veikiantios gerosios karvés
vaidmenj, Kuri visada padéjo Sigutei, o kai ja piktoji ragana sudegino, karvé paverté Sigute
antele. Taigi $i reklamos autoriaus pakeista pasaka turi tokig laimingg pabaigg, kokig lengvai
supranta kiekvienas Siuolaikinis Zmogus — Siguté Japonijoje uZsidirbs daug pinigy ir i§garsés.
Vadinasi susiuolaikintam folkloriniam personazui rtpi tai, kas ir Siy dieny zmogui, todél
didele jtaka turi materialiné gerové, kurig ir stengiasi akcentuoti reklamos kiréjas, o
vartotojas taip pat lengvai ja priima kaip didziausios zmogaus sékmés salyga.

Trecioji pasaka ,,Pelené skamba taip:

Madingame pasakos variante vargsé Pelené susidraugauja su savo netikromis seserimis ir kartu
eina ] vakarélius tiasintis. Piktajai pamotei, laukianciai namuose, merginos meluoja, kad iki paryciy

sunkiai dirbs picerijoje, o grjizdamos namo prie turgaus nuperka zibuokliy, kad ta apsiraminty.

Si pasaka yra labiausiai pakeista ir i§ viso nebeturi jokio pasakai biidingo siuzeto — tai
paprasc¢iausias Siuolaikinio jaunimo linksminimosi pavyzdys. Reklamos kiiré¢jai sako, kad
Sitas pasakos variantas yra madingas. Pazvelgus atidziau, galima sakyti, kad d¢ia
atskleidziamos bene svarbiausios problemos, su kuriomis susiduria nemazas skaiCius Siy
dieny jaunimo — nesibaigiantys vakaréliai iki pary¢iy, kurie reklamoje vadinami Zargoniniu
zodziu tisais, melas tévams tampa tokio gyvenimo btido propagavimu, kurio tikrai neturéty
biti vieSojoje erdvéje. Todel $i reklama galbiit patiks paaugliams, bet tikrai Sokiruos bent kiek
labiau ] jg jsigilinusj asmenj deklaravimu tokiy antivertybiy kaip melas, laisvas gyvenimo
biidas ir papirkin¢jimas. Perkurtoje pasakoje ,,Pelené¢* atsiranda visiSkai paSalinis veiksmas —
zibuokliy neSimas pamotei, kas jprastai pasakai apie Pelen¢ visai nebuidinga, o §is veiksmas
atejo 1§ rusy vaiky literatiiros kiiréjo Samuelio MarSako pasakos ,,Dvylika ménesiy‘. Tod¢l
Sioje modernioje pasakoje naudojamasi tik pasakos personazo vardu, o paties folklorinio
personazo su jam biidingomis savybémis, veiksmais visai nebelieka.

Paskutiné pasaka ,,Karalaitis varlé* reklamoje pateikiama taip:
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Si Broliy Grimy pasaka ragina tikéti nebitais dalykais, pavyzdziui, kad gali pakeisti kita Zmogy,
o ypac vyra. Deja. Pakeisti gali tik save!l Neverta gaisti laiko, norint peraukléti nedorelj mylimajj. Kam

buciuoti varle, jei aplink pilna neuzkeréty princy?

Sj teksta reklamoje taip pat negalima vadinti pasaka — kvazicitatos pozymiy §i reklamos
dalis turi bene maziausiai — reklamos kiiréjas perteikia pasaka ne pakeites, bet i vis stengiasi
paneigti jos prasminguma. Folklorinis personazas — Karalaitis varlé Siuose svarstymuose
uzima nedorélio mylimojo vaidmenj, kurio nejmanoma pakeisti, t. y., reklamos autorius
skatina neatlikti Siai pasakai biidingo veiksmo — buciuoti uzkerétos varlés, kuri turi atvirsti ]
graziy jaunikaitj princg, nes Siuolaikinéje pasakoje buciavimo veiksmas suprantamas, kaip
bandymas peraukléti nedorélj savo mylimajj, 0 to padaryti — nejmanoma — Konstatuoja
reklama. Taciau Cia pat vartotojui pasiiiloma ir iSeitis — sililoma nebuciuoti varlés, t.Y.
nesistengti pakeisti kito Zzmogaus, o apsidairyti ir paieskoti neuzkeréty princy — pasakos
personazy, kuriy nereikia keisti, ta¢iau kurie pasizymi pasaky princams budingu gerumu,
atsidavimu ir iStikimybe, o kaip tik tokie dévi Sioje reklamoje pristatomus drabuzius i$ garsiy
prekiy zenkly parduotuviy ,.Bershka®, Stradivarius“ ir Pull&Bear®, tod¢l vartotojui Sia
reklama siun¢iama tokia Zinuté: apsipirkingjimas bitent Siose parduotuvése gali padidinti
galimybe sutikti minétus pasaky personazus.

Ketvirto tipo — aliuzijos pavyzdys galéty biiti reklama, pristatanti jvairiy populiariy
drabuziy, baty, aksesuary ir papuoSaly parduotuviy naujausias prekes, kuriy pagrindinis
akcentas — $irdies formos pavidalas. (Priedas Nr. 25) Si reklama nepateikia jokiy tiksliy citaty
ar nuorody ] konkrety kiirinj, todél precedentiniu tekstu minéta reklaminj pranesimg reikéty
laikyti tik aliuzijos pagrindu — kadangi reklamos antrasté skelbia reklamos temg ir pagrindinj
personaza — ,Sirdziy valdové“, vartotojas gali ieSkoti asociacijy su kokiame nors
literatliriniame tekste minima ne panasia situacija ar jvykiu, bet personazu. PavyzdZziui, toks
personazas galéty bati Sirdziy Dama arba kitaip Sirdziy Karaliené i§ Luiso Kerolio jau minéto
kiirinio ,,Alisa stebukly 3alyje“. Sis personazas Kerolio romane jvardijamas taip: ,,O pa¢iame
Sios didziulés procesijos gale éjo SIRDZIU KARALIUS ir SIRDZIU DAMA, tai yra
KARALIENE.“ (Kerolis 1991, p. 65) O j §j Kerolio kiirinj $irdziy vaizdinys atéjo biitent i§
korty zaidimo, taigi ¢ia matyti, jog simbolinés detalés gali lengvai keliauti i§ vieno teksto |
kita, 1§ vieno diskurso, ] kita.

Nagriné¢jamoje reklamoje minima ,,Sirdziy valdove™ galéty biti aliuzija j literatiirinj
personazg ,,Sirdziy Karalieng“ naudojamos simbolinés detalés — §irdies formos — pagrindu.
Lietuviy kalbos zodyne zodziy valdovas ir karalius reikSmés labai artimos viena Kkitai:

valdovas — kas valdo, vieSpatauja: valdovas ir karalius; karalius — valdovo, monarcho titulas,
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ta titula turintis asmuo (LKZe), todél reklamoje personazo jvardijimas ,,Sirdziy valdové®,
kurios pagrindiniai atributai reklamuojamos prekés: rubai, bateliai, rankingé, dirzas, laikrodis ir
papuosalai, pazenklinti Sirdies forma arba primenantys ja, gali bati atitikmuo Luiso Kerolio
sukurtam ,,Sirdziy Karalienés personazui, kurio pagrindinis skiriamasis bruozas taip pat
Sirdies forma turintis Zenklas.

Gana jdomus penkto tipo — tesinio pavyzdys, pateikiamas Zurnale ,,Valstybé®,
straipsnyje apie vienos didziausiy pasaulyje telekomunikacijy bendrovés ,,Nokia“ partnerystés
pradzig su didziausia pasaulyje programinés jrangos kompanija ,,Microsoft®. (Priedas Nr. 20)
Nors straipsnio autorius, apzvelgdamas ,,Nokia“ situacijg, patvirtina, kad §i kompanija jau
daug mety pirmauja pasaulyje gaminant mobiliuosius telefonus, bet visgi praneSime
nestokojama ir ironijos. Tac¢iau bitent dél to, kad straipsnio pagrindinis objektas yra ,,Nokia*
kompanijos plétra, atsinaujinimas ir neabejojamai naujo produkto pristatymas, §j straipsnj
galima priskirti reklamos diskursui ir nagrinéti jj kaip tam tikra antireklama, kurios poveikis,
pasak daugelio reklamy specialisty, ne kg maZesnis, o kartais net dar didesnis nei teigiamos
reklamos — skandalai, kritinés situacijos traukia ir i§judina mases.

Grjztant prie precedentinio teksto vieno i$ tipo — tesinio pavyzdzio, butent Sioje ,,Nokia“
reklamoje pateikiamas specialiai autoriaus pakeistas pirminis tekstas, kuris pratgsiamas
tolimesniy jvykiy apra§ymu ir, nors jj galima lengvai atpazinti — tai labai populiarios pasakos
,Pelené” pagrindinio personazo — Pelenés nauja interpretacija, kuri atskleidzia, kas gali vykti
pasibaigus jprastam pasakos siuZetui — jie ilgai ir laimingai gyveno. Siame prane§ime pasakos
personaza jkinija kompanija ,Nokia“. Skaitytojas suintriguojamas jau perskaicius
pavadinimg: ,,Pelenés ,,Nokia“ istorija“. Pateikiama konkreti nuoroda i folklorinj personaza —
Peleng, skatina skaitytoja sieti, atrodo, visai netikétus dalykus: nelaimingos mergaités —
naslaités graudzig istorija su laiminga pabaiga ir realiame pasaulyje egzistuojancig bei
klestinc¢ig telekomunikacijy kompanija. Viska ,,i savo vietas* sudélioja autorius, pasekdamas
skaitytojui 1§ pirmo Zzvilgsnio labai pazjstama pasaka apie Peleng, taciau dabar skambancig

visai naujai, galima sakyti, pritaikyta Siandieninei tikrovei ir — svarbiausia, turinciai tesinj:

Dar viena Pelenés istorija, pilna nejtikétiny poky¢iy. Atkaklumu ir darbStumu suzavéjusi savo
geraja pamote — Suomijos vyriausybe, Pelené ,,Nokia“ patiria daug nuotykiy ir tampa princese. Deja,
véliau aptingsta ir i$ pasaulinés Lady Gaga tampa eiline Zvonke. Tuomet j pagalbg atskuba geroji féja
»Microsoft”. Princy princas, naujasis bendrovés ,,Nokia“ vadovas Stephenas Elopas (beje, pries tai
dirbes ,,Microsoft*) paskelbia, kad Pelené ,,Nokia“ stovi ant degancios platformos ir jai reikia Sokti.
Kur — neaisku, taciau didziausia telefony gamintoja ir didziausias programinés jrangos gamintojas

tampa strateginiais partneriais. Kuriam kurio labiau reikéjo ir kaip baigsis $i pasaka?
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Taigi Sioje naujai interpretuotoje ,,Pelenés” pasakoje pagrindinj vaidmenj atlieka
kompanija ,,Nokia®“, kuri ¢ia jktinija folklorinj personaza — Pelen¢. Bendrovés ,,Nokia“ su
personazu Pelene sugretinimo pagrindu tampa pacios pasakos herojés savybés ir jos patiriami
nuotykiai, tod¢l naujos kuriamos pasakos pagrindinis personazas — ,,Nokia*“ Pelenés varda
gauna kaip tam tikrg epiteta, kurio uzduotis — paaiskinti bendrovéje ,,Nokia“ vykstancius
pokycius ir jy priémimo strategija. PraneSimo autorius nuo pat pirmo pasakos sakinio
konstatuoja, kad §is pasakojimas — ,,dar viena Pelenés istorija“ — tai konkreti nuoroda j
precedentin] pasakojimo biidg, kuriame zinomos istorijos pagrindu bus bandoma pasakyti ka
nors nauja. Todé¢l visiSkai suprantama, kodel autorius tarsi ,,perSoka‘ pirminj, gerai Zinomag
skaitytojui, pasakos variante pateikiamg siuzetg, trumpai apibtidindamas jj tik vienu sakiniu:
,Pelené ,Nokia“ patiria daug nuotykiy ir tampa princese, o pagrindinj pasakojimg pradeda
nuo to momento, kai pirminiame tekste pasakojimas baigiasi.

Autorius, raSydamas tesinj ypa¢ populiariai pasakai, apgalvotai kuria intriga,
panaudodamas tinkamus epitetus ir palyginimus. Todél neatsitiktinai tekste atsiranda
iSskirtiniu stiliumi pasizyminti Viena populiariausiy $iy dieny elektroninés Sokiy muzikos
atlikéja Lady Gaga, kilusi i§ JAV, kuri, kaip daug nuveikusi jvairiose srityse, Siuo atveju
uzima teigiama pozicijg ir autoriaus yra lyginama su Lietuvoje pop stiliaus dainy atlikéja
Zvonke, kuri Siame palyginime jgauna neigiama konotacija — pavadinama eiline ir naujai
kuriamos pasakos kontekste zymi pagrindinio personazo — Pelenés ,,Nokia* nuopuolj. Tokiy,
1§ tiesy gana léksty palyginimy vartojimas — gerai autorius apgalvotas ,,masalas® praneSimo
skaitytojams, taip kuriamas pasakos apie Peleng tgsinys jtraukia skaitytojg i §j savitg zaidima
ir padeda pamatyti kompanijos ,,Nokia“ gyvavimo ir i§likimo strategija gana ironiSkame ir
humoristiniame kontekste.

Si naujai kuriama pasaka turi ir kvazicitatos tipo elementy, nes Zinoma istorija kai
kuriose vietose yra ir pakeista, pavyzdziui, piktaja pamote Sioje pasakoje Pelené suzavi, kas
jokiu budu negal¢jo atsitikti jprastoje pasakoje, kur pamoté¢ iki galo neapkencia Pelenés.
Taciau svarbiausia, kad pasakos tesinys baigiamas ne pagal jprasta scenarijy ,.ilgai ir
laimingai gyveno®, bet retoriniu klausimu — taip autorius lyg noréty parodyti, kad $i, i8
pradziy galbiit pasirodziusi gana komiskai pateikta garsios kompanijos ,,Nokia“ patiriamo
pertvarkymo istorija, néra tokia aiski ir Sviesi, todél pasaka ¢ia dar nesibaigia — paliekama
vietos galimai busimam dar vienam Sios istorijos tesiniui, kuriame folklorinj personaza
vaidinanti ,,Nokia“ dar gali patirti jvairiausi nuotykiy, apie kuriy baigtj autorius dar nekalba,

palikdamas intrigg skaitytojui.
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ISnagrinéjus ir iliustravus konkreciais pavyzdziais diskurso ir precedentinio teksto rySio
tipus, galima teigti, kad precedentiniai tekstai reklamoje gana daznas reiskinys, padedantis ne
tik greiciau iSreiksti reklamos idéja, sukurti tam tikra aplinkg reklamuojamai prekei, bet ir
puiki proga atgaivinti gerai zinomus literatiirinius, mitologinius ir folklorinius personazus,
suteikiant jiems naujy, daznai Siuolaikinéms situacijoms reikalingy savybiy. Sitaip jau ne
vieng Simtmet] iSgyvene¢ personazai iSsilaisvina i§ savo pirminiy kiiriniy rémy ir jsiverzia |
kasdieninj Siuolaikinio Zmogaus gyvenimg. Nors literatiriniy, mitologiniy ir folkloriniy
personazy lupomis kalba reklamos kiir¢jai, biitent jie zinomus personazus tampo uz virvuciy
lyg marionetes, daznai versdami elgtis gana familiariai, bet vis tik apskritai literattiros kairiniy
naudojimas reklamose patvirtina, kad tai puiki priemoné¢ atkreipti vartotojo démesj, jgauti jo
pasitikéjima, surasti ,.bendrg kalbg“ ir Sitaip jtikinti jsigyti reklamuojamg produktg. Taip
iSaiskéja ir precedentiniy teksty pagrindinés funkcijos, kurias iSskiria G. Slyskinas:

1. Nominacijos. Precedentinis tekstas pasitelkiamas situacijai pavadinti todél, kad jis

turi daug daugiau prasminiy atspalviy, toks pavadinimas yra informatyvesnis.

2. Persvazijos. Precedentinis tekstas padeda jtikinti pokalbio dalyvj savo tiesa. Tokig
funkcija dazniausiai atlieka Sventojo Rasto i§traukos.

3. Zaidimo. Precedentinis tekstas sumazina pokalbio jtampa.

4. SlaptaZodiio. Precedentinis tekstas parodo priklausomybe tai paciai grupei, todél
precedentiniy teksty visuma laikytina kultlirinés bendrijos nariams privalomu
kultariniu  minimumu. (Slyskin, cit. i§: Papaurélyté-Kloviené 2007, p.93-94)
(parySkinta mano — K. N.)

Aptartose reklamose labiausiai iSry§kéjo nominacijos, persvazijos ir Zaidimo funkcijos.
Reklamos kiuréjy pasirenkama antrasté, kurig galima nesunkai atpazinti kaip precedentinio
teksto pavyzdj, t.y. ji nurodo | jau egzistuojant] kirinj ar literatiirinj, mitologinj, folklorinj
personaza, dazniausiai atlieka nominacijos funkcija — $itaip reklamos vartotojui suteikiamas
raktas, padésiantis greiCiau perprasti reklamos turinj, sukurtg aplinka, net reklama gaubiancia
emocija.

Tuo tarpu persvazijos, zaidimo ir slaptazodzio funkcijos atskleidziamos ir plétojamos
daugiau paciame reklamos tekste — turinyje, jos susijusios su pasakojama istorija, veikianciu
personazu ir pan. Siy funkcijy tikslas ne tik priversti vartotoja skirti reklamai $iek tiek daugiau
laiko nei jprasta, bet ir suzavéti, priversti vartotoja jsitraukti j reklamos istorija, kurioje
reklamuojamas produktas dazniausiai net néra pagrindinis objektas, o tik bitina pagalbiné
priemoné pasakojamos istorijos vyksmui — neabejotiniems pokyciams jgyvendinti. Reklamos

kiiréjas, pristatantis preke, kartu kuria ir tam tikra asociacijy granding: personazas atranda
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reklamuojamg produkta, kurio pagalba jvyksta teigiamas pokytis, taigi preké turi tam tikry
galiy keisti gyvenima, o to akivaizdus jrodymas — literatarinis, mitologinis ar folklorinis
personazas, tapgs reklamuojamo produkto iSbandytuoju ir Sitaip jrodgs jos stebuklingg

poveik].
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IV. Literatarinis, mitologinis ir folklorinis personaZas kaip ikona

Literattrinis, mitologinis ir folklorinis personazas, perkeltas j reklamos diskursg, tampa
ikona, atspindin¢ia ir jgaunancéia naujas reikSmes bei naujg Sifravimo koda. | reklamg
personazas jkeliamas naudojant tik butiniausius jo jvaizdzio atributus — vizualyji panasuma,
daiktus ar vaizduojant gerai zinomg jo veiksmg — viso to uZtenka norint literatiirinj personazg
paversti tam tikra ikona, kuri biity atpazinta ir naujai interpretuojama reklamos vartotojo.

Anot M. McLuhano, ,,reklama tvirtai laikosi tendencijos preke¢ pateikti kaip neatsiejama
dideliy socialiniy tiksly ir procesy dalj. Turédami labai didelj biudzeta, komerciniai
menininkai reklamg paverté ikona, o ikonos néra specializuoti fragmentai ar aspektai, bet
vienodi, koncentruoti ir sudétingi jvaizdziai. Mazytéje erdvéje jie sutelkia didziulg patirtj.*
(McLuhan 2003, p. 221) Todél reklama, kurioje veikia literatiirinis, mitologinis, folklorinis
personazas, kuria vientisg ir labai konkrety jvaizdj, apimdama tiek reklamos kuiréja ir
vartotojg, tiek ir reklamos pardaveja bei visuomeng. Reklamoje kiekviena detalé svarbi, turi
savo konkrec€ig vietg ir uzduotj — viskas nuo vizualumo iki verbalumo kruops¢iai apgalvota ir
suplanuota taip, kad atrodyty, jog reklama kreipiasi | kiekvieng vartotoja individualiai, o i§
tikryjy elgiasi atvirksciai — sitlo gyvenimo biidg maséms. Reklama pamatgs zmogus tarsi
uzhipnotizuojamas bitent ty dalyky, kurie i§ anksto buvo jam parengti reklamos karéjy: pasak
M. McLuhano, ,,reklama néra skirta sgmoningam vartojimui, ji sumanyta kaip nesamoninga
piliulé pasamonei.* (McLuhan 2003, p. 222)

Kartu reklama, nors 1§ pirmo Zvilgsnio stengiasi parodyti, kad orientuojasi j kiekvieng
Zzmogy individualiai, t. y randa geriausig sprendima biitent Jums, vartotojui, taciau i§ tikryjy ji
elgiasi atvirk$¢iai, ypac atsiradus fotografijai ir j reklamg jvedus nuo Siol vienu svarbiausiu jai
tapsianciu elementg — atvaizda. Fotografija ir televizija, pasak M. McLuhano: ,,nuviliojo mus
NUo rastu besiremiancio ir privataus ,,pozitirio* ir jtrauke j sudétingg ir visa apimant] grupinés
ikonos pasauli. ... Vietoj asmeninés idéjos ar pozidirio ji siiilo gyvenimo biida visiems arba
niekam.* (McLuhan 2003, p. 225)

Reklamos kiuréjai kuria reklamos prane$img i$ Zenkly, kurie, kaip teigia J. Fiske,
,skatina jus — reklamos vartotojg (Cia ir kitose §ios citatos vietose kursyvu isskirti jterpiniai
mano — K. N.) susikurti savo reik§me, kuri tam tikru budu siejasi su reik§me, kurig reklamos
kiiréjas pirmiau sukiiré¢ savo praneSimui. Kuo bendresni miisy — reklamos kiiréjo ir vartotojo
kodai, kuo daugiau naudojamés tomis paciomis Zenkly sistemomis, tuo labiau miisy abiejy
prane$imo ,,reik§més* suartés. (Fiske 1998, p.57) To ir siekia reklamos kiréjai — buti
suprastiems ir jtraukti kuo platesne auditorijg, kurioje praneSimas bty teisingai i$$ifruojamas
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ir jsimenamas, o tada galima tikétis konkreciy vartotojy veiksmy — reklamuojamo daikto
Jsigijimo.

