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- Kvapo vizualizavimas reklamos diskurse
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Pagrindinés savokos: reklamos pranesimas (komunikatas), kvapo raiska, ko-
das, vizualumas, vizualizacija.

Ivadas

Reklama Siandien suvokiama kaip vienas i$ vartotojy visuomenés fenomeny. Skatini-
mas pirkti, isigyti, turéti, vartoti ir kuo greiciau suvartoti, kad reikéty isigyti kita — moder-
nesni, pranasesni produkto varianta — tapo milijony Zzmoniy kasdienybe, neatskiriama juy
gyvenimo dalimi. Reklama tarsi tik informuoja, tik sitilo, o vartotojas jau gali subjektyviai
pasirinkti, kaip jam elgtis. TaCiau, Zygmunto Baumano teigimu, ,,[v]artotojy ,,subjektyvu-
mas‘ susideda i$ prekiy pasirinkimy. Pasirinkimuy, kuriuos atliko subjektas ar potenciallis
to subjekto pirkéjai. Subjektyvumo apraSymas jgauna pirkiniy saraso forma™“ (Bauman
2011, 32). Pana$iai masto ir vartotojy visuomenés tyréjas Jeanas Baudrillard’as: ,,<...>
vartotojo laisve ir suverenumas téra mistifikacija. Tokia gerai palaikoma (visy pirma ekono-
misty) pasitenkinimo ir individualaus pasirinkimo mistika, kur kulminacija pasiekia visa
laisvés® civilizacija, yra netgi industrinés sistemos ideologija, pateisinanti savivalg ir vi-
sus kolektyvinius trukdzius: nesvara, tarSa, dekultiiracija — i§ esmés vartotojas yra suvere-
nus bjaurumo dziunglése, kuriose jam primetama pasirinkimo laisvé” (Baudrillard
2010, 81). Pratgsiant Sias mintis, galima teigti, kad reklama, sitilydama prekes, skatindama
vartojima, padeda vartotojui susidaryti pirkiniy sarasa ir yra i$ esmés ne kas kita, kaip in-
dustrinés ideologijos dalis.

Reklama, norédama paskatinti vartotoja, siekia efektyvios komunikacijos, tad turi buti
aiski, suprantama, prieinama kiekvienam. Labai daznai taikomas paprastas btidas rekla-
muoti preke: rodoma pati preké (automobiliai, buitiné technika ir kt.) ar jos pakuoté (jogur-
to, sul¢iy, kvepaly ir kt.). Tai elementaru, bet efektyvu, nes galima i$ karto atpazinti prekg
parduotuviy lentynose kaip reklamuojama prekg ir susieti ja su reklamos siilomomis verté-
mis. Sunkiau reklamos kiiréjams yra tada, kai reklamuoti reikia tai, ko negalima pamatyti
(pavyzdziui, kai reklamuojamos banky, telefono rysiy paslaugos, televizijos programos
ir pan.). Sie objektai neturi pakuo¢iy, ir parodyti preke-paslauga reikia iekoti kity bidy
(prisimintina pavykusi 7ele 2 reklaminé strategija, kuri paremta vienos sukurtos turtin-
gos Seimos gyvenimo istorija). TaCiau yra prekiy, kuriy esminé savybé — skonis arba (ir)
kvapas, tai, kas uz¢iuopiama tik juslémis, skonio ir kvapo receptoriais, kas nematoma. O
reklama — visy pirma matomas diskursas. Kaip padaryti kvapa matoma? Straipsnio tikslas
yra istirti, kokie buidai naudojami reklamoje kvapams vizualizuoti. Kaip vizualinio perteiki-
mo kontekstas, nagrinéjamas ir vaizdavimas zodziu (verbaliné reklamos pranesimo dalis).
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Tiriamos spaudos ir i§ dalies televizijos reklamos, kurios reklamuoja kvepiancius maisto
ir parfumerijos produktus, ir kity produkty reklamos, kuriose remiamasi kvapo figtiromis.
Analize remiasi komunikaciniu poziiiriu bei semiotinémis reklamos tyrimy atramomis. Tur-
tinga tyrin¢jimy konteksta sudaro semiotiniams skonio tyrimams paskirtas Balty lanky nu-
meris Socialinés skonio praktikos (2011).

Kaip pavaizduoti tai, kas nematoma?

