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IVADAS

Vienas i§ rySkiausiy moderniosios kultiros fakty — reklama yra menas kurti
itikinéjamuosius diskursus. Siekdama atkreipti adresato démesj, paveikti paziiiras,
daryti jtaka elgesiui, reklama disponuoja gausiais persvazijos instrumenty iStekliais.
Retorikos, stilistikos, komunikacijos teorijos darbuose reklama vadinama svarbia
kasdienés retorinés kultiiros dalimi, miisy laiky retorika, Siuolaikine lakoniSkaja
retorika, mazaja retorika (plg. KoZeniauskiené 2001: 164; Zuperka 2004: 55;
Bonsiepe 1985:303). Vienas i§ moderniosios retorikos teorijos kiiréjy J. Dubois,
kalbédamas apie efektyvia retoring komunikacija, jai priskiria bet kokios formos ir
turinio komunikacija, kurios pagrindinis tikslas — paveikus informacijos perdavimas
(placdiau Z7r. Dubois 1986: 18-20). Viena i§ tokiy persvazing diskurso' funkcija
aktualizuojan¢iy komunikacijos formy yra reklama.

Sie reklamos ir retorikos gretinimai atskleidZia, jog reklama gali bati tiriama
kaip tam tikra retorikos forma, siekianti tokiy paciu kaip ir retorika tiksly: paveikti
prota, valig, jausmus, pasiekti persvazija. Norédami paveikti prota, reklamos kiiréjai
»siekia informuoti, pranesti, atkreipti démesi, supaZindinti, pristatyti, pasitlyti“;
norédami paveikti valia — ,,siekia sudominti, patraukti, paveikti samong¢ ir jausmus,
itikinti produkto ar paslaugos pranasumu, iSryskinti vertinguma, jteigti, paskatinti tuoj
pat apsispresti, paveikti adresata psichologiskai*; galiausiai — norédami paveikti
jausmus, reklamos kiuréjai ,.siekia atkreipti démesi efektu, suvilioti teikiamais
malonumais, uzkrésti puikia nuotaika, suzadinti laisvés, Sviesos, meilés, saugumo,
pasitikéjimo savimi poreikj, patraukti Svelnumu, gaivumu, suZavéti nepaprastu
groziu...“ (zr. KoZeniauskiené 2006: 94).

Retoriniu poziiriu reklamoje sujungiamos pagrindinés persvazijos riasys —
itikinimas, fjtaiga ir skatinimas; reklamos kuréjai naudojasi ivairiais klasikinés

retorikos kiiréjy atrastais retorinés persvazijos instrumentais, padedanciais adresatui’

' Diskursas disertacijoje siauraja prasme suprantamas kaip taisyklinga, organizuota mingiu raiska
raSant arba kalbant; placigja reikSme diskursu vadinama lingvistiné komunikacija, suvokiama kaip
transakcija tarp adresanto ir adresato, kaip socialiné veikla, kurios formas determinuoja jos socialinis
tikslas (plg. Mills 1997: 4). PanaSia reikSme lingvistiniuose reklamos tyrinéjimuose vartojamas
komunikato terminas: ,Nereta reklama yra ne kalbinis tekstas, o kompleksinis komunikatas <...>*
(7r. Zuperka 2008: 10, 11).

? Disertacijoje, laikantis apie reklama raganéiy lietuviy kalbininky darbuose isigaléjusios tradicijos,
vartojama terminy pora adresantas (reklamos siuntéjas) / adresatas (reklamos priéméjas). Adresantas
sinonimigkai vadinamas reklamos kiiréju (plg. Zuperka 2008: 10).
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suvokti informacija pagal reklamos diktuojamus prioritetus: retoriniais argumentais,
prielaidomis, stilistinémis jtikinimo priemonémis. M. Golka apibréZia retorika kaip
persvazijos priemoniy — visuotinai Zinomy kody — rinkinj. Sie kodai yra stabilios
universalijos — topai, kurie gali biti perkelti { reklamos diskursa.’ Vadinasi, reklama
ir retorika sieja ir bendras tikslas — jtikinti adresata, ir priemonés, kuriomis $io tikslo
siekiama. Taigi daroma prielaida, jog retorika, suprantama kaip mokslas apie
efektyvios komunikacijos salygas ir formas, itikinimo budus, taikomus ne tik
iSkalbos, bet ir visokiausio Zanro tekstams, kuriy autoriai siekia efektyvios
komunikacijos (plg. KoZeniauskiené 2001: 15), yra vienas i§ perspektyviausiy
reklamos diskurso analizés ir aprasymo budy.

Siuolaikiné retorikos® definicija yra nuoseklaus retorikos sampratos kismo
rezultatas.” Vienas i§ daZniausiy netikslumy apibréZiant retorikos savoka yra jos
tapatinimas su stilistika, t. y. retorikos dalimi — elokucija (platiau Zr. Ul¢inaité
1976: 7). Tokia retorikos samprata susiklosté istoriskai.

Antikinéje Graikijoje retorika vadintas menas kurti jtikinéjamuosius diskursus.
Platono, Sokrato, Aristotelio veikaluose kaip pagrindiné retorikos funkcija nurodoma
persvazija. ,,Retorikoje” Aristotelis pabréZia iSkalbos meno savarankiSkuma bei
iSskirtinuma, primindamas, kad jo esm¢ sudaro ,,metodiSkas atskleidimas to, kas,
kalbant apie bet kokj dalyka, gali bati itikinama* (Zr. Aristotelis 2005: 9 1355b 25—
26). Taigi retorika yra visas Zmogaus gyvenimo sritis apimantis jtikinimo menas

(lot. ars persuadendi). Dar labiau retorinés persvazijos jéga akcentavo Platonas,

3 M. Golka i3skiria ir aprafo tipiskas reklamos situacijas, kuriose naudojamos retorinés jtikinimo
priemonés, pavadindamas jas demonstracine retorika, palyginimy retorika, gyvenimisky situaciju
retorika, uZdrausto vaisiaus retorika ir kt. (placiau zr. Golka 1994: 62).

* Terminas retorika kiles i3 graiky kalbos ZodZio rhetor (lot. orator), reiskiancio retoriy. Retoriumi
vadintas vieSai susirinkime kalbantis asmuo, retorikos mokytojas, taip pat asmuo, skelbiantis teismo
nuosprendj, teismo gynéjas, kaltintojas, galiausiai — valstybés vyras (placiau zr. KoZeniauskiené
2005a: 35-36).

3 Kaip pastebi E. Ul¢inaité, retorikos savoka priskirtina prie tu 7odZiy, kurie laikui bégant, keitési,
toldami nuo savo pirminés prasmés, o neretai jgaudami ir visai prieSinga. Retorikos sgvokos
daugiareik§miSkumg atskleidZia jos apibudinimai: ,iSkalba“, ,grazbylysté”, ,iSkalbos teorija“,
,,iSkalbos meno mokslas®, ,iSkalbos mokslas®, ,,puo$naus kalbéjimo menas®, ,,kalbé&jimo teorija“ ir t. t.
Vis délto daugelis apibrézimy, aktualizuojanciy retorikos, kaip puoSnaus kalb&jimo meno samprata,
neatskleidZia klasikinés retorikos esmés: ,,ISvardytos reik§més rodo ne tik ZodZio daugiareik§miskuma,
bet ir jame slypintj prieStaringuma. Pats artimiausias ZodZzio etimologijai vertinys iskalba labiau
nusako kalbé&jimo procesa arba mokéjima graziai kalbéti, taciau visiSkai neatspindi istorinés antikinés
retorikos prasmés. Negalime tapatinti ir su grazbylyste, nes tai dabartiniame kontekste suteikia savokai
neigiamg prasm¢. Vadinant retorika ,,oratoriniu menu®, ji nesuprantama kaip ,,groZinés prozos teorija‘“
(zr. Ulginaite 1976: 7).



teiges, jog iSkalba yra proty valdymo menas.®

Romeény retoriai, peréme graikiskajq retorikos samprata, tuos pacius retorikos
tikslus bei didZiulius kalbiniy ir stilistiniy priemoniy iSteklius Siems tikslams pasiekti,
pabrézé esteting retorikos funkcija — stilistinés minties raiSkos svarba. Kvintiliano
ivesta retorikos definicija — retorika — gero kalbéjimo menas (lot. ars bene
dicendi)’ — $iandien vadinama klasikine. Si retorikos apibréZima perémé kone visos
lotyniSkai rasytos retorikos studijos, aktualus jis iSliko ir vélesniais laikais. Tokia
retorikos samprata atskleidZia meno, mokslo ir jtikinamo kalbéjimo technikos sinteze.

Tlgainiui estetiné, dekoratyviné retorikos funkcija vis labiau uzgozé
pragmatiskaja. Retorikos, kaip ars bene dicendi, apibréZimas imtas traktuoti
tiesiogine reik§me, t.y. kaip techniSkai iSpuoselétas, raiSkus, stilingas kalbéjimas.
Retorikos virsmas diskurso puoSybos menu (lot. ars ornandi) kulminacija pasieké
viduramZiais, retorinés analizés objektui susiauréjus iki stilistinés diskurso raiSkos
tyrimo (placiau Zr. Burke 1977: 116-137).

Skilus nuosekliai retorikos sistemai ir invencijai, dispozicijai, elokucijai,
memorijai bei akcijai isiliejus i kitus mokslus, retorika ilgainiui pradéta traktuoti kaip
literattiros teorija. Tokia literatiiriné retorika, kurios tyrimo objektas — { modernios
lingvistikos problematika integruota klasikinés retorikos teorijos elokucijos sritis, dar
vadinama susiaurinta retorika (placiau Zr. Buckley 2006: 14).

XX a. pirmoji pusé vadinama retorikos Renesansu: ,,<...> intensyviis empiriniai
ir teoriniai komunikacijos mokslo tyrimai parodé, kad retorikos instrumentuoté, nors
ir nebiidama tobula, i§ principo atitinka mokslini kalbinés komunikacijos

mechanizmy supratima‘ (Zr. Naucktinaité 1998: 215).8

¢ Iikalbos esme Platonas i¥sako taikliai lygindamas ja su gydymo menu: ,,Gydymo meno pobiidis tam
tikru pozitiriu yra toks pat, kaip ir iSkalbos meno. Abiejuose reikia iSmanyti prigimtj, pirmu atveju —
kiino, o antru — sielos, jei ketini pasitelkti ne vien jgudima bei patyrima, bet ir meistriSkuma, gydymo
mene griebdamasis vaisty ir mitybos sveikatai ir jégai grazinti, o iSkalbos mene — kalbomis ir
tinkamais uZsiémimais suteikdamas [taip] trokStama gebéjima jtikinti, taip pat dorybe™ (Zr. Platonas
1996: 80, 270b).

" Geras kalbéjimas suprantamas ne tik kaip tiesioginis kalbinés elgsenos atitikmuo, bet ir gerokai
platesne reikSme: kaip itikinamo kalbos akto, kurio tikslas — paveikti adresato prota, valia, jausmus,
kiirimas. Kalbéjimo apibiidinimas geras nurodo tam tikras estetines kalbéjimo charakteristikas,
pabrézZia tinkama, derama kalbéjima, paklistant tiek kalbinéms, tiek etinéms bei moralinéms
taisykléms.

8 Susidoméjimo retorika banga kilo po 1936 m. pasirodZiusios I A. Richardso studijos ,Retorikos
filosofija™ (The Philosophy of Rhetoric), tapusios programiniu naujos mokyklos, pavadintos Naujqja
retorika (angl. New Rhetoric), veikalu. Naujosios retorikos terminas sietinas su filosofo ir teisininko
Ch. Perelmano ir sociologés L. Olbrechts—Tyteca ,Naujaja retorika® (Traité de l'argumentation: La
nouvelle rhétorique. Paris: Presses Universitaires de France, 1958). Sioje studijoje, remdamiesi

7



Yra daugybé moderniosios retorikos apibréZimy, taciau kone visi jie remiasi
klasikinés retorikos definicija. Visuose pabréZiama pagrindiné retorikos, kaip
itikinimo meno, funkcija, retorika ,,siejama su kalbéjimu, komunikacija, diskursu,
kuriam svarbus pasakyto ZodZio poveikis, jo galia jtikinti“ (Zr. Buckley 2007: 67).
Modernioji retorika siekia rasti ir apraSyti geriausius, efektyviausius ir efektingiausius
itikinimo biidus. Taigi Siandieninis retorikos, kaip persvazijos instrumenty bei ju
poveikio adresatui analizés arba jtikinimo meno, kurio tikslas — paveikti adresato
pazitras, jausmus, sprendimus, apibréZimas nedaug tenutolsta nuo Kklasikinés
Aristotelio pateiktos ars persuadendi sampratos.’

Placiausia reikSme retorika suprantama kaip jtikinamos komunikacijos teorija,
mokslas apie  efektyvios komunikacijos salygas bei formas (placiau
Zr. KoZeniauskiené 2001: 15). Pagrindinis retorikos démesys telkiamas i auditorija,
kaip sambiri racionaliy ir kompetentingy diskutuojamy dalyky atZvilgiu adresaty,
,»kuriuos kalbétojas siekia paveikti argumentavimu: kiekvieno argumentavimo tikslas
yra laiméti ar sustiprinti auditorijos pritarima; kad pasiekty §j tiksla, kalbétojas savo
kalbg turi pritaikyti kiekvienai galimai auditorijai® (Zr. Nauckiinaité 2007: 96). Taigi
tam tikra prasme retorika galime apibréZti kaip kultiiring universalija, kurios kodas,
palyginti maZai pakites, galioja jau daugelj §imtmegiy. '’

Siandien retorika laikoma kompleksiniu tarpdisciplininiu mokslu, apimanéiu

literatiiring — esteting, istoring, eting, politing, sociologing retorikos teorijos ir

Aristotelio, Cicerono Kbvintiliano darbais, Ch. Perelmanas ir L. Olbrechts—Tyteca suformuluoja
argumentacijos teorija: ,Mes pavadinome ta naujg, arba atgimusia, tyrimy sritj, skirta neformaliy
samprotavimy analizei, Naujgja retorika* (Zr. Perelman 1979:9). Naujosios retorikos, arba
neoretorikos, tikslas — optimaliy komunikacijos formy paieska jvairiuose diskursuose. Komunikacija
Siuo atveju suprantama ne tik kaip keitimasis informacija, dialogas, bet ir visos imanomos verbaliniy ir
neverbaliniy kontakty situacijos. Taigi Siuolaikiné retorika — ne tik jtikinamo kalbéjimo teorija ir
praktika: klasikinés retorikos principai buvo sékmingai pritaikyti Siuolaikinei argumentacijos teorijai,
retorika imta vertinti kaip masinés komunikacijos tyrimo metodas (pladiau Zr. KoZeniauskiené
2004: 18).

9 I8 esmés retorika niekada nebuvo nei grynai ,humanistiné*, bandanti intuityviai ai$kinti Zmoniy
kalbing patirtj, nei ,.formalistiné”, besidominti tik kalbinémis priemonémis. Jai rGipé&jo $iy priemoniy
konkreti raiska — jomis buvo praSoma, jtikin¢jama, skatinama ir pan. — bei tai, kaip Zmoniy reakcija {
diskursa veikia kalbos struktiiras ir tas praktines situacijas, kuriose $ios priemonés taikomos. Skaityma
ir raSyma ji traktavo ne vien kaip tekstualius objektus, skirtus estetiSkai kontempliuoti ar
nepanaudojamai dekonstruoti, o kaip veikimo formas, neatsiejamas nuo platesniy socialiniy ry$iy tarp
rasytoju bei skaitytoju, kalbétoju bei klausytojy ir i§ esmés nesuprantamas be ty socialiniy tiksly ir
salygu, kuriomis jos reiskiasi* (Zr. Eagleton 2000: 212-213).

10 Retorika, kaip kultiring universalija, yra vaizdZiai apibidines H. G. Gadameris: ,Retorika reiskia
kalbiSkai sudaryto ir kalbinéje bendrijoje interpretuoto pasaulio pazinimo visuma su visais jo turiniais.
<..> Retorika aprépia visa visuomeninj gyvenimg Seimoje ir vieSumoje, politikoje ir teiséje,
baznycioje ir mokykloje, prekyboje ir pramong¢je, trumpai sakant, — visus Zmoniy savitarpio santykius
apskritai® (Zr. Gadamer 1999: 258-259).



praktikos tyrimy kryptis (placiau Zr. Lichanski 1996: 58). Priskaiiuojama apie
keturiolika mokslo sri¢iy, kurios vienaip ar kitaip prisitaiké universalias retorikos
taisykles, sgvokas, metodus (plg. KoZeniauskiené 2001: 17). Tarp ju minima ir
reklama, kurios, kaip ir retorikos, tikslas — skatinti adresato reakcija, apeliuoti {
emocijas, daryti jtaka veiksmams.

Retorika — tai universaliy itikinimo modeliy, vadinamyju topy, argumentacijos
kody saugykla. Daugiau nei 2500 mety tobulinti retorinés argumentacijos klodai yra
neiSsemiami, esant reikalui, gali biiti atnaujinami ir pritaikomi konkreciame diskurse.
Jais sékmingai naudojasi modernioji reklama, ne tik parduodanti prek¢ ar paslauga,
bet ir diegianti socialinius stereotipus, formuojanti tam tikra pasaulio vizija, mastymo
stiliy, daranti jtaka vertybinei adresato orientacijai. Kadangi retorika yra vienas i$
stiliy formuojanCiy veiksniy, retoriné diskurso analizé gali padéti atskleisti
visuomenés mastymo ypatybes, vertybines dominantes (plg. Buckley 2006: 8-9).

DARBO PROBLEMA. Retorikos moksla sudaro penki kanonai, penkios retorikos
teorijos dalys (lot. partes rhetoricae), nuosekliai aprépiancios diskurso (Antikoje —
viesosios kalbos) kiirimo ir perteikimo etapus: pirmosios trys apima tiek sakytinj, tiek
raSytinj diskursa, dvi paskutiniosios budingos tik sakytiniam diskursui.

» Invencija (lot. inventio, gr. heuresis — iSradimas, atradimas, sumanymas,
iSradingumas, iSmoné) — ikikalbinis diskurso rengimo etapas: temos, problemos,
argumenty, itikinimo biidy radimas ir pasirinkimas, kalbé&jimo tiksly, motyvy
formulavimas.

» Dispozicija (lot. dispositio, gr.taxis — (iS)déstymas, (pa)skirstymas,
(su)tvarkymas) — tikslingas ir logiSkas diskurso komponavimo etapas, funkcionalus
kalbinés medziagos iSdéstymas. Dispozicijos uzdavinys — suderinti invencijos etapu
rastus kalbos elementus, t. y. pasirinkti diskurso kompozicijos modelj, atsiZvelgiant {
jo rusy, tiksling auditorija ir kt.

» Elokucija (lot. elocutio, gr. lexis — minc¢iy reiSkimo budas, stilius) — tai
diskurso kalbinio ir stilistinio parengimo lygmuo: ,,<...> elokucijos metu pereinama
nuo konceptualaus lygmens i kalbinj — mintis ,,verbalizuojama® (Zr. Nauckiinaité
1998: 214).

» Memorija, arba jisiminimas (lot. memoria, gr.mnémé — atmintis) —
diskurso isiminimo, atminties lavinimo etapas.

» Akcija, arba sakymas (lot. actio, pronuntiati, gr. hypocrisis — veikimas,



atlikimas, vieSa kalba) — balso, intonavimo, laikysenos, gesty, mimikos lavinimo
etapas.

Sios retorikos teorijos dalys sudaro nuoseklia diskurso formavimo sistema.
Retorinio diskurso kiirimo procesas apibréZiamas kaip ,integrali idéjos
Htransformavimo® | Zodi programa, kuria sudaro: a) temos (referento) ideologiné
analizé su tos temos subkategorizacija — invencija; b) linijiné referento
ekspozicija — dispozija; c) referento verbalizacija, arba teksto kiirimas — elokucija“
(zr. Bezmenova i§ Naucktinaité 1998: 214).

Iki Siol retoriné reklamos diskurso analizé neretai apsiribojo vien elokucijos

' Gana

lygmeniu: reklamos kalbos, tropy, retoriniy figiiry tyrimu ir apraiymu.'
fragmentiSkai tirtas ir dispozicijos lygmuo. Problema ta, kad vien reklamos elokucijos
tyrimas neatskleidZia visy retorinés analizés galimybiy, todél néra iSbaigtas. Jis turéty
biti papildytas reklamos diskurso struktiiros, kompozicijos, taip pat verbalinés ir
vizualinés argumentacijos ypatybiy analize."> Taigi klasikinio retorikos modelio
pritaikymas diskurso analizei yra tinkamiausias kompleksinio reklamos tyrimo
metodas, nes apima ikikalbinj, kalbinj ir net vizualinj diskurso lygmenis: reklamos
idéjos radimo, koncepcijos formulavimo, minties verbalizacijos/ vizualizacijos
procesus.

Darbe retorinés topikos tyrimas apima tris — invencinj (,,Invenciné reklamos
topika“®), dispozicini (,,Dispoziciné reklamos topika®) bei elokucinj (,,Elokuciné
reklamos topika®) — reklamos diskurso lygmenis. Vaizdo ir garsinés reklamos
diskurso retorinei analizei ne maziau svarblis yra memorijos bei akcijos etapai.
Kadangi darbe analizuojama ra§ytiné (regimoji)"” reklama, apsiribojama invencijos,
dispozicijos bei elokucijos kategorijomis.

TYRIMO OBJEKTAS — retoriné topika raSytinés (regimosios) reklamos diskurse.

TIRIAMOJI MEDZIAGA. Praktinio tyrimo pamatas — per 3000 reklamos

" Vieno i§ pirmyju reklamos retorikos tyréju G. Bonsiepe darbuose teigiama, esa retoriné reklamos
analizé turéty apimti sintaksinj ir stilistini reklamos kalbos klodus. Visa démesj G. Bonsiepe skiria
retoriniy figliry analizei, kuri jgalina atskleisti reklamos diskurso verbalinés ir vizualinés persvazijos
struktiira (placiau Zr. Bonsiepe 1985: 117). Pastebétina, jog G. Bonsiepe iSplecia retorinés figiiros
samprata — figliros raiska apima ne tik verbalinj, bet ir vaizdinj reklamos lygmenj (placiau Zr. skyriuje
,.Elokuciné reklamos topika“).

"2 Siam poziiiriui pritaria retorikos teoretikas J. Z. Lichafskis, tvirtinantis, jog retoriné reklamos
diskurso analizé neturéty ignoruoti invencijos ir dispozicijos kategorijy (placiau Zr. Lichafiski 1994:
299-316).

" Darbe vadovaujamasi reklamos skirstymu pagal forma: sakyting (girdimoji), radytiné (regimoji),
sakytiné — radytiné (plg. Zuperka 2008, 8).
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pavyzdiiq,14 kurie surinkti i§ 2006-2008 metais pasirodZiusiy Zurnaly ,,Stilius* (ISSN
1392-7159) bei ,,Zmonés (ISSN 1648-0597).

Atsizvelgiant | darbo objekto specifikg, reklamos pavyzdziy imtis sudaryta
vadovaujantis pasikartojimo bei daZnumo kriterijais: orientuotasi i skaitomiausiuose
leidiniuose publikuojamg ir tipiSkam vartotojui, nepriklausomai nuo jo socialiniy ir
intelektiniy charakteristiky, skirta reklama. Taip tikétasi nustatyti retoring topika
reprezentuojancius bendruosius lingvistinius reklamos poZymius. Rinkos tyrimy
bendrovés ,,TNS Gallup* duomenimis, pasirinkti Zurnalai patenka tarp keturiy 2006,
2007, 2008 metais skaitomiausiy savaitiniy Zurnaly visy skaitytojy grupéje.'’

DARBO TIKSLAS IR UZDAVINIAL Darbo tikslas — i$analizuoti retorinés topikos
raiSka raSytinés (regimosios) reklamos diskurse.

Siekiant uzsibrézto tikslo, keliami tokie uZdaviniai:

1. Surinkti ir parengti analizei empiring tyrimo medZiaga.

2. Isskleisti topo ir topikos sampratas:

a) aprasyti topo savokos raidos ir plétros tendencijas;

b) atskleisti fopy, kaip universaliy retoriniy argumenty, pritaikymo reklamos
diskurse galimybes.

3. ISskirti  budingiausius invencinés topikos modelius ir apraSyti ju
funkcionavimo ypatybes.

4. I8analizuoti dispozicine topikq: nustatyti ir apibendrinti pagrindinius retorinés
kompozicijos komponentus.

5. Istirti elokucine topikq — retoriniy raiSkos priemoniy sklaida reklamos
diskurse: atskleisti, kokiu bidu jvairios kalbéjimo technikos lemia kalb¢jimo s¢kme,
tampa persvazijos instrumentu.

GINAMIEJI TEIGINIAI

1. Reklamos diskursas paklista retorikos suformuluotoms taisykléms, todél
reklamos argumentacijos, kompozicijos, verbalinés bei vizualinés raiskos ypatybes

galima analizuoti taikant retorinés topikos kategorijas ir metodus.

' I§ viso surinkta 3450 pavyzdZiy, jskaitant galimus atsitiktinius pasikartojimo atvejus.

' Nacionalinio skaitytojy tyrimo tikslas — nustatyti laikras¢iy bei Zurnaly skaitytojy auditorija.
Tyrimas atliekamas kas ménesj, jo duomeny ataskaitos pateikiamos kiekviena mety ketvirti. Kas
ketvirtj apklausiama daugiau nei 1500 15-74 mety respondenty. 2006 m. buvo apklaustas 6 591
respondentas; 2007 m. — 6 296 respondentai; 2008 m. — 6 278 respondentai. Tyrimo duomenys
leidzia jvertinti leidiniy vieno numerio ir bendra skaitytojy auditorijas bei ju dinamika (placiau zr. TNS
Gallup www.tns-gallup.lt).
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2. Topy, kaip argumenty, paveikumas susijgs su ju universalumu ir
visuotinumu: retoriné topika persmelkia visus reklamos diskurso lygmenis —
invencija, dispozicija, elokucija.

3. Reklamos diskurse topai funkcionuoja kaip stimulai, galintys daryti jtaka
informacijos suvokimui ir emociniam jos vertinimui — reklamoje aktualizuojama
persvazing topo, kaip jrodymo ir jtikinimo priemonés, funkcija.

4. Retoriné topika reklamoje absorbuoja visas jmanomas raiSkos formas, topas
funkcionuoja kaip tam tikras diskurso komponentas, struktiirinis — prasminis modelis,
glaudziai susijes su diskurso riisimi, kompozicija, verbaline ir vizualine raiska.

DARBO AKTUALUMAS IR NAUJUMAS. Disertacijos naujumas visy pirma siejamas
su tiriamuoju objektu — tai pirmasis Lietuvoje retorinés topikos analizei skirtas
lingvistinis darbas. Topas darbe vertinamas kaip argumentacijos kategorija: specifinis
argumentas, universali jrodymo ir jtikinimo priemoné. Retoriné topika persmelkia
visus — tiek diskurso kirimo, tiek jo suvokimo lygmenis. RySkiausiai topo
funkcionalumas skleidziasi jtikinéjamuosiuose diskursuose, taigi ir reklamoje.

Reklama disertacijoje tiriama reforiniu aspektu: i reklamos diskursa Zvelgiama
i§ klasikinés retorikos teorijos pozicijos — reklama analizuojama taikant retorikos
mokslo savokas bei metodus. Démesys skiriamas tik toms loginéms ir retorinéms
operacijoms, kurios sékmingai perimtos ir pritaikytos reklamoje, teikia jai nauda,
daro jtikinama. Tokio pobiidZio reklamos analizé yra naujas reiskinys tarp pastaruoju
metu gausiy lingvistiniy reklamos diskurso tyrinéjimy.

Retorinés topikos analizei biidingas tarpdiscipliniSkumas — ieSkoma ne tik
reklamos ir retorikos, bet ir reklamos bei logikos, psichologijos, sociologijos,
kulttrologijos discipliny saly€io tasky.

Darbo aktualumas dvejopas — teorinio ir praktinio pobtidZio. Teoriniu poZitiriu
reklamos topikos tyrimas vertingas dél darbe iSdéstytos ir susistemintos lietuviy kalba
iki Siol nepublikuotos medZiagos. Praktiné darbo verté — indélis i lingvistinius
reklamos diskurso tyrinéjimus. Retoriné reklamos topikos analizé atskleidzia
universaliy jtikinimo modeliy, neiSsemiamy persvazijos kody panaudojimo
galimybes, kuriant paveikiuosius diskursus. Disertacijos medZiaga ir teiginiai gali
biiti naudingi besidomintiems retorinés argumentacijos galimybémis, paveikiosios
komunikacijos kiirimo metodika. Prakting retorinés reklamos diskurso analizés

reik§mg pabréZia daugelis rinkodaros praktiky.
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TYRIMO METODIKA. Siekiant nurodyto darbo tikslo taikyti Sie mokslinio tyrimo
metodai:

Teorinés {Zvalgos iSdéstytos remiantis bendraisiais moksliniais — aprasomuoju
ir analitiniu — metodais.

Atliekant praktinj tyrima taikyti specialieji kalbotyros metodai: retoriné analizé,
kontentiné (turinio) bei kontekstiné¢ analize, taip pat pasitelkta konceptualiyjy
metafory analizé, remtasi vaizdiniy metafory tyrimo metodika.

TYRIMU APZVALGA. RaSant disertacija, vadovautasi lietuviy ir uZsienio
mokslininky, jvairiais aspektais tyriné¢jan¢iy reklamos diskursa, darbais.

Rasytiné reklama analizuojama remiantis uZsienio tyréjy straipsniais ir
monografijomis angly, lenky, rusy, vokie¢iy kalbomis. Retorinis reklamos diskursas
tiriamas vadovaujantis fundamentinémis retorikos studijomis: J. Dubois ir kt.
,Bendroji retorika® (1986), M. Korolko ,,Retorikos menas® (1998), taip pat rusy,
vokieCiy mokslininky straipsniais ir monografijomis. Rasant darbg pravarti buvo
E. UlCinaités lenky kalba iSleista monografija ,,Retorikos teorija Lenkijoje ir
Lietuvoje XVII amZiuje* (1984). Retorinés topikos samprata aiSkinama remiantis
J. Abramowskos (1982), B. Emricho (1977), E. Mertnerio (1972) straipsniais, taip pat
autentiSka medZziaga — Aristotelio traktatais ,,Topika®, ,,Retorika“. Atliekant praktini
invencinés topikos tyrima, remtasi P. H. Lewifiskio monografija ,,Reklamos retorika“
(1999), kurios vienas skyrius skirtas invencinés reklamos topikos apZvalgai, taip pat
J. Z. Lichanskio, tyrusio reklama kaip retorikos forma, darbais. Analizuojant
elokucing topika, vadovautasi tropy ir retoriniy figliry funkcija reklamos diskurse
tyrin¢janciy mokslininky Ch. Forceville, E. McQuarrie ir kt. autoriy straipsniais.

Pagrindiné moksliné literatira lietuviy kalba — R. KoZeniauskienés
monografijos ,,Retorika: iSkalbos stilistika* (1999, 2001), ,,Juridiné retorika“ (2005);
Z. Nauckiinaités straipsniai (2005, 2007), kuriuose gvildenami argumentacijos
teorijos ir praktikos klausimai; I. Buckley monografija ,Retorikos tradicija XIX
amziaus lietuviy literatiiroje” (2006). Taip pat vadovautasi lietuviy stilisty darbais:
K. Zuperkos HStilistika® (2001), ,,Lietuviy kalbos stilistika® (1983); J. Pik¢ilingio
,Lietuviy kalbos stilistika® (1975). Reklamos diskursas analizuojamas remiantis
K. Zuperkos monografija ,,Reklamos tekstas: pragmatika, stilius, kalba*“ (2008),
I. Smetonienés daktaro disertacija ,,Garsinés reklamos stilius* (2001), taip pat

lingvistiniais reklamos tyrinéjimais, kuriuos savo straipsniuose paskelbé
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D. Blazinskaité (2004), R. Cigirkaité (2005), J. Girgiene, A. Kupginskaite—Rykliené
(2005),  S. Juzeléniené, S. Sarkauskiené (2007),  G. Lidziuviené  (2002),
R. Marcinkevic¢iené (2004b), 1. Smetoniené (2001b, 2003, 2004, 2005), V. Valskys
(2003, 2008), K. Zuperka (2004).

Reklamos diskursas intensyviai tyrin¢jamas jvairiais aspektais: kaip
ekonominis, socialinis, kultlirinis, lingvistinis reiSkinys. Vis délto ligSioliniai
lingvistiniai reklamos diskurso tyrimai yra labiau fragmentisko pobiidZio. Minétinos
publikacijos, analizuojan&ios reklamos teksty tipus (Arbagiauskiené, Zuperka 1996);
reklamos vieta funkciniy stiliy sistemoje (Arbaciauskiené 1999); reklamos kalbos
taisyklinguma (Pupkis 1994; Valskys 1994, 2005; Militinait¢ 2004; Drazdauskiené
2004); analizuojama apeliatyvinés funkcijos raifka reklamos tekstuose (Zuperka
1997); Zargonybiy motyvacija reklamoje (BlaZinskait¢ 2002); tiriami stilistiSkai
motyvuoti reklamos kalbos nukrypimai nuo bendrinés kalbos normy (BlaZinskaité
2004); tarptautiniy ZodZiy vartojimas reklamoje (Klimavic¢ius 2004); tropai ir
okaziniai dariniai reklamos tekstuose (Smetoniené 2003); kreipimosi | adresatg budai
reklamoje (Marcinkevi¢iené 2004; Gircien¢, Kupcinskaité—Rykliené 2005); aptariami
lingvistiniai reklamos teksty poZymiai (Cigirkaité 2005); démesio skiriama vaizdo ir
7o0dzio santykio reklamoje tyrimams (LidZiuviené 2002; Juzeléniené, Sarkauskiené
2007); reklamos kalbiné raiSka aptariama rinkinyje ,,VieSojo diskurso retorika ir
lingvistika® (2008) iSspausdintuose straipsniuose.

Kaip solidi lingvistiniy reklamos ypatybiy studija minétina I. Smetonienés
daktaro disertacija ,,Garsinés reklamos stilius*“ (2001) (bei jos pagrindu isleista
monografija ,Reklama... Reklama? Reklama!®“, 2009), skirta garsinés reklamos
stiliaus analizei. Sis I. Smetonienés darbas — pirmasis tokio pobiidzio veikalas
Lietuvoje. Jame gvildenama problematika: ,,<...>bandoma pagristi reklamos teksto ir
vaizdo, teksto ir garso sgveika. <...> ieSkoma reklamos vietos teksty stilistikoje,
detaliai analizuojama, kuriy funkciniy stiliy elementy esama reklamos tekstuose,
kokios reklamos teksto ypatybés (struktiirinés ir semantinés) lemia jo priklausyma
vienam ar kitam stiliui (Zr. Smetonien¢ 2001a: 3). I. Smetonien¢ paliecia ir reklamos
bei retorikos santykio klausima bei prieina prie iSvados: ,garsiné reklama
neabejotinai yra viena i§ vieSuyju kalby rasiy® (Zr. Smetoniené 2001a: 19). ISsamesniy
reklamos ir retorikos saveikos analizés studijy Lietuvoje neparengta.

Naujausia reklamos kalbos tyrinéjimams skirta studija — K. Zuperkos
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mokomoji knyga ,,Reklamos tekstas: pragmatika, stilius, kalba‘* (2008), kurig sudaro
paskaity konspektai ir pratyby medZiaga. Autorius analizuoja reklama stiliaus,
kompozicijos, kalbos kultiiros poZitiriu, daug démesio skiria iki $iol menkai teaptartai
pragmatinei reklamos teksto analizei.'®

DARBO STRUKTURA. Disertacija sudaro jvadas, keturios dalys, iSvados,
literattiros sgrasas.

[vade apibréziama tiriamoji problematika, nurodomas darbo tikslas ir
uzdaviniai, nusakomas darbo naujumas bei aktualumas, apibiidinama tiriamoji
medziaga, darbo metodai, pateikiami ginamieji disertacijos teiginiai, apibendrinami
svarbiausieji su tiriamaja tema susij¢ uzsienio ir lietuviy mokslininky darbai.

Pirmajame skyriuje Topika kuriamas teorinis pamatas savarankiSkoms
izvalgoms ir apibendrinimams: apibréZiamas teorinis reklamos topikos analizés
pagrindas, susisteminami ligSioliniai topo tyrimai — nuo Antikos iki moderniyju
topikos, kaip argumentavimo teorijos, tyringjimy.

Antrajame skyriuje Invenciné reklamos topika analizuojamas invencinis
reklamos diskurso lygmuo — retoriniy argumenty, jrodymo / jtikinimo budy sklaida;
i§skiriamos ir aptariamos pagrindinés invenciniy topy rusys.

Treciasis skyrius Dispoziciné reklamos topika skirtas reklamos diskurso
kompozicinés topikos, t. y. turinio (verbalinio ir vizualaus) i§déstymo, tyrimui.

Ketvirtajame darbo skyriuje Elokuciné reklamos topika analizuojamas
verbalinis ir vizualinis diskurso lygmuo: retorinés raiskos priemongés tiriamos kaip
stiliaus topai — reklamos persvazijos elementai.

Disertacija baigiama iSvadomis ir literatiiros sarasu.

Tekste pasviruoju Sriftu (kursyvu) i§skiriami reklamos teksto pavyzdZiai (pvz.,
Reklamos objektui tenka gelbétojo vaidmuo: Vitamax. Organizmo gelbéjimo akcija
(Zm 2006, 9). Kursyvu surinktuose pavyzdziuose papildomai pabraukiami ZodZiai,
tiesiogiai susije su teiginiu, kurj iliustruoja pavyzdys (pvz., Anafora pabréZiamos
reklamos objekto kokybinés charakteristikos: Tobulas pasiiilymas. Tobulai technikai
(St2007, 41). Po kiekvieno pavyzdZio skliaustuose pateiktas jo aprasas: publikavimo
vieta (santrumpa 7m — Zurnalas ,,Zmonés®, santrumpa St — Zurnalas ,,Stilius*),

metai, zurnalo numeris.

' Detaliau lietuviy mokslininky atlikti lingvistiniai reklamos diskurso tyrinéjimai aptariami:
Zr. DobrZinskiene 2007: 22-31.
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Vadovaujantis kognityvinés lingvistikos tradicija, konceptualiyjy metafory
pavadinimai raSomi didZiosiomis raidémis.

DARBO APROBAVIMAS

Disertacijoje pateikti teiginiai autorés skelbti straipsniuose:
1. Konceptualioji metafora reklamoje. — Kalbos vienety semantika ir struktira
(Tiltai). Klaipéda: Klaipédos universiteto leidykla, 2006, 51-58.
2. Retoriné persvazija reklamoje. — Filologija. Siauliai: Siauliy universiteto leidykla,
2006, 1, 24-28.
3. BoszeiicTBre KynbTYpHBIX Pa3IMyuid Ha pPEeKIAMHYIO nepcBa3uio. — CeMuo3uc u
KylbTypa: cOOpHUK HayuHbIX ctared. CeiktbiBKap: Komu nenuucturyr, 2006, 108-
118.
4. Emocinés argumentacijos metodai reklamoje. — Valoda — 2006. Valoda daZzadu
akademi konteksta. Zinatnisko rakstu krajums XVI. Daugavpils: Daugavpils
Universitates akademiskais apgads ,,Saule®, 2006, 118-126.
5. Retoriné topika reklamoje. — Tekstai ir kontekstai: transformacijy sklaida.
Kaunas: Vilniaus universiteto leidykla, 2007, 258-266.
6. Semantic and stylistic spread of punctuation marks in printed arvertising. —
American and European studies = AMepHUKaHCKUE U €BpPONEHCKHUE HCCIEAOBAHUS:

yearbook 2006-2007. Vol. 1, Minsk, 2008, 143-150.

Disertacijoje pateikti teiginiai autorés skelbti tezése:
1. Semantiné ir stilistiné skyrybos zenkly sklaida spausdintinéje reklamoje. —
Naujausi humanitariniai tyrinéjimai — 2005. Vilnius: Vilniaus universiteto leidykla,
2005, 11-12.
2. Retoriné persvazija reklamoje. — Tekstas: lingvistika ir poetika: 14 mokslinés

konferencijos medZiaga. Siauliai: giauliq universitetas, 2005, 13-14.

Disertacijos tema autorés skaityti pranesimai mokslinése konferencijose:
1. XVI Moksliniai skaitymai, Daugpilio universitetas (Latvija), 2006 01 26-27.
Pranesimas Emocinés argumentacijos metodai reklamoje.
2. Nacionaliné semiotika: tekstai, artefaktai, interpretacijos, Komijos respublikinis
pedagoginis institutas (Rusijos federacija, Komija), 2006 054-5. PraneSimas

Kultiiriniy skirtumy jtaka reklamos persvazijai.
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3. XVII Moksliniai skaitymai, Daugpilio universitetas (Latvija), 2007 01 25-26.
PraneSimas Reklamos topika: retorinés minties figiiros.

4. XX Moksliniai skaitymai, Daugpilio universitetas (Latvija), 2010 01 28-29.
PraneSimas Reklamos retorika: vizualiniy — verbaliniy metafory topika.

5. Naujausi humanitariniai tyrinéjimai — 2005, Vilniaus universiteto Filologijos
fakultetas, 2005 05 18. PraneSimas Semantiné ir stilistiné skyrybos Zenkly sklaida
spausdintinéje reklamoje.

6. Kalbos vienety semantika ir struktiira, Klaipédos universitetas, 2005 06 10.
Pranesimas Konceptualioji metafora reklamoje.

7. Tekstai ir kontekstai: transformacijy sklaida, Vilniaus universiteto Kauno
humanitarinis fakultetas, 2005 10 13—14. PraneSimas Retoriné topika reklamoje.

8. Tekstas: lingvistika ir poetika 14, Siauliq universitetas, 2005 11 17. PraneSimas
Retoriné persvazija reklamoje.

9. Kalba, kultiira ir technologijos, Kauno technologijos universitetas, 2006 05 19-21.
PraneSimas Reklamos kalba: kultiirinio konteksto elementai.
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I. TOPIKA

1. Istoriné topikos genezé

Topo sampratos bei jos kaitos analizé¢ — sudétingas ir komplikuotas procesas,
kuris negali buti nagrinéjamas neatsiZvelgiant | visy retoriniy procesy raidos
ypatybes. Prie§ pradedant topikos reklamos diskurse tyrima, svarbu iSskleisti topo ir
topikos sampratas, apibendrinti ir aprasyti fopo savokos raidos ir plétros tendencijas.

Topo ir topikos savoky kilmé paprastai siejama su Aristotelio (384—
322 m. pr. Kr.) traktatais ,,Topika“ (Topica) ir ,,Retorika* (Ars Rhetorica), kuriuose
analizuojamos vieSyju kalby ,,vietos* (gr. fopos; lot. locus) — stabilios prielaidos,
atliekanc¢ios argumenty funkcija.

Aristotelio raSty tyrinétojai teigia, jog ,,Topika®, kurig sudaro aStuonios dalys,
priklauso ankstyviesiems filosofo darbams: greiciausiai tai yra pirmasis iSsamus bei
autentiSkas Aristotelio veikalas, parasytas 360-355 m. pr. Kr. , Topika“ yra
didziausias i§ SeSiy logikos traktaty (,,Kategorijos“ (Categoriae), ,,Apie aiSkinima*
(De Interpretatione), ,,Analitikos (Analytica Priora, Analytica Posteriora), ,,Topika*
(Topica), ,,Apie sofizmy paneigima“ (De Sophisticis Elenchis), kurie Bizantijos
laikais buvo sujungti i viena knyga, pavadintg ,,Organonu® (gr. organon — jrankis,
padargas) (placiau Zr. Tatarkiewicz 2001: 119).

Manoma, kad II-VII , Topikos*“ dalys buvo parengtos Aristoteliui lankantis
Platono (422-347 m. pr. Kr.) Akademijoje Aténuose. Taigi ,,Topika“ atskleidZia
Akademijoje vykusias filosofines diskusijas apie dialektikos (gr. dialektike
(techné) — disputo menas) esmg ir reikSme, pagrindiniy dialektikos sampraty,
definicijy kiirimo ir klasifikacijos procesus. Seniausiomis laikomos II-VII, kitais
atvejais spéjama, jog III-VI ,, Topikos* dalys. Spéjama, jog VIII dalis paraSyta véliau,
nes VII dali Aristotelis baigia Zodziais: ,,<...> taigi topai, kurie gali padéti pateikti
dialektines i§vadas diskutuojant apie bet kokia problema, buvo aptarti gana iSsamiai*
(Zr. Lesniak — cituota i$ Aristotelis 1978: XXII).

Vis délto, nors Aristotelis ir aptaré topus, o savo veikala pavadino ,,Topika®,
taciau nepateike tiksliy topikos ir topo savoky definiciju. Pirmojoje ,,Topikos* dalyje
Aristotelis pristato tyrimo objekta bei programa, nurodo tikslus, i§vardija ir apibréZia
svarbiausias veikale vartojamas savokas, iSskyrus vieng pagrindiniy — topo savoka,

kuri pirma karta paminéta pacioje pirmosios dalies pabaigoje. Tikétina, jog viena i$
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priezas¢iy, kodél ,, Topikoje* nesuformuluotas tikslus topo apibréZimas, yra ta, jog
topo savoka traktate vartota visiems dar iki Aristotelio pla¢iai Zinoma reik§me.

GreiCiausiai topo savoka Aristotelis perémé i sofisty (gr. sophistés — meistras,
iSmincius), kurie sukiiré savotiSka ZodZzio kulta: kalba jiems buvo ne tik minties
raiSkos forma, bet ir meninis rezultatas, galis suteikti estetini malonuma bei emociniy
i§gyvenimy. Nuo sofisty laiky, t. y. nuo IV a. per m. e., retorika tapo svarbia graiky
mokymo bei aukléjimo sistemos dalimi ir buvo ,vienas i svarbiausiy veiksniy,
ugdziusiy intelektinius ir dvasinius antikinés Graikijos pilie¢io sugebéjimus,
skatinusiy jj kiirybinei veiklai ir daug kuo nulémusiy bendros kultiirinés atmosferos
Antikoje, specifika™ (Zr. UlCinaité 1976: 8). Sofisty, kurie savo mokymo sistemos
centre iSkélé retorika — moksla apie itikinamo kalbéjimo mena, pirminis tikslas buvo
ruoSti graikus politinei veiklai, suteikti tam biitiny Ziniy bei ugdyti reikiamas Siam
uZsiémimui savybes. 17

Pasak Gorgijaus, ,,zodis yra didelis valdovas, kuris, turédamas gana menka ar
visai nepastebima kiina, atlieka stebuklingiausius darbus. Jis gali ir baim¢ pasalinti, ir
liidesi sunaikinti, ir dZiaugsma paséti, ir gailestj sukelti*. Sofistai doméjosi kalbos
prasminés raiskos galimybémis, sofistinés retorikos tikslas buvo iSmokyti itikinti,
silpna argumenta paversti stipriu, suzadinti adresato emocijas ir palenkti jo nuomong
savo naudai (placiau Zr. Ul€inaité 1976: 9).

Antikinéje retorikoje sofisty vartotas topas neturéjo aiSkiai apibrézto termino
statuso, vystantis i§kalbos teorijai, matyt, kito ir topo samprata.'® DaZniausiai sofistai
topais vadino iSbandytas paveikias retorines priemones, kurios padeda rasti kiekvienai
temai tinkamy argumenty, veiksmingy itikinimo modeliy (placiau Zr. Korolko
1998: 60). Kitaip tariant, sofistams topai buvo vieni i§ amplifikacijos
(lot. amplificatio — iSplétimas) technikos elementq.]9 Amplifikacijos technikq
iStobulino garsiis sofistai Gorgijus (485-380 m. pr. Kr.) ir Antifonas (480411 m.

pr. Kr.), itvirting mechaninj supratimg apie bendrqgsias vietas: topais vadinti tam tikri

'7 Esama nuomoniy, jog sofistai i¥nagrinéjo beveik visus retorikos teorijai priklausan&ius klausimus, o
vélesnieji retoriai juos tik tobulino arba i§samiau iSdésté, i§ esmés nepapild¢ niekuo nauju (placiau
zr. UlCinaite 1976: 10).

'8 M. Korolko teigia, jog sakytinio ZodZio kultiiroje pradéjes funkcionuoti topas buvo glaudZiai susijes
su mnemonikos menu ir Zymejo ,,vietas atmintyje* (placiau Zr. Korolko 1998: 60).

1 Retorikos teorijoje amplifikacija traktuojama nevienodai. Minimu atveju amplifikacija siejama su
argumentacija, arba argumenty iSvardijimu — dalykine amplifikacija, kurios ,Saltiniai gali buti
gausybé argumenty — skaiCiy, formuluoCiy, pavyzdZiy, prieZasCiy bei pasekmiy, aplinkybiy,
i§vady — teikianciy dalyking loging charakteristika™ (Zr. KoZeniauskiené 2001: 291).
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retorinés praktikos parengti irodymai, argumentai, kli$és, Zinomos tiesos, i§ anksto
paruostos eventualios (lot. eventualis < eventus — atsitikimas), t. y. galimos tam tikru
atveju, jtikinimo schemos. Susistemintus argumentus sofistai mokydavosi mintinai,
todel svarbi buvo dirbtinés atminties technika, siejama su tam tikry mastymo ir
realios erdvés elementy derinimu (placiau Zr. Emrich 1977: 247).

Pozitir] | topus kaip i sofisting argumentavimo technika itvirtino tiesiogiai
sofistinés retorikos ir filosofijos id&jas perémes Isokratas (436-338 m. pr. Kr.) —
Gorgijo ir Sokrato (469-399 m. pr. Kr.) mokinys, Platono (422-347 m. pr. Kr.)
bendraamzis. Isokratas atidaré pirmaja nuolat veikianCig retorikos mokykla
(390 m. pr. Kr.), kurioje akcentavo retorikos ne tik kaip iSkalbos, bet ir kaip mastymo
meno svarba (platiau Zr. Zilionis 2005: 122). Isokratas isskyré keturis topus—
argumentus: palyginimo, tyrimo, jvykio aplinkybiy ir paties jvykio. Si su obligatorine
(lot. obligatus — ipareigotas), t. y. butina, privaloma, argumentacija susijusi topika
ligi Siol biidinga juridinéms kalboms.

Aristotelis neigiamai vertino sofistus, kurie ,,liepdavo savo mokiniams mokytis
mintinai kalbas ar ju dalis, pateikiamas klausimy — atsakymy forma, ir visada
susijusias su tuo, kas gal¢jo tapti diskusiju objektu. Todél ju mokiniy mokymasis
buvo greitas, taciau nesirémé¢ jokia teorija. Jie mokési ne meno, o jo rezultaty
(Zr. Aristotelis, 1978: 312, 183b 47-50, 184a 1-3). Pats Aristotelis sitilé jsiminti ne
argumentus, o bendrasias prielaidas, nes kalbanc¢iajam, disponuojan¢iam daugeliu
tokiy prielaidy, atsiveria placios argumentacijos perspektyvos. Taip pat nepriimtina
Aristoteliui atrodé¢ ir sofistiné topo definicija, nuo kurios jis stengési atsiriboti ir
sukurti savita topo koncepcija. Taciau visiSkai iSvengti tradicinés sampratos jtakos
jam nepavyko: Aristotelis savo metoda sukiiré, susiedamas sofistini topa su savo

paties teorinémis {Zvalgomis.

2. Dialektiné Aristotelio topika

Aristotelio ,,Topika® buvo sumanyta kaip tobulos dialektikos vademekumas
(lot. vade mecum — eik su manimi) — informacinis metodologinis veikalas, skirtas
dialektiniy diskusijy analizei (placiau Zr. Lesniak — cituota i§ Aristotelis 1978: XI).
Pacia paprasciausia reikSme dialektika buvo suprantama kaip diskusijos mokslas,
kuriamas pagal principa ,klausimas — atsakymas®. Platonas dialektika vadino

auksCiausiuoju mokslu, kurio tikslas — bities prady tyrimas. Aristotelis, Platono
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mokinys, auk$¢iausiuoju mokslu laiké analitika; dialektika, labai artimag retorikai, jis
vadina eristikos (gr. eristiké (techné) < eris — gincas), t. y. diskusijos, gin¢o meno,
gebéjimo kitus jtikinti savo teisumu, metodu, kuriuo remiasi retorika. Aristotelis
,» Topikoje* dialektikg apibuidina kaip ,,atradimo mena”, o dialektiku vadina ta, kuris
gali ne ka nors teigti, bet apginti savo teigini. Prilygindamas retorika dialektikai,
Aristotelis teigia, jog abu Sie mokslai apima ne kokia nors konkrecig sritj, bet tai, kas
bendra ir visuotina (placiau Zr. Aristotelis 2005: 8, 1355b 10).

»Topikoje*“ labiau akcentuota ne tiksli ir griezta dialektiné pragmatika, o
konkretiis praktiniy persvazijos instrumenty, t. y. topu, naudojimo kalboje nurodymai.
Pagrindinis Aristotelio tikslas buvo ,atrasti metodus, kurie leisty i§ galimy teiginiy
sukurti iSvadas apie kiekviena duota problema ir iSvengti miisy paciy argumenty
prieStaravimo® (Zr. Aristotelis 1978: 4, 100a 18). ,,Topikos* uZdavinys yra pateikti
metodologiniy rekomendacijy, suteikti dialektikui priemoniy, kad §is galéty pagristi
savo iSvadas. Apibrézti Aristotelio vartotos savokos topas definicija galima nustacius
ir apibendrinus topu funkcijas bei salygas, kurioms esant Sios funkcijos
realizuojamos.

Aristotelis skiria dialekting, arba loging, ir retoring topika, akcentuodamas dvi
topo funkcijas: kaip epistemologinés ir kaip argumentacijos priemonés. Aristotelio
teorijoje analizuojama dialektiné topika, topas ¢ia — forma, ,tuS¢ia sintagma®,
uzpildymo reikalaujanti ,,vieta” (placiau Zr. Abramowska 1982: 7).

,»Topikoje* topai aiSkinami kaip konstruktyviis dialektinio silogizmo elementai,
t. y. prielaidos kurti silogizmams. Apodiktiniam (gr. apodeiktikos — nenuginc¢ijamas,
bitinas), t. y. absoliuc¢iai nenugin¢ijamam, silogizmui topai nebuvo reikalingi, nes jo
teisingumas ar klaidingumas priklauso tik nuo formalaus prielaidy suderinimo ir ju
vienovés. Dialektinio, t.y. tikétino, silogizmo materialus turinys gali buti labai
ivairus. Tikétinas silogizmas, kurj Aristotelis vadina entimema (gr. enthyméma < en
thymo — mintyse), padeda jrodyti i§vados teisinguma, todél tas, kuris naudoja tokio
pobudZio silogizmus, gali pasitelkti prielaidas, kuriy teisingumas priklauso nuo
tikrovés, i§ kurios Sios prielaidos yra paimamos. Taciau pati tikrové téra kazkas
tikétino, todél gali biti ir teisinga, ir klaidinga arba apskritai tik tikimybé, bet
nebiitinai absoliuti ir biitina.

Dialektikui, siekian¢iam jrodyti tez¢ ar iSvada, reikia patikimy prielaidy,

premisy, patvirtinan¢iy teiginio teisinguma. Biitent tokias susistemintas prielaidas
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Aristotelis ir vadina topais. Topai atveria daugybg¢ argumentacijos galimybiy, todél
padeda sékmingai apginti iSsakytus teiginius. Taigi topai — prielaidy ,,sandéliai*,
instrumentai, reikiamu laiku ir reikiamoje vietoje atliekantys argumenty funkcija.

Dialektikoje svarbu, kad kiekviena pateikta iSvada biity pagrista daugeliu
argumenty, nes, prieSingu atveju, oponentas, disponuojantis skurdZia argumentacija,
greitai pralaimés ginca. Taigi diskusijoje gali prireikti neriboto topy skaiciaus.
Kadangi praktiskai tiek daug juy isiminti neimanoma, stengtasi sukurti tam tikrus
universalius modelius, kiekvieng topa pritaikyti daugybei galimy atvejy, susieti su
daugybe skirtingy situaciju, o kiekviena situacija aiSkinti pasitelkus daugybe topy
(placiau Zr. Emrich 1977: 246).

»lopikoje* topo samprata priartéja prie tikslo, prieZasties, risies, giminés,
kiekybés, kokybés kategoriju. Aristotelis skiria keturias pagrindines topy grupes:
topai, kylantys i§ akcidencijos (lot. accidentia — atsitiktinumas), t. y. neesminiy,
Salutiniy objekto ypatybiy (II-III dalys), i§ risies (IV dalis), i§ nuosavybés (V dalis),
i§ definicijos (VI-VII dalys) (placiau Zr. Aristotelis 1978: 34-201). VIII knygoje
Aristotelis atkreipia démesj i diskusijos technika bei nustato keleta jos taisykliy. Pagal
Sias taisykles, ieSkant viety, vienodai svarbus yra tiek dialektikos, tiek filosofijos
vaidmuo, taciau viery sisteminimas ir klausimy formulavimas yra dialektikos
objektas. Tikras dialektikas turi biiti pasirenges ne tik jrodyti tiesq ar tai, kas tikétina,
bet ir jveikti savo prieSininkg (placiau Zr. Emrich 1977: 239).

Prie topikos teorijos Aristotelis sugriZta ir kitame traktate — ,,Retorikoje*. Cia
topu vadinama tam tikra argumentavimo schema, siejama su entimema: ,,<...> topu
vadinama tai, kas yra daugelio entimemy atsiradimo S$altinis“ (Zr. Aristotelis
2005: 123, 1403a 18-19). Taciau pati savoka entimema — ,techninis jrodymas‘ —
,,Retorikoje* tiksliai neapibrézta. Tikétina, jog Aristotelio adresatams ji buvo gerai
Zinoma i$ kity Saltiniy ar paties filosofo ankstesniy paskaity, traktaty.

Literat@iros istorikas J. Ziomekas teigia, jog entimemos savoka yra esming,
norint suvokti topikos prigimtj, nes entimema — topus ,,generuojantis irenginys‘
(zr. Ziomek 1990: 293-296.). Entimema retorikoje, anot Aristotelio, yra vienas iS
pagrindiniy jrodymo buduy, jos reik§mé yra tokia pati kaip dialektikoje silogizmo:
,retorikos metodas yra susijgs su jtikinéjimo biidais, o jtikinimas yra tam tikras
irodymas, juk mes buname itikinti tada, kai sutinkame su jrodymais. Retorinis

irodymas yra entimema, kuri yra pati svarbiausia itikinimo priemoné, nes entimema
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yra tam tikras silogizmas, o silogizmy analizé yra visos dialektikos ar kokios nors jos
srities objektas... <...> Entimema a$ vadinu retorinj silogizma <...> * (Zr. Aristotelis
2005:7, 11, 1356b 4; 1355a 7-18).

Entimema yra toks silogizmas, kuriame praleista viena prielaida. Si praleista
prielaida yra evidentiSka, t.y. aiSkiai numanoma. Dél savo trumpumo entimema
laikyta patogiu persvazijos instrumentu. Nuo kity filosofiniy i§vady entimema skiriasi
ne tik glaustumu: ji atkreipia démesi { tai, kas svarbiausia arba taip atrodo, todél yra
lengvai suprantama netgi menkiau iSsilavinusiam adresatui. Entimema padédavo kurti
credibile (lot. credibilis — tikétinas) — dalykus, kuriais ,,galima tikéti“, todél buvo
mégstama ne tik eristikoje, bet ir literatiiroje. Universalumas, t.y. gebé&jimas
funkcionuoti jvairiuose kontekstuose, yra viena svarbiausiy entimemos ypatybiy.

Sakydamas, jog topas yra entimemos elementas, Aristotelis prie kiekvieno topo
pateikia pavyzdZiy, pvz.: topas, kylantis i§ prieStaravimo: savitvarda — geras
dalykas, nes palaidas gyvenimas yra kenksmingas; mazesnio / didesnio topas: jeigu
dievai visko neZino, tai Zmonés tuo labiau; visy, arba daugelio, iSminciy, teisiyju,
dievy, tévo, mokytojo sprendimo topas: Sapfo sako: , mirtis yra nelaimé. Taip
nusprendé dievai, nes kitaip jie bity mirtingi*; prieStaravimo, numatancio dvilype
iSvada, topas: vaidiluté draudZia savo sinui tapti oratoriumi, nes jei jis kalbés tiesq,
sinaus nekes 7monés, jei meluos — nekes dievai. Siinus atsako, jog kalbésigs tiesq,
kad myléty dievai, ir kartais meluosiqs, kad myléty Zmonés; vardo topas: drakono
privilegijos sukurtos ne Zmogaus, o drakono; susijusiy idéjy topas: ten, kur yra teisé
isakinéti, ten taip pat turi biti ir paklistama kontrolei; galimo ivykio ar daikto
busenos kaip tikro topas: dovana yra dovanojama tam, kad paskui jos atsisakymas
sukelty skausmq (placiau Zr. Aristotelis 2005: 108—121).

Aristotelis pabréz¢ entimemos, jos rasiy bei i§ entimemy iSvedamy topu
analizés svarba (plaCiau Zr. Aristotelis 2005: 15, 1358a 29-30). Siandienos retoriai
entimemos svarba nusako taip: ,Entimemuy kiirimo praktika yra gyvo, realaus
mastymo praktika; ne tokio ,disciplinuoto® ir sterilaus, kokj pateikia silogistika ir
apskritai formalioji logika* (Zr. Kliujevas 2001: 88).

Topo ir entimemos santykiai sudétingi: topas, kaip entimemos elementas, taip
pat jungia daug entimemy. Si prieStaravima lemia jo dvilypé prigimtis: topas
reprezentuoja bendraja visuomenés nuomong, todél tai svarus argumentas kiekvienoje

diskusijoje, taciau, antra vertus, jis pats yra daugelio diskusiju apie kokig nors
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problema apibendrinimas, rezultatas, uZfiksuotas kaip apibendrinta visuomenés
nuomoné. Taigi pacioje topo prigimtyje slypi apibendrinimas, jvairialypé patirtis,
taCiau kiekvienu konkreciu komunikacijos atveju realizuojama tik ta Sios patirties
dalis, kuri neprieStarauja konkreciai situacijai. Toks Aristotelio topikos modelis i§
dalies leidzia jveikti topy dvilypuma, ju tarpusavio prieStaravima.

Ir ,,Topikoje®, ir ,,Retorikoje* Aristotelis uZsimena, jog topas tapatus elementui
(,elementu ir topu a$ vadinu vieng ir ta pati <..>“ (Zr. Aristotelis 2005: 123,
1403a 18-19), taciau nei viename veikale detaliau nepaaiskina, kas yra elementai ir
kodél jie tapatinami su topais. Elemento savoka Aristotelis vartoja kalbédamas apie ta
retorikos mokslo sritj, kurios objektas yra etinés vertybés. Cia elementas suvokiamas
kaip pradZia ir pabaiga, kaip kaZkas esminio, analizés riba. ,,Politikoje*, kalbédamas
apie tai, kokia santvarka ir koks gyvenimo btidas yra priimtiniausi daugeliui valstybiy
ir Zmoniy, Aristotelis daro iSvada, kad dvejoniy sprendimas kyla i$ ty paciy elementy:
,,<..> ir, Zinoma, apie visa tai reikia spresti remiantis tais paciais principais®
(Zr. Aristotelis 1997: 197, 1295a34-35. Taigi elementas yra norma, pagrindiné
taisykl¢é, kuria remiantis yra pritariama kitoms nuomonéms (i§vadoms) arba jos yra
atmetamos. Kitaip tariant, tai tam tikras regos taskas.

Viduramziy filosofas Boetijus (Boethius 480-525 m.), komentuodamas
Aristotelio ,,Topika®, teigia, esa topai elementais galéjo biti tik tada, jei jiems nebuvo
budinga tikry elementy pagrindiné ypatybé — buvimas kokios nors visumos dalimi
(placiau Zr. Marenbon 2000: 342). Taigi tapatindamas topa su elementu, Aristotelis
nurodo dar vieng jo ypatybe: topas yra ne jrodymo dalis, o pats jrodymas, kurio
analiz¢ atskleidzia argumentacijos perspektyvas. Topas — ne tik argumenty paieskos
formulé, padedanti oratoriui ar dialektikui atkreipti démesj { daugelj joje sukaupty
galimybiy, iSeifiy; topas pats yra irodymo formulé.

Viena i§ svarbiausiy topo ypatybiu (lot. differentia specifica) — universalumas.
Aristoteliui topas yra neatsiejama jrodymo, kaip universalaus jtikinimo, proceso dalis.
Biitent universalus topo pobidis ir lemia tikslios jo definicijos nebuvimg — retorinéje
plotméje topas niekada neturéjo preciziSkai apibréZto termino statuso. Tai
nespecifinis argumentas, jis nepriklauso jokiai apibréztai disciplinai, taip pat nesusijgs
su moksliniais jrodymais.

Aristotelio suformuluota topikos, kaip universalios argumentacijos schemos,

teorija tapo visy vélesniy topikos koncepcijy pagrindu.
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3. Topai kaip sedes argumentorum

Evoliucionuojant iSkalbos menui, topo samprata taip pat tolydzio,
nenutrikstamai kito. Topo definicija virto metafora: topai tapo sedes
argumentorum — jrodymo buveine, t. y. vieta, kurioje gludi argumentai.

Romény retoriy poZitiris i topa buvo pragmatiSkesnis, labiau pritaikytas prie
oratorinés praktikos. Cicerono (10643 m. pr. Kr.), Kvintiliano (35-96 m.)
traktatuose pristatoma praktinei retorikai artimesné topo koncepcija, topo savoka
daznai pakeic¢iama sinonimais — vieta (lot. locus), tipas, modelis, taisyklé, principas.
Imta sudarinéti topy rinkinius, kurie naudoti mokyklose kaip retoriniy pratyby
priemoné. Taigi i§ argumentacijos prielaidos topas virto gatavu argumentu, kurj i$
atminties galima perkelti i teksta. M. Korolko teigia, jog Siy poky¢iy prieZastis yra
raSto kultiros evoliucija (placiau Zr. Korolko 1998: 61). Nors taip suprantamas topas
jau neturi tokio tiesioginio rySio su frodymu kaip Aristotelio teorijoje, taciau gali biiti
pritaikytas kiekviename diskurse.

Aristotelio dialekting topika apibiidings kaip tam tikra Zenkly sistema,
Ciceronas analizuoja retoring topika, kurig vadina argumenty radimo metodu, nuo
dialektikos besiskirian¢iu ankstyvesne kilme ir didesne praktine nauda. LaiSke
Trebacijui Ciceronas raso: ,Lengva atrasti pasléptus dalykus, jei slaptavieté
pazenklinta; analogisSkai — kai mes norime aptikti argumenty, privalome Zinoti, kur
jie slepiasi (Zr. Crowley 1994: 50).

Traktatuose ,,Apie oratoriy” (De Oratore) ir ,Oratorius® (Orator) Ciceronas
skiria dvieju riisiy vietas (lot. duplices loci), i§ kuriy kyla argumentai: gliidincias
paciame objekte, apie kurj diskutuojama, ir esancias uz jo riby. Loci turi apimti visg
argumentacijos sritft — jos forma ir turini. Cicerono traktatuose dualistinis
aristoteliskos logikos iSeities taSkas keiCiamas | taikia mastymo formy ir objekty
koegzistencija (placiau Zr. Emrich 1977: 249).

Ciceronas analizuoja topy vaidmeni, kuriant vieSaja kalba, ir lygina juos su
raidémis Zodyje. Materialy topy turinj nurodo Cicerono vartota materijos savoka.
Taciau oratorius, ieSkodamas medZiagos — materia causarum — savo tikslams,
bendrosiose vietose ieSko ne paciuy daikty, o ju savasties. Ciceronas akcentuoja ne
loci, bet res, kurie argumentacijos procese tampa loci. Biitent daiktas — res — yra
taskas, kuriame kristalizuojasi bendrosios vietos (placiau Zr. Abramowska 1982:7;

Emrich 1977: 255).
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Sedes argumentorum sampratos kiréjas Kvintilianas pateikia ne tik topikos,
kaip jrodymu repertuaro, koncepcija, bet ir apibrézia topo, kaip autonominés ,,kalbos
kalboje“, statusa. Anot Kvintiliano, topai yra argumenty, kuriais gali disponuoti
oratorius, rinkiniai. Jis taip pat atkreipia démesj | topu vartojima skirtinguose,
nebiitinai pirminiuose kontekstuose. ,,Locus communis palaipsniui evoliucionuoja nuo
argumentacinés schemos iki paties argumento, iki apibréZtos minties visumos, kuri
gali tapti jrodymo prielaida ar padéti penyti klausytoju palankuma — captatio
benevolentiae* (Zzr. Abramowska 1982: 7).

Véliau topo savoka vartoj¢ filosofai, literatiiros teoretikai, oratoriai, istorikai
apibrézia ja daugiau ar maziau skirtingai. Neretai tas pats autorius pateikdavo
skirtingas, sunkiai tarpusavyje derancias to paties reiSkinio koncepcijas. Taciau topas
visada i§saugojo glaudy rysi su retorika, suprantama ir kaip persvazijos praktika, ir
kaip kalbinés komunikacijos teorija (plaCiau Zr. Abramowska 1982: 6).

Viduramziais démesi i topus, kaip | sedes argumentorum, atkreipé scholastikai
(IX-XV a.), savo traktatuose maksimaliai padiding topu skaiCiy. Iki vélyvosios
scholastikos (XIV-XV a.) laiky topai buvo suvokiami kaip modeliai, schemos,
kuriomis galédavo pasinaudoti kiekvienas diskutuojantis, norintis atsakyti { kokj nors
klausima, dazniausiai — siekiantis jrodyti. Topy ir toliau buvo mokomasi kaip tam
tikry nuoseklios, preciziSkos argumentacijos taisykliy, turin¢iy tapti efektyviu
instrumentu dialektinése diskusijose.

Naujosios logikos kiiréjas P. Ispanas (1210/1220-1277 m.), vadinamas
viduramzZiy topologu, i savo ,,Logikos traktatus® ijtraukia skyriy apie topus (,,Apie
irodymo iseities taskus“ (De locis) (zr.Ispanas 2002: 85-113). Vadovaudamasis
Aristotelio ,,Topika®, jis analizuoja argumenty Saltinius nepriklausomai nuo jrodymo
turinio ir prieina prie i§vados, jog jrodymo iseities taskas (graikiSkojo topo atitikmuo)
yra elementas, kuriuo gali biiti sutvirtintas argumentas: ,,[rodymo iSeities taSkas yra
argumento Saltinis, kitaip tariant, jis yra tai, i§ ko semiasi atitinkamas argumentas
irodyti duotajg problema” (Zr. Ispanas 2002: 88).

IS viso ,,Logikos traktatuose* nurodomas 21 jrodymo iSeities taskas. Visi
irodymo iSeities taskai klasifikuojami | vidinius (11), kai argumentai kyla i§ elementy,
priklausan¢iy daikto esmei; iSorinius (7), kai argumentai kyla i§ elementy,
nepriklausanciy daikto esmei; tarpinius (3), kai argumentai kyla i§ elementy, i§ dalies

atitinkanciy terminus, kuriais iSsakyta problema, i§ dalies neatitinkanciy. Vidiniai
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irodymo iSeities taSkai skirstomi i kylancius i§ apibréZimo, aiskinimo, aprasymo,
visumos, dalies, priezasties, padarinio, atsiradimo, nykimo, universalijy, paprasty
atsitiktinumy. ISoriniai jrodymo iSeities taskai skirstomi i kylancius i$: pasipriesinimo
(santykinio, prieSingybés, stokos, prieStaravimo), didesniojo, maZesniojo, panasumo,
proporcijos, perkeltinés reik§més, autoriteto. Tarpiniai irodymo iSeities taskai
skirstomi 1 kylanéius i8: bendros kilmés ZodZiy, jy kaitymo, skirstymo (placiau
Zr. Ispanas 2002: 94-113).

Daugiau démesio topams pradéta skirti XV a. logikos darbuose. Topus, kaip
irodymy buveine, traktate ,De sedibus argumentorum pariterque argumentis in
Dialecticae Philippi Melanchtonis libri quattuor...” aptaria italy humanistas, vertéjas
G. Valla (1410/1430-1499 m.) (placiau Zr. Walter 1983: 117).

Olandy humanistas R. Agricola (1444-1485m.) kritiSkoje ir sistemiSkoje
retorikos  studijoje ,De inventione dialectica®, turéjusioje didelés itakos
ankstyviesiems humanistams, aptaria visas su dialektika susijusias idéjas bei
koncepcijas. Cia jis pateikia ir locus definicija: ,,Locus yras ne kas kita, kaip bendros
tam tikry daikty ypatybés, padedancios rasti tai, kas kiekviename daikte yra patikima.
Tegul tai bus locus definicija®“ (Zr. Cogan 1984: 163—194). R. Agricola locus
apibréZimu vadovavosi daugelis to meto retorikos teoretiky.

Locus definicija veikale ,,Topica M. T. Ciceronis cum A. T. Boetii et J. Visorii
commentariis” (1538) suformuluoja scholastikos prieSininkas J. Visorius (XVIa.):
»Locus yra tam tikros rusSies bendrasis Zenklas, kuris padeda labai lengvai rasti tai,
kas kiekviename daikte yra patikima, arba, anot Cicerono, tai yra jrodymo buveiné*.
IS esmés §i definicija yra kone pazodinis Agricola locus apibréZimo pakartojimas
(placiau Zr. Walter 1983: 340).

Pranciizy humanistas, filosofas, logikas P.delaRamé (1515-1572 m.)
kritikuoja scholastini aristotelizma (savo disertacijoje raSo: ,,Viskas, ka pasaké
Aristotelis — melas®) ir pasisako uZ loginés ir retorinés topikos sujungima. Jis savo
traktatuose pateikia jau tik 13 topy (placiau Zr. Boguslavskis 2001: 40).

VieSosioms kalboms patyrus nuosmukj ir retorikai palaipsniui praradus pirming
reikSme bei paskirti, topika vis labiau skverbési i literatlira. Sedes argumentorum
perkeltos { uZrasus, pagalbinius Zinynus, kuriuose topais pradétos vadinti visuotinai
Zinomos tiesos, posakiai, mintys, laisva forma naudotos literatiiros kiriniuose.

Renesanso epochoje atsirado daugybé metodologiniy retorikos leidiniu, florilegiumy
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(lot. florilegium) — enciklopediju prototipy, posakiy, garsiy autoriy citaty, iStrauky i§
Biblijos rinkiniy. Topas peréjo i Zinomy tiesy, banalybiy lygmeni. Vadinamajai
topikos kultiirai priklauso ir senojoje literatiiroje funkcionave centonai™® ir quasi
plagiatai. Garsiausiy Antikos rasytoju atskiros kiiriniy dalys, daZniausiai sentencijos,
sudétos i rinkinius pradédavo funkcionuoti be tikrojo konteksto. Nors citatos
daZniausiai iSsaugodavo savo kilmés Zenkla ir autoriteta, taciau ne tiek tikrojo ju
autoriaus, kiek apskritai antikinés kurybos autoriteta, taip tapdamos bendra
nuosavybe. Daugelis jas naudojusiyju niekada net nebuvo susidiir¢ su kiriniais, i$
kuriy §ios sentencijos paimtos.

Didéjant topy populiarumui, silpo ir ju argumentaciné jéga. Stipréjo topy kaip
amplifikacijos priemoniy funkcija: topai lyginti su gélémis, ZvaigZzdémis,
brangakmeniais; topas vadintas minties drabuZiu, o topika — pirklio prekystaliu. Visa
tai turéjo jtakos vis aktyviau paraleliai vykusiam procesui: pamaZzu retorikoje

invencija uzleido pozicijas elokucijai (plac¢iau zr. Abramowska 1982: 8).

4. Loginé ir retoriné topika

Kaip minéta, Aristotelis skiria dialektine, arba logine, ir retorine topika. Siy
dviejy topikos ruiSiy skyrimas yra esminis topy reik§meés analizés momentas.

Loginis topas suprantamas kaip tam tikra abstrakcija, tai vieta, kurioje galima
rasti i§ anksto parengtas apibendrintas argumentacijos schemas, aiSkinimo modelius,
prielaidy rinkinius. Loginis topas yra tarsi skeletas, karkasas, kuri adresantas,
kurdamas diskursa, pritaiko konkrecioje situacijoje ir pripildo turinio.

Placiausiai Zinoma loginés topikos schema yra vadinamasis aplinkybiy
klausimynas (lot. circumstantiae — aplinkybés), kuri sudaro septyni su ivykio
pasakojimu susij¢ klausimai (plg. KoZeniauskiené 2005a: 120):

®  Quis? (kas?) — pristatomas asmuo, jvykio dalyvis, subjektas, reiskinys.

e Quid? (ka?) — Xklausimas susijes su jvykusiu veiksmu, jvardijamas ir
apibréZiamas objektas — faktas, jvykis, veiksmas.

e Ubi? (kur?) — aptariama jvykio vieta.

X VI-XVIII a. poetikose centonais (lot. cento — jvairiy skiauGiy durstinys, lopiniuotas siuvinys,
skarmalas) vadinami kiriniai, sukomponuoti i§ visuotinai Zinomy Saltiniy iStrauky. Klasikinis
centonas — ,.eiliuotas kiirinys (daznai epinis), kurj visa sudaro eilutés arba puseiliai, paimti i$ kity
poety kiiriniy (arba vieno poeto skirtingy kuiriniy). Tie $altiniai <...> turéjo buti visiems Zinomi <...>*
(Zr. Patiejiniené 1998: 274). Vienas Zymiausiy centony kiréjy — vélyvosios Antikos poetas
D. M. Auzonijus (310-395 m.).
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®  Quibus auxiliis? (kam padedant?) — nurodomi kartu veik¢ ar poelgiui
paskating asmenys, tikslo siekti padéjusios priemones.

e Cur? (kodél, dél kokios priezasties?) — analizuojamos jvykio priezastys,
poelgio motyvai, tikslai, prasmé.

® Quomodo? (kaip, kokiu budu?) — klausimas susijgs su jvykio
aplinkybémis: kaip tai jvyko, kokiomis priemonémis, metodais buvo naudotasi?

®  Quando? (kada?) — nurodomas jvykio laikas, poveikio pradZia ir pabaiga,
aktualumas.

Si loginés topikos schema, atsiradusi i§ antikiniy juridiniy kalby kirimo
praktikos, atskleidZia nuoseklaus, riSlaus ir logisko diskurso konstravimo modelj. Ji
yra universali ir gali buiti praktiSkai pritaikyta ne tik kuriant teismo kalba, bet ir kone
visus §iandienos Ziniasklaidos diskursus.'

Taigi loginiai topai yra ,,tam tikri loginiai Zingsniai, kurie padeda plétoti mintis.
<..> loginis topas yra tik abstrakcija, nesikeiCiantis modelis. <...> Loginé topika
padeda kalbétojui dalykiskai ir logiSkai kalbéti, susiorientuoti ir nepasimesti tarp
daugybés kity tikrovés reiSkiniy, neleidZia iSplésti arba susiaurinti objekto*
(zr. KoZeniauskiené 2005a: 118, 132).

Praktinis loginés topikos schemy ir modeliy pritaikymas tam tikroje reikiamoje
diskurso vietoje, t.y. konkreti ju realizacija, vadinama retorine topika. Retorinis
topas — tai suformuluotas argumentas kokiai nors tezei pagristi, gatava fraz¢, kuria
dazniausiai atsakoma i loginés topikos iSkelta klausima (placiau Zr. KoZeniauskiené
2005a: 134-135).

Loginé topika yra retorinés topikos kiirimo pamatas. Esminis loginiy ir retoriniy
topy skirtumas — loginé topika pakliista logikos désniams, jpareigojantiems paisyti
tam tikry taisykliy: loginiy samprotavimo biidy, nuoseklumo, tapatumo, pagristumo ir
t. t. Retorinés topikos funkcija — ijtikinti adresata, todél loging argumentacija papildo
(arba apskritai pakeicia) emociné. Retoriné topika Siam tikslui pasitelkia kalbiniy ir
stilistiniy raiSkos priemoniy ivairove. Taigi retorinis topas — tai tinkamiausiy raiskos
priemoniy ,,radimas® ir jy taikymas persvazijos objektui.

Pazymétina, jog praktikoje topo, kaip mastymo analizés, ir topo, kaip jtikinimo

2! Sios schemos pritaikymo universaluma pabréZia net jos kritikai: pasak V. G. Bielinskio, ,retorika
duoda stebuklingus klausimus: kas? kur? kada? kaip? kodél?, | kuriuos tereikia atsakyti, kad pagal
visas mokslo taisykles biity galima pliurpti nesamones apie tai, ko neiSmanai* (Zr. Lvovas 2004: 154—
155).
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priemones, funkcijos yra glaudZiai susijusios: retorika visuomet naudojasi

dialektiniais metodais, o loginé topiné argumentacija neatsiejama nuo retorinés.

5. Topy klasifikacijos galimybés

Atskleisti ir inventorizuoti retorinius topus — gana sudétingas procesas: nors
topika yra atviro poblidZio sistema, taciau topas yra tam tikras kodas, kurj turi gebéti
i8Sifruoti visi komunikacijos proceso dalyviai.

Topai dél visuotinio ju pripaZinimo visuomet laikyti veiksminga itikinéjimo
priemone, todél taip svarbu buvo sudaryti ju sarasus. Sofisty mokyklose topus
suraSydavo ant lenteliy, iS kuriy juos ir mokési. Vis délto tokia sistema turéjo
trikumy, apie kuriuos savo darbuose buvo uzsimings Aristotelis: kilo pavojus joje
pasiklysti. NeuZteko vien sudaryti topy sarasSus, siekta sukurti topikos sistema,
klasifikuoti topus pagal tam tikrus kriterijus. Manyta, jog bitina sukurti technika,
kurig oratorius treniruodamasis galéty tobulinti tol, kol topu ,,radimas nereikalaus
jokiy pastangu. Siekiant Sio tikslo, stengtasi sudaryti tam tikrus kompleksinius topy
katalogus. Taciau tai buvo jmanoma tik apsiribojant sedes argumentorum, kaip
paruosty viety, iSvardijimu, atsisakant konkreCiy argumenty vardijimo, antraip tokie
katalogai niekada nebiity buve iSbaigti (placiau Zr. Emrich 1977: 254).

Nustatyti aiSkius topy klasifikacijos kriterijus buvo sudétinga, nes topams
budingas intensionalumas — ju reikSmé priklauso nuo filosofinio, psichologinio,
estetinio konteksto. Be to, topas yra dvilypés prigimties: viena vertus, jam biidingas
tam tikras objektyvumas, nes topu iSreiSkiama bendroji nuomoné¢, taigi ji gali buti
teisinga ar tikétina, taiau, antra vertus, bendraja nuomong¢ lemia subjektyvis
veiksniai.

Kadangi topo formavimuisi didelés jtakos turi aksiologiniai veiksniai, daznai
galima pastebéti kontrastingy, o kartu ir komplementariy, t. y. vienas kita papildanciy,
topy pory. PavyzdZziui, tokia pora sudaro locus amoenus ir locus horridus (malonios ir
baisios vietos topai), sudaryti paraleliai pagal opozicija Sviesa — tamsa, atvirumas —
uzdarumas, saugumas — grésme. Tokios topy poros atsiranda iS tos pacios sistemos,
taigi neretai Siais topais galima remtis jrodant prieSingas tezes, pavyzdZiui: jei
jaunuolis nusiZengé visuomenés normoms, ji galima kaltinti neatsakingumu,

priekaiStauti dél nepaklusnumo, vyresniyjy patarimy neklausymo; taCiau jaunuoli

22 §i sasaja atskleidZiama skyriuje ,,Elokuciné reklamos topika*.
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galima teisinti: jam triiksta patirties, jis iSsiblaskes, toks, kaip ir visi jaunuoliai.
Abiem atvejais tinka tas pats kiekybés topas: stebint daugelj atskiry atveju iSvedama
norma, o konkretus atvejis pristatomas kaip atitinkantis ta normga. PanaSiai
naudojamas kokybés topas senis — berniukas, kurio pamatas — tas pats apgaulingas
stereotipas, nekeliantis adresatams abejoniy: jei svarbios pareigos sitilomos vyresnio
amziaus kandidatui, jo amZius pateikiamas kaip pranaSumas, nes liudija branda,
patirti, iZvalga, kurios itin truksta jaunimui; jei kandidatas yra jaunesnis, galima
tvirtinti, jog tai — taisyklés iSimtis: jaunuolis nejprastai auksto intelekto, energingas,
verzlus.”