Bitent per ikong literattirinis, mitologinis ir folklorinis personazas jsiterpia j reklama.
Ikona ¢ia tampa zenklu, perteikian¢iu ir deklaruojanéiu nauja reikSme, kurig jai suteiké
reklamos kiir¢jas. Amerikie¢iy filosofas Ch. Peirce‘as, vienas 1§ loginés semiotikos
pradininky, teigia, kad ,,Ikonoje Zenklas kokiu nors btidu primena objekta — jis panasiai atrodo
ar skamba.” (Peirce, cit. i§: Fiske 1998, p. 65) Tai — vienas svarbiausiy motyvy perkelti gerai
zinoma personazg i reklamos diskursg. Taip pat svarbu pazyméti, kad literatiirinis personazas
1 reklamg atsineSa savo unikalig literatiiring istorijg, kuri, be abejo, turi biiti ne tik gerai
zinoma reklamos vartotojui, bet ir veikti kaip tam tikras stereotipas. ,,Siuolaikinio Zmogaus
zinios formuojamos i$ fragmenty, tiesy ir emocijy nuolauzy, kurios sujungtos ne logikos,
harmonijos, 0 asociacijos pagrindu. Taip zmogus tarsi sugrgzinamas ] pirmykste Zmogaus
biiseng, kurioje vyravo jausmai, instinktai, pasgmonéje susiformave mitai ir stereotipai.
Akivaizdu, kad toks Zmogus daug lengviau pasiduoda jvairiai jtakai, tampa paprasCiausiu
manipuliacijos jrankiu.* (Meskys 2007, p. 216) Taigi, kad ,,isijungty‘ stereotipinis mastymas,
vartotojas turi priskirti literatirin] personaza tam tikriems stereotipams — ,,apibendrintiems
(daznai pernelyg apibendrintiems) jsitikinimams apie Zmoniy grupes“ (Myers 2000, p. Z—19),
pavyzdziui Romeo — amzZinas jsimyléjélis, Ieva — moteris gundytoja, vilioké, Alisa — mergaité,
besiblaskanti tarp realybés ir fantastinio pasaulio, o Pepé — nutriktgalvé, nenuorama ir t. t.
LwStereotipai, U. |. Lippmano teigimu, visy pirma iSkyla spontaniskai. Jie yra tvirtove, sauganti
miusy tradicijas, joje galima jaustis saugiai. Stereotipai daro jtakg formuojant naujg empiring
patirtj. Jie pripildo nauja vaizda senomis struktiromis ir talpinami j t3 pasaulj, kurj mes
jsisaviname atminties pagalba.” (Lippman, cit. i§: Pruskus 2004, p. 17) Sitaip atsiranda stipri
sasaja tarp ikonizuoty literatiriniy personazy reklamoje ir tikry literatiiriniy personazy
groziniame kirinyje. J. Fiske pastebi, kad reklamos kiir¢jai tarsi teigia, jog ,,objektas is tiesy
yra toks: jiisy — reklamos vartotojy (€ia ir kitose Sios citatos vietose kursyvu iSskirti jterpiniai
mano — K. N.) interpretantas yra labiau suformuotas jiisy paciy objekto patirties, 0 ne mano —
kaip reklamos kiiréjo zenklo. Mano — reklamos kiiréjo Zenklas tik primena jums — reklamos
vartotojams patj objekta ar sukelia jo refleksijg.” (Fiske 1998, p. 69)

Pla¢iau analizuojant, kaip literatiirinis, mitologinis ir folklorinis personazas virsta ikona
ir tampa ne tik atpazjstamas vartotojo samonei, bet ir i§ naujo perkuriamas, suteikiant nauja
interpretacijos galimybeg, reklamos siuzete galima iSskirti tris lygmenis, kurie ir padés
pamatyti, kaip palaipsniui vartotojo sgmoné suvokia ir atpazjsta reklamoje pateikiamus
vaizdinius. Vokiec¢iy meno istorikas Ervinas Panofsky‘is sukiiré hierarching trijy struktiiriniy

meno kirinio pazinimo pakopy koncepcija, kurioje, pasak lietuviy menotyrininko Antano
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Andrijausko: ,,atskleidus kiekvieng Zemesne kiirinio esmés pakopa, atsiveria kelias tolesniam
jo vidinés esmés suvokimui. Meno kiirinys ¢ia suvokiamas kaip savotiSka hierarchiné
organizacija, integraliné jvairiy komponenty ir funkcijy visuma, kurios vidin¢ esme
atsiskleidzia $ig visumg skaidant, laipsniSkai lukStenant forma, vaizdinius, idéjas
hermeneutiniu badu.“ (Andrijauskas 1995, p. 608) Sis Panofsky‘io metodas, Zymintis tris
savarankiskas reikSmiy plotmes (1 pav.), i§ pradziy gali pasirodyti, jog siiilo tris skirtingus
analizés budus, bet i§ tikryjy visos trys pakopos yra neatskiriamos viena nuo Kitos ir
reikalingos tam, kad taikant jas palaipsniui sudaryty vientisg kiirinio tyrimg ir taip padéty rasti

jame uzkoduotus simbolius.

INTERPRETACIJOS | INTERPRETACHOS | INTERPRETACIOS KOREGUOJANTIS
OBJEKTAS BUDAS PRIEMONES INTERPRETACIJOS
PRINCIPAS (tradicijy
istorija)
I. Pirminis, arba Ikonografinis Praktiné patirtis Stiliy istorija (gilinamasi |
jprastinis siuzetas | apraSymas (objekty ir jvykiy kintantj istoriniy aplinkybiy
— (A) faktinis, (B) | (pseodoformalioji pazinimas) nulemtg bada, kiek formomis

ekspresinis —
sudarantis meniniy
motyvy pasaulj

analiz¢é)

iSreiskiami objektai ir
jvykiai)

Il. Antrinis, arba
sutartinis siuZetas,
sudarantis
jvaizdziy,
pasakojimy ir
alegorijy pasaulj

Tkonografiné analize

Literaturiniy Saltiniy
pazinimas (konkre¢iy
temy ir sqvoky
iSmanymas)

Tipy istorija (gilinimasis j
istoriskai kintantj buda,
kuriuo temos ir sgvokos
iSreiskiamos konkreciais
objektais ir jvykiais)

Vidiné reiksmeé
arba turinys,
sudarantis
,,simboliniy “
reiksmiy pasaulj

Tkonologiné
interpretacija

Sintetineé intuicija
(esminiy zmogaus
minties tendencijy
pazinimas),
salygojama asmens
psichologijos ir
pasauléziiiros
(Weltanschauung)

Bendroji kultiriniy pozymiy
arba ,, simboliy “ istorija
(gilinimasis j kintantj
istoriniy aplinkybiy nulemta
btida, kuriuo konkrecios
temos ir sgvokos isreiskia
esmines zmogaus minties
tendencijas)

1 pav. E. Panofsky ,,Meno kiirinio pazinimo pakopy koncepcija*“ (Panofsky 2002, p. 50)

Kadangi reklamg Siuo atveju galima priskirti meno kiirinio kategorijai (apie jos esteting,

mening verte kalbama antrame Sio darbo skyriuje), todél atskleisti, kaip veikia j reklamga
patekusi literatiirinio personazo ikona, puikiai tinka E. Panofsky‘io meno kiirinio paZinimo
pakopy koncepcija, kurios tris lygmenis, pateiktus 1 pav., galima panagrinéti iSsamiau. 1.
(pirmas lygmuo) Pirminis, arba jprastinis siuZetas, toliau i$siSakojantis j faktinj ir ekspresinj.
,»Jis atsiskleidzia jvardijant grynasias formas, tai yra manant, kad tam tikra tvarka iSdéstytos
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linijos ir spalvos ... vaizduoja naturalius objektus ..., jvardijami jy tarpusavio santykiai kKaip
jvykiai. Grynyjy formy pasaulj, suvokiama kaip pirminiy ir jprastiniy formy neséjg, galima
vadinti motyvy pasauliu.” (Panofsky 2002, p. 39) Pirmoje pakopoje vartotojo samoné
atpazjsta ir i$skiria gryngsias formas, t.y. vartotojas mato kirinyje naudojamas atskirus
elementus: parinktas spalvas, vaizduojamy objekty linijas, kaip jos dera tarpusavyje bei tai,
kaip tomis formomis iSreikStas norimas pavaizduoti objektas ar jvykis. Taciau visiSkai
pasinerti ] formaligja analiz¢ nejmanoma, nes vos tik vartotojas pamato ir atpaZzjsta
vaizduojamas formas, i§ karto pradeda jas vertinti, Sitaip pereidamas prie pateikiamy vaizdy
prasmés paiesky.

2. (antras lygmuo) Antrinis, arba sutartinis siuzetas. Jis atsiskleidZia vartotojui suvokus,
pavyzdziui, kad zurnale ,,Panelé* skelbiamoje moterisky baty Walking reklamoje gulintis
nuogas vaikinukas, kuris negailestingai mindziojamas paneliy kojy, apauty reklamuojamais
madingiausiais to sezono moteriskais batais, yra literatiirinio personazo — Romeo, i8
W. Shakespeare‘o kirinio ,,Romeo ir Dziuljeta”, ikona. (Priedas Nr. 23) , Kalbédami apie
»siuzeta, kaip opozicija formai®, 1§ esmés kalbame apie antrinj arba sutartinj siuzeta, tai yra
apie konkreCias temas ir sgvokas, kurias jkiinija jvaizdziai, pasakojimai ir alegorijos, o ne
pirminj arba jprastinj siuzeta, kurj sudaro meniniai motyvai.“ (Panofsky 2002, p. 40) Tod¢l
Sioje pakopoje vartotojas, jungdamas pateiktus vaizdinius, pradeda juos vertinti, ieSkoti savo
sagmonéje tam tikry atitikmeny, asociacijy. Svarbiu tampa prie§ tai jvykes vartotojo
susidirimas su reklamoje vaizduojamu objektu ir tai, kaip jo samonéje Sis objektas buvo
uZfiksuotas, kiek informacijos apie jj yra i8lik¢ ir pan. ,,Turinio prasmés paZinimo pakopoje
tyrinétojas jau remiasi savaja kultiirine erudicija, pazintimi su skirtingy epochy dvasios
kultiiros sferomis. Siedamas konkrecius kiirinio motyvus su filosofinémis koncepcijomis,
literatiiros ir meno tradicijomis, tyrinétojas kartu pradeda suvokti gvildenamo fenomeno
turinio prasme arba jame slypincias simbolines vertybes.“ (Andrijauskas 1995, p. 608) Todél
anks¢iau minétoje moterisky baty Walking reklamoje antrinis, arba naujas siuzetas vartotojo
samonei suvokiamas tik tada, kai, pasitelkus prie$ tai jgautg literatiiring patirtj, atpazjstamas
literatlirinis personazas, t. y., pirminis siuZetas. Naujame siuZete veikiantis personazas daznai
visi§kai priesingas senajam. Sioje reklamoje sililomas naujas bidas, kaip paversti vaikina
beprotiskai jsimyléjusiu Romeo — reikia jsigyti reklamuojamus batus. Taip $i reklama
deklaruoja ir visiskai kitas vertybes: ¢ia meilé tampa prekiaujamu ir jsigyjamu daiktu — ji
tiesiog ,,apgyvendinama‘ reklamuojamuose moteriskuose batuose.

3. (tre¢ias lygmuo) Vidiné reiksmé, arba turinys. ,Ji suvokiama nustatant pamatinius
principus, kurie atskleidZia esmines tautos, laikotarpio, klasés, religiniy ar filosofiniy

jsitikinimy nuostatas, nuspalvintas vieno asmens, siuo atveju konkreciai reklamos kiiréjo
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(kursyvu i$skirtas jterpinys mano — K. N.), ir sutelktas j vieng karinj* (Panofsky 2002, p. 41),
Siuo atveju ] konkrecCig reklama. Vidinés reikSmeés, arba turinio pakopoje, pasitelkus pries tai
buvusiy dviejy pakopy patirtj, vartotojas turéty prieiti prie giluminés analizés — ikonologinés
interpretacijos, atskleisti reklamoje uzkoduotus simbolius ir suvokti jy tikraja prasme. Taciau
interpretavimo galimybiy yra ne viena, todél $iuo atveju nagrinéjamos reklamos Kkiréjas
stengiasi reklamoje naudojamus elementus ir jvaizdzius formuoti tokius, kad vartotojas
reklamg perskaityty bitent taip, kaip jis nori — parenkama greiciausiai suvokiama, t.Y.
paprasciausia ir daznai gana tiesmukiska interpretacija. Walking reklama, akcentuodama dvi
Iytis — vyra, kuris nuogas prispaustas prie zemés, ir moteris, kurios jj mindo naujais Walking
batais, formuoja tokig placiai motery auditorijai skirtg interpretacija: Walking batai moterims
suteiks valdzios jrankj, su Siais batais galima uzvaldyti bet kokj vyra, kuris taps naiviu ir
iStikimu jsimyléjéliu kaip literatiirinis personazas Romeo. Taciau galima ir Kita interpretacija,
pavyzdziui tokia: minétoje reklamoje galima jzvelgti Siuolaikinés — vartotojiskos visuomenés
bruozus: daiktai, kaip Sioje reklamoje — moteriski batai, tapdami vertybe, gali taip apsukti
galva, kad Siuolaikinis vyras ,\virsta“ XVI amziuje ,,gyvenusiu“ Romeo, kuris dél meilés
paaukojo brangiausig turtg — savo gyvybe, o dabar, naujasis Romeo aukoja savo savigarba,
leidZiasi Zeminamas dél meilés merginai, avinéiai naujais madingais batais. Sitaip literatiirinis
personazas sumenkinamas — tiesiog sumindziojamas reklamuojamos prekés, suvulgarinamas,
pasitelkiant erotinius jvaizdZius — nuoguma, iskeltas, pasiduodancias rankas. Naujasis Romeo
tampa akivaizdzia vartotojiSko gyvenimo auka, o ne drgsiu W. Shakespeare‘o kiirinio ,,Romeo
ir Dziuljeta® vyru, Kkuris gina savo meile ir jsitikinimus. Abi interpretacijos galimos, bet
pirmoji yra ne tik paprastesné, bet ir parankesné reklamos kiiréjui — ji remiasi ne tokia gilia
analize, suvokiama pla¢iai auditorijai, net ir tiems, kurie nieko néra girdéje apie
W. Shakespeare‘o kiirinio personazg Romeo. Cia reikéty suprasti reklamos kiiréjy pozicija —
reklamos vartotojui siiloma tam tikra konvencija — taisyklés, pagal kurias literatiirinio
personazo ikona veiks reklamoje.

Konvencija, anot Ch. Peirce‘o — ,tai visuomenéje veikiantys paprociai. ... IS esmés
konvencija butina bet kuriam Zenklui suvokti ir nustatyti, kaip ji vartoti. (Peirce, cit. is:
Meskys 2007, p. 72) Ikonos sampratos konvencija reikalinga tam, kad reklamos vartotojas
perskaityty ir suvokty reklamos zinute jam siunfiamg praneSimg taip, kaip ji uzkodavo
reklamos kiréjas, pavyzdziui, jaunoms moterims skirtas zurnalas ,,Panelé”, reklamuodamas
savo internetinj portala www.panele.lt (Priedas Nr. 32) pasitelkia biblinius personazus
Adoma ir Ieva, naudodamas ne tik Siai porai budingus jvaizdzio atributus — soda, obuolj,
nuoguma, zaltj, bet akivaizdZiai stengiamasi perkelti su visomis detalémis uzdraustojo

obuolio ragavimo sceng, todél pateiktas obuoliais jrémintas paveikslélis i§ pradziy gali
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pasirodyti gana statiSkas — panaSus ] tikrg Biblijos iliustracija: Adomas vaizduojamas
besimégaujantis obuoliais, uzsimerkes, o Ieva, virS kurios galvos susiranggs Zzaltys, pikto
sumanymo iniciatorius, zvelgia j Adomg ir tarsi gundo atsikasti rankoje laikomo uZzdraustojo
vaisiaus. Taip reklamos kiur¢jai, peteikdami kone visas $iai scenai reikalingas detales,
stengiasi kuo greiCiau prasibrauti j reklamos vartotojo sgmon¢ — biiti atpazintiems, taciau
pazvelgus atidziau reklamos vartotojo jtikinimui pasitelkiami ir vaizduojamg biblinj jvykj
pagyvina kelios gana komiskos detalés: aplink besimétantys suvalgyty obuoliy grauztukai ir
nuo jy galimai iSsipiites Adomo pilvas, taip pat netikroviski lyg i§ popieriaus iskirpti identiski
medziy lapai bei Adomo akiniai — akivaizdus SiuolaikiSkumo pozymis. Tokiomis komiskomis
detalémis akcentuojamas reklamos polinkis ; humora, stengiamasi ne tik pralinksminti
vartotoja, bet, sukuriant gerg nuotaika, vartotojas kvieciamas zaisti reklamos sitilomg zaidima
— kurti nauja istorijg apie biblinius personazus Adoma ir Ieva. Todél Sitaip susiliejusi amzinoji
bibliné scena virsta j naujoviska Siy dieny jvykij, o reklamos vartotojas daug lengviau priima
Sios reklamos kiiréjy — Adomo ir levos lipomis iSreiksta Siikj, kad Zurnalas ,,Panele* — ,,Skani
kaip uzdraustas vaisius...“ (Priedas Nr. 32)

Palyginimui galima aptarti Zzurnale ,,Moteris* (Priedas Nr. 7) pateikta visame pasaulyje
zinomo prekés zenklo DKNY kvepaly reklama, kuri taip pat pasitelkia levos ir gundymo
obuoliais tematikg. Taciau $j karta reklamos kiir¢jai apsiriboja tik keliais jvaizdziais —
vaizduojama palaidais plaukais moteris, rankoje laikanti prakasta, rasos lasSeliais nuséta
obuolj. Sj vaizda stiprina reklamos apacioje vaizduojami tokie pat rasoti obuoliai —
akcentuojamas jy SvieZumas ir gaivumas, O centre tarp jy svarbiausias — obuolio formg
primennatis DKNY kvepaly buteliukas, kuris, atrodydamas kaip obuoliai i§ rojaus sodo, visgi
esti visai kitoks — jo dangtelyje atsispindi dangoraiziai — o tai Siuolaikiskumo, urbanizacijos,
miesto simbolis. Taip nepastebimai senas biblinis levos jvaizdis keiiamas nauju —
Siuolaikiniu, ir nors moters atlickamas amzinos gundytojos vaidmuo islieka toks pat, tai
i§sako ir uzraSas po moters atvaizdu: BE DELICIOUS — BUK SKANI, GUNDANTI, ta¢iau
Siuolaikinés moters gundymo jrankis — rojaus obuolio gaiva primenantis kvapas — DKNY
kvepalai, kurie padés buti skaniai, t.y., ,,padés* uzkariauti Siuolaikinj dangoraiZiy pasaulj.

Aptarus Sias dvi reklamas, galima pastebéti, kad pirmu atveju reklama esti labiau
eksplicitine — aiSkiai iSreik$ta, o antru atveju labiau implicitiné. Pirma reklama vartotojo
samong¢ labiau veikia tiesiogiai, o antroji daugiau orientuota j vartotojo pasamong, todél yra
subtilesné. Taciau abejose reklamose nesunkiai galima atpazinti mitologinius personazus, nors
Juy vaidmuo ir yra pasikeites — €ia jie tapo tik atvaizdais — ikonomis senyjy personazy.