Vaizdavimas ZodZiu (verbaliniai vaizdai)

Kaip Zinoma, reklama remiasi verbaline ir neverbaline Zenkly sistemomis. Re-
klamos antrastés, Stukiai, trumpi informaciniai tekstai kalba zodziais, pieSia verba-
linius vaizdus. Siekiama reklamos suvokéja ne tik informuoti, bet ir itikinti, nuste-
binti, suzavéti. Toks vaizdavimas turi tam tikry panasumy ir su literatiirinio, gro-
zinio vaizdo kiirimo specifika. ,,Groziné literatiira yra vaizdavimas zodziais <...>
grozinei literatiirai biidingas vaizdumas“ (Zaborskaité 1982, 17). Vaizduoja
ir reklamos kalbiné, ir vizualing pusés, jos viena kita papildo, taciau juy prigimtis
skirtinga, tai galima argumentuoti, remiantis meninio literatiiros ir tapybos vaiz-
davimo (vaizdo kiirimo) palyginimu:

Biitent vaizdingumu literatiira turi bendrumy su daile. Groziné literatiira gausiai
vartoja vaizdingus zodzius, pasakymus, kurie skaitytojo samong¢je kelia vaizdinius,
iStisus paveikslus. Tad gal literatiirinis vaizdas savo esme panasus { tapybini, nors
yra kylantis tik skaitytojo samonéje, nors néra akivaizdus, realus. Dar antikos laikais
buvo suformuluotas lakus posakis Ut pictura poesis ,,Poezija yra tarsi paveikslas®.

Taciau 1§ tikryju yra kitaip. Literattrinio vaizdo esmé kitokia negu tapybinio.
Si skirtuma plagiai yra aiskings XVIII a. teoretikas G. E. Lesingas. Cia nurodomas
dviejy meno Saky raiskos medziagos skirtingumas: tapyba yra erdvés menas, kiinai
vaizduojami iSdéstyti erdvéje, o literatiira — laiko menas, kalbos Zzenklai eina vienas
paskui kita laike. D¢l to literatiira ir nepajégia konkuruoti su tapyba regimojo pa-
saulio vaizdavimu. Akis i§ karto aprépia paveikslo visuma, o norint ji pavaizduoti
zodziais, reikéty paeiliui aprasyti kiekviena jo bruozelj. <...> Uztat raSytojas neturi
stengtis konkuruoti su tapyba ir smulkiai viska aprasinéti. Norédamas suzadinti rys-
kius vaizdinius, jis turi pasirinkti viena kita bruoza, viena kita detalg, bet tokia, kuri
pajégty savo ryskumu, biidingumu suzadinti visumos vaizda“ (Zaborskaité
1982, 18).

Nagrinéjamuose reklamos pranesSimuose kalbama apie ivairius maisto ir kito-
kius produktus, vaizdingai iSrySkinant ju savybes, ypa¢ aromata ir skonj. Antai
vienoje i§ australiSko vyno reklamy teigiama: ,,Merlot vynuogés suteikia vynui
TURTINGA, subalansuota, bet tuo pa¢iu SVELNU azuolo, aviediy ir vy$niy skonj
bei AROMATA su subtiliomis zoleliy bei PRIESKONIU natomis.“! Pastebétina
tai, kad minimi aromata suteikiantys augalai (azuolas, avieté, vySnia), o grafiskai
(didesniu $riftu) iSryskinti Zodziai kuria tarsi dar ir papildomus akcentus — priesko-
niy aromatas jvardijamas kaip turtingas ir $velnus. Jau tradiciSska apie aromatus

! Reklamy kalba netaisyta [Red. past.].
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kalbéti muzikos pasaulio kalba, atskiri skoniai ir po-
skoniai vadinami ,,natomis“. Kaip muzikos melodija
kuriama i$ jvairiy naty, taip kvapai — i§ jvairiy kvapo
sudedamuyjy daliy. Reklamos $iikis ,,Australas su sko-
niu‘ — jtaigus, vynas sugyvinamas, jvardijamas kaip
Australijos gyventojas, turintis skoni (dvejopa — vy-
no ir zmogaus — semantika, zaidimo reik§mémis lo- |
gika) (zr. 1 pav.). Kita vyno reklama irgi stengiamasi |ttt
kurti rySky vaizda: ,,Neriipestingumas, gera nuotaika,
patickalai, kvepiantys alyvuogiy aliejumi, ¢esnaku ir
Svieziomis Zolelémis, temperamentingi pokalbiai ir ly-
giai toks pat temperamentingas vynas — tokia Stai ta

Australas

Ispanija. Tai viena i§ svarbiausiy $aliy vyndarystés ze- | merorwuoges

. . . . « e e . . e o suteikia vynui turtinga,
me%apyj'e, Z%ah.ntl pasigirti tobglal vyna gaminanciais ) g
meistrais. Stai keletas aromatingy Ispanijos pasiun- Y
tiniy™ (I8 lietuviy populiariosios spaudos, 2013 m.). W ool
Reklamos kiir¢jai vyna personifikuoja — tai Ispanijos Ys natomis.

pasiuntiniai, ¢ia ryski ,,ispaniSkumo® tema, regime
vél ta pacia kvepianciy augaly ir jy produkty vardiji-
mo retorika: alyvuogiy aliejus, Cesnakai, Sviezios zo-
lelés. Vynas palengvina komunikacija, skatina ,,tem-
peramentinga” pokalbj aromaty (ir skoniy) apsuptyje.
Kitas i$raiskingas tekstas aptinkamas ,,Svyturio Balti- UUU
jos* alaus reklamoje: ,,SVYTURIO BALTIJOS — tai \\ [
Mairren/Oktoberfest stiliaus /ager alus, verdamas nau- NAUTIMUS
dojant karamelini salykla. Siam alui bidingas karame-
lg ar skrudintos juodos duonos luobelg primenantis 1 pav. Australijos vyno
aromatas, o ragaujant juntamas rySkus salyklo saldu- reklama

mas su lengvu dziovinty slyvu ir Sokolado poskoniu.