Topo dvilypuma, kai tas pats topas gali biiti naudojamas skirtinguose ir netgi
vienas kitam prieStaraujanCiuose kontekstuose, lemia atvira jo semantika. Ciceronas
locus communis palygino su dirva, kurioje gali augti tiek piktZoles, tiek ir naudingi
augalai (placiau Zr. Emrich 1977:262). Senovés retoriai nuo pat pradZiy saugojosi
Sios pacioje topo prigimtyje slypinCios dilemos. Siekdamas jos iSvengti, Aristotelis
bandé rasti tvirtg tiesos pagrinda, apsauga nuo sofisty piktnaudZiavimo paciuose
retorikos désniuose. Kiti mastytojai, matydami tokiy pastangy beviltiSkuma,
pripaZino, jog topika yra technika, apie kurios priemoniy naudojimo tinkamuma
sprendZia pats jas naudojantysis.

Taigi topo, kaip persvazijos priemonés, prigimtis yra paradoksali: aksiologinis ir
asertorinis,24 kartu jis yra neutralus ir ambivalentiSkas, tinkamas naudoti bet kokiam
tikslui (placiau Zr. Abramowska 1982: 8). Tokia topu klasifikacijos problema, kai i ta
pacia klasifikacijos skiltj gali patekti topai, prieStaraujantys vienas kitam, taciau abu
tam tikroje situacijoje tinkami ir teisingi, vienas kita paneigiantys, bet abu itikinantys,

.. . . .. . . . " - .. 25
léme, jog bandymai susisteminti topus neretai baigdavosi neiSsprendZiama aporija,

% Pastebétina, jog pastarieji topai persvazijos poziiiriu efektyviis tik tada, kai vartojami patriarchalingje
visuomenéje, kurioje vyrauja negindijamas vyresniyjuy autoritetas ir pagarba jiems. Sio stereotipo
poveikis silpnéja kritiniais periodais: gali biiti, jog E. R. Curtiuso pastebétas topy ,,berniukas — senis®,
,.mergina — sené¢* paplitimas vélyvojoje Antikoje liudija apie tam tikrq karty tradicijy paZeidima.
Naujas stereotipas, paremtas prieSprieSa normai, pabréZiantis teigiama jaunimo vaidmeni
visuomeniniame gyvenime, pasirodé tik Romantizmo epochoje (placiau Zr. Abramowska 1982: 10).
Anot E.R. Curtiuso, vélyvaisiais viduramziais Sie topai yra jdomis dél dviejy priezas¢iy: i§
LJliteratlirinés biologijos* pozicijy jie atskleidZia naujy topy formavimosi procesus ir taip plecia misy
Zinias apie ,genetiSkai formalias sudedamasias literatliros dalis“. Antra vertus, minéti topai yra
dvasinés busenos kaitos Zenklai, nuorodos, kuriy jokiu kitu bidu nesuprastuméme (placiau Zr. Curtius
2005: 86-89).

* Asertorinis (lot. assertorius — teigiamas) — ka nors teigiantis ar kam nors prieStaraujantis,
iSreiskiantis tikruma (7r. TZZ 2001: 70).

» Aporija (gr. aporia — keblumas, iSeities nebuvimas) — sunkiai i$sprendZiama ar neiSsprendziama
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uzduotimi be iSeities.

Nepaisant to, topai buvo jvairiai sisteminami ir klasifikuojami. Kone visy
klasifikacijy sudarymo principai tokie patys arba labai panasts. Pagrindiniai kriterijai,
kuriais vadovaujantis stengtasis susisteminti topus, dazniausiai buvo diskurso rusis ir
objekto pobudis.

Pagal apibendrinimo laipsnj Aristotelis skiria du topikos lygmenis. Pirmajam
priskirtinos tos persvazijos priemonés, kurias jis ir vadina topais. Topai apima visas
imanomas bendravimo situacijas, todél yra biidingi retorikai, analizuojanciai ne
individualius atvejus, kurie yra nesuskaiiuojami ir nepaZiniis, ne tai, kas atrodo
»tikétina atskiram asmeniui®, o tirian¢iai bendrus visiems ar daugumai reiSkinius
(placiau Zr. Aristotelis 2005: 15, 1358a 23-24).

Antrasis lygmuo apima tas prielaidas, kurios yra ne bendros, o budingos
kiekvienam objektui arba objekty riiSims atskirai. Pagal apibendrinimo laipsni Sios
prielaidos yra maziau vertingos, taciau bitent is jy iSvedama didZioji dalis entimemuy.
Prielaida daznai remiasi pavyzdZiu, kuris, anot Aristotelio, yra antrasis pagal svarba
itikinimo budas. Pavyzdys nieko nejrodo, taciau itikina. 2m0gaus samoné labiau
linksta prie pavyzdZiy, o ne prie entimemy. Pavyzdys ir entimema skiriasi ir pagal
mastymo krypti: pavyzdys orientuotas i irodyma, entimema — | i§vada, todél pagal
sandarg ji artimesné silogizmui. Aristoteliui pavyzdys, kaip jrodymas, nereiskia nei
¢jimo nuo atskirybés prie bendrybés, nei bendrybés prie atskirybés, nei bendrybés
prie bendrybés. Tai ¢jimas nuo atskirybés prie atskirybés, nuo panaSaus prie
panasaus, kai abu duoti atvejai tinka tai paciai situaciju kategorijai (placiau
Zr. Aristotelis 2005: 12, 1357a—1357b).

Pagal Aristotelj, paveikaus jtikinimo struktlira yra paremta sgveika: topas —
prielaida — faktas. Entimemoje svarbiausi yra topai (kaip entimemos elementai), o
pavyzdyje — faktai, pavieniai svarstymai, topo ypatybiy igyjantys tik tam tikrame
kontekste. Taip suprantamas pavyzdys yra artimesnis empirikai. Pasak Aristotelio,
kalbos, kupinos pavyzdziy, yra itikinancios, taciau kalbos, kuriose gausu
entimemy, — ispidingesnés, nes atskleidZia aukStus intelektinius oratoriaus
gebéjimus.

Aristotelio ,,Retorikoje* topai skirstomi 1| visuotinius, arba bendruosius

(gr. topoi koinoi; lot. loci communes), tinkancius visoms kalby riiSims, ir konkrec€ius,

problema dél atsirandanciy jos sprendimo biido prietaravimy (Zr. TZZ 2001: 60).
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arba specialiuosius (gr. fopoi idioi; lot. loci propriae causae), tinkanCius tik tam
tikroms kalby raisSims. Specialieji topai iSvedami i§ su tam tikra konkreCia sritimi
susijusiy prielaidy ir gali biiti panaudoti tik su Sia konkrecia sritimi susijusiame
kontekste. Locus communis néra susijgs su kokia nors apibréZta sritimi ir tik jai
budinga tam tikra informacija, nes yra apibendrinamojo pobiidZio; jie leidZia daryti
iSvadas apie ivairiy sri¢iy dalykus. Be to, locus communis, kaip tema, gali turéti
keleta loci (placiau Zr. Emrich 1977: 240).

»Retorikoje” Aristotelis teigia: ,,AS tvirtinu, jog dialektiniai ir retoriniai
silogizmai yra susije¢ su tuo, apie ka mes kalbame bendrosiomis vietomis — topais. Jie
bendri, diskutuojant apie teisg, taip pat apie gamtos reiskinius, politinius ivykius bei
apie daugelj kity skirtingy dalyky. PavyzdZiui, toks yra didesnio ir maZesnio topas,
nes i§ jo labai paranku sudaryti entimema ir silogizma apie teis¢, gamtos reiskinius ar
kitus mokslus, nors jie tarpusavyje ir labai skiriasi. Specialiais vadinu topus, kurie
kyla i§ situaciju, susijusiy su skirtingomis dalyko giminémis ir riiSimis. Tokia yra
fizikos sritis, i§ kurios negalima iSvesti nei entimemos, nei silogizmo, tinkancio
etikai, ir atvirkséiai <...>“ (Zr. Aristotelis 2005: 14, 1358a 10-20).

Apibendrinamasis pobiidis yra viena esminiy topo ypatybiy: topais laikomi
bendrieji svarstymai, visuotinai pripaZinti postulatai, kurie atrodo elementaris, todél
teisingi. Kiekviena auditorija, kuriai skirtas diskursas, vadovaujasi kaZzkuo, kas
visiems bendra, visuotinai pripaZinta, taciau tuo pat metu turi tik jai biidingas pazitras
ir interesus. Todél, siekiant persvazijos, topai turi biiti pasirenkami atsizvelgianti i
auditorijos charakteristikas: amZziy, iSsilavinima, interesus, lyti, nes, kaip pastebi
M. Korolko, ,persvazija imanoma tik atsizvelgiant i patyréja, o itikingjimo
sékmingumas yra tiesiogiai proporcingas Ziniy apie adresata, jo paZiiiras, poreikius,
charakterj, kalbos ypatybes lygiui* (Zr. Korolko 1998: 30).

Taigi bendrosiomis vietomis topai vadinami ne tik todél, kad nurodo bendrasias
temas, argumentus ar formuluotes. Bendrosios vietos — tai ,,vietos*, gerai Zinomos ir
vienodai aiSkios ne tik adresantui, bet ir adresatui. Kalbantysis ar raSantysis
samoningai naudoja loci communes kaip persvazijos priemones, taciau adresatas taip
pat Zino topikos koda, uZ kurio slypi tam tikra bendra pasaulio vizija, visuotinai
pripaZinta vertybiy ir normy sistema. Kiekviename diskurse turi biiti identifikuota
topo kilmé ir funkcija, antraip informacijos perdavimas patirs reikSminiy nuostoliy

(placiau Zr. Abramowska 1982: 8-9).
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Praktinéje retorikoje skiriami minties ir ZodZio topai. Smulkiau topai skirstomi
atsizvelgiant | tris retorinés persvazijos tikslus — ijtikinti, jteigti, skatinti — ir { tris
persvazijos rusis — itikinanciaja, iteigianciaja, skatinanciaja (placiau Zr. Korolko
1998: 62). Pragmatiné dialektiniy — retoriniy bendryjy ir specialiyju topu teorija
persmelkia visg retorinj diskursa.

Vadovaujantis Cicerono darbais, tiek viduramziy, tiek naujyju laiky retorikos
studijose dazniausiai skiriami vidiniai (glidintys dalyko, apie kurj kalbama, viduje) ir
iSoriniai (esantys uz aptariamo dalyko riby) topai. Vidiniai topai kyla i$ definicijos
(apibrézimo), riisies, giminés, skirstymo (visumos, dalies), esminiy ir antriniy sqvoky,
priezasties, rezultato, pasekmeés, palyginimo, priesinimo, laiko kategorijy, svarstymo,
pavyzdZio ir kt. ISoriniai topai kuriami lyginant, randant panaSumuy ar skirtumy
(placiau Zr. KoZeniauskiene 2005a: 119).

Savitg kalbos prasmés / minties kiirimo technika sukiirgs M. V. Lomonosovas
(1711-1765 m.) topus vadina svarstymais ir iSskiria paprastus, arba aiskius, ir
sudetingus svarstymus. Jis pastebi, kad idéjos yra gyvos ir turi unikalia dauginimosi
savybe, kurig atskleidZia viena i§ pagrindiniy retorikos mokslo daliy — invencija.
Idéju kiirimas ir yra topikos objektas. Topai retorikos teorijoje ir praktikoje uzima
ypatingg vieta: nurodo kalbanciajam ar raSanCiajam idéjy dauginimo bidus.
M. V. Lomonosovas veikale ,,Retorika“ skiria 16 svarstymu: giminés ir risies,
visumos ir dalies, iSoriniy ypatybiy, vidiniy ypatybiy, vardo, veiksmo, vietos, laiko,
kilmés, prieZasties, pirmesnio ir paskesnio, poZymio, aplinkybiy, panasumo,
priesingybiy, lyginimo. Anot M. V. Lomonosovo, Sie svarstymai sudaro pazintinio
aparato pagrinda (Zr. Rozdestvenskis 2006: 285).

Ivairias topy schemas ir klasifikacijas surinko ir apibendrino H. Lausbergas
(placiau  Zr. Lausberg 1998:171-189). AiSkiausia loci Klasifikacija, pasak
H. Lausbergo, yra pagal status causae — dalyko esme. Jos kilmé tiesiogiai susijusi su
juridinémis kalbomis, taip pat pagiriamosiomis ir peikiamosiomis kalbomis. Topai,
kylantys i$ dalyko esmés, klasifikuojami i tinkamus:

1. Kalbant apie asmenis (lot. personae): giminés, kilmés topas (lot. genus);
tautybés topas (lot. natio); tévynés, gimtinés topas (lot. patria); lyties topas
(lot. sexus); amziaus topas (lot. aetas); i$silavinimo topas (lot. educatio et disciplina);
fiziniy ypatybiy topas (lot. habitus corporis); turto, s¢kmés topas (lot. fortuna);

visuomeninés — teisinés padéties topas (lot. conditionis instantia); charakterio savybiy
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topas (lot. animi natura); profesijos, veiklos topas (lot. studia).

2. Kalbant apie daiktus (res): a) topai pries daiktq (lot. ante rem); b) topai
daikto viduje (lot. in rem) — kylantys i§ visumos (lot. a toto), i$ dalies (lot. a parte),
i§ giminés (lot. a genere), i§ rusies (lot. a specie); c) topai aplink daiktq (lot. circa
rem) — kylantys i§ panasumo (lot.a simili); i§ nepanasumo (lot. a dissimili), i$
tapatumo (lot. a pari), i§ prieSingybés (lot. a contrario); d) topai po daikto (lot. post
rem) — kylantys i§ rezultato, pasekmés (lot. ab eventu), i§ sprendimo, nutarimo
(lot. a iudicatio).

Si klasifikacija néra i¥sami, topai joje gali sietis vieni su kitais, taip pat gali bti
ir kitose ,,vietose* (placiau zr. Leff 1983: 23-44).

Siuolaikinése retorikos studijose daZniausiai vadovaujamasi antikiniais
Aristotelio ir Cicerono suformuluotais topy klasifikacijos modeliais, o palyginti retos
ju interpretacijos téra neZymis nukrypimai nuo tradiciniy topikos schemuy.
Pavyzdziui, Aristotelio topu skirstymg i bendruosius ir specialiuosius modifikuoja ir
papildo rusy retorikos teoretikas J. V. Rozdestvenskis, kuris skiria dalinius,
profesionalius, arba specialius, ir apibendrinancius topus. Daliniai funkcionuoja
maZesnés apimties diskursuose, kaip tarpusavio susitarimo rezultatas; specialieji topai
budingi tam tikroms veiklos sritims; bendrieji topai savyje talpina bendrasias Zinias,
kurios priimamos kaip negin¢ijamos (placiau Zr. RoZdestvenskis 2003: 140).

DaZniausiai skiriami poras sudarantys topai: giminés ir risies, visumos ir dalies,
priezasties ir pasekmés, gretinimo ir prieSinimo, kiekybés ir kokybés, bendro ir
privataus, taip pat vardo, vietos, laiko, poZymiy ir ypatybiy, aplinkybiy, apibréZimo,

pavyzdZio topai.

6. Modernioji topo samprata

Topikos teorija itin iSpopuliar¢jo pasirodZius vokieCiy literatiirologo
E. R. Curtiuso (18861956 m.) studijai apie literattiring topika (Zr. Curtius 2005). Si
studija ne tik i naujo atkreipé démesj | primirSta topikos teorija (topo savoka imta
placiai vartoti humanitariniy discipliny darbuose kuo {vairiausiomis reikSmémis), bet
ir turéjo svarios jtakos Siuolaikinés topo sampratos formavimuisi. Veikale daug
démesio skiriama sisteminei topy analizei, pateikiama tam tikra antikiniy topuy,
vyraujan¢iy viduramZiy literatiroje, sistema. E.R. Curtiusas literatliriniy topy

klasifikacijg sieja su retorine invencija. Savo studijoje mokslininkas nuo bendryjy
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viety grizta prie topo termino, teigdamas, jog ,negalime vartoti §io termino (loci
communes) nuo tada, kai jis prarado savo pirming reik§Sme* (Zr. Curtius 2005: 86).

Topais E.R. Curtiusas vadina tam tikras abstrahavimo priemones,
pasikartojancias turinio ir formos konstantas, kurias {Zvelgé viduramziy literatiroje.
Anot E. R. Curtiuso, topika yra bendra Europos kultiirai savo prasmine ir vaizdine
forma. Viena vertus, topai yra | literatiira perkelti diskursyvaus pobtidZio retoriniai
elementai, antra vertus, tai tam tikri vaizdiniai, motyvai, pasikartojantys ir panaSiai
artikuliuojami skirtinguose tekstuose (plg. Abramowska 1982:5). Svarbiausiu topy
Saltiniu E. R. Curtiusas mané esant Antika, taciau iSskyré ir negausia viduramZiais
susiformavusiy topy grupe.

Atsizvelgdamas | topy funkcionavimo diskurse galimybes, jis skiria tam tikras
temines juy grupes: paguodZiamyjy kalby topika, istoriné topika, perdéto kuklumo
topika, jZangos topika, pabaigos topika, kreipimosi | miizq topika, topika pasaulis,
apverstas aukstyn kojom, berniuko | senio topika, mergaités / senés topika (pladiau
7r. Curtius 2005: 86-114). Si klasifikacija, kaip teigia E.R. Curtiusas, padeda
nustatyti ne tik konkreciai sri¢iai biidinga topika, bet ir iSskirti topus, kuriuos sieja
bendra kilmeé, taip pat tg pacia ar panaSia funkcija atliekancius topus.

E. R. Curtiusas i$skyré specifing topy grupe, kurios pritaikymo sriti pazodZiui
biity galima iSversti kaip ,,vieta ktirinio kompozicijoje*. Tai dispoziciné topika —
iZangos (lot. exordium) ir pabaigos (lot. conclusio) topai, atliekantys delimitacine
(lot. delimitatio — riby nustatymas), t. y. kiirinio dalijimo | tam tikrus kompozicinius
vienetus, funkcija, taciau tuo paciu Sie topai perteikia ir tam tikrg informacija.

Pastebétina, jog biitent E. R. Curtiusas suteiké ,,reanimuotam‘ topui dvilype
prigimtj: susiejo klasikinés retorikos teorijos elementus su i§ psichologijos perimta
kulttros koncepcija, sutapatindamas locus su archetipais (plg. Abramowska 1982: 3).
Kita vertus, vargu ar E. R. Curtiusg galima vadinti topo ir kolektyvinés pasamonés bei
archetipy saveikos analizés pradininku, mat jau Aristotelis {Zvelgé topo giminyst¢ su
tokiu jsitikinimu, kuris slypi adresato pasamonéje, nors ir yra nejrodytas ar net
nejrodomas.

E. R. Curtiuso studija, kaip minéta, sulauké daug démesio, ja rémési ir jq
kritikavo daugelis vélesniy topo tyrinétojy. E. R. Curtiusui buvo priekaiStauta dél
pernelyg didelés Jungo teorijos itakos, siekiant paaiSkinti reiSkinio stabilumo

fenomena; taip pat dél neteisingos antikiniy savoku fopoi ir loci interpretacijos; teigta,
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jog, siekdamas originalumo, mokslininkas sumenkino senaji atradimo mokslag — ars
inveniendi. Kaip topo sinonimas E. R. Curtiuso vartotas terminas raiskos konstantos
(vok. Ausdruckkonstanten) aiskintas kaip pastovios raiskos priemonés. Teigta, esa
pamaZzu topas ne tik prarado savo pirming reik§me, bet netgi tapo locus communis
antonimu: topais pradétos vadinti stilistinés kalkés, minties banalybés, ty paciy klisiy
ir schemy kartojimas (placiau Zr. Mertner 1972: 20-68).

Susidoméjimas topika, kaip komunikacijos proceso dalimi, suaktyvéjo, kai
teksto suvokimo tyrimams buvo pritaikyti kontentinés (turinio) analizé metodai.
Vienas i§ kontentinés analizés tyrimo objekty — bet kokio teksto bendrosios vietos.
Kontentinés analizés principus apibendrino bei biidingiausias jos ypatybes iSskyré
H. D. Laswellas (placiau zr. Laswell 1946). Jis sukuré bendryjy viety, pagal kurias
gali biiti atlieckama bet kokio teksto kontentiné analize, sistema. Sias bendrgsias
vietas, leidZianCias charakterizuoti visus visuomenéje cirkuliuojancius tekstus,
H. D. Laswelas isreiské klausimynu: kas kalba? kam kalba? apie kq kalba? kokia
kalbos risis? koks kalbos efektas? Tolesnis kontentinés analizés tikslas — iSsamiai
analizuoti bendrgsias vietas ir pritaikyti jas konkre¢ioms diskurso raisims.

Tokia bendryjy viety filologiné ir statistiné charakteristika pateikiama
T. F. Carney’aus studijoje (Zr. Carney 1972). T. F. Carney’us nustaté, jog kiekvienai
diskurso riifiai buidingos tam tikros konkre€ios bendrosios vietos, t.y. tam tikra
suvokimo schema — kokybinis diskurso invariantas.

Siuolaikinei topo sampratai biidingas ekspansyvumas ir daugiareik§miskumas:
topai suprantami kaip pagalbinés loginiy operaciju priemonés, svarbls teiginiai,
parengti jrodymai, pagrindinés temos, irodymy radimo metodai, klausimy schemos.
Toki topo savokos daugiareikSmiskuma lemia esminiai jo poZymiai — pasikartojimas
ir visuotinumas. Kadangi §ios ypatybés budingos daugeliui skirtingy reiSkiniy, topas
tapo itin talpia savoka. Topika pamaZu virto terminu, talpinanciu beveik visy rusiy
pasikartojancius elementus: nuo ZodZiy — rakty, prielaidy, pasikartojanciy vaizdiniy,
motyvy iki fabulos schemy, personazy ir kiiriniy tipy. Daug karty kartojami Sie
elementai tapo bendrgja nuomone, todél vertinami kaip paveiklis argumentai, kuriy
pagrindas — visuotinis jsitikinimas apie analogija tarp Zenklo ir jo atitikmens
(interpretacijos) realybéje. Vis délto topo apibréZimuose neretai ignoruojami
skirtumai, susije¢ su diskurso sudétingumu, jo pobudZiu, neatsiZvelgiama {

pasikartojanciy reiskiniy laiko bei erdvés skirtumus.
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Kalb¢jimas apie topus kaip apie kaZzka bendra daugeliui diskursy reikalauja
komparatyvistinés perspektyvos, skatina atkreipti démesj | bendruosius filosofinius,
religinius, ideologinius visuomenés jsitikinimus. Butent S§ie jsitikinimai,
elementariosios sampratos ir vaizdiniai, sudedamieji mity komponentai, apauge
simbolinémis reikSmémis, kuriy susiformavima pasamongje lémé kolektyviné
Zmonijos patirtis, labiausiai pakliista tipizacijos procesams ir yra pagrindinis topy
kilmés Saltinis. Sie universaliis elementai aptinkami visose kultiirose, todél praktiskai
neimanoma atsekti ju kilmés. Tobulai iSvystyti ir kartu primityviis jie sudaro ta
topikos dalj, kuri yra bendra visiems komunikacijos diskursams (plg. Abramowska
1982: 22).

Taciau anaiptol ne visi topai yra amzini: kultiiros procesai lemia, jog nuolat
atsiranda naujy, o iSnykus pamatinés idéjos aktualumui ir paveikumui — pamirStami
senieji.  Aptardamas topy formavimosi, kaitos ir nykimo procesus,
J. V. Rozdestvenskis teigia, jog topika priklauso bendrai kultiirinei paradigmai.
Kultiiros pozitriu topika susijusi su trimis prasminémis sritimis: gnoseologine,
moraline ir filosofine. Ilgiausiai nepakite¢ iSlieka gnoseologinés kilmés topai: giminés
ir risies, visumos ir dalies, reiskinio ir poZymio, ypatybiy, definicijos, veiksmo ir
poveikio, vietos ir laiko, pirmesnio ir paskesnio, kilmés, aplinkybiy ir sqlygy,
gretinimo ir prieSinimo, statikos ir dinamikos. Moralinei topikai, susijusiai su
dorovés, etikos vertybémis, profesine etika, biidingas topuy reikSmiy pastovumas,
taCiau palaipsniui moralinés topikos sritis ple¢iasi, pasipildo naujais topais. Labiausiai
kintanti yra filosofiné topika (placiau Zr. RoZdestvenskis 2003: 148).

Sudétingas naujy topy formavimosi procesas vyksta ir dabar, tik Sios naujosios
topikos kilmés Saltinis, kaip uZsiminta {vade, jau néra tradiciSkai suprantamos
vieSosios kalbos. Neabejotinai didele itaka topy formavimuisi Siandien turi reklama.

Modernioji topika uZsiima topy reikSmiy, ju raidos ir kaitos {vairiuose
diskursuose analize. Topas ,,visy pirma — regos taSkas, vertybé, i kurig reikia
atkreipti démesj kiekvienoje diskusijoje, ir kurios vartojimas atveda prie tam tikros
taisyklés“ (Zr. Perelman 1979: 160). J. Abramowska teigia, jog Siandien topika —
motyvy, tematikos, stiliy rinkiniy pakrastyje. Topas nebéra kokia nors didinga tema,
vaizdinys ar mitas, vienaip ar kitaip pasikartojantis daugelyje teksty, todél negali biiti
jaunystes, revoliucijos, Dioniso ar Narcizo topy. Jei topas atskleidZia vaizda, tai tik

interpretacinj, susijusi su visuotine simbolizacija ir alegorija. Tai ypa¢ budinga
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topams, kuriy kilmés Saltinis yra mitologiniai arba daugiareik§miai motyvai.
Pastaryjy virtimg topais lemia vienos i§ keliy potencialiy ar paraleliniy reikSmiy
stabilizacija. Topai gali atsirasti i§ to paties vaizdinio, taciau iSnaudoti skirtingas jo
konotacijas. IS to paties vaizdinio atsiradusias topy grupes sieja jvairiis homoniminiai,
antoniminiai santykiai ar semantiné interferencija. Topikos santykj su tematika ir
motyvais galima apibréZti tik funkcionaliai: viena vertus, tam tikros temos ir
vaizdiniai yra topy kilmés Satinis, antra vertus, tokios temos, kaip meilé, mirtis, karas,
sudaro topinés paradigmos centra, kuris pritraukia tam tikra topy skaiciy (placiau
Zr. Abramowska 1982: 11-13).

DaZniausiai topas aiSkinamas kaip argumentacijos kategorija, pabrézZiant topo,
kaip irodymo ir jtikinimo priemonés, funkcijas. Irodyti ir itikinti — du skirtingi
procesai, nors ir yra vienas su kitu glaudziai susij¢. [rodyti reiskia pagristi savo tezés
teisinguma. [tikinti — sukelti pasitikéjima, ispudi, jog tezés teisingumas jrodytas, taip
paveikti adresata, kad Sis tapty adresanto bendraminciu, jo sumanymy ir veiksmy
dalyviu. Sios topo funkcijos yra glaudZiai susijusios ir viena kita papildo. Kartais
polemizuojant neuzZtenka vien jrodyti savo teiginiy teisinguma: jrodymo procesas gali
biti sudétingas ir ne visada lengvai suprantamas, todél neitikinti oponento. Taciau
neretai jtikina teiginiai, gristi ne jrodymais, o emocijomis, apeliavimu { autoritetus
(pladiau Zr. Vedenskaja 2005:466). Taigi galima jrodyti, taciau neijtikinti. Arba
itikinti, taCiau nejrodyti. Loginés ir retorinés topikos saveika ypa¢ glaudi
itikinéjamuosiuose diskursuose.

Nauja retorikos situacija, susijusi su masine komunikacija, reikalauja naujos
bendryjy viety komunikacijos procesuose analizés. Vis délto daugelyje retorikos
studijy topika neanalizuojama arba apie ja uZsimenama tik pacia bendriausia prasme.

Disertacijoje laikomasi nuomonés, jog fopas yra tam tikras diskurso
komponentas, struktiirinis — prasminis modelis, argumentacijos elementas, atliekantis
persvazijos funkcija.

Reklamos kiir¢jai, siekdami reklamos paveikumo, taiko psichologinio poveikio
metodus bei argumentacija, kurios pagrindas — universali retoriné topika. Topika
apima visus reklamos diskurso kiirimo etapus, o topy pritaikymo procesas primena
elementy derinima ir jungima. Taip atsiskleidZia viena buidingiausiy topo ypatybiy —
variantiSkumas. Galutinis topo pavidalas priklauso nuo konkretaus diskurso

pobudZzio: priklausomai nuo jo poreikiu topas gali buti eliptiskai sutrumpintas ar
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iSpléstas, pasirodyti ivairiais pavidalais. Kartais toks procesas sukelia grandining
reakcija: vieno nario keitimas kitu lemia ir kito, Salia esancio elemento keitimasi.
Esminis Sios elementy kaitos momentas yra atskiry diskurso posistemiy tarpusavio
ry$iai, kurie tam tikrame lygmenyje kryZiuojasi, vienas kita persmelkia. Pastovi yra
tik topy semantiné — login¢ struktiira. Tiesa, topo variantiSkumas taip pat turi tam
tikras ribas, uz kuriy prasideda parodija (plg. Asuirova 2006: 18), taciau ir ji reklamos
diskurse gali buti vertintina pozityviai — kaip tiksliné prasminiy efekty ktrimo
priemoné.

Pagrindinis topikos panaudojimo reklamos diskurse tikslas — persvazija. Topai
funkcionuoja kaip argumentacijos elementai, jie ne tik sutvirtina iSkelta teze, bet ir
inspiruodami tam tikrus tikrovés suvokimo ir vertinimo poky¢ius, koreguoja adresato

elgsena.
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II. INVENCINE REKLAMOS TOPIKA

1. Retoriné invencija

Invencija (lot. inventio (in + venio — uZeiti, rasti, uztikti, gauti, jsigyti, suzinoti,
susekti, atskleisti sugalvoti, iSrasti, sukurti) — atradimas, sumanymas iSradingumas,
iSmoné) vadinamas ikitekstinis — minciy tvarkymo — etapas, apimantis mastymo
procesuy, susijusiy su diskurso turinio planavimu, visumag (plg. Nauckiinaité
1998: 213). Tai bene sudétingiausias gnoseologing funkcija atliekantis retorinio
diskurso kiirimo etapas: dalykinés medZiagos rinkimas ir kaupimas. Retoriné
invencija apima techninius diskurso kiirimo etapus: objekto atpaZinima, problemos
i$skyrima, temos formulavima, itvirtinima, kalbéjimo tiksly, paskirties formulavima,
tinkamy argumenty pasirinkima bei telkima.

Reklamos diskurse invencija suprantama kaip originaliy reklamos idéjy,
koncepciju paieska bei atranka. Kiekviena reklama siekia maksimalaus paveikumo,
taigi invencijos etapu ieSkoma priemoniy Siam tikslui igyvendinti. Temos ir objekto
nustatymas bei formulavimas reklamos invencijai néra aktualls, kadangi tema
reklamos kuré¢jams i§ anksto Zinoma, ji inspiruojama pacios reklamos kiirimo
priezasties, yra konkreti ir aiSkiai apibréZta: tam tikros prekés ar paslaugos
pardavimas. Reklamoje invencijos uZduotis ne temos, o turinio, dalykinés medZiagos
rinkimas, tinkamy argumenty telkimas, atitinkamos verbalinés ir vizualinés reklamos
formos numatymas, Zodiniy, vaizdiniy raiskos priemoniy kaupimas.

Vadinasi, invencijos etapu turéty biiti apmastomos visos jmanomos temos
atskleidimo galimybés, visi galimi argumentacijos modeliai, kol i§ ju bus pasirinktas
konkreciai situacijai tinkamiausias arba labiausiai pasirinkta objekta atitinkantis
itikinimo budas (placiau Zr. Nauckiinaité 1998: 213). Taciau invencijos mokslas néra
formalus: ,Invencija — tai ne mechaniSka atranka, ji yra susijusi su giliomis
loginémis struktliromis, mastymo procesu, todél jos patirtis buvo lengvai pritaikyta
logikai ir filosofijai* (Zr. Buckley 2006: 12).

Garsiajame traktate ,,Retorika Herenijui“ (Rhetorika ad Herennium) (86—
82 m. pr. Kr.) nurodoma, jog invencijos esmé yra teisingy ir / arba panaSiy dalyky,
kurie leidZia aptariama klausima ar idéja pripaZinti verta démesio, padeda pelnyti
adresato pasitikéjima bei atlieka persvazijos funkcija, radimas (placiau Zr. Ul¢inaité

1984: 34-35). ,Invencija — radimas, ka pasakyti — yra kalbos produkavimo
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(kalb¢jimo ir raSymo) pamatas“ (Zr. Nauckiinaite¢ 2002a: 62). Vienas i§ pagrindiniy
medziagos atrankos kriteriju — diskurso autoriaus tikslas, intencijos. Taip pat
kalbinés situacijos analizé, nuo kurios prasideda invencija, apima tiksling auditorija,
kuriai skirtas diskursas. Tikslin¢ auditorija — ne atsitiktin¢, o bendry paZitiry, tiksly,
interesy vienijama adresaty grupe, kurios sudétis ir dydis gali kisti.

Invencija i§ visy penkiy diskurso kiirimo etapy turi daugiausia sasajuy su logika,
apima ,,intelektualivosius procesus, kurie adresanto samongje vyksta analizuojant
pasirinkta tema, kuriant koncepcijas, ieSkant geriausio biido pagristi ir itikinti“
(zr. Buckley 2006: 85).

Klasikinéje retorikoje skiriamos trys sudedamosios invencijos dalys:

» probleminé situacijos analizé — statusy teorija (gr. staseis; lot. status);

» mokslas apie jtikinimo budus —  argumentacija  (gr. pisteis;
lot. argumentatio);

» tam tikry jtikinimo schemu — topu (gr. topoi, lot. loci) — registras.

Siuolaikinése retorikos studijose §ios trys invencijos dalys apibuidinamos kaip:
loginé diskurso problemos, temos, situacijos analizé; retorinés bei loginés
argumentacijos buidy ir priemoniy pasirinkimas; emocinio diskurso pavidalo
nustatymas (placiau Zr. Volkovas 2001: 9).

Probleminé situacijos analizé apima problemos pazZinima, temos formulavima,
propozicijos (pagrindinés minties) iSrySkinima, auditorijos lygio, intenciju, tiksly
numatyma (plg. KoZeniauskiené 2001: 94). Klasikiné retorika teigia, jog diskurso
objektas gali buti kiekvienas dalykas (res). Taciau ne kiekviename daikte ar
reiSkinyje gludi vienodos persvazijos galimybés. Taigi pradinis invencijos tikslas yra
atpazinti problema, t.y. iSsiaiSkinti, ar pasirinktas diskurso objektas adresatui yra
aktualus, idomus, nejprastas, Kitaip tariant, nustatyti retorinés persvazijos galimybes
(placiau Zr. Korolko 1998: 55).

Vienas i§ retorinio reklamos diskurso tiksly — atsakyti | adresatui aktualy
klausima, kitaip tariant, svarbios auditorijai problemos sprendimas: Ar tikrai svieZias?
Biikite ramiis — tikrai (Zm 2007. 12); Kamuoja stresas? Stress B. Suvaldykite stresq
(Zm 2006, 28).

Problema vadinamas konkretus klausimas, prieStaravimas, konfliktas, kurio
sprendimu suinteresuotas adresatas. Tai realus retorinio diskurso objektas, todé¢l

svarbu, kad problema bty tiksliai jvardyta, pasitilyti tinkamiausi, taip pat pagristi ir
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aiSkiis jos sprendimo budai, kuriuos adresatas apsvarsto, ivertina ir samoningai
priima. Problemos analizé sukuria prielaidas skirtingy nuomoniy, poZiiiriy, pozicijy
formavimuisi: ,,mes tariamés dél to, kas, greiCiausiai, gali turéti jvairius sprendimo
budus, todél niekas nesitaria dél dalyky, kurie negali, negal¢jo ir negalés buti kitokie,
nei mes juos suprantame; nesitariame, nes tai niekur neveda® (Zr. Aristotelis
2005: 1359a 30-35).

Retorikos teorijoje skiriamos dvejopo pobiidZio temos: bendrosios (gr. theseis;
lot. quaestiones infinitae), apimancios bendruosius klausimus, ir konkreciosios
(gr. hypotheseis; lot. quaestiones definitae), siejamos su konkreCiu jvykiu.
Konkrecigsias temas sudaro aplinkybés (gr. peristaseis; lot. circumstantiae) — su
kokiu nors poelgiu, ivykiu, reiSkiniu susijusiy ir teisiniu bei moraliniu poZitriu
vertintiny fakty rinkinys. Retorikos teoretikai skiria septynias aplinkybes, turincias
padeéti atskleisti temos esmg. Tai aplinkybés, susijusios su asmeniu (lot. persona),
daiktu (lot. factum), vieta (lot. locus), priemonémis (lot. auxilia), priezastimi
(lot. causa), biidu (lot. modus) ir laiku (lot. tempus). Analizuojamo jvykio aplinkybés
buvo nustatomos, atsakant { atitinkamus klausimus: kas (lot. guis)? Ka (lot. quid)? kur
(lot. ubi)? kam padedant (lot. quibus auxiliis)? kodél (lot. cur)? kaip (lot. guomodo)?
kada (lot. quando)? (placiau zr. Korolko 1998: 54-55).

Analogiskos paskirties, t.y. aplinkybiy tikrumui nustatyti, yra statusy teorija.
Statusy teorija suformulavo Hermagoras (II a. pr. Kr.), kuris apibrézé jq kaip jrodymo
pamata, dalyky, kuriuos reikia jrodyti, esm¢ (placiau Zr. Heath 1994:114-129).
Statusy paskirtis — suklasifikuoti teismines kalbas pagal juy struktiira bei padéti
atskleisti bylos esme¢. Skirti keturi pagrindiniai statusai.

» Problemos nustatymo (lot. status coniecturalis — an sit?).) statusas —
analizuojama, ar problema yra tikra ar tik tikétina, t.y. ar jvykis i$ tiesy ivyko, ar
analizuojamas klausimas yra aktualus? Teisme klausiama, ar kaltinamasis i§ tiesy
ivykdé nusikaltima?

» Problemos apibrézimo (lot. status definitionis — quid sit?) statusas —
atskleidZiama jvykio, reiSkinio esmé, klausiama, kas {vyko?

» Problemos ivertinimo (lot. status qualitatis — quale sit?) statusas —
ivertinama, teigiamas ar neigiamas yra ivykis, kam pritarti, ka girti ar smerkti. Teisme
klausiama, kokio pobtudZio yra jvykis?

» Nukreipimo (lot. status translationis — cui competat?), arba kompetencijos
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analizés, statusas budingas teisinei sferai, kada kaltinamasis suabejoja teiséju
kompetencija ir vadovaujasi kitais nei teiséjai jstatymais.

Suformulavus diskurso tema bei apibrézus objekta, pradedama tinkamy, t.y.
atitinkanciy persvazijos rusj ir tikslus, argumenty paieska, atranka, struktiravimas bei
derinimas. Invencijos etapas svarbiausias formuojant reklamos diskurso
argumentacijos sistema. Invencija — tai argumenty ir jtikinimo biidy radimo mokslas
(7r. KoZeniauskiené 2001: 16). Sis apibréZimas bene labiausiai atitinka Siuolaikinés
retorinés invencijos supratima, pabrézianti tinkamos argumentacijos pasirinkimo
svarba, siekiant paveikios komunikacijos reklamoje.

Nuo Aristotelio ,,Retorikos® pasirodymo, visi argumentai dalijami { objektyvius
(lot. argumenta inartificialia), t. y. kylanc¢ius i§ iSoriniy aplinkybiy, ir subjektyvius
(lot. argumenta artificialia), t.y. parengtus paties adresanto: ,,Yra netechniniai ir
techniniai jrodymo buidai. Netechniniais vadinu jtikinimo biidus, kurie yra ne musy
iSrasti, o egzistavo anksCiau. <...> techniniais vadinu tokius, kurie gali buti sukurti
misy paciy, pasitelkus metodsg; taigi pirmuosius galima naudoti, antruosius reikia
rasti (Zr. Arsitotelis 2005: 9, 1355b 35). Subjektyvieji argumentai skiriami i Zenklus
(lot. signa), pavyzdZzius (lot. exempla) ir tikruosius argumentus (lot. argumenta).

Argumentu vadinama verbaliné minties iSraiSka, kuri pagrindzia iSsakyta teze
bei gali bti vertinama kaip priimtina ar nepriimtina. Teigiama argumento vertinima
lemia: jo objektyvumas; teisingumas vienokios ar kitokios normos atZvilgiu;
pirmumas atsizvelgiant i tam tikras vertybes; adresato interesy paisymas; argumento
der¢jimas su adresato patirtimi, taip pat anksCiau priimtais sprendimais ir kt.
(7r. Volkovas 2001: 81).°

Argumentai skirstomi { loginius ir retorinius. Svarbiausi loginiai argumentai yra
faktai, pavyzdziai, statistiniai duomenys, autoritety mintys, moksliniai duomenys,
dokumentai. Tai tokie argumentai, kurie patys nereikalauja {rodymo, taciau
retoriniame diskurse jiems daZnai pristinga paveikumo, jtikimumo. Nors atrodo, kad
»logika ir racionalumas turéty buti vertinama kur kas labiau nei adresanto jvaizdis ar
apeliavimas | adresato emocijas, taciau formalus samprotavimas adresatui dazniausiai

yra nepriimtinas (sunkus ir nuobodus), todél tenka pasikliauti retoriniais

% Argumentai yra jrodymo sistemos dalis, jrodymo prielaida, jrodymo ir jtikinimo pagrindas.
Antikinéje retorikoje mokslas apie argumentus, oratoriaus tiksly ir intencijy igyvendinimo priemones
buvo itin iStobulintas. Argumentai turéjo jtikinti adresatus, pasiekti ju prota arba Sirdis. Nestigo
ivairiausiy argumenty schemy, klasifikacijy.
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samprotavimo tipais“ (Zr. Nauckiinaité¢ 2007: 95).

Jau minéta, kad jrodymas ir itikinimas yra skirtingi procesai, o tokiy
itikinéjamyju diskursy kaip reklama pagrindinis tikslas yra itikinti. Loginiai,
irodantys, argumentai yra uZdaresni, jie ne visada gali jtikinti adresata, antra vertus,
sumaniai reklamos kiiréjy pasirinkti retoriniai argumentai nors ir nejrodo, taciau
itikina. Dél Sios prieZasties loginiai argumentai daZniausiai papildomi emociniais,
psichologiniais. Pastarieji néra tokie tiesioginiai ir akivaizdiis, taciau gali bati
nemaziau paveikis; nors ir ,,neteikia medziagos loginiam pagrindimui, bet emociskai
sustiprina jau esamus jrodymus® (Zr. KoZeniauskiené 2001: 132). Be to, viena i§
svarbiausiy retorinés argumentacijos ypatybiy — démesys adresatui: retoriniais, ypac
emociniais, argumentais kuriamas bendrumo jspiidis, adresatg stengiamasi paversti
bendramin¢iu, sumanymy ir veiksmy sajungininku. Argumentavimo menas ,reiskia
adresato paisyma, t. y. tam tikros jtikinimo strategijos ir taktikos pasirinkima. Logikai
adresato reakcija nesvarbi: ji pateikia tik bendro pobtidZio irodymy taisykles. Logikai
svarbu jrodyti, retorikai — jtikinti adresata savo argumenty teisingumu
(zr. KoZeniauskiené 2005a: 145).

Konkre¢iy argumenty pasirinkimg lemia daug veiksniy, svarbiausi i§ ju yra
argumenty retorinio tinkamumo, funkcionalumo principai. Pagal tuos pacius
principus pasirenkamas ir argumentacijos modelis. Klasikinéje retorikoje skiriama
moksliné, dialektiné, mokomoji, eristiné ir sofistiné argumentacija. (plg. Volkovas
2001: 136)

Moksliné argumentacija gali biiti grieZtai jrodanti arba hipoteting, taciau privalo
remtis moksline metodologija, moksliSkai pagristomis iSvadomis. Mokomosios
argumentacijos uZduotis — patvirtinti visuotinai pripaZintus teiginius, jos tikslas yra
mokymas ir aukléjimas. Dialektiné argumentacija siekia itikinti tuo, kas yra tikétina,
arba naudojama situacijose, kai i§sakomi skirtingi poZiiiriai; pasitelkiama tada, kai né
viena i§ diskusijoje dalyvaujanCiy pusiy neturi grieZtos nuomonés. Eristinés
argumentacijos tikslas — laiméti ginCa (polemika), be to, ji yra orientuota ne tiek i
oponento, kiek i auditorijos, dél kurios palankumo kovojama, itikinima. Tradicingje
retorikoje eristiné argumentacija siejama su sofistine, nes jos metodai ne visuomet yra
etiSki. Eristiné argumentacija etiSka tol, kol adresatas gali laisva valia priimti arba
atmesti pateiktus argumentus. NeetiSka eristiné argumentacija prasideda tada, kai

adresatas ar oponentas tikslingai klaidinamas, viliojamas ar gasdinamas. Sofistiné
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argumentacija suprieS§inama su visomis kitomis argumentacijos ruSimis. Skiriami
zodziy sofizmai (eufemizmai), min¢iy sofizmai (loginiai) ir turinio sofizmai (placiau
apie argumentacija Zr. poskyryje ,,Argumentacija‘).

Tiek antikinés, tiek moderniosios retorikos teorija argumentacija sieja su tam
tikromis persvazijos kategorijomis — logos, ethos, pathos — dar vadinamomis
Aristotelio LEP taisykle, retorinés kultiiros kategorijomis, pagrindinémis retorikos
kategorijomis, svarbiausiomis retorinés argumentacijos ypatybémis, argumenty tipais
(zr. KoZeniauskiené 2005a: 389-392; Rozdestvenskis 2006: 66; Lvovas 2004: 11).
Aristotelis aprasé logos, ethos, pathos kategorijas kaip esminius argumentacijos

elementus:

Logos

Argumentacija

Ethos Pathos

1. pav. Logos, ethos, pathos — pagrindinés argumentacijos kategorijos

M. Korolko pastebi, jog ,.kiekviena kalba yra trijy elementy sintezé: oratoriaus
veikéjo, klausytojo veikéjo ir kalbos mediumo* (Zr. Korolko 1989:56). Siy
komponenty saveika neretai iliustruojama Aristotelio retoriniu trikampiu, kur
logos — adresanto gebéjimas mastyti racionaliai, atskleisti loginius ir prieZastinius
rysius; ethos — minéty adresanto gebéjimy reprezentavimas diskurse, tinkamos
temos, vietos, laiko pasirinkimas; pathos — adresanto gebéjimas paveikti adresata.

Logos (gr. Zodis, kalba, protas) — apima racionalyji, logini— informacini
diskurso lygmeni. Tai apeliacija { adresato prota, siekiant priimtina adresatui forma
paveikti ji ,,profesionalumu, minties, kalbos logika, iSmintingu ir teisingu ZodzZiu*
(zr. Kozeniauskiené 2005a: 389). | adresata kreipiamasi argumentais ir irodymais,
suformuluotais pagal logikos taisykles: ,,Logos principas skelbia, kad norédamas

auditorija jtikinti, adresantas turi nuosekliai pateikti jrodymus ir laikytis logikos —
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taisyklingo samprotavimo taisykliy (Zr. Nauckiinait¢ 2007:95). Laikantis logos
reikalavimy, negalima naudoti sofistinés argumentacijos, pateikti nepagristy ar painiy
argumenty, kuriy, tikétina, adresatas nesupras arba supras neteisingai, taip pat dera
pasirinkti tinkamas kalbinés rai$kos priemones.

Logos yra Aristotelio argumentacijos sistemos hierarchijos virSuje, tai loginis
kalbos pradas, ethos ir pathos priklauso emociniam diskurso lygmeniui. Adresanto
uzduotis yra iSlaikyti $ig hierarchija, jis privalo Zinoti, kaip suZadinti adresato
emocijas, taciau neleisti aistroms jo uzvaldyti. Suprantama, jog reklamos diskursui
logos kategorija taikoma su tam tikromis iSlygomis; emociniam diskurso lygmeniui
neretai skiriama kur kas daugiau démesio nei loginei argumentacijai.

Ethos (gr. paprotys) — tai apeliacija i auditorijos pripaZistamus moralinius
autoritetus, bendrasias vertybes bei normas — tam tikras elgesio taisykles, visuotinai
Zinomas ir pripazintas, perduodamas i§ kartos i kartag bei formuojancias asmens
pozitiri { gérj ir blogj, teisinguma, pareiga, garbe ir t. t. Vertybés neatsiejamos nuo
Zmogaus veiksmy — samoningo elgesio, kuriuo siekiama konkreciy tiksly (reklamos
atveju — vartojimo), todél kryptinga ,,vertybiné orientacija® lemia atitinkamo
pobuidZio veiksmus ar bent jau turi svarios jtakos nuomonés formavimuisi. Reklamos
kiiréjams telieka pasirinkti ir aktualizuoti geriausiai konkreiai situacijai bei
auditorijai tinkamas vertybes ar normas. Kitaip sakant, diskurso turinys turi atitikti
adresato liikesCius, ethos — ,.tai salygos, kurias adresatas diktuoja diskurso kairéjui*
(zr. Rozdestvenskis 2006: 492).

Ethos kategorija taip pat Zymi tam tikrus etinius bei moralinius reikalavimus
(teisingumo, kuklumo, geranoriSkumo, jZvalgumo, erudicijos, moralumo), kuriuos
visuomené kelia adresantui, suteikdama pastarajam galimybe svarstyti aktualias
visuomenés problemas, kai diskusijos dalyviai yra skirtingy paZiliry, nuomoniy,
isitikinimy. Platonas akcentavo, kad oratorius turi nuolat galvoti apie géri ir groZi
kaip apie savo kalbos tiksla. Biitent todél klasikinéje retorikoje tiek daug démesio
skirta oratoriaus asmenybei, jo moralinéms, vertybinéms nuostatoms, erudicijai —
menas kalbéti buvo ,,neatsiejamas nuo kalbétojo asmenybés ir jo etiniy vertybiy
visumos®, taigi i§ to iSplaukia, jog ,ethos argumentai apeliuoja i kalbétojo ir
klausytojo moraliniy normy (teisingumo, saZiningumo, atsakomybés jausmo)
bendruma“ (Zr. KoZeniauskiené 2005a: 388-389). Siuolaikinis komunikacijos

mokslas ethos linkes versti ZodZiu jvaizdis, nes Aristotelis ethos vartojo nurodydamas
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tas adresanto ypatybes, kurias Sis atskleidZigs auditorijai (plaCiau Zr. Nauckiinaité
2007:95). Reklamos diskurse ryskiausiai ethos Kkategorija reprezentuojama
pavyzdZio, autoriteto topais, kai | adresatg kreipiasi moraliniai, savo srities profesiniai
autoritetai.

Pathos (gr. tai, kas jauciama) apima emocini reklamos diskurso lygmeni, tai
siekis suzadinti adresato emocijas, kurios yra retorinés persvazijos prielaida. Pathos
susijes su diskurso kiiréjo ketinimais atskleisti adresatui tam tikra apibréZta ir ji
dominancia tema: reklama kuria, suZzadina auditorijos emocijas, skatinancias
apsispresti ir pradéti veikti. Pathos yra ,toks emocinis poveikis, kuriuo siekiama,
atsizvelgus | priéméjo amziy, socialing padétj, pazinus jo psichologija, sukelti jo
iSgyvenimus* (Zr. Buckley 2006: 97).

Emocijy vaidmuo jtikinimo procese aptarimas jau pirmyjy retorikos teoretiky
darbuose. Natiiraly Zmogaus polinki pasiduoti itaigai akcentavo Siandien
manipuliatoriais vadinami sofistai. Vélesniy retoriy darbuose nors ir negailima
kritikos sofistams, taciau taip pat daug démesio skiriama emocijy reikSmés analizei:
geras oratorius turjs tuo pat metu biti ir dialektikas, ir logikas, ir psichologas. Tik
tada galima pasiekti pagrindiniy jtikinimo tiksly, kylanciy i§ impresijos ir ekspresijos
(placiau Zr. Korolko 1998: 68). Taigi geb¢jimas valdyti adresato emocijas, kryptinga
ir tikslinga manipuliacija jomis — vienas i§ svarbiausiy talentingo reklamos diskurso
kiiréjo bruozy.

ISsamiai ,,jausmy suzadinimo mena*“ antrojoje ,,Retorikos® dalyje aprasé
Aristotelis, pastebéjes, jog ,.aistros yra tai, dél ko keifiasi Zmogaus bilisena ir jis
priima skirtingus sprendimus; taip pat tai, su kuo susijgs nusivylimas ir
pasitenkinimas® (Zr. Aristotelis 2005: 66, 1378a 20-25). Aristotelis teigia, esq
daugiausia emocijy sukelia ir stipriausia itakg Zmogaus sprendimams turi tokie
jausmai, kaip pyktis, gailestis, baimé ir prieSingi jiems jausmai (placiau Zr. Aristotelis
2005: 65-124).

Siuolaikiné retorika diskurso sukeltas emocijas linksta vadinti kalbinémis
emocijomis ir skiria tam tikrus ju tipus: bazinés (baimé, uZuojauta), fatinés (meile,
neapykanta), fiziologinés (sukeliamos tiesioginio objekto apraSymo, pvz., alkis, Saltis,
skausmas), etinés (susijusios su pareigos jausmu), estetinés (susijusios su diskurso
objekto vertinimu), racionalios (susijusios su loginiais diskurso strukttiros

elementais) emocijos (placiau Zr. RoZdestvenskis 1998: 14).
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Reklamos diskurso emocionalumo lygi lemia probleminés situacijos analizés
pobudis: ar vyrauja probleminis svarstymas, loginé analizé, emociné jtaiga ir kt. Vis
délto manipuliacija adresato emocijomis negali perzengti etikos riby. Pernelyg stiprus
pathos kompromituoja adresanta, todél rekomenduojama vengti menkinanciy
uzZuominy, dirbtinio jausmingumo ar netinkamuy pasirinktai temai emocijy. Adresantas
privalo biti itin {Zvalgus ir numatyti visas galimas tikslinés auditorijos emocijas.
Kitaip tariant, pathos reiskia adresanto ,sugeb¢jima susitapatinti su auditorijos
jausmais, troskimais, norais, baimémis ir aistromis. Zitirint i§ adresanto perspektyvos,
tai bitina, norint, kad adresatas tave iSgirsty ir suprasty. <...> Zifirint i§ adresato
perspektyvos, tai pavojinga, nes galima lengvai tapti manipuliacijy auka: juk musy
sprendimai daZnai biina pagristi ne racionaliu samprotavimu <...> (Zr. Nauckiinaité
2007: 95).

Logos, ethos, pathos kategorijos reklamos diskurse apima ne vien invencijos
etapa, ,,nes surasti / numatyti jrodymo itikinimo buidai tvarkomi pagal kity kanony
(dispozicijos, elokucijos) reikalavimus ir galiausiai realizuojami akcijoje —
komunikacijos akte (Zr. Naucktinaité 2002a: 62)

Klasikiné retorika rekomenduoja parinkti ir derinti loginius ir emocinius
argumentus taip, kad biity aktualizuoti visi trys itikinimo lygmenys: argumentai turéty
biiti logiski ir racionalis, atitikti moralinius, etinius principus, apeliuoti | auditorijos
emocijas. Be to, visos Sios kategorijos turi ne tik harmoningai deréti tarpusavyje,
viena kita papildyti, bet ir atitikti tema.

Modernioji retorika Aristotelio LEP taisykle sujungia su R. Jakobsono pasitilytu

komunikacijos modeliu: prane§imas — adresantas — adresatas:

PRANESIMAS
informacija, argumentai,
liudijimai, jrodymai, faktai

ADRESATAS ADRESANTAS
patirtis, Zinios, p patikimumas,
isitikinimai, vertybés kompetencija, i§vaizda, ikalba

2. pav. Aristotelio retorinis trikampis kaip paveikios komunikacijos modelis
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Retorika, kaip itikinamosios komunikacijos teorija, akcentuoja ne loginius, bet
komunikacinius, psichologinius, pragmatinius argumentavimo aspektus, ,,atsiriboja
nuo formaliosios logikos (irodymo demonstravimo argumentai — tezé) ir
orientuojasi i auditorijos itikinima, t. y. { natiiraliq kalbq* (Zr. Nauckiinaité 2007: 96).

Kuo jtaigesné, konstruktyvesné reklama, tuo sudétingiau ja atpasakoti, tuo
siauresné¢ Salutiniy interpretacijy erdvé. Tai jokiu budu nereiSkia, jog tobulos
reklamos turinys ir struktiira turéty buiti primityviis: reklama nubréZia aiSkia jos
interpretacijos krypti, nurodo adresatui gerai Zinoma koda, kuriuo vadovaudamasis §is
,,Sifruoja® pranesima. Be to, vis dazniau linkstama kurti reklamas — galvostikius, kuriy
keliamas pirminis impulsas — nuostaba ir susidoméjimas. Tokia reklama, atrodyty,
reikalauja i§ adresato aktyvesniy intelektiniy pastangy, nors daZzniausiai — tik truputi
daugiau démesio, tiesiogiai susijusio su reklamos jsiminimo procesais. Be to,
adresatas patiria savotiSka pasitenkinimo jausma, ,.i$Sifraves* reklamos koda, ypac jei
Sis yra humoristinio pobtuidZio.

Invencijos lygmeniu analizuojant reklamos diskursa, tikslinga kalbéti apie
retoring topika, retorinés argumentacijos pobiidi, emocinés ir loginés argumentacijos
santyki. Visus Siuos démenis sieja bendras tikslas — persvazija. Todél svarbu
apzZvelgti pagrindines retorinés persvazijos ypatybes bei funkcionavimo reklamos

diskurse principus.

2. Retoriné persvazija

Zmogus kasdien susiduria su pasirinkimo problema — daugeliu daugiau ar
maziau jam priimtiny alternatyvy, i§ kuriy tenka pasirinkti viena, t.y. priimti tam
tikra sprendima. Priimti sprendima — reiskia pasirinkti viena i§ keliy galimy veikimo
biudy. Skiriami trys pagrindiniai asmens sprendimy priémimo budai: prievarta,
refleksija ir persvazija (placiau Zr. Lewinski 1999: 43).

Prievartiniai sprendimai siejami su totalitariniu reZimu. Sprendimai priimami
autoritariniu principu, o ju jgyvendinimas paremtas grasinimais bei prievarta.
Socialinis ar psichologinis spaudimas uZkerta kelia laisvam apsisprendimui,
adresatas, neturédamas pasirinkimo galimybés, tampa isakymy vykdytoju.

Refleksijos metodas grindZiamas nuostata, jog turéty biiti apsvarstyti ir jvertinti
visi i8kilusios problemos sprendimo biidai bei galimos ju pasekmeés, tik tada galima

priimti tinkamiausig sprendima. Pagrindiniai praktiniai Sio metodo triikumai: jis gali
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biti taikomas tik nedidelése grupése; biitinos tam tikros grupés nariy intelektinés
charakteristikos; refleksijos metodo taikymas reikalauja nemazy laiko sanaudy.

Persvazijos metodas pagristas principu, jog kiekvienas asmuo, vadovaudamasis
savo moraliniais bei etiniais isitikinimais, gali atpaZinti ir laisvai pasirinkti tai, kas
jam atrodo teisinga, teigiama ir tikra. Persvazijos esmé slypi gebéjime pasirinkti:
apsvarstgs pateiktus argumentus, asmuo gali priimti jam tinkama sprendima.
Vadinasi, biitina persvazijos salyga yra pasirinkimo galimybé: ,, <...> itikinimas yra
toks poveikis Zmogui, kuris neriboja jo laisvos valios, neatima galimybés elgtis savo
nuozitira ir vertinti sitilomus sprendimus bei ju pagrindima™ (Zr. Bubelis, Jakimenko
2004: 95). Taigi itikinimas galimas tik ten, kur yra nuomonés ir sprendimy
pasirinkimo laisvé.

Kaip jau minéta, persvazija (lot. persuasio — itikinimas, prikalbinimas) yra
pagrindiné klasikinés retorikos kategorija, svarbiausias retorikos, kaip itikinimo
mokslo, tikslas. Persvazijos objektas gali biiti kiekvienas dalykas, kurj galima vertinti
intelektiniu, etiniu arba emociniu aspektais.

Persvazija — sudétingas procesas, nuosekliai persmelkiantis visus reklamos
diskurso kurimo etapus: ,Reklama yra informacinis — persvazinis aktas <...>“
(#r. Zuperka 2008: 16).

Lotyny kalboje veiksmaZzodis persuadere apima platy reikSmiy lauka:
prikalbeti, jkalbeti, jtikinti, tiketi, perkalbéti, palenkti, patarti, suvilioti, patraukti.
Siandien retorikos teorijoje persvazija apibréZiama kaip ,,kompleksinis ir interaktyvus
procesas, kai adresantas, vadovaudamasis tam tikra verbaliniy ir neverbaliniy
simboliy sistema, stengiasi paveikti adresato nuomong®“ (Zr. O’Donnell 1982: 12).
Stenfordo universiteto profesorius Ph. Zimbardo persvazija vadina sisteminga ir
samoninga bandyma ,tam tikrais argumentais paveikti asmens prota, jausmus bei
veiksmus® (Zr. Zimbardo 2000: 12). Galiausiai, ,,persvazija idealiu suvokimu yra
intelektiniy, moraliniy ir emociniy kalbos elementy sintezé“ (Zr. KoZeniauskiené
2005a: 22).

Klasikinéje retorikoje persvazija susijusi su trimis pamatinémis Aristotelio
suformuluotomis retorinio diskurso funkcijomis — intelektine, apeliacine, estetine —
apibréZiamomis lotyniSkomis bendratimis docere (lot. mokyti, mokslinti, lavinti),
movere (lot. jaudinti, daryti jspiudj, paveikti), delectare (lot.dZiuginti, linksminti,

Zaveti, teikti malonumq). Docere apima ginamy teiginiy jrodymq bei sektino elgesio
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pamokymaq; movere — gebeéjima sujaudinti adresata, sukelti tokius jo jausmus, kokiy
reikalauja konkreti situacija; delectare — gebéjima sukelti adresato pasigéréjimq bei
pelnyti jo palankuma. Sios bendratys, anot M. Korolko, yra ,,tarsi trys fundamentalios
savokos persuadere aspektai“ (Zr. Korolko 1990:47). Visi jie neiSvengiamai
tarpusavyje susij¢: informacing komunikacija papildo paveikioji bei estetiné
komunikacija. Taigi gebéjimas diskurse tinkamai sujungti informacing, apeliacing bei
esteting funkcijas didZia dalimi lemia jtikinimo sékmeg. Apibendrintai persvazijos
funkcija galima apibrézti taip: ,,<...> tai visuma veiksniy, lemianc¢iy (arba — kuriais
stengiamasi lemti) mentaling arba fizing adresato (suvokéjo, priéméjo, gavéjo)
elgsena® (7r. Zuperka 2008: 47).

Priklausomai nuo persvazijos tiksly skiriamos trys jos rusys: jtikinancioji,
iteigiancioji ir skatinancioji persvazija. Pirmoji vadinama tikraja, arba grynaja,
retorine persvazija, turinia irodyti, palenkti, paveikti. [tikinanCiosios persvazijos
esmé — loginé argumenty analizé kaip priemoné norima linkme pakreipti adresato
mintis ir veiksmus, suformuoti tam tikrg pozitri i iSkelta klausima ar problema.
Iteigianti, arba emociné, persvazija remiasi stipriu emociniu poveikiu. Jos tikslas —
paveikti adresato jausmus, ijkvépti, ikalbéti, todeél Si persvazijos riisis dar vadinama
propaganda. Skatinamajai persvazijai buidingas kurstymas, raginimas veikti — tai
agitacija (placiau Zr. KoZeniauskiené 2001: 52-53).

Itikinéjamuosiuose diskursuose persvazijos efekto siekiama tiek jtikinéjant, tiek
iteigiant, t.y. centriniu arba periferiniu budu (terminai iS: Lewinski 1999: 48).
Centrinio persvazijos poveikio pagrindas yra jtikinimas: loginémis argumentacijos
priemonémis kreipiamasi | adresato prota, patirtj, Zinias. Periferiné persvazija yra
akcidentiniy veiksniy — simpatijos, iSvaizdos, emociju — poveikio rezultatas
(placiau Zr. Lewinski 1999: 48, 61). Kuris i§ persvazijos metody — itikinimas ar
itaiga — labiau aktualizuojamas, priklauso nuo diskurso pobiidZio, adresanto tiksly,
tikslinés auditorijos charakteristiky.

Reklama persvazijos taip pat siekia ir centriniu, ir periferiniu budu. Reklamos,
suteikiancios adresatui argumentuota informacija, tikslas — sukelti palankia adresato
kognityving reakcija; emocinés pakraipos reklama siekiama paveikti adresato jausmus
(placiau Zr. MaZeikait¢ 2001: 86). Reklamos kiiréjy uZduotis — asociaciju biidu
suzadinti emocinius {spidZius, prisiminimus, pojic¢ius. B. Cereska nurodo Siuos

dazniausiai reklamoje naudojamus psichologinio poveikio metodus: jraiga,

52



megdZiojimas,susiZavéjimas, jtikinimas, jvaizdis, stereotipas.

Reklamos
poveikio
metodai

3. pav. Psichologiniai reklamos poveikio metodai (pagal: Cereska 2004)

Norint itikinti adresata, svarbi yra nuosekli argumenty ir kontrargumenty
analizé. Reklama apeliuoja { adresato emocijas, skatina vaizduotg, nukreipia démesi,
todél centriné persvazija yra ivairiapusé: aktualizuojamas ir mastymas, ir emociné
sfera. Vis délto toks jtikinimo budas yra gerokai sudétingesnis nei spontanisko
poveikio metodai, kuriy naudojimo adresatas kartais gali ir nepajusti. Daliai tokiy
metody buidingas staigus poveikis, pagristas konkreCiu psichologiniu désningumu,
t. y. ,,automatiskai* kei¢iami atitinkami psichikos procesai (placiau Zr. Justickis 2003:
261-262). [teigiancioji persvazija pasitelkiama, kai sunku rasti jtikinan¢iy racionaliy
argumenty. Emociné argumentacija slopina iZvalguma, uZgoZzia racionalia argumenty
analize, eliminuoja objektyvuma. Ji persmelkia visus reklamos diskurso lygmenis,
paralyZiuoja informacijos priémé¢jo intelektines refleksijas, taigi reklamos suvokimas,
isiminimas tampa iracionalus, priklausantis nuo adresato samongje ar pasamongje
egzistuojanciy simpatijy ar antipatijy.

Reklamos diskurso itikinamumas priklauso nuo daugelio veiksniy. Rinkodaros
specialistai $iuos veiksnius ivardija skirtingai, ta¢iau bene visy ju esmé yra ta pati.
Reklamos poveikio etapams biidinga chronologiné seka: démesio atkreipimas,
reakcija | reklama, reklamos jsiminimas, turinio suvokimas, jvertinimas, veiksmai
pagal reklamos impulsa (plg. Cereska 2004: 138). Svarbiausi yra Sie:

1. Saltinio veiksnys. Sékminga retoriné persvazija tiesiogiai susijusi su
konkrec¢iy psichologiniy adresato poreikiy tenkinimu. Reklamos uZduotis — sukurti
tarpusavio pasitikéjimo atmosfera bei uZmegzti kontakta su adresatu: ,kad reklama

bty patikima, tiksliné auditorija turi Zinoti, jog adresantas yra vertas pasitikéjimo. Jis
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turi objektyviai ir atvirai pareik$ti savo nuomong apie produkto nauda‘ (Zr. Kotler
2003: 642). Pagrindiniai adresantui keliami reikalavimai — kompetencija, geb&jimas
pelnyti adresato palankuma, simpatija ir pripaZzinimg. Paprastai pabréziamos
iSskirtinai teigiamos adresanto savybés, atitinkancios konkrecios reklamos poreikius
(placiau Zr. Chaiken 1999: 62, 451).

2. Informacijos perdavimo veiksnys. Adresatas lengviau priima informacija,
kuria tiesiogiai nesiekiama paveikti jo nuomong. Jei yra tikimybé, jog adresatas
priims pasitilyma pozityviai, siiloma pasirinkti vienkryptés komunikacijos modelj,
argumentuotai pristatant teigiamas reklamos objekto ypatybes. PrieSingu atveju, jei
kreipiamasi | nepalankiai ar prieSiskai nusiteikusj adresata, tikslinga rinktis dvipusés
komunikacijos modeli — sutriuskinti perSamai nuomonei priestaraujanéius
argumentus. Retorikos studijose teigiama, jog paveikesnis yra toks argumentavimo
btdas, kada pirma pateikiami silpnesni, véliau — stipresni argumentai, antra vertus,
dél laiko stokos reklamoje tinkamesnis gali biiti ir prieSingas variantas — pagrindinis
argumentas sustiprinamas papildomomis tezémis, silpnesniais argumentais (placiau
Zr. KoZeniauskien¢ 2001: 132). Jei dvi skirtingos nuomonés pristatomos i§ karto
viena po kitos, rekomenduojama pirmiausia iSdéstyti teigiamus argumentus —
tikétina, jog suveiks pirmumo efektas: geriau jsimenama i§ pradziy iSsakyta
informacija. Taciau jeigu tarp skirtingy nuomoniy iSsakymo daroma pauze,
paveikesné bus pabaigoje pateikta informacija — tikétina, jog suveiks naujumo
efektas, kai jsimenami paskiausiai iSsakyti argumentai. Reklamos pabaigos
formuluo€iy tyrimas atskleidZia, jog reklamos, kuriose pateikta aiSkiai apibrézta
iSvada, yra paveikesnés nei tos, kuriose iSvadas padaryti tenka paciam adresatui
(placiau Zr. Miller 1959: 1-9).

3. Adresato veiksnys susijgs su adresato gebéjimu atsispirti jtikinéjimui.
Psichologai teigia, jog adresato lytis tam neturi didesnés jtakos. Gebé¢jimas atsispirti
itikinéjimui susij¢s su adresato iSsilavinimu, amZiumi. Auditorija, kurios démesys
néra sukoncentruotas, lengviau itikinti nei tg, kurios démesys sutelktas, be to,
persvazija silpnesné, jei adresatas numano, kad yra specialiai jtikinéjamas (placiau
7r. Krosnick 1989: 416-425).

4. Konteksto veiksnys — susijgs su informacijos perdavimo priemonémis.
Eksperimentais patvirtinta, jog persvazija sustiprina démesj atkreipian¢ios priemonés:

spalvos, Sviesos, garsai, kvapai, judesiai. Psichologini poveiki, susijusj su reklamos
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turinio suvokimo mechanizmu, taip pat turi praneSimo dydis, geometriné¢ forma,
vizualiniy bei verbaliniy elementy santykis (placiau Zr. Cereska 2004: 120).

5. Asmeniné reiksmé. Vienas i$ esminiy persvazijos momenty yra griZtamasis
rysys, informuojantis apie jtikinimo sékm¢ arba nesé¢kme. Reklamoje persvazija yra
nukreipta i tam tikra rinkos segmenta — i anksto apibrézta tiksling auditorija.
Persvazijos efektyvuma lemia adresato poziliris { jam siunfiama informacija, jos
reikSmé, svarba adresatui. Asmeniné reik§Smé gali biiti suprantama kaip rodiklis,
leidZiantis spresti, kokia persvazijos strategija rinktis. Kuo didesné asmeniné reikSmeé,
kuo labiau adresatas suinteresuotas kalbamu dalyku, tuo idémiau analizuoja
argumentus. Taigi didesné tikimybé, jog efektyvesné bus centriniu biidu veikianti
persvazija. Ir atvirkS¢iai: kai adresatas nesutelkia démesio | loging argumentacija,
tikslingiau rinktis periferinés persvazijos metodus (plaiau Zr. Cacioppo 1986: 1032—
1043). Taigi pagrindinis persvazijos strategija reklamoje lemiantis veiksnys yra
tiksliné auditorija.

Persvazijos prieSingybé yra demagogija. Demagogijoje racionali argumentacija
atliecka menka vaidmenj, daZniausiai naudojama pseudoracionali argumentacija,
pagrista sufabrikuotais jrodymais, i§vadomis, statistika ar melagingais liudijimais,
tikslo siekiama pasitelkus neracionalius Zmogaus prigimties aspektus, apeliuojama i
emocijas, isitikinimus, prietarus.

Tarping padétj tarp persvazijos ir demagogijos uzima vadinamoji klastingoji
persvazija (angl. coercive persuasion), kurios tikslas — asmens kontrolé situacijose,
kuriose negalima panaudoti tiesioginés prievartos. Klastingajai persvazijai budinga:
komunikacijos priemoniy kontrolé; emociné manipuliacija; elgesio, atitinkancio
skelbiamas ideologines nuostatas, reikalavimas; kalbinés manipuliacijos, analitin{
mastyma keic¢iant kliSémis; visuomenés iSgyvenimy ideologiné interpretacija;
menkinimas ir smerkimas ty, kurie nepakliista ideologijai (placiau Zr. Lewinski
1999: 44).

Reklamoje taikomy psichologinio poveikio metody bei etikos klausimai buvo ir
tebéra aktuali tema. Reklamos j{statymas draudZia reklamos kiréjams naudoti
klastingosios persvazijos priemones. Reklama turi atverti kelig laisvam pasirinkimui
ir pagreitinti adresato apsisprendima. Antra vertus, kalbéti apie pasirinkimo laisve
galima tik salyginai: kiekvieng tam tikros bendruomenés nari daugiau ar maZiau

veikia toje bendruomenéje susiklosCiusios vartojimo tradicijos, mados tendencijos,
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socialin¢ padétis, stereotipai ir t. t.

3. Invenciniai topai

Reklama yra specifinio pobiidzio komunikacija. Kaip jau minéta, jos kiiréjai
palyginti retai remiasi logine argumentacija. D¢l laiko, erdvés apribojimy parankesné
ir paveikesné yra retoriné argumentacija, ypa¢ retoriné topika.

Topika yra viena i§ pagrindiniy invencijos kategorijy, siauresne reikSme
suprantama kaip sudétiné argumentacijos dalis, platesne — kaip invencinés
medZiagos Saltinis, ,,argumenty sandélis, plac¢iausia — kaip standartizuoti bet kurios
temos analizés aspektai (placiau Zr. Korolko 1998: 60). Topai pripaZistami teisingais
ir nereikalauja papildomy irodymy, todél jais paremtas konkretus jrodymas taip pat
laikomas teisingu: ,,Topai — tai vienokie ar kitokie gyvenimo faktai ir mintys,
gebantys padaryti misy silogizma itikinama, neZitrint { jo nevykéliSkuma ar
painumg”“ (Zr. Volkovas 2001:87). Dél Siy prieZasCiy topai yra paveiki
argumentacijos priemoné. Taciau i§ tiesy topo loginis teisingumas ne visada
akivaizdus ir negincijamas, todél kuriant ar analizuojant argumentus, svarbu nustatyti,
kokie biitent topai juos sudaro.

Pagrindinis topy pasirinkimo kriterijus — juy tinkamumas ir funkcionalumas
konkrec¢iame kontekste. Antikinéje retorikoje topinei argumentacijai buvo keliami
tam tikri reikalavimai: topais irodymus grindZiantis oratorius turéjo laikytis nustatyty
etiniy bei moraliniy principy, vengti painiy topy. Zinoma, reklamoje stengiamasi
naudoti kuo paveikesnius ir rySkesnius topus. Tinkamy topu pasirinkimui itin
svarbios tikslinés auditorijos, kuriai skirta reklama, ypatybés: adresato intelektinés
charakteristikos, amZius, lytis, socialinis statusas. Kuo tiksliau apibréZta tiksliné
auditorija, tuo rySkesné topin¢ argumentacija pasirenkama. Reklamos diskurse
vengiama topy sangridy: siekdami, kad adresatas kuo geriau isiminty reklama, jos
kiiréjai akcentuoja viena kuri nors reklamos objekto aspekta — rySkiausig ypatybe,
iSskirtines aplinkybes, biisima nauda.

Reklamos kiir¢jai naudojasi daugybe jvairiausio turinio bei formos topy, kuriuos
galima skirstyti { jvairias klases ir poklasius. Kaip jau minéta, dél topams biidingo
intencionalumo bet kuri jy klasifikacija yra salygiS$ka — retorinio topo reikSmé yra
apibréZta konkretaus konteksto. Net ir tos pacios rusies topy struktiira skirtinguose

kontekstuose néra identiSka. Praktiniams reklamos topikos tyrimams bene
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parankiausia pritaikyti klasikini topy skirstyma i vidinius (kylancius i$ objekto vidiniy
ypatybiy) ir iSorinius (esancius uZ aptariamo objekto riby) topus.

[Soriniams topams reklamos diskurse priskiriami autoriteto bei pavyzdZio topai:
vadovavimasis  autoritetinga ~ nuomone,  sektinu  pavyzdzZiu,  specialisty
rekomendacijomis: Moksliniais tyrimais patvirtinta, kad Appetite Stop sudétyje
esantis natiralus Koréjos rieSuty aliejus: maZina apetitq, sukuria sotumo jausmg,
neturi Salutinio poveikio (Zm 2008, 12).

Prie vidiniy priskiriami topai, kylantys arba iSvedami i definicijos
(apibrézimo), giminés ir rusies, iSskaiCiavimo (dalies), prieZasties ir pasekmés,
aplinkybiy, prieSinimo, lyginimo (plg. KoZeniauskiené 2005: 119; Korolko 1998: 61).

Esmin¢ definicijos topy funkcija yra informuoti bei suZadinti adresato emocijas,
todél minétosios charakteristikos daZniausiai bilina informatyvios ir/arba
ekspresyvios: Boss — Jisy raktas j sekme! (Zm 2007, 44); Vitax — gurksnis vaisiais
dvelkiancios sveikatos ir gaivos (Zm 2007, 12).

Klasikinéje retorikoje skirta filosofiné ir retoriné definicija. Reklamos kiiréjai,
siekdami persvazijos, renkasi retoring reklamos objekto definicija, vaizdingg ir
originaly apibrézima, galinti atkreipti kuo didesnés auditorijos démesj, intriguoti,
uzmegzti dialoga su adresatu. Tokio tipo definicijy forma ir turinys labai ivairis,
taciau visy ju tikslas, kad adresatas uZzfiksuoty reklamos objekto pavadinima bei
pagrindines jo charakteristikas.

Giminés topai nurodo objektus, kurie turi giminiSky elementy. Giminés
kategorija Siuo atveju suprantama plaCiau nei riiSies. Reklamos diskurse Sis topas
realizuojamas kaip objekty giminystés (ar tik panaSumo) rySiy eksplikacija. Riisies
topai paprastai naudojami konkretesniuose diskursuose. Reklamoje giminés ir ruSies
topai — nuoroda i reklamos objekto kokybe, soliduma, adresato galimybeg tapti
lyderiu: Savo klasés kokybés etalonas (St 2006, 46); Elitinis visureigis jau cia!
Pathfinder Status — visa galva auksciau uz kitus (St 2000, 41).

ISskaiciavimo, arba dalies, topai susij¢ su reklamos objekto iSskaidymu |
sudétines dalis. DaZniausiai tai iSskirtiniy reklamos objekto ypatybiy, pranaSumuy
vardijimas: Danijos kompanijos ,,New Nordic* Multivitaminai moterims — nauja
multivitaminy karta. Sie produktai gaminami pagal ypatingq technologija, kuri
uZtikrina, kad vitaminus ir mineralines medZiagas puikiai asimiliuos organizmas.

Multivitaminai moterims biidingai tai, kad juose gausu energijos teikianciy vitaminy
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ir mineraly, reikalingy sveikai odai, plaukams ir nagams. Jei norite ko nors
ypatingo — ,,New Nordic*“ vitaminai moterims kaip tik jums. Sis vitaminy ir mineraly
preparatas sukurtas atsiZvelgiant | motery organizmo poreikius. ,,New Nordic*
Multivitaminai moterims veikia efektyviai, nes juose yra didesné dozé gerai
organizmo asimilivojamy, jaunatviskumo ir gyvybingumo teikianciy vitaminy ir
mineraliniy medziagy (Zm 2006, 11).

ISskai¢iavimo topai geba sukurti detalios informacijos perdavimo iliuzija, nors
daugeliu atvejy adresatui esminé informacija apie reklamos objekta taip ir lieka
nezinoma: Galia dabar turi naujq vardq — Audi TT. Tai sportinis automobilis be
kompromisy, kurio net smulkiausios dalelés spinduliuoja energija. Kelyje Sis
automobilis tiesiog tryksta dinamiskumu... (St2006, 40). Reklamos diskursas
kuriamas vadovaujantis taisykle, kad kiekybé ne maZiau svarbi nei kokybé: adresatg
tikslingai stengiamasi priblokSti gausiy teigiamuy reklamos objekto ypatybiy
vardijimu, kadangi suvokimas ir intelektiné refleksija, kaip psichologiniai procesai,
yra daug vélyvesni nei jsptdis. Reklamos kiiréjai tikisi, kad biitent pirmasis teigiamas
ispudis turés didziausios itakos adresato nuomonei ir apsisprendimui. [vairiy
sudétiniy reklamos objekto daliy ir / arba naudos (apiuopiamos ir neap¢iuopiamos),
kurig adresatas patirs paklusgs reklamos raginimui, vardijimas turéty liudyti iSskirting
gaminio kokybg ir vertg.

PrieZasties topai nurodo priezastinius rysius, rezultato topai — galima rezultata.
Reklamoje priezasties topai naudojami kaip tiesioginé nuoroda, prieZastis, kodél
reikia isigyti reklamos objekta.?’ Priezas¢iy gali bati labai jvairiy: i8skirtiné kokybeé,
populiarumas, pripaZinimas, tradicijy puoseléjimas, patikimas gamintojas ir t. t. Tokio
pobudZio reklamos yra informatyvios, jose pateikiami konkretiis duomenys: faktai,
skai€iai, tyrimy, apklausy rezultatai, turintys jtikinti adresata, jog reklamos objektas
vertas pasitikéjimo: Kamuoja stresas? Preparatas Stress B skirtas kompensuoti
vitaminy ir kity medZiagy stygiui, atsirandanciam streso metu, ir taip padeda

suvaldyti stresq. Jame esantys vitaminai ir kitos medZiagos teigiamai veikia nervy

2 Tai, jog priezasties nurodymas (,,todél, kad...“, ,,nes...*) funkcionuoja kaip psichologinio poveikio
metodas, {rodyta eksperimentu: pri¢j¢ prie eiléje stovinfiy Zmoniy, vieni eksperimentatoriai
paprasydavo juos praleisti be eilés, kiti — to praSydami nurodydavo priezasti (,todél, kad...).
Pirmuoju atveju sutiko praleisti 60 proc., antruoju — 94 proc.: ,Zmonés, kurie praleido be eilés
antruoju atveju, nelabai gilinosi { jiems paminéta prieZasti, net nebandé tikrinti, tikra ji ar netikra,
svarbi ar nesvarbi, jie nebandé¢ patikrinti, ar ta prieZastis i§ tikryjy egzistuoja. Jie nemastydami
sureaguodavo i zodzius ,todél, kad...” (Zr. Justickis 2003: 263).
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sistemq, greitina medZziagy apykaitq, gerina smegeny veiklq, apripina jy lgsteles
deguonimi, gerina bendrq organizmo biikle, Salina fizini nuovargj, gerina nuotaikq
(Zm 2006, 28). Kuo detalesné informacija reklamoje pateikiama, tuo | konkretesne,
siauresne auditorija orientuojasi reklamos kiiréjai.