Anot Ch. Peirce‘o, ,,ikony bitis priklauso praeities patirCiai. Jos egzistuoja tik kaip

jvaizdis atmintyje.” (Peorce, cit. i§: Meskys 2007, p. 70) Galima teigti, kad ikonos paskirtis ne
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tik priminti ir ,,iStraukti i§ vartotojo prisiminimy lauko tam tikras patirtis ir emocijas,
susijusias su vaizduojamu objektu, bet ir susieti $ias patirtis su nauju turiniu, kurj atspindi
naujas ikonizuotas vaizdas. ,,Vartotojas yra skatinamas derinti savo prasmiy ir reik§miy laukg
su kiriniu, todél iskodavimo metu dalyvauja visas vartotojo intelektualusis ir dvasinis
pasaulis. Sio proceso metu gimsta ne tik intelektualusis, bet ir estetinis pasitenkinimas,
zaidimo jausmas.”“ (Meskys 2007, p. 120) Reklamos vartotojas, atpazings personaza ar
situacija, kurioje jis veikia, pajaucia pasitenkinima, tai tampa lemiamu postiimiu, suartinusiu
ji su reklamoje vaizduojamais objektais, o tai reiSkia, kad ir su reklamuojamu produktu,
vadinasi, reklamos pagrindinis tikslas — jtikinimas jsigyti preke, yra iSpildomas. Bitent todél,
ikonomis tampa tik gerai zinomi ir lengvai atpazjstami personazai (pvz.: Adomas ir Ieva,
Romeo ir Dziuljeta, Don Kichotas, Pepé, Alisa ir kt.), kurie reklamos diskurse virsta tam
tikromis emblemomis — jgauna naujg vaizdinj kriivj ir naujg interpretacijos galimybe.
,Emblema nesustabdo ir nesustingdo tam tikro pasakojimo, bet iSplecia ji, sukurdama naujg
pasakojimo galimybe, ji tarsi dar labiau inspiruoja apie tai kalbéti. (LiSkeviciene 2002, p.
175) Ikonos virsmas tam tikra kliSe garantuoja vartotojo nesgmoningg prisiri§img prie
reklamuojamo objekto, o tai — pagrindiné prielaida jsigyti reklamuojama preke.

Sia mint] puikiai iliustruoja dar viena reklama, skelbiama Zurnale ,,Panelé”. Si reklama
susideda i§ dviejy daliy, galima sakyti 1§ dviejy skirtingy reklamy, taciau tarpusavyje labai
susijusiy ir viena kitg papildanciy (Priedas Nr. 18). Abi reklamos pristato naujus vardinius
visame pasaulyje garsaus brity supermodelio ir aktorés — Naomi Campbell kvepalus — Cat
deluxe With Kisses. Taciau $jkart zvaigzdés atvaizdas reklamoje pateikiamas suliteratiirintas —
ji vaidina Kupidong — romény mitologijos meilés dieva. Taigi Zvaigzdé, kuri yra visame
pasaulyje pripazinta stiliaus ikona, daug labiau traukia reklamos adresato démesj, o
jsikinydama ] literatlirin] personaZa, pasitelkia ne tik jo jvaizdj, bet ir perima pagrinding
Kupidono funkcijag. Kad Naomi Campbell tapty Kupidono ikona, Siose reklamose
pasitelkiama keletas pagrindiniy vizualumo elementy: naudojamas Svelniai roZinis,
pereinantis j raudong tonas, pagrindinis tikrojo mitologinio Kupidono atributas — lankas,
lengva, romantiS8ka roziné suknelé. Reklamos sukomponuotos taip, kad vartotojas matyty
vaizduojamg objekta ir veiksmg — Kupidong vaidinan¢ig supermodel] Naomi Campbell, kuri
turi Sio mitologinio personazo galig vaizduojant] atributag — stebuklingg lanka, i§ kurio
paleidus stebuklingg stréle, Kupidonas pasieks savo tikslg — privers jsimyléti. Taciau i$ tikryjy
reklamos vartotojas turi suvokti §ig reklamg taip: kiekvienas, jsigijes ir pasikvepings
naujaisiais Naomi Campbell kvepalais, jgauna Kupidono galig apzavéti ir taip priversti
jsimyléti norimg asmenj. Strélé yra kvepaly aromato vizuali iSraiSka, paleista ji l€ks teisiai |
taikinj ir apzaveés vartotojo meilés objekta, todel jsigijes Sig preke, vartotojas gauna ir
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nejkainojamg prieda — galimybge paciam persikiinyti ;] Kupidong, taip bus jgaunamas
pasitikéjimas savimi, o tada atsiras galimybé, kaip tai pavyko zvaigzdei Naomi Campbell,
atlikti ikonizuotg mitologinio personazo vaidmenj ir iSpildyti savo svajones.

Sitaip ,,reklama nepastebimai sukei¢ia kazka turimg j kazka nesamqg — vartotojas perka
ne realig preke, o jg lydincius simbolius* — sako medijy specialistas K. Meskys (Meskys 2007,
p. 253) Tai patvirtina zurnale ,,Moteris“ aptiktos reklamos, kurios pasizymi menine ir jdomia
id¢ja reklamuoti zymiy Lietuvos drabuziy parduotuviy prekes pasitelkiant literatiiriniy
personazy: Pepés Ilgakojinés i$ garsios Svedy rasytojos Astrid Lindgren knygos ,,Pepé
Ilgakojiné*“ (pirmas leidimas 1945 m.) bei Alisos i§ Zymaus angly raSytojo Luiso Kerolio
kdrinio ,,Alisa stebukly Salyje” (pirmas leidimas 1865 m.) ikonas vietoj jprasty modeliy, kurie
aprengiami jvairiais madingais drabuziais. (Priedas Nr.21 ir Priedas Nr.1) Abejose
reklamose, literatiiriniai personazai Pep¢ ir Alisa virsta Siuolaikinémis paauglémis, todél i Siy
literatlriniy personazy pasiimamos tik kelios atraminés detalés: Pepés kasos, stebuklinga
Alisos aplinka, kurioje ji — tai milziniskai didelé, tai mazyté, todél Siose reklamose itin
svarbus verbalumas — personazai jvardijami konkre€iai, o per pateikiamas naujas Pepés ir
Alisos gyvenimo istorijas skaitytojas atpazjsta senuosius personazus, kurie dabar visiSkai
pasikeite — vaizduojamos Siuolaikinés paauglés, kurios iSdaigas krecia su savimi — nebijo
eksperimentuoti, keisti savo stiliy, kurti naujg jvaizdj — daryti viska, kad atkreipty j save
démesj ir kad biity pasiekta tai, kas Siuolaikiniams paaugliams svarbu kaip oras — biiti
populiariems. Taip Pepés ir Alisos literatliriniai personazai tarsi pritaikomi prie pasikeitusiy
Siy dieny gyvenimo normy ir taisykliy — pasaky personazai atvedami j Siuolaikinj pasaulj,
kuriame jy i8vaizda, elgesys ir siekiamybés atitinka Siuolaikinio paauglio norus ir mastysena,
o pagrindiniu 8iy reklamy tikslu tampa parduoti paaugliams smagaus, nesuvarZyto ir ypatingo
gyvenimo 1d¢ja, kurios iSraiska ir yra reklamuojami drabuziai.

Kartais literatiirinis personazas ] reklamg jterpiamas taip subtiliai, kad reklamg galima
laikyti nauju meno kiriniu, kuris velgi, pasisémes senaja patirt], atspindi kazka naujo ir
bitinai artimo S$iuolaikiniam zmogui. Populiarios italiskos kavos ,,Lavazza“ reklaminiame
2011 mety kalendoriuje (Priedas Nr. 22) vaizduojama viena zymiausiy pasaulyje jsimyléjeliy
pory Romeo ir Dziuljeta — jy susitikimo scena balkone i§ W. Shakespeare‘o kiirinio ,,Romeo
ir Dziuljeta. Sios reklamos siuZetas rodo, kad Romeo katik nusileido oro balionu, kurio
krepsa Cia atstoja gudriai stilizuotas milziniSkas kavos puodelis, o Dziuljeta jau laukia savo
mylimojo su dviem puodeliais kavos, paZymétais firmine simboline ,Lavazzos®“ meélyna
juostele. Anot Dz. Maskulitnienés, ,fotografijoje sterilus gamtovaizdis primena teatro
dekoracijas, iSgalvota, fikcinj pasaulj.” (Maskulitiniené 2012, p. 116) Taciau gana statiska
vaizda akivaizdziai $ildo ir gyvina kavos simbolis, kuris tampa pagrindine gija, jungiancia
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ikonizuotus Romeo ir Dzuljetos personazus — visy pirma, kava padeda Romeo pakliiti pas
savo mylimaja, antra, kavos gérimo ritualas tampa lyg meilés ir iStikimybés uztikrinimo
simboliu. Si reklama vartotojui tarsi sako: ,,Lavazza“ kava suartina, leidzia patirti romantiskas
akimirkas, Sitaip reklamos vartotojas skatinamas atsiplaiduoti ir iSgerti su savo mylimuoju
,Lavazza“ kavos, kuri leis jam pasijusti W. Shakespeare‘o kirinio ,,Romeo ir Dzuljeta®
herojumi.

2012 mety ,Lavazza“ kalendoriuje (Priedas Nr.8) vaizduojamas ispany rasytojo
Migelio de Servanteso romano ,,ISmoningasis hidalgas Don Kichotas i§ La Man$o* (pirmas
leidimas 1605 m.) pagrindinis herojus Don Kichotas. Literatiirinis personazas atgyja naujoje
meninéje erdvéje, kurioje pirminio kiirinio detalés, tokios kaip Don Kichoto biblioteka, jo
arklys, Sarvai, ginklai, galy gale ir pati herojaus i$vaizda jgauna naujg vaizdinj kraivj, 0 Kartu
Ir naujg interpretacijos galimybe — $iuolaikinis Don Kichotas gyvena savo naujame iliuzijy
pasaulyje — gelezimi kaustytoje bibliotekoje, sédi ant metalinio arklio ir geria ,,Lavazza‘“ kava.
Tokie naujojo Don Kichoto $arvai nuo tikrojo pasaulio — ,,Lavazza“ kava — btidas pabégti nuo
tikrovés ir susikurti tam tikrg tvirtove, kurioje gali baiti tuo, kuo troksti ir matyti tai, kg geidi
matyfti.

Taigi galima prieiti iSvados, jog literattirinio, mitologinio ir folklorinio personazo
Zenklas i$ jo literatiirinio kirinio j reklamg dazniausiai tiesiogiai neperkeliamas — kuriamas
naujas vaizdinys — zenklas, kuris yra tik atvaizdas — ikona senojo, i$ kurio paimta idéja, taciau
dabar ji uzpildyta nauju ir reklamai reikalingu turiniu, todél panaSumas j senajj; Zenkla
priklauso nuo to, kiek reklamos kiiréjas ir vartotojas pats apie jj zino, t. y, kaip jo sgmonéje
veikia anks€iau paZintas zenklas, egzistaves tik literatirinéje plotméje, o dabar pavirtgs nauju
— reklaminiu-ikoniniu. Cia literatiirinio personazo kaip ikonos svarbiausia uzduotis — tapti
atpaZinta ir prikelta naujam gyvenimui tam, kad reklamos vartotojas kuo lengviau priimty
naujgja ikong, mastydamas apie ja, kaip apie sengja bei ja pasitikédamas. Taikliai pasteb¢jo
J. Baudrillard‘as, sakydamas, jog ,,reklama tampa pranasisku zodziu tiek, kiek ji skatina ne
suprasti ar suzinoti, bet tikétis. Tai, kg ji teigia, suponuoja ne ankstesng¢ tiesa (objekto
vartojamajg verte), o slaptg jos iSsiysto pranasisko zenklo tikrovés patvirtinima.* (Baudrillard
2010, p. 159)

Reklamoje, kurioje veikia literatiirinis, mitologinis ar folklorinis personazas, dazniausiai
parduodama ne preké, o galimybé patirti malonumg ir gyventi taip, kaip vaizduojamas
transformuotas personazas — geriau, laisviau ir maloniau. Cia akcentuojama literatiirinio,
mitologinio ar folklorinio personazo sékmé gauti visa, ko tik panorés. Reklama bitent ir
inspiruoja Sig idéja — visi vartotojai, jsigij¢ nurodoma preke, kartu gauna ir galiy, kurios jy
gyvenima pavercia geresniu, prabangesniu ir grazesniu, todél vartotojas skatinamas rinktis,
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pavyzdziui, Naomi Campbell kvepalus, nes tik jie jam suteiks mitologiniy Kupidono galiy,
Lavazza kava, nes tik jos mégavimosi procesas suartina vartotojg su artimuoju taip lyg Romeo
su jo Dzuljeta ar paauglés gundomos pirkti naujus drabuzius i$ ikonizuoto Pepés personazo
rekomenduoty parduotuviy vien dél to, kad taip daro ji — naujoji Pepé — nepriklausoma,
madinga ir iSradinga, todél turbiit visiems patinkanti mergina, kokia ir geidzia buti dauguma
paaugliy.

Kitame skyriuje detaliau analizuojamos ir pristatomas reklamos, kuriose atsiskleidzia
pagrindiniam veikéjui — literatiriniam, mitologiniam ir folkloriniam personazui vykstanti
metamorfozé reklamos diskurse. Svarbu pazyméti, kad reklamos autoriams literaturiniy,
mitologiniy ir folkloriniy personazy naudojimas tam tikro produkto reklamai néra Siy
personazy paprastas atkiirimas, o grei¢iau metamorfozé — ,,vienos formos virtimas kita, ko
nors pasikeitimas“ (TZZ 2003, p. 474), kitaip — perkiirimas. Personazai i§ jprastos savo sferos
— literatiros, mito, tautosakos ateina j kita — reklamos diskursg, kartu nei§vengiamai yra
priversti judéti laiku, kartais ,,perSokti“ iStisus Simtmecius, kad atsidurty Siuolaikiniame
pasaulyje. Reklamai labai svarbu jtikinti skaitytoja, kad personazai gyvena dabar — realiame
gyvenime, visai Salia vartotojo. Todél kiekviena reklamos kiairéjo sukurta nauja istorija,
kurioje veikia literatiirinis, mitologinis ar folklorinis personazas, yra ne kas Kkita, kaip
reklamos autoriaus tikrovés instaliacija, susidedanti i§ jvairioms sritims priklausanciy
elementy. Apie tai svarsto pranciizy filosofas P. Ricoeur‘as sakydamas, jog ,,ikoniskumas yra
tikrovés per-raSymas. ... UZzraSant diskursa perraSomas pasaulis, o perraSymas néra
pakartojimas, tai — metamorfozé. (Ricouer 2000, p. 53) Todél bitina panagrinéti placiau,

kaip vyksta literatiiriniy, mitologiniy ir folkloriniy personazy metamorfozé reklamos diskurse.

40



V. Personazo metamorfozé reklamos diskurse

1. PersonaZo vaidmuo verbalioje reklamos plotméje

,Reklama spaudoje - viena populiariausiy reklamos priemoniy Lictuvoje.”
(Jokubauskas 2003, p. 70) Taip yra todél, kad reklama spaudoje yra gana pigi reklamos
forma, palygimus su televizijos ar radijo reklama. Taip pat ji pasizymi aukstu efektyvumu —
pasiekia didel¢ dalj, dazniausiai heterogeniSkos, auditorijos.

Anot Jokubausko, ,,zurnalas — tai priemoné, | kurig skaitytojai jauciasi maksimaliai
jtraukiami.” (Jokubauskas 2003, p.75) Todél juose pateikta reklama ne tik pastebima
skaitytojy, bet ir konkreciai veikia, priversdama atkreipti démesj bent j antrastes. ,,Mazdaug
80 proc. suaugusiyjy mano, kad reklama Zzurnaluose yra ,naudinga apsiperkant. Apie
75 proc. palankiai kalba apie jvairius zurnaly reklamos aspektus, taip pat pateikiamos
informacijos apimtj, spalvy panaudojima ir kupony pateikima.* (Jokubauskas 2003, p. 76) Sie
rezultatai rodo, kad skaitytojai yra palankiai nusiteikg ir natiiraliai priima reklama, pateikiama
Zurnaluose.

Reklamos zurnaluose dazniausiai pateikiamos jterptos tarp jvairaus pobiidzio straipsniy
arba reklamai iSnaudojami virSeliai, todé¢l skaitytojui reklaminiai tekstai nepabosta, o kaip tik
po perskaityty straipsniy pateikta viena ar kelios reklamos skatina j jas atidziau pazvelgti.
Kadangi néra iStiso reklamos srauto (toks, pavyzdziui, pateikiamas televizijoje) adresato
samoné pasirengusi atkreipti didesnj démesj — uzfiksuoti reklamai skiriama daugiau laiko.

,»Pagrindinis Zurnaly privalumas prie§ laikraScius yra didesn¢ iSliekamoji verté. Taip pat
ir tai, kad reklama Zurnaluose yra patrauklesn¢, platesné spalvy gama bei dizaino elementy
pasirinkimas.*“ (Jokubauskas 2003, p.77) Reklama zurnaluose gyvuoja daug ilgiau nei
laikraSciuose, skaitytojas Zurnala daZniausiai stengiasi perskaityti ne i§ karto — per keleta
dieny. Zurnalai daZnai perduodami artimiesiems, draugams — aptariami jose spausdinami
straipsniai, o tarp jy gali pasitaikyti, kad bus aptariné¢jama reklama — sitilomas produktas, jo
verte, pranaSumas pries kitus tokius produktus.

Taigi reklama spaudoje yra populiari, bet ar ji patrauks skaitytojo démesj ir kiek ilgai jis
bus iSlaikomas, priklauso nuo reklamos pateikimo idéjos, reklamos kiiréjy fantazijos ir
18siskyrimo 18 kity reklamy.

Anot |. Smetonien¢s, ,,reklamos teoretikai atkreipia kiréjy démesj j du svarbiausius
dalykus:

1) reklamos tekstas turi biit lengvai jsimenamas ir atgaminamas,
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2) reklamos tekstas turi bti grieztos kompozicijos, kur kiekviena dalis atlieka tam tikra
vaidmenj.“ (Smetoniené 2009, p. 69)

Surinktose reklamose vaizduojami literatiiriniai, mitologiniai ir folkloriniai personazai
yra pristatomi reklamos kiréjy arba patys iSsako savo nuomong, patirtj, rekomenduoja.
Dazniausiai reklama susideda i§ keleto specifiniy elementy — atskiry reklamos daliy, kurios
jungiamos | visumg. Pasak R. Mazeikaités, ,,pagrindiniai spaudos reklamos elementai
skirstomi ] tekstg ir apipavidalinimg. Teksto elementai — tai antrastés, rémeliai, pabraukimai,
paantraStés, tekstai, uzraSai po iliustracijomis, devizai ir reklamos pabaigos frazés.
Apipavidalinimui priskiriami vizualiniai elementai, tarp kuriy — fotografijos, Sriftai, logotipai,
parasai ir pats maketas, kuriame — visy elementy derinys.“ (Mazeikaité 2001, p. 18)

Sioje darbo dalyje pateikiama reklamos teksto elementy analize, i§skiriant literatiirini,
mitologinj ir folklorinj personaza, veikiantj reklamoje, j tokias grupes:

1. Personazo pristatymas reklamos antrastéje,

2. Personazo kalba,

3. Reklamos kiiréjy kalba apie personaza,

4. Reklama — literatiiros kiirinio transformacija.

Toliau kiekviena grupé analizuojama atskirai.

1.1. Personazo pristatymas reklamos antrastéje

Reklamos kalbos tyrinétojas K. Skowronek‘as teigia, kad ,,visos reklamos teksto dalys
yra svarbios kalbos ir stiliaus poZiiiriu, tac¢iau paciomis pagrindinémis yra laikomos antrasté ir
jvadas, nes jose kuo minimalesnémis kalbos priemonémis siekiama iSreik$ti kuo talpesnj
turinj.“ (Skowronek, cit. i§: Arbaciauskiené 1998, p.4) Todél reklamos pavadinimas —
antraSté iSskiriama ypatingu Sriftu — didesniu, rySkesniu, skirtingy nuo likusio reklamos
teksto. Sifras, anot dailininkés grafikés H. Grigaitienés, ,tarpininkas tarp ,kalbanciojo* ir
,besiklausian¢iojo®, o reklamos srityje — tarp prekés pardavéjo ir potencialaus pirkéjo.«
(Grigaitiené 2008°5, p. 74)

Pavyzdziui, kosmetikos priemoniy reklamos pavadinimas ,,Svytin¢ios féjos* (Priedas
Nr. 26) isskiriamas specialiu — S§vytéjimo imitacija suteikianéiu Sriftu. Pavadinimas
pateikiamas paciame reklamos centre, tod¢l yra ne tik aiSkiai matomas, bet ir atlieka jvairiy
pristatomy kosmetikos priemoniy: veido ir kiino kremy, voky Seséliy, blakstieny tuso,
kvepaly, apibendrinimo, naudojant bendrg vardiklj — §vytéjima, funkcija. Reklama suponuoja
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nuomong, kad reklamuojamos kosmetikos priemonés suteiks vartotojui nezemiSko grozio
pojutj — leis pasijusti stebuklus kurian¢iu mitologiniu personazu — féja.

