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Kavos reklama: malonumy poetika
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Siauliy universitetas

Siandien mes matome, kaip visas imanomas raiskos formas absorbuoja rekla-
ma.
Jeanas Baudrillardas

Pagrindinés savokos: reklamos pranesimas (komunikatas), reklamos poetika,
estetiniai kodai, vaizdinis elementas, kalbinis elementas, vartotojy visuomeneé,
prekés zenklas.

Reklamos pasaulis — jvairus, turtingas, kuriamas gery specialisty. Komunikaci-
jos moksly metras Marshallas McLuhanas teigia: ,,Jokia sociology grupé negaléty
prilygti reklamos kiiréjy komandai panaudojamy socialiniy duomeny rinkimu ir
apdorojimu. Reklamos komandos turi milijardus, kuriuos gali i§leisti tyrimams
bei nuomonéms issiaiskinti, ir ju produktai yra nuostabus medziagos rinkinys
apie bendra visos bendruomenés patirti ir jausmus® (M c Luhan 2003, 223).
Reklama, biidama masinés komunikacijos (MK) dalis, turi biiti suprantama, aiski
maséms, dideléms prekiy vartotoju grupéms, biitent tokio suprantamumo ir tikslin-
go paveikumo ir siekia McLuhano minima reklamos kiiréjy komanda.

Kitas reklamos kaip MK produkto vertinimas neretai susij¢s su neigiama nuo-
stata reklamos ir jos produkty atzvilgiu. Tai, kas masiska, t. y. maséms skirti pra-
nesimai, suprantami kaip elitinés kulttiros opozicija, masiné / kasiné kulttira laiko-
ma niveliuojancia individualius skonius, subanalinancia kulttira. IS pirmo zvilgs-
nio atrodyty, kad reklamai galioja vien perteklinis mastymas, iSplétoti (taikomi
placioms maséms) ir riboti (nedidelio, skurdesnio repertuaro) kodai (zr. placiau
Fiske 1998, 81-101).TaCiau ir estetiniai kodai reikSmingi reklamai, ypac jei
mes ja skaitytume taikydami meno kriterijus. Straipsnio tikslas — atskleisti kavos
reklamy poetikos bruozus, ryskinant reklamos meniskuma, estetines dimensijas.
Keldami klausima, ar reklamos poveikis pasireiskia tik socialiniu, ar ir kultiiri-
niu-estetiniu matmeniu, i§ryskinsime reklamos diskurso polifoniskuma ir sudétin-
guma, estetinj turtinguma. Tam pagelbés komunikaciné zitira, poetiné vaizdinio ir
kalbinio reklamos elementy analizé.