Manoma, kas SVYTURIO BALTIJOS alus yra artimiausias pirmajam Klaipédos
daryklos alui, vokieciy pirklio Rainkés i§virtam 1784-aisiais...” (I lietuviy popu-
liariosios spaudos, 2013 m.). Kaip matyti, i§ esmés laikomasi panasiy strategiju:
apraSomas aromatas ty produkty, i$ kuriy alus daromas (karamelés aromatas, nes
verdama i§ karamelinio salyklo), o poskoniai nusakomi, siekiant dar didesnio jtaigu-
mo (Sokoladas, slyvos, ta¢iau neargumentuojama, i$ kur toks skonis). Papildomai
vartotoja veikia senumo, patikimumo retorika, labai dazna maisto produkty rekla-
moje (§ioje ,,Svyturio Baltijos* reklamoje alus kildinamas i§ XVIII amZiaus) (Zr. 2
pav.). Panasiai ingredientai vardijami ir kosmetikos priemoniy reklamoje: ,,Body
Double* — tai malonaus egzotiniy citrusiniy vaisiy ir muskuso aromato produktai,
pagerinti rozmariny, ¢iobreliy, mairiiny ir $vieZio imbiero kvapais® (I$ lictuviy
populiariosios spaudos, 2013 m.). Kitur pakanka aiskios frazés ,,Kvapiis apzavai‘
(reklaminio straipsnio apie kosmetikos priemones pavadinimas), o tre¢iur kuriama
paslaptinga, guodzianti, atpalaiduojanti atmosfera, kur svarbus ir kvapas: ,,Kiek-
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vienai moteriai reikia stebuklingos spin- s
telés, kuria biity galima atidaryti sunkia @ALTUO
akimirka. Truputis kvapuy, spalvy, saldu- | isiamas
mo, ir pasaulis atrodys jaukesnis® (I8 lie- S
tuviy populiariosios spaudos, 2013 m.).
Cia svarbu akcentuoti »atrodyti® moda-
luma; pasaulis bus koks buves, bet kva-
pai, saldus skonis leis ji suvokti kaip
jaukesni, malonesnj.

Kadangi verbaliniam tekstui rekla-
moje skiriama labai nedaug vietos,
tai kiiréjams néra kaip iSplétoti kvapy
apraSymy. Tad dazniausiai jie remiasi
aromatingy augaly ar kity ingredienty
iSvardijimu, vienu kitu, bet bitinai is-
raiSkingu epitetu. Galima teigti, kad
zodinis vaizdas lakoniSkas, bet tikslus.
Reklamos kiiréjas pasitiki intensyviai
kvepianciais augalais (citrina, Cesna-
ku, rozmarinu, ¢iobreliu, mairtinu...) ar
produktu, turinéiu ypaé raisky kvapa
(skrudinta juoda duona, Sokoladas, kara-
melé, alyvuogiy aliejus...): jie savaime turi iSjudinti reklamos suvokéjo vaizduote,
asociatyviai nukelti { kvapy pasaulj ir suzadinti vaizduote bei kvapo (ir reklamuo-
jamo produkto) geisma.

2 pav. ,.Svyturio Baltijos* alaus reklama

Vaizdavimas fotografija, pieSiniu ir kitokiais budais (vizualiniai vaizdai)

