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�VADAS 

 

Vienas iš ryškiausi� moderniosios kult�ros fakt� — reklama yra menas kurti 

	tikin�jamuosius diskursus. Siekdama atkreipti adresato d�mes	, paveikti paži�ras, 

daryti 	tak
 elgesiui, reklama disponuoja gausiais persvazijos instrument� ištekliais. 

Retorikos, stilistikos, komunikacijos teorijos darbuose reklama vadinama svarbia 

kasdien�s retorin�s kult�ros dalimi, m�s� laik� retorika, šiuolaikine lakonišk
ja 

retorika, maž
ja retorika (plg. Koženiauskien� 2001: 164; Župerka 2004: 55; 

Bonsiepe 1985: 303). Vienas iš moderniosios retorikos teorijos k�r�j� J. Dubois, 

kalb�damas apie efektyvi
 retorin� komunikacij
, jai priskiria bet kokios formos ir 

turinio komunikacij
, kurios pagrindinis tikslas — paveikus informacijos perdavimas 

(pla�iau žr. Dubois 1986: 18–20). Viena iš toki� persvazin� diskurso1 funkcij
 

aktualizuojan�i� komunikacijos form� yra reklama. 

Šie reklamos ir retorikos gretinimai atskleidžia, jog reklama gali b�ti tiriama 

kaip tam tikra retorikos forma, siekianti toki� pa�i� kaip ir retorika tiksl�: paveikti 

prot
, vali
, jausmus, pasiekti persvazij
. Nor�dami paveikti prot
, reklamos k�r�jai 

„siekia informuoti, pranešti, atkreipti d�mes	, supažindinti, pristatyti, pasi�lyti“; 

nor�dami paveikti vali
 — „siekia sudominti, patraukti, paveikti s
mon� ir jausmus, 

	tikinti produkto ar paslaugos pranašumu, išryškinti vertingum
, 	teigti, paskatinti tuoj 

pat apsispr�sti, paveikti adresat
 psichologiškai“; galiausiai — nor�dami paveikti 

jausmus, reklamos k�r�jai „siekia atkreipti d�mes	 efektu, suvilioti teikiamais 

malonumais, užkr�sti puikia nuotaika, sužadinti laisv�s, šviesos, meil�s, saugumo, 

pasitik�jimo savimi poreik	, patraukti švelnumu, gaivumu, sužav�ti nepaprastu 

grožiu...“ (žr. Koženiauskien� 2006: 94). 

Retoriniu poži�riu reklamoje sujungiamos pagrindin�s persvazijos r�šys — 

	tikinimas, 	taiga ir skatinimas; reklamos k�r�jai naudojasi 	vairiais klasikin�s 

retorikos k�r�j� atrastais retorin�s persvazijos instrumentais, padedan�iais adresatui2 

���������������������������������������� ��������������� �

1 Diskursas disertacijoje siaur
ja prasme suprantamas kaip taisyklinga, organizuota min�i� raiška 
rašant arba kalbant; pla�i
ja reikšme diskursu vadinama lingvistin� komunikacija, suvokiama kaip 
transakcija tarp adresanto ir adresato, kaip socialin� veikla, kurios formas determinuoja jos socialinis 
tikslas (plg. Mills 1997: 4). Panašia reikšme lingvistiniuose reklamos tyrin�jimuose vartojamas 
komunikato terminas: „Nereta reklama yra ne kalbinis tekstas, o kompleksinis komunikatas <...>“ 
(žr. Župerka 2008: 10, 11). 
2 Disertacijoje, laikantis apie reklam
 rašan�i� lietuvi� kalbinink� darbuose 	sigal�jusios tradicijos, 
vartojama termin� pora adresantas (reklamos siunt�jas) / adresatas (reklamos pri�m�jas). Adresantas 
sinonimiškai vadinamas reklamos k�r�ju (plg. Župerka 2008: 10). 
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suvokti informacij
 pagal reklamos diktuojamus prioritetus: retoriniais argumentais, 

prielaidomis, stilistin�mis 	tikinimo priemon�mis. M. Golka apibr�žia retorik
 kaip 

persvazijos priemoni� — visuotinai žinom� kod� — rinkin	. Šie kodai yra stabilios 

universalijos — topai, kurie gali b�ti perkelti 	 reklamos diskurs
.3 Vadinasi, reklam
 

ir retorik
 sieja ir bendras tikslas — 	tikinti adresat
, ir priemon�s, kuriomis šio tikslo 

siekiama. Taigi daroma prielaida, jog retorika, suprantama kaip mokslas apie 

efektyvios komunikacijos s
lygas ir formas, 	tikinimo b�dus, taikomus ne tik 

iškalbos, bet ir visokiausio žanro tekstams, kuri� autoriai siekia efektyvios 

komunikacijos (plg. Koženiauskien� 2001: 15), yra vienas iš perspektyviausi� 

reklamos diskurso analiz�s ir aprašymo b�d�. 

Šiuolaikin� retorikos4 definicija yra nuoseklaus retorikos sampratos kismo 

rezultatas.5 Vienas iš dažniausi� netikslum� apibr�žiant retorikos s
vok
 yra jos 

tapatinimas su stilistika, t. y. retorikos dalimi — elokucija (pla�iau žr. Ul�inait� 

1976: 7). Tokia retorikos samprata susiklost� istoriškai.  

Antikin�je Graikijoje retorika vadintas menas kurti 	tikin�jamuosius diskursus. 

Platono, Sokrato, Aristotelio veikaluose kaip pagrindin� retorikos funkcija nurodoma 

persvazija. „Retorikoje“ Aristotelis pabr�žia iškalbos meno savarankiškum
 bei 

išskirtinum
, primindamas, kad jo esm� sudaro „metodiškas atskleidimas to, kas, 

kalbant apie bet kok	 dalyk
, gali b�ti 	tikinama“ (žr. Aristotelis 2005: 9 1355b 25–

26). Taigi retorika yra visas žmogaus gyvenimo sritis apimantis 	tikinimo menas 

(lot. ars persuadendi). Dar labiau retorin�s persvazijos j�g
 akcentavo Platonas, 

���������������������������������������� ��������������� �

3 M. Golka išskiria ir aprašo tipiškas reklamos situacijas, kuriose naudojamos retorin�s 	tikinimo 
priemon�s, pavadindamas jas demonstracine retorika, palyginim� retorika, gyvenimišk� situacij� 
retorika, uždrausto vaisiaus retorika ir kt. (pla�iau žr. Golka 1994: 62). 
4 Terminas retorika kil�s iš graik� kalbos žodžio rhetor (lot. orator), reiškian�io retori�. Retoriumi 
vadintas viešai susirinkime kalbantis asmuo, retorikos mokytojas, taip pat asmuo, skelbiantis teismo 
nuosprend	, teismo gyn�jas, kaltintojas, galiausiai — valstyb�s vyras (pla�iau žr. Koženiauskien� 
2005a: 35–36). 
5 Kaip pastebi E. Ul�inait�, retorikos s
voka priskirtina prie t� žodži�, kurie laikui b�gant, keit�si, 
toldami nuo savo pirmin�s prasm�s, o neretai 	gaudami ir visai priešing
. Retorikos s
vokos 
daugiareikšmiškum
 atskleidžia jos apib�dinimai: „iškalba“, „gražbylyst�“, „iškalbos teorija“, 
„iškalbos meno mokslas“, „iškalbos mokslas“, „puošnaus kalb�jimo menas“, „kalb�jimo teorija“ ir t. t. 
Vis d�lto daugelis apibr�žim�, aktualizuojan�i� retorikos, kaip puošnaus kalb�jimo meno samprat
, 
neatskleidžia klasikin�s retorikos esm�s: „Išvardytos reikšm�s rodo ne tik žodžio daugiareikšmiškum
, 
bet ir jame slypint	 prieštaringum
. Pats artimiausias žodžio etimologijai vertinys iškalba labiau 
nusako kalb�jimo proces
 arba mok�jim
 gražiai kalb�ti, ta�iau visiškai neatspindi istorin�s antikin�s 
retorikos prasm�s. Negalime tapatinti ir su gražbylyste, nes tai dabartiniame kontekste suteikia s
vokai 
neigiam
 prasm�. Vadinant retorik
 „oratoriniu menu“, ji nesuprantama kaip „grožin�s prozos teorija“ 
(žr. Ul�inait� 1976: 7). 
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teig�s, jog iškalba yra prot� valdymo menas.6  

Rom�n� retoriai, per�m� graikišk
j
 retorikos samprat
, tuos pa�ius retorikos 

tikslus bei didžiulius kalbini� ir stilistini� priemoni� išteklius šiems tikslams pasiekti, 

pabr�ž� estetin� retorikos funkcij
 — stilistin�s minties raiškos svarb
. Kvintiliano 

	vesta retorikos definicija — retorika — gero kalb�jimo menas (lot. ars bene 

dicendi)7 — šiandien vadinama klasikine. Š	 retorikos apibr�žim
 per�m� kone visos 

lotyniškai rašytos retorikos studijos, aktualus jis išliko ir v�lesniais laikais. Tokia 

retorikos samprata atskleidžia meno, mokslo ir 	tikinamo kalb�jimo technikos sintez�.  

Ilgainiui estetin�, dekoratyvin� retorikos funkcija vis labiau užgož� 

pragmatišk
j
. Retorikos, kaip ars bene dicendi, apibr�žimas imtas traktuoti 

tiesiogine reikšme, t. y. kaip techniškai išpuosel�tas, raiškus, stilingas kalb�jimas. 

Retorikos virsmas diskurso puošybos menu (lot. ars ornandi) kulminacij
 pasiek� 

viduramžiais, retorin�s analiz�s objektui susiaur�jus iki stilistin�s diskurso raiškos 

tyrimo (pla�iau žr. Burke 1977: 116–137).  

Skilus nuosekliai retorikos sistemai ir invencijai, dispozicijai, elokucijai, 

memorijai bei akcijai 	siliejus 	 kitus mokslus, retorika ilgainiui prad�ta traktuoti kaip 

literat�ros teorija. Tokia literat�rin� retorika, kurios tyrimo objektas — 	 modernios 

lingvistikos problematik
 integruota klasikin�s retorikos teorijos elokucijos sritis, dar 

vadinama susiaurinta retorika (pla�iau žr. Buckley 2006: 14).  

XX a. pirmoji pus� vadinama retorikos Renesansu: „<...> intensyv�s empiriniai 

ir teoriniai komunikacijos mokslo tyrimai parod�, kad retorikos instrumentuot�, nors 

ir neb�dama tobula, iš principo atitinka mokslin	 kalbin�s komunikacijos 

mechanizm� supratim
“ (žr. Nauck�nait� 1998: 215).8  

���������������������������������������� ��������������� �

6 Iškalbos esm� Platonas išsako taikliai lygindamas j
 su gydymo menu: „Gydymo meno pob�dis tam 
tikru poži�riu yra toks pat, kaip ir iškalbos meno. Abiejuose reikia išmanyti prigimt	, pirmu atveju — 
k�no, o antru — sielos, jei ketini pasitelkti ne vien 	gudim
 bei patyrim
, bet ir meistriškum
, gydymo 
mene griebdamasis vaist� ir mitybos sveikatai ir j�gai gr
žinti, o iškalbos mene — kalbomis ir 
tinkamais užsi�mimais suteikdamas [taip] trokštam
 geb�jim
 	tikinti, taip pat doryb�“ (žr. Platonas 
1996: 80, 270b). 
7 Geras kalb�jimas suprantamas ne tik kaip tiesioginis kalbin�s elgsenos atitikmuo, bet ir gerokai 
platesne reikšme: kaip 	tikinamo kalbos akto, kurio tikslas — paveikti adresato prot
, vali
, jausmus, 
k�rimas. Kalb�jimo apib�dinimas geras nurodo tam tikras estetines kalb�jimo charakteristikas, 
pabr�žia tinkam
, deram
 kalb�jim
, pakl�stant	 tiek kalbin�ms, tiek etin�ms bei moralin�ms 
taisykl�ms. 
8 Susidom�jimo retorika banga kilo po 1936 m. pasirodžiusios I. A. Richardso studijos „Retorikos 
filosofija“ (The Philosophy of Rhetoric), tapusios programiniu naujos mokyklos, pavadintos Nauj�ja 
retorika (angl. New Rhetoric), veikalu. Naujosios retorikos terminas sietinas su filosofo ir teisininko 
Ch. Perelmano ir sociolog�s L. Olbrechts–Tyteca „Nauj
ja retorika“ (Traité de l'argumentation: La 
nouvelle rhétorique. Paris: Presses Universitaires de France, 1958). Šioje studijoje, remdamiesi 
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Yra daugyb� moderniosios retorikos apibr�žim�, ta�iau kone visi jie remiasi 

klasikin�s retorikos definicija. Visuose pabr�žiama pagrindin� retorikos, kaip 

	tikinimo meno, funkcija, retorika „siejama su kalb�jimu, komunikacija, diskursu, 

kuriam svarbus pasakyto žodžio poveikis, jo galia 	tikinti“ (žr. Buckley 2007: 67). 

Modernioji retorika siekia rasti ir aprašyti geriausius, efektyviausius ir efektingiausius 

	tikinimo b�dus. Taigi šiandieninis retorikos, kaip persvazijos instrument� bei j� 

poveikio adresatui analiz�s arba 	tikinimo meno, kurio tikslas — paveikti adresato 

paži�ras, jausmus, sprendimus, apibr�žimas nedaug tenutolsta nuo klasikin�s 

Aristotelio pateiktos ars persuadendi sampratos.9 

Pla�iausia reikšme retorika suprantama kaip 	tikinamos komunikacijos teorija, 

mokslas apie efektyvios komunikacijos s
lygas bei formas (pla�iau 

žr. Koženiauskien� 2001: 15). Pagrindinis retorikos d�mesys telkiamas 	 auditorij
, 

kaip samb�r	 racionali� ir kompetenting� diskutuojam� dalyk� atžvilgiu adresat�, 

„kuriuos kalb�tojas siekia paveikti argumentavimu: kiekvieno argumentavimo tikslas 

yra laim�ti ar sustiprinti auditorijos pritarim
; kad pasiekt� š	 tiksl
, kalb�tojas savo 

kalb
 turi pritaikyti kiekvienai galimai auditorijai“ (žr. Nauck�nait� 2007: 96). Taigi 

tam tikra prasme retorik
 galime apibr�žti kaip kult�rin� universalij
, kurios kodas, 

palyginti mažai pakit�s, galioja jau daugel	 šimtme�i�.10 

Šiandien retorika laikoma kompleksiniu tarpdisciplininiu mokslu, apiman�iu 

literat�rin� – estetin�, istorin�, etin�, politin�, sociologin� retorikos teorijos ir 

���������������������������������������� ���������������������������������������� ���������������������������������������� ������������������������������������� �

Aristotelio, Cicerono Kvintiliano darbais, Ch. Perelmanas ir L. Olbrechts–Tyteca suformuluoja 
argumentacijos teorij
: „Mes pavadinome t
 nauj
, arba atgimusi
, tyrim� srit	, skirt
 neformali� 
samprotavim� analizei, Nauj�ja retorika“ (žr. Perelman 1979: 9). Naujosios retorikos, arba 
neoretorikos, tikslas — optimali� komunikacijos form� paieška 	vairiuose diskursuose. Komunikacija 
šiuo atveju suprantama ne tik kaip keitimasis informacija, dialogas, bet ir visos 	manomos verbalini� ir 
neverbalini� kontakt� situacijos. Taigi šiuolaikin� retorika — ne tik 	tikinamo kalb�jimo teorija ir 
praktika: klasikin�s retorikos principai buvo s�kmingai pritaikyti šiuolaikinei argumentacijos teorijai, 
retorika imta vertinti kaip masin�s komunikacijos tyrimo metodas (pla�iau žr. Koženiauskien� 
2004: 18).  
9 „Iš esm�s retorika niekada nebuvo nei grynai „humanistin�“, bandanti intuityviai aiškinti žmoni� 
kalbin� patirt	, nei „formalistin�“, besidominti tik kalbin�mis priemon�mis. Jai r�p�jo ši� priemoni� 
konkreti raiška — jomis buvo prašoma, 	tikin�jama, skatinama ir pan. — bei tai, kaip žmoni� reakcija 	 
diskurs
 veikia kalbos strukt�ras ir tas praktines situacijas, kuriose šios priemon�s taikomos. Skaitym
 
ir rašym
 ji traktavo ne vien kaip tekstualius objektus, skirtus estetiškai kontempliuoti ar 
nepanaudojamai dekonstruoti, o kaip veikimo formas, neatsiejamas nuo platesni� socialini� ryši� tarp 
rašytoj� bei skaitytoj�, kalb�toj� bei klausytoj� ir iš esm�s nesuprantamas be t� socialini� tiksl� ir 
s
lyg�, kuriomis jos reiškiasi“ (žr. Eagleton 2000: 212–213). 
10 Retorik
, kaip kult�rin� universalij
, yra vaizdžiai apib�din�s H. G. Gadameris: „Retorika reiškia 
kalbiškai sudaryto ir kalbin�je bendrijoje interpretuoto pasaulio pažinimo visum
 su visais jo turiniais. 
<...> Retorika apr�pia vis
 visuomenin	 gyvenim
 šeimoje ir viešumoje, politikoje ir teis�je, 
bažny�ioje ir mokykloje, prekyboje ir pramon�je, trumpai sakant, — visus žmoni� savitarpio santykius 
apskritai“ (žr. Gadamer 1999: 258–259). 
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praktikos tyrim� kryptis (pla�iau žr. Licha
ski 1996: 58). Priskai�iuojama apie 

keturiolika mokslo sri�i�, kurios vienaip ar kitaip prisitaik� universalias retorikos 

taisykles, s
vokas, metodus (plg. Koženiauskien� 2001: 17). Tarp j� minima ir 

reklama, kurios, kaip ir retorikos, tikslas — skatinti adresato reakcij
, apeliuoti 	 

emocijas, daryti 	tak
 veiksmams. 

Retorika — tai universali� 	tikinimo modeli�, vadinam�j� top�, argumentacijos 

kod� saugykla. Daugiau nei 2500 met� tobulinti retorin�s argumentacijos klodai yra 

neišsemiami, esant reikalui, gali b�ti atnaujinami ir pritaikomi konkre�iame diskurse. 

Jais s�kmingai naudojasi modernioji reklama, ne tik parduodanti prek� ar paslaug
, 

bet ir diegianti socialinius stereotipus, formuojanti tam tikr
 pasaulio vizij
, m
stymo 

stili�, daranti 	tak
 vertybinei adresato orientacijai. Kadangi retorika yra vienas iš 

stili� formuojan�i� veiksni�, retorin� diskurso analiz� gali pad�ti atskleisti 

visuomen�s m
stymo ypatybes, vertybines dominantes (plg. Buckley 2006: 8–9). 

DARBO PROBLEMA. Retorikos moksl
 sudaro penki kanonai, penkios retorikos 

teorijos dalys (lot. partes rhetoricae), nuosekliai apr�pian�ios diskurso (Antikoje — 

viešosios kalbos) k�rimo ir perteikimo etapus: pirmosios trys apima tiek sakytin	, tiek 

rašytin	 diskurs
, dvi paskutiniosios b�dingos tik sakytiniam diskursui. 

� Invencija (lot. inventio, gr. heuresis — išradimas, atradimas, sumanymas, 

išradingumas, išmon�) — ikikalbinis diskurso rengimo etapas: temos, problemos, 

argument�, 	tikinimo b�d� radimas ir pasirinkimas, kalb�jimo tiksl�, motyv� 

formulavimas. 

� Dispozicija (lot. dispositio, gr. taxis — (iš)d�stymas, (pa)skirstymas, 

(su)tvarkymas) — tikslingas ir logiškas diskurso komponavimo etapas, funkcionalus 

kalbin�s medžiagos išd�stymas. Dispozicijos uždavinys — suderinti invencijos etapu 

rastus kalbos elementus, t. y. pasirinkti diskurso kompozicijos model	, atsižvelgiant 	 

jo r�š	, tikslin� auditorij
 ir kt. 

� Elokucija (lot. elocutio, gr. lexis — min�i� reiškimo b�das, stilius) — tai 

diskurso kalbinio ir stilistinio parengimo lygmuo: „<...> elokucijos metu pereinama 

nuo konceptualaus lygmens 	 kalbin	 — mintis „verbalizuojama“ (žr. Nauck�nait� 

1998: 214). 

� Memorija, arba 	siminimas (lot. memoria, gr. mn�m� — atmintis) — 

diskurso 	siminimo, atminties lavinimo etapas. 

� Akcija, arba sakymas (lot. actio, pronuntiati, gr. hypocrisis — veikimas, 
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atlikimas, vieša kalba) — balso, intonavimo, laikysenos, gest�, mimikos lavinimo 

etapas. 

Šios retorikos teorijos dalys sudaro nuosekli
 diskurso formavimo sistem
. 

Retorinio diskurso k�rimo procesas apibr�žiamas kaip „integrali id�jos 

„transformavimo“ 	 žod	 programa, kuri
 sudaro: a) temos (referento) ideologin� 

analiz� su tos temos subkategorizacija — invencija; b) linijin� referento 

ekspozicija — dispozija; c) referento verbalizacija, arba teksto k�rimas — elokucija“ 

(žr. Bezmenova iš Nauck�nait� 1998: 214).  

Iki šiol retorin� reklamos diskurso analiz� neretai apsiribojo vien elokucijos 

lygmeniu: reklamos kalbos, trop�, retorini� fig�r� tyrimu ir aprašymu.11 Gana 

fragmentiškai tirtas ir dispozicijos lygmuo. Problema ta, kad vien reklamos elokucijos 

tyrimas neatskleidžia vis� retorin�s analiz�s galimybi�, tod�l n�ra išbaigtas. Jis tur�t� 

b�ti papildytas reklamos diskurso strukt�ros, kompozicijos, taip pat verbalin�s ir 

vizualin�s argumentacijos ypatybi� analize.12 Taigi klasikinio retorikos modelio 

pritaikymas diskurso analizei yra tinkamiausias kompleksinio reklamos tyrimo 

metodas, nes apima ikikalbin	, kalbin	 ir net vizualin	 diskurso lygmenis: reklamos 

id�jos radimo, koncepcijos formulavimo, minties verbalizacijos / vizualizacijos 

procesus.  

Darbe retorin�s topikos tyrimas apima tris — invencin	 („Invencin� reklamos 

topika“), dispozicin	 („Dispozicin� reklamos topika“) bei elokucin	 („Elokucin� 

reklamos topika“) — reklamos diskurso lygmenis. Vaizdo ir garsin�s reklamos 

diskurso retorinei analizei ne mažiau svarb�s yra memorijos bei akcijos etapai. 

Kadangi darbe analizuojama rašytin� (regimoji)13 reklama, apsiribojama invencijos, 

dispozicijos bei elokucijos kategorijomis. 

TYRIMO OBJEKTAS — retorin� topika rašytin�s (regimosios) reklamos diskurse. 

TIRIAMOJI MEDŽIAGA. Praktinio tyrimo pamatas — per 3000 reklamos 

���������������������������������������� ��������������� �

11 Vieno iš pirm�j� reklamos retorikos tyr�j� G. Bonsiepe darbuose teigiama, es
 retorin� reklamos 
analiz� tur�t� apimti sintaksin	 ir stilistin	 reklamos kalbos klodus. Vis
 d�mes	 G. Bonsiepe skiria 
retorini� fig�r� analizei, kuri 	galina atskleisti reklamos diskurso verbalin�s ir vizualin�s persvazijos 
strukt�r
 (pla�iau žr. Bonsiepe 1985: 117). Pasteb�tina, jog G. Bonsiepe išple�ia retorin�s fig�ros 
samprat
 — fig�ros raiška apima ne tik verbalin	, bet ir vaizdin	 reklamos lygmen	 (pla�iau žr. skyriuje 
„Elokucin� reklamos topika“). 
12 Šiam poži�riui pritaria retorikos teoretikas J. Z. Licha
skis, tvirtinantis, jog retorin� reklamos 
diskurso analiz� netur�t� ignoruoti invencijos ir dispozicijos kategorij� (pla�iau žr. Licha
ski 1994: 
299–316). 
13 Darbe vadovaujamasi reklamos skirstymu pagal form
: sakytin� (girdimoji), rašytin� (regimoji), 
sakytin� – rašytin� (plg. Župerka 2008, 8). 
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pavyzdži�,14 kurie surinkti iš 2006–2008 metais pasirodžiusi� žurnal� „Stilius“ (ISSN 

1392–7159) bei „Žmon�s“ (ISSN 1648–0597).  

Atsižvelgiant 	 darbo objekto specifik
, reklamos pavyzdži� imtis sudaryta 

vadovaujantis pasikartojimo bei dažnumo kriterijais: orientuotasi 	 skaitomiausiuose 

leidiniuose publikuojam
 ir tipiškam vartotojui, nepriklausomai nuo jo socialini� ir 

intelektini� charakteristik�, skirt
 reklam
. Taip tik�tasi nustatyti retorin� topik
 

reprezentuojan�ius bendruosius lingvistinius reklamos požymius. Rinkos tyrim� 

bendrov�s „TNS Gallup“ duomenimis, pasirinkti žurnalai patenka tarp keturi� 2006, 

2007, 2008 metais skaitomiausi� savaitini� žurnal� vis� skaitytoj� grup�je.15  

DARBO TIKSLAS IR UŽDAVINIAI. Darbo tikslas — išanalizuoti retorin�s topikos 

raišk
 rašytin�s (regimosios) reklamos diskurse. 

Siekiant užsibr�žto tikslo, keliami tokie uždaviniai: 

1. Surinkti ir parengti analizei empirin� tyrimo medžiag
.  

2. Išskleisti topo ir topikos sampratas: 

a) aprašyti topo s
vokos raidos ir pl�tros tendencijas; 

b) atskleisti top�, kaip universali� retorini� argument�, pritaikymo reklamos 

diskurse galimybes. 

3. Išskirti b�dingiausius invencin�s topikos modelius ir aprašyti j� 

funkcionavimo ypatybes. 

4. Išanalizuoti dispozicin� topik�: nustatyti ir apibendrinti pagrindinius retorin�s 

kompozicijos komponentus. 

5. Ištirti elokucin� topik� — retorini� raiškos priemoni� sklaid
 reklamos 

diskurse: atskleisti, kokiu b�du 	vairios kalb�jimo technikos lemia kalb�jimo s�km�, 

tampa persvazijos instrumentu. 

GINAMIEJI TEIGINIAI 

1. Reklamos diskursas pakl�sta retorikos suformuluotoms taisykl�ms, tod�l 

reklamos argumentacijos, kompozicijos, verbalin�s bei vizualin�s raiškos ypatybes 

galima analizuoti taikant retorin�s topikos kategorijas ir metodus. 

���������������������������������������� ��������������� �

14 Iš viso surinkta 3450 pavyzdži�, 	skaitant galimus atsitiktinius pasikartojimo atvejus. 
15 Nacionalinio skaitytoj� tyrimo tikslas — nustatyti laikraš�i� bei žurnal� skaitytoj� auditorij
. 
Tyrimas atliekamas kas m�nes	, jo duomen� ataskaitos pateikiamos kiekvien
 met� ketvirt	. Kas 
ketvirt	 apklausiama daugiau nei 1 500 15–74 met� respondent�. 2006 m. buvo apklaustas 6 591 
respondentas; 2007 m. — 6 296 respondentai; 2008 m. — 6 278 respondentai. Tyrimo duomenys 
leidžia 	vertinti leidini� vieno numerio ir bendr
 skaitytoj� auditorijas bei j� dinamik
 (pla�iau žr. TNS 
Gallup www.tns-gallup.lt). 
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2. Top�, kaip argument�, paveikumas susij�s su j� universalumu ir 

visuotinumu: retorin� topika persmelkia visus reklamos diskurso lygmenis — 

invencij
, dispozicij
, elokucij
.  

3. Reklamos diskurse topai funkcionuoja kaip stimulai, galintys daryti 	tak
 

informacijos suvokimui ir emociniam jos vertinimui — reklamoje aktualizuojama 

persvazin� topo, kaip 	rodymo ir 	tikinimo priemon�s, funkcija.  

4. Retorin� topika reklamoje absorbuoja visas 	manomas raiškos formas, topas 

funkcionuoja kaip tam tikras diskurso komponentas, strukt�rinis – prasminis modelis, 

glaudžiai susij�s su diskurso r�šimi, kompozicija, verbaline ir vizualine raiška.  

DARBO AKTUALUMAS IR NAUJUMAS. Disertacijos naujumas vis� pirma siejamas 

su tiriamuoju objektu — tai pirmasis Lietuvoje retorin�s topikos analizei skirtas 

lingvistinis darbas. Topas darbe vertinamas kaip argumentacijos kategorija: specifinis 

argumentas, universali 	rodymo ir 	tikinimo priemon�. Retorin� topika persmelkia 

visus — tiek diskurso k�rimo, tiek jo suvokimo lygmenis. Ryškiausiai topo 

funkcionalumas skleidžiasi 	tikin�jamuosiuose diskursuose, taigi ir reklamoje.  

Reklama disertacijoje tiriama retoriniu aspektu: 	 reklamos diskurs
 žvelgiama 

iš klasikin�s retorikos teorijos pozicijos — reklama analizuojama taikant retorikos 

mokslo s
vokas bei metodus. D�mesys skiriamas tik toms login�ms ir retorin�ms 

operacijoms, kurios s�kmingai perimtos ir pritaikytos reklamoje, teikia jai naud
, 

daro 	tikinam
. Tokio pob�džio reklamos analiz� yra naujas reiškinys tarp pastaruoju 

metu gausi� lingvistini� reklamos diskurso tyrin�jim�. 

Retorin�s topikos analizei b�dingas tarpdiscipliniškumas — ieškoma ne tik 

reklamos ir retorikos, bet ir reklamos bei logikos, psichologijos, sociologijos, 

kult�rologijos disciplin� s
ly�io tašk�.  

Darbo aktualumas dvejopas — teorinio ir praktinio pob�džio. Teoriniu poži�riu 

reklamos topikos tyrimas vertingas d�l darbe išd�stytos ir susistemintos lietuvi� kalba 

iki šiol nepublikuotos medžiagos. Praktin� darbo vert� — ind�lis 	 lingvistinius 

reklamos diskurso tyrin�jimus. Retorin� reklamos topikos analiz� atskleidžia 

universali� 	tikinimo modeli�, neišsemiam� persvazijos kod� panaudojimo 

galimybes, kuriant paveikiuosius diskursus. Disertacijos medžiaga ir teiginiai gali 

b�ti naudingi besidomintiems retorin�s argumentacijos galimyb�mis, paveikiosios 

komunikacijos k�rimo metodika. Praktin� retorin�s reklamos diskurso analiz�s 

reikšm� pabr�žia daugelis rinkodaros praktik�. 
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TYRIMO METODIKA. Siekiant nurodyto darbo tikslo taikyti šie mokslinio tyrimo 

metodai:  

Teorin�s 	žvalgos išd�stytos remiantis bendraisiais moksliniais — aprašomuoju 

ir analitiniu — metodais.  

Atliekant praktin	 tyrim
 taikyti specialieji kalbotyros metodai: retorin� analiz�, 

kontentin� (turinio) bei kontekstin� analiz�, taip pat pasitelkta konceptuali�j� 

metafor� analiz�, remtasi vaizdini� metafor� tyrimo metodika. 

TYRIM� APŽVALGA. Rašant disertacij
, vadovautasi lietuvi� ir užsienio 

mokslinink�, 	vairiais aspektais tyrin�jan�i� reklamos diskurs
, darbais.  

Rašytin� reklama analizuojama remiantis užsienio tyr�j� straipsniais ir 

monografijomis angl�, lenk�, rus�, vokie�i� kalbomis. Retorinis reklamos diskursas 

tiriamas vadovaujantis fundamentin�mis retorikos studijomis: J. Dubois ir kt. 

„Bendroji retorika“ (1986), M. Korolko „Retorikos menas“ (1998), taip pat rus�, 

vokie�i� mokslinink� straipsniais ir monografijomis. Rašant darb
 pravarti buvo 

E. Ul�inait�s lenk� kalba išleista monografija „Retorikos teorija Lenkijoje ir 

Lietuvoje XVII amžiuje“ (1984). Retorin�s topikos samprata aiškinama remiantis 

J. Abramowskos (1982), B. Emricho (1977), E. Mertnerio (1972) straipsniais, taip pat 

autentiška medžiaga — Aristotelio traktatais „Topika“, „Retorika“. Atliekant praktin	 

invencin�s topikos tyrim
, remtasi P. H. Lewi
skio monografija „Reklamos retorika“ 

(1999), kurios vienas skyrius skirtas invencin�s reklamos topikos apžvalgai, taip pat 

J. Z. Licha
skio, tyrusio reklam
 kaip retorikos form
, darbais. Analizuojant 

elokucin� topik
, vadovautasi trop� ir retorini� fig�r� funkcij
 reklamos diskurse 

tyrin�jan�i� mokslinink� Ch. Forceville, E. McQuarrie ir kt. autori� straipsniais. 

Pagrindin� mokslin� literat�ra lietuvi� kalba — R. Koženiauskien�s 

monografijos „Retorika: iškalbos stilistika“ (1999, 2001), „Juridin� retorika“ (2005); 

Z. Nauck�nait�s straipsniai (2005, 2007), kuriuose gvildenami argumentacijos 

teorijos ir praktikos klausimai; I. Buckley monografija „Retorikos tradicija XIX 

amžiaus lietuvi� literat�roje“ (2006). Taip pat vadovautasi lietuvi� stilist� darbais: 

K. Župerkos „Stilistika“ (2001), „Lietuvi� kalbos stilistika“ (1983); J. Pik�ilingio 

„Lietuvi� kalbos stilistika“ (1975). Reklamos diskursas analizuojamas remiantis 

K. Župerkos monografija „Reklamos tekstas: pragmatika, stilius, kalba“ (2008), 

I. Smetonien�s daktaro disertacija „Garsin�s reklamos stilius“ (2001), taip pat 

lingvistiniais reklamos tyrin�jimais, kuriuos savo straipsniuose paskelb� 
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D. Blažinskait� (2004), R. �i�irkait� (2005), J. Gir�ien�, A. Kup�inskait�–Ryklien� 

(2005), S. Juzel�nien�, S. Šarkauskien� (2007), G. Lidžiuvien� (2002), 

R. Marcinkevi�ien� (2004b), I. Smetonien� (2001b, 2003, 2004, 2005), V. Valskys 

(2005, 2008), K. Župerka (2004). 

Reklamos diskursas intensyviai tyrin�jamas 	vairiais aspektais: kaip 

ekonominis, socialinis, kult�rinis, lingvistinis reiškinys. Vis d�lto ligšioliniai 

lingvistiniai reklamos diskurso tyrimai yra labiau fragmentiško pob�džio. Min�tinos 

publikacijos, analizuojan�ios reklamos tekst� tipus (Arba�iauskien�, Župerka 1996); 

reklamos viet
 funkcini� stili� sistemoje (Arba�iauskien� 1999); reklamos kalbos 

taisyklingum
 (Pupkis 1994; Valskys 1994, 2005; Mili�nait� 2004; Drazdauskien� 

2004); analizuojama apeliatyvin�s funkcijos raiška reklamos tekstuose (Župerka 

1997); žargonybi� motyvacija reklamoje (Blažinskait� 2002); tiriami stilistiškai 

motyvuoti reklamos kalbos nukrypimai nuo bendrin�s kalbos norm� (Blažinskait� 

2004); tarptautini� žodži� vartojimas reklamoje (Klimavi�ius 2004); tropai ir 

okaziniai dariniai reklamos tekstuose (Smetonien� 2003); kreipimosi 	 adresat
 b�dai 

reklamoje (Marcinkevi�ien� 2004; Gir�ien�, Kup�inskait�–Ryklien� 2005); aptariami 

lingvistiniai reklamos tekst� požymiai (�i�irkait� 2005); d�mesio skiriama vaizdo ir 

žodžio santykio reklamoje tyrimams (Lidžiuvien� 2002; Juzel�nien�, Šarkauskien� 

2007); reklamos kalbin� raiška aptariama rinkinyje „Viešojo diskurso retorika ir 

lingvistika“ (2008) išspausdintuose straipsniuose. 

Kaip solidi lingvistini� reklamos ypatybi� studija min�tina I. Smetonien�s 

daktaro disertacija „Garsin�s reklamos stilius“ (2001) (bei jos pagrindu išleista 

monografija „Reklama... Reklama? Reklama!“, 2009), skirta garsin�s reklamos 

stiliaus analizei. Šis I. Smetonien�s darbas — pirmasis tokio pob�džio veikalas 

Lietuvoje. Jame gvildenama problematika: „<...> bandoma pagr	sti reklamos teksto ir 

vaizdo, teksto ir garso s
veik
. <...> ieškoma reklamos vietos tekst� stilistikoje, 

detaliai analizuojama, kuri� funkcini� stili� element� esama reklamos tekstuose, 

kokios reklamos teksto ypatyb�s (strukt�rin�s ir semantin�s) lemia jo priklausym
 

vienam ar kitam stiliui“ (žr. Smetonien� 2001a: 3). I. Smetonien� palie�ia ir reklamos 

bei retorikos santykio klausim
 bei prieina prie išvados: „garsin� reklama 

neabejotinai yra viena iš vieš�j� kalb� r�ši�“ (žr. Smetonien� 2001a: 19). Išsamesni� 

reklamos ir retorikos s
veikos analiz�s studij� Lietuvoje neparengta.  

Naujausia reklamos kalbos tyrin�jimams skirta studija — K. Župerkos 
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mokomoji knyga „Reklamos tekstas: pragmatika, stilius, kalba“ (2008), kuri
 sudaro 

paskait� konspektai ir pratyb� medžiaga. Autorius analizuoja reklam
 stiliaus, 

kompozicijos, kalbos kult�ros poži�riu, daug d�mesio skiria iki šiol menkai teaptartai 

pragmatinei reklamos teksto analizei.16 

DARBO STRUKT�RA. Disertacij
 sudaro 	vadas, keturios dalys, išvados, 

literat�ros s
rašas.  

�vade apibr�žiama tiriamoji problematika, nurodomas darbo tikslas ir 

uždaviniai, nusakomas darbo naujumas bei aktualumas, apib�dinama tiriamoji 

medžiaga, darbo metodai, pateikiami ginamieji disertacijos teiginiai, apibendrinami 

svarbiausieji su tiriam
ja tema susij� užsienio ir lietuvi� mokslinink� darbai.  

Pirmajame skyriuje Topika kuriamas teorinis pamatas savarankiškoms 

	žvalgoms ir apibendrinimams: apibr�žiamas teorinis reklamos topikos analiz�s 

pagrindas, susisteminami ligšioliniai topo tyrimai — nuo Antikos iki moderni�j� 

topikos, kaip argumentavimo teorijos, tyrin�jim�.  

Antrajame skyriuje Invencin� reklamos topika analizuojamas invencinis 

reklamos diskurso lygmuo — retorini� argument�, 	rodymo / 	tikinimo b�d� sklaida; 

išskiriamos ir aptariamos pagrindin�s invencini� top� r�šys.  

Tre�iasis skyrius Dispozicin� reklamos topika skirtas reklamos diskurso 

kompozicin�s topikos, t. y. turinio (verbalinio ir vizualaus) išd�stymo, tyrimui.  

Ketvirtajame darbo skyriuje Elokucin� reklamos topika analizuojamas 

verbalinis ir vizualinis diskurso lygmuo: retorin�s raiškos priemon�s tiriamos kaip 

stiliaus topai — reklamos persvazijos elementai. 

Disertacija baigiama išvadomis ir literat�ros s
rašu. 

Tekste pasviruoju šriftu (kursyvu) išskiriami reklamos teksto pavyzdžiai (pvz., 

Reklamos objektui tenka gelb�tojo vaidmuo: Vitamax. Organizmo gelb�jimo akcija 

(Žm 2006, 9). Kursyvu surinktuose pavyzdžiuose papildomai pabraukiami žodžiai, 

tiesiogiai susij� su teiginiu, kur	 iliustruoja pavyzdys (pvz., Anafora pabr�žiamos 

reklamos objekto kokybin�s charakteristikos: Tobulas pasi�lymas. Tobulai technikai 

(St 2007, 41). Po kiekvieno pavyzdžio skliaustuose pateiktas jo aprašas: publikavimo 

vieta (santrumpa Žm — žurnalas „Žmon�s“, santrumpa St — žurnalas „Stilius“), 

metai, žurnalo numeris. 

���������������������������������������� ��������������� �

16 Detaliau lietuvi� mokslinink� atlikti lingvistiniai reklamos diskurso tyrin�jimai aptariami: 
žr. Dobržinskien� 2007: 22–31. 
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Vadovaujantis kognityvin�s lingvistikos tradicija, konceptuali�j� metafor� 

pavadinimai rašomi didžiosiomis raid�mis. 

DARBO APROBAVIMAS 

Disertacijoje pateikti teiginiai autor�s skelbti straipsniuose: 

1. Konceptualioji metafora reklamoje. — Kalbos vienet� semantika ir strukt�ra 

(Tiltai). Klaip�da: Klaip�dos universiteto leidykla, 2006, 51–58. 

2. Retorin� persvazija reklamoje. — Filologija. Šiauliai: Šiauli� universiteto leidykla, 

2006, 1, 24–28. 

3. ����������� ���������  �!���"�� �! ����!#��$ %����!��$. — &�#����� � 

�������!: �'����� �!�"��  ��!���. &������!�: (�#� %����������, 2006, 108–

118.  

4. Emocin�s argumentacijos metodai reklamoje. — Valoda — 2006. Valoda daž)du 

)kademi kontekst). Zin)tnisko rakstu kr)jums XVI. Daugavpils: Daugavpils 

Universit)tes )kademiskais apg)ds „Saule“, 2006, 118–126. 

5. Retorin� topika reklamoje. — Tekstai ir kontekstai: transformacij� sklaida. 

Kaunas: Vilniaus universiteto leidykla, 2007, 258–266.  

6. Semantic and stylistic spread of punctuation marks in printed arvertising. — 
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I. TOPIKA 

 

1. Istorin� topikos genez� 

Topo sampratos bei jos kaitos analiz� — sud�tingas ir komplikuotas procesas, 

kuris negali b�ti nagrin�jamas neatsižvelgiant 	 vis� retorini� proces� raidos 

ypatybes. Prieš pradedant topikos reklamos diskurse tyrim
, svarbu išskleisti topo ir 

topikos sampratas, apibendrinti ir aprašyti topo s
vokos raidos ir pl�tros tendencijas. 

Topo ir topikos s
vok� kilm� paprastai siejama su Aristotelio (384–

322 m. pr. Kr.) traktatais „Topika“ (Topica) ir „Retorika“ (Ars Rhetorica), kuriuose 

analizuojamos vieš�j� kalb� „vietos“ (gr. topos; lot. locus) — stabilios prielaidos, 

atliekan�ios argument� funkcij
. 

Aristotelio rašt� tyrin�tojai teigia, jog „Topika“, kuri
 sudaro aštuonios dalys, 

priklauso ankstyviesiems filosofo darbams: grei�iausiai tai yra pirmasis išsamus bei 

autentiškas Aristotelio veikalas, parašytas 360–355 m. pr. Kr. „Topika“ yra 

didžiausias iš šeši� logikos traktat� („Kategorijos“ (Categoriae), „Apie aiškinim
“ 

(De Interpretatione), „Analitikos“ (Analytica Priora, Analytica Posteriora), „Topika“ 

(Topica), „Apie sofizm� paneigim
“ (De Sophisticis Elenchis), kurie Bizantijos 

laikais buvo sujungti 	 vien
 knyg
, pavadint
 „Organonu“ (gr. organon — 	rankis, 

padargas) (pla�iau žr. Tatarkiewicz 2001: 119).  

Manoma, kad II–VII „Topikos“ dalys buvo parengtos Aristoteliui lankantis 

Platono (422–347 m. pr. Kr.) Akademijoje At�nuose. Taigi „Topika“ atskleidžia 

Akademijoje vykusias filosofines diskusijas apie dialektikos (gr. dialektik� 

(techn�) — disputo menas) esm� ir reikšm�, pagrindini� dialektikos samprat�, 

definicij� k�rimo ir klasifikacijos procesus. Seniausiomis laikomos II–VII, kitais 

atvejais sp�jama, jog III–VI „Topikos“ dalys. Sp�jama, jog VIII dalis parašyta v�liau, 

nes VII dal	 Aristotelis baigia žodžiais: „<...> taigi topai, kurie gali pad�ti pateikti 

dialektines išvadas diskutuojant apie bet koki
 problem
, buvo aptarti gana išsamiai“ 

(žr. Le,niak — cituota iš Aristotelis 1978: XXII). 

Vis d�lto, nors Aristotelis ir aptar� topus, o savo veikal
 pavadino „Topika“, 

ta�iau nepateik� tiksli� topikos ir topo s
vok� definicij�. Pirmojoje „Topikos“ dalyje 

Aristotelis pristato tyrimo objekt
 bei program
, nurodo tikslus, išvardija ir apibr�žia 

svarbiausias veikale vartojamas s
vokas, išskyrus vien
 pagrindini� — topo s
vok
, 

kuri pirm
 kart
 pamin�ta pa�ioje pirmosios dalies pabaigoje. Tik�tina, jog viena iš 
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priežas�i�, kod�l „Topikoje“ nesuformuluotas tikslus topo apibr�žimas, yra ta, jog 

topo s
voka traktate vartota visiems dar iki Aristotelio pla�iai žinoma reikšme.  

Grei�iausiai topo s
vok
 Aristotelis per�m� iš sofist� (gr. sophist�s — meistras, 

išmin�ius), kurie suk�r� savotišk
 žodžio kult
: kalba jiems buvo ne tik minties 

raiškos forma, bet ir meninis rezultatas, gal	s suteikti estetin	 malonum
 bei emocini� 

išgyvenim�. Nuo sofist� laik�, t. y. nuo IV a. per m. �., retorika tapo svarbia graik� 

mokymo bei aukl�jimo sistemos dalimi ir buvo „vienas iš svarbiausi� veiksni�, 

ugdžiusi� intelektinius ir dvasinius antikin�s Graikijos pilie�io sugeb�jimus, 

skatinusi� j	 k�rybinei veiklai ir daug kuo nul�musi� bendros kult�rin�s atmosferos 

Antikoje, specifik
“ (žr. Ul�inait� 1976: 8). Sofist�, kurie savo mokymo sistemos 

centre išk�l� retorik
 — moksl
 apie 	tikinamo kalb�jimo men
, pirminis tikslas buvo 

ruošti graikus politinei veiklai, suteikti tam b�tin� žini� bei ugdyti reikiamas šiam 

užsi�mimui savybes.17 

Pasak Gorgijaus, „žodis yra didelis valdovas, kuris, tur�damas gana menk
 ar 

visai nepastebim
 k�n
, atlieka stebuklingiausius darbus. Jis gali ir baim� pašalinti, ir 

li�des	 sunaikinti, ir džiaugsm
 pas�ti, ir gailest	 sukelti“. Sofistai dom�josi kalbos 

prasmin�s raiškos galimyb�mis, sofistin�s retorikos tikslas buvo išmokyti 	tikinti, 

silpn
 argument
 paversti stipriu, sužadinti adresato emocijas ir palenkti jo nuomon� 

savo naudai (pla�iau žr. Ul�inait� 1976: 9). 

Antikin�je retorikoje sofist� vartotas topas netur�jo aiškiai apibr�žto termino 

statuso, vystantis iškalbos teorijai, matyt, kito ir topo samprata.18 Dažniausiai sofistai 

topais vadino išbandytas paveikias retorines priemones, kurios padeda rasti kiekvienai 

temai tinkam� argument�, veiksming� 	tikinimo modeli� (pla�iau žr. Korolko 

1998: 60). Kitaip tariant, sofistams topai buvo vieni iš amplifikacijos 

(lot. amplificatio — išpl�timas) technikos element�.19 Amplifikacijos technik
 

ištobulino gars�s sofistai Gorgijus (485–380 m. pr. Kr.) ir Antifonas (480–411 m. 

pr. Kr.), 	tvirtin� mechanin	 supratim
 apie bendr�sias vietas: topais vadinti tam tikri 

���������������������������������������� ��������������� �

17 Esama nuomoni�, jog sofistai išnagrin�jo beveik visus retorikos teorijai priklausan�ius klausimus, o 
v�lesnieji retoriai juos tik tobulino arba išsamiau išd�st�, iš esm�s nepapild� niekuo nauju (pla�iau 
žr. Ul�inait� 1976: 10). 
18 M. Korolko teigia, jog sakytinio žodžio kult�roje prad�j�s funkcionuoti topas buvo glaudžiai susij�s 
su mnemonikos menu ir žym�jo „vietas atmintyje“ (pla�iau žr. Korolko 1998: 60). 
19 Retorikos teorijoje amplifikacija traktuojama nevienodai. Minimu atveju amplifikacija siejama su 
argumentacija, arba argument� išvardijimu — dalykine amplifikacija, kurios „šaltiniai gali b�ti 
gausyb� argument� — skai�i�, formuluo�i�, pavyzdži�, priežas�i� bei pasekmi�, aplinkybi�, 
išvad� — teikian�i� dalykin� login� charakteristik
“ (žr. Koženiauskien� 2001: 291). 



� ���

retorin�s praktikos parengti 	rodymai, argumentai, kliš�s, žinomos tiesos, iš anksto 

paruoštos eventualios (lot. eventualis < eventus — atsitikimas), t. y. galimos tam tikru 

atveju, 	tikinimo schemos. Susistemintus argumentus sofistai mokydavosi mintinai, 

tod�l svarbi buvo dirbtin�s atminties technika, siejama su tam tikr� m
stymo ir 

realios erdv�s element� derinimu (pla�iau žr. Emrich 1977: 247). 

Poži�r	 	 topus kaip 	 sofistin� argumentavimo technik
 	tvirtino tiesiogiai 

sofistin�s retorikos ir filosofijos id�jas per�m�s Isokratas (436–338 m. pr. Kr.) — 

Gorgijo ir Sokrato (469–399 m. pr. Kr.) mokinys, Platono (422–347 m. pr. Kr.) 

bendraamžis. Isokratas atidar� pirm
j
 nuolat veikian�i
 retorikos mokykl
 

(390 m. pr. Kr.), kurioje akcentavo retorikos ne tik kaip iškalbos, bet ir kaip m
stymo 

meno svarb
 (pla�iau žr. Žilionis 2005: 122). Isokratas išskyr� keturis topus –

 argumentus: palyginimo, tyrimo, 	vykio aplinkybi� ir paties 	vykio. Ši su obligatorine 

(lot. obligatus — 	pareigotas), t. y. b�tina, privaloma, argumentacija susijusi topika 

ligi šiol b�dinga juridin�ms kalboms. 

Aristotelis neigiamai vertino sofistus, kurie „liepdavo savo mokiniams mokytis 

mintinai kalbas ar j� dalis, pateikiamas klausim� – atsakym� forma, ir visada 

susijusias su tuo, kas gal�jo tapti diskusij� objektu. Tod�l j� mokini� mokymasis 

buvo greitas, ta�iau nesir�m� jokia teorija. Jie mok�si ne meno, o jo rezultat�“ 

(žr. Aristotelis, 1978: 312, 183b 47–50, 184a 1–3). Pats Aristotelis si�l� 	siminti ne 

argumentus, o bendr
sias prielaidas, nes kalban�iajam, disponuojan�iam daugeliu 

toki� prielaid�, atsiveria pla�ios argumentacijos perspektyvos. Taip pat nepriimtina 

Aristoteliui atrod� ir sofistin� topo definicija, nuo kurios jis steng�si atsiriboti ir 

sukurti savit
 topo koncepcij
. Ta�iau visiškai išvengti tradicin�s sampratos 	takos 

jam nepavyko: Aristotelis savo metod
 suk�r�, susiedamas sofistin	 top
 su savo 

paties teorin�mis 	žvalgomis. 

 

2. Dialektin� Aristotelio topika 

Aristotelio „Topika“ buvo sumanyta kaip tobulos dialektikos vademekumas 

(lot. vade mecum — eik su manimi) — informacinis metodologinis veikalas, skirtas 

dialektini� diskusij� analizei (pla�iau žr. Le,niak — cituota iš Aristotelis 1978: XI). 

Pa�ia papras�iausia reikšme dialektika buvo suprantama kaip diskusijos mokslas, 

kuriamas pagal princip
 „klausimas — atsakymas“. Platonas dialektik
 vadino 

aukš�iausiuoju mokslu, kurio tikslas — b�ties prad� tyrimas. Aristotelis, Platono 
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mokinys, aukš�iausiuoju mokslu laik� analitik
; dialektik
, labai artim
 retorikai, jis 

vadina eristikos (gr. eristik� (techn�) < eris — gin�as), t. y. diskusijos, gin�o meno, 

geb�jimo kitus 	tikinti savo teisumu, metodu, kuriuo remiasi retorika. Aristotelis 

„Topikoje“ dialektik
 apib�dina kaip „atradimo men
“, o dialektiku vadina t
, kuris 

gali ne k
 nors teigti, bet apginti savo teigin	. Prilygindamas retorik
 dialektikai, 

Aristotelis teigia, jog abu šie mokslai apima ne koki
 nors konkre�i
 srit	, bet tai, kas 

bendra ir visuotina (pla�iau žr. Aristotelis 2005: 8, 1355b 10). 

„Topikoje“ labiau akcentuota ne tiksli ir griežta dialektin� pragmatika, o 

konkret�s praktini� persvazijos instrument�, t. y. top�, naudojimo kalboje nurodymai. 

Pagrindinis Aristotelio tikslas buvo „atrasti metodus, kurie leist� iš galim� teigini� 

sukurti išvadas apie kiekvien
 duot
 problem
 ir išvengti m�s� pa�i� argument� 

prieštaravimo“ (žr. Aristotelis 1978: 4, 100a 18). „Topikos“ uždavinys yra pateikti 

metodologini� rekomendacij�, suteikti dialektikui priemoni�, kad šis gal�t� pagr	sti 

savo išvadas. Apibr�žti Aristotelio vartotos s
vokos topas  definicij
 galima nusta�ius 

ir apibendrinus top� funkcijas bei s
lygas, kurioms esant šios funkcijos 

realizuojamos.  

Aristotelis skiria dialektin�, arba login�, ir retorin� topik
, akcentuodamas dvi 

topo funkcijas: kaip epistemologin�s ir kaip argumentacijos priemon�s. Aristotelio 

teorijoje analizuojama dialektin� topika, topas �ia — forma, „tuš�ia sintagma“, 

užpildymo reikalaujanti „vieta“ (pla�iau žr. Abramowska 1982: 7). 

„Topikoje“ topai aiškinami kaip konstruktyv�s dialektinio silogizmo elementai, 

t. y. prielaidos kurti silogizmams. Apodiktiniam (gr. apodeiktikos — nenugin�ijamas, 

b�tinas), t. y. absoliu�iai nenugin�ijamam, silogizmui topai nebuvo reikalingi, nes jo 

teisingumas ar klaidingumas priklauso tik nuo formalaus prielaid� suderinimo ir j� 

vienov�s. Dialektinio, t. y. tik�tino, silogizmo materialus turinys gali b�ti labai 

	vairus. Tik�tinas silogizmas, kur	 Aristotelis vadina entimema (gr. enthym�ma < en 

thym
 — mintyse), padeda 	rodyti išvados teisingum
, tod�l tas, kuris naudoja tokio 

pob�džio silogizmus, gali pasitelkti prielaidas, kuri� teisingumas priklauso nuo 

tikrov�s, iš kurios šios prielaidos yra paimamos. Ta�iau pati tikrov� t�ra kažkas 

tik�tino, tod�l gali b�ti ir teisinga, ir klaidinga arba apskritai tik tikimyb�, bet 

neb�tinai absoliuti ir b�tina. 

Dialektikui, siekian�iam 	rodyti tez� ar išvad
, reikia patikim� prielaid�, 

premis�, patvirtinan�i� teiginio teisingum
. B�tent tokias susistemintas prielaidas 
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Aristotelis ir vadina topais. Topai atveria daugyb� argumentacijos galimybi�, tod�l 

padeda s�kmingai apginti išsakytus teiginius. Taigi topai — prielaid� „sand�liai“, 

instrumentai, reikiamu laiku ir reikiamoje vietoje atliekantys argument� funkcij
.  

Dialektikoje svarbu, kad kiekviena pateikta išvada b�t� pagr	sta daugeliu 

argument�, nes, priešingu atveju, oponentas, disponuojantis skurdžia argumentacija, 

greitai pralaim�s gin�
. Taigi diskusijoje gali prireikti neriboto top� skai�iaus. 

Kadangi praktiškai tiek daug j� 	siminti ne	manoma, stengtasi sukurti tam tikrus 

universalius modelius, kiekvien
 top
 pritaikyti daugybei galim� atvej�, susieti su 

daugybe skirting� situacij�, o kiekvien
 situacij
 aiškinti pasitelkus daugyb� top� 

(pla�iau žr. Emrich 1977: 246). 

„Topikoje“ topo samprata priart�ja prie tikslo, priežasties, r�šies, gimin�s, 

kiekyb�s, kokyb�s kategorij�. Aristotelis skiria keturias pagrindines top� grupes: 

topai, kylantys iš akcidencijos (lot. accidentia — atsitiktinumas), t. y. neesmini�, 

šalutini� objekto ypatybi� (II–III dalys), iš r�šies (IV dalis), iš nuosavyb�s (V dalis), 

iš definicijos (VI–VII dalys) (pla�iau žr. Aristotelis 1978:  34–201). VIII knygoje 

Aristotelis atkreipia d�mes	 	 diskusijos technik
 bei nustato kelet
 jos taisykli�. Pagal 

šias taisykles, ieškant viet�, vienodai svarbus yra tiek dialektikos, tiek filosofijos 

vaidmuo, ta�iau viet� sisteminimas ir klausim� formulavimas yra dialektikos 

objektas. Tikras dialektikas turi b�ti pasireng�s ne tik 	rodyti ties
 ar tai, kas tik�tina, 

bet ir 	veikti savo priešinink
 (pla�iau žr. Emrich 1977: 239). 

Prie topikos teorijos Aristotelis sugr	žta ir kitame traktate — „Retorikoje“. �ia 

topu vadinama tam tikra argumentavimo schema, siejama su entimema: ,,<...> topu 

vadinama tai, kas yra daugelio entimem� atsiradimo šaltinis“ (žr. Aristotelis 

2005: 123, 1403a 18–19). Ta�iau pati s
voka entimema — ,,techninis 	rodymas“ — 

,,Retorikoje“ tiksliai neapibr�žta. Tik�tina, jog Aristotelio adresatams ji buvo gerai 

žinoma iš kit� šaltini� ar paties filosofo ankstesni� paskait�, traktat�.  

Literat�ros istorikas J. Ziomekas teigia, jog entimemos s
voka yra esmin�, 

norint suvokti topikos prigimt	, nes entimema — topus ,,generuojantis 	renginys“ 

(žr. Ziomek 1990: 293–296.). Entimema retorikoje, anot Aristotelio, yra vienas iš 

pagrindini� 	rodymo b�d�, jos reikšm� yra tokia pati kaip dialektikoje silogizmo: 

„retorikos metodas yra susij�s su 	tikin�jimo b�dais, o 	tikinimas yra tam tikras 

	rodymas, juk mes b�name 	tikinti tada, kai sutinkame su 	rodymais. Retorinis 

	rodymas yra entimema, kuri yra pati svarbiausia 	tikinimo priemon�, nes entimema 
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yra tam tikras silogizmas, o silogizm� analiz� yra visos dialektikos ar kokios nors jos 

srities objektas... <...> Entimema aš vadinu retorin	 silogizm
 <...> “ (žr. Aristotelis 

2005: 7, 11, 1356b 4; 1355a 7–18).  

Entimema yra toks silogizmas, kuriame praleista viena prielaida. Ši praleista 

prielaida yra evidentiška, t. y. aiškiai numanoma. D�l savo trumpumo entimema 

laikyta patogiu persvazijos instrumentu. Nuo kit� filosofini� išvad� entimema skiriasi 

ne tik glaustumu: ji atkreipia d�mes	 	 tai, kas svarbiausia arba taip atrodo, tod�l yra 

lengvai suprantama netgi menkiau išsilavinusiam adresatui. Entimema pad�davo kurti 

credibile (lot. credibilis — tik�tinas) — dalykus, kuriais „galima tik�ti“, tod�l buvo 

m�gstama ne tik eristikoje, bet ir literat�roje. Universalumas, t. y. geb�jimas 

funkcionuoti 	vairiuose kontekstuose, yra viena svarbiausi� entimemos ypatybi�. 

Sakydamas, jog topas yra entimemos elementas, Aristotelis prie kiekvieno topo 

pateikia pavyzdži�, pvz.: topas, kylantis iš prieštaravimo: savitvarda — geras 

dalykas, nes palaidas gyvenimas yra kenksmingas; mažesnio /  didesnio topas: jeigu 

dievai visko nežino, tai žmon�s tuo labiau; vis�, arba daugelio, išmin�i�, teisi�j�, 

diev�, t�vo, mokytojo sprendimo topas: Sapfo sako: „mirtis yra nelaim�. Taip 

nusprend� dievai, nes kitaip jie b�t� mirtingi“; prieštaravimo, numatan�io dvilyp� 

išvad
, topas: vaidilut� draudžia savo s�nui tapti oratoriumi, nes jei jis kalb�s ties�, 

s�naus nek�s žmon�s, jei meluos — nek�s dievai. S�nus atsako, jog kalb�si�s ties�, 

kad myl�t� dievai, ir kartais meluosi�s, kad myl�t� žmon�s; vardo topas: drakono 

privilegijos sukurtos ne žmogaus, o drakono; susijusi� id�j� topas: ten, kur yra teis� 

	sakin�ti, ten taip pat turi b�ti ir pakl�stama kontrolei; galimo 	vykio ar daikto 

b�senos kaip tikro topas: dovana yra dovanojama tam, kad paskui jos atsisakymas 

sukelt� skausm� (pla�iau žr. Aristotelis 2005: 108–121). 

Aristotelis pabr�ž� entimemos, jos r�ši� bei iš entimem� išvedam� top� 

analiz�s svarb
 (pla�iau žr. Aristotelis 2005: 15, 1358a 29–30). Šiandienos retoriai 

entimemos svarb
 nusako taip: „Entimem� k�rimo praktika yra gyvo, realaus 

m
stymo praktika; ne tokio „disciplinuoto“ ir sterilaus, kok	 pateikia silogistika ir 

apskritai formalioji logika“ (žr. Kliujevas 2001: 88). 

Topo ir entimemos santykiai sud�tingi: topas, kaip entimemos elementas, taip 

pat jungia daug entimem�. Š	 prieštaravim
 lemia jo dvilyp� prigimtis: topas 

reprezentuoja bendr
j
 visuomen�s nuomon�, tod�l tai svarus argumentas kiekvienoje 

diskusijoje, ta�iau, antra vertus, jis pats yra daugelio diskusij� apie koki
 nors 



� ���

problem
 apibendrinimas, rezultatas, užfiksuotas kaip apibendrinta visuomen�s 

nuomon�. Taigi pa�ioje topo prigimtyje slypi apibendrinimas, 	vairialyp� patirtis, 

ta�iau kiekvienu konkre�iu komunikacijos atveju realizuojama tik ta šios patirties 

dalis, kuri neprieštarauja konkre�iai situacijai. Toks Aristotelio topikos modelis iš 

dalies leidžia 	veikti top� dvilypum
, j� tarpusavio prieštaravim
. 

Ir „Topikoje“, ir „Retorikoje“ Aristotelis užsimena, jog topas tapatus elementui 

(„elementu ir topu aš vadinu vien
 ir t
 pat	 <...>“ (žr. Aristotelis 2005: 123, 

1403a 18–19), ta�iau nei viename veikale detaliau nepaaiškina, kas yra elementai ir 

kod�l jie tapatinami su topais. Elemento s
vok
 Aristotelis vartoja kalb�damas apie t
 

retorikos mokslo srit	, kurios objektas yra etin�s vertyb�s. �ia elementas suvokiamas 

kaip pradžia ir pabaiga, kaip kažkas esminio, analiz�s riba. „Politikoje“, kalb�damas 

apie tai, kokia santvarka ir koks gyvenimo b�das yra priimtiniausi daugeliui valstybi� 

ir žmoni�, Aristotelis daro išvad
, kad dvejoni� sprendimas kyla iš t� pa�i� element�: 

,,<...> ir, žinoma, apie visa tai reikia spr�sti remiantis tais pa�iais principais“ 

(žr. Aristotelis 1997: 197, 1295a 34–35. Taigi elementas yra norma, pagrindin� 

taisykl�, kuria remiantis yra pritariama kitoms nuomon�ms (išvadoms) arba jos yra 

atmetamos. Kitaip tariant, tai tam tikras regos taškas.  

Viduramži� filosofas Boetijus (Boethius 480–525 m.), komentuodamas 

Aristotelio „Topik
“, teigia, es
 topai elementais gal�jo b�ti tik tada, jei jiems nebuvo 

b�dinga tikr� element� pagrindin� ypatyb� — buvimas kokios nors visumos dalimi 

(pla�iau žr. Marenbon 2000: 342). Taigi tapatindamas top
 su elementu, Aristotelis 

nurodo dar vien
 jo ypatyb�: topas yra ne 	rodymo dalis, o pats 	rodymas, kurio 

analiz� atskleidžia argumentacijos perspektyvas. Topas — ne tik argument� paieškos 

formul�, padedanti oratoriui ar dialektikui atkreipti d�mes	 	 daugel	 joje sukaupt� 

galimybi�, išei�i�; topas pats yra 	rodymo formul�.  

Viena iš svarbiausi� topo ypatybi� (lot. differentia specifica) — universalumas. 

Aristoteliui topas yra neatsiejama 	rodymo, kaip universalaus 	tikinimo, proceso dalis. 

B�tent universalus topo pob�dis ir lemia tikslios jo definicijos nebuvim
 — retorin�je 

plotm�je topas niekada netur�jo preciziškai apibr�žto termino statuso. Tai 

nespecifinis argumentas, jis nepriklauso jokiai apibr�žtai disciplinai, taip pat nesusij�s 

su moksliniais 	rodymais. 

Aristotelio suformuluota topikos, kaip universalios argumentacijos schemos, 

teorija tapo vis� v�lesni� topikos koncepcij� pagrindu. 
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3. Topai kaip sedes argumentorum 

Evoliucionuojant iškalbos menui, topo samprata taip pat tolydžio, 

nenutr�kstamai kito. Topo definicija virto metafora: topai tapo sedes 

argumentorum — 	rodymo buveine, t. y. vieta, kurioje gl�di argumentai.  

Rom�n� retori� poži�ris 	 top
 buvo pragmatiškesnis, labiau pritaikytas prie 

oratorin�s praktikos. Cicerono (106–43 m. pr. Kr.), Kvintiliano (35–96 m.) 

traktatuose pristatoma praktinei retorikai artimesn� topo koncepcija, topo s
voka 

dažnai pakei�iama sinonimais — vieta (lot. locus), tipas, modelis, taisykl�, principas. 

Imta sudarin�ti top� rinkinius, kurie naudoti mokyklose kaip retorini� pratyb� 

priemon�. Taigi iš argumentacijos prielaidos topas virto gatavu argumentu, kur	 iš 

atminties galima perkelti 	 tekst
. M. Korolko teigia, jog ši� poky�i� priežastis yra 

rašto kult�ros evoliucija (pla�iau žr. Korolko 1998: 61). Nors taip suprantamas topas 

jau neturi tokio tiesioginio ryšio su 	rodymu kaip Aristotelio teorijoje, ta�iau gali b�ti 

pritaikytas kiekviename diskurse. 

Aristotelio dialektin� topik
 apib�din�s kaip tam tikr
 ženkl� sistem
, 

Ciceronas analizuoja retorin� topik
, kuri
 vadina argument� radimo metodu, nuo 

dialektikos besiskirian�iu ankstyvesne kilme ir didesne praktine nauda. Laiške 

Trebacijui Ciceronas rašo: „Lengva atrasti pasl�ptus dalykus, jei slaptaviet� 

paženklinta; analogiškai — kai mes norime aptikti argument�, privalome žinoti, kur 

jie slepiasi“ (žr. Crowley 1994: 50). 

Traktatuose „Apie oratori�“ (De Oratore) ir „Oratorius“ (Orator) Ciceronas 

skiria dviej� r�ši� vietas (lot. duplices loci), iš kuri� kyla argumentai: gl�din�ias 

pa�iame objekte, apie kur	 diskutuojama, ir esan�ias už jo rib�. Loci turi apimti vis
 

argumentacijos srit	 — jos form
 ir turin	. Cicerono traktatuose dualistinis 

aristoteliškos logikos išeities taškas kei�iamas 	 taiki
 m
stymo form� ir objekt� 

koegzistencij
 (pla�iau žr. Emrich 1977: 249). 

Ciceronas analizuoja top� vaidmen	, kuriant vieš
j
 kalb
, ir lygina juos su 

raid�mis žodyje. Material� top� turin	 nurodo Cicerono vartota materijos s
voka. 

Ta�iau oratorius, ieškodamas medžiagos — materia causarum — savo tikslams, 

bendrosiose vietose ieško ne pa�i� daikt�, o j� savasties. Ciceronas akcentuoja ne 

loci, bet res, kurie argumentacijos procese tampa loci. B�tent daiktas — res — yra 

taškas, kuriame kristalizuojasi bendrosios vietos (pla�iau žr. Abramowska 1982: 7; 

Emrich 1977: 255). 
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Sedes argumentorum sampratos k�r�jas Kvintilianas pateikia ne tik topikos, 

kaip 	rodym� repertuaro, koncepcij
, bet ir apibr�žia topo, kaip autonomin�s „kalbos 

kalboje“, status
. Anot Kvintiliano, topai yra argument�, kuriais gali disponuoti 

oratorius, rinkiniai. Jis taip pat atkreipia d�mes	 	 top� vartojim
 skirtinguose, 

neb�tinai pirminiuose kontekstuose. „Locus communis palaipsniui evoliucionuoja nuo 

argumentacin�s schemos iki paties argumento, iki apibr�žtos minties visumos, kuri 

gali tapti 	rodymo prielaida ar pad�ti penyti klausytoj� palankum
 — captatio 

benevolentiae“ (žr. Abramowska 1982: 7). 

V�liau topo s
vok
 vartoj� filosofai, literat�ros teoretikai, oratoriai, istorikai 

apibr�žia j
 daugiau ar mažiau skirtingai. Neretai tas pats autorius pateikdavo 

skirtingas, sunkiai tarpusavyje deran�ias to paties reiškinio koncepcijas. Ta�iau topas 

visada išsaugojo glaud� ryš	 su retorika, suprantama ir kaip persvazijos praktika, ir 

kaip kalbin�s komunikacijos teorija (pla�iau žr. Abramowska 1982: 6). 

Viduramžiais d�mes	 	 topus, kaip 	 sedes argumentorum, atkreip� scholastikai 

(IX–XV a.), savo traktatuose maksimaliai padidin� top� skai�i�. Iki v�lyvosios 

scholastikos (XIV–XV a.) laik� topai buvo suvokiami kaip modeliai, schemos, 

kuriomis gal�davo pasinaudoti kiekvienas diskutuojantis, norintis atsakyti 	 kok	 nors 

klausim
, dažniausiai — siekiantis 	rodyti. Top� ir toliau buvo mokomasi kaip tam 

tikr� nuoseklios, preciziškos argumentacijos taisykli�, turin�i� tapti efektyviu 

instrumentu dialektin�se diskusijose. 

Naujosios logikos k�r�jas P. Ispanas (1210/1220–1277 m.), vadinamas 

viduramži� topologu, 	 savo „Logikos traktatus“ 	traukia skyri� apie topus („Apie 

	rodymo išeities taškus“ (De locis) (žr. Ispanas 2002: 85–113). Vadovaudamasis 

Aristotelio „Topika“, jis analizuoja argument� šaltinius nepriklausomai nuo 	rodymo 

turinio ir prieina prie išvados, jog 	rodymo išeities taškas (graikiškojo topo atitikmuo) 

yra elementas, kuriuo gali b�ti sutvirtintas argumentas: „�rodymo išeities taškas yra 

argumento šaltinis, kitaip tariant, jis yra tai, iš ko semiasi atitinkamas argumentas 

	rodyti duot
j
 problem
“ (žr. Ispanas 2002: 88). 

Iš viso „Logikos traktatuose“ nurodomas 21 	rodymo išeities taškas. Visi 

	rodymo išeities taškai klasifikuojami 	 vidinius (11), kai argumentai kyla iš element�, 

priklausan�i� daikto esmei; išorinius (7), kai argumentai kyla iš element�, 

nepriklausan�i� daikto esmei; tarpinius (3), kai argumentai kyla iš element�, iš dalies 

atitinkan�i� terminus, kuriais išsakyta problema, iš dalies neatitinkan�i�. Vidiniai 
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	rodymo išeities taškai skirstomi 	 kylan�ius iš apibr�žimo, aiškinimo, aprašymo, 

visumos, dalies, priežasties, padarinio, atsiradimo, nykimo, universalij�, paprast� 

atsitiktinum�. Išoriniai 	rodymo išeities taškai skirstomi 	 kylan�ius iš: pasipriešinimo 

(santykinio, priešingyb�s, stokos, prieštaravimo), didesniojo, mažesniojo, panašumo, 

proporcijos, perkeltin�s reikšm�s, autoriteto. Tarpiniai 	rodymo išeities taškai 

skirstomi 	 kylan�ius iš: bendros kilm�s žodži�, j� kaitymo, skirstymo (pla�iau 

žr. Ispanas 2002: 94–113). 

Daugiau d�mesio topams prad�ta skirti XV a. logikos darbuose. Topus, kaip 

	rodym� buvein�, traktate „De sedibus argumentorum pariterque argumentis in 

Dialecticae Philippi Melanchtonis libri quattuor...“ aptaria ital� humanistas, vert�jas 

G. Valla (1410/1430–1499 m.) (pla�iau žr. Walter 1983: 117).  

Oland� humanistas R. Agricola (1444–1485 m.) kritiškoje ir sistemiškoje 

retorikos studijoje „De inventione dialectica“, tur�jusioje didel�s 	takos 

ankstyviesiems humanistams, aptaria visas su dialektika susijusias id�jas bei 

koncepcijas. �ia jis pateikia ir locus definicij
: „Locus yras ne kas kita, kaip bendros 

tam tikr� daikt� ypatyb�s, padedan�ios rasti tai, kas kiekviename daikte yra patikima. 

Tegul tai bus locus definicija“ (žr. Cogan 1984: 163–194). R. Agricola locus 

apibr�žimu vadovavosi daugelis to meto retorikos teoretik�. 

Locus definicij
 veikale „Topica M. T. Ciceronis cum A. T. Böetii et J. Visorii 

commentariis“ (1538) suformuluoja scholastikos priešininkas J. Visorius (XVI a.): 

„Locus yra tam tikros r�šies bendrasis ženklas, kuris padeda labai lengvai rasti tai, 

kas kiekviename daikte yra patikima, arba, anot Cicerono, tai yra 	rodymo buvein�“. 

Iš esm�s ši definicija yra kone pažodinis Agricola locus apibr�žimo pakartojimas 

(pla�iau žr. Walter 1983: 340). 

Pranc�z� humanistas, filosofas, logikas P. de la Ramé (1515–1572 m.) 

kritikuoja scholastin	 aristotelizm
 (savo disertacijoje rašo: „Viskas, k
 pasak� 

Aristotelis — melas“) ir pasisako už login�s ir retorin�s topikos sujungim
. Jis savo 

traktatuose pateikia jau tik 13 top� (pla�iau žr. Boguslavskis 2001: 40). 

Viešosioms kalboms patyrus nuosmuk	 ir retorikai palaipsniui praradus pirmin� 

reikšm� bei paskirt	, topika vis labiau skverb�si 	 literat�r
. Sedes argumentorum 

perkeltos 	 užrašus, pagalbinius žinynus, kuriuose topais prad�tos vadinti visuotinai 

žinomos tiesos, posakiai, mintys, laisva forma naudotos literat�ros k�riniuose. 

Renesanso epochoje atsirado daugyb� metodologini� retorikos leidini�, florilegium� 
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(lot. florilegium) — enciklopedij� prototip�, posaki�, garsi� autori� citat�, ištrauk� iš 

Biblijos rinkini�. Topas per�jo 	 žinom� ties�, banalybi� lygmen	. Vadinamajai 

topikos kult�rai priklauso ir senojoje literat�roje funkcionav� centonai20 ir quasi 

plagiatai. Garsiausi� Antikos rašytoj� atskiros k�rini� dalys, dažniausiai sentencijos, 

sud�tos 	 rinkinius prad�davo funkcionuoti be tikrojo konteksto. Nors citatos 

dažniausiai išsaugodavo savo kilm�s ženkl
 ir autoritet
, ta�iau ne tiek tikrojo j� 

autoriaus, kiek apskritai antikin�s k�rybos autoritet
, taip tapdamos bendra 

nuosavybe. Daugelis jas naudojusi�j� niekada net nebuvo susid�r� su k�riniais, iš 

kuri� šios sentencijos paimtos. 

Did�jant top� populiarumui, silpo ir j� argumentacin� j�ga. Stipr�jo top� kaip 

amplifikacijos priemoni� funkcija: topai lyginti su g�l�mis, žvaigžd�mis, 

brangakmeniais; topas vadintas minties drabužiu, o topika — pirklio prekystaliu. Visa 

tai tur�jo 	takos vis aktyviau paraleliai vykusiam procesui: pamažu retorikoje 

invencija užleido pozicijas elokucijai (pla�iau žr. Abramowska 1982: 8).  

 

4. Login� ir retorin� topika 

Kaip min�ta, Aristotelis skiria dialektin�, arba login�, ir retorin� topik
. Ši� 

dviej� topikos r�ši� skyrimas yra esminis top� reikšm�s analiz�s momentas.  

Loginis topas suprantamas kaip tam tikra abstrakcija, tai vieta, kurioje galima 

rasti iš anksto parengtas apibendrintas argumentacijos schemas, aiškinimo modelius, 

prielaid� rinkinius. Loginis topas yra tarsi skeletas, karkasas, kur	 adresantas, 

kurdamas diskurs
, pritaiko konkre�ioje situacijoje ir pripildo turinio.  

Pla�iausiai žinoma login�s topikos schema yra vadinamasis aplinkybi� 

klausimynas (lot. circumstantiae — aplinkyb�s), kur	 sudaro septyni su 	vykio 

pasakojimu susij� klausimai (plg. Koženiauskien� 2005a: 120):  

• Quis? (kas?) — pristatomas asmuo, 	vykio dalyvis, subjektas, reiškinys. 

• Quid? (k
?) — klausimas susij�s su 	vykusiu veiksmu, 	vardijamas ir 

apibr�žiamas objektas — faktas, 	vykis, veiksmas. 

• Ubi? (kur?) — aptariama 	vykio vieta. 

���������������������������������������� ��������������� �

20XVI–XVIII a. poetikose centonais (lot. cento — 	vairi� skiau�i� durstinys, lopiniuotas siuvinys, 
skarmalas) vadinami k�riniai, sukomponuoti iš visuotinai žinom� šaltini� ištrauk�. Klasikinis 
centonas — „eiliuotas k�rinys (dažnai epinis), kur	 vis
 sudaro eilut�s arba puseiliai, paimti iš kit� 
poet� k�rini� (arba vieno poeto skirting� k�rini�). Tie šaltiniai <...> tur�jo b�ti visiems žinomi <...>“ 
(žr. Patiej�nien� 1998: 274). Vienas žymiausi� centon� k�r�j� — v�lyvosios Antikos poetas 
D. M. Auzonijus (310–395 m.). 
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• Quibus auxiliis? (kam padedant?) — nurodomi kartu veik� ar poelgiui 

paskatin� asmenys, tikslo siekti pad�jusios priemon�s. 

• Cur? (kod�l, d�l kokios priežasties?) — analizuojamos 	vykio priežastys, 

poelgio motyvai, tikslai, prasm�. 

• Quomodo? (kaip, kokiu b�du?) — klausimas susij�s su 	vykio 

aplinkyb�mis: kaip tai 	vyko, kokiomis priemon�mis, metodais buvo naudotasi? 

• Quando? (kada?) — nurodomas 	vykio laikas, poveikio pradžia ir pabaiga, 

aktualumas. 

Ši login�s topikos schema, atsiradusi iš antikini� juridini� kalb� k�rimo 

praktikos, atskleidžia nuoseklaus, rišlaus ir logiško diskurso konstravimo model	. Ji 

yra universali ir gali b�ti praktiškai pritaikyta ne tik kuriant teismo kalb
, bet ir kone 

visus šiandienos žiniasklaidos diskursus.21  

Taigi loginiai topai yra „tam tikri loginiai žingsniai, kurie padeda pl�toti mintis. 