Reklama, nuolat mirganti spaudoje, televizijoje, miesto gatvése ir kitur, turi
bati patraukli, maloni akiai. Neisivaizduojama, kad nemalonus vaizdas galéty buti
taikomas komercingje reklamoje (socialiné reklama Siuo pozitriu — kitas pasaulis,
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¢ia taikomos kitokios strategijos). Komercing reklama galima interpretuoti kaip
populiariosios kultiros fenomena, o jo estetikoje ieSkoti hedonistiniy tiksly. ,,Nuo
seno paplitusi tradicija mena aiskinti jo sukeliamu malonumo arba pasitenkinimo
jausmu. Meno kiirinys laikomas vertingu, jeigu jis patinka, ir tuo jis vertingesnis,
kuo didesnj malonuma sukelia. Uztenka, kad menas Zavi, traukia. Zmogus eina prie
jo, tikédamasis patirti malonuma, norédamas pasismaginti, pasilinksminti ar bent
iSsiblaSkyti, praleisti laika, t. y. i§ esmés gauti tai, ko laukiama i§ bet kokios pra-
mogos. Taip susidaro galimybé mena sutapatinti su pramoga“ (Stoskus 1981,
21). Neatsitiktinai dabar labai dazna reklamos strategija yra humoristiniy situacijy
rodymas, nuotaikingy, su ryskiais juoko elementais pramoginiu reklaminiy komu-
nikaty tirazavimas. Labai iSkalbingas pavyzdys — televizinés mobiliojo telefoninio
rysio operatoriaus ,,TELE 2 reklamos. Kartais reklamos diskurse netgi taikoma
autoironija, taip tarsi valitikisSkai atsipraSoma deél besikartojancios reklamos jkyru-
mo, viskas paver¢iama juoku, Zaisme, pramoga. Gera reklama yra ta, kuri priverc¢ia
nusiSypsoti ir taip isiminti sitiloma preke¢. Produktas ,,sukabinamas® su maloniu
pojiciu, smagumu ir panasiais dalykais. Emocinis pozicionavimas laikomas viena
svarbiausiy reklamos pozicionavimo strategijy(Le vermann,cit.iSLiepuo -
nius 2001, 23). ,,Kaip nurodo Frankas Mortas, remdamasis ,,Henley* prognoziy
centro (marketingo organizacija, teikianti vartojimo industrijoms informacija apie
kintan¢ius ju potencialiy klienty Britanijoje laisvalaikio leidimo buidus) ketvir-
tinémis ataskaitomis, auksCiausias vietas labiausiai vertinamy ir geidziamiausiy
malonumy saraso virstingje pastaruosius du deSimtmecius uzima pramogos* (cit.
i$ Bauman 2011, 97). Vartotojuy visuomenéje, i kurig ir yra orientuotas komer-
cinés reklamos diskursas, galioja saviti désniai, saviti gério standartai. Bitent apie
tai raso ir vartotojuy visuomenés tyréjas Jeanas Baudrillardas: ,,Zmogus vartotojas
manosi esas ipareigotas mégautis, laiko save malonumo ir pasitenkinimo jmone.
Jis tarsi jpareigotas biiti laimingas, isimyl¢je¢s, meilikaujantis ar tas, kuriam mei-
likaujama, viliojantis ar viliojamas, dalyvaujantis, euforiskas ir dinamiskas. Tai
egzistencijos maksimizacijos principas per kontakty ir rySiy dauginima, per in-
tensyvy Zenkly ir objekty naudojima, per sistemiska visy mégavimosi galimybiy
eksploatacija“ (Baudrillard 2010, 91). Pavyzdziui, valgiai, gérimai, virtuve
— klasikinis visy laiky zmonijos mégavimosi Saltinis, o Siandien tai dar syki irodo
begalinis kulinariniy televizijos laidy skaicius ir auksti jy reitingai, gausybé kulina-
rijos eksperty ir gury pamokslu i§ ekrany, periodikos puslapiuy, ivairiy interneto sal-
tiniy, nesibaigiantis puikios poligrafinés kokybés kulinariniy knygy kiekis ir kt.
Kokios mégavimosi galimybés propaguojamos kavos reklamoje? Juk ka-
va — vienas populiariausiy gérimy pasaulyje, daug ir ivairiy sukurta reklamos pra-
nesimy, adoruojanciy biitent §j gérima. ,,Garsus ispany mados fotografas Eugenio
Recuenco, paklaustas, koks jo poziiiris i kava, nevengia atvirumo: ,,Mano rysys su
kava yra toks pat, kaip ir su seksu: du ar trys kartai per diena: ryta... ir truputi po
piety“ (Bagdanaviciuteé 2007). Analizei pasirinktos dvi skirtingos kavos
rusys — vokiska ,,Jacobs® ir italiska ,,.L.avazza®. ,,Jacobs* — placiausiai i Lietuvos
rinka iéjusi kava, o ,,Lavazza“ — zinomiausia italy kava Lietuvoje. Ji brangesné,
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retesng, labiau siejama su elitiniu kavos géréju, gurmanu. ,,Jacobs* kava vertinama
kitaip. Internete mirga kalambiirai ,,Jacobs® — ne kava“ ir pan. Taigi apibendrintai
galima sakyti, kad ,,Jacobs — tai demokratiska masiy kava, o ,,Lavazza“ labiau aso-
cijuojama su irankiu vartotojy poziiiriu, gurmaniku nusiteikimu. Sias tendencijas
patvirtina ir reklaminiai praneSimai.

Abiejy kavos riisiy reklamy strategijos skirtingos, kavos raisys kitaip pozicio-
nuojamos rinkodaros specialisty, taciau turi ir bendy bruozy. Bendra semantiné
jungtis — teigimas, kad kava — tai malonumas. Kava gerti visada yra malonumas:
ir pats produktas, ir gérimo veiksmas, pagaliau ir aplinka, atmosfera — visa tai sie-
jama su malonumuy pasauliu. Malonu tai, kas gera ir teikia pasitenkinimo. Malonu,
kas kvepia kava.

»Jacobs“ kavos reklamos malonumy poetika

Vienas paciy pagrindiniy ,,Jacobs‘ kavos reklamos implikacijy — kava skatina
bendravima. Bendravimo malonumas atspindimas pavaizduotomis poromis: ben-
drauja tiek vyresni, tiek jauni vyrai ir moterys. Pokalbis atpalaiduoja ir jtraukia,
smagu biiti dviese. Pasitelkiama suprantama, ikoniska zenkly kalba: susiglaudg vy-
ras ir moteris, veidai nusviesti Sypsenu, susilieCiancios rankos. ,,Jacobs reklamos
kiiréjai pasinaudoja jtaigia autoriteto stategija. Kad pasakojimas buity raiskesnis, la-
biau patraukty démesi, pasitelkiami zinomu Zmoniy veidai, sykiu prijungiant svar-
baus kavos gérimo atributo (ir naujo produkto) — puodelio reklama. Dailininké
Sigute Ach ir leidyklos Nieko rimto direktorius Arvydas Vereckis — pakankamai
zinomi zmonés Lietuvoje. Puodukas, kuris vaizduojamas paveikslélio priekyje,
iStapytas atpazistama Sigutés Ach maniera (plg. su jos populiariy vaiky knygu
iliustracijomis, atvirukais, zenkliukais, skirtukais ir kt.). Galima sakyti, kad Lie-
tuvos rinkoje Zzinomas Sigutés Ach vardas ir kaip prekés Zenklas. Taip reklamos
suvokejui tvirtinama, kad puodelis turi meninés vertés, yra grazus, ji malonu, net
prestiziska turéti. Sis reklaminis sumanymas susideda i$ trijy daliy (zr. 1 pav.).
Kitas paveikslélis kalba apie keramike Nomeda Marcénaite ir dailininka Mariy
Jonutj — jie taip pat bendrauja, padedami ,,Jacobs* kavos. Analogiska paveikslo
kompozicija, kei¢iamos tik fono drapiruotés, vaizduojamas kitas puodelis (puode-
liai skiriasi pieSiniais, o forma iSlaikoma ta pati) (zr. 2 pav.). Tre¢iojoje dalyje vaiz-
duojamas drabuziy kiir¢jy duetas, drauge kuriantis beveik 17 mety, — Aleksandras
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2 pav. Nomeda Marc¢énaité ir Marius Jonutis