Sios reklamos pavadinimas yra galima aliuzija j burtininkés personaza, veikiantj
senovés mituose. ,,Féja — kelty ir romany mitologijoje — paslaptinga moteriskos lyties biitybé,
galinti daryti stebuklus, padéti arba kenkti Zmonéms.“ (TZZ 2003, p. 231) Tai jrodo prierasas,
pateikiamas iSkart po pavadinimo, taip pat iSsiskiriantis didesniu Sriftu nei likes Sios reklamos
tekstas: ,,Kosmetikos priemonés — tai burty lazdelés, galinCios pilkas paniuréles paversti
$vytin¢iomis féjomis. (Priedas Nr.26). Siame, galima sakyti, reklamos pavadinimo
papildyme — paaiskinime, reklamos kiiréjy pateikiamas aiSkus receptas, kaip tapti mitologiniu
personazu — f¢ja realiame gyvenime — pirmiausia reikia turéti burty lazdele — pagrindinj Sio
mitologinio personazo atributg, kurj ¢ia pakeicia reklamuojamas kosmetikos priemones, tada
jas panaudoti ir viskas — tik tiek tereikia, kad $iy reklaminiy produkty vartotoja tapty Svytincia
féja.

Cia aiskéja esminis mitologinio personazo — f¢jos ir reklamos personazo — §vytingios
féjos skirtumas: mitologiné féja stebuklus daro ne sau, o kitiems zmonéms. Reklamoje
veikianti féja elgiasi atvirksciai — ji lyg ir néra f&ja, bet gavusi Siam personazui priklausantj
atributg — burty lazdelg atstojanCias kosmetikos priemones, pati save tokia pavercia,
suteikdama fé¢jai budingg — stebuklingg ir Svytint] pavidalg. Todél reklamos kiiréjai Sioje
reklamoje gudriai simuliuoja féjos personazu, nes Svytin€ios féjos pavidalas téra stebuklo
simuliakras, sukuriamas kosmetikos priemoniy pagalba, o pati reklama daugiau orientuota }
moters — kosmetikos priemoniy naudotojos, troSkima tobulai atrodyti — pasamoninj norg biiti
pana$iai | ypatingai graZias mitologines bitybes — fé&jas.

DidZiausia dalis spaudos skaitytojy perskaito tik reklamy antrastes, o patj reklamos
tekstg iki galo skaito tik maza dalis: ,,Tyréjai apskaiciavo, kad tik 20 proc. perskaiiusiyjy
antraStes skaito patj reklamos teksta.” (Mazeikaite¢ 2002, p. 21) Todé¢l antrasté turéty buti
vartotojui netikéta — mokéti nustebinti, pradziuginti ir sudominti skaitytoja.

Toki ispiidi stengiasi daryti literatiiriniy, mitologiniy ir folkloriniy personazy
jvardinimas reklamos diskursui priskiriamuose straipsniy pavadinimuose, kuriuose pristatomi
zmong¢s, uzsiimantys jdomia veikla, pasieke nejtikéting karjeros aukStumy ar jvairios
situacijos, kai norima j jas atkreipti skaitytojy démesj, pateikti tam tikras asociacijas.

Siy gyvenimo biida ar realias situacijas pristatandiy straipsniy funkcija bity galima
priskirti socialinés reklamos pobudziui, kai tinkamu pavyzdziu siekiama paskatinti Zmones
siekti ko nors gyvenime, nebijoti pildyti savo norus ir svajones, nepasiduoti neigiamam

pozilriui ir pan.
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Pavyzdziui, straipsnyje ,,Ir velnias dévi Prada“ (Priedas Nr.9) pasakojama jaunos
moters nejtikétinai s€ékminga karjera — biidama 27-eriy mety ji tapo komercinio kanalo TV3
generaline direktore. Sio straipsnio tikslas — nuosekliai pasakojant minéta sékmés istorija,
parodyti skaitytojui, kad jei turima kokj nors tiksla, reikia nuosekliai judéti jo jgyvendinimo
link — realizuoti save maksimaliai pavyks toje srityje, kurioje darbas teikia malonumg, o
patiriama praktika suteikia reikiamy jgiidziy kelti dar auksStesnius tikslus sau ir siekti jy
realizavimo gyvenime.

Taciau $io darbo temai daugiau ripi, kaip $is straipsnis siekia atkreipti skaitytojo
démesj, t. y. kokie jvaizdZiai naudojami skatinant sudominti ir jtikinti pasakojama, i§ pirmo
zvilgsnio, nejtikétina ir gana nejprasta realybei sékmés istorija. Straipsnio pavadinimas — ,,Ir
velnias dévi Prada“ — konkreti nuoroda j amerikie¢iy rasytojos L. Weisberger populiary
romang tokiu pat pavadinimu. ,,Ir velnias dévi Prada® pavadinime jvardijamas minéto kiirinio
literatiirinis personazas, tiksliau jj taikliai apibiidinantis epitetas, kuris, Siuos atveju, yra dar
viena intertekstiné nuoroda jau j mitologinj/folklorinj personazg — velnig. Weisberger kiirinyje
velnio epitetu yra vadinama viena i§ pagrindiniy veikéjy — Miranda Pristli, kuri romane yra
vieno jtakingiausiy pasaulyje mados Zurnalo ,,Podiumas® leid¢ja, pasizyminti ypaé grieztu
vadovavimo stiliumi, savo darbuotyjy zeminimu ir visokeriopu i$naudojimu, besidominti ir
gyvenanti tik mada, todél visiskai nevertinanti zmogisky santykiy. Sio personazo antipodas —
pagrindiné romano veikéja Andréja — jauna panelé, nedaug nusimananti apie pasaulinius
prabangiy mados namy vardus, priimta dirbti minétos Mirandos Pristli asistente, nustebina
savo darbdave ne tik imlumu darbui, bet ir deklaruojamomis ZmogiSkomis vertybémis —
pagarba kitam Zzmogui, stipria dvasine jausena, kad alinantis darbas ir visa ko matavimas
materialinémis vertybémis veda i individo destrukcija, todél saugoti ir puoseléti rysi su
artimais Zzmonémis — i§likti zmogisku bet kuriose gyvenimo situacijose — svarbiausia.

Aptarus romano personazus, galima pastebéti, kad analizuojamo straipsnio antrasté¢ —
skaitytojui pateikiama konkreti nuoroda | literatiirinius personazus, veikiancius juos
sugalvojusios autorés konkreCiame kurinyje. Taip siekiama sudominti skaitytojas, nes
populiaraus kirinio pavadinimas, kuris, galima teigti, jau yra virtgs tam tikru Zmogaus
apibudinimo kliSe, skaitytojui tarsi sako, kad bus pasakojama gana skandalinga, prabangos
prekiy zenkly paliesta istorija apie i§ pirmo Zzvilgsnio fataliSka moterj — visa, ko reikia
suzadinti skaitytojo jusles ir emocijas. Idomu tai, kad $io straipsnio autoré, Weisberger
romane vaizduojamus du literatirinius personazus: Andréja ir Mirandg Pristli sujungia j
vieng, todé¢l abiejy personazy prototipus reklaminiame straipsnyje atitinka jo herojé — TV3
televizijos generaliné direktore, kuri turi abiejy pirminio kiirinio personazui biidingy savybiy:
yra valdinga, karjera besiriipinanti moteris, apsupta prabangos — Mirandos Pristli atvejis, o
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taip pat — jauna, savo gyvenimo tiksly sickianti maksimalisté, kuriai taip pat rupi Seimyniné
laimé — Andréjos atvejis. Sitaip realus zmogus, jkinijantis literatiiros kirinio personaZa, tarsi
parodo, kad literatiirinis personazas gali buti labai artimas realiam zmogui — romano fikcija
paveréiama realiai zmogaus patiriama gyvenimo situacija, tiesa, visgi romano personazai su
straipsnio heroje turi tik tam tikry panaSumy, juos vienija bendros karjeros siekimo, prabangiy
zenkly, jaunystés dominantés.

Kitas pavyzdys taip pat atspindi realaus zmogaus gyvenimg, kuris primena literatirinio
kiirinio siuzeta, jame veikian¢iy personazy gyvenimg. Straipsnio pavadinimas ,,Alisa stebukly
Salyje* (Priedas Nr. 3) — nuoroda j tokio pat pavadinimo Luiso Kerolio, jau $iame darbe ne
kartg minéta, kiirinj, nuo pat pradziy skaitytoja tiesiog panardina j stebuklinga literatiirinio
personazo — Alisos, kurig €ia jkiinija realus zmogus — Iélininké Milda, pasaulj. Pavadinimas
pateiktas naudojant specialy Sriftg, kuris primena Kerolio kirinio uzraS§ymo stiliy, taip pat
naudojami ir vizualds elementai: mergina, kuri reklaminiame straipsnyje perima literatiirinio
personazo — Alisos vaidmenj dél to, kad pati yra Iélininké. Akcentuojamas Mildos gyvenimo
biidas primena stebuklingg Alisos pasaulj. Straipsnio herojé¢ pasakoja, kad net mylimaji
is3auké burtais. Siuo straipsniu bandoma parodyti, kad ir realiame gyvenime yra Zmoniy,
kuriy istorijos galimai panasSios ] literatiros kiirinyje aprasSyty personazy gyvenima, o toks
jsiktinijimas j literatirinj personazg kartu yra ir pacio personazo metamorfozé — bandymas
apsigyventi $iuolaikiniame pasaulyje, $iy dieny zmoguje.

Idomus pavyzdys 1§ Zurnalo ,,Valstybé*, kuriame konkreti trijy Baltijos Saliy: Lietuvos,
Latvijos ir Estijos ekonominés situacijos apzvalga nuspalvinama pasakai biidingais
elementais. (Priedas Nr. 19) Visy pirma atkreiptinas démesys | pavadinima: ,,Pasaka apie tris
parSiukus: Litnifg, Latnafg ir Estnufa®, kur Litnifo personazas atstovauja Lietuvg, Latnafo —
Latvija, o Estnufo Estija. Sis pavadinimas yra ne tik intertekstin¢ nuoroda j gerai Zinoma
pasaka apie tris parSiukus, bet ir biidas skaityti bei suprasti autoriaus savitg interpretavimo
kelig, pasirinkta perteikti ekonominés krizés sprendimo budus trijose Baltijos Salyse.
Straipsnio pavadinime jvardinti trys parSiuky vardai — Litnifas, Latnafas ir Estnufas yra tikry
folkloriniy personazy: Nifo, Nafo ir Nufo vardy metamorfozés. [domu ir tai, kad straipsnio
autorius Z. Mauricas pasakos zanrg ilaiko ne tik pavadinime, kuriame pristatoma pati pasaka
bei pagrindiniai jos personazai, bet ir paciame straipsnyje — jo pradzioje apibiidindamas tris
skirtingus ekonominés krizés sprendimo biidus, kuriuos pasirinko trys skirtingos Baltijos
Salys — jos straipsnyje jsiktinija j tris skirtingus pasakos apie tris parSiukus personazus Ir,
svarbiausia, atlieka Siems personazams pagal pasakos siuzetg priskirtus veiksmus:

Maziausias parSiukas, vardu Estnufas, buvo jzvalgiausias ir sumaniausias. ,,JJuk ekonominé
vasara negali tgstis amZinai®, — pagalvojo jis ir dar 2002 m. pradéjo statytis tvirtag miirinj nama, kad
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galéty pasislépti nuo ateisian¢ios Ziemos speigy. ... Litnifas ir Latnafas — prieSingai, nesuko per daug
sau galvos dél atslinksiancios Zziemos ir gyveno Sia diena, dziaugési klestinios ekonomikos
teikiamomis gérybémis. ... Atéjusi ekonominé ziema abu parSiukus uzklupo visiskai nepasiruosusius,
taCiau Litnifas ir Latnafas pasirinko skirtingus kovos su ekonomine krize biidus. ... Tarptautinis
valiutos fondas laikinai paskolino Latnafui medinj namelj... Litnifas nusprendé paskubomis susiresti
Siauding trobelg, nes, visy didziam nusivylimui, neturéjo pasistatgs mirinio namo kaip Estnufas ir

atsisaké pasiskolinti medinj namelj i tarptautiniy partneriy kaip Latnafas. (Priedas Nr. 19)

Taigi Sio straipsnio ne tik pavadiniams, bet ir pats tekstas tampa precedentinio teksto
pavyzdziu, kai remdamasis kvazicitatos tipu, straipsnio autorius specialiai pakeicia ir pritaiko
pasakos ,, Trys parSiukai“ siuZetg ir pagrindinius personazus visiskai ne literatiirinei situacijai
— Baltijos $aliy ekonominés krizés pasirinkty sprendimo biidy analizei, apibudinti. Cia taip
pat, galima jzvelgti autoriaus akcentuojamg ironijg ir akivaizdy nepasitenkinimg Latnafo, o
ypa¢ Litnifo ekonominés krizés sprendimo budo pasirinkimu ir atvirk$¢iai — jauciamas
pasitenkinimas ir palaikymas Estnufo ekonominiy sunkumy sprendimy klausimu.

Todé¢l galima teigti, jog Cia aptarti literatiiriniai, mitologiniai ir folkloriniai personazai,
pateke j reklamos diskursg bei minimi reklamos antrastéje, atlieka kelias funkcijas: tampa tam
tikry, daugeliui zmoniy tapaciy nory, troskimy jgyvendinimo jrankiu — atskleidzia biidus, kaip
pasiekti norimy rezultaty — moko vartotoja; biidami konkreciomis nuorodomis | Zinomus

kiirinius, sukelia tam tikras asociacijas, kurios sudomina ir jtraukia skaitytojus.

1.2. Personazo kalba

Sios grupés reklamose literatiiriniai, mitologiniai ir folkloriniai personazai veikia
aktyviausiai — jie ne tik gali pasirodyti vizualiai, bet ir aktyviai veikia verbalioje reklamos
plotméje. Literattriniy, mitologiniy ir folkloriniy personazy kalba Siose reklamose tiesiogiai
siegjama su jy tam tikrais veiksmais ar poelgiais, todé¢l pasakytai minciai skiriama ypatinga
vieta tekste — personazo kalba daZznai tampa pagrindiniu reklamos akcentu: antraSte ar aiSkiai
i§skirtu tekstu, kuris apibuidina visa reklamos diskurse pateikiamo teksto esme. R. Mazeikaité
skiria dvi reklamos teksto kategorijas: iSskirtajj ir pagrindinj teksta. ,,ISskirtasis tekstas — tai
visi elementai, kuriuos pazvelges | reklamg skaitytojas pastebi pirmiausiai. Tokie elementai
paprastai renkami didesniu Sriftu, kad pritraukty démes;j ir sustabdyty Zurnalo ... skaitytojo

démes;, kai jis tiesiog perzitirinéja leidinj. Pagrindinis tekstas — tai tie elementai, kurie turéty
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buti perskaityti ir suprasti. (Mazeikaité 2001, p. 20) Personazo kalba, pateikiama reklamos
diskurse, yra priskiriama i$skirtiniam tekstui, kuris, kaip buvo minéta, gali tapti visoS
reklamos pagrindiniu akcentu.

Pavyzdziui, grasaus koncerno L°‘Oréal Paris — vieno i§ zinomiausiy kosmetikos
gamintojy pasaulyje, jsikiirusio daugiau kaip prie§ Simta mety (1907 m.) ir turin¢io gamyklas
daugelyje pasaulio Saliy odos Igsteliy atsinaujinimg skatinancig produkty linijos ,,Derma
Genesis* reklamoje garsi ispany aktoré Penelope Cruz iStaria: ,,Veidrodéli, a§ nenoriu senti*
(Priedas Nr. 29) Sig i$sakytg mintj galima laikyti perifraze pasakos ,,Snieguolé¢* pagrindinio
personazo — Snieguolés pamotés vis kartojamam klausimui: ,,Veidrodéli, gerasis veidrodéli,
pasakyk, kas pasaulyje graziausia.“ (Garsiausios pasakos 1998, p. 2) Siuo atveju Penelopés
Cruz iStarta fraz¢ yra intertekstiné nuoroda, kuri nusako pasakos ,,Snieguolé” pagrindinj
veiksmo motyva — Snieguolés pamoté, suzinojusi, kad ji nebéra graziausia, o jos podukra
Snieguolé dabar uzima $ig pozicija, iSirsta ir pradeda beviltiska senatvés kova su jaunyste,
kurig, Zinoma, laimi jaunysté. Sioje reklamoje taip pat kalbama apie jaunystés ir senatvés
kova, tik 1§ folklorinio personazo — pamotés perspektyvos: ,,Kol esame jaunos, i§ veidrodZio
mums Sypsosi biitybé lygia ir stangria oda. Ilgainiui atrandame vis daugiau dings¢iy buti
nepatenkintos savo atvaizdu... Tiesa paprasta — sensta oda.” (Priedas Nr. 29) Bet reklamoje
piktosios pamotés personazg jkiinija grazioji Penelopé Cruz, tod¢l Cia folklorinis personazas —
garsi aktoré, visai nepanasi j rauksliy turin¢ig moterj. Reklamos kiiréjy pateikiama paslaptis —
Penelope Crz, kaip ir Snieguolés pamotés personazas, néra jauna, bet iSlaikyti jaunystés
zaves] 1SreiSkiancig stangrig ir lygig oda, moka reklamuojamy ,,Derma Genesis® serumy
pagalba, todél naujas folklorinio personazo praSymas veidrodélio jaunystés reklamoje
1§girstas.

Kitas pavyzdys galéty buti V. Majorovienés straipsnis, kuriame pristatomas sékmingo
zmogaus — zinomos Lietuvos verslininkés, UAB ,,Eskom* vadovés, ,,Vanagupés*™ viesbucio
Palangoje savininkés Jurgitos Skrabulienés gyvenimas, kuris apibiidinamas kaip Zinoma
Tolstojaus pasaka ,Lydekai paliepus, man panoréjus“. (Priedas Nr.14) Straipsnio
pavadinimas ir yra minétos pasakos pagrindinio personazo — trecio brolio, kvailelio Jemelios
zodziai, kuriuos jam pasaké lydeka, prabilusi | jj Zmogaus balsu, kai Jemelia sugavo zuvj ir
nor¢jo parnesti vakarienei, po to, lydekos prasomas, pasigail¢jo, o uz tai lydeka pazadéjo
pildyti visus jo norus, tik svarbu, kad jie prasidéty zodziais: ,lydekai paliepus, man
panoréjus® (Tolstojus 2004, p.2) Taigi Sioje reklamoje naudojama folklorinio personazo
kalba apibtidina realaus zmogaus sékmingo gyvenimo recepta — straipsnio herojé Jurgita turi
visas galimybes iSpildyti visus savo norus, ir, juos neabejodama pildo. Toks prisipazinimas
vartotojui gali skelti jtarima, nes, kai zmogus giriasi, kad jam viskas sekasi — prie ko tik
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beprisiliesty, gali susidaryti nuomon¢, kad tiesa tokiame, pozityvumu alsuojanciame,
straipsnyje neatskleidziama.

Kitas pavyzdys yra i$ zurnale ,,Valstybé™ pateikiamo straipsnio ,,Kas nugalés 2012 m.
rinkimuose? (Priedas Nr. 11) Cia pateikiama Darbo partijos lyderio — Viktoro Uspaskicho
karikattira, kuri yra stebuklus daranc¢io mitologinio personazo — fé&jos parodija, straipsnyje
vadinama — féja darbininke. Sj karta mitologinis personazas panaudojamas antireklamai —
pateikiamas ironiskai, su neslepiamu noru paSiepti, todél Cia personazas kalba ne apie
gyvenimg, kuris panasus j pasaka, kaip prie§ tai aptartuose pavyzdziuose, bet kaip tik vercia
susimastyti, kad realiame gyvenime stebukly nebiina: ,,Fokus pokus, mokesé¢iai mazés, o tuo
pat metu atlyginimai augs.” (Priedas Nr. 11) — j tokius f&jos darbininkés burtus vartotojas
iSkart ziGri su pasaipa ir ironija. Todél ir féjos darbininkés zodziy, kurie pateikiami prie
V. Uspaskicho dantuky féjos karikatiiros, iSsipildymas galimas tik pasakoje, o realiame
gyvenime nelogiski ekonominiai sprendimai nejmanomi — tokia autoriaus tikroji mintis, jdéta

1 mitologinio personaZzo liipas.

1.3. Reklamos kiiréjy kalba apie personaza

Tada, kai reklamos kiréjai kalba apie literatiirinj, mitologinj ar folklorinj personaza,
kuris vienaip ar Kitaip susijes su reklamuojamu produktu, pats vaizduojamas personazas Siek
tiek nutolsta nuo aktyvaus veikimo reklamoje — dalyvauja joje netiesiogiai. Siuo atveju
personazai daZniausiai pristatomi kaip geriausiai atitinkantys reklamuojamg objekta ar
autoriaus norimas isreik$ti mintis. Tam daznai panaudojamas literatlirinio, mitologinio ar
folklorinio personazo arba situacijos, kurioje veikia minétas personaZas, apraSymas, kuris
siejamas su reklamuojamu produktu.