PrieZasties topais taip pat apeliuojama i adresato atsakomybés, pareigos, sazinés
jausmus. Tokio tipo reklamoms btidingas deontinis modalumas (angl. deontic
modality),” ypa¢ leksikos lygmenyje.

Rezultato topai yra vieni i§ dazniausiai naudojamy reklamos diskurse. Ju
funkcija — pateikti patrauklius vaizdinius, sampratas, atliepianc¢ias adresato liikes¢ius
bei nuostatas: Penktadienio vakaras. Baigési darbo savaité, pagaliau atéjo metas.
Metas atsipalaiduoti ir mégautis draugy kompanija. Tikry draugy — Zmoniy, kuriuos
gerai paZisti. Tikras Skotiskas viskis — grynas ar sumaisytas taip, kaip mégsti. Jokio
dirbtinumo, jokio apsimetinéjimo. Nes penktadienis (Zm 2008, 21). Siais topais
reklamos kiiréjai akcentuoja su reklamos objekto isigijimu siejamas vertybes: puikia
savijauta, i$skirtinuma, profesing sékme, nepriekaistinga i§vaizda ir t.t.: Zavesys,
kuriam nejmanoma atsispirti (St 2007, 48); Tobulo groZio pagunda (St 2006, 19).

Aplinkybiy topai susije¢ su vietos ir laiko aktualizavimu. Aplinkybés, susijusios
su reklamos objekto {sigijimu ir naudojimu, adresatui turéty padéti lengviau
apsispresti. Kartais aplinkybiy topai naudojami kaip papildoma argumentacijos
priemoné, taciau daZniausiai jie blina centriné reklamos aSis: Brandy Alita XO —
laiko subrandintas gérimas (Zm 2006, 13); Verkiy slénis. AmZina vertybé Jums
(St 2006, 37).

Priesinimo topy pamatas — prieSingybiy lyginimas, pabréziant gretinamy
objekty skirtumus reklamos objekto naudai. Menkinti konkurentus ir /arba
konkurenty produkcija reklamos uZsakovams draudZiama jstatymu, todél objektas, su
kurivo lyginamas reklamuojamasis, konkreciai neapibréziamas, daZniausiai
ivardijamas kaip ,senas®, ,iprastas”. Dél ty paciy priezasCiy Sios rasies topiné
argumentacija paremta ne jrodymu, o jtaiga: adresatas pateiktos informacijos

objektyvuma gali vertinti tik remdamasis subjektyviomis prielaidomis: Revoliuciné

% Modalumo savoka perimta i3 logikos: logikoje teiginio modalumas suvokiamas kaip jo logiskai
galimas arba biitinas teisingumas. Kalbininkai modaluma suvokia placiau: be galimybés ir biitinybés
dar skiriami jvairiis tikimybés laipsniai, o pacias galimybeés bei biitinybés savokas siekiama patikslinti:
butinybé gali priklausyti nuo miisy patirties arba isitikinimy (episteminis modalumas), taip pat ji gali
biiti susijusi su valios aktais (deontinis modalumas) (placiau Zr. Holvoet, JudZentis 77-104). Placiau
apie deontinio modalumo leksing realizacija Zr. poskyryje ,,Minties figiiros®).
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Audi naujové — Quatro jau 25 metus Audi vairuotojams leidZia pajusti technikos
pranasumq. Quatro — tai himnas technikos progresui ir Zmogiskajam troskimui
mégautis greiciu... (Zm 2007, 8).

PrieSinimo topams artimi lyginimo topai, grindZiami skirtingy objekty lyginimu,
atskleidZiant panaSumus arba skirtumus. Lyginant bandoma ieskoti tam tikry
paraleliy, bendry, nors ir netiesioginiy, ypatybiy. Taip reklamos objektui perkeliamos
geriau Zinomo gaminio ypatybés, kurias adresatas identifikuoja kaip teigiamas ir
patikimas. Gali biiti gretinami ir tos pacios kategorijos objektai, paslaugos,
pabréZiant, jog reklamos objektas yra geresnis, kokybiSkesnis, patrauklesnis: Jau
pagaminta daug gery dulkiy siurbliy. Bet nei vieno — geresnio uZ ji (St 2006, 36);
Bites klientai gali naudotis geresniu, greitesniu, spartesniu ir galingesniu naujos
kartos 3G rysiu (St 2006; 19).

Atitinkamos topikos pasirinkima daZniausiai lemia: a) imanentinés (vidinés)
reklamos objekto ypatybés; funkcionalumas; kaina; teikiama garantija; b) aplinkybés,
susijusios su reklamos objekto isigijimu ir naudojimu: prestizas, emocijos, lydincios
reklamos objekto isigijima, rySys su tradicijomis; modernumas; ilgaamZiSkumas.
Anot Aristotelio, topai ,.turi bliti suprantami arba visiems, arba daugumai, arba
filosofams, o tarp visy likusiyju — arba visiems, arba daugumai, arba
iSmintingiausiems* (Zr. Aristotelis 1978: 17, 104b).

Aristotelis teigia, jog topu atsiradimg ir naudojimg lemia tam tikros
preferencijos (lot. praeferentia — pirmenybé) taisyklés. Sias preferencijos taisykles

galima pritaikyti ir analizuojant topy funkcionavimo reklamos diskurse tendencijas.

3. 1. Autoriteto topai

,,Labiau pageidautina yra tai, kam geras Zmogus arba teisingas istatymas teikia
pirmenybg, arba tai, ka renkasi kompetentingi tam tikros srities specialistai... <...>
pavyzdziui, medicinoje ar statyboje labiausiai tikty tai, ka pasirinkty visi, ar bent
didzioji dalis, gydytojuy ar statybininky* (Zr. Aristotelis 1978, 61, 116a).

Autoriteto topai — tai argumentacijos, paremtos visuotinai pripaZinta ar
autoriteto nuomone, iSeities taSkas. Sis topas naudojamas jvairaus pobidZio
reklamose, ji patogu derinti su Kkitais topais. Reklamos teiginius patvirtinanti
autoritetinga nuomoné — paveikus argumentas. Autoriteto vaidmenj reklamoje

atlieka gerai visuomenéje Zinomi asmenys, pripazinti savo srities specialistai, taip pat
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ivairiy tyrimy laboratorijy atstovai ir net didZiosios visuomenés dalies nuomoné —
vox populi.

Reklamos kiuréju pasirenkamus autoritetus galima skirti | dvi grupes:
individualiuosius ir atrinktuosius (plg. Lewinski 1999:75-76). Atrinktieji autoritetai
atstovauja opinio communis, t. y. vieSajai nuomonei. Prie pastaryjy priskiriami ivairQs
moksliniy tyrimy centrai, laboratorijos, asociacijos — tariamai kompetentingas ir
patikimas informacijos Saltinis. Reklamos objektas pristatomas kaip $iy autoritety
rekomendacija: Natiralios medicinos centras ,,Gera sveikata* rekomenduoja....
(Zm 2008, 44); Rekomenduoja Lietuvos Sirdies asociacija (Zm 2007, 17).

Patikimumo ispiidis kuriamas pristatant neva atlikty jvairiy moksliniy,
(Zm 2008, 8); Tyrimai parodé, kad vartodami vienq Danacol buteliukq per dienq ir
laikydamiesi sveiko gyvenimo biuido, per tris savaites sumaZinsite blogojo
cholesterolio kieki 12 procenty (Zm 2007, 17); [rodyta per 8 klinikinio tyrimo
savaites. Rezultatas: stangresné ir keliais milimetrais kilsteléta oda — kad vél
matytum save jaunesne (Zm 2007, 44). Neretai pabréziama, jog reklamos objektas
prilygsta moksliniam atradimui: Tikra technologijos naujove... (St2008, 10);
Mokslinis atradimas, pagristas 7 mety tyrinéjimais... (St 2007, 3); o jo poveikis yra
patvirtintas ir irodytas: Veiksmingumas patvirtintas dermatology (Zm 2007, 41);
[rodytas veiksmingumas (Zm 2007, 20).

Laikantis LR Reklamos jstatymo (zr. Valstybés zZinios, 2000-07-31, Nr. 64—
1937), reklamoje turi buti pateikti duomenys, liudijantys teiginiy apie atliktus tyrimus
tikruma. Smulkiu Sriftu spausdinti prierasai atskleidzia, kas slypi uz ,,moksliniy
irodymy* argumenty: Intensyvaus poveikio kremas Ultralift maZina gilias sausos
odos rauksles. [rodymo rezultatai: jau pirmgkart panaudojus Jisy oda
atpalaiduojama ir pamaitinama.* Per pirmas astuonias dienas raukslés pastebimai
sumazéja.** Per 1 ménesj net gilios raukslés sumaZéja 35%*** (*Vartotojy tyrimas,
109 moterys, jy paciy vertinimas. **Klinikinis tyrimas, 40 motery, klinikiniai
duomenys. ***Gauti rezultatai ties lipy kontirais, klinikiniai 40 motery duomenys
(Zm 2007, 44).

Kad ,moksliniy tyrimy“ argumentas skambéty patikimiau, reklamoje
operuojama adresatui menkai suprantamais terminais, pasitelkiami iSskai¢iavimo

topai: nurodomos sudétinés reklamos objekto dalys, kuriy moksliniai pavadinimai
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turéty sukurti gaminio solidumo ispudi: DidZiausias Age Re—Perfect Pro Calcium
Night privalumas — iSskirtinis Loreal laboratorijy uZpatentuotas kompleksas
hydroxyapatite (+ kalcio pantoteno sulfatas), kurio sudétis papildyta dioskoréjy
ekstraktu, stimulivojanciu epidermio lipidy sinteze (St2008, 10); Klinikiniai ir
dermatologiniai tyrimai jrodo puiky veiksmingumq ir tinkamumaq odai. GinkmedZiy
ekstraktas padeda skatinti kolageno gamybq, o ursolio riigstis padeda gerinti kraujo
apytakq odoje (St 2008, 42).

Argumentu tampa tai, kas jprastomis aplinkybémis, tikétina, neatkreipty
adresato démesio, pavyzdZiui, valstybiy, kuriose yra patentuotas reklamos objektas,
skaiCius: Patentuotas* kauciukinis Sepetélis — prasmamios ilgos blakstienos.
(*Patentuotas kompanijos Geka Brush GmbH Vokietijoje, Ispanijoje, Pranciizijoje,
Airijoje, Italijoje, Belgijoje, DidZiojoje Britanijoje, Olandijoje, Turkijoje, JAV,
Indijoje ir Rusijoje) (Zm 2008, 7).

Individualusis autoritetas yra tam tikros srities specialistas — realus arba
tariamas, Zinomas arba nezinomas savo srities profesionalas. Specialistas reklamoje
atlieka reprezentacing funkcija, cituojama autoritetinga jo nuomoné. Realiai
egzistuojantis asmuo pristatomas vardu bei pavarde, nurodoma jo profesija,
pasiekimai: ,,Maloniis spalvy sqskambiai kuria aplinkq, kurioje viskas puikiai dera.
Ir net menkiausia detalé atrodo radusi savo vietq“. , Tikkurila“ spalvy dizaineré
Marika Raike (Zm 2008, 21); Mumis pasitiki 2 milijonai Lietuvos Zmoniy. Vis dar
dvejojate. [sitikinkite miisy rySio kokybe nemokamai! Loreta GraZuliené. Prekybos
tinklo distribucijos projekty vadové (Zm 2008, 10); Mes suteikiame galimybe
pasveikti ir sulieknéti. Isméginkite jq! Gyd. Jelena Tulcina (Zm 2008, 18).

Kartais autoriteto funkcijq atlieka menkai su reklamos objektu susijgs asmuo, o
loginiy rySiy stoka bandoma uZgoZti asmens nuopelny ir pasiekimy vardijimu: Celine
Cousteau, garsi vandenyny tyrinétoja, puikiai iSmano jiry galias. Ji yra atsidéjusi
saugoti aplinkq ir bendradarbiauja su ne pelno organizacija ,,Ocean Futures
Society”, kuri riapinasi vandenyno ateitimi ir uZsiima tiriamqja bei Svieciamqja
veikla. ,La Prairie” partnerysté su Celine Cousteau padeda pasiekti maksimaliy
rezultaty kuriant ir tobulinant jirinés kilmés odos prieZiiiros priemones. Drauge mes
galime issaugoti vandenyno ekologine pusiausvyrq (St 2008, 8).

Tariamas specialistas yra idealaus tam tikros profesijos atstovo simbolis.

Reklamoje svarbi lengva ir greita tokio ,,specialisto” profesijos ir su ja susijusiy
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konotacijy identifikacija, todél vienas i§ esminiy tariamo autoriteto poZymiy yra
iSvaizda. Vaistinés reklamoje tipiskos vaistininkés i§vaizdos moteris teiraujasi: Kaip
jauciatés Siandien? (Zm 2008, 23); duonos gaminiy reklamoje 3iikis Geriausi virtuvés

ekspertai rekomenduoja (Zm 2008, 18) iliustruojamas tipisko kepéjo nuotrauka.

3. 2. PavyzdZio topai

PavyzdZio topy svarba Aristotelis nusako taip: ,, <...> pavyzdziais reikia remtis
kaip liudijimais, o liudytojas visada kelia pasitikéjimg. Todél biitina duoti daug
pavyzdziy tam, kas ju deda | pasakojimo pradzZia, o kas ju deda | pabaiga, tam
pakanka ir vieno pavyzdzio, nes keliantis pasitikéjima liudytojas biina naudingas net
ir tuo atveju, kai biina vienas® (Aristotelis, 1990, 1394a).

PavyzdZio topy esmg¢ taip pat tiksliai nusako U. Eco: ,,Reikia sekti Zinomy
Zmoniy pavyzdZiu: jeigu taip daro Zinomi Zmonés, kod¢l tu negalétum taip daryti?
Gerai yra analizuoti Zmoniy, kuriy pavyzdZiu norétume sekti, sékmés priezastis:
Zmonés, kuriems pasiseké, parodo mums, kaip reikia elgtis. Arba i§ karto | galva
topteli entimema: reikia sekti visy, kuriems pasiseke, pavyzdZiu; jiems pasiseké — ju
pavyzdZiu reikia sekti (Zr. Eco 1996: 184-185).

Reklamos kiiréjai siekia paveikti adresata Zinomo asmens autoritetu. PavyzdZio
topu reklamoje paveikumg patvirtina sociologiniy teorijy teiginys, jog ,.diskurso
itikinamumas priklauso nuo socialinés kalbétojo pozicijos ir nuo to, ar jis turi daug
simbolinio kapitalo* (Zr. Savukynas 2004: 32). Reklamos kuréjai vadovaujasi
taisykle: kuo geriau Zinomas asmuo pristato ar rekomenduoja reklamos objekta, tuo
daugiau démesio adresatas skiria reklamai. PaZistamas veidas veikia kaip masalas,
atkreipiantis vartotojo démesj ir priverciantis ji suklusti. Neretai ignoruojamas faktas,
kad reklamos objekta pristatantis asmuo niekaip nesusijgs su gaminiu, kur
reklamuoja. Jis pasirinktas kaip gerai visuomenei Zinomas veidas, kurio pavyzdZiu
adresatas raginamas sekti. PavyzdZiui, olimpinis cempionas E. Krungolcas
reklamuoja skalbimo miltelius: AS visuomet laimiu su Ariel. Edvinas Krungolcas
(Zm 2008, 28); dainininkas M. Jankavitius — baldy gamintoja: Juodasis alksnis.
Tavo stilinga  silpnybé (Zm?2008, 6); krepsSinio  garsenybiy R. Kaukeéno,
S. Jasikevi¢iaus, R. Siskausko nuotrauka panaudota banko reklamoje: Pergaliy
troskimas veda mus i priekj (St 2007, 34).

Autoriteto, pavyzdZio topai reklamos diskurse funkcionuoja kaip psichologinio

63



poveikio adresatui metodai (plg. Justickis, 2003, 94). PavyzdZio topai itin daZni
moterims skirtose reklamose. Cia sektinu pavyzdZiu tampa aktorés, manekenés,
televizijos laidy vedéjos, moterys, kurios iSsiskiria ypatingu groZiu, yra padariusios
karjera, o ju veidai ir vardai Zinomi net ir specialiai tuo nesidomingiam adresatui. Siy
motery nuotrauka — pagrindinis reklamos akcentas, uZ kurio slypi vienintelé¢ galima
reklamos interpretacija: adresatas raginamas sekti pateiktu pavyzdZiu ir {sigyti
reklamos objekta. Galimi keli tokiy reklamy variantai. Vienose i§ ju naudojamas tik
Zymaus asmens atvaizdas. PavyzdZiui, aktorés V. Mainelytés nuotrauka puosia maisto
papildy reklama: Meno Comfort. Elegantiskai menopauzei (Zm 2007, 47); televizijos
laidos vedéjo T. AliSausko atvaizdas — prekybos centro reklama: Jau Akropolyje
kvepia pavasariu! (Zm 2008, 13); gerai Zinomos manekenés A. Jasaityté, G. Rusyté
reklamuoja avalynés salona: Step fop. Mano gyvenimo stilius (Zm 2008, 14;
St2007, 17).

Kitose reklamose neapsiribojama vien jZymybés atvaizdu; reklamos objekta
pristatantis asmuo iSsako savo nuomong, dalijasi ispuidzZiais, skatina adresata jsigyti
reklamos objekta ar pasinaudoti siiloma paslauga. Vis délto tokiose reklamose i$
esmés nepateikiama jokios informacijos, jos ,,greiiau teikia pramoga, sukuria
palankias seksualinio patrauklumo ir reklamuojamuy produkty asociacijas, sukelia
Zmonéms diskomforto jausma, kad jie nevartoja produkty, kurie populiariis tarp
sportininky, grazuoliy ir kity elito atstovy, taip pat kitais biidais paskatina Zmones
geisti reklamuojamy produkty” (Zr. Becker 1993:943). Tokiy reklamy spaudoje
gausu; pavyzdzio funkcija jose atlieka ir Lietuvos, ir pasaulinio garso ,,zvaigzdés®:
Aktoré GraZina Baikstyté. ,,Kai Zmonés klausia, kiek man mety, nebijau atsakyti.
Jaunyste iSsaugoti man padeda ne tik genai, bet ir kapsulés Biocell“ (Zm 2007, 46);
»Mano veide maZiau rauksliy, stai kodél as atrodau jaunesné!* Andie MacDowell
50 m. (Zm 2008, 16); ,,ISskirtine prieZiiira, iSsauganti mano odos jaunyste!*
Penelope Cruz (Zm 2008, 7); ,,Mano mégstamiausias ,,aksesuaras*“? Mano plauky
spalva!“ Sara DZesika Parker naudoja Nr.5 spalvos plauky dazus (Zm 2007, 24);
WJisy odai Sis makiaZo valiklis tikrai patiks!“ Linda Evangelista (2m 2007, 24);
., Dievinu savo $viesiq, prabangiq lyg auksas spalvq ir nesiliaujantj svytéjimq*“. Linda
Evangelista. Mados deivé Linda Evangelista naudoja atspalvi Light Golden Blonde
savo akinamoms sruogeléms paryskinti (Zm 2008, 42); ,, Tai ne kinas, tai — mokslas*“

Penelope Cruz (Zm 2007, 21); Kavos puodelis dovanoja mazus dZiaugsmus — Siltas
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akimirkas praleistas drauge. ,, Pakviesiu savo mamaq puodelio kavos. Ilona [llona
Balsyté] (Zm 2008, 26).

Reklamos sugestyvuma stiprina faktas, jog Zinomi asmenys reklamoje
pristatomi kaip konsumentai, t.y. vartotojai, kurie jau iSbandé ir jvertino reklamos
objekta. ,Itaigos paveikti Zmonés nekritiSkai priima jiems pateikta informacija,
paremta ne irodymais, bet autoritetingais prestiZiniais Saltiniais* (7r. Ceredka
2004: 115-116). Taip iSnaudojamas prestiZinés jtaigos metodas: adresatas keicia
nuomong, paveiktas informacijos, gautos i§ tariamai autoritetingy Saltiniy: ,, Man —
tai geriausia priemoné nuo rauksliy“. Vilma Cereskiené (Zm 2008, 20); Kristina
Savickytée—Damanskiené — aktoré, buvusi ,,Dviracio Ziniy*“ vedéja, ,, Tele bim—bam*
teatro pamokeéliy vadové. Esu laiminga turédama mégstamq darbq ir grazZiq, sveikq
Seimq. Kad galéciau visais ir viskuo pasiripinti, pati turiu biti stipri. Negaliu sau
leisti ,, sugriiiti “, nes tada sugritity ir misy planai, dukrelés ir vyras biity nusimine, o
as§ — pernelyg irzli... Labai svarbu, kad organizmas atsilaikyty tada, kai uzgriiiva
darbai, uz lango permainingas oras. Kasdien geriu tinkamai subalansuoty vitaminy
ir mineraly suaugusiems Imuno Spectrum, jauciuosi tvirta visq dienq! (Zm 2008, 12).

Dar vienas populiarus pavyzdZio topy reklamoje modelis — pavyzdZzio funkcija
perima ,,atsitiktinis* konsumentas, t.y. eilinis vartotojas, pristatomas kaip vienas i§
daugelio, Zmogus i§ minios: Gitte, 41 m., i Hamburgo. Viena i§ milijono motery,
kuriai Nivea Visage Q10 Plus yra mégstamiausias kremas nuo rauksliy (Zm 2007,
42). Reklamoje ,,atsitiktinis“ vartotojas, kuris pristatomas vardu ir kurio nuotrauka
sustiprina liudijimo tikrumo ispudi, nuoSirdZiai dalijasi savo patirtimi, pasakoja
istorija apie ji kamavusias problemas ir jas iSsprendusj reklamos objekta: ,, Pries
keletq meénesiy pasijutau prastai — greitai pavargdavau dirbdamas netgi
paprasciausius darbus, daznai skaudédavo galvq, atrodé, kad Sirdis tuoj isSoks is
kriitinés “, — pasakoja Remigijus. <...> , Preparatq ,,Nordic Male Heart* vartoju jau
tris ménesius. IS tiesy dabar jauciuosi daug geriau — Sirdis émé plakti ramiai ir
uZtikrintai, beveik isnyko galvos skausmai. <....> Dabar $j preparatq rekomenduoju
visiems savo draugams*, — su uZsidegimu pasakoja Remigijus (Zm 2008, 12);
., Pradéjus vartoti Danijos kompanijos ,,New Nordic*“ multivitaminus moterims, vél
tapau gyvybinga ir laiminga, — sako Regina is Kauno, — Mano oda tapo graZesné, o
plaukai pastebimai sustipréjo. <...> Nejtikétina, taciau ,,New Nordic“ multivitaminai

moterims is tiesy pakeité mano gyvenimq!* (Zm 2008, 13); Green Oil kapsules
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vartoju jau kelis ménesius ir jauciuosi kupina energijos! Kai kurie draugai skundZiasi
pablogéjusia atmintimi, bet man tai — ne problema. Sildanti energija uZtvindé visq
mano kiing, net kojas ir rankas. Esu energinga ir jaunesné nei 50! Green Oil
kapsulés — tai fantastika! Anksciau vyras ilgai vartojo Zuvy tauky kapsules, bet
dabar persigalvojo — abu vartojame Green Oil! (St 2007, 11).

Reklamos kiiréjai stengiasi maksimaliai iSnaudoti ,.kaimynas kaimynui* modelj,
tikédamiesi, jog adresatas pasitikés gaunama informacija dél jos artumo, iSreiskiancio
tai, kas neabejotina. Imituojamos kasdieniSkos aplinkybés, pasitelkiama buitiné kalba,
humoras: Mano vyras — darboholikas. Verslas, susitikimai su parmeriais,
komandiruotés, suplanuoti savaitgaliai. Sitaip jis ,varo*“ jau seniai. Ir tampa
panasus | nuvarytq arklj, bet savo vienintelio maitintojo, galy gale vaiky tévo, juk
nenuSausi. Gelbéti reikia. O kaip? <...> Vienq vakarq iséjau is vonios tyra kaip Ieva,
tik moderni — su diktofonu rankoje. ,, Pasiklausyk®, — sakau seksualiu balsu.
Pasiklausé, susidoméjo, bet atSoveé: ,, Neturiu laiko“. AS: ,,Du tris kartus per savaite
po 40 minuciy — ir praéjus porai savaiciy atjaunési iki tikrojo savo amziaus. Jei dar
abejoji, prisimink klasés draugy susitikimq, kai pirtyje vos nenumirei — taip kraujo
spaudimas nuo alaus ir karscio pakilo. O paskui, kai eketéje isSsimaudei, dirbai
kosédamas ir sloguodamas, teko net susitikimq su anglais perkelti, kiek pelno
praradai, o...“ ,, Pakaks, — sako, — nueisiu. “ Nuéjo, gavo savo ozono uZtaisq. O as
negaliu atsistebéti: vél tas pats vyras kaip studijy laikais — Zvalus, sportiskas,
energingas. Iki atostogy reikia ir man apsilankyti ,, Miramedoje“, nes baiminuosi,

kad dabar as jo nebepavysiu (Zm 2008, 18).

3. 3. Poreikiy tenkinimo topai

I argumentacija reklamoje reikia Zvelgti kaip i objektyviy ir subjektyviy
nuomoniy vienove: ,,<...> objektyviy, nes kalbama apie daikto savybes, informacija
apie jas; subjektyviy, nes ta informacija turi orientuotis | subjekto — reklamos
skaitytojo — interesus, poreikius ir pirkimo motyvus® (7r. Cereska 2004: 137).
Nustatyti adresato poreikius ir motyvus néra paprasta, reklamos paveikumo biidy ir
auditorijos poreikiy rySi tyrinéja psichologai, sociologai, antropologai. Neretai
teigiama, jog motyvy Saltinis yra norai — subjektyvios vartotojo biisenos. Vis délto
daZniau laikomasi nuomonés, jog pagrindinés motyvy prielaidos yra Zmogaus

poreikiai bei interesai — tam tikri objektyviis faktai, susij¢ su Zmogaus
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psichofiziologine prigimtimi (poreikiais) ir vieta socialiniame pasaulyje (interesais).
Poreikis skatina ieSkoti buidy ji patenkinti, veikti, taigi tampa tam tikro elgesio
motyvu, skatina kryptinga veikla ir yra neatsiejamas nuo veiksmy, samoningo
elgesio, kuriuo siekiama konkreciy tiksly (placiau Zr. Norkus 2004: 8).

Poreikio sgvoka reklamoje itin svarbi. Adresato motyvacija isigyti reklamos
objekta gali nulemti tiek vidiniai, tiek iSoriniai veiksniai, taCiau svarbiausia
paskatinimo priemone iSlieka vartotojo poreikiai, kuriuos reklama dar labiau
sustiprina (placiau Zr. Cereska 2004: 136). ,,Poreikis — individuali biisena, nerviné
psichiné jtampa, kuria sukelia jo egzistavimui butiny dalyky stygius, trikumas.
Itampa, emocinis nepasitenkinimas pasalinami tik patenkinus poreiki. Poreikis yra bet
kokio aktyvumo, veiklos akstinas* (Zr. Psichologijos Zodynas, 1993: 215).

Reklama vadinama noro ir svajonés kiirimo technologija, pateikianti
selektyvius, teigiamus aspektus akcentuojanCius vaizdus (placiau Zr. Berger
2003: 150). Ji vilioja adresata, kurdama romantikos, seksualumo, malonumo,
draugystés, socialumo, laisvalaikio, nepriklausomybés vizija. Taigi poreikis
reklamoje visy pirma suvokiamas kaip psichologinio poveikio metody pagrindas.

Aristotelis pastebi: ,,<...> tai, kas pasirenkama atsiZvelgiant | save, yra labiau
geidziama, nei tai, kas renkamasi atsizvelgiant i kita™ (Zr. Aristotelis 1978, 62, 116a).
Poreikis atitinka Aristotelio ,,pirminio noro* supratima: ,,<...> jeigu kazko norime, tai
norime to kazkokiam tikslui pasiekti. Taciau ta tikslg pasiekti mums reikia dar
kazkam, tai savo ruoZtu suteikia galimybe pasiekti kazkokj tolimesnj tiksla“. Toks
galutinis tikslas (noras) ir vadinamas poreikiu (placiau Zr. Justickis 2003:277).
Aristotelis ,,Retorikoje* kaip pagrindinius Zmogaus veiklos stimulus nurodo
troskimus, kurivos skiria { jgimtus, t.y. suvokiamus pasamonéje, fiziologinius
poreikius: maitinimosi, klausos, regos, lyté€jimo, ir racionalius, kylan¢ius i§ aplinkos.
Pastaruosius Aristotelis apibtidina kaip malonumo, laimés, kuri yra géréjimasis
maksimaliu malonumo kiekiu, sieki. Zmogaus laime lemiantys veiksniai, pasak
Aristotelio, yra kilmé, draugai, laiminga senatvé, turtas, Seima, sveikata, groZis, fiziné
jéga, geras vardas, sekme, dora (placiau Zr. Aristotelis 2005: 20-28).

Siuolaikinés poreikiy teorijos akcentuoja veiksnius, susijusius su asmens
stimulais, atlikimu ir neveiklumu. Zinomiausios yra A. H. Maslow, C. Alderfer,
D.J. McClelland, H. A. Murray, F. Herzberg teorijos, kurios apibréZia specifinius

poreikius, motyvuojan¢ius Zmones. Bene populiariausig psichofiziologiniuy poreikiy
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hierarchijos teorija sukiiré amerikie¢iy psichologas A. H. Maslow, daugeli mety
stebéjes ir tyres klinikoje pacientus. Jo teorija paremta Siomis prielaidomis:

1. Individas yra linkes kurti, kad patenkinty asmeninius poreikius. Negalédamas
poreikiy patenkinti, individas linkgs juos maZinti. Patenkintas poreikis praranda
motyvuojancia jéga.

2. Visiems individams buidingi tokie patys poreikiai (placiau Zr. Maslow 2006).

A. H. Maslow teigia, jog motyvacija yra penkiy pagrindiniy poreikiy —
fiziologiniy, saugumo, socialiniy, pagarbos, saviraiskos — funkcija. Sios penkios

poreikiy kategorijos sujungiamos { hierarching poreikiy piramidg:

Saviraigkos poreikiai

Saves vertinimao poreikiai

Meilés ir priklausomybes poreikiai

/ . \Saugumo poreikiai
/ . \Fiziologiniai poreikiai

4. pav. Maslow poreikiy hierarchija (piramidé)

Poreikiai atsiranda pakopa po pakopos, patenkinus fiziologinius, atsiranda
saugumo poreikis, véliau — socialiniai poreikiai ir t. t.

Pagrindinis reklamos kiiré¢jy uzdavinys — pasirinkti ir aktualizuoti tuos
poreikius, kurie adresatui daryty didZiausig itakg. Taciau poreikiai neegzistuoja
atskirai vienas nuo kito, jie glaudziai susij¢, todél neretai reklamos objektas
pateikiamas tarsi utilitariniy ir simboliniy vertybiy rinkinys, skirtas funkciniams,
socialiniams, psichologiniams, ekonominiams bei kitokiems adresato poreikiams
tenkinti (placiau Zr. Cereska 2004: 73, 137).

Reklamos objektas charakterizuojamas ne tik vartojamaja verte, gerokai didesné
yra Zenklo verté, kuri perteikia tam tikra ivaizdj, stiliy, prestiza. Naudodami poreikiy
topus, reklamos kiiréjai akcentuoja su reklamos objektu siejamas tam tikras vertybes:
profesing ir asmening sékme, puikia iSvaizda bei savijauta, pripaZinima ir t.t.
Pastebétina, jog ,,pirkdamas iSreklamuota danty pasta, muila ar Sampiing klientas

perka ne daiktus, bet vaizdinius: balty, sveiky danty, Svelnios, gaivios odos ar tokiy
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puriy ir graziy plauky, kokius turi mergina, reklamuojanti Sampiing, vaizdinius®
(zr. Szczgsna 1992: 72). Reklama noriai naudojasi Siomis galimybémis, sitilydama
produkta kaip priemong, padedancCia pasiekti geidZiama tiksla, kuri vainikuoja
malonumas: Patirk malonumq visais savo pojiciais! (St 2006, 19); Malonumas, dél
kurio verta trumpam palikti namus... (St 2007, 34).

Vienas i§ daZniausiai aktualizuojamy poreikiy yra saugumas. Asmuo jauciasi
saugus gyvendamas taikioje, sklandZiai funkcionuojancioje, stabilioje, pozityvioje
visuomenéje, kuri gali apsaugoti individa nuo galimy grésmiy. A. H. Maslow teigia,
kad saugumo poreikis, kaip motyvuojantis veiksnys, tampa aktualus, atsiradus
troSkimui turéti pastovy darba, nuolatines pajamas, jsigyti koki nors draudima, taip
pat uZzsitgsus nepalankioms aplinkybéms, ligos atveju (placiau zr. Maslow 2006: 72—
73). DaZniausiai saugumo poreikis aktualizuojamas reklamose, kuriy objektas susijgs
su fizine adresato sveikata. Tai vaisty, maisto papildy, kosmetikos, higienos
priemoniy reklamos: Dabar natirali mano odos apsauga sustiprinta. Tik Eucerin
drékinamasis kiino losjonas stiprina natiraliq odos apsaugq is vidaus. Klinikiniais
tyrimais jrodyta, kad dél unikalios losjono sudéties stipréja natirali odos apsauga
(St2006, 19); Saugi saulé su Kalastyna (St 2006, 26); Euro vaistine. Visada
pasiruoSe tau padéti! (St 2006, 32); Matai ir Zinai, kad esi saugoma (Zm 2006, 11);
Dar niekada nebuvote taip gerai apsaugotos (Zm 2006, 7); Daugiau saugumo Jisy
kiadikiui! (Zm 2006, 9); Jisy sveikata — gerose rankose (Zm 2006, 11); Gyvenk
saugiau ir ilgiau! Omega 3 riebaly riigstys trigliceridy pavidale gali apsaugoti nuo
Sirdies ir kraujagysliy ligy... (Zm 2006, 11); Immunance. Nejveikiama Jisy
organizmo apsauga! (Zm 2006, 11). Taip pat saugumo poreikio topika biidinga
automobiliy reklamoms: Saugumo negali biiti per daug. Juk daugelis misy is
prigimties néra ralio vairuotojai. Stai kodél | standartine naujojo GS 300 jrangq
itraukta integruota automobilio dinamikos kontrolés (VDIM) sistema, priimanti
davikliy, esanciy ant automobilio kébulo, duomenis ir pasitelkia juos tikrindama kitas
sistemas, uZtikrinancias saugumq ir stabilumq (St2008, 11); banko paslaugy
reklamoms: Tai ne tik kortelé. Tai saugumas, kuris keliauja su jumis po visq pasaulj
(St2007, 39); draudimo paslaugy reklamoms: Didesné alga leidZia rinktis: 10 kg
saldainiy arba saugesné jiisy ir jisy vaiky ateitis (Zm 2006, 26); maisto produkty
reklamoms: Apsaugok save su Gefilus! (St 2006, 45); Saugokis sausros! Kasdien
isgerk 2 litrus negazuoto ,, Vichy Qlassique“ (St 2007, 29).
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Ne maZiau populiariis reklamoje pripaZinimo poreikio topai. ,,Visi Zmoneés
misy visuomenéje (iSskyrus negausius patologinius atvejus) jaucia pastovaus, tvirtai
pagristo, paprastai auksto ju vertinimo poreiki ar troskima, taip pat savigarbos, saves
vertinimo bei kity rodomos pagarbos poreiki*“ (Zr. Maslow 2006: 76). PripazZinimo
poreikiai patenkinami sulaukus i§ aplinkiniy pagarbos ar {vertinimo. Su prestizu
glaudziai susij¢s jvaizdis, grindZiamas socialiniu — psichologiniu supratimu, gausybe
psichofiziologiniy charakteristiky, kurios kaip papildomos salygos lemia tiek
ivaizdzio formavimo efektyvuma, tiek jo iSlaikymo pastovuma. Reklamoje dazniau
aktualizuojami ne meistriSkumo ar kompetencijos, bet reputacijos, statuso, garbés,
dominavimo ir pripaZinimo topai.

Stipriai iSreikSta lyderystés topika. [sigijes siiilomg reklamos objekta adresatas
tarsi isilieja i lyderiy gretas: Laimi pasirinke planq ,, Bité tarp miisy ! (Zm 2008, 12);
Viskas, kq turi Zinoti issilavines Zmogus (St 2006, 14); Bitk pirmas arba nebiik visai
(Zm 2008, 14); Cempionq pusryciams! (St 2006, 19).

Reklama nurodo, kokiy pranasumy adresatas igis, pakluses reklamos raginimui,
sitilo pripazinima ir galia: BMW klubas. Jiisy vieta tarp isrinktyjy (St 2007, 18); Tai
ne tik atostogos. Tai laikas, kai gali pats spresti, kada ir kq daryti (St 2007, 41);
ActaVit — sveikiems ir veikliems! (St 2006, 42). Reklama kreipiasi ne { $iaip eilinj
vartotoja, bet { lyderj, taip suponuodama adresato troskima tokiu tapti: Galvojame
apie tuos, kuriy ambicijos didesnés negu galimybés (St 2006, 42); Tiems, kurie tikisi
daugiau... (Zm 2008, 35); Galvojame apie tuos, kurie nori ispidingy greicio,
stabdymo ir kepimo rezultaty [Kaitlenté] (St 2006, 46); Turintiems savy poreikiy
(St2006, 12); Vertinantiems komfortq... (St2006, 12). Tai savirealizacijos, kurig
A. H. Maslow apibiidina kaip Zmogaus ,,polinkj aktualizuoti tai, kas jis potencialiai
yra® (Zr. Maslow 2006: 78), topika, aktualizuojanti potencialiy adresato galimybiy
panaudojimo ir tapatinimosi su tam tikra elitine grupe butinybe, kuri yra esming,
norint i§saugoti pasitikéjima savimi, oruma, iSdiduma.

Remdamasi poreikiy tenkinimo topais reklama ijtaigiai pristato ir tokius
produktus, kurie patys savaime néra patrauklus. ,,Néra jokiy priezas¢iy, dél kuriy
blogi daiktai biity maZiau geidZiami nei geri... <...> Tas, kas susijgs su malonumu, yra
labiau pageidautinas, nei nesuteikiantis malonumo* (Zr. Aristotelis 1978: 64, 117a).
Tokia ijtaigos strategija naudojama alkoholiniy gérimy reklamose. Reklama ,,gundo

naudoti laikg bei iSteklius tenkinti norams, kurie mums patiems nepatinka — yra
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nepriimtini miisy paciy vertybiy (metapirmenybiy) Sviesoje* (Zr. George 2001: 201).
Reklamos kiiréjai sumaniai naudoja tam tikrus psichologinius, psichofiziologinius
metodus, kurie adresatui kelia atitinkamas asociacijas ir ypac stipriag emocing reakcija,
pateikdami ne tiesioginj kokiy nors produkto ypatybiy apraS§yma, bet ji pakeiCiancius
simbolius (pla¢iau Zr. Cereska 2004: 120). Alkoholio reklamose akcentuojamas
malonumas, prestizas kurj gali suteikti $iy iSskirtiniy gérimy vartojimas: Prabanga,
kuriq gali sau leisti (Zm 2006, 11); Brendis Grand Cavalier yra aristokratisko skonio
(St2006 14); Forum — yra apie kq pakalbéti (St 2008, 16); Tobuliems dalykams
laiko negaila... (Zm 2007, 11); Camus Elegance. Pagiriamasis Zodis elegancijai

(Zm 2007, 18); Karaliskojo gimtadienio viskis (Zm 2006, 26).

3. 4. Kokybés topai

Kokybes topai yra iSskaiiavimo, arba dalies, topy riisis. Reklamoje jie taip pat
glaudZziai susipyng¢ su riisies topais. Kokybés topai paprastai pabréZia ta reklamos
objekto ypatybe, kuri turéty ijtikinti adresata siilomo gaminio kokybe. Reklama
pabréZia tai, kas teikia malonuma, palengvina gyvenima, suteikia komforta.
Teigiama, jog adresato samongje ilgiau iSlieka tie reklamos objektai, kurie pasiZymi
iSskirtinémis ypatybémis arba kokybe, t. y. jie vartotojy samonéje uZima atitinkama
pozicija pagal tam tikrus poZymius kity prekiy ar paslaugy atzvilgiu (placiau
7r. Ceredka 2004: 73-74). Yra daug bidy pabréiti geriausias reklamos objekto
ypatybes.

Vienas i§ dazniausiy — akcentuojamas didesnis kokios nors reklamos objekto
ypatybés kiekis. ,,Didesnis gery daikty kiekis yra labiau pageidaujamas nei mazesnis*
(Zr. Aristotelis 1978, 65, 117a). Pasitelkusi lyginimo topus, reklama adresatui siiilo
daugiau, geriau, grei¢iau: Farbelic. Dukart daugiau deguonies (St2007, 42);
Daugiau sviezumo, daugiau skonio! (Zm 2006, 13); Daugiau, nei tikéjotés (St 2006,
18). Ypac reklamoje mégstami eliatyvai (iS lot. effero — iskelti, iSgirti, iSaukstinti) —
aukStesniojo ir auksCiausiojo laipsnio buidvardziai ir prieveiksmiai, kuriais
ekspresyviai reiSkiamas ypatybés kiekis (plg. KoZeniauskien¢ 2008, 6): Ryskiau
tiesiog nebiina (St 2006, 21); Gerokai patrauklesnis ir pranaSesnis! (Zm 2007, 13);
Geriausias gamtos draugas! (Zm 2006, 43); Islieka tai, kas geriausia (Zm 2008, 25);
PripaZinti geriausiais (Zm 2006, 13).

Kokybés topai priartéja prie lyderystés topikos: reklamos objektas pristatomas
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kaip savo riiSies gaminiy lyderis: Rinkis lyderi! (Zm 2006, 49); Nauja superivaigide.
Komfortas, prabanga, talpumas ir saugumas (Zm 2008, 32); Automobilis,
nepaliekantis kitiems jokiy Sansy (St 2006, 41); Nugalétojo proporcijos. Audi A4 su S
line (St 2006, 48); Kiino tobulumui ir sielos palaimai... (St 2006, 10).

Vienos i§ dazniausiai eksplikuojamy reklamos objekto ypatybiy — prabanga ir
komfortabilumas: ,,<..> geriau yra gerai gyventi, negu tik gyventi* (Zr. Aristotelis
1978, 65, 117a). Informaciniu poZiiiriu toks reklamos objekto apibfidinimas yra
menkavertis, reklama grindZiama ne logine, o emocine argumentacija. Siuo poZiiiriu
kokybés topika susilieja su poreikiy topika: aktualizuojamas adresato poreikis
sulaukti jvertinimo, pripazinimo, mégautis prabanga ir aplinkiniy démesiu. Taip
kuriamas reklamos objekto kaip prestiZinio gaminio, ypatingos galimybés igyvendinti
adresato troskimus ivaizdis: Prabangios plauky prieZiiiros priemonés — patogioje
kelioninéje pakuotéje (St2008, 25); Prabangi erdvé septyniems (Zm 2006, 38);
Mikalojaus Ziedas. Senojo Vilniaus prabanga ir modernaus gyvenimo kokybé
(St 2006, 19); Asus U2E. Zinia apie isskirtinumq. Prabanga ir praktiskumas sujungti
i vienq (Zm 2008, 25); Kava, verta aukso (St2006, 21); Jisy tankiy blakstieny
prabangumas (St2008, 27); Solidus pasirinkimas. Prabangios komplektacijos,
stilingas ,, Honda Accord“ (Zm 2007, 12).

Adresatas raginamas patvirtinti aplinkiniams neva iSskirtinj savo statusa:
Kotryna. Vaiky karalysté. Tikrai Zinai, kad Tavo dukrelé princesé, sinus karalaitis.
Ir, be abejo, norétum Siq tiesq isreiksti. Kad niekam nekilty né menkiausios abejonés!
(St2006, 34); Prabanga jausti, kad pasirenki geriausiq (St2008, 37); Mégaukis
maksimaliu komfortu (Zm 2006, 21); Pasitik rudenj ,,Sarmoje* su Bvigari karaliskos
kolekcijos kvapais! (St 2008, 40); Idealiai dera prie Jiisy gyvenimo... (Zm 2006, 24).

Universalus argumentas yra sitilomo gaminio ar paslaugos kokybé. Daugelyje
reklamy tai neginCijama aksioma, faktas, kurio nereikia irodyti: Isbandykite
auksciausiq kokybe (St 2006, 13); Puiki kokybé kiekvienoje detaléje su ,,Made in
Germany“ Zenklu (St 2006, 50); Jokiy kompromisy nekokybiskam bendravimui. Jisy
bendravimui turi nieko netriikti. Omnitel — auksciausios kokybés rySys, kad
bendrautumeéte lengvai ir uztikrintai (St 2006, 13).

Kitos budingiausios reklamos objekto charakteristikos yra naujumas: Pavasario
naujiena — nauji sveikatingumo kompleksai kiinui ir sielai (St 2006, 11); Pirmasis

pasaulyje prabangus hibridinis sedanas (Zm 2006, 47); Pirmasis skaitmeninis
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veidrodinis Sony fotoaparatas (St 2006, 37); Naujoji Volvo — trecioji karta (St 2007,
35); Nauja kokybés karta (St2007, 49); unikalumas: BioFresh ir BoFrost: unikali
kombinacija (St 2007, 29); Néra kito tokio (Zm 2007, 11); Vienintelis tokios unikalios
sudéties energinis preparatas (Zm 2007, 11); Vienintelis pasaulyje plokscias HD
televizorius su unikaliu Ambilight apsvietimu (St 2006, 17); Sobieski su pipirais ir
medumi — unikalus tikry aitriyjy papriky ir natiralaus medaus derinys (St 2006, 10);
tobulumas: Tobulas sidras (St2007, 29); Tobulai svelnus skonis (St2007, 34);
Tobulas pasiiilymas tobulai technikai (St 2007, 34); madingumas: Sobieski diktuoja
madq (St2006, 31); Esmeralda: madingiausia is madingiausiy... (St2007, 27);
Madingas Zurnalas apie madingus daiktus! (Zm 2006, 5); paprastas ir lengvas
naudojimas: [sigyti — lengviau, negu galvojai, naudotis — paprasciau, negu tikiesi!
(St 2006, 15); Galia be dideliy pastangy (St 2006, 21); ISeitis paprastesné, negu Jiis
manote! (Zm 2006, 21); Taip lengva gaminti! (Zm 2006, 43); populiarumas:
Populiariausia medaus ir pipiry skonio degtiné (St 2006, 10); Populiariausi Nokia
telefonai... (St2007, 33); efektyvus ir greitas poveikis: Efektyvus i prigimties
(Zm 2007, 43); Curiosin Gel veikia is karto ir skatina gijimq (St 2006, 11); Actifed —
dvigubas efektas! (St2007, 41); Magnetab. Lengvai nugalék stresq (Zm 2006, 5);
C Citrus. Stipriausias atkirtis ligoms (Zm 2006, 6); natiralumas ir ekologiSkumas:
Profesiné iZvalga, gamtos pamokos! (Zm 2007, 17); Gamtos prisilietimas... (St 2007,
39); Tikra kaip pati gamta (Zm 2007, 14); Ir vél gamta mums dovanoja ryskias ir
ilgai isliekancias spalvas (St2007, 34); Natiirali apsauga nuo rémens grauZimo!
(St2006, 43); Intensyvus drékinimas, pasitelkus arkting gamtq (Zm 2008, 19);
Auginkite su gamta! (St 2006, 14); Autentiska ir natitralu (St 2006, 27).

Kaip i$skirtiniai reklamos objekto pranaSumai nurodomos ypatybés, kurios i§
esmés nieko nepasako apie gaminio kokybe, taciau yra orientuotos i prestizo poreikio
tenkinima, pavyzdZiui stilius, stilingumas: Stilingas rudens sezono numylétinis —
Mersedes—Benz (St 2007, 37); Alita Boutique Brandy. Meniskas ir stilingas (St 2007,
47); Kiiréeme stiliy, patraukiantj akimirksniu. Stiliy, kuriam negali atsispirti
(Zm 2008, 27); Gyvenk stilingai (St 20006, 9); [sivaizduokite televizoriy, atspindintj
Jusy stiliy (St 2006, 20); Daugiau nei kietas stilius! (St 2007, 43); reklamos objektas
siejamas su elegancija: Elegantiska ir Silta (St 2006, 36); Alita Rose — elegancijos,
skonio ir spalvos harmonija (St 2006, 47); Elegancijos skonis Jiisy virtuvéje (St 2007,
35); Elite. Natiirali elegancija (St 2006, 18).
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Reklamos kuréjai mégsta kokybés topais pristatyti jvairius reklamos objekto
pelnytus apdovanojimus bei titulus: Naujoji Mazda?2 isrinkta ,, Pasaulio mety
automobiliu 2008“! (Zm 2008, 33); PripaZinti vienais geriausiy! ,, Kauno gridy“
auks$ciausios risies miltams suteiktas ,,Lietuvos mety gaminio“ vardas (Zm 2007,
15); Pries 10 mety , Philips® pristaté pirmqji Europoje , Flat TV“. Nuo tada
, Philips“ gavo devynis EISA apdovanojimus uZ , Flat TV ir ,Flat TV*
technologijas, paskutinis is apdovanojimy — ,,Europe’s Best High — End LCD TV
2006-2007 “ (St 2006, 50); Beko pristaté skalbimo masing WMD 57122, laiméjusiq
Europos apdovanojimq Plus X uZ ekologijq! (Zm 2008, 8); Perkamiausias
200572006 m. maZas automobilis Baltijos Salyse. Tautos automobilis 2006 (Lietuva)
(Zm 2007, 6).

3. 5. Aplinkybiy topai

,,Kiekvienas daiktas labiau geidZiamas tam tikru laiku, kada gali turéti kokia
nors reikSme* (Zr. Aristotelis 1978, 67, 116b). Laiko topai paprastai naudojami kartu
su kitais, daZniausiai poreikiy tenkinimo ir kokybés topais.

Laiko topy realizacija reklamos diskurse labai jvairi. Vienas i§ iprasCiausiy
modeliy — nurodoma, per kiek laiko adresatas patirs reklamos objekto teikiama
nauda. Reklamoje pateikiamas tikslus dieny, nakty ir net minuciy skaicius iki Zadamo
rezultato: SumaZinkite celiulitq per 14 nakty! (St 2008, 14); Nauja oda per 5 dienas!
(St 2008, 29); Gaiva kvepiantys drabuZiai per 30 minuciy? Su naujos kartos skalbykle
Samsung Heba reciau teks uZsukti i valyklq! Unikali ,,Air Fresh“ technologija net
Svelniausiems audiniams dovanoja gaivq vos per 30 minuciy (St 2008, 37). Siuos
pavyzdZius galima interpretuoti ir kaip tikslo topy realizacija.

Laikas siejamas su patikimumu, stabilumu, kokybe. Siais atvejais susilieja laiko
ir kokybeés topika. Reklamoje nurodoma, kiek mety prekiaujama reklamos objektu,
kada isikiré ji gaminanti imoné, kiek Seimos karty uZsiima verslu: 10 mety
populiariausias Lietuvoje. Brendis Alita — laiko patikrintas produktas. Stabili
kokybe, gilios tradicijos — tai pagrindinés vertybés, kurias gaunate, rinkdamiesi §j
gerimq (St 2006, 47); 10 mety Lietuvoje. Baron Philippe Rothschild. Jau daugiau nei
150 mety Rothschildy Seimos vynas yra kokybés standartas, | kuri lygiuojasi visi
pasaulio vyndariai (St 2006, 40); Antinori. 26 vyndariy kartos (Zm 2008, 16).

Ilgaamziskumas ir net amzinybé reklamoje siejami su vertybémis, kuriy nejveikia
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laikas, nes ,,labiau pageidautina tai, kas blina naudinga kiekvienu metu arba daZnai*
(zr. Aristotelis 1978, 64, 116b) : Nieko néra amZino. ISskyrus patikimus dalykus
(Zm 2008, 18); Nepavaldus laikui skonis (St2006, 22); Skonis, kuriuo norisi
gardZivotis amZinai (St2007, 44). Laiko topika aktualizuoja patirties ir tradicijy
svarba : Eucerin. Simtameté odos priefiiiros patirtis (St 2006, 41); Patirtis ir galia —
jau daugiau nei puse amZiaus (St2006, 17); Pagaminta pagal senoliy receptq ir
tradicijas (Zm 2007, 17); Po kiekviena etikete slypi pagarba tradicijoms... (Zm 2008,
16); Rinkités miisy patirti ir sékmingus rezultatus (Zm 2006, 28); Tradicinis
sprendimas — patikimas rezultatas (St 2006, 39).

Laiko topika suteikia galimybe reklamos kiiré¢jams pristatyti reklamos objekta i$
istorinés perspektyvos, pasitelkus lyginimo topus — susieti ji su svarbiais praeities
ivykiais. Taip kuriamas reklamos objekto — nacionalinés vertybés ivaizdis: Laisves
kaina. Iki 1936 m. lietuviai turéjo pakankamai progy isitikinti, kokiais ginklais ir
taktika u? jq mokéti. Vasario 16—tqjq Laikinojoje sostinéje iskilmingai atidarytas
amZinasis lietuviy drqsos ir ryZto paminklas — Lietuvos Vytauto DidZiojo karo
muziejus. Cia viskas tikra. [vertinkite aukso amZiaus laiméjimus ir jis. , Volfas
Elgenman“ — tarpukario Lietuvos pasididZiavimas, geriausias lietuviskas alus, gaves
auksciausius jvertinimus parodose nuo Kauno iki ParyZiaus. Tradiciné receptiira,
Juvelyriskai suderintos medZiagos ir natiralus gamybos procesas alaus gurmanams
atskleidZia prabangiq aukso amZiaus dvasiq (Zm 2008, 25).

Su laiko topais sietinas ir ,,amzinos jaunystés“ vaizdinys, itin daznai
funkcionuojantis groZio priemoniy, bet neretai ir kity gaminiy, pavyzdZiui,
alkoholiniy gérimy, reklamose. Reklamos objektas jgauna galiy sustabdyti laika,
sugrazinti adresatui jaunystg: Stabdo senéjimq jam dar neprasidéjus (St 2006, 15);
AmZinos jaunystés paslaptis (St 2006, 17); Metaxa. Sustabdyk laikq (Zm 2008, 21);
Oriflame. Mano groZio nejveikia laikas! (St 2006, 2); Gyvenimas prasideda nuo 40!
Biiti 40 — puiku, ypa¢ kai atrodai 30 (St 2006, 10).

Svarus argumentas yra reklamos objekto siejimas su ateitimi. Ateitis adresatui
turéty asocijuotis su naujovémis, intriga, kokybe, neiSbandytomis galimybémis,
perspektyvomis: Kai kuriems ateitis pasiekiama greiciau (Zm 2008, 12); Naujove!
Ateities Sepetélis (St 2006, 44); Ateitis prasideda Siandien! (Zm 2006, 33).

,,Geriau yra tai, kas susij¢ su geresniais, tinkamesniais daiktais* (Zr. Aristotelis

1978, 63, 116b). Si Aristotelio preferencijos taisykle yra kilmés topy iSeities taskas.
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Kilmes topai yra glaudZiai susij¢ su kokybés topais. Jais pabréZiama reklamos objekto
kilmés vieta, kuri pati savaime yra jo vertés ir kokybés rodiklis: Alyvuogiy aliejus
Romulo. Sveikatos skonis is Ispanijos (St 2006, 2); Sanpellegrino. Stilingi linkéjimai
i§ Italijos! (St 2006, 17); Italisko skonio paslaptis (Zm 2008, 48); Nauja Camay
Delicat duso Zelé kolekcija — Svelnus prancizisky kvapy prisilietimas (St 2006, 22);
Siuolaikiskumo ir pranciiziskos tradicijos harmonija (St 2007, 28).

Kilmés topai esti paveikus argumentas tada, kai reklamos objektas yra
pagamintas Salyje, garséjanCioje to tipo produkty gamybos tradicijomis: Japoniska
technologija jau Lietuvoje (St2007, 42); Volvo. Skandinaviska prabanga Jiisy
patogumui (St 2008, 10); Sveicariskas biidas sumaZinti palitkanas (Zm 2008, 14);
Niujorko stilius. Maybelline (Zm 2008, 17); Ardo. Lietuvai i§ Italijos — su meile!
Pagaminta Italijoje, pagaminta kitaip (St2007, 23); Angliskos arbatos skonis!
(St2008, 38). DaZniausiai kilmés topika eksplikuojama gérimy reklamose.
Pavyzdziui, Pranctzija garséja vyndarystés tradicijomis, todél vyno ir tauriyju gérimy
reklamose svarbu paminéti reklamos objekto rySius su $ia Salimi: Pranciizisko vyno
etalonas (St2006, 34); Gloria. Atridenta is Pranciizijos (Zm 2007, 41); Sunku
atsispirti  pranciziska dvasia brandintam brendZiui Gloria (Zm 2007, 13);
St. Remy — Nr. 1 pranciiziskas brendis pasaulyje (Zm 2007, 20). Ne re¢iau gérimy
kilmé siejama su vyndaryste garséjancia Ispanija: Torres. Alsuojantis Ispanijos aistra
(St2006, 42); Vina Sol. Paragauk Ispanijos saulés (Zm 2007, 19); Tikrosios
Ispanijos vyndarystes vertybés (St 2006, 26); taip pat Italija: Aistros jkvéptas italiskas
vynas (St 2006, 26); Alita Prosecco. Kaip Svelnus italiskos vasaros prisilietimas...
(St 2006, 28).

Kaip jau minéta, reklamos kiiréjai vietos topus mégsta derinti su laiko topais,
taip kurdami iSskirting reklamos objekto kilmés istorija, supazindindami su jo
gamintojais, ypatingomis atsiradimo aplinkybémis: Niekur pasaulyje néra puikesniy
sqlygy vynui gimti nei Ciléje — tarp Salto Ramiojo vandenyno, pietuose esanciy
paslaptingy misky, deginancios dykumos bei nuolat Andy kalnus dengiancio sniego.
Torresy istorija Sio magisko kraStovaizdZio Salyje prasidéjo 1979-aisiais, kai
garsusis Ispanijos vyno karalius Miguelis Torresas, pirmasis is senosios Europos
vyndariy, pradéjo gaminti vynq (:’ile'je ir atrado cia tikrq rojy. Santa Digna —
pirmasis Torres vynas, gimes jspidingos gamtos apsuptyje, vyndariy rojuje éiléje

(St 2006, 37).
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Vis daZniau vietos gamintojai savo produkcijos reklamoje pabréZia lietuviSka
gaminiy kilme. LietuviSkumas sietinas su tradicijomis, tikrumu, nattiralumu: Tikro
lietuvisko derliaus gérybés. | Maximos parduotuves jau atkeliavo $vieZias derlius is
ivairiausiy Lietuvos kampeliy (St2008, 35); Lietuviskos vasaros skonis. Bajory
degtines su liepy Ziedais ir medumi pradZia — tikstanciuose liepy Ziedy. Laiko
patikrintq degtine, gaminamq tik is lietuvisko spirito, pagardinome lietuvisku medumi
bei liepy Ziedais, suteikianciais Svelny skonj bei su niekuo nesupainiojamq aromatq,

primenanti ramy lietuviskos vasaros vakarq (Zm 2008, 47).

3. 6. Lyginimo ir priesinimo topai

,Jeigu du daiktai yra tokie panasiis vienas i kita, kad negalima atskirti, kuris
geresnis, reikia pasidométi jy kilme. Labiau geidZiamas bus tas, kuris susijgs su
didesniu gériu® (Zr. Aristotelis 1978, 63, 116b). Kontrastai ir palyginimai reklamoje
atlieka svarby vaidmenj. Eksperimentais patvirtinta, jog psichologinis kontrasty
poveikis nusakomas jy dydZiu, geometrine forma, spalvy derinimu, teksto ir pieSinio
santykiu, grafiniy elementy i¥déstymu ir t. t. (platiau Zr. Cereska 2004: 120).

Reklamoje papildomas efektas kuriamas lyginant ,,patobulintg*, ,,naujos kartos*
ir iprasta produkta, didel¢ ir maza pakuote. Paprastai naudojamas porinio lyginimo
metodas: parenkami visi galimi dviejy analogiSky objekty lyginimo variantai.
Nurodomi skirtumai hiperbolizuojami reklamos objekto naudai: Bakterijos, kuriy yra
iprastinio jogurto sudétyje, néra atsparios rigstinei skrandzio terpei. Stai kodél jos
Ziva tik atsidirusios Jusy skrandyje. , Activia“ yra vienintelis jogurtas, kurio
sudetyje yra unikaliy ,,ActiReguliaris® bakterijy. Jos yra atsparios rigstinei
skrandZio terpei, todél dalyvauja visame virskinimo procese ir veiksmingai padeda
reguliuoti Zarnyno veiklq (Zm 2007, 41); Lift Expert. Pries: oda nukarusi, suglebusi.
Po: atkuriami veido kontiirai, oda tampa stangresné ir atrodo jauniau (Zm 2008, 12).

Neretai reklamos uZduotimi tampa neakivaizdZziy, paslépty skirtumy
iSrySkinimas, pavyzdZiui: vaisvandeniai su natiiraliais saldikliais ir be ju, kava su ir be
kofeino, kramtomoji guma su ir be cukraus ir t. t.

Lyginimo ir prieSinimo topy tikslas yra pabréZti reklamos objekto pranaSuma,
nors jis téra jau Zinomo produkto modifikacija, nedaug tesiskirianti nuo prie§ tai
buvusiojo. Lyginamy objekty skirtumai gali biiti ir isivaizduojami (tariami), kai

reklamos objektas niekuo nesiskiria nuo ankstesniojo, pakeista tik pakuotés forma ar
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dydis: Naujas legendinio Martini dizainas (St 2007, 29). Taigi ,,reklama akcentuoja
isivaizduojamus skirtumus, suteikia nauja isivaizduojamg prekés verte, kuri néra
funkcionaliai nauja, bet vartotojui priimtinesné uz buvusia® (7r. Cereska 2004: 73—
74).

Jei lyginami to paties gamintojo siiilomi reklamos objektai, abiejy ju teigiamos
charakteristikos kuriamos kontrasto pagrindu, pavyzdZiui, tradicija —naujiena:
Tradicija. Stumbro ,, Trejos devynerios“ — tai 27 augaly saknys, lapai, vaisiai ir
uogos, Zieves ir Ziedai, is kuriy pagal senqsias tradicijas gaminamas nepamirstamo
skonio gérimas. Naujiena. ,,Zalios devynerios“... Zalia — gamta, gyvybé, gaivumas...
Devyni — magija, paslaptis... Pagamintas i§ daugiau kaip 30 natiraliy Zoleliy ir
prieskoniy, brandintas specialiose talpyklose balzamas nustebins netikéta skonio
gaiva bei unikaliu aromatu (St 2006, 41) (apie lyginimo topus taip pat Zr. poskyryje
,»AiSkinimo topika“).

Apibendrinant invencing reklamos topika, galima teigti, jog vienas i$
pagrindiniy invenciniy topy tiksly — atrasti, iSskirti ir pabréZti tai, kuo ypatingas
reklamos objektas (ir / arba su juo susijusios aplinkybés), kitaip sakant, aptikti tas
ypatybes, kurios ji i$skiria i§ kity tos grupés objekty, o aptikus — aktualizuoti
itaigiausia ir adresatui priimtiniausia forma. Reklamos tikslas — kryptingas poveikis,
kurio rezultatas — adresato samonéje isitvirtinantys tam tikri vaizdiniai, verbaliniai ir
vizualiniai reklamos komponentai. Reklama siekia atverti ,,potencialiy vartotoju
jausmus ir valig“ (Zr. Lassan, 2001, 91), tampa vertybiy, prasmés formavimo

praktika.
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II1. DISPOZICINE REKLAMOS TOPIKA

1. Retoriné dispozicija

Retoriné reklamos diskurso analizé atskleidzia, kad i§ esmés diskurso
kompozicija®® paklista retorikos suformuluotoms taisykléms, todél reklamos
struktiira, verbalines bei vizualines raiSkos priemones galima analizuoti taikant
klasikinés topikos metodus bei kategorijas.

Dispozicija (lot. dispositio (dis + pono — (i8)déstyti, (iS)délioti, (su)statinéti,
(pa)statyti, (pa)skirstyti, (su)tvarkyti) — (iS)déstymas, (pa)skirstymas, (su)tvarkymas)
yra antroji klasikinés retorikos dalis — tai tikslingos ir logiskos teksto kompozicijos
mokslas, deramas invencijos etapu surinkty diskurso elementy — fakty, argumenty,
pavyzdziy, citaty — iSdéstymas, atsizvelgiant { diskurso tipa, auditorija, kalbos
situacija ir siekiama tiksla. Dispozicija, arba retoriné kompozicija, yra ,.itikinamosios
iskalbos kompozicija“ (7r. Korolko 1998:78). Siuo etapu apgalvojamas diskurso
komponavimo planas — grieZtomis taisyklémis paremta ir pagal tam tikrg topika
sudaryta diskurso schema. Dispozicija tiria tiek vertikalyji, tiek horizontalyji diskurso
lygmenis.

Reklamos struktlra organizuojama pagal kiek kitokius principus nei
informaciniy praneSimy, todél siekiant numatyti ir {vertinti potencialy reklamos
efektyvuma, paveikuma, kuri lemia struktirinés diskurso ypatybés, svarbi yra
dispozicinés reklamos topikos — pastoviy diskurso kompozicijos modeliy — analizé.

Klasikingje retorikoje kalbéjimo struktiira néra grieztai apibréZta. Aristotelis
teigia, jog kiekviena kalba turi turéti pradZia, viduri ir pabaiga, taciau taip pat pastebi,
jog kartais pakanka dviejy daliy — teiginio ir jo jrodymo (placiau Zr. Aristotelis
2005: 150, 1414b 10). Retorinés kompozicijos kanonus labiausiai atitinka ir praktinei
analizei dazniausiai taikoma keturiy elementy schema.

» lzanga (lot. exordium) — tai etapas, kurio metu stengiamasi patraukti
auditorijos démesi, pelnyti jos palankuma, taip pat — intelektualiai parengti auditorija
suprasti gvildenamo klausimo esmeg.

» Pasakojimas (lot. narratio) — tai pasakojimo apie diskurso objekta, jo

pristatymo arba aiSkinimo etapas.

* Disertacijoje terminus kompozicija ir struktiira stengtasi vartoti artima, ta¢iau ne identidka reiksme:
kompozicija suprantama kaip diskurso elementy iSdéstymo tvarka; struktiira — kaip sandaros modelis.
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» Argumentacija (lot. argumentatio) — i$sakyty teiginiy pagrindimas.

> Pabaiga (lot. peroratio) — i$vady ir apibendrinimy pateikimo etapas.

Be privalomyjuy elementy, atsizvelgiant | aplinkybes, taip pat skiriami
rekomenduojamieji, pavyzdZiui, propozicija  (lot. propositio),  padalijimas
(lot. partitio), pakartojimas (lot. repetitio). Be to, kai kurie i§ minéty struktiros
elementy gali biiti skirstomi detaliau. Retorinés kompozicijos elementai glaudZiai
tarpusavyje susije, kiekvienas i§ ju atlieka tam tikra funkcija, turi savus uzdavinius,
kuriy igyvendinimas — sékmingos persvazijos salyga. Kiekviena kompozicijos dalis
turi sulaukti aiSkaus auditorijos, i kurig kreipiamasi, atsako, kol galiausiai, adresatui
sutikus su skirtingose dalyse iSdéstytomis mintimis, pripaZistamas pagrindinis
teiginys.

Nuoseklumo ir logikos reikalavimams paklistanti kompozicija vadinama
iprasta, t. y. natiiralia (lot. ordo naturalis). Menine kompozicija (lot. ordo artificialis)
vadinama modifikuota diskurso struktiira, kai tam tikros dalys praleistos, sukeistos
vietomis ar ,,performuotos* (placiau zr. KoZeniauskiené 2001: 102).30

Taigi nors retorinés kompozicijos schema yra palyginti tvirta, ja sudarancios
dalys gali jvairuoti priklausomai nuo diskurso pobiidZio. Aristotelis ,,Retorikoje‘
teigia: jeigu kalba aiski, kalbos objektas lengvai ir greitai jsimenamas, kai kuriy
kompoziciniy daliy, pavyzdZiui, {Zangos arba pabaigos, galima atsisakyti (placiau
7Zr. Aristotelis  2005: 150, 1414b 5-15). Palieckama galimybé improvizuoti,
atsizvelgiant { komunikacinio tikslingumo, t. y. santykio tarp adresanto, adresato bei
gvildenamos temos; turinio nuoseklumo, t.y. nuoseklios ir logiSkos pagrindinés
minties plétotés; prasminio iSbaigtumo, t.y. tikslo, kurio siekiant vyksta
komunikacija — kreipiamasi { auditorija, vartojant atitinkamas kalbos priemones, ir
kt. veiksnius. Diskurso ,.komponavimo, t. y. medziagos (turinio) iSdéstymo, logika
priklauso tiek nuo kalbos produkavimo bendrosios intencijos (informuoti, itikinti,
skatinti veikti, suzadinti jausmus), tiek nuo konkretaus kiekvieno sakytinio ar
raSytinio teksto tikslo* (Zr. Naucktinaité 2002: 62).

NepriekaiStinga retoriné kompozicija privalo laikytis tam tikry principy:
nuoseklumo, augimo, organiskumo, funkcionalumo, ekonomiskumo, originalumo,

tinkamumo (placiau Zr. KoZeniauskiené¢ 2001: 103). Kompozicijos nuoseklumas yra

% E. Ulginaité atkreipia démesi, jog XVII a. retorikose daZnai apra§oma ir trecioji dispozicijos riidis —
savavaliSka kompozicija (lot. ordo arbitrarius).
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ne tik sudedamyjy kalbos elementy iSdéstymas tam tikra eilés tvarka — pastaroji,
kaip minéta, i$ dalies priklauso nuo pasirinktos strategijos ir komunikacijos tiksly —,
itin svarbus yra loginiy ir prasminiy rysiy tarp atskiry kompozicijos daliy buvimas.
Nuosekli reklamos diskurso kompozicija atitinka reklamos poveikio etapus.
Vienas i§ Zinomiausiy ir praktiSkai dazniausiai taikomy reklamos poveikio pakopy
modeliy yra dar 1925 metais psichologijos profesoriaus E. K. Strongo”’
suformuluotas AIDA modelis, nurodantis §iuos reklamos poveikio etapus: A —
atkreipti démesj; [ — iSlaikyti susidoméjima; D — suzadinti troskima; A —

. . . . 3
inspiruoti veiksma.*
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5. pav. Psichologinio reklamos poveikio pakopos

Reklamos kompozicijos topikos tyrimas atveria placias diskurso analizés

perspektyvas: suteikia galimybe analizuoti vizualinés ir verbalinés plotmés santyki,

*'E. K. Strongas savo teorija paskelbé straipsnyje Theories of Selling. — Journal of Applied
Psychology, 1925, 9, 7-86. AIDA modelis dar vadinamas Elmo Lewis arba Lewis / Strongo vardu, taip
nurodant E. K. Strongo pirmtako St. Elmo Lewis indéli: pastarasis dar 1898 m. iSskyré tris reklamos
psichologinio poveikio pakopas — patraukti démesi, itvirtinti susidoméjima, suZadinti troskima
(angl. attract attention, maintain interest, create desire). Placiau apie AIDA modelio autorystg Zr.
Moore, 2005: 253-260.

32 Rinkodaros, psichologijos, sociologijos atstovai yra pasiiile ir daugiau reklamos poveikio etapus
nusakanc¢iy modeliy. Vienas i§ placiausiai praktikoje taikomy — R. H. Colley’us pasitlytas (1961 m.)
modelis DAGMAR (angl. Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results). DAGMAR
modelis nurodo $iuos reklamos poveikio etapus (atsizvelgiant | modelio siiiloma poveikio etapy
hierarchija jis gali buti vadinamas ACCA modeliu): awareness — reklamos objekto pastebé&jimo ir
uzfiksavimo adresato samongje etapas; comprehension — reklamos suvokimo etapas; conviction —
adresato jtikinéjimo etapas; action — veiksmo atlikimo etapas (placiau Zr. Liaudenskis 2006). Taip pat
placiai Zinomas H. Goldmanno sukurtas (1953 m.) DIBABA modelis: adresato poreikiy
identifikavimas (vok. definitionsstufe), adresato poreikiy tapatinimas su pasitilos pobidZiu
(vok. identifizierungsstufe); irodinéjimas, kad pasiila atitinka adresato norus (vok. beweis und
annahmestufe); noro isigyti reklamos objekta suzadinimas (vok. begiesdestufe); pirkimas
(vok. abschlusstufe) (placiau Zr. Hotbauer 2005: 152). Dar vienas — DIPADA — modelis i§samiai
aptariamas: Zr. Zuperka 2008: 25. Visi reklamos poveikio etapy modeliai i§ esmés gali biiti suvokiami
kaip trinaré schema: informacija — pojutis — veiksmas (angl. cognition — affect — behaviour).
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dominuojancias etines bei estetines vertybes, sociologinius, kultiirologinius reklamos
aspektus.

Kiekviename reklamos diskurse esti tam tikry pasikartojanciy kompozicijos
elementy. Analizuojant raSytinés reklamos kompozicijos topika, klasifikacijos
pagrindu pasirinkti Sie kriterijai: elementy (ne)buvimas, ju kartojimasis bei
hierarchija. Skiriami Sie pagrindiniai raSytinés — regimosios reklamos struktiriniai
elementai (placiau Zr. Kotler 2003: 620):

» Iliustracija — daZniausiai tai nuotrauka, re¢iau — piesinys.

> Antrast¢ — neretai ji yra reklamos branduolys, labiausiai atkreipiantis
adresato démesi.

» Pagrindinis tekstas — jame pateikiama daugiau ar maziau i$sami
informacija, tiesiogiai ar netiesiogiai susijusi su reklamos objektu.

> Siikis — daZniausiai tai Zodinis logotipo ekvivalentas, atspindintis jmonés
koncepcija ir strategija, trumpas vaizdingas posakis, aforizmas.

» Informacinés detalés: imonés adresas, reklamos objekto pardavimo vieta,
papildomos informacijos Saltiniai ir t. t.

Taip pat dera i§skirti fakultatyvius elementus, kurie yra galimi, taciau nebiitini:

» Paantras$té — daznai retorinis klausimas, kurio tikslas — atkreipti démesi
bei uzmegzti dialoga su adresatu.

» Papildomos iliustracijos — reklamos objekto ir/arba atskiry jo daliy,
konsumenty ir kt. nuotraukos.

» Papildoma informacija — nuolaidos, akcijos, iSperkamosios nuomos
salygos, naudojimo instrukcija, isigijimo salygos, uZsakymo numeris, informacija
apie dovany kuponus ir t. t. Siy elementy atliekama funkcija dar gali biiti vadinama
kontakty ir dislokacijos funkcija — adresatas informuojamas apie galimo sandério
vieta, susisiekimo su pardavéjais biidus. Svarbus elementas, galintis turéti jtakos
galutiniam adresato sprendimui, yra prieraSas apie galimyb¢ graZinti reklamos
objekta, jei $is nepateisins adresato likesciy.

» Verbalinis logotipas, Zenklas — stilizuotas reklamos objekto arba jmonés
pavadinimo uZraSas arba nuotrauka. Reklamos objekto, imonés pavadinimas, Zenklas,
logotipas visy pirma atlieka identifikacijos funkcija: padeda atskirti skirtingy imoniy
(arba skirtingus tos pacios imonés) gaminius; nurodo reklamos objekta sitilancig

imong. Reklamos kiiréjy tikslas — sukurti prekés Zenkla, t. y. jmonés ar reklamos
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objekto pavadinima susieti su kokybés garantija, patikima partneryste, pozityvia
patirtimi. Prekés Zenklas yra tiesiogiai susij¢ su pagrindiniais reklamos uzdaviniais ir
funkcijomis: 1) pateikti ir iSskirti reklamos objekto varda i visy kity prekiy
(paslaugy, idéju); 2) perduoti objektyvia informacija apie reklamos objekta, jo kokybe
ir pardavimo vieta; 3) suzadinti adresato norg i$bandyti reklamos objekta, ipratinti j{
vartoti; 4) plésti reklamos objekto vartojimo areala; 5) propaguoti prekés Zenkla
(placiau Zr. Cereska 2004: 39). Siekiant iy tiksly, reklamos objekto ir/arba ji
pristatancios jmonés pavadinimas, Zenklas, logotipas lengvai pastebimas, jo grafiné
raiSka patraukia démesi.

Atkreiptinas démesys, jog isimintinoms reklamoms buidinga nuosekli, logiska
strukttira. Vis délto daugelis reklamy sudarytos tarsi i§ atskiry Siukiy, tarp kuriy
neretai triksta loginiy rySiy. Taip nutinka dél keleto prieZas€iy: pirmiausia siekiama,
kad reklama iSsiskirty, atkreipty adresato démesj, bty pastebéta, bet nebitinai
perskaityta. Be to, net jeigu pritrauktas trumpalaikis démesys, taip ir neperauges i
samoningg démesj, po keliu sekundziy dingsta, galima tikétis, jog per tas pora
sekundZiy adresatas spéjo uzfiksuoti bent dali reklamos — perskaityti nejprastu
Sriftu,” kita spalva idskirtus teiginius arba ZodZius, pamatyti iliustracija. Tokia
»fragmentiskos‘ reklamos kiirimo strategija lemia faktas, jog Siandien, esant gausybei
reklamy, adresatas daZniausiai jas ignoruoja, geriausiu atveju — ,uZmeta aki“
(plg. Chtopicki 2000: 589). Tyrimais nustatyta, kad kuo ilgesnis yra reklamos tekstas,
tuo labiau jis atbaido adresata: tokio teksto skaitymas ne tik atima daugiau laiko, bet
ir dél tam tikry Zmogaus psichikos ypatybiy yra prasCiau jsimenamas (placiau
7r. Sulciené 1993, 29-30). Siandienos adresatas ken¢ia nuo informacijos pertekliaus,
todel ieskoma budy, kurie galéty padéti susidoroti su tokia informacijos sangriida.
Taigi pagrindinés reklamos kiiréju pastangos skiriamos sukurti tokiag reklama, kuri
visy pirma atkreipty démesi: tik tada, kai kuris nors reklamos elementas — $ikis,
iliustracija, ar net kvapas (pavyzdziui, kvepiantys puslapiai, kuriuose spausdinama
kvepaly reklama) — patrauks adresato démesj, Sis, tikétina, susidomés likusiu

reklamos tekstu.>*

33 Nustatyta, jog tinkamai parinktas Srifto tipas ir dydis padeda geriau suvokti teksta. Optimaliu, t. y.
lengviausiai skaitomu ir suvokiamu, laikomas paprastasis spausdinto rasto Zenkly pavidalas (placiau
7r. Cereska 2004: 123). Analizuojamuose reklamos pavyzdZiuose daZniausiai naudojami 3riftai:
paprastasis, pasvirasis, pusjuodis (patamsintas), didesnio dydZio, didZiyjy raidZiy.

** Ragytinés — regimosios reklamos diskurso vizualiniam paveikumui reikimeés turi ir skyrybos Zenklai.
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Dél minéty prieZasCiy reklamos kiir¢jai daug démesio skiria iliustracijai: su
funkcija yra ne tik kurti pozityvy pirmaji ispudi, tai ir viena iS svarbiausiy, o
daugelyje reklamy ir pati svarbiausia, informacijos sklaidos ir jtaigos priemoné.
Reklamos iliustracijai keliami Sie uzdaviniai:

» Patraukti adresato Zvilgsni, pazadinti susidoméjima reklama.

» Atskleisti reklamos objekto pranasuma, efektyvuma.

> Atspindéti kuo tikslesnj, realesni reklamos objekto vaizda ir taip igyti
adresato pasitikéjima.

Kaip teigia reklamos vaizduy poveiki analizaves P.Messaris, ,,vaizdai gali
priversti pajusti, jog privalome atlikti vienokj ar kitoki veiksma* (Zr. Messaris
1996: 4). Taigi iliustracija yra svarbus sékmingos persvazijos veiksnys: tinkamai
parinkta iliustracija gali turéti nemenka jtaigos galia, generuoti adresato emocijas,

skatinti priimti sprendima ar atlikti tam tikrus veiksmus.

2. Verbaliné - vizualiné reklamos diskurso kompozicija

Reklama — tai vaizdo ir teksto sintezé, todél rasytinés — regimosios reklamos
kompozicijos topikos analizé apima ne tik teksta, bet ir regimuosius diskurso
elementus.

Esminis reklamos suvokimo momentas — paZinumas. Regimieji, girdimieji,
uoslés, skonio, lytéjimo, organiniai ir kt. pojuciai dalyvauja pirminio tikrovés
pazinimo procesuose. Jais remiantis samonéje kuriami vaizdiniai — abstrak¢iy
savoky pamatas. Aristotelis ,,Metafizikoje* pabréZia, jog regéjimas yra vertingiausia
juslé, turinti prioriteta kity jusliy atZvilgiu. Regéjimo juslés dominavimas
informacijos perdavimo procesuose neginijamas: tyrimai teigia, jog regéjimas yra
didZziausig kiekj informacijos (90 %) apie Zmogu supantj pasaulj suteikiantis pojiitis
(placiau Zr. Jokubauskas 2003: 106). Taigi vizualiniy elementy gausa reklamoje
pirmiausia lemia elementarlis pragmatiniai motyvai: ,.<..> vaizdinis reklamos
pateikimas yra paprasCiausias budas perduoti informacija, nes vaizdo suvokimui
Zmogus sunaudoja maZiausiai energijos® (Zr. Jokubauskas 2006: 3).

Reklamos diskurso orientavimasis | vizualuma yra akivaizdus: vaizdas tampa

svarbia informacijos sklaidos, jtaigos, argumentacijos priemone. Vaizdinés detalés

Juy funkcija ir stilistinés i§galés aptariamos poskyryje ,,Minties figliry topika“.
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reklamos diskurse naudojamos kaip psichologinio poveikio  priemonés:
eksperimentais patvirtinta, jog psichologinis poveikis, panaudojant reklamos Zinuciy
suvokimo mechanizmg, nusakomas ju dydZiu, geometrine forma, teksto ir pieSinio
santykiu, grafiniy elementy iSdéstymu, spalvy derinimu (pladiau 7r. Cereka
2004: 120). Taigi adresato démesi patraukia ne tik didelé ir rySki nuotrauka, bet ir
nejprastas raidZiy dydis ir forma, originali kompozicija. Reklamoje (ir kitose masinés
komunikacijos formose) isivyraujanti vizualiné raiSka leidZia kalbéti ne apie reklamos
objekto reprezentacija, bet prezentacija: perteikiant informacijg vaizdiniais,
igyvendinamas esminis informacijos tikslas — daromas ispiidis, tiesiogiai lemiantis
auditorijos apimtj (plg. Rubavicius 2004: 23).

J. Bergeris teigia, jog vizualinis reklamos jtaigumas yra stipresnis nei verbalinis,
nes adresatas reklamoje mato tai, kg nori matyti, t. y. tai, kuo tiki: ,,Matymas lemia
misy vieta supaniame pasaulyje; mes aiSkiname §j pasauli ZodZiais, bet Zodziai
niekuomet nepaneigs fakto, kad mes esame jo (matymo) apsupti. <...> Kaip mes
matome daiktus, priklauso nuo to, ka mes Zinome ar kuo tikime* (Zr. Berger 1972: 7—
8). Vadinasi, vaizdinis objektas visuomet yra bent i§ dalies atkuriamas i§ patirties ir
Zinojimo, taigi per vaizda reklama gali ,jtraukti publikos patirt{ (Zr. McLuhan
2003: 224).%

Pagal vizualiniy elementy dominavima apibendrintai galima skirti tris raSytinés
reklamos tipus:

» Reklamos, kuriose dominuoja vizualiniai elementai.

» Reklamos, kuriose dominuoja verbaliniai elementai.

» Reklamos, kuriose lygia greta pateikiama vizualiné ir verbaliné informacija.