Kvapo vaizdavimas vizualiniais biidais kalbamoje reklamoje — jvairesnis. Re-
klamos kiir¢jai nematomus kvapus perteikia keliais skirtingais budais. Dazniau-
siai vaizduojamas kvepiantis objektas (kvepaly flakonas, duona, puodelis kavos...).
Atkreiptinas démesys | tai, kokia svarbi, pavyzdziui, kvepaly industrijoje kvepalu
buteliuko forma, spalva, galima kalbéti net apie buteliuko ,,idéja* ar ,.filosofija“
Tai kruopsciai siejama ir su kvepaly pavadinimu, kvapo ypatybémis, rinkodaros
strategijomis. Tai visai suprantama, juk pats produktas kvepalai téra neiSvaizdus
skystis, o kvapas apskritai efemeriskas dalykas, neapCiuopiamas, i§ esmés nega-
limas parodyti. Kvepaly buteliuko ir dézutés dizainas — bene vienintelé galimybé
pozicionuoti daikta, i$skirti ji i$ kity kaip preke. Ta pati dar daro reklama (ar net
ir reklamos kampanija). Puikus kvepaly flakono ,,filosofijos* pavyzdys — kvepaly
,Chanel Nr. 5 buteliuko dizainas: ,,Atsisakydami gausios reklamos jie sieke pa-
demonstruoti kvepaly kokybe ir aiskiai perduoti vartotojui Zinia, kad prabangos
prekiy pasaulyje iStaiginga reklamos kampanija yra didziausia problema. PrieSin-
gai prabangiy stiklo dirbiniy kompanijos Cristal Baccarat tre€iaji deSimtmet] kur-
tiems puos$niems, ornamentuotiems kvepalu buteliukams, Les Parfums Chanel sa-
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vo firminiu Zenklu paverté paprasta, farmacijoje naudojama flakonéli“(M azze o
2012, 107). Stiklo imantrumo atsisakymas, kai kiti butent taip dekoruoja kvepaly
flakonélius, — irgi zenklas, puiki strategija, leidzianti i$siskirti. Vis délto dizaine-
riy dazniausiai ieSkoma originaliy, netikéty ar net jmantriy formuy, tarsi ,,atspin-
din¢iu®, isreiskianciu flakone ,,uzdaryta® kvapa (zr. 3 pav.). Yra reklamy, kuriose
elgiamasi prieSingai — kvepaly flakonélis nevaizduojamas i$ viso, o tik kvapa pati-
riantis asmuo (Zr. 4 pav.).

Kitas daznas kvapa atspindintis variantas, kai reklamoje yra vaizduojamas jkve-
pimo, uostymo veiksmas. Tokiy reklamy retorika, manipuliacinis mechanizmas aki-
vaizdus: uostyk ir tu, ir patirsi tokj pat malonuma (svarbu ir tai, kad daznai pasire-
miama autoriteto retorika, kvapus uodzia garsiis aktoriai ir kitokios ,,zvaigzdés®).
Cia matyti dvi atmainos: 1) tiesiogiai uostomas pats objektas (kvepalai (Zr. 5 pav.),

4 pav. Yves Saint Laurent kvepaly
,Parisienne* reklama su Kate Moss

5 pav. Kvepaly ,,.Beyonce Pulse* 6 pav. Prekybos centro
reklama ,,Bauhof™ reklaminis leidinys, 2013
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rozés, maisto produktas); 2) uodziamas issikvépings zmogus (kvapo skleidéjas).
Abiem atvejais matyti reklamuojami kvepalai, taciau svarbiausi ¢ia zmonés: besi-
dziaugianti suzydusiy roziy aromatu jauna moteris ,,Bauhof* reklaminiame leidiny-
je ,,Miesto sodas‘. [domu tai, kad ¢ia reklamuojama pazadas — roziy téra dar daigai
dézutése, tacCiau vaizduojamas grazus augalas, ypac iSryskinat jo savybe — kvepé-
jima (zr. 6 pav.). Kvepaly reklamose akivaizdi erotikos, seksualumo tema. Seksu-
alus, goslus kvapas zadina erotines fantazijas, yra ir seksualaus elgesio lém¢jas.
Cia ir vél aktuali autoriteto retorika (poveikis didesnis, kai erotinis dialogas vyksta
tarp dviejy izymiy zmoniy). Kvepaly ,,Fan di Fendi“ reklamos erdvé — intymi (au-
tomobilio salonas, kuris lemia artima kontakta). Taciau priglusti prie zavaus vyro
lemta ir dél ypatingo vyriSko kvepaly kvapo, jis suteikia kompetencijos suzadinti
moters erotines svajones. Vakariniai reklamos subjekty riibai rodo, kad kvepalai
yra sodris, skirti vakarui, néra neutraltis dieniniai. Be to, svarbu nepamirsti, kad
kvapa geriau skleidzia Siltas zmogaus kunas, kiinisSkumas — svarbi kvepaly, o daz-
nai ir maisto reklamos savybé (zr. 7 pav.).

Daznai vaizduojamas ir kvapo sklidimas. Kadangi, kaip minéta, kvapas nemato-
mas, tai vaizduojamas netiesiogiai — perteikiant kvapo sklidimo mechanizma, prie-
zasti. Tai gali buiti oro srovés, véjas, zmogaus judesys. Reklamos suvokéjas turi pa-
sitelkti savo vaizduotg ir ,,pamatyti‘ kvapa, sklindantj ore: urbanistiniame peizaze
ar gamtos prieglobstyje, Zr. 3 pav. ,,Daisy* kvepaly reklama: dvi jaunos merginos
dziaugiasi gamtos vaiskumu, véju, kvepalais, jaunyste... Kadangi kvepaly pavadi-
nimas reiskia paprasta lauko géle saulute, labai tinkama, kad kvepalus reklamuoja
itin jaunos merginos natiiraliame, nepretenzingame gamtos fone. Buteliuko dizai-
nas primena kukly saulutés zieda. Urbanistinio peizazo herojé — jauna, aktyvi mo-
teris, taciau jos dramatiSkai besiplaikstantis drabuZis ir ,,Eau Mega Viktor & Rolf*
kvapa iSneSiojantis véjas — beveik atskiras Sios reklamos veikéjas (zr. 8 pav.).