»Jacobs® kavos reklamos pagrindinés spalvos — sodri tamsiai zalia ir aukso
geltonio. Visose kitose reklamose, kurioje Salyje jos bebiity kuriamos, galima ap-
tikti minétas spalvas. Tai stiprina ,,Jacobs* prekés zenkla, ugdo ,,logotipinio* varto-
tojo mastyma. Minétoji Lietuvos menininky ,,Jacobs‘ reklaminiy pranesimy serija
tesiama ir kitokiais vaizdais, taiau juose taip pat labai ryski bendravimo malo-
numy topika. Vaizduojama menininky dirbtuvés atmosfera (indelis su pamerktais
teptukais, dubenéliai su vandeniu teptukams pamirkyti, iSplauti, priekyje — gatavas
produktas — menininky iStapyti kavos ,,Jacobs® puodeliai), o fone — gerdami kava
bendrauja, Snekuciuojasi trys kiiréjai. Vaizdas specialiai pateikiamas isblukgs,
Seséliuotas, taip kuriama romantikos, atsipalaidavimo po rimto darbo atmosfera.
VirSuje — auksiné ,,Jacobs‘ juostelé su zinomu logotipu, kuriame svarbiausia de-
talé — maloniai kylantys karstos kavos garai. Viskas ¢ia gerai apgalvota, tikslu (zr.
3 pav.).
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3 pav. ,,JJacobs“ puodeliai

»Jacobs® rengia jvairias reklamines akcijas, kuriose taip pat ganétinai svarbi
malonumy tema. Antai Kaune 2009 m. gruodzio ménesj vyko Zaliojo autobuso
akcija. Ant zaliai nudazyto autobuso puikavosi reklaminés akcijos Sukis: ,,Gera
dalintis Siluma“. Autobusas buvo papuostas Sventine zalumyny girlianda, kuri ne-
abejotinai plétoja malonumo Svesti §ventes topika. Zalia, geltona, raudona — tra-
dicinés kalédiniy atributy spalvos, o nuotraukos priekyje stovintis vairuotojas tar-
si kviecia vaziuoti drauge Sventiniu autobusu ir dalyvauti gyvenimo Sventéje (Zr.
4 pav.). Panasi situacija stebima ir kitos akcijos metu. 2009 m. gruodi Vilniaus
mieste prie Rotusés buvo pastatyta didziulé zalia ,,Jacobs* sofa (tokia sofa buvo
statoma ir kituose Europos miestuose). Sofa — tai kasdienybés daiktas, zymintis
malony poilsi namuose, atsipalaidavima po dienos riipes¢iy (zr. 5 pav.). Su papras-
tais kasdienybés malonumais itin daznai siejamos demokratiskos ,,Jacobs* kavos
reklamos idéjos.

4 pav. Kauno Zzaliasis ,,Jacobs‘ autobusas



Kavos reklama: malonumy poetika

5 pav. Vilniaus zalioji ,,Jacobs® sofa

Gerokai re¢iau ,,Jacobs kavos reklamoje galima aptikti netikéty, mitologiniy
personazy. Taip iSpleCiamas poetikos repertuaras, reklama sako daugiau, kreipia-
si 1 kiek intelektualesnj suvokéja. ,,Meno kiirinio kaip atvirosios sistemos funk-
cionavimas byloja apie tai, kad jo suvokimas nulemtas ne tik kiirinio autoriaus,
bet ir vartotojo, jo kulttrinés, estetinés patirties, jo erudicijos ir bendrojo tezauro*
Meskys 2007, 162). Antai vienoje i§ ,,Jacobs* reklamy vaizduojamas parko
suoliukas, ant kurio sédi vyras ir moteris. ,,Jacobs” kavos aromatu juos vilioja
Amiriukas, meilés jkvépéjas, kvieCia atsigrezti vienam | kita. Kvapuy terapijos
»seansa papildo zydin€iy roziy krimy vaizdas. Samoningai kuriamas sentimen-
talokas paveikslas, saldainiy dézuciy poetika bus gerai suprantama kiekvienam
vartotojui (nors ir nelabai giliai suvokiant Amiiro semantika, bet juk to reklama ir
nesiekiama, plg. su erotinémis XX a. pradzios fotografijomis, meilés atvirukais).
Biitent $ia reik§me Cia ir vartojama minéta mitologiné figtira (Zr. 6 pav.).

6 pav. ,,Galia pasilepinti aromaty terapija‘“
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Iskalbinga ir kita ,,Jacobs* kavos reklama. Minimalistiné, bet pasakanti svar-
biausiag teigini — ,,Aromaty magija suartina“. VirSutinis uzraSas plétoja minti:
,»lodeél, kad internetas negali perduoti rankos Silumos* (versta straipsnio autores).
Tokios reklamos ,,didaktika* aiski: bendraukime ne virtualiai, o gyvai, biikime
Salia, lieskime vienas kito ranka, gerkime drauge ,,Jacobs* kava. Pagrindinis komu-
nikatorius — zaliasis ,,Jacobs® puodukas, kupinas karstos kavos.