<...> loginis topas yra tik abstrakcija, nesikei�iantis modelis. <...> Login� topika 

padeda kalb�tojui dalykiškai ir logiškai kalb�ti, susiorientuoti ir nepasimesti tarp 

daugyb�s kit� tikrov�s reiškini�, neleidžia išpl�sti arba susiaurinti objekto“ 

(žr. Koženiauskien� 2005a: 118, 132).  

Praktinis login�s topikos schem� ir modeli� pritaikymas tam tikroje reikiamoje 

diskurso vietoje, t. y. konkreti j� realizacija, vadinama retorine topika. Retorinis 

topas — tai suformuluotas argumentas kokiai nors tezei pagr	sti, gatava fraz�, kuria 

dažniausiai atsakoma 	 login�s topikos iškelt
 klausim
 (pla�iau žr. Koženiauskien� 

2005a: 134–135).  

Login� topika yra retorin�s topikos k�rimo pamatas. Esminis logini� ir retorini� 

top� skirtumas — login� topika pakl�sta logikos d�sniams, 	pareigojantiems paisyti 

tam tikr� taisykli�: logini� samprotavimo b�d�, nuoseklumo, tapatumo, pagr	stumo ir 

t. t. Retorin�s topikos funkcija — 	tikinti adresat
, tod�l login� argumentacij
 papildo 

(arba apskritai pakei�ia) emocin�. Retorin� topika šiam tikslui pasitelkia kalbini� ir 

stilistini� raiškos priemoni� 	vairov�. Taigi retorinis topas — tai tinkamiausi� raiškos 

priemoni� „radimas“ ir j� taikymas persvazijos objektui. 

Pažym�tina, jog praktikoje topo, kaip m
stymo analiz�s, ir topo, kaip 	tikinimo 

���������������������������������������� ��������������� �

21 Šios schemos pritaikymo universalum
 pabr�žia net jos kritikai: pasak V. G. Bielinskio, „retorika 
duoda stebuklingus klausimus: kas? kur? kada? kaip? kod�l?, 	 kuriuos tereikia atsakyti, kad pagal 
visas mokslo taisykles b�t� galima pliurpti nes
mones apie tai, ko neišmanai“ (žr. Lvovas 2004: 154–
155). 
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priemon�s, funkcijos yra glaudžiai susijusios: retorika visuomet naudojasi 

dialektiniais metodais, o login� topin� argumentacija neatsiejama nuo retorin�s.22 

 

5. Top� klasifikacijos galimyb�s  

Atskleisti ir inventorizuoti retorinius topus — gana sud�tingas procesas: nors 

topika yra atviro pob�džio sistema, ta�iau topas yra tam tikras kodas, kur	 turi geb�ti 

iššifruoti visi komunikacijos proceso dalyviai.  

Topai d�l visuotinio j� pripažinimo visuomet laikyti veiksminga 	tikin�jimo 

priemone, tod�l taip svarbu buvo sudaryti j� s
rašus. Sofist� mokyklose topus 

surašydavo ant lenteli�, iš kuri� juos ir mok�si. Vis d�lto tokia sistema tur�jo 

tr�kum�, apie kuriuos savo darbuose buvo užsimin�s Aristotelis: kilo pavojus joje 

pasiklysti. Neužteko vien sudaryti top� s
rašus, siekta sukurti topikos sistem
, 

klasifikuoti topus pagal tam tikrus kriterijus. Manyta, jog b�tina sukurti technik
, 

kuri
 oratorius treniruodamasis gal�t� tobulinti tol, kol top� „radimas“ nereikalaus 

joki� pastang�. Siekiant šio tikslo, stengtasi sudaryti tam tikrus kompleksinius top� 

katalogus. Ta�iau tai buvo 	manoma tik apsiribojant sedes argumentorum, kaip 

paruošt� viet�, išvardijimu, atsisakant konkre�i� argument� vardijimo, antraip tokie 

katalogai niekada neb�t� buv� išbaigti (pla�iau žr. Emrich 1977: 254). 

Nustatyti aiškius top� klasifikacijos kriterijus buvo sud�tinga, nes topams 

b�dingas intensionalumas — j� reikšm� priklauso nuo filosofinio, psichologinio, 

estetinio konteksto. Be to, topas yra dvilyp�s prigimties: viena vertus, jam b�dingas 

tam tikras objektyvumas, nes topu išreiškiama bendroji nuomon�, taigi ji gali b�ti 

teisinga ar tik�tina, ta�iau, antra vertus, bendr
j
 nuomon� lemia subjektyv�s 

veiksniai.  

Kadangi topo formavimuisi didel�s 	takos turi aksiologiniai veiksniai, dažnai 

galima pasteb�ti kontrasting�, o kartu ir komplementari�, t. y. vienas kit
 papildan�i�, 

top� por�. Pavyzdžiui, toki
 por
 sudaro locus amoenus ir locus horridus (malonios ir 

baisios vietos topai), sudaryti paraleliai pagal opozicij
 šviesa – tamsa, atvirumas –

 uždarumas, saugumas – gr�sm�. Tokios top� poros atsiranda iš tos pa�ios sistemos, 

taigi neretai šiais topais galima remtis 	rodant priešingas tezes, pavyzdžiui: jei 

jaunuolis nusiženg� visuomen�s normoms, j	 galima kaltinti neatsakingumu, 

priekaištauti d�l nepaklusnumo, vyresni�j� patarim� neklausymo; ta�iau jaunuol	 
���������������������������������������� ��������������� �

22 Ši s
saja atskleidžiama skyriuje „Elokucin� reklamos topika“. 
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galima teisinti: jam tr�ksta patirties, jis išsiblašk�s, toks, kaip ir visi jaunuoliai. 

Abiem atvejais tinka tas pats kiekyb�s topas: stebint daugel	 atskir� atvej� išvedama 

norma, o konkretus atvejis pristatomas kaip atitinkantis t
 norm
. Panašiai 

naudojamas kokyb�s topas senis – berniukas, kurio pamatas — tas pats apgaulingas 

stereotipas, nekeliantis adresatams abejoni�: jei svarbios pareigos si�lomos vyresnio 

amžiaus kandidatui, jo amžius pateikiamas kaip pranašumas, nes liudija brand
, 

patirt	, 	žvalg
, kurios itin tr�ksta jaunimui; jei kandidatas yra jaunesnis, galima 

tvirtinti, jog tai — taisykl�s išimtis: jaunuolis ne	prastai aukšto intelekto, energingas, 

veržlus.23  

Topo dvilypum
, kai tas pats topas gali b�ti naudojamas skirtinguose ir netgi 

vienas kitam prieštaraujan�iuose kontekstuose, lemia atvira jo semantika. Ciceronas 

locus communis palygino su dirva, kurioje gali augti tiek piktžoles, tiek ir naudingi 

augalai (pla�iau žr. Emrich 1977: 262). Senov�s retoriai nuo pat pradži� saugojosi 

šios pa�ioje topo prigimtyje slypin�ios dilemos. Siekdamas jos išvengti, Aristotelis 

band� rasti tvirt
 tiesos pagrind
, apsaug
 nuo sofist� piktnaudžiavimo pa�iuose 

retorikos d�sniuose. Kiti m
stytojai, matydami toki� pastang� beviltiškum
, 

pripažino, jog topika yra technika, apie kurios priemoni� naudojimo tinkamum
 

sprendžia pats jas naudojantysis.  

Taigi topo, kaip persvazijos priemon�s, prigimtis yra paradoksali: aksiologinis ir 

asertorinis,24 kartu jis yra neutralus ir ambivalentiškas, tinkamas naudoti bet kokiam 

tikslui (pla�iau žr. Abramowska 1982: 8). Tokia top� klasifikacijos problema, kai 	 t
 

pa�i
 klasifikacijos skilt	 gali patekti topai, prieštaraujantys vienas kitam, ta�iau abu 

tam tikroje situacijoje tinkami ir teisingi, vienas kit
 paneigiantys, bet abu 	tikinantys, 

l�m�, jog bandymai susisteminti topus neretai baigdavosi neišsprendžiama aporija,25 

���������������������������������������� ��������������� �

23 Pasteb�tina, jog pastarieji topai persvazijos poži�riu efektyv�s tik tada, kai vartojami patriarchalin�je 
visuomen�je, kurioje vyrauja negin�ijamas vyresni�j� autoritetas ir pagarba jiems. Šio stereotipo 
poveikis silpn�ja kritiniais periodais: gali b�ti, jog E. R. Curtiuso pasteb�tas top� „berniukas – senis“, 
„mergina – sen�“ paplitimas v�lyvojoje Antikoje liudija apie tam tikr
 kart� tradicij� pažeidim
. 
Naujas stereotipas, paremtas priešprieša normai, pabr�žiantis teigiam
 jaunimo vaidmen	 
visuomeniniame gyvenime, pasirod� tik Romantizmo epochoje (pla�iau žr. Abramowska 1982: 10). 
Anot E. R. Curtiuso, v�lyvaisiais viduramžiais šie topai yra 	dom�s d�l dviej� priežas�i�: iš 
„literat�rin�s biologijos“ pozicij� jie atskleidžia nauj� top� formavimosi procesus ir taip ple�ia m�s� 
žinias apie „genetiškai formalias sudedam
sias literat�ros dalis“. Antra vertus, min�ti topai yra 
dvasin�s b�senos kaitos ženklai, nuorodos, kuri� jokiu kitu b�du nesuprastum�me (pla�iau žr. Curtius 
2005: 86–89).  
24 Asertorinis (lot. assertorius — teigiamas) — k
 nors teigiantis ar kam nors prieštaraujantis, 
išreiškiantis tikrum
 (žr. TŽŽ 2001: 70). 
25 Aporija (gr. aporia — keblumas, išeities nebuvimas) — sunkiai išsprendžiama ar neišsprendžiama 
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užduotimi be išeities. 

Nepaisant to, topai buvo 	vairiai sisteminami ir klasifikuojami. Kone vis� 

klasifikacij� sudarymo principai tokie patys arba labai panaš�s. Pagrindiniai kriterijai, 

kuriais vadovaujantis stengtasis susisteminti topus, dažniausiai buvo diskurso r�šis ir 

objekto pob�dis. 

Pagal apibendrinimo laipsn	 Aristotelis skiria du topikos lygmenis. Pirmajam 

priskirtinos tos persvazijos priemon�s, kurias jis ir vadina topais. Topai apima visas 

	manomas bendravimo situacijas, tod�l yra b�dingi retorikai, analizuojan�iai ne 

individualius atvejus, kurie yra nesuskai�iuojami ir nepažin�s, ne tai, kas atrodo 

„tik�tina atskiram asmeniui“, o tirian�iai bendrus visiems ar daugumai reiškinius 

(pla�iau žr. Aristotelis 2005: 15, 1358a 23–24). 

Antrasis lygmuo apima tas prielaidas, kurios yra ne bendros, o b�dingos 

kiekvienam objektui arba objekt� r�šims atskirai. Pagal apibendrinimo laipsn	 šios 

prielaidos yra mažiau vertingos, ta�iau b�tent iš j� išvedama didžioji dalis entimem�. 

Prielaida dažnai remiasi pavyzdžiu, kuris, anot Aristotelio, yra antrasis pagal svarb
 

	tikinimo b�das. Pavyzdys nieko ne	rodo, ta�iau 	tikina. Žmogaus s
mon� labiau 

linksta prie pavyzdži�, o ne prie entimem�. Pavyzdys ir entimema skiriasi ir pagal 

m
stymo krypt	: pavyzdys orientuotas 	 	rodym
, entimema — 	 išvad
, tod�l pagal 

sandar
 ji artimesn� silogizmui. Aristoteliui pavyzdys, kaip 	rodymas, nereiškia nei 

�jimo nuo atskiryb�s prie bendryb�s, nei bendryb�s prie atskiryb�s, nei bendryb�s 

prie bendryb�s. Tai �jimas nuo atskiryb�s prie atskiryb�s, nuo panašaus prie 

panašaus, kai abu duoti atvejai tinka tai pa�iai situacij� kategorijai (pla�iau 

žr. Aristotelis 2005: 12, 1357a–1357b).  

Pagal Aristotel	, paveikaus 	tikinimo strukt�ra yra paremta s
veika: topas — 

prielaida — faktas. Entimemoje svarbiausi yra topai (kaip entimemos elementai), o 

pavyzdyje — faktai, pavieniai svarstymai, topo ypatybi� 	gyjantys tik tam tikrame 

kontekste. Taip suprantamas pavyzdys yra artimesnis empirikai. Pasak Aristotelio, 

kalbos, kupinos pavyzdži�, yra 	tikinan�ios, ta�iau kalbos, kuriose gausu 

entimem�, — 	sp�dingesn�s, nes atskleidžia aukštus intelektinius oratoriaus 

geb�jimus. 

Aristotelio „Retorikoje“ topai skirstomi 	 visuotinius, arba bendruosius 

(gr. topoi koinoi; lot. loci communes), tinkan�ius visoms kalb� r�šims, ir konkre�ius, 
���������������������������������������� ���������������������������������������� ���������������������������������������� ������������������������������������� �

problema d�l atsirandan�i� jos sprendimo b�do prieštaravim� (žr. TŽŽ 2001: 60). 
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arba specialiuosius (gr. topoi idioi; lot. loci propriae causae), tinkan�ius tik tam 

tikroms kalb� r�šims. Specialieji topai išvedami iš su tam tikra konkre�ia sritimi 

susijusi� prielaid� ir gali b�ti panaudoti tik su šia konkre�ia sritimi susijusiame 

kontekste. Locus communis n�ra susij�s su kokia nors apibr�žta sritimi ir tik jai 

b�dinga tam tikra informacija, nes yra apibendrinamojo pob�džio; jie leidžia daryti 

išvadas apie 	vairi� sri�i� dalykus. Be to, locus communis, kaip tema, gali tur�ti 

kelet
 loci (pla�iau žr. Emrich 1977: 240). 

„Retorikoje“ Aristotelis teigia: „Aš tvirtinu, jog dialektiniai ir retoriniai 

silogizmai yra susij� su tuo, apie k
 mes kalbame bendrosiomis vietomis — topais. Jie 

bendri, diskutuojant apie teis�, taip pat apie gamtos reiškinius, politinius 	vykius bei 

apie daugel	 kit� skirting� dalyk�. Pavyzdžiui, toks yra didesnio ir mažesnio topas, 

nes iš jo labai paranku sudaryti entimem
 ir silogizm
 apie teis�, gamtos reiškinius ar 

kitus mokslus, nors jie tarpusavyje ir labai skiriasi. Specialiais vadinu topus, kurie 

kyla iš situacij�, susijusi� su skirtingomis dalyko gimin�mis ir r�šimis. Tokia yra 

fizikos sritis, iš kurios negalima išvesti nei entimemos, nei silogizmo, tinkan�io 

etikai, ir atvirkš�iai <...>“ (žr. Aristotelis 2005: 14, 1358a 10–20). 

Apibendrinamasis pob�dis yra viena esmini� topo ypatybi�: topais laikomi 

bendrieji svarstymai, visuotinai pripažinti postulatai, kurie atrodo elementar�s, tod�l 

teisingi. Kiekviena auditorija, kuriai skirtas diskursas, vadovaujasi kažkuo, kas 

visiems bendra, visuotinai pripažinta, ta�iau tuo pat metu turi tik jai b�dingas paži�ras 

ir interesus. Tod�l, siekiant persvazijos, topai turi b�ti pasirenkami atsižvelgianti 	 

auditorijos charakteristikas: amži�, išsilavinim
, interesus, lyt	, nes, kaip pastebi 

M. Korolko, „persvazija 	manoma tik atsižvelgiant 	 patyr�j
, o 	tikin�jimo 

s�kmingumas yra tiesiogiai proporcingas žini� apie adresat
, jo paži�ras, poreikius, 

charakter	, kalbos ypatybes lygiui“ (žr. Korolko 1998: 30). 

Taigi bendrosiomis vietomis topai vadinami ne tik tod�l, kad nurodo bendr
sias 

temas, argumentus ar formuluotes. Bendrosios vietos — tai „vietos“, gerai žinomos ir 

vienodai aiškios ne tik adresantui, bet ir adresatui. Kalbantysis ar rašantysis 

s
moningai naudoja loci communes kaip persvazijos priemones, ta�iau adresatas taip 

pat žino topikos kod
, už kurio slypi tam tikra bendra pasaulio vizija, visuotinai 

pripažinta vertybi� ir norm� sistema. Kiekviename diskurse turi b�ti identifikuota 

topo kilm� ir funkcija, antraip informacijos perdavimas patirs reikšmini� nuostoli� 

(pla�iau žr. Abramowska 1982: 8–9).  
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Praktin�je retorikoje skiriami minties ir žodžio topai. Smulkiau topai skirstomi 

atsižvelgiant 	 tris retorin�s persvazijos tikslus — 	tikinti, 	teigti, skatinti — ir 	 tris 

persvazijos r�šis — 	tikinan�i
j
, 	teigian�i
j
, skatinan�i
j
 (pla�iau žr. Korolko 

1998: 62). Pragmatin� dialektini� – retorini� bendr�j� ir speciali�j� top� teorija 

persmelkia vis
 retorin	 diskurs
. 

Vadovaujantis Cicerono darbais, tiek viduramži�, tiek nauj�j� laik� retorikos 

studijose dažniausiai skiriami vidiniai (gl�dintys dalyko, apie kur	 kalbama, viduje) ir 

išoriniai (esantys už aptariamo dalyko rib�) topai. Vidiniai topai kyla iš definicijos 

(apibr�žimo), r�šies, gimin�s, skirstymo (visumos, dalies), esmini� ir antrini� s�vok�, 

priežasties, rezultato, pasekm�s, palyginimo, priešinimo, laiko kategorij�, svarstymo, 

pavyzdžio ir kt. Išoriniai topai kuriami lyginant, randant panašum� ar skirtum� 

(pla�iau žr. Koženiauskien� 2005a: 119). 

Savit
 kalbos prasm�s / minties k�rimo technik
 suk�r�s M. V. Lomonosovas 

(1711–1765 m.) topus vadina svarstymais ir išskiria paprastus, arba aiškius, ir 

sud�tingus svarstymus. Jis pastebi, kad id�jos yra gyvos ir turi unikali
 dauginimosi 

savyb�, kuri
 atskleidžia viena iš pagrindini� retorikos mokslo dali� — invencija. 

Id�j� k�rimas ir yra topikos objektas. Topai retorikos teorijoje ir praktikoje užima 

ypating
 viet
: nurodo kalban�iajam ar rašan�iajam id�j� dauginimo b�dus. 

M. V. Lomonosovas veikale „Retorika“ skiria 16 svarstym�: gimin�s ir r�šies, 

visumos ir dalies, išorini� ypatybi�, vidini� ypatybi�, vardo, veiksmo, vietos, laiko, 

kilm�s, priežasties, pirmesnio ir paskesnio, požymio, aplinkybi�, panašumo, 

priešingybi�, lyginimo. Anot M. V. Lomonosovo, šie svarstymai sudaro pažintinio 

aparato pagrind
 (žr. Roždestvenskis 2006: 285). 

�vairias top� schemas ir klasifikacijas surinko ir apibendrino H. Lausbergas 

(pla�iau žr. Lausberg 1998: 171–189). Aiškiausia loci klasifikacija, pasak 

H. Lausbergo, yra pagal status causae — dalyko esm�. Jos kilm� tiesiogiai susijusi su 

juridin�mis kalbomis, taip pat pagiriamosiomis ir peikiamosiomis kalbomis. Topai, 

kylantys iš dalyko esm�s, klasifikuojami 	 tinkamus: 

1. Kalbant apie asmenis (lot. personae): gimin�s, kilm�s topas (lot. genus); 

tautyb�s topas (lot. natio); t�vyn�s, gimtin�s topas (lot. patria); lyties topas 

(lot. sexus); amžiaus topas (lot. aetas); išsilavinimo topas (lot. educatio et disciplina); 

fizini� ypatybi� topas (lot. habitus corporis); turto, s�km�s topas (lot. fortuna); 

visuomenin�s – teisin�s pad�ties topas (lot. conditionis instantia); charakterio savybi� 
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topas (lot. animi natura); profesijos, veiklos topas (lot. studia). 

2. Kalbant apie daiktus (res): a) topai prieš daikt� (lot. ante rem); b) topai 

daikto viduje (lot. in rem) — kylantys iš visumos (lot. a toto), iš dalies (lot. a parte), 

iš gimin�s (lot. a genere), iš r�šies (lot. a specie); c) topai aplink daikt� (lot. circa 

rem) — kylantys iš panašumo (lot. a simili); iš nepanašumo (lot. a dissimili), iš 

tapatumo (lot. a pari), iš priešingyb�s (lot. a contrario); d) topai po daikto (lot. post 

rem) — kylantys iš rezultato, pasekm�s (lot. ab eventu), iš sprendimo, nutarimo 

(lot. a iudicatio). 

Ši klasifikacija n�ra išsami, topai joje gali sietis vieni su kitais, taip pat gali b�ti 

ir kitose „vietose“ (pla�iau žr. Leff 1983: 23–44). 

Šiuolaikin�se retorikos studijose dažniausiai vadovaujamasi antikiniais 

Aristotelio ir Cicerono suformuluotais top� klasifikacijos modeliais, o palyginti retos 

j� interpretacijos t�ra nežym�s nukrypimai nuo tradicini� topikos schem�. 

Pavyzdžiui, Aristotelio top� skirstym
 	 bendruosius ir specialiuosius modifikuoja ir 

papildo rus� retorikos teoretikas J. V. Roždestvenskis, kuris skiria dalinius, 

profesionalius, arba specialius, ir apibendrinan�ius topus. Daliniai funkcionuoja 

mažesn�s apimties diskursuose, kaip tarpusavio susitarimo rezultatas; specialieji topai 

b�dingi tam tikroms veiklos sritims; bendrieji topai savyje talpina bendr
sias žinias, 

kurios priimamos kaip negin�ijamos (pla�iau žr. Roždestvenskis 2003: 140).  

Dažniausiai skiriami poras sudarantys topai: gimin�s ir r�šies, visumos ir dalies, 

priežasties ir pasekm�s, gretinimo ir priešinimo, kiekyb�s ir kokyb�s, bendro ir 

privataus, taip pat vardo, vietos, laiko, požymi� ir ypatybi�, aplinkybi�, apibr�žimo, 

pavyzdžio topai. 

 

6. Modernioji topo samprata 

Topikos teorija itin išpopuliar�jo pasirodžius vokie�i� literat�rologo 

E. R. Curtiuso (1886–1956 m.) studijai apie literat�rin� topik
 (žr. Curtius 2005). Ši 

studija ne tik iš naujo atkreip� d�mes	 	 primiršt
 topikos teorij
 (topo s
voka imta 

pla�iai vartoti humanitarini� disciplin� darbuose kuo 	vairiausiomis reikšm�mis), bet 

ir tur�jo svarios 	takos šiuolaikin�s topo sampratos formavimuisi. Veikale daug 

d�mesio skiriama sisteminei top� analizei, pateikiama tam tikra antikini� top�, 

vyraujan�i� viduramži� literat�roje, sistema. E. R. Curtiusas literat�rini� top� 

klasifikacij
 sieja su retorine invencija. Savo studijoje mokslininkas nuo bendr�j� 
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viet� gr	žta prie topo termino, teigdamas, jog „negalime vartoti šio termino (loci 

communes) nuo tada, kai jis prarado savo pirmin� reikšm�“ (žr. Curtius 2005: 86). 

Topais E. R. Curtiusas vadina tam tikras abstrahavimo priemones, 

pasikartojan�ias turinio ir formos konstantas, kurias 	žvelg� viduramži� literat�roje. 

Anot E. R. Curtiuso, topika yra bendra Europos kult�rai savo prasmine ir vaizdine 

forma. Viena vertus, topai yra 	 literat�r
 perkelti diskursyvaus pob�džio retoriniai 

elementai, antra vertus, tai tam tikri vaizdiniai, motyvai, pasikartojantys ir panašiai 

artikuliuojami skirtinguose tekstuose (plg. Abramowska 1982: 5). Svarbiausiu top� 

šaltiniu E. R. Curtiusas man� esant Antik
, ta�iau išskyr� ir negausi
 viduramžiais 

susiformavusi� top� grup�.  

Atsižvelgdamas 	 top� funkcionavimo diskurse galimybes, jis skiria tam tikras 

temines j� grupes: paguodžiam�j� kalb� topika, istorin� topika, perd�to kuklumo 

topika, 	žangos topika, pabaigos topika, kreipimosi 	 m�z� topika, topika pasaulis, 

apverstas aukštyn kojom, berniuko / senio topika, mergait�s / sen�s topika (pla�iau 

žr. Curtius 2005: 86–114). Ši klasifikacija, kaip teigia E. R. Curtiusas, padeda 

nustatyti ne tik konkre�iai sri�iai b�ding
 topik
, bet ir išskirti topus, kuriuos sieja 

bendra kilm�, taip pat t
 pa�i
 ar panaši
 funkcij
 atliekan�ius topus. 

E. R. Curtiusas išskyr� specifin� top� grup�, kurios pritaikymo srit	 pažodžiui 

b�t� galima išversti kaip „vieta k�rinio kompozicijoje“. Tai dispozicin� topika — 

	žangos (lot. exordium) ir pabaigos (lot. conclusio) topai, atliekantys delimitacin� 

(lot. delimitatio — rib� nustatymas), t. y. k�rinio dalijimo 	 tam tikrus kompozicinius 

vienetus, funkcij
, ta�iau tuo pa�iu šie topai perteikia ir tam tikr
 informacij
.  

Pasteb�tina, jog b�tent E. R. Curtiusas suteik� „reanimuotam“ topui dvilyp� 

prigimt	: susiejo klasikin�s retorikos teorijos elementus su iš psichologijos perimta 

kult�ros koncepcija, sutapatindamas locus su archetipais (plg. Abramowska 1982: 3). 

Kita vertus, vargu ar E. R. Curtius
 galima vadinti topo ir kolektyvin�s pas
mon�s bei 

archetip� s
veikos analiz�s pradininku, mat jau Aristotelis 	žvelg� topo giminyst� su 

tokiu 	sitikinimu, kuris slypi adresato pas
mon�je, nors ir yra ne	rodytas ar net 

ne	rodomas. 

E. R. Curtiuso studija, kaip min�ta, sulauk� daug d�mesio, j
 r�m�si ir j
 

kritikavo daugelis v�lesni� topo tyrin�toj�. E. R. Curtiusui buvo priekaištauta d�l 

pernelyg didel�s Jungo teorijos 	takos, siekiant paaiškinti reiškinio stabilumo 

fenomen
; taip pat d�l neteisingos antikini� s
vok� topoi ir loci interpretacijos; teigta, 
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jog, siekdamas originalumo, mokslininkas sumenkino sen
j	 atradimo moksl
 — ars 

inveniendi. Kaip topo sinonimas E. R. Curtiuso vartotas terminas raiškos konstantos 

(vok. Ausdruckkonstanten) aiškintas kaip pastovios raiškos priemon�s. Teigta, es
 

pamažu topas ne tik prarado savo pirmin� reikšm�, bet netgi tapo locus communis 

antonimu: topais prad�tos vadinti stilistin�s kalk�s, minties banalyb�s, t� pa�i� kliši� 

ir schem� kartojimas (pla�iau žr. Mertner 1972: 20–68).  

Susidom�jimas topika, kaip komunikacijos proceso dalimi, suaktyv�jo, kai 

teksto suvokimo tyrimams buvo pritaikyti kontentin�s (turinio) analiz� metodai. 

Vienas iš kontentin�s analiz�s tyrimo objekt� — bet kokio teksto bendrosios vietos. 

Kontentin�s analiz�s principus apibendrino bei b�dingiausias jos ypatybes išskyr� 

H. D. Laswellas (pla�iau žr. Laswell 1946). Jis suk�r� bendr�j� viet�, pagal kurias 

gali b�ti atliekama bet kokio teksto kontentin� analiz�, sistem
. Šias bendr�sias 

vietas, leidžian�ias charakterizuoti visus visuomen�je cirkuliuojan�ius tekstus, 

H. D. Laswelas išreišk� klausimynu: kas kalba? kam kalba? apie k� kalba? kokia 

kalbos r�šis? koks kalbos efektas? Tolesnis kontentin�s analiz�s tikslas — išsamiai 

analizuoti bendr�sias vietas ir pritaikyti jas konkre�ioms diskurso r�šims.  

Tokia bendr�j� viet� filologin� ir statistin� charakteristika pateikiama 

T. F. Carney’aus studijoje (žr. Carney 1972). T. F. Carney’us nustat�, jog kiekvienai 

diskurso r�šiai b�dingos tam tikros konkre�ios bendrosios vietos, t. y. tam tikra 

suvokimo schema — kokybinis diskurso invariantas. 

Šiuolaikinei topo sampratai b�dingas ekspansyvumas ir daugiareikšmiškumas: 

topai suprantami kaip pagalbin�s logini� operacij� priemon�s, svarb�s teiginiai, 

parengti 	rodymai, pagrindin�s temos, 	rodym� radimo metodai, klausim� schemos. 

Tok	 topo s
vokos daugiareikšmiškum
 lemia esminiai jo požymiai — pasikartojimas 

ir visuotinumas. Kadangi šios ypatyb�s b�dingos daugeliui skirting� reiškini�, topas 

tapo itin talpia s
voka. Topika pamažu virto terminu, talpinan�iu beveik vis� r�ši� 

pasikartojan�ius elementus: nuo žodži� – rakt�, prielaid�, pasikartojan�i� vaizdini�, 

motyv� iki fabulos schem�, personaž� ir k�rini� tip�. Daug kart� kartojami šie 

elementai tapo bendr�ja nuomone, tod�l vertinami kaip paveik�s argumentai, kuri� 

pagrindas — visuotinis 	sitikinimas apie analogij
 tarp ženklo ir jo atitikmens 

(interpretacijos) realyb�je. Vis d�lto topo apibr�žimuose neretai ignoruojami 

skirtumai, susij� su diskurso sud�tingumu, jo pob�džiu, neatsižvelgiama 	 

pasikartojan�i� reiškini� laiko bei erdv�s skirtumus.  
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Kalb�jimas apie topus kaip apie kažk
 bendra daugeliui diskurs� reikalauja 

komparatyvistin�s perspektyvos, skatina atkreipti d�mes	 	 bendruosius filosofinius, 

religinius, ideologinius visuomen�s 	sitikinimus. B�tent šie 	sitikinimai, 

elementariosios sampratos ir vaizdiniai, sudedamieji mit� komponentai, apaug� 

simbolin�mis reikšm�mis, kuri� susiformavim
 pas
mon�je l�m� kolektyvin� 

žmonijos patirtis, labiausiai pakl�sta tipizacijos procesams ir yra pagrindinis top� 

kilm�s šaltinis. Šie universal�s elementai aptinkami visose kult�rose, tod�l praktiškai 

ne	manoma atsekti j� kilm�s. Tobulai išvystyti ir kartu primityv�s jie sudaro t
 

topikos dal	, kuri yra bendra visiems komunikacijos diskursams (plg. Abramowska 

1982: 22). 

Ta�iau anaiptol ne visi topai yra amžini: kult�ros procesai lemia, jog nuolat 

atsiranda nauj�, o išnykus pamatin�s id�jos aktualumui ir paveikumui — pamirštami 

senieji. Aptardamas top� formavimosi, kaitos ir nykimo procesus, 

J. V. Roždestvenskis teigia, jog topika priklauso bendrai kult�rinei paradigmai. 

Kult�ros poži�riu topika susijusi su trimis prasmin�mis sritimis: gnoseologine, 

moraline ir filosofine. Ilgiausiai nepakit� išlieka gnoseologin�s kilm�s topai: gimin�s 

ir r�šies, visumos ir dalies, reiškinio ir požymio, ypatybi�, definicijos, veiksmo ir 

poveikio, vietos ir laiko, pirmesnio ir paskesnio, kilm�s, aplinkybi� ir s�lyg�, 

gretinimo ir priešinimo, statikos ir dinamikos. Moralinei topikai, susijusiai su 

dorov�s, etikos vertyb�mis, profesine etika, b�dingas top� reikšmi� pastovumas, 

ta�iau palaipsniui moralin�s topikos sritis ple�iasi, pasipildo naujais topais. Labiausiai 

kintanti yra filosofin� topika (pla�iau žr. Roždestvenskis 2003: 148). 

Sud�tingas nauj� top� formavimosi procesas vyksta ir dabar, tik šios naujosios 

topikos kilm�s šaltinis, kaip užsiminta 	vade, jau n�ra tradiciškai suprantamos 

viešosios kalbos. Neabejotinai didel� 	tak
 top� formavimuisi šiandien turi reklama. 

Modernioji topika užsiima top� reikšmi�, j� raidos ir kaitos 	vairiuose 

diskursuose analize. Topas ,,vis� pirma — regos taškas, vertyb�, 	 kuri
 reikia 

atkreipti d�mes	 kiekvienoje diskusijoje, ir kurios vartojimas atveda prie tam tikros 

taisykl�s“ (žr. Perelman 1979: 160). J. Abramowska teigia, jog šiandien topika — 

motyv�, tematikos, stili� rinkini� pakraštyje. Topas neb�ra kokia nors didinga tema, 

vaizdinys ar mitas, vienaip ar kitaip pasikartojantis daugelyje tekst�, tod�l negali b�ti 

jaunyst�s, revoliucijos, Dioniso ar Narcizo top�. Jei topas atskleidžia vaizd
, tai tik 

interpretacin	, susijus	 su visuotine simbolizacija ir alegorija. Tai ypa� b�dinga 
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topams, kuri� kilm�s šaltinis yra mitologiniai arba daugiareikšmiai motyvai. 

Pastar�j� virtim
 topais lemia vienos iš keli� potenciali� ar paralelini� reikšmi� 

stabilizacija. Topai gali atsirasti iš to paties vaizdinio, ta�iau išnaudoti skirtingas jo 

konotacijas. Iš to paties vaizdinio atsiradusias top� grupes sieja 	vair�s homoniminiai, 

antoniminiai santykiai ar semantin� interferencija. Topikos santyk	 su tematika ir 

motyvais galima apibr�žti tik funkcionaliai: viena vertus, tam tikros temos ir 

vaizdiniai yra top� kilm�s šatinis, antra vertus, tokios temos, kaip meil�, mirtis, karas, 

sudaro topin�s paradigmos centr
, kuris pritraukia tam tikr
 top� skai�i� (pla�iau 

žr. Abramowska 1982: 11–13). 

Dažniausiai topas aiškinamas kaip argumentacijos kategorija, pabr�žiant topo, 

kaip 	rodymo ir 	tikinimo priemon�s, funkcijas. �rodyti ir 	tikinti — du skirtingi 

procesai, nors ir yra vienas su kitu glaudžiai susij�. �rodyti reiškia pagr	sti savo tez�s 

teisingum
. �tikinti — sukelti pasitik�jim
, 	sp�d	, jog tez�s teisingumas 	rodytas, taip 

paveikti adresat
, kad šis tapt� adresanto bendramin�iu, jo sumanym� ir veiksm� 

dalyviu. Šios topo funkcijos yra glaudžiai susijusios ir viena kit
 papildo. Kartais 

polemizuojant neužtenka vien 	rodyti savo teigini� teisingum
: 	rodymo procesas gali 

b�ti sud�tingas ir ne visada lengvai suprantamas, tod�l ne	tikinti oponento. Ta�iau 

neretai 	tikina teiginiai, gr	sti ne 	rodymais, o emocijomis, apeliavimu 	 autoritetus 

(pla�iau žr. Vedenskaja 2005: 466). Taigi galima 	rodyti, ta�iau ne	tikinti. Arba 

	tikinti, ta�iau ne	rodyti. Login�s ir retorin�s topikos s
veika ypa� glaudi 

	tikin�jamuosiuose diskursuose.  

Nauja retorikos situacija, susijusi su masine komunikacija, reikalauja naujos 

bendr�j� viet� komunikacijos procesuose analiz�s. Vis d�lto daugelyje retorikos 

studij� topika neanalizuojama arba apie j
 užsimenama tik pa�ia bendriausia prasme. 

Disertacijoje laikomasi nuomon�s, jog topas yra tam tikras diskurso 

komponentas, strukt�rinis – prasminis modelis, argumentacijos elementas, atliekantis 

persvazijos funkcij
.  

Reklamos k�r�jai, siekdami reklamos paveikumo, taiko psichologinio poveikio 

metodus bei argumentacij
, kurios pagrindas — universali retorin� topika. Topika 

apima visus reklamos diskurso k�rimo etapus, o top� pritaikymo procesas primena 

element� derinim
 ir jungim
. Taip atsiskleidžia viena b�dingiausi� topo ypatybi� — 

variantiškumas. Galutinis topo pavidalas priklauso nuo konkretaus diskurso 

pob�džio: priklausomai nuo jo poreiki� topas gali b�ti eliptiškai sutrumpintas ar 
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išpl�stas, pasirodyti 	vairiais pavidalais. Kartais toks procesas sukelia grandinin� 

reakcij
: vieno nario keitimas kitu lemia ir kito, šalia esan�io elemento keitim
si. 

Esminis šios element� kaitos momentas yra atskir� diskurso posistemi� tarpusavio 

ryšiai, kurie tam tikrame lygmenyje kryžiuojasi, vienas kit
 persmelkia. Pastovi yra 

tik top� semantin� – login� strukt�ra. Tiesa, topo variantiškumas taip pat turi tam 

tikras ribas, už kuri� prasideda parodija (plg. Asuirova 2006: 18), ta�iau ir ji reklamos 

diskurse gali b�ti vertintina pozityviai — kaip tikslin� prasmini� efekt� k�rimo 

priemon�. 

Pagrindinis topikos panaudojimo reklamos diskurse tikslas — persvazija. Topai 

funkcionuoja kaip argumentacijos elementai, jie ne tik sutvirtina iškelt
 tez�, bet ir 

inspiruodami tam tikrus tikrov�s suvokimo ir vertinimo poky�ius, koreguoja adresato 

elgsen
.  
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II. INVENCIN� REKLAMOS TOPIKA 

 

1. Retorin� invencija 

Invencija (lot. inventio (in + venio — užeiti, rasti, užtikti, gauti, 	sigyti, sužinoti, 

susekti, atskleisti sugalvoti, išrasti, sukurti) — atradimas, sumanymas išradingumas, 

išmon�) vadinamas ikitekstinis — min�i� tvarkymo — etapas, apimantis m
stymo 

proces�, susijusi� su diskurso turinio planavimu, visum
 (plg. Nauck�nait� 

1998: 213). Tai bene sud�tingiausias gnoseologin� funkcij
 atliekantis retorinio 

diskurso k�rimo etapas: dalykin�s medžiagos rinkimas ir kaupimas. Retorin� 

invencija apima techninius diskurso k�rimo etapus: objekto atpažinim
, problemos 

išskyrim
, temos formulavim
, 	tvirtinim
, kalb�jimo tiksl�, paskirties formulavim
, 

tinkam� argument� pasirinkim
 bei telkim
.  

Reklamos diskurse invencija suprantama kaip originali� reklamos id�j�, 

koncepcij� paieška bei atranka. Kiekviena reklama siekia maksimalaus paveikumo, 

taigi invencijos etapu ieškoma priemoni� šiam tikslui 	gyvendinti. Temos ir objekto 

nustatymas bei formulavimas reklamos invencijai n�ra aktual�s, kadangi tema 

reklamos k�r�jams iš anksto žinoma, ji inspiruojama pa�ios reklamos k�rimo 

priežasties, yra konkreti ir aiškiai apibr�žta: tam tikros prek�s ar paslaugos 

pardavimas. Reklamoje invencijos užduotis ne temos, o turinio, dalykin�s medžiagos 

rinkimas, tinkam� argument� telkimas, atitinkamos verbalin�s ir vizualin�s reklamos 

formos numatymas, žodini�, vaizdini� raiškos priemoni� kaupimas.  

Vadinasi, invencijos etapu tur�t� b�ti apm
stomos visos 	manomos temos 

atskleidimo galimyb�s, visi galimi argumentacijos modeliai, kol iš j� bus pasirinktas 

konkre�iai situacijai tinkamiausias arba labiausiai pasirinkt
 objekt
 atitinkantis 

	tikinimo b�das (pla�iau žr. Nauck�nait� 1998: 213). Ta�iau invencijos mokslas n�ra 

formalus: „Invencija — tai ne mechaniška atranka, ji yra susijusi su giliomis 

login�mis strukt�romis, m
stymo procesu, tod�l jos patirtis buvo lengvai pritaikyta 

logikai ir filosofijai“ (žr. Buckley 2006: 12).  

Garsiajame traktate „Retorika Herenijui“ (Rhetorika ad Herennium) (86–

82 m. pr. Kr.) nurodoma, jog invencijos esm� yra teising� ir / arba panaši� dalyk�, 

kurie leidžia aptariam
 klausim
 ar id�j
 pripažinti verta d�mesio, padeda pelnyti 

adresato pasitik�jim
 bei atlieka persvazijos funkcij
, radimas (pla�iau žr. Ul�inait� 

1984: 34–35). „Invencija — radimas, k
 pasakyti — yra kalbos produkavimo 
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(kalb�jimo ir rašymo) pamatas“ (žr. Nauck�nait� 2002a: 62). Vienas iš pagrindini� 

medžiagos atrankos kriterij� — diskurso autoriaus tikslas, intencijos. Taip pat 

kalbin�s situacijos analiz�, nuo kurios prasideda invencija, apima tikslin� auditorij
, 

kuriai skirtas diskursas. Tikslin� auditorija — ne atsitiktin�, o bendr� paži�r�, tiksl�, 

interes� vienijama adresat� grup�, kurios sud�tis ir dydis gali kisti. 

Invencija iš vis� penki� diskurso k�rimo etap� turi daugiausia s
saj� su logika, 

apima „intelektualiuosius procesus, kurie adresanto s
mon�je vyksta analizuojant 

pasirinkt
 tem
, kuriant koncepcijas, ieškant geriausio b�do pagr	sti ir 	tikinti“ 

(žr. Buckley 2006: 85).  

Klasikin�je retorikoje skiriamos trys sudedamosios invencijos dalys: 

� problemin� situacijos analiz� — status� teorija (gr. staseis; lot. status);  

� mokslas apie 	tikinimo b�dus — argumentacija (gr. pisteis; 

lot. argumentatio); 

� tam tikr� 	tikinimo schem� — top� (gr. topoi, lot. loci) — registras. 

Šiuolaikin�se retorikos studijose šios trys invencijos dalys apib�dinamos kaip: 

login� diskurso problemos, temos, situacijos analiz�; retorin�s bei login�s 

argumentacijos b�d� ir priemoni� pasirinkimas; emocinio diskurso pavidalo 

nustatymas (pla�iau žr. Volkovas 2001: 9). 

Problemin� situacijos analiz� apima problemos pažinim
, temos formulavim
, 

propozicijos (pagrindin�s minties) išryškinim
, auditorijos lygio, intencij�, tiksl� 

numatym
 (plg. Koženiauskien� 2001: 94). Klasikin� retorika teigia, jog diskurso 

objektas gali b�ti kiekvienas dalykas (res). Ta�iau ne kiekviename daikte ar 

reiškinyje gl�di vienodos persvazijos galimyb�s. Taigi pradinis invencijos tikslas yra 

atpažinti problem
, t. y. išsiaiškinti, ar pasirinktas diskurso objektas adresatui yra 

aktualus, 	domus, ne	prastas, kitaip tariant, nustatyti retorin�s persvazijos galimybes 

(pla�iau žr. Korolko 1998: 55). 

Vienas iš retorinio reklamos diskurso tiksl� — atsakyti 	 adresatui aktual� 

klausim
, kitaip tariant, svarbios auditorijai problemos sprendimas: Ar tikrai šviežias? 

B�kite ram�s — tikrai (Žm 2007. 12); Kamuoja stresas? Stress B. Suvaldykite stres� 

(Žm 2006, 28).  

Problema vadinamas konkretus klausimas, prieštaravimas, konfliktas, kurio 

sprendimu suinteresuotas adresatas. Tai realus retorinio diskurso objektas, tod�l 

svarbu, kad problema b�t� tiksliai 	vardyta, pasi�lyti tinkamiausi, taip pat pagr	sti ir 
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aišk�s jos sprendimo b�dai, kuriuos adresatas apsvarsto, 	vertina ir s
moningai 

priima. Problemos analiz� sukuria prielaidas skirting� nuomoni�, poži�ri�, pozicij� 

formavimuisi: „mes tariam�s d�l to, kas, grei�iausiai, gali tur�ti 	vairius sprendimo 

b�dus, tod�l niekas nesitaria d�l dalyk�, kurie negali, negal�jo ir negal�s b�ti kitokie, 

nei mes juos suprantame; nesitariame, nes tai niekur neveda“ (žr. Aristotelis 

2005: 1359a 30–35).  

Retorikos teorijoje skiriamos dvejopo pob�džio temos: bendrosios (gr. theseis; 

lot. quaestiones infinitae), apiman�ios bendruosius klausimus, ir konkre�iosios 

(gr. hypotheseis; lot. quaestiones definitae), siejamos su konkre�iu 	vykiu. 

Konkre�i
sias temas sudaro aplinkyb�s (gr. peristaseis; lot. circumstantiae) — su 

kokiu nors poelgiu, 	vykiu, reiškiniu susijusi� ir teisiniu bei moraliniu poži�riu 

vertintin� fakt� rinkinys. Retorikos teoretikai skiria septynias aplinkybes, turin�ias 

pad�ti atskleisti temos esm�. Tai aplinkyb�s, susijusios su asmeniu (lot. persona), 

daiktu (lot. factum), vieta (lot. locus), priemon�mis (lot. auxilia), priežastimi 

(lot. causa), b�du (lot. modus) ir laiku (lot. tempus). Analizuojamo 	vykio aplinkyb�s 

buvo nustatomos, atsakant 	 atitinkamus klausimus: kas (lot. quis)? K
 (lot. quid)? kur 

(lot. ubi)? kam padedant (lot. quibus auxiliis)? kod�l (lot. cur)? kaip (lot. quomodo)? 

kada (lot. quando)? (pla�iau žr. Korolko 1998: 54–55). 

Analogiškos paskirties, t. y. aplinkybi� tikrumui nustatyti, yra status� teorija. 

Status� teorij
 suformulavo Hermagoras (II a. pr. Kr.), kuris apibr�ž� j
 kaip 	rodymo 

pamat
, dalyk�, kuriuos reikia 	rodyti, esm� (pla�iau žr. Heath 1994: 114–129). 

Status� paskirtis — suklasifikuoti teismines kalbas pagal j� strukt�r
 bei pad�ti 

atskleisti bylos esm�. Skirti keturi pagrindiniai statusai.  

� Problemos nustatymo (lot. status coniecturalis — an sit?).) statusas — 

analizuojama, ar problema yra tikra ar tik tik�tina, t. y. ar 	vykis iš ties� 	vyko, ar 

analizuojamas klausimas yra aktualus? Teisme klausiama, ar kaltinamasis iš ties� 

	vykd� nusikaltim
?  

� Problemos apibr�žimo (lot. status definitionis — quid sit?) statusas — 

atskleidžiama 	vykio, reiškinio esm�, klausiama, kas 	vyko?  

� Problemos 	vertinimo (lot. status qualitatis — quale sit?) statusas — 

	vertinama, teigiamas ar neigiamas yra 	vykis, kam pritarti, k
 girti ar smerkti. Teisme 

klausiama, kokio pob�džio yra 	vykis?  

� Nukreipimo (lot. status translationis — cui competat?), arba kompetencijos 
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analiz�s, statusas b�dingas teisinei sferai, kada kaltinamasis suabejoja teis�j� 

kompetencija ir vadovaujasi kitais nei teis�jai 	statymais. 

Suformulavus diskurso tem
 bei apibr�žus objekt
, pradedama tinkam�, t. y. 

atitinkan�i� persvazijos r�š	 ir tikslus, argument� paieška, atranka, strukt�ravimas bei 

derinimas. Invencijos etapas svarbiausias formuojant reklamos diskurso 

argumentacijos sistem
. Invencija — tai argument� ir 	tikinimo b�d� radimo mokslas 

(žr. Koženiauskien� 2001: 16). Šis apibr�žimas bene labiausiai atitinka šiuolaikin�s 

retorin�s invencijos supratim
, pabr�žiant	 tinkamos argumentacijos pasirinkimo 

svarb
, siekiant paveikios komunikacijos reklamoje.  

Nuo Aristotelio „Retorikos“ pasirodymo, visi argumentai dalijami 	 objektyvius 

(lot. argumenta inartificialia), t. y. kylan�ius iš išorini� aplinkybi�, ir subjektyvius 

(lot. argumenta artificialia), t. y. parengtus paties adresanto: „Yra netechniniai ir 

techniniai 	rodymo b�dai. Netechniniais vadinu 	tikinimo b�dus, kurie yra ne m�s� 

išrasti, o egzistavo anks�iau. <...> techniniais vadinu tokius, kurie gali b�ti sukurti 

m�s� pa�i�, pasitelkus metod
; taigi pirmuosius galima naudoti, antruosius reikia 

rasti“ (žr. Arsitotelis 2005: 9, 1355b 35). Subjektyvieji argumentai skiriami 	 ženklus 

(lot. signa), pavyzdžius (lot. exempla) ir tikruosius argumentus (lot. argumenta). 

Argumentu vadinama verbalin� minties išraiška, kuri pagrindžia išsakyt
 tez� 

bei gali b�ti vertinama kaip priimtina ar nepriimtina. Teigiam
 argumento vertinim
 

lemia: jo objektyvumas; teisingumas vienokios ar kitokios normos atžvilgiu; 

pirmumas atsižvelgiant 	 tam tikras vertybes; adresato interes� paisymas; argumento 

der�jimas su adresato patirtimi, taip pat anks�iau priimtais sprendimais ir kt. 

(žr. Volkovas 2001: 81).26 

Argumentai skirstomi 	 loginius ir retorinius. Svarbiausi loginiai argumentai yra 

faktai, pavyzdžiai, statistiniai duomenys, autoritet� mintys, moksliniai duomenys, 

dokumentai. Tai tokie argumentai, kurie patys nereikalauja 	rodymo, ta�iau 

retoriniame diskurse jiems dažnai pristinga paveikumo, 	tikimumo. Nors atrodo, kad 

„logika ir racionalumas tur�t� b�ti vertinama kur kas labiau nei adresanto 	vaizdis ar 

apeliavimas 	 adresato emocijas, ta�iau formalus samprotavimas adresatui dažniausiai 

yra nepriimtinas (sunkus ir nuobodus), tod�l tenka pasikliauti retoriniais 

���������������������������������������� ��������������� �

26 Argumentai yra 	rodymo sistemos dalis, 	rodymo prielaida, 	rodymo ir 	tikinimo pagrindas. 
Antikin�je retorikoje mokslas apie argumentus, oratoriaus tiksl� ir intencij� 	gyvendinimo priemones 
buvo itin ištobulintas. Argumentai tur�jo 	tikinti adresatus, pasiekti j� prot
 arba širdis. Nestigo 
	vairiausi� argument� schem�, klasifikacij�. 
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samprotavimo tipais“ (žr. Nauck�nait� 2007: 95).  

Jau min�ta, kad 	rodymas ir 	tikinimas yra skirtingi procesai, o toki� 

	tikin�jam�j� diskurs� kaip reklama pagrindinis tikslas yra 	tikinti. Loginiai, 

	rodantys, argumentai yra uždaresni, jie ne visada gali 	tikinti adresat
, antra vertus, 

sumaniai reklamos k�r�j� pasirinkti retoriniai argumentai nors ir ne	rodo, ta�iau 

	tikina. D�l šios priežasties loginiai argumentai dažniausiai papildomi emociniais, 

psichologiniais. Pastarieji n�ra tokie tiesioginiai ir akivaizd�s, ta�iau gali b�ti 

nemažiau paveik�s; nors ir „neteikia medžiagos loginiam pagrindimui, bet emociškai 

sustiprina jau esamus 	rodymus“ (žr. Koženiauskien� 2001: 132). Be to, viena iš 

svarbiausi� retorin�s argumentacijos ypatybi� — d�mesys adresatui: retoriniais, ypa� 

emociniais, argumentais kuriamas bendrumo 	sp�dis, adresat
 stengiamasi paversti 

bendramin�iu, sumanym� ir veiksm� s
jungininku. Argumentavimo menas „reiškia 

adresato paisym
, t. y. tam tikros 	tikinimo strategijos ir taktikos pasirinkim
. Logikai 

adresato reakcija nesvarbi: ji pateikia tik bendro pob�džio 	rodym� taisykles. Logikai 

svarbu 	rodyti, retorikai — 	tikinti adresat
 savo argument� teisingumu“ 

(žr. Koženiauskien� 2005a: 145). 

Konkre�i� argument� pasirinkim
 lemia daug veiksni�, svarbiausi iš j� yra 

argument� retorinio tinkamumo, funkcionalumo principai. Pagal tuos pa�ius 

principus pasirenkamas ir argumentacijos modelis. Klasikin�je retorikoje skiriama 

mokslin�, dialektin�, mokomoji, eristin� ir sofistin� argumentacija. (plg. Volkovas 

2001: 136) 

Mokslin� argumentacija gali b�ti griežtai 	rodanti arba hipotetin�, ta�iau privalo 

remtis moksline metodologija, moksliškai pagr	stomis išvadomis. Mokomosios 

argumentacijos užduotis — patvirtinti visuotinai pripažintus teiginius, jos tikslas yra 

mokymas ir aukl�jimas. Dialektin� argumentacija siekia 	tikinti tuo, kas yra tik�tina, 

arba naudojama situacijose, kai išsakomi skirtingi poži�riai; pasitelkiama tada, kai n� 

viena iš diskusijoje dalyvaujan�i� pusi� neturi griežtos nuomon�s. Eristin�s 

argumentacijos tikslas — laim�ti gin�
 (polemik
), be to, ji yra orientuota ne tiek 	 

oponento, kiek 	 auditorijos, d�l kurios palankumo kovojama, 	tikinim
. Tradicin�je 

retorikoje eristin� argumentacija siejama su sofistine, nes jos metodai ne visuomet yra 

etiški. Eristin� argumentacija etiška tol, kol adresatas gali laisva valia priimti arba 

atmesti pateiktus argumentus. Neetiška eristin� argumentacija prasideda tada, kai 

adresatas ar oponentas tikslingai klaidinamas, viliojamas ar g
sdinamas. Sofistin� 
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argumentacija supriešinama su visomis kitomis argumentacijos r�šimis. Skiriami 

žodži� sofizmai (eufemizmai), min�i� sofizmai (loginiai) ir turinio sofizmai (pla�iau 

apie argumentacij
 žr. poskyryje „Argumentacija“).  

Tiek antikin�s, tiek moderniosios retorikos teorija argumentacij
 sieja su tam 

tikromis persvazijos kategorijomis — logos, ethos, pathos — dar vadinamomis 

Aristotelio LEP taisykle, retorin�s kult�ros kategorijomis, pagrindin�mis retorikos 

kategorijomis, svarbiausiomis retorin�s argumentacijos ypatyb�mis, argument� tipais 

(žr. Koženiauskien� 2005a: 389–392; Roždestvenskis 2006: 66; Lvovas 2004: 11). 

Aristotelis apraš� logos, ethos, pathos kategorijas kaip esminius argumentacijos 

elementus: 

 
1. pav. Logos, ethos, pathos — pagrindin�s argumentacijos kategorijos 

 

M. Korolko pastebi, jog „kiekviena kalba yra trij� element� sintez�: oratoriaus 

veik�jo, klausytojo veik�jo ir kalbos mediumo“ (žr. Korolko 1989: 56). Ši� 

komponent� s
veika neretai iliustruojama Aristotelio retoriniu trikampiu, kur 

logos — adresanto geb�jimas m
styti racionaliai, atskleisti loginius ir priežastinius 

ryšius; ethos — min�t� adresanto geb�jim� reprezentavimas diskurse, tinkamos 

temos, vietos, laiko pasirinkimas; pathos — adresanto geb�jimas paveikti adresat
. 

Logos (gr. žodis, kalba, protas) — apima racional�j	, login	 – informacin	 

diskurso lygmen	. Tai apeliacija 	 adresato prot
, siekiant priimtina adresatui forma 

paveikti j	 „profesionalumu, minties, kalbos logika, išmintingu ir teisingu žodžiu“ 

(žr. Koženiauskien� 2005a: 389). � adresat
 kreipiamasi argumentais ir 	rodymais, 

suformuluotais pagal logikos taisykles: „Logos principas skelbia, kad nor�damas 

auditorij
 	tikinti, adresantas turi nuosekliai pateikti 	rodymus ir laikytis logikos — 
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taisyklingo samprotavimo taisykli� (žr. Nauck�nait� 2007: 95). Laikantis logos 

reikalavim�, negalima naudoti sofistin�s argumentacijos, pateikti nepagr	st� ar paini� 

argument�, kuri�, tik�tina, adresatas nesupras arba supras neteisingai, taip pat dera 

pasirinkti tinkamas kalbin�s raiškos priemones. 

Logos yra Aristotelio argumentacijos sistemos hierarchijos viršuje, tai loginis 

kalbos pradas, ethos ir pathos priklauso emociniam diskurso lygmeniui. Adresanto 

užduotis yra išlaikyti ši
 hierarchij
, jis privalo žinoti, kaip sužadinti adresato 

emocijas, ta�iau neleisti aistroms jo užvaldyti. Suprantama, jog reklamos diskursui 

logos kategorija taikoma su tam tikromis išlygomis; emociniam diskurso lygmeniui 

neretai skiriama kur kas daugiau d�mesio nei loginei argumentacijai. 

Ethos (gr. paprotys) — tai apeliacija 	 auditorijos pripaž	stamus moralinius 

autoritetus, bendr
sias vertybes bei normas — tam tikras elgesio taisykles, visuotinai 

žinomas ir pripažintas, perduodamas iš kartos 	 kart
 bei formuojan�ias asmens 

poži�r	 	 g�r	 ir blog	, teisingum
, pareig
, garb� ir t. t. Vertyb�s neatsiejamos nuo 

žmogaus veiksm� — s
moningo elgesio, kuriuo siekiama konkre�i� tiksl� (reklamos 

atveju — vartojimo), tod�l kryptinga ,,vertybin� orientacija“ lemia atitinkamo 

pob�džio veiksmus ar bent jau turi svarios 	takos nuomon�s formavimuisi. Reklamos 

k�r�jams telieka pasirinkti ir aktualizuoti geriausiai konkre�iai situacijai bei 

auditorijai tinkamas vertybes ar normas. Kitaip sakant, diskurso turinys turi atitikti 

adresato l�kes�ius, ethos — „tai s
lygos, kurias adresatas diktuoja diskurso k�r�jui“ 

(žr. Roždestvenskis 2006: 492). 

Ethos kategorija taip pat žymi tam tikrus etinius bei moralinius reikalavimus 

(teisingumo, kuklumo, geranoriškumo, 	žvalgumo, erudicijos, moralumo), kuriuos 

visuomen� kelia adresantui, suteikdama pastarajam galimyb� svarstyti aktualias 

visuomen�s problemas, kai diskusijos dalyviai yra skirting� paži�r�, nuomoni�, 

	sitikinim�. Platonas akcentavo, kad oratorius turi nuolat galvoti apie g�r	 ir grož	 

kaip apie savo kalbos tiksl
. B�tent tod�l klasikin�je retorikoje tiek daug d�mesio 

skirta oratoriaus asmenybei, jo moralin�ms, vertybin�ms nuostatoms, erudicijai — 

menas kalb�ti buvo „neatsiejamas nuo kalb�tojo asmenyb�s ir jo etini� vertybi� 

visumos“, taigi iš to išplaukia, jog „ethos argumentai apeliuoja 	 kalb�tojo ir 

klausytojo moralini� norm� (teisingumo, s
žiningumo, atsakomyb�s jausmo) 

bendrum
“ (žr. Koženiauskien� 2005a: 388–389). Šiuolaikinis komunikacijos 

mokslas ethos link�s versti žodžiu 	vaizdis, nes Aristotelis ethos vartojo nurodydamas 
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tas adresanto ypatybes, kurias šis atskleidži
s auditorijai (pla�iau žr. Nauck�nait� 

2007: 95). Reklamos diskurse ryškiausiai ethos kategorija reprezentuojama 

pavyzdžio, autoriteto topais, kai 	 adresat
 kreipiasi moraliniai, savo srities profesiniai 

autoritetai. 

Pathos (gr. tai, kas jau�iama) apima emocin	 reklamos diskurso lygmen	, tai 

siekis sužadinti adresato emocijas, kurios yra retorin�s persvazijos prielaida. Pathos 

susij�s su diskurso k�r�jo ketinimais atskleisti adresatui tam tikr
 apibr�žt
 ir j	 

dominan�i
 tem
: reklama kuria, sužadina auditorijos emocijas, skatinan�ias 

apsispr�sti ir prad�ti veikti. Pathos yra „toks emocinis poveikis, kuriuo siekiama, 

atsižvelgus 	 pri�m�jo amži�, socialin� pad�t	, pažinus jo psichologij
, sukelti jo 

išgyvenimus“ (žr. Buckley 2006: 97).  

Emocij� vaidmuo 	tikinimo procese aptarimas jau pirm�j� retorikos teoretik� 

darbuose. Nat�ral� žmogaus polink	 pasiduoti 	taigai akcentavo šiandien 

manipuliatoriais vadinami sofistai. V�lesni� retori� darbuose nors ir negailima 

kritikos sofistams, ta�iau taip pat daug d�mesio skiriama emocij� reikšm�s analizei: 

geras oratorius tur	s tuo pat metu b�ti ir dialektikas, ir logikas, ir psichologas. Tik 

tada galima pasiekti pagrindini� 	tikinimo tiksl�, kylan�i� iš impresijos ir ekspresijos 

(pla�iau žr. Korolko 1998: 68). Taigi geb�jimas valdyti adresato emocijas, kryptinga 

ir tikslinga manipuliacija jomis — vienas iš svarbiausi� talentingo reklamos diskurso 

k�r�jo bruož�. 

Išsamiai „jausm� sužadinimo men
“ antrojoje „Retorikos“ dalyje apraš� 

Aristotelis, pasteb�j�s, jog „aistros yra tai, d�l ko kei�iasi žmogaus b�sena ir jis 

priima skirtingus sprendimus; taip pat tai, su kuo susij�s nusivylimas ir 

pasitenkinimas“ (žr. Aristotelis 2005: 66, 1378a 20–25). Aristotelis teigia, es
 

daugiausia emocij� sukelia ir stipriausi
 	tak
 žmogaus sprendimams turi tokie 

jausmai, kaip pyktis, gailestis, baim� ir priešingi jiems jausmai (pla�iau žr. Aristotelis 

2005: 65–124). 

Šiuolaikin� retorika diskurso sukeltas emocijas linksta vadinti kalbin�mis 

emocijomis ir skiria tam tikrus j� tipus: bazin�s (baim�, užuojauta), fatin�s (meil�, 

neapykanta), fiziologin�s (sukeliamos tiesioginio objekto aprašymo, pvz., alkis, šaltis, 

skausmas), etin�s (susijusios su pareigos jausmu), estetin�s (susijusios su diskurso 

objekto vertinimu), racionalios (susijusios su loginiais diskurso strukt�ros 

elementais) emocijos (pla�iau žr. Roždestvenskis 1998: 14). 
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Reklamos diskurso emocionalumo lyg	 lemia problemin�s situacijos analiz�s 

pob�dis: ar vyrauja probleminis svarstymas, login� analiz�, emocin� 	taiga ir kt. Vis 

d�lto manipuliacija adresato emocijomis negali peržengti etikos rib�. Pernelyg stiprus 

pathos kompromituoja adresant
, tod�l rekomenduojama vengti menkinan�i� 

užuomin�, dirbtinio jausmingumo ar netinkam� pasirinktai temai emocij�. Adresantas 

privalo b�ti itin 	žvalgus ir numatyti visas galimas tikslin�s auditorijos emocijas. 

Kitaip tariant, pathos reiškia adresanto „sugeb�jim
 susitapatinti su auditorijos 

jausmais, troškimais, norais, baim�mis ir aistromis. Ži�rint iš adresanto perspektyvos, 

tai b�tina, norint, kad adresatas tave išgirst� ir suprast�. <...> Ži�rint iš adresato 

perspektyvos, tai pavojinga, nes galima lengvai tapti manipuliacij� auka: juk m�s� 

sprendimai dažnai b�na pagr	sti ne racionaliu samprotavimu <...> (žr. Nauck�nait� 

2007: 95). 

Logos, ethos, pathos kategorijos reklamos diskurse apima ne vien invencijos 

etap
, „nes surasti / numatyti 	rodymo 	tikinimo b�dai tvarkomi pagal kit� kanon� 

(dispozicijos, elokucijos) reikalavimus ir galiausiai realizuojami akcijoje — 

komunikacijos akte“ (žr. Nauck�nait� 2002a: 62) 

Klasikin� retorika rekomenduoja parinkti ir derinti loginius ir emocinius 

argumentus taip, kad b�t� aktualizuoti visi trys 	tikinimo lygmenys: argumentai tur�t� 

b�ti logiški ir racional�s, atitikti moralinius, etinius principus, apeliuoti 	 auditorijos 

emocijas. Be to, visos šios kategorijos turi ne tik harmoningai der�ti tarpusavyje, 

viena kit
 papildyti, bet ir atitikti tem
.  

Modernioji retorika Aristotelio LEP taisykl� sujungia su R. Jakobsono pasi�lytu 

komunikacijos modeliu: pranešimas — adresantas — adresatas:  

 
2. pav. Aristotelio retorinis trikampis kaip paveikios komunikacijos modelis 

 



� ���

Retorika, kaip 	tikinamosios komunikacijos teorija, akcentuoja ne loginius, bet 

komunikacinius, psichologinius, pragmatinius argumentavimo aspektus, „atsiriboja 

nuo formaliosios logikos (	rodymo demonstravimo argumentai - tez�) ir 

orientuojasi 	 auditorijos 	tikinim
, t. y. 	 nat�rali� kalb�“ (žr. Nauck�nait� 2007: 96). 

Kuo 	taigesn�, konstruktyvesn� reklama, tuo sud�tingiau j
 atpasakoti, tuo 

siauresn� šalutini� interpretacij� erdv�. Tai jokiu b�du nereiškia, jog tobulos 

reklamos turinys ir strukt�ra tur�t� b�ti primityv�s: reklama nubr�žia aiški
 jos 

interpretacijos krypt	, nurodo adresatui gerai žinom
 kod
, kuriuo vadovaudamasis šis 

„šifruoja“ pranešim
. Be to, vis dažniau linkstama kurti reklamas – galvos�kius, kuri� 

keliamas pirminis impulsas — nuostaba ir susidom�jimas. Tokia reklama, atrodyt�, 

reikalauja iš adresato aktyvesni� intelektini� pastang�, nors dažniausiai — tik truput	 

daugiau d�mesio, tiesiogiai susijusio su reklamos 	siminimo procesais. Be to, 

adresatas patiria savotišk
 pasitenkinimo jausm
, „iššifrav�s“ reklamos kod
, ypa� jei 

šis yra humoristinio pob�džio. 

Invencijos lygmeniu analizuojant reklamos diskurs
, tikslinga kalb�ti apie 

retorin� topik
, retorin�s argumentacijos pob�d	, emocin�s ir login�s argumentacijos 

santyk	. Visus šiuos d�menis sieja bendras tikslas — persvazija. Tod�l svarbu 

apžvelgti pagrindines retorin�s persvazijos ypatybes bei funkcionavimo reklamos 

diskurse principus. 

 

2. Retorin� persvazija 

Žmogus kasdien susiduria su pasirinkimo problema — daugeliu daugiau ar 

mažiau jam priimtin� alternatyv�, iš kuri� tenka pasirinkti vien
, t. y. priimti tam 

tikr
 sprendim
. Priimti sprendim
 — reiškia pasirinkti vien
 iš keli� galim� veikimo 

b�d�. Skiriami trys pagrindiniai asmens sprendim� pri�mimo b�dai: prievarta, 

refleksija ir persvazija (pla�iau žr. Lewi
ski 1999: 43). 

Prievartiniai sprendimai siejami su totalitariniu režimu. Sprendimai priimami 

autoritariniu principu, o j� 	gyvendinimas paremtas grasinimais bei prievarta. 

Socialinis ar psichologinis spaudimas užkerta keli
 laisvam apsisprendimui, 

adresatas, netur�damas pasirinkimo galimyb�s, tampa 	sakym� vykdytoju. 

Refleksijos metodas grindžiamas nuostata, jog tur�t� b�ti apsvarstyti ir 	vertinti 

visi iškilusios problemos sprendimo b�dai bei galimos j� pasekm�s, tik tada galima 

priimti tinkamiausi
 sprendim
. Pagrindiniai praktiniai šio metodo tr�kumai: jis gali 
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b�ti taikomas tik nedidel�se grup�se; b�tinos tam tikros grup�s nari� intelektin�s 

charakteristikos; refleksijos metodo taikymas reikalauja nemaž� laiko s
naud�. 

Persvazijos metodas pagr	stas principu, jog kiekvienas asmuo, vadovaudamasis 

savo moraliniais bei etiniais 	sitikinimais, gali atpažinti ir laisvai pasirinkti tai, kas 

jam atrodo teisinga, teigiama ir tikra. Persvazijos esm� slypi geb�jime pasirinkti: 

apsvarst�s pateiktus argumentus, asmuo gali priimti jam tinkam
 sprendim
. 

Vadinasi, b�tina persvazijos s
lyga yra pasirinkimo galimyb�: „ <...> 	tikinimas yra 

toks poveikis žmogui, kuris neriboja jo laisvos valios, neatima galimyb�s elgtis savo 

nuoži�ra ir vertinti si�lomus sprendimus bei j� pagrindim
“ (žr. Bubelis, Jakimenko 

2004: 95). Taigi 	tikinimas galimas tik ten, kur yra nuomon�s ir sprendim� 

pasirinkimo laisv�. 

Kaip jau min�ta, persvazija (lot. persuasio — 	tikinimas, prikalbinimas) yra 

pagrindin� klasikin�s retorikos kategorija, svarbiausias retorikos, kaip 	tikinimo 

mokslo, tikslas. Persvazijos objektas gali b�ti kiekvienas dalykas, kur	 galima vertinti 

intelektiniu, etiniu arba emociniu aspektais. 

Persvazija — sud�tingas procesas, nuosekliai persmelkiantis visus reklamos 

diskurso k�rimo etapus: „Reklama yra informacinis — persvazinis aktas <...>“ 

(žr. Župerka 2008: 16).  

Lotyn� kalboje veiksmažodis persuadere apima plat� reikšmi� lauk
: 

prikalb�ti, 	kalb�ti, 	tikinti, tik�ti, perkalb�ti, palenkti, patarti, suvilioti, patraukti. 

Šiandien retorikos teorijoje persvazija apibr�žiama kaip ,,kompleksinis ir interaktyvus 

procesas, kai adresantas, vadovaudamasis tam tikra verbalini� ir neverbalini� 

simboli� sistema, stengiasi paveikti adresato nuomon�“ (žr. O’Donnell 1982: 12). 

Stenfordo universiteto profesorius Ph. Zimbardo persvazija vadina sisteming
 ir 

s
moning
 bandym
 „tam tikrais argumentais paveikti asmens prot
, jausmus bei 

veiksmus“ (žr. Zimbardo 2000: 12). Galiausiai, ,,persvazija idealiu suvokimu yra 

intelektini�, moralini� ir emocini� kalbos element� sintez�“ (žr. Koženiauskien� 

2005a: 22). 

Klasikin�je retorikoje persvazija susijusi su trimis pamatin�mis Aristotelio 

suformuluotomis retorinio diskurso funkcijomis — intelektine, apeliacine, estetine — 

apibr�žiamomis lotyniškomis bendratimis docere (lot. mokyti, mokslinti, lavinti), 

movere (lot. jaudinti, daryti 	sp�d	, paveikti), delectare (lot. džiuginti, linksminti, 

žav�ti, teikti malonum�). Docere apima ginam� teigini� 	rodym� bei sektino elgesio 
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pamokym�; movere — geb�jim
 sujaudinti adresat
, sukelti tokius jo jausmus, koki� 

reikalauja konkreti situacija; delectare — geb�jim
 sukelti adresato pasig�r�jim� bei 

pelnyti jo palankum
. Šios bendratys, anot M. Korolko, yra „tarsi trys fundamentalios 

s
vokos persuadere aspektai“ (žr. Korolko 1990: 47). Visi jie neišvengiamai 

tarpusavyje susij�: informacin� komunikacij
 papildo paveikioji bei estetin� 

komunikacija. Taigi geb�jimas diskurse tinkamai sujungti informacin�, apeliacin� bei 

estetin� funkcijas didžia dalimi lemia 	tikinimo s�km�. Apibendrintai persvazijos 

funkcij
 galima apibr�žti taip: „<...> tai visuma veiksni�, lemian�i� (arba — kuriais 

stengiamasi lemti) mentalin� arba fizin� adresato (suvok�jo, pri�m�jo, gav�jo) 

elgsen
“ (žr. Župerka 2008: 47). 

Priklausomai nuo persvazijos tiksl� skiriamos trys jos r�šys: 	tikinan�ioji, 

	teigian�ioji ir skatinan�ioji persvazija. Pirmoji vadinama tikr
ja, arba gryn
ja, 

retorine persvazija, turin�ia 	rodyti, palenkti, paveikti. �tikinan�iosios persvazijos 

esm� — login� argument� analiz� kaip priemon� norima linkme pakreipti adresato 

mintis ir veiksmus, suformuoti tam tikr
 poži�r	 	 iškelt
 klausim
 ar problem
. 

�teigianti, arba emocin�, persvazija remiasi stipriu emociniu poveikiu. Jos tikslas — 

paveikti adresato jausmus, 	kv�pti, 	kalb�ti, tod�l ši persvazijos r�šis dar vadinama 

propaganda. Skatinamajai persvazijai b�dingas kurstymas, raginimas veikti — tai 

agitacija (pla�iau žr. Koženiauskien� 2001: 52–53). 

�tikin�jamuosiuose diskursuose persvazijos efekto siekiama tiek 	tikin�jant, tiek 

	teigiant, t. y. centriniu arba periferiniu b�du (terminai iš: Lewi
ski 1999: 48). 

Centrinio persvazijos poveikio pagrindas yra 	tikinimas: login�mis argumentacijos 

priemon�mis kreipiamasi 	 adresato prot
, patirt	, žinias. Periferin� persvazija yra 

akcidentini� veiksni� — simpatijos, išvaizdos, emocij� — poveikio rezultatas 

(pla�iau žr. Lewi
ski 1999: 48, 61). Kuris iš persvazijos metod� — 	tikinimas ar 

	taiga — labiau aktualizuojamas, priklauso nuo diskurso pob�džio, adresanto tiksl�, 

tikslin�s auditorijos charakteristik�.  

Reklama persvazijos taip pat siekia ir centriniu, ir periferiniu b�du. Reklamos, 

suteikian�ios adresatui argumentuot
 informacij
, tikslas — sukelti palanki
 adresato 

kognityvin� reakcij
; emocin�s pakraipos reklama siekiama paveikti adresato jausmus 

(pla�iau žr. Mažeikait� 2001: 86). Reklamos k�r�j� užduotis — asociacij� b�du 

sužadinti emocinius 	sp�džius, prisiminimus, poj��ius. B. �ereška nurodo šiuos 

dažniausiai reklamoje naudojamus psichologinio poveikio metodus: 	taiga, 
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m�gdžiojimas,susižav�jimas, 	tikinimas, 	vaizdis, stereotipas. 

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

 

Norint 	tikinti adresat
, svarbi yra nuosekli argument� ir kontrargument� 

analiz�. Reklama apeliuoja 	 adresato emocijas, skatina vaizduot�, nukreipia d�mes	, 

tod�l centrin� persvazija yra 	vairiapus�: aktualizuojamas ir m
stymas, ir emocin� 

sfera. Vis d�lto toks 	tikinimo b�das yra gerokai sud�tingesnis nei spontaniško 

poveikio metodai, kuri� naudojimo adresatas kartais gali ir nepajusti. Daliai toki� 

metod� b�dingas staigus poveikis, pagr	stas konkre�iu psichologiniu d�sningumu, 

t. y. ,,automatiškai“ kei�iami atitinkami psichikos procesai (pla�iau žr. Justickis 2003: 

261–262). �teigian�ioji persvazija pasitelkiama, kai sunku rasti 	tikinan�i� racionali� 

argument�. Emocin� argumentacija slopina 	žvalgum
, užgožia racionali
 argument� 

analiz�, eliminuoja objektyvum
. Ji persmelkia visus reklamos diskurso lygmenis, 

paralyžiuoja informacijos pri�m�jo intelektines refleksijas, taigi reklamos suvokimas, 

	siminimas tampa iracionalus, priklausantis nuo adresato s
mon�je ar pas
mon�je 

egzistuojan�i� simpatij� ar antipatij�. 

Reklamos diskurso 	tikinamumas priklauso nuo daugelio veiksni�. Rinkodaros 

specialistai šiuos veiksnius 	vardija skirtingai, ta�iau bene vis� j� esm� yra ta pati. 

Reklamos poveikio etapams b�dinga chronologin� seka: d�mesio atkreipimas, 

reakcija 	 reklam
, reklamos 	siminimas, turinio suvokimas, 	vertinimas, veiksmai 

pagal reklamos impuls
 (plg. �ereška 2004: 138). Svarbiausi yra šie:  

1. Šaltinio veiksnys. S�kminga retorin� persvazija tiesiogiai susijusi su 

konkre�i� psichologini� adresato poreiki� tenkinimu. Reklamos užduotis — sukurti 

tarpusavio pasitik�jimo atmosfer
 bei užmegzti kontakt
 su adresatu: „kad reklama 

b�t� patikima, tikslin� auditorija turi žinoti, jog adresantas yra vertas pasitik�jimo. Jis 
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turi objektyviai ir atvirai pareikšti savo nuomon� apie produkto naud
“ (žr. Kotler 

2003: 642). Pagrindiniai adresantui keliami reikalavimai — kompetencija, geb�jimas 

pelnyti adresato palankum
, simpatij
 ir pripažinim
. Paprastai pabr�žiamos 

išskirtinai teigiamos adresanto savyb�s, atitinkan�ios konkre�ios reklamos poreikius 

(pla�iau žr. Chaiken 1999: 62, 451). 

2. Informacijos perdavimo veiksnys. Adresatas lengviau priima informacij
, 

kuria tiesiogiai nesiekiama paveikti jo nuomon�. Jei yra tikimyb�, jog adresatas 

priims pasi�lym
 pozityviai, si�loma pasirinkti vienkrypt�s komunikacijos model	, 

argumentuotai pristatant teigiamas reklamos objekto ypatybes. Priešingu atveju, jei 

kreipiamasi 	 nepalankiai ar priešiškai nusiteikus	 adresat
, tikslinga rinktis dvipus�s 

komunikacijos model	 — sutriuškinti peršamai nuomonei prieštaraujan�ius 

argumentus. Retorikos studijose teigiama, jog paveikesnis yra toks argumentavimo 

b�das, kada pirma pateikiami silpnesni, v�liau — stipresni argumentai, antra vertus, 

d�l laiko stokos reklamoje tinkamesnis gali b�ti ir priešingas variantas — pagrindinis 

argumentas sustiprinamas papildomomis tez�mis, silpnesniais argumentais (pla�iau 

žr. Koženiauskien� 2001: 132). Jei dvi skirtingos nuomon�s pristatomos iš karto 

viena po kitos, rekomenduojama pirmiausia išd�styti teigiamus argumentus — 

tik�tina, jog suveiks pirmumo efektas: geriau 	simenama iš pradži� išsakyta 

informacija. Ta�iau jeigu tarp skirting� nuomoni� išsakymo daroma pauz�, 

paveikesn� bus pabaigoje pateikta informacija — tik�tina, jog suveiks naujumo 

efektas, kai 	simenami paskiausiai išsakyti argumentai. Reklamos pabaigos 

formuluo�i� tyrimas atskleidžia, jog reklamos, kuriose pateikta aiškiai apibr�žta 

išvada, yra paveikesn�s nei tos, kuriose išvadas padaryti tenka pa�iam adresatui 

(pla�iau žr. Miller 1959: 1–9). 

3. Adresato veiksnys susij�s su adresato geb�jimu atsispirti 	tikin�jimui. 

Psichologai teigia, jog adresato lytis tam neturi didesn�s 	takos. Geb�jimas atsispirti 

	tikin�jimui susij�s su adresato išsilavinimu, amžiumi. Auditorij
, kurios d�mesys 

n�ra sukoncentruotas, lengviau 	tikinti nei t
, kurios d�mesys sutelktas, be to, 

persvazija silpnesn�, jei adresatas numano, kad yra specialiai 	tikin�jamas (pla�iau 

žr. Krosnick 1989: 416–425).  