Vaizdiniy ir Zodiniy elementy i§déstymas, paskirstymas, saveika, spalviniy tony
gausa ir dermé turi itakos adresato susidoméjimui ir reklamos vertinimui.
Atsizvelgiant | vizualiniy ir verbaliniy elementy santyki, galima iSskirti keleta ju
kompozicijos budy:

» Trinaré verbaliniy ir vizualiniy elementy kompozicija. Tai populiariausias

vaizdo bei teksto rasytin¢je reklamoje derinimo biidas, artimas klasikinés emblemos

% Visas daikty formas ir jy i¥rai¥kas individas atpaZista pagal savo patirtj ir suvokima. , Teksto
i§skaitymas, jo prasmés geresnis ar blogesnis supratimas yra visy pirma skaitanciojo subjektyvios
kompetencijos reikalas* (Zr. Greimas 1998: 65). Taigi adresatas reklamos diskursa suvokia pagal jam
priimtinas sutartines reik§mes ir asociacijas. Kuo daugiau konotacijy reklama implikuoja, tuo daugiau
démesio ji gali sulaukti.
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raiSkai (plg. Lewinski 1999: 148). Klasikiné emblema (gr. emblema — skiepas,
intarpas, mozaika) — Renesanso epochoje susiformavusi misri poezijos (lot. ars
poetica) ir vaizduojamojo meno (lot. ars pictoria) Zanriné forma — yra trinaré
konstrukcija, kurig sudaro: lema (gr. lemma — lukStas, kevalas; matematikoje —
prielaida), ikona (gr. eikon, lot. icon — atvaizdas, vaizdinys, ivaizdis), epigraminis
eilérastis  (lot. subscriptio, epigramma) (plac¢iau Zr. Patiejiniené 1998: 54;
Sarkauskiené 2006: 88-89).

Glausta, daznai vienzodé lema tokio tipo reklamoje, kaip ir emblemoje, yra
svarbiausias elementas, vaizdo (ikonos) interpretacijos nuoroda. Pastarasis
dazniausiai esti simbolinis arba alegorinis. Visos reklamos — emblemos prasme
atskleidZia subskripcija, siejanti vaizding ir verbaling reklamos plotmes.

» Dominuoja tekstas, ji papildo iliustracija. Pagrindinis démesys skiriamas
tekstui, nuotraukoje daZniausiai pavaizduotas reklamos objektas.

» Dominuoja iliustracija, ja papildo $iikis ir / arba reklamos objekto arba ji
pristatancios imonés pavadinimas, logotipas. Kartais glaustas tekstas pateikiamas kaip
iliustracijos komentaras, vizualinés reklamos plotmés interpretacijos raktas.
[liustracija néra tik puosni detalé, ji perima teksto funkcija, yra aiSkios struktairos.
Vaizdy kalba iSver¢iama i Zoding, o ZodZiais sukurta prasmé perteikiama vaizdais,
taip siekiant dar stipriau paveikti adresata, iSsamiau perteikti pageidaujamas prasmes
(plg. LidZiuviené 2002: 293-294).

Neretai vietoj reklamos objekto iliustracijoje vaizduojamos jvairios su jo
vartojimu susijusios aplinkybés. Pasitaiko ir tokiy reklamy, kurios nepateikia jokios
papildomos informacijos, iSskyrus paties reklamos objekto egzistavimo fakta. Tokia
reklama atveria erdve individualiai adresato interpretacijai, taciau padidina neteisingo
suvokimo rizika. Vis dazniau kuriamos reklamy serijos: skirtinguose leidinio
numeriuose arba to paties leidinio skirtinguose puslapiuose pateikiamos kelios to
paties objekto reklamos, kuriose kaskart papildoma informacija. Tokio sumanymo
esmé — uzmegzti intriga, skatinti doméjimasi ir laukimo jtampa.

» Misri kompozicija. Reklama sudaro keletas iliustracijy, pristatanéiy
reklamos objekta ar jo atliekamas funkcijas, ir | atskiras dalis iSskaidytas tekstas.
Tokioms reklamoms biidingas naratyvas.

RaSytinéje reklamoje dominuoja trejopo pobiidZio iliustracijos:

» Reklamos objekto iliustracija. Greta esantis tekstas papildo informacija apie
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reklamos objekta, gamintoja ir/arba pardavéja. Tai paprasCiausias, maZiausiai
iSradingumo reikalaujantis reklamos objekto pristatymo biidas.

» TIliustracija, tiesiogiai nesusijusi su reklamos objektu. Tokio tipo iliustracijos
budingos primenancio ar jtvirtinan¢io pobudZio reklamoms. Iliustracijos tikslas —
atkreipti démesi, priminti apie jau Zinoma reklamos objekta, itvirtinti prekés Zenkla.

» Reklamos objekto ir/arba imonés Zenklas, logotipas, atliekantis

informacijos priminimo ir jtvirtinimo funkcija.

3. Retorinés kompozicijos topika

Atsizvelgiant | reklamos diskurso, kurio vienas i§ pagrindiniy bruoZy yra
glaustumas bei lakoniSkumas, specifiSkuma, sunku tikétis, jog jo kompozicija atitiks
visus klasikinés retorinés dispozicijos reikalavimus bei normas. Reklama —
kompaktiSka informacija, todél diskurso kompozicija retai biina iSplétota, daZniausiai
realizuojamas gerokai supaprastintas jos modelis, eliminuojami kai kurie klasikinés
struktiiros elementai.

Esant tokiai reklamos jvairovei, pakankamai sudétinga pateikti bendras
reklamos kompozicijos topikos charakteristikas. Viena vertus, tyrimo tikslas yra
atrasti ir analizuoti pasikartojanCius, biidingiausius kompozicijos elementus, antra
vertus, ne maziau svarbi konkrecios reklamos retorinés kompozicijos analizé. Todél
stengiamasi atskleisti ir apibendrinti topikg — pagrindinius retorinés kompozicijos
principus, iliustruojant juos konkreciy reklamy pavyzdziais.

Sukurta daugybé diskurso strukttiriniy modeliy variacijy, taciau i§ esmés jos téra
tradicinés retorinés kompozicijos modifikacijos. Argumentacinio tipo diskursy
kompozicijos analizei pritaikytas S. Toulmino modelis, susidedantis i§ tezés
(angl. claim), pagrindo (angl. grounds), garantijos (angl. warrant), galimy
priestaravimy (angl. rebuttals), uznugario (angl. backing), ivertinimo (qualification)
(pladiau 7r. Marcinkeviciené 2008: 48-49). Siame modelyje aktualizuoti itsako {
galimus prieStaravimus bei kontrargumenty paneigimo (priestaravimas, uZnugaris)
etapai, i§ esmeés atitinkantys viena i§ klasikinés retorinés kompozicijos
komponenty — prieSingos nuomonés atrémima (lot. refutatio).

P. H. Lewinskis, aptardamas reklamos struktiirinius modelius, iSskiria penkias
fazes, atitinkancias tam tikras klasikinés retorinés kompozicijos dalis: jvadine,

dialogo uZmezgimo, argumenty pateikimo, jtikinéjimo, pabaigos (placiau 7Zr. Lewinski
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1999: 68-69).

Analizuojant rasytinés reklamos kompozicijos topika pagal diskurse atliekamas
funkcijas, tikslinga iSskirti Siuos bendriausius kompozicijos elementus: jZanga,
déstymas, argumentacija, pakartojimas ir apibendrinimas.

1. [Zanga reklamos diskurse atlieka tokig pacia funkcija, kokiag retorinéje
kompozicijoje exordium. Svarbus {Zangos psichologinis poveikis, kurio tikslas —
suzadinti adresato motyvacija dalyvauti komunikacijos procese, atkreipti démesj {
reklama, kelti susidoméjima, pelnyti palankuma, pateikti bendrajg informacija.

2. Klasikinéje retoriné¢je kompozicijoje déstymas atitinka kalbamo dalyko esmés
déstyma bei aiSkinima, t. y. pasakojima — narratio. Jo tikslas — uzmegzti dialoga
tarp komunikacijos akto dalyviy: tam tikry problemy ir poreikiy turinio adresato ir
tas problemas i§spresti bei poreikius patenkinti galin€io adresanto. [Zangoje pateikus
bendraja informacija, déstymo etapu ji konkretizuojama: adresatas identifikuoja,
kokius jo poreikius gali patenkinti reklamos objektas.

3. Retoringje kompozicijoje argumentacija yra pagrindinis diskurso kiirimo
etapas (lot. argumentatio). Tai auditorijos susidoméjimo iSsaugojimo, skelbiant
konkrecig informacija, specialiai parengta tiksliniam adresatui, etapas. UZsimezgges
dialogas tesiamas, teikiant jvairaus pobiidZio argumentacija: pristatomas reklamos
objektas, jo pranaSumas prieS kitus tos pacios rtSies objektus, demonstruojamas
poveikis, su naudojimu susijusios aplinkybés ir t. t. Argumentacijos uzdavinys yra
itikinti adresata butinybe jsigyti reklamos objekta, pasinaudoti sililoma paslauga,
paskatinti veikti arba priimti atitinkama sprendima. Kaip diskurso komponentas kartu
su argumentacija gali eiti ir refutatio — prieSingos nuomonés atrémimas, t.Yy.
kontrargumenty paneigimas. Tiesa, prieSingos nuomonés atrémimu pagrista
argumentacija, kaip savarankiSka retorinés kompozicijos dalis, biidingesné televizijos
reklamoms.

4. Pakartojimas ir apibendrinimas retorinéje kompozicijoje atitinka peroratio
etapa. DaZniausias reklamoje pasitaikantis pabaigos modelis artimas retorinei
rekapituliacijai (lot. recapitulatio — pakartojimas), retoriskai iSplétotai irodingjimo
pabaigai (placiau Zr. KoZeniauskiené 2003: 147). Jos tikslas — trumpai pakartoti
esming informacija, akcentuoti pagrindinius argumentus.

Pagrindinés retorinio diskurso kompozicijos dalys i§ esmés atitinka pagrindines

persvazijos kategorijas (plg. Volkov 2001: 165):
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» lzanga yra tiesiogiai susijusi su adresato ir adresanto santykiu, t.y. su
didziausia paveikumo galig turinCia ethos kategorija — derama pagarba adresatui ir
tinkamy tos pagarbos raiskos priemoniy pasirinkimu.

» Pasakojimas ir argumentacija siejami su tikrovés ir diskurso turinio
santykiu, taigi su logos kategorija — jrodymo ir jtikinimo jéga.

» Pabaiga siejama su emocijomis, valios aktais, adresato sprendimu, taigi
priskirtina pathos kategorijai, suZadinanc¢iai motyvacing jausmy galia.

Ne visi diskurso kompozicijos elementai yra vienodai svarbis, ,kiekvienas
teksto tipas turi viena esminj zingsni“ (Zr. Marcinkevic¢iené 2008: 49). Reklamos
diskurse esminis kompozicijos etapas yra susijgs su problemos arba poreikio,
nustatymu ir tvirtinimu.

Paveikesné ta reklama, kurios kompozicija nuosekli ir harmoninga. Suprantama,
esant tokiam reklamos srautui, stengiamasi vengti monotonijos, todé¢l ieSkoma
originalesniy, naujesniy reklamos formy. Taciau kokybiskos reklamos kuiréjai vengia
chaoso ir krastutinumy: pernelyg didelis informacijos kiekis, imantri kompozicija
slopina adresato koncentracija, taciau informacijos stoka taip pat komplikuoja
komunikacija. Svarbu atrasti optimalius raiSkos biidus, vadovautis organiSkumo,

funkcionalumo, tinkamumo kriterijais.

3. 1. FZangos topika

Kalbédamas apie jZanga, Aristotelis lygina jg su prologu poezijoje ir preliudija
muzikoje: ,,<...>preliudija panasi | epideiktinés kalbos {Zangg tuo, kad fleitininkai,
tai, ka gali sugroti geriausiai, groja i pat pradziy; kalbant reikia daryti ta pati“
(zr. Aristotelis 2005: 151, 1414b 20). Klasikinés retorikos teorija, prie§ formuluojant
izanga, rekomenduoja atsizvelgti | tam tikrus veiksnius: tinkamos jos riiSies bei
deramy persvazijos priemoniy pasirinkima, numatoma psichologini vaidmeni,
auditorijos, kuriai ji skirta, charakteristikas ir t.t. [Zanga neretai vertinama kaip
pagrindinis reklamos diskurso kompozicijos elementas, lemiantis tolesnj adresato
démesi, taigi ir reklamos sé¢kme (plg. Smetoniené 2001a: 65).

Retorikos teorijoje i$skiriami trys pagrindiniai iZangos tikslai: a) atkreipti ir
sutelkti adresato démesj; b) pelnyti adresato palankuma; c) intelektualiai parengti
adresata, kad Sis suvokty kalbamo dalyko esme¢ (placiau Zr. KoZeniauskiené

2001: 112).
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Reklamos iZangai i§ esmés keliami tokie patys uzdaviniai: a) atkreipti adresato
démesi, t.y. uZmegzti kontakta tarp komunikacijos akto dalyviy; b) igyti adresato
palankuma bei pelnyti pasitikéjima; c) informuoti apie reklamos objekta. ISskirtinas
dar vienas svarbus jzangos tikslas — d) garantuoti sékmingg identifikacija. Ji
suprantama dvejopai: 1) iZanga turéty buti formuluojama taip, kad adresatas tiksliai ir
aiSkiai suvokty, kokias problemas iSspresti arba kokius poreikius patenkinti Zada
reklama; 2) paveiki yra reklama, kuri i§ karto patraukia tikslinés auditorijos, kuriai
yra skirta, démesi, t. y. sékmingai pasiekia tikraji adresata.

a) Retorikoje iZanga suprantama kaip tam tikra adresato paruosimo
komunikacijos procesui fazé. Psichologiniu pozilriu jZanga turi itin didel¢ reikSme,
jos uzduotis — uzmegzti kontakta tarp komunikacijos akto dalyviy. Nors reklamos
diskursas neretai analizuojamas kaip itikinéjimo semiotika paremta vienpusés
komunikacijos forma, i§ esmés reklama neatsiejama nuo dialogo savokos. Diskurso
dialogiskumg implikuoja kontakto tarp adresanto ir adresato butinybé. Reklamai
budingas aktyvus adresanto ir adresato santykis: | adresatg tiesiogiai ar netiesiogiai
kreipiamasi, jis nuolat juntamas, visada yra komunikacijos centre. Tokia tariamo
artumo atmosferos kirimo strategija dar vadinama sintetine personalizacija
(angl. synthetic personalisation) (placiau Zr. Marcinkeviciené 2008: 60). Taigi galima
teigti, jog reklama — aktyviai komunikacijai skirtas tekstas, kuriamas
koncentruojantis | adresata.

Kurdamas diskursa, adresantas vadovauja adresato suvokimo procesui,
iSskirdamas jvairaus dydZio bei pobiidZio segmentus, sudéliodamas juos tikslingu
eiliSkumu, naudodamas jvairias verbalines ir / arba vizualines priemones, skatinancias
adresata suklusti ir priimti informacija. Adresato nuomonés apie reklamos objekta
formavimuisi jtakos turi jo interesai bei tikslai: ar reklamos objektas yra aktualus? ar
verta skirti jam démesio? ar teikiama informacija yra patikima? Savo ruoZtu, reklama
stengiasi pelnyti adresato simpatija, pasitikéjima, pateisinti likesc¢ius.

b) Vienas pagrindiniy retorinés iZangos tiksly — apeliuojant i emocijas, pelnyti
adresato palankumg ir pritarimg (lot. captatio benevolentiae — siekis igyti
palankuma, geros valios pareiskimas). [Zangoje rekomenduojama naudoti atitinkamus
kuklumo topus — konvencionalias retorines schemas, iSreiSkiancias nusiZzeminima
pries adresata, nuolankuma bei pagarba jam. Adresato palankumas igyjamas tinkamai

ji nuteikiant: pagerbiant auksta padétj, pasigérint ir pagiriant kilnuma, dosnuma,
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gailestinguma, geradaryste.

Palyginti nedaug tepakit¢ Sie topai funkcionuoja ir moderniosios reklamos
diskurse. Reklamoje adresatui demonstruojama pagarba, nuolankumas, apeliuojama i
adresato iSskirtinuma, intelekta, drasa, doruma, galiausiai — jam pataikaujama: jeigu
adresato ir nepavyks itikinti i§ karto, pagarbus kreipimasis pastarajam sukels
pozityviy emocijy, o tai gali buiti paskata teigiamam vélesniam sprendimui. Adresatui
atskleidZiama tai, ka Sis nori matyti, kuriama idealios tikrovés imitacija.

Captatio benevolentiae topai, kaip priemonés suzadinti adresato démesi,
budingi ne tik {Zangai. Aristotelis rekomenduoja captatio benevolentiae topus naudoti
visose diskurso dalyse, ypa¢ — pabaigoje. Pastangos papildomai motyvuoti adresata,
vos pradéjus kalba, anot Aristotelio, néra tikslingos, nes auditorijos démesys
izanginéje dalyje yra intensyviausias, véliau jis ima blésti. Biitent todél daugiausiai
pastangy pelnyti adresato démesj ir palankuma deréty idéti kalbai besibaigiant
(placiau 7Zr. Aristotelis 2005: 153, 1415a35-1415b5). Suprantama, dél Zanro
ypatumy $i taisyklé reklamos diskurse taikytina su iSlygomis: didZiausios pastangos
pelnyti adresato démesj telkiamos jZanginéje diskurso dalyje, véliau stengiamasi ji
i§laikyti kaip imanoma ilgiau.

Reklamos iZangoje captatio benevolentiae realizacija — adresato motyvacijos
suZadinimas, sudarantis prielaidas pradéti sékmingg komunikacijos procesa.
DaZniausiai adresaty palankumo siekiama naudojant Siuos topus:

1) Pagarbos adresatui akcentavimas. Vienas i§ esminiy momenty, siekiant jgyti
adresato palankuma — leisti jam pajusti, jog yra gerbiamas ir vertinamas. Siekiant §io
tikslo taikomos retorinés priemonés, turinios suZadinti pasitikéjimo tarp
komunikacijos akto dalyviy atmosfera. Demonstruojama pagarba privalo bati
besalygiSka, nepaisanti jokiy aplinkybiy, amZiaus, iSsilavinimo, socialinio statuso ir
t. t

2) Pataikavimas adresatui. | adresata pataikiiniSkai kreipiamasi kaip { iSskirting,
izvalgia, iSmintinga asmenybe: Veiklis Zmonés — Zaviis. Lasisy taukai Noromega —
natirali pagalba SirdZiai, kad isliktume Zavingi (St2007, 11); Protinga apsauga
protingiems Zmonéms (Zm 2007, 8). Deklaruojamas supratingumas bei visokeriopa
pagalba: Mes statome namus. Jums lieka uZauginti vaikus ir medzius (Zm 2007, 40);
Kol mes tvarkysime Jiisy draudimo reikalus, Jis galite tvarkyti savuosius (Zm 2007,

).
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Viena i§ pataikavimo adresatui formy — jis priskiriamas iSskirtiniy, ypatingu
asmeny grupei (lyderystés topika). Neretai tokio kreipinio funkcijg reklamoje atlieka
iliustracija, vaizduojanti Zmones, su kuriais adresatas kvieCiamas tapatintis —
veiklius, energingus, stilingus ir t. t. PavyzdZiui, mobiliyjy telefony reklama, kurios
iliustracijoje vaizduojami savimi pasitikintys, elegantiSkais kostiumais vilkintys
jaunuoliai — verslininkai, kreipiasi { adresata, kuriam imponuoja iliustracijoje
pavaizduoty Zmoniy stilius ir gyvenimo biidas, t. y. { jauny ir norin¢iy biiti madingais
vartotoju grupe. Identifikacija palengvina reklamos antrasté: Verslo stilius (St 2006,
12). Panasiu kreipimosi | adresata principu vadovaujamasi besilinksminancias jaunas
merginas vaizduojancioje Sampano reklamoje, kurios iSraiskinga iliustracija papildo
Sokis: ISsiskirk! (Zm 2007, 2). Reklamos objektas siiilomas ne bet kokiems
adresatams, bet ,,Sveikai augantiems... sveikai gyvenantiems... sveikai mqstantiems“
(Zm 2008, 7); Naujos Siemens viryklés — tikriems gurmanams (St 2006, 43).

3) Identifikavimasis su adresatu. Adresanto vardu kalbantys reklamos veikéjai
tapatinasi su adresatu: patiria tas pacias problemas, todél gali pasidalyti patirtimi, kaip
sékmingai jas iSspresti. Apie imong¢ ir jos teikiamas paslaugas pasakoja jos
darbuotojai, kiekvienas prisistato vardu, trumpai paaiskina, kodél mégsta savo darba.
Tiek iliustracija, tiek pasakojimu stengiamasi pabréZzti darbuotojy paprastuma,
nuoSirduma, geranoriSkuma, pristatyti juos kaip gerus draugus, kaimynus: As —
Gediminas. Nesu reklaminis veidas, is tiesy dirbu ,,Statoil“ degalinéje. ,,Statoil“
pasirinkau todél, kad man visada patiko cia dirbanciy Zmoniy spalvingumas, gyvas ir
tikras bendravimas, natiralumas. Man tai labai svarbu, nes tiek darbe, tiek gyvenime,
esu ,,isklausytojas“ — kantriai ir ramiai galiu isklausyti visaip nusiteikusj Zmogy...
(Zm 2008, 7); AS — Regina. Siuo metu esu studenté, o kartu dirbu ,Statoil“
degalinéje. Esu linksmo biido, todél negaliu Zmonéms tiesiog sakyti , labq dienq*“ ir
, Viso gero*, kaip koks robotas. Daznai pasikalbu su pirkéjais, ypac su pagyvenusiais
Imonémis, kai tik matau, kad jie noréty... (Zm 2008, 12). Telekomunikaciju
bendrovés reklamos iliustracijoje vaizduojama tariama klienté teigia: AS galiu jaustis
vertinama klienté. Jei galiu a$, gali ir Tu (Zm 2008, 7).

4) Apeliacija i autoritetq. Adresato palankumg lengviausia igyti populiariam,
gerai Zinomam arba iSskirtinémis intelektinémis bei moralinémis charakteristikomis
pasiZyminfiam asmeniui. PavyzdZiui, baldus gaminancios imonés savininkas

P. Kleras kreipiasi | adresaty: Baldai — tai mano aistra. Asmeniskai dalyvauju kuriant
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visus misy baldus (Zm 2007, 18). Autoriteto topu pagrista ir reklama, kurioje
reklamuojamg gérima pristato gamintojas — 1880 metais ijkurty konjako namuy
. Tessendier & Fills* savininkas Jerome Tessendier: Tikros kilmés pagraZinti nereikia.
Jerome Tessendier (Zm 2007, 50). Autoriteto topika apima ir mokslinius jrodymus:
Evelle — moksliniais tyrimais patvirtinta, kad tableté neleidZia susidaryti rauksléms
(St 2008, 49).

5) Apeliacija i pavyzdj. Reklamoje tokios savybés kaip kompetencija, erudicija,
auksta kvalifikacija yra maZiau patrauklios nei populiarumas, todél tapti reklamos
»veidu® kvie¢iami gerai Zinomi sporto, meno, pramogy pasaulio atstovai. Apskritai
reklamai biidingas faktografinio tipo pavyzdZiy naudojimas: tai paprasCiausios
struktliros pavyzdziai — praneSimai, kuriy esmé — patikimy asmeny liudijimas
(placiau Zr. RoZdestvenskis 2006: 207). Tokio pobuidZio reklamose ne tik pateikiamas
liudijimas, bet kartu ir to liudijimo patvirtinimas. Taip adresatas skatinamas veikti, jei
ir ne tiesiogiai, tai itin aiSkiai nurodant tos veiklos krypti.

Reklamoje pasakojama su reklamos objektu susijusi istorija, tiesiogiai i$sakomi
asmeniniai iSgyvenimai: Gyvenimas scenoje yra ypac¢ sunkus. Biitent dél to Antanas
Surna ir Jjo dvylika mety jaunesné Zmona Irena Kriauzaité vartoja Bio—Quinone Q10,
kad turéty daugiau jégy ir energijos (Zm 2006, 6); Vitaminy reklamos kiir¢jai
,veidu“ pasirinko Beata Nicolson, nes §i televizijos Zurnalisté, ju manymu, ikinija
moteriSko grozio ir sveikatos etalong: Kodél pacios graZiausios moterys gyvena
Lietuvoje? Nes mes renkamés groZio vitaminus ,,Capivitforte“ — populiariausius
Lietuvoje! (Zm 2006, 7); televizijos laidy vedéja Nomeda Ma&énaité reklamoje
samprotauja: Kavos puodelis man reiskia bendravimq su Zmogumi (Zm 2008, 34)
(placiau apie autoriteto ir pavyzdZio topus Zr. skyriuje ,,Topiné argumentacija“).

Kaip jau minéta, motyvaciné captatio benevolentiae topika budinga ne tik
iZangai, ji persmelkia visus diskurso lygmenis, nuolat iSkyla ivairiais pavidalais ir
formomis.

¢) Nors daznai teigiama, kad reklama adresuota placiajai visuomenei, siekia
daliai, pasak reklamos analitiky, tokia pozicija i§ principo klaidinga ir neperspektyvi,
nes 1 masing auditorijg orientuota rinkodara yra praeities dalykas. M. Lindstromas,

apibiidindamas ateities vartotoja, pabrézia dél vis stipréjancios komunikacijy jtakos
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nuolat jo patiriama informacijos pertekliq.36 Esant tokiai situacijai, sukurti paveikia
reklama yra sunkiau nei bet kada anksciau, todél konstruktyviausia iSeitis — démesio
koncentravimas | siauras vartotojy grupes, t. y. reklamos diskurso individualizavimas.

Siekiama kuo tiksliau apibréZti tiksling auditorija, sukelti ispiidi, kad reklamos
objektas buvo sukurtas galvojant blitent apie konkrety adresata, i kurj kreipiamasi
kaip 1 gera drauga, seniai ieSkojusi silomo gaminio. Pastangos iteigti adresatui, jog
reklama ir ypatingas pasiiilymas skirtas konkreciai jam, yra dar vienas biidas pelnyti
palankuma.

d) Dar vienas jZangos uzdavinys — nukreipti adresato démesj tinkama linkme,
kad Sis tinkamai suvokty pagrinding mintj, t. y. reklamos esmg: ,.<..> jZangoje
atskleidZiamas tolimesnés kalbos turinys, jos tikslas, kad adresatas i§ anksto Zinoty,
apie ka bus kalbama® (Zr. Aristotelis 2005: 152, 1415a 10). Kuo grei¢iau adresatas
identifikuos, kokia problema padés iSspresti ar kokius jo poreikius patenkins
reklamos objektas, tuo mazesné komunikacijos trukdziy tikimybé, atitinkamai —
didesné sékmingos komunikacijos galimybé. Todél izangoje deréty suformuluoti
pagrindinj teigini arba bent jau nukreipti adresato démesj reikiama kryptimi.
DaZniausiai pasitaikanti §io uzdavinio jgyvendinimo strategija — informacija apie
busima prakting nauda, patrauklia kaina, reklamos objekto funkcionaluma, vertg ir
t.t. Tai pradinis argumentacijos etapas, kurio kalbiné realizacija daZniausiai yra
retorinis klausimas, suSukimas, kreipinys.

Reklamos diskursa analizuojantys lingvistai nepateikia bendros reklamy jZangu
tipologijos, antra vertus, atsizvelgiant | reklamos gausa ir ivairove, vargu ar apskritai
imanomas universalus klasifikacijos modelis. 1. Smetoniené, analizavusi garsinés
reklamos  kompozicija, skiria penkias jZangy ruSis: informuojamgsias,
iliustruojamgsias,  klausiamgsias, — provokuojamgsias,  liepiamgsias  (placiau
Zr. Smetoniené 2001a: 66—67). Retorikos teorijoje skiriami tokie pagrindiniai {Zangy
tipai: jprastoji, patraukiancioji, iskilmingoji, nejprastoji (placiau Zr. KoZeniauskiené
2001, 112; Korolko 1998: 80). Si klasifikacija gali biiti pritaikyta ir analizuojant
raSytinés reklamos diskurso kompozicijos topika.

» Iprastoji izanga (lot. simplex) — tai santlrri, paprasta, rySkesniy emociju

3 M. Lindstromas taip apibiidina informacijos pertekliy patiriantj potencialy reklamos adresata:
TipiSkas 21 mety asmuo yra 5000 valandy Zaidgs kompiuterinius Zaidimus; apsikeitgs 25 000
elektroniniy laiSky, SMS bei pokalbiy svetainiy Zinu¢iy; mazdaug 10 000 karty naudojgsis mobiliuoju
telefonu ir 3 500 valandy praleid¢s narSydamas internete* (Zr. Lindstrom 2005: 138—139).

94



nekelianti bei iSskirtinémis kalbinés raiSkos priemonémis nepasiZyminti retorinés
kompozicijos dalis. Tokio tipo jZangose vengiama netikétumo efekto, Sokiravimo,
itampos. Jos biidingos reklamoms, kuriy pagrindiné funkcija — informuoti, ,,atskleisti
klausytojams tema, pakreipti juos tinkama linkme, tiesiai, paprastai ir konkreciai
pereiti prie reikalo* (Zr. KoZeniauskien¢ 2005a: 91): Kai Jiisy rankoms sunku, joms
tuoj pat padés Neutrogena (Zm 2007, 7); Oftagel atkuria natiraly akiy drégnumq
(St 2008, 42); Naujoji Subaru Tribeca. Galingesné ir ekonomiskesné nei anksciau
(St 2008, 9).

Reklamoms su jprastaja jzanga budinga nuosekli ir aiski kompozicija:
problemos arba poreikio identifikacija — problema iSspresti arba poreiki patenkinti
galinio reklamos objekto pristatymas — reklamos objekto efektyvumo irodymas.

» Patraukiancioji iZanga (lot. insinuans) — tai iZanga, kuria siekiama sutelkti
adresato démesj, igyti jo palankuma bei pasitikéjima. Tokio tipo iZangos
tinkamiausios apeliacinéms kalboms, kuriy pagrindinis tikslas — jtikinti adresata.
Retoriniu  pozitriu reklama yra ,trumpiausia apeliaciniy kalby forma“
(zr. KoZeniauskiené 2001: 64), nes ¢ia sujungiamos pagrindinés persvazijos riiSys —
itikinimas, jtaiga, skatinimas, todél natiiralu, jog reklamoje patraukianciosios, arba
paveikiosios, iZangos yra dominuojancios. Paveikiyjuy izangy persvazija grindZiama
emocionalumu: siekiant stipresnio efekto naudojama emociné topika.

Nuosekliai ir logiskai iSdéstytos retorinés kompozicijos dalys pacios savaime
néra priemonés, galinCios suzadinti adresato jausmus, taciau emocinis diskurso
lygmuo, jo raiSkos intensyvumas nuo retorinés kompozicijos yra neatsiejami. [Zanga,
kreipimasis zZadina susidoméjima, smalsuma, intriga, pasakojimas, priklausomai nuo
adresanto intencijy, gali aktyvinti jvairias emocijas, argumentacija siejama su
racionalaus pobiidZio emocijomis (plg. RoZdestvenskis 2006: 213-216).

Emocinio efekto reklamos kiuiréjai siekia naudodami tiek verbalinius, tiek
neverbalinius elementus. Kaip minéta, pirmiausia adresato démesi patraukia raiski
iliustracija: ,,<...> kuo realesné iliustracija, tuo didesni poveiki turi reklama, nes
démesi patraukia tai, kas tiesiogiai susij¢ su vartotoju* (Zr. Jokubauskas 2006: 5). D¢l
Sios priezasties rekomenduojama vengti abstrak¢iy ir neinformatyviy reklamos
iliustracijy.

Verbaliniy elementy paskirtis taip pat ne tik teikti informacija, bet ir Zadinti

adresato vaizduotg, todél stengiamasi reklamos teksta prisodrinti kalbiniy emocijy.
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Kiekviename i§ komunikacijos elementy uZkoduotas tam tikro laipsnio
emocionalumas, emocija slypi ne tik Zodyje, bet ir garse, taigi kalbinés emocijos yra
sudétingos ir daugialypés (plg. Patackas, Zarskus 2004). Reklamos kiiréjai,
atsizvelgdami | aplinkybes, pabrézia skirtingus elementus, o juy visuma leidZia pasiekti
maksimaly pageidaujamg poveiki. Vis délto ne visy emocijy kalbiné raiska yra
galima — tekstas gali perteikti tik tas emocijas, kurias galima iSreiksti kalba. Tai
susij¢ su kalbos raiSkos galimybémis, emocinés leksikos ypatybémis.

Reklama orientuojasi i ,,vartotojisSkas®, pragmatiniais santykiais su reklamos
objektu pagristas emocijas. Retorikos teorija nurodo, jog daZniausiai emocijas
sukelianCios priemonés yra susijusios su kalbétoju, auditorija, kalbos objektu,
prieSininku (placiau Zr. Aristotelis 2005: 152, 1415a5). Reklamos diskurse galima
iSskirti du pagrindinius Zadinamuy jausmy aspektus: emocijos yra susijusios su
reklamos objektu: Priséskite ant patogiy odiniy sédyniy. Pageidautumeéte ko nors
isgerti — karsto ar Salto? Gal norétuméte paZiiiréti mégstamq filmq? Taip, Si
navigacijos sistema su Lietuvos Zemélapiu... (Zm2007, 18); jo naudojimo
aplinkybémis: Patogiai jsitaisykite ir pajuskite padidéjusiq erdve alkiinéms, keliams,
peciams. Mégaukités vaizdu, kurj atveria panoraminis stoglangis. Tiesiog atsiloskite
ir atsipalaiduokite — kad ir kur sédésite, biisite tikri, kad Jiisy vieta geriausia
(Zm 2006, 36); su adresatu: Jiisy didZiausias turtas. Ir mes niekada to nepamirstame.
Ripinimasis  mylimaisiais, sugebéjimas padéti Seimai ir savo svajoniy
igyvendinimas — tai daugeliui Zmoniy yra svarbiausi dalykai gyvenime. Ko daugiau
galima noréti? Nebent konsultanto, kuris daugeli mety padety jgyvendinti Siuos
dalykus. Misy veiklos prioritetas — padéti Jums jgyvendinti savo tikslus... (St 2006,
15). Reklamos kiir¢jai iSnaudoja adresato vaizduotés, gebanCios kurti vaizdus,
galimybe sukurti idealybés iliuzija: Atraskite tobulo groZio pasauli (St2006, 48);
Isivaizduokite televizoriy, kuris privercia Jisy kambari atgyti (St2006, 7);
Isivaizduokite absoliuciq harmonijq... Isivaizduokite... (St 2007, 39).

» Iskilmingoji iZanga (lot. solemnis) — budinga diskursams, kuriy objektas
yra susijgs su iSorinémis aplinkybémis: ypatingomis progomis, iSkilmingais
renginiais, neeiliniais jvykiais. Tokios aplinkybés reikalauja iSkilmingo kreipimosi i
auditorija, pakilaus tono, originaliy ir paveikiy kalbos priemoniy. Reklamos diskurse
iSkilmingosios iZangos naudojamos, kai reklamos objektas yra susijgs arba

netiesiogiai siejamas su kalendorinémis Sventémis — Kalédomis, Joninémis, Seimos
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Sventémis — pirSlybomis, santuoka, tévyste, taip pat jos biidingos i$skirtiniy renginiy
reklamoms. Tiesa, daugelyje minéto tipo reklamy, siekiant sujaudinti adresata,
uzkrésti ji pakilia nuotaika, pasitelkiamos neverbalinés raiSkos priemonés —
iliustracijos. Pasitaiko ir originaliy Zodiniy sprendimy, pavyzdZiui, Joniniy proga
pagamintos trauktinés reklamos {Zanga — vienuolika skirtingy kalby paraSytas Jono
vardas, palydimas Stikiu: Kiekviena tauta turi savo Jonq! (Zm 2007, 19).

» Neijprastoji iZzanga (lot. ex abrupto) — tai staigus, ypa¢ emocingas
oratoriaus kreipimasis | auditorijg. Reklamos diskurse tokios jZangos remiasi staigiu,
netikétu oratoriniu efektu, kurio tikslas — emocionaliai nuteikti adresata, skatinti ji
nedelsiant priimti sprendima arba veikti. Tokioms jZangoms biuidingas patetiSkas
tonas, ekspresyvumas, daZni retoriniai suSukimai, klausimai, skatinimas: Turi tai
pajusti! (Zm 2008, 7); Tau tai pavyko! (Zm 2006, 48); Pasiryzkite permainoms!
(St2006, 42); Judek i prieki drgsiai! (St2006, 49); Klausyk! Matyk! Valdyk!
(Zm 2006, 7); Prisijunk! ISbandyk! Laimék! (Zm 2006, 10).

[Zangos tipas priklauso nuo auditorijos, 1 kurig kreipiamasi, charakteristiky,
reklamos objekto pobiidZzio. Formuluojant {Zanga, itin svarbus retorinis originalumo
principas, suprantamas ne kaip imantriy ornamentiniy raiSkos priemoniy gausa, bet

tinkamas ir paveikus minciy perteikimo biidas.

[Zangos funkcija daznai atlieka kreipimasis | adresata. Kreipimasis — priemoné
priartéti prie adresato, kurti tarpusavio pasitikéjimo atmosfera. Kreipimosi uzdaviniai
reklamos diskurse i§ esmés sutampa su jzangos uzdaviniais: atkreipti, suaktyvinti,
tinkama linkme nukreipti adresato démesj, pelnyti jo simpatija, apibréZti tiksling
auditorija.

Tinkamas kreipimasis yra svarbus ir subtilus reklamos elementas, kurio forma
tiesiogiai priklauso nuo reklamos objekto pobtidZio. Aristotelis ,,Retorikoje nurodo,
jog iZangoje, kreipiantis | adresata, privalu ji pagirti: ,,<..> reikia priversti klausytoja
galvoti, kad pagyros skirtos jam arba jo giminei, arba jo gyvenimo budui <...>“
(zr. Aristotelis ~ 2005: 154, 1415b 30). Démesys adresatui didina teksto
komunikabiluma.

Klasikinés retorikos teorijoje taip pat aptariami ir kreipimosi { i§ anksto
neigiamai nusiteikusia auditorija biidai. Jei egzistuoja tikimybe, jog kalbos objektas

arba su juo susijusios aplinkybés dél kokiy nors prieZas¢iy gali susidurti su
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negatyviomis adresato nuostatomis, silloma to iSvengti, naudojant tam tikras
retorines atsargumo priemones (plg. Volkovas 2001: 170-171):

> ISreiSkiamas apgailestavimas dél nepalankiai susiklos¢iusiy aplinkybiy.

» Sutinkama su adresato pozicija ir jai pritariama, ta¢iau kreipiamasi | jo
vertybines nuostatas. Naudojami | adresato moralg, atsakomybés jausma
apeliuojantys topai, kurie pateikiami kaip esminés komunikacija inspiruojancios
prieZastys.

» Adresato pozicija vertinama kaip kolektyviné, pagrista emocijomis, taciau
ne individuali ar samoningai apmastyta, todél i§ esmés neteisinga. Emocionali
adresato pozicija prieSinama su racionalaus vertinimo bitinybe. Taip slopinamos
negatyvios adresato nuostatos, jis skatinamas iSklausyti naujy argumenty.

Reklamos kiiré¢jams kartais taip pat tenka ieSkoti subtiliy kreipimosi { adresata
formy, kad reklama nesukelty pastarajam neigiamy jausmy, asociacijy.
P. H. Lewinskis atkreipia démesi | tai, kaip siekiama adresato palankumo, kai
reklamos objektas yra gaminys, kuris pats savaime asocijuojasi su nemaloniomis ar
nepatraukliomis aplinkybémis, t.y. jam budinga tam tikra negatyvi konotacija
(placiau 7r. Lewinski 1999: 158-159). PavyzdZiui, ivairios buities priemonés —
gaivikliai, valikliai, plovikliai, §veitikliai ir t. t. — susijusios su neSvara, nemaloniais
namy ruo$os darbais, nuovargiu. Tokiy gaminiy reklamoje tinkamas kreipimasis i
adresata yra svarbus kompozicijos elementas. Siuo konkregiu atveju reklamos
adresatas yra asmuo, kuriam tradiciSkai priskiriama buities darby nasta, t. y. moteris,
namy Seimininké. Taciau tiesioginis kreipinys ir moters tapatinimas su namy
Seimininke, tikétina, daugeliui adresaciy atrodyty nepatrauklus, daliai — net
menkinantis, todél reklamos kiréjams tenka ieSkoti alternatyviy kreipimosi budy.
Budingiausi topai:

» Pasitelkiamos tam tikros implikacijos. | adresata kreipiamasi aktualizuojant
pozityvias su reklamos objektu susijusias aplinkybes: maisto gaminimas ne prievolg,
o namy karalienés privilegija, namy ruosa ne vargina, bet suteikia pasitenkinima, tai
galimybé pelnyti aplinkiniy pagarba ir susiZavéjima, be to, reikalauja minimaliy
pastangu: Pirmoji pasaulyje indaplové valdoma vieninteliu mygtuku! (St 2008, 8); Jiis
noréjote tik viryklés. Nuo Siol jiis turite ypatingg pomégi (St 2006, 43).

Tokio tipo reklamose kuriamas moters jvaizdis paprastai neturi nieko bendra su

tradicinés namuy Seimininkés stereotipu, pavyzdZziui, greitai paruoSiamy produkty i$
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bulviy reklamos akcentas — iliustracija, kurioje kosmetiniu Sepetéliu veida
besipudruojanti moteris net neprimena pietus ruoSiancios Seimininkés. Reklamos
izanga patikslina iliustracija iSsakyta minti: Su Farm Frites 20 minuciy sau ir...
10 minuciy gardZiam patiekalui! (Zm 2007, 8). Analogisku principu grindZiama
buitinés technikos reklama, kurioje pro binokli i toli Zvelgianéios ekscentriskos
moters vaizdini papildo $tikis: Atraskite naujas erdves ruosdami maistq (St 2006, 16).

» [ adresata kreipiamasi netiesiogiai — per tarpininka. Jei reklamos objektas
susijes su buitimi, daZniausiai tarpininko vaidmenj atlieka vyras. Pastarasis
nepriekaiStingai paruosti pietus, idealiai sutvarkyti namus, atlikti kitus paprastai
moterims priskiriamus darbus gali tik todél, kad ji gelbsti efektyvus reklamos
objektas. Buitinés technikos reklamos iliustracijoje vaizduojamas virtuvéje golfg
Zaidziantis vyras; reklamos antrasté skelbia: Naujoji Bosch virtuveés jranga — mégéjo
kelias profesionalumo link (Zm 2008, 21). Televizijos reklamoje neretai kuriami
pramanyti personazai — stilizuoti pagalbininkai, padedantys susidoroti su kilusiomis
problemomis, taciau raSytinéje reklamoje tokia kreipimosi i adresata forma reta.

Kartais pats reklamos objektas suponuoja subtilaus kreipimosi | adresata
bitinybe, pavyzdziui, intymios higienos priemoniy, kontraceptiniy vaisty, lieknéjimui
skirty maisto papildy reklamose. Cia naudojama emociné topika: stengiamasi
pasitilyti adresatui pagalba, pabréZti riipinimasi jo savijauta, gerove, saugumu: Matai
ir Zinai, kad esi saugoma. Niekas negali atstoti saugumo jausmo. Dazniausiai sunku
apibidinti, kas tai, taciau tikrai Zinai, kada jis yra, o kada — ne. MaZi dalykai turi
tam didZiule jtakq... (St2006, 13). Tapatinimosi su adresatu topika kuriamas
savitarpio pasitikéjimo ispiidis, adresantas kalba pirmuoju asmeniu, patiria tas pacias
problemas, iSgyvena tuos pacius jausmus: Kodél kartq per ménesj miisy taip bijo?
Greiciausiai tu pastebéjai, kad kiekvienq ménesj tam tikromis dienomis be prieZasties
esi dirgli ir nervinga? Beveik 50 % miisy, motery, kenciame nuo prieSmenstruacinio
sindromo (PMS). Mus uZvaldo: nenuspéjami veiksmai, padidéjes irzlumas, staigiis
nuotaiky svyravimai, pykcio proverZiai... (St 2006, 37).

Tiesa, ne taip retai pasitaiko ir drasaus ar netgi SiurkStaus kreipimosi i adresatg
bei kvietimo spresti iSkilusias problemas formy. Emociniam isptidZiui sustiprinti
vartojama licencija (lot. licentia rhetorica — retoriné laisvé) — retoriné figiira, kuria
adresantas, kreipdamasis { adresatus, ,,atvirai ir drasiai reiskia savo mintis ir jausmus

arba pavartoja koki perdém staciokiSka Zodj ar posakj minties stiprumui ir aiSkumui

99



sustiprinti  (Zr. KoZeniauskien¢ 2001: 338). PavyzdZiui, draudimo bendrovés
reklamos Suki Smegeny nepudriname (St2007, 44) tiesiogiai atspindi iliustracija,
kurioje vaizduojamos smegenys ir pudros dézuté su Sepetéliu.

Nors didZiosios dalies reklamy tikslas — paZadinti pozityvias emocijas, kartais
reklamos kuréjai vadovaujasi prieSinga taktika: siekiama sukelti negatyvias
asociacijas, sukrésti adresata. Lieknéti padedancio preparato reklamoje i adresatg
kreipiamas: Kur teko leisti laikq Siq vasarq? O! PaZiiréjus | Sias atostogy
nuotraukas, matyti, jog tikéjaisi visai ne to, argi ne taip? (Zm 2006, 31). Licencija
sustiprina kandZios reklamos iliustracijos, stambiu planu vaizduojancios paplidimyje
besiilsin¢ia apkiinia moteri. Vis délto licencija reklamoje vartoti yra rizikinga,

adresatui toks kreipimasis gali pasirodyti nepriimtinas, o reklama atstumianti.”’

Neretai jZangos funkcija atliecka trumpas reklamos objekto ar imonés
pristatymas. Tai netiesioginis kreipimosi | adresatg buidas, kurio tikslas — suaktyvinti
démesj, kurti pasitikéjimo tarp komunikacijos dalyviy atmosfera. Taip ne tik
stengiamasi priartéti prie adresato pelnant jo simpatijas, bet ir nurodoma, | koki
adresatg reklama orientuota. Be to, tai dar vienas pagarbos adresatui demonstravimo
budas, tod¢l privalo buti gerai apmastytas ir deramai formuluojamas: jei adresantas
netinkamai ar nepakankamai taktiSkai prisistatys adresatui, pasirodys neteisingas,
nekuklus, negeranoriSkas, adresato reakcija bus kritiSka arba net priesiska.
»Retorikoje* Aristotelis teigia: ,,Yra trys prieZastys, dél kuriy pasitikima kalbétoju,
trys priezastys, dél kuriy tikime, nereikalaudami jrodymy — tai iSmintis, dorybé¢ ir
geranoriSkumas. <...> Jei klausytojams atrodo, kad kalbétojui biidingos visos $ios
savybés, juo pasitikima“ (Zr. Aristotelis 2005: 65-66, 1378a 10).

Galima i$skirti keleta blidingiausiy reklamos objekto arba jmonés pristatymo
ir / arba prisistatymo topuy:

» Reklamos objekto, ji pristatan¢ios imonés nuopelny, laiméjimy,
apdovanojimy vardijimas, neretai greta pateikiant ir gauty apdovanojimy — tauriy,

medaliy — iliustracijas: Vienintelis degtinés prekinis Zenklas, konkurse , Mety

37 Pavyzdziui, priestaringy atgarsiy sulauké agentiiros ,,VRS grupé“, sukurta ,,Sampo® draudimo
bendroviy reklamos kampanija ,,Partneris visam gyvenimui®, kuri pirmajame Baltijos Saliy verslo
reklamos konkurse ,.Pink Finger Prints* pelné priza geriausios reklamos Lietuvoje kategorijoje.
Pagrindinis reklamos Siukis kvieCia adresatus solidZiam bendradarbiavimui: Mes neieskome
trumpalaikiy santykiy (St 2006, 26). Reklamos idéjos esmg¢ atskleidZia iliustracija: lipy daZais ant
veidrodzio savo telefong raSanti apsinuoginusi mergina.

100



gaminys* 2003 m. ir 2004 m. apdovanotas aukso medaliais (St 2006, 12). Reklamos
objekto laiméjimai ir apdovanojimai paprastai yra pagrindinis argumentas, turintis
itikinti adresata sitilomo gaminio kokybe ir patikimumu: Ford — Lietuvos ir Europos
mety automobiliai 2007 (Zm 2007, 9).

» Trumpas reklamos objekto kilmés, ji pristatan¢ios imonés ikiirimo bei
veiklos pristatymas, kuriame akcentuojama pasitikéjimo verta patirtis, prasmingos
tradicijos, turinios skatinti adresatg pasikliauti adresanto kompetencija bei reklamos
objekto kokybe: Utenos mésa 1976. Lietuviskas standartas. Geriausia — jau atrasta
(Zm 2007, 23); Autentiskas, originalaus stiliaus Bordo regiono vynas, per 25
gyvavimo metus sulaukes pasaulinio pripaZinimo. Profesionaly apdovanotas 40
medaliy (Zm 2007, 41). [monés pristatymo funkcija daZniausiai atlieka logotipas
ir / arba prekeés Zenklas, greta jo neretai nurodoma (arba yra sudedamoji Zenklo dalis)
imonés jkiirimo data: Stumbras. 1906 (Zm 2006, 26); gvyturys. 1784 (St 2006, 26).

» I8skirtiniy pasitilymuy akcentavimas. Tai jsitvirtinusiy rinkoje imoniy Sukiai,
palydintys kiekvieng jmonés pristatomy gaminiy reklama: Audimas. Judéjimo laisvé
(St2006, 8); Bite. Jau laikas! (St2007, 1); Maxima. Apie viskq pagalvota
(St2007, 9).

3. 2. Déstymo topika

Retorinéje kompozicijoje §is etapas atitinka diskurso objekto esmés aiSkinima,
t. y. pasakojimg — narratio. Nesamoningas adresato démesys, kurj patraukia jZanga,
iSblésta arba virsta samoningu démesiu, t. y. krypsta i diskurso turinj: tai informacijos
priémimo ir vertinimo etapas. Reklamos kiiréjai pasakoja istorija, galinCia padéti
itikinti adresata, paveikti jo nuostatas, jausmus. Siekiant Sio tikslo, naudojamasi
topais — universaliomis prasminémis konstrukcijomis, kurias, reikalui esant, galima
uzpildyti daugybe turinio invarianty ir panaudoti konkreciame diskurse kaip paveiky
persvazijos instrumenta (Zr. Lewinski 1999: 160-161).

Reklamos diskurso kompozicija susijusi su diskurso tipu, taigi dispozicing
topika paranku analizuoti atsiZvelgiant | reklamoje vyraujantj min¢iy perteikimo
buda, t.y. teksto tipa. Kiekvienas raSytinés reklamos diskursas turi pasakojimo
struktiira, tafiau pasakojimo samprata reklamoje neapsiriboja pagrindiniais
pasakojimo poZymiais — ,,kalbiSkumu* (pasakojimas yra kalbinis) ir ,.jvykiSkumu*

(jis pasakoja ivykius) (placiau Zr. KacCerauskas 2006:25). Kalbant apie reklamos
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diskursa, pasakojimas turéty biiti suprantamas platesne reikSme: ne visos jo apraiSkos
¢ia yra naratyvios, vizualiné raiSka keicia verbaling, iliustracija perima pasakojimo
funkcija: ,,<...> vaizdai, kurie mus supa ir skverbiasi { mus, i tikro turi tas pacias
savybes, kaip ir pasakojimo ZodZiai“ (Zr. Sodeika 2005: 32). Reklamos diskursas yra
terpé, i kuria papuolgs bet koks vaizdas ar Zodis tampa Zenklu.

TradiciS8kai skiriami trys pagrindiniai grynieji retoriniai teksty tipai:
pasakojimas,  apraSymas,  samprotavimas  (plg. KoZeniauskiené  2001: 155;
Nauckinaité 2002b: 7). Reikia pastebéti, jog daugelis teksty tipologijos klausimus
gvildenanciy autoriy pabrézia tokio skirstymo neiSbaigtuma, todél be tradiciniy
minciy perteikimo budy iSskiria ir kitus teksty tipus. Ju kiekis ir pobudis kinta
priklausomai nuo pasirinktos klasifikacijos strategijos. Dazniausiai taikomi
klasifikacijos kriterijai: komunikacijos intencijos, diskurso funkcijos, diskurso
sandara, lingvistinés charakteristikos. Z. Alaunien¢, aptardama teksto tipologijos
problemas, be minétyjy skiria informacijq, charakteristikq, jausmy sklaidq (placiau
Zr. Alauniené 2000: 4). V. Labutis greta tradiciniy minéiy raiSkos budy kaip
savarankisSka teksto tipa sitlo iSskirti pokalbj (placiau Zr. Labutis 1997:33-34).
Tradicing tipologija papildyti dialogu rekomenduoja ir kai kurie teksty sandarg
nagrin¢jantys uZsienio kalbininkai. UZsienio lingvisty sitilomus teksty tipologijos
modelius apZvelgusi Z. Nauckiinaité iSskiria dominuojancias teksty tipy sistemas
(pladiau 7Zr. Naucktnaité 2005:18): keturnar¢ (pasakojimas (angl. narration),
aprasymas (angl. description), aiSkinimas (angl. exposition), argumentavimas
(angl. argumentation) arba penkianar¢, kai greta iSvardytyju dar skiriamas
instruktavimas (angl. instruction). Pati autoré, analizuodama tradicing trinarg teksty
tipy sistema, aiSkinima ir argumentavimg vadina samprotavimo, kaip funkcinio
prasminio kalbos tipo, potipiais; taip pat, atsizvelgdama { argumentavimo funkcijas,
skiria tam tikrus jo variantus: jrodymg’®, dominuojanti mokslinje kalboje,
itikinimq’?, budinga publicistinei bei buitinei Snekamajai kalbai, svarstymq,

aptinkamg meninéje kalboje (Zr. 6. pav.).

3 rodymo ir argumentacijos santykis detaliai analizuojamas: 7r. Bubelis, Jakimenko 2004, 96-98.
% Argumentacijos, jtikinimo ir jrodymo saveika analizuojama: Zr. Nauckiinaité 2007: 94—100.
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| Samprotavimas |

1 1
Aiskinimas | | Argumentavimas

| Jrodymas

| Jtikinimas

| Svarstymas

6. pav. Samprotavimo potipiai ir argumentavimo variantai (pagal: Nauckinaité 2005)

Analizuojant reklamos kompozicijos ypatybes, dél specifinio diskurso pobiidZio
tik i§ dalies galima vadovautis klasikine teksty tipy klasifikacija. AtsizZvelgiant i
argumentavimo ypatumus, emocini paveikuma, kalbing raiSka, tikslinga skirti
tradicinius pasakojimq, aprasymaq, taip pat kaip savarankiSkus tipus i$skirti aiskinimq,
argumentavimgq, skatinimq. Taip pat galima iSskirti specifini reklamos tekstams
budinga min¢iy perteikimo budaq — impresijq.40 Vis délto, tokios klasifikacijos
pagrindas ne tiek lingvistiniai, kiek komunikaciniai kriterijai: adresanto intencija,
diskurso funkcija, persvazijos tikslai. Suprantama, tarp $iy minciy perteikimo budy
negali buti grieZtos perskyros, konkretus diskursas paprastai yra misrus. Kaip teigia
R. KozZeniauskiené, minc¢iy raiSkos modeliai ,,retai kada biina gryni, daZniausiai jie
susipina su argumentacija, sudaro jvairias kombinacijas su retorinémis minties
figtiromis, lemian¢iomis ne tik pasakojimo, bet ir visos kompozicijos individualuma*
(Zr. KoZeniauskien¢ 2001: 122).

Teksto tipa ,Jlemia reklamos objektas, adresatas, reklamos pateikimo forma,
kalbings, estetinés reklamuotojo nuostatos ir kt.* (Zr. Zuperka 2008: 31). Reklamos
diskursas yra savitas darinys, kuriame tradiciniai teksty tipai yra susiliej¢, susipyng,
todel juos tik i§ dalies galima vertinti vadovaujantis jprastiniy teksty tipy vertinimo

kriterijais.

3. 2. 1. Pasakojimo topai

Vienas paprasCiausiy minéiy déstymo biudy reklamoje yra pasakojimas:

0 Aptardamas bendrasias visu reklamos formy kompozicijos ypatybes, impresijq, kaip atskira
pasakojimo tipa, kartu su istoriniu, filosofiniu ir oratoriniu skiria ir P. H. Lewinskis (placiau
Zr. Lewinski 1999: 161).
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nuosekliai ir i§samiai pateikiama su reklamos objektu susijusi istorija. Suprantama,
reklamos diskurse dominuoja specifinis, modifikuotas retorinio pasakojimo tipas —
vizualiniy ir verbaliniy elementy sintezés rezultatas. Vis délto pagrindinés pasakojimo
formos ypatybés yra iSlaikomos: grieztesné ar laisvesné chronologiné jvykiy seka,
minties iSbaigtumas. Tiesa, pasakojimo nuoseklumo, vientisumo reikalavimy dél
Zanro pobiidZio ne visada jmanoma laikytis, iSskirtinis pasakojimo reklamoje
bruozas — dinamiskumas. Retorikos teoretikai akcentuoja, jog svarbiausia yra paisyti
aiSkios pasakojimo logikos reikalavimy (plg. Buckley 2006: 111). Reklamoje
pasakojimas dazniausiai trumpas, aiSkus ir daugiau ar maziau jtikinamas, taigi —
atitinka pagrindinius retorikos reikalavimus.

Viena pagrindiniy pasakojimo funkcijy yra informavimas, ty. siekis suteikti
Ziniy apie reklamos objekta. Vis délto informavimas reklamoje i§ esmés skiriasi nuo
informavimo dalykiniame pasakojime: pastarajame pagrindinis reikalavimas yra
pateikiamos informacijos objektyvumas; reklamoje kuriama tik objektyvumo iliuzija.
Pasakojimas kuriamas kaip jvykiy, iSgyvenimy, patiriy seka. Pasakojimo elementy
iSdéstymo tvarka priklauso nuo reklamos kiir¢jy intencijy, taciau pastebétina, jog
pasakojimui reklamoje budingas fragmentiSkumas, todél laikomasi eiliSkumo
principo — prieSingu atveju iSkyla klaidingos interpretacijos grésmé. Reklamoje
menkai plétojami tokie pasakojimo elementai kaip aplinkybés, subjekty
charakteristikos, démesys telkiamas | ivyki, t.y. problemg/ poreikj, tiksla, jo
realizavimo galimybe¢. Galima iSskirti Siuos dazniausiai reklamoje kuriamo
pasakojimo topus:

1. Naudojami autoriteto, liudijimo, pavyzdZio topai. Tokiam pasakojimui
biidinga nuosekli jvykiy ar iSgyvenimy seka: nurodoma kamuojanti problema ar
poreikis — iSbandomas reklamos objektas — {vertinamas reklamos objekto poveikis
ir efektyvumas — reklamos objektas rekomenduojamas. Savo pamatine struktira
(problema — sprendimas — rezultatas) tokio tipo pasakojimas artimas
argumentavimui. Pirmuoju asmeniu pasakojama su reklamos objektu susijusi
istorija — liudijimas: jspudZiais apie reklamos objekta dalijasi ji iSbandgs asmuo.
Patenkinto, energingo, besiSypsanfio konsumento nuotrauka yra pagrindinis
vizualinis reklamos akcentas. Istorija pasakojantis vartotojas gali buti pristatomas
ivairiai.

» Esti reklamy, kuriose pateikta tik sveikata trykstanc¢io asmens iliustracija,
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detaliau jo nepristatant. Greta iliustracijos iterptas pasakojimas: Pereinamuoju mety
laiku ar atSalus orams mane daznai kankindavo Slapimo piislés problemos. Daznai
turédavau bégioti | tualetq, be to, visq kiing kaskart mausdavo deginantis skausmas.
Tai vargino, netgi sekino. Vakarais nebenorédavau nieko — tik paguléti ant lovos.
Nebeuztekdavo energijos dZiaugtis gyvenimu. Apie dany kompanijos ,,New Nordic*
preparatq ,,Cran Berry“, kuriame yra daug spanguoliy ekstrakto, papasakojo
draugé. Nesigailiu vaistinéje nusipirkus Sj preparatq — , Cran Berry® grqZino
gyvenimo dZiaugsmaq! Dabar per parq geriu vienq tablete. O vos pajutusi, kad ir vél
gresia nemaloniis pojiciai, per dienq geriu po dvi tabletes. Tai isties padeda man likti
sveikai (Zm 2008, 8).

» Neretai jvairiy maisto papildy, vaisty reklamose konsumentas pristatomas
kaip atsitiktinis vartotojas, nurodomas jo vardas, apie ji iZangoje pateikiama glausta
informacija: paminimi keletas biografijos fakty, kamavusios problemos. Medicininés
paskirties preparato reklamos antrasté skelbia: Birutés istorija. 1Zangoje teigiama:
Biruté yra energinga 75 mety dama. Nors pries ketverius metus ji neteko vyro, taciau
gyvenimas nesustojo: ,, Pasaulis yra nuostabus, puiku, kai gali juo dZiaugtis turéedama
sveikas akis ir gerq regéjimq*, — sako Biruté. Galiausiai pirmuoju asmeniu
pradedama pasakoti istorija: Visuomet stengiuosi mqstyti pozityviai, todél metams
beégant visiskai nesisieloju dél savo besikeiciancios isvaizdos. <...> Taciau senatvé
Zmogui atnesSa ir kai kuriy nemaloniy pokyciy. Visada mégau skaityti, todél man labai
svarbu iSsaugoti gerq regéjimq. Mano akys jau seniai buvo silpnos — ypac desinioji.
Todél reguliariai lankydavausi pas oftalmologq. MaZdaug pries 8 ménesius pradéjau
vartoti Danijos kompanijos ,,New Nordic* preparatq ,,Blue Berry“. Esu jsitikinusi,
kad ,,Blue Berry“ man padéjo sustiprinti regéjimq. Dabar as vél gyvenu aktyviai ir
net vairuoju automobilj... (Zm 2008, 8).

» Reklamos objekto kokybe bei efektyvy poveikij patvirtina visuomenei gerai
Zinomas asmuo. Reklamoje nurodomas tokio asmens vardas, pavardé, taip pat gali
buti pateikta informacija apie uZimamas pareigas, profesinius pasiekimus, pelnytus
apdovanojimus, iSkovotas pergales ir t.t. PavyzdZziui, vitaminy reklamos ,,veidas*
pristatomas taip: Joana Bartaskiené. Daugkartiné Lietuvos sportinés gimnastikos
Cempioné, Lietuvos motery sporto asociacijos prezidenté ir aerobikos pradininke,
2007 m. ,, Lietuvos Sokiy desimtuko “ nugalétoja. Ponia Joana pasakoja: Sako, esu lyg

ugnikalnis... Ir tikrai, nejsivaizduoju savo gyvenimo be sporto ir judéjimo, savo
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entuziazmu bandau uZkresti ir kitus. Juk amZius — ne riba ismokti kq nors nauja! O
kur dar paskaitos, Sokiai, tuntas vaikaiciy... Papildomy jégy ir Zvalumo man suteikia
subalansuoti vitaminai ir mineralai vyresniems Zmonéms Senior Spectrum. Tik viena
kapsulé per dienq — ir Sokti galiu istisas valandas! (Zm 2008, 13).

» Dar vienas galimas pasakojimo variantas — jsptidZiais dalijasi ir reklamos
objekto kokybe garantuoja tiesiogiai su jo gamyba arba pardavimu susijgs atsakingas
asmuo: FrantiSek Cekal, UAB , Walmark* direktorius: Vadovauju tarptautinés
bendroveés ,, Walmark* padaliniui Lietuvoje, ir mano darbo diena daZnai uZsitesia net
po darbo valandy. Susirinkimai, derybos, kelionés, sportas, pokalbiai...
Besisukdamas Siame uZburtame rate jauciu jtampgq, tritksta miego. Visq dienq islinkti
darbingam man padeda vitaminy ir mineraly kompleksas ABC Spectrum. Geriu po
tablete kasdien ir jauciuosi stiprus bei Zvalus — galiu nuversti kalnus! (Zm 2008, 8).

2. Chronologine tvarka pasakojama reklamos objekto kilmes, raidos, kaitos
istorija. Tokia istorija daznai pradedama nurodant apytiksle ar tikslia reklamos
objekto pagaminimo, imonés ikiirimo data. Kuo ji ankstesné, tuo svaresnis reklamos
objekto kokybés, patikimumo jrodymas: Jau beveik Simtq mety gaminame gérimus,
todeél suprantame laiko verte. Galime didZiuotis istorija — buvome pirmoji Lietuvos
degtinés gamykla... (St2007, 13). Reklamos objekto kilmés istorija gali biiti tokia
sena, jog neva apipinta legendomis: Pries keletq Simtmeciy medaus likeri ,, Krupnikq “
is medaus ir kvapniyjy Zoleliy pagamino | Lietuvq atvyke bernardiny vienuoliai. Seni
rastai byloja, kad Lietuvos didikai §j puikiai subalansuoto aromato, saldaus, vos
juntamo deginancio skonio gérimq vartojo jau XVI amZiuje... (Zm 2006, 28); Dar
XVIII a. viduryje §i gérimq is augaly Sakny, Ziedy ir pumpury sukiiré Abraham
Kunze. Pasak legendos, ,,Riga Black Balsam* kilmés istorija siejama su pastangomis
atskleisti AmZinojo gyvenimo eliksyro paslapti. Pagal any laiky alchemiky
skaiciavimus stebuklingasis eliksyras turis biiti maisomas is 25 sudétiniy daliy.
Alchemikams pavyko surasti net 24 natiralius eliksyro ingredientus, jy pagrindu ir
buvo sukurtas unikalus ,,Riga Black Balsam* skonis (St 2008, 12).

Greta kilmés datos gali buti minima ir neeiliné¢ kilmés vieta, pasiZyminti
iSskirtinémis charakteristikomis, pavyzdziui, gamybos tradicijomis arba ypatingu
krastovaizdziu: Cilée — tai tikras vyndariy rojus. Saulétas oras puikiai prisirpina
vynuoges, o nuo vandenyno puciantis vésus véjas visada islaiko uogy gaivumaq.

Taciau tai dar ne viskas. ,,Santa Helena“ — ilgamete patirtj turinti jmoné, jkurta dar
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1942 metais. Ji pastatyta Zymiausiame Cilés vynuogyny kraste — Centriniame
slenyje. Siame kraste gaunamas tiesiog puikus ,,Merlot“, , Cabernet Sauvignon*,
., Chardonnay“ ir ,,Savignon Blanc“ vynuogiy derlius. ,,Santa Helena“ vynai visada
gaminami tik Sioje vyninéje, niekada neprimaisant kity vyndariy vyno...

(Zm 2008, 12).

3. 2. 2. Aprasymo topai

Aprasymu apibudinami iSorinio pasaulio objektai, patiriami visomis Zmogaus
juslémis. Klasikinés retorikos teorijoje teigiama, jog apraSymas turi biiti organiskas:
objekto aprasymas turéty atitikti patj objekta; itikimas, tikroviskas ir aiskus, atitikti
adresato patirti. Taip pat geras apraSymas turi kelti susidoméjima, biiti konkretus ir
informatyvus — atskleisti naujy fakty, Ziniy arba nauja poZitiri { jau Zinomus dalykus
(placiau Zr. KoZeniauskiene 2001: 123—-124). Reklamoje apraSymas glaudziai susij¢s
su argumentavimu, jo tikslas — suZadinti konkreéias emocijas, kurios paskatinty
adresatg priimti atitinkama sprendima. Taigi i§ esmés nenutolstama nuo klasikinio
aprasymo tiksly: retorikos teoretikai pabréZia, jog aprasSymas visy pirma atlieka
esteting funkcija, Zadina adresato jausmus, yra skirtas ,,gyvam, plastiSkam dalyko
vaizdavimui, kurio tikslas — sukelti konkrecius jausmus* (Zr. Korolko 1998: 118).

AprasSymas reklamoje nefunkcionuoja grynuoju pavidalu, jis neatsiejamas nuo
argumentavimo ir vertinimo. Nors klasikinio apra§ymo kiiréjams rekomenduojama
laikytis tam tikry taisykliy, daugelj i$ ju reklama interpretuoja pakankamai laisvai.
Bene labiausiai laikomasi tikslumo, aiSkumo bei jsimintinumo reikalavimy, kuriy
bitinybg implikuoja reklamos diskurso tikslas — persvazija: vengiama komunikacija
apsunkinanc¢iy dviprasmybiy, atidZiai formuojamos tiek vizualinés, tiek verbalinés
reklamos objekto charakteristikos, atrenkami ir iSrySkinami poZymiai, skiriantys
reklamos objekta nuo kity tos pacios riiSies objekty bei lengvinantys identifikacija,
taip pat visomis i§galémis stengiamasi, jog apraSymas buty jsimintinas, palikty ispudi.

Glaustumo, i§samumo, nuoseklumo reikalavimy laikymasis tiesiogiai priklauso
nuo reklamos objekto pobiidZio bei auditorijos, kuriai reklama skirta, charakteristiky.
Atrenkamas toks biitiny duomeny kiekis, kuris, reklamos kiiréju nuomone, yra
pakankamas apibtdinti reklamos objekta. Atrinkti duomenys neprivalo biiti esminiai
objekto poZymiai, daug svarbiau, kad jie biity i§skirtiniai.

Aprasyme galima taikyti tiek indukcini, tiek dedukcini min¢iy déstymo
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modelius, ta¢iau reklamos diskurse daZniausiai naudojamas miSrusis: apraSymo
objektas pirmiausia pristatomas kaip visuma, siekiant sukurti maksimaliai aiSky
bendrg jo vaizda, véliau pereinama prie atskiry sudedamyjy elementy aprasymo ir vél
griztama prie visumos. Neretai galima i§skirti dvi apraSymo dalis: bendras reklamos
objekto vaizdas pristatomas iliustracijoje, greta pateikiamas konkreciy ji sudaranciy ir
tam tikra funkcijq atliekan¢iy elementy apraSymas. Buidingiausi apraSymo topai:

1. Atskleidziamos iSorinés ir / arba vidinés reklamos objekto charakteristikos,
akcentuojamos iSskirtinés ypatybés. Kitaip sakant, reklamos objekto apraSymas
dazniausiai yra kokybiné ir / arba kiekybiné jo charakteristika: sistemiSkas ypatybiy
vardijimas, siekiant atskleisti neeiling objekto struktiira, sandara bei pozityviai ji
ivertinti. Toks apraSymas buidingas reklamoms, kuriose pristatomas objektas yra
sudétingos sandaros, jo gamybai naudojama daug ivairiy elementy: Nepaprastai
stilingu, lengvai valdomu, puikaus manevringumo Peugeot 107 judéti sudétingomis
miesto sqlygomis nereikia jokiy pastangy. Kaip ir ji pastatyti jums reikiamoje vietoje.
Mieste automobilis tesunaudoja 5,3 | degaly 100 km, o uZmiestyje — 3,4 1 100 km.
Tai kompaktiskas, bet tvirtas ir verZlus keturvietis, geriausias savybes
demonstruojantis biitent miesto gatvése (Zm 2006, 11); ABS su EBD, EBA, 6 oro
pagalves, oro kondicionierius, CD grotuvas, pastovaus greicio palaikymo funkcija su
greicio apribojimu, priekiniai elektra valomi langai, gamykliné apsaugos sistema,
Ziemos paketas, veliirinis salonas, ,,Metalic* daZai (Zm 2008, 8); Stumbro ,,Trejos
devynerios“ — tai 27 augaly Saknys, lapai, vaisiai ir uogos, Zieves ir Ziedai, is kuriy
pagal sengsias tradicijas gaminamas nepamirstamo skonio gérimas (Zm 2008, 8).

Tradiciskai rekomenduojama objekto charakteristikg pradéti nurodant ypatybes,
skirian¢ias ji nuo kity tos pacios riiSies objekty, o po to atskleisti objekto esme
sudaranCias ypatybes, galiausiai — pateikti visumos vertinima, bendraja
charakteristika, iSplaukianciag i§ pateikty duomeny. Nors tokia nuosekli
charakteristikos struktiira budingesné televizijos reklamai, ra§ytinéje reklamoje ji taip
pat daugiau ar maziau iSlaikoma. Konkreciy aktualizuojamy reklamos objekto
ypatybiy pasirinkimas tiesiogiai priklauso nuo adresanto ketinimy pateikti objekta
kaip nepakartojama, iSskirtinj gaminj, naujove, kurig privalu isbandyti. Reklama
pristato neva ryskiausias, ispiidingiausias, turin¢ios prakting reikSme¢ reklamos
objekto ypatybes. Ju vardijimas daZnai susipina su aiSkinimu: tariamiems

pranaSsumams skiriama daugiau démesio, jie plaiau aptariami: Tylu. Ypacé daug
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démesio skirta triukSmo izoliacijai pagerinti. Todél automobilis galingas ir
modernus, bet kartu ir tylus. Salone negirdéti nei priesinio véjo, nei variklio iZzesio.
Meégaukités prabangiu vairavimu. Labai tyliai (Zm 2008, 25).

Reklamos objekta apibtidinan¢iy poZymiy skaicius turéty buti pakankamas, kad
adresatas suvokty kalbamo dalyko esme¢. Reklamose, kuriose prioritetai teikiami
kiekybinéms charakteristikoms, stengiamasi paminéti kuo daugiau reklamos objekto
teigiamybiy: akcentuojamas naudojimo paprastumas, funkcionalumas, dizainas ir kt.
Neretai kaip iSskirtinés yra pateikiamos, atrodyty, natiiraliai objektui butingos
ypatybés arba neesminés detalés, Salutinés smulkmenos. Informatyvumo poziiiriu jos
neretai esti arba bevertés (pavyzdZiui, kompiuterio elegantiska linija), arba
suprantamos tik atitinkamos srities specialistams — chemikams, automobiliy
gamintojams, informaciniy technologiju specialistams (pavyzdziui, liekninamojo
kiino kremo kokybés rodiklis — kremas pagamintas pagal technologijq ,, Vaku
Shape“ (St2007, 43).

2. Dar vienas apraSymo variantas — reklamos objekto gamybos proceso,
technologijuy, Zaliavy aprasymas: Brendis Grand Cavalier yra aristokratisko skonio.
Jis sukurtas is distiliuoto vynuogiy vyno, pagaminto Pranciizijoje auginamy vynuogiy
pagrindu, ir 5 metus brandintas qZuolinése statinése Bordo vyno riisiuose...
(St 2006, 14). ApraSymas papildomas aiSkinimu, kaip reklamos objektas turéty buti
naudojamas: Pietvakariy Prancigzijoje, Salia Konjako miestelio jrengtuose
specialivose riisiuose brendis Gloria brandinamas qZuolo statinése, kol jgauna
turtingq Svelny skonj ir malony vaisiy bei vanilés aromatq. Prie§ ragaudami,
palaikykite taure delnuose — Jiusy ranky Siluma padés atskleisti kilmingo gérimo

pranciiziskq dvasiq (Zm 2008, 7).

3. 2. 3. Aiskinimo topai

Aiskinimu ,,norima informuoti, suteikti Ziniy, analizuoti kuri nors objekta, ivyki,
reiSkini“ (Zr. MarcinkevicCiené 2008: 46). Aiskinimo reklamoje tikslas — atskleisti
reklamos objekto poveikio esme, nurodyti naudojimo principus, paaiskinti, kuo jis
pranaSesnis uZ kitus tos pacios ruSies gaminius. TradiciSkai pabréziama, jog
aiSkinimo uzduotis yra ne jrodyti, o nustatyti ir atskleisti prieZastis tarp reiSkiniy,
objekty, jvykiy (plg. Nauckiinaité 2005: 19). Vis délto reklamos kiiré¢jams iSkyla dar

viena uzduotis: aiSkinimas adresatui privalo biiti ne tik suprantamas, atrodyti
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prasmingas, bet ir itikimas. Be to, reklama siekia biiti jtaigi, paveiki, todél aiSkinimas
glaudZziai susijgs su argumentacija. Taigi natiiralu, jog reklamos kiiréjai neretai
ignoruoja reikalavima, kad aiSkinimo kalba biity neutrali, objektyvi, analitiSka;
prieSingai — dominuoja subjektyviis komentarai, emociskai konotuoti teiginiai.

Aiskinimas vertinamas kaip jprasCiausia ir paprasciausia min¢iy déstymo forma,
todél reklamoje jis ypa¢ daZnas: paprastai neapsiribojama tik pagrindiniu teiginiu, kad
reklamos objektas yra ypatingas, geriausias, efektyviausias, bet stengiamasi
paaiskinti, kodél jis toks yra, kokios jo poveikio galimybés, kuo iSsiskiria. Kaip jau
minéta, aiSkinimas privalo biiti priimtinas auditorijai. Tai viena pagrindiniy
sékmingos persvazijos prielaidy, esminis adresato pasitikéjimg lemiantis veiksnys.
Nors jprasta, jog aiSkinimas yra neZinomy ar nesuprantamy savokuy, teiginiy, fakty
atskleidimas ar patikslinimas, reklamos diskurse §i aiSkinimo funkcija
interpretuojama savaip: prioritetas teikiamas ne aiSkumui, o ispudZiui. Kitaip sakant,
adresatas nebiitinai privalo suvokti reklamos objekto poveikio principus, pakanka
sukurti sudétingy procesy vyksmo iliuzija.

Aiskinimo topikos modeliy esama jvairiy: nurodoma ir analizuojama reklamos
objekto definicija, reklamos objektas skaidomas | sudedamasias dalis, kurios
aprasomos, lyginamos tarpusavyje ar su kitomis panaSiy arba tokiy paciy objekty
sudedamosiomis dalimis. Biidingiausi aiSkinimo topikos reklamoje modeliai yra Sie:

1. Reklamos objekto poveikio demonstravimas ir aiSkinimas. Demonstracijos
funkcija atlieka iliustracija, joje daZniausiai vaizduojamas reklamos objekta
iSbandantis ar iSbandegs vartotojas, objekta rekomenduojantis ir jo poveikj aisSkinantis
specialistas, veiksmo vieta. Pastaroji yra tiesiogiai ar netiesiogiai susijusi su reklamos
objektu ir gali biiti labai jvairi: namai, laboratorija, gydytojo kabinetas, remonto
dirbtuves ir kt. Reklamos objekto poveikis gali biiti demonstruojamas pasitelkus ir
ivairius grafinius elementus: schemas, grafikus, diagramas. Tiesa, televizijos
reklamose §io modelio realizacija gerokai paprastesné, o rezultatas — nepalyginamai
ispudingesnis: naudojant kompiutering grafika, animacija, demonstruojamas danty
pastos, skalbimo milteliy, valikliy, balikliy, Sampiino, vaisty poveikis. RaSytinéje
reklamoje toks demonstravimas néra itin raiSkus, beveik visada derinamas su
autoriteto topais.

» Vienas i§ svaresniy itikinimo reklamos objekto efektyvumu bidy yra

tariamai moksliniy argumenty naudojimas. Pastarieji neprivalo biiti absoliuti
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moksliné tiesa, kur kas svarbiau sukurti objektyvumo, taigi ir patikimumo, kokybeés,
iliuzija. Siekiant Sio tikslo, vartojama specifiné leksika, moksliniai terminai: Efektyvi
technologija ,,Dermo Adapt* nustato individualius Jiisy odos poreikius ir veikia tas
veido sritis, kurios reikalauja ypatingos prieZiiiros. Apsaugo, gaivina ir regeneruoja
odos sluoksnius. Vienas pagrindiniy unikalios sudéties komponenty — svedisky
spanguoliy lapy ir uogy ekstraktas. Apsauga: neutralizuoja laisvyjy radikaly poveikj.
Gaivinimas: skatina lqgsteliy atsinaujinimq. Regeneracija: apsaugo lgsteliy DNA
(St 2006, 36).

» AiSkinimas remiasi atliktais ivairaus pobtidZio eksperimentais, vartotoju

kad dél unikalios losjono sudéties stipréja natiirali odos apsauga (St2006, 19);
Ispiidingi rezultatai: 86 % motery oda tapo akivaizdZiai jaunesné. Tai patvirtina
specialiai darytos elektroninés skaitmeninés nuotraukos (St 2007, 42).

2. Reklamos objekto poveikis aiSkinamas vadovaujantis atitinkamos srities
specialisto nuomone, taip pat gali biiti pateiktas jo komentaras — aiSkinimas.
PavyzdZiui, vyno reklamoje pateikiama Roberto Parkerio, pripaZinto vyno
degustavimo autoriteto, dar vadinamo ,itakingiausiu pasaulyje ragautoju®, ,,vyno
guru®, ,,skonio diktatoriumi®, nuomoné: Tik per kelerius metus Ispanijos vyndariai
pasieké iki Siol neregétq savo vyno kokybe. Pries 30 mety karjerq pradéje vyno
lyderiai nesugebéjo to padaryti, taciau atéjo nauja vyndariy karta ir naujojo
Ispanijos vyno laikas. Nuomone diktuojantis vyno degustatorius Robertas Parkeris Jr.
sako, kad Ispanijai priklauso vyno ateitis. Laikas nuvainikavo senus lyderius...
(St 2006, 6).

3. Vienas iS aiSkinimo biidy reklamoje yra lyginimas. Galima dvejopa jo raisSka:
gretinami tos pacios riSies objektai, iSrySkinant vieno i§ ju pranaSumus, arba
lyginamas tas pats dalykas tik skirtingomis aplinkybémis — prie§ panaudojant
reklamos objektg ir ji iSbandZius. Pastarasis lyginimas artimas kontrastui — minc¢iy
perteikimo budui, kai ,,pagreiui déstomais prieSingais reiskiniais pabréZiamas ju
skirtingumas® (Zr. KoZeniauskiené 2001: 168).

» Reklamos objekto poveikis aiSkinamas naudojant pasakojimo ,,prie§ ir po*
modeli. Sis modelis itin bidingas televizijos reklamoms, rasytinés reklamos diskurse

jis retesnis, nes statiSka reklamos forma negali raiSkiai atskleisti reklamos kiiréjy
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sumanymo. DidZiausias démesys skiriamas iliustracijai, kuri atspindi situacija prie§
objekto naudojimg ir po jo. Iliustracija papildoma verbaline informacija, tikslinancia
reklamos objekto poveiki. Pavyzdziui, Sampiino reklamos centre — vertikaliu
briksniu i ,,pries* ir ,,po* dalis padalinta vyro nuotrauka; vienoje puséje (,,pries*) ant
vyriskio peciy matyti daug pleiskany, kitoje puséje (,,po*) ju nebéra. Tekstas po
nuotrauka skelbia: Fitoval Sampiinas nuo pleiskany, Fitoval losjonas nuo pleiskany
naikina pleiskanas ir neleidZia joms vél atsirasti; maZina nieZéjimq ir ramina
sudirgusiq galvos odq; veikia greitai ir veiksmingai; rezultatai pastebimi net esant
dideliam pleiskanojimui; tinka visy tipy plaukams (St 2006, 35). Gyvenamasias
patalpas parduodancios jmonés reklamos iliustracijoje kontrastingai gretinami i déze
isispraudusios moters ir erdviy buty vaizdai: Nepirk déZutés — pirk namus!
(Zm 2007, 17).

» Reklamos objekto ypatybés aiSkinamos lyginant ji su kitais ,,jprastais®,
»paprastais“ tos pacios riiSies objektais. Lyginimas gali buti ir uZsléptas: tai viena i
konkurenty diskreditavimo formy. Populiaraus prekybos centro reklamoje teiginys
Net ir panasiy Zmoniy poreikiai bina skirtingi (Zm 2007, 29) iliustruotas trijy
motery — identiSky dvyniy — nuotrauka. AnalogiSka idéja rinkdamiesi iliustracija
panaudojo kito prekybos centro reklamos kiiréjai: triju panaSiy kramtomosios gumos
burbulus pucian¢iy motery nuotrauka papildo paaiSkinimas: Vieni savo kainas pucia
ir sprogdina. Mes dirbame istisus metus, kad pas mus galétuméte apsipirkti pigiau

(St 2007, 30).