IloToMy 4TO 110 HHTEDHETY
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7 pav. ,,Aromaty magija suartina“

Kaip matyti, ,,Jacobs‘ reklama yra gana paprasta, aiski, nedviprasmiska, pagrin-
diné jos id¢ja — kava yra nepakei¢iamas komunikacijos, bendravimo, kasdienybés
ir Svenciy atributas. Kava pozicionuojama kaip kiekvienam prieinamas ir svarbus
produktas. Labai svarbi kvapnios kavos, aromato tema, iSlaikiusi laiko bandymus
—aromato tema gilinama ir plétojama isties jau seniai. Kai kurie ,,Jacobs* reklami-
niai sumanymai remiasi meno lauko reikSmynu: zinomy Lietuvos menininky ista-
pyti puodukai kalba apie produkto (,,Jacobs* kavos ir jos puoduky) iSskirtinuma.
Amiiro figlira atkuria meno sferoje (mitologijoje, literatiiroje, meninéje fotografijo-
je) jau gerai Zinoma jvaizdi, taip visos poetinés Sios figiiros reik§més perkeliamos
i nauja — reklamos — sfera.

»Lavazza* kavos reklamos malonumy poetika

,Lavazza“. Sis prekinis zenklas Zinomas visame pasaulyje ir kitaip, nei ,,Ja-
cobs® atveju, siejamas su unikalumu, iSskirtinumu, ypatingu stiliumi, aukstaja
mada. ,,Lavazza“ reklamos ir produkto palaikymo kampanijos kainuoja milijonus
eury, 1éSos investuojamos samdant garsiausius pasaulio meninés fotografijos au-
toritetus, fotografuotis kviec¢iamos pasaulinio garso zvaigzdés. PanasSiy strategiju
imasi ir kitos bendrovés, pavyzdziui, padangy gamintoja ,,Pirelli“. ,,Lavazzos® re-
klamos i§ esmés yra meno kiriniai, riba tarp popkultiiros ir elitinés kiirybos beveik
iSsitrynusi. Ypa¢ démesi traukia reklaminiai ,,Lavazza“ kalendoriai. 2012 m. §is
kalendorius atSventé dvideSimtmeti. ,,Iki Siol kiir¢jai stulbindavo siuZetais, kuriuo-
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se visuomet nejprasta vaidmeni gaudavo ,,Lavazza‘“ kavos puodelis. <...> , AS vis
dar prisimenu jausma, kai 1992 metais parodziau Seimai pirmasias kalendoriaus
nuotraukas,— pasakojo imonés viceprezidentas Giuseppe Lavazza. — Jas daré pats
Helmutas Newtonas! Mano tévui ir pusbroliui, kurie buvo iprat¢ matyti tik kavos
virimo aparata, puodukus ir kavos pupeles, uzteko intuicijos neiSmesti manes su to-
mis nuotraukomis i$ kambario.* Taip kilo grazi tradicija kurti kalendoriy, kvepianti
kava. Pasirodgs pirmasis naujas kalendorius tapo bendrovés vizitine kortele, kuri
skelbia: kava yra skonis, vilioné, aromatas, tai pojuciai, kuriais italai moka mégau-
tis“(Alisauskaité 2012). Mégavimosi ir malonumy tema anaiptol néra ant-
raeilé, bet ji, nors ir ne nauja, interpretuojama jvairiau, drasiau, kiirybiskiau. Pats
malonumy pasaulis ¢ia apima placias semantines erdves: malonu gali biiti labai
daug kas, o malonumy sukiiryje visada vieta randa iSskirtinés kavos isskirtinis puo-
delis. ,,Reikia bandyti viskq: vartotojiska zmogu persekioja baimé ,,praleisti koki
nors, nesvarbu, kas jis buty, pasimégavima. Niekada negali Zinoti, ar toks ir toks
kontaktas, tokia ir tokia patirtis (Kalédos Kanary salose, ungurys viskyje, Prado
muziejus, LSD, meilé japoniskai) nesuzadins jumyse ,,pojti¢io*. Jau ne troskimas,
netgi ne ,,noras‘ ar specifinis polinkis isitraukti { zaidima, o visuotinis smalsumas,
varomas difuzinés obsesijos; tai ,, fun-morality “ (smagumo moralé — vert. pastaba)
arba imperatyvas linksmintis, iki dugno i$naudoti visas galimybes, prisiversti vib-
ruoti, susijaudinti ar suteikti malonuma“(Baudrillard 2010, 92). Malonumy
Karalyste* provokatyviai demonstruoja dauguma ,,Lavazza“ reklaminiy kalendo-
riy.