Pirmas Siai grupei priklausantis pavyzdys — reklamy ciklas, pristatantis papuosalus,
drabuzius i§ garsiy prekiy zenkly parduotuviy (,,Lindex“, ,,Vero Moda“, ,,Ibero*, ,,Mango*,
,Only”, | Monton®), pateikiamas zurnale ,,Moteris* (Priedas Nr.17). Papuosaly ir riby
modeliu, reklamos kuréjas pasirinko Najad¢ — graiky mitologinj personaza, Kkuris ir
pristatomas reklamoje: ,,Mistiné, paslaptinga, viliojanti upiy nimfa... Ji nardo Zzvilganc¢io
vandens gelmése, maudosi bangomis vilnijan¢iose draperijose, skesta kiing glostanciuose
Silkuose. Blyksi perly, brangakmeniy, nugludinty akmenéliy ir stiklo faktiiras atkartojantys

aksesuarai. Najadés pasirodo ir vilioja rik iSrinktuosius... (Priedas Nr.17) Pasirinktas
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mitologinis personazas, reklamos kiiré¢jui diktuoja ir reklamos pateikimo salygas, todél
modelis, jkiinijjantis nimfa Najade, fotografuojamas vandenyje — naturalioje §iai nimfai
aplinkoje. Taip stengiamasi parodyti kuo daugiau panaSumy tarp mitologinés biitybés nimfos
Najadés ir reklamoje veikiancios §io personazo projekcijos. Reklamoje perkuriamas Najadés
personazas turi ir naujy savybiy — mégsta puostis, o pirminiam nimfos personazui reikalinga
iSlikimo sglyga — vandenj, reklamoje taip pat puikiai gali pakeisti bangomis vilnijan¢ios
draperijos ir Silkas, todél galima daryti iSvada, kad Siuolaiking Najade vaizduojantis
personazas — puikiai iSmano mada, turi iSlavintg stiliaus skonj, todél, kaip ir pirminis
mitologinis personazas, ,,pasirodo ir vilioja rik iSrinktuosius®.

Kitas nagrin¢jamas pavyzdys, kai autorius pristato personazg, restauruodamas jj ir
pritaikydamas kokiai nors $iy dieny aktualiai situacijai, yra i§ Zurnalo ,,Valstybé“, jau
analizuoto straipsnio ,,Kas nugalés 2012 m. rinkimuose? (Priedas Nr. 11) Dabar placiau bus
nagrinéjami kita Sio straipsnio iliustracija, nusakanti graiky mitologijoje uzfiksuota situacijg —
karo tarp achajy (graiky) ir trojény baigtis, kai achajai, niekaip negalédami iStisus metus
priversti trojénus pasiduoti, sugalvoja apgaulés budu uzimti Sparta — padaro didZiulj medinj
arklj, dalis kariy sulipa i ji, o likusieji apsimeta, kad pasiduoda ir iSplaukia namo. Taip
trojénai, besidziaugdami istorine pergale prie$ achajus, nepagalvotai jsitempia medinj arklj |
miestg — tvirtove, o naktj i§ jo iSlipe achajai negailestingai uzima ir sugriauna Spartg. Todél
nuo tada mitologiniu personazu virtgs Trojos arklys jgauna konkreéig konotacijg — taip imama
vadinti apgaulingas, nors i pirmo zvilgsnio patikimai atrodancias, situacijas.

Analizuojamo straipsnio iliustracijoje panaudota trojény medinio arklio jtempimo |
miestg — tvirtove situacija, taciau iliustracijos paaiskinimas pieSia visai kitokia interpretacija.
Straipsnio autoriui Trojos arklio mitologinis personazas ir jo panaudojimo situacija primena
Siandiening politing situacijg Lietuvoje, kuri ir apraSoma po pateikta iliustracija: ,,Jeigu
nustebote, kodeél Viktoro Uspaskicho partija palaiké naujos atominés elektrinés statybas
jteisinant] jstatyma, turite suprasti, kad pagrindinis jégy, besiprieSinanciy energetiniam
nepriklausomumui, tikslas — isvengti bet kokiy sasajy su jégomis, kurios Lietuvoje siejamos
su ,,Gazprom* ar ,,Inter Rao* interesais. Nes tai galéty suvienyti patriotiSkai nusiteikusius
zmones. Todél jos siekia, kad Lietuvos zmonés, kuriems jtakg daro Ziniasklaida, patys gera
valia, per referendumg arba artéjanciuose seimo rinkimuose jsivezty energetikos Kremliaus
arklj.“ (Priedas Nr.11) Taigi ¢ia mitologinj personazg Trojos arklj keifia energetikos
Kremliaus arklys. Autorius, restauruoja tarp graiky ir spartieiy vykusig karo situacijg ir
apgaulingg jos baigtj, perkeldamas mitologijoje veikiancio veikéjo — Trojos arklio koncepta
norimai Lietuvos politinei situacijai apibrézti. Cia Trojos arklio metamorfozé j energetikos
Kremliaus arklj inspiruoja ta patj situacijos, kurioje pagrindinis veikéjas — mitologinis
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personazas, aiSkinimg — norima apgaule priimti tam tikrg politinj sprendimg dél Salies
energetinés nepriklausomybés, o autorius, pateikdamas tokig iliustracijg ir jos paaiskinima,
aiskiai parodo, kad jo nuomone, kai kurios Lietuvos politinés jégos labai panasios | achajy ir
trojény santykius karo metu, o kare pateisinamos visos priemonés, net jei tai biity Trojos ar
Kremliaus arklys, atliekanantis apgaulés vaidmen;.

Dar vienas Siai grupei priklausantis pavyzdys jaunos dizainerés reklamuojama drabuziy
kolekcija, kuri, kartu su reklamos kiiréju, siiilo tam tikrus btidus, padedancius vartotojui
pritaikyti mada sau. Taip vartotojas skatinamas keisti ne tik savo stiliy, bet ir jam
,pazadama“, kad mada padés tapti tuo, kuo norima. (Priedas Nr. 4) Si stebuklinga mados
galia, iSreiskiama reklamos antrastéje: ,,Stebuklingos Alisos suknelés® ir S$ig antraste
papildancioje paantrastéje: ,,Mada padés tapti tuo, kuo panorési: ir Zavia mergaite kaip Alisa
stebukly Salyje, ir uzsimaskavusia nindze — kaip jauno dizainerio kolekcijos modeliai.*
(Priedas Nr. 4)

1.4. Reklama — literatiiros kiirinio transformacija

Aptariant paskuting literatlirinio, mitologinio ir folklorinio personazo vaidmens
verbalioje reklamos plotméje grupe, svarbu prisiminti intermedialumo sgvoka, kuri, kaip buvo
i§siaiskinta, zymi skirtingy diskursy komunikacija. Sios grupés nagrin¢jamose reklamose
svarbu bus pamatyti, kaip viena disciplina gali biiti reiSkiama kitai disciplinai bidingomis
salygomis ir reikalavimais. Siuo atveju analizuojami pavyzdziai iliustruos galima literatiiros
kirinio transformacijg ir jo kiirimo ypatumus, pagal literatirai budingus reikalavimus, bet
pritaikant modifikuota kiirinj reklamos diskursui, per kurj jis ir yra transformuojamas — jgauna
nauja forma, taip pat atlieka visai kitokig funkcija.

Pirmas analizuojamas pavyzdys Zurnale ,Panelé* pateikiamas reklamy ciklas,
imituojantis literatdiros kirinio forma ir turinj (Priedas Nr. 13). Si reklama, pristatanti garsiy
prekés zenkly, parduotuviy (,,Aprangos Galerija“, ,,Zara“, ,,Mango®, ,Bersha®“, Etam
Lingeria®“, ,,Aldo*, ,,Tibro papuosalai*) ribus bei aksesuarus yra tarsi atskiras literatiiros
kirinys, publikuojamas Zzurnale. Reklama atitinka literattiros kiriniui keliamus reikalavimus ir
turi Sias jam budingas dalis: pavadinimg — ,,Kiino spalva ir kalba“, pagrindinj personazg —
Siuolaiking dama, keturis skyrius, kurie pasakoja pagrindinio personazo istorija: | Skyrius.
Damos kelionés, II Skyrius. Damos poilsis, III Skyrius. Dama ir jos Suniukas, IV Skyrius.
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Damos darbas, bei iliustracijas, kurios atitinka siuzete pasakojamos istorijos jvykius. Sj mini
karinj galima bty pavadinti gyvenimisky situacijy vadovu Siuolaikinei damai todél, kad visas
veiksmas ,,sukasi“ apie $iuolaiking dama, kuri naudojasi ir jsikiinija i jvairius folklorinius ir
literatdirinius personazus: pasakos princese ant Zirnio, karalystés valdove, A.Cechovo
apsakymo damg su Suniuku, j kuriuos jsijausti ir suvaidinti padeda reklamuojami rabai — jie
igalina moterj vienaip ar kitaip jaustis ir elgtis. Sioje reklamoje — transformuotame literatiiros
kiirinyje, moteris vaizduojama kaip fataliSka vyry uzkerétoja: ,,jos grozis privers juos eiti
visur, kur tik panorés®, valdové ir iSnaudotoja: ,kai aristokraté séda j sostg valdyti karalystés,
vyrai privalo pagarbiai stovéti ir biiti pasiruo$¢ paduoti pagalvéle, stikling vandens, pataisyti
jos suknios kloste ir puolusig nuotaika.” (Priedas Nr. 13)

Dar vienas reklamos pavyzdys, pateikiamas Zurnale ,,Moteris®, inspiruoja Kito,
tautosakos zanro — padavimo imitacijag. Reklamos tekstas pateikia istorijg, kuri galéty buti
reali intertekstiné nuoroda j padavima apie Sv. Kazimiero duonos atsiradima (Priedas Nr. 5).
Sv. Kazimieras i§ tiesy yra apibiidinamas kaip Lietuvos dangiskasis globéjas, tadiau Sioje
duonos reklamoje — padavime, jis turi ir Kita vaidmenj — tampa amaty globéju, karalaiciu,
kuris pasizymi bibliniam personazui buidingomis savybémis — dora, kilnumu, pamaldumu,
asketiSku gyvenimu budu. Visas Sias gergsias savybes reklamoje imituojamo padavimo
herojus perduoda duonai, pagardintai molitigo séklomis ir saulégraZzomis, taip duona jgyja
stebuklingy galiy: ,.kiekvienas jos paragaves, kilniai elgtis skatinamas® (Priedas Nr. 5).

Kitas pavyzdys, susijes su literatiiros kirinio transformacija reklamoje, zurnale
., Moteris pateikiama pasaka — ,,Mazoji sumustiniy princesé“ (Priedas Nr. 16). Cia reklamos
tekstas, transformuojamas j pasaka, pritaiko ja reklamuojamai prekei — Gardésio gaminamai —
Auksés vardu pavadintai sumustiniy duonai. Kuriamas tekstas — artimas pasakai, nes jame
veikia pasakai budingas personazas — princese¢.

Kitoje darbo dalyje, literatiiriniai, mitologiniai ir folkloriniai personazai bei jy

metamorfozes bus nagrinéjamos vizualioje reklamos plotméje.
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2. Personazo vaidmuo vizualioje reklamos plotméje

Literatirinio, mitologinio ir folklorinio personazo metamorfozé vizualioje reklamos
plotméje — nei kiek ne menkesné, o daznai net svarbesné uz verbalyjj personazy vaidmen;j
reklamoje. ,,Vaizdo pranaSumas tas, kad galima parodyti daikta, o zodZio — sugebéjimas kurti
abstrakcijas.” (Smetonien¢ 2009, p.28) Kuriant vizualiaja reklamos dalj vaizdas ne tik
pasitarnauja papildant verbaligja dalj — reklamos teksta, bet ,,vaizdas leidzia taupyti, nes
nereikia jo atpasakoti, aprasyti detaliy, aplinkos, galima kurti papildomas prasmes, pateikti
pamagstymus, pasvarstymus, naujausig informacijg ir taupyti laika.” (Smetoniené 2009, p. 28)
Vizualioji reklamos dalis turi ir daugiau pranasumy pries$ teksta: jg pirma pamato skaitytojas,
todél jdomi iliustracija, nuotrauka, logotipai ir Kiti reklamos apipavidalinimui skirti elementai
gali pristabdyti adresato démesj ir paskatinti perskaityti bent reklamos antrastg.

Taciau reklamos tekstas ir vizualusis jos pateikimas negali buti nutole — privalo
papildyti vienas kita. ,,Reklama veiksminga tik tada, kai Zodziai ir iliustracijos — susije.
(Mazeikaité 2001, p.20) Literattiriniai, mitologiniai ir folkloriniai personazai, veikiantys
reklamos diskurse patiria jvairias metamorfozes — jiems sukuriamas naujas jvaizdis, pakinta jy
elgesys, akcentuojamos reklamos kiir¢jui reikalingos savybés. ,,E. Landowskis atkreipia
démesj, kad nepaisant to, ka atvaizdas reprezentuoja, jis visy pirma pats savaime yra
,prezentacija“, tam tikros plastinés realybés (formy, tiriy, spalvy) esatis, ir kaip toks, kaip
jusliniy savybiy turintis darinys, gali tiesiogiai jusliSkai mus veikti.“ (Landowskis, cit. iS:
Kersyte 2007, p. 15) Todél vizualioje reklamos dalyje pasirodantys personazai Suteikia
reklamai tam tikrg Sifravimo kodg — adresato samonei parodomas kelias j reklamos virtima
realiu ir pasiekiamu objektu. Personazai tampa tiltu tarp reklamuojamos prekés Zadamo
stebuklo ir jo i$sipildymo realiame pirkéjo gyvenime. ,,Reklaminio atvaizdo esatis ypatinga
tuo, kad jis siekia save pateikti ne kaip atvaizda, ne kaip reprezentacija, o kaip pacia tikrove,
tiksliau, buti dar net realesnis uz pacig tikrove: jis yra kuniskos esaties simuliakras,
substitutas.” (KerSyté 2007, p. 15) Pateikiama jsivaizduojama tikrové, kitaip dar vadinama
hipertikrove, personazus jtraukia j reklamoje kuriamg ir artimg jiems idiliSkg pasaulj, kuriame
jis atspindi konkrety, jiems sukurta, jvaizdj, kurio kiekviena detal¢ kruopsciai apgalvota ir
suplanuota taip, kad atitikty bendra reklamos kuriamg idile.

Sioje darbo dalyje analizuojamas vizualus literatiirinio, mitologinio ir folklorinio
personazo pateikimas reklamoje, iSskiriant tokias grupes:

1. Personazo naujo jvaizdzio formavimas,

2. Personazo nauji veiksmai,
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3. Personazo kiinas reklamoje.

Toliau kiekviena grupé aptariama atskirai.

2.1. Personazo naujo jvaizdzio formavimas

Kaip teigia I|. Melnikova, ,kad atsirasty jvaizdis, butina, kad atvaizdui kas nors
atsitikty” (Melnikova 2003, p. 80) Todél literaturiniy, mitologiniy ir folkloriniy personazy
jvaizdzio formavime labai svarbi yra mados sgvoka. ,,Mada — yra ta zmogaus veiklos sritis,
kai organiskai susilieja estetinis, informacijos ir komunikacijos aspektai ir kai nuolat
sgveikauja normos, kanonai, tradicijos, archaika, Sablonas ir novatoriSkumas, saviraiskos
troskimas.” (Meskys 2007, p. 213-214)

Todé¢l Sios grupés reklamos sitilo vartotojui pasirinkti tam tikrg jvaizdj, kurj reklamoje
ikiinija literat@iriniai, mitologiniai ir folkloriniai personazai. Pavyzdziui, zurnale ,,Moteris*
pateikiama reklama, pavadinimu ,,Undiné* pristato daugybe madingy raby, i$ kuriy vartotojas
galis susikurti unikalius aprangos derinius. (Priedas Nr.27) Sitlomi rabai atitinka jiiros
tematika, siilomos placiabrylés skrybelés, lengvai krentantys sijonai, dryZuoti, tarsi jirininko,
drabuziai. Tokias riibais puoSiasi Sios reklamos folklorinis personazas — undiné. Todél
reklamos vartotojui sitiloma susitapatinti su §iuo personazu — pasinerti j lengva, nertipestingg,
ypac atostogoms tinkantj, jvaizdi.

Kitas reklamos pavyzdys, kuriame pasirenkami tam tikri, $iuo atveju, mitologiniai
personazai — angelas (Priedas Nr. 6) ir velnias (Priedas Nr. 30), yra i§ reklaminio kavos
,Lavazza“ 1997 mety kalendoriaus, kuris is$siskyré savo juodai baltomis, t. y. nespalvotomis
fotografijomis. Vienoje fotografijoje vaizduojamas angelas, besiilsintis ant apversto kavos
puodelio, o kitoje velnias, ant rodomojo pirsto galiuko iSkéles milziniska cukraus gabalg. Abu
mitologiniai personaZai stipriai stilizuoti. Angelo personazui suteikiamas tyrumo, Svelnumo,
romantiskos emocijos jvaizdis — tai rodo naudojama balta spalva, svajingai viena ranka angelo
personazo paremtas kaklas. Velnio personaza jkiinija tamsios spalvos, aStriis kampai,
réksminga, nerami nuotaika — §j jvaizd] atitinka naudojamas juodaodés nuogos moters,
turinCios stilizuotus ragus, taip parodancios, kad imituoja mitologin] personazg — velnia,
nuotrauka. Abi reklaminés nuotraukos suponuoja tokig reikSme¢ — kava yra nuolat lydima
juodos ir baltos spalvy: puodelis — baltas, kava — juoda, cukrus — baltas, bet turintis juoda —

nesveiko maisto reikSme, todél pasirinkti du mitologiniai personazai — baltas angelas ir juodas
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velnias, Kkurie tarsi nepakeiiami kavos jvaizdZziai, suponuojantys gérj ir blogj, kuriuos ir

atitinka Sioje reklamoje vaizduojamas velnias ir angelas.

2.2. Personazo nauji veiksmai

Kita grupe sudaranciose reklamose akcentuojami literatiirinio, mitologinio ir folklorinio
personazo nauji veiksmai. Reklaminiuose ,,Lavazza“ kalendoriuose nauji personazy veiksmai
pasireiSkia biitent prie jprasty veiksmy pridedant kavos gérimo ceremonija. Pavyzdziui, 2011
mety ,,Lavazza“ kalendoriuje pateikiamas mitologinio personazo — Kupidono — romény
mitologijos meilés dievo, besiilsianc¢io po darby jvaizdis (Priedas Nr. 12) — reklamos fone
matyti restorane romantiskai bendraujancios porelés, todél centre vaizduojamas Kupidono
personazas, ranka parémes smakra, tarsi sako, kad savo misijg Siame restorane, kvepianciame
kava ir meile (stilizuotais kavos puodeliais uzbaigiamos net kolonos) jau atliko, to jrodymas
Salia padétas lankas su strélémis, todél dabar turi minutéle atsipiisti ir iSgerti kavos. Sioje
reklamoje Kupidono personazg vaizduoja nuogas vyras, turintis barzdg, o jam ant nugaros
vaizduojami balti sparnai. Sitoks seksualus jvaizdis tik parodo jo romantiska misija, kartu
subtiliai zavi moteris — skaitytojas, nes Kupidono personazas ¢ia vaizduojamas kaip idealus
vyras, kuris yra vieniSas — tokiais jvaizdziais reklamos kiir¢jai zaidzia su vartotojy sagmone,
skatindami jsijausti ] pateikiamg vaizda, bent mintyse pasimégauti su Siuo patraukliu
Kupidono personazu kava, o galbiit nueiti j kavinuke iSgerti ,,Lavazza“ kavos — pasidairyti
realaus Kupidono.

Kitoje, 2009 mety ,,Lavazza“ kalendoriaus reklamoje (Priedas Nr.24), vaizduojama
Romos miesto jkarimo legenda, pagal kurig, Romos miesto jkiréjais laikomi dvyniai
Romulas ir Remas, kuriy noréta atsikratyti, paleidZiant juos pintiné¢je | upg. Taciau dvynius
isgelbéja ir kelias dienas maitina vilkeé, kol Romulg ir Rema suranda zmonés. Sioje kavos
reklamoje gana stilizuotai, pasirenkant svarbiausius ir reikalingiausius vaizdus, atpasakojama
§i legenda: vaizduojami kadikiai — dvyniai Romulas ir Remas, kurie nesitraukia nuo motinos
vilkés — vaizduojamos seksualios merginos, prisidengusios nuoga kiing kailiais, kuri
dvynukus, tarsi pienu, girdo ,,Lavazza®“ kava, o uzZ nugaros puikuojasi vienas i§ garsiausiy
Romos simboliy — Koliziejus. Taigi siejant Romos prasidéjimo istorijg su Sios miesto giliomis
tradicijomis ir kultira, kurig, be jokios abejonés, jkiinija ir italiSka kava, Sig reklaming

fotografija, galima laikyti esteting — mening vertg turinciu kiiriniu, kuriuo taikliai, o kartu ir
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menisSkai perkuriama legenda, reprezentuoja svarbiausius Siam miestui, ir apskritai italiskai

kultarai, simbolius.