Kita kvapo vaizduosenos atmaina — kai vaizduojamas zmogus, biitent jo veidas,
patiriantis kvapo poveiki, t. y. zmogus patiria konjunkcija su vertés objektu ir yra

7 pav. ,,Fan di Fendi* kvepaly reklama 8 pav. ,,Eau Mega Viktor & Rolf*
kvepaly reklama
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9 pav. Christinos Aguileros ,,Royal
Desire* kvepaly reklama

cuforijos buisenos. Tokiose reklamose labai svarbu
bisenos traktuoté. Primerktos akys, lengva Sypse- Bt Wt e b g () o1
na, besidraikantys plaukai — daznai taip vaizduo- 10 pav. Odekolono ir
jamas kvapu besimégaujantis Zmogus (Zr. 9 pav.).  kvepaly ,,Alyva“ reklama
Mes regime ypatinga nusiteikima, o léméjas velgi

yra ne kas kitas, o kvapas. Taigi, nors jis tiesiogiai

ir nevaizduojamas, bet reklamos suvokéjas gali numanyti, {sivaizduoti olfakcinio
ispudzio sukeltus pojticius.

Kitas labai svarbus btidas parodyti kvapa — kvapo piesinys, ,,fotografija“, kai
bandoma fiziskai, matomai atspindéti kvapa. Cia jvairové pati didziausia. Tai gali
buti nufotografuotas, nupiestas, animuotas (televizijos reklamoje) kvapas. Salygis-
kai ji biity galima pavadinti ,.kvapo debeséliu®. [vairové gali biti tikrai didelé, tai
metaforiné kvapo raiska: kvapas iSreiskiamas zvaigzdziy debeséliu (zr. 9 pav.),
roziy ziedlapiy siikuriu ar kitokiy géliy debeséliu ar ,,jiira* (alyvy, sanpaulijy ar eg-
zotisky geliy ir kt.) (zr. 10, 11 pav.), kvepaly laseliais ar sklindanciais spinduliais,
paslaptingu Svytéjimu (zr. 12, 13 pav.). Kartais vaizduojamas ,,nufotografuotas‘
iStisSkes kvepaly skystis, tarsi sustingdytas ore (zr. 14 pav.).

TOM FORD VIOL
e /\ A. v

11 pav. ,,Tom Ford Violet 12 pav. ,,Midnight pearl* kvepaly reklama
Blonde* kvepaly reklama

158



Kvapo vizualizavimas reklamos diskurse

Kavos ar arbatos reklamose daznai matyti nufo-
tografuoti karSto gérimo garai, o kartais tie garai per-
piesti, vaizdingai supinti { tam tikrus vingrius rastus
(karsti garai — puikus kvapo nesiklis) (zr. 15, 16 pav.).
,,Jacobs® kava karstos kavos garais nurodo i kavos kva-
pa (metoniminis principas). Tai gana meniskas btidas,
pasitelktas vizualizuoti neregima substancija — kvapa.
Taciau kaip galime buti tikri, kad visi vienodai ar la-
bai panasiai iSkoduos kvapo ,,debesélius“? Rolandas
Barthes’as, kalbédamas apie atvaizdo retorika rekla-
moje, teigia: ,,<...> skaitymy jvairové néra chaotiska,
ji priklauso nuo jvairiy ziniy (praktiniy, tautiniy, kul-
tiiriniy, estetiniy), kuriomis grindziamas skaitomas at-
vaizdas. <...> skaitymy ivairové negali kelti grésmés
atvaizdo ,,kalbai“ [langue], jei suponuosime, kad Sia
kalba sudaro idiolektai, zodynai arba subkodai: atvaiz-
das yra visiSkai persunktas prasminés sistemos, taip pat kaip zmogu galima artiku-
liuoti iki pat jo gelmiy skirtingomis kalbomis [langages]“ (Barthes 2003, 69).
Kvapo piesiniai (vaizdiniai) tikétini, jie ganétinai paprasti, nuspé&jami, pertekliniai
(suvokeéjui panasi tradicija gali biiti zinoma i§ karikatiiros, plakato, vaiky knygy
iliustraciju, animaciniy ir vaidybiniy filmy ar kity diskursy).