4. Konteksto veiksnys — susij�s su informacijos perdavimo priemon�mis. 

Eksperimentais patvirtinta, jog persvazij
 sustiprina d�mes	 atkreipian�ios priemon�s: 

spalvos, šviesos, garsai, kvapai, judesiai. Psichologin	 poveik	, susijus	 su reklamos 
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turinio suvokimo mechanizmu, taip pat turi pranešimo dydis, geometrin� forma, 

vizualini� bei verbalini� element� santykis (pla�iau žr. �ereška 2004: 120). 

5. Asmenin� reikšm�. Vienas iš esmini� persvazijos moment� yra gr	žtamasis 

ryšys, informuojantis apie 	tikinimo s�km� arba nes�km�. Reklamoje persvazija yra 

nukreipta 	 tam tikr
 rinkos segment
 — iš anksto apibr�žt
 tikslin� auditorij
. 

Persvazijos efektyvum
 lemia adresato poži�ris 	 jam siun�iam
 informacij
, jos 

reikšm�, svarba adresatui. Asmenin� reikšm� gali b�ti suprantama kaip rodiklis, 

leidžiantis spr�sti, koki
 persvazijos strategij
 rinktis. Kuo didesn� asmenin� reikšm�, 

kuo labiau adresatas suinteresuotas kalbamu dalyku, tuo 	d�miau analizuoja 

argumentus. Taigi didesn� tikimyb�, jog efektyvesn� bus centriniu b�du veikianti 

persvazija. Ir atvirkš�iai: kai adresatas nesutelkia d�mesio 	 login� argumentacij
, 

tikslingiau rinktis periferin�s persvazijos metodus (pla�iau žr. Cacioppo 1986: 1032–

1043). Taigi pagrindinis persvazijos strategij
 reklamoje lemiantis veiksnys yra 

tikslin� auditorija.  

Persvazijos priešingyb� yra demagogija. Demagogijoje racionali argumentacija 

atlieka menk
 vaidmen	, dažniausiai naudojama pseudoracionali argumentacija, 

pagr	sta sufabrikuotais 	rodymais, išvadomis, statistika ar melagingais liudijimais, 

tikslo siekiama pasitelkus neracionalius žmogaus prigimties aspektus, apeliuojama 	 

emocijas, 	sitikinimus, prietarus.  

Tarpin� pad�t	 tarp persvazijos ir demagogijos užima vadinamoji klastingoji 

persvazija (angl. coercive persuasion), kurios tikslas — asmens kontrol� situacijose, 

kuriose negalima panaudoti tiesiogin�s prievartos. Klastingajai persvazijai b�dinga: 

komunikacijos priemoni� kontrol�; emocin� manipuliacija; elgesio, atitinkan�io 

skelbiamas ideologines nuostatas, reikalavimas; kalbin�s manipuliacijos, analitin	 

m
stym
 kei�iant kliš�mis; visuomen�s išgyvenim� ideologin� interpretacija; 

menkinimas ir smerkimas t�, kurie nepakl�sta ideologijai (pla�iau žr. Lewi
ski 

1999: 44).  

Reklamoje taikom� psichologinio poveikio metod� bei etikos klausimai buvo ir 

teb�ra aktuali tema. Reklamos 	statymas draudžia reklamos k�r�jams naudoti 

klastingosios persvazijos priemones. Reklama turi atverti keli
 laisvam pasirinkimui 

ir pagreitinti adresato apsisprendim
. Antra vertus, kalb�ti apie pasirinkimo laisv� 

galima tik s
lyginai: kiekvien
 tam tikros bendruomen�s nar	 daugiau ar mažiau 

veikia toje bendruomen�je susiklos�iusios vartojimo tradicijos, mados tendencijos, 
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socialin� pad�tis, stereotipai ir t. t. 

 

3. Invenciniai topai 

Reklama yra specifinio pob�džio komunikacija. Kaip jau min�ta, jos k�r�jai 

palyginti retai remiasi logine argumentacija. D�l laiko, erdv�s apribojim� parankesn� 

ir paveikesn� yra retorin� argumentacija, ypa� retorin� topika.  

Topika yra viena iš pagrindini� invencijos kategorij�, siauresne reikšme 

suprantama kaip sud�tin� argumentacijos dalis, platesne — kaip invencin�s 

medžiagos šaltinis, „argument� sand�lis“, pla�iausia — kaip standartizuoti bet kurios 

temos analiz�s aspektai (pla�iau žr. Korolko 1998: 60). Topai pripaž	stami teisingais 

ir nereikalauja papildom� 	rodym�, tod�l jais paremtas konkretus 	rodymas taip pat 

laikomas teisingu: „Topai — tai vienokie ar kitokie gyvenimo faktai ir mintys, 

gebantys padaryti m�s� silogizm
 	tikinam
, neži�rint 	 jo nevyk�liškum
 ar 

painum
“ (žr. Volkovas 2001: 87). D�l ši� priežas�i� topai yra paveiki 

argumentacijos priemon�. Ta�iau iš ties� topo loginis teisingumas ne visada 

akivaizdus ir negin�ijamas, tod�l kuriant ar analizuojant argumentus, svarbu nustatyti, 

kokie b�tent topai juos sudaro.  

Pagrindinis top� pasirinkimo kriterijus — j� tinkamumas ir funkcionalumas 

konkre�iame kontekste. Antikin�je retorikoje topinei argumentacijai buvo keliami 

tam tikri reikalavimai: topais 	rodymus grindžiantis oratorius tur�jo laikytis nustatyt� 

etini� bei moralini� princip�, vengti paini� top�. Žinoma, reklamoje stengiamasi 

naudoti kuo paveikesnius ir ryškesnius topus. Tinkam� top� pasirinkimui itin 

svarbios tikslin�s auditorijos, kuriai skirta reklama, ypatyb�s: adresato intelektin�s 

charakteristikos, amžius, lytis, socialinis statusas. Kuo tiksliau apibr�žta tikslin� 

auditorija, tuo ryškesn� topin� argumentacija pasirenkama. Reklamos diskurse 

vengiama top� sangr�d�: siekdami, kad adresatas kuo geriau 	simint� reklam
, jos 

k�r�jai akcentuoja vien
 kur	 nors reklamos objekto aspekt
 — ryškiausi
 ypatyb�, 

išskirtines aplinkybes, b�sim
 naud
. 

Reklamos k�r�jai naudojasi daugybe 	vairiausio turinio bei formos top�, kuriuos 

galima skirstyti 	 	vairias klases ir poklasius. Kaip jau min�ta, d�l topams b�dingo 

intencionalumo bet kuri j� klasifikacija yra s
lygiška — retorinio topo reikšm� yra 

apibr�žta konkretaus konteksto. Net ir tos pa�ios r�šies top� strukt�ra skirtinguose 

kontekstuose n�ra identiška. Praktiniams reklamos topikos tyrimams bene 
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parankiausia pritaikyti klasikin	 top� skirstym
 	 vidinius (kylan�ius iš objekto vidini� 

ypatybi�) ir išorinius (esan�ius už aptariamo objekto rib�) topus.  

Išoriniams topams reklamos diskurse priskiriami autoriteto bei pavyzdžio topai: 

vadovavimasis autoritetinga nuomone, sektinu pavyzdžiu, specialist� 

rekomendacijomis: Moksliniais tyrimais patvirtinta, kad Appetite Stop sud�tyje 

esantis nat�ralus Kor�jos riešut� aliejus: mažina apetit�, sukuria sotumo jausm�, 

neturi šalutinio poveikio (Žm 2008, 12). 

Prie vidini� priskiriami topai, kylantys arba išvedami iš definicijos 

(apibr�žimo), gimin�s ir r�šies, išskai�iavimo (dalies), priežasties ir pasekm�s, 

aplinkybi�, priešinimo, lyginimo (plg. Koženiauskien� 2005: 119; Korolko 1998: 61). 

Esmin� definicijos top� funkcija yra informuoti bei sužadinti adresato emocijas, 

tod�l min�tosios charakteristikos dažniausiai b�na informatyvios ir / arba 

ekspresyvios: Boss — J�s� raktas 	 s�km�! (Žm 2007, 44); Vitax — gurkšnis vaisiais 

dvelkian�ios sveikatos ir gaivos (Žm 2007, 12).  

Klasikin�je retorikoje skirta filosofin� ir retorin� definicija. Reklamos k�r�jai, 

siekdami persvazijos, renkasi retorin� reklamos objekto definicij
, vaizding
 ir 

original� apibr�žim
, galint	 atkreipti kuo didesn�s auditorijos d�mes	, intriguoti, 

užmegzti dialog
 su adresatu. Tokio tipo definicij� forma ir turinys labai 	vair�s, 

ta�iau vis� j� tikslas, kad adresatas užfiksuot� reklamos objekto pavadinim
 bei 

pagrindines jo charakteristikas.  

Gimin�s topai nurodo objektus, kurie turi giminišk� element�. Gimin�s 

kategorija šiuo atveju suprantama pla�iau nei r�šies. Reklamos diskurse šis topas 

realizuojamas kaip objekt� giminyst�s (ar tik panašumo) ryši� eksplikacija. R�šies 

topai paprastai naudojami konkretesniuose diskursuose. Reklamoje gimin�s ir r�šies 

topai — nuoroda 	 reklamos objekto kokyb�, solidum
, adresato galimyb� tapti 

lyderiu: Savo klas�s kokyb�s etalonas (St 2006, 46); Elitinis visureigis jau �ia! 

Pathfinder Status — visa galva aukš�iau už kitus (St 2006, 41). 

Išskai�iavimo, arba dalies, topai susij� su reklamos objekto išskaidymu 	 

sud�tines dalis. Dažniausiai tai išskirtini� reklamos objekto ypatybi�, pranašum� 

vardijimas: Danijos kompanijos „New Nordic“ Multivitaminai moterims — nauja 

multivitamin� karta. Šie produktai gaminami pagal ypating� technologij�, kuri 

užtikrina, kad vitaminus ir mineralines medžiagas puikiai asimiliuos organizmas. 

Multivitaminai moterims b�dingai tai, kad juose gausu energijos teikian�i� vitamin� 
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ir mineral�, reikaling� sveikai odai, plaukams ir nagams. Jei norite ko nors 

ypatingo — „New Nordic“ vitaminai moterims kaip tik jums. Šis vitamin� ir mineral� 

preparatas sukurtas atsižvelgiant 	 moter� organizmo poreikius. „New Nordic“ 

Multivitaminai moterims veikia efektyviai, nes juose yra didesn� doz� gerai 

organizmo asimiliuojam�, jaunatviškumo ir gyvybingumo teikian�i� vitamin� ir 

mineralini� medžiag� (Žm 2006, 11). 

Išskai�iavimo topai geba sukurti detalios informacijos perdavimo iliuzij
, nors 

daugeliu atvej� adresatui esmin� informacija apie reklamos objekt
 taip ir lieka 

nežinoma: Galia dabar turi nauj� vard� — Audi TT. Tai sportinis automobilis be 

kompromis�, kurio net smulkiausios dalel�s spinduliuoja energija. Kelyje šis 

automobilis tiesiog trykšta dinamiškumu... (St 2006, 40). Reklamos diskursas 

kuriamas vadovaujantis taisykle, kad kiekyb� ne mažiau svarbi nei kokyb�: adresat
 

tikslingai stengiamasi priblokšti gausi� teigiam� reklamos objekto ypatybi� 

vardijimu, kadangi suvokimas ir intelektin� refleksija, kaip psichologiniai procesai, 

yra daug v�lyvesni nei 	sp�dis. Reklamos k�r�jai tikisi, kad b�tent pirmasis teigiamas 

	sp�dis tur�s didžiausios 	takos adresato nuomonei ir apsisprendimui. �vairi� 

sud�tini� reklamos objekto dali� ir / arba naudos (ap�iuopiamos ir neap�iuopiamos), 

kuri
 adresatas patirs paklus�s reklamos raginimui, vardijimas tur�t� liudyti išskirtin� 

gaminio kokyb� ir vert�. 

Priežasties topai nurodo priežastinius ryšius, rezultato topai — galim
 rezultat
. 

Reklamoje priežasties topai naudojami kaip tiesiogin� nuoroda, priežastis, kod�l 

reikia 	sigyti reklamos objekt
.27 Priežas�i� gali b�ti labai 	vairi�: išskirtin� kokyb�, 

populiarumas, pripažinimas, tradicij� puosel�jimas, patikimas gamintojas ir t. t. Tokio 

pob�džio reklamos yra informatyvios, jose pateikiami konkret�s duomenys: faktai, 

skai�iai, tyrim�, apklaus� rezultatai, turintys 	tikinti adresat
, jog reklamos objektas 

vertas pasitik�jimo: Kamuoja stresas? Preparatas Stress B skirtas kompensuoti 

vitamin� ir kit� medžiag� stygiui, atsirandan�iam streso metu, ir taip padeda 

suvaldyti stres�. Jame esantys vitaminai ir kitos medžiagos teigiamai veikia nerv� 

���������������������������������������� ��������������� �

27 Tai, jog priežasties nurodymas („tod�l, kad...“, „nes...“) funkcionuoja kaip psichologinio poveikio 
metodas, 	rodyta eksperimentu: pri�j� prie eil�je stovin�i� žmoni�, vieni eksperimentatoriai 
paprašydavo juos praleisti be eil�s, kiti — to prašydami nurodydavo priežast	 („tod�l, kad...“). 
Pirmuoju atveju sutiko praleisti 60 proc., antruoju — 94 proc.: „Žmon�s, kurie praleido be eil�s 
antruoju atveju, nelabai gilinosi 	 jiems pamin�t
 priežast	, net neband� tikrinti, tikra ji ar netikra, 
svarbi ar nesvarbi, jie neband� patikrinti, ar ta priežastis iš tikr�j� egzistuoja. Jie nem
stydami 
sureaguodavo 	 žodžius „tod�l, kad...“ (žr. Justickis 2003: 263). 
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sistem�, greitina medžiag� apykait�, gerina smegen� veikl�, apr�pina j� l�steles 

deguonimi, gerina bendr� organizmo b�kl�, šalina fizin	 nuovarg	, gerina nuotaik� 

(Žm 2006, 28). Kuo detalesn� informacija reklamoje pateikiama, tuo 	 konkretesn�, 

siauresn� auditorij
 orientuojasi reklamos k�r�jai.  

Priežasties topais taip pat apeliuojama 	 adresato atsakomyb�s, pareigos, s
žin�s 

jausmus. Tokio tipo reklamoms b�dingas deontinis modalumas (angl. deontic 

modality),28 ypa� leksikos lygmenyje.  

Rezultato topai yra vieni iš dažniausiai naudojam� reklamos diskurse. J� 

funkcija — pateikti patrauklius vaizdinius, sampratas, atliepian�ias adresato l�kes�ius 

bei nuostatas: Penktadienio vakaras. Baig�si darbo savait�, pagaliau at�jo metas. 

Metas atsipalaiduoti ir m�gautis draug� kompanija. Tikr� draug� — žmoni�, kuriuos 

gerai paž	sti. Tikras škotiškas viskis — grynas ar sumaišytas taip, kaip m�gsti. Jokio 

dirbtinumo, jokio apsimetin�jimo. Nes penktadienis (Žm 2008, 21). Šiais topais 

reklamos k�r�jai akcentuoja su reklamos objekto 	sigijimu siejamas vertybes: puiki
 

savijaut
, išskirtinum
, profesin� s�km�, nepriekaišting
 išvaizd
 ir t. t.: Žavesys, 

kuriam ne	manoma atsispirti (St 2007, 48); Tobulo grožio pagunda (St 2006, 19).  

Aplinkybi� topai susij� su vietos ir laiko aktualizavimu. Aplinkyb�s, susijusios 

su reklamos objekto 	sigijimu ir naudojimu, adresatui tur�t� pad�ti lengviau 

apsispr�sti. Kartais aplinkybi� topai naudojami kaip papildoma argumentacijos 

priemon�, ta�iau dažniausiai jie b�na centrin� reklamos ašis: Brandy Alita XO — 

laiko subrandintas g�rimas (Žm 2006, 13); Verki� sl�nis. Amžina vertyb� Jums 

(St 2006, 37). 

Priešinimo top� pamatas — priešingybi� lyginimas, pabr�žiant gretinam� 

objekt� skirtumus reklamos objekto naudai. Menkinti konkurentus ir / arba 

konkurent� produkcij
 reklamos užsakovams draudžiama 	statymu, tod�l objektas, su 

kuriuo lyginamas reklamuojamasis, konkre�iai neapibr�žiamas, dažniausiai 

	vardijamas kaip „senas“, „	prastas“. D�l t� pa�i� priežas�i� šios r�šies topin� 

argumentacija paremta ne 	rodymu, o 	taiga: adresatas pateiktos informacijos 

objektyvum
 gali vertinti tik remdamasis subjektyviomis prielaidomis: Revoliucin� 

���������������������������������������� ��������������� �

28 Modalumo s
voka perimta iš logikos: logikoje teiginio modalumas suvokiamas kaip jo logiškai 
galimas arba b�tinas teisingumas. Kalbininkai modalum
 suvokia pla�iau: be galimyb�s ir b�tinyb�s 
dar skiriami 	vair�s tikimyb�s laipsniai, o pa�ias galimyb�s bei b�tinyb�s s
vokas siekiama patikslinti: 
b�tinyb� gali priklausyti nuo m�s� patirties arba 	sitikinim� (episteminis modalumas), taip pat ji gali 
b�ti susijusi su valios aktais (deontinis modalumas) (pla�iau žr. Holvoet, Judžentis 77–104). Pla�iau 
apie deontinio modalumo leksin� realizacij
 žr. poskyryje „Minties fig�ros“). 
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Audi naujov� — Quatro jau 25 metus Audi vairuotojams leidžia pajusti technikos 

pranašum�. Quatro — tai himnas technikos progresui ir žmogiškajam troškimui 

m�gautis grei�iu... (Žm 2007, 8).  

Priešinimo topams artimi lyginimo topai, grindžiami skirting� objekt� lyginimu, 

atskleidžiant panašumus arba skirtumus. Lyginant bandoma ieškoti tam tikr� 

paraleli�, bendr�, nors ir netiesiogini�, ypatybi�. Taip reklamos objektui perkeliamos 

geriau žinomo gaminio ypatyb�s, kurias adresatas identifikuoja kaip teigiamas ir 

patikimas. Gali b�ti gretinami ir tos pa�ios kategorijos objektai, paslaugos, 

pabr�žiant, jog reklamos objektas yra geresnis, kokybiškesnis, patrauklesnis: Jau 

pagaminta daug ger� dulki� siurbli�. Bet nei vieno — geresnio už j	 (St 2006, 36); 

Bit�s klientai gali naudotis geresniu, greitesniu, spartesniu ir galingesniu naujos 

kartos 3G ryšiu (St 2006; 19). 

Atitinkamos topikos pasirinkim
 dažniausiai lemia: a) imanentin�s (vidin�s) 

reklamos objekto ypatyb�s; funkcionalumas; kaina; teikiama garantija; b) aplinkyb�s, 

susijusios su reklamos objekto 	sigijimu ir naudojimu: prestižas, emocijos, lydin�ios 

reklamos objekto 	sigijim
, ryšys su tradicijomis; modernumas; ilgaamžiškumas. 

Anot Aristotelio, topai ,,turi b�ti suprantami arba visiems, arba daugumai, arba 

filosofams, o tarp vis� likusi�j� — arba visiems, arba daugumai, arba 

išmintingiausiems“ (žr. Aristotelis 1978: 17, 104b). 

Aristotelis teigia, jog top� atsiradim
 ir naudojim
 lemia tam tikros 

preferencijos (lot. praeferentia — pirmenyb�) taisykl�s. Šias preferencijos taisykles 

galima pritaikyti ir analizuojant top� funkcionavimo reklamos diskurse tendencijas. 

 

3. 1. Autoriteto topai 

,,Labiau pageidautina yra tai, kam geras žmogus arba teisingas 	statymas teikia 

pirmenyb�, arba tai, k
 renkasi kompetentingi tam tikros srities specialistai... <...> 

pavyzdžiui, medicinoje ar statyboje labiausiai tikt� tai, k
 pasirinkt� visi, ar bent 

didžioji dalis, gydytoj� ar statybinink�“ (žr. Aristotelis 1978, 61, 116a). 

Autoriteto topai — tai argumentacijos, paremtos visuotinai pripažinta ar 

autoriteto nuomone, išeities taškas. Šis topas naudojamas 	vairaus pob�džio 

reklamose, j	 patogu derinti su kitais topais. Reklamos teiginius patvirtinanti 

autoritetinga nuomon� — paveikus argumentas. Autoriteto vaidmen	 reklamoje 

atlieka gerai visuomen�je žinomi asmenys, pripažinti savo srities specialistai, taip pat 
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	vairi� tyrim� laboratorij� atstovai ir net didžiosios visuomen�s dalies nuomon� — 

vox populi.  

Reklamos k�r�j� pasirenkamus autoritetus galima skirti 	 dvi grupes: 

individualiuosius ir atrinktuosius (plg. Lewi
ski 1999:75–76). Atrinktieji autoritetai 

atstovauja opinio communis, t. y. viešajai nuomonei. Prie pastar�j� priskiriami 	vair�s 

mokslini� tyrim� centrai, laboratorijos, asociacijos — tariamai kompetentingas ir 

patikimas informacijos šaltinis. Reklamos objektas pristatomas kaip ši� autoritet� 

rekomendacija: Nat�ralios medicinos centras „Gera sveikata“ rekomenduoja.... 

(Žm 2008, 44); Rekomenduoja Lietuvos širdies asociacija (Žm 2007, 17).  

Patikimumo 	sp�dis kuriamas pristatant neva atlikt� 	vairi� mokslini�, 

klinikini� bandym� ir tyrim� rezultatus: Klinikiniais tyrimais patvirtinta naujov� 

(Žm 2008, 8); Tyrimai parod�, kad vartodami vien� Danacol buteliuk� per dien� ir 

laikydamiesi sveiko gyvenimo b�do, per tris savaites sumažinsite blogojo 

cholesterolio kiek	 12 procent� (Žm 2007, 17); �rodyta per 8 klinikinio tyrimo 

savaites. Rezultatas: stangresn� ir keliais milimetrais kilstel�ta oda — kad v�l 

matytum save jaunesn� (Žm 2007, 44). Neretai pabr�žiama, jog reklamos objektas 

prilygsta moksliniam atradimui: Tikra technologijos naujov�... (St 2008, 10); 

Mokslinis atradimas, pagr	stas 7 met� tyrin�jimais... (St 2007, 3); o jo poveikis yra 

patvirtintas ir 	rodytas: Veiksmingumas patvirtintas dermatolog� (Žm 2007, 41); 

�rodytas veiksmingumas (Žm 2007, 20).  

Laikantis LR Reklamos 	statymo (žr. Valstyb�s žinios, 2000–07–31, Nr. 64–

1937), reklamoje turi b�ti pateikti duomenys, liudijantys teigini� apie atliktus tyrimus 

tikrum
. Smulkiu šriftu spausdinti prierašai atskleidžia, kas slypi už „mokslini� 

	rodym�“ argument�: Intensyvaus poveikio kremas Ultralift mažina gilias sausos 

odos raukšles. �rodymo rezultatai: jau pirm�kart panaudojus J�s� oda 

atpalaiduojama ir pamaitinama.* Per pirmas aštuonias dienas raukšl�s pastebimai 

sumaž�ja.** Per 1 m�nes	 net gilios raukšl�s sumaž�ja 35%*** (*Vartotoj� tyrimas, 

109 moterys, j� pa�i� vertinimas. **Klinikinis tyrimas, 40 moter�, klinikiniai 

duomenys. ***Gauti rezultatai ties l�p� kont�rais, klinikiniai 40 moter� duomenys 

(Žm 2007, 44). 

Kad „mokslini� tyrim�“ argumentas skamb�t� patikimiau, reklamoje 

operuojama adresatui menkai suprantamais terminais, pasitelkiami išskai�iavimo 

topai: nurodomos sud�tin�s reklamos objekto dalys, kuri� moksliniai pavadinimai 
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tur�t� sukurti gaminio solidumo 	sp�d	: Didžiausias Age Re–Perfect Pro Calcium 

Night privalumas — išskirtinis Loreal laboratorij� užpatentuotas kompleksas 

hydroxyapatite (+ kalcio pantoteno sulfatas), kurio sud�tis papildyta dioskor�j� 

ekstraktu, stimuliuojan�iu epidermio lipid� sintez� (St 2008, 10); Klinikiniai ir 

dermatologiniai tyrimai 	rodo puik� veiksmingum� ir tinkamum� odai. Ginkmedži� 

ekstraktas padeda skatinti kolageno gamyb�, o ursolio r�gštis padeda gerinti kraujo 

apytak� odoje (St 2008, 42).  

Argumentu tampa tai, kas 	prastomis aplinkyb�mis, tik�tina, neatkreipt� 

adresato d�mesio, pavyzdžiui, valstybi�, kuriose yra patentuotas reklamos objektas, 

skai�ius: Patentuotas* kau�iukinis šepet�lis — prašmatnios ilgos blakstienos. 

(*Patentuotas kompanijos Geka Brush GmbH Vokietijoje, Ispanijoje, Pranc�zijoje, 

Airijoje, Italijoje, Belgijoje, Didžiojoje Britanijoje, Olandijoje, Turkijoje, JAV, 

Indijoje ir Rusijoje) (Žm 2008, 7). 

Individualusis autoritetas yra tam tikros srities specialistas — realus arba 

tariamas, žinomas arba nežinomas savo srities profesionalas. Specialistas reklamoje 

atlieka reprezentacin� funkcij
, cituojama autoritetinga jo nuomon�. Realiai 

egzistuojantis asmuo pristatomas vardu bei pavarde, nurodoma jo profesija, 

pasiekimai: „Malon�s spalv� s�skambiai kuria aplink�, kurioje viskas puikiai dera. 

Ir net menkiausia detal� atrodo radusi savo viet�“. „Tikkurila“ spalv� dizainer� 

Marika Raike (Žm 2008, 21); Mumis pasitiki 2 milijonai Lietuvos žmoni�. Vis dar 

dvejojate. �sitikinkite m�s� ryšio kokybe nemokamai! Loreta Gražulien�. Prekybos 

tinklo distribucijos projekt� vadov� (Žm 2008, 10); Mes suteikiame galimyb� 

pasveikti ir suliekn�ti. Išm�ginkite j�! Gyd. Jelena Tul�ina (Žm 2008, 18).  

Kartais autoriteto funkcij
 atlieka menkai su reklamos objektu susij�s asmuo, o 

logini� ryši� stok
 bandoma užgožti asmens nuopeln� ir pasiekim� vardijimu: Celine 

Cousteau, garsi vandenyn� tyrin�toja, puikiai išmano j�r� galias. Ji yra atsid�jusi 

saugoti aplink� ir bendradarbiauja su ne pelno organizacija „Ocean Futures 

Society“, kuri r�pinasi vandenyno ateitimi ir užsiima tiriam�ja bei švie�iam�ja 

veikla. „La Prairie“ partneryst� su Celine Cousteau padeda pasiekti maksimali� 

rezultat� kuriant ir tobulinant j�rin�s kilm�s odos prieži�ros priemones. Drauge mes 

galime išsaugoti vandenyno ekologin� pusiausvyr� (St 2008, 8). 

Tariamas specialistas yra idealaus tam tikros profesijos atstovo simbolis. 

Reklamoje svarbi lengva ir greita tokio ,,specialisto“ profesijos ir su ja susijusi� 
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konotacij� identifikacija, tod�l vienas iš esmini� tariamo autoriteto požymi� yra 

išvaizda. Vaistin�s reklamoje tipiškos vaistinink�s išvaizdos moteris teiraujasi: Kaip 

jau�iat�s šiandien? (Žm 2008, 23); duonos gamini� reklamoje š�kis Geriausi virtuv�s 

ekspertai rekomenduoja (Žm 2008, 18) iliustruojamas tipiško kep�jo nuotrauka. 

 

3. 2. Pavyzdžio topai 

Pavyzdžio top� svarb
 Aristotelis nusako taip: „ <...> pavyzdžiais reikia remtis 

kaip liudijimais, o liudytojas visada kelia pasitik�jim
. Tod�l b�tina duoti daug 

pavyzdži� tam, kas j� deda 	 pasakojimo pradži
, o kas j� deda 	 pabaig
, tam 

pakanka ir vieno pavyzdžio, nes keliantis pasitik�jim
 liudytojas b�na naudingas net 

ir tuo atveju, kai b�na vienas“ (Aristotelis, 1990, 1394a). 

Pavyzdžio top� esm� taip pat tiksliai nusako U. Eco: ,,Reikia sekti žinom� 

žmoni� pavyzdžiu: jeigu taip daro žinomi žmon�s, kod�l tu negal�tum taip daryti? 

Gerai yra analizuoti žmoni�, kuri� pavyzdžiu nor�tume sekti, s�km�s priežastis: 

žmon�s, kuriems pasisek�, parodo mums, kaip reikia elgtis. Arba iš karto 	 galv
 

topteli entimema: reikia sekti vis�, kuriems pasisek�, pavyzdžiu; jiems pasisek� — j� 

pavyzdžiu reikia sekti“ (žr. Eco 1996: 184–185). 

Reklamos k�r�jai siekia paveikti adresat
 žinomo asmens autoritetu. Pavyzdžio 

top� reklamoje paveikum
 patvirtina sociologini� teorij� teiginys, jog „diskurso 

	tikinamumas priklauso nuo socialin�s kalb�tojo pozicijos ir nuo to, ar jis turi daug 

simbolinio kapitalo“ (žr. Savukynas 2004: 32). Reklamos k�r�jai vadovaujasi 

taisykle: kuo geriau žinomas asmuo pristato ar rekomenduoja reklamos objekt
, tuo 

daugiau d�mesio adresatas skiria reklamai. Paž	stamas veidas veikia kaip masalas, 

atkreipiantis vartotojo d�mes	 ir priver�iantis j	 suklusti. Neretai ignoruojamas faktas, 

kad reklamos objekt
 pristatantis asmuo niekaip nesusij�s su gaminiu, kur	 

reklamuoja. Jis pasirinktas kaip gerai visuomenei žinomas veidas, kurio pavyzdžiu 

adresatas raginamas sekti. Pavyzdžiui, olimpinis �empionas E. Krungolcas 

reklamuoja skalbimo miltelius: Aš visuomet laimiu su Ariel. Edvinas Krungolcas 

(Žm 2008, 28); dainininkas M. Jankavi�ius — bald� gamintoj
: Juodasis alksnis. 

Tavo stilinga silpnyb� (Žm 2008, 6); krepšinio garsenybi� R. Kauk�no, 

Š. Jasikevi�iaus, R. Šiškausko nuotrauka panaudota banko reklamoje: Pergali� 

troškimas veda mus 	 priek	 (St 2007, 34). 

Autoriteto, pavyzdžio topai reklamos diskurse funkcionuoja kaip psichologinio 
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poveikio adresatui metodai (plg. Justickis, 2003, 94). Pavyzdžio topai itin dažni 

moterims skirtose reklamose. �ia sektinu pavyzdžiu tampa aktor�s, maneken�s, 

televizijos laid� ved�jos, moterys, kurios išsiskiria ypatingu grožiu, yra padariusios 

karjer
, o j� veidai ir vardai žinomi net ir specialiai tuo nesidomin�iam adresatui. Ši� 

moter� nuotrauka — pagrindinis reklamos akcentas, už kurio slypi vienintel� galima 

reklamos interpretacija: adresatas raginamas sekti pateiktu pavyzdžiu ir 	sigyti 

reklamos objekt
. Galimi keli toki� reklam� variantai. Vienose iš j� naudojamas tik 

žymaus asmens atvaizdas. Pavyzdžiui, aktor�s V. Mainelyt�s nuotrauka puošia maisto 

papild� reklam
: Meno Comfort. Elegantiškai menopauzei (Žm 2007, 47); televizijos 

laidos ved�jo T. Ališausko atvaizdas — prekybos centro reklam
: Jau Akropolyje 

kvepia pavasariu! (Žm 2008, 13); gerai žinomos maneken�s A. Jasaityt�, G. Rusyt� 

reklamuoja avalyn�s salon
: Step top. Mano gyvenimo stilius (Žm 2008, 14; 

St 2007, 17). 

Kitose reklamose neapsiribojama vien 	žymyb�s atvaizdu; reklamos objekt
 

pristatantis asmuo išsako savo nuomon�, dalijasi 	sp�džiais, skatina adresat
 	sigyti 

reklamos objekt
 ar pasinaudoti si�loma paslauga. Vis d�lto tokiose reklamose iš 

esm�s nepateikiama jokios informacijos, jos ,,grei�iau teikia pramog
, sukuria 

palankias seksualinio patrauklumo ir reklamuojam� produkt� asociacijas, sukelia 

žmon�ms diskomforto jausm
, kad jie nevartoja produkt�, kurie populiar�s tarp 

sportinink�, gražuoli� ir kit� elito atstov�, taip pat kitais b�dais paskatina žmones 

geisti reklamuojam� produkt�“ (žr. Becker 1993: 943). Toki� reklam� spaudoje 

gausu; pavyzdžio funkcij
 jose atlieka ir Lietuvos, ir pasaulinio garso „žvaigžd�s“: 

Aktor� Gražina Baikštyt�. „Kai žmon�s klausia, kiek man met�, nebijau atsakyti. 

Jaunyst� išsaugoti man padeda ne tik genai, bet ir kapsul�s Biocell“ (Žm 2007, 46);  

„Mano veide mažiau raukšli�, štai kod�l aš atrodau jaunesn�!“ Andie MacDowell 

50 m. (Žm 2008, 16); „Išskirtin� prieži�ra, išsauganti mano odos jaunyst�!“ 

Penelope Cruz (Žm 2008, 7); „Mano m�gstamiausias „aksesuaras“? Mano plauk� 

spalva!“ Sara Džesika Parker naudoja Nr. 5 spalvos plauk� dažus (Žm 2007, 24); 

„J�s� odai šis makiažo valiklis tikrai patiks!“ Linda Evangelista (Žm 2007, 24); 

„Dievinu savo šviesi�, prabangi� lyg auksas spalv� ir nesiliaujant	 švyt�jim�“. Linda 

Evangelista. Mados deiv� Linda Evangelista naudoja atspalv	 Light Golden Blonde 

savo akinamoms sruogel�ms paryškinti (Žm 2008, 42); „Tai ne kinas, tai — mokslas“ 

Penelope Cruz (Žm 2007, 21); Kavos puodelis dovanoja mažus džiaugsmus — šiltas 
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akimirkas praleistas drauge. „Pakviesiu savo mam� puodelio kavos. Ilona [Ilona 

Balsyt�] (Žm 2008, 26). 

Reklamos sugestyvum
 stiprina faktas, jog žinomi asmenys reklamoje 

pristatomi kaip konsumentai, t. y. vartotojai, kurie jau išband� ir 	vertino reklamos 

objekt
. ,,�taigos paveikti žmon�s nekritiškai priima jiems pateikt
 informacij
, 

paremt
 ne 	rodymais, bet autoritetingais prestižiniais šaltiniais“ (žr. �ereška 

2004: 115–116). Taip išnaudojamas prestižin�s 	taigos metodas: adresatas kei�ia 

nuomon�, paveiktas informacijos, gautos iš tariamai autoriteting� šaltini�: „Man — 

tai geriausia priemon� nuo raukšli�“. Vilma �ereškien� (Žm 2008, 20); Kristina 

Savickyt�–Damanskien� — aktor�, buvusi „Dvira�io žini�“ ved�ja, „Tele bim–bam“ 

teatro pamok�li� vadov�. Esu laiminga tur�dama m�gstam� darb� ir graži�, sveik� 

šeim�. Kad gal��iau visais ir viskuo pasir�pinti, pati turiu b�ti stipri. Negaliu sau 

leisti „sugri�ti“, nes tada sugri�t� ir m�s� planai, dukrel�s ir vyras b�t� nusimin�, o 

aš — pernelyg irzli... Labai svarbu, kad organizmas atsilaikyt� tada, kai užgri�va 

darbai, už lango permainingas oras. Kasdien geriu tinkamai subalansuot� vitamin� 

ir mineral� suaugusiems Imuno Spectrum, jau�iuosi tvirta vis� dien�! (Žm 2008, 12). 

Dar vienas populiarus pavyzdžio top� reklamoje modelis — pavyzdžio funkcij
 

perima ,,atsitiktinis“ konsumentas, t. y. eilinis vartotojas, pristatomas kaip vienas iš 

daugelio, žmogus iš minios: Gitte, 41 m., iš Hamburgo. Viena iš milijono moter�, 

kuriai Nivea Visage Q10 Plus yra m�gstamiausias kremas nuo raukšli� (Žm 2007, 

42). Reklamoje „atsitiktinis“ vartotojas, kuris pristatomas vardu ir kurio nuotrauka 

sustiprina liudijimo tikrumo 	sp�d	, nuoširdžiai dalijasi savo patirtimi, pasakoja 

istorij
 apie j	 kamavusias problemas ir jas išsprendus	 reklamos objekt
: „Prieš 

kelet� m�nesi� pasijutau prastai — greitai pavargdavau dirbdamas netgi 

papras�iausius darbus, dažnai skaud�davo galv�, atrod�, kad širdis tuoj iššoks iš 

kr�tin�s“, — pasakoja Remigijus. <...> „Preparat� „Nordic Male Heart“ vartoju jau 

tris m�nesius. Iš ties� dabar jau�iuosi daug geriau — širdis �m� plakti ramiai ir 

užtikrintai, beveik išnyko galvos skausmai. <....> Dabar š	 preparat� rekomenduoju 

visiems savo draugams“, — su užsidegimu pasakoja Remigijus (Žm 2008, 12); 

„Prad�jus vartoti Danijos kompanijos „New Nordic“ multivitaminus moterims, v�l 

tapau gyvybinga ir laiminga, — sako Regina iš Kauno, — Mano oda tapo gražesn�, o 

plaukai pastebimai sustipr�jo. <...> Ne	tik�tina, ta�iau „New Nordic“ multivitaminai 

moterims iš ties� pakeit� mano gyvenim�!“ (Žm 2008, 13); Green Oil kapsules 
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vartoju jau kelis m�nesius ir jau�iuosi kupina energijos! Kai kurie draugai skundžiasi 

pablog�jusia atmintimi, bet man tai — ne problema. Šildanti energija užtvind� vis� 

mano k�n�, net kojas ir rankas. Esu energinga ir jaunesn� nei 50! Green Oil 

kapsul�s — tai fantastika! Anks�iau vyras ilgai vartojo žuv� tauk� kapsules, bet 

dabar persigalvojo — abu vartojame Green Oil! (St 2007, 11). 

Reklamos k�r�jai stengiasi maksimaliai išnaudoti „kaimynas kaimynui“ model	, 

tik�damiesi, jog adresatas pasitik�s gaunama informacija d�l jos artumo, išreiškian�io 

tai, kas neabejotina. Imituojamos kasdieniškos aplinkyb�s, pasitelkiama buitin� kalba, 

humoras: Mano vyras — darboholikas. Verslas, susitikimai su partneriais, 

komandiruot�s, suplanuoti savaitgaliai. Šitaip jis „varo“ jau seniai. Ir tampa 

panašus 	 nuvaryt� arkl	, bet savo vienintelio maitintojo, gal� gale vaik� t�vo, juk 

nenušausi. Gelb�ti reikia. O kaip? <...> Vien� vakar� iš�jau iš vonios tyra kaip Ieva, 

tik moderni — su diktofonu rankoje. „Pasiklausyk“, — sakau seksualiu balsu. 

Pasiklaus�, susidom�jo, bet atšov�: „Neturiu laiko“. Aš: „Du tris kartus per savait� 

po 40 minu�i� — ir pra�jus porai savai�i� atjaun�si iki tikrojo savo amžiaus. Jei dar 

abejoji, prisimink klas�s draug� susitikim�, kai pirtyje vos nenumirei — taip kraujo 

spaudimas nuo alaus ir karš�io pakilo. O paskui, kai eket�je išsimaudei, dirbai 

kos�damas ir sloguodamas, teko net susitikim� su anglais perkelti, kiek pelno 

praradai, o...“ „Pakaks, — sako, — nueisiu.“ Nu�jo, gavo savo ozono užtais�. O aš 

negaliu atsisteb�ti: v�l tas pats vyras kaip studij� laikais — žvalus, sportiškas, 

energingas. Iki atostog� reikia ir man apsilankyti „Miramedoje“, nes baiminuosi, 

kad dabar aš jo nebepavysiu (Žm 2008, 18). 

 

3. 3. Poreiki� tenkinimo topai 

� argumentacij
 reklamoje reikia žvelgti kaip 	 objektyvi� ir subjektyvi� 

nuomoni� vienov�: ,,<...> objektyvi�, nes kalbama apie daikto savybes, informacij
 

apie jas; subjektyvi�, nes ta informacija turi orientuotis 	 subjekto — reklamos 

skaitytojo — interesus, poreikius ir pirkimo motyvus“ (žr. �ereška 2004: 137). 

Nustatyti adresato poreikius ir motyvus n�ra paprasta, reklamos paveikumo b�d� ir 

auditorijos poreiki� ryš	 tyrin�ja psichologai, sociologai, antropologai. Neretai 

teigiama, jog motyv� šaltinis yra norai — subjektyvios vartotojo b�senos. Vis d�lto 

dažniau laikomasi nuomon�s, jog pagrindin�s motyv� prielaidos yra žmogaus 

poreikiai bei interesai — tam tikri objektyv�s faktai, susij� su žmogaus 
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psichofiziologine prigimtimi (poreikiais) ir vieta socialiniame pasaulyje (interesais). 

Poreikis skatina ieškoti b�d� j	 patenkinti, veikti, taigi tampa tam tikro elgesio 

motyvu, skatina krypting
 veikl
 ir yra neatsiejamas nuo veiksm�, s
moningo 

elgesio, kuriuo siekiama konkre�i� tiksl� (pla�iau žr. Norkus 2004: 8). 

Poreikio s
voka reklamoje itin svarbi. Adresato motyvacij
 	sigyti reklamos 

objekt
 gali nulemti tiek vidiniai, tiek išoriniai veiksniai, ta�iau svarbiausia 

paskatinimo priemone išlieka vartotojo poreikiai, kuriuos reklama dar labiau 

sustiprina (pla�iau žr. �ereška 2004: 136). „Poreikis — individuali b�sena, nervin� 

psichin� 	tampa, kuri
 sukelia jo egzistavimui b�tin� dalyk� stygius, tr�kumas. 

�tampa, emocinis nepasitenkinimas pašalinami tik patenkinus poreik	. Poreikis yra bet 

kokio aktyvumo, veiklos akstinas“ (žr. Psichologijos žodynas, 1993: 215). 

Reklama vadinama noro ir svajon�s k�rimo technologija, pateikianti 

selektyvius, teigiamus aspektus akcentuojan�ius vaizdus (pla�iau žr. Berger 

2003: 150). Ji vilioja adresat
, kurdama romantikos, seksualumo, malonumo, 

draugyst�s, socialumo, laisvalaikio, nepriklausomyb�s vizij
. Taigi poreikis 

reklamoje vis� pirma suvokiamas kaip psichologinio poveikio metod� pagrindas.  

Aristotelis pastebi: ,,<...> tai, kas pasirenkama atsižvelgiant 	 save, yra labiau 

geidžiama, nei tai, kas renkamasi atsižvelgiant 	 kit
“ (žr. Aristotelis 1978, 62, 116a). 

Poreikis atitinka Aristotelio ,,pirminio noro“ supratim
: ,,<...> jeigu kažko norime, tai 

norime to kažkokiam tikslui pasiekti. Ta�iau t
 tiksl
 pasiekti mums reikia dar 

kažkam, tai savo ruožtu suteikia galimyb� pasiekti kažkok	 tolimesn	 tiksl
“. Toks 

galutinis tikslas (noras) ir vadinamas poreikiu (pla�iau žr. Justickis 2003: 277). 

Aristotelis „Retorikoje“ kaip pagrindinius žmogaus veiklos stimulus nurodo 

troškimus, kuriuos skiria 	 	gimtus, t. y. suvokiamus pas
mon�je, fiziologinius 

poreikius: maitinimosi, klausos, regos, lyt�jimo, ir racionalius, kylan�ius iš aplinkos. 

Pastaruosius Aristotelis apib�dina kaip malonumo, laim�s, kuri yra g�r�jimasis 

maksimaliu malonumo kiekiu, siek	. Žmogaus laim� lemiantys veiksniai, pasak 

Aristotelio, yra kilm�, draugai, laiminga senatv�, turtas, šeima, sveikata, grožis, fizin� 

j�ga, geras vardas, s�km�, dora (pla�iau žr. Aristotelis 2005: 20–28).  

Šiuolaikin�s poreiki� teorijos akcentuoja veiksnius, susijusius su asmens 

stimulais, atlikimu ir neveiklumu. Žinomiausios yra A. H. Maslow, C. Alderfer, 

D. J. McClelland, H. A. Murray, F. Herzberg teorijos, kurios apibr�žia specifinius 

poreikius, motyvuojan�ius žmones. Bene populiariausi
 psichofiziologini� poreiki� 
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hierarchijos teorij
 suk�r� amerikie�i� psichologas A. H. Maslow, daugel	 met� 

steb�j�s ir tyr�s klinikoje pacientus. Jo teorija paremta šiomis prielaidomis:  

1. Individas yra link�s kurti, kad patenkint� asmeninius poreikius. Negal�damas 

poreiki� patenkinti, individas link�s juos mažinti. Patenkintas poreikis praranda 

motyvuojan�i
 j�g
.  

2. Visiems individams b�dingi tokie patys poreikiai (pla�iau žr. Maslow 2006).  

A. H. Maslow teigia, jog motyvacija yra penki� pagrindini� poreiki� — 

fiziologini�, saugumo, socialini�, pagarbos, saviraiškos — funkcija. Šios penkios 

poreiki� kategorijos sujungiamos 	 hierarchin� poreiki� piramid�: 

 
4. pav. Maslow poreiki� hierarchija (piramid�) 

 

Poreikiai atsiranda pakopa po pakopos, patenkinus fiziologinius, atsiranda 

saugumo poreikis, v�liau — socialiniai poreikiai ir t. t.  

Pagrindinis reklamos k�r�j� uždavinys — pasirinkti ir aktualizuoti tuos 

poreikius, kurie adresatui daryt� didžiausi
 	tak
. Ta�iau poreikiai neegzistuoja 

atskirai vienas nuo kito, jie glaudžiai susij�, tod�l neretai reklamos objektas 

pateikiamas tarsi utilitarini� ir simbolini� vertybi� rinkinys, skirtas funkciniams, 

socialiniams, psichologiniams, ekonominiams bei kitokiems adresato poreikiams 

tenkinti (pla�iau žr. �ereška 2004: 73, 137). 

Reklamos objektas charakterizuojamas ne tik vartojam
ja verte, gerokai didesn� 

yra ženklo vert�, kuri perteikia tam tikr
 	vaizd	, stili�, prestiž
. Naudodami poreiki� 

topus, reklamos k�r�jai akcentuoja su reklamos objektu siejamas tam tikras vertybes: 

profesin� ir asmenin� s�km�, puiki
 išvaizd
 bei savijaut
, pripažinim
 ir t. t. 

Pasteb�tina, jog ,,pirkdamas išreklamuot
 dant� past
, muil
 ar šamp�n
 klientas 

perka ne daiktus, bet vaizdinius: balt�, sveik� dant�, švelnios, gaivios odos ar toki� 
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puri� ir graži� plauk�, kokius turi mergina, reklamuojanti šamp�n
, vaizdinius“ 

(žr. Szcz�sna 1992: 72). Reklama noriai naudojasi šiomis galimyb�mis, si�lydama 

produkt
 kaip priemon�, padedan�i
 pasiekti geidžiam
 tiksl
, kur	 vainikuoja 

malonumas: Patirk malonum� visais savo poj��iais! (St 2006, 19); Malonumas, d�l 

kurio verta trumpam palikti namus... (St 2007, 34).  

Vienas iš dažniausiai aktualizuojam� poreiki� yra saugumas. Asmuo jau�iasi 

saugus gyvendamas taikioje, sklandžiai funkcionuojan�ioje, stabilioje, pozityvioje 

visuomen�je, kuri gali apsaugoti individ
 nuo galim� gr�smi�. A. H. Maslow teigia, 

kad saugumo poreikis, kaip motyvuojantis veiksnys, tampa aktualus, atsiradus 

troškimui tur�ti pastov� darb
, nuolatines pajamas, 	sigyti kok	 nors draudim
, taip 

pat užsit�sus nepalankioms aplinkyb�ms, ligos atveju (pla�iau žr. Maslow 2006: 72–

73). Dažniausiai saugumo poreikis aktualizuojamas reklamose, kuri� objektas susij�s 

su fizine adresato sveikata. Tai vaist�, maisto papild�, kosmetikos, higienos 

priemoni� reklamos: Dabar nat�rali mano odos apsauga sustiprinta. Tik Eucerin 

dr�kinamasis k�no losjonas stiprina nat�rali� odos apsaug� iš vidaus. Klinikiniais 

tyrimais 	rodyta, kad d�l unikalios losjono sud�ties stipr�ja nat�rali odos apsauga 

(St 2006, 19); Saugi saul� su Kalastyna (St 2006, 26); Euro vaistin�. Visada 

pasiruoš� tau pad�ti! (St 2006, 32); Matai ir žinai, kad esi saugoma (Žm 2006, 11); 

Dar niekada nebuvote taip gerai apsaugotos (Žm 2006, 7); Daugiau saugumo J�s� 

k�dikiui! (Žm 2006, 9); J�s� sveikata — gerose rankose (Žm 2006, 11); Gyvenk 

saugiau ir ilgiau! Omega 3 riebal� r�gštys triglicerid� pavidale gali apsaugoti nuo 

širdies ir kraujagysli� lig�... (Žm 2006, 11); Immunance. Ne	veikiama J�s� 

organizmo apsauga! (Žm 2006, 11). Taip pat saugumo poreikio topika b�dinga 

automobili� reklamoms: Saugumo negali b�ti per daug. Juk daugelis m�s� iš 

prigimties n�ra ralio vairuotojai. Štai kod�l 	 standartin� naujojo GS 300 	rang� 

	traukta integruota automobilio dinamikos kontrol�s (VDIM) sistema, priimanti 

davikli�, esan�i� ant automobilio k�bulo, duomenis ir pasitelkia juos tikrindama kitas 

sistemas, užtikrinan�ias saugum� ir stabilum� (St 2008, 11); banko paslaug� 

reklamoms: Tai ne tik kortel�. Tai saugumas, kuris keliauja su jumis po vis� pasaul	 

(St 2007, 39); draudimo paslaug� reklamoms: Didesn� alga leidžia rinktis: 10 kg 

saldaini� arba saugesn� j�s� ir j�s� vaik� ateitis (Žm 2006, 26); maisto produkt� 

reklamoms: Apsaugok save su Gefilus! (St 2006, 45); Saugokis sausros! Kasdien 

išgerk 2 litrus negazuoto „Vichy Qlassique“ (St 2007, 29). 
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Ne mažiau populiar�s reklamoje pripažinimo poreikio topai. „Visi žmon�s 

m�s� visuomen�je (išskyrus negausius patologinius atvejus) jau�ia pastovaus, tvirtai 

pagr	sto, paprastai aukšto j� vertinimo poreik	 ar troškim
, taip pat savigarbos, sav�s 

vertinimo bei kit� rodomos pagarbos poreik	“ (žr. Maslow 2006: 76). Pripažinimo 

poreikiai patenkinami sulaukus iš aplinkini� pagarbos ar 	vertinimo. Su prestižu 

glaudžiai susij�s 	vaizdis, grindžiamas socialiniu – psichologiniu supratimu, gausybe 

psichofiziologini� charakteristik�, kurios kaip papildomos s
lygos lemia tiek 

	vaizdžio formavimo efektyvum
, tiek jo išlaikymo pastovum
. Reklamoje dažniau 

aktualizuojami ne meistriškumo ar kompetencijos, bet reputacijos, statuso, garb�s, 

dominavimo ir pripažinimo topai. 

Stipriai išreikšta lyderyst�s topika. �sigij�s si�lom
 reklamos objekt
 adresatas 

tarsi 	silieja 	 lyderi� gretas: Laimi pasirink� plan� „Bit� tarp m�s�“! (Žm 2008, 12); 

Viskas, k� turi žinoti išsilavin�s žmogus (St 2006, 14); B�k pirmas arba neb�k visai 

(Žm 2008, 14); �empion� pusry�iams! (St 2006, 19). 

Reklama nurodo, koki� pranašum� adresatas 	gis, paklus�s reklamos raginimui, 

si�lo pripažinim
 ir gali
: BMW klubas. J�s� vieta tarp išrinkt�j� (St 2007, 18); Tai 

ne tik atostogos. Tai laikas, kai gali pats spr�sti, kada ir k� daryti (St 2007, 41); 

ActaVit — sveikiems ir veikliems! (St 2006, 42). Reklama kreipiasi ne 	 šiaip eilin	 

vartotoj
, bet 	 lyder	, taip suponuodama adresato troškim
 tokiu tapti: Galvojame 

apie tuos, kuri� ambicijos didesn�s negu galimyb�s (St 2006, 42); Tiems, kurie tikisi 

daugiau... (Žm 2008, 35); Galvojame apie tuos, kurie nori 	sp�ding� grei�io, 

stabdymo ir kepimo rezultat� [kaitlent�] (St 2006, 46); Turintiems sav� poreiki� 

(St 2006, 12); Vertinantiems komfort�... (St 2006, 12). Tai savirealizacijos, kuri
 

A. H. Maslow apib�dina kaip žmogaus „polink	 aktualizuoti tai, kas jis potencialiai 

yra“ (žr. Maslow 2006: 78), topika, aktualizuojanti potenciali� adresato galimybi� 

panaudojimo ir tapatinimosi su tam tikra elitine grupe b�tinyb�, kuri yra esmin�, 

norint išsaugoti pasitik�jim
 savimi, orum
, išdidum
.  

Remdamasi poreiki� tenkinimo topais reklama 	taigiai pristato ir tokius 

produktus, kurie patys savaime n�ra patraukl�s. ,,N�ra joki� priežas�i�, d�l kuri� 

blogi daiktai b�t� mažiau geidžiami nei geri... <...> Tas, kas susij�s su malonumu, yra 

labiau pageidautinas, nei nesuteikiantis malonumo“ (žr. Aristotelis 1978: 64, 117a). 

Tokia 	taigos strategija naudojama alkoholini� g�rim� reklamose. Reklama „gundo 

naudoti laik
 bei išteklius tenkinti norams, kurie mums patiems nepatinka — yra 
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nepriimtini m�s� pa�i� vertybi� (metapirmenybi�) šviesoje“ (žr. George 2001: 201). 

Reklamos k�r�jai sumaniai naudoja tam tikrus psichologinius, psichofiziologinius 

metodus, kurie adresatui kelia atitinkamas asociacijas ir ypa� stipri
 emocin� reakcij
, 

pateikdami ne tiesiogin	 koki� nors produkto ypatybi� aprašym
, bet j	 pakei�ian�ius 

simbolius (pla�iau žr. �ereška 2004: 120). Alkoholio reklamose akcentuojamas 

malonumas, prestižas kur	 gali suteikti ši� išskirtini� g�rim� vartojimas: Prabanga, 

kuri� gali sau leisti (Žm 2006, 11); Brendis Grand Cavalier yra aristokratiško skonio 

(St 2006 14); Forum — yra apie k� pakalb�ti (St 2008, 16); Tobuliems dalykams 

laiko negaila... (Žm 2007, 11); Camus Elegance. Pagiriamasis žodis elegancijai 

(Žm 2007, 18); Karališkojo gimtadienio viskis (Žm 2006, 26). 

 

3. 4. Kokyb�s topai 

Kokyb�s topai yra išskai�iavimo, arba dalies, top� r�šis. Reklamoje jie taip pat 

glaudžiai susipyn� su r�šies topais. Kokyb�s topai paprastai pabr�žia t
 reklamos 

objekto ypatyb�, kuri tur�t� 	tikinti adresat
 si�lomo gaminio kokybe. Reklama 

pabr�žia tai, kas teikia malonum
, palengvina gyvenim
, suteikia komfort
. 

Teigiama, jog adresato s
mon�je ilgiau išlieka tie reklamos objektai, kurie pasižymi 

išskirtin�mis ypatyb�mis arba kokybe, t. y. jie vartotoj� s
mon�je užima atitinkam
 

pozicij
 pagal tam tikrus požymius kit� preki� ar paslaug� atžvilgiu (pla�iau 

žr. �ereška 2004: 73–74). Yra daug b�d� pabr�žti geriausias reklamos objekto 

ypatybes.  

Vienas iš dažniausi� — akcentuojamas didesnis kokios nors reklamos objekto 

ypatyb�s kiekis. ,,Didesnis ger� daikt� kiekis yra labiau pageidaujamas nei mažesnis“ 

(žr. Aristotelis 1978, 65, 117a). Pasitelkusi lyginimo topus, reklama adresatui si�lo 

daugiau, geriau, grei�iau: Farbelic. Dukart daugiau deguonies (St 2007, 42); 

Daugiau šviežumo, daugiau skonio! (Žm 2006, 13); Daugiau, nei tik�jot�s (St 2006, 

18). Ypa� reklamoje m�gstami eliatyvai (iš lot. effero — iškelti, išgirti, išaukštinti) — 

aukštesniojo ir aukš�iausiojo laipsnio b�dvardžiai ir prieveiksmiai, kuriais 

ekspresyviai reiškiamas ypatyb�s kiekis (plg. Koženiauskien� 2008, 6): Ryškiau 

tiesiog neb�na (St 2006, 21); Gerokai patrauklesnis ir pranašesnis! (Žm 2007, 13); 

Geriausias gamtos draugas! (Žm 2006, 43); Išlieka tai, kas geriausia (Žm 2008, 25); 

Pripažinti geriausiais (Žm 2006, 13). 

Kokyb�s topai priart�ja prie lyderyst�s topikos: reklamos objektas pristatomas 
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kaip savo r�šies gamini� lyderis: Rinkis lyder	! (Žm 2006, 49); Nauja superžvaigžd�. 

Komfortas, prabanga, talpumas ir saugumas (Žm 2008, 32); Automobilis, 

nepaliekantis kitiems joki� šans� (St 2006, 41); Nugal�tojo proporcijos. Audi A4 su S 

line (St 2006, 48); K�no tobulumui ir sielos palaimai... (St 2006, 10). 

Vienos iš dažniausiai eksplikuojam� reklamos objekto ypatybi� — prabanga ir 

komfortabilumas: ,,<...> geriau yra gerai gyventi, negu tik gyventi“ (žr. Aristotelis 

1978, 65, 117a). Informaciniu poži�riu toks reklamos objekto apib�dinimas yra 

menkavertis, reklama grindžiama ne logine, o emocine argumentacija. Šiuo poži�riu 

kokyb�s topika susilieja su poreiki� topika: aktualizuojamas adresato poreikis 

sulaukti 	vertinimo, pripažinimo, m�gautis prabanga ir aplinkini� d�mesiu. Taip 

kuriamas reklamos objekto kaip prestižinio gaminio, ypatingos galimyb�s 	gyvendinti 

adresato troškimus 	vaizdis: Prabangios plauk� prieži�ros priemon�s — patogioje 

kelionin�je pakuot�je (St 2008, 25); Prabangi erdv� septyniems (Žm 2006, 38); 

Mikalojaus žiedas. Senojo Vilniaus prabanga ir modernaus gyvenimo kokyb� 

(St 2006, 19); Asus U2E. Žinia apie išskirtinum�. Prabanga ir praktiškumas sujungti 

	 vien� (Žm 2008, 25); Kava, verta aukso (St 2006, 21); J�s� tanki� blakstien� 

prabangumas (St 2008, 27); Solidus pasirinkimas. Prabangios komplektacijos, 

stilingas „Honda Accord“ (Žm 2007, 12). 

Adresatas raginamas patvirtinti aplinkiniams neva išskirtin	 savo status
: 

Kotryna. Vaik� karalyst�. Tikrai žinai, kad Tavo dukrel� princes�, s�nus karalaitis. 

Ir, be abejo, nor�tum ši� ties� išreikšti. Kad niekam nekilt� n� menkiausios abejon�s! 

(St 2006, 34); Prabanga jausti, kad pasirenki geriausi� (St 2008, 37); M�gaukis 

maksimaliu komfortu (Žm 2006, 21); Pasitik ruden	 „Sarmoje“ su Bvlgari karališkos 

kolekcijos kvapais! (St 2008, 40); Idealiai dera prie J�s� gyvenimo... (Žm 2006, 24). 

Universalus argumentas yra si�lomo gaminio ar paslaugos kokyb�. Daugelyje 

reklam� tai negin�ijama aksioma, faktas, kurio nereikia 	rodyti: Išbandykite 

aukš�iausi� kokyb� (St 2006, 13); Puiki kokyb� kiekvienoje detal�je su „Made in 

Germany“ ženklu (St 2006, 50); Joki� kompromis� nekokybiškam bendravimui. J�s� 

bendravimui turi nieko netr�kti. Omnitel — aukš�iausios kokyb�s ryšys, kad 

bendrautum�te lengvai ir užtikrintai (St 2006, 13). 

Kitos b�dingiausios reklamos objekto charakteristikos yra naujumas: Pavasario 

naujiena — nauji sveikatingumo kompleksai k�nui ir sielai (St 2006, 11); Pirmasis 

pasaulyje prabangus hibridinis sedanas (Žm 2006, 47); Pirmasis skaitmeninis 
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veidrodinis Sony fotoaparatas (St 2006, 37); Naujoji Volvo — tre�ioji karta (St 2007, 

35); Nauja kokyb�s karta (St 2007, 49); unikalumas: BioFresh ir BoFrost: unikali 

kombinacija (St 2007, 29); N�ra kito tokio (Žm 2007, 11); Vienintelis tokios unikalios 

sud�ties energinis preparatas (Žm 2007, 11); Vienintelis pasaulyje plokš�ias HD 

televizorius su unikaliu Ambilight apšvietimu (St 2006, 17); Sobieski su pipirais ir 

medumi — unikalus tikr� aitri�j� paprik� ir nat�ralaus medaus derinys (St 2006, 10); 

tobulumas: Tobulas sidras (St 2007, 29); Tobulai švelnus skonis (St 2007, 34); 

Tobulas pasi�lymas tobulai technikai (St 2007, 34); madingumas: Sobieski diktuoja 

mad� (St 2006, 31); Esmeralda: madingiausia iš madingiausi�... (St 2007, 27); 

Madingas žurnalas apie madingus daiktus! (Žm 2006, 5); paprastas ir lengvas 

naudojimas: �sigyti — lengviau, negu galvojai, naudotis — papras�iau, negu tikiesi! 

(St 2006, 15); Galia be dideli� pastang� (St 2006, 21); Išeitis paprastesn�, negu J�s 

manote! (Žm 2006, 21); Taip lengva gaminti! (Žm 2006, 43); populiarumas: 

Populiariausia medaus ir pipir� skonio degtin� (St 2006, 10); Populiariausi Nokia 

telefonai... (St 2007, 33); efektyvus ir greitas poveikis: Efektyvus iš prigimties 

(Žm 2007, 43); Curiosin Gel veikia iš karto ir skatina gijim� (St 2006, 11); Actifed — 

dvigubas efektas! (St 2007, 41); Magnetab. Lengvai nugal�k stres� (Žm 2006, 5); 

C Citrus. Stipriausias atkirtis ligoms (Žm 2006, 6); nat�ralumas ir ekologiškumas: 

Profesin� 	žvalga, gamtos pamokos! (Žm 2007, 17); Gamtos prisilietimas... (St 2007, 

39); Tikra kaip pati gamta (Žm 2007, 14); Ir v�l gamta mums dovanoja ryškias ir 

ilgai išliekan�ias spalvas (St 2007, 34); Nat�rali apsauga nuo r�mens graužimo! 

(St 2006, 43); Intensyvus dr�kinimas, pasitelkus arktin� gamt� (Žm 2008, 19); 

Auginkite su gamta! (St 2006, 14); Autentiška ir nat�ralu (St 2006, 27). 

Kaip išskirtiniai reklamos objekto pranašumai nurodomos ypatyb�s, kurios iš 

esm�s nieko nepasako apie gaminio kokyb�, ta�iau yra orientuotos 	 prestižo poreikio 

tenkinim
, pavyzdžiui stilius, stilingumas: Stilingas rudens sezono numyl�tinis — 

Mersedes–Benz (St 2007, 37); Alita Boutique Brandy. Meniškas ir stilingas (St 2007, 

47); K�r�me stili�, patraukiant	 akimirksniu. Stili�, kuriam negali atsispirti 

(Žm 2008, 27); Gyvenk stilingai (St 2006, 9); �sivaizduokite televizori�, atspindint	 

J�s� stili� (St 2006, 20); Daugiau nei kietas stilius! (St 2007, 43); reklamos objektas 

siejamas su elegancija: Elegantiška ir šilta (St 2006, 36); Alita Rose — elegancijos, 

skonio ir spalvos harmonija (St 2006, 47); Elegancijos skonis J�s� virtuv�je (St 2007, 

35); Elite. Nat�rali elegancija (St 2006, 18). 
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Reklamos k�r�jai m�gsta kokyb�s topais pristatyti 	vairius reklamos objekto 

pelnytus apdovanojimus bei titulus: Naujoji Mazda2 išrinkta „Pasaulio met� 

automobiliu 2008“! (Žm 2008, 33); Pripažinti vienais geriausi�! „Kauno gr�d�“ 

aukš�iausios r�šies miltams suteiktas „Lietuvos met� gaminio“ vardas (Žm 2007, 

15); Prieš 10 met� „Philips“ pristat� pirm�j	 Europoje „Flat TV“. Nuo tada 

„Philips“ gavo devynis EISA apdovanojimus už „Flat TV“ ir „Flat TV“ 

technologijas, paskutinis iš apdovanojim� — „Europe’s Best High – End LCD TV 

2006–2007“ (St 2006, 50); Beko pristat� skalbimo mašin� WMD 57122, laim�jusi� 

Europos apdovanojim� Plus X už ekologij�! (Žm 2008, 8); Perkamiausias 

2005/2006 m. mažas automobilis Baltijos šalyse. Tautos automobilis 2006 (Lietuva) 

(Žm 2007, 6). 

 

3. 5. Aplinkybi� topai 

,,Kiekvienas daiktas labiau geidžiamas tam tikru laiku, kada gali tur�ti koki
 

nors reikšm�“ (žr. Aristotelis 1978, 67, 116b). Laiko topai paprastai naudojami kartu 

su kitais, dažniausiai poreiki� tenkinimo ir kokyb�s topais.  

Laiko top� realizacija reklamos diskurse labai 	vairi. Vienas iš 	pras�iausi� 

modeli� — nurodoma, per kiek laiko adresatas patirs reklamos objekto teikiam
 

naud
. Reklamoje pateikiamas tikslus dien�, nakt� ir net minu�i� skai�ius iki žadamo 

rezultato: Sumažinkite celiulit� per 14 nakt�! (St 2008, 14); Nauja oda per 5 dienas! 

(St 2008, 29); Gaiva kvepiantys drabužiai per 30 minu�i�? Su naujos kartos skalbykle 

Samsung Heba re�iau teks užsukti 	 valykl�! Unikali „Air Fresh“ technologija net 

švelniausiems audiniams dovanoja gaiv� vos per 30 minu�i� (St 2008, 37). Šiuos 

pavyzdžius galima interpretuoti ir kaip tikslo top� realizacij
. 

Laikas siejamas su patikimumu, stabilumu, kokybe. Šiais atvejais susilieja laiko 

ir kokyb�s topika. Reklamoje nurodoma, kiek met� prekiaujama reklamos objektu, 

kada 	sik�r� j	 gaminanti 	mon�, kiek šeimos kart� užsiima verslu: 10 met� 

populiariausias Lietuvoje. Brendis Alita — laiko patikrintas produktas. Stabili 

kokyb�, gilios tradicijos — tai pagrindin�s vertyb�s, kurias gaunate, rinkdamiesi š	 

g�rim� (St 2006, 47); 10 met� Lietuvoje. Baron Philippe Rothschild. Jau daugiau nei 

150 met� Rothschild� šeimos vynas yra kokyb�s standartas, 	 kur	 lygiuojasi visi 

pasaulio vyndariai (St 2006, 40); Antinori. 26 vyndari� kartos (Žm 2008, 16). 

Ilgaamžiškumas ir net amžinyb� reklamoje siejami su vertyb�mis, kuri� ne	veikia 
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laikas, nes ,,labiau pageidautina tai, kas b�na naudinga kiekvienu metu arba dažnai“ 

(žr. Aristotelis 1978, 64, 116b) : Nieko n�ra amžino. Išskyrus patikimus dalykus 

(Žm 2008, 18); Nepavaldus laikui skonis (St 2006, 22); Skonis, kuriuo norisi 

gardžiuotis amžinai (St 2007, 44). Laiko topika aktualizuoja patirties ir tradicij� 

svarb
 : Eucerin. Šimtamet� odos prieži�ros patirtis (St 2006, 41); Patirtis ir galia — 

jau daugiau nei pus� amžiaus (St 2006, 17); Pagaminta pagal senoli� recept� ir 

tradicijas (Žm 2007, 17); Po kiekviena etikete slypi pagarba tradicijoms... (Žm 2008, 

16); Rinkit�s m�s� patirt	 ir s�kmingus rezultatus (Žm 2006, 28); Tradicinis 

sprendimas — patikimas rezultatas (St 2006, 39). 

Laiko topika suteikia galimyb� reklamos k�r�jams pristatyti reklamos objekt
 iš 

istorin�s perspektyvos, pasitelkus lyginimo topus — susieti j	 su svarbiais praeities 

	vykiais. Taip kuriamas reklamos objekto — nacionalin�s vertyb�s 	vaizdis: Laisv�s 

kaina. Iki 1936 m. lietuviai tur�jo pakankamai prog� 	sitikinti, kokiais ginklais ir 

taktika už j� mok�ti. Vasario 16–t�j� Laikinojoje sostin�je iškilmingai atidarytas 

amžinasis lietuvi� dr�sos ir ryžto paminklas — Lietuvos Vytauto Didžiojo karo 

muziejus. �ia viskas tikra. �vertinkite aukso amžiaus laim�jimus ir j�s. „Volfas 

Elgenman“ — tarpukario Lietuvos pasididžiavimas, geriausias lietuviškas alus, gav�s 

aukš�iausius 	vertinimus parodose nuo Kauno iki Paryžiaus. Tradicin� recept�ra, 

juvelyriškai suderintos medžiagos ir nat�ralus gamybos procesas alaus gurmanams 

atskleidžia prabangi� aukso amžiaus dvasi� (Žm 2008, 25). 

Su laiko topais sietinas ir „amžinos jaunyst�s“ vaizdinys, itin dažnai 

funkcionuojantis grožio priemoni�, bet neretai ir kit� gamini�, pavyzdžiui, 

alkoholini� g�rim�, reklamose. Reklamos objektas 	gauna gali� sustabdyti laik
, 

sugr
žinti adresatui jaunyst�: Stabdo sen�jim� jam dar neprasid�jus (St 2006, 15); 

Amžinos jaunyst�s paslaptis (St 2006, 17); Metaxa. Sustabdyk laik� (Žm 2008, 21); 

Oriflame. Mano grožio ne	veikia laikas! (St 2006, 2); Gyvenimas prasideda nuo 40! 

B�ti 40 — puiku, ypa� kai atrodai 30 (St 2006, 10). 

Svarus argumentas yra reklamos objekto siejimas su ateitimi. Ateitis adresatui 

tur�t� asocijuotis su naujov�mis, intriga, kokybe, neišbandytomis galimyb�mis, 

perspektyvomis: Kai kuriems ateitis pasiekiama grei�iau (Žm 2008, 12); Naujov�! 

Ateities šepet�lis (St 2006, 44); Ateitis prasideda šiandien! (Žm 2006, 33). 

,,Geriau yra tai, kas susij� su geresniais, tinkamesniais daiktais“ (žr. Aristotelis 

1978, 63, 116b). Ši Aristotelio preferencijos taisykl� yra kilm�s top� išeities taškas. 
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Kilm�s topai yra glaudžiai susij� su kokyb�s topais. Jais pabr�žiama reklamos objekto 

kilm�s vieta, kuri pati savaime yra jo vert�s ir kokyb�s rodiklis: Alyvuogi� aliejus 

Romulo. Sveikatos skonis iš Ispanijos (St 2006, 2); Sanpellegrino. Stilingi link�jimai 

iš Italijos! (St 2006, 17); Itališko skonio paslaptis (Žm 2008, 48); Nauja Camay 

Delicat dušo žel� kolekcija — švelnus pranc�zišk� kvap� prisilietimas (St 2006, 22); 

Šiuolaikiškumo ir pranc�ziškos tradicijos harmonija (St 2007, 28).  

Kilm�s topai esti paveikus argumentas tada, kai reklamos objektas yra 

pagamintas šalyje, gars�jan�ioje to tipo produkt� gamybos tradicijomis: Japoniška 

technologija jau Lietuvoje (St 2007, 42); Volvo. Skandinaviška prabanga J�s� 

patogumui (St 2008, 10); Šveicariškas b�das sumažinti pal�kanas (Žm 2008, 14); 

Niujorko stilius. Maybelline (Žm 2008, 17); Ardo. Lietuvai iš Italijos — su meile! 

Pagaminta Italijoje, pagaminta kitaip (St 2007, 23); Angliškos arbatos skonis! 

(St 2008, 38). Dažniausiai kilm�s topika eksplikuojama g�rim� reklamose. 

Pavyzdžiui, Pranc�zija gars�ja vyndaryst�s tradicijomis, tod�l vyno ir tauri�j� g�rim� 

reklamose svarbu pamin�ti reklamos objekto ryšius su šia šalimi: Pranc�ziško vyno 

etalonas (St 2006, 34); Gloria. Atridenta iš Pranc�zijos (Žm 2007, 41); Sunku 

atsispirti pranc�ziška dvasia brandintam brendžiui Gloria (Žm 2007, 13); 

St. Remy — Nr. 1 pranc�ziškas brendis pasaulyje (Žm 2007, 20). Ne re�iau g�rim� 

kilm� siejama su vyndaryste gars�jan�ia Ispanija: Torres. Alsuojantis Ispanijos aistra 

(St 2006, 42); Vina Sol. Paragauk Ispanijos saul�s (Žm 2007, 19); Tikrosios 

Ispanijos vyndaryst�s vertyb�s (St 2006, 26); taip pat Italija: Aistros 	kv�ptas itališkas 

vynas (St 2006, 26); Alita Prosecco. Kaip švelnus itališkos vasaros prisilietimas... 

(St 2006, 28).  

Kaip jau min�ta, reklamos k�r�jai vietos topus m�gsta derinti su laiko topais, 

taip kurdami išskirtin� reklamos objekto kilm�s istorij
, supažindindami su jo 

gamintojais, ypatingomis atsiradimo aplinkyb�mis: Niekur pasaulyje n�ra puikesni� 

s�lyg� vynui gimti nei �il�je — tarp šalto Ramiojo vandenyno, pietuose esan�i� 

paslapting� mišk�, deginan�ios dykumos bei nuolat And� kalnus dengian�io sniego. 

Torres� istorija šio magiško kraštovaizdžio šalyje prasid�jo 1979–aisiais, kai 

garsusis Ispanijos vyno karalius Miguelis Torresas, pirmasis iš senosios Europos 

vyndari�, prad�jo gaminti vyn� �il�je ir atrado �ia tikr� roj�. Santa Digna — 

pirmasis Torres vynas, gim�s 	sp�dingos gamtos apsuptyje, vyndari� rojuje �il�je 

(St 2006, 37). 
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Vis dažniau vietos gamintojai savo produkcijos reklamoje pabr�žia lietuvišk
 

gamini� kilm�. Lietuviškumas sietinas su tradicijomis, tikrumu, nat�ralumu: Tikro 

lietuviško derliaus g�ryb�s. � Maximos parduotuves jau atkeliavo šviežias derlius iš 

	vairiausi� Lietuvos kampeli� (St 2008, 35); Lietuviškos vasaros skonis. Bajor� 

degtin�s su liep� žiedais ir medumi pradžia — t�kstan�iuose liep� žied�. Laiko 

patikrint� degtin�, gaminam� tik iš lietuviško spirito, pagardinome lietuvišku medumi 

bei liep� žiedais, suteikian�iais šveln� skon	 bei su niekuo nesupainiojam� aromat�, 

primenant	 ram� lietuviškos vasaros vakar� (Žm 2008, 47). 

 

3. 6. Lyginimo ir priešinimo topai 

,,Jeigu du daiktai yra tokie panaš�s vienas 	 kit
, kad negalima atskirti, kuris 

geresnis, reikia pasidom�ti j� kilme. Labiau geidžiamas bus tas, kuris susij�s su 

didesniu g�riu“ (žr. Aristotelis 1978, 63, 116b). Kontrastai ir palyginimai reklamoje 

atlieka svarb� vaidmen	. Eksperimentais patvirtinta, jog psichologinis kontrast� 

poveikis nusakomas j� dydžiu, geometrine forma, spalv� derinimu, teksto ir piešinio 

santykiu, grafini� element� išd�stymu ir t. t. (pla�iau žr. �ereška 2004: 120). 

Reklamoje papildomas efektas kuriamas lyginant ,,patobulint
“, ,,naujos kartos“ 

ir 	prast
 produkt
, didel� ir maž
 pakuot�. Paprastai naudojamas porinio lyginimo 

metodas: parenkami visi galimi dviej� analogišk� objekt� lyginimo variantai. 

Nurodomi skirtumai hiperbolizuojami reklamos objekto naudai: Bakterijos, kuri� yra 

	prastinio jogurto sud�tyje, n�ra atsparios r�gštinei skrandžio terpei. Štai kod�l jos 

ž�va tik atsid�rusios J�s� skrandyje. „Activia“ yra vienintelis jogurtas, kurio 

sud�tyje yra unikali� „ActiReguliaris“ bakterij�. Jos yra atsparios r�gštinei 

skrandžio terpei, tod�l dalyvauja visame virškinimo procese ir veiksmingai padeda 

reguliuoti žarnyno veikl� (Žm 2007, 41); Lift Expert. Prieš: oda nukarusi, suglebusi. 

Po: atkuriami veido kont�rai, oda tampa stangresn� ir atrodo jauniau (Žm 2008, 12). 

Neretai reklamos užduotimi tampa neakivaizdži�, pasl�pt� skirtum� 

išryškinimas, pavyzdžiui: vaisvandeniai su nat�raliais saldikliais ir be j�, kava su ir be 

kofeino, kramtomoji guma su ir be cukraus ir t. t.  

Lyginimo ir priešinimo top� tikslas yra pabr�žti reklamos objekto pranašum
, 

nors jis t�ra jau žinomo produkto modifikacija, nedaug tesiskirianti nuo prieš tai 

buvusiojo. Lyginam� objekt� skirtumai gali b�ti ir 	sivaizduojami (tariami), kai 

reklamos objektas niekuo nesiskiria nuo ankstesniojo, pakeista tik pakuot�s forma ar 
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dydis: Naujas legendinio Martini dizainas (St 2007, 29). Taigi ,,reklama akcentuoja 

	sivaizduojamus skirtumus, suteikia nauj
 	sivaizduojam
 prek�s vert�, kuri n�ra 

funkcionaliai nauja, bet vartotojui priimtinesn� už buvusi
“ (žr. �ereška 2004: 73–

74).  

Jei lyginami to paties gamintojo si�lomi reklamos objektai, abiej� j� teigiamos 

charakteristikos kuriamos kontrasto pagrindu, pavyzdžiui, tradicija – naujiena: 

Tradicija. Stumbro „Trejos devynerios“ — tai 27 augal� šaknys, lapai, vaisiai ir 

uogos, žiev�s ir žiedai, iš kuri� pagal sen�sias tradicijas gaminamas nepamirštamo 

skonio g�rimas. Naujiena. „Žalios devynerios“... Žalia — gamta, gyvyb�, gaivumas... 

Devyni — magija, paslaptis... Pagamintas iš daugiau kaip 30 nat�rali� žoleli� ir 

prieskoni�, brandintas specialiose talpyklose balzamas nustebins netik�ta skonio 

gaiva bei unikaliu aromatu (St 2006, 41) (apie lyginimo topus taip pat žr. poskyryje 

„Aiškinimo topika“). 