3. 2. 4. Argumentavimo topai

Kaip savarankiSkas teksto tipas vietoj argumentavimo uZsienio kalbininky
darbuose dar skiriamas ijtikinimas (angl. persuasion), taciau i§ esmés savokos
argumentation ir persuasion vartojamos sinonimiskai, todél sitiloma §j teksto tipa
vadinti argumentavimu / jtikinimu (placiau Zr. Biber 1989: 3-43). Argumentavimas
apibréZziamas kaip ,.komunikaciné veikla, skirta jtikinti adresata argumentais —
kalbos priemonémis, apeliuojanciomis { priimancio subjekto sugebéjimg mastyti*

(7r. Nauckiinaite 2007: 98).*' Kaip minéta, argumentavimo variantai yra jrodymas

41 7. Nauckiinaité argumentavimo ir itikinimo santykj ai%kina trejopai: ,1) argumentavimas ir
itikinimas yra savarankiSki procesai, nes argumentavimo pagrindas — racionalus loginis
samprotavimas, t.y. jis nukreiptas { Zmogaus prota, o jtikinimas nukreiptas { emocijas ir elgesio
psichologija; 2) argumentavimas sudaro biting dali bendro itikinimo proceso, { kurio sudétj dar jeina
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(mokslinis, dalykinis), jtikinimas (buitinis, publicistinis), svarstymas (meninis,
publicistinis). Reklamos diskurse dominuoja antrasis: pagrindinis retorinis
argumentavimo uzdavinys yra jtikinti adresata.

Galima iSskirti tam tikrus pamatinius argumentavimo topus. Reklamoje
démesys koncentruojamas i tam tikra problema: jos analiz¢ ir sprendimo budus.
DaZniausiai taikomas modelis: ekspozicija, t.y. problemos identifikavimas, —
iSplétojimas, t.y. budy, kaip iSspresti problema, paieSka, — kulminacija, t.y.
problemos sprendimas, — atomazga, t.y. situacijos apibendrinimas (plg. Lewinski
1999: 164). Atsizvelgiant | reklamos objekto pobudi, galimi jvairis §io modelio
variantai — dramatiskas, intriguojantis, nuspéjamas, taiau jie labiau susij¢ ne su
pamatinés struktiiros modifikacija, bet su specifinémis lingvistinémis argumentavimo
ypatybémis, vizualiniais diskurso sprendimais. Kaip teigia Z. Nauckinaité,
»argumentavimo kalba yra skirta teiginio (tezés) jrodymui logine argumenty galia
ir / arba adresato jtikinimui lingvistinémis raiSkos priemonémis“ (Zr. Nauckiinaité
2005: 20).

Biudingiausi argumentavimo reklamoje topai yra Sie:

1. Problemy, susijusiy su namy ruosa, ripinimusi Seimos nariais, sprendimas.
Tai produktyvus televizijos reklamy topas, taip pat taikomas ir rasytinés reklamos
diskurse. Argumentavimas ¢ia neatsiejamas nuo aiSkinimo: Vél makaronai...
Nuobodu! Tik ne dabar! Naujieji ,,Galina Blanca“ padaZai iSskirtinio skonio suteiks
net ir kasdieniams makarony patiekalams. Sie tirsti, skaniis ir greitai paruoSiami
padaZai su mésos bei gryby gabaliukais verdami su pienu arba vandeniu.
Meégstamam padaZui paruosti sugaiSite vos keletq minuciy. Keturios skirtingos
rusys — kiekvienam pagal skonj. ,,Galina Blanca“ padazais galite paskaninti ne tik
makaronus, bet ir mésos ar darloviy patiekalus. Virtuvéje kurkite su , Galina

Blanca*“ (Zm 2008, 6). Kuriama kasdienio idilisko Seimos gyvenimo, kurj sudrumscia

netikétas nutikimas — nelaukty sveciy vizitas, staiga uzklupusi liga, nelaimingas
ivykis — scena. Reklamos kir¢jai siekia, kad suveikty identifikacijos
mechanizmai — adresatas vaizduojamoje situacijoje turéty atpazinti save ir ji

kamuojancius riipesCius: ...as visiskai neturiu laiko! Vos spéju paskui savo vaikq, o

dar noriu pasiripinti ir jo ateitimi. Taciau kada?!!!! Todél ir sudariau vaiky indélio

emociniai psichologiniai, doroviniai, valios ir pasauléZitiros aspektai; 3) argumentavimas ir jtikinimas
yra savarankiski procesai, taciau jie gali i§ dalies veikti vienas kita* (Zr. Naucktinaité 2007: 97).
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sutartj su DnB NORD banku. Dabar dél savo isdykélio ateities esu rami. Gintaré
(mama) (Zm 2007, 25); ,,Net nesupratau, is kur jis atsirado; pralékiau vos per pora
milimetry, “ — turbit visi esame girdéje bent vienq tokiq istorijq apie vairavimq
nakti. Gerai, kai viskas baigiasi laimingai, taciau uZtenka paklausyti Ziniy, kad
suprastume — tai daugiau iSimtis negu taisykle. Staigus posiikis ar kelkrasciu
dardantis veZimas be atsvaity gali sugriauti visus ateities planus. Lieka nejgyvendinti
sumanymai, neatiduotas biisto kreditas ir skolos nasta mylimiems Zmonéms. Kaip nuo
to apsisaugoti? Imkite saugy biisto kreditq. Jums suteiksime ne tik biisto kreditq, bet
ir priemones, padésiancias ji grqZinti iskilus sunkumams (Zm 2007, 42).

2. Argumentavimas biidingas reklamoms, kuriy objektas susijgs su adresato
autoportreto korekcija arba gera savijauta. Tai maisto papildy, dekoratyvinés ir
gydomosios kosmetikos, higienos priemoniy, sporto reikmeny reklamos. Tokiose
reklamose svarbi sudétiné pasakojimo dalis yra iliustracija: ji nurodo problemos
Saltinj, jos sprendimo biida, rezultata. Taip pat gali buti keletas iliustraciju, kurianc¢iy
pasakojimg, kuri papildo ar patikslina tekstas. Pavyzdziui, Sampiino reklamoje
argumentavimas susipina su aiSkinimu: Moters plauky Saknis iki pat menopauzés
saugo labai didelé moteriskyjy lytiniy hormony — estrogeny koncentracija.
Prasideéjus menopauzei, estrogeny sumaZéja, todél vyriskojo Iytinio hormono —
totesterono — jtaka moters organizmui padidéja. Dél to pradeda retéti, plonéti ir
slinkti plaukai. Dr. Wolff Vorschung tyrimy laboratorija, bendradarbiaudama su
Jenos universiteto ligoninés dermatologijos klinika, sukiiré kofeino fitokompleksq,
apsaugantj plauky Saknis nuo hormoninio iSsekimo. Sis kompleksas neleidZia
totesteronui paveikti plauky Sakny — plaukai islieka stipriis, nebeslenka. Plantur
39 — vienintelis Sampiinas su kofeino fitokompleksu sukurtas specialiai moterims
(Zm 2008, 8). Reklamos tekstas papildomas vizualiniu argumentavimu: gaminio
nuotrauka bei problemos priezastis ir Sampiino poveiki atskleidZian¢iomis
iliustracijomis.

Reklamos objektas taiso adresato autoportreto trikumus, kuriuos vaizdZiai
atskleidzia iliustracija: Liipy piusleliné? Compeed pleistras lipy pislelinei gydyti —
tai pirmoji pislelinés gydymo priemoné su nanokoloidu—075, kurio veiksmingumas
buvo patvirtintas klinikiniais tyrimais — tik uzZklijuotas, jis uZtikrina nepastebimq ir
greitesnj gijimq: piislelés maZiau pastebimos (tai patvirtino 99 %), greitesnis gijimas

(tai patvirtino 63 %) (St2008, 9). Kaip efektyvus motyvatorius iliustracijos
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funkcionuoja maisto papildy, liekninamyjy preparaty reklamose. Cia nevengiama
drastisky vaizdy, turinCiy sukelti pasibjauréjima antsvoriu ir aktyvinti poreiki jo
atsikratyti: lieknéjimui skirty kapsuliy reklamoje vaizduojama moteris, ant galvos
uzsidéjusi meskos kauke. Reklama paaiSkina: Norédami sulieknéti, milijonai Zmoniy
visame pasaulyje vartoja NoFat kapsules su kaktusy ekstraktu (St 2006, 14).

4. Naudojamas lyginimo ,,prie§ ir po“ modelis, siekiant parySkinti kontrasta,
priesinamos piestos iliustracijos ir nuotraukos. Suprantama, situacija ,,prieS* atspindi
pieSinys — karikatlira, kuria hiperbolizuotai nurodoma adresata neva kankinanti
problema. Pavyzdziui, kojiniy reklamoje po pieSiniu, kuriame vaizduojamos
pavargusios kojos su iSsiplétusiomis venomis — raudonomis démémis, skelbiama:
Taip buvo iki Siol... Dabar jiis galite tai pakeisti! (St 2006, 31). Po uZraSu puikuojasi

ilgakojés kojines miivincios Sokancios graZzuolés nuotraukos.

3. 2. 5. Skatinimo topai

Kaip jau minéta, vakarietiskoje teksty tipologijos sistemoje kaip savarankiskas
pasakojimo tipas yra skiriamas instruktavimas (angl. instruction) (plg. Cambridge
Companion to Narrative 2007: 17-28). R. MarcinkeviCiené patikslina §j terming ir
pateikia  lietuviSkus  atitikmenis —  nurodymas,  skatinimas  (placiau
Zr. Marcinkevi¢iené 2004: 198).

Skatinimas nedaug kuo skiriasi nuo argumentavimo, juo stengiamasi paveikti
adresato elgesi, paraginti ji priimti sprendimus, kuriy dar nepriémeé, atlikti veiksmus,
kuriy dar neatliko. Skatinimas budingas reklamoms, kuriose siekiama sukurti
sensacijos, netikétumo {spiidj, taigi yra susijgs ne su loginiu samprotavimu, bet
emocionalia jtikinéjimo retorika: apeliuojama { adresato emocijas, reiau — {
estetinius i§gyvenimus. Tai spalvingos, réksmingos, raiSkios reklamos, kuriose
dominuoja vizualiniai elementai, vartojama emociSkai konotuota leksika, nevengiama
humoro, kuriamas familiaraus bendravimo i{spudis. Reklamos kiiréjai stengiasi
identifikuoti viding adresato motyvacija, kuo tiksliau nustatyti adresato poreikius,
juos skatinti ir pasitlyti Siy poreikiy tenkinimo buidus.

Esant daugybei tos pacios rusies objektus sitilan¢iy reklamy, darosi vis sunkiau
patraukti adresato démesj, jtikinti ji. Vienas i§ Sio uzdavinio jgyvendinimo biidy yra
tiksliai ir aiSkiai suformuluoti adresatui skirta konkrecia informacija, bei perduoti ja

tokiomis priemonémis, kad bty pastebéta. Adresata stengiamasi nustebinti,
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suintriguoti, pradZiuginti, sudominti, paZadinti prisiminimus, sukelti pozityvias
aliuzijas.

» Televizijos reklamoje skatinimui sustiprinti pasitelkiama animacija,
rasytin¢je reklamoje — vizualiné stilizacija, piesti veikéjai, pristatantys reklamos
objekta. Pavyzdziui, stirio lazdeles pristato personifikuota surio lazdelé (St 2008, 6),
arbatos reklamos centre — droZtuka primenantis puodukas (Zm 2008, 6), baty
reklamoje vaizduojami batai — krokodilai (Zm 2008, 20).

» Esama visiems gerai Zinomy pasaky motyvy transformaciju. Samojinga
aliuzija pagyvina telekomunikaciju bendrovés reklama: iliustracija, kurioje
vaizduojama scena i§ Zinomos pasakéCios apie lapg, varng ir surj, papildo
komentaras: Argi susilaikysi nekalbéjes, kai minutés kaina tik 19 ct (Zm 2006, 13).

» Paveikiai kartu su skatinimu naudojami pavyzdZio topai. Tokiose reklamose
pagrindinis akcentas yra itin Zinomo asmens, daZniausiai sportininko, aktoriaus,
muzikanto nuotrauka, papildyta skatinamuoju $ukiu. Cia reklamos objekta
pristatantys asmenys nepasakoja istorijos, neaiSkina reklamos objekto poveikio, bet
ragina adresata priimti sprendima, kurio teisingumg jie patvirtina. Tokiy reklamy
tiksliné auditorija — adresatai, kuriems i juos besikreipiantys asmenys yra autoritetai,

pavyzdZiai, | kuriuos trokStama lygiuotis (placiau Zr. poskyryje ,,PavyzdZio topai‘).

3. 2. 6. Impresijos topai

Impresijai buidingas fragmentiSkas siuzetas, intymus akimirkos poetizavimas,
spontaniSka nuotaika. Reklamoje impresijos tikslas — sukelti emocinius
iSgyvenimus. Itin svarbi isptidZio, jausenos raiSka, vaizdo — teksto — minties dermé,
neretai palikta plati erdvé verbaliniy ir vizualiniy kody interpretacijai. Tokig reklama
galima nagrinéti kaip vizualiniy ir verbaliniy retoriniy figiiry virting, kurios tikslas —
sukurti pozityvy adresato pozifirj i reklamos objekta (plg. Lewinski 1999: 161).

Impresijos topika reklamoje labai {vairi. Neretai impresija susipynusi su
fantastiniais elementais, kuriamas vizijos, sapno, fantazijos ispudis, reklamos objektas
mistifikuojamas. PabréZiamos magiSkos, mistinés reklamos objekto ypatybés,
paslaptinga poveikio galia. Tokiy topy reklamoje gana: vienos i§ juy spalvingos ir
raiSkios, kitos — nespalvotos, taciau visos atkreipia démesj ir stebina originaliais
vizualiniais sprendimais.

Magiskos reklamos objekto ypatybés dazniausiai eksplikuojamos tiesiogiai;
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reklamos objektas prilyginamas paslap&iai: Skaiscios odos paslaptis (Zm 2006, 13);
Mano lieknumo paslaptis (Zm 2006, 21); Traskios duonos paslaptis... (Zm 2008, 34);
Lieknéjimo paslaptys is Skandinavijos (St 2006, 12); Padovanok mamai jaunystés
paslapti (St2006, 18); siejamas su magija ir uzkeikimais: Seni uZkeikimai veikia...
(St 2006, 41); Uzkeikimai jkvepia... (Zm 2008, 24); ,, Zalios devynerios“... Zalia —
gamta, gyvybé, gaivumas... Devyni — magija, paslaptis... (Zm 2006, 43); Panaudok
magijq (St2006, 45); KasSmyro magija (Zm 2006,13); vadinamas stebuklu,
tapatinamas su paslaptinga uzburiantia galia: Zaliasis stebuklas (St2006, 41);
Paslaptinga galia (Zm 2006, 11).

IS tiesy impresija yra kuriama vaizdu, kuris perima teksto funkcija — pasakoja,
aiSkina, argumentuoja. Reklamoje esantis tekstas daZnai tik nurodo reklamos objekto
ir/arba imonés S$uki. Impresija kuria vaizdinius, kurie gali buti jvairiai
interpretuojami, reklamos objektas pristatomas ne tik kaip iSskirtinis, bet ir

apgaubiamas jvairiomis emocinémis asociacijomis.

3. 3. Argumentacijos topika

Kaip savarankiSka reklamos diskurso kompozicijos dali argumentacija i§skirti
yra keblu, nes, kaip minéta, visas reklamos diskursas yra persmelktas argumentacijos.
Klasikingje retorikoje argumentacija yra etapas, kai jrodomas prie§ tai buvusioje
dalyje iSsakyty teiginiy teisingumas. Taip pat argumentacija gali buti suprantama kaip
»itikinamas teiginiy teisingumo jrodymas, arba mokslas apie jtikinimo budus®
(zr. KoZeniauskiené 2001: 127). Bet kuriuo atveju — ,,galutinis argumentacijos
tikslas — itikinti auditorija (klausytojus ar skaitytojus) tam tikry kultdros,
visuomenés ir Zmogaus gyvenimo problemy tikrumu ir/ar siilomy sprendimy
teisingumu** (Zr. Nauckiinaité 2007: 99).

Argumentacijos apimtis, priemonés, argumenty kompozicija priklauso nuo
reklamos objekto pobtidZio ir tikslinés auditorijos charakteristiky. Paprastai reklamos
kuréjai pataria vengti placiy samprotavimy, nes kuo konkretesnis ir tikslesnis
argumentas, tuo patikimesné yra iSvada.

Argumenty jtikimuma taip pat lemia juy iSdéstymo metodika. Retorikos
teoretikai teikia Sias pagrindines argumenty iSdéstymo rekomendacijas: stipris
argumentai i§skiriami, silpni sujungiami; stipriis argumentai pateikiami pirmieji ir

argumentacijos pabaigoje, pats stipriausias argumentas iSsakomas paskutinis;
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stipriausi argumentai yra tie, kurie patraukia auditorijos démesi ir nurodo konkrecius
veiksmus, kaip pasiekti patraukly tikslg (plg. KozZeniauskiené 2005a: 146).

Geriausiai jsimenami ir suvokiami kraStiniai argumentacijos segmentai —
pirmieji ir paskutinieji, o i paskutiniyjy — galutinis. Todé¢l rekomenduojama
stipréjanti argumenty déstymo tvarka: nuo silpnesniy argumenty pereiti prie
stipresniy. Vis délto optimali argumenty déstymo tvarka esti tada, kai sukuriama
nepertraukiama argumenty grandiné: pirma pateikiami stipriis argumentai, viduryje
iSdéstomi silpnesni, o stipriausias argumentas i§sakomas pabaigoje. Tokia argumenty
déstymo technika, dar vadinama ordo Homericus, ,,kai argumentai surikiuojami kaip
kariai: stipruis — priekyje, visuy stipriausi — gale, o viduryje silpniausi“
(zr. KoZeniauskiene 2005a: 146), apsunkina loging ju analizg¢ ir padeda iSvengti
galimos kritikos.

Nuosekli argumentacija susijusi su atitinkamais adresato itikinimo etapais:
pirmasis teiginys atkreipia démesj, kitas — Zadina susidoméjima, treCiasis kuria
reklamos objekto vizualizacija, t. y. pristato ji kaip patraukly tiksla, siekiamybe, kiti
teiginiai nurodo biidus, kaip to tikslo pasiekti.

Aristotelis teigia, jog pasirenkant ir vertinant argumentacijos biidus bei
priemones, reikia atsizvelgti | logini rysi tarp prielaidy ir i§vados (logos), adresanto
moralines nuostatas (ethos), auditorijos charakteristikas (pathos). Retoring
argumentacija jis apibrézia kaip argumentacija, kuri iSpildo visas tris salygas —
logos, ethos, pathos (placiau apie Sias kategorijas Zr. skyriuje ,,Invenciné reklamos
topika®). Jei argumentacija iSpildo logos salygas, vadinasi, tai — patikimas arba
beveik patikimas samprotavimas. Tarp retorinés argumentacijos budy tokiy patikimy
samprotavimo formy yra nedaug. Visais kitais atvejais, anot Aristotelio, dera kalbéti
apie eristing argumentacija, kai adresantas dél neiSmanymo arba samoningai
siekdamas bet kokiomis priemonémis ijtikinti auditorija, pasitelkia nepatikimus
argumentus, taigi — neiSpildomos nei logos, nei ethos salygos. Vadinasi, nors tiek
retorinés, tiek eristinés argumentacijos pagrindinis tikslas yra jtikinimas, taciau
eristiné argumentacija pasitelkiama, kai Sio tikslo siekiama bet kokiomis
priemonémis, o retorinés argumentacijos efektyvumas yra logos, ethos ir pathos
salygy realizavimo rezultatas (plg. Nieznanski 2000: 118; Ziomek 1990: 31, 36).

Pagal klasikinj Aristotelio ethos, logos, pathos modeli argumentai skirstomi i

loginius, etinius ir patetinius: ,,<...> loginiais argumentais vadinamas deduktyvus ir
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induktyvus samprotavimas; etiniais argumentais — tos priemoneés, kurias autorius
naudoja savo jvaizdziui kurti; o patetiniais — visos emocinés apeliacijos*
(7r. Nauckiinaité 2007: 98). Sis argumenty skirstymas artimas jprastinei argumenty
klasifikacijai pagal apeliacija. Skiriami loginiai (apeliacija { intelekta), emociniai
(apeliacija | emocijas), estetiniai (apeliacija | estetinius iSgyvenimus).

Taip pat argumentai gali biti klasifikuojami pagal pagrindimo Saltinj:
visuomenés pripaZinti argumentai (tradicijos, religinés normos, istatymai); realybés
argumentai (faktai, gamtos désniai; visuomenés désniai); racionaliis argumentai
(,,sveiko proto“ argumentai, logikos désniai, kalbos désningumai); asmeninés
patirties argumentai (tiesioginis liudijimas, intuicija, estetinis skonis, saZiné,
iSmintis) (placiau Zr. Gerasimova 2007: 3—14).

Reklamos diskurso argumentacijos ypatybés gali biiti tyrinéjamos ir
klasifikuojamos i§ jvairiy perspektyvy. Siame darbe argumentacijos topika tiriama
retoriniu aspektu, kurio esmé — argumentavimo poZzitiriu reikSmingy retoriniy topu
tyrimas. Analizuojant argumentacijos topika, tikslinga skirti retoring ir eristing
argumentacija. Kaip pastebi P. H. Lewinskis, reklamoje ypa¢ pravarti ir tinkama yra
eristiné argumentacija, kai pasirenkami tiesiogiai su reklamos objektu nesusije
argumentai. Toks jtikinimo biidas yra priemoné sukurti tiesos regimuma, nors jis yra
tik tariamas (placiau Zr. Lewinski 1999: 170).

Vienas svarbiausiy reikalavimy, keliamy reklamos argumentacijai — ji privalo

atrodyti logiska, nuosekli, kurti patikimo irodymo iliuzija.

3. 3. 1. Retorinés argumentacijos topai

Pasak M. Korolko, ,retoriniy argumenty verté¢ priklauso nuo ju naudingumo,
tinkamumo konkre&iam adresatui. Siuo poZitiriu jtikinanti argumentacija yra susijusi
su daugeliu jvairiy aplinkybiy: istoriniy, kultiiriniy, visuomeniniy, psichologiniy. Sios
aplinkybés yra susijusios ir su retoriniais veiksniais“ (Zr. Korolko 1998: 85-86).
Retorinés argumentacijos biidy bei priemoniy pasirinkimas tiesiogiai priklauso ir nuo
adresaty charakteristikos: dera pasirinkti tokius argumentus, kurie biity tinkami ne tik
konkre¢iam retoriniam diskursui, bet ir atitikty adresato suvokimo galimybes.

Yra ivairiy retorinés argumentacijos biidy, kuriuos retorikos teorija perémé is

entimema, epicherema, dilema, argumenty rinkinys, argumenty grandiné, indukcija,
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dedukcija. Reklamoje ne visi Sie argumentacijos biidai, retorikoje dar vadinami
retorinémis argumentacijos figliromis, taikomi vienodai daZnai.

» Logikoje silogizmas (gr. syllogismos — i8vada) apibréZiamas Kkaip
»dedukcinis samprotavimas, kuriuo nustatomas rysys tarp i§vados kraStutiniy terminy
(silogizma sudaranciy savoky), remiantis jy santykiu su viduriniuoju prielaidy
terminu; silogizma sudaro dvi prielaidos ir iS§vada“ (Zr. TZZ 2001: 667). Kitaip
sakant, silogizmas yra teiginio i§vedimas i§ dvieju prielaidy, tokiy bendro pobudzio
teiginiy, i§ kuriy bitinai iSplaukia treCiasis. Aristotelis silogizmg apibrézia kaip
samprotavimo forma, kurioje i§ prielaidy iSvedama kazkas skirtinga nuo to, kas buvo
teigta prielaidose. Jis taip pat suformuluoja praktinio silogizmo apibréZima: tai toks
dedukcinis svarstymas, kurio i§vada, bidama pagrista teisingu ir logiSkai korektisku
fakty apibendrinimu, yra teisingas veiksmas (pla¢iau Zr. Anzenbacher 1992: 190).

Retorika perémé i§ logikos paprastojo silogizmo modeli — dviejy prielaidy,
pasibaigian¢iy iSvada, schema, kuri jvairiuose diskursuose gali biiti taikoma kaip
retoriné argumentavimo figiira. Paveikiosios komunikacijos diskursams paprastieji
silogizmai nebudingi, taciau netriksta pavyzdziy, kai reklamoje taikomos paprastojo
silogizmo atmainos, tam tikros samprotavimo schemos, kurias galima pavadinti
tariamais (retoriniais) silogizmais: jos islaiko silogizmo struktira, taciau tokio
silogizmo prielaidos nebiitinai yra teisingos, svarbu — tinkamai padaryta iSvada.
Da7Zniausiai reklamoje taikomos retorinés argumentacijos schemos yra paprastojo
silogizmo atmainos — epicherema ir entimema.

» Epicherema (gr. epicheirema — planas, sumanymas, projektas) yra retorinio
silogizmo atmaina: tai iSplétotas paprastasis silogizmas, kai prielaidos yra papildomos
argumentais, prapleciamos jvairiomis retorinémis priemonémis (plg. KoZeniauskiené
2001: 135). Reklamos diskurse epicherema yra paranki argumentacijos priemoné:
iSvengiama paprastajam silogizmui biidingo teiginiy kategoriSkumo ir tiesumo, be to,
neretai kuriama erdvé tariamoms adresato {Zvalgoms — paliekama galimybé jam
paciam padaryti atitinkamas iSvadas. Tiesa, taip yra tik todél, kad Sios iSvados tokios
akivaizdZios, jog nebiitina ju tiesiogiai formuluoti: Kartais Jums pritriiksta ne
ikvépimo, bet energijos... Vitamax — energetikas ir biotonikas, suteikiantis
organizmui tikros energijos ir jégy (Zm 2006, 9); Rémuo? Kai rigstys degina
skrandj, viena Raniberl tableté sumaZina jy issiskyrimq ir taip ne tik malSina

nemalonius pojicius, bet ir apsaugo nuo jy visq dieng (Zm 2008, 6). DaZniausiai
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viena i§ epicheremos prielaidy yra susijusi su kokia nors visuotinai pripaZinta tiesa,
kurios nereikia papildomai jrodinéti, kita prielaida susijusi su reklamos objektu ir jo
pranagumais: Po 40 sumazéja kolageno gamyba. Stai kodél RoC sukiiré Retin—Ox.
Dél patentuotos technologijos kolageno gamyba padvigubéja. Rezultatas: uzpildytos
ir islygintos rauksles. Jiis atrodote 10 mety jaunesné (St 20006, 41); Kiekviena norime
dZiaugtis graZia ir lygia veido oda. Taciau veikiama kasdieniy ripesciy ir bégancio
laiko, miisy oda praranda jaunatviskq skaistumq ir elastingumaq, isryskéja smulkios
raukslés. Biok laboratorijos specialistai sukiiré kremgq, kurj naudojant veido oda
tampa atsparesné aplinkos poveikiui. Margarita stangrinamasis kremas su alaus
mielémis gerai drékina ir stangrina odq, lygina maZqsias rauksleles, saugo odq nuo
padidéjusio jautrumo, uzdegimy ir aplinkos poveikio. Dabar galite ilgiau dZiaugtis
jaunyste! (Zm 2006, 35).

» Entimema (gr. enthymema — turéjimas mintyje) taip pat yra retorinis
silogizmas, tik, prieSingai nei epicherema, tai sutrumpintas silogizmas, kuriame
praleista kuri nors prielaida arba iSvada, nes yra ir taip aiSki, kylanti i§ bendrosios
Zmogaus patirties. Kitaip sakant, entimema yra ,,sutrumpintas argumentas, jrodymas
ar samprotavimas, kurio tritkstamos dalys lengvai numanomos* (Zr. TZZ 2001: 209).

Entimema Aristotelis vadina tikétinu silogizmu, kurio prielaidos turi biti
tikétinos, bet nebutinai teisingos. Tiesa, vadindamas entimema ,,techniniu jrodymu*,
vienu i§ pagrindiniy jrodymo budy retorikoje, Aristotelis nepateikia tikslaus jos
apibrézimo, taCiau pabrézZia jos saveika su topika, kuri yra entimemy atsiradimo
Saltinis (placiau Zzr. Aristotelis 2005: 123, 1356b 20). Anot Aristotelio, entimema
retorikoje yra toks pat svarbus jrodymo biidas, kaip silogizmas dialektikoje, todél gali
biti vadinama ,retoriniu silogizmu* (Zr. Aristotelis 2005: 11. 1356b 5).

D¢l savo trumpumo entimema reklamoje yra patogus persvazijos instrumentas:
nors ir glausta, entimema atkreipia adresato démesi i tai, kas svarbiausia, yra lengvai
suprantama, ja galima pritaikyti jvairiuose kontekstuose (plg. KozZeniauskiené 2008:
1-6). Paprastai praleista, bet lengvai numanoma entimemos dalis yra iSvada,
pavyzdZziui: Pasirink teisingg krypti. Tele2 Verslas (St2006, 30). Adresatas
raginamas pasirinkti ,,teisinga krypti“, reklama nurodo, jog teisingas pasirinkimas yra
silloma {moné. Taigi iSvada: nusprendgs naudotis Sios jmonés sililomomis
paslaugomis adresatas priims tinkama sprendima, t. y. pasirinks ,,teisinga krypti‘.

Anot P. H. Lewinskio, entimema yra vienas i§ dazniausiy reklamoje taikomuy

121



argumentacijos buduy (pla€iau Zr. Lewinski 1999: 168). Entimemos daZniausiai yra
reklamos Stkiai: Skaiscios odos paslaptis (Zm 2006, 13); Antonio Banderas. Biik
seksualus. Bitk savimi (Zm 2007, 42); Puikiis plaukai be jokiy pleiskany.
Head &Shoulders (St 2006, 24).

» Indukcija (lot. inductio — ivedimas, nutiesimas) — tai ,,samprotavimy ir
irodymy metodas, kai nuo pavieniy fakty, Ziniy einama prie bendresniy;
apibendrinangio teiginio gavimas i§ daliniy teiginiy* (r. TZZ 2001: 318). ,, Topikoje*
Aristotelis teigia, jog indukcija yra ¢jimas nuo atskirybés prie bendrybés: ,,<..> jei
labiausiai patyrgs vairininkas yra pats geriausias, o patyres vadeliotojas taip pat yra
pats geriausias, tai apskritai kiekviename dalyke labiausiai patyrgs bus pats
geriausias‘ (Zr. Aristotelis 1978: 19, 105a 10).

Indukcija yra vienas i§ apibendrinimo biidy. Reklamoje taikoma populiarioji
indukcija, kurios esmé¢ — apibendrinancio pobtdZio i§vada daroma stebint keleta
panasiy reiSkiniy ir nustacius, kad jie turi tam tikra bendra ypatybe. Kitaip sakant,
stengiamasi jrodyti, kad tai, kas teisinga kuriais nors daliniais atvejais, yra teisinga ir
kitais panaSiais atvejais. Taigi indukcija gali buti tiek teisinga, tiek klaidinga
(plg. Pleckaitis 2004: 316-318).

Indukcija budingesné televizijos reklamai: keletas asmeny iSsako teigiamag
nuomong apie reklamos objekta, taigi daroma iSvada, kad jis iSties yra vertas
démesio. RaSytinés reklamos diskurse dél riboty galimybiy tokio tipo indukcija reta,
todél pasitelkiama ne skirtingy asmeny nuomoné apie reklamos objekta, o nurodomi
jvairis apdovanojimai, laiméjimai, prizai, kuriuos jis yra pelngs jvairiuose
konkursuose: ,,Auksinio vairo* prizas Vokietijoje, Nuostabiausio automobilio prizas
DidZiojoje Britanijoje, Sportiskiausias mety automobilis Lietuvoje, Mety automobilis
Danijoje, Mety automobilis Olandijoje, Mety automobilis Ukrainoje, Mety
automobilis Rumunijoje, Geriausio automobilio prizas Lenkijoje. [vertinta kokybé
(Zm 2007, 4); Renault F1 komanda. Dukart 2005 m. pasaulio cempioné pagal FIA
klasifikacijq — vairuotojy ir konstruktoriy. Naujasis Renault Clio. 58 Zurnalisty is 22
Europos Saliy Ziuri isrinktas 2006 mety automobiliu. Absoliutus nugalétojas
(St 2006, 11).

» Dedukcija (lot. deductio — iSvedimas) — tai argumentavimo biidas, kai
»apibendrinama kalb¢jimo pradZioje, o po to pateikiami pavyzdZiai, rodantys

argumenty sasajas su keliy visai skirtingy reiSkiniy (ju gali bati du, trys ir daugiau)
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panasumu® (Zr. KoZeniauskiené¢ 2001: 134). Reklamoje toks argumentavimo biidas
esti tada, kai iSsakomas bendrasis teiginys apie reklamos objekta, o véliau vardijami
argumentai, pagrindZiantys S§j teigini: ,,Knorr“ sriuba — kiekvienai dienai!
Gaminama i natiraliy produkty — pagrindinés ,,Knorr* sriuby sudedamosios dalys
yra auksciausios kokybés dZiovintos darovés, mésa, riebalai, ankstiniai, makaronai,
javai. Be konservanty — sriuby sudedamosios dalys yra dZiovinamos. DZiovinimas
yra natiiralus maisto konservavimo biidas, jo déka maistas ilgiau islieka svieZias.
MaZo kaloringumo ir neriebus maisto produktas, kadangi sriuby gamyboje
naudojami  auksciausios kokybés hidrogenizuoti augaliniai riebalai. Silpnai
sidytos — druska yra pagrindinis organizmo natrio Saltinis. Natris yra biitinas
tinkamam organizmo funkcionavimui uZtikrinti, taciau vartojamas per gausiai jis gali
Zymiai pakelti kraujo spaudimq. <...> Subalansuotos — biitent sriubose yra
subalansuotas kiekis maistiniy medZiagy — baltymy, riebaly ir angliavandeniy
(Zm 2007, 23); Zaliosios arbatos  ekstraktas Jisy  sveikatai, groZiui ir
ilgaamZiskumui! Spartina medZziagy apykaitq, padeda lieknéti. Tai 20 karty stipresnis
antioksidantas nei vit. E, todél létina senéjimo procesus. Normalizuoja cholesterolio
kiekj kraujyje. MaZina véZiniy ligy tikimybe. Padeda susikaupti, maZina nuovargi,
gerina fizine ir protine veiklq. Stiprina imunitetq, naikina bakterijas (Zm 2007, 16).

» Analogija (gr. analogos — proporcingas, atitinkamas) — tai samprotavimo
budas, kai iSvada daroma gretinant panasias skirtingy objektu ypatybes: dél daikty ar
reiSkiniy panaSumo vienu atzvilgiu daroma iSvada, kad jie panaSius ir Kkitais
atzvilgiais. Reklamoje analogija pagrista lyginimo topu. Analogijomis siekiama
sukurti paveikia, ispiidinga, ryskia reklamos objekto charakteristika, net jei dél jos
itikinamumo ir galéty kilti abejoniy, svarbiausia — minties ekspresija ir
originalumas: Kad tapty tokie, lietuviai peréjo ugnj ir vandenj, smélio stepes ir
anglimi virtusius miskus. Kad tapty tokia, Originali Lietuviska degtiné nueina ilgq
keliq per ugnj ir vandenj, per metrus kvarcinio smélio, metrus berio angliy ir
specialius sidabrinius filtrus. Nugali visa tai, kad tapty skaidri ir tyra, kad tapty
vienintelé tokia — Originali Lietuviska (St2006, 51). Analogija kuriama aplinkybiy,
kokybés topais: Vynuogés ir kakavos pupelés — augaly karalystés perlai. Konjakas ir
Sokoladas — 7mogaus ranky darbo kiirinys. Simtmedius trukusiy paiesky déka sukurti
du pasakiski skoniai, idealiai tunkantys vienas kitam. Nepakartojamas malonios

pagundos junginys. Svelnus kaip bucinys. Saldus kaip glamonés. Konjakas ir
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Sokoladas sukurti vienas kitam (St 2006, 48).

Reklamos diskurse analogija, kaip argumentavimo buda, galima suprasti ir
placiau. Kaip teigia E. Szczesna, ,ieSkodama panasumuy, analogija skatina lyginti.
Reklama sukuria adresato ir jo pasaulio bei isivaizduojamo pasaulio ir ji kurianciy
elementy analogija, taip iSnaudodama psichologinius Zmogaus gebé&jimus tapatintis su
tuo, kas vertinga, grazu, gera“ (Zr. Szczgsna 2001: 174). Reklama stengiasi adresatui
iteigti, jog jis gali biti toks, kokie yra reklamoje vaizduojami Zmonés: energingas,
grazus, sveikas, laimingas, mylimas, lydimas sékmés. Tam, kad norai tapty realybe,
tereikia labai nedaug — priimti reklamos pasiiilyma. Reklama stengiasi maksimaliai
priartéti prie adresato, todél daznai kalba pirmuoju asmeniu, vengiama sudétingesniy
terminy, apeliuojama i adresato emocijas: Tomas vél energingas! ,, Pastaruoju metu
pastebéjau, kad greitai pavargstu, dirbdamas sunkiai susikoncentruoju, — sako
fizinio parengimo treneris Tomas. — Pradéjau nebepasitikéti savimi, net mano aistra
sportui, kuri anksciau jkvépdavo, tarytum dingo. Kai pasiguodZiau paZistamam
vaistininkui, jis pataré isbandyti Danijos kompanijos ,,New Nordic* multivitaminus
vyrams. Anksciau esu vartojes kity vitaminy, bet skandinaviski multivitaminai vyrams
mane isties nustebino. Jau po meénesio pasijutau kitaip: uZplido energija, émiau
pasitikéti savimi. ,,Sprogstamosios energijos* vél uZtenka ir darbe, ir asmeniniame
gyvenime. ,,New Nordic“ multivitaminai vyrams tikra multivitaminy ,,bomba “
(Zm 2008, 12). Siekiant sustiprinti jtampa, pateikiamas trumpas problema patyrusio
asmens iSgyvenimy aprasymas. Adresatas Cia turéty atpaZzinti savo istorija: Teresa
dirba stiuardese. Nors darbas labai jdomus, taciau kupinas stresy. DaZnai tekdavo
valgyti nereguliariai ir nevisavertj — greitq maistq. Netrukus organizme atsirado
skysciy perteklius, virskinimas tarytum sustojo, ji jautési lyg néscia. Taciau jai padéjo
natiiralios BioDrain tabletés, pagamintos is augaliniy ekstrakty. Pacios Teresos
skausmingy ir dZiugiy i§gyvenimy pasakojimas primena iSpazinti: ...kai kurie maisto
produktai apsunkindavo skrandj, piisdavo pilvq, sulieknéti nepadédavo net dietos,
man nuolat tritkdavo energijos. AS reguliariai mankstindavausi ir gerdavau gana
daug vandens, taciau pirstai po mankstos daZnai istindavo. Per keletq mety
ishandZiau jvairius preparatus, taciau problemy taip ir nepavyko jveikti. <..>
Vaistininkeé su dideliu entuziazmu papasakojo apie natiiraly organizmo valymq
nebadaujant. Ji mane jtikino, kad BioDrain yra geras pasirinkimas. <...> Jau po

pirmy dviejy avaiciy isitikinau BioDrain poveikiu. Man net pavyko numesti keletq
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kilogramy. King uplido energija, pasijutau tokia lengva, kad, atrodo, galéciau
skraidyti. O svarbiausia, isnyko pilvo piitimo problemos, jis vél tapo plokscias. Nuo
to laiko, kai pirmq kartq pabandZiau BioDrain, nebenoriu sustoti. Zinau, kad
preparatq rekomenduojama vartoti 3—4 savaites dukart per metus, taciau dabar as jji
vartoju nuolat po 1-2 tabletes kasdien (Zm 2008, 12).

» Argumenty rinkinys (lot. collectio argumentorum — argumenty surinkimas,
sarasas, iSvada) — tai argumentavimo schema, kuri turi jvairiy ankséiau minéty
argumentacijos ypatybiy. Ji primena glausta kalba, turinig svarbiausias
kompozicines dalis: jZanga, t.y. pagrindini teigini, jo jrodyma, pabaiga (placiau
Zr. KoZeniauskien¢ 2001: 137): Uriage. Unikalaus terminio vandens galia odos
sveikatai ir groZiui. Plati Uriage produkty gama suteikia visapusiskq odos prieZiiirq:
veido ir odos higiena; odos drékinimas; makiaZo valymas; intensyvi brandZios,
raustancios, odos su pigmentinémis démeémis prieZiiira;liipy, veido, ranky odos
apsauga; patikima apsauga nuo saulés. Uriage — Svelni ir efektyvi kasdiené
priezitira, kad Jisy oda spindéty sveikata ir groZiu (St 2006, 9); Maisto ruosime dar
daug kas neatrasta. Dabar Jiis galite kaip niekad lengvai leistis | mégstamy patiekaly
paieskas. Naujojoje ,, Whirlpool® orkaitéje su ,,.Jet Menu* yra gausybé is anksto
uZprogramuoty recepty — nuo lakstiniy iki keptos vistos ir obuoliy pyrago.
Paprasciau nebiina: Jiis issirenkate receptq, orkaité kuo puikiausiai iskepa. Su ,,Maxi
Cooking “ funkcija ji net Svelniai paskrudins, iSsaugodama patiekalo sultingumgq. Itin
pravers ,, Whirlpool“ naujieji paprasti naudoti priedai — picos léksté, neprideganti
skarda ir kepiniy forma is silikono. Juose ruosti patiekalai prilygs virtuvés meistro
kiariniams. Viskas naujosiose ,, Whirlpool* orkaitése yra sukurta taip, kad ruoSiant
maistq jus lydéty sékmé, o pats procesas tapty kaskart stulbinanciu atradimu

(Zm 2006, 18).

3. 3. 2. Eristinés argumentacijos topai

Eristika (gr. eristiké < eris — barnis, gincas, kivir¢as, rungtynés, varzybos) —
menas ginijantis apginti savo teiginius ir pasiekti, kad juos pripaZinty kiti. Tai toks
samprotavimas, kai neteisingam teiginiui suteikiama teisingumo regimybé. Eristikos
teorija iSplétojo Gorgijas ir jo mokiniai, teigg, jog tiesos kriterijus neegzistuoja, yra
tik nuomon¢, manymas. Svarbiausia — mokéti iSsakyti savo nuomong, t. y. sugebéti

ja irodyti, iteigti. Aristotelis eristikg tapatino su sofistika ir vertino negatyviai. Vis
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délto retorika pateisina etiSky sofistiniy ir eristiniy priemoniy naudojima, siekiant
itikinti, taciau smerkia neetiskus itikinimo biidus — falsifikacija, mela, difamacija,
iZiluma, grasinimg. Todé¢l klasikinés retorikos teorijoje pagrindiniai eristiniai
argumentai buvo analizuojami tam, kad reikalui esant buity identifikuoti ir demaskuoti
(placiau Zr. Korolko 1998: 120).

Eristiné argumentacija retorikos studijose dar vadinama tariama, nederama,
netoleruotina argumentacija. M. Korolko eristinius argumentus vadina sofistiniais
jrodymais, naudojamais norint bet kokiomis priemonémis jveikti oponenta.*’
J. V. Rozdestvenskis eristinés argumentacijos priemones vadina eristinémis
gudrybémis, gerokai subtilesnémis uZ sofizmus. Sios gudrybés pravertia esant
argumenty trikumui ar siekiant ziitbiit laiméti ginCa (placiau Zr. RoZdestvenskis
2006: 198). Paprastai retorikos teoretiky darbuose eristiniai argumentai aptariami
skyriuje, analizuojan¢iame oponenty argumenty atrémimo bidus.

Eristiné argumentacija — tai tam tikros argumentacijos schemos, susijusios su
ginfu, méginimu jtikinti savo pazitiry teisingumu, palenkti adresata | savo pusg.
Tokios argumentacijos biidus ir priemones detaliai aptaré A. Schopenhaueris:
1830 m. pasirodZziusioje studijoje ,,Eristiné dialektika® (Die eristische Dialektik)
pateikta klasifikacija bei pavyzdZiais vadovaujamasi ir Siandien. A. Schopenhaueris
nurodo 38 (37 paZyméti numeriais ir vienas, pavadintas paskutiniuoju) eristinés
argumentacijos budus bei priemones. Kai kurie i§ ju turi pavadinimus:
apibendrinimas, homonimika, diversija ir t. t. (placiau Zr. Schopenhauer 2007: 13-
35).

P. H. Lewinskis, analizaves jvairiy reklamos formy argumentacijos ypatybes,
daro iSvada, kad eristiné argumentacija yra dominuojanti argumentacijos reklamoje
rusis (placiau Zr. Lewinski 1999: 170). Neretai, kai reklamos objektas yra vienas i§
daugelio reklamuojamy tam tikros ruiSies objekty, pasakyti apie ji ka nors nauja ar
i§skirti, kuo jis ypatingas, tiesiog nebejmanoma. Taigi ieSkoma argumenty, susijusiy
ne su paciu objektu, bet su jvairiais iSoriniais veiksniais, kuriuos galima pavadinti
foninémis aplinkybémis.

Reklamos kiir¢jams, renkantis emocinés argumentacijos metodus, ypa¢ svarbu

rasti tai, kas bendra, suprantama ir priimtina visiems adresatams, nepaisant juy

* Tisamiai eristinius argumentus M. Korolko analizuoja studijoje ,Retorika ir eristika teisininkams*
(zr. Korolko 2001).
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priklausomybés tam tikrai socialinei, etinei, religinei ar kt. grupei, ir kartu atrasti tai,
kas biidinga konkre€ios grupés nariy kolektyvinei pasamonei. Emociniai argumentai
padeda kontroliuoti adresato démesj, struktiruoti adresato gaunama informacija,
priversti ji uZzfiksuoti vienokig ir nepastebéti kitokios, reklamai nenaudingos
informacijos.

Eristinés argumentacijos biidy yra labai daug. Suprantama, ne visi jie gali bti
pritaikomi reklamos diskurse, taciau su kai kuriais tenka susidurti itin daZnai.

» Vienas i§ daZniausiai reklamoje naudojamy argumentavimo bidy —
apeliavimas i adresato tuStybe (lot. argumentum ad vanitatem), stengiantis ji palenkti
1 savo pusg, pelnyti palankuma. Tokio tipo argumentacija yra tiesiogiai susijusi su
iZangos captatio benevolentiae topu, kai demonstruojama pagarba adresatui,
apeliuojama i jo ambicijas, savimeile. IeSkoma tokiy kreipimosi | adresata formy, kad
Sis jaustysi ne tik gerbiamas ir vertinamas, bet ir iSskirtinis, ypatingas klientas:
GrieZiantiems pirmuoju smuiku (St 2007, 36); Zinantiems, ko nori! (St 2006, 40);
Siuolaikiskiems Zmonéms (Zm 2008, 33). Adresato poreikis jaustis i§skirtiniu daznai
hiperbolizuojamas, o Sio poreikio patenkinimo galimybé yra reklamos argumentacijos
pagrindas: Nori biiti isskirtinis? Neverta stengtis kuo nors nustebinti. Jei esate
Omnitel vartotojas, Jis — jau isskirtinis. ISskirtiniams vartotojams — isskirtinis
pasiillymas... (St 2007, 38).

» Apeliacija { autoriteta (lot. argumentum ad verecundiam) retorikos teorijoje
vertinama kaip jrodymo klaida. Tiesa, jei i autoriteta apeliuojama laikantis tam tikry
taisykliy, argumentacijos klaidos galima iSvengti. Tam, kad argumentacija biity
pagrista, autoritetas turi biiti kompetentingas tos srities, su kuria susijgs reklamos
objektas, specialistas; jo i§sakytos mintys privalo biti teisingai interpretuojamos;
autoritetas turi biiti nesuinteresuotas asmuo. Suprantama, jog reklamoje minéty
taisykliy galima laikytis tik i§ dalies. Net jei i adresatus kreipiasi kompetentingas su
reklamos objektu susijusios srities specialistas, jis vis viena yra reklamos jtaigumu
suinteresuotas asmuo. Stai kaip chirurgas K. Vitkus, vienas i§ geriausiy Lietuvoje
plastinés chirurgijos specialisty, pristato savo privacig plastinés chirurgijos klinika:
Ateina metas, kai imi troksti savo Zinias panaudoti giliau. Atsidedi darbui, kurio
neblaskyty kasdienybés Surmulys. Cia galiu susikaupti ir neslysti pavirsiumi. Gilintis
i sritj, kuriq geriausiai ismanau. Chirurgui taip pat reikia dZiaugsmingy emocijy,

siekiant save realizuoti iki galo. Tik tada, kai sieloje harmonija, pajunti ir groZj kaip
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vertybe, o savo darbq suvoki kaip groZio kiirybq ir meno sritj, kuriai jau 5000 mety.
GroZio klinika man visada siejosi su namais. GroZis nemégsta jtampos ir skubos.
Siuose namuose, privacioje mano sveciy erdvéje, sqlytyje su gamta, jauciu démesio
neblaskanciq ramybe, isigilinimq ir vidine laisve kurti groZj. Profesorius Kestutis
Vitkus (Zm 2008, 36).

Vis délto daZniausiai autoriteto funkcija reklamoje atlieka tariamai
kompetentingi asmenys (placiau Sio tipo argumentacija analizuojama poskyryje
»Autoriteto topai®).

» Dar viena reklamos kiiréju mégstama jtikinimo priemoné, kuri retorikos
teorijoje taip pat vertinama kaip argumentacijos klaida, vadinama nesusijusia
priezastimi (lot. non causa pro causa). Tai argumentacijos klaida, kai kaip priezastis
vertinama tai, kas i$ tiesy néra priezastis, t. y. nurodoma tam tikro reiSkinio prieZastis,
bet neirodoma, kad prieZastis tikrai yra biitent tokia: Kodél verta biti smalsiam? Nes
toks buvo Albertas Einsteinas (St 20006, 39); Loreal. Nes tu to verta (St 2008, 10).
Tokios reklamos suteikiamu Ziniy apie reklamos objekta poZitriu yra visiskai
neinformatyvios.

» ,Lazdos* argumento metodas (lot. argumentum baculinum) retorikoje
vertinamas kaip netoleruotinas. Tai toks argumentacijos biidas, kai adresatui
grasinama, jis bauginamas jvairiomis bausmémis, smurtu. Persvazijos reklamoje
kartais siekiama manipuliuojant tokiais dirgikliais kaip iSgastis ir baimé. Motyvaciné
itampa lemia tam tikras reakcijas: nesamoningas démesys pereina | samoninga, taciau
gali ir dingti. Jei tariama grésmé néra itin hiperbolizuota, pavojaus pojitis traukia
démesj, aktyvina informacijos isiminima. Nors i§ pradZiy bauginanti informacija ir
neigiamos emocijos iStrinamos i§ atminties, véliau, nuslopus pirmajam isptdZiui,
prisimenamas reklamos turinys (plg. Ryborz 1999:29-30). Reklamoje adresatas
bauginamas, ispéjant apie tai, kas jam galéty nutikti, jei neisigis reklamos objekto:
Riebaus maisto vartojimas didina cholesterolio kiekj. Padidéjes cholesterolio
kiekis — tai rimtas pavojus SirdZiai. Jei sakote, kad Jums tai tikrai negresia,
tikriausiai neseniai darétés tyrimus, nes tai problema, kuri néra pastebima. Tiesa
sakant, KMU Kardiologijos instituto atlikto tyrimo duomenimis, net 8 i
10 suaugusiyjy Lietuvoje turi padidéjusi cholesterolio kiekj. Stai kodél Danone siiilo
naujq produktq — Danacol. Jo sudétyje yra natiiraliy ingredienty — augaly steroliy,

kurie padeda mazinti cholesterolio kiekj. Tyrimai parodé, kad vartodami vieng
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Danacol buteliukq per dienq ir laikydamiesi sveiko gyvenimo biido, per tris savaites
sumaZinsite blogojo cholesterolio kiekj 12 procenty (Zm 2007, 12). Iiradingai tokia
argumentacija taikoma draudimo paslaugas sitlancios jmonés reklamoje:
iliustracijoje pilnas vandens kambarys, kuriame plaukioja gulbé. Reklamos tekstas
ispéja: Jisy bute ,,Gulbiy eZeras“? ,,Gulbiy eZeras“ Jisy bute gali kainuoti labai
brangiai. Apsisaugokite nuo netikéty islaidy — apdrauskite butq (Zm 2008, 22).
ISgastis, baimés jausmas yra motyvuojantis ir konstruktyvus veiksnys, kai adresatas
Zino, ka turi daryti, kad iSvengty gresiancio pavojaus ar nesaugumo jausmo.
Suprantama, jog iSeit{ pasialo reklama: Durys ,Sarvas“ — saugumo garantas
(Zm 2007, 6); Skiepai — patikimiausia apsauga nuo gripo. Kad virusai nerodyty
dygliy... (Zm 2006, 33). Baimé gali eliminuoti loging argumenty analize ir paskatinti
adresatg isigyti reklamos objekta tik dél emociniy aplinkybiy.

» ,Lazdos* argumento prieSingybé — pastangos itikinti adresatg pasitelkus
humoristinius elementus. Humoras kelia pozityvias emocijas, todél stiprina
persvazijos efekta. Netikéto humoristinio siuZeto reklamos vertinamos kaip itin
paveikios, taciau humoristiniai elementai reklamoje turéty bati naudojami atsargiai:
ne visi juokiasi i§ ty paciy dalyky. Todél stengiamasi iSvengti atvirkstinio efekto —
adresatas gali labiau juoktis i§ reklamos objekto, o ne humoristinio reklamos
konteksto. D¢l Siy prieZas€iy rekomenduojama vengti ironijos ir satyros, kandaus
humoro, susijusio su politika, religija (plac¢iau Zr. Chtopicki 2000: 504). Be to,
dviprasmisko humoro poveikis gali nukreipti démesj nuo reklamos turinio ir taip
apsunkinti jo suvokima. Vis délto, reklamoje netriksta tokio dviprasmisko humoro
pavyzdZziy: Pirk naudotq automobilj is Alvydo. Gyvenimo moto: melas — savotiska
tiesa. Pomégiai: odiniai drabuZiai, modernus Sokis, pasaulio tauty kilpos ir mazgai.
Apgavo pirkéjy: 96,8%. Frazé, kuri parduoda: jei pirksit Siandien, pridésiu Ziemines
padangas. Papildoma informacija: su iisais, todél patinka garbaus amZiaus pirkéjoms
(Zm 2006, 18); Jiis manote, geriausio skonio ériena — is Naujosios Zelandijos?
Tikrai ne! — is Miele orkaités! (St2007, 35). Nevengiama ir SiurkStesnés leksikos,
pavyzdZziui, kelioniy agentiiros reklamoje po vasariSkais drabuZziais vilkincCios, bet
tarp pusniy stovinCios Seimos nuotrauka skelbiama: Planuok atostogas — nereikés
ieskoti idiotisky pasiteisinimy! (St 2007, 30).

» Apibendrinimas — tai tariamos argumentacijos budas, kai informatyvumo

pozitiriu pateikiamos bevertés reklamos objekto charakteristikos: Jis spalvotas, jis
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vienintelis mums visiems patinka! (Zm 2007, 22); Po tvirtu pavirsiumi slepiasi galybé
naujos technikos ir savybiy, kurios atitinka pagrinding koncepcijq — visumos
uzbaigtumq (St 2006, 50); Stilingas rudens sezono numylétinis — Mercedes—Benz.
Spindincios spalvos rudeni ypac madingos, jos suteikia nepakartojamq ispidj ir
leid%ia patirti i§ tiesy kazkq ypatingo (Zm?2007, 40); Toyota Corolla— tai
automobilis, uz kokybe ir eksploatacines savybes gaves daugiau apdovanojimy negu
galima suskaiciuoti abiejy ranky pirstais (St 2006, 41).

Kaip reklamos objekto pranaSumai nurodomos tokios ypatybés, kurios i§ esmés
yra biidingos arba biitinos visiems tos rusies objektams: Naujasis Lexus IS. Akimirkai
sustokite ir jvertinkite naujojo IS patrauklumq. RysSkias gaubto linijas. Sviesos ir
Seseliy Zaismq ant lygaus pavirSiaus. Arba aptakius strélés antgalio formos galinius
langus. Lexus ypatingas démesys smulkmenoms leido sukurti energingq bei tuo paciu
stilingg modelj, kur jstabaus groZio interjeras dera su rafinuotu vairavimu. Tai
automobilis, kuris ikvepia tikrgja to ZodZio prasme (St2006, 37). Automobilio
reklamoje nurodomi adresatg jtikinti turintys argumentai gali biiti panaudoti bet kurio
kito automobilio reklamoje: Daugiau jrangos. Zemesnés kainos. Naujas kraujq
stingdantis dizainas. Mazda3 (St2006, 37). Kavos reklamos kiiréjai kaip pagrindini
sitilomo produkto pranaSuma nurodo natiiralias augalines sudedamasias jos dalis —
antioksidantus: Kava Jacobs Kronung yra natiiralus antioksidanty Saltinis, kaip ir
raudonosios vynuogés, Zalioji arbata ar Salavijas (Zm 2007, 6). Ta¢iau antioksidantai
néra kokia nors iSskirtiné butent Siam reklamos objektui biidinga ypatybé,
antioksidanty yra visose kavos pupelése, taigi ir i$ jy pagamintoje kavoje.

» Apibendrinimui artimas argumentacijos metodas yra reklamos objekto
apibiidinimas jo vert¢ pabréZianCiais epitetais. Reklamos objektas niekuomet néra
tiesiog geras, jis nepriekaiStingas, tobulas, idealus, stilingas, prabangus ir t. t. Tokia
reklamos objekto ypatybiuy hiperbolizacija galima traktuoti kaip licentia poetica, vis
délto neretai ja nepagristai piktnaudZiaujama (plg. Lewinski 1999: 17). Intensyvis
verbaliniai elementai vartotojo samongje funkcionuoja kaip stimulai, galintys daryti
itaka informacijos suvokimui ir emociniam jos vertinimui. Tai priemonés, kuriomis
siekiama ekspresijos, ispiidZio, loginé reklamos objekto apiblidinimy analizé Siuo
atveju netenka jokios prasmés: Galia ir stilius démesio centre. Hyundai Santa Fe visy
priesakyje. Tai universali tobulybé, ideali elegancijos, jégos, saugumo ir

nepriekaistingos kokybés kombinacija. ZvaigZdeé, kuriai patinka démesys (St 2008, 4);
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Unikali veiklioji raminamoji formulé su regeneruojamuoju poveikiu pasiZyminciu
dekspantenoliu (St 2006, 36); Naujasis Head &Shoulders su revoliucingai nauja
ActiZinc formule uZtikrina visapusiskq galvos odos apsaugq (St 2008, 11); Elitinis
visureigis jau cia! Stai jis — galingas Zvéris, jkvepiantis pagarbq (St 2006, 41).

» Neretai reklamoje adresata stengiamasi paveikti pseudomoksline
argumentacija. Reklamos objekto iSskirtinumas pabréZiamas vartojant jvairius
mokslinius terminus, tarptautinius Zodzius, kuriamas didingumo, prabangos ispudis:
Savo klasés kokybés etalonas. Toyota Corolla Verso. Automobilis, kuriame puikiai
dera iSskirtinis stilius bei universalumas (St 2006, 46). Imantriy leksikos priemoniy
vartojimo tikslas yra ne tik i$skirtiniy reklamos objekto ypatybiy pristatymas, kur kas
svarbiau yra tai, jog imantrus Zodynas, specifiniai terminai kuria reklamos objekto
kokybiskumo, patikimumo, modernumo ispiidi. Prasmés poZzifiriu adresatui tai téra
tusti pasakymai, kuriuos gali suprasti tik atitinkamos srities specialistai. Ypa¢ tai
pasakytina apie imantrius sistemy, metoduy, technologijuy, taikyty kuriant reklamos
objekta, pavadinimus: Naujoji Opel Meriva. Dél unikalios FlexSpace sédyniy
sistemos ji idealiai tinka visai Seimai (St 2006, 12); Dermo-Adapt — ypatinga prie
odos poreikiy prisitaikanti technologija, kuri saugo Jiisy odos jaunyste (St 2006, 35).

» Vienas i§ re¢iau reklamoje taikomy jtikinimo biidy — tezés ir antitezés
prieSinimas. Adresatui pristatomos dvejopo pobudZio aplinkybés — pozityvios, t.y.
situacija, kurioje funkcionuoja reklamos objektas, ir negatyvios — situacija, kai
reklamos objektas nenaudojamas. PrieSinimas turéty buti toks kategoriskas, jog
adresatas neabejoty turijs jsigyti reklamos objekta: Vartojant antibiotikus pazeidZiama
natirali Zarnyno mikroflora. Kovodami su ligas sukelianciomis blogosiomis
bakterijomis, antibiotikai naikina ir gergsias Zarnyno bakterijas. Dél sumaZéjusio
Zarnyne esanciy geryjy bakterijy kiekio sutrinka pagrindinés Zarnyno funkcijos:
virskinimo, vitaminy gamybos, jy pasisavinimo, priesbakteriné. Suaugusiyjy ir ypac
vaiky nusilpsta organizmas, jie gali tapti alergiski kai kuriems maisto produktams,
vargina viduriavimas arba viduriy uZkietéjimas, jvairios infekcijos bei kitos iiminés
ar letinés ligos. Kad isvengtuméte antibiotiky sukelto nepageidaujamo Salutinio
poveikio, specialistai rekomenduoja vartoti Bioval, kurio vienoje kapsuléje yra
daugiau kaip 3 milijardai geryjy Zarnyno bakterijy bifidobacterium ir labtobacillus,
reikalingy natiiraliai Jiisy Zarnyno mikroflorai atkurti (Zm 2007, 44).

Galimas ir tiesioginis reklamos objekto lyginimas su kitu tos pacios rusies
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objektu. Kadangi sunku rasti jtikinamy argumenty, kodél vienas gaminys yra geresnis
uz kita tos padios rasies gaminj, pasitelkiama emociné argumentacija. Sampiino
reklamoje vir§ antakius suraukusios moters nuotraukos esanti antrasté skelbia: Mano
Sampiinas nuo pleiskany né velnio nepadeda. Po greta esanCia Sampiino buteliuko
nuotrauka teigiama: Altis padeda. Altis efektyviai salina pleiskanas ir gydo jy
priezZastis (Zm 2006, 15).

» Vienas i§ pagrindiniy eristinés argumentacijos budy — apeliacija {
vaizduot¢. Reklama konstatuoja adresato nepasitenkinima ji supancia tikrove,
gyvenimo kokybe, savimi paciu ir kuria idealios tikrovés vaizdinius, tobula
iSsipildZiusiy nory ir svajoniy pasauli. Kitaip sakant, reklama inspiruoja poreikius,
emocijas, norus, svajones ir tuo paciu Zada iSpildyti visas adresato fantazijas ir
troSkimus, dovanoti pasitenkinima, leisti patirti euforija. Tokiose reklamose
nevardijamos techninés objekto charakteristikos: jos tikslas — sukurti tokj idealaus
pasaulio vaizdinj, kuris suzadinty adresato jausmus, jtikinty, sukelty nora patirti
reklamoje nurodoma patyrima: Atrask , Svyturio Baltijos“ tamsyji aly ir pasinerk j
naujus ir nepaprastus jspidzius. Suteik savo gyvenimui daugiau skonio (Zm 2008,
10); Net jei neturi klasikinio smokingo, nemégsti martinio, nesneki britisku akcentu ir
taves nesupa biirys graZuoliy — vis tiek gali biiti supainiotas su DZeimsu Bondu. Nes
kaip ir 007, tu renkiesi Ford automobilj (Zm 2006, 47). Tokie pavyzdZziai atskleidZia
reklamos kiiréju pastangas ,,produkta per fikcijy ir fantaziju pasaulj jstumti | realy
vartotoju gyvenima™ (Cook 1992: 177).

Reklama tiesiogiai nesitilo adresatui jsigyti reklamos objekto, tik suteikia
galimybe patirti malonuma: Efektyvus is prigimties. Naujasis Peugeot 308: isskirtinis
vairavimo malonumas (Zm 2007, 43); Naujas vairavimo malonumo standartas.
Naujoji Laguna. Jis turite teise reikalauti daugiau (St 2006, 8). Reklamos objektas
kuria adresato {vaizdi, papildoma emocing ir socialing vertg, pabrézia jo
individualuma, iSskirtinuma, pranaSuma: Biikite kitokie (Zm 2008, 14); [vaizdis.
PrestiZas. Aistra naujovéms (St 2006, 25).

Daugybé reklamy sitlo adresatui jsivaizduoti vienokia ar kitokia situacija,
pasinerti { savo nory ir troSkimy pasauli: [sivaizduok... moteriskumo Zavesj. Grakscios
linijos, dailios formos, israiskingi bruoZai — kiekviename naujos La Fleur kolekcijos
telefone slypi Zavinga paslaptis. La Fleur ir tu — jiisy nejmanoma isskirti (St 2008,

12); Isivaizduokite dar svaresnj, gaivesni orq savo namuose. [sivaizduokite jauky
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aromatq, sukurtq is subtiliai lengvo oro derinio, naudojant alergijos nekeliancius
kvapus, kuriy sudétyje néra odos alergeny. Tada pavaizduokite oro gaiviklj, atsargiai
paskleidzianti $j lengvq aromatq jisy namuose... Jiis kq tik jsivaizdavote naujqji
puresse is',,Ambi Pur* (St 2007, 19).

Adresatas viliojamas ir gundomas emocingais reklamos objekto vaizdiniais,
pasitelkiant vizualines priemones, ekspresyvy, itaigy teksta. Verbaliniai ir vizualiniai
elementai turi pazadinti adresato vaizduotés galias: Sédite lauko kavinéje ant gatvés
kampo, geriate savo mégstamq dvigubq choca—mocha frappa—cappucino be kofeino
ir... Oho! Koks ten nenaudélis taip akinamai spindi sauléje? Tai naujutélaitis
automobilis — miisy puikusis Corsa. Akis patraukia naujoviska aerodinaminé forma.
Kur kas didesnis stoglangis, AFL, FlexFix laikikliy sistema ir auksc¢iausios kokybés
juodas black piano prietaisy skydelis. O jiis sau prieSais ramiai gurksnojate kavq
(Zm 2008, 7); Isivaizduokite absoliuciq harmonijq. [sivaizduokite... Jiis mégaujatés
atpalaiduojanciu masazu, ramybe, pamirsote kasdieninius ripescius. Su ,,Samsung “

technologijomis tai nesunku isivaizduoti! (St 2007, 36).

3. 4. Pabaigos topika

Svarbi retorinés kompozicijos dalis — pabaiga: pakartojimas ir apibendrinimas.
KokybiSka ir paveiki reklamos pabaiga daZnai lemia argumentacijos sékme: ji turéty
buti aiski, energinga, adresatas privalo tiksliai suvokti, kokj veiksma yra skatinamas
atlikti.

Pabaigos topika apima iSvady ir apibendrinimy pateikimo etapa, kurio tikslas
yra dar karta pabréZti esming informacija, apibendrinti argumentus, paraginti adresata
priimti sprendima.” Tokia apibendrinanti pabaiga, vadinama pakartojimu, arba
rekapituliacija, ,daznai susideda i§ vieno iSplétoto sakinio, kuriuo i§vardijamos
pagrindinés mintys* (Zr. KoZeniauskiené 2001: 148).

Populiarus pabaigos topas — reklamos objekta iSbandZiusio vartotojo
patvirtinimas, kad reklamos objektas yra veiksmingas. Tokio tipo pabaiga biuidinga
reklamoms, kuriy kompozicija grindZiama trinariu informacijos perdavimo modeliu
problema — jos sprendimas — jvertinimas. Si pabaiga uzkerta keliag galimiems

skeptiSkiems vertinimams, todél gali biiti vertinama kaip tam tikras prieSingos

** Rskirti labiau apibréztas pabaigos topy grupes pakankamai sudétinga dél ju ivairovés. Reklamos
kompozicijos tyrinétojai skiria iki 23 reklamos teksty pabaigos variacijy (placiau Zr. Bove: 1995, 266).
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nuomonés  atrémimo  (lot. refutatio)  topas. Jis  artimas  nusp¢jimui
(lot. anteoccupatio) — argumenty atrémimo budui, kai nuspéjama galima skeptiska
auditorijos reakcija, blisimi prieStaravimai, todél stengiamasi uzbégti jiems uz akiy ir
adresatg i$ anksto nuraminti (placiau Zr. KoZeniauskiené 2001: 142): ligai jauciausi
sunerimusi ir suirzusi. Net smulkmenos ismusdavo is pusiausvyros, nuolat viskq
pamirsdavau. Pernakt keliskart prabusdavau, ryte jausdavausi taip, lyg visq naktj
biiciau nemiegojusi. Jauciausi pavargusi ir iSsekusi. Savaitrastyje pastebéjau
produkto Brains reklamq. <..> Dabar kiekvienq nakti miegu lyg kidikis — tai
nuostabu! Atmintis ir koncentracija akivaizdZiai pageréjo, labiau pasitikiu savimi.
Tai isties puiku! Elena (Zm 2007, 11). Tokia i$plaukianti i§ pries tai buvusio déstymo
pabaiga gali buti pavadinta apibendrinancigja baigme. Ja sutvirtinami invenciniai
pavyzdZio topai.

PanaSaus tipo yra pabaigos, kurios papildomai sustiprinamos tiesiogine
rekomendacija iSbandyti reklamos objekta: As dirbu visq darbo dienq. Labai mégstu
Zaisti su savo anitkéliais. Taip pat man labai patinka skambinti pianinu. Bégant
metams problemy dél skaudanciy sqnariy kilo vis daugiau. <...> kai pirmq kartq
perskaiciau apie Curcur preparatq, nedelsiant émiau ji vartoti. <...> Esu labai
patenkinta Curcur. Jau po trijy savaiciy pajutau pageréjimq. Dabar a$ gyvenu taip,
kaip gyvenau prieS prasidedant problemoms, nes tapau daug judresné.
Rekomenduoju Curcur preparatq vartoti visiems (Zm 2007, 13). Cia neapsiribojama
vien asmeniniy tariamo konsumento iSgyvenimy perteikimu, adresatas skatinamas
atlikti kryptinga veikla.

Jeigu reklama kuriama pagal dvinari modeli problema — jos sprendimas,
pabaiga paprastai neiSplétota: Ar tikrai SvieZi? Biikite ramiis — tikrai. Mes Zinome,
kur vaisiai auginami, kaip jie gabenami ir kaip patiekiami, kad visuomet pasiekty Jus
svieZi ir kokybiski. Tai — triguba kokybés kontrolé (Zm 2007, 12). Daniausiai
pateikta aiSki iSvada, sustiprinanti pagrinding diskurso tezg: PasiruoSusi kovai?
Atrask, uzpildyk ir islygink rauksles! Collagen Filler. Efektyvus poveikis nuo rauksliy
(Zm 2007, 20). Tokia rydki ir aiski reklamos pabaiga yra tvirtinamojo pobidZio
definicijos topy realizacija.

Rekapituliacija — tai nebltinai pagrindinés minties pakartojimas ir/arba
tiesioginis reklamos objekto ivertinimas. Joje gali slypéti ne baigtumo ispudis, bet

prieSingai — pagrindinés minties tasa, Zadinanti tolesnj adresato susidoméjima
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reklamos objektu, skatinanti patirti, atrasti, iSbandyti, pajusti: Patirkite malonumq
visais savo pojiiciais! (Zm 2006, 5); Ateik i ,, Bite“ ir pasijusk vertinamas! (Zm 2008,
7); Gerkite Lipton arbatq ir miklinkite savo protq (Zm 2008, 6); Skanauk ir
pramogauk! (St 2008, 6); Rezultatas Jus nustebins. Isbandykite! (St 2008, 20). Siomis
pabaigomis realizuojama poreikiy tenkinimo topika: reklama pazada adresatui
i§pildyti jo lukescius.

Tokiy pabaigy — Sukiy reklamoje gausu. Jos atitinka bendruosius reklamos
Sukiams keliamus reikalavimus: yra trumpos, lengvai jsimenamos, skatina kryptinga
veikla: Pabusk tikram gyvenimui! (St 2006, 44); Biikite protingi, valgykite sriubos!
(St 2008, 6); Vitamax. Duoda daugiau gyvenimo (St 2007, 39); Tex Mex — madingas
ir kitrybingas lygiai kaip ir Tu! (St 2007, 37).

Daugelis reklamos baigmiy atlieka kreipimosi { adresata funkcija. Sis
kreipimasis gali biiti pagarbus, Zaismingas, su intrigos atspalviu, taciau visais
atvejais — siekiama pelnyti adresato palankuma. Tai captatio benevolentiae topy
realizacija — pabréziama adresato svarba, virSenybé, akcentuojamasis ripinimasis
juo: Peugeot. Sukurtas Jisy dZiaugsmui! (St 2006, 41); Nes tavo prisiminimai —
svarbu. Viskas svarbu (St 2008, 25); Daugiau démesio tau (St 2008, 36); Statoil. Jiisy
patogumuo (Zm 2008, 6); ,Valio Gefilus Max“ — kad jaustumétés puikiai
(St 2008, 23).

Kaip matyti i$ pavyzdZiy, daugelis Sukiy yra eliptiniai, orientuoti { koncentruota
informacijos perdavima. Tokiems pabaigos Sikiams bidingas gramatinis ir
semantinis savarankiSkumas, todé¢l jie gali funkcionuoti ir kaip jZanga, ir kaip
diskurso uZsklanda. Aktualizuojama ne informacing, o poveikio, t. y. persvaziné, ju
funkcija. Tai kokybés topuy realizacija: Originali lietuviska degtiné — verta savojo
vardo (Zm 2008, 48); Solidus pasirinkimas! (Zm 2007, 12); Douglas daro gyvenimq
graZesni (St 2008, 28); Ir veiksminga, ir skanu! (St 2008, 13); Old Vilnius Brandy.
Autorinis kiirinys (St 2008, 11).

Neretai tas pats Sukis kartojamas skirtingose to paties objekto (gamintojo)
reklamose. Tokiu Stkiu baigiama reklama dviguba jéga itvirtinama adresato
atmintyje: Peugeot. Sukurtas Jisy dZiaugsmui! (St2006, 41); Vichy. Pasiripink
savimi! (St 2006, 25); Cili. Norisi savaime (St 2006, 27); Bité. Jau laikas! (St 2666,
6); Nord / LB. Bankininkystés tradicijos Siandien (Zm 2006, 15).

Reklamoje funkcionuoja dinamiska, jtaigi pabaigos topika — pabaiga, kaip ir
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iZanga, geriausiai jsimenama. Pabaigos topai sutvirtina, iSrySkina argumentus,
pabaigia diskurso kompozicija. Idealiu atveju ,,iZanga ir pabaiga kalba turéty jréminti
taip, kad ji visa sudaryty darny kompozicini paveiksla™ (Zr. KoZeniauskiené 2001:
151). Pazymétina, jog reklamos pabaigai budinga skatinamoji persvazija —
dominuoja skatinimo, raginimo, rekomendacijos topika, skatinanti adresata

apsispresti ir pradéti veikti.

Apibendrinant pastebétina, jog konkretaus reklamos diskurso kompozicija retai
esti iSplétota, dazniau realizuojamas supaprastintas jos modelis, eliminuojantis kai
kuriuos klasikinés strukttiros elementus. Vis délto, dispozicinés reklamos topikos —
pastoviy diskurso kompozicijos modeliy — tyrimas atskleidZia, jog verbalinés ir

vizualiné reklamos diskurso kompozicija pagrista universalia retorine topika.

136



IV. ELOKUCINE REKLAMOS TOPIKA

1. Retoriné elokucija

Trecioji retorikos dalis — elokucija — geriausiai atskleidZia reklamos teksty
ypatybes, nes biitent Siame etape analizuojama stilistiné ir kalbiné teksto raisSka.
Tropais ir figliromis i§rySkinami emociniai diskurso akcentai, paremiami argumentai,
netikéti prasminiai efektai padeda uZmegzti kontakta su adresatu. Pastebétina, jog
»reklamos tekstai savo funkcijomis, stiliaus ypatybémis bei kalbine raiska yra
arCiausia retorikos tiksly, kai jvairiomis priemonémis siekiama jtikinti adresatg™
(zr. KoZeniauskiené 2006: 93).

Elokuciné topika apima tam tikry reklamos diskurso kalbiniy — stilistiniy
standarty analize. Elokucinés topikos tyrimas atkleidZia, jog vaizdingas kalbéjimas
yra jtaigus ir jtikinantis, neretai paveikesnis uz loging argumentacija.

Retorinés elokucijos (gr. leksis, lot. elocutio — minciy reiSkimo budas, stilius;
lot. eloquentia — iskalba, oratoriaus menas, iSkalbingumas) uZduotis — tinkamu
stiliumi iSreiksti invencijos etapu subrandintas ir dispozicijos etapu tikslingai
sukomponuotas idéjas. Elokucija — tai kalbinio ir stilistinio teksto parengimo
mokslas: ,,<...> elokucija — stiliaus ir Zanro pasirinkimo kanonas — skelbia, jog
kalba turi buti pritaikyta konkreioms aplinkybéms ir konkreciai auditorijai*
(Zr. Nauckiinaité 2002a: 63).

Klasikin¢ retorika — integrali idéjos transformavimo i Zodj sistema, kurioje
turinys (res) ir forma (verbum) sudaro nedaloma vienove. Retoriné elokucija — tai
minties ir ZodZio sujungimo etapas, kurio esmé — rasti tinkamiausias retorines
raiSkos priemones minciai atskleisti ir emocijoms perduoti. Kaip apibendrina
R. KozZeniauskiene, elokucijos tikslas yra pasiekti, kad Zodis tarnauty funkciniams
tikslams, kad mintis ir Zodis sudaryty turinio bei formos derm¢ (placiau
zr. Kozeniauskiené 2002: 68).

Retorikos, stilistikos, teksto lingvistikos, kalbos kultiros studijose daznai
galima pamatyti susipynusius Siy moksly uZdavinius. Tai ilgus amZius trukusios
retorikos objekto transformacijos rezultatas.

Pranciizy filosofo ir filologo P.dela Ramé reforma atskyré retorika nuo
dialektikos. Pastarajai priskirtas invencijos ir dispozicijos mokslas, retorikai paliktas

mokslas apie stiliy, figliras ir tropus, taip pat retoriné akcija — tarsenos, intonaciju,
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balso moduliavimo, gesty, mimikos, laikysenos mokslas. Sie metodologiniai retorikos
teorijos riby pokyciai 1émé, jog retorika i§ ars persuadendi tapo ars bene dicendi.
Kuo labiau retorika tolo nuo dialektikos ir logikos, tuo dazniau verbum neturéjo
sasaju su res (plagiau Zr. Carr 1990: 129).*

Siandien elokucija neretai vadinama susiaurinta retorika. Siuo atveju retorikos
objektas apribojamas iki stiliaus figiry, eliminuojant diskurso invencinio ir
dispozicinio lygmens tyrimus. Retorikos samprata susiaurino bandymai démesi telkti
1 kai kuriuos tropus: dar XVIII a. Neapolio filosofas, filologas G. Vico sitilé keturiy
retoriniy figliry (metaforos, metonimijos, sinekdochos, ironijos) modelj, Prahos
mokyklos lingvistinés mokyklos atstovas R. Jakobsonas dviejy retoriniy figiiry
(metaforos ir metonimijos) modeli, pranciizy literatiros teoretikas G. Genette sieké
i§plétoti metafora kaip tropy tropa (placiau Zr. Buckley 2006: 16). Vis délto, kaip
pastebi 1. Buckley, toks démesio koncentravimas tik { stiliaus figliras neaprépia visy
retorinés diskurso analizés galimybiy.

Placiaja reikSme elokucija suprantama kaip kalbinés ir stilistinés raiskos
mokslas, kurio objektas — kalbos priemoniy bei stiliaus normy tyrin¢jimas. ,,Retoring
elokucija, Siuolaikiniais terminais kalbant, galima biity pavadinti mokslu apie stiliaus
kultiirg”“, — teigia R. KoZeniauskien¢ (Zr. KoZeniauskien¢ 2002: 68). Taip
suprantama elokucija yra glaudZiai susijusi su lingvistinés stilistikos, kalbos kultiiros
disciplinomis — yra tapusi teksto stilistikos ir teksto lingvistikos tyrinéjimy objektu.
Bene daugiausia sasajy retoriné elokucija turi su Siuolaikine praktine norminamaja
stilistika.*

Galimos {jvairios retorinés elokucijos ir stilistikos, kaip mokslo discipliny,

* XVIla., Baroko epochoje, svarbia vieta mokymo sistemoje uZémusiy poetikos ir retorikos
problematika itin supanaséjo (placiau Zr. Korolko 1971: 48-51; Ul¢inaité 1992: 183-192). Aukstosiose
mokyklose Sios disciplinos kartais net neskirtos i atskirus kursus, neretai tiek poetika, tiek retorika
desté tas pats profesorius, poetikos ir retorikos moksly skiriamieji bruozai beveik iSnyko. Kaip pastebi
7. Nedzinskaité, ,,poetikas ir retorikas XVII amZiuje rasé ne tik universitety poetikos ir retorikos
deéstytojai, bet ir poezijos mylétojai, Zinovai, patys poetai, taip pat filosofai, dvasininkai, diplomatai.
Tokia §iy moksly vadovéliy gausa ir ju autoriy jvairové né kiek nestebino, nes poetikos ir retorikos to
meto visuomengje atliko keleriopa vaidmeni. Tiesioginé, pirminé poetiky paskirtis, Zinoma, buvo
detaliai komentuoti, analizuoti literatliros kirinius, apraSyti poetines figlras, nurodyti tinkama ju
vartojima, aptarti metrus, Zanrus, kirinio stilistika, temy jvairove ir pan. Retorikos tikslas buvo
iSmokyti aiskiai ir sklandZiai reiksti mintis ZodZiu bei rastu* (Zr. Nedzinskaité 2007: 84). Tokiomis
aplinkybémis retorika palaipsniui tapo ,,gyvo ZodZio sinonimu‘ (Zr. Korolko 1971: 48).

* I§ lietuviy kalbos stilistikos tyrinéjimy paminétini J. Pik&ilingio, K. Zuperkos darbai, kuriuose ,,be
kalbos vienety stilistikos, dar mokoma, kas kokiam stiliui teiktina, kas neteiktina, ugdoma stiliaus
normos supratimas, apskritai stiliaus kultlra kaip aukStesnioji kalbos kultiiros pakopa.
<...>..aptariamos jvairios kalbos atmainos ir jose vartojamos kalbos raiskos priemonés, funkciniy
stiliy bei postiliy ypatybés, stiliy saveika bei normos* (Zr. KoZeniauskien¢ 2001: 179).
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saveikos sampratos, vis délto retorikai biidingas savas santykis su kalbos raiskos
priemonémis, kuris skiriasi nuo stilistikos ir lingvistikos. Mokslinéje literatiiroje
tiriamojo objekto apimties pozZiiiriu retorikos ir stilistikos santykis apibréZiamas
ivairiai. Retorika stiliy*® apibréZia kaip tikslinés i§kalbos rai§kos ir retorinio diskurso
atitikima;: ,,Retoriné elokucija aiSkina stiliy kaip tikima. Stiliaus norma — tai formos
tikimas turiniui, kalbos priemoniy tikimas temai, klausytojams ir aplinkybéms*
(zr. Kozeniauskiené 2001: 180). Modernusis retorikos apibrézimas, pristatantis
retorika kaip moksla apie efektyvios komunikacijos salygas bei formas (placiau
Zr. Dubois 1986: 19), modifikuoja ir iSplecia retorikos ir stilistikos saveikos samprata:
retoriné analizé neapsiriboja vien figliry tyrimu, bet apima ir diskurso struktiira,
argumentavimo sistema.