Taciau yra idomiy atveju, kai i§ esmés bekvapiams daiktams priskiriami tam
tikri kvapai arba jie tiesiog iSgalvojami, sukuriami. Taip buvo sukurtas ,,Lietuvos
kvapas® ir jo legenda (www.lietuvoskvapas.lt) (zr. 17 pav.). Kaip sakyta, reklamos
diskurse bandoma kvapais pazenklinti ir nekvepiancius daiktus. Pavyzdziui, kera-
miniy plyteliy reklama sako: ,,Pavasariu dvelkianti dizainerio Ronaldo van der Hils-
to autoriné kolekcija. Rankomis dekoruotos plytelés. (IS lietuviu populiariosios
spaudos, 2013 m.). Pavasa-
rio dvelksmas iliustruoja-
mas plyteliy fotografija —
jose vaizduojamos pavasa-
rinés (?) gelés (pats daikto
dekoravimas pamétéjo
reklamos kiiréjams kvapo
tema). Paminétina ir tai,
kad kvapo tema kalbama
ir socialinése reklamose.
Antai labai ironiskai skam-
ba $ukis ,,Nepakartojamas
kvapas®, o vizualingje plot-
méje regime nuo rukaly
sugedusius dantis ir labai
antiestetiSka burnos vaiz-
da (zr. 18 pav.).

13 pav. Heidi Klum
»Shine* kvepaly reklama

14 pav. Xerjoff kvepaly 15 pav. Kavos ,,Jacobs®
kolekcijos ,,Shooting reklama
Stars* reklama
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LIETUVOS
WS KVAPAS .

SAMIRTAS HETLASY

-
=

17 pav. ,,Lietuvos
kvapas*

Pabréztina tai, kad visi Sie kvapo vaizdavimo atvejai gali biti ir susipyng tarpu-
savyje. Toje pacioje reklamoje gali buti vaizduojamas ir kvepaly buteliukas, ir eufo-
riSkas zmogaus veidas, ir véjas kaip kvapo sklaidytojas. Ta¢iau esama ir ,,grynuju*
vizualizacijos formy. Vizualinio pranesSimo kiir¢jas sprendzia toki uzdavini: viena
zenkly sistema, kuri ,,paimama‘ nosimi, turi biiti konvertuojama i zenkly sistema,
suvokiama rega, akimis. Reklamos kiiréjai negali pamirsti ir dar vienos labai ak-
tualios savybés: reklama turi biiti ribotas ir plataus vartojimo kody pranesimas, t.
y. ja turi suprasti kuo daugiau vartotoju. Reklamos kuréjai, kurdami pranesima,
entropija gali remtis labai atsargiai, reikia kalbéti kuo pertekliskiau.

ISvados
Nustatyta, kad neretai kvapas iSreiSkiamas
verbaliniu kodu, t. y. tai, kas kvepia, vaizduoja-
ma zodziu. Kvapai apraSomi, dazniausiai juos
siejant su kvepianciais objektais, minimi tie
daiktai, kuriy kvapai perteikiami (duona, bazili-
kas, muskusas ir kt.). Kita strategija — kvapa pa-
vaizduoti, t. y. kuriamas vizualinis praneSimas
(neretai jis derinamas su verbaliniu, kai vaizduo-
jama zodziu, kvepiantis daiktas yra aprasomas).
Atrasti ir straipsnyje nagrin¢jami tokie buidai:
1) vaizduojamas kvepiantis objektas (kvepaly
buteliukas, roziy ziedai ir kt.); 2) vaizduojamas
ikvépimo, uostymo veiksmas: a) uostomas pats
objektas (kvepalai), b) uodziamas issikvépings
zmogus, t. y. kvapo skleid¢jas; 3) vaizduojamas
kvapo sklidimas (perteikiamas véjo ispudis, ju-
18 pav. Socialiné reklama desys, kuris padeda kvapui sklisti); 4) vaizduoja-
. Rikai? mas zmogus, patiriantis kvapo sukelta euforija
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(socialingje reklamoje — disforija); 5) kvapas ,,pieSiamas* (televizijos reklamo-
je gali buti animuojamas) (kvapo ,,debesélis* pateikiamas kaip géliy ziedlapiy,
zvaigzduciuy, laseliy, $viesos srauto ir kt. vaizdinys) arba nufotografuojamas (pvz.,
garuojanti kvepianti kava, i$tiske kvepalai ir kt.). Taip kuriama kvapo metonimija;
6) reklamoje gali kvepéti ir bekvapiai dalykai (pvz., pavasariu kvepia keraminés
plytelés, yra sukurtas Lietuvos kvapas ir kt.). Tai metaforiné kvapo raiska, koduo-
janti tam tikras sifilomas vertes. Pastebéta, kad kvepaly reklamoje labai svarbus
erotikos, seksualumo démuo, maisto reklamoje akcentuojamas ir skonis, kita jusleé,
veikianti patiriant maista. Taip nematomas kvapas tampa matomas, taciau yra ir ki-
tokiy reklamos atveju, kai kvapas perteikiamas tiesiogiai, nekuriant vaizdo (pvz.,
kvepaly méginiai blizgiuosiuose zurnaluose, kai, patrynus tam tikra vieta, pasklin-
da reklamuojamy kvepaly aromatas).