 

Apibendrinant invencin� reklamos topik
, galima teigti, jog vienas iš 

pagrindini� invencini� top� tiksl� — atrasti, išskirti ir pabr�žti tai, kuo ypatingas 

reklamos objektas (ir / arba su juo susijusios aplinkyb�s), kitaip sakant, aptikti tas 

ypatybes, kurios j	 išskiria iš kit� tos grup�s objekt�, o aptikus — aktualizuoti 

	taigiausia ir adresatui priimtiniausia forma. Reklamos tikslas — kryptingas poveikis, 

kurio rezultatas — adresato s
mon�je 	sitvirtinantys tam tikri vaizdinia., verbaliniai ir 

vizualiniai reklamos komponentai. Reklama siekia atverti „potenciali� vartotoj� 

jausmus ir vali
“ (žr. Lassan, 2001, 91), tampa vertybi�, prasm�s formavimo 

praktika. 
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III. DISPOZICIN� REKLAMOS TOPIKA 

 

1. Retorin� dispozicija 

Retorin� reklamos diskurso analiz� atskleidžia, kad iš esm�s diskurso 

kompozicija29 pakl�sta retorikos suformuluotoms taisykl�ms, tod�l reklamos 

strukt�r
, verbalines bei vizualines raiškos priemones galima analizuoti taikant 

klasikin�s topikos metodus bei kategorijas. 

Dispozicija (lot. dispositio (dis + pono — (iš)d�styti, (iš)d�lioti, (su)statin�ti, 

(pa)statyti, (pa)skirstyti, (su)tvarkyti) — (iš)d�stymas, (pa)skirstymas, (su)tvarkymas) 

yra antroji klasikin�s retorikos dalis — tai tikslingos ir logiškos teksto kompozicijos 

mokslas, deramas invencijos etapu surinkt� diskurso element� — fakt�, argument�, 

pavyzdži�, citat� — išd�stymas, atsižvelgiant 	 diskurso tip
, auditorij
, kalbos 

situacij
 ir siekiam
 tiksl
. Dispozicija, arba retorin� kompozicija, yra „	tikinamosios 

iškalbos kompozicija“ (žr. Korolko 1998: 78). Šiuo etapu apgalvojamas diskurso 

komponavimo planas — griežtomis taisykl�mis paremta ir pagal tam tikr
 topik
 

sudaryta diskurso schema. Dispozicija tiria tiek vertikal�j	, tiek horizontal�j	 diskurso 

lygmenis. 

Reklamos strukt�ra organizuojama pagal kiek kitokius principus nei 

informacini� pranešim�, tod�l siekiant numatyti ir 	vertinti potencial� reklamos 

efektyvum
, paveikum
, kur	 lemia strukt�rin�s diskurso ypatyb�s, svarbi yra 

dispozicin�s reklamos topikos — pastovi� diskurso kompozicijos modeli� — analiz�. 

Klasikin�je retorikoje kalb�jimo strukt�ra n�ra griežtai apibr�žta. Aristotelis 

teigia, jog kiekviena kalba turi tur�ti pradži
, vidur	 ir pabaig
, ta�iau taip pat pastebi, 

jog kartais pakanka dviej� dali� — teiginio ir jo 	rodymo (pla�iau žr. Aristotelis 

2005: 150, 1414b 10). Retorin�s kompozicijos kanonus labiausiai atitinka ir praktinei 

analizei dažniausiai taikoma keturi� element� schema. 

���� �žanga (lot. exordium) — tai etapas, kurio metu stengiamasi patraukti 

auditorijos d�mes	, pelnyti jos palankum
, taip pat — intelektualiai parengti auditorij
 

suprasti gvildenamo klausimo esm�. 

���� Pasakojimas (lot. narratio) — tai pasakojimo apie diskurso objekt
, jo 

pristatymo arba aiškinimo etapas. 

���������������������������������������� ��������������� �

29 Disertacijoje terminus kompozicija ir strukt�ra stengtasi vartoti artima, ta�iau ne identiška reikšme: 
kompozicija suprantama kaip diskurso element� išd�stymo tvarka; strukt�ra — kaip sandaros modelis. 
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���� Argumentacija (lot. argumentatio) — išsakyt� teigini� pagrindimas. 

���� Pabaiga (lot. peroratio) — išvad� ir apibendrinim� pateikimo etapas. 

Be privalom�j� element�, atsižvelgiant 	 aplinkybes, taip pat skiriami 

rekomenduojamieji, pavyzdžiui, propozicija (lot. propositio), padalijimas 

(lot. partitio), pakartojimas (lot. repetitio). Be to, kai kurie iš min�t� strukt�ros 

element� gali b�ti skirstomi detaliau. Retorin�s kompozicijos elementai glaudžiai 

tarpusavyje susij�, kiekvienas iš j� atlieka tam tikr
 funkcij
, turi savus uždavinius, 

kuri� 	gyvendinimas — s�kmingos persvazijos s
lyga. Kiekviena kompozicijos dalis 

turi sulaukti aiškaus auditorijos, 	 kuri
 kreipiamasi, atsako, kol galiausiai, adresatui 

sutikus su skirtingose dalyse išd�stytomis mintimis, pripaž	stamas pagrindinis 

teiginys. 

Nuoseklumo ir logikos reikalavimams pakl�stanti kompozicija vadinama 

	prasta, t. y. nat�ralia (lot. ordo naturalis). Menine kompozicija (lot. ordo artificialis) 

vadinama modifikuota diskurso strukt�ra, kai tam tikros dalys praleistos, sukeistos 

vietomis ar „performuotos“ (pla�iau žr. Koženiauskien� 2001: 102).30 

Taigi nors retorin�s kompozicijos schema yra palyginti tvirta, j
 sudaran�ios 

dalys gali 	vairuoti priklausomai nuo diskurso pob�džio. Aristotelis „Retorikoje“ 

teigia: jeigu kalba aiški, kalbos objektas lengvai ir greitai 	simenamas, kai kuri� 

kompozicini� dali�, pavyzdžiui, 	žangos arba pabaigos, galima atsisakyti (pla�iau 

žr. Aristotelis 2005: 150, 1414b 5–15). Paliekama galimyb� improvizuoti, 

atsižvelgiant 	 komunikacinio tikslingumo, t. y. santykio tarp adresanto, adresato bei 

gvildenamos temos; turinio nuoseklumo, t. y. nuoseklios ir logiškos pagrindin�s 

minties pl�tot�s; prasminio išbaigtumo, t. y. tikslo, kurio siekiant vyksta 

komunikacija — kreipiamasi 	 auditorij
, vartojant atitinkamas kalbos priemones, ir 

kt. veiksnius. Diskurso „komponavimo, t. y. medžiagos (turinio) išd�stymo, logika 

priklauso tiek nuo kalbos produkavimo bendrosios intencijos (informuoti, 	tikinti, 

skatinti veikti, sužadinti jausmus), tiek nuo konkretaus kiekvieno sakytinio ar 

rašytinio teksto tikslo“ (žr. Nauck�nait� 2002: 62). 

Nepriekaištinga retorin� kompozicija privalo laikytis tam tikr� princip�: 

nuoseklumo, augimo, organiškumo, funkcionalumo, ekonomiškumo, originalumo, 

tinkamumo (pla�iau žr. Koženiauskien� 2001: 103). Kompozicijos nuoseklumas yra 

���������������������������������������� ��������������� �

30 E. Ul�inait� atkreipia d�mes	, jog XVII a. retorikose dažnai aprašoma ir tre�ioji dispozicijos r�šis — 
savavališka kompozicija (lot. ordo arbitrarius). 
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ne tik sudedam�j� kalbos element� išd�stymas tam tikra eil�s tvarka — pastaroji, 

kaip min�ta, iš dalies priklauso nuo pasirinktos strategijos ir komunikacijos tiksl� —, 

itin svarbus yra logini� ir prasmini� ryši� tarp atskir� kompozicijos dali� buvimas. 

Nuosekli reklamos diskurso kompozicija atitinka reklamos poveikio etapus. 

Vienas iš žinomiausi� ir praktiškai dažniausiai taikom� reklamos poveikio pakop� 

modeli� yra dar 1925 metais psichologijos profesoriaus E. K. Strongo31 

suformuluotas AIDA modelis, nurodantis šiuos reklamos poveikio etapus: A — 

atkreipti d�mes	; I — išlaikyti susidom�jim
; D — sužadinti troškim
; A — 

inspiruoti veiksm
.32 

 
5. pav. Psichologinio reklamos poveikio pakopos 

 

Reklamos kompozicijos topikos tyrimas atveria pla�ias diskurso analiz�s 

perspektyvas: suteikia galimyb� analizuoti vizualin�s ir verbalin�s plotm�s santyk	, 
���������������������������������������� ��������������� �

31 E. K. Strongas savo teorij
 paskelb� 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 ind�l	: pastarasis dar 1898 m. išskyr� tris reklamos 
psichologinio poveikio pakopas — patraukti d�mes	, 	tvirtinti susidom�jim
, sužadinti troškim
 
(angl. attract attention, maintain interest, create desire). Pla�iau apie AIDA modelio autoryst� žr. 
Moore, 2005: 253–260. 
32 Rinkodaros, psichologijos, sociologijos atstovai yra pasi�l� ir daugiau reklamos poveikio etapus 
nusakan�i� modeli�. Vienas iš pla�iausiai praktikoje taikom� — R. H. Colley’us pasi�lytas (1961 m.) 
modelis DAGMAR (angl. Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results). DAGMAR 
modelis nurodo šiuos reklamos poveikio etapus (atsižvelgiant 	 modelio si�lom
 poveikio etap� 
hierarchij
 jis gali b�ti vadinamas ACCA modeliu): awareness — reklamos objekto pasteb�jimo ir 
užfiksavimo adresato s
mon�je etapas; comprehension — reklamos suvokimo etapas; conviction — 
adresato 	tikin�jimo etapas; action — veiksmo atlikimo etapas (pla�iau žr. Liaudenskis 2006). Taip pat 
pla�iai žinomas H. Goldmanno sukurtas (1953 m.) DIBABA modelis: adresato poreiki� 
identifikavimas (vok. definitionsstufe), adresato poreiki� tapatinimas su pasi�los pob�džiu 
(vok. identifizierungsstufe); 	rodin�jimas, kad pasi�la atitinka adresato norus (vok. beweis und 
annahmestufe); noro 	sigyti reklamos objekt
 sužadinimas (vok. begiesdestufe); pirkimas 
(vok. abschlusstufe) (pla�iau žr. Hofbauer 2005: 152). Dar vienas — DIPADA — modelis išsamiai 
aptariamas: žr. Župerka 2008: 25. Visi reklamos poveikio etap� modeliai iš esm�s gali b�ti suvokiami 
kaip trinar� schema: informacija — poj�tis — veiksmas (angl. cognition — affect — behaviour). 
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dominuojan�ias etines bei estetines vertybes, sociologinius, kult�rologinius reklamos 

aspektus. 

Kiekviename reklamos diskurse esti tam tikr� pasikartojan�i� kompozicijos 

element�. Analizuojant rašytin�s reklamos kompozicijos topik
, klasifikacijos 

pagrindu pasirinkti šie kriterijai: element� (ne)buvimas, j� kartojimasis bei 

hierarchija. Skiriami šie pagrindiniai rašytin�s – regimosios reklamos strukt�riniai 

elementai (pla�iau žr. Kotler 2003: 620): 

���� Iliustracija — dažniausiai tai nuotrauka, re�iau — piešinys. 

���� Antrašt� — neretai ji yra reklamos branduolys, labiausiai atkreipiantis 

adresato d�mes	. 

���� Pagrindinis tekstas — jame pateikiama daugiau ar mažiau išsami 

informacija, tiesiogiai ar netiesiogiai susijusi su reklamos objektu. 

���� Š�kis — dažniausiai tai žodinis logotipo ekvivalentas, atspindintis 	mon�s 

koncepcij
 ir strategij
, trumpas vaizdingas posakis, aforizmas. 

���� Informacin�s detal�s: 	mon�s adresas, reklamos objekto pardavimo vieta, 

papildomos informacijos šaltiniai ir t. t. 

Taip pat dera išskirti fakultatyvius elementus, kurie yra galimi, ta�iau neb�tini: 

���� Paantrašt� — dažnai retorinis klausimas, kurio tikslas — atkreipti d�mes	 

bei užmegzti dialog
 su adresatu. 

���� Papildomos iliustracijos — reklamos objekto ir / arba atskir� jo dali�, 

konsument� ir kt. nuotraukos. 

���� Papildoma informacija — nuolaidos, akcijos, išperkamosios nuomos 

s
lygos, naudojimo instrukcija, 	sigijimo s
lygos, užsakymo numeris, informacija 

apie dovan� kuponus ir t. t. Ši� element� atliekama funkcija dar gali b�ti vadinama 

kontakt� ir dislokacijos funkcija — adresatas informuojamas apie galimo sand�rio 

viet
, susisiekimo su pardav�jais b�dus. Svarbus elementas, galintis tur�ti 	takos 

galutiniam adresato sprendimui, yra prierašas apie galimyb� gr
žinti reklamos 

objekt
, jei šis nepateisins adresato l�kes�i�. 

���� Verbalinis logotipas, ženklas — stilizuotas reklamos objekto arba 	mon�s 

pavadinimo užrašas arba nuotrauka. Reklamos objekto, 	mon�s pavadinimas, ženklas, 

logotipas vis� pirma atlieka identifikacijos funkcij
: padeda atskirti skirting� 	moni� 

(arba skirtingus tos pa�ios 	mon�s) gaminius; nurodo reklamos objekt
 si�lan�i
 

	mon�. Reklamos k�r�j� tikslas — sukurti prek�s ženkl
, t. y. 	mon�s ar reklamos 
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objekto pavadinim
 susieti su kokyb�s garantija, patikima partneryste, pozityvia 

patirtimi. Prek�s ženklas yra tiesiogiai susij� su pagrindiniais reklamos uždaviniais ir 

funkcijomis: 1) pateikti ir išskirti reklamos objekto vard
 iš vis� kit� preki� 

(paslaug�, id�j�); 2) perduoti objektyvi
 informacij
 apie reklamos objekt
, jo kokyb� 

ir pardavimo viet
; 3) sužadinti adresato nor
 išbandyti reklamos objekt
, 	pratinti j	 

vartoti; 4) pl�sti reklamos objekto vartojimo areal
; 5) propaguoti prek�s ženkl
 

(pla�iau žr. �ereška 2004: 39). Siekiant ši� tiksl�, reklamos objekto ir / arba j	 

pristatan�ios 	mon�s pavadinimas, ženklas, logotipas lengvai pastebimas, jo grafin� 

raiška patraukia d�mes	. 

Atkreiptinas d�mesys, jog 	simintinoms reklamoms b�dinga nuosekli, logiška 

strukt�ra. Vis d�lto daugelis reklam� sudarytos tarsi iš atskir� š�ki�, tarp kuri� 

neretai tr�ksta logini� ryši�. Taip nutinka d�l keleto priežas�i�: pirmiausia siekiama, 

kad reklama išsiskirt�, atkreipt� adresato d�mes	, b�t� pasteb�ta, bet neb�tinai 

perskaityta. Be to, net jeigu pritrauktas trumpalaikis d�mesys, taip ir neperaug�s 	 

s
moning
 d�mes	, po keli� sekundži� dingsta, galima tik�tis, jog per tas pora 

sekundži� adresatas sp�jo užfiksuoti bent dal	 reklamos — perskaityti ne	prastu 

šriftu,33 kita spalva išskirtus teiginius arba žodžius, pamatyti iliustracij
. Toki
 

„fragmentiškos“ reklamos k�rimo strategij
 lemia faktas, jog šiandien, esant gausybei 

reklam�, adresatas dažniausiai jas ignoruoja, geriausiu atveju — „užmeta ak	“ 

(plg. Chłopicki 2000: 589). Tyrimais nustatyta, kad kuo ilgesnis yra reklamos tekstas, 

tuo labiau jis atbaido adresat
: tokio teksto skaitymas ne tik atima daugiau laiko, bet 

ir d�l tam tikr� žmogaus psichikos ypatybi� yra pras�iau 	simenamas (pla�iau 

žr. Šulcien� 1993, 29–30). Šiandienos adresatas ken�ia nuo informacijos pertekliaus, 

tod�l ieškoma b�d�, kurie gal�t� pad�ti susidoroti su tokia informacijos sangr�da. 

Taigi pagrindin�s reklamos k�r�j� pastangos skiriamos sukurti toki
 reklam
, kuri 

vis� pirma atkreipt� d�mes	: tik tada, kai kuris nors reklamos elementas — š�kis, 

iliustracija, ar net kvapas (pavyzdžiui, kvepiantys puslapiai, kuriuose spausdinama 

kvepal� reklama) — patrauks adresato d�mes	, šis, tik�tina, susidom�s likusiu 

reklamos tekstu.34  

���������������������������������������� ��������������� �

33 Nustatyta, jog tinkamai parinktas šrifto tipas ir dydis padeda geriau suvokti tekst
. Optimaliu, t. y. 
lengviausiai skaitomu ir suvokiamu, laikomas paprastasis spausdinto rašto ženkl� pavidalas (pla�iau 
žr. �ereška 2004: 123). Analizuojamuose reklamos pavyzdžiuose dažniausiai naudojami šriftai: 
paprastasis, pasvirasis, pusjuodis (patamsintas), didesnio dydžio, didži�j� raidži�. 
34 Rašytin�s – regimosios reklamos diskurso vizualiniam paveikumui reikšm�s turi ir skyrybos ženklai. 
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D�l min�t� priežas�i� reklamos k�r�jai daug d�mesio skiria iliustracijai: su 

pirminiu 	sp�džiu daugiausiai susij� yra regimieji poj��iai. Be to, iliustracijos 

funkcija yra ne tik kurti pozityv� pirm
j	 	sp�d	, tai ir viena iš svarbiausi�, o 

daugelyje reklam� ir pati svarbiausia, informacijos sklaidos ir 	taigos priemon�. 

Reklamos iliustracijai keliami šie uždaviniai: 

���� Patraukti adresato žvilgsn	, pažadinti susidom�jim
 reklama. 

���� Atskleisti reklamos objekto pranašum
, efektyvum
. 

���� Atspind�ti kuo tikslesn	, realesn	 reklamos objekto vaizd
 ir taip 	gyti 

adresato pasitik�jim
. 

Kaip teigia reklamos vaizd� poveik	 analizav�s P. Messaris, „vaizdai gali 

priversti pajusti, jog privalome atlikti vienok	 ar kitok	 veiksm
“ (žr. Messaris 

1996: 4). Taigi iliustracija yra svarbus s�kmingos persvazijos veiksnys: tinkamai 

parinkta iliustracija gali tur�ti nemenk
 	taigos gali
, generuoti adresato emocijas, 

skatinti priimti sprendim
 ar atlikti tam tikrus veiksmus.  

 

2. Verbalin� – vizualin� reklamos diskurso kompozicija  

Reklama — tai vaizdo ir teksto sintez�, tod�l rašytin�s – regimosios reklamos 

kompozicijos topikos analiz� apima ne tik tekst
, bet ir regimuosius diskurso 

elementus.  

Esminis reklamos suvokimo momentas — pažinumas. Regimieji, girdimieji, 

uosl�s, skonio, lyt�jimo, organiniai ir kt. poj��iai dalyvauja pirminio tikrov�s 

pažinimo procesuose. Jais remiantis s
mon�je kuriami vaizdiniai — abstrak�i� 

s
vok� pamatas. Aristotelis „Metafizikoje“ pabr�žia, jog reg�jimas yra vertingiausia 

jusl�, turinti prioritet
 kit� jusli� atžvilgiu. Reg�jimo jusl�s dominavimas 

informacijos perdavimo procesuose negin�ijamas: tyrimai teigia, jog reg�jimas yra 

didžiausi
 kiek	 informacijos (90 %) apie žmog� supant	 pasaul	 suteikiantis poj�tis 

(pla�iau žr. Jokubauskas 2003: 106). Taigi vizualini� element� gaus
 reklamoje 

pirmiausia lemia elementar�s pragmatiniai motyvai: „<...> vaizdinis reklamos 

pateikimas yra papras�iausias b�das perduoti informacij
, nes vaizdo suvokimui 

žmogus sunaudoja mažiausiai energijos“ (žr. Jokubauskas 2006: 3).  

Reklamos diskurso orientavimasis 	 vizualum
 yra akivaizdus: vaizdas tampa 

svarbia informacijos sklaidos, 	taigos, argumentacijos priemone. Vaizdin�s detal�s 
���������������������������������������� ���������������������������������������� ���������������������������������������� ������������������������������������� �

J� funkcija ir stilistin�s išgal�s aptariamos poskyryje „Minties fig�r� topika“. 
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reklamos diskurse naudojamos kaip psichologinio poveikio priemon�s: 

eksperimentais patvirtinta, jog psichologinis poveikis, panaudojant reklamos žinu�i� 

suvokimo mechanizm
, nusakomas j� dydžiu, geometrine forma, teksto ir piešinio 

santykiu, grafini� element� išd�stymu, spalv� derinimu (pla�iau žr. �ereška 

2004: 120). Taigi adresato d�mes	 patraukia ne tik didel� ir ryški nuotrauka, bet ir 

ne	prastas raidži� dydis ir forma, originali kompozicija. Reklamoje (ir kitose masin�s 

komunikacijos formose) 	sivyraujanti vizualin� raiška leidžia kalb�ti ne apie reklamos 

objekto reprezentacij
, bet prezentacij
: perteikiant informacij
 vaizdiniais, 

	gyvendinamas esminis informacijos tikslas — daromas 	sp�dis, tiesiogiai lemiantis 

auditorijos apimt	 (plg. Rubavi�ius 2004: 23).  

J. Bergeris teigia, jog vizualinis reklamos 	taigumas yra stipresnis nei verbalinis, 

nes adresatas reklamoje mato tai, k
 nori matyti, t. y. tai, kuo tiki: „Matymas lemia 

m�s� viet
 supan�iame pasaulyje; mes aiškiname š	 pasaul	 žodžiais, bet žodžiai 

niekuomet nepaneigs fakto, kad mes esame jo (matymo) apsupti. <...> Kaip mes 

matome daiktus, priklauso nuo to, k
 mes žinome ar kuo tikime“ (žr. Berger 1972: 7–

8). Vadinasi, vaizdinis objektas visuomet yra bent iš dalies atkuriamas iš patirties ir 

žinojimo, taigi per vaizd
 reklama gali „	traukti publikos patirt	“ (žr. McLuhan 

2003: 224).35  

Pagal vizualini� element� dominavim
 apibendrintai galima skirti tris rašytin�s 

reklamos tipus: 

���� Reklamos, kuriose dominuoja vizualiniai elementai. 

���� Reklamos, kuriose dominuoja verbaliniai elementai. 

���� Reklamos, kuriose lygia greta pateikiama vizualin� ir verbalin� informacija. 

Vaizdini� ir žodini� element� išd�stymas, paskirstymas, s
veika, spalvini� ton� 

gausa ir derm� turi 	takos adresato susidom�jimui ir reklamos vertinimui. 

Atsižvelgiant 	 vizualini� ir verbalini� element� santyk	, galima išskirti kelet
 j� 

kompozicijos b�d�: 

����  Trinar� verbalini� ir vizualini� element� kompozicija. Tai populiariausias 

vaizdo bei teksto rašytin�je reklamoje derinimo b�das, artimas klasikin�s emblemos 

���������������������������������������� ��������������� �

35 Visas daikt� formas ir j� išraiškas individas atpaž	sta pagal savo patirt	 ir suvokim
. „Teksto 
išskaitymas, jo prasm�s geresnis ar blogesnis supratimas yra vis� pirma skaitan�iojo subjektyvios 
kompetencijos reikalas“ (žr. Greimas 1998: 65). Taigi adresatas reklamos diskurs
 suvokia pagal jam 
priimtinas sutartines reikšmes ir asociacijas. Kuo daugiau konotacij� reklama implikuoja, tuo daugiau 
d�mesio ji gali sulaukti. 
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raiškai (plg. Lewi
ski 1999: 148). Klasikin� emblema (gr. embl�ma — skiepas, 

intarpas, mozaika) — Renesanso epochoje susiformavusi mišri poezijos (lot. ars 

poetica) ir vaizduojamojo meno (lot. ars pictoria) žanrin� forma — yra trinar� 

konstrukcija, kuri
 sudaro: lema (gr. l�mma — lukštas, kevalas; matematikoje — 

prielaida), ikona (gr. eik
n, lot. icon — atvaizdas, vaizdinys, 	vaizdis), epigraminis 

eil�raštis (lot. subscriptio, epigramma) (pla�iau žr. Patiej�nien� 1998: 54; 

Šarkauskien� 2006: 88–89).  

Glausta, dažnai vienžod� lema tokio tipo reklamoje, kaip ir emblemoje, yra 

svarbiausias elementas, vaizdo (ikonos) interpretacijos nuoroda. Pastarasis 

dažniausiai esti simbolinis arba alegorinis. Visos reklamos – emblemos prasm� 

atskleidžia subskripcija, siejanti vaizdin� ir verbalin� reklamos plotmes.  

���� Dominuoja tekstas, j	 papildo iliustracija. Pagrindinis d�mesys skiriamas 

tekstui, nuotraukoje dažniausiai pavaizduotas reklamos objektas.  

���� Dominuoja iliustracija, j
 papildo š�kis ir / arba reklamos objekto arba j	 

pristatan�ios 	mon�s pavadinimas, logotipas. Kartais glaustas tekstas pateikiamas kaip 

iliustracijos komentaras, vizualin�s reklamos plotm�s interpretacijos raktas. 

Iliustracija n�ra tik puošni detal�, ji perima teksto funkcij
, yra aiškios strukt�ros. 

Vaizd� kalba išver�iama 	 žodin�, o žodžiais sukurta prasm� perteikiama vaizdais, 

taip siekiant dar stipriau paveikti adresat
, išsamiau perteikti pageidaujamas prasmes 

(plg. Lidžiuvien� 2002: 293–294).  

Neretai vietoj reklamos objekto iliustracijoje vaizduojamos 	vairios su jo 

vartojimu susijusios aplinkyb�s. Pasitaiko ir toki� reklam�, kurios nepateikia jokios 

papildomos informacijos, išskyrus paties reklamos objekto egzistavimo fakt
. Tokia 

reklama atveria erdv� individualiai adresato interpretacijai, ta�iau padidina neteisingo 

suvokimo rizik
. Vis dažniau kuriamos reklam� serijos: skirtinguose leidinio 

numeriuose arba to paties leidinio skirtinguose puslapiuose pateikiamos kelios to 

paties objekto reklamos, kuriose kaskart papildoma informacija. Tokio sumanymo 

esm� — užmegzti intrig
, skatinti dom�jim
si ir laukimo 	tamp
. 

���� Mišri kompozicija. Reklam
 sudaro keletas iliustracij�, pristatan�i� 

reklamos objekt
 ar jo atliekamas funkcijas, ir 	 atskiras dalis išskaidytas tekstas. 

Tokioms reklamoms b�dingas naratyvas.  

Rašytin�je reklamoje dominuoja trejopo pob�džio iliustracijos: 

���� Reklamos objekto iliustracija. Greta esantis tekstas papildo informacij
 apie 
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reklamos objekt
, gamintoj
 ir / arba pardav�j
. Tai papras�iausias, mažiausiai 

išradingumo reikalaujantis reklamos objekto pristatymo b�das.  

���� Iliustracija, tiesiogiai nesusijusi su reklamos objektu. Tokio tipo iliustracijos 

b�dingos primenan�io ar 	tvirtinan�io pob�džio reklamoms. Iliustracijos tikslas — 

atkreipti d�mes	, priminti apie jau žinom
 reklamos objekt
, 	tvirtinti prek�s ženkl
.  

���� Reklamos objekto ir / arba 	mon�s ženklas, logotipas, atliekantis 

informacijos priminimo ir 	tvirtinimo funkcij
. 

 

3. Retorin�s kompozicijos topika 

Atsižvelgiant 	 reklamos diskurso, kurio vienas iš pagrindini� bruož� yra 

glaustumas bei lakoniškumas, specifiškum
, sunku tik�tis, jog jo kompozicija atitiks 

visus klasikin�s retorin�s dispozicijos reikalavimus bei normas. Reklama — 

kompaktiška informacija, tod�l diskurso kompozicija retai b�na išpl�tota, dažniausiai 

realizuojamas gerokai supaprastintas jos modelis, eliminuojami kai kurie klasikin�s 

strukt�ros elementai. 

Esant tokiai reklamos 	vairovei, pakankamai sud�tinga pateikti bendras 

reklamos kompozicijos topikos charakteristikas. Viena vertus, tyrimo tikslas yra 

atrasti ir analizuoti pasikartojan�ius, b�dingiausius kompozicijos elementus, antra 

vertus, ne mažiau svarbi konkre�ios reklamos retorin�s kompozicijos analiz�. Tod�l 

stengiamasi atskleisti ir apibendrinti topik
 — pagrindinius retorin�s kompozicijos 

principus, iliustruojant juos konkre�i� reklam� pavyzdžiais. 

Sukurta daugyb� diskurso strukt�rini� modeli� variacij�, ta�iau iš esm�s jos t�ra 

tradicin�s retorin�s kompozicijos modifikacijos. Argumentacinio tipo diskurs� 

kompozicijos analizei pritaikytas S. Toulmino modelis, susidedantis iš tez�s 

(angl. claim), pagrindo (angl. grounds), garantijos (angl. warrant), galim� 

prieštaravim� (angl. rebuttals), užnugario (angl. backing), 	vertinimo (qualification) 

(pla�iau žr. Marcinkevi�ien� 2008: 48–49). Šiame modelyje aktualizuoti ãtsako 	 

galimus prieštaravimus bei kontrargument� paneigimo (prieštaravimas, užnugaris) 

etapai, iš esm�s atitinkantys vien
 iš klasikin�s retorin�s kompozicijos 

komponent� — priešingos nuomon�s atr�mim
 (lot. refutatio). 

P. H. Lewi
skis, aptardamas reklamos strukt�rinius modelius, išskiria penkias 

fazes, atitinkan�ias tam tikras klasikin�s retorin�s kompozicijos dalis: 	vadin�, 

dialogo užmezgimo, argument� pateikimo, 	tikin�jimo, pabaigos (pla�iau žr. Lewi
ski 
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1999: 68–69).  

Analizuojant rašytin�s reklamos kompozicijos topik
 pagal diskurse atliekamas 

funkcijas, tikslinga išskirti šiuos bendriausius kompozicijos elementus: 	žanga, 

d�stymas, argumentacija, pakartojimas ir apibendrinimas.  

1. �žanga reklamos diskurse atlieka toki
 pa�i
 funkcij
, koki
 retorin�je 

kompozicijoje exordium. Svarbus 	žangos psichologinis poveikis, kurio tikslas — 

sužadinti adresato motyvacij
 dalyvauti komunikacijos procese, atkreipti d�mes	 	 

reklam
, kelti susidom�jim
, pelnyti palankum
, pateikti bendr
j
 informacij
.  

2. Klasikin�je retorin�je kompozicijoje d�stymas atitinka kalbamo dalyko esm�s 

d�stym
 bei aiškinim
, t. y. pasakojim
 — narratio. Jo tikslas — užmegzti dialog
 

tarp komunikacijos akto dalyvi�: tam tikr� problem� ir poreiki� turin�io adresato ir 

tas problemas išspr�sti bei poreikius patenkinti galin�io adresanto. �žangoje pateikus 

bendr
j
 informacij
, d�stymo etapu ji konkretizuojama: adresatas identifikuoja, 

kokius jo poreikius gali patenkinti reklamos objektas.  

3. Retorin�je kompozicijoje argumentacija yra pagrindinis diskurso k�rimo 

etapas (lot. argumentatio). Tai auditorijos susidom�jimo išsaugojimo, skelbiant 

konkre�i
 informacij
, specialiai parengt
 tiksliniam adresatui, etapas. Užsimezg�s 

dialogas t�siamas, teikiant 	vairaus pob�džio argumentacij
: pristatomas reklamos 

objektas, jo pranašumas prieš kitus tos pa�ios r�šies objektus, demonstruojamas 

poveikis, su naudojimu susijusios aplinkyb�s ir t. t. Argumentacijos uždavinys yra 

	tikinti adresat
 b�tinybe 	sigyti reklamos objekt
, pasinaudoti si�loma paslauga, 

paskatinti veikti arba priimti atitinkam
 sprendim
. Kaip diskurso komponentas kartu 

su argumentacija gali eiti ir refutatio — priešingos nuomon�s atr�mimas, t. y. 

kontrargument� paneigimas. Tiesa, priešingos nuomon�s atr�mimu pagr	sta 

argumentacija, kaip savarankiška retorin�s kompozicijos dalis, b�dingesn� televizijos 

reklamoms.  

4. Pakartojimas ir apibendrinimas retorin�je kompozicijoje atitinka peroratio 

etap
. Dažniausias reklamoje pasitaikantis pabaigos modelis artimas retorinei 

rekapituliacijai (lot. recapitulatio — pakartojimas), retoriškai išpl�totai 	rodin�jimo 

pabaigai (pla�iau žr. Koženiauskien� 2003: 147). Jos tikslas — trumpai pakartoti 

esmin� informacij
, akcentuoti pagrindinius argumentus.  

Pagrindin�s retorinio diskurso kompozicijos dalys iš esm�s atitinka pagrindines 

persvazijos kategorijas (plg. Volkov 2001: 165):  
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���� �žanga yra tiesiogiai susijusi su adresato ir adresanto santykiu, t. y. su 

didžiausi
 paveikumo gali
 turin�ia ethos kategorija — derama pagarba adresatui ir 

tinkam� tos pagarbos raiškos priemoni� pasirinkimu. 

���� Pasakojimas ir argumentacija siejami su tikrov�s ir diskurso turinio 

santykiu, taigi su logos kategorija — 	rodymo ir 	tikinimo j�ga. 

���� Pabaiga siejama su emocijomis, valios aktais, adresato sprendimu, taigi 

priskirtina pathos kategorijai, sužadinan�iai motyvacin� jausm� gali
. 

Ne visi diskurso kompozicijos elementai yra vienodai svarb�s, „kiekvienas 

teksto tipas turi vien
 esmin	 žingsn	“ (žr. Marcinkevi�ien� 2008: 49). Reklamos 

diskurse esminis kompozicijos etapas yra susij�s su problemos arba poreikio, 

nustatymu ir 	tvirtinimu. 

Paveikesn� ta reklama, kurios kompozicija nuosekli ir harmoninga. Suprantama, 

esant tokiam reklamos srautui, stengiamasi vengti monotonijos, tod�l ieškoma 

originalesni�, naujesni� reklamos form�. Ta�iau kokybiškos reklamos k�r�jai vengia 

chaoso ir kraštutinum�: pernelyg didelis informacijos kiekis, 	mantri kompozicija 

slopina adresato koncentracij
, ta�iau informacijos stoka taip pat komplikuoja 

komunikacij
. Svarbu atrasti optimalius raiškos b�dus, vadovautis organiškumo, 

funkcionalumo, tinkamumo kriterijais. 

 

3. 1. �žangos topika 

Kalb�damas apie 	žang
, Aristotelis lygina j
 su prologu poezijoje ir preliudija 

muzikoje: „<...> preliudija panaši 	 epideiktin�s kalbos 	žang
 tuo, kad fleitininkai, 

tai, k
 gali sugroti geriausiai, groja iš pat pradži�; kalbant reikia daryti t
 pat	“ 

(žr. Aristotelis 2005: 151, 1414b 20). Klasikin�s retorikos teorija, prieš formuluojant 

	žang
, rekomenduoja atsižvelgti 	 tam tikrus veiksnius: tinkamos jos r�šies bei 

deram� persvazijos priemoni� pasirinkim
, numatom
 psichologin	 vaidmen	, 

auditorijos, kuriai ji skirta, charakteristikas ir t. t. �žanga neretai vertinama kaip 

pagrindinis reklamos diskurso kompozicijos elementas, lemiantis tolesn	 adresato 

d�mes	, taigi ir reklamos s�km� (plg. Smetonien� 2001a: 65).  

Retorikos teorijoje išskiriami trys pagrindiniai 	žangos tikslai: a) atkreipti ir 

sutelkti adresato d�mes	; b) pelnyti adresato palankum
; c) intelektualiai parengti 

adresat
, kad šis suvokt� kalbamo dalyko esm� (pla�iau žr. Koženiauskien� 

2001: 112).  
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Reklamos 	žangai iš esm�s keliami tokie patys uždaviniai: a) atkreipti adresato 

d�mes	, t. y. užmegzti kontakt
 tarp komunikacijos akto dalyvi�; b) 	gyti adresato 

palankum
 bei pelnyti pasitik�jim
; c) informuoti apie reklamos objekt
. Išskirtinas 

dar vienas svarbus 	žangos tikslas — d) garantuoti s�kming
 identifikacij
. Ji 

suprantama dvejopai: 1) 	žanga tur�t� b�ti formuluojama taip, kad adresatas tiksliai ir 

aiškiai suvokt�, kokias problemas išspr�sti arba kokius poreikius patenkinti žada 

reklama; 2) paveiki yra reklama, kuri iš karto patraukia tikslin�s auditorijos, kuriai 

yra skirta, d�mes	, t. y. s�kmingai pasiekia tikr
j	 adresat
.  

a) Retorikoje 	žanga suprantama kaip tam tikra adresato paruošimo 

komunikacijos procesui faz�. Psichologiniu poži�riu 	žanga turi itin didel� reikšm�, 

jos užduotis — užmegzti kontakt
 tarp komunikacijos akto dalyvi�. Nors reklamos 

diskursas neretai analizuojamas kaip 	tikin�jimo semiotika paremta vienpus�s 

komunikacijos forma, iš esm�s reklama neatsiejama nuo dialogo s
vokos. Diskurso 

dialogiškum
 implikuoja kontakto tarp adresanto ir adresato b�tinyb�. Reklamai 

b�dingas aktyvus adresanto ir adresato santykis: 	 adresat
 tiesiogiai ar netiesiogiai 

kreipiamasi, jis nuolat juntamas, visada yra komunikacijos centre. Tokia tariamo 

artumo atmosferos k�rimo strategija dar vadinama sintetine personalizacija 

(angl. synthetic personalisation) (pla�iau žr. Marcinkevi�ien� 2008: 60). Taigi galima 

teigti, jog reklama — aktyviai komunikacijai skirtas tekstas, kuriamas 

koncentruojantis 	 adresat
.  

Kurdamas diskurs
, adresantas vadovauja adresato suvokimo procesui, 

išskirdamas 	vairaus dydžio bei pob�džio segmentus, sud�liodamas juos tikslingu 

eiliškumu, naudodamas 	vairias verbalines ir / arba vizualines priemones, skatinan�ias 

adresat
 suklusti ir priimti informacij
. Adresato nuomon�s apie reklamos objekt
 

formavimuisi 	takos turi jo interesai bei tikslai: ar reklamos objektas yra aktualus? ar 

verta skirti jam d�mesio? ar teikiama informacija yra patikima? Savo ruožtu, reklama 

stengiasi pelnyti adresato simpatij
, pasitik�jim
, pateisinti l�kes�ius. 

b) Vienas pagrindini� retorin�s 	žangos tiksl� — apeliuojant 	 emocijas, pelnyti 

adresato palankum
 ir pritarim
 (lot. captatio benevolentiae — siekis 	gyti 

palankum
, geros valios pareiškimas). �žangoje rekomenduojama naudoti atitinkamus 

kuklumo topus — konvencionalias retorines schemas, išreiškian�ias nusižeminim
 

prieš adresat
, nuolankum
 bei pagarb
 jam. Adresato palankumas 	gyjamas tinkamai 

j	 nuteikiant: pagerbiant aukšt
 pad�t	, pasig�rint ir pagiriant kilnum
, dosnum
, 



� 
��

gailestingum
, geradaryst�. 

Palyginti nedaug tepakit� šie topai funkcionuoja ir moderniosios reklamos 

diskurse. Reklamoje adresatui demonstruojama pagarba, nuolankumas, apeliuojama 	 

adresato išskirtinum
, intelekt
, dr
s
, dorum
, galiausiai — jam pataikaujama: jeigu 

adresato ir nepavyks 	tikinti iš karto, pagarbus kreipimasis pastarajam sukels 

pozityvi� emocij�, o tai gali b�ti paskata teigiamam v�lesniam sprendimui. Adresatui 

atskleidžiama tai, k
 šis nori matyti, kuriama idealios tikrov�s imitacija. 

Captatio benevolentiae topai, kaip priemon�s sužadinti adresato d�mes	, 

b�dingi ne tik 	žangai. Aristotelis rekomenduoja captatio benevolentiae topus naudoti 

visose diskurso dalyse, ypa� — pabaigoje. Pastangos papildomai motyvuoti adresat
, 

vos prad�jus kalb
, anot Aristotelio, n�ra tikslingos, nes auditorijos d�mesys 

	žangin�je dalyje yra intensyviausias, v�liau jis ima bl�sti. B�tent tod�l daugiausiai 

pastang� pelnyti adresato d�mes	 ir palankum
 der�t� 	d�ti kalbai besibaigiant 

(pla�iau žr. Aristotelis 2005: 153, 1415a 35–1415b 5). Suprantama, d�l žanro 

ypatum� ši taisykl� reklamos diskurse taikytina su išlygomis: didžiausios pastangos 

pelnyti adresato d�mes	 telkiamos 	žangin�je diskurso dalyje, v�liau stengiamasi j	 

išlaikyti kaip 	manoma ilgiau.  

Reklamos 	žangoje captatio benevolentiae realizacija — adresato motyvacijos 

sužadinimas, sudarantis prielaidas prad�ti s�kming
 komunikacijos proces
. 

Dažniausiai adresat� palankumo siekiama naudojant šiuos topus: 

1) Pagarbos adresatui akcentavimas. Vienas iš esmini� moment�, siekiant 	gyti 

adresato palankum
 — leisti jam pajusti, jog yra gerbiamas ir vertinamas. Siekiant šio 

tikslo taikomos retorin�s priemon�s, turin�ios sužadinti pasitik�jimo tarp 

komunikacijos akto dalyvi� atmosfer
. Demonstruojama pagarba privalo b�ti 

bes
lygiška, nepaisanti joki� aplinkybi�, amžiaus, išsilavinimo, socialinio statuso ir 

t. t.  

2) Pataikavimas adresatui. � adresat
 pataik�niškai kreipiamasi kaip 	 išskirtin�, 

	žvalgi
, išminting
 asmenyb�: Veikl�s žmon�s — žav�s. Lašiš� taukai Noromega — 

nat�rali pagalba širdžiai, kad išliktume žavingi (St 2007, 11); Protinga apsauga 

protingiems žmon�ms (Žm 2007, 8). Deklaruojamas supratingumas bei visokeriopa 

pagalba: Mes statome namus. Jums lieka užauginti vaikus ir medžius (Žm 2007, 40); 

Kol mes tvarkysime J�s� draudimo reikalus, J�s galite tvarkyti savuosius (Žm 2007, 

11).  
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Viena iš pataikavimo adresatui form� — jis priskiriamas išskirtini�, ypating� 

asmen� grupei (lyderyst�s topika). Neretai tokio kreipinio funkcij
 reklamoje atlieka 

iliustracija, vaizduojanti žmones, su kuriais adresatas kvie�iamas tapatintis — 

veiklius, energingus, stilingus ir t. t. Pavyzdžiui, mobili�j� telefon� reklama, kurios 

iliustracijoje vaizduojami savimi pasitikintys, elegantiškais kostiumais vilkintys 

jaunuoliai – verslininkai, kreipiasi 	 adresat
, kuriam imponuoja iliustracijoje 

pavaizduot� žmoni� stilius ir gyvenimo b�das, t. y. 	 jaun� ir norin�i� b�ti madingais 

vartotoj� grup�. Identifikacij
 palengvina reklamos antrašt�: Verslo stilius (St 2006, 

12). Panašiu kreipimosi 	 adresat
 principu vadovaujamasi besilinksminan�ias jaunas 

merginas vaizduojan�ioje šampano reklamoje, kurios išraišking
 iliustracij
 papildo 

š�kis: Išsiskirk! (Žm 2007, 2). Reklamos objektas si�lomas ne bet kokiems 

adresatams, bet „Sveikai augantiems... sveikai gyvenantiems... sveikai m�stantiems“ 

(Žm 2008, 7); Naujos Siemens virykl�s — tikriems gurmanams (St 2006, 43).  

3) Identifikavimasis su adresatu. Adresanto vardu kalbantys reklamos veik�jai 

tapatinasi su adresatu: patiria tas pa�ias problemas, tod�l gali pasidalyti patirtimi, kaip 

s�kmingai jas išspr�sti. Apie 	mon� ir jos teikiamas paslaugas pasakoja jos 

darbuotojai, kiekvienas prisistato vardu, trumpai paaiškina, kod�l m�gsta savo darb
. 

Tiek iliustracija, tiek pasakojimu stengiamasi pabr�žti darbuotoj� paprastum
, 

nuoširdum
, geranoriškum
, pristatyti juos kaip gerus draugus, kaimynus: Aš —

Gediminas. Nesu reklaminis veidas, iš ties� dirbu „Statoil“ degalin�je. „Statoil“ 

pasirinkau tod�l, kad man visada patiko �ia dirban�i� žmoni� spalvingumas, gyvas ir 

tikras bendravimas, nat�ralumas. Man tai labai svarbu, nes tiek darbe, tiek gyvenime, 

esu „išklausytojas“ — kantriai ir ramiai galiu išklausyti visaip nusiteikus	 žmog�... 

(Žm 2008, 7); Aš — Regina. Šiuo metu esu student�, o kartu dirbu „Statoil“ 

degalin�je. Esu linksmo b�do, tod�l negaliu žmon�ms tiesiog sakyti „lab� dien�“ ir 

„viso gero“, kaip koks robotas. Dažnai pasikalbu su pirk�jais, ypa� su pagyvenusiais 

žmon�mis, kai tik matau, kad jie nor�t�... (Žm 2008, 12). Telekomunikacij� 

bendrov�s reklamos iliustracijoje vaizduojama tariama klient� teigia: Aš galiu jaustis 

vertinama klient�. Jei galiu aš, gali ir Tu (Žm 2008, 7). 

4) Apeliacija 	 autoritet�. Adresato palankum
 lengviausia 	gyti populiariam, 

gerai žinomam arba išskirtin�mis intelektin�mis bei moralin�mis charakteristikomis 

pasižymin�iam asmeniui. Pavyzdžiui, baldus gaminan�ios 	mon�s savininkas 

P. Kleras kreipiasi 	 adresat
: Baldai — tai mano aistra. Asmeniškai dalyvauju kuriant 
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visus m�s� baldus (Žm 2007, 18). Autoriteto topu pagr	sta ir reklama, kurioje 

reklamuojam
 g�rim
 pristato gamintojas — 1880 metais 	kurt� konjako nam� 

„Tessendier & Fills“ savininkas Jerome Tessendier: Tikros kilm�s pagražinti nereikia. 

Jerome Tessendier (Žm 2007, 50). Autoriteto topika apima ir mokslinius 	rodymus: 

Evelle — moksliniais tyrimais patvirtinta, kad tablet� neleidžia susidaryti raukšl�ms 

(St 2008, 49).  

5) Apeliacija 	 pavyzd	. Reklamoje tokios savyb�s kaip kompetencija, erudicija, 

aukšta kvalifikacija yra mažiau patrauklios nei populiarumas, tod�l tapti reklamos 

„veidu“ kvie�iami gerai žinomi sporto, meno, pramog� pasaulio atstovai. Apskritai 

reklamai b�dingas faktografinio tipo pavyzdži� naudojimas: tai papras�iausios 

strukt�ros pavyzdžiai – pranešimai, kuri� esm� — patikim� asmen� liudijimas 

(pla�iau žr. Roždestvenskis 2006: 207). Tokio pob�džio reklamose ne tik pateikiamas 

liudijimas, bet kartu ir to liudijimo patvirtinimas. Taip adresatas skatinamas veikti, jei 

ir ne tiesiogiai, tai itin aiškiai nurodant tos veiklos krypt	. 

Reklamoje pasakojama su reklamos objektu susijusi istorija, tiesiogiai išsakomi 

asmeniniai išgyvenimai: Gyvenimas scenoje yra ypa� sunkus. B�tent d�l to Antanas 

Šurna ir jo dvylika met� jaunesn� žmona Irena Kriauzait� vartoja Bio–Quinone Q10, 

kad tur�t� daugiau j�g� ir energijos (Žm 2006, 6); Vitamin� reklamos k�r�jai 

„veidu“ pasirinko Beat
 Nicolson, nes ši televizijos žurnalist�, j� manymu, 	k�nija 

moteriško grožio ir sveikatos etalon
: Kod�l pa�ios gražiausios moterys gyvena 

Lietuvoje? Nes mes renkam�s grožio vitaminus ,,Capivitforte“ — populiariausius 

Lietuvoje! (Žm 2006, 7); televizijos laid� ved�ja Nomeda Ma��nait� reklamoje 

samprotauja: Kavos puodelis man reiškia bendravim� su žmogumi (Žm 2008, 34) 

(pla�iau apie autoriteto ir pavyzdžio topus žr. skyriuje „Topin� argumentacija“). 

Kaip jau min�ta, motyvacin� captatio benevolentiae topika b�dinga ne tik 

	žangai, ji persmelkia visus diskurso lygmenis, nuolat iškyla 	vairiais pavidalais ir 

formomis. 

c) Nors dažnai teigiama, kad reklama adresuota pla�iajai visuomenei, siekia 

apr�pti kuo 	vairesn� auditorij
, tod�l privalo b�ti tobula ir priimtina didžiajai jos 

daliai, pasak reklamos analitik�, tokia pozicija iš principo klaidinga ir neperspektyvi, 

nes 	 masin� auditorij
 orientuota rinkodara yra praeities dalykas. M. Lindstromas, 

apib�dindamas ateities vartotoj
, pabr�žia d�l vis stipr�jan�ios komunikacij� 	takos 
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nuolat jo patiriam
 informacijos pertekli�.36 Esant tokiai situacijai, sukurti paveiki
 

reklam
 yra sunkiau nei bet kada anks�iau, tod�l konstruktyviausia išeitis — d�mesio 

koncentravimas 	 siauras vartotoj� grupes, t. y. reklamos diskurso individualizavimas.  

Siekiama kuo tiksliau apibr�žti tikslin� auditorij
, sukelti 	sp�d	, kad reklamos 

objektas buvo sukurtas galvojant b�tent apie konkret� adresat
, 	 kur	 kreipiamasi 

kaip 	 ger
 draug
, seniai ieškojus	 si�lomo gaminio. Pastangos 	teigti adresatui, jog 

reklama ir ypatingas pasi�lymas skirtas konkre�iai jam, yra dar vienas b�das pelnyti 

palankum
. 

d) Dar vienas 	žangos uždavinys — nukreipti adresato d�mes	 tinkama linkme, 

kad šis tinkamai suvokt� pagrindin� mint	, t. y. reklamos esm�: „<...> 	žangoje 

atskleidžiamas tolimesn�s kalbos turinys, jos tikslas, kad adresatas iš anksto žinot�, 

apie k
 bus kalbama“ (žr. Aristotelis 2005: 152, 1415a 10). Kuo grei�iau adresatas 

identifikuos, koki
 problem
 pad�s išspr�sti ar kokius jo poreikius patenkins 

reklamos objektas, tuo mažesn� komunikacijos trukdži� tikimyb�, atitinkamai — 

didesn� s�kmingos komunikacijos galimyb�. Tod�l 	žangoje der�t� suformuluoti 

pagrindin	 teigin	 arba bent jau nukreipti adresato d�mes	 reikiama kryptimi. 

Dažniausiai pasitaikanti šio uždavinio 	gyvendinimo strategija — informacija apie 

b�sim
 praktin� naud
, patraukli
 kain
, reklamos objekto funkcionalum
, vert� ir 

t. t. Tai pradinis argumentacijos etapas, kurio kalbin� realizacija dažniausiai yra 

retorinis klausimas, sušukimas, kreipinys.  

Reklamos diskurs
 analizuojantys lingvistai nepateikia bendros reklam� 	žang� 

tipologijos, antra vertus, atsižvelgiant 	 reklamos gaus
 ir 	vairov�, vargu ar apskritai 

	manomas universalus klasifikacijos modelis. I. Smetonien�, analizavusi garsin�s 

reklamos kompozicij
, skiria penkias 	žang� r�šis: informuojam�sias, 

iliustruojam�sias, klausiam�sias, provokuojam�sias, liepiam�sias (pla�iau 

žr. Smetonien� 2001a: 66–67). Retorikos teorijoje skiriami tokie pagrindiniai 	žang� 

tipai: 	prastoji, patraukian�ioji, iškilmingoji, ne	prastoji (pla�iau žr. Koženiauskien� 

2001, 112; Korolko 1998: 80). Ši klasifikacija gali b�ti pritaikyta ir analizuojant 

rašytin�s reklamos diskurso kompozicijos topik
. 

����  �prastoji 	žanga (lot. simplex) — tai sant�ri, paprasta, ryškesni� emocij� 

���������������������������������������� ��������������� �

36 M. Lindstromas taip apib�dina informacijos pertekli� patiriant	 potencial� reklamos adresat
: 
„Tipiškas 21 met� asmuo yra 5 000 valand� žaid�s kompiuterinius žaidimus; apsikeit�s 25 000 
elektronini� laišk�, SMS bei pokalbi� svetaini� žinu�i�; maždaug 10 000 kart� naudoj�sis mobiliuoju 
telefonu ir 3 500 valand� praleid�s naršydamas internete“ (žr. Lindstrom 2005: 138–139). 
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nekelianti bei išskirtin�mis kalbin�s raiškos priemon�mis nepasižyminti retorin�s 

kompozicijos dalis. Tokio tipo 	žangose vengiama netik�tumo efekto, šokiravimo, 

	tampos. Jos b�dingos reklamoms, kuri� pagrindin� funkcija — informuoti, „atskleisti 

klausytojams tem
, pakreipti juos tinkama linkme, tiesiai, paprastai ir konkre�iai 

pereiti prie reikalo“ (žr. Koženiauskien� 2005a: 91): Kai J�s� rankoms sunku, joms 

tuoj pat pad�s Neutrogena (Žm 2007, 7); Oftagel atkuria nat�ral� aki� dr�gnum� 

(St 2008, 42); Naujoji Subaru Tribeca. Galingesn� ir ekonomiškesn� nei anks�iau 

(St 2008, 9). 

Reklamoms su 	prast
ja 	žanga b�dinga nuosekli ir aiški kompozicija: 

problemos arba poreikio identifikacija — problem
 išspr�sti arba poreik	 patenkinti 

galin�io reklamos objekto pristatymas — reklamos objekto efektyvumo 	rodymas. 

���� Patraukian�ioji 	žanga (lot. insinuans) — tai 	žanga, kuria siekiama sutelkti 

adresato d�mes	, 	gyti jo palankum
 bei pasitik�jim
. Tokio tipo 	žangos 

tinkamiausios apeliacin�ms kalboms, kuri� pagrindinis tikslas — 	tikinti adresat
. 

Retoriniu poži�riu reklama yra „trumpiausia apeliacini� kalb� forma“ 

(žr. Koženiauskien� 2001: 64), nes �ia sujungiamos pagrindin�s persvazijos r�šys — 

	tikinimas, 	taiga, skatinimas, tod�l nat�ralu, jog reklamoje patraukian�iosios, arba 

paveikiosios, 	žangos yra dominuojan�ios. Paveiki�j� 	žang� persvazija grindžiama 

emocionalumu: siekiant stipresnio efekto naudojama emocin� topika. 

Nuosekliai ir logiškai išd�stytos retorin�s kompozicijos dalys pa�ios savaime 

n�ra priemon�s, galin�ios sužadinti adresato jausmus, ta�iau emocinis diskurso 

lygmuo, jo raiškos intensyvumas nuo retorin�s kompozicijos yra neatsiejami. �žanga, 

kreipimasis žadina susidom�jim
, smalsum
, intrig
, pasakojimas, priklausomai nuo 

adresanto intencij�, gali aktyvinti 	vairias emocijas, argumentacija siejama su 

racionalaus pob�džio emocijomis (plg. Roždestvenskis 2006: 213–216). 

Emocinio efekto reklamos k�r�jai siekia naudodami tiek verbalinius, tiek 

neverbalinius elementus. Kaip min�ta, pirmiausia adresato d�mes	 patraukia raiški 

iliustracija: „<...> kuo realesn� iliustracija, tuo didesn	 poveik	 turi reklama, nes 

d�mes	 patraukia tai, kas tiesiogiai susij� su vartotoju“ (žr. Jokubauskas 2006: 5). D�l 

šios priežasties rekomenduojama vengti abstrak�i� ir neinformatyvi� reklamos 

iliustracij�. 

Verbalini� element� paskirtis taip pat ne tik teikti informacij
, bet ir žadinti 

adresato vaizduot�, tod�l stengiamasi reklamos tekst
 prisodrinti kalbini� emocij�. 
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Kiekviename iš komunikacijos element� užkoduotas tam tikro laipsnio 

emocionalumas, emocija slypi ne tik žodyje, bet ir garse, taigi kalbin�s emocijos yra 

sud�tingos ir daugialyp�s (plg. Patackas, Žarskus 2004). Reklamos k�r�jai, 

atsižvelgdami 	 aplinkybes, pabr�žia skirtingus elementus, o j� visuma leidžia pasiekti 

maksimal� pageidaujam
 poveik	. Vis d�lto ne vis� emocij� kalbin� raiška yra 

galima — tekstas gali perteikti tik tas emocijas, kurias galima išreikšti kalba. Tai 

susij� su kalbos raiškos galimyb�mis, emocin�s leksikos ypatyb�mis. 

Reklama orientuojasi 	 „vartotojiškas“, pragmatiniais santykiais su reklamos 

objektu pagr	stas emocijas. Retorikos teorija nurodo, jog dažniausiai emocijas 

sukelian�ios priemon�s yra susijusios su kalb�toju, auditorija, kalbos objektu, 

priešininku (pla�iau žr. Aristotelis 2005: 152, 1415a 5). Reklamos diskurse galima 

išskirti du pagrindinius žadinam� jausm� aspektus: emocijos yra susijusios su 

reklamos objektu: Pris�skite ant patogi� odini� s�dyni�. Pageidautum�te ko nors 

išgerti — karšto ar šalto? Gal nor�tum�te paži�r�ti m�gstam� film�? Taip, ši 

navigacijos sistema su Lietuvos žem�lapiu... (Žm 2007, 18); jo naudojimo 

aplinkyb�mis: Patogiai 	sitaisykite ir pajuskite padid�jusi� erdv� alk�n�ms, keliams, 

pe�iams. M�gaukit�s vaizdu, kur	 atveria panoraminis stoglangis. Tiesiog atsiloškite 

ir atsipalaiduokite — kad ir kur s�d�site, b�site tikri, kad J�s� vieta geriausia 

(Žm 2006, 36); su adresatu: J�s� didžiausias turtas. Ir mes niekada to nepamirštame. 

R�pinimasis mylimaisiais, sugeb�jimas pad�ti šeimai ir savo svajoni� 

	gyvendinimas — tai daugeliui žmoni� yra svarbiausi dalykai gyvenime. Ko daugiau 

galima nor�ti? Nebent konsultanto, kuris daugel	 met� pad�t� 	gyvendinti šiuos 

dalykus. M�s� veiklos prioritetas — pad�ti Jums 	gyvendinti savo tikslus... (St 2006, 

15). Reklamos k�r�jai išnaudoja adresato vaizduot�s, geban�ios kurti vaizdus, 

galimyb� sukurti idealyb�s iliuzij
: Atraskite tobulo grožio pasaul	 (St 2006, 48); 

�sivaizduokite televizori�, kuris priver�ia J�s� kambar	 atgyti (St 2006, 7); 

�sivaizduokite absoliu�i� harmonij�... �sivaizduokite... (St 2007, 39).  

����  Iškilmingoji 	žanga (lot. solemnis) — b�dinga diskursams, kuri� objektas 

yra susij�s su išorin�mis aplinkyb�mis: ypatingomis progomis, iškilmingais 

renginiais, neeiliniais 	vykiais. Tokios aplinkyb�s reikalauja iškilmingo kreipimosi 	 

auditorij
, pakilaus tono, originali� ir paveiki� kalbos priemoni�. Reklamos diskurse 

iškilmingosios 	žangos naudojamos, kai reklamos objektas yra susij�s arba 

netiesiogiai siejamas su kalendorin�mis švent�mis — Kal�domis, Jonin�mis, šeimos 
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švent�mis — piršlybomis, santuoka, t�vyste, taip pat jos b�dingos išskirtini� rengini� 

reklamoms. Tiesa, daugelyje min�to tipo reklam�, siekiant sujaudinti adresat
, 

užkr�sti j	 pakilia nuotaika, pasitelkiamos neverbalin�s raiškos priemon�s — 

iliustracijos. Pasitaiko ir originali� žodini� sprendim�, pavyzdžiui, Jonini� proga 

pagamintos trauktin�s reklamos 	žanga — vienuolika skirting� kalb� parašytas Jono 

vardas, palydimas š�kiu: Kiekviena tauta turi savo Jon�! (Žm 2007, 19). 

���� Ne	prastoji 	žanga (lot. ex abrupto) — tai staigus, ypa� emocingas 

oratoriaus kreipimasis 	 auditorij
. Reklamos diskurse tokios 	žangos remiasi staigiu, 

netik�tu oratoriniu efektu, kurio tikslas — emocionaliai nuteikti adresat
, skatinti j	 

nedelsiant priimti sprendim
 arba veikti. Tokioms 	žangoms b�dingas patetiškas 

tonas, ekspresyvumas, dažni retoriniai sušukimai, klausimai, skatinimas: Turi tai 

pajusti! (Žm 2008, 7); Tau tai pavyko! (Žm 2006, 48); Pasiryžkite permainoms! 

(St 2006, 42); Jud�k 	 priek	 dr�siai! (St 2006, 49); Klausyk! Matyk! Valdyk! 

(Žm 2006, 7); Prisijunk! Išbandyk! Laim�k! (Žm 2006, 10). 

�žangos tipas priklauso nuo auditorijos, 	 kuri
 kreipiamasi, charakteristik�, 

reklamos objekto pob�džio. Formuluojant 	žang
, itin svarbus retorinis originalumo 

principas, suprantamas ne kaip 	mantri� ornamentini� raiškos priemoni� gausa, bet 

tinkamas ir paveikus min�i� perteikimo b�das. 

 

�žangos funkcij
 dažnai atlieka kreipimasis 	 adresat
. Kreipimasis — priemon� 

priart�ti prie adresato, kurti tarpusavio pasitik�jimo atmosfer
. Kreipimosi uždaviniai 

reklamos diskurse iš esm�s sutampa su 	žangos uždaviniais: atkreipti, suaktyvinti, 

tinkama linkme nukreipti adresato d�mes	, pelnyti jo simpatij
, apibr�žti tikslin� 

auditorij
. 

Tinkamas kreipimasis yra svarbus ir subtilus reklamos elementas, kurio forma 

tiesiogiai priklauso nuo reklamos objekto pob�džio. Aristotelis „Retorikoje“ nurodo, 

jog 	žangoje, kreipiantis 	 adresat
, privalu j	 pagirti: „<...> reikia priversti klausytoj
 

galvoti, kad pagyros skirtos jam arba jo giminei, arba jo gyvenimo b�dui <...>“ 

(žr. Aristotelis 2005: 154, 1415b 30). D�mesys adresatui didina teksto 

komunikabilum
. 

Klasikin�s retorikos teorijoje taip pat aptariami ir kreipimosi 	 iš anksto 

neigiamai nusiteikusi
 auditorij
 b�dai. Jei egzistuoja tikimyb�, jog kalbos objektas 

arba su juo susijusios aplinkyb�s d�l koki� nors priežas�i� gali susidurti su 
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negatyviomis adresato nuostatomis, si�loma to išvengti, naudojant tam tikras 

retorines atsargumo priemones (plg. Volkovas 2001: 170–171): 

���� Išreiškiamas apgailestavimas d�l nepalankiai susiklos�iusi� aplinkybi�. 

���� Sutinkama su adresato pozicija ir jai pritariama, ta�iau kreipiamasi 	 jo 

vertybines nuostatas. Naudojami 	 adresato moral�, atsakomyb�s jausm
 

apeliuojantys topai, kurie pateikiami kaip esmin�s komunikacij
 inspiruojan�ios 

priežastys. 

���� Adresato pozicija vertinama kaip kolektyvin�, pagr	sta emocijomis, ta�iau 

ne individuali ar s
moningai apm
styta, tod�l iš esm�s neteisinga. Emocionali 

adresato pozicija priešinama su racionalaus vertinimo b�tinybe. Taip slopinamos 

negatyvios adresato nuostatos, jis skatinamas išklausyti nauj� argument�.  

Reklamos k�r�jams kartais taip pat tenka ieškoti subtili� kreipimosi 	 adresat
 

form�, kad reklama nesukelt� pastarajam neigiam� jausm�, asociacij�. 

P. H. Lewi
skis atkreipia d�mes	 	 tai, kaip siekiama adresato palankumo, kai 

reklamos objektas yra gaminys, kuris pats savaime asocijuojasi su nemaloniomis ar 

nepatraukliomis aplinkyb�mis, t. y. jam b�dinga tam tikra negatyvi konotacija 

(pla�iau žr. Lewi
ski 1999: 158–159). Pavyzdžiui, 	vairios buities priemon�s — 

gaivikliai, valikliai, plovikliai, šveitikliai ir t. t. — susijusios su nešvara, nemaloniais 

nam� ruošos darbais, nuovargiu. Toki� gamini� reklamoje tinkamas kreipimasis 	 

adresat
 yra svarbus kompozicijos elementas. Šiuo konkre�iu atveju reklamos 

adresatas yra asmuo, kuriam tradiciškai priskiriama buities darb� našta, t. y. moteris, 

nam� šeiminink�. Ta�iau tiesioginis kreipinys ir moters tapatinimas su nam� 

šeimininke, tik�tina, daugeliui adresa�i� atrodyt� nepatrauklus, daliai — net 

menkinantis, tod�l reklamos k�r�jams tenka ieškoti alternatyvi� kreipimosi b�d�. 

B�dingiausi topai: 

���� Pasitelkiamos tam tikros implikacijos. � adresat
 kreipiamasi aktualizuojant 

pozityvias su reklamos objektu susijusias aplinkybes: maisto gaminimas ne prievol�, 

o nam� karalien�s privilegija, nam� ruoša ne vargina, bet suteikia pasitenkinim
, tai 

galimyb� pelnyti aplinkini� pagarb
 ir susižav�jim
, be to, reikalauja minimali� 

pastang�: Pirmoji pasaulyje indaplov� valdoma vieninteliu mygtuku! (St 2008, 8); J�s 

nor�jote tik virykl�s. Nuo šiol j�s turite ypating� pom�g	 (St 2006, 43). 

Tokio tipo reklamose kuriamas moters 	vaizdis paprastai neturi nieko bendra su 

tradicin�s nam� šeiminink�s stereotipu, pavyzdžiui, greitai paruošiam� produkt� iš 



� 

�

bulvi� reklamos akcentas — iliustracija, kurioje kosmetiniu šepet�liu veid
 

besipudruojanti moteris net neprimena pietus ruošian�ios šeiminink�s. Reklamos 

	žanga patikslina iliustracija išsakyt
 mint	: Su Farm Frites 20 minu�i� sau ir... 

10 minu�i� gardžiam patiekalui! (Žm 2007, 8). Analogišku principu grindžiama 

buitin�s technikos reklama, kurioje pro binokl	 	 tol	 žvelgian�ios ekscentriškos 

moters vaizdin	 papildo š�kis: Atraskite naujas erdves ruošdami maist� (St 2006, 16). 

���� � adresat
 kreipiamasi netiesiogiai — per tarpinink
. Jei reklamos objektas 

susij�s su buitimi, dažniausiai tarpininko vaidmen	 atlieka vyras. Pastarasis 

nepriekaištingai paruošti pietus, idealiai sutvarkyti namus, atlikti kitus paprastai 

moterims priskiriamus darbus gali tik tod�l, kad j	 gelbsti efektyvus reklamos 

objektas. Buitin�s technikos reklamos iliustracijoje vaizduojamas virtuv�je golf
 

žaidžiantis vyras; reklamos antrašt� skelbia: Naujoji Bosch virtuv�s 	ranga — m�g�jo 

kelias profesionalumo link (Žm 2008, 21). Televizijos reklamoje neretai kuriami 

pramanyti personažai — stilizuoti pagalbininkai, padedantys susidoroti su kilusiomis 

problemomis, ta�iau rašytin�je reklamoje tokia kreipimosi 	 adresat
 forma reta. 

Kartais pats reklamos objektas suponuoja subtilaus kreipimosi 	 adresat
 

b�tinyb�, pavyzdžiui, intymios higienos priemoni�, kontraceptini� vaist�, liekn�jimui 

skirt� maisto papild� reklamose. �ia naudojama emocin� topika: stengiamasi 

pasi�lyti adresatui pagalb
, pabr�žti r�pinim
si jo savijauta, gerove, saugumu: Matai 

ir žinai, kad esi saugoma. Niekas negali atstoti saugumo jausmo. Dažniausiai sunku 

apib�dinti, kas tai, ta�iau tikrai žinai, kada jis yra, o kada — ne. Maži dalykai turi 

tam didžiul� 	tak�... (St 2006, 13). Tapatinimosi su adresatu topika kuriamas 

savitarpio pasitik�jimo 	sp�dis, adresantas kalba pirmuoju asmeniu, patiria tas pa�ias 

problemas, išgyvena tuos pa�ius jausmus: Kod�l kart� per m�nes	 m�s� taip bijo? 

Grei�iausiai tu pasteb�jai, kad kiekvien� m�nes	 tam tikromis dienomis be priežasties 

esi dirgli ir nervinga? Beveik 50 % m�s�, moter�, ken�iame nuo priešmenstruacinio 

sindromo (PMS). Mus užvaldo: nenusp�jami veiksmai, padid�j�s irzlumas, staig�s 

nuotaik� svyravimai,  pyk�io proveržiai... (St 2006, 37). 

Tiesa, ne taip retai pasitaiko ir dr
saus ar netgi šiurkštaus kreipimosi 	 adresat
 

bei kvietimo spr�sti iškilusias problemas form�. Emociniam 	sp�džiui sustiprinti 

vartojama licencija (lot. licentia rhetorica — retorin� laisv�) — retorin� fig�ra, kuria 

adresantas, kreipdamasis 	 adresatus, „atvirai ir dr
siai reiškia savo mintis ir jausmus 

arba pavartoja kok	 perd�m sta�iokišk
 žod	 ar posak	 minties stiprumui ir aiškumui 
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sustiprinti“ (žr. Koženiauskien� 2001: 338). Pavyzdžiui, draudimo bendrov�s 

reklamos š�k	 Smegen� nepudriname (St 2007, 44) tiesiogiai atspindi iliustracija, 

kurioje vaizduojamos smegenys ir pudros d�žut� su šepet�liu.  

Nors didžiosios dalies reklam� tikslas — pažadinti pozityvias emocijas, kartais 

reklamos k�r�jai vadovaujasi priešinga taktika: siekiama sukelti negatyvias 

asociacijas, sukr�sti adresat
. Liekn�ti padedan�io preparato reklamoje 	 adresat
 

kreipiamas: Kur teko leisti laik� ši� vasar�? O! Paži�r�jus 	 šias atostog� 

nuotraukas, matyti, jog tik�jaisi visai ne to, argi ne taip? (Žm 2006, 31). Licencij
 

sustiprina kandžios reklamos iliustracijos, stambiu planu vaizduojan�ios papl�dimyje 

besiilsin�i
 apk�ni
 moter	. Vis d�lto licencij
 reklamoje vartoti yra rizikinga, 

adresatui toks kreipimasis gali pasirodyti nepriimtinas, o reklama atstumianti.37 

 

Neretai 	žangos funkcij
 atlieka trumpas reklamos objekto ar 	mon�s 

pristatymas. Tai netiesioginis kreipimosi 	 adresat
 b�das, kurio tikslas — suaktyvinti 

d�mes	, kurti pasitik�jimo tarp komunikacijos dalyvi� atmosfer
. Taip ne tik 

stengiamasi priart�ti prie adresato pelnant jo simpatijas, bet ir nurodoma, 	 kok	 

adresat
 reklama orientuota. Be to, tai dar vienas pagarbos adresatui demonstravimo 

b�das, tod�l privalo b�ti gerai apm
stytas ir deramai formuluojamas: jei adresantas 

netinkamai ar nepakankamai taktiškai prisistatys adresatui, pasirodys neteisingas, 

nekuklus, negeranoriškas, adresato reakcija bus kritiška arba net priešiška. 

„Retorikoje“ Aristotelis teigia: „Yra trys priežastys, d�l kuri� pasitikima kalb�toju, 

trys priežastys, d�l kuri� tikime, nereikalaudami 	rodym� — tai išmintis, doryb� ir 

geranoriškumas. <...> Jei klausytojams atrodo, kad kalb�tojui b�dingos visos šios 

savyb�s, juo pasitikima“ (žr. Aristotelis 2005: 65–66, 1378a 10).  

Galima išskirti kelet
 b�dingiausi� reklamos objekto arba 	mon�s pristatymo 

ir / arba prisistatymo top�: 

� Reklamos objekto, j	 pristatan�ios 	mon�s nuopeln�, laim�jim�, 

apdovanojim� vardijimas, neretai greta pateikiant ir gaut� apdovanojim� — tauri�, 

medali� — iliustracijas: Vienintelis degtin�s prekinis ženklas, konkurse „Met� 

���������������������������������������� ��������������� �

37 Pavyzdžiui, prieštaring� atgarsi� sulauk� agent�ros „VRS grup�“, sukurta „Sampo“ draudimo 
bendrovi� reklamos kampanija „Partneris visam gyvenimui“, kuri pirmajame Baltijos šali� verslo 
reklamos konkurse „Pink Finger Prints“ peln� priz
 geriausios reklamos Lietuvoje kategorijoje. 
Pagrindinis reklamos š�kis kvie�ia adresatus solidžiam bendradarbiavimui: Mes neieškome 
trumpalaiki� santyki� (St 2006, 26). Reklamos id�jos esm� atskleidžia iliustracija: l�p� dažais ant 
veidrodžio savo telefon
 rašanti apsinuoginusi mergina. 
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gaminys“ 2003 m. ir 2004 m. apdovanotas aukso medaliais (St 2006, 12). Reklamos 

objekto laim�jimai ir apdovanojimai paprastai yra pagrindinis argumentas, turintis 

	tikinti adresat
 si�lomo gaminio kokybe ir patikimumu: Ford — Lietuvos ir Europos 

met� automobiliai 2007 (Žm 2007, 9). 

� Trumpas reklamos objekto kilm�s, j	 pristatan�ios 	mon�s 	k�rimo bei 

veiklos pristatymas, kuriame akcentuojama pasitik�jimo verta patirtis, prasmingos 

tradicijos, turin�ios skatinti adresat
 pasikliauti adresanto kompetencija bei reklamos 

objekto kokybe: Utenos m�sa 1976. Lietuviškas standartas. Geriausia — jau atrasta 

(Žm 2007, 23); Autentiškas, originalaus stiliaus Bordo regiono vynas, per 25 

gyvavimo metus sulauk�s pasaulinio pripažinimo. Profesional� apdovanotas 40 

medali� (Žm 2007, 41). �mon�s pristatymo funkcij
 dažniausiai atlieka logotipas 

ir / arba prek�s ženklas, greta jo neretai nurodoma (arba yra sudedamoji ženklo dalis) 

	mon�s 	k�rimo data: Stumbras. 1906 (Žm 2006, 26); Švyturys. 1784 (St 2006, 26). 

� Išskirtini� pasi�lym� akcentavimas. Tai 	sitvirtinusi� rinkoje 	moni� š�kiai, 

palydintys kiekvien
 	mon�s pristatom� gamini� reklam
: Audimas. Jud�jimo laisv� 

(St 2006, 8); Bit�. Jau laikas! (St 2007, 1); Maxima. Apie visk� pagalvota 

(St 2007, 9). 

 

3. 2. D�stymo topika 

Retorin�je kompozicijoje šis etapas atitinka diskurso objekto esm�s aiškinim
, 

t. y. pasakojim
 — narratio. Nes
moningas adresato d�mesys, kur	 patraukia 	žanga, 

išbl�sta arba virsta s
moningu d�mesiu, t. y. krypsta 	 diskurso turin	: tai informacijos 

pri�mimo ir vertinimo etapas. Reklamos k�r�jai pasakoja istorij
, galin�i
 pad�ti 

	tikinti adresat
, paveikti jo nuostatas, jausmus. Siekiant šio tikslo, naudojamasi 

topais — universaliomis prasmin�mis konstrukcijomis, kurias, reikalui esant, galima 

užpildyti daugybe turinio invariant� ir panaudoti konkre�iame diskurse kaip paveik� 

persvazijos instrument
 (žr. Lewi
ski 1999: 160–161). 

Reklamos diskurso kompozicija susijusi su diskurso tipu, taigi dispozicin� 

topik
 paranku analizuoti atsižvelgiant 	 reklamoje vyraujant	 min�i� perteikimo 

b�d
, t. y. teksto tip
. Kiekvienas rašytin�s reklamos diskursas turi pasakojimo 

strukt�r
, ta�iau pasakojimo samprata reklamoje neapsiriboja pagrindiniais 

pasakojimo požymiais — „kalbiškumu“ (pasakojimas yra kalbinis) ir „	vykiškumu“ 

(jis pasakoja 	vykius) (pla�iau žr. Ka�erauskas 2006: 25). Kalbant apie reklamos 
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diskurs
, pasakojimas tur�t� b�ti suprantamas platesne reikšme: ne visos jo apraiškos 

�ia yra naratyvios, vizualin� raiška kei�ia verbalin�, iliustracija perima pasakojimo 

funkcij
: „<...> vaizdai, kurie mus supa ir skverbiasi 	 mus, iš tikro turi tas pa�ias 

savybes, kaip ir pasakojimo žodžiai“ (žr. Sodeika 2005: 32). Reklamos diskursas yra 

terp�, 	 kuri
 papuol�s bet koks vaizdas ar žodis tampa ženklu. 

Tradiciškai skiriami trys pagrindiniai grynieji retoriniai tekst� tipai: 

pasakojimas, aprašymas, samprotavimas (plg. Koženiauskien� 2001: 155; 

Nauck�nait� 2002b: 7). Reikia pasteb�ti, jog daugelis tekst� tipologijos klausimus 

gvildenan�i� autori� pabr�žia tokio skirstymo neišbaigtum
, tod�l be tradicini� 

min�i� perteikimo b�d� išskiria ir kitus tekst� tipus. J� kiekis ir pob�dis kinta 

priklausomai nuo pasirinktos klasifikacijos strategijos. Dažniausiai taikomi 

klasifikacijos kriterijai: komunikacijos intencijos, diskurso funkcijos, diskurso 

sandara, lingvistin�s charakteristikos. Z. Alaunien�, aptardama teksto tipologijos 

problemas, be min�t�j� skiria informacij�, charakteristik�, jausm� sklaid� (pla�iau 

žr. Alaunien� 2000: 4). V. Labutis greta tradicini� min�i� raiškos b�d� kaip 

savarankišk
 teksto tip
 si�lo išskirti pokalb	 (pla�iau žr. Labutis 1997: 33–34). 

Tradicin� tipologij
 papildyti dialogu rekomenduoja ir kai kurie tekst� sandar
 

nagrin�jantys užsienio kalbininkai. Užsienio lingvist� si�lomus tekst� tipologijos 

modelius apžvelgusi Z. Nauck�nait� išskiria dominuojan�ias tekst� tip� sistemas 

(pla�iau žr. Nauck�nait� 2005: 18): keturnar� (pasakojimas (angl. narration), 

aprašymas (angl. description), aiškinimas (angl. exposition), argumentavimas 

(angl. argumentation) arba penkianar�, kai greta išvardyt�j� dar skiriamas 

instruktavimas (angl. instruction). Pati autor�, analizuodama tradicin� trinar� tekst� 

tip� sistem
, aiškinim
 ir argumentavim
 vadina samprotavimo, kaip funkcinio 

prasminio kalbos tipo, potipiais; taip pat, atsižvelgdama 	 argumentavimo funkcijas, 

skiria tam tikrus jo variantus: 	rodym�38, dominuojant	 mokslin�je kalboje, 

	tikinim�39, b�ding
 publicistinei bei buitinei šnekamajai kalbai, svarstym�, 

aptinkam
 menin�je kalboje (žr. 6. pav.). 