I. Buckley pastebi, jog ,.stiliaus savoka yra retorinés kilmés, susijusi su
oratorinio diskurso pragmatika: stilius yra formos ir turinio, autoriaus ir jo adresaty
dermé* (Zr. Buckley 2006, 16). Esminé retorikos ir stilistikos bendrybé — kalbinés
diskurso raiskos ir jos jtakos adresatui analizé. Kaip viena pagrindiniy retorikos ir
stilistikos skirtumy K. Zuperka ir Z. Cepaitiené nurodo tai, jog ,,miisy laiky, kaip ir
Antikos, retorika i§ esmés yra preskriptyviné disciplina — ji moko, kaip pasiekti
persvazijos, o dabartiné stilistika yra deskriptyviné — ji apraso, iSkelia tuos kalbos
poZzymius, kurie susij¢ su ypatingais efektais, poveikiu® (Zr. Zuperka, Capaitiené
2001: 75).

Klasikin¢ retorinés elokucijos teorija paremta keturiy stiliaus (kalbos)
reikalavimy, kurie keliami bet kokiai vieSajai kalba, visiems jos Zanrams ir rii§ims,
schema: ,,Conditio sine qua non, t. y. biitina gero kalbéjimo salyga, elementari norma
yra kalbéti taisyklingai, aiSkiai, tinkamai, estetiSkai“ (Zr. KoZeniauskiené 2002: 70).

Aristotelis ,,Retorikoje‘ nurodo tris tinkamo stiliaus aspektus: ,,ISkalbos stilius
bus tinkamas, jei jis iSreiks emocijas, atskleis kalbanciojo biida ir atitiks kalbos turinj*
(Zr. Aristotelis 2005: 135, 1408a 10). Aristotelio mokinys Teofrastas (372-287 m. pr.
Kr.) pirmasis susistemino iskalbos stiliaus ypatybes, pavadings jas privalumais, todél

daugelis vélesniy retorikos teoretiky, analizavusiy stiliaus kategorijas, nurodo

4 Graiky kalboje Zodis stilius (gr. stylos) pirmiausia reiSké kolona, stulpa, kuola, atrama. Véliau jis
imtas vartoti dar viena reik§me — ZodZiu stylos vadintas raSomasis kotelis, kurio vienu smailu galu
buvo vedziojamos raidés ant vasku aptrauktos lentelés, kitu placiu galu jas buvo galima iSbraukti.
Pastaraja reikSme¢ perémé roménai, o ilgainiui, priemonés pavadinima perkélus atitinkamai veiklai
pavadinti, ZodZiu stilius pradétas vadinti minciy ir jausmy raiSkos biidas tiek atskiruose sakiniuose, tiek
visame kiirinyje.
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Teofrasta kaip ju autoriy."” Iskalbos privalumy teorija toliau plétojo romény retoriai.
Visi jie rémési tais paciais $altiniais — Aristotelio ir Teofrasto veikalais, taciau juose
gvildenamus klausimus suvoké, sistemino ir modifikavo skirtingai.*®

Traktate ,,Retorika Herenijui® nurodytos trys iSkalbos ypatybés, turincios deréti
prie oratoriaus budo: kalbos elegantiSkumas, t.y. grynumas ir aiSkumas, jos
kompozicija ir vertingumas, arba puoSnumas. Vadovaudamasis §ia trilype sistema
pranciizy jézuitas, pamokslininkas, retorikos profesorius N. Caussinas (Nicolaus
Caussinus, Nicolas Caussin 1583-1651 m.)49 iSskiria tris sudedamasias elokucijos
dalis: elegantia — kruopstus tinkamy ZodZiy parinkimas; compositio — taisyklingas
ir meniSkas ZodZiy bei ZodZiy junginiy iSdéstymas, tinkamas retorinio diskurso
formavimas; dignitas — pagrindiné elokucijos dalis, kurios esmé — tinkamas tropy ir
figtiry Vartojimas.50 PanaSios elokucijos teorijos klasifikacijos pateiktos ir kitose to
meto retorikos studijose, absoliuti ju dauguma remiasi traktate ,,Retorika Herenijui*
iSdéstytomis iZvalgomis (placiau Zr. Ul€inaité 1984: 77-78).

Daugiausia démesio buvo ir tebéra skiriama treCiajai elokucijos daliai —
mokslui apie stiliaus estetiSkuma, puosSnumg. Stiliaus estetiSkumo teorija detaliai

gvildena meniniy raiskos priemoniu, tropy, retoriniy figiiry vartojimo ypatybes.”' Nuo

47 Teofrastas i¥skyré keturis idkalbos privalumus: teisinguma, ai¥kuma, kalbangiojo ir kalbos objekto
atitikima, iSkalbos puoSnuma. Juos aprasé iki musy dieny neislikusiame veikale ,,Apie stiliy™ (apie
jame iSdéstytas mintis suzinome i§ Demetrijaus, Cicerono, Kvintiliano darby), kuris buvo placiai
naudojamas retorikos mokyklose, nustelbdamas sudétingo stiliaus moksliska Aristotelio ,,Retorika™
(placiau Zr. Ul¢inaité 1976: 13).

8 Ciceronas traktatuose ,-Apie oratoriy* (De oratore) ir ,Oratorius® (Orator) pateikia nepriekaiStingos
iSkalbos koncepcija: pirmiausia dera kalbéti taisyklinga ir $varia kalba, aiSkiai ir suprantamai, graZziai
bei tinkamai (lot. latini latinitas, perspicuitas, ornatus, decorum) (placiau Zr. Konczol 2009: 21-33;
Ueding 2005: 231). Kvintilianas stiliaus reikalavimus pavadino quattuor virtutes dicendi — keturiomis
kalbéjimo dorybémis ir atitinkamai suprieSino Sias dorybes su keturiomis vitia dicendi — stiliaus
ydomis. Traktate ,,Oratoriaus rengimas* (Institutio oratoria) Kvintilianas isskiria ir apraso kalbos
taisyklinguma ir grynuma (lot. latinitas), aiSkuma (lot. perspicuitas), estetiSkuma (lot. ornatus) ir
tinkamuma (lot. aptum).

* N. Caussinas minétinas kaip didelés reikimé barokinio mentaliteto formavimuisi turéjusio retorikos
veikalo ,,.De eloquentia sacra et humana libri XVI* (1619 m.) autorius. Jo darbai turéjo jtakos LDK
poeto ir mokslininko jézuito M. K. Sarbievijaus sukurtai barokinio stiliaus formuluotei, koncepto
teorijai, iSdéstytai teoriniame traktate ,,Viena knyga apie aStry ir SmaikSty stiliy, arba Seneka ir
Marcialis“ (De acto et arguto liber unicus sive Seneca et Martialis) (placiau Zr. DaukSiené 2006: 52—
66; Nedzinskaité 2007: 83-89; Sarkauskiené, Petrilioniené 2008: 158-167).

% Esama teoriniu prielaiduy, jog jau Teofrasto veikale buvo i3skirtos trys retorinés elokucijos dalys:
Zodziy atranka, ju sankloda ir figiiros (placiau Zr. Pliucas 2001: 76).

3! Retorikos teoretikai ispéja, jog estetiSkumo nederéty tapatinti su kalbos puo¥menomis: ,.<..>
estetiSkumo nereikéty suprasti kaip kalbos puoSmenos. Tiesa, estetiSkumas atlieka pasigéréjimo
funkcija, taciau kaip ir kiti bendrieji stiliaus kultiiros reikalavimai, pirmiausia padeda dalykui ir remiasi
dalyko ir Zodzio atitikmens kriterijumi‘ (Zr. KoZeniauskiené 2001: 196-197).
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pat retorikos mokslo iStaky retoriniy figﬁrqs2 skai€ius, funkcijos, pavadinimai tebéra
diskusiju objektas. Retorinés figliros pirma karta iSskirtos ir aprasytos beveik pries du
tikstancius mety. Lygiai tokios pat senos yra ir pastangos susisteminti figliras bei
pateikti universalia ju klasifikacija. Esti daug klasifikacijy, Siandien kelianciy
nuostaba, nes argumentai, kuriais vadovaujantis jos sudarytos, nebéra itikinantys:
lingvistiniai reiSkiniai neretai tyrinéti remiantis nelingvistiniais metodais (placiau
zr. Todorov 1982: 65-66; Wenzell 1990: 548-551).

Perzvelgus esamas figiiry klasifikacijas, pirmiausia kyla tropy ir retoriniy figliry
santykio klausimas. Nustatyti skirtj tarp tropy ir figiiry ne visada paprasta. Figlry
skyrimas i tropus ir figliras neretai vadinamas istoriniu ir kartais vertinamas kaip
nelogiskas.

Tiek Ciceronas, tiek Kvintilianas savo darbuose tropus ir retorines figliras aptaré
atskirai kaip skirtingo pobudzio stiliaus priemones (placiau Zr. Ul¢inaité 1984: 97).
Jau minétame traktate ,,Retorika Herenijui®, kuriuo véliau vadovavosi daugelis
viduramzZiy retorikos teoretiky, tropai neiSskiriami i atskirg grupg ir aptariami kartu su
ZodZiy figliromis.

Bendriausia prasme tropais vadinama retoriniy figiiry rasis, kuriy savastis —
perkeltiné ZodZio reik§mé. Klasikinis Kvintiliano apibréZimas atskleidZia, kad tropai
apima ZodZio reik§més variacijas, figiiros — sintaksinés struktiiros variacijas. Si
apibrézima persakantis J. Dubois ,,Bendrojoje retorikoje* akcentuoja, kad iSskirtinis
tropy poZymis yra tai, jog jie susij¢ su vienu ZodZiu, t.y. su jo semantika, o figiira
apima zodziy grupe (placiau zZr. Dubois: 1986, 205).

Si apibrézima galima $iek tiek i§plésti: tropai apima semanting ZodZio ar ZodZiy
junginio struktiira; figiiros keicia fundamentalias sintaksines struktiiras, o $io proceso
pasekmé — i Sias strukttiras jeinanciy elementy semantiné modifikacija. Paralogikos
pozitiriu abu Sie kalbiniai reiSkiniai realizuojami vadovaujantis skirtingais principais:
tropai modifikuoja logikos taisykles (pirmiausia — analogijos), o kuriant figiiras
lauZzomos sintaksés taisyklés, reprezentuojancios logika sintaksés lygmenyje (placiau
zZr. Kliujevas 2001: 179).

Tokia tropy ir figliry samprata neprieStarauja Siuolaikinéje literatiiroje

52 Atkreiptinas démesys, jog stilistikos moksle vietoj retorinés figiiros termino stengtasi vartoti kalbos
figiros, stiliaus figiiros savokas. Tai rodo, jog labiau orientuotasi i lingvisting figliros samprata. Taigi
galima daryti iSvada, jog ,,buvo juntamas skirtumas tarp figiiros retoriSkumo ir kalbinio nutolimo nuo
iprastos normos — ne kiekviena kalbos figlira biity galima vadinti retorine* (Zr. Buckley 2006: 14-15).
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pristatomai tropo koncepcijai, apibréZianciai tropa kaip semanting Zenklo in
praesentia transformacija 1 Zenkla in absentia (plg. Kliujevas 2001:179).
Vadovaujantis §iuo pozifiriu, tropas vertintinas kaip tam tikros mimikrijos
elementas — vienas kalbinis vienetas uzima Kkito, kurio ,,materialiai“ néra ir Kuris
pasirodo tik ,,idealiai®, vieta, t. y. esamam elementui perkeliamos nesamo elemento
ypatybés.

Darbe vadovaujamasi R. KoZeniauskienés monografijoje ,,Retorika: iSkalbos
stilistika®  pateikta nuoseklia tropy bei retoriniy figury klasifikacija
(7r. KoZeniauskiené 2001: 205-348).* Modernioji teorija siiilo tropus ir figiiras
analizuoti kaip kognityvini fenomena, semantinés ir sintaksinés transpozicijos
elementus. Pagrindinis retoriniy figiry ir tropy skirtumas — ,tropuose vienas Zodis
(lot. ornatus in verbis singulis), biidingas kokiam nors dalykui, perkeliamas kitam,
kuriam tas Zodis (vardas, pavadinimas) néra biuidingas. <...> figlirose yra tam tikras
pasakymas, iSreikstas ne vienu ZodZiu, o ZodZiy junginiu, sakiniu ar keliais sakiniais
(lot. ornatus in verbis coniunctis), nutolusiais nuo jprasto minciy reiskimo®
(zr. KoZeniauskiené 2001: 251).

Vieni pirmyjuy retoriniy figliry vartojimo reklamoje ypatybes pradéjo tirti
R. Barthes (1985), J. Dubois (1970), J. Durandas (1987), J. Leechas (1969) (placiau
Zr. McQuarrie, Mick: 1996, 424-438).

Pastebéta, jog diskurso, kuriame pavartotos figliros, percepcija, t.y. gautos
informacijos tvarkymas ir interpretavimas, jgalinantis atpaZinti prasmingus objektus
ar jvykius, reikalauja i§ adresato didesniy pastangy (placiau Zr. Pashler 1998: 319-
357). Kadangi retoriné figlra yra tai, kas netikéta, specifiné¢ raiSkos forma,
modifikuojanti jprasta min¢iy tékme, figlratyvaus diskurso suvokimas uZtrunka
ilgiau, todél diskursas yra geriau isimenamas. E. McQuarrie ir D. Mickas, atlike
retoriniy figlry jtakos reklamos {siminimui tyrima, pagrindZia, jog reklamy antrastés,
kuriose vartojamos figiiros, isimenamos geriau (placiau Zr. McQuarrie, Mick

1996: 424-438; McQuarrie, Mick 2009: 287-312).>*

>3 Tropus atskirai nuo stiliaus figiiry taip pat aptaria M. Korolko (Zr. Korolko 1998), J. W. Fernandezas
(Zr. Fernandez 1991), E. McQuarrie (Zr. McQuarrie 1996), J. Ziomekas (Zr. Ziomek 1990).

3 Atlikus televizijos reklamy tyrima, taip pat prieita prie i¥vados, jog adresatas pirmenybe teikia toms
reklamoms, kuriose vartojamos figiros (pladiau Zr. Lodish, Abraham 1995: 125-139). Be to,
E. McQuarrie ir D. Mickas, iStyr¢ retoriniy figliry paveikuma reklamos tekste, teigia, jog retoriniy
tropy poveikis reklamoje didesnis nei kity figliry. Daroma prielaida, jog teiginys su figiira perkeltinés
reikSmés gali ir neturéti, todel yra lengviau ir greiiau suvokiamas. DeSifruoti tropo implikuojama
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Elokucinei topikai svarbu uzfiksuoti bendruosius tropy ir figiiry funkcionavimo
reklamos diskurse principus, visy pirma — paralogikos ir logikos santyki, pagrista
analogija. Perpratus Siuos principus, galima atskleisti bendruosius elokucinés topikos

désnius.

2. Reklamos diskurso logika ir paralogika

Elokucija dar vadinama figliry teorija: pastaryjy analizé yra retorinés elokucijos
démesio centre. Retorinés figliros ir tropai reklamos diskurse atlieka keleta funkciju:
vartojami kaip masalas atkreipti adresato démesi, suZadina vaizduote, uZpildo
semantines diskurso spragas ir/arba papildo reklamos objekto charakteristika
diskursa, tapdamos loginés ir emocinés argumentacijos dalimi.

Emocinei argumentacijai sustiprinti skirtos figiiros reklamos diskurse gali buiti
prilygintos iSoriniams diskurso dekoro elementams. Ju paskirtis estetiné: kurti {spudj,
praturtinti raiska, prisodrinti diskursg vaizdumo, raiSkumo. Loging argumentacija
papildanc¢ioms figiroms budingas retorinis konkretumas: jos tarsi nuosekliai
padiktuojamos biitinybés identifikuoti ir charakterizuoti reklamos objekta. Tiesa,
figtiromis kuriamos objekto charakteristikos tikslas toli graZu ne visada yra tikslesnis,
aiSkesnis, adresatui suprantamesnis objekto apibtidinimas. Ypac Sitai pasakytina apie
reklamos diskursa: Cia figiiros vartojamos kaip tam tikros manipuliacijos priemonés.
Reklamos kiuiréjai, pasitelke figiiras, kuria informatyvaus reklamos diskurso imitacija,
taCiau i$ tiesy, uzuot konkretizave mintj, apsunkina jos suvokima, nukreipdami
adresato démesj | pati pasakymg. Figlratyvus reklamos diskursas gali biti
analizuojamas kaip nestandartinis, nukrypgs nuo jprastiniy normy, toks, kurio
»tikslas — ne perteikti informacija, o apsunkinti supratima. Kalbos Zaismas
koncentruoja bendravimo situacijos dalyviy démesi { pati pasakyma, i idétos prasmés
ribas ir galimybes® (Zr. Baranovas 2007: 229).

Pazymétina, jog kiekvienas diskursas kuriamas laikantis tam tikry taisykliy.
E. Kliujevas pastebi, kad figiiratyvaus diskurso kiirimas, vadovaujantis retorikos
teorija, ir diskurso kiirimas, remiantis logikos principais, yra tos pacios prigimties

procesas, kurio pamatas — bendrieji diskurso kirimo désniai, paklistantys

reikSme¢ yra sudétingiau, Sis procesas reikalauja daugiau pastangy (placiau Zr. McQuarrie, Mick
1996: 424-425).
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atitinkamoms taisyklems. Sios taisyklés gali biiti taikomos dvejopai: pagal logikos
arba pagal paralogikos désnius (placiau Zr. Kliujevas 2001: 168-174).

Logika, kaip diskurso kiirimo pamatas, sietina su invencija bei dispozicija: kaip
jau minéta, diskurso kiirimo strategija bei kompozicija paklista nustatytoms logikos
taisyklems. Siy taisykliy laikymasis susijes su autoriaus intencija sukurti maksimaliai
paveiky diskursa.

Elokucija galima vadinti paralogikos, klaidingai pritaikancios logikos désnius,
sritimi. Paralogika — artima logikai sritis. Aristotelis paralogizmu vadino klaidinga
ivada. Siandien paralogikos terminas ai¥kinamas kaip logikos klaida; paralogizmu
vadinamas klaidingas samprotavimas, dél kurio daroma klaidinga iSvada, o i§ Sios
kyla loginé klaida. Retorikos teorijoje paralogika vadinamas ,,mokslas, esantis Salia
logikos, t.y. nors ir atitolgs nuo logikos, bet gerai pasiduodantis gretinimui su ja
(esantis Salia, prie logikos), nes egzistuoja tam tikros nuolat Salia viena Kkitos
einancios analogijos, arba paralelés” (Zr. KozZeniauskiené 2005a: 309). Priesdélis
para— (gr. is, nuo, pas, prie, Salia, uz) retorikoje Zymi tai, kas artima, taciau tuo paciu
metu nutolg, tai, kas panasu, bet skirtinga, taigi — loginiu poziiiriu klaidinga.

Pozityvios loginés diskurso kiirimo taisyklés paralogikoje virsta negatyviomis,
t. y. taikkomomis atvirks¢iai, todé¢l paralogika yra tarsi veidrodinis logikos atspindys.
Paralogika, kaip diskurso kiirimo pamatas, atveria galimybe nesilaikyti grieZty
logikos taisykliy ir taip iSgauti naujus prasminius efektus, kurti savitus santykius tarp
diskurso objekty. Siy santykiy specifika lemia: a) visi tikrovés objektai ir ju ypatybés
gali biiti gretinami ir lyginami tarpusavyje, kitaip tariant, tarp ju galimi analogijos
santykiai; b) gretinami objektai vienas su kitu koreliuoja ir gali biiti vienas kitu
keiCiami. Paralogika pakeicia santykius tarp tikrovés objekty, modifikuoja diskurso
,realybe®. Tokia diskurso objekty santykiy kaita atlieka retoring funkcija ir yra
realizuojama retorinémis figliromis (placiau Zr. Kliujevas 2001:170-173). Taigi
pagal paralogikos taisykles kuriami tropai ir figliros atspindi atvirk$¢ius logikos
désnius, t. y. juos paverCia negatyviais, arba paralogikos, désniais.

Figiry ir logikos klaidy saveika nurodo ir terminologija. Vadovaujantis
klasikinés retorikos nuostatomis, i tropus galima Zvelgti kaip i akirologines raiskos
formas. Akirologija (gr. akyros + logos — neteisingas Zodis) — lotyny kalboje
atitinka ekvivalenta impropria dictio — ,netinkama kalba®, t.y. kalba, kurioje

vartojamos netinkamos raiSkos priemonés. Graiky kalboje §is terminas vartotas
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Zyméti tam, kas netinkama, neteiséta, pazeidzia jstatymus. Sie jstatymai — tai logikos
taisyklés, logisko diskurso kiirimo principai (placiau zr. Kliujevas 2001: 175).

Klasikinés figliry apibréztys taip pat leidzia iZvelgti ju sasaja su logikos
klaidomis, pavyzdZiui: metatafora yra figlira, kurioje slypi prieStaravimas,
katachrezéje — piktnaudZiavimas ir t.t. Stilistikos, retorikos studijose tropai ir
figiros vadinami [lingvistinémis anomalijomis, nukrypimu, piktnaudZiavimu,
beprotybe, kalbos prievartavimu (placiau Zr. KoZeniauskiené 2001: 251-252). Tokie
apibudinimai atskleidZia, jog tropai priklauso nebe logikos, o paralogikos sri¢iai. Vis
délto, nors ,neimanoma ieSkoti logikos ten, kur patys pasakymai priklauso
paralogikos sriciai*, pabréZtina, jog tai tik ,,logikos pozitiriu klaidingi pasakymai, o
stilistikos poziliriu tropas pripaZistamas kaip teikiantis tam tikra konotacija,
papildoma informacija, ir tokia jo vartosena priimtina®“ (Zr. KoZeniauskiené
2009: 52).%

Figliry — paralogizmy samprata atveria galimyb¢ analizuoti Sias lingvistines
anomalijas ne vien kaip stilistiSkai Zymétus pasakymus. Figtros reklamos diskurse
gali buti tirilamos kaip jvairias konotacijas slepiantis kodas, samoningos
manipuliacijos adresato démesiu priemonés. Sios anomalijos ne visada atkreipia
démesj savo isskirtinumu, taciau net dél dazno vartojimo praradusios ekspresyvuma,
iSblésusios ar menkiau suprantamos jos praturtina diskursa naujais semantiniais
atspalviais.

Taigi elokuciné topika — atvirkscias loginés topikos atspindys. PaZing tai, kas
visuotina ir désninga — loging topika, galime suvokti tai, kas originalu ir neiprasta —
paralogine topika. Sis suvokimas adresato samonéje vyksta remiantis tomis patiomis
taisyklémis kaip ir invencinés topikos atveju, todél elokuciniai topai analizuojami
vadovaujantis analogiSkais principais, savokomis, apibréZtimis.

Vis délto, nors figiratyvus ir loginis diskursai kuriami vadovaujantis tokiais
paciais principais, jie atlieka prieSingas funkcijas. Tropai ir figliros néra vieno
diskurso elemento pakeitimas kitu, jie susij¢ su giluminémis mastymo struktliromis.

Logikos pozitriu figliratyvus diskursas yra klaidingas, nes tropy ir figiiry iS esmés yra

33 Retorikoje paralogizmai néra tapatinami su loginémis klaidomis, kuriy atsiradima lemia logikos ir
paralogikos taisykliy supainiojimas. Tokios klaidos tam tikra prasme priklauso abiem sritims — ir
logikos, ir paralogikos, todél gali biti vertinamos kaip nepavykusios retorinés figiiros. Sios klaidos
biidingos diskursams, kuriy autoriai néra apsisprendg, logikos ar paralogikos taisyklémis vadovaujasi,
kurdami diskursa.
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neimanoma ,,i§versti“ { ijprastini logini varianta. Ir atvirks¢iai — loginés min¢iy sekos
neimanoma paversti tropu. Galima tik salyginé reikSmés perkélimo mechanizmy
iliustracija, realizuojama ,tregiaja“ kalba. Si tre¢ioji kalba — retorinis apraSymas,
metakalba, galinti atskleisti kity dvieju kalby — logikos ir paralogikos — saveika
(placiau Zr. Kliujevas 2001: 176).

Logikos ir paralogikos taisykliy laikymasis, kuriant diskursa, susijges su
izotopija, arba tikslingumu ir prasminiu vientisumu — semantine diskurso norma.
Tai, kokiais kriterijais — logikos ar paralogikos — vadovaujantis yra kuriamas
diskursas, priklauso nuo jo pobiidZio ir autoriaus intencijy. Taciau tarp Siy dviejy
diskurso kirimo techniky negali biiti grieztos skirties. Tarkime, nors mokslinis
diskursas kuriamas laikantis tam tikry nustatyty logikos taisykliy, netikslinga jame
kategoriSkai vengti tropy ir figliry. Ir atvirk§¢iai — pastaryjy gausu meniniuose
diskursuose, taciau negalima teigti, jog Sie kuriami nesilaikant jokiy logikos taisykliy.
Kitaip tariant, esti situacijuy, kuriose svarbesné loginé minties tékmé, ir situaciju,
kuriose kreipiamasi i paralogikos sriti — kuriamas figiratyvus diskursas.”® Taigi
logikos ir paralogikos reikalavimy laikymasi deréty suprasti kaip tam tikra diskurso
kiirimo principg: vienokio pobudZio kalbiné situacija teikia pirmenybe¢ loginéms
diskurso kiirimo taisykléms, kitokio poblidZio — negatyviam logikos désniy
panaudojimui — paralogikai.

Reklama analizuojama kaip figliratyvus diskursas, kuriame paralogizmai atlieka
pozityvy vaidmeni. Neabejotina, jog elokucinés topikos désniy reklamos diskurse
iSmanymas, t.y. retoriniy figiiry kiirimo ir funkcionavimo principy perpratimas,
figliry sandaros ir saveikos su logikos klaidomis analiz¢, gali padéti kurti paveikesni

diskursa.

3. Tropy topika
Tropy ir figiry topika atskleidZia elokucinés paralogikos désnius: akivaizdi

logikos klaida, nukreipiama priesinga kryptimi, tampa pozityviu retoriniu topu. Taigi

%6 Kurdamas praneiima, jo autorius i§ anksto numato, kokiai jau egzistuojandiy diskursy grupei jis bus
priskirtas — moksliniy, publicistiniy, meniniy. Atsizvelgdamas i diskurso paskirtj, adresatas nesunkiai
suvokia, kokiais principais — logikos ar paralogikos — vadovaujantis diskursas yra sukurtas. Taigi
adresantas, siysdamas adresatui mokslini praneSima, kartu ji informuoja, jog diskursas sukurtas
laikantis logikos taisykliy. Pristatydamas meninj diskursa, autorius adresatui pateikia nuoroda, jog
logikos taisykliy gali buti nesilaikoma. Pasitaikantys pavieniai klaidingos identifikacijos atvejai
atsiranda dél aiskios skirties tarp atskiry Zanry nebuvimo.
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visos figliros ir visi tropai paraloginiame diskurse virsta pozityviais logikos klaidy
analogais.

Elokucijos teorijoje semantinéms figliroms — tropams — skiriama ypa¢ daug
démesio. Tropas (gr.tropos — kryptis, posiikis; bidas, elgesys, iprotis) —
netiesiogine, perkeltine reikSme pavartotas Zodis arba posakis, ,tai perkeltiné, antriné,
Salutiné ZodZio reik§mé, kai su iprasta vieta turinéiu ZodZiu ,,daromas postkis* — jis
perkeliamas | kita jam nebudinga vieta, pavartojamas netiesiogine reikSme, kurig
iSrySkina tik kontekstas: tas pats Zodis kitame kontekste gali visai nesukelti efekto
arba nebuti tropas® (Zr. KoZeniauskiené¢ 2001: 205). Stilistikos poZiiiriu ,,pavartoti
7odj perkeltine reikSme lygu padaryti perversma jo stilistikoje, lygu ta, kas buvo
blanku, neutralu, paversti tuo, kas stilistiSkai informatyvu, spalvinga® (Zr. Pikcilingis
1975:234). Retorikos studijose tropai tradiciS$kai tyrinéjami kaip semantinés
persvazijos priemonés — tam tikra konotacija, papildoma informacija teikiantys
kalbos elementai, efektyvios psichologinio poveikio priemonés.

Antikinéje retorikos teorijoje tropais vadinti netiesiogine, perkeltine reikSme
pavartoti Zodziai. Tokie ZzodZziai gal¢jo buti tinkami (lot. verba propria) arba
netinkami (lot. verba impropria) — archaizmai, neologizmai. Pagal sudétj tropai
skirti { dvi grupes: tropai, kuriy esmé — ZodZio reik§més perkélimas (lot. in verbo,
tropi verborum) ir tropai, kuriy pagrindas — sakinio ar viso pasakojimo reik§Smeés
perkélimas (lot. in oratione, tropi orationum). Pirmajai grupei priklauso metafora,
sinekdocha, metonimija, antonomazija, katachrezé, onomatopéja, metalepsé;
antrajai — alegorija ir jos atmainos: ironija, sarkazmas, perifrazé, hiperbolé,
hiperbatonas (placiau Zr. Ul¢inaité: 1984, 98).

Ivairiy laikotarpiy retorikos veikaluose tropy skaiCius svyruoja nuo devyniy iki
keturiolikos. X VI a. retorikos teoretikai, vadovaudamiesi P. de la Ramé darbais, skyré
keturis tropus: metafora, metonimija, sinekdochg ir ironija. Pagrindiné skirtis brézta
tarp metaforos ir metonimijos, o sinekdocha ir ironija laikytos tam tikrais metaforos ir
metonimijos vartosenos atvejais.

Siandien taip pat esama jvairiy tropy klasifikacijy ir tropy tarpusavio santykiy
aiSkinimy. Vieni i§ svarbiausiy Sioje srityje yra R. Jakobseno darbai. R. Jakobsenas
i§skyré du pagrindinius tropus — metaforg ir metonimija — bei akcentavo esminius
Siy tropy skirtumus, susiedamas metafora su paradigmatika, o metonimijg su

sintagmatika. Taip pat vienas pirmyjy atskleidé metaforos ir metonimijos santykj su
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kalbinémis anomalijomis, iSskirdamas asociacijas pagal panasuma (metafora) ir pagal
gretinima (metonimija). Taip buvo naujai pagristas tropu akirologiSkumas, ty.
klaidingumas logikos poZitiriu.

K. Kerbrat-Orecchioni iskelia minti, jog apskritai elokucijos lygmenyje verta
analizuoti tik metafora, metonimija ir dalies sinekdocha, nes tik Sie tropai turi
grynuosius leksinius pavidalus (placiau Zr. Kerbrat—Orecchioni 1986:289-314);
N. Ruwetas pagrindiniu ir svarbiausiu tropu tvirtina esant ne metafora, o metonimija
(placiau Zr. Ruwet 1977: 265-286); T. Todorovas, J. Dobois kaip pirminj tropg iskelia
sinekdochg (placiau zr. Todorov 1977:275-293). Be pagrindiniy tropy — metaforos
ir metonimijos — jvairiose stilistikos ir retorikos studijose dazniausiai dar minimi:
sinekdocha, katachrezé, onomatopéja, antonomazija, perifraze, ironija, hiperbolg,
litoté, emfazeé, oksimoronas (plg. KoZeniauskien¢ 2001: 205; Korolko 1998:102;
Lichanski 1996: 40).

Modernioji retorinés argumentacijos teorija tropus laiko argumentavimo
priemonémis. Tropas reklamos diskurse funkcionuoja kaip efektyvus persvazijos
instrumentas. Reklamoje vartojami tropai jungia tiek konvenciniy,”’ tiek poetiniy
tropy funkcijas. Poetiniai tropai vartojami siekiant kalbos puosnumo, estetiSkumo,
vaizdumo, patrauklumo. Konvenciniy tropy funkcija— perteikti tam tikrg
informacija, argumentuoti, itikinti adresata, uzpildyti leksikos spragas: ,,Konvenciniy
tropy vaizdais atrandamos analogijos, panasumas tarp abstrak¢iy sunkiau nusakomuy
reiSkiniy ar savoky ir jprasty, aiSkiy, klausytojui suprantamy dalyky, padedanciy
tikslingai argumentuoti ir itikinti. Retorikoje tokios operacijos vadinamos concretum
pro abstracto, kai maziau Zinomas dalykas pakeiiamas plac¢iau Zinomu apciuopiamu
dalyku* (Zr. KoZeniauskiené 2005a: 331).

Tropams biidinga konotacijy ivairove, ju semantika labai individuali ir
subjektyvi, kartais net fakultatyvi. Be to, tropo semantika tiesiogiai susijusi su
kontekstu, kuriame jis pavartotas. Kaip pastebi R. KoZeniauskiené, ,,tropy fenomenas
tas, kad kartais nei ZodZio reikSmés Zinojimo, nei viso sakinio nepakanka, o
perteikiamos informacijos semantika iSaiSkéja i§ pragmatiniy situacijos dalyviy
bendravimo charakteristiky, didesnio teksto arba konteksto, tiek lingvistinio

(stilistinio), tiek ekstralingvistinio* (Zr. KoZeniauskiené¢ 2009: 60).

37 Konvencinis tropas (lot. conventio — susitarimas) — {prastas, pasikartojantis, pastovus tropas
(plg. KoZeniauskiené 2005a: 331).
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Nors reklamos diskurse vyrauja eksplicitiniai tropai, kuriy deSifravimas
nereikalauja didesniy adresato pastangy, esama ir originaliy, nejprasty implicitiniais
tropais realizuojamy kalbiniy sprendimy. Tropuy vartosena reklamoje aktuali tiek
emocinio efektyvumo, tiek informatyvumo prasme: siekiama koncentruoti adresato
démesj ir perteikti informacija kuo vaizdZiau ir talpiau.

Kaip jau minéta, loginé invenciné topika, perkelta i elokucijos lygmenj, virsta
paralogine topika — logikos pozitriu tropai yra klaidingi, t. y. paZeidZia logikos
taisykles. Nors visi tropai kuriami vadovaujantis paralogikos taisyklémis, taiau
reik§més perkélimas gali vykti skirtingai. Tropai grindZiami ,,placios analogijos*
principu, t.y. neatsizZvelgiant | realias vieno elemento galimybes pakeisti kita
elementa, o nejtikimumo, netikétumo efektas vertintinas kaip viena i§ tropams
budingy retoriniy funkcijy.

Bendriausiu poZitiriu tropy topika sudaro topai, grindZiami panasumu, atitikimu
ir rySiu. Toks topy iSskyrimas atitinka bendraji tropy dalijima pagal reik§més
perkélimo pobudi: pagal panasuma ir realy salyti bei atitikima. Detalesné elokucinés
topikos analizeé leidZia iSskirti topus, kuriy pamatas reikSmés perkélimas (metafora,
metonimija, sinekdocha, ironija); reikSmés susiaurinimas (emfaze, litoté), reikSmés
sustiprinimas (hiperbole); reikSmeés detalizavimas (perifraz¢, antonomazija).

Tropy topikos, kaip ir paciy tropy, pamatas yra analogija: panaSumas —
metafora; erdvés ir laiko gretybé — metonimija; dalis ir visuma — sinekdocha;
sutapatinimas ir detalizavimas — perifrazé; kontrastas — antifrazé, ironija;
padidinimas to, kas maziau — hiperbolé; sumaZinimas to, kas daugiau — litoté.

Elokucinés topikos analizés reklamos diskurse tikslas — ne visy galimy
stilistiniy priemoniy vartojimo reklamoje registras; siekiama nustatyti bendriausias
tendencijas, apraSyti produktyviausius tropy tipus, iSsiaiSkinti reguliariausius ju

vartojimo atvejus, t. y. atskleisti leksiniy semantiniy figiiry topika.

3. 1. Metafora

Reklamos tekstuose gausu perkeltinés reikSmés pasakymuy, juose galima rasti
visy tropy rusiy. Vis délto dominuojancios pozicijos tenka metafory topikai: ,,.Dazng
metafory ir kity tropy vartojima reklamos tekstuose lemia juy paskirtis. Jais tikrové
perteikiama meniskiau ir vaizdingiau, nusakomi ekspresiniai daikty poZymiai — Siais

atzvilgiais tropas realizuoja svarbia ekspresing reklamos funkcija. Vieng reiSkini
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aiSkinant kitu, gerai iSmanant ir taikant $io aiSkinimo subtilybes, galima itaigiai
paveikti adresata... <..> Taigi tikslingai pasitelkus metafora, realizuojama ir kita
reklamos funkcija — jtaiga™ (Zr. Smetoniené 2006: 126).

IS Antikos paveldétoje retorikos teorijoje metafora (gr. metaphora —
perneSimas, perkélimas) priskiriama tropy klasei, t. y. figliroms, klasifikuojan¢ioms
reikSmines Zzodziy vartosenos, dar tiksliau — denominacijos proceso variacijas
(placiau Zr. Ricoeur 2000: 61).

,Poetikoje* Aristotelis metafora pavadina retoriniu fenomenu, priemone,
padedancia pasiekti retorinés persvazijos. Esa ji pranaSesné uz palyginima, nes yra
trumpesné, labiau koncentruota ir talpesné, sukelia adresato nuostaba ir
susidoméjima. Aristotelis nurodo, jog metafora grindZiama perkélimu, kai objektui ar
reiSkiniui perkeliamas svetimas vardas: ,,<..> tai vardo, Zymincio vieng daikta,
priskyrimas kitam daiktui. Priskiriama arba giminés — rii§iai, arba ri§ies — giminei,
arba [vienos] riiSies — [kitai] ruiSiai, arba pagal panasuma [analogija]* (Zr. Aristotelis
1990: 306). Sis apibréZimas atskleidia metaforos rys su diskurso topy teorija.

Aptariant metaforos sampratos raida, daznai pastebima, jog vaizdingosios
kalbos teorijos pozZiiiriu metafora ilga laika vertinta kaip dekoratyvus elementas,
kalbos pagyvinimo, puoSybos priemoné. Modernioji retorikos teorija metaforas laiko
argumentavimo priemone, metaforiniai vaizdai atliecka psichologini ijtikinéjimo
poveiki. Jau Aristotelis atkreipia démesi | tai, kad mintis argumentuojama ne tik
savokomis ir predikatyviais sprendiniais, bet ir metaforomis. R. KoZeniauskiené
pastebi, jog modernusis metaforos apibréZimas ,akcentuoja svarbig retoring
metaforos funkcija — padéti tiksliai perteikti tam tikra informacija, ikifinyti turinj ir
oponuoja klasikinei retorikai, i metafora Zvelgusiai kaip i ornatus arba decorum
funkcijg atliekantj tropa™ (Zr. KoZeniauskiené 2005b: 52).

Metafory topikos populiaruma reklamos diskurse lemia tai, jog metafora yra
susijusi su Zmogaus gebéjimu pastebéti ir apibendrinti panaSumus tarp skirtingy
individy ir objekty klasiy (plg. Zuperka 2001: 60-62; Kubriakova 1996: 55). Tai tikru
ar tariamu panasumu grindZiamas Snekos mechanizmas, kai viena daikty ar reiskiniy
klase¢ pavadinantis Zodis vartojamas pavadinti ar charakterizuoti | kita klase
patenkanciam objektui ar reiSkiniui. ,,Pavartoti metafora — tai pastebéti, kas panasu
tarp dvieju, nieko bendra neturinCiy reiSkiniy — tarp reiSkiniy, imamy i§

skirtingiausiy bei tolimiausiy ,,pasauliy” (Zr. Pik¢ilingis 1975: 276). Metaforizacijos
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pagrindas daZniausiai yra iSorinis, vidiniy ypatybiy, paskirties, funkcijy panaSumas,
kartais pavadinimo perkélimo salyga tampa panasus emocinis {spuidis bei vertinimas.
K. Zuperka pabréZia, jog ,,metaforai atsirasti svarbu pana§umo saikas: ji susidaro, kai
tarp gretinamy dalyky yra daugiau skirtumo negu bendrumo* (7r. Zuperka 1983: 76).
Taigi nors objektai ar reiSkiniai gretinami pagal tam tikrus bendrus jy poZymius,
taciau metaforos jéga gludi ty objekty ar reiSkiniy skirtybéje.

Kasdieniame diskurse metafora, kaip vardo pakeitimas, uzZpildo leksing spraga
pagal ekonomijos principa naujiems daiktams, reiSkiniams suteikdama naujus vardus,
sudarytus i jau Zinomy. Reklamos diskurse ji atlieka ornamenting retorinés figiros
funkcija, taip pat padeda realizuoti pagrindinj retorikos tiksla — jtikinti adresata,
suteikti jam malonuma. Be to, metafora atkreipia adresato démesi individualumu,
netikétu originaliu palyginimo pagrindu, jtaigiai ir vaizdZiai apibiidina reklamos
objekta.

Taip pat prisimintina, jog metafory topika — paralogikos sritis, todél metaforos
reklamos diskurse vertintinos kaip samoningos klaidos, ,kai sujungiami du
tarpusavyje nederantys dalykai ir tariamas apsirikimas uZmezga tarp nariy nauja, iki
tol nejZvelgta reikSming sasajg‘ (Zr. Ricoeur 2000: 65).

Kaip jau minéta, elokucinis topas — tai ,,vieta®, i§ kurios semiamasi retoriniy
argumenty (stilistiniy priemoniy), remianciy tezg¢. Reklamos diskurse metafory
topikos Saltinis yra skirtingy objekty gretinimas, grindZiamas ne iSoriniu, tikrovéje
egzistuojanCiu salyCiu, o tariamu, vaizduotés sukurtu juy santykiu, daZzniausiai —
gretinamy objekty biisenos, vertés, funkcijos, dydZio/gausos, veiksmo /vyksmo,
pojicio / jspidZio panasumu.

Vieni populiariausiy reklamoje yra pojiicio / ispitdZio panaSumo topai. [spiidZio
panasumu grindZiamos metaforos démeny semantiné jungtis iSsiskiria salygiSkumu,
neapibréZtumu, sunku tiksliai nurodyti, kokia i§ potencialiyju semy aktyvinama
labiausiai. Atkreiptinas démesys, jog ispudZio topai paprastai pasirenkami tada, kai
reikia apibiidinti reklamos objekta, kuris nepasiZymi iSskirtinémis ,,techninémis*
charakteristikomis ir kuriam apibtdinti sunku surasti patraukliy loginiy argumenty:
Alaus atidarymo revoliucija! (Zm 2008, 24); Ledkalnio Salciu alsuojanti degtiné
(Zm 2007, 41); Lietuviskos vasaros skonis (Zm 2008, 47); Dizaino ir ergonomikos
simfonija (St 2008, 8); Naujas telefonas — nauji pokalbiy labirintai (Zm 2008, 13);
GroZis — tai kibirkstele (St 2008, 2).
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Aktualizuojamas tiek emociniy, tiek fiziniy pojuciy panaSumas: Viva batai.
Atsiplesk nuo Zemés! (St 2006, 15); Kai skausmas drasko gerkle... (St 2007, 42).

Pojtciy asociacijomis grindZiamiems topams artimi biisenos panasumo topai.
Sie topai realizuojami metaforomis, kuriy pamatas — gretinamy objekty biiseny
panasumas: Argimkite su gamta! (St 2006, 14); Silko $velnumo oda (St 2006, 8).

Gausu reklamos diskurse verfés panaSumo topy. Vertés panaSumo asociacijos
esti {vairaus pobudZio. Metaforomis aktualizuojamas reklamos objekto vertingumas:
El Coto De Rioja ispanisko vyno karalius (St2008, 16); Nepavaldus laikui skonis
(St2006, 22); Mano groZio nejveikia laikas! (St 2006, 2); pabréziamas rySys su
dvasinémis vertybémis — istikimybe, draugyste, pasitikéjimu: CiuZiniai istikimi
Tau... (Zm2007, 48); GroZis — tai pasitikéjimas (Zm 2008, 9); akcentuojama
asmenin¢ reklamos objekto svarba adresatui: Mosaic. Dalelé taves (Zm 2006, 8);
Tavo groZio triumfui (Zm 2006, 7); Kavos puodelis dovanoja maZus dZiaugsmus...
(Zm 2008, 26). Kaip matyti i§ pavyzdZiy, vertés pana§umo metaforomis i§ esmés
eksplikuojami invenciniai savirealizacijos topai — reklamos objektas siejamas su
adresato saviverte, ne tiek praktiniy, kiek emociniy poreikiy tenkinimu. Reklamos
objekto pranaSumo vizija adresatui atskleidZiama kaip galimybé Kkilsteléti savo
socialing vertg: tapti iSskirtiniy produkty ar paslaugy vartotoju. Metaforos implikuota
reik§mé atveria kokybiskai naujos informacijos lauka, sukurdamas paveiky ir jtaigy
stiliy, prisodrinta emocinio vertinimo spalvy.

Funkcijos panaSumo topy pamatas — pana$i objekty funkcija arba paskirtis.
Metaforiskai nusakoma reklamos objekto funkcija siejama su adresato poreikiais,
kitaip tariant — eksplikuojama poreikiy tenkinimo topika: Juvedical: odos laiptai i
dangy (Zm 2006, 7); Garnier Nutrisse maitina plaukus... (St2007, 3); Vitax —
gurksnis vaisiais dvelkiancios sveikatos ir gaivos (Zm 2007, 12); Internetas. Nuo Siol
kuriamas Tavo delne (Zm 2008, 47); PaZadinkite plauky energijq! (St2008, 20);
Oda — sveikatos atspindys (St 2007, 3).

DydZio / gausos panasumo topai reiSkiami metaforomis, kuriy reikSmés
perkélimo pamatas — gretinamy objekty dydZio arba gausumo asociacija. Tai
metaforos — hiperbolés, kuriomis kuriamas padidintas reklamos objekto ar su juo
susijusiy aplinkybiy vaizdas: Spalvingas nuolaidy lietus! (St 2008, 12); Nepaskesk
vitaminy jiroje! (St2008, 42); Meilés kupina kiekviena diena! (St2006, 3);
Blakstienos siekia ZvaigZdes... (Zm 2007, 16).
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Veiksmo / vyksmo panaSumo topai realizuojami metaforomis, kuriomis
gretinami objektai pagal atliekamo veiksmo panaSuma: Naujas Zurnalas moterims
iesko kelio j jiusy namus (St 2006, 1); Dovany idéjos sklando ore! (Zm 2008, 49);
Ten, kur verda gyvenimas... (Zm 2006, 11).

Metaforomis reiSkiamy topuy paskirtis — sutvirtinti argumentus, taip pat
charakterizuoti reklamos objekta. Si charakteristika gali biti tiesioginé (kokybés
topai) arba iSrySkéjanti i§ kuriamo reklamos objekto ir adresato santykio
(savirealizacijos, poreikiy tenkinimo topai). Pastarojo pobtidZio topai atveria platesng
interpretacijy erdve, apeliuoja | adresato jausmus. Nors loginiu poziiiriu metaforos
laikytinos klaidingais palyginimais, taciau reklamos diskurse Sis klaidingumas yra

pozityvus — tai papildomos ekspresijos, argumentacijos Saltinis.

3. 1. 1. Konceptualioji metafora kaip topas

Iprasta, jog stilistikos teorijoje metafora ilga laika buvo analizuojama kaip
denominacijos reiskinys, t.y. Zodziuy signifikacijos pakeitimas. Metafora iSplecia
daikto ar reiskinio vardo reikSme, nukrypdama nuo tiesioginés ZodZziy reikSmeés.
Taciau, kaip pastebi P. Ricoeuras, klasikiné metaforos samprata nesuteikia Siam
tropui semantinés inovacijos statuso — metafora galima ,.iSversti“, t.y. atkurti
tiesioging reikSme, metaforiSka jungini pakeiciant nemetaforisku. Taigi metafora téra
tiesioginés Zodziy reik§més transformacija, vieno objekto pavadinimo persakymas
kitais ZodZziais; ji néra kalbos bitinybé, tik ZodZio efektas, nesusijgs su giluminiais
semantiniais reikSmés formavimosi ir kismo procesais (placiau Zr. Marcinkevic¢iené
1994: 76-77). Tokia metafora esa neteikia naujos informacijos apie tikrove ir yra
laikytina viena i§ emocinio diskurso funkcijy (placiau Zr. Ricoeur 2000: 63). Tai
vadinamoji substitucijos, arba pakeitimo, teorija (placiau Zr. Black 1979: 158-159):
metafora perduoda prasme, kurig galima persakyti tiesiogiai, o adresatui tiesiog
malonu desifruoti toki stilistinj fakta.>®

XIX a. metaforos tyrimai pasuka kita kryptimi — i3 literatdiros i lingvistika.”
Atgarsio sulauké kalbos prigimties metaforiSkuma deklaruojancios S. T. Coleridge,

W. Wordswortho, J. Ortega y Gasseto teorijos. Pastarasis vadino metafora butinu

¥ Net XX a. pirmoje puséje atsirasdavo teigian&iy, jog metaforos yra pavirSutiniskos, neesmingés ir
logiskai ydingos, nes, neturédamos tiesioginio rysio su faktais, netalpina jokiy realiy Ziniy ir net neturi
galios jas perteikti (placiau Zr. Cohen 1979: 3).

> Istoriné metaforos sampratos raida nuosekliai aptarta: Zr. Backman 1991: 17-31.
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mentaliniu instrumentu, suvokimo priemone (placiau Zr. Ortega y Gasset 1999).
Tokie pareiSkimai reabilitavo metafora ir inspiravo naujy filosofiniy, lingvistiniy,
sociolingvistiniy metaforos koncepcijy atsiradima. Naujoji metaforos samprata sietina
su E. Cassirerio, M. Blacko, I. A.Richardso, M. Beardsley’o, C. Turbayno,
P. Wheelwrighto, P.Ricoeuro, R.Jakobsono darbais. Sie autoriai metaforg ima
tyrinéti kaip semanting inovacija, teikian¢ia naujos informacijos apie tikrove.

M. Blackas buvo vienas pirmuyjy, iSkélusiy metaforos kaip kognityvinio proceso
elemento, sampratg: metaforos démeny tarpusavio saveikos rezultatas — dél
iprastiniy asociacijy susiliejimo atsiradusi nauja prasmé, todél metaforos neimanoma
»iSversti“ nepatiriant semantiniy nuostoliy (placiau Zr. Black 1979).

P. Ricoeuras atskleidzia metaforos poveiki afektyviu lygmeniu, irodo
,metaforos kaip jtampos®, kylanCios i§ originalaus, tariamai klaidingo skirtingy
objekty susijungimo, Sokiruojantj efekta: ,,<...> metaforinio pasakymo efekta lemianti
diskurso strategija yra absurdikumas. Sis absurdiskumas iry$kéja tik méginant
pasakymg interpretuoti pazodziui*“ (Zr. Ricoeur 2000: 64). Metaforisko pasakymo
sukeltas efektas iSblésta metaforai jsitvirtinus kalboje, tapus kliSe. Anot P. Ricoeuro,
tokia metafora laikytina mirusia.*

Metaforos samprata i§ esmés pakito kognityvings lingvistikos®' atstovams
pagrindus savita pirminés nominacijos galig turin¢ios konceptualiosios metaforos —
vieno i§ esminiy mastymo ir paZinimo biidy — teorija. Siuolaikiné metaforos, kaip
kognityvinio  fenomeno, Zmonijos patyrimo  kategorizavimo  priemonés
(plg. KozZeniauskiené 2005b: 52), teorija neigia metaforos, tik kaip emocing vertg
turinCios diskurso puoSmenos, funkcija: ,,<...> metaforos formuoja musy suvokima,
mastymg ir veiksmus... <..> mlsy mastymas, patirtis ir jprastiniai veiksmai yra
salygoti metaforos. <..> Misy jprastiné konceptuali sistema, kurios terminais mes
mastome ir veikiame, yra i§ esmés metaforiSka savo prigimtimi* (Zr. Lakoff, Johnson

1980: 26, 40). Metafora yra Zmogaus gebéjimo pastebéti ir apibendrinti panaSumus

%0 Kalbine, arba nominaciné, metafora vaizdingosios kalbos teorijos Salininky vadinta jvairiais
neigiama atspalvi turiniais pavadinimais: mirusi, isblésusi, sustabaréjusi, nusidévéjusi.... (platiau
Zr. Marcinkeviciené 1994: 77).

6! Kognityviné lingvistika, kaip mokslin¢ disciplina, susiformavo aStuntajame defimtmetyje, jos
atsiradimas daZniausiai siejama su Tarptautinés Kognityvinés Lingvistikos Asociacijos jsteigimu.
Pagrindinis kognityvinés lingvistikos teiginys: Zmogaus kalbiniai gebéjimai neatsiejami nuo jo
psichinés veiklos, t. y. suvokimo, mastymo, patirties. Konceptualiosios lingvistikos tyrimo objektas —
konceptas, Zmogaus psichikoje atsispindin¢io kalbos pasaulévaizdZio vienetas, kognityvinis
(ikikalbinis) dydis, kalbiniy realizacijy pagrindas (placiau Zr. Gudavic¢ius 2000: 30-36; Kubriakova
1996: 90-93).
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tarp skirtingy individy ir objekty klasiy rezultatas. Tai kognityvini procesa atspindinti
kalbiné Zmogaus veikla (plg. Koivisto—Alanko 2000: 96).

Ryskiausiai  kognityvinés lingvistikos teikiama metaforos samprata
reprezentuojantys Kalifornijos Berkeley universiteto lingvistikos profesorius
G. Lakoffas ir Oregono universiteto filosofijos profesorius M. Johnsonas®® apibréZia
metafora ne tik kaip menin¢ raiskos priemong, bet ir kaip pacia kalbos savasti —
kalbini mastymo procesy, kai vienos srities Zinios perkeliamos { kita, atspindi.
Konceptualioji metafora, atsispindinti kasdienés kalbos posakiuose, yra viena i$
konceptualizacijos formuy, kognityvinis procesas, iSreiskiantis ir formuojantis naujas
savokas. Tai — kalbos, mastymo, kultiros faktas, visapusiSkai persmelkiantis
Zmogaus kasdienybe.

Taip suvokiama konceptualioji, t. y. pradiné, giluminé, metafora tampa topu —
vieta, i§ kurios semiamasi argumenty tezei paremti. G. Lakoffas bei M. Johansonsas,
analizuodami metaforizacijos procesa, akcentuoja pagrindinius jo aspektus: pradiniai
konceptai, teikiantys vaizdinius abstraktiems dalykams suvokti ir verbalizuoti, yra
susije¢ su tam tikrais archetipais ir mitologemomis, tod¢l yra universalts ir suprantami
kiekvienos kalbos vartotojui; metaforizacijos procesai neatsiejami nuo tautos
kultiirinés patirties (angl. experience), t.y. metaforoms budingos tam tikros
nacionalinés mastymo specifikos nulemtos ypatybés; kiekviena konceptualioji
metafora sietina su zmogaus fiziologinés sandaros ypatybémis, kiiniSkaja patirtimi
(angl. embodied) (placiau zr. Lakoff 1987; Maslova 1999: 159-163).

Taigi konceptualiyju metafory topika apima elementariasias sampratas ir
vaizdinius, kuriy susiformavima Iémé kolektyviniai iSgyvenimai bei patirtis.
Kognityvinés lingvistikos sililoma metodologija, pasak A. Gudavi¢iaus, ,,pabréZia
konvencionaly metaforos pobudj, Zilri | ja kaip { pasaulio konceptualizacijos
pagrinda, { pasaulio paZinimo biida apskritai* (Zr. Gudavi€ius 2001: 17-18). Vadinas,
giluminiy metafory topika yra universali ir bendra visy riSiy komunikacijos
diskursams.

Konceptualiyjy metafory kaip topuy analizé, atskleidzianti budingiausias

reiSkinio tendencijas, atveria galimybe atkurti reklamos kalboje uZfiksuoto kalbos

62 Metaforizacijos procesas ir pagrindiniai jo principai detaliai aptariami G. Lakoffo kognityviniy
modeliy (angl. Idealized Cognitive Models (ICMs) bei M. Johnsono vaizdiniy schemy (angl. Image —
schemas) teorijose (Zr. Lakoff 1987; Johanson 1987; Lakoff, Johnson 1980).
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pasaulévaizdiio,63 kurio viena i§ esminiy eksplikacijos sfery yra metafora,
fragmentus — vaizdinius, vertinimus, asociacijas. Be to, metaforos, kaip kognityvinio
fenomeno, tyrimas atveria galimybe¢ kiek imanoma efektyviau realizuoti reklamos
teoretiky sieki pasinaudoti tam tikromis psichologinémis priemonémis, aktualizuoti
simbolius, kurie potencialiam vartotojui sukelty atitinkamas asociacijas ir ypac stipria
emocing reakcija (plg. Cereska 2004: 120).

Efektyvy psichologini reklamos poveiki lemia tinkamai aktyvinami ir atkuriami
Zmogaus pasamongje esantys universallis suvokimo modeliai. Atitinkamy savoky
metaforizacija reklamoje keicia jprasta pasaulio matymo ir suvokimo biida: atsiveria
naujas semantinis horizontas, jprastinés tiesioginés reikSmés plotméje daromos
nejprastos reik§més uZuominos (plg. Zabielaité 1999: 128-129).

Konceptualiyjy metafory topika tiriama analizuojant konkrec¢ia kalbing metafory
iSraiSka, t.y. konkrecius metaforinius posakius, apimancius tiek konvencines, tiek
poetines metaforas (plg. Juzeléniené 2003: 61). Konceptualiosios metaforos iSraiska
reklamoje yra toks ZodZiy junginys, kuris tiesiogiai neatspindi kalbinés tikrovés: jis
pagristas ne akivaizdZiomis, matomomis, girdimomis, jau¢iamomis tam tikry objekty
ypatybémis, bet asociacijomis, aliuzijomis i kitus ekstralingvistinés tikrovés objektus.
Pagal nusistovéjusia tradicija konceptualioji metafora (Siuo atveju — ir topas)
iliustruojama atskirais sakiniais, kurie atskleidZia jos esme, pavyzdZiui: metafora
REKLAMOS OBJEKTAS — KOVA iliustruojama sakiniu Kova su giliomis raukslémis
(Zm 2008, 16).

Pagal kalbinés raiSkos apimtj metaforos gali buti keliy raisiy: 1. Vienazodé
metafora, pagrista a) sudurtinio ZodZio morfemy deriniu, b) daugiareikSmio ZodZio
reikSmiy saveika. 2. DaugiaZodé metafora, iSrySkéjanti i§ konteksto: a) pastoviujy
7odZiy junginiy arba kolokacijq64 metafora, b) neiprastiniy ZodZiy junginiy pagrindu
atsiradusi metafora (placiau Zr. Marcinkevicien¢ 1999: 110).

Metafora sudaro du démenys: tai, kas suvokiama (pagrindinis subjektas), ir tai,
per ka suvokiama (pagalbinis subjektas). Tradicinis metaforos apibréZimas nurodo,

jog Siy démeny rySys yra grindziamas tikru arba tariamu panaSumu. Kognityvinés

 Pasaulévaizdi galima apibréZti kaip kalbos sistemoje fiksuota ir kalbos tekstuose realizuojama
savoky (kognityving) struktiira. Kalbos pasaulévaizdis — subjektyvi pasaulio interpretacija kalboje,
kalbos elementuose uZzfiksuoto turinio supratimas (placiau Zr. Gudavicius 1994: 11; Gudavicius 2000:
11-16).

" Kolokacijomis laikomi prasmingi ir gramatiki ZodZiu junginiai, kuriuos sudaro bent du
nominatyviniai ZodZiai (plg. Marcinkeviciené¢ 1999: 112).
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lingvistikos atstovai praple¢ia metafora sudaranc¢iy démeny saveikos samprata:
»<..>viena sritis suvokiama per kita, maziau pazinta, dvasiné, abstrakti — per
Zinomesng, fizing, konkrecia™ (Zr. Marcinkeviciené 1993: 54). G. Lakoffas taip
nusako konceptualiosios metaforos esme: ,,Metaforos esmé yra ta, kad vieni dalykai
suvokiami ir patiriami per kitus* (Zr. Lakoff 1980: 3).

G. Lakoffas ir M. Johnsonas, remdamiesi metafory abstraktumo / konkretumo
kriterijumi, i$skiria tris konceptualiyjy metafory rusis (plac¢iau Zr. Lakoff, Johnson
1980):65 erdvines, apimanCias trimatj erdvés suvokima; ontologines,
materializuojancias abstrakcijas; struktiirines, jungiancias abstraktus su konkrecCiais
konceptais.®® Vadovaujantis $ia Kklasifikacija, tikslinga atitinkamai i3skirti ir
budingiausiy konceptualiyjy metafory topy grupes:

Ontologiniy metafory topika

REKLAMOS OBJEKTAS — GYVA BUTYBE

REKLAMOS OBJEKTAS — ASMUO

REKLAMOS OBJEKTAS — VALDOVAS

Struktiiriniy metafory topika

REKLAMOS OBJEKTAS — KOVA

REKLAMOS OBJEKTAS — JEGA

REKLAMOS OBJEKTAS — VANDUO

REKLAMOS OBJEKTAS — UGNIS

Erdviniy metafory topika

REKLAMOS OBJEKTAS — KRYPTIS AUKSTYN

3. 1. 1. 1. Ontologiniy metafory topika

Populiariausia reklamoje vartojama metaforos atmaina yra personifikacija
(lot. personificatio), arba jasmeninimas. Tai toks metaforinio perkélimo budas, kai
negyviems objektams suteikiamos gyvos biitybés ypatybés. Personifikacija, anot

Kvintiliano, yra ispiidingiausias metaforinio perkélimo biidas (Zr. Crowley 1994:

% Esama ir kitokio pobudZio konceptualiyjy metafory klasifikacijy, pavyzdZiui, Z. Kovecsesas
atraminiu metafory klasifikacijos kriterijumi pasirenka pradinés metafory konceptualizacijos sritis
(placiau Zr. Kovecses 2000).

8 Konceptas &ia suprantamas kaip idealus kognityvinis fenomenas, kuris turi kalboje savo pavadinima
ir iSreiskia kultiros determinuojama realaus pasaulio jsivaizdavima. Konceptai egzistuoja ne pavieniui;
mastymo procese konceptai kombinuojami ir sudaro konceptualiaja sistema (placiau
Zr. Wierzbicka 1985).
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218). Daugelio metaforas analizuojanciy autoriy darbuose personifikacija iSskiriama
kaip ypatingas ekspresijos ir paveikumo Saltinis (Zr. KoZeniauskiené 2001: 207;
Pik¢ilingis 1975: 290; Smetoniené 2003: 126).

G. Lakoffas ir M. Johnsonas iSkelia jkiinijimo hipoteze: centriné bendrojo
pasaulévaizdzio dalis yra Zmogus, todél pirminis metafory Saltinis yra susijgs su
Zmogaus erdviniais pojtciais bei motorinémis reakcijomis, nulemtas kioino bei
smegeny veiklos.”” Kitaip tariant, konceptualiosiomis metaforomis realizuojama
topika sietina su kasdiene Zmogaus patirtimi, paprasc¢iausiomis asmens fiziologinémis
ypatybémis; §ie esminiai désningumai ir tampa metaforinio perkélimo pagrindu.
Perkeliant vienos riiSies tikrovés suvokimg ir iSgyvenimus i kitos rasies tikrovés
terminus, remiamasi su kasdiene veikla susijusiomis objekto ypatybémis, dél
nuolatinés saveikos gerai pazistamomis i§ fizinés Zmogaus patirties. Biitent jutiminé
patirtis jgalina abstrak¢ius pojiicius ir iSgyvenimus suvokti kaip realius objektus.
Taigi pirminis konceptualiosios metaforos kaip topo pagrindimas yra fizinés Zmogaus
biisenos, jutiminés patirties nusakymas.

Personifikuojanciy antropomorfiniy metafory gausa nurodo centring Zmogaus
pozicija reklamos kuriamo pasaulio sistemoje. Konceptualiosios metaforos reklamoje
daznai sietinos su universaliomis Zmogaus kiino ypatybémis bei pojuciais.

Konceptualiyju metafory grupés REKLAMOS OBJEKTAS — GYVA BUTYBE ribos
néra grieZtai apibréztos, tapatinti gyva bitybg vien su asmeniu biity netikslu dél
konkretesniy  charakteristiky ~ stokos. Identifikuojant metaforas REKLAMOS
OBJEKTAS — GYVA BUTYBE, pagrindiniu laikytas gyvumo, t.y. gyvybés turéjimo,
kriterijus. Gyvumas suprantamas kaip reklamos objekto gebé¢jimas veikti paciam,
re¢iau — buti kazkieno veiksmy objektu.

Konceptualiosios metaforos REKLAMOS OBJEKTAS — GYVA BUTYBE

verbalizacija apima kone visas subjekto charakteristikas, kurios budingos gyvai

7 Zmogaus fizinés patirties nulemtus koncepto ypatumus G. Lakoffas analizuoja pasitelkes
embodiment savoka (liet. jkinijimas, kiniskumas, kiniskoji  patirtis).  [kanijimo  hipotezés
(angl. embodiment hypotheses), Kuria tyréjai grindZia naujausiais neuromodeliavimo tyrimais, esminé
prielaida — kiekviena konceptuali sistema, kurios terminais mastome ir veikiame, yra nulemta
fiziologiniy Zmogaus ypatybiy bei smegeny veiklos. Sujunge metaforinio mastymo mechanizma
aiSkinancias Ch. Johnsono, J. Grady, S. Narayanano, M. Turnerio bei G. Fauconnier teorijas,
G. Lakoffas ir M. Johnsonas pateikia apibendrinancia iSvada: pirminiy metafory sistema Zmogus
isisavina nesamoningai su natliraliai nuo kudikystés jgyjama kasdiene gyvenimiSka patirtimi.
Kognityvinés lingvistikos teorijoje embodiment idéja vertinama kaip vienas i§ galimy konceptualiyjy
metafory reik§meés aiSkinimo buidy (placiau Zr. Lakoff, Johnson 1999: 47; taip pat Papaurélyté—
Kloviené 2003a: 32-35; Papaurélyté—Kloviené 2005: 43—47).
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bitybei. Metaforizacija grindZiama tokiomis analogijomis:

Reklamos objektas yra gyva biitybé: Gyvi baldai (Zm 2008, 9); Age Fimess:
kupinas gyvybés (St2006, 21); DidZiausia Pizza Jazz virtuvés vertybé — gyvas
maistas (St 2008, 11); gali judéti: Peréjusi ugnj, vandenj, smélj ir anglis... [degtiné]
(Zm 2006, 48); 10 mety populiariausias brendis Lietuvoje pasitinka savo gerbéjus
nauja isvaizda (Zm 2006, 1); fiziskai kontaktuoti su adresatu: Aqua Beauty kasryt
paZadins tavo odq! (St 2006, 26); Nauja Merrild Espresso! Pabudina greiciau!
(Zm 2006, 48); jam budingos tam tikros fiziologinés ypatybés: Garnier Nutrisse.
Maitina plaukus ir suteikia jiems nuostabiq spalvq (Zm 2007, 4); Ledkalnio Salciu
alsuojanti degtiné (Zm 2007, 7); Geox kvépuoja (Zm 2007, 40); Torres. Alsuojantis
Ispanijos aistra (Zm 2008, 8). Tai metaforos, kuriy reikimés perkélimo pagrindas —
biisenos panaSumas.

Svarbiausiu Zmogaus skirtumu nuo kity gyvy bitybiy ,,laikoma jo intelektiné
veikla, geb¢jimas planuoti savo veiksmus, elgtis kryptingai® (Zr. Papaurélyté—
Kloviené 2003a: 113). I. Smetoniené teigia, jog ,,perteikiant Zmogaus bruozus kokiam
nors daiktui, ji galima apibiidinti vaizdingiau, informatyviau, itaigiau, vadinasi,
reklama bus paveikesné, o reklamuojamas daiktas taps mielesnis ir patrauklesnis.
lasmeninimas suteikia didesng laisve pasirinkti tinkama vaizdingesni veiksmazodij ar
Zodziy jungini* (Zr. Smetoniené 2001a: 104). RaSytin¢je reklamoje pastebima ryski
tendencija vartoti asmeni, jo veikla, bruozus, pojucius charakterizuojancius topus
REKLAMOS OBJEKTAS — ASMUO. Si topy grupé yra viena i§ produktyviausiy
reklamoje, ji toliau gali biiti skirstoma | smulkesnius pogrupius.

ISnagrinéjus surinktus pavyzdZius, paaiskéjo, jog metaforinis perkélimas
daZniausiai paremtas veiklos, biisenos ypatybiy panaSumu. Paprastai personifikacija
grindZiama tokiomis analogijomis: reklamos objektas gimsta, geba protauti, jam
budingos pagrindinés fiziologinés ypatybés, gali kryptingai atlikti kokius nors
veiksmus. Naujo produkto ar paslaugos atsiradimas siejamas su gimimu, gyvenimo
pradzia: Cia gimsta unikali ,,Stumbro Simtmecio“ degtiné (Zm 2008, 42); Konjakas
OTARD gimé Pranciizijoje (Zm 2006, 12) ; Gimé naujy tarify karta (St 2006, 23);
Nuo Siol Jiisy oda pradeda naujq gyvenimq! (St 2007; 7). Reklamos objektas daznai
pristatomas kaip ,,naujos kartos* atstovas: Naujos kartos alus (Zm 2008, 14); Naujos
kartos veido prieZiiiros priemoné (Zm 2008, 23); Naujos kartos funkcinis gaivusis

geérimas... (Zm 2008, 38).
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Reklamos objektas ,,suZmoginamas®, jam priskiriamos Zmogui budingos
iSvaizdos, fiziologinés ypatybés: Naujas greiciausio mobiliojo interneto veidas
(St 2008, 5); Volvo Sirdis priklauso jums (St2007, 6); Dyzeliné Sirdis su ispidingu
uZpakaliu (Zm 2008, 21); Leisk savo plauky SirdZiai plakti kartu su Organics
(St2007, 2). Atkreiptinas démesys, jog metaforos, kuriy vienas i§ subjekty siejamas
su Sirdimi, apeliuoja ne | racionaly mastyma, protavima, bet funkcionuoja kaip
emocinis argumentas (placiau Zr. Jakovenko 1999: 39-51).

I8skirtiné reklamos objekto, kaip tariamai gyvos biitybés, ypatybé — intelektiné
veikla. Reklamos objektas geba atlikti intelektinio pobiidZio veiksmus, t. y. protauti:
Bio—Selenium. Protinga apsauga protingiems Zmonéms (Zm 2007, 8); Ar jisy
Sampinas ir kondicionierius Zino skirtumq? (Zm 2006, 37); Tokie protingi kaip ir
atrodo [telefonai] (Zm 2008, 36); suprasti: Visi keliai kalba. Vienintelis automobilis
supranta (Zm 2007, 46); kalbéti: Batas Fashion. Tegul batai kalba uZ jus...
(Zm 2006, 8); klausyti: Jisy oda kalba. Drékinimo sistema klausosi (St 2006, 14);
patarti: Skaityk Editq — ji duos daugybe gery patarimy (Zm 2006, 1); vertinti ir
saugoti: Oriflame. Nustato individualius odos poreikius ir saugo jaunyste (Zm 2006,
37); rupintis: Mégaukités vasara, o Imedeen Time Perfection pasiripins Jisy oda!
(Zm 2007, 29); Jas tikrai pajusite, kaip $velniai ripinamasi Jisy drabufiais
(Zm 2008, 43); Intelektiné Beko skalbyklé ripinasi Jisy skalbiniais ir pasauliu —
iSskalbia daugiau, eikvoja maZiau (Zm 2008, 45); stebéti: Kg matote Jiis, mato ir
Jiasy ,,Olympus*“ (Zm 2006, 39); tam tikros reklamos objekto ypatybés gali biti
Jigimtos®: Pavilnio slénis — i§ prigimties taupiis namai (Zm 2008, 27); [gimta
kiekvienos detales elegancija (St 2006, 9). Taip reklamos objekto ivaizdis netiesiogiai
perkeliamas jo vartotojui.

Metaforos priklauso ne tik nuo universaliy Zmogaus kiino ypatybiy bei patirties,
bet ir nuo i§gyvenimy, patiriant tam tikra emocing¢ biiseng (placiau Zr. Papaurélyté—
Kloviené 2003b: 26). Reklamos objektas siejamas su jausmais, moralinémis, etinémis
nuostatomis bei vertinimais. Intelektiné veikla ir emociniy biiseny iSgyvenimas —
pagrindiniai Zmogaus, kaip mastancios biitybés, bruozai. Reklamos objekto patiriamy
jausmy amplitudé plati. Tai meilé: Puodelis turi mylimqjq... Ji Zino slapciausius
puodelio troskimus ir juos ispildo. Puodelis ir ,, MERRILD In Cup* skirti vienas
kitam (St2006, 11); Atrodo, pradedu tave jsimyléti [,,Dolita* batai] (St 2008, 23);
draugysté: Floradix — geriausias merginy draugas (Zm 2008, 6); Tegul Edita bina
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geriausia tavo draugeé! (Zm 2006, 1); istikimybé: Ciuziniai, istikimi Tau... (Zm 2007,
48); globéjiskumas: ,, Obeliy aliejus“. Lietuviskos virtuvés globéjas (Zm 2008, 27);
meilumas: Lovely. Meilumas sklinda i$ vidaus... (Zm 2006, 8); jausmingumas:
Jausmingas Kiss Cherry! (Zm 2006, 26).

Reklamos objektas neretai pateikiamas kaip valdanti arba vadovaujanti jéga. Sis
topas realizuojamas REKLAMOS OBJEKTO — VALDOVO metaforomis. Esminis tokios
metaforos implikuojamy reikSmiy akcentas — pranaSumo, lyderystés topika:
Automobilis, nepaliekantis kitiems jokiy Sansy (Zm 2006, 43); Jisy numylétinis turi
visas lyderio savybes (Zm 2006, 15); Rinkis lyderi! (Zm 2006, 49); Karaliskas
poZiiiris | maistq (Zm 2006, 36); Biitent toks Sampanas karaliavo XIX amZiaus
valdovy riimuose (Zm 2006, 23); Magija. Karaliskai dosni (Zm 2007, 44); Glaistyty
varskés sireliy karaliené (Zm 2007, 27). Tokios metaforos pagristos vertés
panasumu.

Galima S§ios metaforos atmaina REKLAMOS OBJEKTAS — KUREJAS. Tokia
metafora reklamos kalboje esti dvejopa: kartais reklamos objektas yra siejamas su
materialiuoju pasauliu, jo veikla yra praktinio pobudzio: Jis sukurs optimalias
sqlygas, kad maistas labai ilgai islikty SvieZias ir sultingas (St 2007, 3);
Drékinamasis kremas atkuria ir stangrina odgq (Zm 2006, 12). Vis délto daZniau
reklamos objektui suteikiama svajones realizuoti galinCios jégos funkcija: Taurus ir
elegantiskas, puikios kokybes, ilgai isliekancio skonio ir aromato brendis visuomet
sukurs nepakartojamq akimirkos ispidj (St 2007, 36); Jis drékina odaq, sukurdamas
kasmyro §velnumo pojiti (Zm 2008, 12). Cia metaforos atlieka argumenty vaidmeni:
inspiruoja poreiki, nora, svajong, emocijas. Reklama funkcionuoja kaip noro medija:
,»<...> informacija apie sifiloma preke ar paslaugg iSver¢iama | emocijy kalba taip, kad
vartotojas buty suviliotas ne tiek pacia preke, kiek jos sukurtu jvaizdZiu, kitaip
tariant — ZodZiais nusakyta laukiama nauda ir pasitenkinimu® (Zr. BlaZinskaité

2004: 12).

3. 1. 1. 2. Struktiiriniy metafory topika

Vienas i reklamos tiksly — pritraukti potencialaus vartotojo démesi, sukuriant
intensyvia emocing biisena. Si tiksla jgyvendinti padeda metaforos — topai
REKLAMOS OBJEKTAS —KOVA. Kovos metaforoje gliidi mintis, jog ,,pasaulis

suvokiamas kaip gério kova prie§ blogi, ir $i kova negailestinga™ (Zr. Cibulskiené
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2003: 156).

Metafory komponentus dazniausiai sudaro su kovos ir, Zinoma, pergalés
semantika susij¢ vardazodziai kova, miisis, pergalé, atkirtis, revoliucija, nugalétojas:
Kova su didelémis sqskaitomis nesibaigia (2m 2008, 6); Kova su giliomis raukslémis
(Zm 2008, 16); ...trejopo poveikio priemoné kovai su celiulitu (Zm 2008, 9);
Nepamirstamas pergalés skonis. <...> Lina, $i naktis — tai misis, kuri laiméjai Tu...
[midus Karvedys] (St2006, 11); Egle, Tu — mano saldZiausia pergalé... [midus
Karvedys] (St 2006, 11); Jiisy gerklés pergalé (Zm 2007, 10), Citrus. Stipriausias
atkirtis ligoms (Zm 2006, 6); ISsigelbéjo nuo vienos revoliucijos, pradéjo kitq!
[degtiné Smirnoff] (Zm 2008, 38); Nugalétojo proporcijos (St2006, 48);
veiksmazodziai kovoti, uZkariauti: Evelle. Jau jmanoma kovoti su raukslémis
(Zm 2006, 49); Dabar ir jautri oda gali efektyviai kovoto su raukslémis (St 2006, 41);
Konjakas, uzkariaves pasaulj (Zm 2006, 50). Reklamos objekto nejveikia ir nenugali
jokie priesai: Mano groZio nejveikia laikas! (Zm 2006, 3); Mitsubishi Pajero.
Nenugalimas Dakare. Nejveikiamas kelyje (Zm 2006, 6); tatiau jis pats jveikia visas
klittis: Juk tai tikras pranciiziskas Magne B6, kuris jveikia magnio tritkumaq!
(Zm 2006, 22); Paprastumas — tai skustuvas, sukurtas jveikti tokius sunkumus
(Zm 2007, 47); ...neleisk stresui taves valdyti (St 2006, 11); Naujasis preparatas
iveikia rauksles net tuomet, kai patys geriausi kremai negali Jums padéti!
(St2007, 17).

Su kovos semantika susijusiy veiksmazodZziy metaforiska vartosena yra jprasta,
perkeltiné pasakymo reikSmé néra ryski. Taciau patys veiksmazodziai Zymi
intensyvy, energinga veiksma, kurio rezultatas — teigiamas, keliantis pasitenkinima,
pasitikéjima ar kitas malonias emocijas. Nors kova yra destrukcijos Zenklas, taciau
metaforoje REKLAMOS OBJEKTAS — KOVA uZkoduota pergalés ir nugalétojo
semantika: adresatas orientuojamas i itin greitai pasiekiama pageidaujama rezultata.
Tokia metafora psichologiSkai paveiki ir jtaigi, funkcionuoja kaip argumentacijos
priemoné.

Metafory REKLAMOS OBJEKTAS — KOVA grupei galima priskirti ir tas metaforas,
kuriy komponentus sudaro ne tik su puolimo, bet ir su gynybos semantika susij¢
vardaZodZiai ir veiksmaZodZiai. Reklamos objektui suteikiamas gelbétojo vaidmuo:
Vitamax. Organizmo gelbéjimo akcija (Zm 2006, 9); ...gliukozaminas mane isgelbéjo

(Zm 2006, 43); Ibumetin. Greita pagalba nuo skausmo (Zm 2007, 10); Lacto
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Seven — pirmoji pagalba Zarnynui (Zm 2008, 47); reklamos objektas atlieka
apsaugos funkcija: Sudétyje esantis arktinis ametistas saugo ir puoseléja Jiisy odq
(Zm 2007, 48); Natirali apsauga nuo rémens grauZimo! (Zm 2006, 14); Kai neramu,
rinkités saugiy paslaugy kompleksq (Zm 2008, 44); Dar niekada nebuvote taip gerai
apsaugotos (St 2006, 7).

Metafory REKLAMOS OBJEKTAS — KOVA galima aptikti kone visy riisiy produkty
ir paslaugy reklamy tekstuose, taCiau budingiausios jos vaisty, maisto papildy
reklamoms: ,, New Nordic“ vitaminai vyrams tikra multivitaminy bomba! (Zm 2008,
12); Koréjos ZenSeniy ekstraktas jau tikstantmecius vadinamas energijos uZtaisu Ryty
Salyse (Zm 2008, 14); ...sunaikina 99 % bakterijy (Zm 2008, 24); As veél kupinas
sprogstamo seksualumo! (Zm 2008, 39); Chromdiet yra nepakeiciamas pagalbininkas
kovojant su antsvoriu (St 2007, 13).

Reklamos tekstuose pastebimos kelios metaforos REKLAMOS OBJEKTAS —
JEGA variacijos. DaZniausiai reklamos objektas siejamas su gamtos stichijomis —
vandeniu, ugnimi, véju, lietumi, saule ir t. t. Analizuojant Sias metaforas negalima
atsiriboti nuo simbolio kategorijos: ,,Simbolis gali biiti suprastas kaip metaforos
laipsnis, pakopa. <...> Simboliais (kaip ir metaforomis) fiksuojama patirties patirtis;
simbolis tik labiau apibendrina, veiksmingesné yra mintis“ (Zr. Daujotyté 2005: 88).

Galima i$skirti atskirg metafory REKLAMOS OBJEKTAS — VANDUO pogrupi.
Vandens semantika skleidZiasi daugybe reik§miy. Viena svarbiausiy i§ ju — vanduo
yra visa ko pradzia (lot. materia prima). Vanduo keicia forma, transformuojasi, todél
jis tarsi materija, i$ kurios viskas gimsta. Taip pat vanduo, kaip mitologinis pradZiy
pradzios ir gyvybés simbolis, daugelyje kultiiry siejamas su nuolatinio atsinaujinimo,
sakralaus apvalymo galia. Tai vaisingumo, jaunystés galios, moteriSkumo simbolis,
randamas viso pasaulio mituose ir religijose. Vanduo gydo, apvalo; bitis pakyla i$
vandens, kad vél atgimty (placiau Zr. Cirlot 1993: 365-366).

Reklamoje vandens topika pirmiausia eksplikuojama kaip pasirinkimo gausos,
galimybiy, nory iSsipildymo simbolis. Apimties poZitriu jis turi daug variacijy — nuo
laSo iki juros: ...geidZiamas iki paskutinio laso... (St 2006, 9); Vichi — skoniy jira!
(Zm 2008, 46). Vis délto reklamai biidingesné pladias erdves apimanéio vandens
topika, pabréZianti veiksmo, pojli¢iy, emocijy intensyvuma. Metaforos, siejancios
reklamos objekta su vandens stichija — potvyniu, jira, lietumi —, akcentuoja

kokybinj ir kiekybinj ypatybés laipsni: didi, gausa, pasirinkimo laisve: Nuolaidy
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potvynis (St 2006, 3); Jiira geros muzikos (Zm 2007, 26); Kainy lietus (Zm 2006, 42);
Pagauk nuolaidy bangq! (St 2007, 25). Metaforizacijos pagrindas ¢ia — gausos,
dydZio panasumas.

Reklamoje pabréZziama ne nekontroliuojama destrukciné gamtos stichijos
grésme, bet gaivaliskos jégos atveriamos galimybés ir jas lydintis pozityviy emocijy
bei pasitenkinimo antpliidis. Neretai tokios metaforos kartu yra ir hiperbolés.

DaZniausiai reklamoje minimas vandens telkinys — 3altinis. Saltinio vanduo —
gyvybés simbolis. Reklamoje §i simboliné¢ reik§mé eksplikuojama tiesiogiai:
Saltinis — tai neiSsenkanti sveikatos, energijos, gyvybés versmé: Wellwoman.
Sveikatos ir energijos Saltinis Siuolaikinéms moterims (Zm 2006, 4); Dabar Q10 yra
slaptasis miisy energijos Saltinis! (Zm 2006, 6); Biotherm. Naujas 3 Zingsniy gyvybés
Saltinis (Zm 2006, 22); Antioksidanty ir Zvalumo altinis (Zm 2007, 11). Metaforos
implikuoja kokybiskai nauja reik§miy lauka, kuris suteikia impulsa iprastos reikSmeés
modifikavimui ir naujos reikSmés sukiirimui.

Nors vandens stichija, pasiekusi tam tikra intensyvumo laipsnji, grasina tapti
nekontroliuojama jéga, taciau tokiy konceptualiyju metafory charakteristikos — tik
teigiamos, Zadinancios malonius pojucius: susidoméjima, pasitenkinima, pasitikéjima.