Saltiniai

Kvepaly ,,Daisy” reklama, [prieiga internete: <http://pursuitist.com/wp-content/themes/
canvas/functions/thumb.php?src=wp-content/uploads/2011/11/Marc-Jacobs-first-TV-
ad-for-Daisy-fragrance.png&w=800&h=550&zc=1&q=90>, zitréta 2013-05-10].

Yves Saint Laurent kvepaly ,,Parisienne* reklama su Kate Moss, [prieiga internete: <http://
blog.Irytas.lIt/cityfashion/files/2009/09/Parisienne-Kate-Moss.jpg>, zitréta 2013-05-
10].

Kvepaly ,,Beyonce Pulse™ reklama, [prieiga internete: <http://jasmeetc.wpengine.netdna-
cdn.com/wp-content/uploads/2012/02/beyonce-pulse-fragrance-picture.jpg>, zitiréta
2013-11-17].

Prekybos centro ,,Bauhof™ reklaminis leidinys, 2013.

,Fan di Fendi* kvepaly reklama, [prieiga internete: <http://www.papermag.com/uploa-
ded_images/mark-ronson-fendi-fragrance-fan-di-fendi-pour-homme-ad__ oPt.jpg>,
zitréta 2013-05-10].

,»Eau Mega Viktor & Rolf* kvepaly reklama, [priciga internete: <http://www.kosmetika.
1t/out/oxbaseshop/html/0/images/wysiwigpro/Mega.jpg>, zitiréta 2013-05-10].

Christinos Aguileros ,,Royal Desire* kvepaly reklama, [prieiga internete: <http://g2.delfi.
1t/images/pix/file38054175 0bbe94ccc108a5e¢439.jpg>, zitiréta 2013-05-10].

Odekolono ir kvepaly ,,Alyva“ reklama, [prieiga internete: <http://www.davno.ru/po-
stcards/anyecard/ecardprodimage/ads9.jpg>, zitiréta 2013-05-10].

,,Jom Ford Violet Blonde* kvepalu reklama, [prieiga internete: <http://www.thefashions-
pot.com/images/tfs2010/2011/August/tom-ford-violet-blonde-perfume-lara-stone.
jpg>, zitréta 2013-11-17].

,»Midnight pearl” kvepaly reklama, [prieiga internete: <http:/spletnik.ru/img/ post/f0/
5fb482eb3809 f0acalalc0551727ddb6965d76¢927aa 866.jpg>, zitréta 2013-05-10].

Heidi Klum ,,Shine* kvepalu reklama, [prieiga internete: <http://media2.onsugar.com/fi-
les/2011/06/24/5/192/1922153/40dee4ad3f75170¢_heidi-klum-shine.xxlarge/i/Heidi-
Klum-Perfume-Shine-Launch-2011.jpg>, zitréta 2013-11-17].

Xerjoff kvepalu kolekcijos ,,Shooting Stars® reklama, [prieiga internete: <http:/www.mo-
teris.It/uploads/img/xerStarsivaizd.jpg>, zitiréta 2013-05-10].

Kavos ,Jacobs” reklama, [prieiga internete: <http://soundkino.biz/uploads/posts/2011-
03/1300693558 muzyka-iz-reklamy-kofe-jacobs.jpg>, zitiréta 2013-05-10].
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Kavos ,,Jacobs® reklama, [priciga internete: <http://www.maxbrandson.com/grape/uplo-
ad/35555225/jacobs_pt web.jpg>, zitiréta 2013-05-10].

,Lietuvos kvapas®, [prieiga internete: <http://img704.imageshack.us/img704/1072/aled-
calal6f93786728e44a.jpg>, zitiréta 2013-05-10].

Socialiné reklama ,,Rukai?*, [prieiga internete: <http://apklausa.lt/pictures/jfc7hbc>, zit-
reta 2013-11-17].
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Santrauka

Pagrindinés savokos: reklamos pranesimas (komunikatas), kvapo raiska, kodas, vizu-
alumas, vizualizacija.