2.3. Personazo kiinas reklamoje

Pasak A. Tereskino, ,,masiné kultiira bei ziniasklaida suvieSina kiing, kuris normatyviai
laikytas tik ,,intymiy potyriy“ lauku. Abstrahuota vieSos sferos nukiinijimg pakeicia laisva
kanisky jvaizdziy bei vaizdiniy cirkuliacija.” (Tereskinas 2001, p. 157)

Anot M. Jankauskaités ,,Motery (vyry) vaizdiniai daznai naudojami kaip pagrindiniai
reklaminés strategijos komponentai. Pasitelkus lengvai atpazjstamus vaizdinius, moteriskumo
(vyriSkumo) kodus, reklama lengviau pasiekia asmens tapatybés Serdj ir greiCiau atkreipia
vartotojy démesj, jtikina juos.“ (Jankauskaité 2005, p. 89)

Taigi vizualioje reklamos plotméje reklamos kodas dazniausiai apima king: ,,kuriami
tokie vaizduojamo kiino santykiai su reklamuojamu produktu, kuriais jie suartinami vienas su
kitu kaip dvi kiiniSkos biitybés, galincios viena i§ kitos perimti juslines savybes.” (KerSyté
2007, p. 29)

Pavyzdziui, ,,Vercase kvepaly reklamoje vaizduojamas itin raumeningas vyras,
besiplaikstan¢iu | S$alis prabangiu chalatu, apnuoginanciu jo kiing, o intymioS Vietos
pridengiamos hiperbolizuotai i8didintu kvepaly buteliu. (Priedas Nr.31) Toks erotiskas
Jvaizdis primena mitologinio dievo personaza, nes yra gana neZmogiSky, per daug idealiy
proporcijy ir veido bruozy vyras, kurio kiekvienas raumuo reklamoje iSrySkintas, o jéga
hiperbolizuota. Reklama tarsi sako, kad Sis mitologinis personaZzas toks stiprus, kaip ir
reklamuojamy ,,Vercase* kvepaly aromatas, Sie du vyriski ir erotiniai vaizdiniai: personazas ir
kvepalai tarsi sutverti vienas kitam.

Kitas analizuojamas pavyzdys, pateikiamas Zurnale ,,Panelé” (Priedas Nr. 10). Reklama,
pavadinimu ,,ISgalvotas nuotykis* kuria, kaip jvardinta, siaubo filma, o i§ tikryjy tai — pasakos
,Pelene® transformacija, kurios tekstas ir vaizdai ne tik stebina, bet ir Sokiruoja reklamos
vartotoja. Reklama skirta jaunai auditorijai, nes reklamuojama bitent jaunimui skirta riiby
linija ,,Effigy”“. Todél naudojami vulgarGis ir erotiniai elementai: reklamos veikéjai,
transformuotos pasakos ,,Pelené* personazai, demonstruoja savo aistrg vienas kitam —
nusirengingja, net pateikiam aiski uzuomina j imituojama lytinj akta.

Kad bty aiskiau, pateikiamas ir reklamos tekstas:
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Naktj miske gimsta siaubo filmas. Atrieda karstq primenantis vezimas, dailus vaikinas tampa
vampyriy vergu, o grazuolé féja, pasiremdama ramentu blaskosi su baku benzino... Prasideda
paradoksy pilnas tiisas. Atgyja Ziurkiasuniai, meska nusineria kailj ir tampa asilu, nuo pusies virsiinés
skaudzZiai skimbteléjes nukrinta prabangus veidrodis, o vieniSa Pelené baigia nusigrauzti nagus,

laukdama j pasimatymg véluojancio princo.
Taigi vaizduojama tikrai siaubinga, galbiit narkotiniy medziagy paskatinta scena, kurioje jauni

zmongs, ¢ia jkunijantys folklorinius personazus, elgiasi i$Saukianciai ir vulgariai. Tokio

pobiidzio reklamy neturéty biiti vieSojoje erdvéje.
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V1. I§vados

Literaturiniai, mitologiniai ir folkloriniai personazai, pateke j reklamos diskursg tampa
masinés komunikacijos dalimi, todé¢l privalo ,zaisti“ pagal MK taisykles ir
neiSvengiamai Keistis, tapti naujais. Pirminiuose kiiriniuose minéti personazai,
turédami aiskiai apibréztus savo charakterio bruozus, tam tikras, iSskiriancias juos 18
kity, savybes, pozilrj, elgseng ar i$vaizdg, reklamos diskurse — antriniuose savo
egzistencijos tekstuose, daznai mitologizuojami — paver¢iami bendro naudojimo —
visuotiniais tam tikry, kolektyvinei samonei budingy, jvaizdziy konceptais,
padedanciais lengviau suprasti reklamos deklaruojamg tiesg apie reklamuojamg
produkta.

Personazai savo literatiirinéje plotméje yra apibudinami ir veikia pagal vienokias
taisykles — kiirinio autoriaus sugalvota siuzeta, taciau pateke¢ j reklamos diskursg Sie
personazai yra perkuriami dabar jau pagal reklamos kiiréjui reikiamg strategijg. Todél,
pasieke reklamos vartotoja, literatiiriniai, mitologiniai ir folkloriniai personazai ima
veikti interteksto pagrindu, implikuojant visiS§kai naujas reikSmes, t.y. vartotojas
reklaminj praneSima, kuriame veikia minéti personazai, perskaito visiSkai naujai —
pagal reklamai galiojancius reikalavimus ir taisykles.

Literatiiriniy, mitologiniy ir folkloriniy personazy, reklamoje virtusiy intertekstais,
viena svarbiausiy uzduociy — jtraukti vartotoja ] intertekstinj zaidimg, kurio pirmas
etapas — personazy atpazinimas ir suvokimas, kad jie néra nepajudinami i§ savo
pirminio kirinio, o laisvai gali ,,iSeiti pasivaiks¢ioti“ po kitus diskursus, Siuo atveju,
tapti reklaminiu veidu, atliekanciu visiSkai kitokias funkcijas nei savo pirminiuose
tekstuose.

Precedentiniai tekstai reklamoje gana daZznas reiSkinys, padedantis ne tik grei¢iau
iSreiksti reklamos idéja, sukurti tam tikrg aplinka reklamuojamai prekei, bet ir puiki
proga atgaivinti gerai Zinomus literatiirinius, mitologinius ir folklorinius personazus,
suteikiant jiems naujy, daznai Siuolaikinéms situacijoms reikalingy savybiy. Nors
literatiiriniy, mitologiniy ir folkloriniy personazy lupomis kalba reklamos kir¢jai,
bitent jie zinomus personazus lyg marionetes tampo uz virvuciy, daznai versdami
elgtis gana familiariai, bet vis tik literatdiros, mitologijos ar tautosakos kiriniy, jy
personazy ar tam tikry situacijy naudojimas reklamos diskurse patvirtina, kad tai puiki
priemone¢ atkreipti vartotojo démesj, jgauti jo pasitikéjima, surasti ,,bendra kalbg® ir

Sitaip jtikinti jsigyti reklamuojama produkta.
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Literattrinio, mitologinio ir folklorinio personazo Zenklas i$ jo literatirinio kiirinio }
reklamg daZniausiai tiesiogiai neperkeliamas — kuriamas naujas vaizdinys — zenklas,
kuris yra tik atvaizdas — ikona senojo, i§ kurio paimta idéja, ta¢iau dabar ji uzpildyta
nauju ir reklamai reikalingu turiniu, todél panasumas j sengjj zenkla priklauso nuo to,
kiek reklamos kiiréjas ir vartotojas pats apie ji zino, t. y, kaip jo sagmonéje veikia
anksciau pazintas zenklas, egzistaves tik literatiringje plotméje, o dabar pavirtes nauju
— reklaminiu-ikoniniu. Cia literatiirinio, mitologinio ir folklorinio personazo kaip
ikonos svarbiausia uzduotis — tapti atpazinta ir prikelta naujam gyvenimui tam, kad
reklamos vartotojas kuo lengviau priimty naujaja ikong, mastydamas apie ja, kaip apie
sengja bei ja pasitikédamas.

Ikonomis tampa tik gerai zinomi ir lengvai atpazjstami personazai (pvz.: Adomas ir
Ieva, Romeo ir Dziuljeta, Don Kichotas, Pepé¢, Alisa ir kt.), kurie reklamos diskurse
virsta tam tikromis emblemomis — jgauna naujg vaizdinj kriivj ir nauja interpretacijos
galimybe. Ikonos virsmas tam tikra kliSe garantuoja vartotojo nesagmoningg prisiri§ima
prie reklamuojamo objekto, o tai — pagrindiné prielaida jsigyti reklamuojama preke.
Verbalioje reklamos plotméje literatiirinio, mitologinio ir folklorinio personazo
metamorfoz¢é labiau atskleidziama verbaliais teksto elementais, didelis démesys
kreipiamas ] reklamos antraste, personazo, reklamos kiiréjy kalbg, metamorfozé —
personazo perkuriamas — atskleidZiama per reklamos teksta. Pazymétina, kad Sioje
plotméje reklamos autoriaus fantazija pasireiSkia labiau — reklamos tekste cituojami
pirminiai personazy tekstai, kuriamos naujos literatiiriniy kiiriniy imitacijos, kurios
transformuoja personazy kalbg, pozitirj ir elgseng, dazniausiai pritaikant juos
Siuolaikiniam pasauliui, jame galiojan¢ioms taisykléms.

Vizualioje reklamos plotméje daugiau akcentuojamas literatiirinio, mitologinio ir
folklorinio personaZo naujas jvaizdis, veiksmai, o svarbiausia — naujas kiinas, kuris ne
tik pritaikytas ir atitinka $iy dieny mada, bet daznai net per daug suvulgarintas, taip
prarandantis pirminio personazo turétg savitumg. Naudojamas seksualus jvaizdis:
apnuoginantys kiing drabuziai, seksualios ar net vulgarios pozos, rySkus makiaZzas —
suvienodina literattirinius, mitologinius ir folklorinius personazus, jie, be savo Zinomo
vardo, tampa beveik niekuo neiSsiskiriantys nuo ,.eiliniy”“ dazniausiai reklamoje

veikian¢iy modeliy.
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VII. Santrauka

Literaturiniai, mitologiniai ir folkloriniai personaZai reklamos diskurse

Pagrindinés savokos: literatirinis, mitologinis, folklorinis personazas, reklama,

masiné kultiira, vartotojy visuomeneé, intertekstualumas, ikona

Reklama, kurioje veikia literattrinis, mitologinis ar folklorinis personazas, kuria
vientisg ir labai konkrety jvaizdj, kuris apima tiek reklamos kiiréja ir vartotoja, tiek ir
reklamos pardavéja bei visuomeng.

Sio darbo objektas — literatiiriniai, mitologiniai ir folkloriniai personazai, veikiantys
reklamos diskurse. Minéti personazai, palike savo autorius ir pirminius kiirinius, ateina ]
reklamos diskursg, virsdami savarankiSkai gyvuojanciais objektais. Reklamos kiréjy
pagrindiné uzduotis — pristatyti personazus taip, kad vartotojas, juos pamatgs reklamos
diskurse, grei¢iau atpazinty — tokiu budu net ir kitoje disciplinoje personazy kuriami
konceptai islieka populiaris ir paveikds.

Magistro darbe analizuojama, kaip buvo kuriami literattiriniai, mitologiniai, folkloriniai
personazai ir kokig funkcija jie atliko savo pirminiuose kiriniuose, nagrinéjama, kaip jie
keiciasi, pateke | reklamos diskursa. Literattirinéje plotméje personazai veiké pagal vienokias
taisykles — kiirinio autoriaus sugalvotg siuzeta, o dabar, jkelti j reklamos diskursg, Sie
personazai yra perkuriami pagal reklamos kiréjui reikiamg strategijg. Perkurti personazai
pasiekia reklamos vartotoja ir ima veikti interteksto pagrindu, taciau implikuojant visiskai
naujas reikSmes, t.y. vartotojas reklaminj praneSima, kuriame veikia literatiiriniai,
mitologiniai ar folkloriniai personazai, perskaito visiSkai naujai — pagal reklamai galiojancius
reikalavimus ir taisykles.

Literattriniai, mitologiniai ir folkloriniai personazai, pateke j reklamos diskursa, visy
pirma, tampa masinés komunikacijos dalimi, todél privalo ,,zaisti pagal MK taisykles ir
neiSvengiamai keistis, tapti naujais, antra, svarbu pazymeéti, jog pirminiuose kiiriniuose minéti
personazai, turédami aiskiai apibréztus savo charakterio bruozus, tam tikras, iSskirtines
savybes, pozilrj, elgseng ir iSvaizda, reklamos diskurse daznai mitologizuojami — paverciami
bendro naudojimo — visuotiniais tam tikry, kolektyvinei samonei budingy, jvaizdziy
konceptais, padedanciais vartotojui lengviau suprasti reklamos skleidziamg gerg nuomone
apie reklamuojama produkta.

Literatiiriniy, mitiniy ir folkloriniy personazy, reklamoje virtusiy intertekstais, viena
svarbiausiy uzduoCiy — jtraukti vartotoja j intertekstinj zaidima, kurio pagrindinis etapas —
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personazy atpazinimas ir suvokimas, kad jie néra nepajudinami i§ savo pirminio kiirinio, 0
veikiau atvirk$¢iai — pasizymi savarankiSkumu, todél gali tapti kito diskurso — reklamos
dalimi bei atlikti kitas funkcijas nei savo pirminiuose tekstuose.

Analizei pasirinktose reklamose literattiriniai, mitologiniai ir folkloriniai personaZzai
pristatomi reklamy antraStése, pasitelkiamos jtaigios jy mintys, rekomendacijos, pozitris ar
veiksmai. Reklamos kiiréjai naudojasi literatiriniy, mitologiniy ir folkloriniy personazy
atvaizdais, kurie reklamos diskurse virsta tam tikromis ikonomis. lkonos paskirtis ne tik
priminti ir ,,iStraukti® i§ vartotojo prisiminimy lauko tam tikras patirtis ir emocijas, Susijusias
su vaizduojamu objektu, bet ir susieti Sias patirtis su nauju turiniu, kurj atspindi naujas
ikonizuotas vaizdas. Naudojant lengvai atpazjstamus personazus, kuriama jauki atmosfera
reklamos vartotojui, taip ne tik skatinama jsigyti ir iSbandyti produkta, bet kartu suteikiama
galimybé jsiktinyti | literatiirinius, mitologinius ir folklorinius personazus — jgauti jy zavesj,
patirti jy sékme ir pan.

Todé¢l ikonomis tampa tik gerai Zinomi ir lengvai atpazjstami personazai (pvz.: Adomas
ir leva, Romeo ir Dzuljeta, Don Kichotas, Pepé, Alisa ir kt.), kurie reklamos diskurse virsta
tam tikromis emblemomis — jgauna naujg vaizdinj kriivj ir naujg interpretacijos kryptj. Ikonos
virsmas tam tikra kliSe garantuoja vartotojo nesgmoningg prisiri§img prie reklamuojamo
objekto, o tai — pagrindiné prielaida jsigyti reklamuojamg preke.

Reklamoje, kurioje veikia literatirinis, mitologinis ar folklorinis personazas, dazniausiai
parduodama ne preké, o galimybé patirti malonumg ir gyventi taip, kaip vaizduojamas
transformuotas personazas — geriau, laisviau ir maloniau. Cia akcentuojama personazo sékmé
gauti visa, ko tik panorés. Reklama bitent ir inspiruoja Sig idéja — visi vartotojai, jsigije
nurodomg preke, kartu gauna ir galiy, kurios jy gyvenima pavercia geresniu, prabangesniu ir

grazesniu.
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VIII. Summary

Literary, mythological and folkloric characters in advertising discourse

Key words: literary, mythological, folkloric character, advertising, mass

culture, consumer society, intertextuality, icon

Advertisement in which literary, mythological or folkloric character acts, creates
a single and very specific image that embraces both advertiser and user, as well as advertising
dealer and society.

Object of this work: literary, mythological and folkloric characters, acting in
advertising discourse. These characters having left their original authors and works come to
advertising discourse turning into individually existing subjects. The main task of ad creators
is to present the characters so that the user, seeing them in advertising discourse, recognizes
them as fast as possible — in that way, even the concepts created by the characters in other
disciplines remain popular and influential.

Master thesis analyzes how the literary, mythological, folkloric characters were
created and what function they performed in their original works, as well as how they change
having entered the advertising discourse. In the literary context, the characters acted in
accordance with the rules in one way - the author’s conceived plot, and now, entered into the
discourse of advertising, these characters are rebuilt according to the strategy necessary for
the advertisers. Recreated characters reach the ad consumer and start acting on the intertext
basis, but implying entirely new meanings, i.e. consumer reads the advertisements with acting
literary, mythological and folkloric characters, in the totally new way: according to
requirements and regulations applied for advertising.

Literary, mythological and folkloric characters having entered any of the
advertising discourse, first of all become the part of mass communication, so they must “play”
according to MC rules, inevitably change, become new, second, it is important to note that
these characters in the original works having clearly defined character traits, certain
exceptional qualities, attitude, behaviour and appearance, in the advertising discourse are
often mythologized - converted into the concepts of common use, some global, collective
consciousness characteristic images, which help users better understand the good opinion of

the advertised product shown in the ad.
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One of the most important task of the literary, mythological and folkloric
characters, which in advertising turn into intertext is to draw user into the intertextual play the
main stage of which is recognition of the characters and realization that they are not
immovable from their original creation, but rather the opposite, have autonomy, so can
become the next part of the discourse - advertising and perform other functions than in their
original texts.

In the selected advertisements literary, mythological and folkloric characters are
featured in the ad headline, making use of their suggestive thoughts, recommendations,
attitudes and actions. Advertisers use literary, mythological and folkloric character images
which in the advertising discourse turn into certain icons. Icons are designed not only to recall
and “pull” some certain experiences and emotions from the user’s memory field of memories
asociated with the represented object, but also to link these experiences with new content,
which is reflected in the new iconized view. Using the easily recognizable characters, cosy
atmosphere for advertisements user is created - so not only encouraging to purchase and try
the product, but also the opportunity is given to incarnate into the literary, mythological and
folklore characters - gain their charm, experience their success and so on.

Therefore, only the well-known and easily recognizable characters (for example,
Adam and Eve, Romeo and Juliet, Don Quixote, Pippi, Alice and others.) become icons,
which in the advertising discourse become a certain emblem, take on a new image load and a
new interpretation direction. Transformation of icon into some cliché guarantees the user’s
unconscious attachment to the advertised item, which is the basic premise to buy the
advertised product.

The advertisement, in which the literary, mythological or folkloric character
acts, usually sells not items but the opportunity to experience the pleasure and live as depicted
by the transformed character - better, freer and more enjoyable. It underscores the character's
success in getting all the things it desires. Advertisement specifically inspires this idea: all
customers who have purchased the given item, also receive the powers which make their lives

better, more luxurious and more beautiful.
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Volkinai neverkia”. Pirmabart
plaskas aktors nusikirpo Gk dél
veidmens turbat sehminglausiole
5210 Juastole, taclau volisu & pokyt]
vis pakartodaro.

Wtings sitye yra didesnes.

AR NEATRODYSIU JUOKINGAI,
JELANT PALEISTU, SIEK TIEK
PAPDSTY PLAUKY UZSIRISIU
‘SUAURA MELSVA SALIKELI?
Atrotysi labai madingai, Tatiau
itos aprangos detals tur DY

Kasdienizhas. Apsikarséiusi gan

Vidmina Staslulyté (25) tapo jaunaja Mados infekcijos™ dinélémis, Bedals r stovédama
‘aigidute. Jos kolekeija Fast Forward” siskira greitomis ant aulkitaiuiiy siodysi ne
finiomis ir netikétomis detalémis. Tokie drabuiai atspiadi mila mergaith, o sy olgarehy
nauja, dar neiSpopuliaréjusi stiy: gieitos istemptos linios, attal. Cia jau valdmua, o ne

aug demesio Kipimul i oo audinio tekstirai indi

NS AL A o AL

_ MADA PADES TAPTI KUO PANORESI:
IR ZAVIA MERGAITE KAIP ALISA STEBUKLY SALYIE,
IR UZSIMASKAVUSIA NINDZE -

KAIP JAUNO DIZAINERIO KOLEKCIJOS MODELIAI.

Tai, ki dévejo Marilyn
Monros, nickada nefsois

batelus, aksesuarus.

-l ) T

Sv. Kazimieras, miisu Salies globéjas, buvo labai

artimas globo,

Apie Sv. Kazimiero dorybes, pamaldumag ir i$minti
skiido kalbos dar jam gyvam esant. Ypac jis buvo
mylimas uz savo Sirdies kilnumg.