Vienas i$ tokiu vaizduy, Sokiruojanc¢iy minties netikétumu, yra nuogos grazuolés
pavaizdavimas italiSky makarony 1éksteje. Vaizdelj supa tipiskas Italijos gamto-
vaizdis — tolimos kalvos, alyvmedziai, artimame plane — Salia 1€kstés iSsibarste
italiskos duonos ¢iabatos trupiniai. Privaloma detalé — kavos puodelis, laikomas
grazuolés ranky. Spageciai, apskritai [talijos virtuvé — vienas is Italijos materialio-
sios ir dvasinés kultiiros simboliy, o italiSka kava nattraliai isilieja i $i gastrono-
minj pasakojima (nacionalumo propagavimas — vienas i§ reklamose, ypac¢ maisto
reklamose, taikomy strategiju). Nacionalinés virtuvés malonumai — akivaizdis re-
klamos suvokéjams, nors ir pateikti entropine, provokuojancia forma (zr. 8 pav.).

8 pav. 2009 m. ,,Lavazza“ kalendorius. Fotografé¢ Annie Leibovitz
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Kita mégstama malonumy poetikos tema — Svenciy, gimtadieniy malonumai.
Kalendoriaus dvideSimtmecio sukak¢iai pazyméti virSelio nuotraukai buvo pasi-
rinktas Olandijoje gimgs vokie¢iy modelis Valerie van der Graaf. Jai 2012 m. taip
pat sukanka dvideSimt mety. Nuotraukos kokybg lemia dinamiskas vaizdas, spalvy
fejerija, atspindinti jaunatvisko gimtadienio $¢lsma. Pasirinkti stereotipiniai ,,gim-
tadieniski* jvaizdziai: tortas su zvakutémis, kiti gimtadieniy blizguciai (vienas i$ ju
naudojamas kaip cigareté — tai Sios nuotraukos netikétas akibrokstas) (zr. 9 pav.).

9 pav. 2012 m. ,,Lavazza“ kalendorius. Fotograf¢ Ellen von Unwerth

Kai kada pasirenkamas netikétas rakursas: 2006 m. kalendorius paskirtas pra-
bangai, kokteiliams, Sypsenoms ir egzotisSkiems skrydziams iSaukstinti. Kalendo-
riaus anotacijose vaizdingai metaforiSkai teigiama, kad ,,moterys, kelionés, sap-
nai — visa tai tik iSrinktiesiems ,,Lavazza“ reiso keleiviams®. Malonumas keliauti,
kelionése patirti naujy ispuidziy ir pan. — gana daznas ,,Lavazza“ kavos reklaminis
elementas. Zavinga moteris, dévinti oreivio uniforma, pulsuoja erotiskumu ir pa-
slaptimi, toliau matyti besirengianc¢io vyro vaizdas. Erotikai ir kavai skirta §i palai-
mos akimirka (zr. 10 pav.).

10 pav. 2006 m. ,,Lavazza“ kalendorius. Fotografé¢ Ellen von Unwerth
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Kitos fotografijos pagrindiné tema — erotiniai, seksualiniai meilés malonumai.
Neabejotina, kad Sio tipo malonumy bene gausiausia ,,LLavazza‘“ kalendoriuose. Ne
viename jy, nors ir varijuojanciame kitus teminius motyvus, pavyzdziui, cirko, vis
délto erotiniai elementai yra vaizdo ,,pavirsiuje®, jie prikiSamai rodomi, ziiirovas
provokuojamas. Pavyzdziui, vienoje i§ aptariamos kavos reklamy vaizduojami
nuogi kiinai, panirg kavos pupeliy juroje. Nuotrauka vilioja spalvy subtilumu: dera
nuogo kiino ir Sololadiné pupeliy spalva. Kita subtili erotin¢ fotografija vaizduoja
italy porelg saulés uzlietuose laukuose. Meili poza, poilsis dviese spinduliuoja al-
sia, erotiSka nuotaika.

g T
# 3

11 pav. 2011 m. ,,Lavazza“ kalendorius. Fotografas Markas Seligeras

Vaizduojamame iSgalvotame cirko pasaulyje dominuojantis vaidmuo atiduotas
moterims, jos yra pagrindinés 2005 m. kalendoriaus, kurj rengé Erwinas Olafas,
herojés. Démesj prikaustantys netikéti, pavojingi triukai, tobulo kiino demonstra-
vimas, uzburianti meninio pasirodymo estetika — Stai kas yra cirko (teatro, est-
rados meno) teikiamas malonumas. Atvira pramoga, taciau ji iSgaunama sunkiu
ir kruops€iu, talento reikalaujanciu darbu. Tik { profesionaliai atlickama cirko ar
kitokio meno pasirodyma malonu zitiréti (zr. 12 pav.).

g

12 pav. 2005 m. ,,Lavazza“ kalendorius. Fotografas Erwinas Olafas
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Barokiniu pertekliumi, apstumu ir perdétu puosnumu alsuoja 2008 m. ,,Lavaz-
za‘“ kalendoriaus darbai. Manieringa moteris laiko rankoje puodeli ,,Lavazza“ ka-
vos, du pazai (?) isitempe bando jverzti jos korseta. Puostis malonu, tai patvirtina
puoseivos veidas, prieSingai, net ironisSkai ,,kalba“ puoséjy veidai. Moteri supa
akinanti prabanga, ir tai vaizduojama kaip dar vienas malonumy Saltinis (zr. 13
pav.).