���������������������������������������� ��������������� �

38 �rodymo ir argumentacijos santykis detaliai analizuojamas: žr. Bubelis, Jakimenko 2004, 96–98. 
39 Argumentacijos, 	tikinimo ir 	rodymo s
veika analizuojama: žr. Nauck�nait� 2007: 94–100. 
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6. pav. Samprotavimo potipiai ir argumentavimo variantai (pagal: Nauck�nait� 2005) 

 

Analizuojant reklamos kompozicijos ypatybes, d�l specifinio diskurso pob�džio 

tik iš dalies galima vadovautis klasikine tekst� tip� klasifikacija. Atsižvelgiant 	 

argumentavimo ypatumus, emocin	 paveikum
, kalbin� raišk
, tikslinga skirti 

tradicinius pasakojim�, aprašym�, taip pat kaip savarankiškus tipus išskirti aiškinim�, 

argumentavim�, skatinim�. Taip pat galima išskirti specifin	 reklamos tekstams 

b�ding
 min�i� perteikimo b�d
 — impresij�.40 Vis d�lto, tokios klasifikacijos 

pagrindas ne tiek lingvistiniai, kiek komunikaciniai kriterijai: adresanto intencija, 

diskurso funkcija, persvazijos tikslai. Suprantama, tarp ši� min�i� perteikimo b�d� 

negali b�ti griežtos perskyros, konkretus diskursas paprastai yra mišrus. Kaip teigia 

R. Koženiauskien�, min�i� raiškos modeliai „retai kada b�na gryni, dažniausiai jie 

susipina su argumentacija, sudaro 	vairias kombinacijas su retorin�mis minties 

fig�romis, lemian�iomis ne tik pasakojimo, bet ir visos kompozicijos individualum
“ 

(žr. Koženiauskien� 2001: 122).  

Teksto tip
 „lemia reklamos objektas, adresatas, reklamos pateikimo forma, 

kalbin�s, estetin�s reklamuotojo nuostatos ir kt.“ (žr. Župerka 2008: 31). Reklamos 

diskursas yra savitas darinys, kuriame tradiciniai tekst� tipai yra susiliej�, susipyn�, 

tod�l juos tik iš dalies galima vertinti vadovaujantis 	prastini� tekst� tip� vertinimo 

kriterijais. 

 

3. 2. 1. Pasakojimo topai 

Vienas papras�iausi� min�i� d�stymo b�d� reklamoje yra pasakojimas: 

���������������������������������������� ��������������� �

40 Aptardamas bendr
sias vis� reklamos form� kompozicijos ypatybes, impresij�, kaip atskir
 
pasakojimo tip
, kartu su istoriniu, filosofiniu ir oratoriniu skiria ir P. H. Lewi
skis (pla�iau 
žr. Lewi
ski 1999: 161).  
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nuosekliai ir išsamiai pateikiama su reklamos objektu susijusi istorija. Suprantama, 

reklamos diskurse dominuoja specifinis, modifikuotas retorinio pasakojimo tipas — 

vizualini� ir verbalini� element� sintez�s rezultatas. Vis d�lto pagrindin�s pasakojimo 

formos ypatyb�s yra išlaikomos: griežtesn� ar laisvesn� chronologin� 	vyki� seka, 

minties išbaigtumas. Tiesa, pasakojimo nuoseklumo, vientisumo reikalavim� d�l 

žanro pob�džio ne visada 	manoma laikytis, išskirtinis pasakojimo reklamoje 

bruožas — dinamiškumas. Retorikos teoretikai akcentuoja, jog svarbiausia yra paisyti 

aiškios pasakojimo logikos reikalavim� (plg. Buckley 2006: 111). Reklamoje 

pasakojimas dažniausiai trumpas, aiškus ir daugiau ar mažiau 	tikinamas, taigi — 

atitinka pagrindinius retorikos reikalavimus. 

Viena pagrindini� pasakojimo funkcij� yra informavimas, t y. siekis suteikti 

žini� apie reklamos objekt
. Vis d�lto informavimas reklamoje iš esm�s skiriasi nuo 

informavimo dalykiniame pasakojime: pastarajame pagrindinis reikalavimas yra 

pateikiamos informacijos objektyvumas; reklamoje kuriama tik objektyvumo iliuzija. 

Pasakojimas kuriamas kaip 	vyki�, išgyvenim�, patir�i� seka. Pasakojimo element� 

išd�stymo tvarka priklauso nuo reklamos k�r�j� intencij�, ta�iau pasteb�tina, jog 

pasakojimui reklamoje b�dingas fragmentiškumas, tod�l laikomasi eiliškumo 

principo — priešingu atveju iškyla klaidingos interpretacijos gr�sm�. Reklamoje 

menkai pl�tojami tokie pasakojimo elementai kaip aplinkyb�s, subjekt� 

charakteristikos, d�mesys telkiamas 	 	vyk	, t. y. problem
 / poreik	, tiksl
, jo 

realizavimo galimyb�. Galima išskirti šiuos dažniausiai reklamoje kuriamo 

pasakojimo topus: 

1. Naudojami autoriteto, liudijimo, pavyzdžio topai. Tokiam pasakojimui 

b�dinga nuosekli 	vyki� ar išgyvenim� seka: nurodoma kamuojanti problema ar 

poreikis — išbandomas reklamos objektas — 	vertinamas reklamos objekto poveikis 

ir efektyvumas — reklamos objektas rekomenduojamas. Savo pamatine strukt�ra 

(problema — sprendimas — rezultatas) tokio tipo pasakojimas artimas 

argumentavimui. Pirmuoju asmeniu pasakojama su reklamos objektu susijusi 

istorija – liudijimas: 	sp�džiais apie reklamos objekt
 dalijasi j	 išband�s asmuo. 

Patenkinto, energingo, besišypsan�io konsumento nuotrauka yra pagrindinis 

vizualinis reklamos akcentas. Istorij
 pasakojantis vartotojas gali b�ti pristatomas 

	vairiai. 

�  Esti reklam�, kuriose pateikta tik sveikata trykštan�io asmens iliustracija, 
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detaliau jo nepristatant. Greta iliustracijos 	terptas pasakojimas: Pereinamuoju met� 

laiku ar atšalus orams mane dažnai kankindavo šlapimo p�sl�s problemos. Dažnai 

tur�davau b�gioti 	 tualet�, be to, vis� k�n� kaskart mausdavo deginantis skausmas. 

Tai vargino, netgi sekino. Vakarais nebenor�davau  nieko — tik pagul�ti ant lovos. 

Nebeužtekdavo energijos džiaugtis gyvenimu. Apie dan� kompanijos „New Nordic“ 

preparat� „Cran Berry“, kuriame yra daug spanguoli� ekstrakto, papasakojo 

draug�. Nesigailiu vaistin�je nusipirkus š	 preparat� — „Cran Berry“ gr�žino 

gyvenimo džiaugsm�! Dabar per par� geriu vien� tablet�. O vos pajutusi, kad ir v�l 

gresia nemalon�s poj��iai, per dien� geriu po dvi tabletes. Tai išties padeda man likti 

sveikai (Žm 2008, 8).  

� Neretai 	vairi� maisto papild�, vaist� reklamose konsumentas pristatomas 

kaip atsitiktinis vartotojas, nurodomas jo vardas, apie j	 	žangoje pateikiama glausta 

informacija: paminimi keletas biografijos fakt�, kamavusios problemos. Medicinin�s 

paskirties preparato reklamos antrašt� skelbia: Birut�s istorija. �žangoje teigiama: 

Birut� yra energinga 75 met� dama. Nors prieš ketverius metus ji neteko vyro, ta�iau 

gyvenimas nesustojo: „Pasaulis yra nuostabus, puiku, kai gali juo džiaugtis tur�dama 

sveikas akis ir ger� reg�jim�“, — sako Birut�. Galiausiai pirmuoju asmeniu 

pradedama pasakoti istorija: Visuomet stengiuosi m�styti pozityviai, tod�l metams 

b�gant visiškai nesisieloju d�l savo besikei�ian�ios išvaizdos. <...> Ta�iau senatv� 

žmogui atneša ir kai kuri� nemaloni� poky�i�. Visada m�gau skaityti, tod�l man labai 

svarbu išsaugoti ger� reg�jim�. Mano akys jau seniai buvo silpnos — ypa� dešinioji. 

Tod�l reguliariai lankydavausi pas oftalmolog�. Maždaug prieš 8 m�nesius prad�jau 

vartoti Danijos kompanijos „New Nordic“ preparat� „Blue Berry“. Esu 	sitikinusi, 

kad „Blue Berry“ man pad�jo sustiprinti reg�jim�. Dabar aš v�l gyvenu aktyviai ir 

net vairuoju automobil	... (Žm 2008, 8). 

� Reklamos objekto kokyb� bei efektyv� poveik	 patvirtina visuomenei gerai 

žinomas asmuo. Reklamoje nurodomas tokio asmens vardas, pavard�, taip pat gali 

b�ti pateikta informacija apie užimamas pareigas, profesinius pasiekimus, pelnytus 

apdovanojimus, iškovotas pergales ir t. t. Pavyzdžiui, vitamin� reklamos „veidas“ 

pristatomas taip: Joana Bartaškien�. Daugkartin� Lietuvos sportin�s gimnastikos 

�empion�, Lietuvos moter� sporto asociacijos prezident� ir aerobikos pradinink�, 

2007 m. „Lietuvos šoki� dešimtuko“ nugal�toja. Ponia Joana pasakoja: Sako, esu lyg 

ugnikalnis... Ir tikrai, ne	sivaizduoju savo gyvenimo be sporto ir jud�jimo, savo 
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entuziazmu bandau užkr�sti ir kitus. Juk amžius — ne riba išmokti k� nors nauja! O 

kur dar paskaitos, šokiai, tuntas vaikai�i�... Papildom� j�g� ir žvalumo man suteikia 

subalansuoti vitaminai ir mineralai vyresniems žmon�ms Senior Spectrum. Tik viena 

kapsul� per dien� — ir šokti galiu ištisas valandas! (Žm 2008, 13). 

� Dar vienas galimas pasakojimo variantas — 	sp�džiais dalijasi ir reklamos 

objekto kokyb� garantuoja tiesiogiai su jo gamyba arba pardavimu susij�s atsakingas 

asmuo: František �ekal, UAB „Walmark“ direktorius: Vadovauju tarptautin�s 

bendrov�s „Walmark“ padaliniui Lietuvoje, ir mano darbo diena dažnai užsit�sia net 

po darbo valand�. Susirinkimai, derybos, kelion�s, sportas, pokalbiai... 

Besisukdamas šiame užburtame rate jau�iu 	tamp�, tr�ksta miego. Vis� dien� išlinkti 

darbingam man padeda vitamin� ir mineral� kompleksas ABC Spectrum. Geriu po 

tablet� kasdien ir jau�iuosi stiprus bei žvalus — galiu nuversti kalnus! (Žm 2008, 8). 

2. Chronologine tvarka pasakojama reklamos objekto kilm�s, raidos, kaitos 

istorija. Tokia istorija dažnai pradedama nurodant apytiksl� ar tiksli
 reklamos 

objekto pagaminimo, 	mon�s 	k�rimo dat
. Kuo ji ankstesn�, tuo svaresnis reklamos 

objekto kokyb�s, patikimumo 	rodymas: Jau beveik šimt� met� gaminame g�rimus, 

tod�l suprantame laiko vert�. Galime didžiuotis istorija — buvome pirmoji Lietuvos 

degtin�s gamykla... (St 2007, 13). Reklamos objekto kilm�s istorija gali b�ti tokia 

sena, jog neva apipinta legendomis: Prieš kelet� šimtme�i� medaus liker	 „Krupnik�“ 

iš medaus ir kvapni�j� žoleli� pagamino 	 Lietuv� atvyk� bernardin� vienuoliai. Seni 

raštai byloja, kad Lietuvos didikai š	 puikiai subalansuoto aromato, saldaus, vos 

juntamo deginan�io skonio g�rim� vartojo jau XVI amžiuje... (Žm 2006, 28); Dar 

XVIII a. viduryje š	 g�rim� iš augal� šakn�, žied� ir pumpur� suk�r� Abraham 

Kunze. Pasak legendos, „Riga Black Balsam“ kilm�s istorija siejama su pastangomis 

atskleisti Amžinojo gyvenimo eliksyro paslapt	. Pagal an� laik� alchemik� 

skai�iavimus stebuklingasis eliksyras tur	s b�ti maišomas iš 25 sud�tini� dali�. 

Alchemikams pavyko surasti net 24 nat�ralius eliksyro ingredientus, j� pagrindu ir 

buvo sukurtas unikalus „Riga Black Balsam“ skonis (St 2008, 12).  

Greta kilm�s datos gali b�ti minima ir neeilin� kilm�s vieta, pasižyminti 

išskirtin�mis charakteristikomis, pavyzdžiui, gamybos tradicijomis arba ypatingu 

kraštovaizdžiu: �il� — tai tikras vyndari� rojus. Saul�tas oras puikiai prisirpina 

vynuoges, o nuo vandenyno pu�iantis v�sus v�jas visada išlaiko uog� gaivum�. 

Ta�iau tai dar ne viskas. „Santa Helena“ — ilgamet� patirt	 turinti 	mon�, 	kurta dar 
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1942 metais. Ji pastatyta žymiausiame �il�s vynuogyn� krašte — Centriniame 

sl�nyje. Šiame krašte gaunamas tiesiog puikus „Merlot“, „Cabernet Sauvignon“, 

„Chardonnay“ ir „Savignon Blanc“ vynuogi� derlius. „Santa Helena“ vynai visada 

gaminami tik šioje vynin�je, niekada neprimaišant kit� vyndari� vyno... 

(Žm 2008, 12). 

 

3. 2. 2. Aprašymo topai 

Aprašymu apib�dinami išorinio pasaulio objektai, patiriami visomis žmogaus 

jusl�mis. Klasikin�s retorikos teorijoje teigiama, jog aprašymas turi b�ti organiškas: 

objekto aprašymas tur�t� atitikti pat	 objekt
; 	tikimas, tikroviškas ir aiškus, atitikti 

adresato patirt	. Taip pat geras aprašymas turi kelti susidom�jim
, b�ti konkretus ir 

informatyvus — atskleisti nauj� fakt�, žini� arba nauj
 poži�r	 	 jau žinomus dalykus 

(pla�iau žr. Koženiauskien� 2001: 123–124). Reklamoje aprašymas glaudžiai susij�s 

su argumentavimu, jo tikslas — sužadinti konkre�ias emocijas, kurios paskatint� 

adresat
 priimti atitinkam
 sprendim
. Taigi iš esm�s nenutolstama nuo klasikinio 

aprašymo tiksl�: retorikos teoretikai pabr�žia, jog aprašymas vis� pirma atlieka 

estetin� funkcij
, žadina adresato jausmus, yra skirtas „gyvam, plastiškam dalyko 

vaizdavimui, kurio tikslas — sukelti konkre�ius jausmus“ (žr. Korolko 1998: 118). 

Aprašymas reklamoje nefunkcionuoja grynuoju pavidalu, jis neatsiejamas nuo 

argumentavimo ir vertinimo. Nors klasikinio aprašymo k�r�jams rekomenduojama 

laikytis tam tikr� taisykli�, daugel	 iš j� reklama interpretuoja pakankamai laisvai. 

Bene labiausiai laikomasi tikslumo, aiškumo bei 	simintinumo reikalavim�, kuri� 

b�tinyb� implikuoja reklamos diskurso tikslas — persvazija: vengiama komunikacij
 

apsunkinan�i� dviprasmybi�, atidžiai formuojamos tiek vizualin�s, tiek verbalin�s 

reklamos objekto charakteristikos, atrenkami ir išryškinami požymiai, skiriantys 

reklamos objekt
 nuo kit� tos pa�ios r�šies objekt� bei lengvinantys identifikacij
, 

taip pat visomis išgal�mis stengiamasi, jog aprašymas b�t� 	simintinas, palikt� 	sp�d	. 

Glaustumo, išsamumo, nuoseklumo reikalavim� laikymasis tiesiogiai priklauso 

nuo reklamos objekto pob�džio bei auditorijos, kuriai reklama skirta, charakteristik�. 

Atrenkamas toks b�tin� duomen� kiekis, kuris, reklamos k�r�j� nuomone, yra 

pakankamas apib�dinti reklamos objekt
. Atrinkti duomenys neprivalo b�ti esminiai 

objekto požymiai, daug svarbiau, kad jie b�t� išskirtiniai. 

Aprašyme galima taikyti tiek indukcin	, tiek dedukcin	 min�i� d�stymo 
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modelius, ta�iau reklamos diskurse dažniausiai naudojamas mišrusis: aprašymo 

objektas pirmiausia pristatomas kaip visuma, siekiant sukurti maksimaliai aišk� 

bendr
 jo vaizd
, v�liau pereinama prie atskir� sudedam�j� element� aprašymo ir v�l 

gr	žtama prie visumos. Neretai galima išskirti dvi aprašymo dalis: bendras reklamos 

objekto vaizdas pristatomas iliustracijoje, greta pateikiamas konkre�i� j	 sudaran�i� ir 

tam tikr
 funkcij
 atliekan�i� element� aprašymas. B�dingiausi aprašymo topai: 

1. Atskleidžiamos išorin�s ir / arba vidin�s reklamos objekto charakteristikos, 

akcentuojamos išskirtin�s ypatyb�s. Kitaip sakant, reklamos objekto aprašymas 

dažniausiai yra kokybin� ir / arba kiekybin� jo charakteristika: sistemiškas ypatybi� 

vardijimas, siekiant atskleisti neeilin� objekto strukt�r
, sandar
 bei pozityviai j	 

	vertinti. Toks aprašymas b�dingas reklamoms, kuriose pristatomas objektas yra 

sud�tingos sandaros, jo gamybai naudojama daug 	vairi� element�: Nepaprastai 

stilingu, lengvai valdomu, puikaus manevringumo Peugeot 107 jud�ti sud�tingomis 

miesto s�lygomis nereikia joki� pastang�. Kaip ir j	 pastatyti jums reikiamoje vietoje. 

Mieste automobilis tesunaudoja 5,3 l degal� 100 km, o užmiestyje — 3,4 l 100 km. 

Tai kompaktiškas, bet tvirtas ir veržlus keturvietis, geriausias savybes 

demonstruojantis b�tent miesto gatv�se (Žm 2006, 11); ABS su EBD, EBA, 6 oro 

pagalv�s, oro kondicionierius, CD grotuvas, pastovaus grei�io palaikymo funkcija su 

grei�io apribojimu, priekiniai elektra valomi langai, gamyklin� apsaugos sistema, 

žiemos paketas, veli�rinis salonas, „Metalic“ dažai (Žm 2008, 8); Stumbro „Trejos 

devynerios“ — tai 27 augal� šaknys, lapai, vaisiai ir uogos, žiev�s ir žiedai, iš kuri� 

pagal sen�sias tradicijas gaminamas nepamirštamo skonio g�rimas (Žm 2008, 8). 

Tradiciškai rekomenduojama objekto charakteristik
 prad�ti nurodant ypatybes, 

skirian�ias j	 nuo kit� tos pa�ios r�šies objekt�, o po to atskleisti objekto esm� 

sudaran�ias ypatybes, galiausiai — pateikti visumos vertinim
, bendr
j
 

charakteristik
, išplaukian�i
 iš pateikt� duomen�. Nors tokia nuosekli 

charakteristikos strukt�ra b�dingesn� televizijos reklamai, rašytin�je reklamoje ji taip 

pat daugiau ar mažiau išlaikoma. Konkre�i� aktualizuojam� reklamos objekto 

ypatybi� pasirinkimas tiesiogiai priklauso nuo adresanto ketinim� pateikti objekt
 

kaip nepakartojam
, išskirtin	 gamin	, naujov�, kuri
 privalu išbandyti. Reklama 

pristato neva ryškiausias, 	sp�dingiausias, turin�ios praktin� reikšm� reklamos 

objekto ypatybes. J� vardijimas dažnai susipina su aiškinimu: tariamiems 

pranašumams skiriama daugiau d�mesio, jie pla�iau aptariami: Tylu. Ypa� daug 



� ��
�

d�mesio skirta triukšmo izoliacijai pagerinti. Tod�l automobilis galingas ir 

modernus, bet kartu ir tylus. Salone negird�ti nei priešinio v�jo, nei variklio �žesio. 

M�gaukit�s prabangiu vairavimu. Labai tyliai (Žm 2008, 25).  

Reklamos objekt
 apib�dinan�i� požymi� skai�ius tur�t� b�ti pakankamas, kad 

adresatas suvokt� kalbamo dalyko esm�. Reklamose, kuriose prioritetai teikiami 

kiekybin�ms charakteristikoms, stengiamasi pamin�ti kuo daugiau reklamos objekto 

teigiamybi�: akcentuojamas naudojimo paprastumas, funkcionalumas, dizainas ir kt. 

Neretai kaip išskirtin�s yra pateikiamos, atrodyt�, nat�raliai objektui b�tingos 

ypatyb�s arba neesmin�s detal�s, šalutin�s smulkmenos. Informatyvumo poži�riu jos 

neretai esti arba bevert�s (pavyzdžiui, kompiuterio elegantiška linija), arba 

suprantamos tik atitinkamos srities specialistams — chemikams, automobili� 

gamintojams, informacini� technologij� specialistams (pavyzdžiui, liekninamojo 

k�no kremo kokyb�s rodiklis — kremas pagamintas pagal technologij� „Vaku 

Shape“ (St 2007, 43). 

2. Dar vienas aprašymo variantas — reklamos objekto gamybos proceso, 

technologij�, žaliav� aprašymas: Brendis Grand Cavalier yra aristokratiško skonio. 

Jis sukurtas iš distiliuoto vynuogi� vyno, pagaminto Pranc�zijoje auginam� vynuogi� 

pagrindu, ir 5 metus brandintas �žuolin�se statin�se Bordo vyno r�siuose... 

(St 2006, 14). Aprašymas papildomas aiškinimu, kaip reklamos objektas tur�t� b�ti 

naudojamas: Pietvakari� Pranc�zijoje, šalia Konjako miestelio 	rengtuose 

specialiuose r�siuose brendis Gloria brandinamas �žuolo statin�se, kol 	gauna 

turting� šveln� skon	 ir malon� vaisi� bei vanil�s aromat�. Prieš ragaudami, 

palaikykite taur� delnuose — J�s� rank� šiluma pad�s atskleisti kilmingo g�rimo 

pranc�zišk� dvasi� (Žm 2008, 7). 

 

3. 2. 3. Aiškinimo topai 

Aiškinimu „norima informuoti, suteikti žini�, analizuoti kur	 nors objekt
, 	vyk	, 

reiškin	“ (žr. Marcinkevi�ien� 2008: 46). Aiškinimo reklamoje tikslas — atskleisti 

reklamos objekto poveikio esm�, nurodyti naudojimo principus, paaiškinti, kuo jis 

pranašesnis už kitus tos pa�ios r�šies gaminius. Tradiciškai pabr�žiama, jog 

aiškinimo užduotis yra ne 	rodyti, o nustatyti ir atskleisti priežastis tarp reiškini�, 

objekt�, 	vyki� (plg. Nauck�nait� 2005: 19). Vis d�lto reklamos k�r�jams iškyla dar 

viena užduotis: aiškinimas adresatui privalo b�ti ne tik suprantamas, atrodyti 
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prasmingas, bet ir 	tikimas. Be to, reklama siekia b�ti 	taigi, paveiki, tod�l aiškinimas 

glaudžiai susij�s su argumentacija. Taigi nat�ralu, jog reklamos k�r�jai neretai 

ignoruoja reikalavim
, kad aiškinimo kalba b�t� neutrali, objektyvi, analitiška; 

priešingai — dominuoja subjektyv�s komentarai, emociškai konotuoti teiginiai. 

Aiškinimas vertinamas kaip 	pras�iausia ir papras�iausia min�i� d�stymo forma, 

tod�l reklamoje jis ypa� dažnas: paprastai neapsiribojama tik pagrindiniu teiginiu, kad 

reklamos objektas yra ypatingas, geriausias, efektyviausias, bet stengiamasi 

paaiškinti, kod�l jis toks yra, kokios jo poveikio galimyb�s, kuo išsiskiria. Kaip jau 

min�ta, aiškinimas privalo b�ti priimtinas auditorijai. Tai viena pagrindini� 

s�kmingos persvazijos prielaid�, esminis adresato pasitik�jim
 lemiantis veiksnys. 

Nors 	prasta, jog aiškinimas yra nežinom� ar nesuprantam� s
vok�, teigini�, fakt� 

atskleidimas ar patikslinimas, reklamos diskurse ši aiškinimo funkcija 

interpretuojama savaip: prioritetas teikiamas ne aiškumui, o 	sp�džiui. Kitaip sakant, 

adresatas neb�tinai privalo suvokti reklamos objekto poveikio principus, pakanka 

sukurti sud�ting� proces� vyksmo iliuzij
.  

Aiškinimo topikos modeli� esama 	vairi�: nurodoma ir analizuojama reklamos 

objekto definicija, reklamos objektas skaidomas 	 sudedam
sias dalis, kurios 

aprašomos, lyginamos tarpusavyje ar su kitomis panaši� arba toki� pa�i� objekt� 

sudedamosiomis dalimis. B�dingiausi aiškinimo topikos reklamoje modeliai yra šie: 

1. Reklamos objekto poveikio demonstravimas ir aiškinimas. Demonstracijos 

funkcij
 atlieka iliustracija, joje dažniausiai vaizduojamas reklamos objekt
 

išbandantis ar išband�s vartotojas, objekt
 rekomenduojantis ir jo poveik	 aiškinantis 

specialistas, veiksmo vieta. Pastaroji yra tiesiogiai ar netiesiogiai susijusi su reklamos 

objektu ir gali b�ti labai 	vairi: namai, laboratorija, gydytojo kabinetas, remonto 

dirbtuv�s ir kt. Reklamos objekto poveikis gali b�ti demonstruojamas pasitelkus ir 

	vairius grafinius elementus: schemas, grafikus, diagramas. Tiesa, televizijos 

reklamose šio modelio realizacija gerokai paprastesn�, o rezultatas — nepalyginamai 

	sp�dingesnis: naudojant kompiuterin� grafik
, animacij
, demonstruojamas dant� 

pastos, skalbimo milteli�, valikli�, balikli�, šamp�no, vaist� poveikis. Rašytin�je 

reklamoje toks demonstravimas n�ra itin raiškus, beveik visada derinamas su 

autoriteto topais.  

� Vienas iš svaresni� 	tikinimo reklamos objekto efektyvumu b�d� yra 

tariamai mokslini� argument� naudojimas. Pastarieji neprivalo b�ti absoliuti 
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mokslin� tiesa, kur kas svarbiau sukurti objektyvumo, taigi ir patikimumo, kokyb�s, 

iliuzij
. Siekiant šio tikslo, vartojama specifin� leksika, moksliniai terminai: Efektyvi 

technologija „Dermo Adapt“ nustato individualius J�s� odos poreikius ir veikia tas 

veido sritis, kurios reikalauja ypatingos prieži�ros. Apsaugo, gaivina ir regeneruoja 

odos sluoksnius. Vienas pagrindini� unikalios sud�ties komponent� — švedišk� 

spanguoli� lap� ir uog� ekstraktas. Apsauga: neutralizuoja laisv�j� radikal� poveik	. 

Gaivinimas: skatina l�steli� atsinaujinim�. Regeneracija: apsaugo l�steli� DNA 

(St 2006, 36). 

� Aiškinimas remiasi atliktais 	vairaus pob�džio eksperimentais, vartotoj� 

apklausomis, rinkos arba klinikiniais tyrimais: Tik Eucerin dr�kinamasis k�no 

losjonas stiprina nat�rali� J�s� odos apsaug� iš vidaus. Klinikiniais tyrimais 	rodyta, 

kad d�l unikalios losjono sud�ties stipr�ja nat�rali odos apsauga (St 2006, 19); 

�sp�dingi rezultatai: 86 % moter� oda tapo akivaizdžiai jaunesn�. Tai patvirtina 

specialiai darytos elektronin�s skaitmenin�s nuotraukos (St 2007, 42). 

2. Reklamos objekto poveikis aiškinamas vadovaujantis atitinkamos srities 

specialisto nuomone, taip pat gali b�ti pateiktas jo komentaras – aiškinimas. 

Pavyzdžiui, vyno reklamoje pateikiama Roberto Parkerio, pripažinto vyno 

degustavimo autoriteto, dar vadinamo „	takingiausiu pasaulyje ragautoju“, „vyno 

guru“, „skonio diktatoriumi“, nuomon�: Tik per kelerius metus Ispanijos vyndariai 

pasiek� iki šiol nereg�t� savo vyno kokyb�. Prieš 30 met� karjer� prad�j� vyno 

lyderiai nesugeb�jo to padaryti, ta�iau at�jo nauja vyndari� karta ir naujojo 

Ispanijos vyno laikas. Nuomon� diktuojantis vyno degustatorius Robertas Parkeris Jr. 

sako, kad Ispanijai priklauso vyno ateitis. Laikas nuvainikavo senus lyderius... 

(St 2006, 6). 

3. Vienas iš aiškinimo b�d� reklamoje yra lyginimas. Galima dvejopa jo raiška: 

gretinami tos pa�ios r�šies objektai, išryškinant vieno iš j� pranašumus, arba 

lyginamas tas pats dalykas tik skirtingomis aplinkyb�mis — prieš panaudojant 

reklamos objekt
 ir j	 išbandžius. Pastarasis lyginimas artimas kontrastui — min�i� 

perteikimo b�dui, kai „pagre�iui d�stomais priešingais reiškiniais pabr�žiamas j� 

skirtingumas“ (žr. Koženiauskien� 2001: 168). 

� Reklamos objekto poveikis aiškinamas naudojant pasakojimo „prieš ir po“ 

model	. Šis modelis itin b�dingas televizijos reklamoms, rašytin�s reklamos diskurse 

jis retesnis, nes statiška reklamos forma negali raiškiai atskleisti reklamos k�r�j� 
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sumanymo. Didžiausias d�mesys skiriamas iliustracijai, kuri atspindi situacij
 prieš 

objekto naudojim
 ir po jo. Iliustracija papildoma verbaline informacija, tikslinan�ia 

reklamos objekto poveik	. Pavyzdžiui, šamp�no reklamos centre — vertikaliu 

br�kšniu 	 „prieš“ ir „po“ dalis padalinta vyro nuotrauka; vienoje pus�je („prieš“) ant 

vyriškio pe�i� matyti daug pleiskan�, kitoje pus�je („po“) j� neb�ra. Tekstas po 

nuotrauka skelbia: Fitoval šamp�nas nuo pleiskan�, Fitoval losjonas nuo pleiskan� 

naikina pleiskanas ir neleidžia joms v�l atsirasti; mažina niež�jim� ir ramina 

sudirgusi� galvos od�; veikia greitai ir veiksmingai; rezultatai pastebimi net esant 

dideliam pleiskanojimui; tinka vis� tip� plaukams (St 2006, 35). Gyvenam
sias 

patalpas parduodan�ios 	mon�s reklamos iliustracijoje kontrastingai gretinami 	 d�ž� 

	sispraudusios moters ir erdvi� but� vaizdai: Nepirk d�žut�s — pirk namus! 

(Žm 2007, 17). 

� Reklamos objekto ypatyb�s aiškinamos lyginant j	 su kitais „	prastais“, 

„paprastais“ tos pa�ios r�šies objektais. Lyginimas gali b�ti ir užsl�ptas: tai viena iš 

konkurent� diskreditavimo form�. Populiaraus prekybos centro reklamoje teiginys 

Net ir panaši� žmoni� poreikiai b�na skirtingi  (Žm 2007, 29) iliustruotas trij� 

moter� — identišk� dvyni� — nuotrauka. Analogišk
 id�j
 rinkdamiesi iliustracij
 

panaudojo kito prekybos centro reklamos k�r�jai: trij� panaši� kramtomosios gumos 

burbulus pu�ian�i� moter� nuotrauk
 papildo paaiškinimas: Vieni savo kainas pu�ia 

ir sprogdina. Mes dirbame ištisus metus, kad pas mus gal�tum�te apsipirkti pigiau 

(St 2007, 30). 

 

3. 2. 4. Argumentavimo topai 

Kaip savarankiškas teksto tipas vietoj argumentavimo užsienio kalbinink� 

darbuose dar skiriamas 	tikinimas (angl. persuasion), ta�iau iš esm�s s
vokos 

argumentation ir persuasion vartojamos sinonimiškai, tod�l si�loma š	 teksto tip
 

vadinti argumentavimu / 	tikinimu (pla�iau žr. Biber 1989: 3–43). Argumentavimas 

apibr�žiamas kaip „komunikacin� veikla, skirta 	tikinti adresat
 argumentais — 

kalbos priemon�mis, apeliuojan�iomis 	 priiman�io subjekto sugeb�jim
 m
styti“ 

(žr. Nauck�nait� 2007: 98).41 Kaip min�ta, argumentavimo variantai yra 	rodymas 

���������������������������������������� ��������������� �

41 Z. Nauck�nait� argumentavimo ir 	tikinimo santyk	 aiškina trejopai: „1) argumentavimas ir 
	tikinimas yra savarankiški procesai, nes argumentavimo pagrindas — racionalus loginis 
samprotavimas, t. y. jis nukreiptas 	 žmogaus prot
, o 	tikinimas nukreiptas 	 emocijas ir elgesio 
psichologij
; 2) argumentavimas sudaro b�tin
 dal	 bendro 	tikinimo proceso, 	 kurio sud�t	 dar 	eina 
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(mokslinis, dalykinis), 	tikinimas (buitinis, publicistinis), svarstymas (meninis, 

publicistinis). Reklamos diskurse dominuoja antrasis: pagrindinis retorinis 

argumentavimo uždavinys yra 	tikinti adresat
.  

Galima išskirti tam tikrus pamatinius argumentavimo topus. Reklamoje 

d�mesys koncentruojamas 	 tam tikr
 problem
: jos analiz� ir sprendimo b�dus. 

Dažniausiai taikomas modelis: ekspozicija, t. y. problemos identifikavimas, — 

išpl�tojimas, t. y. b�d�, kaip išspr�sti problem
, paieška, — kulminacija, t. y. 

problemos sprendimas, — atomazga, t. y. situacijos apibendrinimas (plg. Lewi
ski 

1999: 164). Atsižvelgiant 	 reklamos objekto pob�d	, galimi 	vair�s šio modelio 

variantai — dramatiškas, intriguojantis, nusp�jamas, ta�iau jie labiau susij� ne su 

pamatin�s strukt�ros modifikacija, bet su specifin�mis lingvistin�mis argumentavimo 

ypatyb�mis, vizualiniais diskurso sprendimais. Kaip teigia Z. Nauck�nait�, 

„argumentavimo kalba yra skirta teiginio (tez�s) 	rodymui logine argument� galia 

ir / arba adresato 	tikinimui lingvistin�mis raiškos priemon�mis“ (žr. Nauck�nait� 

2005: 20).  

B�dingiausi argumentavimo reklamoje topai yra šie: 

1. Problem�, susijusi� su nam� ruoša, r�pinimusi šeimos nariais, sprendimas. 

Tai produktyvus televizijos reklam� topas, taip pat taikomas ir rašytin�s reklamos 

diskurse. Argumentavimas �ia neatsiejamas nuo aiškinimo: V�l makaronai... 

Nuobodu! Tik ne dabar! Naujieji „Galina Blanca“ padažai išskirtinio skonio suteiks 

net ir kasdieniams makaron� patiekalams. Šie tiršti, skan�s ir greitai paruošiami 

padažai su m�sos bei gryb� gabaliukais verdami su pienu arba vandeniu. 

M�gstamam padažui paruošti sugaišite vos kelet� minu�i�. Keturios skirtingos 

r�šys — kiekvienam pagal skon	. „Galina Blanca“ padažais galite paskaninti ne tik 

makaronus, bet ir m�sos ar daržovi� patiekalus. Virtuv�je kurkite su „Galina 

Blanca“ (Žm 2008, 6). Kuriama kasdienio idiliško šeimos gyvenimo, kur	 sudrums�ia 

netik�tas nutikimas — nelaukt� sve�i� vizitas, staiga užklupusi liga, nelaimingas 

	vykis — scena. Reklamos k�r�jai siekia, kad suveikt� identifikacijos 

mechanizmai — adresatas vaizduojamoje situacijoje tur�t� atpažinti save ir j	 

kamuojan�ius r�pes�ius: ...aš visiškai neturiu laiko! Vos sp�ju paskui savo vaik�, o 

dar noriu pasir�pinti ir jo ateitimi. Ta�iau kada?!!!! Tod�l ir sudariau vaik� ind�lio 

���������������������������������������� ���������������������������������������� ���������������������������������������� ������������������������������������� �

emociniai psichologiniai, doroviniai, valios ir pasaul�ži�ros aspektai; 3) argumentavimas ir 	tikinimas 
yra savarankiški procesai, ta�iau jie gali iš dalies veikti vienas kit
“ (žr. Nauck�nait� 2007: 97). 
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sutart	 su DnB NORD banku. Dabar d�l savo išdyk�lio ateities esu rami. Gintar� 

(mama) (Žm 2007, 25); „Net nesupratau, iš kur jis atsirado; pral�kiau vos per pora 

milimetr�,“ — turb�t visi esame gird�j� bent vien� toki� istorij� apie vairavim� 

nakt	. Gerai, kai viskas baigiasi laimingai, ta�iau užtenka paklausyti žini�, kad 

suprastume — tai daugiau išimtis negu taisykl�. Staigus pos�kis ar kelkraš�iu 

dardantis vežimas be atšvait� gali sugriauti visus ateities planus. Lieka ne	gyvendinti 

sumanymai, neatiduotas b�sto kreditas ir skolos našta mylimiems žmon�ms. Kaip nuo 

to apsisaugoti? Imkite saug� b�sto kredit�. Jums suteiksime ne tik b�sto kredit�, bet 

ir priemones, pad�sian�ias j	 gr�žinti iškilus sunkumams (Žm 2007, 42). 

2. Argumentavimas b�dingas reklamoms, kuri� objektas susij�s su adresato 

autoportreto korekcija arba gera savijauta. Tai maisto papild�, dekoratyvin�s ir 

gydomosios kosmetikos, higienos priemoni�, sporto reikmen� reklamos. Tokiose 

reklamose svarbi sud�tin� pasakojimo dalis yra iliustracija: ji nurodo problemos 

šaltin	, jos sprendimo b�d
, rezultat
. Taip pat gali b�ti keletas iliustracij�, kurian�i� 

pasakojim
, kur	 papildo ar patikslina tekstas. Pavyzdžiui, šamp�no reklamoje 

argumentavimas susipina su aiškinimu: Moters plauk� šaknis iki pat menopauz�s 

saugo labai didel� moterišk�j� lytini� hormon� — estrogen� koncentracija. 

Prasid�jus menopauzei, estrogen� sumaž�ja, tod�l vyriškojo lytinio hormono — 

totesterono — 	taka moters organizmui padid�ja. D�l to pradeda ret�ti, plon�ti ir 

slinkti plaukai. Dr. Wolff Vorschung tyrim� laboratorija, bendradarbiaudama su 

Jenos universiteto ligonin�s dermatologijos klinika, suk�r� kofeino fitokompleks�, 

apsaugant	 plauk� šaknis nuo hormoninio išsekimo. Šis kompleksas neleidžia 

totesteronui paveikti plauk� šakn� — plaukai išlieka stipr�s, nebeslenka. Plantur 

39 — vienintelis šamp�nas su kofeino fitokompleksu sukurtas specialiai moterims 

(Žm 2008, 8). Reklamos tekstas papildomas vizualiniu argumentavimu: gaminio 

nuotrauka bei problemos priežastis ir šamp�no poveik	 atskleidžian�iomis 

iliustracijomis.  

Reklamos objektas taiso adresato autoportreto tr�kumus, kuriuos vaizdžiai 

atskleidžia iliustracija: L�p� p�slelin�? Compeed pleistras l�p� p�slelinei gydyti — 

tai pirmoji p�slelin�s gydymo priemon� su nanokoloidu–075, kurio veiksmingumas 

buvo patvirtintas klinikiniais tyrimais — tik užklijuotas, jis užtikrina nepastebim� ir 

greitesn	 gijim�: p�slel�s mažiau pastebimos (tai patvirtino 99 %), greitesnis gijimas 

(tai patvirtino 63 %) (St 2008, 9). Kaip efektyvus motyvatorius iliustracijos 
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funkcionuoja maisto papild�, liekninam�j� preparat� reklamose. �ia nevengiama 

drastišk� vaizd�, turin�i� sukelti pasibjaur�jim
 antsvoriu ir aktyvinti poreik	 jo 

atsikratyti: liekn�jimui skirt� kapsuli� reklamoje vaizduojama moteris, ant galvos 

užsid�jusi meškos kauk�. Reklama paaiškina: Nor�dami suliekn�ti, milijonai žmoni� 

visame pasaulyje vartoja NoFat kapsules su kaktus� ekstraktu (St 2006, 14). 

4. Naudojamas lyginimo „prieš ir po“ modelis, siekiant paryškinti kontrast
, 

priešinamos pieštos iliustracijos ir nuotraukos. Suprantama, situacij
 „prieš“ atspindi 

piešinys – karikat�ra, kuria hiperbolizuotai nurodoma adresat
 neva kankinanti 

problema. Pavyzdžiui, kojini� reklamoje po piešiniu, kuriame vaizduojamos 

pavargusios kojos su išsipl�tusiomis venomis — raudonomis d�m�mis, skelbiama: 

Taip buvo iki šiol... Dabar j�s galite tai pakeisti! (St 2006, 31). Po užrašu puikuojasi 

ilgakoj�s kojines m�vin�ios šokan�ios gražuol�s nuotraukos. 

 

3. 2. 5.  Skatinimo topai 

Kaip jau min�ta, vakarietiškoje tekst� tipologijos sistemoje kaip savarankiškas 

pasakojimo tipas yra skiriamas instruktavimas (angl. instruction) (plg. Cambridge 

Companion to Narrative 2007: 17–28). R. Marcinkevi�ien� patikslina š	 termin
 ir 

pateikia lietuviškus atitikmenis — nurodymas, skatinimas (pla�iau 

žr. Marcinkevi�ien� 2004: 198).  

Skatinimas nedaug kuo skiriasi nuo argumentavimo, juo stengiamasi paveikti 

adresato elges	, paraginti j	 priimti sprendimus, kuri� dar nepri�m�, atlikti veiksmus, 

kuri� dar neatliko. Skatinimas b�dingas reklamoms, kuriose siekiama sukurti 

sensacijos, netik�tumo 	sp�d	, taigi yra susij�s ne su loginiu samprotavimu, bet 

emocionalia 	tikin�jimo retorika: apeliuojama 	 adresato emocijas, re�iau — 	 

estetinius išgyvenimus. Tai spalvingos, r�ksmingos, raiškios reklamos, kuriose 

dominuoja vizualiniai elementai, vartojama emociškai konotuota leksika, nevengiama 

humoro, kuriamas familiaraus bendravimo 	sp�dis. Reklamos k�r�jai stengiasi 

identifikuoti vidin� adresato motyvacij
, kuo tiksliau nustatyti adresato poreikius, 

juos skatinti ir pasi�lyti ši� poreiki� tenkinimo b�dus. 

Esant daugybei tos pa�ios r�šies objektus si�lan�i� reklam�, darosi vis sunkiau 

patraukti adresato d�mes	, 	tikinti j	. Vienas iš šio uždavinio 	gyvendinimo b�d� yra 

tiksliai ir aiškiai suformuluoti adresatui skirt
 konkre�i
 informacij
, bei perduoti j
 

tokiomis priemon�mis, kad b�t� pasteb�ta. Adresat
 stengiamasi nustebinti, 
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suintriguoti, pradžiuginti, sudominti, pažadinti prisiminimus, sukelti pozityvias 

aliuzijas.  

� Televizijos reklamoje skatinimui sustiprinti pasitelkiama animacija, 

rašytin�je reklamoje — vizualin� stilizacija, piešti veik�jai, pristatantys reklamos 

objekt
. Pavyzdžiui, s�rio lazdeles pristato personifikuota s�rio lazdel� (St 2008, 6), 

arbatos reklamos centre — drožtuk
 primenantis puodukas (Žm 2008, 6), bat� 

reklamoje vaizduojami batai – krokodilai (Žm 2008, 20). 

� Esama visiems gerai žinom� pasak� motyv� transformacij�. S
mojinga 

aliuzija pagyvina telekomunikacij� bendrov�s reklam
: iliustracij
, kurioje 

vaizduojama scena iš žinomos pasak��ios apie lap�, varn
 ir s�r	, papildo 

komentaras: Argi susilaikysi nekalb�j�s, kai minut�s kaina tik 19 ct (Žm 2006, 13). 

� Paveikiai kartu su skatinimu naudojami pavyzdžio topai. Tokiose reklamose 

pagrindinis akcentas yra itin žinomo asmens, dažniausiai sportininko, aktoriaus, 

muzikanto nuotrauka, papildyta skatinamuoju š�kiu. �ia reklamos objekt
 

pristatantys asmenys nepasakoja istorijos, neaiškina reklamos objekto poveikio, bet 

ragina adresat
 priimti sprendim
, kurio teisingum
 jie patvirtina. Toki� reklam� 

tikslin� auditorija — adresatai, kuriems 	 juos besikreipiantys asmenys yra autoritetai, 

pavyzdžiai, 	 kuriuos trokštama lygiuotis (pla�iau žr. poskyryje „Pavyzdžio topai“). 

 

3. 2. 6. Impresijos topai 

Impresijai b�dingas fragmentiškas siužetas, intymus akimirkos poetizavimas, 

spontaniška nuotaika. Reklamoje impresijos tikslas — sukelti emocinius 

išgyvenimus. Itin svarbi 	sp�džio, jausenos raiška, vaizdo – teksto – minties derm�, 

neretai palikta plati erdv� verbalini� ir vizualini� kod� interpretacijai. Toki
 reklam
 

galima nagrin�ti kaip vizualini� ir verbalini� retorini� fig�r� virtin�, kurios tikslas — 

sukurti pozityv� adresato poži�r	 	 reklamos objekt
 (plg. Lewi
ski 1999: 161).  

Impresijos topika reklamoje labai 	vairi. Neretai impresija susipynusi su 

fantastiniais elementais, kuriamas vizijos, sapno, fantazijos 	sp�dis, reklamos objektas 

mistifikuojamas. Pabr�žiamos magiškos, mistin�s reklamos objekto ypatyb�s, 

paslaptinga poveikio galia. Toki� top� reklamoje gana: vienos iš j� spalvingos ir 

raiškios, kitos — nespalvotos, ta�iau visos atkreipia d�mes	 ir stebina originaliais 

vizualiniais sprendimais. 

Magiškos reklamos objekto ypatyb�s dažniausiai eksplikuojamos tiesiogiai; 
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reklamos objektas prilyginamas paslap�iai: Skais�ios odos paslaptis (Žm 2006, 13); 

Mano lieknumo paslaptis (Žm 2006, 21); Traškios duonos paslaptis... (Žm 2008, 34); 

Liekn�jimo paslaptys iš Skandinavijos (St 2006, 12); Padovanok mamai jaunyst�s 

paslapt	 (St 2006, 18); siejamas su magija ir užkeikimais: Seni užkeikimai veikia... 

(St 2006, 41); Užkeikimai 	kvepia... (Žm 2008, 24); „Žalios devynerios“... Žalia — 

gamta, gyvyb�, gaivumas... Devyni — magija, paslaptis... (Žm 2006, 43); Panaudok 

magij� (St 2006, 45); Kašmyro magija (Žm 2006,13); vadinamas stebuklu, 

tapatinamas su paslaptinga užburian�ia galia: Žaliasis stebuklas (St 2006, 41); 

Paslaptinga galia (Žm 2006, 11). 

Iš ties� impresija yra kuriama vaizdu, kuris perima teksto funkcij
 — pasakoja, 

aiškina, argumentuoja. Reklamoje esantis tekstas dažnai tik nurodo reklamos objekto 

ir / arba 	mon�s š�k	. Impresija kuria vaizdinius, kurie gali b�ti 	vairiai 

interpretuojami, reklamos objektas pristatomas ne tik kaip išskirtinis, bet ir 

apgaubiamas 	vairiomis emocin�mis asociacijomis.  

 

3. 3. Argumentacijos topika 

Kaip savarankišk
 reklamos diskurso kompozicijos dal	 argumentacij
 išskirti 

yra keblu, nes, kaip min�ta, visas reklamos diskursas yra persmelktas argumentacijos. 

Klasikin�je retorikoje argumentacija yra etapas, kai 	rodomas prieš tai buvusioje 

dalyje išsakyt� teigini� teisingumas. Taip pat argumentacija gali b�ti suprantama kaip 

„	tikinamas teigini� teisingumo 	rodymas, arba mokslas apie 	tikinimo b�dus“ 

(žr. Koženiauskien� 2001: 127). Bet kuriuo atveju — „galutinis argumentacijos 

tikslas — 	tikinti auditorij
 (klausytojus ar skaitytojus) tam tikr� kult�ros, 

visuomen�s ir žmogaus gyvenimo problem� tikrumu ir / ar si�lom� sprendim� 

teisingumu“ (žr. Nauck�nait� 2007: 99). 

Argumentacijos apimtis, priemon�s, argument� kompozicija priklauso nuo 

reklamos objekto pob�džio ir tikslin�s auditorijos charakteristik�. Paprastai reklamos 

k�r�jai pataria vengti pla�i� samprotavim�, nes kuo konkretesnis ir tikslesnis 

argumentas, tuo patikimesn� yra išvada. 

Argument� 	tikimum
 taip pat lemia j� išd�stymo metodika. Retorikos 

teoretikai teikia šias pagrindines argument� išd�stymo rekomendacijas: stipr�s 

argumentai išskiriami, silpni sujungiami; stipr�s argumentai pateikiami pirmieji ir 

argumentacijos pabaigoje, pats stipriausias argumentas išsakomas paskutinis; 
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stipriausi argumentai yra tie, kurie patraukia auditorijos d�mes	 ir nurodo konkre�ius 

veiksmus, kaip pasiekti patraukl� tiksl
 (plg. Koženiauskien� 2005a: 146). 

Geriausiai 	simenami ir suvokiami kraštiniai argumentacijos segmentai — 

pirmieji ir paskutinieji, o iš paskutini�j� — galutinis. Tod�l rekomenduojama 

stipr�janti argument� d�stymo tvarka: nuo silpnesni� argument� pereiti prie 

stipresni�. Vis d�lto optimali argument� d�stymo tvarka esti tada, kai sukuriama 

nepertraukiama argument� grandin�: pirma pateikiami stipr�s argumentai, viduryje 

išd�stomi silpnesni, o stipriausias argumentas išsakomas pabaigoje. Tokia argument� 

d�stymo technika, dar vadinama ordo Homericus, „kai argumentai surikiuojami kaip 

kariai: stipr�s — priekyje, vis� stipriausi — gale, o viduryje silpniausi“ 

(žr. Koženiauskien� 2005a: 146), apsunkina login� j� analiz� ir padeda išvengti 

galimos kritikos. 

Nuosekli argumentacija susijusi su atitinkamais adresato 	tikinimo etapais: 

pirmasis teiginys atkreipia d�mes	, kitas — žadina susidom�jim
, tre�iasis kuria 

reklamos objekto vizualizacij
, t. y. pristato j	 kaip patraukl� tiksl
, siekiamyb�, kiti 

teiginiai nurodo b�dus, kaip to tikslo pasiekti.  

Aristotelis teigia, jog pasirenkant ir vertinant argumentacijos b�dus bei 

priemones, reikia atsižvelgti 	 login	 ryš	 tarp prielaid� ir išvados (logos), adresanto 

moralines nuostatas (ethos), auditorijos charakteristikas (pathos). Retorin� 

argumentacij
 jis apibr�žia kaip argumentacij
, kuri išpildo visas tris s
lygas — 

logos, ethos, pathos (pla�iau apie šias kategorijas žr. skyriuje „Invencin� reklamos 

topika“). Jei argumentacija išpildo logos s
lygas, vadinasi, tai — patikimas arba 

beveik patikimas samprotavimas. Tarp retorin�s argumentacijos b�d� toki� patikim� 

samprotavimo form� yra nedaug. Visais kitais atvejais, anot Aristotelio, dera kalb�ti 

apie eristin� argumentacij
, kai adresantas d�l neišmanymo arba s
moningai 

siekdamas bet kokiomis priemon�mis 	tikinti auditorij
, pasitelkia nepatikimus 

argumentus, taigi — neišpildomos nei logos, nei ethos s
lygos. Vadinasi, nors tiek 

retorin�s, tiek eristin�s argumentacijos pagrindinis tikslas yra 	tikinimas, ta�iau 

eristin� argumentacija pasitelkiama, kai šio tikslo siekiama bet kokiomis 

priemon�mis, o retorin�s argumentacijos efektyvumas yra logos, ethos ir pathos 

s
lyg� realizavimo rezultatas (plg. Nieznanski 2000: 118; Ziomek 1990: 31, 36). 

Pagal klasikin	 Aristotelio ethos, logos, pathos model	 argumentai skirstomi 	 

loginius, etinius ir patetinius: „<...> loginiais argumentais vadinamas deduktyvus ir 
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induktyvus samprotavimas; etiniais argumentais — tos priemon�s, kurias autorius 

naudoja savo 	vaizdžiui kurti; o patetiniais — visos emocin�s apeliacijos“ 

(žr. Nauck�nait� 2007: 98). Šis argument� skirstymas artimas 	prastinei argument� 

klasifikacijai pagal apeliacij
. Skiriami loginiai (apeliacija 	 intelekt
), emociniai 

(apeliacija 	 emocijas), estetiniai (apeliacija 	 estetinius išgyvenimus). 

Taip pat argumentai gali b�ti klasifikuojami pagal pagrindimo šaltin	: 

visuomen�s pripažinti argumentai (tradicijos, religin�s normos, 	statymai); realyb�s 

argumentai (faktai, gamtos d�sniai; visuomen�s d�sniai); racional�s argumentai 

(„sveiko proto“ argumentai, logikos d�sniai, kalbos d�sningumai); asmenin�s 

patirties argumentai (tiesioginis liudijimas, intuicija, estetinis skonis, s
žin�, 

išmintis) (pla�iau žr. Gerasimova 2007: 3–14). 

Reklamos diskurso argumentacijos ypatyb�s gali b�ti tyrin�jamos ir 

klasifikuojamos iš 	vairi� perspektyv�. Šiame darbe argumentacijos topika tiriama 

retoriniu aspektu, kurio esm� — argumentavimo poži�riu reikšming� retorini� top� 

tyrimas. Analizuojant argumentacijos topik
, tikslinga skirti retorin� ir eristin� 

argumentacij
. Kaip pastebi P. H. Lewi
skis, reklamoje ypa� pravarti ir tinkama yra 

eristin� argumentacija, kai pasirenkami tiesiogiai su reklamos objektu nesusij� 

argumentai. Toks 	tikinimo b�das yra priemon� sukurti tiesos regimum
, nors jis yra 

tik tariamas (pla�iau žr. Lewi
ski 1999: 170). 

Vienas svarbiausi� reikalavim�, keliam� reklamos argumentacijai — ji privalo 

atrodyti logiška, nuosekli, kurti patikimo 	rodymo iliuzij
.  

 

3. 3. 1. Retorin�s argumentacijos topai  

Pasak M. Korolko, „retorini� argument� vert� priklauso nuo j� naudingumo, 

tinkamumo konkre�iam adresatui. Šiuo poži�riu 	tikinanti argumentacija yra susijusi 

su daugeliu 	vairi� aplinkybi�: istorini�, kult�rini�, visuomenini�, psichologini�. Šios 

aplinkyb�s yra susijusios ir su retoriniais veiksniais“ (žr. Korolko 1998: 85–86). 

Retorin�s argumentacijos b�d� bei priemoni� pasirinkimas tiesiogiai priklauso ir nuo 

adresat� charakteristikos: dera pasirinkti tokius argumentus, kurie b�t� tinkami ne tik 

konkre�iam retoriniam diskursui, bet ir atitikt� adresato suvokimo galimybes. 

Yra 	vairi� retorin�s argumentacijos b�d�, kuriuos retorikos teorija per�m� iš 

dialektikos ir pritaik� savo tikslams. Pagrindiniai iš j� yra: analogija, silogizmas, 

entimema, epicherema, dilema, argument� rinkinys, argument� grandin�, indukcija, 
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dedukcija. Reklamoje ne visi šie argumentacijos b�dai, retorikoje dar vadinami 

retorin�mis argumentacijos fig�romis, taikomi vienodai dažnai. 

� Logikoje silogizmas (gr. syllogismos — išvada) apibr�žiamas kaip 

„dedukcinis samprotavimas, kuriuo nustatomas ryšys tarp išvados kraštutini� termin� 

(silogizm
 sudaran�i� s
vok�), remiantis j� santykiu su viduriniuoju prielaid� 

terminu; silogizm
 sudaro dvi prielaidos ir išvada“ (žr. TŽŽ 2001: 667). Kitaip 

sakant, silogizmas yra teiginio išvedimas iš dviej� prielaid�, toki� bendro pob�džio 

teigini�, iš kuri� b�tinai išplaukia tre�iasis. Aristotelis silogizm
 apibr�žia kaip 

samprotavimo form
, kurioje iš prielaid� išvedama kažkas skirtinga nuo to, kas buvo 

teigta prielaidose. Jis taip pat suformuluoja praktinio silogizmo apibr�žim
: tai toks 

dedukcinis svarstymas, kurio išvada, b�dama pagr	sta teisingu ir logiškai korektišku 

fakt� apibendrinimu, yra teisingas veiksmas (pla�iau žr. Anzenbacher 1992: 190). 

Retorika per�m� iš logikos paprastojo silogizmo model	 — dviej� prielaid�, 

pasibaigian�i� išvada, schem
, kuri 	vairiuose diskursuose gali b�ti taikoma kaip 

retorin� argumentavimo fig�ra. Paveikiosios komunikacijos diskursams paprastieji 

silogizmai neb�dingi, ta�iau netr�ksta pavyzdži�, kai reklamoje taikomos paprastojo 

silogizmo atmainos, tam tikros samprotavimo schemos, kurias galima pavadinti 

tariamais (retoriniais) silogizmais: jos išlaiko silogizmo strukt�r
, ta�iau tokio 

silogizmo prielaidos neb�tinai yra teisingos, svarbu — tinkamai padaryta išvada. 

Dažniausiai reklamoje taikomos retorin�s argumentacijos schemos yra paprastojo 

silogizmo atmainos — epicherema ir entimema. 

� Epicherema (gr. epicheirema — planas, sumanymas, projektas) yra retorinio 

silogizmo atmaina: tai išpl�totas paprastasis silogizmas, kai prielaidos yra papildomos 

argumentais, praple�iamos 	vairiomis retorin�mis priemon�mis (plg. Koženiauskien� 

2001: 135). Reklamos diskurse epicherema yra paranki argumentacijos priemon�: 

išvengiama paprastajam silogizmui b�dingo teigini� kategoriškumo ir tiesumo, be to, 

neretai kuriama erdv� tariamoms adresato 	žvalgoms — paliekama galimyb� jam 

pa�iam padaryti atitinkamas išvadas. Tiesa, taip yra tik tod�l, kad šios išvados tokios 

akivaizdžios, jog neb�tina j� tiesiogiai formuluoti: Kartais Jums pritr�ksta ne 

	kv�pimo, bet energijos... Vitamax — energetikas ir biotonikas, suteikiantis 

organizmui tikros energijos ir j�g� (Žm 2006, 9); R�muo? Kai r�gštys degina 

skrand	, viena Raniberl tablet� sumažina j� išsiskyrim� ir taip ne tik malšina 

nemalonius poj��ius, bet ir apsaugo nuo j� vis� dien� (Žm 2008, 6). Dažniausiai 
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viena iš epicheremos prielaid� yra susijusi su kokia nors visuotinai pripažinta tiesa, 

kurios nereikia papildomai 	rodin�ti, kita prielaida susijusi su reklamos objektu ir jo 

pranašumais: Po 40 sumaž�ja kolageno gamyba. Štai kod�l RoC suk�r� Retin–Ox. 

D�l patentuotos technologijos kolageno gamyba padvigub�ja. Rezultatas: užpildytos 

ir išlygintos raukšl�s. J�s atrodote 10 met� jaunesn� (St 2006, 41); Kiekviena norime 

džiaugtis gražia ir lygia veido oda. Ta�iau veikiama kasdieni� r�pes�i� ir b�gan�io 

laiko, m�s� oda praranda jaunatvišk� skaistum� ir elastingum�, išryšk�ja smulkios 

raukšl�s. Biok laboratorijos specialistai suk�r� krem�, kur	 naudojant veido oda 

tampa atsparesn� aplinkos poveikiui. Margarita stangrinamasis kremas su alaus 

miel�mis gerai dr�kina ir stangrina od�, lygina maž�sias raukšleles, saugo od� nuo 

padid�jusio jautrumo, uždegim� ir aplinkos poveikio. Dabar galite ilgiau džiaugtis 

jaunyste! (Žm 2006, 35). 

� Entimema (gr. enthymema — tur�jimas mintyje) taip pat yra retorinis 

silogizmas, tik, priešingai nei epicherema, tai sutrumpintas silogizmas, kuriame 

praleista kuri nors prielaida arba išvada, nes yra ir taip aiški, kylanti iš bendrosios 

žmogaus patirties. Kitaip sakant, entimema yra „sutrumpintas argumentas, 	rodymas 

ar samprotavimas, kurio tr�kstamos dalys lengvai numanomos“ (žr. TŽŽ 2001: 209).  

Entimem
 Aristotelis vadina tik�tinu silogizmu, kurio prielaidos turi b�ti 

tik�tinos, bet neb�tinai teisingos. Tiesa, vadindamas entimem
 „techniniu 	rodymu“, 

vienu iš pagrindini� 	rodymo b�d� retorikoje, Aristotelis nepateikia tikslaus jos 

apibr�žimo, ta�iau pabr�žia jos s
veik
 su topika, kuri yra entimem� atsiradimo 

šaltinis (pla�iau žr. Aristotelis 2005: 123, 1356b 20). Anot Aristotelio, entimema 

retorikoje yra toks pat svarbus 	rodymo b�das, kaip silogizmas dialektikoje, tod�l gali 

b�ti vadinama „retoriniu silogizmu“ (žr. Aristotelis 2005: 11. 1356b 5). 

D�l savo trumpumo entimema reklamoje yra patogus persvazijos instrumentas: 

nors ir glausta, entimema atkreipia adresato d�mes	 	 tai, kas svarbiausia, yra lengvai 

suprantama, j
 galima pritaikyti 	vairiuose kontekstuose (plg. Koženiauskien� 2008: 

1–6). Paprastai praleista, bet lengvai numanoma entimemos dalis yra išvada, 

pavyzdžiui: Pasirink teising� krypt	. Tele2 Verslas (St 2006, 30). Adresatas 

raginamas pasirinkti „teising
 krypt	“, reklama nurodo, jog teisingas pasirinkimas yra 

si�loma 	mon�. Taigi išvada: nusprend�s naudotis šios 	mon�s si�lomomis 

paslaugomis adresatas priims tinkam
 sprendim
, t. y. pasirinks „teising
 krypt	“. 

Anot P. H. Lewi
skio, entimema yra vienas iš dažniausi� reklamoje taikom� 
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argumentacijos b�d� (pla�iau žr. Lewi
ski 1999: 168). Entimemos dažniausiai yra 

reklamos š�kiai: Skais�ios odos paslaptis (Žm 2006, 13); Antonio Banderas. B�k 

seksualus. B�k savimi (Žm 2007, 42); Puik�s plaukai be joki� pleiskan�. 

Head&Shoulders (St 2006, 24). 

� Indukcija (lot. inductio — 	vedimas, nutiesimas) — tai „samprotavim� ir 

	rodym� metodas, kai nuo pavieni� fakt�, žini� einama prie bendresni�; 

apibendrinan�io teiginio gavimas iš dalini� teigini�“ (žr. TŽŽ 2001: 318). „Topikoje“ 

Aristotelis teigia, jog indukcija yra �jimas nuo atskiryb�s prie bendryb�s: „<...> jei 

labiausiai patyr�s vairininkas yra pats geriausias, o patyr�s vadeliotojas taip pat yra 

pats geriausias, tai apskritai kiekviename dalyke labiausiai patyr�s bus pats 

geriausias“ (žr. Aristotelis 1978: 19, 105a 10).  

Indukcija yra vienas iš apibendrinimo b�d�. Reklamoje taikoma populiarioji 

indukcija, kurios esm� — apibendrinan�io pob�džio išvada daroma stebint kelet
 

panaši� reiškini� ir nusta�ius, kad jie turi tam tikr
 bendr
 ypatyb�. Kitaip sakant, 

stengiamasi 	rodyti, kad tai, kas teisinga kuriais nors daliniais atvejais, yra teisinga ir 

kitais panašiais atvejais. Taigi indukcija gali b�ti tiek teisinga, tiek klaidinga 

(plg. Ple�kaitis 2004: 316–318). 

Indukcija b�dingesn� televizijos reklamai: keletas asmen� išsako teigiam
 

nuomon� apie reklamos objekt
, taigi daroma išvada, kad jis išties yra vertas 

d�mesio. Rašytin�s reklamos diskurse d�l ribot� galimybi� tokio tipo indukcija reta, 

tod�l pasitelkiama ne skirting� asmen� nuomon� apie reklamos objekt
, o nurodomi 

	vair�s apdovanojimai, laim�jimai, prizai, kuriuos jis yra peln�s 	vairiuose 

konkursuose: „Auksinio vairo“ prizas Vokietijoje, Nuostabiausio automobilio prizas 

Didžiojoje Britanijoje, Sportiškiausias met� automobilis Lietuvoje, Met� automobilis 

Danijoje, Met� automobilis Olandijoje, Met� automobilis Ukrainoje, Met� 

automobilis Rumunijoje, Geriausio automobilio prizas Lenkijoje. �vertinta kokyb� 

(Žm 2007, 4); Renault F1 komanda. Dukart 2005 m. pasaulio �empion� pagal FIA 

klasifikacij� — vairuotoj� ir konstruktori�. Naujasis Renault Clio. 58 žurnalist� iš 22 

Europos šali� žiuri išrinktas 2006 met� automobiliu. Absoliutus nugal�tojas 

(St 2006, 11). 

� Dedukcija (lot. deductio — išvedimas) — tai argumentavimo b�das, kai 

„apibendrinama kalb�jimo pradžioje, o po to pateikiami pavyzdžiai, rodantys 

argument� s
sajas su keli� visai skirting� reiškini� (j� gali b�ti du, trys ir daugiau) 
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panašumu“ (žr. Koženiauskien� 2001: 134). Reklamoje toks argumentavimo b�das 

esti tada, kai išsakomas bendrasis teiginys apie reklamos objekt
, o v�liau vardijami 

argumentai, pagrindžiantys š	 teigin	: „Knorr“ sriuba — kiekvienai dienai! 

Gaminama iš nat�rali� produkt� — pagrindin�s „Knorr“ sriub� sudedamosios dalys 

yra aukš�iausios kokyb�s džiovintos daržov�s, m�sa, riebalai, ankštiniai, makaronai, 

javai. Be konservant� — sriub� sudedamosios dalys yra džiovinamos. Džiovinimas 

yra nat�ralus maisto konservavimo b�das, jo d�ka maistas ilgiau išlieka šviežias. 

Mažo kaloringumo ir neriebus maisto produktas, kadangi sriub� gamyboje 

naudojami aukš�iausios kokyb�s hidrogenizuoti augaliniai riebalai. Silpnai 

s�dytos — druska yra pagrindinis organizmo natrio šaltinis. Natris yra b�tinas 

tinkamam organizmo funkcionavimui užtikrinti, ta�iau vartojamas per gausiai jis gali 

žymiai pakelti kraujo spaudim�. <...> Subalansuotos — b�tent sriubose yra 

subalansuotas kiekis maistini� medžiag� — baltym�, riebal� ir angliavandeni� 

(Žm 2007, 23); Žaliosios arbatos ekstraktas J�s� sveikatai, grožiui ir 

ilgaamžiškumui! Spartina medžiag� apykait�, padeda liekn�ti. Tai 20 kart� stipresnis 

antioksidantas nei vit. E, tod�l l�tina sen�jimo procesus. Normalizuoja cholesterolio 

kiek	 kraujyje. Mažina v�žini� lig� tikimyb�. Padeda susikaupti, mažina nuovarg	, 

gerina fizin� ir protin� veikl�. Stiprina imunitet�, naikina bakterijas (Žm 2007, 16). 

� Analogija (gr. analogos — proporcingas, atitinkamas) — tai samprotavimo 

b�das, kai išvada daroma gretinant panašias skirting� objekt� ypatybes: d�l daikt� ar 

reiškini� panašumo vienu atžvilgiu daroma išvada, kad jie panaš�s ir kitais 

atžvilgiais. Reklamoje analogija pagr	sta lyginimo topu. Analogijomis siekiama 

sukurti paveiki
, 	sp�ding
, ryški
 reklamos objekto charakteristik
, net jei d�l jos 

	tikinamumo ir gal�t� kilti abejoni�, svarbiausia — minties ekspresija ir 

originalumas: Kad tapt� tokie, lietuviai per�jo ugn	 ir vanden	, sm�lio stepes ir 

anglimi virtusius miškus. Kad tapt� tokia, Originali Lietuviška degtin� nueina ilg� 

keli� per ugn	 ir vanden	, per metrus kvarcinio sm�lio, metrus beržo angli� ir 

specialius sidabrinius filtrus. Nugali visa tai, kad tapt� skaidri ir tyra, kad tapt� 

vienintel� tokia — Originali Lietuviška (St 2006, 51). Analogija kuriama aplinkybi�, 

kokyb�s topais: Vynuog�s ir kakavos pupel�s — augal� karalyst�s perlai. Konjakas ir 

šokoladas — žmogaus rank� darbo k�rinys. Šimtme�ius trukusi� paiešk� d�ka sukurti 

du pasakiški skoniai, idealiai tunkantys vienas kitam. Nepakartojamas malonios 

pagundos junginys. Švelnus kaip bu�inys. Saldus kaip glamon�s. Konjakas ir 



� ����

šokoladas sukurti vienas kitam (St 2006, 48). 

Reklamos diskurse analogij
, kaip argumentavimo b�d
, galima suprasti ir 

pla�iau. Kaip teigia E. Szcz�sna, „ieškodama panašum�, analogija skatina lyginti. 

Reklama sukuria adresato ir jo pasaulio bei 	sivaizduojamo pasaulio ir j	 kurian�i� 

element� analogij
, taip išnaudodama psichologinius žmogaus geb�jimus tapatintis su 

tuo, kas vertinga, gražu, gera“ (žr. Szcz�sna 2001: 174). Reklama stengiasi adresatui 

	teigti, jog jis gali b�ti toks, kokie yra reklamoje vaizduojami žmon�s: energingas, 

gražus, sveikas, laimingas, mylimas, lydimas s�km�s. Tam, kad norai tapt� realybe, 

tereikia labai nedaug — priimti reklamos pasi�lym
. Reklama stengiasi maksimaliai 

priart�ti prie adresato, tod�l dažnai kalba pirmuoju asmeniu, vengiama sud�tingesni� 

termin�, apeliuojama 	 adresato emocijas: Tomas v�l energingas! „Pastaruoju metu 

pasteb�jau, kad greitai pavargstu, dirbdamas sunkiai susikoncentruoju, — sako 

fizinio parengimo treneris Tomas. — Prad�jau nebepasitik�ti savimi, net mano aistra 

sportui, kuri anks�iau 	kv�pdavo, tarytum dingo. Kai pasiguodžiau paž	stamam 

vaistininkui, jis patar� išbandyti Danijos kompanijos „New Nordic“ multivitaminus 

vyrams. Anks�iau esu vartoj�s kit� vitamin�, bet skandinaviški multivitaminai vyrams 

mane išties nustebino. Jau po m�nesio pasijutau kitaip: užpl�do energija, �miau 

pasitik�ti savimi. „Sprogstamosios energijos“ v�l užtenka ir darbe, ir asmeniniame 

gyvenime. „New Nordic“ multivitaminai vyrams tikra multivitamin� „bomba“ 

(Žm 2008, 12). Siekiant sustiprinti 	tamp
, pateikiamas trumpas problem
 patyrusio 

asmens išgyvenim� aprašymas. Adresatas �ia tur�t� atpažinti savo istorij
: Teresa 

dirba stiuardese. Nors darbas labai 	domus, ta�iau kupinas stres�. Dažnai tekdavo 

valgyti nereguliariai ir nevisavert	 — greit� maist�. Netrukus organizme atsirado 

skys�i� perteklius, virškinimas tarytum sustojo, ji jaut�si lyg n�š�ia. Ta�iau jai pad�jo 

nat�ralios BioDrain tablet�s, pagamintos iš augalini� ekstrakt�. Pa�ios Teresos 

skausming� ir džiugi� išgyvenim� pasakojimas primena išpažint	: ...kai kurie maisto 

produktai apsunkindavo skrand	, p�sdavo pilv�, suliekn�ti nepad�davo net dietos, 

man nuolat tr�kdavo energijos. Aš reguliariai mankštindavausi ir gerdavau gana 

daug vandens, ta�iau pirštai po mankštos dažnai ištindavo. Per kelet� met� 

išbandžiau 	vairius preparatus, ta�iau problem� taip ir nepavyko 	veikti. <...> 

Vaistinink� su dideliu entuziazmu papasakojo apie nat�ral� organizmo valym� 

nebadaujant. Ji mane 	tikino, kad BioDrain yra geras pasirinkimas. <...> Jau po 

pirm� dviej� avai�i� 	sitikinau BioDrain poveikiu. Man net pavyko numesti kelet� 
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kilogram�. K�n� užpl�do energija, pasijutau tokia lengva, kad, atrodo, gal��iau 

skraidyti. O svarbiausia, išnyko pilvo p�timo problemos, jis v�l tapo plokš�ias. Nuo 

to laiko, kai pirm� kart� pabandžiau BioDrain, nebenoriu sustoti. Žinau, kad 

preparat� rekomenduojama vartoti 3–4 savaites dukart per metus, ta�iau dabar aš j	 

vartoju nuolat po 1–2 tabletes kasdien (Žm 2008, 12). 

� Argument� rinkinys (lot. collectio argumentorum — argument� surinkimas, 

s
rašas, išvada) — tai argumentavimo schema, kuri turi 	vairi� anks�iau min�t� 

argumentacijos ypatybi�. Ji primena glaust
 kalb
, turin�i
 svarbiausias 

kompozicines dalis: 	žang
, t. y. pagrindin	 teigin	, jo 	rodym
, pabaig
 (pla�iau 

žr. Koženiauskien� 2001: 137): Uriage. Unikalaus terminio vandens galia odos 

sveikatai ir grožiui. Plati Uriage produkt� gama suteikia visapusišk� odos prieži�r�: 

veido ir odos higiena; odos dr�kinimas; makiažo valymas; intensyvi brandžios, 

raustan�ios, odos su pigmentin�mis d�m�mis prieži�ra;l�p�, veido, rank� odos 

apsauga; patikima apsauga nuo saul�s. Uriage — švelni ir efektyvi kasdien� 

prieži�ra, kad J�s� oda spind�t� sveikata ir grožiu (St 2006, 9); Maisto ruošime dar 

daug kas neatrasta. Dabar J�s galite kaip niekad lengvai leistis 	 m�gstam� patiekal� 

paieškas. Naujojoje „Whirlpool“ orkait�je su „Jet Menu“ yra gausyb� iš anksto 

užprogramuot� recept� — nuo lakštini� iki keptos vištos ir obuoli� pyrago. 

Papras�iau neb�na: J�s išsirenkate recept�, orkait� kuo puikiausiai iškepa. Su „Maxi 

Cooking“ funkcija ji net švelniai paskrudins, išsaugodama patiekalo sultingum�. Itin 

pravers „Whirlpool“ naujieji paprasti naudoti priedai — picos l�kšt�, neprideganti 

skarda ir kepini� forma iš silikono. Juose ruošti patiekalai prilygs virtuv�s meistro 

k�riniams. Viskas naujosiose „Whirlpool“ orkait�se yra sukurta taip, kad ruošiant 

maist� jus lyd�t� s�km�, o pats procesas tapt� kaskart stulbinan�iu atradimu 

(Žm 2006, 18). 

 

3. 3. 2. Eristin�s argumentacijos topai  

Eristika (gr. eristik� < eris — barnis, gin�as, kivir�as, rungtyn�s, varžybos) — 

menas gin�ijantis apginti savo teiginius ir pasiekti, kad juos pripažint� kiti. Tai toks 

samprotavimas, kai neteisingam teiginiui suteikiama teisingumo regimyb�. Eristikos 

teorij
 išpl�tojo Gorgijas ir jo mokiniai, teig�, jog tiesos kriterijus neegzistuoja, yra 

tik nuomon�, manymas. Svarbiausia — mok�ti išsakyti savo nuomon�, t. y. sugeb�ti 

j
 	rodyti, 	teigti. Aristotelis eristik
 tapatino su sofistika ir vertino negatyviai. Vis 
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d�lto retorika pateisina etišk� sofistini� ir eristini� priemoni� naudojim
, siekiant 

	tikinti, ta�iau smerkia neetiškus 	tikinimo b�dus — falsifikacij
, mel
, difamacij
, 

	ž�lum
, grasinim
. Tod�l klasikin�s retorikos teorijoje pagrindiniai eristiniai 

argumentai buvo analizuojami tam, kad reikalui esant b�t� identifikuoti ir demaskuoti 

(pla�iau žr. Korolko 1998: 120). 

Eristin� argumentacija retorikos studijose dar vadinama tariama, nederama, 

netoleruotina argumentacija. M. Korolko eristinius argumentus vadina sofistiniais 

	rodymais, naudojamais norint bet kokiomis priemon�mis 	veikti oponent
.42 

J. V. Roždestvenskis eristin�s argumentacijos priemones vadina eristin�mis 

gudryb�mis, gerokai subtilesn�mis už sofizmus. Šios gudryb�s praver�ia esant 

argument� tr�kumui ar siekiant ž�tb�t laim�ti gin�
 (pla�iau žr. Roždestvenskis 

2006: 198). Paprastai retorikos teoretik� darbuose eristiniai argumentai aptariami 

skyriuje, analizuojan�iame oponent� argument� atr�mimo b�dus. 

Eristin� argumentacija — tai tam tikros argumentacijos schemos, susijusios su 

gin�u, m�ginimu 	tikinti savo paži�r� teisingumu, palenkti adresat
 	 savo pus�. 

Tokios argumentacijos b�dus ir priemones detaliai aptar� A. Schopenhaueris: 

1830 m. pasirodžiusioje studijoje „Eristin� dialektika“ (Die eristische Dialektik) 

pateikta klasifikacija bei pavyzdžiais vadovaujamasi ir šiandien. A. Schopenhaueris 

nurodo 38 (37 pažym�ti numeriais ir vienas, pavadintas paskutiniuoju) eristin�s 

argumentacijos b�dus bei priemones. Kai kurie iš j� turi pavadinimus: 

apibendrinimas, homonimika, diversija ir t. t. (pla�iau žr. Schopenhauer 2007: 13–

35). 

P. H. Lewi
skis, analizav�s 	vairi� reklamos form� argumentacijos ypatybes, 

daro išvad
, kad eristin� argumentacija yra dominuojanti argumentacijos reklamoje 

r�šis (pla�iau žr. Lewi
ski 1999: 170). Neretai, kai reklamos objektas yra vienas iš 

daugelio reklamuojam� tam tikros r�šies objekt�, pasakyti apie j	 k
 nors nauja ar 

išskirti, kuo jis ypatingas, tiesiog nebe	manoma. Taigi ieškoma argument�, susijusi� 

ne su pa�iu objektu, bet su 	vairiais išoriniais veiksniais, kuriuos galima pavadinti 

fonin�mis aplinkyb�mis.  

Reklamos k�r�jams, renkantis emocin�s argumentacijos metodus, ypa� svarbu 

rasti tai, kas bendra, suprantama ir priimtina visiems adresatams, nepaisant j� 

���������������������������������������� ��������������� �

42 Išsamiai eristinius argumentus M. Korolko analizuoja studijoje „Retorika ir eristika teisininkams“ 
(žr. Korolko 2001). 
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priklausomyb�s tam tikrai socialinei, etinei, religinei ar kt. grupei, ir kartu atrasti tai, 

kas b�dinga konkre�ios grup�s nari� kolektyvinei pas
monei. Emociniai argumentai 

padeda kontroliuoti adresato d�mes	, strukt�ruoti adresato gaunam
 informacij
, 

priversti j	 užfiksuoti vienoki
 ir nepasteb�ti kitokios, reklamai nenaudingos 

informacijos. 

Eristin�s argumentacijos b�d� yra labai daug. Suprantama, ne visi jie gali b�ti 

pritaikomi reklamos diskurse, ta�iau su kai kuriais tenka susidurti itin dažnai. 