Kita gamtos stichija — ugnis — yra dvilypés prigimties. Tai Sildanti ir
skleidZianti Sviesa, bet taip pat galinti sukelti skausma ir atnesti mirtj jéga. Ugnies
topika reklamoje apimties poZzitriu taip pat turi daug variaciju — nuo kibirksties iki
gaisro: GroZis — tai kibirkstélé (St 2008, 2); Renie — uZgesins gaisrq kiekvieno
skrandyje (Zm 2007, 7).

Akivaizdu, jog ugni, karStj, Siluma ivardijantys ZodZiai reklamos kalboje
vartojami veiksmo, potyriy, emocijy stiprumui, intensyvumui, aktyvumui Zymeéti.
Konceptualioji metafora REKLAMOS OBJEKTAS — UGNIS paremta ugnies, kaip
naikinancios stichijos, ivaizdZiu: Minceur Active. Degina kalorijas ir koreguoja kitno
linijas (Zm 2006, 21). Ta¢iau esminis $ios jégos demonstravimo reklamoje akcentas
yra ne negatyvus rezultatas — nuostolis, o klii¢iy patirti nauda ar emocini
pasitenkinimg iveikimas. Ugnis nepavaldi kontrolei, jos nejmanoma apriboti, ji visa
apimanti, nevaldoma ir nesustabdoma, naikinantis visus barjerus, kliudancius
adresatui patirti maksimalia nauda: Karsti pasiilymai (Zm 2007, 6); Degancios
kainos (St 2006, 14); Karstos naujienos (St 2006, 29).

ReiSkinio siejimas su ugnimi nurodo intensyvy jo pobudj, kurio patyréjas
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kontroliuoti negali arba gali tik i§ dalies. Siuo atveju ugnis igyja neigiama
semantika — ji siejama su skausmu: Naujieji ,,Scholl Party Feet” <...> apsaugos
tavo kojas nuo deginancio skausmo... (St 2008, 17); Kai rigstys degina skrandj.
Viena Raniberl tableté sumaZina jy issiskyrimq ir taip ne tik numalSina nemalonius
pojicius, bet ir apsaugo nuo jy visq dienq (Zm 2007, 17).

Kita konceptualiyjy metafory REKLAMOS OBJEKTAS — JEGA grupe sudaro galios
matmenj ikiinijan&ios metaforos. Sios metaforos, grindziamos pagrindinémis jégos,
kaip fizinés galios, ypatybémis — intensyvumu ir efektyviu poveikiu: ,,Nivea Hair
Care*. Jéga savo graZiausia forma! (St 2007, 8); PaZadink savo automobilio jégq!
(Zm 2008, 12); Apvalivose arbatos maiSelivose aromatas cirkulivoja ir susikaupia
viduje, kad issiverity su dviguba jéga (Zm 2006, 36). Metafory démenis sudaro
Zodziai, Zymintys didel{ kokios nors ypatybés kieki, spontaniSkus potyrius, staigy
veiksma: Svaiginancios jaunystés siautulys! (Zm 2006, 11); STARBURS — sielg
pazadinantis sulciy siautulys! (Zm 2006, 3); Ledinis gaivos smiigis! (St 2006, 14);
Sveika oda atsparesné laiko smiigiams (St 2006, 16); [kvepiancios lenktynés su véju
(Zm 2007, 18).

Jéga reklamoje siejama su energijos srautu: Pure Energy — tai grynos energijos
uZtaisas aistringam vyrui, kuriam néra nieko nejmanomo (Zm 2007, 27); Toyota —
nesustabdomas verflumas (Zm 2007, 49); Vasaros Sokiy $élsmas (St2007, 27);
atveria potencialiy galimybiy resursus: Potenzia — vyro galiai! (Zm 2006, 20);
Arktinés gamtos galia — Jiisy odai (Zm 2008, 40).

Kartais akcentuojamos mistinés, paslaptingos reklamos objekto galios:
Magiskas kavos stiprumas (St 2008, 1); Jakobs — kerinti aromato galia (Zm 2007,
12); Riga Black Balsam. Paslaptinga galia (Zm 2006, 11).

3. 1. 1. 3. Erdviniy metafory topika

A. J. Greimas straipsnyje ,,Topologinés semiotikos link* (Zr. Greimas 1979, 11—
43) teigia, jog erdvés kalba pirmiausia pasirodo kaip kalba, per kurig visuomené pati
sau suteikia reikSme. Kitaip sakant, erdvés kalba yra ir socialiné kalba, nes erdvinés
kategorijos savaime suponuoja socialines kategorijas. Pastebima, kad erdvinése
metaforose — topuose rySkiausiai atsiskleidZia Zmogaus fiziné ir kultliriné patirtis
(pladiau Zr. Marcinkeviciené 1994: 80).

Erdés topika realizuojama metaforomis, kuriy kalbinéje raiSkoje esti jvairiy
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erdvés elementy jvardijimy. Reklamos tekstuose dominuoja erdvinés metaforos
REKLAMOS OBJEKTAS — KRYPTIS AUKSTYN, kurios grindZiamos opozicija virsus —
apacia. Tai vertikaliosios metaforos — metaforizuojamas objektas projektuojamas
vertikaléje. Tokj vertikaliyjy metafory produktyvuma reklamos diskurse paaiskina
bendra tendencija socialing realybe¢ ir jos pokycCius bei Siuos procesus lydincias
emocines biisenas traktuoti kaip vertikalig slinktj.

Metafory REKLAMOS OBJEKTAS — KRYPTIS AUKSTYN komponentus sudaro
kalbos pasaulévaizdZio elementai, turintys teigiama kriivi ir Zymintys fizini bei
dvasinj pasitenkinimg Zadancig siekiamybe¢. Galima isskirti dvi rySkesnes metafory
grupes pagal objekto vieta vertikaléje ir judéjima kuria nors jos kryptimi.

Erdvinémis metaforomis nurodoma vieta, kurioje slypi paprastai jusliskai
nepatiriamas pozityvias emocijas Zadinantis fenomenas. Sios metaforos ispéja apie
ypatingo pasirinkimo galimybe¢: Atrask slidinéjimo rojy (St 2007, 13); ,,Ibrahim*“
parduotuvése — tikras uZuolaidy rojus! (St 2007, 26). Tai metaforos ir hiperbolés
kombinacija.

Neretai kryptis aukStyn suvokiama kaip siekiamybe¢, judéjimas tikslo link:
Juvedical: Odos laiptai i dangy (Zm 2006, 7); ,,Alita Cognac“. Dar vienas Zingsnis
kylant kokybés laiptais (Zm 2006, 34); Naujasis Peugeot 307. Pasiekite naujas
aukstumas (St 2006, 14). Tokios metaforos paprastai nusako kokybines reklamos
objekto charakteristikas.

Kryptis aukStyn susijusi su intensyviomis, spontaniSkomis emocinémis
busenomis: Kalnapilis — atradimo skonis (Zm 2006, 5); Vitaminai, kurie pakelia
tavo sparnus (Zm 2007, 2). Adresato skatinimas iSbandyti, atrasti virsta kone
kategorisku imperatyvu: Paliesk ZvaigZdes su ,,Calsberg“! (Zm 2007 39); ,,Metaxa“.
Paliesk saule (St 2006, 12); Viva batai. Atsiplésk nuo Zemés (Zrn 2006, 9); Trasalis.
Pakilk virs kasdienybés (Zrn 2008, 9).

Reklamos objekta siejant su erdvine orientacija — judéjimu aukStyn ar buvimu
auksStai — metaforizuojamos vertinamaji elementg turinCios savokos: Blakstienos
siekia ZvaigZdes... (Zm 2007, 16); Lumene. ZvaigZdZiy spindesys — kiekvienai!
(Zm 2006, 7).

Paprastai teigiama, kad vienoje frazéje realizuojama viena konceptualioji

metafora, taCiau kartais viename posakyje suderinamos kelios metaforos. Galima
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pastebéti tam tikrus metafory derinimo modelius. Reklamos Sukiu MAGNE B6 jveikia
stresq, nuovargj ir nervingumq (Zm 2006, 22) realizuojama metafora REKLAMOS
OBJEKTAS — KOVA, taliau taip pat $i pasakyma galima suprasti kaip metaforos
REKLAMOS OBJEKTAS — GYVA BUTYBE realizacija. Tokiu atveju tikslinga vartoti
pagrindinés ir Salutinés metaforos terminus (placiau Zr. Papaurélyté—Kloviené 2003a:
121). Salutine metafora pateikiama naujos, papildomos informacijos. Tokios
dvigubos reklamos produkto charakteristikos tikslas — efektyvesnis psichologinis
poveikis.

Apibendrinant konceptualiyju metafory kaip topy vartojima reklamos diskurse,
pastebétina, jog abstrak¢ios savokos reklamoje yra sudaiktinamos, suvokiamos ir
ivardijamos remiantis konkrecios srities poZzymiais bei kategorijomis. Daugiausia
gyvybingumo ir ekspresijos reklamai suteikia personifikacijos; reklamoje metafora —
topas REKLAMOS OBJEKTAS — ASMUO naudojamas kaip efektyvi persvazijos
priemoné. DaZniausiai metaforinio perkélimo pamatas yra konkre¢ios Zmogaus kiino
ypatybés, tai, kas gerai paZistama, universalu, stabilu, patikima. Efektyvus reklamos
objekto poveikis siejamas su metaforomis REKLAMOS OBJEKTAS — KOVA. Itin greito
efekto ispiuidis kuriamas pasitelkus metaforas REKLAMOS OBJEKTAS — JEGA ir ju
variacijas. Teigiamg vertinima, ry$i su idealu, siekiamybe pabréZia metaforos
REKLAMOS OBJEKTAS — KRYPTIS AUKSTYN.

Pavyzdziai atskleidZia, jog sunku nubrézti aiSkia riba tarp vaizdingujy ir
konceptualiyjy metafory. Reklamoje vartojama metafora sujungia tiek poetinés
metaforos galig atskleisti kalbamo dalyko esmg¢ vaizdais, tiek kalbinés metaforos
potenciala argumentuoti, jrodyti, aiSkinti. GrieZtos skirties nebuvimg lemia reklamos
kiiréjy pastangos iSnaudoti visas lingvistines ir ekstralingvistines raiSkos galimybes,
nepriklausomai nuo jy meninés vertés: reklama skirta masinei auditorijai, pagrindiniai
jos psichologinio poveikio etapai — patraukti démesj; suzadinti susidoméjima, nora;
pateikti reklamos objekto pranaSumus; priversti adresatq isigyti reklamos objekta ar
pasinaudoti siiiloma paslauga. Metaforomis reklamos kalboje pasiekiamas retorinis
konkretumas, tikslumas ir, Zinoma, vaizdingumas. Jos atliecka retorinés
argumentacijos funkcija: paveikiausiu blidu perduoda informacija, ikiinija turini

vaizdu.
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3. 1. 2. Verbaliniy - vizualiniy metafory topika

Konceptualiosiomis metaforomis realizuojamy topy raiska neapsiriboja vien
tekstiniu reklamos diskurso lygmeniu. Nors klasikiné retoriné elokucija pasitenkina
verbaliniy Zenkly apraSymu, vis délto reklama yra diskursas, kuriame kalbiniai
Zenklai susipyn¢ su nekalbiniais, o tekstas vis dazniau praranda dominuojancia
pozicija, todél nepakanka interpretuoti vien verbalini metafory koda.

Pasak N. Bolzo, vizualiné argumentacija taikoma ten, kur reikia padidinti,
akcentuoti, iSskirti (plac¢iau zZr. Bolz 1997: 345). Vaizdo jtaigumas ir paveikumas
stipresnis nei verbalinis, nes matyti, vadinasi, patikéti. Reklamos vaizdu perduodama
realybé yra simuliuojama, simuliakras®® tampa tikrove, kuria galima pamatyti.
P. Messaris knygoje ,,Vizualinis jtikinéjimas: vaizdo vaidmuo reklamoje* pabréZia,
kad vaizdas gali generuoti vartotoju emocijas, priversti pajusti, kad privalu atlikti
vieng ar kita veiksma (placiau Zr. Messaris 1997: 4).

Norédami sustiprinti {spudj, reklamos kiréjai gretina jvairius vizualinius
ispudzius. Tokie sugretinimai metaforiniu kalbéjimo lygmeniu leidZia kurti
paveikesnj, isimintinesni diskursa. Tyrimai atskleidZia, jog, iSvydes reklama,
adresatas pirmiausia tyrinéja vizualini jos konteksta, véliau atkreipia démesj i
antrastg, galiausiai skaito pagrindini reklamos teksta (placiau Zr. Bove 1995: 226).
Taigi retorinés topikos analizei svarbus verbaliniy ir vizualiniy elementy saveikos
tyrimas. ZodZiu ir vaizdu rei$kiama retoriné figiira yra unikali prasmés koncentracijos
poziliriu, tai viena paveikiausiy, isimintiniausiy ir jtaigiausiy reklamoje vartojamy
persvazijos priemoniy. Todél vizualinio ir verbalinio konteksty saveikos tyrimas
reklamoje svarbus tiek kuriant konceptualigsias metaforas, tiek jas identifikuojant bei
analizuojant.

Vaizdiniy konceptualiyju metafory klasifikacijos, ju efektyvumo reklamoje
klausimas tebéra diskusijy objektas. Psicholingvistiné analiz¢ atskleide, jog vizualiné
metafora stimuliuoja susidoméjima reklama, todél pranoksta Zoding metafora
paveikumu. Ji grindZiama santykiu tarp reklamos objekto ir regimojo elemento, kurio
kokybinés ar kiekybinés charakteristikos perkeliamos reklamos objektui. Todél

vizualiné metafora yra greiiau suvokiama, lengviau jsimenama ir atgaminama

8 Simuliakras (lot. simulacrum) — J. Baudrillardo medijy filosofijoje aiskinamas kaip optiné apgaulé,
samonés fantomas, tikrumo iliuzija, atsirandanti nepriklausomai nuo objekto ir jo poZymiy. Tai
pasirodymas; supratimas, suvokimas; nuoraSas, kopija; vaizdinys; simbolis, emblema; pavidalas,
forma... (placiau Zr. Baudrillard 2002).
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(placiau Zr. Kaplan 1992: 187). Taciau pagrindinis vaizdiniy metafory trikumas —
klaidingo juy suvokimo tikimybé: adresatas ne visada metafora interpretuoja taip, kaip
tikisi jos kiiré¢jai (placiau zr. Phillips 1997: 26, 77-87).

Vizualinés figiiros sampratos atsiradimas sutampa su bendra lingvistiniy
metodologijy plétra, iteisinusia vizualinius faktus kaip tekstines artikuliavimo
praktikas, savo struktiira artimas verbalinei kalbai (placiau Zr. Klivis 2003: 188).
Vienas pirmyju aptares vaizdo ir ZodZio saveikos problemas bei analizés galimybes
G. Bonsiepe vartoja verbalinés — vizualinés retorinés figiiros terming. Tokia figlrg
apibrézia kaip dvieju riiSiy Zenkly sinteze, kurios s€kme lemia jtampa tarp Siy Zenkly
semantiniy ypatybiy. Skiriamos septynios tokiy retoriniy figiiry grupés: vizualinis —
verbalinis  palyginimas, vizualiné — verbaliné analogija, vizualiné — verbaliné
metonimija, vizualinis — verbalinis paralelizmas, vizualiné sinekdocha, vizualiné
kaita, netiesioginés asociacijos (placiau Zr. Bonsiepe 1985: 117).

Priklausomai nuo vaizdiniy ir / arba Zodiniy elementy dominavimo tradiciSkai
skiriamos trys metafory grupés: verbalinés, vizualinés ir verbalinés — vizualinés
metaforos (placiau Zr. Lewinski 1999: 198).%° Detalesne vaizdinés metaforos
klasifikacija pateikia Ch. Forceville”” kurio suformuluota vizualinés metaforos tyrimo
metodika sujungia M. Blacko metaforos saveikos teorija (Zr. Black 1962: 25-47,
Black 1979) ir J. Lakoffo bei M. Johnsono konceptualiosios metaforos teorija.

M. Blackas teigia, esa metafora funkcionuoja ne ZodZzio, o diskurso lygmenyje,
ir i8skiria du metaforos komponentus — tiesioginj ir metaforiskqji, kuriy suponuotai
reikSmei identifikuoti biitinas platesnis sakinio, teksto ar net ne verbalinis kontekstas.
Tiesioginis metaforos komponentas apibréZiamas kaip prasminis vienetas, kuriam
priskiriami antrojo subjekto poZymiai. Tai — pirminis subjektas. Metaforiskasis
komponentas — poZymiy, kurie perkeliami pirminiam subjektui, visuma; jis
vadinamas antriniu subjektu (placiau Zr. Forceville 1996, 6-7). Kitaip tariant,
pirminio subjekto vaidmeni atlieka reklamos objektas, o antrinj subjektq ikunija

objektas, kurio ypatybés perkeliamos reklamos objektui. Pazinimo lygmenyje

% Pazymétina, kad yra nuomoniy, ginGijaniy neverbalinés metaforos funkcionavimo galimybeg.
Metaforizacijos procesus tyrinéjanti N. D. Arutiunova teigia: ,,Vaizdin¢ metafora labai skiriasi nuo
Zodinés metaforos. Ji nesukuria nei naujy prasmiy, nei naujy prasminiy niuansy... <..> Vaizdiné
metafora neturi dviejy subjekty. Tai viso labo ivaizdis, igyjantis tame ar kitame meniniame kontekste
simboling, rakting reikSme, platesng, apibendrinamaja prasme™ (Zr. Artiunova 1990: 22).

" Ch. Forceville vaizdinés metaforos teorija iddéstyta: zr. Forceville 1996. Naujausi tyrinéjimy
rezultatai pateikti: Zr. Forceville 2006: 379—-402; Forceville 2008: 462-482.
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besiformuojanti subjekty saveika suponuoja metaforing reikSme, kurios raiSka gali
buti tiek verbaling, tiek vizualiné: ,,<...> vizualinés metaforos reik§més perkélimo
btdai nesiskiria nuo verbalinés metaforos. Pagrindinis skirtumas tas, kad metafora
reidkiama ne ZodZiu, o vaizdu* (7r. Juzeléniené, Sarkauskiené 2007: 201).

Metaforinés reik§Smés pagrindas — metaforos komponentus leidZigs sieti ju
panasumas — ne visada yra ap¢iuopiamas, turjs realy pagrinda. Be to, priklausomai
nuo diskurso ypatybiy, metaforiné reikSmé gali kisti.

1996 m. pasirodziusioje Ch. Forceville studijoje ,,Vaizdiné metafora reklamoje*
(Pictorial Metaphor in Advertising) iSskiriami keturi budingiausi vaizdiniy metafory
tipai (placiau zr. Forceville 1996: 108-162):

1. Vizualiné¢ metafora su vienu vaizdiniu komponentu (angl. MP1s — Pictorial
metaphor with one pictorially present term) — tiesiogiai vizualiai iSreikStas pirminis
metaforos subjektas, paprastai — reklamos objektas; antrinis subjektas, kurio
ypatybés perkeliamos reklamos objektui, iSreikStas ne tiesiogiai — ji perteikia
vaizdinis kontekstas.

2. Vizualiné metafora su dviem vaizdiniais komponentais (angl. MP2s —
Pictorial metaphor with two pictorially present terms) — tiesiogiai vizualiai iSreiksti
ir suliejami abu metaforos subjektai; papildoma reikSm¢ metaforos dekodavimui turi
ne vizualinis kontekstas, bet lakoniSka reklamos antraste, patikslinanti tokios
metaforos interpretacija.

3. Vizualiné — verbaliné metafora (angl. VPMs — Verbo Pictorial Metaphor) —
vizualiai iSreikStas pirminis subjektas; antrinis subjektas perteikiamas verbaliniu
kontekstu (arba atvirksc¢iai).

4. Vizualinis palyginimas (angl. Ps — Pictorial Simile) — tiesiogiai vizualiai
iSreikSti abu metaforos subjektai, tikrovéje neturintys realaus lyginimo pagrindo,
todel tokias metaforas neretai palydi paaiSkinamoji antraSté.

Surinkti pavyzdZiai atskleidzia, kad daZniausiai raSytinés — regimosios reklamos
diskurse topai realizuojami vizualinémis metaforomis su dviem komponentais, ir
verbalinémis — vizualinémis metaforomis. Nors pirmuoju atveju abu metaforos
komponentai yra vaizdiniai, ta¢iau metaforos deSifravimo procese svarbus vaidmuo
tenka antrastei. Kitaip tariant, tai vizualinés metaforos, turinfios verbalini koda.
Tokio tipo metafory gausa reklamoje visy pirma lemia pragmatiniai sumetimai:

nekantrus adresatas nelinkes koncentruoti démesio ir spresti sudétinga misle.
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Vizualines metaforas su dviem vaizdiniais komponentais (MP2) Ch. Forceville
dar vadina hibridinémis metaforomis (angl. hybrid metaphor) (placiau Zr. Forceville
2000: 31-55). Pirminio metafory su dviem vaizdiniais komponentais subjekto
funkcija atlieka reklamos objektas, antrinio — objektas, kurio ypatybés perkeliamos
reklamuojamam gaminiui ar paslaugai. Pateikiama keletas budingiausiy tokiy
metafory pavyzdziy.

Konjako ,,Camus Cognac* reklamoje pirminis subjektas — nespalvotame fone
iSsiskiriantis auksinés spalvos konjako butelis. Antrinis subjektas — iSraiSkingy
formy vakarine suknele vilkin€ios ir rankoje dvi taures laikanc¢ios moters — vilioklés
siluetas. Abiejy metaforos komponenty sajunga konotuoja bendravima, netikétuma,
galimybe. Taip eksplikuojama metafora REKLAMOS OBJEKTAS — MOTERIS. Gérimas
vilioja ir svaigina kaip moteris. Zodinis kontekstas, t. y. reklamos antrasté, patikslina
reklamos interpretacija: Camus. Daugiau nei gundymas (St2006, 7). AntraStés
buvimas neturi itakos metaforos komponenty iSskyrimui, taciau be jos atsiranda
klaidingos, nepageidautinos interpretacijos tikimybé. Taigi Zodinis kontekstas
nukreipia adresato suvokimg tinkama linkme, atlieka rySio atstatymo funkcija,
suteikdamas apibrézta reikSme tam, kg adresatas mato (plg. Barthes 2003: 61-62).

Dar viena metaforos REKLAMOS OBJEKTAS — MOTERIS variacija — Sokoladiniy
saldainiy ,,Geisha* reklama. Pirminis metaforos subjektas yra reklamos objektas —
saldainiai. Antrinio subjekto funkcija atlieka rytietés moters paveikslas. Moteris vilki
kimono, rankoje laiko véduokle, greta pavaizduotos ZydinCios sakuros Sakelés.
Siomis tipiskomis detalémis kuriamas lengvai identifikuojamas geiSos ivaizdis.
Moters vaizdinys Siuo atveju simbolizuoja svajonés jgyvendinima, proga pabiiti tuo,
kuo nori, ten, kur nori. Taigi vizualiné metafora signalizuoja: reklamos objektas yra
adresato galimybé realizuoti savo norus. Reklamos antrasté patvirtina: Kiekvieng
dienq po mazq gabalélj svajonés... (St2006, 15). Verbalinis kontekstas leidzia
sukonkretinti metafora REKLAMOS OBJEKTAS — SVAJONE. Taip reklamoje
realizuojama poreikiy topika — kuriama poreikio vizija, kuri jgyvendinama per
vartojima.

Dar talpesn¢ metafora ,,Castel“ reklamoje. Cia eksplikuojamas seksualios
moters {vaizdis. Pirminis metaforos subjektas — spalvingi vyno buteliai. Antrinis
subjektas — vonioje su vyno taure rankoje besimaudancios moters atvaizdas. RySkus

makiaZzas, plati Sypsena kuria koketés jvaizdj. Metafora i$skirtiné tuo, jog veikia ne
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tik adresato vaizduote, bet, tikétina, ir intelekta. ISskirtinis moters iSvaizdos
bruozas — pranctziskos kilmés trumpu plauky Sukuosena (,,Bob Cut“), biuidinga
1920 m. susiformavusio stiliaus ir gyvenimo biido, vadinamo flapper, atstovéms
(plagiau apie flapper stiliy 7r. Zeitz 2000; Latham 2000). Sis stilius — ,,liberalios
moters” Zenklas, radikaliai pakitusios moteriSkos mados ir apskritai moteri§kumo
sampratos rezultatas. J{ mégo nepriklausomos, protestuojancios prie§ konservatyvias
visuomenés paZziliras jaunos moterys, avantiiristés, nesigédijancios vilkéti trumpy
sukneliy, rukyti, gerti alkoholio, siausti dziazo vakaré¢liuose, nebijancios vairuoti
automobilio ir kitaip ignoruoti socialiniy bei seksualiniy normy. Reklamoje tokios
moters bei vyno sugretinimas skleidZiasi naujomis prasmémis: tai gérimas, kuriuo
besimégaujantys gali pasinerti | verZly ir stereotipy neribojamg siautuli, pajusti
stilingos pranctiziSkos prabangos dvelksma. Taigi bene tiksliausia metaforos
interpretacija biity: REKLAMOS OBJEKTAS — LAISVE. Metaforos konotacija iSplecia
reklamos antrasté: Biiti pranciize kartais taip paprasta... (St2006, 39). Dar labiau ja
patikslina paantrasté: Pajuskite pranciiziskq gyvenimo dZiaugsmaq, ragaudami Castel
vynus. Galima teigti, jog Sioje reklamoje vizualizuojamos tam tikros sociumo
vertybés, kuriy dekodavimas yra individualizuotas, jo pobiidi lemia vaizdo keliamos
asociacijos, t.y. adresato kognityviné ir emociné patirtis (plg. Juzeléniene,
Sarkauskiené 2007: 20).

Kremo ,,Vichy* reklamoje vizualinés metaforos pirmasis démuo yra reklamos
objektas — kremo ,,Vichy* dézuté. Antrasis metaforos komponentas — pavargusio,
rauksléto ir skaistaus, gyvybingo moters veido nuotrauky derinys. Susiedamas abu
metaforos komponentus adresatas dekoduoja nauja reikSme: reklamos objektas yra
priemoné turéti ,,nauja veida“ — jaunesnj, gyvybingesnj, be rauksliy. Veidas —
vienas svarbiausiy iSoriniy moters groZio elementy, veido odos biikle pirmiausia
iSduoda moters amziy. Visos S§ios reikSmeés aktualizuoja metafora REKLAMOS
OBJEKTAS — JAUNYSTE. Reklamos antrasté jtvirtina ir papildo Sia konotacija: Vichy.
Oda — sveikatos atspindys (St2006, 12). Taigi galima bendresnio pobtdZzio

metaforos interpretacija: REKLAMOS OBJEKTAS — SVEIKATA.
Kitas produktyvus metafory reklamoje tipas — vizualinés — verbalinés

metaforos. Vienas tokios metaforos démuo yra Zodinis, kitas — vaizdinis; kuris i§ ju

atlieka pirminio arba antrinio subjekto funkcija — néra apibrézta. Vis délto surinkti
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pavyzdZziai atskleidZia, jog pirmenybé¢ teikiama vizualiniam kontekstui — juo
sickiama atkreipti adresato démesj, sukurti intriga. Todél vaizdinis metaforos
komponentas atlieka pirminio subjekto funkcija. Taciau tai nesumenkina verbaliniy
reklamos elementy svarbos. Antrinis subjektas, t.y. tekstinis reklamos lygmuo, yra
metaforos percepcijos raktas, aiSkiausiai atskleidZiantis uzkoduota prasme ir / arba
patikslinantis, papildantis pirmini reflektyvyji suvokima. Pateikiama keletas
budingiausiy tokiy reklamy pavyzdZziy.

Meilés romany reklamoje vizualinés — verbalinés metaforos pirminis
subjektas — pirsta prie lipu pridéjusios moters atvaizdas. Pavaizduotas gestas —
neverbalinio elgesio epizodas — yra socialiai kryptingo veiksmo atspindys, taigi
komunikatyvus, kitaip tariant, atitinkamos informacijos teikéjas: tiesiogiai
interpretuojamas kaip nutyl¢jimo, paslapties Zenklas. Moteris ispé&ja apie paslaptj, o
kokia konkreciai S§i paslaptis yra, atskleidZia antrinis metaforos subjektas —
verbalinis kontekstas: Mano paslaptis. Mano Svajoniy romanai (St 2006, 24). Taigi
tekstas padeda dekoduoti metafora REKLAMOS OBJEKTAS — PASLAPTIS.

Prasmés pozilriu talpesné yra ,Nordea“ banko paslaugy reklama. Joje
vizualinés — verbalinés metaforos pirminis subjektas taip pat yra vaizdinis kontekstas:
ant ezero liepto kraSto pavaizduoti stovintys jvairaus dydzio, reikéty suprasti —
Seimos nariy, batai. Nors reklamos skelbimo kraSte aiSkiai matomas adresatams
pazistamas banko logotipas, be Zodinio konteksto vizualiniais elementais perteikiama
mint] blity sunku ar net nejmanoma suprasti. Tekstas atlieka antrinio subjekto
funkcija ir suteikia tritkstamos informacijos: Jisy didZiausias turtas. Ir mes niekad to
nepamirstame (St 2006, 15). Zodinis kontekstas patvirtina iSanksting prielaida, kad
paveikslélyje pavaizduoti jvairaus dydZio batai — Seimos simbolis, vizualiné
sinekdocha. Dar daugiau, kreipinys Jizsy nurodo, jog turima minty biitent adresato
Seima — didZiausias jo turtas. Taip iSrySkéja nauja metaforos démeny sukurta
reikSmé: bankas riipinasi adresato Seima, t. y. REKLAMOS OBJEKTAS — APSAUGA.

»Alitos® Sampano reklamoje pagrindinis démesys skiriamas vizualiniam
kontekstui. Reklamos objektas — Sampano butelis — pavaizduotas iSsiskleidusios
gélés, tarp kurios Ziedlapiy jkomponuotos Sampano taurés, viduryje. Antrinio subjekto
funkcija atliekanti antrast¢ informuoja: Jausmai skleidZiasi su Alita (St 2006, 20).
Reklamos kiiréjai sutelkia démesi i adresato emocijas ir galimus likes¢ius. Pasirinkta

metafora REKLAMOS OBJEKTAS — JAUSMAI leidzZia reklamuojama gérima pristatyti
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kaip ypatingy progy akcenta, priemong, galincig paZadinti jausmus.

Mobiliojo telefono ,,Samsung® reklamoje realizuojama vizualiné — verbaliné
METAFORA REKLAMOS OBJEKTAS — PERGALE. Tokig metaforos interpretacija nurodo
verbalinis komponentas — antrasté: [sivaizduok pergale! (St 2006, 6). Pirminio
subjekto funkcija atliekantis vaizdinis kontekstas gali biiti interpretuojamas
nevienareik§miskai. DidZiaja reklamos ploto dali uZimancioje nuotraukoje
pavaizduotas rankoje telefong laikantis vyriSkis, stebintis prie§ ji esancig diagrama.
Galima numanyti, jog telefonas yra priemoné, padéjusi vyriskiui iSspresti tam tikrg
galvosiiki. Kadangi vaizdinis kontekstas nenurodo papildomy kovos ar pergalés
Zenkly, galima ir kita metaforos interpretacija: REKLAMOS OBJEKTAS — LYDERIS.
Lyderystés topika yra viena i§ daZniausiy argumentacijos priemoniy reklamoje.
Reklamos objektas pristatomas kaip lyderis tarp savo rii§ies gaminiy, arba lyderio
savybés projektuojamos i potencialy vartotoja — reklamos objekta galimai isigysianti
adresata.

Apibendrinant pastebétina, jog raSytinés — regimosios reklamos diskurse
dominuoja vizualinés metaforos su dviem komponentais bei vizualinés — verbalinés
metaforos. Pirminis Siy metafory subjektas dazniausiaisiais yra reklamos objektas,
antrinio subjekto funkcija atlieka daiktas arba reiSkinys, kurio ypatybés pagal tikrg
arba tariama panaSuma perkeliamos reklamos objektui. Vizualinémis — verbalinémis
metaforomis reklamos diskurse realizuojami topai atlieka argumenty vaidmeni.
Nekyla abejoniuy, jog ,,vaizdais, kaip ir ZodZiais galima argumentuoti, kelti klausimus,
kurti fikcijas <...>“ (Zr. Smetonien¢ 2004: 37). Vis délto negalima paneigti teksto
svarbos pageidaujamam metaforos suvokimui.

Gretinami metafory démenys yra pasiskolinti i§ {vairiy sri¢iy, taciau iSreiskia ta
pacia topika: stimuliuoja norus ir kuria juy realizacijos vizija, suponuoja ivaizdZius,

vertybes, poreikius.

3. 2. Katachrezé

Tropuy klaidinguma logikos poZilriu bene geriausiai iliustruoja metaforai
artimas tropas katachrezé (gr. katachresis — piktnaudziavimas, klaidingas
pavartojimas). Tai tariamai ar i$ tikryju logiSkai nesuderinamy, prieStaringy savoky
jungimas, atsirandantis dél ZodZio reik§Smés iSsiplétimo, klaidingos ZodZio vartosenos

arba dél stilistiniy sumetimy. Nors stilistai linke katachrez¢ vadinti metaforos
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atmaina, R. KoZeniauskiené pastebi, jog dél kontaminacijos atsiradusi katachrezé yra
labiau metoniminio pobtidzio (placiau Zr. KoZeniauskiené 2009: 56-57). Kvintilianas
pabréZia, jog katachrez¢ dera skrupulingai skirti nuo metaforos, nes tai yra
piktnaudZiavimas arba klaida (placiau Zr. Korolko 1998: 104). J. Butleris pazymi, jog
katachrezinis piktnaudziavimas atsiranda tada, kai reikSmés, kurios jau yra
institucionalizuotos, perkeliamos i kita konteksta: ¢ia reikSmé yra atpléSiama nuo
konteksto ir iSkraipoma (placiau Zr. Butler 1997: 52).

Katachrezémis reiSkiama topika galima pavadinti prieSybiy gretinimo topika.
Nors katachrezé paprastai apibudinama kaip klaida — samoningas ar nesamoningas
semantinés Zodziy dermés, junglumo pazeidimas, taciau reklamoje §is pazeidimas yra
ne tik toleruotinas, bet ir pageidautinas. Kurybingai pavartoti prieSybiy gretinimo
topai leidzia atitrikti nuo to, ko, pasikliaudamas konvencijomis, tikisi ir laukia
reklamos adresatas, t y. sukuria netikétumo efekta: Atradimy cukrus (Zm 2006, 11);
Tavo karjera: sprogstanti, stebuklinga, erotiska (Zm 2006, 18); ISgrynintas
malonumas (Zm 2006, 43).

Reklamoje katachrezés yra ekspresijos Saltinis. Toks, atrodyty, nesuderinamy
dalyky gretinimas kuria staigmenos jspudi, koncentruoja démesj. PrieSybiy gretinimo
topais charakterizuojamas reklamos objektas: Jausmingas Kiss Cherry [sidras]
(Zm 2006, 26); ...elegantiskas LED ekranas... (St 2008, 23); iSreiSkiamas veiksmo ir
ypatybés intensyvumas: Aukso karstiné prasidéjo! (St 2006, 37); Karstas vasaros
skonis (St 2008, 33); Mineralo savybés dovanoja prabangiq spalvg (St 2008, 11);
...pavojingai skanus (Zm 2008, 24).

Netikétas savoky derinimas padidina tikimybe, jog adresatas susidomés tolesniu
reklamos turiniu arba, jei ir neskirs reklamai daugiau démesio, nevalingai ja isimins.
Tokiam informacijos isiminimui nereikia specialiy valios pastangy ar kokiy nors
samoningy mnemoniniy veiksmy (plg. Kairaitis 2000: 34-35).

H. White’as, iSskyres keturis literatlirinius tropus (metafora, metonimija,
sinekdocha, ironija), paver¢ianCius neZinomg zinomu ir leidZiancius objektus nusakyti
ivairiais netiesioginiais ar figlratyviais diskursais, teigia, jog ,,metafora i§ esmés
atstovauja, metonimija redukuoja, sinekdocha integruoja, o ironija neigia®.
Katachrez¢ H. White’as vertina kaip ironijos atmaing ir vadina jg ironiSku tropu,
»akivaizdZiai absurdiSka raiSkos figtira®, kuri gali buti laikoma ironijos emblema

(zr. White 2003: 41; placiau zr. White 1978: 281). Katachrezés ironiSkumg lemia
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semantiniy prieSybiy derinimas. Tai tokie atvejai, kai reklamos kiréjai, regis,
persistengia, ieSkodami kuo raiskesniy reklamos objekto apibudinimy: releskopiskai
prailgintos... [blakstienos] (Zm 2007, 1). Vis délto reklama yra specifinis diskursas,
todél tai, kas kasdieniniame ar meniniame diskurse grei¢iausiai biity vertinama kaip
ironijos atspalvi turintis pasakymas, reklamoje désningai suvokiama kaip
neironizuojanti hiperbol¢, iSdidinanti tam tikras reklamos objekto charakteristikas:
...tankiy blakstieny prabangumas (St 2008, 27); Kosminés technologijos — jiisy
groZiui ir sveikatai (St 2007, 9); Idealus lizingas (St 2006, 47).

Reklamoje prieSybiy gretinimo topika daZnai kartojasi. Kartais katachrezés dél
dazno vartojimo stilistiSkai ,,iSblunka* ir praranda pirming ekspresija: Karstos
naujienos is Jakobs Kronung (St 2006, 29); Gaivinanti naujiena (Zm 2006, 36).

Tokie junginiai funkcionuoja kaip kliSés, ju stilistinis raiSkumas prislopes.

3. 3. Oksimoronas

Artima prieSybiu gretinimo topikai yra kontrasty topika. Taip galima pavadinti
oksimoronais realizuojamus topus. Oksimoronas (gr. oxymoron — astriai bukas,
samojingai kvailas) — neijtikétinas suprieSinty savoky derinys.”' PanaSiai kaip
katachrezéje dvieju logiSkai nesugretinamy savoky siejimas artimas absurdiSkumui,
taip ir oksimoronas, lauZydamas ir iSkraipydamas logikos désnius, priartéja prie
paradokso (placiau zr. White 2003: 41; plg. KoZeniauskien¢ 2001: 221). Esminis
skirtumas tarp katachrezés ir oksimorono — pastarajame kontrastingu savoku
priespriesa yra suprantama kaip prieSingybiy dermé. Biitent Si ypatybé ir priartina
oksimorong prie paradokso (gr. paradoxos — netikétas) — netikéto, neiprasto
teiginio, kuris tarsi prieStarauja sveikam protui, yra alogiSkas.

Oksimoronais reiSkiami kontrasty gretinimo topai charakterizuoja reklamos
objekta. Taciau oksimoronais pabréZiamos tokios reklamos objekto ypatybés, kurios
i§ esmés prieStarauja jo prigimciai, paskir€iai: [sivaizduokite tylos garsus (St 2008,
14). Tropo ekspresyvumas kyla i§ akivaizdZios prieSpriesos: Nejuntama palikany
nasta (Zm 2006, 7). Zodyne uzfiksuota leksiné daiktavardZio nasta reikSmé yra
»1. kas nesama (ppr. ant peciy), nesmené, nesulys; 2. sunkumas, vargas; 3. mokestis;
4. néstumas*. Taigi suprantama, jog naSta negali biti nejuntama. Tokiu sugretinimu

maksimaliai sumaZinama galimos nastos grésmeé, adresatui siun¢iama informacija, jog

7! Kai kurie retorikos teoretikai oksimorona tapatina su katachreze (plaiau 7r. Ziomek 1990: 324).

176



jam sitillomos itin palankios paskolos teikimo salygos. Be abejo, kontrasty topika
glaudZiai susijusi su hiperbolizacijos topika.

Kai kurie oksimoronai yra tap¢ gramatiskai ir semantiskai stabiliais pasakymais,
jie priartéja prie frazeologizmy — pastoviy, perkeltinés prasmés vaizdingy ZodZiy
junginiy. Vienas i§ tokiy ZodZiy junginiy yra moderni klasika: Salamander. Moderni
klasika (Zm 2006, 38). Taip reklamoje apibiidinami ne tik batai, bet ir baldai,
Sviestuvai, automobiliai ir t. t. Nors ir prarades pirming ekspresija, prasmés poZiliriu
reklamoje toks junginys yra talpus; savoky (ne)dermé implikuoja daug pozityviy
reikSmiy: elegancija, jaukumas, minimalistinis paprastumas, subtilumas, kokybé,
patikimumas, tradicija ir kt. PanaSia funkcija atlieka oksimoronas nauja klasika:
Nauja klasika ateities virtuvei (St2007, 39). Kontrasty topika jungia, regis,

absoliuciai nesuderinamus polius: modernuma ir tradicija, klasika.

3. 4. Metonimija

Metonimijomis reiSkiamy topy pamatas yra reikSmés perkélimas pagal realia
gretinamy objekty ar reiSkiniy analogija. Metonimija (gr. metonymia — vardo
pakeitimas) — tai vienos savokos pakeitimas kita, pagristas realia daikty ar reiskiniy
sasaja ir atitikimu. Esminis metaforos ir metonimijos skirtumas: metafora yra
paradigmiSka, t. y. derina skirtingas plotmes, tarp kuriy vaizduoté kuria panaSuma;
metonimija derina tos pacios plotmés reikSmes, o vaizduoté atranda sasaja tarp ju,
todél metonimija yra sintagmiSka. Kitaip tariant, ,metafora charakterizuoja, o
metonimija loginiu pamatu identifikuoja savokas (Zr. KoZeniauskiené 2005a: 317).

Tropai ne visada esti gryni, kartais nelengva nubréZti aiskia takoskyra tarp Siy
dviejy reiSkiniy, nes neretai ,,jie yra tarsi tos pacios giminés atmainos, sudarancios
ivairiausias pynes, tarpusavio kombinacijas... <...> Riba tarp dviejuy pagrindiniy tropy
(metaforos ir metonimijos) kartais btina beveik iSsitrynusi* (Zr. KoZeniauskiené¢ 2001:
2005, 221).

Pastaruoju metu itin daug démesio skiriama konceptualiyju metafory, kaip
kognityviniy vienety, analizei; metonimijos tyrin¢jimai kur kas skurdesni. Neretai
iSsakoma nuomoné, jog metafory galia — sukurti nauja reikSme ir paaiskinti
sudétinga strukttira, o likusieji tropai vartojami kaip dekoratyviniai diskurso
elementai. Esg tropai gali sustiprinti metafora ar net padéti ja sukurti, taciau, kaip

teigia O. Torgny, jie labiau pavirSutiniski ir i§ tikryju nekuria naujos reikSmés
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(placiau Zr. Torgny 1997: 3-14).

Kognityvinés lingvistikos krypties atstovai teigia, jog metonimijos yra
konceptualiyjy metafory pagrindas, atskleidZiantis kultlrinius pasaulévaizdzio
savitumus. Taigi metonimijy topika, kaip ir konceptualiyjy metafory topika, atspindi
pamatinius kolektyvinés patirties vaizdinius. Metonimijos konceptai pasiZymi vidiniu
sistemiSkumu bei saveikauja su kitais kalbiniais — kognityviniais fenomenais,
pirmiausia — metaforomis, todél skirties tarp metaforos ir metonimijos nejmanoma
grieZtai nubrézti (placiau Zr. Barcelona 2003: 1-28; Sirvydé 2007: 145-153).

Stilistiniu poziliriu metonimija daZniausiai néra tokia rySki kaip metafora, ji
maziau pastebima, isiliejanti i teksta. Reklamoje metoniminio reik§Smés perkélimo,
grindZiamo loginiais daikty ir reiskiniy rysiais, efektyvumas slypi geb¢jime vaizdZiai
ir glaustai iSreik$ti minti. Metonimija, kaip ir metafora, reklamoje vartojama trimis
lygmenimis: verbaliniu, vizualiniu, verbaliniu — vizualiniu.

DazZniausiai reklamos diskurse metonimijomis reiskiama rezultato, priezasties,
turinio (talpos), vietos, ypatybés topika.

Reklamos kiir¢jams paranki, o adresaty lengvai dekoduojama raiskos priemoné
yra rezultato metonimija: ,,Rezultato metonimijy pasitaiko reklamos tekstuose:
sitiloma pirkti ne apelsinus, o sveikatq, ne automobili, o prestiZq, ne kosmetikos
priemones, o groZj, ne skalbimo miltelius, o svelnumgq ir gaivg* (Zr. KoZeniauskiené
2001: 223). Reklamos diskurse funkcionuoja universaliis topai — metoniminés
reik§més, kurias galima automatiskai perkelti skirtingiems tos pacios risies
objektams.

I. Smetoniené pastebi, jog garsingje reklamoje daZniausiai vartojamos
metonimijos, kuriomis pasakomas padarinys vietoj prieZasties (placiau
Zr. Smetoniené 2001a: 105). RaSytinéje reklamoje taip pat gausu prieZasties topy,
realizuojamy metonimijomis, pavyzdZiy. Vietoj reklamos objekto aktualizuojamas
rezultatas, kuri adresatas patirty, jei isigyty reklamos objekta: Vitaminas C.
Dovanojame apsaugq nuo virusy (Zm 2008, 9); Greita pagalba nuo skausmo [vaistai
JIbumetin“]  (Zm 2007, 10); Ryskus spindesys. Tobula forma [lipy daZai
»Maybelline*] (Zm 2007, 18); Stipri imuniteto dozé [jogurtas ,,Gefilus*] (St 2008,
23); Akimirksniu — 10 mety jaunesné [kremas ,Loreal“] (Zm 2007, 19);
Spinduliuojanti visq dienq [kremas ,,JJuvena“] (St 2008, 16).

Reklamos diskurse galima rasti ir turinio (talpos) topikos pavyzdziy: Tinkamas
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dydis — ir pagal Jiisy norus, ir pagal kisene! (Zm 2006, 15). Sultinio ».Maggi‘
reklamoje iSnaudojama vizualiné — verbaliné turinio metonimija. Reklamos centre
pavaizduota sultinio kubelio dézute, i$ kurios kySo adresato apetita turintys zadinti
apskrudinti Sonkauliukai. Metonimija atskleidziama, esa patenkinti adresato nora
pragauti pavaizduoto patiekalo galima paciu paprasciausiu biidu — tereikia jsigyti
sultinio kubeli. Verbalinis kontekstas papildo vizualini: Sonkauliuky skonis ir
aromatas Jiisy patiekalams (Zm 2008, 7).

Sriubos reklamos paveikslélyje pavaizduotas sriubos pakelis, kuriame neva
telpa Siisnis {vairiausiy darzoviy. Reklamos antrasté patikina, jog Sis sriubos
pakelis — Mano darZoviy porcija kasdien! (St 2007, 11). Metonimija, pasak
H. White’o, pabréZia reiskiniy, tarpusavyje santykiaujan¢iy kaip dalis su visuma,
skirtuma (placiau Zr. White 2003: 43). Sis kontrastas ir kuria reklamos ekspresija.

Vietos topika realizuojama metonimijomis, kurios nurodo reklamos objekto
kilmés arba buvimo vietg kaip $io atitikmeni: Frontera. Cilé tavo tauréje (St 2006,
41); Maybelline. Niujorko stilius (Zm 2008, 17). ,Estrella® vyno reklamoje
aktualizuojama vaizdiné metonimija. Vizualiniame reklamos kontekste aiskiai
iSsiskiria du démenys: reklamos objektas, t.y. vyno buteliai, ir uz Zaismingai
besiSypsancios moters, grei¢iausiai — poilsiautojos, nugaros atsiveriantis Ispanijos
paplidimio peizazas. Adresatui Zadinamos metoniminés asociacijos: reklamos
objektas — galimybé pajusti atostogy Ispanijoje dvasia. Verbalinis kontekstas Sig
reik§m¢ sustiprina: VidurZemio jiiros svajoné. Estrella de Murviedro. Saldus vynas is
Ispanijos (Zm 2008, 28).

Ypatybés topai pasitelkiami norint iSryskinti kurig nors iSskirting reklamos
objekto ypatybe. RaiSkiis pavyzdziai, kai vizualiné¢ — verbaliné ypatybés metonimija
derinama su leksinio semantinio daugiareikSmiSkumo teikiamomis raiSkos
galimybémis. Naujy buty reklamos pagrindinis akcentas — i§ stiklainio kabinamo
medaus nuotrauka. Antrasis metonimijos démuo yra verbalinis. Antrasté skelbia:
Butas, kuris Jums limpa! (St 2007, 49). Viena pagrindiniy medaus ypatybiy lipnumas
perkeliamas reklamos objektui, taciau Zodis lipti Cia vartojamas ne tiesiogine reikSme
,»kibti, klijuotis prie ko*, o metaforiSkai — ,,biiti tinkamam, pritikti, deréti*.

Verbaliné metonimija daZnai susilieja su metafora, ,,iStirpsta® joje. Automobilio
reklamos vizualinis kontekstas — automobilis ir greta jo tupintis Suo. Reklamos

antrasté skelbia: Hyundai i30 — jisy naujas geriausias draugas! (Zm 2008, 8). Si
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reklama kreipiasi ne | racionalyji adresato prada, ji atlieka emocinio dirgiklio
vaidmeni: sililo ne automobilj, o draugyst¢. Jei adresatas nuspres jsigyti automobilj,
jis esa gaus kur kas daugiau, tai, kas nenusakoma jokiomis techninémis
charakteristikomis — iStikima drauga. Metonimija pateikta jtaigia ir itin paprasta
forma. Vizualinio — estetinio poveikio galia padeda adresatui greiCiau ir geriau
suvokti reklamos kiiréjy jam siun¢iama informacija.

Kiekybinius objekty ir reiSkiniy santykius reklamoje nusakanti dalies ir visumos
topika reiSkiama metonimijos atmaina — sinekdocha (gr. synekdoche —
sutalpinimas, vartojimas ne pagal apimtj), kurios pamata sudaro visumos, bendresnio
dalyko pavadinimo pakeitimas jo dalies, siauresniu pavadinimu ir atvirks¢iai.
Reiks§més perkélimas Cia taip pat pagristas realiu salyiu, tiesiogine priklausomybe
(placiau Zr. KoZeniauskiené 2001: 205, 225). Tiesa, grynosios sinekdochos reklamoje
retos, daZniausiai jos priartéja prie metonimijy.

Labiausiai | akis krentanti reklamoje yra vizualiné — verbaliné sinekdocha.
Raiski vizualiné — verbaliné dalies sinekdocha, kai vietoj visumos nurodoma dalis.
DaZniausiai ji pasitelkiama reklamoje, kurios objektas ne pavienis gaminys ar
paslauga, bet kokios nors imonés produkcija, tam tikra gaminiy rusis ar pati imoné.
Tokia yra viStienos gaminiais prekiaujan¢ios jmonés ,,GK Group“ reklama. Reklamos
objektas iSreikStas vizualiai: paveikslélio centre pavaizduoti du viS¢iukai, po vienu i§
ju prierasas Vilniaus paukstynas, po kitu — Kaisiadoriy paukstynas. Reklamos
antrasté kreipiasi | adresata imonés vardu: Mes keiciames, kad augty Jiisy apetitas!
(St2007, 12).

Topai, realizuojami visumos sinekdochomis, parankiis ispudZiui sustiprinti.
Gyvenamuyjy apartamenty ,,Panemunés rezidencija“ reklamos antraSté¢ skelbia: Nes
Kaunas turi kuo didZiuotis (Zm2007, 19). Vietoj Kauno miesto gyventojy ar
kaunie€iy pasirenkamas apibendrinimas Kaunas — taip reklamos objektui siekiama
suteikti papildomos verté, solidumo.

Verbalinés sinekdochos ne tokios pastebimos, ju vartosena jprastesné:
Immunance. Nejveikiama Jisy organizmo apsauga! Tik vienoje Immunance
tabletéje... (Zm 2006, 11); Dermatologijos ir estetinés medicinos centras. Jisy
sveikata — gerose rankose (Zm 2006, 11); Svente Jiisy kojoms! (Zm 2007, 12).

Apibendrinant metonimijy topikos raiska reklamos diskurse, galima teigti, jog

labiausiai { akis krentanti ir raiSkiausia yra vizualiné — verbaliné metonimija.
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3. 5. Hiperbolé

Kaip jau minéta, reklama yra diskursas, kuriam budingas reik§més perdéjimas,
sustiprinimas, padidinimas. Todél galima teigti, jog reklamoje i§ esmés dominuoja
hiperbolizacijos, t. y. reikimés sustiprinimo, topika. Si topika reiskiama hiperbolémis
(gr. hiperbole — perkopimas, vir§iiné) — tropais, kurie vartojami kalbamo dalyko
reikSmei padidinti. Tai meniné priemoné, grindZiama stipriu tikrovés daikty ar
reiSkiniy padidinimu bei perdéjimu, siekiant estetinio, emocinio ispiidzio. Hiperbolé
priklauso paralogikos sri¢iai — tai toks pozymio kiekio ar kokybés padidinimas, koks
tikrovéje niekada negaléty biiti. Taigi Sia prasme hiperbolizacija yra vaizdavimas to,
ko realiai néra, hiperbolés negalima suprasti, t. y. ,,iSversti®, tiesiogiai, nes tuomet ji
tampa nesamone: ,,Cia raomas lygybés Zenklas tarp to, kas néra lygu. Vadinas, lyg ir
,hesiskaitoma®™ su tikraja ZodZio reikSme, nutolstama nuo jos. <...> Nejmanomas
reiSkinys pateikiamas kaip visai galimas“ (Zr. Pik¢ilingis 1975: 310, 311). Taciau
hiperbolizacijos reklamos diskurse nederéty tapatinti su melu: hiperbolé neturi tikslo
irodyti, ja tik norima suteikti papildoma estetinj ir / arba emocinj kriivi, sustiprinti
kuriamo vaizdo intensyvuma.

Kaip matyti i§ ankstesniuose skyriuose pateikty pavyzdZziy, hiperbolizacijos
topai reklamos diskurse gali biti realizuojami metaforiSkai, metonimiSkai,
sinekdochiS8kai — hiperbolé néra savarankiSkas tropas, todél daZnai susilieja su
kitomis stiliaus figiiromis.

Reklamoje hiperbolé tampa tam tikru idéjiniu — estetiniu principu, kuriamos
tikrovés elementu. Cia neapsiribojama kurios nors atskiros savokos masto
padidinimu, kuriama i§tisa vaizdo hiperbolizacija. Siuo atveju hiperbolés tropas
susilieja su retorine hiperbolés figiira — ja keliskart padidinama reklamos objekto ar
su juo susijusiy aplinkybiy reikSme, svarba, galia.

Svarbus ekspresinis hiperbolés pobiidis — jos emocinis turinys. Ekspresiné
funkcija sietina su vertinimu ir yra ypac svarbi, ,,kai tikimasi griZtamojo ry$io — tam
tikros adresato reakcijos* (Zr. Bitiniené 2007: 16). Hiperbolémis siekiama sukelti
adresato emocijas, ,,uzkrésti“ ji pozityviu pozitriu i hiperbolizuojama objekta. Taigi
hiperbolé pirmiausia turi emocing ir vaizduojamaja reikSme: Pasaulis tau po kojomis!
(Zm 2007, 24); Naujasis Peugeot 307. Pasiekite naujas aukstumas (St 2006, 14);
Padovanokite titkstancius pasirinkimo galimybiy (Zm 2008, 47); Stabdo senéjimq jam
dar neprasidejus (St 2006, 15).
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Neretai reklamos objekto ypatybés arba poZymio kiekis absoliutinami: Puiki
nuotaika visq dienq — darbe ir po jo (St 2006, 8); Viskas, kas geriausia (St 2006,
14); Viskas, kq turi Zinoti issilavines Zmogus (St 2006, 14); Mes isradome Quattro,
kad Jis atrastumete visus vaZiavimo subtilumus (St 2006, 14); Dar niekada nebuvote
taip gerai apsaugotos (Zm 2006, 7).

Reklamos objekto ypatybés arba poZymio kiekis ypa¢ daZnai sustiprinamas —
kokybés topai reiSkiami teigiamais superlatyvais, t.y. aukS$¢iausiojo laipsnio
formomis: Kai reikia greitai, atveza greiciausiai (St 2006, 20); Pagaliau skalbimas
tapo auk$ciausios kokybés (Zm 2007, 6); Néra ko siépti. Ko gero geriausias alus
pasaulyje (Zm 2007, 16); Geriausias pasaulio automobilis (Zm 2008, 33); Kai
vairuoji geriausiq. Naujas poZiuris | vairavimo komfortq ir sportiskumq (St 2006,
40). K. Zuperka pastebi, jog superliatyvus reklamoje deréty vartoti saikingai, ,,nes
nemotyvuotas (bent jau estetiniu atzvilgiu) padidinimas adresatui kelia
nepasitikéjima* (7r. Zuperka 2008: 80).

Reklamoje kokybés topika realizuojama pasitelkus didZiausig ypatybés laipsni
zymincCig leksika — reklamos objektas ir su juo susijusios aplinkybés yra idealiis,
tobuli, maksimaliis, nejtiketini, nejveikiami, nenugalimi ir t. t.: Idealiai dera prie Jiisy
gyvenimo (St 2006, 21); Eime kartu link matomumo tobulybés (Zm 2006, 10);
Subrandintas iki tobulybés (Zm 2007, 47); Mégaukis maksimaliu komfortu (St 2006,
14); Nejtikétinos galimybés maZiausioje erdvéje (St 2006, 24); Nenugalimas Dakare,
nejveikiamas kelyje (Zm 2006, 6).

Reklamos kiiré¢jai mégsta hiperbolémis reiksti laiko topika: Nuo isblukusiy iki
spindinciy daZytny plauky — tik 1 minuté! (St 2006, 3); Siandien dar graZesné nei
biidama dvidesimties (St 2006, 13); Nepastebimai greitai (Zm 2007, 3).

Apibendrinant elokucinés tropy topikos ypatybes, pastebétina, jog reklamos
diskurse funkcionuoja tam tikri pasikartojantys topy raiSkos modeliai, schemos,
désniai. Jy iSmanymas leidZia kurti paveikesnj ne tik reklamos, bet ir bet kurj kita
komunikacijos diskursa.

Kaip matyti i§ pateikty pavyzdziy, elokuciné tropy topika funkcionuoja trimis
lygmenimis: verbaliniu, verbaliniu — vizualiniu, vizualiniu. Reklamos kiréjai
pasirenka, ju manymu, paveikiausius topy raiSkos budus ir priemones. Tropuy

kuriamas efektas reklamos diskurse neretai gali buti vertinamas kaip perteklinis,
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pernelyg pretenzingas. Tac¢iau reklamos diskurse tropy stilistinés vertés nevertéty sieti

su saiko, organiSkumo kriterijais — reklamoje vyrauja hiperbolizacija.

4. Retoriniy figiiry topika

Retorika — biidas paveikti auditorija diskurso priemonémis. Klasikingje
retorikoje figliros vertintos ne tik kaip ornamenting, t.y. puoSybos, funkcija
atliekantys elementai. Zinoma, estetinés figiiry paskirties negalima eliminuoti, jos
glaudZiai susijusios su retorikos funkcija teikti malonuma, emocine argumentacija,
pathos. Figlira — ,tai, kas nejprasta, jos retoriSkumas yra susij¢s su mastymo
struktiromis, kurianciojo intencijomis, vertybinémis nuostatomis, su tuo, kaip jis
bendrauja su pasauliu ir su savimi. <....> Taigi toks nukrypimas nuo kalbinés normos,
kuriuo siekiama paveikti, itikinti, sujaudinti, sukelti ivairaus pobudZio emocijas,
vadinamas retorine figiira® (Zr. Buckley 2006: 15).

Reklamos diskurse figiiros naudojamos kaip priemonés, padedancios uzpildyti
semantines leksinio kodo spragas, suteikti diskursui patrauklumo, jtikimumo. Kaip
teigia pranciizy retorikos teoretikas O. Reboul, ,.figlira yra retoriné tik tada, kai ji
vykdo persvazing funkcijg“. Sia svarbia figtiry funkcijg nurodo ir aforizmu tapes
palyginimas: ,,Argumentas yra vinis, o figira — biidas ja ikalti (Zr. Reboul —
cituota i§ Buckley 2006: 129). Taigi retoriniy figiry topikos reklamos diskurse
strategija atspindi vieng i$ pagrindiniy retorikos funkcijy — itikin¢jima. Figiiros yra
argumentacijos, persvazijos elementai, turi paveikti, sujaudinti, ijkvépti, itikinti
adresatg. IS to iSplaukia, jog retoriniy figliry topika turi psichologini ir emocini
pamata, o viena pagrindiniy jos funkcijy yra retoriné¢ komunikacija.

Skirtingai nei tropy atveju, néra vienos visuotinai pripaZintos retorinés figliros
koncepcijos. Antikinés retorikos teorijoje retorinés raiSkos priemonés skirtos i
atskirus zodzius (lot. ornatus in verbis singulis), t.y. tropus, ir ZodZiy junginius arba
sakinius (lot. ornatus in verbis coniunctis). Ornatus in verbis coniunctis — tai tam
tikras pasakymas, iSreikStas ZodZiy junginiu ar sakiniu, nutolusiu nuo jprasto minciy
reiSkimo buido. Tokios specifinés raiSkos formos pavadintos i§ Graikijos tapybos ir
skulptiiros sri¢iy atéjusiu figiry terminu (gr. schémata, lot. figurae). Skirtos ZodZiy
figtiros (lot. figurae verborum, dictionis, elocutionis, sermonis, orationis) ir minties
figtiros (lot. figurae sententiarum, sensus, sententiae, mentis).

Zodziy figiiros pagal pobiidi daZniausiai salygiSkai skirtos i plétojimo figiiras
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(lot. figurae per adiectionem) ir trumpinimo figiiras (lot. figurae per detractionem).”
Minties figros, anot Kvintiliano, labiausiai atitinka persvazijos tikslus ir yra
tiesiogiai susijusios su pagrindinémis Aristotelio suformuluotomis retorikos
funkcijomis: docere, delectare, movere — mokyti, dzZiuginti, jaudinti. Kitaip tariant,
minties figliros sietinos su intelektine, estetine bei emocine kalbos plotme.

Retoriniy figliry skaiCius apogeju pasiekia N. Caussino veikaluose: preciziskai
susistemings Antikos autoriy pateiktas figiiry klasifikacijas, jis i$skiria apie 200
minties figliry, iSvardija jas abécélés tvarka, pirmiausia ra§ydamas graikiska, po to
lotyniska figiiros pavadinima, definicija, galiausiai pateikdamas pavyzdi.”

Ilgainiui schematiskas figiry klasifikavimas papildytas naujomis Zvalgomis.
N. Caussinas veikale ,,.De eloquentia sacra et humana libri* visas figtiras skyré | dvi
grupes: figiiros, skirtos kelti malonumq, ir figiiros, kuriy paskirtis — sujaudinti ir
pamokyti.”* Toks dichotomiskas figliry dalijimas, paremtas ju atliekama psichologine
funkcija, atskleidZia nauja moderny poziiiri | retorines figtras: figiiry klasifikacija
kuriama atsiZvelgiant | galimo adresato psichologijos ypatybes, ne tik, kaip buta iki
tol, { sintaksing — semantine figiiry struktiira (pla¢iau r. Ulginaité 1984: 90-61).”

Modernios figiiry klasifikacijos pagrindus padéjo K. Burke (Zr. Burke 1950) bei

72 Plétojimo figiiros paremtos jvairaus tipo ZodZiy ar fraziy pridéjimu ir kartojimu, i§vardijimu,
sankaupa; trumpinimo figliry esmé — redukcija, t. y. {vairiy sintaksiniy kalbos vienety praleidimas;
komponavimo figliry pagrindas — nejprasta Zodziy, ZodZiy junginiy ar sakiniy jungimo tvarka (placiau
zr. Ueding , Steinbrink 2005: 284-329). Kvintilianas be figurae per adiectionem ir figurae per
detractionem dar skyré figurae per immutationem (perkélimo figiiras), figurae per transmutationem
(pakeitimo figuras). E. Ul¢inaité teigia, esa tokia figliry klasifikacija randama kai kuriose rankrastinése
retorikos. N. Caussinas greta plétojimo ir trumpinimo figiry dar skiria figurae per similitudinem —
figliras pagal panasumq. Prie pastaryjuy priskiriamas poliptotonas, antitetonas, paronomazija,
homeoptotonas, homeoteleutonas. Moderniose retorikose daZniausiai apraSomos plétojimo,
trumpinimo ir komponavimo (lot. figurae per ordinem) figtiros (placiau zr. Ul¢inaité 1984, 91-93).

7> Plg. Renesanso epochos angly rasytojas H. Peachamas (1577 m.) i§ viso iSskyré ir aprase 184
skirtingas retorines figliras (placiau Zr. Fahnestock 2005: 215-230). Kaip pastebi E. Ul¢inaité, X VII a.
retorikose dazniausiai apraSoma apie 50 minties figiiry. Tokia figliry gausa aiskinta tuo, jog minties
figliros labiausiai tinkamos, siekiant paveikti adresaty jausmus, i§provokuoti pageidaujamas reakcijas
(placiau Zr. KoZeniauskiené: 2001, 251-253; Ul¢inaité 1984: 94-95).

Pirmosios detaliau skirstomos | tinkamiausias retoriniam diskursui kurti (asindetonas,

polisindetonas, homeoptotonas, homeoteleutonas), isreiskian¢ias bet koki panasuma (metafora,
antonomazija, perifrazé, epitetai, sinonimai), formuojancias diskurso objekto vaizda (aprasymas,
charakteristika, antitezé, oksimoronas, palyginimas) ir figiiras, kuriy esmé — Kartojimas (anadiplozé,
anafora, epifora). Figtros, kuriy funkcija — sujaudinti ar pamokyti adresata, smulkiau skirstomos
vartojamas norint ka nors irodyti (laipsniavimas), vartojamas astrioje polemikoje ar norint suerzinti
oponenta, (licencija, tarimasis, ironija, alegorija), vartojamas siekiant suzadinti aistras (eksklamacija,
prozopopéja, apostrofa) (placiau Zr. Ul€inaité 1984: 90-91).
" XVIla. pabaigos pranciizy stilistas P.Fontanier traktate ,Les Figures du discours* figiiry
klasifikacijos pagrindu pasirenka reik§mes perkelimo laipsnj ir i§skiria dvi figiiry grupes: tropus ir ne
tropus. Tropai detaliau skirstomi | jprastus ir jmantrius, Sie, savo ruozZtu, dalijami | dar smulkesnes
grupes. Auksciausio laipsnio reik§més perkélimas, kaip teigia P. Fontanier, budingas poetiniams
naujadarams (placiau Zr. Cohen 1986: 228).
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R. Jakobsono ir M. Halle (Zr. Jakobson, Halle 1956) darbai, o sudétingos tipologijos
kulminacija sietina su J. Dubois (Zr. Dubois 1986) ir J. Durando (Zr. Durand 1987)
veikalais.”®

Viena i$ originalesniy retoriniy figliry klasifikacijy pateiké¢ H. Bonheimas. Greta
tradicinés klasifikacijos H. Bonheimas siiillo papildomai skirti gramatines, semantines
ir pragmatines figiiras: gramatinéms figliroms priskiriamos {vairios formos variacijos,
semantinéms — reik§Smés variacijos, pragmatinéms — vartojimo variacijos.
Klasikinés retorikos poZzitiriu gramatinés ir semantinés figliros priskirtinos sintaksés
figliroms, o pragmatinés — minties figliroms. Panasia klasifikacija sitilo G. Bonsiepe:
jis skiria sintaksines, semantines ir pragmatines figliras (plac¢iau Zr. Bonsiepe
1985: 305-306).

RaSant darba vadovautasi R. KoZeniauskienés monografijoje ,,Retorika:
iSkalbos stilistika® pateikta retoriniy figiiry klasifikacija (Zr. KoZeniauskien¢ 2001:
251-348):"" retorinés figliros skiriamos | ZodZiy (arba stiliaus) ir minties figiras.
Minties figliry esmé — nejprastas minties raiSkos biidas, ypatinga minties eigos
saranga. Zodziy figiiros pagal lietuviy stilistikose isitvirtinusia tradicija vadinamos
sintaksinémis figiromis, kadangi ,,tokiy figliry principas — ne atskiri ZodZiai, ne ju
formos, o ypatingi stilistiniai jvairiy sintaksiniy konstrukcijy (ZodZiu, fraziy, sakiniy)
sudarymo, kartojimo, siejimo, komponavimo btidai“ (Zr. KoZeniauskiené 2001: 252—
253). Pagal savo pobiidi sintaksinés figliros skiriamos i plétojimo, trumpinimo ir
komponavimo figiiras.”

Figtiros, kaip ir tropai, elokucijos lygmenyje analizuotinos kaip paralogizmai.
Esminis skirtumas tarp ju: tropai — ZodZzio arba Zodziy junginio reikSmiy variacijos;

figliros — fundamentaliy sintaksiniy strukttiry variacijos, taigi ir sintaksiniy logikos

" T. Todorovas apskritai iskelia retoriniy figiiry klasifikacijos tikslingumo klausima. Jei klasifikacijos
tikslas yra nustatyti pastovias reiSkinio ypatybes lyginant ar prieSinant ji su kitais reiskiniais, tokia
klasifikacija yra galima. Taciau, pasak mokslininko, jei sickiama fiksuoti reiskinius kaip statiSkus arba
manoma, jog figliry ,inventorizacija“ liudija pakankama reiskinio paZinima, tokios klasifikacijos
pagristumas kelia abejoniy (placiau Zr. Todorov 1977: 285-286).

"7 Tropus atskirai nuo stiliaus figiiry savo darbuose taip pat aptaria M. Korolko (zr. Korolko 1998),
J. W. Fernandezas  (Zzr. Fernandez 1991), E. McQuarrie  (Zr. McQuarrie  1996), J. Ziomekas
(7r. Ziomek 1990).

8 Atkreiptinas démesys, jog K. Zuperka retorines figiiras vadina stiliaus figiiromis ir pateikia kiek
kitokig figtiry klasifikacija: stilistas iSskiria semantines (tropai ir kt.), darybines (stilistiniai naujadarai),
morfologines (figirinis formy vartojimas), fonetines (pasakymo garsinés sandaros aktualizacija) bei
sintaksines figras. Sintaksinés figiiros skiriamos | tris grupes: reforines, komponavimo ir redukcijos
figtiras. Retorinis klausimas, suSukimas bei retorinis kreipinys sudaro retoriniy figiiry grupg (placiau
7r. Zuperka 2001: 57).
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désniy iSkraipymas. Kaip pastebi E. Kliujevas, vienos figliros imituoja loging minties
seka, bet uz demonstratyviai organizuotos sintaksinés struktiiros slypi semantinis
chaosas; kitos — atkreipia démesj, Siurksciai lauZydamos sintaksés taisykles, taciau,
nepaisant to, iSlaiko pakankamai nuoseklia prasming¢ raiSka (plg. Kliujevas
2001: 180).

Retoriniy figliry topika reklamos diskurse skiriama atsiZvelgiant | sintaksés
aktualizacijos budus: plétojimo, pridéjimo, papildymo topika (plétojimo figiiros);
komponavimo topika (komponavimo figliros); trumpinimo (redukcijos) topika
(trumpinimo figliros); reik§més perkélimo topika (minties figtros). IS reikSmés
perkélimo topikos galima iSskirti dvi rySkesnes topy grupes: tai topai, kuriy paskirtis
stiprinti dialogiskumq (retoriniy kreipiniy ir klausimy topika), ir topai, stiprinantys
emocineg diskurso funkcija (retoriniy suSukimy topika). Taip pat paZymétina, jog
turinio ir funkcijos poZitriu retoriné elokuciné figiiry (kaip ir tropy) topika atkartoja

loging invencing topika.

4. 1. Sintaksiniy figiry topika

Sintaksiniy figiiry topika apima sintaksines figiiras (lot. figurae verborum,
dictionis, elocutionis, sermonis, orationis), kuriy esmé — iprasty sintaksiniy
konstrukeijy transformacija. Retorikos studijose skiriamos kelios deSimtys sintaksiniy
figliry, paprastai detaliau aptariamos tik pagrindinés.”’ Nors kiekviena i§ jy turi savy
ypatybiy, daugelio reikSmés sinoniminés. Vis délto visy ju tikslas — padéti pasiekti
persvazija. Pagal pobudi sintaksinés figiiros skiriamos | tris grupes: plétojimo,
trumpinimo, komponavimo. Atitinkamai iSskiriami ir pridéjimo (plétojimo),
trumpinimo (redukcijos), komponavimo topai. Sintaksiniy figliry topais reklamos
diskurse lauZzomos jprastinés sintaksinés sakinio struktiiros taisyklés, siekiant sukurti
paveikesng  sintakse, nejprastai stilistiSkai modifikuojancia ir emociSkai

aktualizuojanCia iSsakyta mintj, taigi — ir atkreipiancia adresato démesi.

4. 1. 1. Plétojimo figuros

Plétojimo figiiry, arba pridirimo, topika apima figiiras (lot. figurae per

" M. Korolko i3skiria ir apibtdina 20 sintaksiniy figtiry (Zr. Korolko; 1998); R. KoZeniauskiené
aptaria 15 figiry (anafora, epifora, diafora, simploka, anadiplozé, {réminimas, poliptotonas,
paronomazija, sinonimija, korekcija, laipsniavimas, polisindetonas, akumuliacija, amplifikacija,
periodas) (Zr. KoZeniauskiené 2001).
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adiectionem), kuriy pagrindas — jvairaus tipo Zodziy ar fraziy kartojimas, ju
sankaupa, gausa, i§vardijimas. Siais topais kuriamas ekspresyvus hiperbolizuotas
reklamos objekto paveikslas.

Plétojimo ir pridirimo topika, realizuojama retorinémis figliromis, atskleidZia
racionaliosios, loginés sintaksinés sakinio struktiiros pazeidimy désningumus. Kitaip
tariant, figliry topika — tai tinkamiausiy efektyviosios sintaksés kiirimo priemoniy
,~radimas® ir jy taikymas reklamos diskurse, siekiant pagrindinio tikslo — persvazijos.
Perkeltiné¢ prasmé néra pagrindiné figliry ypatybé, jos gali nebiiti; plétojimo topu
esminé funkcija — reklamos teksto aktualizacija,®® minties ekspresija, kuriamo
vaizdo intensyvumo stiprinimas. RySkéja tendencija, jog reklamos sintaksé artéja prie
Snekamosios kalbos sintaksés, todél joje gausu priduriamyjy konstrukcijy, klausimy ir
atsakymy forma stilizuojamy dialogy, Snekamosios kalbos konstrukcijomis siekiama
artumo adresatui (plagiau 7r. Zuperka 2008: 33).

Plétojimo ir pridirimo topai reklamos diskurse daZniausiai realizuojami
tokiomis figiiromis, kaip anafora, epifora, jréminimas, anadiplozé, isvardijimas,
laipsniavimas, epitetonas, korekcija.

Reklamoje dominuoja pakartojimy topika, kuri daZniausiai iSreiSkiama
anaforomis (gr. anaphora — neSimas priesais, atkélimas) — to paties ZodZio ar
frazés pakartojimu sakiniy, eiluciy ar pastraipy pradZioje.

DaZniausiai anaforomis realizuojami definicijos topai. Paprasciausias anaforos
modelis, kai teiginio pradZioje kartojamas reklamos objekto pavadinimas. Visais
atvejais toks pavadinimas iSskirtas patamsintu Sriftu, raSomas didesnémis raidémis,
yra kitokios spalvos nei likes tekstas.®' Tokios anaforos vartojamos ne tiek rai¥kumo
sumetimais, kiek tikintis, jog adresatas geriau {simins sakinio pradZioje kartojamg
reklamos objekto varda, net atidZiau neperskaitgs likusio teksto: Energy Drive
energijos suteikia natiiralus guaranos, ginko — biloba ekstraktas ir vaisiy — uogy
sultys. / Energy Drive natiiralus guaranos ekstraktas yra 2,5 karto stipresnis nei
kofeino. / Energy Drive energija yra uZdelsto veikimo, energijos antplidis yra
stipréjantis ir ,,ilgai grojantis“! / Energy Drive ledas pavojingai skanus!/ Energy

Drive suteikia energijos ir gaivumo (Zm 2008, 24); Evelle — tai tableté, lyginanti

8 Aktualizacija — toks kalbos reiskinys, kada rai¥kos priemonés atkreipia adresato akis, suvokiamos
kaip nejprastos, deautomatizuotos (placiau Zr. Girdenis, Pupkis 1978: 53-66).

81 Teigiama, jog Sriftas yra arGiausiai kalbos esantis apipavidalinamasis elementas, ra§ytinio reklamos
diskurso paralingvistikos dalis (placiau Zr. Cook 1992: 4-5).
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rauksles. / Evelle — tai tableté, kuri padaro jiisy odq tampriq ir sveikq. / Evelle —
tai tableté, stiprinanti jisy plaukus ir nagus. / Evelle — tai tableté is svarbiy
antioksidanty, sauganciy odos lgsteles (St 2008, 49). Toks kartojimas visy pirma turi
loging motyvacija: pirmasis anaforos segmentas labiau krinta { akis ir geriau
isidémimas.

Reklamos tekstuose Sio tipo anaforos vartojamos nesilaikant klasikinés aukso
vidurio taisyklés, rekomenduojancios tris pakartojimus. Dazniausiai kartojama tiek
karty, kol iSvardijami visi jmanomi reklamos objekto pranasumai: Milupa maZojo
gurmano meniu rasite viskq, ko reikia diena is dienos... / IS Milupa produkty kasdien
galesite sukurti pilnavertj, subalansuotq meniu savo auganciam vaikuciui. / Milupa
produktams atrenkamos tik pacios aukSciausios kokybés darZovés, vaisiai, mésa,
kruopos... / Milupa kokybé nuolat kruopsciai tikrinama... (Zm 2006, 11); Tai Capavit
Forte suteikia miisy plaukams Zvilgesio. / Tai dél Capavit Forte miisy oda — $velni ir
graZi. / Tai Capavit Forte stiprina miisy nagus (St 2006, 15). Tik retais atvejais
apsiribojama dvinarémis konstrukcijomis: Puresse aromatai sukurti malonumui ir
Jjausmy ramybei patirti. / Puresse — tai naujos kartos oro gaivikliai visiems, net ir
Jjautriems Zmonéms (St 2007, 19).

Reklamoje anaforos démenimis gali biiti ne tik ZodZiai, bet ir skaitmenys:
1 puikus derinys / 1 idealus skonis / 1 tokia akimirka / I Nescafe (St2007, 19).
Kalbiné figiiros raiSka derinama su vizualiniu reklamos kontekstu — pasikartojantys
skaitmenys rasomi skirtingomis spalvomis, Sriftais, yra skirtingo dydzio.

IS surinkty pavyzdziy iSrySkéja tendencija, jog tokia kartojimo topika, kai
sakinio pradZioje kartojamas reklamos objekto pavadinimas, bldingesnés maisto
papildy, vaisty reklamoms, t.y. tokiems diskursams, apie kuriy objekta norima
pateikti kuo daugiau Ziniy. Cia vizualiniams elementams skiriama maZiau arba visai
neskiriama démesio, pagrinding informacijos perdavimo funkcijq atlieka tekstas —
iSvardijamos reklamos objekto kokybinés charakteristikos, poveikis, sudétis.

Paveikesnis ir raiSkesnis anafory vartojimas, kai kartojami démenys iSrySkina
kokia nors su reklamos objektu susijusia ypatybe. Toks kartojimas labiau patraukia
démesj, yra gyvesnis. Kartojimu pabréziamos reklamos objekto kokybinés
charakteristikos: Tobulas pasiilymas. Tobulai technikai (St2007, 41); kuriama

intriga: Netikra Madona / Netikra melodija (St 2006, 1); akcentuojamas pasiiilymo

iSskirtinumas: Skirtingi poreikiai. / Skirtingi gyvenimai. / Vieni namai (St 2008, 24).
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Pastarojoje reklamos antraStéje anafora iSrySkina antiteziSka leksiné opozicija
skirtingi — vieni, o parceliacija jtaigiai pabréZia mintj.

Anafora gali nurodyti, i kokiag tiksling grup¢ reklama kreipiasi: Protinga
apsauga / Protingiems Zmonéms (Zm 2007, 8); Sveikai augantiems... / Sveikai

gyvenantiems... / Sveikai maqstantiems... (Zm 2008, 7). Pastarosios reklamos
konkretieji adresatai — asmenys, kuriems riipi sveika gyvensena, sveika ju vaiky
mityba, galiausiai tie, kuriy mitybos iprocius lemia samoningas sprendimas rinktis
sveikus produktus. Kreipimasis | adresatus Sia anafora implikuoja dar viena
papildoma reikSm¢ — reklamos objektas yra tai, kas sveika. Tokio tipo poreikiy
tenkinimo topikos raiSkos modeliy reklamoje gausu.

Poreikiy tenkinimo topika papildo skatinimo topika — adresatas kvieCiamas

atlikti tam tikrus su reklamos objektu susijusius veiksmus: Ateikite isbandyti. Ateikite
su Seima. Jis pavergs Jisy Sirdis (St2008, 28); Leiskite ne savo, leiskite Cili litus
(Zm 2008, 28); Atrask Rexona — atrask pasauli (St2006, 19). Pastarasis

pavyzdys — itaigi anaforos ir elipsés sajunga.

Apibendrinant galima pastebéti, jog dazZniausiai anaforomis realizuojami
definicijos ir poreikiy tenkinimo topai. [ prieki iSkeliamas ir pabréZiamas démuo yra
centriné reklamos aSis — kertinis argumentas: reklamos objekta isigyti verta, nes jis
tobulas, naudingas sveikatai, patenkina {vairius poreikius. Jei kartojamas elementas
yra reklamos objekto pavadinimas, jis atlieka jungiamosios teksto grandies funkcija,
aplink ji telkiama pozityvi objekto charakteristika.

Nepalyginamai reCiau reklamos tekstuose vartojama prieSinga anaforai
plétojimo figiira epifora (gr. epiphora — neSimas paskui, pridéjimas) — Zodzio ar
frazés kartojimas gretimy fraziy, sakiniy, eiluciy, pastraipy pabaigoje.

Nors epifora teikia panasy stilistini efekta kaip anafora ir iSreiSkia tokia pacia
topika, reklamoje retas jos vartojimas gali buti paaiSkinamas adresato démesio
koncentravimo ypatumais: paprastai Zvilgsnis sutelkiamas { tai, kas svarbiausia, o
svarbiausia, kaip jprasta, biina pacioje pradZioje. Tiesa, retorikos teorijoje
akcentuojama, jog tai, kas pabréZiama pabaigoje, iSlicka adresato atminty. Epiforos
atveju svarbiausia informacija nukeliama 1| teiginio pabaiga: Iki ir Ikiuko
parduotuvése pirkite Saldva prieskoniy miSinius su 30 procenty nuolaida!/
Pardavimo vietose kainos nurodytos jau su nuolaida! (Zm 2006, 24). Taigi nors

epifora nestokoja stilistinés ekspresijos ir yra jsimenama, taiau retesnis jos
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vartojimas raSytinéje reklamoje gali buti paaiSkinamas tuo, jog epiforos galimybé
staigiai patraukti adresato démesj yra menkesné nei anaforos.

Tvirtinamoji intonacija biidinga antrastéms, kuriose vartojama jréminimo
(gr. epanadiplosis — sudvejinimo apvertimas) figiira. Ja realizuojami pridarimo
topai. ISskirtinis iréminimo poZymis — vieno sakinio, eilutés ar frazés pradzioje
pavartotas Zodis ar posakis kartojamas gretimo sakinio, eilutés ar frazés pabaigoje.

Sie pridirimo topai reklamos diskurse taip pat atlieka funkcionalaus teksto
komponavimo elemento vaidmenj: jréminimas kuria minties iSbaigtumo pojuti.
Reklamos kiré¢jams iréminimo figlira paranki, nes jtvirtina teigini — pradZios
segmentas, t.y. pagrindiné teiginio mintis, pakartojamas pabaigoje kaip
apibendrinamasis akcentas: Sarma jus myli, jumis ripinasi, jus saugo / Viskas, ko

Jums reikia — Sarma (St2006, 28). Pirmasis iréminimo démuo informuoja apie

reklamos objekta, antrasis primena ir skatina priimti teigiama sprendima — biiti
lojaliu ir istikimu klientu. Taip realizuojama adresato skatinimo topika.