R Rl poT vy
13 pav. 2008 m. ,,Lavazza‘“ kalendorius. Fotografas Finlay MacKay

Kiti du reklamy kalendoriy pavyzdziai yra aiskiai intertekstualaus pobtidzio: jie
remiasi literatiiriniu ir kulttriniu paveldu. Viename paveiksle atpazistame Wiljamo
Shakespearo ,,Romeo ir DZiuljetos™ siuzeta — balkono epizoda. Entropiskai iterp-
tas ,,Lavazzos‘ puodelis — jis Cia ,,vaidina® Romeo paraSiuto vaidmeni, nematyti
né logotipo (kalendoriaus kontekstas sufleruoja i logotipa, todél jis ¢ia nebiitinas).
Matyti ir tam tikra ironijos dozé — Dziuljetos namai nlinai Veronoje tapg masi-
ne turizmo traukos vieta, nors Dziuljeta i$ tiesy ¢ia niekada negyveno. Nepaisant
simuliakrinés §io muziejaus tikrovés, tai viena i§ Italijos kultiiriniy iZymybiu.
Fotografijoje sterilus gamtovaizdis primena teatro dekoracijas, iSgalvota, fikcin
pasaulj (Zr. 14 pav.). Kitame darbe matyti Romos Koliziejaus griuvésiai, o arenoje
vaizduojama mistiné moteris, pridengta vilko kailiais, sauganti du mazylius. Tai
aliuzija ne tik i Romos vilkés legenda, bet ir i kruvinas gladiatoriy kovas, kuriy
Sios istorinio pastato sienos yra maciusios (zZr. 15 pav.). Malonumas matyti tikrq
meno kiurini — tai dar vienas tikras malonumas, kurj suteikia ,,Lavazzos* kavos
reklamos kampanijos. ,,Fotografijos tai linksmos, tai paslaptingos, tai Zavios, tai
uzsifruotos lyg ikonos. Taciau visos jos taikliai atskleidzia kiekviena kalendoriuy
ktirusi menininka” (AliSauskaité 2012). Tai geriausi pasaulio fotografijos
meistrai: olandas Erwinas Olafas, pranciizas Thierry Le Goues, britas Milesas
Aldridge‘as, italas Marino Parisotto, ispanas Eugenio Recuenco, amerikieciai El-
liottas Erwittas, Markas Seligeris, Annie Leibovitz, Davidas LaChapelle‘is, Skotai
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Finlay MacKay, Albertas Watsonas, vokieté Ellen von Unwerth (Ibid.). Véliau Siy
menininky darbai tampa eiliniy kaviniy interjero detalémis — juk svarbu ,,LLavazza“
kava reklamuoti kuo pladiau. Antai ir Siauliy kavinéje ,,Cili pica® gali pamatyti
fragmentus i$ garsiyjuy kalendoriy. Taip reklama { eilinj vartotoja prabyla meno pa-
vidalais, kartais ,,praauganciais“ pramoginés, populiariosios kultiiros rémus.

15 pav. 2009 m. ,,Lavazza“ kalendorius. Fotografé Annie Leibovitz

Apibendrinant galima pasakyti, kad kavos reklama daugiausia kalba apie malo-
numus, kuriuos galima patirti geriant kava. Kava visada iSkeliama kaip malonumuy,
pramogy, s€kmés léméja. Malonumy semanting linija sieja abiejy kavy reklamines
strategijas, taciau poetikos repertuaras gerokai skiriasi. Daug turtingesné, polifo-
niskesné yra ,,Lavazzos* kavos reklama. I$skirtinis bruozas — reklamos poetikos
imantrumas, pretenzija vartotojui kalbéti tikrais meno kuriniais, provokuoti ir
zavéti. ,,Jacobs* reklamininky kiirybiné grupé labiausiai iSkelia malonuma bendrau-
ti, biiti drauge. Tai pabréziama ir tradicinése reklamose, ir jvairiose reklaminése
akcijose. ,,Jacobs* kava labiau pozicionuojama kaip demokratiska masiy kava,
o ,,Lavazza“ kava iSkeliama kaip elitinis, gurmaniskas, ekskliuzyvinis gérimas.
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»Lavazza“ kavos reklama ypac issiskiria reklaminiais kalendoriais, kuriy diskursa
galima laikyti meno pasaulio (meninés fotografijos) reiskiniu, Sias reklamines fo-
tografijas galima Sifruoti vartojant estetinius kodus. Nepaisant $ito, prisimintina ir
izvalgi Jeano Baudrillardo mintis: ,,NeuzmirSkime <...>, kad ,.,tam tikra Sypsena‘
yra vienas i$ privalomy vartojimo Zenkly: ji nebeatstovauja humorui, kritinei dis-
tancijai <...>. Galy gale nebeaisku, ar ta ,,coo/“ Sypsena yra humoro, ar komerci-
nio samokslo Sypsena. Tai tinka ir popartui, o jo Sypsena galiausiai reziumuoja
visa jo dviprasmiskuma: tai ne kritinés distancijos Sypsena, tai sandério Sypsena“
(Baudrillard 2010, 149).

Saltiniai

,Indy autoriai®, [prieiga internete: http://www.jacobs.lt/images/autoriai-2.png, Zitiréta
2012- 05-10].

,Indy autoriai®, [prieiga internete: http://www.jacobs.lt/images/autoriai-1.png, Zitiréta
2012-05-10].