� Vienas iš dažniausiai reklamoje naudojam� argumentavimo b�d� — 

apeliavimas 	 adresato tuštyb� (lot. argumentum ad vanitatem), stengiantis j	 palenkti 

	 savo pus�, pelnyti palankum
. Tokio tipo argumentacija yra tiesiogiai susijusi su 

	žangos captatio benevolentiae topu, kai demonstruojama pagarba adresatui, 

apeliuojama 	 jo ambicijas, savimeil�. Ieškoma toki� kreipimosi 	 adresat
 form�, kad 

šis jaust�si ne tik gerbiamas ir vertinamas, bet ir išskirtinis, ypatingas klientas: 

Griežiantiems pirmuoju smuiku (St 2007, 36); Žinantiems, ko nori! (St 2006, 40); 

Šiuolaikiškiems žmon�ms (Žm 2008, 33). Adresato poreikis jaustis išskirtiniu dažnai 

hiperbolizuojamas, o šio poreikio patenkinimo galimyb� yra reklamos argumentacijos 

pagrindas: Nori b�ti išskirtinis? Neverta stengtis kuo nors nustebinti. Jei esate 

Omnitel vartotojas, J�s — jau išskirtinis. Išskirtiniams vartotojams — išskirtinis 

pasi�lymas... (St 2007, 38).  

� Apeliacija 	 autoritet
 (lot. argumentum ad verecundiam) retorikos teorijoje 

vertinama kaip 	rodymo klaida. Tiesa, jei 	 autoritet
 apeliuojama laikantis tam tikr� 

taisykli�, argumentacijos klaidos galima išvengti. Tam, kad argumentacija b�t� 

pagr	sta, autoritetas turi b�ti kompetentingas tos srities, su kuria susij�s reklamos 

objektas, specialistas; jo išsakytos mintys privalo b�ti teisingai interpretuojamos; 

autoritetas turi b�ti nesuinteresuotas asmuo. Suprantama, jog reklamoje min�t� 

taisykli� galima laikytis tik iš dalies. Net jei 	 adresatus kreipiasi kompetentingas su 

reklamos objektu susijusios srities specialistas, jis vis viena yra reklamos 	taigumu 

suinteresuotas asmuo. Štai kaip chirurgas K. Vitkus, vienas iš geriausi� Lietuvoje 

plastin�s chirurgijos specialist�, pristato savo priva�i
 plastin�s chirurgijos klinik
: 

Ateina metas, kai imi trokšti savo žinias panaudoti giliau. Atsidedi darbui, kurio 

neblaškyt� kasdienyb�s šurmulys. �ia galiu susikaupti ir neslysti paviršiumi. Gilintis 

	 srit	, kuri� geriausiai išmanau. Chirurgui taip pat reikia džiaugsming� emocij�, 

siekiant save realizuoti iki galo. Tik tada,  kai sieloje harmonija, pajunti ir grož	 kaip 
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vertyb�, o savo darb� suvoki kaip grožio k�ryb� ir meno srit	, kuriai jau 5000 met�. 

Grožio klinika man visada siejosi su namais. Grožis nem�gsta 	tampos ir skubos. 

Šiuose namuose, priva�ioje mano sve�i� erdv�je, s�lytyje su gamta, jau�iu d�mesio 

neblaškan�i� ramyb�, 	sigilinim� ir vidin� laisv� kurti grož	. Profesorius K�stutis 

Vitkus (Žm 2008, 36).  

Vis d�lto dažniausiai autoriteto funkcij
 reklamoje atlieka tariamai 

kompetentingi asmenys (pla�iau šio tipo argumentacija analizuojama poskyryje 

„Autoriteto topai“).  

� Dar viena reklamos k�r�j� m�gstama 	tikinimo priemon�, kuri retorikos 

teorijoje taip pat vertinama kaip argumentacijos klaida, vadinama nesusijusia 

priežastimi (lot. non causa pro causa). Tai argumentacijos klaida, kai kaip priežastis 

vertinama tai, kas iš ties� n�ra priežastis, t. y. nurodoma tam tikro reiškinio priežastis, 

bet ne	rodoma, kad priežastis tikrai yra b�tent tokia: Kod�l verta b�ti smalsiam? Nes 

toks buvo Albertas Einšteinas (St 2006, 39); Loreal. Nes tu to verta (St 2008, 10). 

Tokios reklamos suteikiam� žini� apie reklamos objekt
 poži�riu yra visiškai 

neinformatyvios. 

� „Lazdos“ argumento metodas (lot. argumentum baculinum) retorikoje 

vertinamas kaip netoleruotinas. Tai toks argumentacijos b�das, kai adresatui 

grasinama, jis bauginamas 	vairiomis bausm�mis, smurtu. Persvazijos reklamoje 

kartais siekiama manipuliuojant tokiais dirgikliais kaip išg
stis ir baim�. Motyvacin� 

	tampa lemia tam tikras reakcijas: nes
moningas d�mesys pereina 	 s
moning
, ta�iau 

gali ir dingti. Jei tariama gr�sm� n�ra itin hiperbolizuota, pavojaus poj�tis traukia 

d�mes	, aktyvina informacijos 	siminim
. Nors iš pradži� bauginanti informacija ir 

neigiamos emocijos ištrinamos iš atminties, v�liau, nuslopus pirmajam 	sp�džiui, 

prisimenamas reklamos turinys (plg. Ryborz 1999: 29–30). Reklamoje adresatas 

bauginamas, 	sp�jant apie tai, kas jam gal�t� nutikti, jei ne	sigis reklamos objekto: 

Riebaus maisto vartojimas didina cholesterolio kiek	. Padid�j�s cholesterolio 

kiekis — tai rimtas pavojus širdžiai. Jei sakote, kad Jums tai tikrai negresia, 

tikriausiai neseniai dar�t�s tyrimus, nes tai problema, kuri n�ra pastebima. Tiesa 

sakant, KMU Kardiologijos instituto atlikto tyrimo duomenimis, net 8 iš 

10 suaugusi�j� Lietuvoje turi padid�jus	 cholesterolio kiek	. Štai kod�l Danone si�lo 

nauj� produkt� — Danacol. Jo sud�tyje yra nat�rali� ingredient� — augal� steroli�, 

kurie padeda mažinti cholesterolio kiek	. Tyrimai parod�, kad vartodami vien� 
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Danacol buteliuk� per dien� ir laikydamiesi sveiko gyvenimo b�do, per tris savaites 

sumažinsite blogojo cholesterolio kiek	 12 procent� (Žm 2007, 12). Išradingai tokia 

argumentacija taikoma draudimo paslaugas si�lan�ios 	mon�s reklamoje: 

iliustracijoje pilnas vandens kambarys, kuriame plaukioja gulb�. Reklamos tekstas 

	sp�ja: J�s� bute „Gulbi� ežeras“? „Gulbi� ežeras“ J�s� bute gali kainuoti labai 

brangiai. Apsisaugokite nuo netik�t� išlaid� — apdrauskite but� (Žm 2008, 22). 

Išg
stis, baim�s jausmas yra motyvuojantis ir konstruktyvus veiksnys, kai adresatas 

žino, k
 turi daryti, kad išvengt� gresian�io pavojaus ar nesaugumo jausmo. 

Suprantama, jog išeit	 pasi�lo reklama: Durys „Šarvas“ — saugumo garantas 

(Žm 2007, 6); Skiepai — patikimiausia apsauga nuo gripo. Kad virusai nerodyt� 

dygli�... (Žm 2006, 33). Baim� gali eliminuoti login� argument� analiz� ir paskatinti 

adresat
 	sigyti reklamos objekt
 tik d�l emocini� aplinkybi�. 

� „Lazdos“ argumento priešingyb� — pastangos 	tikinti adresat
 pasitelkus 

humoristinius elementus. Humoras kelia pozityvias emocijas, tod�l stiprina 

persvazijos efekt
. Netik�to humoristinio siužeto reklamos vertinamos kaip itin 

paveikios, ta�iau humoristiniai elementai reklamoje tur�t� b�ti naudojami atsargiai: 

ne visi juokiasi iš t� pa�i� dalyk�. Tod�l stengiamasi išvengti atvirkštinio efekto — 

adresatas gali labiau juoktis iš reklamos objekto, o ne humoristinio reklamos 

konteksto. D�l ši� priežas�i� rekomenduojama vengti ironijos ir satyros, kandaus 

humoro, susijusio su politika, religija (pla�iau žr. Chłopicki 2000: 504). Be to, 

dviprasmiško humoro poveikis gali nukreipti d�mes	 nuo reklamos turinio ir taip 

apsunkinti jo suvokim
. Vis d�lto, reklamoje netr�ksta tokio dviprasmiško humoro 

pavyzdži�: Pirk naudot� automobil	 iš Alvydo. Gyvenimo moto: melas — savotiška 

tiesa. Pom�giai: odiniai drabužiai, modernus šokis, pasaulio taut� kilpos ir mazgai. 

Apgavo pirk�j�: 96,8%. Fraz�, kuri parduoda: jei pirksit šiandien, prid�siu žiemines 

padangas. Papildoma informacija: su �sais, tod�l patinka garbaus amžiaus pirk�joms 

(Žm 2006, 18); J�s manote, geriausio skonio �riena — iš Naujosios Zelandijos? 

Tikrai ne! — iš Miele orkait�s! (St 2007, 35). Nevengiama ir šiurkštesn�s leksikos, 

pavyzdžiui, kelioni� agent�ros reklamoje po vasariškais drabužiais vilkin�ios, bet 

tarp pusni� stovin�ios šeimos nuotrauka skelbiama: Planuok atostogas — nereik�s 

ieškoti idiotišk� pasiteisinim�! (St 2007, 30). 

� Apibendrinimas — tai tariamos argumentacijos b�das, kai informatyvumo 

poži�riu pateikiamos bevert�s reklamos objekto charakteristikos: Jis spalvotas, jis 
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vienintelis mums visiems patinka! (Žm 2007, 22); Po tvirtu paviršiumi slepiasi galyb� 

naujos technikos ir savybi�, kurios atitinka pagrindin� koncepcij� — visumos 

užbaigtum� (St 2006, 50); Stilingas rudens sezono numyl�tinis 
 Mercedes–Benz. 

Spindin�ios spalvos ruden	 ypa� madingos, jos suteikia nepakartojam� 	sp�d	 ir 

leidžia patirti iš ties� kažk� ypatingo (Žm 2007, 40); Toyota Corolla 
 tai 

automobilis, už kokyb� ir eksploatacines savybes gav�s daugiau apdovanojim� negu 

galima suskai�iuoti abiej� rank� pirštais (St 2006, 41). 

Kaip reklamos objekto pranašumai nurodomos tokios ypatyb�s, kurios iš esm�s 

yra b�dingos arba b�tinos visiems tos r�šies objektams: Naujasis Lexus IS. Akimirkai 

sustokite ir 	vertinkite naujojo IS patrauklum�. Ryškias gaubto linijas. Šviesos ir 

šeš�li� žaism� ant lygaus paviršiaus. Arba aptakius str�l�s antgalio formos galinius 

langus. Lexus ypatingas d�mesys smulkmenoms leido sukurti energing� bei tuo pa�iu 

stiling� model	, kur 	stabaus grožio interjeras dera su rafinuotu vairavimu. Tai 

automobilis, kuris 	kvepia tikr�ja to žodžio prasme (St 2006, 37). Automobilio 

reklamoje nurodomi adresat
 	tikinti turintys argumentai gali b�ti panaudoti bet kurio 

kito automobilio reklamoje: Daugiau 	rangos. Žemesn�s kainos. Naujas krauj� 

stingdantis dizainas. Mazda3 (St 2006, 37). Kavos reklamos k�r�jai kaip pagrindin	 

si�lomo produkto pranašum
 nurodo nat�ralias augalines sudedam
sias jos dalis — 

antioksidantus: Kava Jacobs Kr�nung yra nat�ralus antioksidant� šaltinis, kaip ir 

raudonosios vynuog�s, žalioji arbata ar šalavijas (Žm 2007, 6). Ta�iau antioksidantai 

n�ra kokia nors išskirtin� b�tent šiam reklamos objektui b�dinga ypatyb�, 

antioksidant� yra visose kavos pupel�se, taigi ir iš j� pagamintoje kavoje.  

� Apibendrinimui artimas argumentacijos metodas yra reklamos objekto 

apib�dinimas jo vert� pabr�žian�iais epitetais. Reklamos objektas niekuomet n�ra 

tiesiog geras, jis nepriekaištingas, tobulas, idealus, stilingas, prabangus ir t. t. Toki
 

reklamos objekto ypatybi� hiperbolizacij
 galima traktuoti kaip licentia poetica, vis 

d�lto neretai ja nepagr	stai piktnaudžiaujama (plg. Lewi
ski 1999: 17). Intensyv�s 

verbaliniai elementai vartotojo s
mon�je funkcionuoja kaip stimulai, galintys daryti 

	tak
 informacijos suvokimui ir emociniam jos vertinimui. Tai priemon�s, kuriomis 

siekiama ekspresijos, 	sp�džio, login� reklamos objekto apib�dinim� analiz� šiuo 

atveju netenka jokios prasm�s: Galia ir stilius d�mesio centre. Hyundai Santa Fe vis� 

priešakyje. Tai universali tobulyb�, ideali elegancijos, j�gos, saugumo ir 

nepriekaištingos kokyb�s kombinacija. Žvaigžd�, kuriai patinka d�mesys (St 2008, 4); 
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Unikali veiklioji raminamoji formul� su regeneruojamuoju poveikiu pasižymin�iu 

dekspantenoliu (St 2006, 36); Naujasis Head&Shoulders su revoliucingai nauja 

ActiZinc formule užtikrina visapusišk� galvos odos apsaug� (St 2008, 11); Elitinis 

visureigis jau �ia! Štai jis 
 galingas žv�ris, 	kvepiantis pagarb� (St 2006, 41). 

� Neretai reklamoje adresat
 stengiamasi paveikti pseudomoksline 

argumentacija. Reklamos objekto išskirtinumas pabr�žiamas vartojant 	vairius 

mokslinius terminus, tarptautinius žodžius, kuriamas didingumo, prabangos 	sp�dis: 

Savo klas�s kokyb�s etalonas. Toyota Corolla Verso. Automobilis, kuriame puikiai 

dera išskirtinis stilius bei universalumas (St 2006, 46). �mantri� leksikos priemoni� 

vartojimo tikslas yra ne tik išskirtini� reklamos objekto ypatybi� pristatymas, kur kas 

svarbiau yra tai, jog 	mantrus žodynas, specifiniai terminai kuria reklamos objekto 

kokybiškumo, patikimumo, modernumo 	sp�d	. Prasm�s poži�riu adresatui tai t�ra 

tušti pasakymai, kuriuos gali suprasti tik atitinkamos srities specialistai. Ypa� tai 

pasakytina apie 	mantrius sistem�, metod�, technologij�, taikyt� kuriant reklamos 

objekt
, pavadinimus: Naujoji Opel Meriva. D�l unikalios FlexSpace s�dyni� 

sistemos ji idealiai tinka visai šeimai (St 2006, 12); Dermo–Adapt — ypatinga prie 

odos poreiki� prisitaikanti technologija, kuri saugo J�s� odos jaunyst� (St 2006, 35). 

� Vienas iš re�iau reklamoje taikom� 	tikinimo b�d� — tez�s ir antitez�s 

priešinimas. Adresatui pristatomos dvejopo pob�džio aplinkyb�s — pozityvios, t. y. 

situacija, kurioje funkcionuoja reklamos objektas, ir negatyvios — situacija, kai 

reklamos objektas nenaudojamas. Priešinimas tur�t� b�ti toks kategoriškas, jog 

adresatas neabejot� tur	s 	sigyti reklamos objekt
: Vartojant antibiotikus pažeidžiama 

nat�rali žarnyno mikroflora. Kovodami su ligas sukelian�iomis blogosiomis 

bakterijomis, antibiotikai naikina ir ger�sias žarnyno bakterijas. D�l sumaž�jusio 

žarnyne esan�i� ger�j� bakterij� kiekio sutrinka pagrindin�s žarnyno funkcijos: 

virškinimo, vitamin� gamybos, j� pasisavinimo, priešbakterin�. Suaugusi�j� ir ypa� 

vaik� nusilpsta organizmas, jie gali tapti alergiški kai kuriems maisto produktams, 

vargina viduriavimas arba viduri� užkiet�jimas, 	vairios infekcijos bei kitos �min�s 

ar l�tin�s ligos. Kad išvengtum�te antibiotik� sukelto nepageidaujamo šalutinio 

poveikio, specialistai rekomenduoja vartoti Bioval, kurio vienoje kapsul�je yra 

daugiau kaip 3 milijardai ger�j� žarnyno bakterij� bifidobacterium ir labtobacillus, 

reikaling� nat�raliai J�s� žarnyno mikroflorai atkurti (Žm 2007, 44).  

Galimas ir tiesioginis reklamos objekto lyginimas su kitu tos pa�ios r�šies 
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objektu. Kadangi sunku rasti 	tikinam� argument�, kod�l vienas gaminys yra geresnis 

už kit
 tos pa�ios r�šies gamin	, pasitelkiama emocin� argumentacija. Šamp�no 

reklamoje virš antakius suraukusios moters nuotraukos esanti antrašt� skelbia: Mano 

šamp�nas nuo pleiskan� n� velnio nepadeda. Po greta esan�ia šamp�no buteliuko 

nuotrauka teigiama: Altis padeda. Altis efektyviai šalina pleiskanas ir gydo j� 

priežastis (Žm 2006, 15). 

� Vienas iš pagrindini� eristin�s argumentacijos b�d� — apeliacija 	 

vaizduot�. Reklama konstatuoja adresato nepasitenkinim
 j	 supan�ia tikrove, 

gyvenimo kokybe, savimi pa�iu ir kuria idealios tikrov�s vaizdinius, tobul
 

išsipildžiusi� nor� ir svajoni� pasaul	. Kitaip sakant, reklama inspiruoja poreikius, 

emocijas, norus, svajones ir tuo pa�iu žada išpildyti visas adresato fantazijas ir 

troškimus, dovanoti pasitenkinim
, leisti patirti euforij
. Tokiose reklamose 

nevardijamos technin�s objekto charakteristikos: jos tikslas — sukurti tok	 idealaus 

pasaulio vaizdin	, kuris sužadint� adresato jausmus, 	tikint�, sukelt� nor
 patirti 

reklamoje nurodom
 patyrim
: Atrask „Švyturio Baltijos“ tams�j	 al� ir pasinerk 	 

naujus ir nepaprastus 	sp�džius. Suteik savo gyvenimui daugiau skonio (Žm 2008, 

10); Net jei neturi klasikinio smokingo, nem�gsti martinio, nešneki britišku akcentu ir 

tav�s nesupa b�rys gražuoli� — vis tiek gali b�ti supainiotas su Džeimsu Bondu. Nes 

kaip ir 007, tu renkiesi Ford automobil	 (Žm 2006, 47). Tokie pavyzdžiai atskleidžia 

reklamos k�r�j� pastangas „produkt
 per fikcij� ir fantazij� pasaul	 	stumti 	 real� 

vartotoj� gyvenim
“ (Cook 1992: 177). 

Reklama tiesiogiai nesi�lo adresatui 	sigyti reklamos objekto, tik suteikia 

galimyb� patirti malonum
: Efektyvus iš prigimties. Naujasis Peugeot 308: išskirtinis 

vairavimo malonumas (Žm 2007, 43); Naujas vairavimo malonumo standartas. 

Naujoji Laguna. J�s turite teis� reikalauti daugiau (St 2006, 8). Reklamos objektas 

kuria adresato 	vaizd	, papildom
 emocin� ir socialin� vert�, pabr�žia jo 

individualum
, išskirtinum
, pranašum
: B�kite kitokie (Žm 2008, 14); �vaizdis. 

Prestižas. Aistra naujov�ms (St 2006, 25). 

Daugyb� reklam� si�lo adresatui 	sivaizduoti vienoki
 ar kitoki
 situacij
, 

pasinerti 	 savo nor� ir troškim� pasaul	: �sivaizduok... moteriškumo žaves	. Grakš�ios 

linijos, dailios formos, išraiškingi bruožai — kiekviename naujos La Fleur kolekcijos 

telefone slypi žavinga paslaptis. La Fleur ir tu — j�s� ne	manoma išskirti (St 2008, 

12); �sivaizduokite dar švaresn	, gaivesn	 or� savo namuose. �sivaizduokite jauk� 
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aromat�, sukurt� iš subtiliai lengvo oro derinio, naudojant alergijos nekelian�ius 

kvapus, kuri� sud�tyje n�ra odos alergen�. Tada pavaizduokite oro gaivikl	, atsargiai 

paskleidžiant	 š	 lengv� aromat� j�s� namuose... J�s k� tik 	sivaizdavote nauj�j	 

puresse iš „Ambi Pur“ (St 2007, 19). 

Adresatas viliojamas ir gundomas emocingais reklamos objekto vaizdiniais, 

pasitelkiant vizualines priemones, ekspresyv�, 	taig� tekst
. Verbaliniai ir vizualiniai 

elementai turi pažadinti adresato vaizduot�s galias: S�dite lauko kavin�je ant gatv�s 

kampo, geriate savo m�gstam� dvigub� choca–mocha frappa–cappucino be kofeino 

ir... Oho! Koks ten nenaud�lis taip akinamai spindi saul�je? Tai naujut�laitis 

automobilis 
 m�s� puikusis Corsa. Akis patraukia naujoviška aerodinamin� forma. 

Kur kas didesnis stoglangis, AFL, FlexFix laikikli� sistema ir aukš�iausios kokyb�s 

juodas black piano prietais� skydelis. O j�s sau priešais ramiai gurkšnojate kav� 

(Žm 2008, 7); �sivaizduokite absoliu�i� harmonij�. �sivaizduokite... J�s m�gaujat�s 

atpalaiduojan�iu masažu, ramybe, pamiršote kasdieninius r�pes�ius. Su „Samsung“ 

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

 

3. 4. Pabaigos topika  

Svarbi retorin�s kompozicijos dalis — pabaiga: pakartojimas ir apibendrinimas. 

Kokybiška ir paveiki reklamos pabaiga dažnai lemia argumentacijos s�km�: ji tur�t� 

b�ti aiški, energinga, adresatas privalo tiksliai suvokti, kok	 veiksm
 yra skatinamas 

atlikti.  

Pabaigos topika apima išvad� ir apibendrinim� pateikimo etap
, kurio tikslas 

yra dar kart
 pabr�žti esmin� informacij
, apibendrinti argumentus, paraginti adresat
 

priimti sprendim
.43 Tokia apibendrinanti pabaiga, vadinama pakartojimu, arba 

rekapituliacija, „dažnai susideda iš vieno išpl�toto sakinio, kuriuo išvardijamos 

pagrindin�s mintys“ (žr. Koženiauskien� 2001: 148). 

Populiarus pabaigos topas — reklamos objekt
 išbandžiusio vartotojo 

patvirtinimas, kad reklamos objektas yra veiksmingas. Tokio tipo pabaiga b�dinga 

reklamoms, kuri� kompozicija grindžiama trinariu informacijos perdavimo modeliu 

problema – jos sprendimas – 	vertinimas. Ši pabaiga užkerta keli
 galimiems 

skeptiškiems vertinimams, tod�l gali b�ti vertinama kaip tam tikras priešingos 

���������������������������������������� ��������������� �

43 Išskirti labiau apibr�žtas pabaigos top� grupes pakankamai sud�tinga d�l j� 	vairov�s. Reklamos 
kompozicijos tyrin�tojai skiria iki 23 reklamos tekst� pabaigos variacij� (pla�iau žr. Bove: 1995, 266). 
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nuomon�s atr�mimo (lot. refutatio) topas. Jis artimas nusp�jimui 

(lot. anteoccupatio) — argument� atr�mimo b�dui, kai nusp�jama galima skeptiška 

auditorijos reakcija, b�simi prieštaravimai, tod�l stengiamasi užb�gti jiems už aki� ir 

adresat
 iš anksto nuraminti (pla�iau žr. Koženiauskien� 2001: 142): Ilgai jau�iausi 

sunerimusi ir suirzusi. Net smulkmenos išmušdavo iš pusiausvyros, nuolat visk� 

pamiršdavau. Pernakt keliskart prabusdavau, ryte jausdavausi taip, lyg vis� nakt	 

b��iau nemiegojusi. Jau�iausi pavargusi ir išsekusi. Savaitraštyje pasteb�jau 

produkto Brains reklam�. <...> Dabar kiekvien� nakt	 miegu lyg k�dikis — tai 

nuostabu! Atmintis ir koncentracija akivaizdžiai pager�jo, labiau pasitikiu savimi. 

Tai išties puiku! Elena (Žm 2007, 11). Tokia išplaukianti iš prieš tai buvusio d�stymo 

pabaiga gali b�ti pavadinta apibendrinan�i
ja baigme. Ja sutvirtinami invenciniai 

pavyzdžio topai. 

Panašaus tipo yra pabaigos, kurios papildomai sustiprinamos tiesiogine 

rekomendacija išbandyti reklamos objekt
: Aš dirbu vis� darbo dien�. Labai m�gstu 

žaisti su savo an�k�liais. Taip pat man labai patinka skambinti pianinu. B�gant 

metams problem� d�l skaudan�i� s�nari� kilo vis daugiau. <...> kai pirm� kart� 

perskai�iau apie Curcur preparat�, nedelsiant �miau j	 vartoti. <...> Esu labai 

patenkinta Curcur. Jau po trij� savai�i� pajutau pager�jim�. Dabar aš gyvenu taip, 

kaip gyvenau prieš prasidedant problemoms, nes tapau daug judresn�. 

Rekomenduoju Curcur preparat� vartoti visiems (Žm 2007, 13). �ia neapsiribojama 

vien asmenini� tariamo konsumento išgyvenim� perteikimu, adresatas skatinamas 

atlikti krypting
 veikl
. 

Jeigu reklama kuriama pagal dvinar	 model	 problema – jos sprendimas, 

pabaiga paprastai neišpl�tota: Ar tikrai švieži? B�kite ram�s — tikrai. Mes žinome, 

kur vaisiai auginami, kaip jie gabenami ir kaip patiekiami, kad visuomet pasiekt� Jus 

švieži ir kokybiški. Tai — triguba kokyb�s kontrol� (Žm 2007, 12). Dažniausiai 

pateikta aiški išvada, sustiprinanti pagrindin� diskurso tez�: Pasiruošusi kovai? 

Atrask, užpildyk ir išlygink raukšles! Collagen Filler. Efektyvus poveikis nuo raukšli� 

(Žm 2007, 20). Tokia ryški ir aiški reklamos pabaiga yra tvirtinamojo pob�džio 

definicijos top� realizacija. 

Rekapituliacija — tai neb�tinai pagrindin�s minties pakartojimas ir / arba 

tiesioginis reklamos objekto 	vertinimas. Joje gali slyp�ti ne baigtumo 	sp�dis, bet 

priešingai — pagrindin�s minties t
sa, žadinanti tolesn	 adresato susidom�jim
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reklamos objektu, skatinanti patirti, atrasti, išbandyti, pajusti: Patirkite malonum� 

visais savo poj��iais! (Žm 2006, 5); Ateik 	 „Bit�“ ir pasijusk vertinamas! (Žm 2008, 

7); Gerkite Lipton arbat� ir miklinkite savo prot� (Žm 2008, 6); Skanauk ir 

pramogauk! (St 2008, 6); Rezultatas Jus nustebins. Išbandykite! (St 2008, 20). Šiomis 

pabaigomis realizuojama poreiki� tenkinimo topika: reklama pažada adresatui 

išpildyti jo l�kes�ius. 

Toki� pabaig� – š�ki� reklamoje gausu. Jos atitinka bendruosius reklamos 

š�kiams keliamus reikalavimus: yra trumpos, lengvai 	simenamos, skatina krypting
 

veikl
: Pabusk tikram gyvenimui! (St 2006, 44); B�kite protingi, valgykite sriubos! 

(St 2008, 6); Vitamax. Duoda daugiau gyvenimo (St 2007, 39); Tex Mex — madingas 

ir k�rybingas lygiai kaip ir Tu! (St 2007, 37).  

Daugelis reklamos baigmi� atlieka kreipimosi 	 adresat
 funkcij
. Šis 

kreipimasis gali b�ti pagarbus, žaismingas, su intrigos atspalviu, ta�iau visais 

atvejais — siekiama pelnyti adresato palankum
. Tai captatio benevolentiae top� 

realizacija — pabr�žiama adresato svarba, viršenyb�, akcentuojamasis r�pinimasis 

juo: Peugeot. Sukurtas J�s� džiaugsmui! (St 2006, 41); Nes tavo prisiminimai — 

svarbu. Viskas svarbu (St 2008, 25); Daugiau d�mesio tau (St 2008, 36); Statoil. J�s� 

patogumuo (Žm 2008, 6); „Valio Gefilus Max“ — kad jaustum�t�s puikiai 

(St 2008, 23). 

Kaip matyti iš pavyzdži�, daugelis š�ki� yra eliptiniai, orientuoti 	 koncentruot
 

informacijos perdavim
. Tokiems pabaigos š�kiams b�dingas gramatinis ir 

semantinis savarankiškumas, tod�l jie gali funkcionuoti ir kaip 	žanga, ir kaip 

diskurso užsklanda. Aktualizuojama ne informacin�, o poveikio, t. y. persvazin�, j� 

funkcija. Tai kokyb�s top� realizacija: Originali lietuviška degtin� — verta savojo 

vardo (Žm 2008, 48); Solidus pasirinkimas! (Žm 2007, 12); Douglas daro gyvenim� 

gražesn	 (St 2008, 28); Ir veiksminga, ir skanu! (St 2008, 13); Old Vilnius Brandy. 

Autorinis k�rinys (St 2008, 11). 

Neretai tas pats š�kis kartojamas skirtingose to paties objekto (gamintojo) 

reklamose. Tokiu š�kiu baigiama reklama dviguba j�ga 	tvirtinama adresato 

atmintyje: Peugeot. Sukurtas J�s� džiaugsmui! (St 2006, 41); Vichy. Pasir�pink 

savimi! (St 2006, 25); �ili. Norisi savaime (St 2006, 27); Bit�. Jau laikas! (St 2666, 

6); Nord / LB. Bankininkyst�s tradicijos šiandien (Žm 2006, 15). 

Reklamoje funkcionuoja dinamiška, 	taigi pabaigos topika — pabaiga, kaip ir 
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	žanga, geriausiai 	simenama. Pabaigos topai sutvirtina, išryškina argumentus, 

pabaigia diskurso kompozicij
. Idealiu atveju „	žanga ir pabaiga kalb
 tur�t� 	r�minti 

taip, kad ji visa sudaryt� darn� kompozicin	 paveiksl
“ (žr. Koženiauskien� 2001: 

151). Pažym�tina, jog reklamos pabaigai b�dinga skatinamoji persvazija — 

dominuoja skatinimo, raginimo, rekomendacijos topika, skatinanti adresat
 

apsispr�sti ir prad�ti veikti. 

 

Apibendrinant pasteb�tina, jog konkretaus reklamos diskurso kompozicija retai 

esti išpl�tota, dažniau realizuojamas supaprastintas jos modelis, eliminuojantis kai 

kuriuos klasikin�s strukt�ros elementus. Vis d�lto, dispozicin�s reklamos topikos — 

pastovi� diskurso kompozicijos modeli� — tyrimas atskleidžia, jog verbalin�s ir 

vizualin� reklamos diskurso kompozicija pagr	sta universalia retorine topika. 
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IV. ELOKUCIN� REKLAMOS TOPIKA 

 

1. Retorin� elokucija 

Tre�ioji retorikos dalis — elokucija — geriausiai atskleidžia reklamos tekst� 

ypatybes, nes b�tent šiame etape analizuojama stilistin� ir kalbin� teksto raiška. 

Tropais ir fig�romis išryškinami emociniai diskurso akcentai, paremiami argumentai, 

netik�ti prasminiai efektai padeda užmegzti kontakt
 su adresatu. Pasteb�tina, jog 

„reklamos tekstai savo funkcijomis, stiliaus ypatyb�mis bei kalbine raiška yra 

ar�iausia retorikos tiksl�, kai 	vairiomis priemon�mis siekiama 	tikinti adresat
“ 

(žr. Koženiauskien� 2006: 93).  

Elokucin� topika apima tam tikr� reklamos diskurso kalbini� – stilistini� 

standart� analiz�. Elokucin�s topikos tyrimas atkleidžia, jog vaizdingas kalb�jimas 

yra 	taigus ir 	tikinantis, neretai paveikesnis už login� argumentacij
. 

Retorin�s elokucijos (gr. leksis, lot. elocutio — min�i� reiškimo b�das, stilius; 

lot. eloquentia — iškalba, oratoriaus menas, iškalbingumas) užduotis — tinkamu 

stiliumi išreikšti invencijos etapu subrandintas ir dispozicijos etapu tikslingai 

sukomponuotas id�jas. Elokucija — tai kalbinio ir stilistinio teksto parengimo 

mokslas: „<...> elokucija — stiliaus ir žanro pasirinkimo kanonas — skelbia, jog 

kalba turi b�ti pritaikyta konkre�ioms aplinkyb�ms ir konkre�iai auditorijai“ 

(žr. Nauck�nait� 2002a: 63).  

Klasikin� retorika — integrali id�jos transformavimo 	 žod	 sistema, kurioje 

turinys (res) ir forma (verbum) sudaro nedalom
 vienov�. Retorin� elokucija — tai 

minties ir žodžio sujungimo etapas, kurio esm� — rasti tinkamiausias retorines 

raiškos priemones min�iai atskleisti ir emocijoms perduoti. Kaip apibendrina 

R. Koženiauskien�, elokucijos tikslas yra pasiekti, kad žodis tarnaut� funkciniams 

tikslams, kad mintis ir žodis sudaryt� turinio bei formos derm� (pla�iau 

žr. Koženiauskien� 2002: 68). 

Retorikos, stilistikos, teksto lingvistikos, kalbos kult�ros studijose dažnai 

galima pamatyti susipynusius ši� moksl� uždavinius. Tai ilgus amžius trukusios 

retorikos objekto transformacijos rezultatas. 

Pranc�z� filosofo ir filologo P. de la Ramé reforma atskyr� retorik
 nuo 

dialektikos. Pastarajai priskirtas invencijos ir dispozicijos mokslas, retorikai paliktas 

mokslas apie stili�, fig�ras ir tropus, taip pat retorin� akcija — tarsenos, intonacij�, 
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balso moduliavimo, gest�, mimikos, laikysenos mokslas. Šie metodologiniai retorikos 

teorijos rib� poky�iai l�m�, jog retorika iš ars persuadendi tapo ars bene dicendi. 

Kuo labiau retorika tolo nuo dialektikos ir logikos, tuo dažniau verbum netur�jo 

s
saj� su res (pla�iau žr. Carr 1990: 129).44  

Šiandien elokucija neretai vadinama susiaurinta retorika. Šiuo atveju retorikos 

objektas apribojamas iki stiliaus fig�r�, eliminuojant diskurso invencinio ir 

dispozicinio lygmens tyrimus. Retorikos samprat
 susiaurino bandymai d�mes	 telkti 

	 kai kuriuos tropus: dar XVIII a. Neapolio filosofas, filologas G. Vico si�l� keturi� 

retorini� fig�r� (metaforos, metonimijos, sinekdochos, ironijos) model	, Prahos 

mokyklos lingvistin�s mokyklos atstovas R. Jakobsonas dviej� retorini� fig�r� 

(metaforos ir metonimijos) model	, pranc�z� literat�ros teoretikas G. Genette siek� 

išpl�toti metafor
 kaip trop� trop
 (pla�iau žr. Buckley 2006: 16). Vis d�lto, kaip 

pastebi I. Buckley, toks d�mesio koncentravimas tik 	 stiliaus fig�ras neapr�pia vis� 

retorin�s diskurso analiz�s galimybi�. 

Pla�i
ja reikšme elokucija suprantama kaip kalbin�s ir stilistin�s raiškos 

mokslas, kurio objektas — kalbos priemoni� bei stiliaus norm� tyrin�jimas. „Retorin� 

elokucij
, šiuolaikiniais terminais kalbant, galima b�t� pavadinti mokslu apie stiliaus 

kult�r
“, — teigia R. Koženiauskien� (žr. Koženiauskien� 2002: 68). Taip 

suprantama elokucija yra glaudžiai susijusi su lingvistin�s stilistikos, kalbos kult�ros 

disciplinomis — yra tapusi teksto stilistikos ir teksto lingvistikos tyrin�jim� objektu. 

Bene daugiausia s
saj� retorin� elokucija turi su šiuolaikine praktine norminam
ja 

stilistika.45  

Galimos 	vairios retorin�s elokucijos ir stilistikos, kaip mokslo disciplin�, 
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44 XVII a., Baroko epochoje, svarbi
 viet
 mokymo sistemoje už�musi� poetikos ir retorikos 
problematika itin supanaš�jo (pla�iau žr. Korolko 1971: 48–51; Ul�inait� 1992: 183–192). Aukštosiose 
mokyklose šios disciplinos kartais net neskirtos 	 atskirus kursus, neretai tiek poetik
, tiek retorik
 
d�st� tas pats profesorius, poetikos ir retorikos moksl� skiriamieji bruožai beveik išnyko. Kaip pastebi 
Ž. Nedzinskait�, „poetikas ir retorikas XVII amžiuje raš� ne tik universitet� poetikos ir retorikos 
d�stytojai, bet ir poezijos myl�tojai, žinovai, patys poetai, taip pat filosofai, dvasininkai, diplomatai. 
Tokia ši� moksl� vadov�li� gausa ir j� autori� 	vairov� n� kiek nestebino, nes poetikos ir retorikos to 
meto visuomen�je atliko keleriop
 vaidmen	. Tiesiogin�, pirmin� poetik� paskirtis, žinoma, buvo 
detaliai komentuoti, analizuoti literat�ros k�rinius, aprašyti poetines fig�ras, nurodyti tinkam
 j� 
vartojim
, aptarti metrus, žanrus, k�rinio stilistik
, tem� 	vairov� ir pan. Retorikos tikslas buvo 
išmokyti aiškiai ir sklandžiai reikšti mintis žodžiu bei raštu“ (žr. Nedzinskait� 2007: 84). Tokiomis 
aplinkyb�mis retorika palaipsniui tapo „gyvo žodžio sinonimu“ (žr. Korolko 1971: 48). 
45 Iš lietuvi� kalbos stilistikos tyrin�jim� pamin�tini J. Pik�ilingio, K. Župerkos darbai, kuriuose „be 
kalbos vienet� stilistikos, dar mokoma, kas kokiam stiliui teiktina, kas neteiktina, ugdoma stiliaus 
normos supratimas, apskritai stiliaus kult�ra kaip aukštesnioji kalbos kult�ros pakopa. 
<....> ...aptariamos 	vairios kalbos atmainos ir jose vartojamos kalbos raiškos priemon�s, funkcini� 
stili� bei postili� ypatyb�s, stili� s
veika bei normos“ (žr. Koženiauskien� 2001: 179). 
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s
veikos sampratos, vis d�lto retorikai b�dingas savas santykis su kalbos raiškos 

priemon�mis, kuris skiriasi nuo stilistikos ir lingvistikos. Mokslin�je literat�roje 

tiriamojo objekto apimties poži�riu retorikos ir stilistikos santykis apibr�žiamas 

	vairiai. Retorika stili�46 apibr�žia kaip tikslin�s iškalbos raiškos ir retorinio diskurso 

atitikim
: „Retorin� elokucija aiškina stili� kaip tikim
. Stiliaus norma — tai formos 

tikimas turiniui, kalbos priemoni� tikimas temai, klausytojams ir aplinkyb�ms“ 

(žr. Koženiauskien� 2001: 180). Modernusis retorikos apibr�žimas, pristatantis 

retorik
 kaip moksl
 apie efektyvios komunikacijos s
lygas bei formas (pla�iau 

žr. Dubois 1986: 19), modifikuoja ir išple�ia retorikos ir stilistikos s
veikos samprat
: 

retorin� analiz� neapsiriboja vien fig�r� tyrimu, bet apima ir diskurso strukt�r
, 

argumentavimo sistem
.  

I. Buckley pastebi, jog „stiliaus s
voka yra retorin�s kilm�s, susijusi su 

oratorinio diskurso pragmatika: stilius yra formos ir turinio, autoriaus ir jo adresat� 

derm�“ (žr. Buckley 2006, 16). Esmin� retorikos ir stilistikos bendryb� — kalbin�s 

diskurso raiškos ir jos 	takos adresatui analiz�. Kaip vien
 pagrindini� retorikos ir 

stilistikos skirtum� K. Župerka ir Z. �epaitien� nurodo tai, jog „m�s� laik�, kaip ir 

Antikos, retorika iš esm�s yra preskriptyvin� disciplina — ji moko, kaip pasiekti 

persvazijos, o dabartin� stilistika yra deskriptyvin� — ji aprašo, iškelia tuos kalbos 

požymius, kurie susij� su ypatingais efektais, poveikiu“ (žr. Župerka, �apaitien� 

2001: 75). 

Klasikin� retorin�s elokucijos teorija paremta keturi� stiliaus (kalbos) 

reikalavim�, kurie keliami bet kokiai viešajai kalba, visiems jos žanrams ir r�šims, 

schema: „Conditio sine qua non, t. y. b�tina gero kalb�jimo s
lyga, elementari norma 

yra kalb�ti taisyklingai, aiškiai, tinkamai, estetiškai“ (žr. Koženiauskien� 2002: 70).  

Aristotelis „Retorikoje“ nurodo tris tinkamo stiliaus aspektus: „Iškalbos stilius 

bus tinkamas, jei jis išreikš emocijas, atskleis kalban�iojo b�d
 ir atitiks kalbos turin	“ 

(žr. Aristotelis 2005: 135, 1408a 10). Aristotelio mokinys Teofrastas (372–287 m. pr. 

Kr.) pirmasis susistemino iškalbos stiliaus ypatybes, pavadin�s jas privalumais, tod�l 

daugelis v�lesni� retorikos teoretik�, analizavusi� stiliaus kategorijas, nurodo 
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46 Graik� kalboje žodis stilius (gr. stylos) pirmiausia reišk� kolon
, stulp
, kuol
, atram
. V�liau jis 
imtas vartoti dar viena reikšme — žodžiu stylos vadintas rašomasis kotelis, kurio vienu smailu galu 
buvo vedžiojamos raid�s ant vašku aptrauktos lentel�s, kitu pla�iu galu jas buvo galima išbraukti. 
Pastar
j
 reikšm� per�m� rom�nai, o ilgainiui, priemon�s pavadinim
 perk�lus atitinkamai veiklai 
pavadinti, žodžiu stilius prad�tas vadinti min�i� ir jausm� raiškos b�das tiek atskiruose sakiniuose, tiek 
visame k�rinyje. 
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Teofrast
 kaip j� autori�.47 Iškalbos privalum� teorij
 toliau pl�tojo rom�n� retoriai. 

Visi jie r�m�si tais pa�iais šaltiniais — Aristotelio ir Teofrasto veikalais, ta�iau juose 

gvildenamus klausimus suvok�, sistemino ir modifikavo skirtingai.48  

Traktate „Retorika Herenijui“ nurodytos trys iškalbos ypatyb�s, turin�ios der�ti 

prie oratoriaus b�do: kalbos elegantiškumas, t. y. grynumas ir aiškumas, jos 

kompozicija ir vertingumas, arba puošnumas. Vadovaudamasis šia trilype sistema 

pranc�z� j�zuitas, pamokslininkas, retorikos profesorius N. Caussinas (Nicolaus 

Caussinus, Nicolas Caussin 1583–1651 m.)49 išskiria tris sudedam
sias elokucijos 

dalis: elegantia — kruopštus tinkam� žodži� parinkimas; compositio — taisyklingas 

ir meniškas žodži� bei žodži� jungini� išd�stymas, tinkamas retorinio diskurso 

formavimas; dignitas — pagrindin� elokucijos dalis, kurios esm� — tinkamas trop� ir 

fig�r� vartojimas.50 Panašios elokucijos teorijos klasifikacijos pateiktos ir kitose to 

meto retorikos studijose, absoliuti j� dauguma remiasi traktate „Retorika Herenijui“ 

išd�stytomis 	žvalgomis (pla�iau žr. Ul�inait� 1984: 77–78). 

Daugiausia d�mesio buvo ir teb�ra skiriama tre�iajai elokucijos daliai — 

mokslui apie stiliaus estetiškum
, puošnum
. Stiliaus estetiškumo teorija detaliai 

gvildena menini� raiškos priemoni�, trop�, retorini� fig�r� vartojimo ypatybes.51 Nuo 
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47 Teofrastas išskyr� keturis iškalbos privalumus: teisingum
, aiškum
, kalban�iojo ir kalbos objekto 
atitikim
, iškalbos puošnum
. Juos apraš� iki m�s� dien� neišlikusiame veikale „Apie stili�“ (apie 
jame išd�stytas mintis sužinome iš Demetrijaus, Cicerono, Kvintiliano darb�), kuris buvo pla�iai 
naudojamas retorikos mokyklose, nustelbdamas sud�tingo stiliaus mokslišk
 Aristotelio „Retorik
“ 
(pla�iau žr. Ul�inait� 1976: 13). 
48 Ciceronas traktatuose „Apie oratori�“ (De oratore) ir „Oratorius“ (Orator) pateikia nepriekaištingos 
iškalbos koncepcij
: pirmiausia dera kalb�ti taisyklinga ir švaria kalba, aiškiai ir suprantamai, gražiai 
bei tinkamai (lot. latini latinitas, perspicuitas, ornatus, decorum) (pla�iau žr. Könczöl 2009: 21–33; 
Ueding 2005: 231). Kvintilianas stiliaus reikalavimus pavadino quattuor virtutes dicendi — keturiomis 
kalb�jimo doryb�mis ir atitinkamai supriešino šias dorybes su keturiomis vitia dicendi — stiliaus 
ydomis. Traktate „Oratoriaus rengimas“ (Institutio oratoria) Kvintilianas išskiria ir aprašo kalbos 
taisyklingum
 ir grynum
 (lot. latinitas), aiškum
 (lot. perspicuitas), estetiškum
 (lot. ornatus) ir 
tinkamum
 (lot. aptum). 
49 N. Caussinas min�tinas kaip didel�s reikšm� barokinio mentaliteto formavimuisi tur�jusio retorikos 
veikalo „De eloquentia sacra et humana libri XVI“ (1619 m.) autorius. Jo darbai tur�jo 	takos LDK 
poeto ir mokslininko j�zuito M. K. Sarbievijaus sukurtai barokinio stiliaus formuluotei, koncepto 
teorijai, išd�stytai teoriniame traktate „Viena knyga apie aštr� ir šmaikšt� stili�, arba Seneka ir 
Marcialis“ (De acto et arguto liber unicus sive Seneca et Martialis) (pla�iau žr. Daukšien� 2006: 52–
66; Nedzinskait� 2007: 83–89; Šarkauskien�, Petrilionien� 2008: 158–167). 
50 Esama teorini� prielaid�, jog jau Teofrasto veikale buvo išskirtos trys retorin�s elokucijos dalys: 
žodži� atranka, j� sankloda ir fig�ros (pla�iau žr. Pliu�as 2001: 76). 
51 Retorikos teoretikai 	sp�ja, jog estetiškumo neder�t� tapatinti su kalbos puošmenomis: „<...> 
estetiškumo nereik�t� suprasti kaip kalbos puošmenos. Tiesa, estetiškumas atlieka pasig�r�jimo 
funkcij
, ta�iau kaip ir kiti bendrieji stiliaus kult�ros reikalavimai, pirmiausia padeda dalykui ir remiasi 
dalyko ir žodžio atitikmens kriterijumi“ (žr. Koženiauskien� 2001: 196–197). 
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pat retorikos mokslo ištak� retorini� fig�r�52 skai�ius, funkcijos, pavadinimai teb�ra 

diskusij� objektas. Retorin�s fig�ros pirm
 kart
 išskirtos ir aprašytos beveik prieš du 

t�kstan�ius met�. Lygiai tokios pat senos yra ir pastangos susisteminti fig�ras bei 

pateikti universali
 j� klasifikacij
. Esti daug klasifikacij�, šiandien kelian�i� 

nuostab
, nes argumentai, kuriais vadovaujantis jos sudarytos, neb�ra 	tikinantys: 

lingvistiniai reiškiniai neretai tyrin�ti remiantis nelingvistiniais metodais (pla�iau 

žr. Todorov 1982: 65–66; Wenzell 1990: 548–551).  

Peržvelgus esamas fig�r� klasifikacijas, pirmiausia kyla trop� ir retorini� fig�r� 

santykio klausimas. Nustatyti skirt	 tarp trop� ir fig�r� ne visada paprasta. Fig�r� 

skyrimas 	 tropus ir fig�ras neretai vadinamas istoriniu ir kartais vertinamas kaip 

nelogiškas.  

Tiek Ciceronas, tiek Kvintilianas savo darbuose tropus ir retorines fig�ras aptar� 

atskirai kaip skirtingo pob�džio stiliaus priemones (pla�iau žr. Ul�inait� 1984: 97). 

Jau min�tame traktate „Retorika Herenijui“, kuriuo v�liau vadovavosi daugelis 

viduramži� retorikos teoretik�, tropai neišskiriami 	 atskir
 grup� ir aptariami kartu su 

žodži� fig�romis.  

Bendriausia prasme tropais vadinama retorini� fig�r� r�šis, kuri� savastis — 

perkeltin� žodžio reikšm�. Klasikinis Kvintiliano apibr�žimas atskleidžia, kad tropai 

apima žodžio reikšm�s variacijas, fig�ros — sintaksin�s strukt�ros variacijas. Š	 

apibr�žim
 persakantis J. Dubois „Bendrojoje retorikoje“ akcentuoja, kad išskirtinis 

trop� požymis yra tai, jog jie susij� su vienu žodžiu, t. y. su jo semantika, o fig�ra 

apima žodži� grup� (pla�iau žr. Dubois: 1986, 205).  

Š	 apibr�žim
 galima šiek tiek išpl�sti: tropai apima semantin� žodžio ar žodži� 

junginio strukt�r
; fig�ros kei�ia fundamentalias sintaksines strukt�ras, o šio proceso 

pasekm� — 	 šias strukt�ras 	einan�i� element� semantin� modifikacija. Paralogikos 

poži�riu abu šie kalbiniai reiškiniai realizuojami vadovaujantis skirtingais principais: 

tropai modifikuoja logikos taisykles (pirmiausia — analogijos), o kuriant fig�ras 

laužomos sintaks�s taisykl�s, reprezentuojan�ios logik
 sintaks�s lygmenyje (pla�iau 

žr. Kliujevas 2001: 179). 

Tokia trop� ir fig�r� samprata neprieštarauja šiuolaikin�je literat�roje 
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52 Atkreiptinas d�mesys, jog stilistikos moksle vietoj retorin�s fig�ros termino stengtasi vartoti kalbos 
fig�ros, stiliaus fig�ros s
vokas. Tai rodo, jog labiau orientuotasi 	 lingvistin� fig�ros samprat
. Taigi 
galima daryti išvad
, jog „buvo juntamas skirtumas tarp fig�ros retoriškumo ir kalbinio nutolimo nuo 
	prastos normos — ne kiekvien
 kalbos fig�r
 b�t� galima vadinti retorine“ (žr. Buckley 2006: 14–15). 
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pristatomai tropo koncepcijai, apibr�žian�iai trop
 kaip semantin� ženklo in 

praesentia transformacij
 	 ženkl
 in absentia (plg. Kliujevas 2001: 179). 

Vadovaujantis šiuo poži�riu, tropas vertintinas kaip tam tikros mimikrijos 

elementas — vienas kalbinis vienetas užima kito, kurio „materialiai“ n�ra ir kuris 

pasirodo tik „idealiai“, viet
, t. y. esamam elementui perkeliamos nesamo elemento 

ypatyb�s.  

Darbe vadovaujamasi R. Koženiauskien�s monografijoje „Retorika: iškalbos 

stilistika“ pateikta nuoseklia trop� bei retorini� fig�r� klasifikacija 

(žr. Koženiauskien� 2001: 205–348).53 Modernioji teorija si�lo tropus ir fig�ras 

analizuoti kaip kognityvin	 fenomen
, semantin�s ir sintaksin�s transpozicijos 

elementus. Pagrindinis retorini� fig�r� ir trop� skirtumas — „tropuose vienas žodis 

(lot. ornatus in verbis singulis), b�dingas kokiam nors dalykui, perkeliamas kitam, 

kuriam tas žodis (vardas, pavadinimas) n�ra b�dingas. <...> fig�rose yra tam tikras 

pasakymas, išreikštas ne vienu žodžiu, o žodži� junginiu, sakiniu ar keliais sakiniais 

(lot. ornatus in verbis coniunctis), nutolusiais nuo 	prasto min�i� reiškimo“ 

(žr. Koženiauskien� 2001: 251).  

Vieni pirm�j� retorini� fig�r� vartojimo reklamoje ypatybes prad�jo tirti 

R. Barthes (1985), J. Dubois (1970), J. Durandas (1987), J. Leechas (1969) (pla�iau 

žr. McQuarrie, Mick: 1996, 424–438). 

Pasteb�ta, jog diskurso, kuriame pavartotos fig�ros, percepcija, t. y. gautos 

informacijos tvarkymas ir interpretavimas, 	galinantis atpažinti prasmingus objektus 

ar 	vykius, reikalauja iš adresato didesni� pastang� (pla�iau žr. Pashler 1998: 319–

357). Kadangi retorin� fig�ra yra tai, kas netik�ta, specifin� raiškos forma, 

modifikuojanti 	prast
 min�i� t�km�, fig�ratyvaus diskurso suvokimas užtrunka 

ilgiau, tod�l diskursas yra geriau 	simenamas. E. McQuarrie ir D. Mickas, atlik� 

retorini� fig�r� 	takos reklamos 	siminimui tyrim
, pagrindžia, jog reklam� antrašt�s, 

kuriose vartojamos fig�ros, 	simenamos geriau (pla�iau žr. McQuarrie, Mick 

1996: 424–438; McQuarrie, Mick 2009:  287–312).54  

���������������������������������������� ��������������� �

53 Tropus atskirai nuo stiliaus fig�r� taip pat aptaria M. Korolko (žr. Korolko 1998), J. W. Fernandezas 
(žr. Fernandez 1991), E. McQuarrie (žr. McQuarrie 1996), J. Ziomekas (žr. Ziomek 1990). 
54 Atlikus televizijos reklam� tyrim
, taip pat prieita prie išvados, jog adresatas pirmenyb� teikia toms 
reklamoms, kuriose vartojamos fig�ros (pla�iau žr. Lodish, Abraham 1995: 125–139). Be to, 
E. McQuarrie ir D. Mickas, ištyr� retorini� fig�r� paveikum
 reklamos tekste, teigia, jog retorini� 
trop� poveikis reklamoje didesnis nei kit� fig�r�. Daroma prielaida, jog teiginys su fig�ra perkeltin�s 
reikšm�s gali ir netur�ti, tod�l yra lengviau ir grei�iau suvokiamas. Dešifruoti tropo implikuojam
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Elokucinei topikai svarbu užfiksuoti bendruosius trop� ir fig�r� funkcionavimo 

reklamos diskurse principus, vis� pirma — paralogikos ir logikos santyk	, pagr	st
 

analogija. Perpratus šiuos principus, galima atskleisti bendruosius elokucin�s topikos 

d�snius.  

 

2. Reklamos diskurso logika ir paralogika 

Elokucija dar vadinama fig�r� teorija: pastar�j� analiz� yra retorin�s elokucijos 

d�mesio centre. Retorin�s fig�ros ir tropai reklamos diskurse atlieka kelet
 funkcij�: 

vartojami kaip masalas atkreipti adresato d�mes	, sužadina vaizduot�, užpildo 

semantines diskurso spragas ir / arba papildo reklamos objekto charakteristik
 

naujomis reikšm�mis. Sumaniai pavartotos fig�ros nuosekliai ir nat�raliai 	silieja 	 

diskurs
, tapdamos login�s ir emocin�s argumentacijos dalimi.  

Emocinei argumentacijai sustiprinti skirtos fig�ros reklamos diskurse gali b�ti 

prilygintos išoriniams diskurso dekoro elementams. J� paskirtis estetin�: kurti 	sp�d	, 

praturtinti raišk
, prisodrinti diskurs
 vaizdumo, raiškumo. Login� argumentacij
 

papildan�ioms fig�roms b�dingas retorinis konkretumas: jos tarsi nuosekliai 

padiktuojamos b�tinyb�s identifikuoti ir charakterizuoti reklamos objekt
. Tiesa, 

fig�romis kuriamos objekto charakteristikos tikslas toli gražu ne visada yra tikslesnis, 

aiškesnis, adresatui suprantamesnis objekto apib�dinimas. Ypa� šitai pasakytina apie 

reklamos diskurs
: �ia fig�ros vartojamos kaip tam tikros manipuliacijos priemon�s. 

Reklamos k�r�jai, pasitelk� fig�ras, kuria informatyvaus reklamos diskurso imitacij
, 

ta�iau iš ties�, užuot konkretizav� mint	, apsunkina jos suvokim
, nukreipdami 

adresato d�mes	 	 pat	 pasakym
. Fig�ratyvus reklamos diskursas gali b�ti 

analizuojamas kaip nestandartinis, nukryp�s nuo 	prastini� norm�, toks, kurio 

„tikslas — ne perteikti informacij
, o apsunkinti supratim
. Kalbos žaismas 

koncentruoja bendravimo situacijos dalyvi� d�mes	 	 pat	 pasakym
, 	 	d�tos prasm�s 

ribas ir galimybes“ (žr. Baranovas 2007: 229). 

Pažym�tina, jog kiekvienas diskursas kuriamas laikantis tam tikr� taisykli�. 

E. Kliujevas pastebi, kad fig�ratyvaus diskurso k�rimas, vadovaujantis retorikos 

teorija, ir diskurso k�rimas, remiantis logikos principais, yra tos pa�ios prigimties 

procesas, kurio pamatas — bendrieji diskurso k�rimo d�sniai, pakl�stantys 
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reikšm� yra sud�tingiau, šis procesas reikalauja daugiau pastang� (pla�iau žr. McQuarrie, Mick 
1996: 424–425). 
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atitinkamoms taisykl�ms. Šios taisykl�s gali b�ti taikomos dvejopai: pagal logikos 

arba pagal paralogikos d�snius (pla�iau žr. Kliujevas 2001: 168–174). 

Logika, kaip diskurso k�rimo pamatas, sietina su invencija bei dispozicija: kaip 

jau min�ta, diskurso k�rimo strategija bei kompozicija pakl�sta nustatytoms logikos 

taisykl�ms. Ši� taisykli� laikymasis susij�s su autoriaus intencija sukurti maksimaliai 

paveik� diskurs
. 

Elokucij
 galima vadinti paralogikos, klaidingai pritaikan�ios logikos d�snius, 

sritimi. Paralogika — artima logikai sritis. Aristotelis paralogizmu vadino klaiding
 

išvad
. Šiandien paralogikos terminas aiškinamas kaip logikos klaida; paralogizmu 

vadinamas klaidingas samprotavimas, d�l kurio daroma klaidinga išvada, o iš šios 

kyla login� klaida. Retorikos teorijoje paralogika vadinamas „mokslas, esantis šalia 

logikos, t. y. nors ir atitol�s nuo logikos, bet gerai pasiduodantis gretinimui su ja 

(esantis šalia, prie logikos), nes egzistuoja tam tikros nuolat šalia viena kitos 

einan�ios analogijos, arba paralel�s“ (žr. Koženiauskien� 2005a: 309). Priešd�lis 

para– (gr. iš, nuo, pas, prie, šalia, už) retorikoje žymi tai, kas artima, ta�iau tuo pa�iu 

metu nutol�, tai, kas panašu, bet skirtinga, taigi — loginiu poži�riu klaidinga.  

Pozityvios login�s diskurso k�rimo taisykl�s paralogikoje virsta negatyviomis, 

t. y. taikomomis atvirkš�iai, tod�l paralogika yra tarsi veidrodinis logikos atspindys. 

Paralogika, kaip diskurso k�rimo pamatas, atveria galimyb� nesilaikyti griežt� 

logikos taisykli� ir taip išgauti naujus prasminius efektus, kurti savitus santykius tarp 

diskurso objekt�. Ši� santyki� specifik
 lemia: a) visi tikrov�s objektai ir j� ypatyb�s 

gali b�ti gretinami ir lyginami tarpusavyje, kitaip tariant, tarp j� galimi analogijos 

santykiai; b) gretinami objektai vienas su kitu koreliuoja ir gali b�ti vienas kitu 

kei�iami. Paralogika pakei�ia santykius tarp tikrov�s objekt�, modifikuoja diskurso 

„realyb�“. Tokia diskurso objekt� santyki� kaita atlieka retorin� funkcij
 ir yra 

realizuojama retorin�mis fig�romis (pla�iau žr. Kliujevas 2001: 170–173). Taigi 

pagal paralogikos taisykles kuriami tropai ir fig�ros atspindi atvirkš�ius logikos 

d�snius, t. y. juos paver�ia negatyviais, arba paralogikos, d�sniais.  

Fig�r� ir logikos klaid� s
veik
 nurodo ir terminologija. Vadovaujantis 

klasikin�s retorikos nuostatomis, 	 tropus galima žvelgti kaip 	 akirologines raiškos 

formas. Akirologija (gr. akyros + logos — neteisingas žodis) — lotyn� kalboje 

atitinka ekvivalent
 impropria dictio — „netinkama kalba“, t. y. kalba, kurioje 

vartojamos netinkamos raiškos priemon�s. Graik� kalboje šis terminas vartotas 
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žym�ti tam, kas netinkama, neteis�ta, pažeidžia 	statymus. Šie 	statymai — tai logikos 

taisykl�s, logiško diskurso k�rimo principai (pla�iau žr. Kliujevas 2001: 175). 

Klasikin�s fig�r� apibr�žtys taip pat leidžia 	žvelgti j� s
saj
 su logikos 

klaidomis, pavyzdžiui: metatafora yra fig�ra, kurioje slypi prieštaravimas, 

katachrez�je — piktnaudžiavimas ir t. t. Stilistikos, retorikos studijose tropai ir 

fig�ros vadinami lingvistin�mis anomalijomis, nukrypimu, piktnaudžiavimu, 

beprotybe, kalbos prievartavimu (pla�iau žr. Koženiauskien� 2001: 251–252). Tokie 

apib�dinimai atskleidžia, jog tropai priklauso nebe logikos, o paralogikos sri�iai. Vis 

d�lto, nors „ne	manoma ieškoti logikos ten, kur patys pasakymai priklauso 

paralogikos sri�iai“, pabr�žtina, jog tai tik „logikos poži�riu klaidingi pasakymai, o 

stilistikos poži�riu tropas pripaž	stamas kaip teikiantis tam tikr
 konotacij
, 

papildom
 informacij
, ir tokia jo vartosena priimtina“ (žr. Koženiauskien� 

2009: 52).55  

Fig�r� – paralogizm� samprata atveria galimyb� analizuoti šias lingvistines 

anomalijas ne vien kaip stilistiškai žym�tus pasakymus. Fig�ros reklamos diskurse 

gali b�ti tiriamos kaip 	vairias konotacijas slepiantis kodas, s
moningos 

manipuliacijos adresato d�mesiu priemon�s. Šios anomalijos ne visada atkreipia 

d�mes	 savo išskirtinumu, ta�iau net d�l dažno vartojimo praradusios ekspresyvum
, 

išbl�susios ar menkiau suprantamos jos praturtina diskurs
 naujais semantiniais 

atspalviais. 

Taigi elokucin� topika — atvirkš�ias login�s topikos atspindys. Pažin� tai, kas 

visuotina ir d�sninga — login� topik
, galime suvokti tai, kas originalu ir ne	prasta — 

paralogin� topik
. Šis suvokimas adresato s
mon�je vyksta remiantis tomis pa�iomis 

taisykl�mis kaip ir invencin�s topikos atveju, tod�l elokuciniai topai analizuojami 

vadovaujantis analogiškais principais, s
vokomis, apibr�žtimis. 

Vis d�lto, nors fig�ratyvus ir loginis diskursai kuriami vadovaujantis tokiais 

pa�iais principais, jie atlieka priešingas funkcijas. Tropai ir fig�ros n�ra vieno 

diskurso elemento pakeitimas kitu, jie susij� su gilumin�mis m
stymo strukt�romis. 

Logikos poži�riu fig�ratyvus diskursas yra klaidingas, nes trop� ir fig�r� iš esm�s yra 
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55 Retorikoje paralogizmai n�ra tapatinami su login�mis klaidomis, kuri� atsiradim
 lemia logikos ir 
paralogikos taisykli� supainiojimas. Tokios klaidos tam tikra prasme priklauso abiem sritims — ir 
logikos, ir paralogikos, tod�l gali b�ti vertinamos kaip nepavykusios retorin�s fig�ros. Šios klaidos 
b�dingos diskursams, kuri� autoriai n�ra apsisprend�, logikos ar paralogikos taisykl�mis vadovaujasi, 
kurdami diskurs
. 
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ne	manoma „išversti“ 	 	prastin	 login	 variant
. Ir atvirkš�iai — login�s min�i� sekos 

ne	manoma paversti tropu. Galima tik s
lygin� reikšm�s perk�limo mechanizm� 

iliustracija, realizuojama „tre�i
ja“ kalba. Ši tre�ioji kalba — retorinis aprašymas, 

metakalba, galinti atskleisti kit� dviej� kalb� — logikos ir paralogikos — s
veik
 

(pla�iau žr. Kliujevas 2001: 176). 

Logikos ir paralogikos taisykli� laikymasis, kuriant diskurs
, susij�s su 

izotopija, arba tikslingumu ir prasminiu vientisumu — semantine diskurso norma. 

Tai, kokiais kriterijais — logikos ar paralogikos — vadovaujantis yra kuriamas 

diskursas, priklauso nuo jo pob�džio ir autoriaus intencij�. Ta�iau tarp ši� dviej� 

diskurso k�rimo technik� negali b�ti griežtos skirties. Tarkime, nors mokslinis 

diskursas kuriamas laikantis tam tikr� nustatyt� logikos taisykli�, netikslinga jame 

kategoriškai vengti trop� ir fig�r�. Ir atvirkš�iai — pastar�j� gausu meniniuose 

diskursuose, ta�iau negalima teigti, jog šie kuriami nesilaikant joki� logikos taisykli�. 

Kitaip tariant, esti situacij�, kuriose svarbesn� login� minties t�km�, ir situacij�, 

kuriose kreipiamasi 	 paralogikos srit	 — kuriamas fig�ratyvus diskursas.56 Taigi 

logikos ir paralogikos reikalavim� laikym
si der�t� suprasti kaip tam tikr
 diskurso 

k�rimo princip
: vienokio pob�džio kalbin� situacija teikia pirmenyb� login�ms 

diskurso k�rimo taisykl�ms, kitokio pob�džio — negatyviam logikos d�sni� 

panaudojimui — paralogikai.  

Reklama analizuojama kaip fig�ratyvus diskursas, kuriame paralogizmai atlieka 

pozityv� vaidmen	. Neabejotina, jog elokucin�s topikos d�sni� reklamos diskurse 

išmanymas, t. y. retorini� fig�r� k�rimo ir funkcionavimo princip� perpratimas, 

fig�r� sandaros ir s
veikos su logikos klaidomis analiz�, gali pad�ti kurti paveikesn	 

diskurs
. 

 

3. Trop� topika 

Trop� ir fig�r� topika atskleidžia elokucin�s paralogikos d�snius: akivaizdi 

logikos klaida, nukreipiama priešinga kryptimi, tampa pozityviu retoriniu topu. Taigi 
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56 Kurdamas pranešim
, jo autorius iš anksto numato, kokiai jau egzistuojan�i� diskurs� grupei jis bus 
priskirtas — mokslini�, publicistini�, menini�. Atsižvelgdamas 	 diskurso paskirt	, adresatas nesunkiai 
suvokia, kokiais principais — logikos ar paralogikos — vadovaujantis diskursas yra sukurtas. Taigi 
adresantas, si�sdamas adresatui mokslin	 pranešim
, kartu j	 informuoja, jog diskursas sukurtas 
laikantis logikos taisykli�. Pristatydamas menin	 diskurs
, autorius adresatui pateikia nuorod
, jog 
logikos taisykli� gali b�ti nesilaikoma. Pasitaikantys pavieniai klaidingos identifikacijos atvejai 
atsiranda d�l aiškios skirties tarp atskir� žanr� nebuvimo. 
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visos fig�ros ir visi tropai paraloginiame diskurse virsta pozityviais logikos klaid� 

analogais. 

Elokucijos teorijoje semantin�ms fig�roms — tropams — skiriama ypa� daug 

d�mesio. Tropas (gr. tropos — kryptis, pos�kis; b�das, elgesys, 	protis) — 

netiesiogine, perkeltine reikšme pavartotas žodis arba posakis, „tai perkeltin�, antrin�, 

šalutin� žodžio reikšm�, kai su 	prast
 viet
 turin�iu žodžiu „daromas pos�kis“ — jis 

perkeliamas 	 kit
 jam neb�ding
 viet
, pavartojamas netiesiogine reikšme, kuri
 

išryškina tik kontekstas: tas pats žodis kitame kontekste gali visai nesukelti efekto 

arba neb�ti tropas“ (žr. Koženiauskien� 2001: 205). Stilistikos poži�riu „pavartoti 

žod	 perkeltine reikšme lygu padaryti perversm
 jo stilistikoje, lygu t
, kas buvo 

blanku, neutralu, paversti tuo, kas stilistiškai informatyvu, spalvinga“ (žr. Pik�ilingis 

1975: 234). Retorikos studijose tropai tradiciškai tyrin�jami kaip semantin�s 

persvazijos priemon�s — tam tikr
 konotacij
, papildom
 informacij
 teikiantys 

kalbos elementai, efektyvios psichologinio poveikio priemon�s.  

Antikin�je retorikos teorijoje tropais vadinti netiesiogine, perkeltine reikšme 

pavartoti žodžiai. Tokie žodžiai gal�jo b�ti tinkami (lot. verba propria) arba 

netinkami (lot. verba impropria) — archaizmai, neologizmai. Pagal sud�t	 tropai 

skirti 	 dvi grupes: tropai, kuri� esm� — žodžio reikšm�s perk�limas (lot. in verbo, 

tropi verborum) ir tropai, kuri� pagrindas — sakinio ar viso pasakojimo reikšm�s 

perk�limas (lot. in oratione, tropi orationum). Pirmajai grupei priklauso metafora, 

sinekdocha, metonimija, antonomazija, katachrez�, onomatop�ja, metaleps�; 

antrajai — alegorija ir jos atmainos: ironija, sarkazmas, perifraz�, hiperbol�, 

hiperbatonas (pla�iau žr. Ul�inait�: 1984, 98).  

�vairi� laikotarpi� retorikos veikaluose trop� skai�ius svyruoja nuo devyni� iki 

keturiolikos. XVI a. retorikos teoretikai, vadovaudamiesi P. de la Ramé darbais, skyr� 

keturis tropus: metafor
, metonimij
, sinekdoch
 ir ironij
. Pagrindin� skirtis br�žta 

tarp metaforos ir metonimijos, o sinekdocha ir ironija laikytos tam tikrais metaforos ir 

metonimijos vartosenos atvejais. 

Šiandien taip pat esama 	vairi� trop� klasifikacij� ir trop� tarpusavio santyki� 

aiškinim�. Vieni iš svarbiausi� šioje srityje yra R. Jakobseno darbai. R. Jakobsenas 

išskyr� du pagrindinius tropus — metafor
 ir metonimij
 — bei akcentavo esminius 

ši� trop� skirtumus, susiedamas metafor
 su paradigmatika, o metonimij
 su 

sintagmatika. Taip pat vienas pirm�j� atskleid� metaforos ir metonimijos santyk	 su 
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kalbin�mis anomalijomis, išskirdamas asociacijas pagal panašum
 (metafora) ir pagal 

gretinim
 (metonimija). Taip buvo naujai pagr	stas trop� akirologiškumas, t y. 

klaidingumas logikos poži�riu.  

K. Kerbrat–Orecchioni iškelia mint	, jog apskritai elokucijos lygmenyje verta 

analizuoti tik metafor
, metonimij
 ir dalies sinekdoch
, nes tik šie tropai turi 

grynuosius leksinius pavidalus (pla�iau žr. Kerbrat–Orecchioni 1986: 289–314); 

N. Ruwetas pagrindiniu ir svarbiausiu tropu tvirtina esant ne metafor
, o metonimij
 

(pla�iau žr. Ruwet 1977: 265–286); T. Todorovas, J. Dobois kaip pirmin	 trop
 iškelia 

sinekdoch
 (pla�iau žr. Todorov 1977: 275–293). Be pagrindini� trop� — metaforos 

ir metonimijos — 	vairiose stilistikos ir retorikos studijose dažniausiai dar minimi: 

sinekdocha, katachrez�, onomatop�ja, antonomazija, perifraz�, ironija, hiperbol�, 

litot�, emfaz�, oksimoronas (plg. Koženiauskien� 2001: 205; Korolko 1998: 102; 

Licha
ski 1996: 40). 

Modernioji retorin�s argumentacijos teorija tropus laiko argumentavimo 

priemon�mis. Tropas reklamos diskurse funkcionuoja kaip efektyvus persvazijos 

instrumentas. Reklamoje vartojami tropai jungia tiek konvencini�,57 tiek poetini� 

trop� funkcijas. Poetiniai tropai vartojami siekiant kalbos puošnumo, estetiškumo, 

vaizdumo, patrauklumo. Konvencini� trop� funkcija — perteikti tam tikr
 

informacij
, argumentuoti, 	tikinti adresat
, užpildyti leksikos spragas: „Konvencini� 

trop� vaizdais atrandamos analogijos, panašumas tarp abstrak�i� sunkiau nusakom� 

reiškini� ar s
vok� ir 	prast�, aiški�, klausytojui suprantam� dalyk�, padedan�i� 

tikslingai argumentuoti ir 	tikinti. Retorikoje tokios operacijos vadinamos concretum 

pro abstracto, kai mažiau žinomas dalykas pakei�iamas pla�iau žinomu ap�iuopiamu 

dalyku“ (žr. Koženiauskien� 2005a: 331).  

Tropams b�dinga konotacij� 	vairov�, j� semantika labai individuali ir 

subjektyvi, kartais net fakultatyvi. Be to, tropo semantika tiesiogiai susijusi su 

kontekstu, kuriame jis pavartotas. Kaip pastebi R. Koženiauskien�, „trop� fenomenas 

tas, kad kartais nei žodžio reikšm�s žinojimo, nei viso sakinio nepakanka, o 

perteikiamos informacijos semantika išaišk�ja iš pragmatini� situacijos dalyvi� 

bendravimo charakteristik�, didesnio teksto arba konteksto, tiek lingvistinio 

(stilistinio), tiek ekstralingvistinio“ (žr. Koženiauskien� 2009: 60). 
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57 Konvencinis tropas (lot. conventio — susitarimas) — 	prastas, pasikartojantis, pastovus tropas 
(plg. Koženiauskien� 2005a: 331). 
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Nors reklamos diskurse vyrauja eksplicitiniai tropai, kuri� dešifravimas 

nereikalauja didesni� adresato pastang�, esama ir originali�, ne	prast� implicitiniais 

tropais realizuojam� kalbini� sprendim�. Trop� vartosena reklamoje aktuali tiek 

emocinio efektyvumo, tiek informatyvumo prasme: siekiama koncentruoti adresato 

d�mes	 ir perteikti informacij
 kuo vaizdžiau ir talpiau.  

Kaip jau min�ta, login� invencin� topika, perkelta 	 elokucijos lygmen	, virsta 

paralogine topika — logikos poži�riu tropai yra klaidingi, t. y. pažeidžia logikos 

taisykles. Nors visi tropai kuriami vadovaujantis paralogikos taisykl�mis, ta�iau 

reikšm�s perk�limas gali vykti skirtingai. Tropai grindžiami „pla�ios analogijos“ 

principu, t. y. neatsižvelgiant 	 realias vieno elemento galimybes pakeisti kit
 

element
, o ne	tikimumo, netik�tumo efektas vertintinas kaip viena iš tropams 

b�ding� retorini� funkcij�. 

Bendriausiu poži�riu trop� topik
 sudaro topai, grindžiami panašumu, atitikimu 

ir ryšiu. Toks top� išskyrimas atitinka bendr
j	 trop� dalijim
 pagal reikšm�s 

perk�limo pob�d	: pagal panašum
 ir real� s
lyt	 bei atitikim
. Detalesn� elokucin�s 

topikos analiz� leidžia išskirti topus, kuri� pamatas reikšm�s perk�limas (metafora, 

metonimija, sinekdocha, ironija); reikšm�s susiaurinimas (emfaz�, litot�), reikšm�s 

sustiprinimas (hiperbol�); reikšm�s detalizavimas (perifraz�, antonomazija).  

Trop� topikos, kaip ir pa�i� trop�, pamatas yra analogija: panašumas — 

metafora; erdv�s ir laiko gretyb� — metonimija; dalis ir visuma — sinekdocha; 

sutapatinimas ir detalizavimas — perifraz�; kontrastas — antifraz�, ironija; 

padidinimas to, kas mažiau — hiperbol�; sumažinimas to, kas daugiau — litot�. 

Elokucin�s topikos analiz�s reklamos diskurse tikslas — ne vis� galim� 

stilistini� priemoni� vartojimo reklamoje registras; siekiama nustatyti bendriausias 

tendencijas, aprašyti produktyviausius trop� tipus, išsiaiškinti reguliariausius j� 

vartojimo atvejus, t. y. atskleisti leksini� semantini� fig�r� topik
. 

 

3. 1. Metafora 

Reklamos tekstuose gausu perkeltin�s reikšm�s pasakym�, juose galima rasti 

vis� trop� r�ši�. Vis d�lto dominuojan�ios pozicijos tenka metafor� topikai: „Dažn
 

metafor� ir kit� trop� vartojim
 reklamos tekstuose lemia j� paskirtis. Jais tikrov� 

perteikiama meniškiau ir vaizdingiau, nusakomi ekspresiniai daikt� požymiai — šiais 

atžvilgiais tropas realizuoja svarbi
 ekspresin� reklamos funkcij
. Vien
 reiškin	 
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aiškinant kitu, gerai išmanant ir taikant šio aiškinimo subtilybes, galima 	taigiai 

paveikti adresat
... <...> Taigi tikslingai pasitelkus metafor
, realizuojama ir kita 

reklamos funkcija — 	taiga“ (žr. Smetonien� 2006: 126).  

Iš Antikos paveld�toje retorikos teorijoje metafora (gr. metaphora — 

pernešimas, perk�limas) priskiriama trop� klasei, t. y. fig�roms, klasifikuojan�ioms 

reikšmines žodži� vartosenos, dar tiksliau — denominacijos proceso variacijas 

(pla�iau žr. Ricoeur 2000: 61).  

„Poetikoje“ Aristotelis metafor
 pavadina retoriniu fenomenu, priemone, 

padedan�ia pasiekti retorin�s persvazijos. Es
 ji pranašesn� už palyginim
, nes yra 

trumpesn�, labiau koncentruota ir talpesn�, sukelia adresato nuostab
 ir 

susidom�jim
. Aristotelis nurodo, jog metafora grindžiama perk�limu, kai objektui ar 

reiškiniui perkeliamas svetimas vardas: „<...> tai vardo, žymin�io vien
 daikt
, 

priskyrimas kitam daiktui. Priskiriama arba gimin�s — r�šiai, arba r�šies — giminei, 

arba [vienos] r�šies — [kitai] r�šiai, arba pagal panašum
 [analogij
]“ (žr. Aristotelis 

1990: 306). Šis apibr�žimas atskleidžia metaforos ryš	 su diskurso top� teorija.  

Aptariant metaforos sampratos raid
, dažnai pastebima, jog vaizdingosios 

kalbos teorijos poži�riu metafora ilg
 laik
 vertinta kaip dekoratyvus elementas, 

kalbos pagyvinimo, puošybos priemon�. Modernioji retorikos teorija metaforas laiko 

argumentavimo priemone, metaforiniai vaizdai atlieka psichologin	 	tikin�jimo 

poveik	. Jau Aristotelis atkreipia d�mes	 	 tai, kad mintis argumentuojama ne tik 

s
vokomis ir predikatyviais sprendiniais, bet ir metaforomis. R. Koženiauskien� 

pastebi, jog modernusis metaforos apibr�žimas „akcentuoja svarbi
 retorin� 

metaforos funkcij
 — pad�ti tiksliai perteikti tam tikr
 informacij
, 	k�nyti turin	 ir 

oponuoja klasikinei retorikai, 	 metafor
 žvelgusiai kaip 	 ornatus arba decorum 

funkcij
 atliekant	 trop
“ (žr. Koženiauskien� 2005b: 52). 