Si topika iSsiskiria jtaigumu — adresatas tarsi dukart patikinamas, jog tai, ka
teigia reklama, yra neabejotina ir tikra: Jau 10 mety! / Mes norime padékoti miisy
lankytojams, darbuotojams, tiekéjams ir partneriams uz 10 puikiy bendradarbiavimo
mety (St 2007, 25); Nuolaidos Nemateko mésos gaminiams. Visiems Nemateko mésos

gaminiams — nuolaidos! (Zm 2006, 12); Aukso karstiné prasidéjo! Pateikite pirkimo

kvitq bei paZymétq kubelj ir atsiimkite 5000 lity vertes MAGGI kubelj is tikro aukso!
(St 2006, 37).

Reciau pridirimo topika reklamos diskurse realizuojama anadiploze
(gr. anadiplosis — sudvejinimas, padvigubinimas) — tokia retorine figtra, kai
sakinio, eilutés ar frazés pabaigoje pavartotas Zodis ar posakis kartojamas gretimo
sakinio, eilutés ar frazés pradZioje. Gali buti kartojami ir bendraSakniai skirtingy
kalbos daliy Zodziai, taip pat gali skirtis kartojamo ZodZio gramatin¢ forma.

Anadiplozé yra susijusi su logine pauze, kalbéjimo pertriikiu, atsikvépimu,
stabteléjimu (placiau Zr. KoZeniauskiené 2001: 266), todél ji raiSkesné Snekamosios
kalbos stiliy imituojancioje garsinéje reklamoje.* Stabtel¢jimas tarp anadiplozés
démeny ir pakartojimas sustiprina {spudj ir padidina reklamos {siminimo tikimybg.

Anadiploze siekiama pabréZti tai, kas reklamos kiiréjui atrodo svarbiausia. Tai gali

82 Anadiplozés ir kity stiliaus figiiry vartojimo garsinéje reklamoje ypatybes apZvelgia I. Smetoniené
daktaro disertacijoje ,,Garsinés reklamos stilius* (Zr. Smetoniené 2001: 94).
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biti reklamos objekto pavadinimas — definicijos topai: Viskas, ko reikia — Maxima.
Maxima — maZiausiy kainy lyderé! (Zm 2006, 36); Suteiks energijos, padés

susikaupti, nugaléti nuovargj ir jtampq — Memortop. Memortop — tai unikalus

multivitaminy ir mineraly kompleksas aktyviai dirbantiems Zmonéms! (Zm 20006, 42);
aktualizuojamos su reklamos objektu susijusios emocijos — poreikiy tenkinimo
topai: UZvesk. Ir pajusk laisve! Laisve dZiaugtis, stebétis, mégautis vaZiavimu
(Zm 2008, 7); reciau stilistiSkai suaktyvinama kokia nors reklamos objekto
ypatybé — kokybés topai: ,,Svyturio Ekstra“ Saltas. Saltesnis nei jprastai (St 2006,
25). Pastarajai anadiplozei biidingas laipsniavimo atspalvis — pabréZiamas didesnis
ypatybés laipsnis.

Anadiplozé daZniausiai eina kartu su kitomis figliromis. Definicijos topus
aktualizuoja raiski eliptiSka anadiplozés vartosena: InZinerija — tai menas. Menas
iSnaudoti visas technikos galimybes ir, atrodo, nejmanomus dalykus paversti
imanomais (Zm 2008, 45). Iisakytas teiginys igyja dviguba prasmini svorj, skamba
kaip negincijamas, nenuneigiamas tvirtinimas.

I. Smetoniené pastebi, jog ,,reklamos teksty specifika — informuoti, atskleisti
kuo daugiau gery reklamuojamo daikto ypatybiy — lemia, kad bene daZniausia
plétojimo figiira yra iSvardijimas* (7r. Smetoniené 2005: 104).% Si pastaba i§ esmés
atskleidZia i§vardijimo rysj su kokybés topika.

Rasytinés reklamos tekstuose raiskaus, {simintino iSvardijimo atveju néra daug.
Kaip minéta, daZniausiai iSvardijimu realizuojama kokybés ir glaudZiai su ja
susijusios savirealizacijos topika: Jasmin Noir issiskiria sodresniu bei labiau geismq

Zadinanciu aromatu ir jkinija Zavesj, geismingumq bei prestizg (St 2008, 40);

Londacolor Naturals — tai pirmieji Londa plauky dazai su specialiais ekstraktais:

medZio Zievés — tamsiaplaukems, ramunéliy — Sviesiaplaukems, granaty —

raudonplaukéms (St 2007, 34); Jame telpa viskas — Pranciizijos vynuogiy aromatas,

saulés spinduliai, vyno riisiy vésa ir ypatinga qZuoliniy statiniy paslaptis... (Zm 2006,

11); Atraskite neprilygstamq visureigio vairavimo malonumq Ziemq su Opel Antara.
Stilius, pranokstantis Jiisy litkescius. VaZiavimo charakteristikos, kurioms néra lygiy.

Technologijos, kurioms néra riby (Zm 2008, 6).

83 Autoré pazymi, esa i§vardijima, kuris neutraliame ra$ytiniame tekste galbiit ir nebiity laikomas
stilistine figiira, reklamoje prie retoriniy plétojimo figliry priskirti leidZia jo ekspresyvumas, adresatui
keliama vidiné jtampa (placiau Zr. Smetoniené 2005: 104).
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IeSkant bent kiek ypatingesnés kalbinés raiSkos, iSvardijimas derinamas su
kitomis sintaksinémis figiiromis (laipsniavimu, nutyléjimu, parceliacija, netgi elipse),
taigi, kalbant apie iSvardijimu realizuojamus topus, i$ tiesy reikéty kalbéti apie figliry
sintezes atvejus.

Vienas i§ tokiy atveju yra laipsniavimas (lot. gradatio — laipsniskas kilimas,
sustipréjimas) — ZodZiy, fraziy, pasakymy iSvardijimas stipréjancia arba silpnéjancia
tvarka. Reklamoje laipsniavimo komponenty reikSmés paprastai iSdéstomos
didé¢jancia tvarka, paskutiniam démeniui tenka stipriausias emocinis kriivis — tai
emocing diskurso funkcija stiprinantys topai: ...kai kurie dizaino stiliai atsiranda ir

isnyksta. Taciau esmé — islikti, pergyventi madas, tapti simboliu (St 2006, 14); Yra

Zmoniy, vadinamy iZmonémis. NeZinote? iZmonés gyvena iGyvenimg. Jie domisi

naujovémis, mégsta aktyvy laisvalaikj, vaZinéja graZiu ir patikimu iAutomobiliu, o

iPod nuolat groja mégstamq muzikq... AtpaZinote save? Tuomet atvykite | miisy

prekybos salonus ir isbandykite ispiidingq naujqji iAutomobilj Hyundai i30 (St 2007,
41). Pastarasis reklamos tekstas yra prasminio ir emocinio laipsniavimo pavyzdys.
ISvardijimas ¢ia — nuosekli argumenty grandiné, kurios paskutinioji grandis
apibendrina ir jtvirtina mintj.

Laipsniavimu, kaip ir iSvardijimu, realizuojama kokybés topika. Paskutinis
i§vardijimo démuo gali buti apibendrinamasis Zodis, prasmiSkai funkcionuojantis kaip

visy iki tol iSvardyty ypatybiu sankaupa: Jauki aplinka, puiki sostinés panorama,

auksta gyvenimo kokybé, visa tai ir dar daugiau naujame daugiabuciame
gyvenamajame name su komercinémis patalpomis (St 2006, 13); Atraskite kitokj

groZi — gausesnis pasirinkimas, geresnis aptarnavimas, daugiau prabangos.

Daugiau visko, kas puosia gyvenimq! (St 2008, 28).

Kokybes topika reiSkiama ir formy laipsniavimu: Malonu ragauti — dar
maloniau vaisinti! (St 2006, 46); Geresnis nei ,,Ferrari“. Geresnis nei ,,Maserati“.
Geresnis nei ,,Porsche* (Zm 2006, 43); Kuo didesnis ekranas, tuo didesni pojiiciai
(Zm 2006, 47); Dar labiau spindintys, dar Zavesni, dar graZesni Jiusy plaukai
(St 2006, 27); Geresni daiktai — graZesniam gyvenimui (St 2006, 27).

Laipsniavimas rySkesnis garsinéje reklamoje, nes jo raiSkumui daug jtakos turi
iSvardijimo intonacija. RaSytinés reklamos tekste emocinio tono intensyvéjima
nurodo tik laipsniavimo komponenty reik§més. Todeél jas stengiamasi iSdéstyti

nuoseklia ir logiska didéjimo tvarka: Slapta meilé. Parodyk meile, kaip rodo jie.
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Isreiksk savo meile dabar, Siandien, rytoj ir visada! (St 2007, 38); Nestle Fitnes —

ypac vertingas energijos, vitaminy ir nesmulkinty gridy Saltinis, kuris padeda

numalSinti alkio jausmq ir islaikyti tobulas kiino linijas bei jaustis tiesiog puikiai ilgq

laikq (Zm 2008, 27); Auksta temperatiira, stiprus galvos skausmas, raumeny_spazmai

ir skausmas, pavojingy komplikacijy rizika, iSsekimo jausmas... Skiepai —

patikimiausia apsauga nuo gripo (St 2006, 39). Paskutinysis pavyzdys taip pat
atskleidzia stilistines ,,Jazdos* argumento realizavimo galimybes.

Kaip jau minéta, ispiidZiui sustiprinti laipsniavimas derinamas su emocing
diskurso funkcija pabrézianéiais topais, realizuojamais tokiomis retorinémis
figliromis, kaip eksklamacija, nutylé¢jimas, elipsé.

Su laipsniavimu glaudZiai susijusi dar viena plétojimo figlira— epitetonas
(gr. epitheton — priedélis, epitety eilé). Tai sinonimy, sakinyje einanciy paZyminiu,
btdo aplinkybe, vardine tarinio dalimi, eilé.

Epitetona sudarantys vienas paskui kita iSsirikiave epitetai dazniausiai iSreiskia

kokybés topika, t. y. apibtidina reklamos objekta: Sportiskas, dinamiskas, isskirtinai

stilingas ir universalus. Tai naujasis ,,Outlander®... (Zm 2007, 13); Toksai turi biiti

Sildymo katilas: patikimas, ekonomiskas, patrauklus (Zm 2008, 38); Stipresni,

storesni, labiau Zvilgantys $viesiis plaukai (Zm 2008, 26); Naujasis , Accord“

dizainas nepriekaistingas. Tiek viduje, tiek isoréje. Kad tapty ekonomiskiausiu

saugiausiu ir patikimiausiu automobiliu savo klaséje, buvo pasitelktos moderniausios

technologijos (Zm 2008, 30); nusako rezultata, kuri adresatas patirs, iSbandes
reklamos objekta: Tegul kiekviena jisy blakstiena tampa ilga, iSraiskinga ir
dailiausios formos (Zm 2008, 34).

Stilingas, elegantiskas, sportiskas... Ir tai dar ne visi komplimentai, kuriuos biity

galima paZerti jo iSorei bei interjerui (St2008, 29). Cia epitetonas susilieja su
nutyléjimo figira — iSvardijimas baigiamas daugtaskiu, Zyminc¢iu, jog vardijima
galima testi, kur link tik pasuks adresato vaizduoté.

ISmoninga epitetono ir prepozicinio nutyléjimo sajunga — ne iStisinio teksto, o

minciy, fragmenty, kuriuos iSskiria pradZios, pradZios ir pabaigos daugtaskiai,

nebaigtumas: Farnese Tai taip ..italiska... elegantiska... stilinga... [vynas]
(Zm 2008, 34).
Vaizdinga bei originali epitetono ir parceliacijos sintezé: Rasa formulé, sauganti

groZi. Patikima. Svelni. Veiksminga (St2008, 2). Tokia vartosena iSsiskiria
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tvirtinamaja intonacija, parceliacija sustiprina argumentacija.
Retesni, bet ekspresyvesni tokie epitetonu reiSkiami topai, kurie funkcionuoja
kaip teksto komponavimo elementai. [Zangoje jie paveikia vaizduotg, suzadina

smalsuma: Jeigu meégstate pilkas, beveides, bedvases ir emocijy nekeliancias

transporto priemones, toliau galite neskaityti. Sis skelbimas ne Jums. Mes kreipiamés
i tuos, kuriems automobilis yra Sis tas daugiau negu transporto priemoné, leidZianti
patekti is tasko A | taskq B (St 2007, 46); Pries didelius pokycius visada isivyrauja
ramybé. Akimirkos, dienos, savaités teka taip paprastai, jaukiai ir saugiai

(Zm 2008, 38).

Nors dazniausiai epitetonu realizuojami kokybés topai, t.y. vardijamos
reklamos objekto charakteristikos, tafiau informatyvumo poZilriu §i retorikos
priemoné néra itin iSkalbinga. Konkretuma ir tikslumg reklamoje neretai nustelbia
dekoratyvumas ir netgi tuS¢iaZodZiavimas. Tokia kokybés topy vartosena néra
isimintina, retorikoje tus¢iazodzZiavimas ir dirbtinis kalbos puoSnumas peikiamas ir
laikomas yda.®*

Vienas i§ retesniy pridiirimo topikos atveju yra definicijos topai, realizuojami
korekcijos (lot. correctio — taisymas, pagerinimas, pastaba) figira — netikétu,
ekspresyviu i§sakytos minties pataisymu, iSplétojimu. Tikroji Sios figiiros ekspresija
atsiskleidZia vieSosiose kalbose, taciau reklamoje ji taip pat raiSki: Nauwji, kokybiski
qZuoliniai baldai... Ne baldai, o rojus Zeméje (St 2006, 45). Kartu vartojami jterpiniai

kuria $nekamosios kalbos ispudi: ,,Vilniaus kailiai“ — nesibaigianti pasaka, kitaip

tariant, kiekvienos moters svajoné (St 2006, 5). Korekcija skiriama ir prie ZodZiy, ir
prie minties figliry, ji susijusi su sinonimija, hiperbolizacija. Ekspresyvus minties

tikslinimas jtaigus, su lengvu laipsniavimo atspalviu.

Taigi pagrindiné pridirimo topy funkcija — stilistiSkai aktyvinti reklamos
teksta. Pridiirimo topai padidina reklamos {siminimo tikimybe, itvirtina argumentus;
daznai pasitelkiami kaip priemonés, padedancios atskleisti platesni, visapusiskesni

reklamos objekto paveiksla.

84 Jézuity ordino generolas Claudio Aquaviva (1543-1615 m.), remdamasis Plutarchu, teigé: ,,Ta
iSdailinta ir nuo kasdieninio vartojimo nutolusi kalba, pilna puo$niy ir netinkamy ZodZiy, labiau daro
dalykus neaiskius negu suteikia jiems spindesio* (Zr. Vaitkeviciaté 2005: 35).
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4. 1. 2. Trumpinimo figtiros

Trumpinimo figiromis reiskiami topai reklamos diskurse funkcionuoja kaip
kalbos glaudinimo, dinamiskumo, netikétumo efekto kiirimo priemonés. Trumpinimo
figtiros (lot. figurae per detractionem) vadinamos plétojimo figliry prieSingybe. Jos
remiasi sintaksiniy kalbos vienety — ZodZiy ar artimai prasmeés ir intonacijos
atzvilgiu susijusiy Zodziy junginiy — redukcija, t.y. praleidimu, perSokimu ar
atitraukimu, taip suZadindamos adresato démesi ir emocijas. Nors trumpinimo
figliromis reiskiamos topikos esmé yra sintaksiné redukcija, taciau prasmés poZitiriu
tokie topai talpus ir jtaighs: praleista, nutyléta informacija dazniausiai identifikuojama
gana lengvai ir tiksliai. Dél Siy prieZasCiy reklamos diskurse gausu nutyléjimu, elipse
reiSkiamy sintaksinés redukcijos topy.

Ypac reklamos kiiréjy mégstama nutyléjimo topika. Nutyléjimas (lot. reticentia,
interruptio), pasak K.Zuperkos, yra gramatinis ir prasminis sakinio nebaigtumas
(#r. Zuperka 1983: 96). Tai tokia retoriné figiira, kai iki galo nei¥sakoma mintis, taip
sukuriant intriga, suzadinant adresato smalsuma, atveriant interpretaciju galimybeg.
Garsin¢je reklamoje nutyléjimas Zymimas tam tikra intonacija, pauzémis, garsinéje —
regimojoje reklamoje nutyl¢jimui reikSti pasitelkiami gestai, mimika. RaSytinés
reklamos tekste nutyléjima Zymi sudétingesnius semantinius santykius iSreiSkianciy
Zenkly poklasiui priskiriamas daugtaSkis (plaCiau Zr. Abaravicius 2002: 124).

Nutyléjimas — ,tai poveikio tyla riisis, kada stengiamasi suteikti daugiau
reik§més tam, kas nutylima. <...> Taigi §ios retorinés trumpinimo figtiros néra vien
stiliaus puoSmenos elementai, jos susijusios su kalbanciojo dvasios bisena,
komunikacijos tikslais ir argumentacijos procesu‘ (Zr. Buckley 2007: 68). Nutyl¢jimo
topai visy pirma turi ekspresing motyvacija — jais siekiama vienaip ar kitaip paveikti
suvokéjo jausena, vaizduote, perteikti emocijas, jtampa, intensyvinti kity kalbos
priemoniy raiSkigsias iSgales. Nutyl¢jimu taip pat provokuojamas adresato
susidoméjimas, tikimasi priversti ji suklusti, kai vidury sakinio mintis nutroksta ir
adresatas lieka negaves Zadétos informacijos.

Kaip pastebi I. Smetoniené, adresatas tampa pranesSimo bendraautoriu, nes turi
uZpildyti autoriaus paliktas spragas (plac¢iau Zr. Smetoniené 2005: 104). Toks
nutyléjimas esti dvejopo pobtdZio: vienu atveju paliekama erdvé skleistis adresato
fantazijai, kitu — reklamos kuiréjai patys uZpildo informacijos spraga, kad adresatas

tinkamai suvokty i$sakyta mintj. Pastarojo tipo nutyl¢jimo topai kartu yra ir diskurso
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komponavimo priemoné: Mano vaikas gaus daugiau, nes... ... as visiskai neturiu
laiko! Vos spéju paskui savo vaikq, o dar noriu pasiripinti jo ateitimi (Zm 2007, 25);
Tavo rankinéje gali biiti chaosas... ...taciau tai, ko reikia, rasi visada (Zm 2007, 13);
Moteris dél nieko nepameta galvos... / ...beveik dél nieko (St 2007, 11).

DaZniausiai nutylé¢jimu reiSkiama kokybés topika — norima pabréZti tariama
reklamos objekto iSskirtinuma, o adresatas pats turéty numanyti papildomus
argumentus: PaZink tikros kavos skonj... (Zm 2007, 40); Paperkantis Svelnumas...
(Zm 2007, 46); [sivaizduok groZio etalong... (St 2008, 23). Cia nutyléjimas atlieka ne
tik emocing, bet ir vertinamajg funkcija.

Nutylima informacijos spraga adresatas gali nesunkiai atkurti remdamasis savo
patirtimi ir Ziniomis. Toks nutyléjimas turi eliptiSkumo ypatybiy — nepasakoma tai,
kas yra Zinoma arba lengvai nuspéjama: AS staciau namq ,, Prie parko “, a§ staciau ji
kaip sau... (Zm 2007, 44). Pasakyma kaip sau adresatas deifruoja kaip neabejotinos
kokybés rodiklj. Tai nutyléjimas — anafora, kuriantis tiesioginio betarpisko kreipimosi
1 adresata ispudi — viena i§ captatio benevolentiae topo formy. Anaforos ir
nutyléjimo derinys reklamoje néra retas: Nereikia Ziiréti po kamsteliu... Nereikia
nieko rinkti... (Zm?2008, 14). Démesi atkreipia nutyléjimo, retorinio klausimo ir
eksklamacijos kombinacija: Klausimai, abejonés, svarstymai... [prasta renkantis
automobili? Tik ne ,,Sorento “! (St 2008, 13). Tai logiskai iSdéstyta, nuosekli retoriniy
figliry topais kuriama reklamos diskurso kompozicija: abejong¢ Zymintis nutyléjimas
atlieka jvado funkcija, jo paskirtis — sukelti motyvacija, atkreipti démesj, pazadinti
adresato smalsuma, norg dalyvauti komunikacijos procese. Tikrinamuoju klausimu
uZmezgamas dialogas su adresatu. Atsakymas { klausima atlieka emocinés
argumentacijos funkcija. Taip realizuojama dialogiSkuma imituojanti topika. Ne
maziau ekspresyvus retoriniais klausimais ir suSukimais kuriamas pagrindinis
reklamos tekstas — loginé topika ¢ia derinama su retorine: Galingas, ispidingo
dizaino, didesnio pravaZumo bekele visureigis su neribota 5 mety garantija dvejoniy
nekelia. Net kainos klausimq galima pamirsti! ,,Sorento* kainuoja vos nuo 84 240
lity. Kas dar galéty visa tai pasiilyti? Be abejo, tik , Sorento*. Ateik ir isbandyk!
(St 2008, 13).

Nutyléta pasakymo dalis gali buti visiems gerai Zinomas stereotipas,
pavyzdZiui — visos moterys trokSta naujy batu: Net neméginkite moters jtikinti, kad

jai nereikia dar vienos poros bany... (Zm?2007, 13). Tokio pobiudzio topais
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perteikiama ne iki galo i§sakytas, be ZodZiy iprasminamas minties turinys, papildoma
loginé ir emociné informacija.

Kartais nutyl¢jimas artimas uZzuominai: Kai norisi pasaldinti gyvenimgq...
(Zm 2007, 22); Ypatingai dienai kaip ... (Zm 2007, 18). Nutyléjimas semantiskai
modifikuoja tai, kas pasakyta Zodziais, papildo teksta naujais prasmés atspalviai,
kuriy paskirtis intriguoti ir itikinéti adresata: Spindékite lyg Kalédy Zvaigzde...
(Zm 2008, 48); Atskleiskite savo galimybes... (Zm 2007, 6); Viliojantis Zvilgsnis...
(Zm 2007, 10); Veidrodinis spindesys... (Zm 2007, 12).

DaZnai nutyléjimg Zymi tik daugtaskis, prasminiu poZidiriu tokiy figtry
retoriskumas gali biti gindytinas: Pabudink pavasari... (Zm 2007, 14); Mylintiems
gyvenimo skonj... (St2008, 18); Blakstienos siekia Zvaigides... (Zm 2007, 16);
Svelnus prisilietimas... (Zm 2007, 40). Tai greiciau hipersigniﬁkacijos85 atvejai.
Siekdami adresato démesio, reklamos kiir¢jai hipersignifikacija naudojasi kaip
reklamos objekto ir adresato atminties rySius stiprinanéia priemone (pladiau
Zr. Zemlianova 1995: 104-107).

Nutyl¢jimo topikos analizé daugeliu atvejy neatsiejama nuo vaizdinio reklamos
konteksto. Biitent jo uZduotis nukreipti adresato mintis tinkama linkme, kad Sis
teisingai interpretuoty reklama. ,,Kauno gridy“ produkcijos reklamoje po milty
pakelio paveiksléliu esanti antraité skelbia: Lengvai is pirmo karto... (Zm 2007, 115).
Sujunges vizualinius ir verbalinius elementus adresatas perpranta jam siunc¢iama
minti: reklamos objekta naudoti lengva ir paprasta. Kitoje reklamoje tik prekybos
centro logotipas nurodo, jog antrasté informuoja apie placias pasirinkimo galimybes:
Yra dalyky, apie kuriuos net nepagalvojate... (Zm 2007, 41). Reklamos kiréjai,
vartodami nutyléjimo topika, ieSko ZodZio ir vaizdo dermés, atveriancios
pageidautiny interpretacijy galimybeg.

Reklamos Stukiuose ir antra$tése dominuoja elipsémis reiSkiama redukcijos
topika. Elipsé (gr. elleipsis — trikumas) vadinama pacia taupiausia sintaksine figiira,

kurios esmé — visiska teiginio redukcija, sutrumpinimas iki galimos prasminés ribos.

8 Hipersignifikacija vadinamas skyrybos Zenkly suaktyvinimas; enklai stilisti¥kai paveikiai vartojami
kaip papildomy teksto prasmiy, aliuzyvaus konteksto, minties sklaidos kiirimo priemoné. Skyrybos
Zenklai reklamoje gali tapti papildomo, specifinio minties kodo simboliais, galinciais stiprinti ar
silpninti, modifikuoti, perkoduoti prasmés komponentus, visy kalbos lygmeny priemonémis kuriama
loging ir emocing informacija. Jie padeda jkoduoti aktualia, objektyvia ar subjektyvia informacija,
,,sudaro tarsi antra prasmés teikimo tekstui sluoksni, biidinga tik rasto kalbai* (Zr. Baranovas 1989: 55;
placiau apie daugtaskio semantines iSgales Zr. Abaravicius 2002: 146—167).
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Elipsé nuo nutyléjimo skiriasi tuo, jog praleisti ZodZiai ar ZodZiy junginiai adresato
lengvai nujauciami, neretai netgi savaime suprantami. Be to, eliptiniai sakiniai neturi
tiesioginio semantinio priklausymo nuo konteksto (plg. Smetoniené 2001b: 83).

DaZniausiai elipsiskai praleidZziamas veiksmazodinis tarinys arba tarinio jungtis.
Praleista tarinio jungti tekste Zymi briik§nio Zenklas. BrikSnys, taip pat kaip ir
daugtaskis, laikomas vienu labiausiai semantizuoty Zenkly, tai populiari struktiirinio,
prasminio ir intonacinio i$skyrimo, taip pat kalbos glaudinimo priemoné. Neretai
vietoj praleisty tam tikry sakinio daliy briikSnys raSomas ne tik teksto glaudinimo,
minties dinamiskumo ir aiSkumo sumetimais, bet ir siekiant emocinio, ekspresinio
paveikumo, komunikacinio efektyvumo.

DaZniausiai elipsémis reiSkiama definicijos topika. [prastas elipsiy reklamoje
modelis: pirmasis démuo yra reklamos objekto pavadinimas, antruoju démeniu
atskleidZiama netikéta interpretacija, suteikiama papildomos informacijos. Elipsiy
gausu antrasStése, pristatanciose reklamos objekta: Bosch kombainas — Jisy
pagalbininkas virtuvéje (Zm 2007, 41); Naujoji Bosch virtuvés jranga — mégéjo
kelias profesionalumo link (Zm 2007, 45); ji apibidinan&iose: Hyundai — solidus
pranasumas! (Zm 2008, 40); Duonos pagalvélés — minksta ir gardu (Zm 2008, 42);
Mollers Total — tavo teisingas pasirinkimas! (Zm 2008, 44); nurodan¢iose reklamos
objekto poveiki ir rezultata: Actidef — dvigubas efektas! (Zm 2007, 7); AkivaizdZiai
geresné sveikata — Siandien ir rytoj (Zm?2008, 43); paskirti: Knorr sriuba —
kiekvienai dienai! (Zm 2007, 23); adresata: ActaVit — veikliems ir sveikiems!
(Zm 2007, 10); Edita — Zurnalas moteriai, kuri ripinasi savimi ir savo Seima
(Zm 2006, 2). Pavyzdziai atskleidZia reklamos teksty dinamikos ir ekspresijos derme,
reiskiama retorinémis trumpinimo figaromis (plg. Ciirkait¢ 2005: 76). Tokios
antraStés patogios, nes glaudina teksta ir yra informatyvios, atkreipia akis,
signalizuoja intriguojan€ia semanting perspektyva. Be to, elips¢ paranki teksto
komponavimo priemong, leidZianti laisviau derinti sakinio démenis.

Atvirkstiniy varianty, kada | pirma plang iSkeliamas ne reklamos objekto
pavadinimas, o jo ypatybés, gerokai maZziau: Komplimenty dél groZio paslaptis —
Biocell (Zm 2007, 6); Ar namai, ar gamta, geriausia — Yano mésa! (Zm 2007, 24);
Stilingas rudens sezono numylétinis — Mercedes—Benz (Zm 2007, 40). Iprasta
antrastés prasmés tékmé yra i§ pirmo démens (temos) — 1 antraji démenj (remq).

Atvirkstiné prasmés tékmé gali ardyti antrastg, paZeisti jos démeny loginius santykius
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(placiau Zr. Abaravi¢ius 1990: 15). Reklamoje toks paZeidimas, nejprasta démeny
jungimo tvarka vertinama teigiamai — elipsé jprasmina kompozicini netikétuma:
atitinkami sakinio vienetai atsiduria nejprastoje vietoje, todél tampa stilistiSkai
Zymeti.

Stipriau emociSkai konotuotos elipsés, kuriomis glaustai apibendrinama
reklamos objekto esmé. Tokios elipsés jprasmina minties specifika, padeda adresatui
greiiau nuspéti ir perprasti teksto turini: Arktinés gamtos galia — Jisy odai
(Zm 2007, 40); Pagalbininké piniginéje — ir racionaliems, ir su polékiu Zmonéms
(Zm 2007, 6); Paprastumas — kai kojos tampa graZios $velniai ir ilgam (Zm 2007,
17); Ateities technologijos — uZ nejtikéting kaing (St 2008, 11); Bendraukite kaip
tikra Seima — daug ir nemokamai! (Zm 2008, 39); Suolis i sveikq gyvenimq
(Zm 2008, 38); Rugséjis — ryskusis ,, Pupa “ ménuo! (Zm 2008, 13).

Reklamoje raiSkumu iSsiskiria elipsés ir anaforos sajunga. Tokios figliros
atkreipia démesj kaip kompozicinis netikétumas, nejprastas minties Suolis: Kam —
kliutis, o kam — malonumas (St2007, 43); PraktiSka pakuotée — praktiskoms
Seimininkems (Zm 2008, 7); Naujas telefonas — nauji pokalbiy labirintai (Zm 2008,
13); Mano telefonas — mano muzika (Zm 20006, 22); Laimime mes — laimite Jis
(Zm 2007, 40). Elipse papildyti gali ir kitos figdiros, i§ ju — nutyléjimas: Sokis —

visada aistra, visada paslaptis, visada sparnai... (Zm 2007, 6).

Redukcijos topai yra vieni i§ populiariausiy persvazijos priemoniy reklamos
diskurse. Elipsés suglaudZia mintj, skaido intonaciniu ritmu frazeg, sakinj ar diskursa,
suteikia tekstui dinamiskumo, gyvumo, sustiprina rasytinés reklamos raiSkuma ir
itaiguma. Nutyléjimo topika, siejama su tam tikrais prasmés kodavimo ir

perkodavimo biuidais, atveria kelig intrigai, netikétai interpretacijai.

4. 1. 3. Komponavimo figiiros

Komponavimo figiiry topika daznai susilieja su pridiirimo ir redukcijos topika.
Komponavimo figtry (lot. figurae per ordinem) esmé — savita sintaksiniy kalbos
vienety — ZodZiy, ZodZiy junginiy, sakiniy — grupavimo tvarka, jy pergrupavimas,
kaitaliojimas, vienodas ar panaSus iSdéstymas gretimose frazése (placiau
7r. Kozeniauskiené 2001: 208). Sios figiiros atkreipia adresato démesi griaudamos

iprasta sintaksing tvarka. Komponavimo topika reklamos diskurse dazniausiai
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realizuojama tokiomis retorinémis figliromis, kaip antitezé, chiazmas, parceliacija,
segmentacija.

Antitezémis reiskiamy topy pagrindiné funkcija — gretinamy objekty, reiskiniy
kontrastu, prieSpriesa iSrySkinti esmines reklamos objekto ypatybes. Anfitezé
(gr. antithesis — prieSingumas) — prieSingy, kontrastingy reiskiniy gretinimas,
i§reikStas tapacios ar panaSios sandaros sintaksinémis konstrukcijomis. Antitezé
»padeda itikinti ir jteigti, ji slypi pacioje retorikos prigimtyje, nes tik i§ nuomoniy,
idéjy susidirimo, prieSingy argumenty kovos iSkeliama tiesa® (Zr. KoZeniauskiené
2003: 146). Pabréztina ir antitezémis reiSkiamos topikos emociné — ekspresiné
funkcija: ,,<...> pagal savo semantinio turinio kontrasta prieSpriesiais statomi zodZiai
daikto, daikto, asmens ar jy ypatybés charakteristikg daro ispiidingesng, dalyko esmés
perteikima — jtaigesni* (Zr. Pik¢ilingis 1975: 229).

Kaip jau minéta, leksiniy opozicijy vartojimas leidZia iSrySkinti atitinkamas
reklamos objekto ypatybes ir / arba su juo susijusias aplinkybes. Kontrastas siuncia
adresatui informacijos svarbumo signalus, padidina nevalingo reklamos jsiminimo
tikimybg. Antiteziy topai iSkelia dviejy reiSkiniy skirtinguma, sutvirtina argumentus,
paryskina iSkeltus pagrindinius reklamos teiginius.

DaZniausiai reklamoje prieSprieSa kuriama i§ antonimy didelis/ maZas
opozicijos: MaZa dideliy dalyky pradZia (Zm 2006, 7). Tokios antitezés gali turéti
parceliacijos atspalvi: MaZas pasikeitimas. Didelis skirtumas (Zm 2006, 18); biti
vartojamos eliptiSkai: Didelis — MaZas. Kitaip — naujasis ,,Yaris“ automobilis
(Zm 2006, 36); Maziau — reiskia daugiau (Zm 2007, 2); Maza paskola — didelé
pagalba (Zm 2008, 4). Elipsés ir antitezés sintezé pabréZia, aktualizuoja tai, kas
tekste logiSkai ar emfatiSkai reikSminga. Antitezé aktyvina ritmines emfatines
(vaizdaus raiSkumo jprasminamasias) diskurso iSgales.

Antitezes ir elipsés siejimas reklamoje atskleidZia, kaip konstruktyvioji sintaksé
susilieja su komunikacine sintakse: eliptiSku $nekamajai kalbai budingu kontrastingy
antitezés démeny jungimu siekiama kondensuoti reikSme, vartojant kuo maziau
gramatiniy formy, papildomg turini perteikti semantine potekste: Atsiauri gamta —
Svelnus viskis (Zm 2006, 47).

Antitezés kuriamos prieSprieSinant démenis, kuriy opozicija iSrySkéja iS
konteksto: Nejtikétinos galimybés maZiausioje erdvéje (Zm 2006, 25); Stiprybé ir
Svelnumas... (St 2006, 39); Pirkti uZ mazq kainqg — neblogai. Bet uZ maZiausiq — dar
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geriau (Zm 2007, 2). Tokio kontekstinio kontrasto stilistinis efektas Siek tiek
nuosaikesnis, taciau psichologiskai paveikus — antitezémis glaustai ir vaizdZiai
nusakoma pagrindiné reklamos mintis.

Reklamoje galioja universali antiteziy ypatybé: opoziciskai gretinamos vienodos
sandaros vienaru$és sintaksinés konstrukcijos: Visi keliai kalba. Vienintelis
automobilis  supranta (St 2007, 42). Adresato akis patraukia tokios
priesprieSinamosios antrastés, kurios i§ esmés yra glaustas reklamos objekto
apibudinimas, t. y. definicijos topai.

Reciau komponavimo topai reiskiami parceliacija (lot. parcele — taupyti, biiti
taupiam, tausoti, taupiai vartoti). Parceliacija — tai jprastos sakinio struktiiros
lauzymas, sakiniy ar ZodZiy junginiy suskaidymas | parceliatus — atskirus
gramatiSkai ir prasmiSkai susietus fragmentus, turinfius sava intonacijg ir vieng nuo
kito skiriamus ilgesnémis pauzeémis.

Nattiralaus kalbos srauto suardymas ryskiausias garsingje reklamoje, kada
iSryskéja ir pailgéja pauzés tarp parceliaty.®® Raytingje reklamoje parceliacija
netenka dalies gyvybingumo ir ritmiskumo.

Reklamos diskurse dazniausiai dvinare parceliacija realizuojami definicijos
topai. Pirmasis démuo — reklamos objekto pavadinimas, antrasis — glausta reklamos
objekto charakteristika: Bravo. AuksCiausios kokybés degtiné (Zm 2006, 48);
Naujasis Mitsubishi Pajero. Tvirtas ir grakstus (Zm 2007, 4); Naujasis Outlander.
Sukurtas nuotykiams (Zm 2007, 13); L’oreal. Nes tu to verta (St 2006, 19); Danija.
Idomiam gyvenimui (Zm 2008, 8). Esti ir raiSkesniy pavyzdziy: Tobula prabangos,
saugumo ir puikaus pravaiumo sintezé. Tai negali biiti niekas kitas — tik Volvo
XC90. Stilius. Individualumas. Saugumas. Universalumas. Prabanga. Komfortas.
Laisvé. Galia. Harmonija. Estetika (St 2007, 12).

Sios reklamos antrastés yra segmentacijos (lot. segmentum — atkarpa, gabalas)
pavydziai: { prieki iSkeliamas didZiausig prasmini kriivi turintis reklamos teksto
segmentas. Segmentacija aktualizuojami definicijos, kokybés topai: Jacobs Kronung.
Kerinti aromato galia (St 2006, 13); Naujoji ,,Opel Astra“. Patikékite savo akimis
(St2007, 44).

Parceliatai neturi sakiniui biidingos struktiiros, taciau pasizymi informaciniu

8 1. Smetoniené pastebi, kad parceliacijos figiira garsinéje reklamoje vartojama retokai (placiau
Zr. Smetoniené 2005: 105).
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savarankiSkumu, intonaciniu baigtumu: Astrus protas. [Zvalgi mintis (Zm 2008, 6);
Leisk muzikq. Klausykis. Linksminkis (Zm 2007, 3). Trumpi vienas greta kito einantys
komponentai kylan¢ia intonacija perteikia adresatui svarbia informacijg —

argumentus: Johnson’s baby. Geriausia kiidikiui. Geriausia Tau (Zm 2007, 2).

Apibendrinant pastebétina, jog komponavimo figiiromis daZniausiai reiSkiami
retorinés definicijos topai, atliekantys aiSkinamaja funkcija. Jie lengvai pastebimi,
iSmoningai reiSkiami retoriniy figliry konstrukcijomis geba nustebinti adresatg

originalumu, stiprina perteikiama informacija.

4. 2. Minties figiiry topika

Norint atkreipti adresato démesi, ji sudominti, itikinti, pasirenkami ypatingi
minties raiSkos biidai: tiesioginis sakinys kei¢iamas Saukiamuoju ar klausiamuoju,
tam tikra netradicine tvarka iSdéstomos sakinio dalys, neiprastai jas jungiant ir
derinant, kurig nors netikétai praleidZiant, nutylint arba pakartojant. Diskurso
dialogiskuma bei emocing funkcija stiprina retorinémis minties figliromis reiSkiama
topika. Retorinés minties figiros (lot. figurae sententiarum, sensus, sententiae,
mentis) ypatingos tuo, jog ,keifia mintj, transformuoja jos turini, nejprastai
organizuoja jos eiga* (Zr. KoZeniauskiené 2001: 329).

Reklamoje gausu retoriniy klausimy, kreipimuysi ir suSukimy figiiry. Siy figtiry
iSgalés kurti efektyvia loging, emocing ir ekspresyvia informacija bei ja perduoti yra
neiSsemiamos. Reklamoje minties figliry topika vartojama siekiant komunikacinio
paveikumo, stilistinio netikétumo, minties prasminio modifikavimo.

Reklamos diskurse gausu retoriniais klausimais reiSkiamy topy pavyzdZiy.
Retorinis klausimas pagal vartojimo reklamos tekstuose daznumga yra pagrindiné
minties figlira. Tai ekspresyvus klausiamojo sakinio formos tvirtinimas arba
neigimas. Tradicinis klausiamojo sakinio apibréZimas pirmiausia pabréZia
kalbanCiojo poreiki kaupti informacija. Retorinis klausimas nuo jprasto klausimo
skiriasi tuo, jog yra ne klausiamojo, o konstatuojamojo pobudzio, be to,
konstatuojamoji jo reikSmé yra rySkesné nei teiginio, iSreikSto tvirtinimu (placiau
Zr. Ziomek 1990: 229). AkivaizdZiausias retorinio klausimo rodiklis yra klaustukas —
informacijos svarbumo signalas, klausiamosios semantikos ir intonacijos jprasminimo

Zenklas. Klaustuko Zymima reklamos teksto antrasté suteikia jam intriguojancios
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prasmeés perspektyva. Kaip pastebi J. Abaravicius, klaustukas yra ,kalbos
subjektyvaus modalumo, jos savitos ekspresijos ir emocingumo rodiklis*
(Zr. Abaravicius 2002: 168).

Diskurso dialogiSkumas stiprinamas interrogacija reiSkiamais topais.
Interrogacija  (lot. interrogatio —  klausin¢jimas, tardymas, kaltinimas,
iSprotavimas) — tai perkeltine reikSme formuluojamas klausimas, kuris netiesiogiai
yra ir atsakymas. Sie retoriniai topai biidingiausi reklamy antraitéms, taip pat
vartojami kaip diskurso kompozicijos kuriamieji elementai, vaizdZiai jprasminantys
teksto erdve.

Klausiamieji sakiniai beveik visuomet projektuojami { atsakyma, todél
uzmezgamas tiesioginis ar netiesioginis kontaktas su adresatu (plg. Bitiniené¢ 2004:
5). Retoriniu klausimu kreipiamasi | adresata, tikintis jo démesio. UZduodamas
klausimas kartu yra ir teigiamas atsakymas, telaukiama emocinio adresato
pritarimo — taip eksplikuojama poreikiy tenkinimo topika: Nekantrauji sulieknéti
vienu dydZiu? (St2006, 18); Norite greitai patobulinti savo kiino formas ir jaustis
liekna bei palengvéjusia? (Zm 2007, 27); Norite stangresnés odos? (St 2008, 42).
Sunku jsivaizduoti, jog §iy reklamy tikslinis adresatas — moteris — galéty | uzduotus
klausimus atsakyti neigiamai. Tikrinamaji klausimy pobudi nurodo klausiamoji
dalelyte ar: Ar norétum naudoti tik patikimq kontraceptikq tik kartq per ménesj?
(St 2006, 9); Ar knarkimas netrikdo Jiisy ramaus miego? (St 2007, 15); Ar norite biiti
energingi? (St 2007, 49).

Retoriniu  klausimu adresato tariamai teiraujamasi situaciS$kai aktualios
informacijos: Tavo organizmas Zino, kas sieja Siuos produkmus? O tu? (Zm 2007, 6);
Kiek energijos turi Tavo vitaminy piliulé? (Zm 2007, 11); Sutrikes virskinimas? O kq
galvoja Jasy pilvas? (St2006, 24); apeliuojama | emocijas: Kas tyko biisto kredito
naktj kelyje? (Zm 2007, 18); adresatas provokuojamas: Kas saké, kad batus issirinkti
sunku? (St 2007, 47); Zinai geresnj juodqji Sokoladq? (St 2006, 14).

Reikia pastebéti, jog retoriniame klausime slypintis atsakymas ne visada yra
aiSkus. Kai klausimu perduodamos informacijos kiekis nepakankamas, suvokimo
spragas uzpildo vizualinis reklamos kontekstas. Tokie verbaliniai — vizualiniai topai
dvinariai: klausiamaja semantika perduoda verbalinis komponentas, o vizualinis
komponentas funkcionuoja kaip atsakymas i iSkelta klausima. Ar gali biti riesutai

lengvesni uz orq? (Zm 2007, 11); Ar Tu gyveni geriau? (St 2006, 41) — be raiskaus
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vizualinio konteksto biity neaiSku, jog tai — Sokolado ir virtuvés baldy reklama.
Vaizdiniai reklamos elementai tinkama linkme nukreipia adresato mintis. Pirminio
efekto — patraukti démesj — siekiama vaizdu, tekstas funkcionuoja kaip papildoma
informacija. Vizualinis kontekstas pasiZymi aiSkia ir jtaigia struktiira, kuri palengvina
isiminima. Adresatas vaizda ,,perskaito kaip teksta, turinti pradZia, déstomaja dali,
pabaiga.

Kaip minéta, viena i§ minties figliromis realizuojamy topy funkcijy
reklamoje — uzZmegzti kontakta su adresatu; sukelti abejonés, dilemos, intrigos,
smalsumo pojati. Siam tikslui pasiekti daZniausiai pasitelkiama subjekcija
(lot. subiectio — pridéjimas, atsakymas | prieStaravima) — retorinio klausimo forma,
kurios esmé — stilizuoto dialogo imitavimas. Sio dialogo paskirtis — santykio su
adresatu aktyvinimas: ,,<...> autorius klausia ne todél, kad neZinoty, ne tam, kad
iSgirsty atsakyma, o norédamas paaStrinti démesj, padaryti adresata minties kiirybos
dalyviu“ (Zr. Zuperka 1983: 87). R. KoZeniauskiené taip nusako subjekcijos paskirtj:
»dubjekcija sustiprina argumentus, juos iSdidina, padeda kalbos logiskumui ir
polemiskumui, nes oratorius svarsto kartu su auditorija, nuosekliai pereidamas nuo
vieno klausimo prie kito, jrodinéja ir taip suformuoja tvirta atsakyma i atsiradusi
priestaravima, padaro jtikinama iSvada™ (Zr. KoZeniauskiené 2004b: 65).

Tokio tipo retoriniais klausimais nesiekiama gauti informacijos, todél, kaip
pastebi J. AbaraviCius, juos galima vadinti klausiamaisiais pasakymais, turinCiais
neklausiamajq reiksme (pladiau 7r. Abaraviius 2002: 178). Sie pasakymai teikia
informacija, iSlaikydami klausimo forma.

Reklamos diskurse tokiais informuojamaisiais klausimais iSreiSkiama poreikiy
topika: keliamas probleminis klausimas, aktualizuojama tariama problema ir ¢ia pat
nurodomas $ios problemos sprendimo btidas ar nuZymima minties plétros kryptis: Ar
mano svelnioji palaidinuké tikrai nebus sugadinta? Skalbyklés Samsung Heba biigno
pavirsius sudarytas is deimanty formos jdubimy, i kuriuos nepatenka ir nesugadinami
net $velniausi audiniai (St2008, 37); Kaip islyginti rauksles Sviesos greiciu?
Collase—48 technologija: 69 % daugiau kolageno per 48 valandas (St 2006, 42).

Poreikiy topai, realizuojami retoriniy klausimy eile, susipynusia su parceliacija,
kuria lakoniska, bet ekspresyvu vaizda: Kur dar galima nuvykti, norit graZiai jdegti? [
Turkijq? Ispanijq? Ne, | savo voniq! (Zm 2007, 19). I8 tiesy nekyla abejoniy, jog

tokie retoriniai klausimai ,ne tik padeda logiSkai svarstyti, bet ir ,,sujudina®
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klausytoju jausmus — padaro kalbéjima itikinamesni, itaigesni“ (Zr. KoZeniauskiené
2004a: 76).

Retoriniy  klausimy topikai apskritai biuidinga probleminé semantika,
iprasminanti diskurso dialogiskuma: Manote, kad kuo galingesnis automobilis, tuo
daugiau sqnaudy jis reikalauja? Naujasis RX 350 paneigia Siq nuostatq (St 2006,
21). Dialogas imituojamas ir patikrinamaisiais sakiniais su klausiamosiomis
dalelytémis, ir glaustais atsakymais, nepilnaisiais sakiniais: Ar as’ gerai jauciuosi? Be
abejo! (St 2006, 40); Ar tai normalu? Tai ne tik normalu. Tai sveikintina! (Zm 2007,
11). Trumpi sakiniai ne tik kuria dialoginés kalbos ispudij, bet ir padeda perteikti
emocijy proverzi (placiau Zr. Bitiniené 2007: 52).

Emociné jtampa stiprinama neigiamo vertinimo atspalvi turindia klausimy
virtine. Stilizuoto dialogo imitacija kuriama trumpais vientisiniais sakiniais, kuriy
pasirinkima lemia autoriaus strategija — glaustai pateikti informacija, ,kuri galéty
sudominti adresata... <...> kuriama spontaniskos kalbos iliuzija <...>“ (Zr. Bitiniené
2008: 128, 129): Kirptis trumpai? PaZeisti plaukai Jus liadina? Stai efektyvus
sprendimas biitent jums (St 2007, 46); NedZiugina? Kaip ir nesiojamasis kompiuteris
be interneto? Dabar nesiojamasis kompiuteris dZiugina! (Zm 2007, 12). Klausiamuyjy
sakiniy granding sudarantys komponentai konkretina vienas kita bei tikslina ir taip
numanomgq atsakyma. J. Ziomekas teigia, jog retorinis klausimas atlieka paradoksaly
vaidmen] — sustiprina geidZiamg atsakymg (plaCiau zr. Ziomek 1990: 229).
Reklamos diskurse $is subjekcijos vaidmuo ypac iSryskéja.

Retoriniais klausimais, turinCiais tikrinamqjj atspalvi, tariamai pasitikslinama,
ar adresatas pritaria iSsakytai minciai (plg. Labutis 1998: 113): Svajojate apie
atostogas? Naudokités vartojimo kreditu ir laimékite kelione dviems | Rodo salg
Graikijoje! (Zm 2007, 24). IS tiesy tokiam klausimui biidinga konkreti
konstatuojamoji reikimé: adresatas svajoja apie atostogas. Cia pat informuojama,
kaip §ia svajong realizuoti.

Retoriniais klausimais reiSkiamai topikai biidinga ir skatinimo, raginimo,

provokacijos, reikimés perkélimo semantika.’’” Tai projekcija i adresato galimybe

87 1. Kovtunova teigia, jog skatinamoji reikime, kuri yra klausiamosios atmaina, isry$kéja i§ konteksto.
Skatinamaja klausimo reikSme¢ implikuoja orientacija | kalbing adresato reakcija (placiau
Zr. Kovtunova 1986: 129-131). Klausiamosios reik§més rysj su skatinamaja pabrézia ir J. Pik¢ilingis.
Jo nuomone, retoriniais klausimais reiSkiami valios aktais: liepimas, skatinimas, draudimas,
isitikinimas, steb¢jimasis, geréjimasis (placiau Zr. Pik¢ilingis 1988).
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igyvendinti likes¢ius — nory realizavimo topika: Turite idéjy bistui? [gyvendinkite
Jjas dabar! (St 2006, 38); Kas sake, kad negali turéti visko kartu? Gridai — sveikata,
Sokoladas — malonumas. Javainiai ,, Belvita*“ (Zm 2006, 3); Ar Zinai, kas laukia
2007 metais? Nespéliok, bet Zinok! (St 2006, 24); Pasiilgote skaniy lauko kepsniy?
Isbandyk naujoves! (St 2006, 21).

Klausiamoji semantika taip pat skatina adresata sutelkti démesi i klausimo
forma pateikta pasililyma: Afostogos namuose? Kodél gi ne, jei jie Palangoje, prie
Jjuros... (St 2006, 14); Kodél verta naudoti Persil Gel? Persil Gel lengvai paSalins ir
ypac atsparias démes. Lengvai istirpsta ir lengvai iSskalaujamas is skalbiniy. Saugo
spalvq ir audinj (St 2007, 35).

Emocinj ir intonacini subjekcijos svaruma didina jos sajunga su retoriniu
susukimu: Géda parodyti savo voniq? Atnaujink jq vienu ypu pigiau! (Zm 2007, 29).

Diskurso dialogiSkuma stiprinantys topai aktualizuojami ir Xkita retorinio
klausimo atmaina — svarstymu (gr. erotema — Kklausinéjimas, samprotavimas,
irodingjimas, prasymas). Nuo subjekcijos svarstymas skiriasi tuo, jog jam biuidingas
abejonés, priestaravimo atspalvis. Reklamoje svarstymas realizuojamas klausimo ir
keliy galimy atsakymuy { ji kombinacija. Adresato uZduotis — iSrinkti tinkamiausia,
logiskiausia atsakyma: Kodél verta biiti smalsiam? Nes toks buvo Albertas Einsteinas.
Nes septyniy pasaulio stebukly vis dar per maZa. Nes kitas miestas gali biiti
idomesnis. Nes degalai gali biiti naudojami dar efektyviau naujame Sesiy cilindry,
dviejy turbiny variklyje (St2006, 38). Toks svarstymas turi hiperbolés elementy:
reklamos objektas — automobilis — gretinamas su pasaulio stebuklu, A. Einsteinu.
Grandine iSdéstytais gretinimais siekiama stilistinio, intriguojancios prasmés efekto.

Svarstymas kartu yra ir skatinimas pac¢iam adresatui jsitikinti ir paneigti galimus
prieStaravimus: Atrodo tirstas, o jame didelis prinokes persikas. Turbiit pries dedami
supjausteé | daug maZy gabaléliy?... Kad tilpty j déZute. Lengva patikrinti (St 2006, 3).

Reklamos diskurse retoriniy klausimy topika yra savitos ekspresijos ir
emocingumo rodiklis. Topai realizuojami figtiromis, kurios yra ne tiek klausiamojo,
kiek tvirtinamojo pobtdZio: konstatuoja, pranesa, paskelbia, taip pat atlieka kreipinio,
rekomendacijos, gyrimo funkcijas, apeliuoja i adresato emocijas. Kita svarbi iy topy
funkcija reklamoje — kompoziciné. Reklamos jZangoje retoriniais klausimais
adresata norima suintriguoti, provokuoti, klausimu iSkeliama neva adresatui aktuali

problema, kurios sprendimo biidg ir sitilo reklama. Aktualizuojami poreikiy topai
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sutvirtina argumentus, aktyvina adresato démesi, skatina svarstyti, kuria intrigos
perspektyva. Viena i$ pagrindiniy retoriniais klausimais reiSkiamy topy ypatybiy —

dialogiskumas, rekomendacinés kalbos imitacija, padedanti kurti jtaigesn¢ reklama.

Retoriniais suSukimais reiSkiamais topais reklamos diskurse jprasminamos
emocijy apraiSkos, valios aktai, Saukiamosios intonacijos. Eksklamacija
(lot. exclamatio — suSukimas), arba retorinis suSukimas, vadinama viena i$
emocingiausiy retoriniy figtiry. J. AbaraviCius pabréZia retoring suSukimo figlira
baigiancio Sauktuko svarba: Sauktukai suaktyvina ne tik pagrinding, bet ir papildoma,
aliuzyvig informacija, yra vieni i§ rySkesniy kalbos intonacinés sandaros kiiréjy
(Zr. Abaravi¢ius 2002: 187). Sauktukas — retorinio suSukimo raiskos stiprinimo
Zenklas, perteikiantis jausenos, nuotaikos apraiskas, pakilia, emfatiSka intonacija.

Retoriniy suSukimy topika biidinga reklamy antraStéms ir Stikiams, €ia retoriniy
topy paskirtis dazniausiai signaliné arba primenamoji: Velykinés nuolaidos!!!; Itin
Zemos kainos!!!; MilZiniskas pasirinkimas!!! Kaip matyti, retoriniai suSukimai daznai
reiSkiami lakoniskais nominatyviniais sakiniais. Reklamos objekto naujumo isptdis
kuriamas vardazodziais, turin€iais Saknj nauj—: Naujoveé!!!; Naujiena!, Nauja varské!,
Naujoji pakuote!; Gaivi naujiena/88

Kai kurie tokie suSukimai (Akcija!; Nuolaidos!; ISpardavimas!) adresato
suprantami kaip pakankamai informatyviis ir nereikalaujantys platesnio paaiskinimo.
Taciau esti ir iSradingesniy varianty, kai lakoniSkas nominatyvinis teiginys
papildomas vizualiai pateikta informacija. Sukurta nemaZzai reklamy, kuriy verbaliné
raiSka apsiriboja vien retoriniu suSukimu, visa kita informacija — vizualinio
pobudZio: Nes yra kq skaityti! Naujas! [Zurnalas ,MM*“] (St2007, 1). Pirmame
reklamos plane dominuoja vaizdas (reklamuojama Zurnala skaitanti moteris), kuris
Siuo atveju ne papildo informacijos stygiy, bet pats yra pagrindinis informacijos
Saltinis. Retorinis suSukimas atlieka vizualinés informacijos apibendrinimo,
tikslinimo funkcija, kitaip sakant, garantuoja pageidauting reklamos interpretacija.

Retoriniai susukimo topai, reiskiami jtaigiais ir emocionaliais Siikiais, glaustai ir
kondensuotai i§sako pagrinding minti: Madingas Zurnalas apie madingus daiktus!

(Zm 2006, 5); Sventé be ripesciy!!! (St 2008, 49); Dovanojame dvigubas nuolaidas!

8 Savokos naujas vartojimo reklamos diskurse tendencijas nuodugniau analizuoja A. Valioniené
(Zr. Valioniené 1999: 14-19).
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(St2008, 37); Spalvingas nuolaidy lietus! (St 2008, 12); Sumaniis sprendimai!
Rafinuotas dizainas! Vasarinés kainos! (St2008, 27). SuSukimas gali kurti
intriguojanéia potekste: Aistringas pasiilymas! (Zm 2008, 7); Gali biiti dar geriau!
(St2008, 27); pabrézti reklamos objekto pranasumus: Ne tik skanu, bet ir sveika!
(St2008 10); Akropolyje jau kvepia pavasariu! (St 2008, 11); Gyvenimas atostogy
ritmu! (Zm 2008, 8); efektyvuma: Kerintis groZis! (St 2008, 5); Lieknesniy ir
sveikesniy daugéja! (Zm 2007, 27); paskirti: Sveikam ir aktyviam gyvenimui!
(St 2008, 20); ...tai, ko man reikia! (St 2008, 45).

PrieSingai nei retoriniy klausimy topikai, retoriniais susukimais realizuojamiems
topams nebudingas aiSkiau iSreikstas dialogiSkumas, taciau negalima tvirtinti, jog
eksklamacija visiSkai eliminuoja griztamaji rysi. Ji kuria kontekstiné situacija, kurioje
vartojamas retorinis suSukimas — paprastai $i figlira eina kartu su retoriniais
kreipiniais: Kalbékite kaip visada! (Zm 2008, 7); Prisiliesk prie legendos! (Zm 2008,
7); dazna elipsés ir retorinio suSukimo sajunga: Apgamy Salinimas — be pjivio!
(Zm 2007, 42); Saldi kaip meilé — spurga ,Sirdelé“! (Zm 2008, 7); Natiralis
atspalviai — sukurti biitent Tau! (Zm 2007, 11).

Vis délto tiek meninés, tiek efektyviosios komunikacijos poZidiriu bene
labiausiai vykusi eksklamacijos ir subjekcijos kombinacija: Naujiena! Jaunums! Uus!
New! Neu! Novosc! Novinka! Nusibodo jprastos spalvos, igriso tas pats skonis?
Isbandykite kq nors naujo! (Zm 2008, 6); O kas yra tinkamas automobilis? Tai —
paZangiy technologijy, vokiskai tikslus, patikimas ir patogus Opel Zefira! Ateikite i
bet kurj salonq ir isbandykite patys! (Zm 2006, 1). Tokia figiry sangriida kuria
ekspresyvios Snekamosios kalbos isptidi, imituoja gyvybinga dialoga.

Retoriniais suSukimais reiSkiama topika atitinka reklamos tekstams keliamus
reikalavimus — Sukiai yra glausti, lakoniski, ekspresyviis. Be to, Sie topai reklamos
diskurse atlieka daugybe funkcijy: kreipimosi, raginimo, teigimo, rekomendavimo,

skatinimo.

Reklama — apeliacinis diskursas, jo tikslas — paveikti adresato valig, paraginti
ji imtis atitinkamy veiksmy. Dél S§iy priezasCiy reklamos diskursas daznai
imperatyvus, reklamos kiréjai naudoja skatinimo topika, reiSkiama retoriniais
kreipiniais. Reforinio kreipinio semantinis stilistinis centras yra kreipimasis i

adresata — nesantj asmenj, jasmenintg realija, reiSkinj, abstrakéig savoka, siekiant
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stipresnio emocinio poveikio (placiau Zr. Pik¢ilingis 1988: 104). Galimos jvairios
retoriniais kreipiniais reiSkiamy topy konfigtiracijos.

Reklamy antrastése suliejami retoriniy kreipiniy ir suSukimy topai, realizuojami
adhortacija (lot. adhortatio — padrasinimas, paraginimas) — retorinio kreipinio
forma, kuria adresatas skatinamas arba raginamas atitinkamai elgtis. Retorinio
kreipinio turinio ir informacijos svarba raSytin¢je reklamoje pabréZia Sauktuko
Zenklas.

Reklamoje adhortacija atlieka ne tik kreipinio, bet ir raginimo, rekomendavimo
funkcijas — taip aktualizuojama nory, poreikiy realizavimo topika: Susikurk tobulq
kiing su KristiAna (St 2008, 14); SumaZinkite celiulitq tik per 14 nakty! (St 2008, 14);
Matyk ir bik matoma (Zm 2008, 8); Megaukités eksperimentais! (St 2008, 45).
Poreikiy tenkinimo topai susilieja su autoriteto topais: | adresatus kreipiamasi
iSmanancio Zinovo, savo autoritetu laiduojancio veiklos nauda, vardu (plg. Buckley
2005: 238).

Skatinima, agitacija Zymincios raiSkos priemonés reklamos diskurse neretai
uzgozia ar visai eliminuoja galimybés (episteminio) modalumo rodiklius; reklamoje
vyrauja batinybés, privaléjimo, pareigos (deontiné) topika.* Kaip semantiné
kategorija deontinis modalumas daZniausiai reiSkiamas liepiamaja nuosaka ir turi dvi
pagrindines reikSmes: Zymi pareigq ir leidimq arba draudimq. Tafiau reklamoje
labiau pabréZiama trecioji reikSmé — bitinybé, akcentuojant reklamos objekto
bitinuma, reikalinguma, neiSvengiamuma. Tarp Siy krasStutiniy reikSmiy esti daugybé
tarpiniy, jvairius bitinybés laipsnius Zyminc¢iy reikSmiy, besiskirian¢iy viena nuo
kitos skirtingu poveikio adresatui stiprumo laipsniu. Suprantama, jog reklama
stengiasi jtikti adresatui, jam pataikaujama, tod¢l vengiama itin griezty {sakymy ar
kategoriSky draudimy; reklama daZniau esti kvietimas, patarimas, prasSymas,
sitilymas, skatinimas, leidimas. [ adresata kreipiamasi su pasitlymu: UZsukite j atviry
dury dienas gyvenvietéje Santariskiy namai (St 2008, 41); Atsigaivinkite ir pajuskite
Jjaunatviskumq bei gyvybingumaq! (St 2008, 11); Ateik gyventi j Nidq! (St 2008, 15);

8 Episteminis modalumas (angl. epistemic modality) susijes su kalbétojo poZifiriu i pasakymo
patikimuma, { santykj tarp pasakymo turinio ir tikrovés. Deontinis modalumas(angl. deontic modality),
kaip semantiné kategorija, yra susijges su valios aktais ir apima ne tik teiginius, reiSkiancius
reikalavima, {sakyma, liepima, bet ir dali direktyviniy teiginiy, kuriais pageidaujama, sitiloma arba
rekomenduojama tam tikra veikla arba elgesys (placiau Zr. Holvoet, JudZentis 2004, 77-104). Taip
suprantamas deontinis modalumas reklamoje susijgs su liepiamosios nuosakos Kkategorija bei
skatinamyjy sakiniy modalumu, re¢iau — su tiesiogings ir tariamosios nuosakos formomis.
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jam nurodoma galimybé: [sitikinkite miisy rysio kokybe nemokamai! (St 2008, 11);
Pazadinkite plauky energijq! (St2008, 20); Atskleisk savo groZj (St2008, 29);
Isivaizduok groZio etalong... (St2008, 23); Meégaukités $vieZiy pupeliy kava
(Zm 2008, 6); adresatas primygtinai raginamas: Nuostabi dovana! Kelioné su Seima!
VaZiuojam visi! (Zm 2008, 9); Pasijausk ypatinga! (St2008, 12); Neplesyk baty!
Naudokis banku internete! (Zm 2008, 6); Atsikratyk abejoniy! (St 2008, 13),
galiausiai — netgi prafoma: Pasiimk mane is ¢ia (Zm 2008, 8).

Pragmatiniu poziiiriu skatinimo topai néra tokie paveikiis kaip kategorisko
isakymo topai, taciau bet koks isakymas reklamoje ir tegali biiti suprastas tik kaip
rekomendacija, nurodanti adresatui geriausio, neretai ir vienintelio pasirinkimo
galimybe. Taigi imperatyvas téra konkrecios skatinimo topikos raiSkos iSorinés
struktiiros ypatybé. Reklamoje netgi tiesiogiai deontinj biitinuma Zymintys
veiksmazodziai reikalauti, turéti igauna Svelnesn¢ — skatinimo reikém@:go
Reikalaukite geriausio Jisy akims! (St 2006, 12); Turék savo nuosavq kompiuteri!
(St2006, 32). Tiesa, reikia pastebéti, jog daug lemia individuali reklamos
interpretacija: bitinybés suvokimo laipsnis tiesiogiai priklauso nuo adresato patirties,
isitikinimy. Ta pati teiginio iSoriné struktiira gali lemti {vairias semantines ir
pragmatines jo reikSmes.

D. BlaZinskaité pastebi, jog ,dabarties reklamos kalboje pastebimas rySkus
polinkis imperatyva vartoti net ten, kur reikéty galimybés modalumo*
(zr. Blazinskaité 2004: 11). Kreipiniuose vartojamos ir liepiamosios nuosakos
daugiskaitos, ir vienaskaitos 2—o0jo asmens formos: Nepasiduokite pirkimo manijai!
(St 2008, 47); Nuraminkite mintis su malonumu! (St 2008, 11); Mirktelk pavasariui
graZiausiomis blakstienomis (St 2008, 14); Turi tai pajusti! Uzvesk. Ir pajusk laisve!
(Zm 2008, 7); Papuosk ir Tu savo namus (Zm 2006, 12). Vienokios ar kitokios
skaiciaus formos pasirinkima lemia jvair@is veiksniai — Zanro specifika ir funkcijos,
tikslinés auditorijos ypatybés, reklamos objekto paskirtis (placiau Sie veiksniai
aptariami Zr. Gir¢iené, Kupcinskaité—Rykliené 2005: 220-230; Marcinkeviciené
2004: 56-63; Valskys 2005: 106-109).

Reklamoje esama ir subtilesniy skatinimo topy, reiSkiamy optacija

% Reklamos teksty modalumg tyrinéjantys V. Valskys ir R. StankeviGiené teigia, jog i§ modaliniy
veiksmazodziy galéti, turéti, reikéti, privaléti, tekti, leisti reklamos kalboje daZniausiai vartojamos
veiksmazodZio galéti formos, re€iau pasitaiko modalinis veiksmaZzodis reikéti (placiau Zr. Valskys,
Stankeviciené 2008: 135).
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(lot. optatio — troSkimas pageidavimas, noras), vartojimo pavyzdZiy. Tai retorinio
klausimo forma — skatinimas, kuriuo kreipiantis iSsakomas palinkéjimas. Skatinimas
reiSkiamas geidziamosios nuosakos forma su palydimosiomis dalelytémis tegul, kad
ar su dalely¢iy kilmés prieSdéliu te— (plaCiau Zr. KoZeniauskiené¢ 2001: 335).
Palinkéjimo topika funkcionuoja visose diskurso struktiirinése dalyse — antrastéje,
Stukyje, pagrindiniame tekste.

Optacijai budinga itikinanti ir jtaigi intonacija, kuriama artumo, bendrumo
atmosfera: Mielieji, Tegul Jums niekad nepritritksta dZiaugsmo ir Silumos. Meilé
telydi Jiisy Seimq, jaukumo — Jiisy namams... (Zm 2006, 45).

VeiksmaZodziy tariamoji nuosaka Zymi galima, nerealy, salygiSka arba
pageidaujama veiksma, todél §i forma vartojama norint iSreiksti subtilesnj ir
mandagesnj prasyma, sillyma, rekomendacija: Kad Jiisy kojos biity sveikos!
(St 2006, 23); Kad biitum, kokia esi! (Zm 2007, 4). Prieidélis fe— bei palydimoji
dalelyté tegul reklamoje taip pat vartojami palinkéjimui reiksti: Tegul pasaulis atrodo

grazesnis (St 2008, 12); Tegul jiisy sveiko miego svajonés issipildo! (St 2008, 44).

Apibendrinant minties figlry topikos vartojimo reklamos diskurse
désningumus, pastebétina, jog reklamos kiiréjai pasitelkia jvairaus ,,stiprumo* topika:
nuo S§ilty, draugiSky santykiy su adresatu vizija kurianc¢io subtilaus priminimo,
pasveikinimo, palinkéjimo iki primygtinio raginimo, skatinimo. Reklamos diskurse
Sie minties figliromis reiSkiami topai turi jtakos diskurso intonaciniam pakilumui,
itaigumui, be ju reklama tapty tiek estetine, tiek ir efektyvumo prasme skurdesné,

blankesné.

211



ISVADOS

[Sanalizuota raSytinés (regimosios) reklamos diskurso medZziaga ir praktiskai
patikrintos teorinés prielaidos leidZia daryti Sias iSvadas:

1. Atliktas tyrimas atskleidZia, jog reklamos diskursas gali biiti analizuojamas
kaip tam tikra retorikos forma. Nors reklamos vaizdiniy iStekliai neiSsemiami,
pastebétina, jog reklamoje taikomy psichologinio poveikio metody bei
argumentacijos pagrindas remiasi universalia retorine topika. Reklamos autoriai
naudojasi ars persuadendi kiiréjy atrastais retorinés persvazijos instrumentais,
padedanciais adresatui suvokti informacijg pagal reklamos diktuojamus prioritetus.

2. Retorinis topas yra sudétingy loginiy struktiiry kalbiné realizacija, todél topy
analiz¢ téra iSoriniy elementy — verbaliniy ir vizualiniy — interpretacija.
Analizuojant reklamos diskurso topika, svarbiausi yra loginiai ir kompoziciniai
santykiai tarp to, kas bendra, ir to, kas individualu, tarp topo kaip dalies ir diskurso
kaip visumos, glaudZiai susijusios su vyraujancia suvokimo sistema, atspindinia
bendraja pasaulio tvarka. Topuose susijungia kultliros normos ir vertybés, tam tikros
samoneje ir pasamongje uZzfiksuotos elgesio taisyklés, nuostatos, stereotipai ir
galimos juy interpretacijos; socialiniy — kultiiriniy — psichologiniy salygu visuma.
Reklama taip pat kuria savita topika, inspiruodama tikrovés vertinimo pokycius;
lemia adresato elgsenos korekcija, skatindama adresata elgtis pagal reklamos
diktuojama scenarijy.

3. Diskurso invencijos lygmuo apima originaliy reklamos idéjy, koncepciju
kiirima, tinkamos verbalinés ir vizualinés reklamos formos numatyma. Invencinés
topikos svarba iSrySkéja formuojant reklamos diskurso argumentacijos sistema:
tinkamy argumenty paieSka, atranka, derinima. Reklamos diskursas funkcionuoja
kaip trijy pagrindiniy retorinés argumentacijos kategoriju logos, ethos, pathos sintezé:
logos apima racionalyji, logini — informacini diskurso lygmeni; ethos — apeliuoja i
auditorijos pripazistamus moralinius autoritetus, bendrasias vertybes bei normas;
pathos apima emocini diskurso lygmeni. Logos, ethos, pathos kategorijos
neapsiriboja invencija, jos persmelkia visus reklamos diskurso etapus.

4. Reklama perteikia savo kuriama pasaulévaizdj per idealizuotus vaizdinius,
diegian¢ius tobulo pasaulio vizija. Sios tobulybés akivaizdoje adresatas skatinamas

tapti idealiojo pasaulio dalimi. Invenciniai topai — viena i§ priemoniy, padedanciy
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reklamos kiiréjams jtraukti adresata i reklamos kuriama pasaulévaizdi. Topy
realizacija reklamoje — tam tikri pastoviis prasminiai modeliai, kurie funkcionuoja
kaip argumentai arba argumenty prielaidos. Topinés argumentacijos paveikuma lemia
jos visuotinumas: retoriné topika — tai Zinomuy, visuotinai pripaZinty tiesy
aktualizavimas konkre¢iame diskurse, todél adresatui nereikia déti papildomy
intelektiniy pastangy tam, kad apmastyty pateiktus argumentus. Topai pripaZistami
teisingais ir nereikalauja iSskirtiniy jrodymuy, taigi jais sutvirtintas konkretus teiginys
taip pat vertinamas kaip teisingas.

Pagrindinis topy pasirinkimo kriterijus — jy tinkamumas ir funkcionalumas
konkreciame kontekste. Pastarosios ypatybés yra nulemtos adresanto tiksly, intencijuy,
tikslinés  auditorijos  charakteristiky. D¢l invenciniams topams budingo
intencionalumo juy klasifikacija yra salygiSka. Topo reikSme¢ apibréZia konkretus
kontekstas, taigi tos pacios rusies topy struktiira skirtinguose kontekstuose néra
identiska. Buidingiausi invenciniai topai: a) autoriteto topai — tai argumentacijos,
paremtos visuomenés pripaZzinto autoriteto nuomone, iSeities taskas; b) pavyzdZio
topy tikslas — paveikti adresata Zinomo asmens autoritetu; c) poreikiy tenkinimo topy
funkcija — aktualizuoti svarbiausiu adresato motyvacijos stimulu laikomus poreikius;
d) kokybés topais nurodomos isskirtinés reklamos objekto charakteristikos; e) laiko ir
vietos topai pristato reklamos objekta iS istorinés perspektyvos, kuria ,,amZinos
jaunystés“ vaizdinius, aktualizuoja reklamos objekto kilmés vieta, kuri pati savaime
yra jo vertés ir kokybés rodiklis; f) lyginimo ir priesinimo topai grindZiami kontrasty
gretinimu.

5. Retoriné diskurso dispozicijos analizé atskleidZia, jog reklamos diskurso
kompozicija i§ esmés pakliista universaliai retorinés dispozicijos topikai. Reklama
kuriama pagal klasikini kompozicijos modeli, apimantj ir verbalinj, ir vizualy
diskurso lygmenis: iZanga (lot. exordium) — pasakojimas (lot. narratio) —
argumentacija (lot. argumentatio) — pabaiga (lot. peroratio). Ne visos retorinés
kompozicijos dalys yra vienodai iSplétotos, kai kurios i$ juy, dél tam tikry kiirybiniy
sprendimy — siekiant ekspresijos, ispiidZzio — praleidZiamos, bet yra lengvai
numanomos. Kaip foniniai elementai daZniausiai funkcionuoja arba apskritai
praleidZiami jZanga ir iSvady bei apibendrinimy etapas. Neretai ju funkcija perima
vaizdiniai diskurso elementai.

Verbalinis diskurso kompozicijos lygmuo neretai susipina, susilieja su
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vaizdiniu: vaizdas perima dali teksto funkcijy, atveria naujas semantines
perspektyvas, taigi — funkcionuoja kaip savarankiSka reklamos diskurso
kompozicijos dalis.

Pastoviausios kompozicijos dalys yra narratio ir argumentatio, daZniausiai
realizuojamos kaip dvinaris struktiirinis modelis problema — sprendimas (arba
klausimas — atsakymas): a) identifikuojama ir itvirtinama problema, poreikis, stygius;
b) nurodomas problemos sprendimo, poreikio patenkinimo, klitities iveikimo budas.
Nepriklausomai nuo dispozicinés topikos ypatybiy, kompozicijos sudedamyju
komponenty gausos ir iSdéstymo sekos, svarbiausias struktiirinio modelio elementas
yra problema, kurios greita ir tiksli identifikacija tiesiogiai susijusi su reklamos
paveikumo mechanizmais. Problema yra diskurso kompozicijos Serdis, pagrindinis
struktiirinis komponentas.

Visi reklamos kompozicijos topai glaudZiai susij¢ su argumentacija ir vertinimu,
todél bendraja prasme gali bati laikomi sudétiniais argumentacijos elementais.
Atsizvelgiant { tai, reklama vertintina kaip argumentacinis diskursas, talpinantis visus
pagrindinius  tokiems diskursams badingus komponentus —  sprendima,
argumentavima, vertinima.

6. Elokucinés reklamos topikos analizé, apimanti diskurso stilisting ir kalbing
raiSka, atskleidZia, kaip ivairios kalbinés — stilistinés technikos tampa persvazijos
instrumentais. Stilistiniy topy tyrimas leidZia nustatyti bendruosius tropy ir figiiry
funkcionavimo reklamos diskurse désnius, atskleisti diskurso logikos ir paralogikos
santyki, pagrista analogija. Figtratyvus reklamos diskursas priklauso paralogikos
sri¢iai: samoningai pazeidziamos, lauZomos, iSkraipomos logikos taisyklés atveria
galimybe modifikuoti realyb¢ — pakeisti ir / arba kurti savitus santykius tarp diskurso
objekty, iSgauti paveikius prasminius efektus. Tropai ir figiiros reklamos diskurse
funkcionuoja kaip pozityvios lingvistinés anomalijos — logikos poZitriu klaidingi
pasakymai, t.y. paralogizmai. Figlratyvus diskursas kuriamas siekiant atkreipti
adresato démesj, suzadinti vaizduote, manipuliuoti emocijomis; figliros ir tropai
reklamoje tampa loginés ir emocinés argumentacijos dalimi.

7. Loginé invenciné topika, perkelta i elokucijos lygmenj, virsta paralogine
topika, reiSkiama pozityviais logikos klaidy analogais — tropais. Tropy ir figiiry
topika atskleidZia elokucinés paralogikos désnius: akivaizdi logikos klaida,

nukreipiama prieSinga kryptimi, tampa pozityviu retoriniu topu. Tropu topika

214



grindZiama analogijos principu; bendriausia prasme galima iSskirti topus,
grindZziamus panasSumu, atitikimu ir rysiu. ISsamesné elokucinés topikos analizé
leidzia iSskirti topus, kuriy pamatas — reikSmés panasumas, gretybé, tapatinimas,
kontrastas, padidinimas, sumaZinimas. Elokuciné tropy topika funkcionuoja trimis
lygmenimis: verbaliniu, verbaliniu — vizualiniu, vizualiniu.

a) Dominuojancios pozicijos reklamos diskurse tenka metafory topikai, kurios
Saltinis yra skirtingy objekty gretinimas, grindZiamas tariamu, vaizduotés sukurtu ju
santykiu, daZniausiai — gretinamy objekty bisenos, vertés, funkcijos,
dydZio / gausos, veiksmo / vyksmo, pojiicio / jspidZio panaSumu. Metaforomis
reiSkiamy topu paskirtis — sutvirtinti argumentus, charakterizuoti reklamos objekta,
pabréZti su juo susijusias aplinkybes.

b) Konceptualiyjy metafory kaip topuy analizé atskleidZzia topikos saveika su
kognityviniais procesais, suteikia galimybg rekonstruoti diskurse uZfiksuoto kalbos
pasaulévaizdzio, eksplikuojamo metaforomis, fragmentus. Atitinkamy sgavoky
metaforizacija reklamoje keicia jprasta pasaulio matymo ir suvokimo biida, atveria
naujas prasmés perspektyvas. ISanalizavus pagrindinius konceptualiyju ontologiniy,
struktiiriniy, erdviniy metafory topikos modelius, galima teigti, jog metaforomis
siekiama pagrindiniy reklamos tiksly: atkreipti démesi, suZadinti smalsuma,
domeéjimasi, pabréZti reklamos objekto pranaSuma, kurti intensyvig teigiama
nuotaikg. Daroma iSvada, jog reklamos objektas konceptualizuojamas kaip aktyvus
subjektas — gyva biitybé arba kryptinga jéga, kurios veikla lydi intensyvios emocinés
busenos. Reklamos objekta apibiidinancios konceptualiosios metaforos turi bendra
vardiklj: jomis teigiama, esg reklamos objektas yra dinamiska jéga, galinti stipriau ar
silpniau paveikti adresata, i kurj yra nukreipta.

¢) Konceptualiosiomis metaforomis realizuojamy topy raiSka neapsiriboja
tekstiniu reklamos diskurso lygmeniu, todél elokucinés topikos tyrimui aktualu
interpretuoti ir vizualini konceptualiyju metafory koda. Metaforiskai gretinami
vizualiniai jspudZziai leidzia kurti paveikesnji, isimintinesnj diskursa: vaizdinés
metaforos iSsiskiria prasminiu talpumu, implikuoja daugiau asociacijy ir reikSmiy nei
Zodinés metaforos. Vaizdiné metafora grindZiama santykiu tarp reklamos objekto ir
regimojo elemento, kurio kokybinés ir / arba kiekybinés charakteristikos perkeliamos
reklamos objektui. Reklamos diskurse dominuoja vizualinés metaforos su dviem

komponentais bei vizualinés — verbalinés metaforos. Esminis vaizdiniy metafory
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percepcijos momentas yra vizualiniy ir verbaliniy elementy saveika bei santykis su
konkreciu kontekstu, kuris tiesiogiai apeliuoja | adresato socialing ir kultlring patirt].
Net jei abu metaforos komponentus sudaro vizualiniai elementai, nejmanoma skirti
grieztos teksto / vaizdo opozicijos: prasmés konstravimo procesui svarbus Zodinio
konteksto vaidmuo. Ir atvirk§¢iai — teksto sukurtos prasmés susilieja su vaizdiniais
sprendimais. Zodiniai reklamos elementai denotaciikai apraso vaizdini konteksta —
taip stengiamasi iSvengti galimos klaidingos reklamos interpretacijos. Toks prasmés
iSskaidymas atskleidzia reklamos kiiréjy pastangas panaudoti visas imanomas
energetines kalbos galias, maksimaliai prisitaikyti prie konkretaus adresato.

8. Retoriniy figliry topikos pamatas — fundamentaliy sintaksiniy struktiry
transformacija ir i Sias struktiras jeinaniy elementy semantiné modifikacija.
Paralogikos poZzituriu figlry topika atspindi désningus sintaksés taisykliy,
reprezentuojanciy logika sintaksés lygmenyje, pazeidimus. Taigi figliros, kaip ir
tropai, elokucijos lygmenyje funkcionuoja kaip paralogizmai — sintaksiniy strukttiry
variacijos, iSkraipymai. Retoriniy figtiry topika turi psichologinj ir emocinj pamata,
viena pagrindiniy jos funkciju yra retoriné komunikacija. Sintaksiniy figiiry topikos
esmé — jprasty sintaksiniy konstrukciju transformacija, siekiant sukurti paveikesne
sintaksg, neiprastai stilistiSkai modifikuojan¢ia ir emociSkai aktualizuojancia
diskursa. Pridiirimo topai padidina reklamos isiminimo tikimybeg, itvirtina
argumentus; padeda kurti visapusiSkesnj reklamos objekto paveiksla. Redukcijos
topai suglaudzia mintj, suteikia diskursui dinamiskumo, stiprina jtaiguma, yra susij¢
su prasmés kodavimo ir perkodavimo galimybémis. Komponavimo figiry topika
daznai susilieja su pridiarimo ir redukcijos topika. Retorinémis komponavimo
figiromis daZniausiai realizuojami retorinés definicijos topai, atliekantys aiSkinamaja
funkcija. Minties figiry topika stiprina diskurso komunikacini paveikuma,
dialogiSkuma, emocing funkcija.

9. Pagrindinis topy kilmés Saltinis — tipizacijos procesams pakliistantys
isitikinimai, elementariausios sampratos ir vaizdiniai, kuriy formavimasi pasamonéje
lemia kolektyviné Zmonijos patirtis. Retoriné reklamos topika — tai vieta, i§ kurios
semiamasi retoriniy argumenty, remianciy tez¢. Topika atspindi bendruosius Zmogaus
mastymo principus, tai visiems komunikacijos diskursams bendra reikSmiy sistema,
sitilanti ,,mastymo biidus* apie kiekviena tema; taip pat tam tikras visuomenés

intelektinés ir dvasinés brandos rodiklis, kultiirinés bendruomenés determinantas.
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