Straipsnyje tiriami reklamos pranesimai, kuriuose kalbama apie kvapus. Kvapas — vie-
nas i$ juslémis (uodimu) patiriamy pasaulio fenomeny. Reklama kaip spaudos, televizijos
pranesimas suvokiama, pasitelkiant rega, t. y. ji turi biti matoma. Kaip parodyti tai, kas
nematoma? Vizualinio praneSimo kiir¢jas sprendzia toki uzdavini: viena zenkly sistema,
kuri ,,paimama‘ nosimi, turi biiti konvertuojama i zenkly sistema, suvokiama rega, akimis.
Reklamos kiiréjai negali pamirsti ir dar vienos labai aktualios savybés: reklama turi biti
ribotas ir plataus vartojimo kody pranesimas, t. y. ji turi baiti suprantama kuo didesnio varto-
toju skaiCiaus. Reklamos kiiréjai, kurdami pranesima, entropija gali remtis labai atsargiai,
reikia kalbéti kuo pertekliskiau. Straipsnio tikslas yra istirti, kokie btidai naudojami re-
klamoje kvapams vizualizuoti. Analizé remiasi komunikaciniu poziiiriu bei semiotinémis
reklamos tyrimy atramomis.

Nustatyta, kad neretai kvapas iSreiskiamas verbaliniu kodu, t. y. tai, kas kvepia, vaiz-
duojama Zodziu. Kvapai apraSomi, dazniausiai juos siejant su kvepianciais objektais, mi-
nimi tie daiktai, kuriy kvapai perteikiami (duona, bazilikas, muskusas ir kt.). Kita strategi-
ja—kvapa pavaizduoti, t. y. kuriamas vizualinis praneSimas (neretai jis derinamas su verba-
liniu, kai vaizduojama zodziu, kvepiantis daiktas yra apraSomas). Atrasti ir straipsnyje nag-
rin¢jami tokie buidai: 1) vaizduojamas kvepiantis objektas (kvepaly buteliukas, roziy Ziedai
ir kt.); 2) vaizduojamas ikvépimo, uostymo veiksmas: a) uostomas pats objektas (kvepalai),
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b) uodziamas iSsikveépings zmogus, t. y. kvapo skleidéjas; 3) vaizduojamas kvapo sklidimas
(perteikiamas véjo ispiidis, judesys, kuris padeda kvapui sklisti); 4) vaizduojamas zmogus,
patiriantis kvapo sukelta euforija (socialinéje reklamoje — disforija); 5) kvapas ,,pieSiamas‘
(televizijos reklamoje gali buiti animuojamas) (kvapo ,,debesélis* pateikiamas kaip géliy
ziedlapiy, zvaigzduciy, laSeliy, Sviesos srauto ir kt. vaizdinys) arba nufotografuojamas
(pvz., garuojanti kvepianti kava, istiSk¢ kvepalai ir kt.). Taip kuriama kvapo metonimija;
6) reklamoje gali kvepéti ir bekvapiai dalykai (pvz., pavasariu kvepia keraminés plytelés,
yra sukurtas Lietuvos kvapas ir kt.). Tai metaforiné kvapo raiska, koduojanti tam tikras
siilomas vertes. Pastebéta, kad kvepaly reklamoje labai svarbus erotikos, seksualumo dé-
muo, maisto reklamoje akcentuojamas ir skonis, kita jusle, veikianti patiriant maista. Taip
nematomas kvapas tampa matomas, taciau yra ir kitokiy reklamos atvejuy, kai kvapas pertei-
kiamas tiesiogiai, nekuriant vaizdo (pvz., kvepaly méginiai blizgiuosiuose Zurnaluose, kai,
patrynus tam tikra vieta, pasklinda reklamuojamy kvepaly aromatas).

Dziuljeta Maskulitiniené
The Visualisation of Smell in the Discourse of Advertising

Summary

Keywords: message of the advertisement, expression, code, visual qualities, visuali-
sation of smell.

Advertising which deals with smell is analysed in the paper. Smell is one of the five
senses that humans have. Press advertisements, TV commercials are perceived through
vision, i.e. they are seen. How is something, that cannot be seen, conveyed? The creators of
visual messages face the problem how to convert one sign system which is perceived through
the eyes into another sign system which is perceived through the nose. A very important
thing should be kept in mind that advertising is producing a message which employs a
variety of signs to reach the greatest number of people. The creators of advertisements
should be careful dealing with entropy and avoid literal language whenever it is possible.
The aim of the paper is to analyse visual representation of smell in advertising by applying
a communicative approach and a semiotic analysis of adverts.

Research showed that a linguistic code, i.e. words, is often used in advertising.
Most often smell is signified by linking it to the image and naming it (the smell of
bread, basil, musk). Another strategy is to create a visual message and support it with a
text. The following means of visual representation of smell have been analysed in the
paper: 1) odour emitters (a perfume bottle, rose petals, etc.); 2) the process of smelling;
3) the feeling of being carried by the aroma (the image of the breeze); 4) the feeling of
euphoria (social dysphoria); 5) metonymy (the scent of petals, stars, droplets, light, etc.);
6) metaphors to signify odours of actually odourless things (the smell of spring of ceramic
tiles, of Lithuania). It was found that sexuality and eroticism are emphasised in fragrance
advertising, taste - in food advertising. Cases of direct advertising with glossy magazines
were found: free perfume samples, scented strips, perfumed pages with the commercials of
the advertised fragrance.
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