Metafor� topikos populiarum
 reklamos diskurse lemia tai, jog metafora yra 

susijusi su žmogaus geb�jimu pasteb�ti ir apibendrinti panašumus tarp skirting� 

individ� ir objekt� klasi� (plg. Župerka 2001: 60–62; Kubriakova 1996: 55). Tai tikru 

ar tariamu panašumu grindžiamas šnekos mechanizmas, kai vien
 daikt� ar reiškini� 

klas� pavadinantis žodis vartojamas pavadinti ar charakterizuoti 	 kit
 klas� 

patenkan�iam objektui ar reiškiniui. „Pavartoti metafor
 — tai pasteb�ti, kas panašu 

tarp dviej�, nieko bendra neturin�i� reiškini� — tarp reiškini�, imam� iš 

skirtingiausi� bei tolimiausi� „pasauli�“ (žr. Pik�ilingis 1975: 276). Metaforizacijos 
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pagrindas dažniausiai yra išorinis, vidini� ypatybi�, paskirties, funkcij� panašumas, 

kartais pavadinimo perk�limo s
lyga tampa panašus emocinis 	sp�dis bei vertinimas. 

K. Župerka pabr�žia, jog „metaforai atsirasti svarbu panašumo saikas: ji susidaro, kai 

tarp gretinam� dalyk� yra daugiau skirtumo negu bendrumo“ (žr. Župerka 1983: 76). 

Taigi nors objektai ar reiškiniai gretinami pagal tam tikrus bendrus j� požymius, 

ta�iau metaforos j�ga gl�di t� objekt� ar reiškini� skirtyb�je.  

Kasdieniame diskurse metafora, kaip vardo pakeitimas, užpildo leksin� sprag
 

pagal ekonomijos princip
 naujiems daiktams, reiškiniams suteikdama naujus vardus, 

sudarytus iš jau žinom�. Reklamos diskurse ji atlieka ornamentin� retorin�s fig�ros 

funkcij
, taip pat padeda realizuoti pagrindin	 retorikos tiksl
 — 	tikinti adresat
, 

suteikti jam malonum
. Be to, metafora atkreipia adresato d�mes	 individualumu, 

netik�tu originaliu palyginimo pagrindu, 	taigiai ir vaizdžiai apib�dina reklamos 

objekt
.  

Taip pat prisimintina, jog metafor� topika — paralogikos sritis, tod�l metaforos 

reklamos diskurse vertintinos kaip s
moningos klaidos, „kai sujungiami du 

tarpusavyje nederantys dalykai ir tariamas apsirikimas užmezga tarp nari� nauj
, iki 

tol ne	žvelgt
 reikšmin� s
saj
“ (žr. Ricoeur 2000: 65). 

Kaip jau min�ta, elokucinis topas — tai „vieta“, iš kurios semiamasi retorini� 

argument� (stilistini� priemoni�), remian�i� tez�. Reklamos diskurse metafor� 

topikos šaltinis yra skirting� objekt� gretinimas, grindžiamas ne išoriniu, tikrov�je 

egzistuojan�iu s
ly�iu, o tariamu, vaizduot�s sukurtu j� santykiu, dažniausiai — 

gretinam� objekt� b�senos, vert�s, funkcijos, dydžio / gausos, veiksmo / vyksmo, 

poj��io / 	sp�džio panašumu. 

Vieni populiariausi� reklamoje yra poj��io / 	sp�džio panašumo topai. �sp�džio 

panašumu grindžiamos metaforos d�men� semantin� jungtis išsiskiria s
lygiškumu, 

neapibr�žtumu, sunku tiksliai nurodyti, kokia iš potenciali�j� sem� aktyvinama 

labiausiai. Atkreiptinas d�mesys, jog 	sp�džio topai paprastai pasirenkami tada, kai 

reikia apib�dinti reklamos objekt
, kuris nepasižymi išskirtin�mis „technin�mis“ 

charakteristikomis ir kuriam apib�dinti sunku surasti patraukli� logini� argument�: 

Alaus atidarymo revoliucija! (Žm 2008, 24); Ledkalnio šal�iu alsuojanti degtin� 

(Žm 2007, 41); Lietuviškos vasaros skonis (Žm 2008, 47); Dizaino ir ergonomikos 

simfonija (St 2008, 8); Naujas telefonas — nauji pokalbi� labirintai (Žm 2008, 13); 

Grožis — tai kibirkšt�l� (St 2008, 2).  
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Aktualizuojamas tiek emocini�, tiek fizini� poj��i� panašumas: Viva batai. 

Atsipl�šk nuo žem�s! (St 2006, 15); Kai skausmas drasko gerkl�... (St 2007, 42). 

Poj��i� asociacijomis grindžiamiems topams artimi b�senos panašumo topai. 

Šie topai realizuojami metaforomis, kuri� pamatas — gretinam� objekt� b�sen� 

panašumas: Atgimkite su gamta! (St 2006, 14); Šilko švelnumo oda (St 2006, 8). 

Gausu reklamos diskurse vert�s panašumo top�. Vert�s panašumo asociacijos 

esti 	vairaus pob�džio. Metaforomis aktualizuojamas reklamos objekto vertingumas: 

El Coto De Rioja ispaniško vyno karalius (St 2008, 16); Nepavaldus laikui skonis 

(St 2006, 22); Mano grožio ne	veikia laikas! (St 2006, 2); pabr�žiamas ryšys su 

dvasin�mis vertyb�mis — ištikimybe, draugyste, pasitik�jimu: �iužiniai ištikimi 

Tau... (Žm 2007, 48); Grožis — tai pasitik�jimas (Žm 2008, 9); akcentuojama 

asmenin� reklamos objekto svarba adresatui: Mosaic. Dalel� tav�s (Žm 2006, 8); 

Tavo grožio triumfui (Žm 2006, 7); Kavos puodelis dovanoja mažus džiaugsmus... 

(Žm 2008, 26). Kaip matyti iš pavyzdži�, vert�s panašumo metaforomis iš esm�s 

eksplikuojami invenciniai savirealizacijos topai — reklamos objektas siejamas su 

adresato saviverte, ne tiek praktini�, kiek emocini� poreiki� tenkinimu. Reklamos 

objekto pranašumo vizija adresatui atskleidžiama kaip galimyb� kilstel�ti savo 

socialin� vert�: tapti išskirtini� produkt� ar paslaug� vartotoju. Metaforos implikuota 

reikšm� atveria kokybiškai naujos informacijos lauk
, sukurdamas paveik� ir 	taig� 

stili�, prisodrint
 emocinio vertinimo spalv�. 

Funkcijos panašumo top� pamatas — panaši objekt� funkcija arba paskirtis. 

Metaforiškai nusakoma reklamos objekto funkcija siejama su adresato poreikiais, 

kitaip tariant — eksplikuojama poreiki� tenkinimo topika: Juvedical: odos laiptai 	 

dang� (Žm 2006, 7); Garnier Nutrisse maitina plaukus... (St 2007, 3); Vitax — 

gurkšnis vaisiais dvelkian�ios sveikatos ir gaivos (Žm 2007, 12); Internetas. Nuo šiol 

kuriamas Tavo delne (Žm 2008, 47); Pažadinkite plauk� energij�! (St 2008, 20); 

Oda — sveikatos atspindys (St 2007, 3). 

Dydžio / gausos panašumo topai reiškiami metaforomis, kuri� reikšm�s 

perk�limo pamatas — gretinam� objekt� dydžio arba gausumo asociacija. Tai 

metaforos — hiperbol�s, kuriomis kuriamas padidintas reklamos objekto ar su juo 

susijusi� aplinkybi� vaizdas: Spalvingas nuolaid� lietus! (St 2008, 12); Nepask�sk 

vitamin� j�roje! (St 2008, 42); Meil�s kupina kiekviena diena! (St 2006, 3); 

Blakstienos siekia žvaigždes... (Žm 2007, 16). 
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Veiksmo / vyksmo panašumo topai realizuojami metaforomis, kuriomis 

gretinami objektai pagal atliekamo veiksmo panašum
: Naujas žurnalas moterims 

ieško kelio 	 j�s� namus (St 2006, 1); Dovan� id�jos sklando ore! (Žm 2008, 49); 

Ten, kur verda gyvenimas... (Žm 2006, 11). 

Metaforomis reiškiam� top� paskirtis — sutvirtinti argumentus, taip pat 

charakterizuoti reklamos objekt
. Ši charakteristika gali b�ti tiesiogin� (kokyb�s 

topai) arba išryšk�janti iš kuriamo reklamos objekto ir adresato santykio 

(savirealizacijos, poreiki� tenkinimo topai). Pastarojo pob�džio topai atveria platesn� 

interpretacij� erdv�, apeliuoja 	 adresato jausmus. Nors loginiu poži�riu metaforos 

laikytinos klaidingais palyginimais, ta�iau reklamos diskurse šis klaidingumas yra 

pozityvus — tai papildomos ekspresijos, argumentacijos šaltinis. 

 

3. 1. 1. Konceptualioji metafora kaip topas 

�prasta, jog stilistikos teorijoje metafora ilg
 laik
 buvo analizuojama kaip 

denominacijos reiškinys, t. y. žodži� signifikacijos pakeitimas. Metafora išple�ia 

daikto ar reiškinio vardo reikšm�, nukrypdama nuo tiesiogin�s žodži� reikšm�s. 

Ta�iau, kaip pastebi P. Ricoeuras, klasikin� metaforos samprata nesuteikia šiam 

tropui semantin�s inovacijos statuso — metafor
 galima „išversti“, t. y. atkurti 

tiesiogin� reikšm�, metaforišk
 jungin	 pakei�iant nemetaforišku. Taigi metafora t�ra 

tiesiogin�s žodži� reikšm�s transformacija, vieno objekto pavadinimo persakymas 

kitais žodžiais; ji n�ra kalbos b�tinyb�, tik žodžio efektas, nesusij�s su giluminiais 

semantiniais reikšm�s formavimosi ir kismo procesais (pla�iau žr. Marcinkevi�ien� 

1994: 76–77). Tokia metafora es
 neteikia naujos informacijos apie tikrov� ir yra 

laikytina viena iš emocinio diskurso funkcij� (pla�iau žr. Ricoeur 2000: 63). Tai 

vadinamoji substitucijos, arba pakeitimo, teorija (pla�iau žr. Black 1979: 158–159): 

metafora perduoda prasm�, kuri
 galima persakyti tiesiogiai, o adresatui tiesiog 

malonu dešifruoti tok	 stilistin	 fakt
.58  

XIX a. metaforos tyrimai pasuka kita kryptimi — iš literat�ros 	 lingvistik
.59 

Atgarsio sulauk� kalbos prigimties metaforiškum
 deklaruojan�ios S. T. Coleridge, 

W. Wordswortho, J. Ortega y Gasseto teorijos. Pastarasis vadino metafor
 b�tinu 
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58 Net XX a. pirmoje pus�je atsirasdavo teigian�i�, jog metaforos yra paviršutiniškos, neesmin�s ir 
logiškai ydingos, nes, netur�damos tiesioginio ryšio su faktais, netalpina joki� reali� žini� ir net neturi 
galios jas perteikti (pla�iau žr. Cohen 1979: 3). 
59 Istorin� metaforos sampratos raida nuosekliai aptarta: žr. Backman 1991: 17–31. 
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mentaliniu instrumentu, suvokimo priemone (pla�iau žr. Ortega y Gasset 1999). 

Tokie pareiškimai reabilitavo metafor
 ir inspiravo nauj� filosofini�, lingvistini�, 

sociolingvistini� metaforos koncepcij� atsiradim
. Naujoji metaforos samprata sietina 

su E. Cassirerio, M. Blacko, I. A. Richardso, M. Beardsley’o, C.  Turbayno, 

P. Wheelwrighto, P. Ricoeuro, R. Jakobsono darbais. Šie autoriai metafor
 ima 

tyrin�ti kaip semantin� inovacij
, teikian�i
 naujos informacijos apie tikrov�.  

M. Blackas buvo vienas pirm�j�, išk�lusi� metaforos kaip kognityvinio proceso 

elemento, samprat
: metaforos d�men� tarpusavio s
veikos rezultatas — d�l 

	prastini� asociacij� susiliejimo atsiradusi nauja prasm�, tod�l metaforos ne	manoma 

„išversti“ nepatiriant semantini� nuostoli� (pla�iau žr. Black 1979). 

P. Ricoeuras atskleidžia metaforos poveik	 afektyviu lygmeniu, 	rodo 

„metaforos kaip 	tampos“, kylan�ios iš originalaus, tariamai klaidingo skirting� 

objekt� susijungimo, šokiruojant	 efekt
: „<...> metaforinio pasakymo efekt
 lemianti 

diskurso strategija yra absurdiškumas. Šis absurdiškumas išryšk�ja tik m�ginant 

pasakym
 interpretuoti pažodžiui“ (žr. Ricoeur 2000: 64). Metaforiško pasakymo 

sukeltas efektas išbl�sta metaforai 	sitvirtinus kalboje, tapus kliše. Anot P. Ricoeuro, 

tokia metafora laikytina mirusia.60 

Metaforos samprata iš esm�s pakito kognityvin�s lingvistikos61 atstovams 

pagrindus savit
 pirmin�s nominacijos gali
 turin�ios konceptualiosios metaforos — 

vieno iš esmini� m
stymo ir pažinimo b�d� — teorij
. Šiuolaikin� metaforos, kaip 

kognityvinio fenomeno, žmonijos patyrimo kategorizavimo priemon�s 

(plg. Koženiauskien� 2005b: 52), teorija neigia metaforos, tik kaip emocin� vert� 

turin�ios diskurso puošmenos, funkcij
: ,,<...> metaforos formuoja m�s� suvokim
, 

m
stym
 ir veiksmus... <...> m�s� m
stymas, patirtis ir 	prastiniai veiksmai yra 

s
lygoti metaforos. <...> M�s� 	prastin� konceptuali sistema, kurios terminais mes 

m
stome ir veikiame, yra iš esm�s metaforiška savo prigimtimi“ (žr. Lakoff, Johnson 

1980: 26, 40). Metafora yra žmogaus geb�jimo pasteb�ti ir apibendrinti panašumus 
���������������������������������������� ��������������� �

60 Kalbin�, arba nominacin�, metafora vaizdingosios kalbos teorijos šalinink� vadinta 	vairiais 
neigiam
 atspalv	 turin�iais pavadinimais: mirusi, išbl�susi, sustabar�jusi, nusid�v�jusi.... (pla�iau 
žr. Marcinkevi�ien� 1994: 77). 
61 Kognityvin� lingvistika, kaip mokslin� disciplina, susiformavo aštuntajame dešimtmetyje, jos 
atsiradimas dažniausiai siejama su Tarptautin�s Kognityvin�s Lingvistikos Asociacijos 	steigimu. 
Pagrindinis kognityvin�s lingvistikos teiginys: žmogaus kalbiniai geb�jimai neatsiejami nuo jo 
psichin�s veiklos, t. y. suvokimo, m
stymo, patirties. Konceptualiosios lingvistikos tyrimo objektas — 
konceptas, žmogaus psichikoje atsispindin�io kalbos pasaul�vaizdžio vienetas, kognityvinis 
(ikikalbinis) dydis, kalbini� realizacij� pagrindas (pla�iau žr. Gudavi�ius 2000: 30–36; Kubriakova 
1996: 90–93). 
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tarp skirting� individ� ir objekt� klasi� rezultatas. Tai kognityvin	 proces
 atspindinti 

kalbin� žmogaus veikla (plg. Koivisto–Alanko 2000: 96). 

Ryškiausiai kognityvin�s lingvistikos teikiam
 metaforos samprat
 

reprezentuojantys Kalifornijos Berkeley universiteto lingvistikos profesorius 

G. Lakoffas ir Oregono universiteto filosofijos profesorius M. Johnsonas62 apibr�žia 

metafor
 ne tik kaip menin� raiškos priemon�, bet ir kaip pa�i
 kalbos savast	 — 

kalbin	 m
stymo proces�, kai vienos srities žinios perkeliamos 	 kit
, atspind	. 

Konceptualioji metafora, atsispindinti kasdien�s kalbos posakiuose, yra viena iš 

konceptualizacijos form�, kognityvinis procesas, išreiškiantis ir formuojantis naujas 

s
vokas. Tai — kalbos, m
stymo, kult�ros faktas, visapusiškai persmelkiantis 

žmogaus kasdienyb�. 

Taip suvokiama konceptualioji, t. y. pradin�, gilumin�, metafora tampa topu — 

vieta, iš kurios semiamasi argument� tezei paremti. G. Lakoffas bei M. Johansonsas, 

analizuodami metaforizacijos proces
, akcentuoja pagrindinius jo aspektus: pradiniai 

konceptai, teikiantys vaizdinius abstraktiems dalykams suvokti ir verbalizuoti, yra 

susij� su tam tikrais archetipais ir mitologemomis, tod�l yra universal�s ir suprantami 

kiekvienos kalbos vartotojui; metaforizacijos procesai neatsiejami nuo tautos 

kult�rin�s patirties (angl. experience), t. y. metaforoms b�dingos tam tikros 

nacionalin�s m
stymo specifikos nulemtos ypatyb�s; kiekviena konceptualioji 

metafora sietina su žmogaus fiziologin�s sandaros ypatyb�mis, k�nišk
ja patirtimi 

(angl. embodied) (pla�iau žr. Lakoff 1987; Maslova 1999: 159–163).  

Taigi konceptuali�j� metafor� topika apima elementari
sias sampratas ir 

vaizdinius, kuri� susiformavim
 l�m� kolektyviniai išgyvenimai bei patirtis. 

Kognityvin�s lingvistikos si�loma metodologija, pasak A. Gudavi�iaus, „pabr�žia 

konvencional� metaforos pob�d	, ži�ri 	 j
 kaip 	 pasaulio konceptualizacijos 

pagrind
, 	 pasaulio pažinimo b�d
 apskritai“ (žr. Gudavi�ius 2001: 17–18). Vadinas, 

gilumini� metafor� topika yra universali ir bendra vis� r�ši� komunikacijos 

diskursams. 

Konceptuali�j� metafor� kaip top� analiz�, atskleidžianti b�dingiausias 

reiškinio tendencijas, atveria galimyb� atkurti reklamos kalboje užfiksuoto kalbos 

���������������������������������������� ��������������� �

62 Metaforizacijos procesas ir pagrindiniai jo principai detaliai aptariami G. Lakoffo kognityvini� 
modeli� (angl. Idealized Cognitive Models (ICMs) bei M. Johnsono vaizdini� schem� (angl. Image – 
schemas) teorijose (žr. Lakoff 1987; Johanson 1987; Lakoff, Johnson 1980). 
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pasaul�vaizdžio,63 kurio viena iš esmini� eksplikacijos sfer� yra metafora, 

fragmentus — vaizdinius, vertinimus, asociacijas. Be to, metaforos, kaip kognityvinio 

fenomeno, tyrimas atveria galimyb� kiek 	manoma efektyviau realizuoti reklamos 

teoretik� siek	 pasinaudoti tam tikromis psichologin�mis priemon�mis, aktualizuoti 

simbolius, kurie potencialiam vartotojui sukelt� atitinkamas asociacijas ir ypa� stipri
 

emocin� reakcij
 (plg. �ereška 2004: 120).  

Efektyv� psichologin	 reklamos poveik	 lemia tinkamai aktyvinami ir atkuriami 

žmogaus pas
mon�je esantys universal�s suvokimo modeliai. Atitinkam� s
vok� 

metaforizacija reklamoje kei�ia 	prast
 pasaulio matymo ir suvokimo b�d
: atsiveria 

naujas semantinis horizontas, 	prastin�s tiesiogin�s reikšm�s plotm�je daromos 

ne	prastos reikšm�s užuominos (plg. Zabielait� 1999: 128–129).  

Konceptuali�j� metafor� topika tiriama analizuojant konkre�i
 kalbin� metafor� 

išraišk
, t. y. konkre�ius metaforinius posakius, apiman�ius tiek konvencines, tiek 

poetines metaforas (plg. Juzel�nien� 2003: 61). Konceptualiosios metaforos išraiška 

reklamoje yra toks žodži� junginys, kuris tiesiogiai neatspindi kalbin�s tikrov�s: jis 

pagr	stas ne akivaizdžiomis, matomomis, girdimomis, jau�iamomis tam tikr� objekt� 

ypatyb�mis, bet asociacijomis, aliuzijomis 	 kitus ekstralingvistin�s tikrov�s objektus. 

Pagal nusistov�jusi
 tradicij
 konceptualioji metafora (šiuo atveju — ir topas) 

iliustruojama atskirais sakiniais, kurie atskleidžia jos esm�, pavyzdžiui: metafora 

REKLAMOS OBJEKTAS — KOVA iliustruojama sakiniu Kova su giliomis raukšl�mis 

(Žm 2008, 16).  

Pagal kalbin�s raiškos apimt	 metaforos gali b�ti keli� r�ši�: 1. Vienažod� 

metafora, pagr	sta a) sudurtinio žodžio morfem� deriniu, b) daugiareikšmio žodžio 

reikšmi� s
veika. 2. Daugiažod� metafora, išryšk�janti iš konteksto: a) pastovi�j� 

žodži� jungini� arba kolokacij�64 metafora, b) ne	prastini� žodži� jungini� pagrindu 

atsiradusi metafora (pla�iau žr. Marcinkevi�ien� 1999: 110).  

Metafor
 sudaro du d�menys: tai, kas suvokiama (pagrindinis subjektas), ir tai, 

per k
 suvokiama (pagalbinis subjektas). Tradicinis metaforos apibr�žimas nurodo, 

jog ši� d�men� ryšys yra grindžiamas tikru arba tariamu panašumu. Kognityvin�s 

���������������������������������������� ��������������� �

63 Pasaul�vaizd	 galima apibr�žti kaip kalbos sistemoje fiksuot
 ir kalbos tekstuose realizuojam
 
s
vok� (kognityvin�) strukt�r
. Kalbos pasaul�vaizdis — subjektyvi pasaulio interpretacija kalboje, 
kalbos elementuose užfiksuoto turinio supratimas (pla�iau žr. Gudavi�ius 1994: 11; Gudavi�ius 2000: 
11–16). 
64 Kolokacijomis laikomi prasmingi ir gramatiški žodži� junginiai, kuriuos sudaro bent du 
nominatyviniai žodžiai (plg. Marcinkevi�ien� 1999: 112). 
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lingvistikos atstovai praple�ia metafor
 sudaran�i� d�men� s
veikos samprat
: 

„<...> viena sritis suvokiama per kit
, mažiau pažinta, dvasin�, abstrakti — per 

žinomesn�, fizin�, konkre�i
“ (žr. Marcinkevi�ien� 1993: 54). G. Lakoffas taip 

nusako konceptualiosios metaforos esm�: „Metaforos esm� yra ta, kad vieni dalykai 

suvokiami ir patiriami per kitus“ (žr. Lakoff 1980: 3).  

G. Lakoffas ir M. Johnsonas, remdamiesi metafor� abstraktumo / konkretumo 

kriterijumi, išskiria tris konceptuali�j� metafor� r�šis (pla�iau žr. Lakoff, Johnson 

1980):65 erdvines, apiman�ias trimat	 erdv�s suvokim
; ontologines, 

materializuojan�ias abstrakcijas; strukt�rines, jungian�ias abstraktus su konkre�iais 

konceptais.66 Vadovaujantis šia klasifikacija, tikslinga atitinkamai išskirti ir 

b�dingiausi� konceptuali�j� metafor� top� grupes:  

Ontologini� metafor� topika 

REKLAMOS OBJEKTAS — GYVA B�TYB� 

REKLAMOS OBJEKTAS — ASMUO 

REKLAMOS OBJEKTAS — VALDOVAS 

Strukt�rini� metafor� topika 

REKLAMOS OBJEKTAS — KOVA 

REKLAMOS OBJEKTAS — J�GA 

REKLAMOS OBJEKTAS — VANDUO 

REKLAMOS OBJEKTAS — UGNIS  

Erdvini�  metafor� topika 

REKLAMOS OBJEKTAS — KRYPTIS AUKŠTYN 

 

3. 1. 1. 1. Ontologini� metafor� topika 

Populiariausia reklamoje vartojama metaforos atmaina yra personifikacija 

(lot. personificatio), arba 	asmeninimas. Tai toks metaforinio perk�limo b�das, kai 

negyviems objektams suteikiamos gyvos b�tyb�s ypatyb�s. Personifikacija, anot 

Kvintiliano, yra 	sp�dingiausias metaforinio perk�limo b�das (žr. Crowley 1994: 
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65 Esama ir kitokio pob�džio konceptuali�j� metafor� klasifikacij�, pavyzdžiui, Z. Kovecsesas 
atraminiu metafor� klasifikacijos kriterijumi pasirenka pradin�s metafor� konceptualizacijos sritis 
(pla�iau žr. Kövecses 2000). 
66 Konceptas �ia suprantamas kaip idealus kognityvinis fenomenas, kuris turi kalboje savo pavadinim
 
ir išreiškia kult�ros determinuojam
 realaus pasaulio 	sivaizdavim
. Konceptai egzistuoja ne pavieniui; 
m
stymo procese konceptai kombinuojami ir sudaro konceptuali
j
 sistem
 (pla�iau 
žr. Wierzbicka 1985). 
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218). Daugelio metaforas analizuojan�i� autori� darbuose personifikacija išskiriama 

kaip ypatingas ekspresijos ir paveikumo šaltinis (žr. Koženiauskien� 2001: 207; 

Pik�ilingis 1975: 290; Smetonien� 2003: 126). 

G. Lakoffas ir M. Johnsonas iškelia 	k�nijimo hipotez�: centrin� bendrojo 

pasaul�vaizdžio dalis yra žmogus, tod�l pirminis metafor� šaltinis yra susij�s su 

žmogaus erdviniais poj��iais bei motorin�mis reakcijomis, nulemtas k�no bei 

smegen� veiklos.67 Kitaip tariant, konceptualiosiomis metaforomis realizuojama 

topika sietina su kasdiene žmogaus patirtimi, papras�iausiomis asmens fiziologin�mis 

ypatyb�mis; šie esminiai d�sningumai ir tampa metaforinio perk�limo pagrindu. 

Perkeliant vienos r�šies tikrov�s suvokim
 ir išgyvenimus 	 kitos r�šies tikrov�s 

terminus, remiamasi su kasdiene veikla susijusiomis objekto ypatyb�mis, d�l 

nuolatin�s s
veikos gerai paž	stamomis iš fizin�s žmogaus patirties. B�tent jutimin� 

patirtis 	galina abstrak�ius poj��ius ir išgyvenimus suvokti kaip realius objektus. 

Taigi pirminis konceptualiosios metaforos kaip topo pagrindimas yra fizin�s žmogaus 

b�senos, jutimin�s patirties nusakymas.  

Personifikuojan�i� antropomorfini� metafor� gausa nurodo centrin� žmogaus 

pozicij
 reklamos kuriamo pasaulio sistemoje. Konceptualiosios metaforos reklamoje 

dažnai sietinos su universaliomis žmogaus k�no ypatyb�mis bei poj��iais.  

Konceptuali�j� metafor� grup�s REKLAMOS OBJEKTAS — GYVA B�TYB� ribos 

n�ra griežtai apibr�žtos, tapatinti gyv
 b�tyb� vien su asmeniu b�t� netikslu d�l 

konkretesni� charakteristik� stokos. Identifikuojant metaforas REKLAMOS 

OBJEKTAS — GYVA B�TYB�, pagrindiniu laikytas gyvumo, t. y. gyvyb�s tur�jimo, 

kriterijus. Gyvumas suprantamas kaip reklamos objekto geb�jimas veikti pa�iam, 

re�iau — b�ti kažkieno veiksm� objektu. 

Konceptualiosios metaforos REKLAMOS OBJEKTAS — GYVA B�TYB� 

verbalizacija apima kone visas subjekto charakteristikas, kurios b�dingos gyvai 

���������������������������������������� ��������������� �

67 Žmogaus fizin�s patirties nulemtus koncepto ypatumus G. Lakoffas analizuoja pasitelk�s 
embodiment s
vok
 (liet. 	k�nijimas, k�niškumas, k�niškoji patirtis). �k�nijimo hipotez�s 
(angl. embodiment hypotheses), kuri
 tyr�jai grindžia naujausiais neuromodeliavimo tyrimais, esmin� 
prielaida — kiekviena konceptuali sistema, kurios terminais m
stome ir veikiame, yra nulemta 
fiziologini� žmogaus ypatybi� bei smegen� veiklos. Sujung� metaforinio m
stymo mechanizm
 
aiškinan�ias Ch. Johnsono, J. Grady, S. Narayanano, M. Turnerio bei G. Fauconnier teorijas, 
G. Lakoffas ir M. Johnsonas pateikia apibendrinan�i
 išvad
: pirmini� metafor� sistem
 žmogus 
	sisavina nes
moningai su nat�raliai nuo k�dikyst�s 	gyjama kasdiene gyvenimiška patirtimi. 
Kognityvin�s lingvistikos teorijoje embodiment id�ja vertinama kaip vienas iš galim� konceptuali�j� 
metafor� reikšm�s aiškinimo b�d� (pla�iau žr. Lakoff, Johnson 1999: 47; taip pat Papaur�lyt�–
Klovien� 2003a: 32–35; Papaur�lyt�–Klovien� 2005: 43–47). 
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b�tybei. Metaforizacija grindžiama tokiomis analogijomis:  

Reklamos objektas yra gyva b�tyb�: Gyvi baldai (Žm 2008, 9); Age Fitness: 

kupinas gyvyb�s (St 2006, 21); Didžiausia Pizza Jazz virtuv�s vertyb� — gyvas 

maistas (St 2008, 11); gali jud�ti: Per�jusi  ugn	, vanden	, sm�l	 ir anglis... [degtin�] 

(Žm 2006, 48); 10 met� populiariausias brendis Lietuvoje pasitinka savo gerb�jus 

nauja išvaizda (Žm 2006, 1); fiziškai kontaktuoti su adresatu: Aqua Beauty kasryt 

pažadins tavo od�! (St 2006, 26); Nauja Merrild Espresso! Pabudina grei�iau! 

(Žm 2006, 48); jam b�dingos tam tikros fiziologin�s ypatyb�s: Garnier Nutrisse. 

Maitina plaukus ir suteikia jiems nuostabi� spalv� (Žm 2007, 4); Ledkalnio šal�iu 

alsuojanti degtin� (Žm 2007, 7); Geox kv�puoja (Žm 2007, 40); Torres. Alsuojantis 

Ispanijos aistra (Žm 2008, 8). Tai metaforos, kuri� reikšm�s perk�limo pagrindas — 

b�senos panašumas. 

Svarbiausiu žmogaus skirtumu nuo kit� gyv� b�tybi� „laikoma jo intelektin� 

veikla, geb�jimas planuoti savo veiksmus, elgtis kryptingai“ (žr. Papaur�lyt�–

Klovien� 2003a: 113). I. Smetonien� teigia, jog „perteikiant žmogaus bruožus kokiam 

nors daiktui, j	 galima apib�dinti vaizdingiau, informatyviau, 	taigiau, vadinasi, 

reklama bus paveikesn�, o reklamuojamas daiktas taps mielesnis ir patrauklesnis. 

�asmeninimas suteikia didesn� laisv� pasirinkti tinkam
 vaizdingesn	 veiksmažod	 ar 

žodži� jungin	“ (žr. Smetonien� 2001a: 104). Rašytin�je reklamoje pastebima ryški 

tendencija vartoti asmen	, jo veikl
, bruožus, poj��ius charakterizuojan�ius topus 

REKLAMOS OBJEKTAS — ASMUO. Ši top� grup� yra viena iš produktyviausi� 

reklamoje, ji toliau gali b�ti skirstoma 	 smulkesnius pogrupius. 

Išnagrin�jus surinktus pavyzdžius, paaišk�jo, jog metaforinis perk�limas 

dažniausiai paremtas veiklos, b�senos ypatybi� panašumu. Paprastai personifikacija 

grindžiama tokiomis analogijomis: reklamos objektas gimsta, geba protauti, jam 

b�dingos pagrindin�s fiziologin�s ypatyb�s, gali kryptingai atlikti kokius nors 

veiksmus. Naujo produkto ar paslaugos atsiradimas siejamas su gimimu, gyvenimo 

pradžia: �ia gimsta unikali „Stumbro Šimtme�io“ degtin� (Žm 2008, 42); Konjakas 

OTARD gim� Pranc�zijoje (Žm 2006, 12) ; Gim� nauj� tarif� karta (St 2006, 23); 

Nuo šiol J�s� oda pradeda nauj� gyvenim�! (St 2007; 7). Reklamos objektas dažnai 

pristatomas kaip „naujos kartos“ atstovas: Naujos kartos alus (Žm 2008, 14); Naujos 

kartos veido prieži�ros priemon� (Žm 2008, 23); Naujos kartos funkcinis gaivusis 

g�rimas... (Žm 2008, 38).  
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Reklamos objektas „sužmoginamas“, jam priskiriamos žmogui b�dingos 

išvaizdos, fiziologin�s ypatyb�s: Naujas grei�iausio mobiliojo interneto veidas 

(St 2008, 5); Volvo širdis priklauso jums (St 2007, 6); Dyzelin� širdis su 	sp�dingu 

užpakaliu (Žm 2008, 21); Leisk savo plauk� širdžiai plakti kartu su Organics 

(St 2007, 2). Atkreiptinas d�mesys, jog metaforos, kuri� vienas iš subjekt� siejamas 

su širdimi, apeliuoja ne 	 racional� m
stym
, protavim
, bet funkcionuoja kaip 

emocinis argumentas (pla�iau žr. Jakovenko 1999: 39–51). 

Išskirtin� reklamos objekto, kaip tariamai gyvos b�tyb�s, ypatyb� — intelektin� 

veikla. Reklamos objektas geba atlikti intelektinio pob�džio veiksmus, t. y. protauti: 

Bio–Selenium. Protinga apsauga protingiems žmon�ms (Žm 2007, 8); Ar j�s� 

šamp�nas ir kondicionierius žino skirtum�? (Žm 2006, 37); Tokie protingi kaip ir 

atrodo [telefonai] (Žm 2008, 36); suprasti: Visi keliai kalba. Vienintelis automobilis 

supranta (Žm 2007, 46); kalb�ti: Batas Fashion. Tegul batai kalba už jus... 

(Žm 2006, 8); klausyti: J�s� oda kalba. Dr�kinimo sistema klausosi (St 2006, 14); 

patarti: Skaityk Edit� — ji duos daugyb� ger� patarim� (Žm 2006, 1); vertinti ir 

saugoti: Oriflame. Nustato individualius odos poreikius ir saugo jaunyst� (Žm 2006, 

37); r�pintis: M�gaukit�s vasara, o Imedeen Time Perfection pasir�pins J�s� oda! 

(Žm 2007, 29); J�s tikrai pajusite, kaip švelniai r�pinamasi J�s� drabužiais 

(Žm 2008, 43); Intelektin� Beko skalbykl� r�pinasi J�s� skalbiniais ir pasauliu — 

išskalbia daugiau, eikvoja mažiau (Žm 2008, 45); steb�ti: K� matote J�s, mato ir 

J�s� „Olympus“ (Žm 2006, 39); tam tikros reklamos objekto ypatyb�s gali b�ti 

„	gimtos“: Pavilnio sl�nis — iš prigimties taup�s namai (Žm 2008, 27); �gimta 

kiekvienos detal�s elegancija (St 2006, 9). Taip reklamos objekto 	vaizdis netiesiogiai 

perkeliamas jo vartotojui. 

Metaforos priklauso ne tik nuo universali� žmogaus k�no ypatybi� bei patirties, 

bet ir nuo išgyvenim�, patiriant tam tikr
 emocin� b�sen
 (pla�iau žr. Papaur�lyt�–

Klovien� 2003b: 26). Reklamos objektas siejamas su jausmais, moralin�mis, etin�mis 

nuostatomis bei vertinimais. Intelektin� veikla ir emocini� b�sen� išgyvenimas — 

pagrindiniai žmogaus, kaip m
stan�ios b�tyb�s, bruožai. Reklamos objekto patiriam� 

jausm� amplitud� plati. Tai meil�: Puodelis turi mylim�j�... Ji žino slap�iausius 

puodelio troškimus ir juos išpildo. Puodelis ir ,,MERRILD In Cup“ skirti vienas 

kitam (St 2006, 11); Atrodo, pradedu tave 	simyl�ti [„Dolita“ batai] (St 2008, 23); 

draugyst�: Floradix — geriausias mergin� draugas (Žm 2008, 6); Tegul Edita b�na 
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geriausia tavo draug�! (Žm 2006, 1); ištikimyb�: �iužiniai, ištikimi Tau... (Žm 2007, 

48); glob�jiškumas: „Obeli� aliejus“. Lietuviškos virtuv�s glob�jas (Žm 2008, 27); 

meilumas: Lovely. Meilumas sklinda iš vidaus... (Žm 2006, 8); jausmingumas: 

Jausmingas Kiss Cherry! (Žm 2006, 26). 

Reklamos objektas neretai pateikiamas kaip valdanti arba vadovaujanti j�ga. Šis 

topas realizuojamas REKLAMOS OBJEKTO — VALDOVO metaforomis. Esminis tokios 

metaforos implikuojam� reikšmi� akcentas — pranašumo, lyderyst�s topika: 

Automobilis, nepaliekantis kitiems joki� šans� (Žm 2006, 43); J�s� numyl�tinis turi 

visas lyderio savybes (Žm 2006, 15); Rinkis lyder	! (Žm 2006, 49); Karališkas 

poži�ris 	 maist� (Žm 2006, 36); B�tent toks šampanas karaliavo XIX amžiaus 

valdov� r�muose (Žm 2006, 23); Magija. Karališkai dosni (Žm 2007, 44); Glaistyt� 

varšk�s s�reli� karalien� (Žm 2007, 27). Tokios metaforos pagr	stos vert�s 

panašumu.  

Galima šios metaforos atmaina REKLAMOS OBJEKTAS — K�R�JAS. Tokia 

metafora reklamos kalboje esti dvejopa: kartais reklamos objektas yra siejamas su 

materialiuoju pasauliu, jo veikla yra praktinio pob�džio: Jis sukurs optimalias 

s�lygas, kad maistas labai ilgai išlikt� šviežias ir sultingas (St 2007, 3); 

Dr�kinamasis kremas atkuria ir stangrina od� (Žm 2006, 12). Vis d�lto dažniau 

reklamos objektui suteikiama svajones realizuoti galin�ios j�gos funkcija: Taurus ir 

elegantiškas, puikios kokyb�s, ilgai išliekan�io skonio ir aromato brendis visuomet 

sukurs nepakartojam� akimirkos 	sp�d	 (St 2007, 36); Jis dr�kina od�, sukurdamas 

kašmyro švelnumo poj�t	 (Žm 2008, 12). �ia metaforos atlieka argument� vaidmen	: 

inspiruoja poreik	, nor
, svajon�, emocijas. Reklama funkcionuoja kaip noro medija: 

„<...> informacija apie si�lom
 prek� ar paslaug
 išver�iama 	 emocij� kalb
 taip, kad 

vartotojas b�t� suviliotas ne tiek pa�ia preke, kiek jos sukurtu 	vaizdžiu, kitaip 

tariant — žodžiais nusakyta laukiama nauda ir pasitenkinimu“ (žr. Blažinskait� 

2004: 12).  

 

3. 1. 1. 2. Strukt�rini� metafor� topika 

Vienas iš reklamos tiksl� — pritraukti potencialaus vartotojo d�mes	, sukuriant 

intensyvi
 emocin� b�sen
. Š	 tiksl
 	gyvendinti padeda metaforos — topai 

REKLAMOS OBJEKTAS — KOVA. Kovos metaforoje gl�di mintis, jog „pasaulis 

suvokiamas kaip g�rio kova prieš blog	, ir ši kova negailestinga“ (žr. Cibulskien� 
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2003: 156).  

Metafor� komponentus dažniausiai sudaro su kovos ir, žinoma, pergal�s 

semantika susij� vardažodžiai kova, m�šis, pergal�, atkirtis, revoliucija, nugal�tojas: 

Kova su didel�mis s�skaitomis nesibaigia (Žm 2008, 6); Kova su giliomis raukšl�mis 

(Žm 2008, 16); ...trejopo poveikio priemon� kovai su celiulitu (Žm 2008, 9); 

Nepamirštamas pergal�s skonis. <...> Lina, ši naktis — tai m�šis, kur	 laim�jai Tu... 

[midus Karvedys] (St 2006, 11); Egle, Tu — mano saldžiausia pergal�... [midus 

Karvedys] (St 2006, 11); J�s� gerkl�s pergal� (Žm 2007, 10), Citrus. Stipriausias 

atkirtis ligoms (Žm 2006, 6); Išsigelb�jo nuo vienos revoliucijos, prad�jo kit�! 

[degtin� Smirnoff] (Žm 2008, 38); Nugal�tojo proporcijos (St 2006, 48); 

veiksmažodžiai kovoti, užkariauti: Evelle. Jau 	manoma kovoti su raukšl�mis 

(Žm 2006, 49); Dabar ir jautri oda gali efektyviai kovoto su raukšl�mis (St 2006, 41); 

Konjakas, užkariav�s pasaul	 (Žm 2006, 50). Reklamos objekto ne	veikia ir nenugali 

jokie priešai: Mano grožio ne	veikia laikas! (Žm 2006, 3); Mitsubishi Pajero. 

Nenugalimas Dakare. Ne	veikiamas kelyje (Žm 2006, 6); ta�iau jis pats 	veikia visas 

kli�tis: Juk tai tikras pranc�ziškas Magne B6, kuris 	veikia magnio tr�kum�! 

(Žm 2006, 22); Paprastumas — tai skustuvas, sukurtas 	veikti tokius sunkumus 

(Žm 2007, 47); ...neleisk stresui tav�s valdyti (St 2006, 11); Naujasis preparatas 

	veikia raukšles net tuomet, kai patys geriausi kremai negali Jums pad�ti! 

(St 2007, 17). 

Su kovos semantika susijusi� veiksmažodži� metaforiška vartosena yra 	prasta, 

perkeltin� pasakymo reikšm� n�ra ryški. Ta�iau patys veiksmažodžiai žymi 

intensyv�, energing
 veiksm
, kurio rezultatas — teigiamas, keliantis pasitenkinim
, 

pasitik�jim
 ar kitas malonias emocijas. Nors kova yra destrukcijos ženklas, ta�iau 

metaforoje REKLAMOS OBJEKTAS — KOVA užkoduota pergal�s ir nugal�tojo 

semantika: adresatas orientuojamas 	 itin greitai pasiekiam
 pageidaujam
 rezultat
. 

Tokia metafora psichologiškai paveiki ir 	taigi, funkcionuoja kaip argumentacijos 

priemon�. 

Metafor� REKLAMOS OBJEKTAS — KOVA grupei galima priskirti ir tas metaforas, 

kuri� komponentus sudaro ne tik su puolimo, bet ir su gynybos semantika susij� 

vardažodžiai ir veiksmažodžiai. Reklamos objektui suteikiamas gelb�tojo vaidmuo: 

Vitamax. Organizmo gelb�jimo akcija (Žm 2006, 9); ...gliukozaminas mane išgelb�jo 

(Žm 2006, 43); Ibumetin. Greita pagalba nuo skausmo (Žm 2007, 10); Lacto 
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Seven — pirmoji pagalba žarnynui (Žm 2008, 47); reklamos objektas atlieka 

apsaugos funkcij
: Sud�tyje esantis arktinis ametistas saugo ir puosel�ja J�s� od� 

(Žm 2007, 48); Nat�rali apsauga nuo r�mens graužimo! (Žm 2006, 14); Kai neramu, 

rinkit�s saugi� paslaug� kompleks� (Žm 2008, 44); Dar niekada nebuvote taip gerai 

apsaugotos (St 2006, 7). 

Metafor� REKLAMOS OBJEKTAS — KOVA galima aptikti kone vis� r�ši� produkt� 

ir paslaug� reklam� tekstuose, ta�iau b�dingiausios jos vaist�, maisto papild� 

reklamoms: „New Nordic“ vitaminai vyrams tikra multivitamin� bomba! (Žm 2008, 

12); Kor�jos ženšeni� ekstraktas jau t�kstantme�ius vadinamas energijos užtaisu Ryt� 

šalyse (Žm 2008, 14); ...sunaikina 99 % bakterij� (Žm 2008, 24); Aš v�l kupinas 

sprogstamo seksualumo! (Žm 2008, 39); Chromdiet yra nepakei�iamas pagalbininkas 

kovojant su antsvoriu (St 2007, 13). 

Reklamos tekstuose pastebimos kelios metaforos REKLAMOS OBJEKTAS — 

J�GA variacijos. Dažniausiai reklamos objektas siejamas su gamtos stichijomis — 

vandeniu, ugnimi, v�ju, lietumi, saule ir t. t. Analizuojant šias metaforas negalima 

atsiriboti nuo simbolio kategorijos: „Simbolis gali b�ti suprastas kaip metaforos 

laipsnis, pakopa. <...> Simboliais (kaip ir metaforomis) fiksuojama patirties patirtis; 

simbolis tik labiau apibendrina, veiksmingesn� yra mintis“ (žr. Daujotyt� 2005: 88).  

Galima išskirti atskir
 metafor� REKLAMOS OBJEKTAS — VANDUO pogrup	. 

Vandens semantika skleidžiasi daugybe reikšmi�. Viena svarbiausi� iš j� — vanduo 

yra visa ko pradžia (lot. materia prima). Vanduo kei�ia form
, transformuojasi, tod�l 

jis tarsi materija, iš kurios viskas gimsta. Taip pat vanduo, kaip mitologinis pradži� 

pradžios ir gyvyb�s simbolis, daugelyje kult�r� siejamas su nuolatinio atsinaujinimo, 

sakralaus apvalymo galia. Tai vaisingumo, jaunyst�s galios, moteriškumo simbolis, 

randamas viso pasaulio mituose ir religijose. Vanduo gydo, apvalo; b�tis pakyla iš 

vandens, kad v�l atgimt� (pla�iau žr. Cirlot 1993: 365–366). 

Reklamoje vandens topika pirmiausia eksplikuojama kaip pasirinkimo gausos, 

galimybi�, nor� išsipildymo simbolis. Apimties poži�riu jis turi daug variacij� — nuo 

lašo iki j�ros: ...geidžiamas iki paskutinio lašo... (St 2006, 9); Vichi — skoni� j�ra! 

(Žm 2008, 46). Vis d�lto reklamai b�dingesn� pla�ias erdves apiman�io vandens 

topika, pabr�žianti veiksmo, poj��i�, emocij� intensyvum
. Metaforos, siejan�ios 

reklamos objekt
 su vandens stichija — potvyniu, j�ra, lietumi —, akcentuoja 

kokybin	 ir kiekybin	 ypatyb�s laipsn	: did	, gaus
, pasirinkimo laisv�: Nuolaid� 
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potvynis (St 2006, 3); J�ra geros muzikos (Žm 2007, 26); Kain� lietus (Žm 2006, 42); 

Pagauk nuolaid� bang�! (St 2007, 25). Metaforizacijos pagrindas �ia — gausos, 

dydžio panašumas.  

Reklamoje pabr�žiama ne nekontroliuojama destrukcin� gamtos stichijos 

gr�sm�, bet gaivališkos j�gos atveriamos galimyb�s ir jas lydintis pozityvi� emocij� 

bei pasitenkinimo antpl�dis. Neretai tokios metaforos kartu yra ir hiperbol�s. 

Dažniausiai reklamoje minimas vandens telkinys — šaltinis. Šaltinio vanduo — 

gyvyb�s simbolis. Reklamoje ši simbolin� reikšm� eksplikuojama tiesiogiai: 

šaltinis — tai neišsenkanti sveikatos, energijos, gyvyb�s versm�: Wellwoman. 

Sveikatos ir energijos šaltinis šiuolaikin�ms moterims (Žm 2006, 4); Dabar Q10 yra 

slaptasis m�s� energijos šaltinis! (Žm 2006, 6); Biotherm. Naujas 3 žingsni� gyvyb�s 

šaltinis (Žm 2006, 22); Antioksidant� ir žvalumo šaltinis (Žm 2007, 11). Metaforos 

implikuoja kokybiškai nauj
 reikšmi� lauk
, kuris suteikia impuls
 	prastos reikšm�s 

modifikavimui ir naujos reikšm�s suk�rimui. 

Nors vandens stichija, pasiekusi tam tikr
 intensyvumo laipsn	, grasina tapti 

nekontroliuojama j�ga, ta�iau toki� konceptuali�j� metafor� charakteristikos — tik 

teigiamos, žadinan�ios malonius poj��ius: susidom�jim
, pasitenkinim
, pasitik�jim
.  

Kita gamtos stichija — ugnis — yra dvilyp�s prigimties. Tai šildanti ir 

skleidžianti švies
, bet taip pat galinti sukelti skausm
 ir atnešti mirt	 j�ga. Ugnies 

topika reklamoje apimties poži�riu taip pat turi daug variacij� — nuo kibirkšties iki 

gaisro: Grožis — tai kibirkšt�l� (St 2008, 2); Renie — užgesins gaisr� kiekvieno 

skrandyje (Žm 2007, 7). 

Akivaizdu, jog ugn	, karšt	, šilum
 	vardijantys žodžiai reklamos kalboje 

vartojami veiksmo, potyri�, emocij� stiprumui, intensyvumui, aktyvumui žym�ti. 

Konceptualioji metafora REKLAMOS OBJEKTAS — UGNIS paremta ugnies, kaip 

naikinan�ios stichijos, 	vaizdžiu: Minceur Active. Degina kalorijas ir koreguoja k�no 

linijas (Žm 2006, 21). Ta�iau esminis šios j�gos demonstravimo reklamoje akcentas 

yra ne negatyvus rezultatas — nuostolis, o kli��i� patirti naud
 ar emocin	 

pasitenkinim
 	veikimas. Ugnis nepavaldi kontrolei, jos ne	manoma apriboti, ji visa 

apimanti, nevaldoma ir nesustabdoma, naikinantis visus barjerus, kliudan�ius 

adresatui patirti maksimali
 naud
: Karšti pasi�lymai (Žm 2007, 6); Degan�ios 

kainos (St 2006, 14); Karštos naujienos (St 2006, 29).  

Reiškinio siejimas su ugnimi nurodo intensyv� jo pob�d	, kurio patyr�jas 
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kontroliuoti negali arba gali tik iš dalies. Šiuo atveju ugnis 	gyja neigiam
 

semantik
 — ji siejama su skausmu: Naujieji „Scholl Party Feet“ <...> apsaugos 

tavo kojas nuo deginan�io skausmo...  (St 2008, 17); Kai r�gštys degina skrand	. 

Viena Raniberl tablet� sumažina j� išsiskyrim� ir taip ne tik numalšina nemalonius 

poj��ius, bet ir apsaugo nuo j� vis� dien� (Žm 2007, 17). 

Kit
 konceptuali�j� metafor� REKLAMOS OBJEKTAS — J�GA grup� sudaro galios 

matmen	 	k�nijan�ios metaforos. Šios metaforos, grindžiamos pagrindin�mis j�gos, 

kaip fizin�s galios, ypatyb�mis — intensyvumu ir efektyviu poveikiu: ,,Nivea Hair 

Care“. J�ga savo gražiausia forma! (St 2007, 8); Pažadink savo automobilio j�g�! 

(Žm 2008, 12); Apvaliuose arbatos maišeliuose aromatas cirkuliuoja ir susikaupia 

viduje, kad išsiveržt� su dviguba j�ga (Žm 2006, 36). Metafor� d�menis sudaro 

žodžiai, žymintys didel	 kokios nors ypatyb�s kiek	, spontaniškus potyrius, staig� 

veiksm
: Svaiginan�ios jaunyst�s siautulys! (Žm 2006, 11); STARBURS  — siel� 

pažadinantis sul�i� siautulys! (Žm 2006, 3); Ledinis gaivos sm�gis! (St 2006, 14); 

Sveika oda atsparesn� laiko sm�giams (St 2006, 16); �kvepian�ios lenktyn�s su v�ju 

(Žm 2007, 18). 

J�ga reklamoje siejama su energijos srautu: Pure Energy — tai grynos energijos 

užtaisas aistringam vyrui, kuriam n�ra nieko ne	manomo (Žm 2007, 27); Toyota — 

nesustabdomas veržlumas (Žm 2007, 49); Vasaros šoki� š�lsmas (St 2007, 27); 

atveria potenciali� galimybi� resursus: Potenzia — vyro galiai! (Žm 2006, 20); 

Arktin�s gamtos galia — J�s� odai (Žm 2008, 40). 

Kartais akcentuojamos mistin�s, paslaptingos reklamos objekto galios: 

Magiškas kavos stiprumas (St 2008, 1); Jakobs — kerinti aromato galia (Žm 2007, 

12); Riga Black Balsam. Paslaptinga galia (Žm 2006, 11).  

 

3. 1. 1. 3. Erdvini� metafor� topika 

A. J. Greimas straipsnyje „Topologin�s semiotikos link“ (žr. Greimas 1979, 11–

43) teigia, jog erdv�s kalba pirmiausia pasirodo kaip kalba, per kuri
 visuomen� pati 

sau suteikia reikšm�. Kitaip sakant, erdv�s kalba yra ir socialin� kalba, nes erdvin�s 

kategorijos savaime suponuoja socialines kategorijas. Pastebima, kad erdvin�se 

metaforose – topuose ryškiausiai atsiskleidžia žmogaus fizin� ir kult�rin� patirtis 

(pla�iau žr. Marcinkevi�ien� 1994: 80). 

Erd�s topika realizuojama metaforomis, kuri� kalbin�je raiškoje esti 	vairi� 
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erdv�s element� 	vardijim�. Reklamos tekstuose dominuoja erdvin�s metaforos 

REKLAMOS OBJEKTAS — KRYPTIS AUKŠTYN, kurios grindžiamos opozicija viršus — 

apa�ia. Tai vertikaliosios metaforos — metaforizuojamas objektas projektuojamas 

vertikal�je. Tok	 vertikali�j� metafor� produktyvum
 reklamos diskurse paaiškina 

bendra tendencija socialin� realyb� ir jos poky�ius bei šiuos procesus lydin�ias 

emocines b�senas traktuoti kaip vertikali
 slinkt	. 

Metafor� REKLAMOS OBJEKTAS — KRYPTIS AUKŠTYN komponentus sudaro 

kalbos pasaul�vaizdžio elementai, turintys teigiam
 kr�v	 ir žymintys fizin	 bei 

dvasin	 pasitenkinim
 žadan�i
 siekiamyb�. Galima išskirti dvi ryškesnes metafor� 

grupes pagal objekto viet
 vertikal�je ir jud�jim
 kuria nors jos kryptimi.  

Erdvin�mis metaforomis nurodoma vieta, kurioje slypi paprastai jusliškai 

nepatiriamas pozityvias emocijas žadinantis fenomenas. Šios metaforos 	sp�ja apie 

ypatingo pasirinkimo galimyb�: Atrask slidin�jimo roj� (St 2007, 13); ,,Ibrahim“ 

parduotuv�se — tikras užuolaid� rojus! (St 2007, 26). Tai metaforos ir hiperbol�s 

kombinacija. 

Neretai kryptis aukštyn suvokiama kaip siekiamyb�, jud�jimas tikslo link: 

Juvedical: Odos laiptai 	 dang� (Žm 2006, 7); ,,Alita Cognac“. Dar vienas žingsnis 

kylant kokyb�s laiptais (Žm 2006, 34); Naujasis Peugeot 307. Pasiekite naujas 

aukštumas (St 2006, 14). Tokios metaforos paprastai nusako kokybines reklamos 

objekto charakteristikas. 

Kryptis aukštyn susijusi su intensyviomis, spontaniškomis emocin�mis 

b�senomis: Kalnapilis — atradimo skonis (Žm 2006, 5); Vitaminai, kurie pakelia 

tavo sparnus (Žm 2007, 2). Adresato skatinimas išbandyti, atrasti virsta kone 

kategorišku imperatyvu: Paliesk žvaigždes su ,,Calsberg“! (Žm 2007 39); ,,Metaxa“. 

Paliesk saul� (St 2006, 12); Viva batai. Atsipl�šk nuo žem�s (Žm 2006, 9); Trasalis. 

Pakilk virš kasdienyb�s (Žm 2008, 9). 

Reklamos objekt
 siejant su erdvine orientacija — jud�jimu aukštyn ar buvimu 

aukštai — metaforizuojamos vertinam
j	 element
 turin�ios s
vokos: Blakstienos 

siekia žvaigždes... (Žm 2007, 16); Lumene. Žvaigždži� spindesys — kiekvienai! 

(Žm 2006, 7). 

 

Paprastai teigiama, kad vienoje fraz�je realizuojama viena konceptualioji 

metafora, ta�iau kartais viename posakyje suderinamos kelios metaforos. Galima 
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pasteb�ti tam tikrus metafor� derinimo modelius. Reklamos š�kiu MAGNE B6 	veikia 

stres�, nuovarg	 ir nervingum� (Žm 2006, 22) realizuojama metafora REKLAMOS 

OBJEKTAS — KOVA, ta�iau taip pat š	 pasakym
 galima suprasti kaip metaforos 

REKLAMOS OBJEKTAS — GYVA B�TYB� realizacij
. Tokiu atveju tikslinga vartoti 

pagrindin�s ir šalutin�s metaforos terminus (pla�iau žr. Papaur�lyt�–Klovien� 2003a: 

121). Šalutine metafora pateikiama naujos, papildomos informacijos. Tokios 

dvigubos reklamos produkto charakteristikos tikslas — efektyvesnis psichologinis 

poveikis. 

Apibendrinant konceptuali�j� metafor� kaip top� vartojim
 reklamos diskurse, 

pasteb�tina, jog abstrak�ios s
vokos reklamoje yra sudaiktinamos, suvokiamos ir 

	vardijamos remiantis konkre�ios srities požymiais bei kategorijomis. Daugiausia 

gyvybingumo ir ekspresijos reklamai suteikia personifikacijos; reklamoje metafora – 

topas REKLAMOS OBJEKTAS — ASMUO naudojamas kaip efektyvi persvazijos 

priemon�. Dažniausiai metaforinio perk�limo pamatas yra konkre�ios žmogaus k�no 

ypatyb�s, tai, kas gerai paž	stama, universalu, stabilu, patikima. Efektyvus reklamos 

objekto poveikis siejamas su metaforomis REKLAMOS OBJEKTAS — KOVA. Itin greito 

efekto 	sp�dis kuriamas pasitelkus metaforas REKLAMOS OBJEKTAS — J�GA ir j� 

variacijas. Teigiam
 vertinim
, ryš	 su idealu, siekiamybe pabr�žia metaforos 

REKLAMOS OBJEKTAS — KRYPTIS AUKŠTYN.  

Pavyzdžiai atskleidžia, jog sunku nubr�žti aiški
 rib
 tarp vaizding�j� ir 

konceptuali�j� metafor�. Reklamoje vartojama metafora sujungia tiek poetin�s 

metaforos gali
 atskleisti kalbamo dalyko esm� vaizdais, tiek kalbin�s metaforos 

potencial
 argumentuoti, 	rodyti, aiškinti. Griežtos skirties nebuvim
 lemia reklamos 

k�r�j� pastangos išnaudoti visas lingvistines ir ekstralingvistines raiškos galimybes, 

nepriklausomai nuo j� menin�s vert�s: reklama skirta masinei auditorijai, pagrindiniai 

jos psichologinio poveikio etapai — patraukti d�mes	; sužadinti susidom�jim
, nor
; 

pateikti reklamos objekto pranašumus; priversti adresat
 	sigyti reklamos objekt
 ar 

pasinaudoti si�loma paslauga. Metaforomis reklamos kalboje pasiekiamas retorinis 

konkretumas, tikslumas ir, žinoma, vaizdingumas. Jos atlieka retorin�s 

argumentacijos funkcij
: paveikiausiu b�du perduoda informacij
, 	k�nija turin	 

vaizdu.  
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3. 1. 2. Verbalini� – vizualini� metafor� topika 

Konceptualiosiomis metaforomis realizuojam� top� raiška neapsiriboja vien 

tekstiniu reklamos diskurso lygmeniu. Nors klasikin� retorin� elokucija pasitenkina 

verbalini� ženkl� aprašymu, vis d�lto reklama yra diskursas, kuriame kalbiniai 

ženklai susipyn� su nekalbiniais, o tekstas vis dažniau praranda dominuojan�i
 

pozicij
, tod�l nepakanka interpretuoti vien verbalin	 metafor� kod
.  

Pasak N. Bolzo, vizualin� argumentacija taikoma ten, kur reikia padidinti, 

akcentuoti, išskirti (pla�iau žr. Bolz 1997: 345). Vaizdo 	taigumas ir paveikumas 

stipresnis nei verbalinis, nes matyti, vadinasi, patik�ti. Reklamos vaizdu perduodama 

realyb� yra simuliuojama, simuliakras68 tampa tikrove, kuri
 galima pamatyti. 

P. Messaris knygoje „Vizualinis 	tikin�jimas: vaizdo vaidmuo reklamoje“ pabr�žia, 

kad vaizdas gali generuoti vartotoj� emocijas, priversti pajusti, kad privalu atlikti 

vien
 ar kit
 veiksm
 (pla�iau žr. Messaris 1997: 4).  

Nor�dami sustiprinti 	sp�d	, reklamos k�r�jai gretina 	vairius vizualinius 

	sp�džius. Tokie sugretinimai metaforiniu kalb�jimo lygmeniu leidžia kurti 

paveikesn	, 	simintinesn	 diskurs
. Tyrimai atskleidžia, jog, išvyd�s reklam
, 

adresatas pirmiausia tyrin�ja vizualin	 jos kontekst
, v�liau atkreipia d�mes	 	 

antrašt�, galiausiai skaito pagrindin	 reklamos tekst
 (pla�iau žr. Bove 1995: 226). 

Taigi retorin�s topikos analizei svarbus verbalini� ir vizualini� element� s
veikos 

tyrimas. Žodžiu ir vaizdu reiškiama retorin� fig�ra yra unikali prasm�s koncentracijos 

poži�riu, tai viena paveikiausi�, 	simintiniausi� ir 	taigiausi� reklamoje vartojam� 

persvazijos priemoni�. Tod�l vizualinio ir verbalinio kontekst� s
veikos tyrimas 

reklamoje svarbus tiek kuriant konceptuali
sias metaforas, tiek jas identifikuojant bei 

analizuojant.  

Vaizdini� konceptuali�j� metafor� klasifikacijos, j� efektyvumo reklamoje 

klausimas teb�ra diskusij� objektas. Psicholingvistin� analiz� atskleid�, jog vizualin� 

metafora stimuliuoja susidom�jim
 reklama, tod�l pranoksta žodin� metafor
 

paveikumu. Ji grindžiama santykiu tarp reklamos objekto ir regimojo elemento, kurio 

kokybin�s ar kiekybin�s charakteristikos perkeliamos reklamos objektui. Tod�l 

vizualin� metafora yra grei�iau suvokiama, lengviau 	simenama ir atgaminama 
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68 Simuliakras (lot. simulacrum) — J. Baudrillardo medij� filosofijoje aiškinamas kaip optin� apgaul�, 
s
mon�s fantomas, tikrumo iliuzija, atsirandanti nepriklausomai nuo objekto ir jo požymi�. Tai 
pasirodymas; supratimas, suvokimas; nuorašas, kopija; vaizdinys; simbolis, emblema; pavidalas, 
forma... (pla�iau žr. Baudrillard 2002). 
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(pla�iau žr. Kaplan 1992: 187). Ta�iau pagrindinis vaizdini� metafor� tr�kumas — 

klaidingo j� suvokimo tikimyb�: adresatas ne visada metafor
 interpretuoja taip, kaip 

tikisi jos k�r�jai (pla�iau žr. Phillips 1997: 26, 77–87).  

Vizualin�s fig�ros sampratos atsiradimas sutampa su bendra lingvistini� 

metodologij� pl�tra, 	teisinusia vizualinius faktus kaip tekstines artikuliavimo 

praktikas, savo strukt�ra artimas verbalinei kalbai (pla�iau žr. Klivis 2003: 188). 

Vienas pirm�j� aptar�s vaizdo ir žodžio s
veikos problemas bei analiz�s galimybes 

G. Bonsiepe vartoja verbalin�s – vizualin�s retorin�s fig�ros termin
. Toki
 fig�r
 

apibr�žia kaip dviej� r�ši� ženkl� sintez�, kurios s�km� lemia 	tampa tarp ši� ženkl� 

semantini� ypatybi�. Skiriamos septynios toki� retorini� fig�r� grup�s: vizualinis –

 verbalinis palyginimas, vizualin� – verbalin� analogija, vizualin� – verbalin� 

metonimija, vizualinis – verbalinis paralelizmas, vizualin� sinekdocha, vizualin� 

kaita, netiesiogin�s asociacijos (pla�iau žr. Bonsiepe 1985: 117). 

Priklausomai nuo vaizdini� ir / arba žodini� element� dominavimo tradiciškai 

skiriamos trys metafor� grup�s: verbalin�s, vizualin�s ir verbalin�s – vizualin�s 

metaforos (pla�iau žr. Lewi
ski 1999: 198).69 Detalesn� vaizdin�s metaforos 

klasifikacij
 pateikia Ch. Forceville70 kurio suformuluota vizualin�s metaforos tyrimo 

metodika sujungia M. Blacko metaforos s
veikos teorij
 (žr. Black 1962: 25–47; 

Black 1979) ir J. Lakoffo bei M. Johnsono konceptualiosios metaforos teorij
.  

M. Blackas teigia, es
 metafora funkcionuoja ne žodžio, o diskurso lygmenyje, 

ir išskiria du metaforos komponentus — tiesiogin	 ir metaforišk�j	, kuri� suponuotai 

reikšmei identifikuoti b�tinas platesnis sakinio, teksto ar net ne verbalinis kontekstas. 

Tiesioginis metaforos komponentas apibr�žiamas kaip prasminis vienetas, kuriam 

priskiriami antrojo subjekto požymiai. Tai — pirminis subjektas. Metaforiškasis 

komponentas — požymi�, kurie perkeliami pirminiam subjektui, visuma; jis 

vadinamas antriniu subjektu (pla�iau žr. Forceville 1996, 6–7). Kitaip tariant, 

pirminio subjekto vaidmen	 atlieka reklamos objektas, o antrin	 subjekt� 	k�nija 

objektas, kurio ypatyb�s perkeliamos reklamos objektui. Pažinimo lygmenyje 
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69 Pažym�tina, kad yra nuomoni�, gin�ijan�i� neverbalin�s metaforos funkcionavimo galimyb�. 
Metaforizacijos procesus tyrin�janti N. D. Arutiunova teigia: „Vaizdin� metafora labai skiriasi nuo 
žodin�s metaforos. Ji nesukuria nei nauj� prasmi�, nei nauj� prasmini� niuans�... <...> Vaizdin� 
metafora neturi dviej� subjekt�. Tai viso labo 	vaizdis, 	gyjantis tame ar kitame meniniame kontekste 
simbolin�, raktin� reikšm�, platesn�, apibendrinam
j
 prasm�“ (žr. Artiunova 1990: 22). 
70 Ch. Forceville vaizdin�s metaforos teorija išd�styta: žr. Forceville 1996. Naujausi tyrin�jim� 
rezultatai pateikti: žr. Forceville 2006: 379–402; Forceville 2008: 462–482.  
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besiformuojanti subjekt� s
veika suponuoja metaforin� reikšm�, kurios raiška gali 

b�ti tiek verbalin�, tiek vizualin�: „<...> vizualin�s metaforos reikšm�s perk�limo 

b�dai nesiskiria nuo verbalin�s metaforos. Pagrindinis skirtumas tas, kad metafora 

reiškiama ne žodžiu, o vaizdu“ (žr. Juzel�nien�, Šarkauskien� 2007: 201). 

Metaforin�s reikšm�s pagrindas — metaforos komponentus leidži
s sieti j� 

panašumas — ne visada yra ap�iuopiamas, tur	s real� pagrind
. Be to, priklausomai 

nuo diskurso ypatybi�, metaforin� reikšm� gali kisti. 

1996 m. pasirodžiusioje Ch. Forceville studijoje „Vaizdin� metafora reklamoje“ 

(Pictorial Metaphor in Advertising) išskiriami keturi b�dingiausi vaizdini� metafor� 

tipai (pla�iau žr. Forceville 1996: 108–162):  

1. Vizualin� metafora su vienu vaizdiniu komponentu (angl. MP1s — Pictorial 

metaphor with one pictorially present term) — tiesiogiai vizualiai išreikštas pirminis 

metaforos subjektas, paprastai — reklamos objektas; antrinis subjektas, kurio 

ypatyb�s perkeliamos reklamos objektui, išreikštas ne tiesiogiai — j	 perteikia 

vaizdinis kontekstas. 

2. Vizualin� metafora su dviem vaizdiniais komponentais (angl. MP2s — 

Pictorial metaphor with two pictorially present terms) — tiesiogiai vizualiai išreikšti 

ir suliejami abu metaforos subjektai; papildom
 reikšm� metaforos dekodavimui turi 

ne vizualinis kontekstas, bet lakoniška reklamos antrašt�, patikslinanti tokios 

metaforos interpretacij
. 

3. Vizualin� – verbalin� metafora (angl. VPMs — Verbo Pictorial Metaphor) — 

vizualiai išreikštas pirminis subjektas; antrinis subjektas perteikiamas verbaliniu 

kontekstu (arba atvirkš�iai). 

4. Vizualinis palyginimas (angl. Ps — Pictorial Simile) — tiesiogiai vizualiai 

išreikšti abu metaforos subjektai, tikrov�je neturintys realaus lyginimo pagrindo, 

tod�l tokias metaforas neretai palydi paaiškinamoji antrašt�. 

Surinkti pavyzdžiai atskleidžia, kad dažniausiai rašytin�s – regimosios reklamos 

diskurse topai realizuojami vizualin�mis metaforomis su dviem komponentais, ir 

verbalin�mis – vizualin�mis metaforomis. Nors pirmuoju atveju abu metaforos 

komponentai yra vaizdiniai, ta�iau metaforos dešifravimo procese svarbus vaidmuo 

tenka antraštei. Kitaip tariant, tai vizualin�s metaforos, turin�ios verbalin	 kod
. 

Tokio tipo metafor� gaus
 reklamoje vis� pirma lemia pragmatiniai sumetimai: 

nekantrus adresatas nelink�s koncentruoti d�mesio ir spr�sti sud�ting
 m	sl�.  
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Vizualines metaforas su dviem vaizdiniais komponentais (MP2) Ch. Forceville 

dar vadina hibridin�mis metaforomis (angl. hybrid metaphor) (pla�iau žr. Forceville 

2000: 31–55). Pirminio metafor� su dviem vaizdiniais komponentais subjekto 

funkcij
 atlieka reklamos objektas, antrinio — objektas, kurio ypatyb�s perkeliamos 

reklamuojamam gaminiui ar paslaugai. Pateikiama keletas b�dingiausi� toki� 

metafor� pavyzdži�.  

Konjako „Camus Cognac“ reklamoje pirminis subjektas — nespalvotame fone 

išsiskiriantis auksin�s spalvos konjako butelis. Antrinis subjektas — išraišking� 

form� vakarine suknele vilkin�ios ir rankoje dvi taures laikan�ios moters – viliokl�s 

siluetas. Abiej� metaforos komponent� s
junga konotuoja bendravim
, netik�tum
, 

galimyb�. Taip eksplikuojama metafora REKLAMOS OBJEKTAS — MOTERIS. G�rimas 

vilioja ir svaigina kaip moteris. Žodinis kontekstas, t. y. reklamos antrašt�, patikslina 

reklamos interpretacij
: Camus. Daugiau nei gundymas (St 2006, 7). Antrašt�s 

buvimas neturi 	takos metaforos komponent� išskyrimui, ta�iau be jos atsiranda 

klaidingos, nepageidautinos interpretacijos tikimyb�. Taigi žodinis kontekstas 

nukreipia adresato suvokim
 tinkama linkme, atlieka ryšio atstatymo funkcij
, 

suteikdamas apibr�žt
 reikšm� tam, k
 adresatas mato (plg. Barthes 2003: 61–62). 

Dar viena metaforos REKLAMOS OBJEKTAS — MOTERIS variacija — šokoladini� 

saldaini� „Geisha“ reklama. Pirminis metaforos  subjektas yra reklamos objektas — 

saldainiai. Antrinio subjekto funkcij
 atlieka rytiet�s moters paveikslas. Moteris vilki 

kimono, rankoje laiko v�duokl�, greta pavaizduotos žydin�ios sakuros šakel�s. 

Šiomis tipiškomis detal�mis kuriamas lengvai identifikuojamas geišos 	vaizdis. 

Moters vaizdinys šiuo atveju simbolizuoja svajon�s 	gyvendinim
, prog
 pab�ti tuo, 

kuo nori, ten, kur nori. Taigi vizualin� metafora signalizuoja: reklamos objektas yra 

adresato galimyb� realizuoti savo norus. Reklamos antrašt� patvirtina: Kiekvien� 

dien� po maž� gabal�l	 svajon�s... (St 2006, 15). Verbalinis kontekstas leidžia 

sukonkretinti metafor
 REKLAMOS OBJEKTAS — SVAJON�. Taip reklamoje 

realizuojama poreiki� topika — kuriama poreikio vizija, kuri 	gyvendinama per 

vartojim
.  

Dar talpesn� metafora „Castel“ reklamoje. �ia eksplikuojamas seksualios 

moters 	vaizdis. Pirminis metaforos subjektas — spalvingi vyno buteliai. Antrinis 

subjektas — vonioje su vyno taure rankoje besimaudan�ios moters atvaizdas. Ryškus 

makiažas, plati šypsena kuria koket�s 	vaizd	. Metafora išskirtin� tuo, jog veikia ne 
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tik adresato vaizduot�, bet, tik�tina, ir intelekt
. Išskirtinis moters išvaizdos 

bruožas — pranc�ziškos kilm�s trump� plauk� šukuosena („Bob Cut“), b�dinga 

1920 m. susiformavusio stiliaus ir gyvenimo b�do, vadinamo flapper, atstov�ms 

(pla�iau apie flapper stili� žr. Zeitz 2000; Latham 2000). Šis stilius — „liberalios 

moters“ ženklas, radikaliai pakitusios moteriškos mados ir apskritai moteriškumo 

sampratos rezultatas. J	 m�go nepriklausomos, protestuojan�ios prieš konservatyvias 

visuomen�s paži�ras jaunos moterys, avanti�rist�s, nesig�dijan�ios vilk�ti trump� 

sukneli�, r�kyti, gerti alkoholio, siausti džiazo vakar�liuose, nebijan�ios vairuoti 

automobilio ir kitaip ignoruoti socialini� bei seksualini� norm�. Reklamoje tokios 

moters bei vyno sugretinimas skleidžiasi naujomis prasm�mis: tai g�rimas, kuriuo 

besim�gaujantys gali pasinerti 	 veržl� ir stereotip� neribojam
 siautul	, pajusti 

stilingos pranc�ziškos prabangos dvelksm
. Taigi bene tiksliausia metaforos 

interpretacija b�t�: REKLAMOS OBJEKTAS — LAISV�. Metaforos konotacij
 išple�ia 

reklamos antrašt�: B�ti pranc�ze kartais taip paprasta... (St 2006, 39). Dar labiau j
 

patikslina paantrašt�: Pajuskite pranc�zišk� gyvenimo džiaugsm�, ragaudami Castel 

vynus. Galima teigti, jog šioje reklamoje vizualizuojamos tam tikros sociumo 

vertyb�s, kuri� dekodavimas yra individualizuotas, jo pob�d	 lemia vaizdo keliamos 

asociacijos, t. y. adresato kognityvin� ir emocin� patirtis (plg. Juzel�nien�, 

Šarkauskien� 2007: 20).  

Kremo „Vichy“ reklamoje vizualin�s metaforos pirmasis d�muo yra reklamos 

objektas — kremo „Vichy“ d�žut�. Antrasis metaforos komponentas — pavargusio, 

raukšl�to ir skaistaus, gyvybingo moters veido nuotrauk� derinys. Susiedamas abu 

metaforos komponentus adresatas dekoduoja nauj
 reikšm�: reklamos objektas yra 

priemon� tur�ti „nauj
 veid
“ — jaunesn	, gyvybingesn	, be raukšli�. Veidas — 

vienas svarbiausi� išorini� moters grožio element�, veido odos b�kl� pirmiausia 

išduoda moters amži�. Visos šios reikšm�s aktualizuoja metafor
 REKLAMOS 

OBJEKTAS — JAUNYST�. Reklamos antrašt� 	tvirtina ir papildo ši
 konotacij
: Vichy. 

Oda — sveikatos atspindys (St 2006, 12). Taigi galima bendresnio pob�džio 

metaforos interpretacija: REKLAMOS OBJEKTAS — SVEIKATA.  

 

Kitas produktyvus metafor� reklamoje tipas — vizualin�s – verbalin�s 

metaforos. Vienas tokios metaforos d�muo yra žodinis, kitas — vaizdinis; kuris iš j� 

atlieka pirminio arba antrinio subjekto funkcij
 — n�ra apibr�žta. Vis d�lto surinkti 
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pavyzdžiai atskleidžia, jog pirmenyb� teikiama vizualiniam kontekstui — juo 

siekiama atkreipti adresato d�mes	, sukurti intrig
. Tod�l vaizdinis metaforos 

komponentas atlieka pirminio subjekto funkcij
. Ta�iau tai nesumenkina verbalini� 

reklamos element� svarbos. Antrinis subjektas, t. y. tekstinis reklamos lygmuo, yra 

metaforos percepcijos raktas, aiškiausiai atskleidžiantis užkoduot
 prasm� ir / arba 

patikslinantis, papildantis pirmin	 reflektyv�j	 suvokim
. Pateikiama keletas 

b�dingiausi� toki� reklam� pavyzdži�. 

Meil�s roman� reklamoje vizualin�s – verbalin�s metaforos pirminis 

subjektas — piršt
 prie l�p� prid�jusios moters atvaizdas. Pavaizduotas gestas — 

neverbalinio elgesio epizodas — yra socialiai kryptingo veiksmo atspindys, taigi 

komunikatyvus, kitaip tariant, atitinkamos informacijos teik�jas: tiesiogiai 

interpretuojamas kaip nutyl�jimo, paslapties ženklas. Moteris 	sp�ja apie paslapt	, o 

kokia konkre�iai ši paslaptis yra, atskleidžia antrinis metaforos subjektas — 

verbalinis kontekstas: Mano paslaptis. Mano Svajoni� romanai (St 2006, 24). Taigi 

tekstas padeda dekoduoti metafor
 REKLAMOS OBJEKTAS — PASLAPTIS. 

Prasm�s poži�riu talpesn� yra „Nordea“ banko paslaug� reklama. Joje 

vizualin�s – verbalin�s metaforos pirminis subjektas taip pat yra vaizdinis kontekstas: 

ant ežero liepto krašto pavaizduoti stovintys 	vairaus dydžio, reik�t� suprasti — 

šeimos nari�, batai. Nors reklamos skelbimo krašte aiškiai matomas adresatams 

paž	stamas banko logotipas, be žodinio konteksto vizualiniais elementais perteikiam
 

mint	 b�t� sunku ar net ne	manoma suprasti. Tekstas atlieka antrinio subjekto 

funkcij
 ir suteikia tr�kstamos informacijos: J�s� didžiausias turtas. Ir mes niekad to 

nepamirštame (St 2006, 15). Žodinis kontekstas patvirtina išankstin� prielaid
, kad 

paveiksl�lyje pavaizduoti 	vairaus dydžio batai — šeimos simbolis, vizualin� 

sinekdocha. Dar daugiau, kreipinys J�s� nurodo, jog turima minty b�tent adresato 

šeima — didžiausias jo turtas. Taip išryšk�ja nauja metaforos d�men� sukurta 

reikšm�: bankas r�pinasi adresato šeima, t. y. REKLAMOS OBJEKTAS — APSAUGA. 

„Alitos“ šampano reklamoje pagrindinis d�mesys skiriamas vizualiniam 

kontekstui. Reklamos objektas — šampano butelis — pavaizduotas išsiskleidusios 

g�l�s, tarp kurios žiedlapi� 	komponuotos šampano taur�s, viduryje. Antrinio subjekto 

funkcij
 atliekanti antrašt� informuoja: Jausmai skleidžiasi su Alita (St 2006, 20). 

Reklamos k�r�jai sutelkia d�mes	 	 adresato emocijas ir galimus l�kes�ius. Pasirinkta 

metafora REKLAMOS OBJEKTAS — JAUSMAI leidžia reklamuojam
 g�rim
 pristatyti 
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kaip ypating� prog� akcent
, priemon�, galin�i
 pažadinti jausmus. 