,Indy autoriai®, [prieiga internete: http://www.jacobs.lt/images/autoriai-1.png, Zziliréta
2012-05-10].

,.1ki Kui¢iy Kaune kursuos zaliasis Kalédy troleibusas®, / 5min.lt, 2009 gruodzio 2 d., [priei-
ga internete: http://www.15min.It/images/photos/616179/big/1259682928troleibusasir-
jovairuotojasdarbuipasiruo.jpg, zitiréta 2012-04-10].

,.Jostinés Rotusés aikstéje — milziniSka sofa ir kavos muziejus®, atn.lt, 2009 m. gruodzio
11 d., [prieiga internete: http://az.atn.lt/image/view/465x1000/13124/crop/kavos_so-
fa_a ufartas.jpg, zitiréta 2012-04-10].

,,Galia pasilepinti aromaty terapija“, [prieiga internete: http://webhelp101.com/wp-con-
tent/uploads/2011/11/jacobs.jpg, zitiréta 2012-08-20].

,Aromaty magija suartina“, [prieiga internete : http://www.gerka.ru/wordpress/wp-con-
tent/uploads/2009/04/jacobs-monarch-coffee-2804-3 .jpg, zitiréta 2012-08-20].

2009 m. ,,Lavazza®, [prieiga internete: http://trendland.com/wp-content/uploads/2008/10/
lavazza2009.jpg, zitréta 2012-09-10].

2012 m. ,Lavazza®“, [prieiga internete: http://www.menospalvos.lt/wp-content/uploads/
2012/06/Lavazza calendar 2012 00 Cover Ellen von Unwerth thedollsfactory.
png, zitréta 2012-09-10].

2006 m. ,Lavazza®“, [prieiga internete: http://www.ibelieveinadv.com/commons/iblav1.
jpg, zitréta 2012-09-10].

2011 m. ,,Lavazza®, [prieiga internete: http://wallpaper.goodfon.com/image/342492-2430
x1819.jpg, zitréta 2012-09-10].

2005 m. ,Lavazza“, [prieiga internete: http://3.bp.blogspot.com/-ttDViPr6qQ0/TqhtB
41JqYI/AAAAAAAABKI/DdAN30ab4B9Q/s1600/olaf lavazza jugglers.jpg, zilréta
2012-09-20].

2008 m. ,,Lavazza“, [prieiga internete: http://3.bp.blogspot.com/-omMa3-sC3WU/Tqhs
TW3IuSI/AAAAAAAABIw/bz24fTN9sbg/s1600/Finlay MacKay+2008.bmp, zidréta
2012-09-10].

2011m.,,Lavazza®, [prieigainternete: http://3.bp.blogspot.com/--dj7THfwfX8/TqhsachBrJl/
AAAAAAAABIg/ivG yXumMel0/s1600/verona maggio giugno+2011.jpg, zilréta
2012-09-20].

2009 m. ,,Lavazza“, [prieiga internete: http://trendland.com/wp-content/uploads/2008/10/
lavazza2009-3.jpg, zitiréta 2012-09-10].
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Dziuljeta Maskulitiniené
Kavos reklama: malonumy poetika
Santrauka

Pagrindinés savokos: reklamos pranesimas (komunikatas), reklamos poetika, esteti-
niai kodai, vaizdinis elementas, kalbinis elementas, vartotojy visuomené, prekés zenklas.

Straipsnis skirtas dvieju kavos riisiy ,,Jacobs® ir ,,Lavazza“ reklamos poetikos analizei.
IS viso istirta penkiolika pavyzdziy, jie pateikiami straipsnj iliustruojanciuose paveiksluo-
se. Reklamos kaip masinés komunikacijos (MK) produkto vertinimas neretai susijgs su
neigiama nuostata reklamos ir jos produkty atzvilgiu. Tai, kas masiska, t. y. maséms skirti
pranesimai, suprantami kaip elitinés kultliros opozicija, masiné / kasiné kulttra laikoma
niveliuojancia individualius skonius, subanalinancia kultlira. IS pirmo zvilgsnio atrodyty,
kad reklamai galioja vien perteklinis mastymas, iSplétoti (taikomi pla¢ioms maséms) ir
riboti (nedidelio, skurdesnio repertuaro) kodai.Taciau ir estetiniai kodai reikSmingi rekla-
mai, ypac jei mes ja suvoktume taikydami meno kriterijus. Straipsnio tikslas — atskleisti
kavos reklamy poetikos bruozus, ryskinant reklamos meniskuma, estetines dimensijas. Ke-
liant klausima, ar reklamos poveikis pasireiskia tik socialiniu, ar ir kultiiriniu, estetiniu
matmeniu, iSrySkinamas reklamos diskurso polifoniskumas ir sudétingumas, estetinis tur-
tingumas. Tam pagelb&jo komunikaciné Ziiira, poetiné vaizdinio (ryskiai dominuojantis
elementas) ir kalbinio reklamos elementy analizé. Ryskinamas ,,Lavazza“ kalendoriy fe-
nomenas.
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,Jacobs™ kava remiasi autoriteto strategija, ¢ia panaudojami zinomy Lietuvoje meno
pasaulio zmoniy vardai ir veidai, zvaigzdziy retorika aktuali ir ,,Lavazza“ kavos reklamoje,
kurios kampanijoms skiriamos ypac¢ didelés 1¢Sos. ,,Lavazza“ kavos malonumai reklamoje
atskleidziami placiau, iSradingiau, polifoniskiau. Tai ne tik malomumas bendrauti, bet ir
malonumas keliauti, puostis, §vesti, mégautis nacionaline virtuve, dziaugtis erotiniais, sek-
sualiniais, meilés malonumais, gérétis menu ir kt.