Pasakojama, kad kartg jis apsilanké mugéje,
kurioje vietos ir atvaziave amatininkai geriausiais

savo gaminiais prekiavo. Daugelis amatininku noréjo

ka nors P , taciau sv.

gyveno asketiska gyvenima, buvo kuklus, ir
mandagiai atsisakydavo dovany. Tik siilomos
duonos paragavo ir pagyré jos turtinga skonj,
primindamas, kad gardziausia ta duona, kurig
kilnas darbai lydi. Ta duona buvo iskepta dideliais,
apaliais kepalais, pagardinta moliagy séklomis ir
saulégrazomis. Nuo tada $i duona Sv. Kazimiero
vardu vadinta, o kiekvienas, jos paragaves, kilniai

elgtis skatinamas.

5,503, 1%, DO DA
RN RO O Ol ClkO kO O o S O Ol
SO0 COIOCROT OO ORO0
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6. Angelas. Lavazza kalendorius, 1997 m.

7. DKNY. BE DELICIOUS. Zurnalas Moteris. 2010 m. spalis.
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8. Don Kichotas. Lavazza kalendorius. 2012 m. geguzé.

9. [Ir Velnias dévi Prada. Zurnalas Panelé. 2009 m. kovas.

VIRSONGIE

VA" biure Laura viens Jauniausiy,

1atiau Jos pareigos patios aukstiausios,

Karjars Letuvoje padaryts, dauglau néra kur kiit.
Bt bandrovis bistindje Londone galima dar daug ko
shaktt, kad fr MTG” prazidentas posto...”




10. ISgalvotas nuotykis. Zurnalas Panelé, 2010 m. balandis.

ISGALVOTAS

NUOTYXKIS

S 54 WS LT N S O 4 TR

aktj miske gimsta siaubo filmas.

dailus vaikinas tampa vampyriy

ramentu, blaskosi su baku benzino... Prasideda paradoksy pilnas tiisas.

Atrieda karsta primenantis vezimas,
vergu, o grazuolé féja, pasiremdama

LIVE TO THE MAX\

Atgyja ziurkiasuniai, meska nusineria kailj ir tampa asilu, nuo pusies vir%ﬁ.nés
skaudZiai skimbteléjes nukrinta prabangus veidrodis, o vienisa Pelené baigia
nusigrauzti nagus, laukdama j pasimatyma véluojancio princo.

11. Kas nugalés 2012 m. rinkimuose? Zurnalas Valstybé. 2012 m. liepa.

dalis Siy balsy gali atitekti partijoms, kurios neperzengs
rinkimy barjero. Dar daugiau problemy gali kilti vien-
mandatése apygardose, kuriose, pradéjus varzytis desim-
iiai gelbétojy ir pasidalijus balsus, ,blogiukas® Liberaly
sajfidzio narys, liberalcentristas ar net pats ,blogiausias*
konservatorius gali nugaléti. Taigi, vertinant piktujy rin-
kéy dalyvavima rinkimuose, reikia konstatuoti, kad per
paksogeitq, kai buvo jkurta Darbo partija, jie buvo ypa&
viening, nes su elitu kovesi tik liberaldemokratai ir Darbo
enaip ar kitaip susije su supuvu-
u siandien situacija priesinga. Besikaunan-
Eiujy su valdZioje esanciomis partijomis gerokai daugiau

|ZVALGOS

Féja darbininke: Fokus pokus,
mokesdiai mates, o tuo pad

metu @dlygnimai augs’

nei ty, su kuriais kaunamasi, o .gelbétojai” Rolandas Pak-
sas ar Viktoras Uspaskichas jau nebeturi tos charizmos,
kuri leisty sukoncentruoti visa démesj j save.

a, 0 balsuojantieji ne i kersto, bet uZ Lietuva,
namosios beretinés tradicijos puoselétojai, bus kaip vis
da vieningi. Nors jy yra gerokai maziau - tik apie 5 proc
visy rinkéju, tikétina, kad jie beveik vieningai balsuos uZ
Konservatoriy partija. Kai kalbama apie rimtesn| dalyva-
vima rinkimuose, Sis skaitius néra svarbus, aciau bitina
atsiminti, kad jei j rinkimus ateina apie 55 proc. rinkéju,
beredi artéja prie 100 procenty. Kadangi
dalis rinkeéjy iSbarsto savo balsus veéjais, balsuodami »

VALSTYBE

energetin nepriklausomumg turintius garantuoti pro-
jektus. Nes jei Sie projektai biity Zluge dabar, labai tikéti-
1, kad, nepaisant visy nomenklatirinio elito, Kremliaus
statytiniy ir ju patarnautojy pastangy, daugybé Zmoniy
tuo bity pasipiktine ir eity balsuoti energetinio ir ka
tu politinio nepriklausomumo klausima igkéle j pirma
vieta. Jei tokiy Zmoniy bity bent ketvirtadalis, konser-
vatoriai pralaiméty opozicijai pagal sarasus, taiau, be
jokiy abejoniy, jie ir jy partneriai liberalcentristai bei
Liberaly sajiidis laiméty vienmandatése apygardose.
Prisiminkime, kad rinkéjai, kuriems svarbiausia atker-
§yt valdziai, tures labai dideli kandidaty pasirinkima,
0 besir Lietuvos nepr - gerokai
mazesnj. Taigi V. Uspaskicho partija, palaikydama Lie-
tuvos energetinj nepriklausomumg turindius jtvirtinti
projektus, i§ tiesy Siandien atliko teigiama darba, taciau
labai sumazino desiniyjy galimybes gauti daugiau viety

|IVALGOS

3 ELIKTRINIES STATVAASJTHSINANT] 57

SETIKOS KROMLIAL

naujajame Seime. Bitina atsizvelgti ir  tai, kad prezi-
dente taip pat tarsi palaiko $iuos strateginius projektus,
todél daugumai desiniujy pries artéjancius rinkimus gali
susidaryti jspidis, kad 3is klausimas jau iSsprestas ir ne-
béra pats svarbiausias rinkimuose, Nors i3 tiesy bitent
2012 m. rinkimai ir lems tiek energeting, tiek politine
Lietuvos ateitj.

Taigi, $iandien tiksliai jvardyti, kas laimés rinkimus,
dar per anksti, nes likus iki rinkimy tik trims su puse
meénesio vis dar déliojami veiksniai, nulemsiantys visuo-
menés prioritetus renkantis, koks klausimas jiems yra
svarbiausias. Bitent tai, kas tuo metu bus visuomenei
svarbiausia, ir lems rinkimy rezultatus. Kad $ig uZduotj
gerai supranta jtakingiausios struktiros, demonstruoja
techninis sprendimas Viktoro Uspaskicho ir Andriaus
Uso bylas atideti iki rudens. Iki naujo televizijy sezono
pradzios. m

VALSTYBE
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12. Kupidonas. Lavazza kalendorius, 2011 m.

13. Kiino spalva ir kalba. Zurnalas Panelé. 2012 m. liepa.

NUDTRAUKOS ALGI0 KRISEIOND. MAKIALAS JULIOS ESTKO. SURUOSENA JOLITOS.
STILIUS INDROS DOVYDENAITES. NODELIAL EVELINA (,BALTIC MODEL NANAGENENT®), VYTENIS,

ARNOLDAS, JEVGENIJ, TABAS (. FIRST FACE MODEL'). DRABULIAL .APRANGOS GALERIIA', . IARA",
086 | APSINUOGINIMAS SMANGO®, BERSHEA", PULLEBEAR", ETAM LINGERIE®, .ALOG", ,TIFRO PAPUOSALAI"

TIKRI MYLIMIEJI VIENAS

~ KITA SUPRANTA BE ZODZIY.

Naujausias .Ferrari*, Zirgais kinkyta

 karieta, i3blizginta jachta tikrai val-
dovei - ne geresni uz paspirtuka, J
ino - | pokyl, Sopinga, ar prie jiros
pasidziaugti saulélydziu - ja turi
nesti iirtos vyry rankos. Jos grozis
privers juos eiti visur, kur tik pano-
rés, terelkia patogiai istaisyti mobi-
liame soste.
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UNKIAU NEI KONA,
Siuotaikines princesés kosmary
nesapnuoja, o po Cluziniy stirta
pasiéptas imis y IS véziy nebe-
imusa. Jos saldZial miega ant
‘paklusniy vyry kiny, apsuptos:
mylimiausiy aksesuary, kol skry-
bélé-lakitingala nepabudina
naujai dienal. Dama taip pat gali
savo Giugin] nusiust | ramy sodg
i ten mégautis saulés voniomis.

088) APSJNUOGINIMAS

f

NEZABOTA PASITIKEJIMA SAVIMI
SIMBOLIZUOJA AUKSTAI PA-
KELTA GALVA IR LAISVA KUNO
POZA.
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aiky
VYRISKO KUNO KALBA MOTERS
DRAUGHIOJE ISKART PASIKEIGIA:
PILVAS [TRAUKIAMAS, KRUTINE IS-
PUCIAMA - VYKSTA PASIRENGIMAS

GYVUNU PRIGIMTIES INSTINKTUI -
VARZYTIS SU KITAIS.

14. Lydekai paliepus, man panoréjus. Zurnalas Moteris. 2008 m. gruodis.

irginija Majoroviené

Regis, verslas jai sekasi savaime, visa, ko $i atomine moteris imasi,

W irSvelniailyg Silko skraiste, pameéteta su artistisku polékiu.
erlog fietinga rudens dieng, praleista su UAB , Eskom” vadove,

Vanagupés" viesbutio Palaﬂgme savininke Jurgita Skrabuliene

e ;
- S Veidai I
/ )g | Karjera

) skundo ar

(43 m.), neiSgirdau ne

s neprisimenaysovietmetiu prestiziniais vadinty
poilsio namy Vanagupé”, i3kilusiy Palangos’ pa-
kraity - keliaujant Sventosios link? Pries ketverius
metus §is pastatas panéséjo | gerokai nudrengty
dalanéia pilka pamékle, kurios pamatai netruks uz-
T it il

/ nelengvai gremezdiskas sovietines statybos pastatas virto | grakscia,
elegantiska aukstos klasés buveing su prabangiu , Amber SPA”.
Vitaliska Seimininké nepaliove 3ypsotis, tarsi sitilyty patikéti: visa Cia
klojosi it pasakoje — lydekai paliepus, man panoréjus.

dej ), kaip vis délto

#monai pavadinimo Vanagupé" nekeisti, nors Jurgitai atrode, kad_
Koks nors skambesnis pritraukty daugiau Kienty. Vyras ftvelgé sé
kmes Zenklus: ,Nepamirsk savo mergautinés pavardes, Vanagaite.
Cia tau seksis."

Per pora mety Vanagupé” pasikeité neatpazistamal. I$ rudenés
el ! o :

al taip ir bty nu-
tike, jei ne pirkeja, atsiliepusi j pardavimo skelbi

i

laikrastyje. Jurgita Skrabuliené gerokai anksciau
buvo pareiskusi savo vyrui, kad nori imtis veiklos.
Ja domino viesbutiy verslas, daug keliaudama po platuji pasaulj it
a aukstos klasés vieshuZinose, ji tyrinéjo aplinka, ser-

viso galimybes, sémes 2inf bl def. Vanagupe”

asais.
Eimagias Skrabulis - Lietuvos lengosios atletikos federacjos

prezidentas, 17 karty yra pelnes Lietuvos éempiono titulg fr dau-  aistringai, o ne taip, lyg skausma kestum. Net patiekalas skanesnis
gbe pagerines Salies sprinto rekords, tarptautinés klasés gas, kuris paruostas su meile. Dirbsi burbédama, sau kenkdama, |
istras, Vokietijos i 3 i vs - pataré pri isuks. AS - didel Tikiu, kad £
.~ o T iy
4,
= ’ » g A )
- Ll P / |

Jurgita,
SR P Bkt

Yy dien, k i i Jei i
e iy Sourba

Tarkim, dulkiy. Bet Siandien neturiu jkyépimo jas |

valyti. O kita d fluoste lak

Na... Kartais tenk: ininkes akis

daugiau nei pasalaicio. Patarimas vienas: darbus reikia daryti noriai,
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15. Mady pasakos. Zurnalas Panelé. 2012 m. spalis.

NUOTRAUKOS ALGIO KRISCIONO.
STILIUS INDROS'DOVYDENAITES. MAKIAZAS JIIlIJBS [SIKI)

SUKUOSENOS EVELINOS VLASOVAITES. g
MODELIAL: INDRE (,BALTIC MODEL MANAGEMENT*), IllVINAS ’

GENADIJUS IR MIKAS (GRUPE , MARK FICTION*).
DRABUZIAI IR AVALYNE IS PARDMHI‘VW BERSNKA

#STRADIVARIUS®, ,PULL&BEAR®

S
;‘u‘?"

=
=4

N

-

Misy siDlomame‘ riante Jonukas ir Grytuté suranda kelia

.15 miske, bet ns\be fizta pas neatsakingus savo tévus, ne-

‘susitinka 'sw;bkiomis raganomis, nelenda j jy krosnis, o
emigruoja | Siftus krastus, kur ilgai ir laimingai gyvena.

\
..

Kodeél pasy _s"g\ga tokios baisios ir gasdina vaikus?

A
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tlecle

té suranda keliq

s savo tévus, ne-
a | ju krosnis, 0
ingai gyvena.

Sigutei neverta klausyti piktos pamotés
mely ir jkristi | Zarijy duobe. GraZiaja
mergaite miSke pastebi modeliy agenti-
ros direktoré Jolanta ir pasitlo jai pel
ninga kontrakta Japonijoje.

»
&
L
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g o 7

)
‘(W

Lbrnl{q Grimy pasaka'ragina tiketi nebi

kals, pa@iﬁlui, kad gali pa?&eisﬁ

beli, 0 ypad vyia. Deja, Pakeisti; galt

yerta galsti laiko, norint perauc

ﬁhlima‘jl. Kam bugiuoti varle, jei
Iha d}yike}étu princy?

'

PULL&BEAR

VILNIUS: , Akropoli 'anorama
KAUNAS - Akropolis"
KLAIPEDA ~ , Akropolis*
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16. Mazoji sumustiniy princesé. Zurnalas Moteris. 2011 m. rugpjiitis.

\

vaiksto atsargiai, lyg buty porcelianiniai. Meditacija ir poilsis
prie ezero puikiai deréjo, bet kaip grizus reikés suporuoti me-
ditacija ir darba? Kol svarséiau §j opy klausima, jégos grizo.
Ir dar su kaupu. Veikiausiai manksta ir kvépavimo pratybos
suardé blokus, kurie, anot hatha jogos mokytojo, trukdé te-
keti pranai - gyvybinei energijai. Stai tada, mazdaug po trijy
dieny, pradéjau mégautis.

AR GRAZUS MANO KILIMELIS?
Pagal Himalajy jogos tradicija, o $ios pagrindas yra meditacija,
labai vertinama tylos praktika. Kad ir kaip sunku susilaikyti
su kuo nors nepaplepéjus, nejsijungus televizoriaus, nepanar-
. $ius internete, neprisijungus prie ,Faceboo-
moteris.It ko" ar ,Twitterio” - visa tai vis tiek yra pati
_SLE\SI(J):UTOS lengviausia tylos praktikos dalis. Tikrieji is-
e sukiai laukia, kai tenka nutildyti pati pagrin-
PORTALE dinj triuk§madarj - savo prota. Kai aplink
tvyro tyla, jo monologai labai gerai girdisi.
Pirmaji ryta stovykloje nuo $estos iki desimtos manigkis rim-
tai svarste... jogos kiliméliy problema! Ar Zalia spalva grazi? O
gal reikéjo imti violetinj? O gal pilkas praktiskiau? Ar mano ki-
limelis grazesnis nei visy kity? Kvailiau nebuna.

Kai mégini nutildyti prota, pastebi, kaip tai sunku. ,Uz-
teks ty kilimeéliy!“ - uzrikau ant saves mintyse. Suveiké taip,
tarsi bu¢iau pamaisiusi bi¢iy avilj. ,Bukite §velnis savo pro-
tui, - pamoké Stoma. Gerai, busiu. Paméginau $velniai i$-

stumti kilimélius kitomis mintimis, bet veltui. Tada Jelle pa-
aiskino, kad protas nurimsta gaves uzduotj stebéti kvépavi-
ma. Tai - mégstamiausias jo Zaidimas. Iskvépiau ir jkvépiau,
iskvépiau ir jkvépiau, iskvépiau ir jkvépiau... Ritmas mane
uzlitliavo, o po kurio laiko galvoje pagaliau jsiviespatavo tyla.
Pasijutau laiminga kaip niekad.

SLAPTIEJI TYLOS AGENTAI

Tylos praktika gali trukti savaite, keturiasdegimt dieny ir net
tris ménesius. Stoma pasakojo praktikavesis tris ménesius.
Su kitais astuoniais nepazjstamais Zzmonémis Indijos a§rame

jis nepersimeté né Zodeliu. ,Isiskirdami Zliumbéme, nes tarp

musy per ta laika uzsimezgé labai stiprus rysys*, - pasakojo
mokytojas. Pries vykdama i tylos stovykla kaip tik svarséiau,
ka reikéty daryti, jei norédiau joje su kuo nors susipaZinti ir
susibi¢iuliauti. Nusprendziau, kad nekalbant tai nejmanoma.
Pasirodo, klydau. Uztekty praleisti tylint tris ménesius, ir...
Mus perspéjo, kad grizti i jprastg aplinka gali bati sunku:
garsai atrodys per stiprus, spalvos - per ryskios. Nieko pana-
$aus nepatyriau, bet baime griZti pajutau. Juk Zinote, kas atsi-
tinka su musy $ypsenomis, parsiveztomis i kelioniy: jos ima
gesti tarsi Zarijos, nukritusios ant drégnos Zolés. , Susikurkite
tokj zaidima. Tapkite slaptaisiais tylos agentais. Jei ant jusy kas
nors pyksta, mintimis persikelkite i savo tylos ola. Zinokite, jie,
kad ir k sakyty, yra teists, bet jei bisite savo oloje, isliksite ra-
miis”, - prisiminiau Stomos pamokyma. Verta paméginti. m

[O)G]

&'Pdddx‘.ﬂj,dﬂlu, fad, iai uideréi Reaini

keictiama, laukucse

J )

Jm,c&w&j,aaw uuﬁaujz&mﬁ,{: nwmﬂm(&, silkinti bafta, tarei Baliiausi miltai,
ouknele. S’aa dailias Wigmm kedendavo Fan&{-ca Oéj}z&a, o sod¥iaua link
_pmfcfi«s&li/a Ivieica duancles [c/\ap,a.a, E,.J,Eujant\‘o apie ounokusiva keietine,
fadantis, kad i3 i milty, L&Lef{a duena bus pusi i ﬂf“"a""
(bwmcuﬁa'nu‘ duona ,,C‘B«ﬂoiz“: fmz&a, awkaine g,wﬁ:n.w&mia jz&a.tejm tik &
Geriausiy koietiniv miftsy. Stin minkita i Soietia, tadsl patogicse

oS54

nedideliae »Faauotéac. Mazosics princesés ﬂu«gci.

Duona gerai dienai
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17. Najade. Zurnalas Moteris. 2011 m. birzelis.

E 3

NAOMI

CAMPBELL

. Gt Llows
{ Wlé./(idde.’»

WITH KISSES FROM NAOMI. THE NEW FRAGRANCE
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19. Pasaka apie tris parsiukus: Litnif, Latnafa ir Estnufy. Zurnalas Valstybé. 2012 m. gruodis.

M EKONOMIKA

VALSTYBE

20. Pelenés ,,Nokia* istorija. Zurnalas Valstybé. 2011 m. kovas.

Pelenes ., Nokia“ 1storija

sidegimu jums pasakos,
kiek megapikseliy geba
fiksuoti naujasis N8,
nesigilindami i tai, kad
vartotojai keikia deSim-
tmetio senumo opera-
cing sistema ,Symbian®.

Béda béda - butent
5 takst. tokiy gudragal-
viy inzinieriy ir liks be
darbo, o Suomijos dar-
bo birza ir profesinés
sajungos jau pradeda
sukti galva, kaip rei-
kes perkvalifikuoti tokj
skaiciy Zmoniy

Ne karta raséme,
kad didZiausias ,Nokia"
telefony blogis - nie-
tikusi operaciné
sistema ,Symbian”, o
geriausias  budas  i3-
likti - partnerysté su
.Google” arba ,Micro-
soft’, atsisakant de-
Simtmecio sulaukusios
LSymbian" platformos.
Pracjo tie laikai, kai
kam nors buvo jdomu,
koks procesorius pla-
ka jrenginio viduje ar
keliy megapikseliy yra
fotoaparatas. Siandien
vartotojui uZtenka, kad
telefonas atrodyty pa-
kankamai Zaviai, o an-
tra ir svarbiausia - kad
turéty didelj atsisiun-
Giamy programy ar
zaidimy  pasirinkima,
t. y. ekosistemg, kurios
kiiréjai suinteresuoti

KAROLIS MAKRICKAS

DAR VIENA PELENES ISTORIJA, PILNA NE[TIKETINY POKYCIY. ATKAKLUMU IR
DARBSTUMU SUZAVEJUSI SAVO GERAJA PAMOTE — SUOMIJOS VYRIAUSYBE, PE-
LENE ,NOKIA" PATIRIA DAUG NUOTYKIY IR TAMPA PRINCESE. DEJA, VELIAU
APTINGSTA IR IS PASAULINES LADY GAGA TAMPA EILINE ZVONKE. TUOMET
| PAGALBA ATSKUBA GEROJI FEJA ,MICROSOFT". PRINCY PRINCAS, NAUJA-
SIS BENDROVES ,NOKIA" VADOVAS STEPHENAS ELOPAS (BEJE, PRIES TAI DIR-
BES .MICROSOFT") PASKELBIA, KAD PELENE ,NOKIA" STOVI ANT DEGANCIOS
PLATFORMOS IR JAI REIKIA SOKTI. KUR — NFAISKU, TACIAU DIDZIAUSIA TE-
LEFONU GAMINTOJA IR DIDZIAUSIAS PROGRAMINES [RANGOS GAMINTOJAS
TAMPA STRATEGINIAIS PARTNERIALS. KURIAM KURIO LABIAU REIKEJO IR KAIP
BAIGSIS 31 PASAKA?