Kavos reklama daugiausia kalba apie malonumus, kuriuos galima patirti geriant kava.
Kava visada iskeliama kaip malonumy, pramoguy, sékmés 1éméja. Malonumy semantiné
linija sieja abiejy kavy reklamines strategijas, taciau poetikos repertuaras gerokai skiriasi.
Daug turtingesné, polifoniskesné yra ,,Lavazza“ kavos reklama. ISskirtinis bruozas — rekla-
mos poetikos jmantrumas, pretenzija vartotojui kalbeéti tikrais meno kiriniais, provokuoti
ir zaveti. ,,Jacobs* reklamininky kiirybiné grupé labiausiai iSkelia malonuma bendrauti,
biiti drauge. Tai pabréziama ir tradicinése reklamose, ir jvairiose reklaminése akcijose.
,Jacobs® kava labiau pozicionuojama kaip demokratiSka masiy kava, o ,,Lavazza“ kava
iSkeliama kaip elitinis, gurmaniskas, ekskliuzyvinis gérimas. ,,Lavazza“ kavos reklama
ypac issiskiria reklaminiais kalendoriais, kuriy diskursa galima laikyti meno pasaulio (me-
ninés fotografijos) reiskiniu, Sias reklamines fotografijas Sifruoti galima vartojant estetinius
kodus. Nepaisant §ito, prisimintina ir jzvalgi Jeano Baudrillardo mintis: ,,Neuzmirskime
<..>, kad ,,tam tikra Sypsena‘ yra vienas is privalomy vartojimo Zenkly: ji nebeatstovauja
humorui, kritinei distancijai <...>. Galy gale nebeaisku, ar ta ,, cool“ Sypsena yra humoro,
ar komercinio samokslo Sypsena. Tai tinka ir popartui, o jo Sypsena galiausiai reziumuoja
visg jo dviprasmiskuma: tai ne kritinés distancijos Sypsena, tai sandério Sypsena.*
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Coffee Advertising: the Poetics of Delight
Summary

Keywords: advertising message, advertising poetics, aesthetic codes, visual element,
linguistic element, consumer society, the brand.

The article analyses advertising poetics of two kinds of coffee: Jacobs and Lavazza.
Fifteen examples were analysed, they are presented in figures illustrating the article.
Evaluation of advertising as a mass communication product is often associated with negative
attitude towards advertising and advertised products. Everything what is mass, i.e. messages to the
masses are understood as the opposition of elite culture, mass culture is considered to be levelling
individual tastes, trivializing culture. At first glance it would seem that excess thinking, explicated
(applied to the masses) and limited (of small, poorer repertoire) codes are characteristic of advertising.
However, aesthetic codes are important for advertising, especially if we read it applying artistic values.
The aim of the article is to reveal the poetic features of coffee advertisements highlighting the artistic
and aesthetic dimensions. Asking if the impact of advertising is only social, or if it contains cultural-
aesthetic dimension as well, polyphony and complexity, aesthetic richness of advertising discourse is
highlighted. This is due to communicative viewing, the poetic analysis of visual (dominant element)
and linguistic elements. Lavazza calendar phenomenon is discussed.
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The strategy of Jacobs coffee is based on authorities, it uses the well-known names and faces
of art people in Lithuania, star rhetoric is important for Lavazza advertising, its campaigns are of
particular funds. The delights of Lavazza coffee in advertising are revealed more widely, resourcefully,
polyphonically. This is not only the delight to communicate, this is also the delight to travel, to prank,
to celebrate, to enjoy national cuisine, to enjoy erotic, sexual, love pleasures, to enjoy the arts and
SO on.

Coffee advertising is mainly talking about the pleasures that can be experienced by
drinking coffee. That is, coffee is always presented as the source of delights, amusements,
and happiness. Semantic line of delights relates the two coffees promotional strategies,
but the poetic repertoire is quite different. Lavazza coffee advertising is much richer and
polyphonic. Poetic pretentiousness, consumers claim to speak some works of art, provoke
and fascinate is a distinctive feature. The creative team of advertising Jacobs emphasises
the pleasure to communicate, to be together. This is emphasised in traditional advertising
and in various promotional campaigns. Jacobs coffee is presented as democratic coffee
of masses, and Lavazza coffee is presented as an elite, gourmet, exclusive drink. Lavazza
advertising is particularly distinguished by calendars, which can be considered art world (art
photography) phenomenon; these photographs can be read using the values of art, aesthetic
codes. Despite this, it is worthwhile to recall an insightful thought of Jean Baudrillard: “Let
us not forget <...> that “certain smile” is one of the mandatory consumer signs: it does not
represent humour, critical distance any more <...>. After all, it is not longer clear whether
that “cool” smile is a humorous smile, or a smile of a commercial plot. This is true of pop
art, and its smile finally summarises all its ambiguity: this is not a smile of critical distance,
this is a smile of a deal”.
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