Norint islikti, reikia keistis. ,Nokia* pagaliau pripa-
Zino, kad gavo | kaulus, mat pastaruosius trejus metus
tiesiog blaskesi nesékmingai bandydama sugalvoti kg
nors savito ir originalaus, kaskart prarasdavo pozicijas,
tatiau vartotojams nepasialé nieko ypatingo. Nesupras-
kite Klaidingai - ,Nokia" dar ir $iandien islieka didZiausia
mobiliyjy telefony gamintoja pasaulyje, kasdien parduo-
danti apie milijong .rageliy’, tadiau Sie skaiciai tirpsta it
sniegas pavasari. Bendrovés inZinieriai su didZiausiu uz-

VAISTYBE

programy parduotuve nuolat gristi naujausias idéjas.
.Nokia" §ios ekosistemos nesukaré, nors apie tai prakal-
bo ir pagalvojo viena pirmyjy.

Kaip reaguota  $ig dvieju giganty partneryste? Nema-
ai esamy ,Nokia" darbuotojy Zada eiti protestuoti, nes
jautiasi isduoti. Su jais pyksta ir didZiausi akcininkai,
mat bendrovés verté birzoje smunka net 25 procentais.
Nepasitenkinimg lieja ir ,Google’, nes $is susijungimas
gali atnesti daug Zalos ir atimti reklamos pinigus. Seniau



21. Pepés kasos susipyné. Zurnalas Moteris. 2009 m. geguzé.
J

Ll
Projekto autoriai:
Rimas Valeikis,
Eglé Ziemyte,

Agné Gintalaité

O S OS Seniai seniai, kai dar gyveno baltos avelés
baltoje pieveléje, mergaité raudonais

. s plaukais mego Zaisti ant ptkuoty
balty debeséliy. Taciau, kai dienos
\ pasidare per ilgos, o naktys per liidnos,
S Ji nusprendé susirasti draugy. Aukso
o spalvos kasuy ji paprasé rodyti kelig per
“ baltas pievas, kaspiny - $luostyti asaras
liadesio akimirkomis, bateliy —smuiko
garsais lydeti Zingsnius, o sukneliy —sekti
prie§ miegg pasakas. Atsidekodama
savo draugams, mergaité nuostabiai
Sypsodavosi, o rausvais jos skruostais
Sokinédavo strazdaneleés.

gegué 2009 www.moterislt 97

A ik U
-

dinsa,
sl

’ 98 wwwmoterist
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22. Romeo ir Dziuljeta.

VAIKINAI ZIORI
NETIK | AKIS
IR KRUTINE,
BET IR | BATUS.
ISSIRINK
|SPUDINGUS
BATELIUS,
KURIUOS
PAMATE
VYRAI KRISTY
TAU PO KOJOMIS.

Lavazza kalendorius. 2011 m. geguzé-birzelis.

L
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24. Romos vilke. Lavazza kalendorius, 2009 m.

F ;

BRUINEO AGRE URBONATTE. DRABUDINI IR ARSESUARAI 1S ASOS.COM. PULLEREAR™, .BEASHEA®, LINDER". NEW YORKER"

Tegul grésmingos kaukolés ir
dygliuoti Ziedai pasiilsi spintoje.
Metas puostis Sirdelémis - jos
kasdienybe pripildys romantikos
ir atskiels slaptus jausmus.

Geros dovanos*” ko kiiré stifinga ,Stebuklinga dézute*, | kurig sudéjo 35 iltus, su subtil
parasytus pasizadéjimus b § wanoti myfi
majam, prizadédama iSpilcy bet I apibersi vaiking

siurprizais, kunie tesis visus 5
Stebuklinga dézute* r2si ,Geros dovanos* salose didziuosiuose prekybos centruose arba internete -

www.geradovana.It.

liu humory




26. Svytincios féjos. Zurnalas Panelé. 2010 m. gruodis.

GRAZUOLEMS

daugiau kalp

nataralus
LUMENE

BASICBLUE
Cleansing Gel
Pundistuigest
sasic LU sasicaws

~ ~ -
CYMNITIAINR YN T~ PN

J '\ X
JYVIHHNGVIVY TEJUY
Kosmetikos priemonés -
tai burty lazdeles,
galinCios pilkas paniuréles
paversti Svytinciomis féjomis.

VICHY Essentietios

AAR
IVIAD

Pirkiniai

Skiybélé ,Monton”,
8911, MONTON

Maudymosi
Kostiumelis

uMonton”, 5911,
MONTON

. - '
l l l Id'll Ie Ziedais nuseétos palaidines, suknelés, sijonai, tunikos, $alikai ir aksesuarai
’ suteikia jvaizdziui romantiskumo, o gaiviy spalvy zaisme pakelia nuotai 3.

i ¥
Monton”,
st
P

Apyranké , Monton",
251, MONTON

a2

— Tunika
2ar3",
1091,
ZARA

Maudymosi kostiumelis L
JReserved”, 88 1t, RESERVED G Akiniai  Alexander McQueen’’,
. OPTOMETRUOS CENTRAS,
VILNIAUS OPTIKA, VISION EXPRESS

Karolial
Montan”, 3514, 1>
MONTON

Basutés  Zara",
12911, 2ARA

, nder

McQueen*, OPTOMETRIIOS

Rankiné , Trf", 00 ... CENTRAS, VILNIAUS OPTIKA,
8514, ZaRA ] | = ViSION EXPRESS

Sijonas ,Monton”,
189 11, MONTON

JBershka”,

i,

BERSHKA
Rankine , Reserved"”,
109 11, RESERVED

Basutés ,Zara",
21911, 24RA

72 MOTER!
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28. Uzsitesusios atostogos. Zurnalas Panelé. 2010 m. rugpjiitis.
e ——

NUGTRAUKOS ALGIO KRISC1ONO.

STILIUS, MAKIAZAS IR SUKUOSENOS EGLES ZIEMYTES.

MODELIAY EDITA (, AMBER MODELS") IR MARTYNA (, BALTIC MODEL MANAGEMENT").
DRABUZIA IS PARDUOTUVIY , APRANGOS GALERUA" IR , MANGO".

ROB{\ZONA KRUZA, PAGAL KURIA VELIAU
BUV(,‘ SUKURTA DAUGYBE FILMY IR NET REALYBES SOU.

Robinzonas Kruzas gyveno Jorke, Anglijoje. Tévai noréjo, kad j jis tapty
teisininku, bet pats Robinzonas netrosko nieko kita, tik jspidingy jiry
kelioniy. Bekeliaudamas po vandenynus Kruzas nuvyko i Brazilija ir ten
tapo plantatoriumi. 0 koks plantatorius be vergy? Ir Kruzas isplaukeé j

Afrika ju nusipirkti... Nuo to prasidéjo didziausias jo gyvenimo nuotykis.
80

89




1659 m. rugséjo 30 d. juroje Robinzona ir jo bendra-
keleivius uzklupo.audra. Banga apverté valti, nezinia
kur pradangino draugus, o Robinzona nubloske j
nug_'stabig bet, deja, negyvenama sala.

Pirmaja nakti Kruzas pralgido medyjmo lauki-
n{n iviﬁ#, 0 ryte netoli kranto pamaté Zusj sayo
laiva. I§jo parsigabeno reikalingiausiy daikty ir susi-
renté basta.

J
Pl

ROBINZONAI
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ROBINZONAI

82

I$ pradziy Robinzonas svajojo grizti namo, bet, praéjus 4 metams saloje, vieni-

Siaus gyvenimas vyrui émé patikti. Jis rado skaniausius vaisius ¢ius me-
dzius, émé pats auginti ryzius ir miezius, i¥moko i§sikepti duonos.

Idealus gyvenimas baigési ta akimirka, kai Kruzas smélyje aptiko zmogaus péda.

Tada jis suprato saloje es3s ne vienas ir ji apémé nenugalima baimé. Dar baisiau
pasidaré radus daug kraujo ir Zmogaus kauly...

91



Po dvejy mety Kruzas aptiko surista
zmogy, laukiantj kanibaly Zudyniy, ji
islaisvino, pavadine Penktadieniu, i3-
moke visko, ko mokéjo pats. Penkta-
dienis tapo geriausiu Robinzono
Kruzo, draugu. ;Kam siysti salin Penk-
tadienj? Imk ir uzmusk Penktadienj.
Nesiysk Penktadienio 3alin”, - verke
Pénktadienis, kai Robinzonas pasiulé
jam-grizti pas saviskius.

1687 m, gruodzio 29 d. Robinzonas
kartu su Penktadieniu ‘paliko negyve-
nama sala. I$ viso Robinzonas joje
praleido 27 metus, 2 ménesius ir 19
dient! Ir per visa ta laika nejsimyléjo
né yienos'moters!

ROBINZONAI
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29. Veidrodéli, as nenoriu senti. Zurnalas Moteris. 2009 m. vasaris.

Kol esame jaunos, i§ veidrodzio
mums $ypsosi bitybé lygia ir
stangria oda. llgainiui atrandame
vis daugiau dingsgiy bati
nepatenkintos savo atvaizdu
Tiesa paprasta — sensta oda.
PokyCiai prasideda jau sulaukus
dvideSimties, bet akivaizdis tampa
daug véliau.

Itakos senéjimo eigai turi
pdveld\mumas ir gyvensena. Deja,
pakeisti galime tik pastaraja Be e,
labai svarbu tai, kokig kusmenka
vartojame, Kaip priziarime oda,
kokios mimikos mums bidingos,
kokiomis ligomis esame sirgusios,
svarbi net Zemes trauka.

\Veldrodel,

a$ nenoriu senti

Penélope Caz

30. Velnias. Lavazza kalendorius, 1997 m.

Jaun

2007-aisais L‘Oréal Pari” prstate 000s sty atsinaujimg skatinantia priedires Iinfg ,Dema Genesis”
P i naziau nes per 10 min. linijos produkty.
Sios kasmetikas velksmingumo paslaptis - sudétyle esantys alurona rogéts ir kompleksas. ,Pro-Xylane"

ndelyje?

o sugeia palako drégmg, sutikia putumo. Tad,

Pro-Xylane* beje, ti - septynesy
mely tyimy rezutatas) yra netoksikas, nesikaupia i engval yra. Tad injos Denma Genesis® procuktuose
Pro-Xytene:

todi y veikia tampa tokia pal kaip i jaunystese.

DermaGenesis

Poras sutraukianti ir o nanti prieZitra

Jaungjame sparciau

Naujy Derma Genesis* kremo i serumo poveics
‘pastebimas akimirksniu. Kai tik priemonés uitepamos
lﬂo;ﬂlﬁﬂlﬂwiwm“m&itm
raukdlelés, taip pat poros tampa makau matomos.
‘Siekiant optimalaus rezultato serumg patartina naudoti
pria§ kremg. ,Derma Genesis* kremas ir serumas vel-
Kia odq kelials aspekials:

I'ORE
T

Derma 1. Metinaporss.
Genesis - o po heuriy sy pos el sumal.

L

Eksperto komentaras

0 Rata
0. dermatoigd
enstant  keiciasi pavicinis
0005 sluoksnis ~ epidermis.
Tap yra tocd, ked Iediau
atsinavjina odos_astelés:
tarkim, vaikams s proce-
545 fnnka 7-14 deny, si-
auqusiems - per 30 dieny, 0
vyresnio amiaus imonems
oall stis net gy ménesius, igainiul Ietiay
Salinasi ir virkutils epidermio sluoksnis: lgs-
teles Kaupiasi viena ant kitos, todél necetai
oda pasidaro grubesne, sausesné, pilkesne,
gall pleskanati
Pokyia vyksta Ir gllesniuose sluoksnivose.

2. Daro odg lygesne.
ik utepus, o tampa hgesné, smulkios raukdie-
1és tampa matiau pastedimas.

34 Sukuria optin] jspidj.
Priemoniy sudétje yra sSkoro daely i speci-
‘os Svlesa skaidantios medtiagos. Jos padsda
panalkint tamsesniy ir Sviesesniy 000s. viely
Kontrasta, 0da atrodo hygesne, raukSielés tampa
madiay matomos.

. Suteikia spindesio.
Gani gelnié tekstia suteica Sveinumo wu o

auksiial |

r.

| » ~

Optimizmo formulé
L Oréal Paris* testa jaunystes ellksyro paeskas. Siais metais pasiiéé dar dvi naujas linjjos ,Derma Genesis®
priemanes, skirtas kovoti su Esiplétusiomis poromis ir rauk3lemis.

Kompleksas .Pro-Yytane".
urta

Kap fveiiis, mat gl rogies negywa epidermi aseles atsiskira, nukrnta, ada gl susaryt nujs.

elastino skaidudos praranda savybe susiraukli
i« aistiest, ima sipnet Sy skaduly jungiama-
i audinys. Del 1o tkroj oda pasidaro kaip s-
tampytas bintas, Mat elastingum o sutelkia
bitent kolagena i elzsting Skadusos.

Keiiasi i 0005 poros — os peiasi el hormony
Pokytiy, suaktyvéusios redaliny lauky veikios
Tal ypat akivaizd peaugystije, bet gal pasi-
reikt i menopauzes metu. Beje, jei poros jau
[aunystée buvo sipletusios, sulaukus vyresnio
ambiaus, bus platesnss neit, kurw jaunystiie
i prodlema nekankin, Jos pleciasi dél 1o, kad
nyksta kalageno I elasting skaidulos: 008 ne-
begali tap susiraukt kip ankstiau.

Tyrimy rezultatai

‘Sielant issiaiSkinti priemony

‘atfiktas tyrimas. Keturias savaites uno-mlu
vartojo naugas Derma Genesis® priemones.

odsr

Atyviy mikra dalely kompleksas veikia  naujorSkai i cafinuotar, Virdutins (arta
nis sudarytas & negywy Isteliy komsocity, suiungty komeodesmosomais. Bitent Suos i veikia aktyvios

festangresné - 81 proc. matery. 42 dayves
pastebiio, X

subtilal i i ir mazina poras.

PARIS

ERMO-EXPERTISE
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31. Vercase. Zurnalas Panelé. 2013 m. vasaris.

gatve, i dazniausiai primena mer-

Vyro spinta - visi drabuzial ant

ja, & pirmo 2vilgsnio, net nedera, at-
&imta mety neslota. Tars! bity lish
ding Zakle, o ne aukstuomenés

ju rengtls graziai, mane isbaigtas jvaiz-
5, nebenaudoju jokiy aksesuary, mano
ollutl eklektika, specialial rengiuosi
|, priestarauju madai. Mano gar-
yrauja oversize dzemperiai, timpés,
apdribe marskinéliai, striukes, prime-
los 2vejo apdarus. Tokiu bdu lieku Sone,
sugerianti informacija.

KAMBARYJE IR KUR
0 MAMOS KOSTIUMELIAI

viska geral sugrido, kas netilpo, sukarpé gaba-
lais.

Ateina sestadients. Mama uzsimané kazkur eiti,
pasipuosti, atsidaro spinta - néra to juodojo kos-
tiumelio. Al gal bus kur uzkisusi, ne béda. Reng-
sis alyvini. O kurgi alyvinis? Kur juodos kelnés ir
palaidiné? O mégstamiausia suknele?
Eglé tyli kaip Maryté Melnikaite. Nera, nematé,
nezino. Tik tampo ta milkiniska lele po visa
buta, o ji sunki it Svino gabalas, net pakelti ne-
gall. Neapsikentusi mama kartals Ja [grida | pe-
talynés déze - bet grisdama net nenumano,
kas I¢lés vidule... Ir tik daug véllau, praplySus
Sonul, paalskejo kraupl tiesa.
Bet net tal nebuvo didziausla Eglés isdaiga.
Dzindzilin - pasigirdo skambutis | kaimynés
duris. Ta atidaro. Uz ju - dvi mergaites - Eglé ir
Jos drauge.
Teta, mes labai alkanos, norime valgyti, gal ga-
lite duoti desreliy ar desros?"
Kaimynés irdis ne akmeniné. Atpjove, ka tu-
réjo, | maiell sudéjo. Draugés laimingos parieke
namo. Ne, jos nebuvo taip alkanos, kad duone-
liauty pas Kaimynus. Tiesiog merginos susipla-
navo Saslyky vakaréli. O mésos tal neturéjo.
Dabar gi abl, pasmeigusios ant lesmy desry ga-
balélius, skrudina Juos virs dufinés virykiés.
.Bet talp mums nepatiko, atrodé nuobodu.
Kokle la Saslykal ant viryklés? Reikia lauzo! O
gerlausial - dviejy lauzy. Susiradome didelius.
metalinius mamos bliidus, ten sukrovéme
viska, ka radome namuose tinkamo deginti:
laikraséius, medini Kartonines

y Seimai visada teko taupyti. Kailly fabrl-
kuriame dirbo mama, bankrutavo, j iigal
do darbo, tikrai blogal gyvenome. U atvi-
man mokedavo penkis litus, dauglausial pi-

Taiau Egié niekada nebuvo ta dukra, kurl
 mamal teike vien diiaugsmo.
 Gifita mama namo ir mato: patefonas prijung-
185 pre telefono, abu aparatai isardytl, abu ne-
bevelka, nors pagal plana i telefona turéjo
skiistl valso garsai.

Arba nusibosta dukrai gyventi ant grindy, nuta-
la - Stai, kokios puikios spintos antresoles, fsi-
Kursiu savaitelei tenai. Velniop lekia patalyné,
‘puodai, utmirsti Ir apdulkeje rakandal. Dabar jie
nukioja buto grindis, o Egé, prisinesus! lempy,
Jsikuria spintos virsuje.

0 kur dar Istorlja su grazlauslals mamos kostiu-
méiais?

Prireiké Eglel milziniskos léles. Pasidarys sau
drauge. Pasiémé dvi baltas paklodes, sudéjo
viena ant kitos, nupiesé zmogaus kontira, ap-
Kirpo, susiuvo su vaikiska siuvimo masina. Lélé
kaip ir baigta, belieka surasti, ka | ja sukimti.
Atidaré spinta - o, daug nenaudojamy mamos

drabuziy kabo. Ciupo sukneles, kostiumélius,

iy gl

Py

déges. Salla, del atsargumo, pasistatéme butelj
su vandeniu. Na ir padegéme. Lauzai liepsnoja,
mes kurstome, desreles virs bliddy laikome, tos
pamazu skrunda. Viskas pagal plana, nebenuo-
bodu. Tik staiga girdime - lauziamos durys. Uz
ju - minia Kaimyny, kurie &iupo mus | gléb) Ir
nesé lauk. Laiptiné skendéjo dimuose, kazkas
Jau skambino gaistinel..”

ISPROTEJES MENAS

Véliau sitai keistai merginai i Kauno gime
svajoné kurti nebe lauius, o drabuius.
Penkiolikos mety sukire jspidinga kolek-
cija .Puolusios moterys*, kuriai panaudojo
mamos spintoje dar likusius drabuzius -
juos perkarpe, persiuvo, sujunge efektin-
gais deriniais. Pavyko kazkas panasaus j gar-
siausios Vilniaus elgetos RoZytés stiliuka. Viena
manekené podiumu éjo tarsi néséia, rikydama
cigarete, kita ropojo, treéial nulauZiau batelio
kuina, kad svyruoty It kokia narkomane... Su
Sita kolekcija avangardinés mados festivalyle
laiméjau jauniausios dalyvés priza. Kurdama
antraja kolekclja dar lablau pasistenglau - Ji
buvo I$ audiniy, mirkyty gipse, 0 aksesuarai - &
dauzyty buteliy. Mama tiesiog éjo i$ proto, nes

viska dariau misy ankstame bute: dauziau stik-

Ius, mirkiay marlius, maisiau gipsa, ié vielu ga-

minau milziniékus sijony karkasus. s

VERSACE

EROS

UZburiantis
aromatas JAM

WVersace Eros*® - didinguma mg pristatant
o ’ o
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