Mobiliojo telefono „Samsung“ reklamoje realizuojama vizualin� – verbalin� 

METAFORA REKLAMOS OBJEKTAS — PERGAL�. Toki
 metaforos interpretacij
 nurodo 

verbalinis komponentas — antrašt�: �sivaizduok pergal�! (St 2006, 6). Pirminio 

subjekto funkcij
 atliekantis vaizdinis kontekstas gali b�ti interpretuojamas 

nevienareikšmiškai. Didži
j
 reklamos ploto dal	 užiman�ioje nuotraukoje 

pavaizduotas rankoje telefon
 laikantis vyriškis, stebintis prieš j	 esan�i
 diagram
. 

Galima numanyti, jog telefonas yra priemon�, pad�jusi vyriškiui išspr�sti tam tikr
 

galvos�k	. Kadangi vaizdinis kontekstas nenurodo papildom� kovos ar pergal�s 

ženkl�, galima ir kita metaforos interpretacija: REKLAMOS OBJEKTAS — LYDERIS. 

Lyderyst�s topika yra viena iš dažniausi� argumentacijos priemoni� reklamoje. 

Reklamos objektas pristatomas kaip lyderis tarp savo r�šies gamini�, arba lyderio 

savyb�s projektuojamos 	 potencial� vartotoj
 — reklamos objekt
 galimai 	sigysiant	 

adresat
. 

Apibendrinant pasteb�tina, jog rašytin�s – regimosios reklamos diskurse 

dominuoja vizualin�s metaforos su dviem komponentais bei vizualin�s – verbalin�s 

metaforos. Pirminis ši� metafor� subjektas dažniausiaisiais yra reklamos objektas, 

antrinio subjekto funkcij
 atlieka daiktas arba reiškinys, kurio ypatyb�s pagal tikr
 

arba tariam
 panašum
 perkeliamos reklamos objektui. Vizualin�mis – verbalin�mis 

metaforomis reklamos diskurse realizuojami topai atlieka argument� vaidmen	. 

Nekyla abejoni�, jog „vaizdais, kaip ir žodžiais galima argumentuoti, kelti klausimus, 

kurti fikcijas <...>“ (žr. Smetonien� 2004: 37). Vis d�lto negalima paneigti teksto 

svarbos pageidaujamam metaforos suvokimui.  

Gretinami metafor� d�menys yra pasiskolinti iš 	vairi� sri�i�, ta�iau išreiškia t
 

pa�i
 topik
: stimuliuoja norus ir kuria j� realizacijos vizij
, suponuoja 	vaizdžius, 

vertybes, poreikius.  

 

3. 2. Katachrez� 

Trop� klaidingum
 logikos poži�riu bene geriausiai iliustruoja metaforai 

artimas tropas katachrez� (gr. katachr�sis — piktnaudžiavimas, klaidingas 

pavartojimas). Tai tariamai ar iš tikr�j� logiškai nesuderinam�, prieštaring� s
vok� 

jungimas, atsirandantis d�l žodžio reikšm�s išsipl�timo, klaidingos žodžio vartosenos 

arba d�l stilistini� sumetim�. Nors stilistai link� katachrez� vadinti metaforos 
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atmaina, R. Koženiauskien� pastebi, jog d�l kontaminacijos atsiradusi katachrez� yra 

labiau metoniminio pob�džio (pla�iau žr. Koženiauskien� 2009: 56–57). Kvintilianas 

pabr�žia, jog katachrez� dera skrupulingai skirti nuo metaforos, nes tai yra 

piktnaudžiavimas arba klaida (pla�iau žr. Korolko 1998: 104). J. Butleris pažymi, jog 

katachrezinis piktnaudžiavimas atsiranda tada, kai reikšm�s, kurios jau yra 

institucionalizuotos, perkeliamos 	 kit
 kontekst
: �ia reikšm� yra atpl�šiama nuo 

konteksto ir iškraipoma (pla�iau žr. Butler 1997: 52).  

Katachrez�mis reiškiam
 topik
 galima pavadinti priešybi� gretinimo topika. 

Nors katachrez� paprastai apib�dinama kaip klaida — s
moningas ar nes
moningas 

semantin�s žodži� derm�s, junglumo pažeidimas, ta�iau reklamoje šis pažeidimas yra 

ne tik toleruotinas, bet ir pageidautinas. K�rybingai pavartoti priešybi� gretinimo 

topai leidžia atitr�kti nuo to, ko, pasikliaudamas konvencijomis, tikisi ir laukia 

reklamos adresatas, t y. sukuria netik�tumo efekt
: Atradim� cukrus (Žm 2006, 11); 

Tavo karjera: sprogstanti, stebuklinga, erotiška (Žm 2006, 18); Išgrynintas 

malonumas (Žm 2006, 43). 

Reklamoje katachrez�s yra ekspresijos šaltinis. Toks, atrodyt�, nesuderinam� 

dalyk� gretinimas kuria staigmenos 	sp�d	, koncentruoja d�mes	. Priešybi� gretinimo 

topais charakterizuojamas reklamos objektas: Jausmingas Kiss Cherry [sidras] 

(Žm 2006, 26); ...elegantiškas LED ekranas... (St 2008, 23); išreiškiamas veiksmo ir 

ypatyb�s intensyvumas: Aukso karštin� prasid�jo! (St 2006, 37); Karštas vasaros 

skonis (St 2008, 33); Mineralo savyb�s dovanoja prabangi� spalv� (St 2008, 11); 

...pavojingai skanus (Žm 2008, 24).  

Netik�tas s
vok� derinimas padidina tikimyb�, jog adresatas susidom�s tolesniu 

reklamos turiniu arba, jei ir neskirs reklamai daugiau d�mesio, nevalingai j
 	simins. 

Tokiam informacijos 	siminimui nereikia speciali� valios pastang� ar koki� nors 

s
moning� mnemonini� veiksm� (plg. Kairaitis 2000: 34–35).  

H. White’as, išskyr�s keturis literat�rinius tropus (metafor
, metonimij
, 

sinekdoch
, ironij
), paver�ian�ius nežinom
 žinomu ir leidžian�ius objektus nusakyti 

	vairiais netiesioginiais ar fig�ratyviais diskursais, teigia, jog „metafora iš esm�s 

atstovauja, metonimija redukuoja, sinekdocha integruoja, o ironija neigia“. 

Katachrez� H. White’as vertina kaip ironijos atmain
 ir vadina j
 ironišku tropu, 

„akivaizdžiai absurdiška raiškos fig�ra“, kuri gali b�ti laikoma ironijos emblema 

(žr. White 2003: 41; pla�iau žr. White 1978: 281). Katachrez�s ironiškum
 lemia 
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semantini� priešybi� derinimas. Tai tokie atvejai, kai reklamos k�r�jai, regis, 

persistengia, ieškodami kuo raiškesni� reklamos objekto apib�dinim�: teleskopiškai 

prailgintos... [blakstienos] (Žm 2007, 1). Vis d�lto reklama yra specifinis diskursas, 

tod�l tai, kas kasdieniniame ar meniniame diskurse grei�iausiai b�t� vertinama kaip 

ironijos atspalv	 turintis pasakymas, reklamoje d�sningai suvokiama kaip 

neironizuojanti hiperbol�, išdidinanti tam tikras reklamos objekto charakteristikas: 

...tanki� blakstien� prabangumas (St 2008, 27); Kosmin�s technologijos — j�s� 

grožiui ir sveikatai (St 2007, 9); Idealus lizingas (St 2006, 47).  

Reklamoje priešybi� gretinimo topika dažnai kartojasi. Kartais katachrez�s d�l 

dažno vartojimo stilistiškai „išblunka“ ir praranda pirmin� ekspresij
: Karštos 

naujienos iš Jakobs Kr�nung (St 2006, 29); Gaivinanti naujiena (Žm 2006, 36). 

Tokie junginiai funkcionuoja kaip kliš�s, j� stilistinis raiškumas prislop�s. 

 

3. 3. Oksimoronas 

Artima priešybi� gretinimo topikai yra kontrast� topika. Taip galima pavadinti 

oksimoronais realizuojamus topus. Oksimoronas (gr. oxym
ron — aštriai bukas, 

s
mojingai kvailas) — ne	tik�tinas supriešint� s
vok� derinys.71 Panašiai kaip 

katachrez�je dviej� logiškai nesugretinam� s
vok� siejimas artimas absurdiškumui, 

taip ir oksimoronas, laužydamas ir iškraipydamas logikos d�snius, priart�ja prie 

paradokso (pla�iau žr. White 2003: 41; plg. Koženiauskien� 2001: 221). Esminis 

skirtumas tarp katachrez�s ir oksimorono — pastarajame kontrasting� s
vok� 

priešprieša yra suprantama kaip priešingybi� derm�. B�tent ši ypatyb� ir priartina 

oksimoron
 prie paradokso (gr. paradoxos — netik�tas) — netik�to, ne	prasto 

teiginio, kuris tarsi prieštarauja sveikam protui, yra alogiškas. 

Oksimoronais reiškiami kontrast� gretinimo topai charakterizuoja reklamos 

objekt
. Ta�iau oksimoronais pabr�žiamos tokios reklamos objekto ypatyb�s, kurios 

iš esm�s prieštarauja jo prigim�iai, paskir�iai: �sivaizduokite tylos garsus (St 2008, 

14). Tropo ekspresyvumas kyla iš akivaizdžios priešpriešos: Nejuntama pal�kan� 

našta (Žm 2006, 7). Žodyne užfiksuota leksin� daiktavardžio našta reikšm� yra 

„1. kas nešama (ppr. ant pe�i�), nešmen�, nešulys; 2. sunkumas, vargas; 3. mokestis; 

4. n�štumas“. Taigi suprantama, jog našta negali b�ti nejuntama. Tokiu sugretinimu 

maksimaliai sumažinama galimos naštos gr�sm�, adresatui siun�iama informacija, jog 
���������������������������������������� ��������������� �

71 Kai kurie retorikos teoretikai oksimoron
 tapatina su katachreze (pla�iau žr. Ziomek 1990: 324). 
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jam si�lomos itin palankios paskolos teikimo s
lygos. Be abejo, kontrast� topika 

glaudžiai susijusi su hiperbolizacijos topika. 

Kai kurie oksimoronai yra tap� gramatiškai ir semantiškai stabiliais pasakymais, 

jie priart�ja prie frazeologizm� — pastovi�, perkeltin�s prasm�s vaizding� žodži� 

jungini�. Vienas iš toki� žodži� jungini� yra moderni klasika: Salamander. Moderni 

klasika (Žm 2006, 38). Taip reklamoje apib�dinami ne tik batai, bet ir baldai, 

šviestuvai, automobiliai ir t. t. Nors ir prarad�s pirmin� ekspresij
, prasm�s poži�riu 

reklamoje toks junginys yra talpus; s
vok� (ne)derm� implikuoja daug pozityvi� 

reikšmi�: elegancija, jaukumas, minimalistinis paprastumas, subtilumas, kokyb�, 

patikimumas, tradicija ir kt. Panaši
 funkcij
 atlieka oksimoronas nauja klasika: 

Nauja klasika ateities virtuvei (St 2007, 39). Kontrast� topika jungia, regis, 

absoliu�iai nesuderinamus polius: modernum
 ir tradicij
, klasik
.  

 

3. 4. Metonimija 

Metonimijomis reiškiam� top� pamatas yra reikšm�s perk�limas pagal reali
 

gretinam� objekt� ar reiškini� analogij
. Metonimija (gr. met
nymia — vardo 

pakeitimas) — tai vienos s
vokos pakeitimas kita, pagr	stas realia daikt� ar reiškini� 

s
saja ir atitikimu. Esminis metaforos ir metonimijos skirtumas: metafora yra 

paradigmiška, t. y. derina skirtingas plotmes, tarp kuri� vaizduot� kuria panašum
; 

metonimija derina tos pa�ios plotm�s reikšmes, o vaizduot� atranda s
saj
 tarp j�, 

tod�l metonimija yra sintagmiška. Kitaip tariant, „metafora charakterizuoja, o 

metonimija loginiu pamatu identifikuoja s
vokas“ (žr. Koženiauskien� 2005a: 317). 

Tropai ne visada esti gryni, kartais nelengva nubr�žti aiški
 takoskyr
 tarp ši� 

dviej� reiškini�, nes neretai „jie yra tarsi tos pa�ios gimin�s atmainos, sudaran�ios 

	vairiausias pynes, tarpusavio kombinacijas... <...> Riba tarp dviej� pagrindini� trop� 

(metaforos ir metonimijos) kartais b�na beveik išsitrynusi“ (žr. Koženiauskien� 2001: 

2005, 221).  

Pastaruoju metu itin daug d�mesio skiriama konceptuali�j� metafor�, kaip 

kognityvini� vienet�, analizei; metonimijos tyrin�jimai kur kas skurdesni. Neretai 

išsakoma nuomon�, jog metafor� galia — sukurti nauj
 reikšm� ir paaiškinti 

sud�ting
 strukt�r
, o likusieji tropai vartojami kaip dekoratyviniai diskurso 

elementai. Es
 tropai gali sustiprinti metafor
 ar net pad�ti j
 sukurti, ta�iau, kaip 

teigia O. Torgny, jie labiau paviršutiniški ir iš tikr�j� nekuria naujos reikšm�s 
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(pla�iau žr. Torgny 1997: 3–14). 

Kognityvin�s lingvistikos krypties atstovai teigia, jog metonimijos yra 

konceptuali�j� metafor� pagrindas, atskleidžiantis kult�rinius pasaul�vaizdžio 

savitumus. Taigi metonimij� topika, kaip ir konceptuali�j� metafor� topika, atspindi 

pamatinius kolektyvin�s patirties vaizdinius. Metonimijos konceptai pasižymi vidiniu 

sistemiškumu bei s
veikauja su kitais kalbiniais – kognityviniais fenomenais, 

pirmiausia — metaforomis, tod�l skirties tarp metaforos ir metonimijos ne	manoma 

griežtai nubr�žti (pla�iau žr. Barcelona 2003: 1–28; Sirvyd� 2007: 145–153). 

Stilistiniu poži�riu metonimija dažniausiai n�ra tokia ryški kaip metafora, ji 

mažiau pastebima, 	siliejanti 	 tekst
. Reklamoje metoniminio reikšm�s perk�limo, 

grindžiamo loginiais daikt� ir reiškini� ryšiais, efektyvumas slypi geb�jime vaizdžiai 

ir glaustai išreikšti mint	. Metonimija, kaip ir metafora, reklamoje vartojama trimis 

lygmenimis: verbaliniu, vizualiniu, verbaliniu – vizualiniu.  

Dažniausiai reklamos diskurse metonimijomis reiškiama rezultato, priežasties, 

turinio (talpos), vietos, ypatyb�s  topika. 

Reklamos k�r�jams paranki, o adresat� lengvai dekoduojama raiškos priemon� 

yra rezultato metonimija: „Rezultato metonimij� pasitaiko reklamos tekstuose: 

si�loma pirkti ne apelsinus, o sveikat�, ne automobil	, o prestiž�, ne kosmetikos 

priemones, o grož	, ne skalbimo miltelius, o švelnum� ir gaiv�“ (žr. Koženiauskien� 

2001: 223). Reklamos diskurse funkcionuoja universal�s topai — metonimin�s 

reikšm�s, kurias galima automatiškai perkelti skirtingiems tos pa�ios r�šies 

objektams. 

I. Smetonien� pastebi, jog garsin�je reklamoje dažniausiai vartojamos 

metonimijos, kuriomis pasakomas padarinys vietoj priežasties (pla�iau 

žr. Smetonien� 2001a: 105). Rašytin�je reklamoje taip pat gausu priežasties top�, 

realizuojam� metonimijomis, pavyzdži�. Vietoj reklamos objekto aktualizuojamas 

rezultatas, kur	 adresatas patirt�, jei 	sigyt� reklamos objekt
: Vitaminas C. 

Dovanojame apsaug� nuo virus� (Žm 2008, 9); Greita pagalba nuo skausmo [vaistai 

„Ibumetin“] (Žm 2007, 10); Ryškus spindesys. Tobula forma [l�p� dažai 

„Maybelline“] (Žm 2007, 18); Stipri imuniteto doz� [jogurtas „Gefilus“] (St 2008, 

23); Akimirksniu — 10 met� jaunesn� [kremas „Loreal“] (Žm 2007, 19); 

Spinduliuojanti vis� dien� [kremas „Juvena“] (St 2008, 16).  

Reklamos diskurse galima rasti ir turinio (talpos) topikos pavyzdži�: Tinkamas 
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dydis — ir pagal J�s� norus, ir pagal kišen�! (Žm 2006, 15). Sultinio „Maggi“ 

reklamoje išnaudojama vizualin� – verbalin� turinio metonimija. Reklamos centre 

pavaizduota sultinio kubelio d�žut�, iš kurios kyšo adresato apetit
 turintys žadinti 

apskrudinti šonkauliukai. Metonimija atskleidžiama, es
 patenkinti adresato nor
 

pragauti pavaizduoto patiekalo galima pa�iu papras�iausiu b�du — tereikia 	sigyti 

sultinio kubel	. Verbalinis kontekstas papildo vizualin	: Šonkauliuk� skonis ir 

aromatas J�s� patiekalams (Žm 2008, 7).  

Sriubos reklamos paveiksl�lyje pavaizduotas sriubos pakelis, kuriame neva 

telpa š�snis 	vairiausi� daržovi�. Reklamos antrašt� patikina, jog šis sriubos 

pakelis — Mano daržovi� porcija kasdien! (St 2007, 11). Metonimija, pasak 

H. White’o, pabr�žia reiškini�, tarpusavyje santykiaujan�i� kaip dalis su visuma, 

skirtum
 (pla�iau žr. White 2003: 43). Šis kontrastas ir kuria reklamos ekspresij
. 

Vietos topika realizuojama metonimijomis, kurios nurodo reklamos objekto 

kilm�s arba buvimo viet
 kaip šio atitikmen	: Frontera. �il� tavo taur�je (St 2006, 

41); Maybelline. Niujorko stilius (Žm 2008, 17). „Estrella“ vyno reklamoje 

aktualizuojama vaizdin� metonimija. Vizualiniame reklamos kontekste aiškiai 

išsiskiria du d�menys: reklamos objektas, t. y. vyno buteliai, ir už žaismingai 

besišypsan�ios moters, grei�iausiai — poilsiautojos, nugaros atsiveriantis Ispanijos 

papl�dimio peizažas. Adresatui žadinamos metonimin�s asociacijos: reklamos 

objektas — galimyb� pajusti atostog� Ispanijoje dvasi
. Verbalinis kontekstas ši
 

reikšm� sustiprina: Viduržemio j�ros svajon�. Estrella de Murviedro. Saldus vynas iš 

Ispanijos (Žm 2008, 28). 

Ypatyb�s topai pasitelkiami norint išryškinti kuri
 nors išskirtin� reklamos 

objekto ypatyb�. Raišk�s pavyzdžiai, kai vizualin� – verbalin� ypatyb�s metonimija 

derinama su leksinio semantinio daugiareikšmiškumo teikiamomis raiškos 

galimyb�mis. Nauj� but� reklamos pagrindinis akcentas — iš stiklainio kabinamo 

medaus nuotrauka. Antrasis metonimijos d�muo yra verbalinis. Antrašt� skelbia: 

Butas, kuris Jums limpa! (St 2007, 49). Viena pagrindini� medaus ypatybi� lipnumas 

perkeliamas reklamos objektui, ta�iau žodis lipti �ia vartojamas ne tiesiogine reikšme 

„kibti, klijuotis prie ko“, o metaforiškai — „b�ti tinkamam, pritikti, der�ti“. 

Verbalin� metonimija dažnai susilieja su metafora, „ištirpsta“ joje. Automobilio 

reklamos vizualinis kontekstas — automobilis ir greta jo tupintis šuo. Reklamos 

antrašt� skelbia: Hyundai i30 — j�s� naujas geriausias draugas! (Žm 2008, 8). Ši 
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reklama kreipiasi ne 	 racional�j	 adresato prad
, ji atlieka emocinio dirgiklio 

vaidmen	: si�lo ne automobil	, o draugyst�. Jei adresatas nuspr�s 	sigyti automobil	, 

jis es
 gaus kur kas daugiau, tai, kas nenusakoma jokiomis technin�mis 

charakteristikomis — ištikim
 draug
. Metonimija pateikta 	taigia ir itin paprasta 

forma. Vizualinio — estetinio poveikio galia padeda adresatui grei�iau ir geriau 

suvokti reklamos k�r�j� jam siun�iam
 informacij
. 

Kiekybinius objekt� ir reiškini� santykius reklamoje nusakanti dalies ir visumos 

topika reiškiama metonimijos atmaina — sinekdocha (gr. synekdoch� — 

sutalpinimas, vartojimas ne pagal apimt	), kurios pamat
 sudaro visumos, bendresnio 

dalyko pavadinimo pakeitimas jo dalies, siauresniu pavadinimu ir atvirkš�iai. 

Reikšm�s perk�limas �ia taip pat pagr	stas realiu s
ly�iu, tiesiogine priklausomybe 

(pla�iau žr. Koženiauskien� 2001: 205, 225). Tiesa, grynosios sinekdochos reklamoje 

retos, dažniausiai jos priart�ja prie metonimij�. 

Labiausiai 	 akis krentanti reklamoje yra vizualin� – verbalin� sinekdocha. 

Raiški vizualin� – verbalin� dalies sinekdocha, kai vietoj visumos nurodoma dalis. 

Dažniausiai ji pasitelkiama reklamoje, kurios objektas ne pavienis gaminys ar 

paslauga, bet kokios nors 	mon�s produkcija, tam tikra gamini� r�šis ar pati 	mon�. 

Tokia yra vištienos gaminiais prekiaujan�ios 	mon�s „GK Group“ reklama. Reklamos 

objektas išreikštas vizualiai: paveiksl�lio centre pavaizduoti du viš�iukai, po vienu iš 

j� prierašas Vilniaus paukštynas, po kitu — Kaišiadori� paukštynas. Reklamos 

antrašt� kreipiasi 	 adresat
 	mon�s vardu: Mes kei�iam�s, kad augt� J�s� apetitas! 

(St 2007, 12). 

Topai, realizuojami visumos sinekdochomis, parank�s 	sp�džiui sustiprinti. 

Gyvenam�j� apartament� „Panemun�s rezidencija“ reklamos antrašt� skelbia: Nes 

Kaunas turi kuo didžiuotis (Žm 2007, 19). Vietoj Kauno miesto gyventoj� ar 

kaunie�i� pasirenkamas apibendrinimas Kaunas — taip reklamos objektui siekiama 

suteikti papildomos vert�, solidumo. 

Verbalin�s sinekdochos ne tokios pastebimos, j� vartosena 	prastesn�: 

Immunance. Ne	veikiama J�s� organizmo apsauga! Tik vienoje Immunance 

tablet�je... (Žm 2006, 11); Dermatologijos ir estetin�s medicinos centras. J�s� 

sveikata — gerose rankose (Žm 2006, 11); Švent� J�s� kojoms! (Žm 2007, 12). 

Apibendrinant metonimij� topikos raišk
 reklamos diskurse, galima teigti, jog 

labiausiai 	 akis krentanti ir raiškiausia yra vizualin� – verbalin� metonimija.  
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3. 5. Hiperbol� 

Kaip jau min�ta, reklama yra diskursas, kuriam b�dingas reikšm�s perd�jimas, 

sustiprinimas, padidinimas. Tod�l galima teigti, jog reklamoje iš esm�s dominuoja 

hiperbolizacijos, t. y. reikšm�s sustiprinimo, topika. Ši topika reiškiama hiperbol�mis 

(gr. hiperbol� — perkopimas, virš�n�) — tropais, kurie vartojami kalbamo dalyko 

reikšmei padidinti. Tai menin� priemon�, grindžiama stipriu tikrov�s daikt� ar 

reiškini� padidinimu bei perd�jimu, siekiant estetinio, emocinio 	sp�džio. Hiperbol� 

priklauso paralogikos sri�iai — tai toks požymio kiekio ar kokyb�s padidinimas, koks 

tikrov�je niekada negal�t� b�ti. Taigi šia prasme hiperbolizacija yra vaizdavimas to, 

ko realiai n�ra, hiperbol�s negalima suprasti, t. y. „išversti“, tiesiogiai, nes tuomet ji 

tampa nes
mone: „�ia rašomas lygyb�s ženklas tarp to, kas n�ra lygu. Vadinas, lyg ir 

„nesiskaitoma“ su tikr
ja žodžio reikšme, nutolstama nuo jos. <...> Ne	manomas 

reiškinys pateikiamas kaip visai galimas“ (žr. Pik�ilingis 1975: 310, 311). Ta�iau 

hiperbolizacijos reklamos diskurse neder�t� tapatinti su melu: hiperbol� neturi tikslo 

	rodyti, ja tik norima suteikti papildom
 estetin	 ir / arba emocin	 kr�v	, sustiprinti 

kuriamo vaizdo intensyvum
. 

Kaip matyti iš ankstesniuose skyriuose pateikt� pavyzdži�, hiperbolizacijos 

topai reklamos diskurse gali b�ti realizuojami metaforiškai, metonimiškai, 

sinekdochiškai — hiperbol� n�ra savarankiškas tropas, tod�l dažnai susilieja su 

kitomis stiliaus fig�romis. 

Reklamoje hiperbol� tampa tam tikru id�jiniu — estetiniu principu, kuriamos 

tikrov�s elementu. �ia neapsiribojama kurios nors atskiros s
vokos masto 

padidinimu, kuriama ištisa vaizdo hiperbolizacija. Šiuo atveju hiperbol�s tropas 

susilieja su retorine hiperbol�s fig�ra — ja keliskart padidinama reklamos objekto ar 

su juo susijusi� aplinkybi� reikšm�, svarba, galia.  

Svarbus ekspresinis hiperbol�s pob�dis — jos emocinis turinys. Ekspresin� 

funkcija sietina su vertinimu ir yra ypa� svarbi, „kai tikimasi gr	žtamojo ryšio — tam 

tikros adresato reakcijos“ (žr. Bitinien� 2007: 16). Hiperbol�mis siekiama sukelti 

adresato emocijas, ,,užkr�sti“ j	 pozityviu poži�riu 	 hiperbolizuojam
 objekt
. Taigi 

hiperbol� pirmiausia turi emocin� ir vaizduojam
j
 reikšm�: Pasaulis tau po kojomis! 

(Žm 2007, 24); Naujasis Peugeot 307. Pasiekite naujas aukštumas (St 2006, 14); 

Padovanokite t�kstan�ius pasirinkimo galimybi� (Žm 2008, 47); Stabdo sen�jim� jam 

dar neprasid�jus (St 2006, 15). 
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Neretai reklamos objekto ypatyb�s arba požymio kiekis absoliutinami: Puiki 

nuotaika vis� dien� — darbe ir po jo (St 2006, 8); Viskas, kas geriausia (St 2006, 

14); Viskas, k� turi žinoti išsilavin�s žmogus (St 2006, 14); Mes išradome Quattro, 

kad J�s atrastum�te visus važiavimo subtilumus (St 2006, 14); Dar niekada nebuvote 

taip gerai apsaugotos (Žm 2006, 7).  

Reklamos objekto ypatyb�s arba požymio kiekis ypa� dažnai sustiprinamas — 

kokyb�s topai reiškiami teigiamais superlatyvais, t. y. aukš�iausiojo laipsnio 

formomis: Kai reikia greitai, atveža grei�iausiai (St 2006, 20); Pagaliau skalbimas 

tapo aukš�iausios kokyb�s (Žm 2007, 6); N�ra ko sl�pti. Ko gero geriausias alus 

pasaulyje (Žm 2007, 16); Geriausias pasaulio automobilis (Žm 2008, 33); Kai 

vairuoji geriausi�. Naujas poži�ris 	 vairavimo komfort� ir sportiškum� (St 2006, 

40). K. Župerka pastebi, jog superliatyvus reklamoje der�t� vartoti saikingai, „nes 

nemotyvuotas (bent jau estetiniu atžvilgiu) padidinimas adresatui kelia 

nepasitik�jim
“ (žr. Župerka 2008: 80). 

Reklamoje kokyb�s topika realizuojama pasitelkus didžiausi
 ypatyb�s laipsn	 

žymin�i
 leksik
 — reklamos objektas ir su juo susijusios aplinkyb�s yra ideal�s, 

tobuli, maksimal�s, ne	tik�tini, ne	veikiami, nenugalimi ir t. t.: Idealiai dera prie J�s� 

gyvenimo (St 2006, 21); Eime kartu link matomumo tobulyb�s (Žm 2006, 10); 

Subrandintas iki tobulyb�s (Žm 2007, 47); M�gaukis maksimaliu komfortu (St 2006, 

14); Ne	tik�tinos galimyb�s mažiausioje erdv�je (St 2006, 24); Nenugalimas Dakare, 

ne	veikiamas kelyje (Žm 2006, 6). 

Reklamos k�r�jai m�gsta hiperbol�mis reikšti laiko topik
: Nuo išblukusi� iki 

spindin�i� dažyt� plauk� — tik 1 minut�! (St 2006, 3); Šiandien dar gražesn� nei 

b�dama dvidešimties (St 2006, 13); Nepastebimai greitai (Žm 2007, 3). 

 

Apibendrinant elokucin�s trop� topikos ypatybes, pasteb�tina, jog reklamos 

diskurse funkcionuoja tam tikri pasikartojantys top� raiškos modeliai, schemos, 

d�sniai. J� išmanymas leidžia kurti paveikesn	 ne tik reklamos, bet ir bet kur	 kit
 

komunikacijos diskurs
.  

Kaip matyti iš pateikt� pavyzdži�, elokucin� trop� topika funkcionuoja trimis 

lygmenimis: verbaliniu, verbaliniu – vizualiniu, vizualiniu. Reklamos k�r�jai 

pasirenka, j� manymu, paveikiausius top� raiškos b�dus ir priemones. Trop� 

kuriamas efektas reklamos diskurse neretai gali b�ti vertinamas kaip perteklinis, 



� �	��

pernelyg pretenzingas. Ta�iau reklamos diskurse trop� stilistin�s vert�s nevert�t� sieti 

su saiko, organiškumo kriterijais — reklamoje vyrauja hiperbolizacija. 

 

4. Retorini� fig�r� topika 

Retorika — b�das paveikti auditorij
 diskurso priemon�mis. Klasikin�je 

retorikoje fig�ros vertintos ne tik kaip ornamentin�, t. y. puošybos, funkcij
 

atliekantys elementai. Žinoma, estetin�s fig�r� paskirties negalima eliminuoti, jos 

glaudžiai susijusios su retorikos funkcija teikti malonum
, emocine argumentacija, 

pathos. Fig�ra — „tai, kas ne	prasta, jos retoriškumas yra susij�s su m
stymo 

strukt�romis, kurian�iojo intencijomis, vertybin�mis nuostatomis, su tuo, kaip jis 

bendrauja su pasauliu ir su savimi. <....> Taigi toks nukrypimas nuo kalbin�s normos, 

kuriuo siekiama paveikti, 	tikinti, sujaudinti, sukelti 	vairaus pob�džio emocijas, 

vadinamas retorine fig�ra“ (žr. Buckley 2006: 15). 

Reklamos diskurse fig�ros naudojamos kaip priemon�s, padedan�ios užpildyti 

semantines leksinio kodo spragas, suteikti diskursui patrauklumo, 	tikimumo. Kaip 

teigia pranc�z� retorikos teoretikas O. Reboul, „fig�ra yra retorin� tik tada, kai ji 

vykdo persvazin� funkcij
“. Ši
 svarbi
 fig�r� funkcij
 nurodo ir aforizmu tap�s 

palyginimas: „Argumentas yra vinis, o fig�ra — b�das j
 	kalti“ (žr. Reboul — 

cituota iš Buckley 2006: 129). Taigi retorini� fig�r� topikos reklamos diskurse 

strategija atspindi vien
 iš pagrindini� retorikos funkcij� — 	tikin�jim
. Fig�ros yra 

argumentacijos, persvazijos elementai, tur	 paveikti, sujaudinti, 	kv�pti, 	tikinti 

adresat
. Iš to išplaukia, jog retorini� fig�r� topika turi psichologin	 ir emocin	 

pamat
, o viena pagrindini� jos funkcij� yra retorin� komunikacija. 

Skirtingai nei trop� atveju, n�ra vienos visuotinai pripažintos retorin�s fig�ros 

koncepcijos. Antikin�s retorikos teorijoje retorin�s raiškos priemon�s skirtos 	 

atskirus žodžius (lot. ornatus in verbis singulis), t. y. tropus, ir žodži� junginius arba 

sakinius (lot. ornatus in verbis coniunctis). Ornatus in verbis coniunctis — tai tam 

tikras pasakymas, išreikštas žodži� junginiu ar sakiniu, nutolusiu nuo 	prasto min�i� 

reiškimo b�do. Tokios specifin�s raiškos formos pavadintos iš Graikijos tapybos ir 

skulpt�ros sri�i� at�jusiu fig�r� terminu (gr. sch�mata, lot. figurae). Skirtos žodži� 

fig�ros (lot. figurae verborum, dictionis, elocutionis, sermonis, orationis) ir minties 

fig�ros (lot. figurae sententiarum, sensus, sententiae, mentis).  

Žodži� fig�ros pagal pob�d	 dažniausiai s
lygiškai skirtos 	 pl�tojimo fig�ras 
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(lot. figurae per adiectionem) ir trumpinimo fig�ras (lot. figurae per detractionem).72 

Minties fig�ros, anot Kvintiliano, labiausiai atitinka persvazijos tikslus ir yra 

tiesiogiai susijusios su pagrindin�mis Aristotelio suformuluotomis retorikos 

funkcijomis: docere, delectare, movere — mokyti, džiuginti, jaudinti. Kitaip tariant, 

minties fig�ros sietinos su intelektine, estetine bei emocine kalbos plotme. 

Retorini� fig�r� skai�ius apog�j� pasiekia N. Caussino veikaluose: preciziškai 

susistemin�s Antikos autori� pateiktas fig�r� klasifikacijas, jis išskiria apie 200 

minties fig�r�, išvardija jas ab�c�l�s tvarka, pirmiausia rašydamas graikišk
, po to 

lotynišk
 fig�ros pavadinim
, definicij
, galiausiai pateikdamas pavyzd	.73  

Ilgainiui schematiškas fig�r� klasifikavimas papildytas naujomis 	žvalgomis. 

N. Caussinas veikale „De eloquentia sacra et humana libri“ visas fig�ras skyr� 	 dvi 

grupes: fig�ros, skirtos kelti malonum�, ir fig�ros, kuri� paskirtis — sujaudinti ir 

pamokyti.74 Toks dichotomiškas fig�r� dalijimas, paremtas j� atliekama psichologine 

funkcija, atskleidžia nauj
 modern� poži�r	 	 retorines fig�ras: fig�r� klasifikacija 

kuriama atsižvelgiant 	 galimo adresato psichologijos ypatybes, ne tik, kaip b�ta iki 

tol, 	 sintaksin� – semantin� fig�r� strukt�r
 (pla�iau žr. Ul�inait� 1984: 90–61).75 

Modernios fig�r� klasifikacijos pagrindus pad�jo K. Burke (žr. Burke 1950) bei 
���������������������������������������� ��������������� �

72 Pl�tojimo fig�ros paremtos 	vairaus tipo žodži� ar frazi� prid�jimu ir kartojimu, išvardijimu, 
sankaupa; trumpinimo fig�r� esm� — redukcija, t. y. 	vairi� sintaksini� kalbos vienet� praleidimas; 
komponavimo fig�r� pagrindas — ne	prasta žodži�, žodži� jungini� ar sakini� jungimo tvarka (pla�iau 
žr. Ueding , Steinbrink 2005: 284–329). Kvintilianas be figurae per adiectionem ir figurae per 
detractionem dar skyr� figurae per immutationem (perk�limo fig�ras), figurae per transmutationem 
(pakeitimo fig�ras). E. Ul�inait� teigia, es
 tokia fig�r� klasifikacija randama kai kuriose rankraštin�se 
retorikos. N. Caussinas greta pl�tojimo ir trumpinimo fig�r� dar skiria figurae per similitudinem — 
fig�ras pagal panašum�. Prie pastar�j� priskiriamas poliptotonas, antitetonas, paronomazija, 
homeoptotonas, homeoteleutonas. Moderniose retorikose dažniausiai aprašomos pl�tojimo, 
trumpinimo ir komponavimo (lot. figurae per ordinem) fig�ros (pla�iau žr. Ul�inait� 1984, 91–93). 
73 Plg. Renesanso epochos angl� rašytojas H. Peachamas (1577 m.) iš viso išskyr� ir apraš� 184 
skirtingas retorines fig�ras (pla�iau žr. Fahnestock 2005: 215–230). Kaip pastebi E. Ul�inait�, XVII a. 
retorikose dažniausiai aprašoma apie 50 minties fig�r�. Tokia fig�r� gausa aiškinta tuo, jog minties 
fig�ros labiausiai tinkamos, siekiant paveikti adresat� jausmus, išprovokuoti pageidaujamas reakcijas 
(pla�iau žr. Koženiauskien�: 2001, 251–253; Ul�inait� 1984: 94–95). 
74 Pirmosios detaliau skirstomos 	 tinkamiausias retoriniam diskursui kurti (asindetonas, 
polisindetonas, homeoptotonas, homeoteleutonas), išreiškian�ias bet kok	 panašum
 (metafora, 
antonomazija, perifraz�, epitetai, sinonimai), formuojan�ias diskurso objekto vaizd
 (aprašymas, 
charakteristika, antitez�, oksimoronas, palyginimas) ir fig�ras, kuri� esm� — kartojimas (anadiploz�, 
anafora, epifora). Fig�ros, kuri� funkcija — sujaudinti ar pamokyti adresat
, smulkiau skirstomos 	 
vartojamas norint k
 nors 	rodyti (laipsniavimas), vartojamas aštrioje polemikoje ar norint suerzinti 
oponent
 (licencija, tarimasis, ironija, alegorija), vartojamas siekiant sužadinti aistras (eksklamacija, 
prozopop�ja, apostrofa) (pla�iau žr. Ul�inait� 1984: 90–91). 
75 XVII a. pabaigos pranc�z� stilistas P. Fontanier traktate „Les Figures du discours“ fig�r� 
klasifikacijos pagrindu pasirenka reikšm�s perk�limo laipsn	 ir išskiria dvi fig�r� grupes: tropus ir ne 
tropus. Tropai detaliau skirstomi 	 	prastus ir 	mantrius, šie, savo ruožtu, dalijami 	 dar smulkesnes 
grupes. Aukš�iausio laipsnio reikšm�s perk�limas, kaip teigia P. Fontanier, b�dingas poetiniams 
naujadarams (pla�iau žr. Cohen 1986: 228). 
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R. Jakobsono ir M. Halle (žr. Jakobson, Halle 1956) darbai, o sud�tingos tipologijos 

kulminacija sietina su J. Dubois (žr. Dubois 1986) ir J. Durando (žr. Durand 1987) 

veikalais.76  

Vien
 iš originalesni� retorini� fig�r� klasifikacij� pateik� H. Bonheimas. Greta 

tradicin�s klasifikacijos H. Bonheimas si�lo papildomai skirti gramatines, semantines 

ir pragmatines fig�ras: gramatin�ms fig�roms priskiriamos 	vairios formos variacijos, 

semantin�ms — reikšm�s variacijos, pragmatin�ms — vartojimo variacijos. 

Klasikin�s retorikos poži�riu gramatin�s ir semantin�s fig�ros priskirtinos sintaks�s 

fig�roms, o pragmatin�s — minties fig�roms. Panaši
 klasifikacij
 si�lo G. Bonsiepe: 

jis skiria sintaksines, semantines ir pragmatines fig�ras (pla�iau žr. Bonsiepe 

1985: 305–306). 

Rašant darb
 vadovautasi R. Koženiauskien�s monografijoje „Retorika: 

iškalbos stilistika“ pateikta retorini� fig�r� klasifikacija (žr. Koženiauskien� 2001: 

251–348):77 retorin�s fig�ros skiriamos 	 žodži� (arba stiliaus) ir minties fig�ras. 

Minties fig�r� esm� — ne	prastas minties raiškos b�das, ypatinga minties eigos 

s
ranga. Žodži� fig�ros pagal lietuvi� stilistikose 	sitvirtinusi
 tradicij
 vadinamos 

sintaksin�mis fig�romis, kadangi „toki� fig�r� principas — ne atskiri žodžiai, ne j� 

formos, o ypatingi stilistiniai 	vairi� sintaksini� konstrukcij� (žodži�, frazi�, sakini�) 

sudarymo, kartojimo, siejimo, komponavimo b�dai“ (žr. Koženiauskien� 2001: 252–

253). Pagal savo pob�d	 sintaksin�s fig�ros skiriamos 	 pl�tojimo, trumpinimo ir 

komponavimo fig�ras.78  

Fig�ros, kaip ir tropai, elokucijos lygmenyje analizuotinos kaip paralogizmai. 

Esminis skirtumas tarp j�: tropai — žodžio arba žodži� junginio reikšmi� variacijos; 

fig�ros — fundamentali� sintaksini� strukt�r� variacijos, taigi ir sintaksini� logikos 

���������������������������������������� ��������������� �

76 T. Todorovas apskritai iškelia retorini� fig�r� klasifikacijos tikslingumo klausim
. Jei klasifikacijos 
tikslas yra nustatyti pastovias reiškinio ypatybes lyginant ar priešinant j	 su kitais reiškiniais, tokia 
klasifikacija yra galima. Ta�iau, pasak mokslininko, jei siekiama fiksuoti reiškinius kaip statiškus arba 
manoma, jog fig�r� „inventorizacija“ liudija pakankam
 reiškinio pažinim
, tokios klasifikacijos 
pagr	stumas kelia abejoni� (pla�iau žr. Todorov 1977: 285–286). 
77 Tropus atskirai nuo stiliaus fig�r� savo darbuose taip pat aptaria M. Korolko (žr. Korolko 1998), 
J. W. Fernandezas (žr. Fernandez 1991), E. McQuarrie (žr. McQuarrie 1996), J. Ziomekas 
(žr. Ziomek 1990). 
78 Atkreiptinas d�mesys, jog K. Župerka retorines fig�ras vadina stiliaus fig�romis ir pateikia kiek 
kitoki
 fig�r� klasifikacij
: stilistas išskiria semantines (tropai ir kt.), darybines (stilistiniai naujadarai), 
morfologines (fig�rinis form� vartojimas), fonetines (pasakymo garsin�s sandaros aktualizacija) bei 
sintaksines fig�ras. Sintaksin�s fig�ros skiriamos 	 tris grupes: retorines, komponavimo ir redukcijos 
fig�ras. Retorinis klausimas, sušukimas bei retorinis kreipinys sudaro retorini� fig�r� grup� (pla�iau 
žr. Župerka 2001: 57).  
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d�sni� iškraipymas. Kaip pastebi E. Kliujevas, vienos fig�ros imituoja login� minties 

sek
, bet už demonstratyviai organizuotos sintaksin�s strukt�ros slypi semantinis 

chaosas; kitos — atkreipia d�mes	, šiurkš�iai laužydamos sintaks�s taisykles, ta�iau, 

nepaisant to, išlaiko pakankamai nuosekli
 prasmin� raišk
 (plg. Kliujevas 

2001: 180).  

Retorini� fig�r� topika reklamos diskurse skiriama atsižvelgiant 	 sintaks�s 

aktualizacijos b�dus: pl�tojimo, prid�jimo, papildymo topika (pl�tojimo fig�ros); 

komponavimo topika (komponavimo fig�ros); trumpinimo (redukcijos) topika 

(trumpinimo fig�ros); reikšm�s perk�limo topika (minties fig�ros). Iš reikšm�s 

perk�limo topikos galima išskirti dvi ryškesnes top� grupes: tai topai, kuri� paskirtis 

stiprinti dialogiškum� (retorini� kreipini� ir klausim� topika), ir topai, stiprinantys 

emocin� diskurso funkcij
 (retorini� sušukim� topika). Taip pat pažym�tina, jog 

turinio ir funkcijos poži�riu retorin� elokucin� fig�r� (kaip ir trop�) topika atkartoja 

login� invencin� topik
. 

 

4. 1. Sintaksini� fig�r� topika 

Sintaksini� fig�r� topika apima sintaksines fig�ras (lot. figurae verborum, 

dictionis, elocutionis, sermonis, orationis), kuri� esm� — 	prast� sintaksini� 

konstrukcij� transformacija. Retorikos studijose skiriamos kelios dešimtys sintaksini� 

fig�r�, paprastai detaliau aptariamos tik pagrindin�s.79 Nors kiekviena iš j� turi sav� 

ypatybi�, daugelio reikšm�s sinonimin�s. Vis d�lto vis� j� tikslas — pad�ti pasiekti 

persvazij
. Pagal pob�d	 sintaksin�s fig�ros skiriamos 	 tris grupes: pl�tojimo, 

trumpinimo, komponavimo. Atitinkamai išskiriami ir prid�jimo (pl�tojimo), 

trumpinimo (redukcijos), komponavimo topai. Sintaksini� fig�r� topais reklamos 

diskurse laužomos 	prastin�s sintaksin�s sakinio strukt�ros taisykl�s, siekiant sukurti 

paveikesn� sintaks�, ne	prastai stilistiškai modifikuojan�i
 ir emociškai 

aktualizuojan�i
 išsakyt
  mint	, taigi — ir atkreipian�i
 adresato d�mes	. 

 

4. 1. 1. Pl�tojimo fig�ros 

Pl�tojimo fig�r�, arba prid�rimo, topika apima fig�ras (lot. figurae per 

���������������������������������������� ��������������� �

79 M. Korolko išskiria ir apib�dina 20 sintaksini� fig�r� (žr. Korolko; 1998); R. Koženiauskien� 
aptaria 15 fig�r� (anafora, epifora, diafora, simploka, anadiploz�, 	r�minimas, poliptotonas, 
paronomazija, sinonimija, korekcija, laipsniavimas, polisindetonas, akumuliacija, amplifikacija, 
periodas) (žr. Koženiauskien� 2001). 
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adiectionem), kuri� pagrindas — 	vairaus tipo žodži� ar frazi� kartojimas, j� 

sankaupa, gausa, išvardijimas. Šiais topais kuriamas ekspresyvus hiperbolizuotas 

reklamos objekto paveikslas.  

Pl�tojimo ir prid�rimo topika, realizuojama retorin�mis fig�romis, atskleidžia 

racionaliosios, login�s sintaksin�s sakinio strukt�ros pažeidim� d�sningumus. Kitaip 

tariant, fig�r� topika — tai tinkamiausi� efektyviosios sintaks�s k�rimo priemoni� 

„radimas“ ir j� taikymas reklamos diskurse, siekiant pagrindinio tikslo — persvazijos. 

Perkeltin� prasm� n�ra pagrindin� fig�r� ypatyb�, jos gali neb�ti; pl�tojimo top� 

esmin� funkcija — reklamos teksto aktualizacija,80 minties ekspresija, kuriamo 

vaizdo intensyvumo stiprinimas. Ryšk�ja tendencija, jog reklamos sintaks� art�ja prie 

šnekamosios kalbos sintaks�s, tod�l joje gausu priduriam�j� konstrukcij�, klausim� ir 

atsakym� forma stilizuojam� dialog�, šnekamosios kalbos konstrukcijomis siekiama 

artumo adresatui (pla�iau žr. Župerka 2008: 33). 

Pl�tojimo ir prid�rimo topai reklamos diskurse dažniausiai realizuojami 

tokiomis fig�romis, kaip anafora, epifora, 	r�minimas, anadiploz�, išvardijimas, 

laipsniavimas, epitetonas, korekcija.  

Reklamoje dominuoja pakartojim� topika, kuri dažniausiai išreiškiama 

anaforomis (gr. anaphora — nešimas priešais, atk�limas) — to paties žodžio ar 

fraz�s pakartojimu sakini�, eilu�i� ar pastraip� pradžioje.  

Dažniausiai anaforomis realizuojami definicijos topai. Papras�iausias anaforos 

modelis, kai teiginio pradžioje kartojamas reklamos objekto pavadinimas. Visais 

atvejais toks pavadinimas išskirtas patamsintu šriftu, rašomas didesn�mis raid�mis, 

yra kitokios spalvos nei lik�s tekstas.81 Tokios anaforos vartojamos ne tiek raiškumo 

sumetimais, kiek tikintis, jog adresatas geriau 	simins sakinio pradžioje kartojam
 

reklamos objekto vard
, net atidžiau neperskait�s likusio teksto: Energy Drive 

energijos suteikia nat�ralus guaranos, ginko – biloba ekstraktas ir vaisi� – uog� 

sultys. / Energy Drive nat�ralus guaranos ekstraktas yra 2,5 karto stipresnis nei 

kofeino. / Energy Drive energija yra uždelsto veikimo, energijos antpl�dis yra 

stipr�jantis ir „ilgai grojantis“! / Energy Drive ledas pavojingai skanus! / Energy 

Drive suteikia energijos ir gaivumo (Žm 2008, 24); Evelle — tai tablet�, lyginanti 
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80 Aktualizacija — toks kalbos reiškinys, kada raiškos priemon�s atkreipia adresato akis, suvokiamos 
kaip ne	prastos, deautomatizuotos (pla�iau žr. Girdenis, Pupkis 1978: 53–66). 
81 Teigiama, jog šriftas yra ar�iausiai kalbos esantis apipavidalinamasis elementas, rašytinio reklamos 
diskurso paralingvistikos dalis (pla�iau žr. Cook 1992: 4–5).  
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raukšles. / Evelle — tai tablet�, kuri padaro  j�s� od� tampri� ir sveik�. / Evelle  — 

tai tablet�, stiprinanti j�s� plaukus ir nagus. / Evelle — tai tablet� iš svarbi� 

antioksidant�, saugan�i� odos l�steles (St 2008, 49). Toks kartojimas vis� pirma turi 

login� motyvacij
: pirmasis anaforos segmentas labiau krinta 	 akis ir geriau 

	sid�mimas. 

Reklamos tekstuose šio tipo anaforos vartojamos nesilaikant klasikin�s aukso 

vidurio taisykl�s, rekomenduojan�ios tris pakartojimus. Dažniausiai kartojama tiek 

kart�, kol išvardijami visi 	manomi reklamos objekto pranašumai: Milupa mažojo 

gurmano meniu rasite visk�, ko reikia diena iš dienos... / Iš Milupa produkt� kasdien 

gal�site sukurti pilnavert	, subalansuot� meniu savo augan�iam vaiku�iui. / Milupa 

produktams atrenkamos tik pa�ios aukš�iausios kokyb�s daržov�s, vaisiai, m�sa, 

kruopos... / Milupa kokyb� nuolat kruopš�iai tikrinama... (Žm 2006, 11); Tai Capavit 

Forte suteikia m�s� plaukams žvilgesio. / Tai d�l Capavit Forte m�s� oda — švelni ir 

graži. / Tai Capavit Forte stiprina m�s� nagus (St 2006, 15). Tik retais atvejais 

apsiribojama dvinar�mis konstrukcijomis: Puresse aromatai sukurti malonumui ir 

jausm� ramybei patirti. / Puresse — tai naujos kartos oro gaivikliai visiems, net ir 

jautriems žmon�ms (St 2007, 19). 

Reklamoje anaforos d�menimis gali b�ti ne tik žodžiai, bet ir skaitmenys: 

1 puikus derinys / 1 idealus skonis / 1 tokia akimirka / 1 Nescafe (St 2007, 19). 

Kalbin� fig�ros raiška derinama su vizualiniu reklamos kontekstu — pasikartojantys 

skaitmenys rašomi skirtingomis spalvomis, šriftais, yra skirtingo dydžio. 

Iš surinkt� pavyzdži� išryšk�ja tendencija, jog tokia kartojimo topika, kai 

sakinio pradžioje kartojamas reklamos objekto pavadinimas, b�dingesn�s maisto 

papild�, vaist� reklamoms, t. y. tokiems diskursams, apie kuri� objekt
 norima 

pateikti kuo daugiau žini�. �ia vizualiniams elementams skiriama mažiau arba visai 

neskiriama d�mesio, pagrindin� informacijos perdavimo funkcij
 atlieka tekstas — 

išvardijamos reklamos objekto kokybin�s charakteristikos, poveikis, sud�tis.  

Paveikesnis ir raiškesnis anafor� vartojimas, kai kartojami d�menys išryškina 

koki
 nors su reklamos objektu susijusi
 ypatyb�. Toks kartojimas labiau patraukia 

d�mes	, yra gyvesnis. Kartojimu pabr�žiamos reklamos objekto kokybin�s 

charakteristikos: Tobulas pasi�lymas. Tobulai technikai (St 2007, 41); kuriama 

intriga: Netikra Madona / Netikra melodija (St 2006, 1); akcentuojamas pasi�lymo 

išskirtinumas: Skirtingi poreikiai. / Skirtingi gyvenimai. / Vieni namai (St 2008, 24). 
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Pastarojoje reklamos antrašt�je anafor
 išryškina antiteziška leksin� opozicija 

skirtingi — vieni, o parceliacija 	taigiai pabr�žia mint	. 

Anafora gali nurodyti, 	 koki
 tikslin� grup� reklama kreipiasi: Protinga 

apsauga / Protingiems žmon�ms (Žm 2007, 8); Sveikai augantiems... / Sveikai 

gyvenantiems... / Sveikai m�stantiems... (Žm 2008, 7). Pastarosios reklamos 

konkretieji adresatai — asmenys, kuriems r�pi sveika gyvensena, sveika j� vaik� 

mityba, galiausiai tie, kuri� mitybos 	pro�ius lemia s
moningas sprendimas rinktis 

sveikus produktus. Kreipimasis 	 adresatus šia anafora implikuoja dar vien
 

papildom
 reikšm� — reklamos objektas yra tai, kas sveika. Tokio tipo poreiki� 

tenkinimo topikos raiškos modeli� reklamoje gausu. 

Poreiki� tenkinimo topik
 papildo skatinimo topika — adresatas kvie�iamas 

atlikti tam tikrus su reklamos objektu susijusius veiksmus: Ateikite išbandyti. Ateikite 

su šeima. Jis pavergs J�s� širdis (St 2008, 28); Leiskite ne savo, leiskite �ili litus 

(Žm 2008, 28); Atrask Rexona — atrask pasaul	 (St 2006, 19). Pastarasis 

pavyzdys — 	taigi anaforos ir elips�s s
junga. 

Apibendrinant galima pasteb�ti, jog dažniausiai anaforomis realizuojami 

definicijos ir poreiki� tenkinimo topai. � priek	 iškeliamas ir pabr�žiamas d�muo yra 

centrin� reklamos ašis — kertinis argumentas: reklamos objekt
 	sigyti verta, nes jis 

tobulas, naudingas sveikatai, patenkina 	vairius poreikius. Jei kartojamas elementas 

yra reklamos objekto pavadinimas, jis atlieka jungiamosios teksto grandies funkcij
, 

aplink j	 telkiama pozityvi objekto charakteristika. 

Nepalyginamai re�iau reklamos tekstuose vartojama priešinga anaforai 

pl�tojimo fig�ra epifora (gr. epiphora — nešimas paskui, prid�jimas) — žodžio ar 

fraz�s kartojimas gretim� frazi�, sakini�, eilu�i�, pastraip� pabaigoje. 

Nors epifora teikia panaš� stilistin	 efekt
 kaip anafora ir išreiškia toki
 pa�i
 

topik
, reklamoje retas jos vartojimas gali b�ti paaiškinamas adresato d�mesio 

koncentravimo ypatumais: paprastai žvilgsnis sutelkiamas 	 tai, kas svarbiausia, o 

svarbiausia, kaip 	prasta, b�na pa�ioje pradžioje. Tiesa, retorikos teorijoje 

akcentuojama, jog tai, kas pabr�žiama pabaigoje, išlieka adresato atminty. Epiforos 

atveju svarbiausia informacija nukeliama 	 teiginio pabaig
: Iki ir Ikiuko 

parduotuv�se pirkite Saldva prieskoni� mišinius su 30 procent� nuolaida! / 

Pardavimo vietose kainos nurodytos jau su nuolaida! (Žm 2006, 24). Taigi nors 

epifora nestokoja stilistin�s ekspresijos ir yra 	simenama, ta�iau retesnis jos 
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vartojimas rašytin�je reklamoje gali b�ti paaiškinamas tuo, jog epiforos galimyb� 

staigiai patraukti adresato d�mes	 yra menkesn� nei anaforos. 

Tvirtinamoji intonacija b�dinga antrašt�ms, kuriose vartojama �r�minimo 

(gr. epanadipl
sis — sudvejinimo apvertimas) fig�ra. Ja realizuojami prid�rimo 

topai. Išskirtinis 	r�minimo požymis — vieno sakinio, eilut�s ar fraz�s pradžioje 

pavartotas žodis ar posakis kartojamas gretimo sakinio, eilut�s ar fraz�s pabaigoje. 

Šie prid�rimo topai reklamos diskurse taip pat atlieka funkcionalaus teksto 

komponavimo elemento vaidmen	: 	r�minimas kuria minties išbaigtumo poj�t	. 

Reklamos k�r�jams 	r�minimo fig�ra paranki, nes 	tvirtina teigin	 — pradžios 

segmentas, t. y. pagrindin� teiginio mintis, pakartojamas pabaigoje kaip 

apibendrinamasis akcentas: Sarma jus myli, jumis r�pinasi, jus saugo / Viskas, ko 

Jums reikia — Sarma (St 2006, 28). Pirmasis 	r�minimo d�muo informuoja apie 

reklamos objekt
, antrasis primena ir skatina priimti teigiam
 sprendim
 — b�ti 

lojaliu ir ištikimu klientu. Taip realizuojama adresato skatinimo topika. 

Ši topika išsiskiria 	taigumu — adresatas tarsi dukart patikinamas, jog tai, k
 

teigia reklama, yra neabejotina ir tikra: Jau 10 met�! / Mes norime pad�koti m�s� 

lankytojams, darbuotojams, tiek�jams ir partneriams už 10 puiki� bendradarbiavimo 

met� (St 2007, 25); Nuolaidos Nemateko m�sos gaminiams. Visiems Nemateko m�sos 

gaminiams —  nuolaidos! (Žm 2006, 12); Aukso karštin� prasid�jo! Pateikite pirkimo 

kvit� bei pažym�t� kubel	 ir atsiimkite 5000 lit� vert�s MAGGI kubel	 iš tikro aukso! 

(St 2006, 37). 

Re�iau prid�rimo topika reklamos diskurse realizuojama anadiploze 

(gr. anadipl
sis — sudvejinimas, padvigubinimas) — tokia retorine fig�ra, kai 

sakinio, eilut�s ar fraz�s pabaigoje pavartotas žodis ar posakis kartojamas gretimo 

sakinio, eilut�s ar fraz�s pradžioje. Gali b�ti kartojami ir bendrašakniai skirting� 

kalbos dali� žodžiai, taip pat gali skirtis kartojamo žodžio gramatin� forma. 

Anadiploz� yra susijusi su logine pauze, kalb�jimo pertr�kiu, atsikv�pimu, 

stabtel�jimu (pla�iau žr. Koženiauskien� 2001: 266), tod�l ji raiškesn� šnekamosios 

kalbos stili� imituojan�ioje garsin�je reklamoje.82 Stabtel�jimas tarp anadiploz�s 

d�men� ir pakartojimas sustiprina 	sp�d	 ir padidina reklamos 	siminimo tikimyb�. 

Anadiploze siekiama pabr�žti tai, kas reklamos k�r�jui atrodo svarbiausia. Tai gali 
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82 Anadiploz�s ir kit� stiliaus fig�r� vartojimo garsin�je reklamoje ypatybes apžvelgia I. Smetonien� 
daktaro disertacijoje „Garsin�s reklamos stilius“ (žr. Smetonien� 2001: 94). 
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b�ti reklamos objekto pavadinimas — definicijos topai: Viskas, ko reikia — Maxima. 

Maxima — mažiausi� kain� lyder�! (Žm 2006, 36); Suteiks energijos, pad�s 

susikaupti, nugal�ti nuovarg	 ir 	tamp� — Memortop. Memortop — tai  unikalus 

multivitamin� ir mineral� kompleksas aktyviai dirbantiems žmon�ms! (Žm 2006, 42); 

aktualizuojamos su reklamos objektu susijusios emocijos — poreiki� tenkinimo 

topai: Užvesk. Ir pajusk laisv�! Laisv� džiaugtis, steb�tis, m�gautis važiavimu 

(Žm 2008, 7); re�iau stilistiškai suaktyvinama kokia nors reklamos objekto 

ypatyb� — kokyb�s topai: „Švyturio Ekstra“ šaltas. Šaltesnis nei 	prastai (St 2006, 

25). Pastarajai anadiplozei b�dingas laipsniavimo atspalvis — pabr�žiamas didesnis 

ypatyb�s laipsnis.  

Anadiploz� dažniausiai eina kartu su kitomis fig�romis. Definicijos topus 

aktualizuoja raiški eliptiška anadiploz�s vartosena: Inžinerija — tai menas. Menas 

išnaudoti visas technikos galimybes ir, atrodo, ne	manomus dalykus paversti 

	manomais (Žm 2008, 45). Išsakytas teiginys 	gyja dvigub
 prasmin	 svor	, skamba 

kaip negin�ijamas, nenuneigiamas tvirtinimas. 

I. Smetonien� pastebi, jog „reklamos tekst� specifika — informuoti, atskleisti 

kuo daugiau ger� reklamuojamo daikto ypatybi� — lemia, kad bene dažniausia 

pl�tojimo fig�ra yra išvardijimas“ (žr. Smetonien� 2005: 104).83 Ši pastaba iš esm�s 

atskleidžia išvardijimo ryš	 su kokyb�s topika. 

Rašytin�s reklamos tekstuose raiškaus, 	simintino išvardijimo atvej� n�ra daug. 

Kaip min�ta, dažniausiai išvardijimu realizuojama kokyb�s ir glaudžiai su ja 

susijusios savirealizacijos topika: Jasmin Noir išsiskiria sodresniu bei labiau geism� 

žadinan�iu aromatu ir 	k�nija žaves	, geismingum� bei prestiž� (St 2008, 40); 

Londacolor Naturals — tai pirmieji Londa plauk� dažai su specialiais ekstraktais: 

medžio žiev�s — tamsiaplauk�ms, ramun�li� — šviesiaplauk�ms, granat� — 

raudonplauk�ms (St 2007, 34); Jame telpa viskas — Pranc�zijos vynuogi� aromatas, 

saul�s spinduliai, vyno r�si� v�sa ir ypatinga �žuolini� statini� paslaptis... (Žm 2006, 

11); Atraskite neprilygstam� visureigio vairavimo malonum� žiem� su Opel Antara. 

Stilius, pranokstantis J�s� l�kes�ius. Važiavimo charakteristikos, kurioms n�ra lygi�. 

Technologijos, kurioms n�ra rib� (Žm 2008, 6). 
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83 Autor� pažymi, es
 išvardijim
, kuris neutraliame rašytiniame tekste galb�t ir neb�t� laikomas 
stilistine fig�ra, reklamoje prie retorini� pl�tojimo fig�r� priskirti leidžia jo ekspresyvumas, adresatui 
keliama vidin� 	tampa (pla�iau žr. Smetonien� 2005: 104). 
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Ieškant bent kiek ypatingesn�s kalbin�s raiškos, išvardijimas derinamas su 

kitomis sintaksin�mis fig�romis (laipsniavimu, nutyl�jimu, parceliacija, netgi elipse), 

taigi, kalbant apie išvardijimu realizuojamus topus, iš ties� reik�t� kalb�ti apie fig�r� 

sintez�s atvejus. 

Vienas iš toki� atvej� yra laipsniavimas (lot. gradatio — laipsniškas kilimas, 

sustipr�jimas) — žodži�, frazi�, pasakym� išvardijimas stipr�jan�ia arba silpn�jan�ia 

tvarka. Reklamoje laipsniavimo komponent� reikšm�s paprastai išd�stomos 

did�jan�ia tvarka, paskutiniam d�meniui tenka stipriausias emocinis kr�vis — tai 

emocin� diskurso funkcij
 stiprinantys topai: ...kai kurie dizaino stiliai atsiranda ir 

išnyksta. Ta�iau esm� — išlikti, pergyventi madas, tapti simboliu (St 2006, 14); Yra 

žmoni�, vadinam� iŽmon�mis. Nežinote? iŽmon�s gyvena iGyvenim�. Jie domisi 

naujov�mis, m�gsta aktyv� laisvalaik	, važin�ja gražiu ir patikimu iAutomobiliu, o 

iPod nuolat groja m�gstam� muzik�... Atpažinote save? Tuomet atvykite 	 m�s� 

prekybos salonus ir išbandykite 	sp�ding� nauj�j	 iAutomobil	 Hyundai i30 (St 2007, 

41). Pastarasis reklamos tekstas yra prasminio ir emocinio laipsniavimo pavyzdys. 

Išvardijimas �ia — nuosekli argument� grandin�, kurios paskutinioji grandis 

apibendrina ir 	tvirtina mint	.  

Laipsniavimu, kaip ir išvardijimu, realizuojama kokyb�s topika. Paskutinis 

išvardijimo d�muo gali b�ti apibendrinamasis žodis, prasmiškai funkcionuojantis kaip 

vis� iki tol išvardyt� ypatybi� sankaupa: Jauki aplinka, puiki sostin�s panorama, 

aukšta gyvenimo kokyb�, visa tai ir dar daugiau naujame daugiabu�iame 

gyvenamajame name su komercin�mis patalpomis (St 2006, 13); Atraskite kitok	 

grož	 — gausesnis pasirinkimas, geresnis aptarnavimas, daugiau prabangos. 

Daugiau visko, kas puošia gyvenim�! (St 2008, 28). 

Kokyb�s topika reiškiama ir form� laipsniavimu: Malonu ragauti — dar 

maloniau vaišinti! (St 2006, 46); Geresnis nei „Ferrari“. Geresnis nei „Maserati“. 

Geresnis nei „Porsche“ (Žm 2006, 43); Kuo didesnis ekranas, tuo didesni poj��iai 

(Žm 2006, 47); Dar labiau spindintys, dar žavesni, dar gražesni J�s� plaukai 

(St 2006, 27); Geresni daiktai — gražesniam gyvenimui (St 2006, 27).  

Laipsniavimas ryškesnis garsin�je reklamoje, nes jo raiškumui daug 	takos turi 

išvardijimo intonacija. Rašytin�s reklamos tekste emocinio tono intensyv�jim
 

nurodo tik laipsniavimo komponent� reikšm�s. Tod�l jas stengiamasi išd�styti 

nuoseklia ir logiška did�jimo tvarka: Slapta meil�. Parodyk meil�, kaip rodo jie. 
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Išreikšk savo meil� dabar, šiandien, rytoj ir visada! (St 2007, 38); Nestle Fitnes — 

ypa� vertingas energijos, vitamin� ir nesmulkint� gr�d� šaltinis, kuris padeda 

numalšinti alkio jausm� ir išlaikyti tobulas k�no linijas bei jaustis tiesiog puikiai ilg� 

laik� (Žm 2008, 27); Aukšta temperat�ra, stiprus galvos skausmas, raumen� spazmai 

ir skausmas, pavojing� komplikacij� rizika, išsekimo jausmas... Skiepai — 

patikimiausia apsauga nuo gripo (St 2006, 39). Paskutinysis pavyzdys taip pat 

atskleidžia stilistines „lazdos“ argumento realizavimo galimybes. 

Kaip jau min�ta, 	sp�džiui sustiprinti laipsniavimas derinamas su emocin� 

diskurso funkcij
 pabr�žian�iais topais, realizuojamais tokiomis retorin�mis 

fig�romis, kaip eksklamacija, nutyl�jimas, elips�. 

Su laipsniavimu glaudžiai susijusi dar viena pl�tojimo fig�ra — epitetonas 

(gr. epitheton — pried�lis, epitet� eil�). Tai sinonim�, sakinyje einan�i� pažyminiu, 

b�do aplinkybe, vardine tarinio dalimi, eil�.  

Epiteton
 sudarantys vienas paskui kit
 išsirikiav� epitetai dažniausiai išreiškia 

kokyb�s topik
, t. y. apib�dina reklamos objekt
: Sportiškas, dinamiškas, išskirtinai 

stilingas ir universalus. Tai naujasis „Outlander“... (Žm 2007, 13); Toksai turi b�ti 

šildymo katilas: patikimas, ekonomiškas, patrauklus (Žm 2008, 38); Stipresni, 

storesni, labiau žvilgantys švies�s plaukai (Žm 2008, 26); Naujasis „Accord“ 

dizainas nepriekaištingas. Tiek viduje, tiek išor�je. Kad tapt� ekonomiškiausiu, 

saugiausiu ir patikimiausiu automobiliu savo klas�je, buvo pasitelktos moderniausios 

technologijos (Žm 2008, 30); nusako rezultat
, kur	 adresatas patirs, išband�s 

reklamos objekt
: Tegul kiekviena j�s� blakstiena tampa ilga, išraiškinga ir 

dailiausios formos (Žm 2008, 34).  

Stilingas, elegantiškas, sportiškas... Ir tai dar ne visi komplimentai, kuriuos b�t� 

galima pažerti jo išorei bei interjerui (St 2008, 29). �ia epitetonas susilieja su 

nutyl�jimo fig�ra — išvardijimas baigiamas daugtaškiu, žymin�iu, jog vardijim
 

galima t�sti, kur link tik pasuks adresato vaizduot�.  

Išmoninga epitetono ir prepozicinio nutyl�jimo s
junga — ne ištisinio teksto, o 

min�i�, fragment�, kuriuos išskiria pradžios, pradžios ir pabaigos daugtaškiai, 

nebaigtumas: Farnese Tai taip ...itališka... elegantiška... stilinga... [vynas] 

(Žm 2008, 34). 

Vaizdinga bei originali epitetono ir parceliacijos sintez�: Rasa formul�, sauganti 

grož	. Patikima. Švelni. Veiksminga (St 2008, 2). Tokia vartosena išsiskiria 
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tvirtinam
ja intonacija, parceliacija sustiprina argumentacij
. 

Retesni, bet ekspresyvesni tokie epitetonu reiškiami topai, kurie funkcionuoja 

kaip teksto komponavimo elementai. �žangoje jie paveikia vaizduot�, sužadina 

smalsum
: Jeigu m�gstate pilkas, beveides, bedvases ir emocij� nekelian�ias 

transporto priemones, toliau galite neskaityti. Šis skelbimas ne Jums. Mes kreipiam�s 

	 tuos, kuriems automobilis yra šis tas daugiau negu transporto priemon�, leidžianti 

patekti iš taško A 	 tašk� B (St 2007, 46); Prieš didelius poky�ius visada 	sivyrauja 

ramyb�. Akimirkos, dienos, savait�s teka taip paprastai, jaukiai ir saugiai 

(Žm 2008, 38).  

Nors dažniausiai epitetonu realizuojami kokyb�s topai, t. y. vardijamos 

reklamos objekto charakteristikos, ta�iau informatyvumo poži�riu ši retorikos 

priemon� n�ra itin iškalbinga. Konkretum
 ir tikslum
 reklamoje neretai nustelbia 

dekoratyvumas ir netgi tuš�iažodžiavimas. Tokia kokyb�s top� vartosena n�ra 

	simintina, retorikoje tuš�iažodžiavimas ir dirbtinis kalbos puošnumas peikiamas ir 

laikomas yda.84 

Vienas iš retesni� prid�rimo topikos atvej� yra definicijos topai, realizuojami 

korekcijos (lot. correctio — taisymas, pagerinimas, pastaba) fig�ra — netik�tu, 

ekspresyviu išsakytos minties pataisymu, išpl�tojimu. Tikroji šios fig�ros ekspresija 

atsiskleidžia viešosiose kalbose, ta�iau reklamoje ji taip pat raiški: Nauji, kokybiški 

�žuoliniai baldai... Ne baldai, o rojus žem�je (St 2006, 45). Kartu vartojami 	terpiniai 

kuria šnekamosios kalbos 	sp�d	: „Vilniaus kailiai“ — nesibaigianti pasaka, kitaip 

tariant, kiekvienos moters svajon� (St 2006, 5). Korekcija skiriama ir prie žodži�, ir 

prie minties fig�r�, ji susijusi su sinonimija, hiperbolizacija. Ekspresyvus minties 

tikslinimas 	taigus, su lengvu laipsniavimo atspalviu. 

 

Taigi pagrindin� prid�rimo top� funkcija — stilistiškai aktyvinti reklamos 

tekst
. Prid�rimo topai padidina reklamos 	siminimo tikimyb�, 	tvirtina argumentus; 

dažnai pasitelkiami kaip priemon�s, padedan�ios atskleisti platesn	, visapusiškesn	 

reklamos objekto paveiksl
. 
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84 J�zuit� ordino generolas Claudio Aquaviva (1543–1615 m.), remdamasis Plutarchu, teig�: „Ta 
išdailinta ir nuo kasdieninio vartojimo nutolusi kalba, pilna puošni� ir netinkam� žodži�, labiau daro 
dalykus neaiškius negu suteikia jiems spindesio“ (žr. Vaitkevi�i�t� 2005: 35). 
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4. 1. 2. Trumpinimo fig�ros 

Trumpinimo fig�romis reiškiami topai reklamos diskurse funkcionuoja kaip 

kalbos glaudinimo, dinamiškumo, netik�tumo efekto k�rimo priemon�s. Trumpinimo 

fig�ros (lot. figurae per detractionem) vadinamos pl�tojimo fig�r� priešingybe. Jos 

remiasi sintaksini� kalbos vienet� — žodži� ar artimai prasm�s ir intonacijos 

atžvilgiu susijusi� žodži� jungini� — redukcija, t. y. praleidimu, peršokimu ar 

atitraukimu, taip sužadindamos adresato d�mes	 ir emocijas. Nors trumpinimo 

fig�romis reiškiamos topikos esm� yra sintaksin� redukcija, ta�iau prasm�s poži�riu 

tokie topai talp�s ir 	taig�s: praleista, nutyl�ta informacija dažniausiai identifikuojama 

gana lengvai ir tiksliai. D�l ši� priežas�i� reklamos diskurse gausu nutyl�jimu, elipse 

reiškiam� sintaksin�s redukcijos top�. 

Ypa� reklamos k�r�j� m�gstama nutyl�jimo topika. Nutyl�jimas (lot. reticentia, 

interruptio), pasak K. Župerkos, yra gramatinis ir prasminis sakinio nebaigtumas 

(žr. Župerka 1983: 96). Tai tokia retorin� fig�ra, kai iki galo neišsakoma mintis, taip 

sukuriant intrig
, sužadinant adresato smalsum
, atveriant interpretacij� galimyb�. 

Garsin�je reklamoje nutyl�jimas žymimas tam tikra intonacija, pauz�mis, garsin�je – 

regimojoje reklamoje nutyl�jimui reikšti pasitelkiami gestai, mimika. Rašytin�s 

reklamos tekste nutyl�jim
 žymi sud�tingesnius semantinius santykius išreiškian�i� 

ženkl� poklasiui priskiriamas daugtaškis (pla�iau žr. Abaravi�ius 2002: 124). 

Nutyl�jimas — „tai poveikio tyla r�šis, kada stengiamasi suteikti daugiau 

reikšm�s tam, kas nutylima. <...> Taigi šios retorin�s trumpinimo fig�ros n�ra vien 

stiliaus puošmenos elementai, jos susijusios su kalban�iojo dvasios b�sena, 

komunikacijos tikslais ir argumentacijos procesu“ (žr. Buckley 2007: 68). Nutyl�jimo 

topai vis� pirma turi ekspresin� motyvacij
 — jais siekiama vienaip ar kitaip paveikti 

suvok�jo jausen
, vaizduot�, perteikti emocijas, 	tamp
, intensyvinti kit� kalbos 

priemoni� raiški
sias išgales. Nutyl�jimu taip pat provokuojamas adresato 

susidom�jimas, tikimasi priversti j	 suklusti, kai vidury sakinio mintis nutr�ksta ir 

adresatas lieka negav�s žad�tos informacijos. 

Kaip pastebi I. Smetonien�, adresatas tampa pranešimo bendraautoriu, nes turi 

užpildyti autoriaus paliktas spragas (pla�iau žr. Smetonien� 2005: 104). Toks 

nutyl�jimas esti dvejopo pob�džio: vienu atveju paliekama erdv� skleistis adresato 

fantazijai, kitu — reklamos k�r�jai patys užpildo informacijos sprag
, kad adresatas 

tinkamai suvokt� išsakyt
 mint	. Pastarojo tipo nutyl�jimo topai kartu yra ir diskurso 
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komponavimo priemon�: Mano vaikas gaus daugiau, nes... ...aš visiškai neturiu 

laiko! Vos sp�ju paskui savo vaik�, o dar noriu pasir�pinti jo ateitimi (Žm 2007, 25); 

Tavo rankin�je gali b�ti chaosas... ...ta�iau tai, ko reikia, rasi visada (Žm 2007, 13); 

Moteris d�l nieko nepameta galvos... / ...beveik d�l nieko (St 2007, 11). 

Dažniausiai nutyl�jimu reiškiama kokyb�s topika — norima pabr�žti tariam
 

reklamos objekto išskirtinum
, o adresatas pats tur�t� numanyti papildomus 

argumentus: Pažink tikros kavos skon	... (Žm 2007, 40); Paperkantis švelnumas... 

(Žm 2007, 46); �sivaizduok grožio etalon�... (St 2008, 23). �ia nutyl�jimas atlieka ne 

tik emocin�, bet ir vertinam
j
 funkcij
.  

Nutylim
 informacijos sprag
 adresatas gali nesunkiai atkurti remdamasis savo 

patirtimi ir žiniomis. Toks nutyl�jimas turi eliptiškumo ypatybi� — nepasakoma tai, 

kas yra žinoma arba lengvai nusp�jama: Aš sta�iau nam� „Prie parko“, aš sta�iau j	 

kaip sau... (Žm 2007, 44). Pasakym
 kaip sau adresatas dešifruoja kaip neabejotinos 

kokyb�s rodikl	. Tai nutyl�jimas – anafora, kuriantis tiesioginio betarpiško kreipimosi 

	 adresat
 	sp�d	 — viena iš captatio benevolentiae topo form�. Anaforos ir 

nutyl�jimo derinys reklamoje n�ra retas: Nereikia ži�r�ti po kamšteliu... Nereikia 

nieko rinkti... (Žm 2008, 14). D�mes	 atkreipia nutyl�jimo, retorinio klausimo ir 

eksklamacijos kombinacija: Klausimai, abejon�s, svarstymai... �prasta renkantis 

automobil	? Tik ne „Sorento“! (St 2008, 13). Tai logiškai išd�styta, nuosekli retorini� 

fig�r� topais kuriama reklamos diskurso kompozicija: abejon� žymintis nutyl�jimas 

atlieka 	vado funkcij
, jo paskirtis — sukelti motyvacij
, atkreipti d�mes	, pažadinti 

adresato smalsum
, nor
 dalyvauti komunikacijos procese. Tikrinamuoju klausimu 

užmezgamas dialogas su adresatu. Atsakymas 	 klausim
 atlieka emocin�s 

argumentacijos funkcij
. Taip realizuojama dialogiškum
 imituojanti topika. Ne 

mažiau ekspresyvus retoriniais klausimais ir sušukimais kuriamas pagrindinis 

reklamos tekstas — login� topika �ia derinama su retorine: Galingas, 	sp�dingo 

dizaino, didesnio pravažumo bekele visureigis su neribota 5 met� garantija dvejoni� 

nekelia. Net kainos klausim� galima pamiršti! „Sorento“ kainuoja vos nuo 84 240 

lit�. Kas dar gal�t� visa tai pasi�lyti? Be abejo, tik „Sorento“. Ateik ir išbandyk! 

(St 2008, 13). 

Nutyl�ta pasakymo dalis gali b�ti visiems gerai žinomas stereotipas, 

pavyzdžiui — visos moterys trokšta nauj� bat�: Net nem�ginkite moters 	tikinti, kad 

jai nereikia dar vienos poros bat�... (Žm 2007, 13). Tokio pob�džio topais 



� �
��

perteikiama ne iki galo išsakytas, be žodži� 	prasminamas minties turinys, papildoma 

login� ir emocin� informacija. 

Kartais nutyl�jimas artimas užuominai: Kai norisi pasaldinti gyvenim�... 

(Žm 2007, 22); Ypatingai dienai kaip ši... (Žm 2007, 18). Nutyl�jimas semantiškai 

modifikuoja tai, kas pasakyta žodžiais, papildo tekst
 naujais prasm�s atspalviai, 

kuri� paskirtis intriguoti ir 	tikin�ti adresat
: Spind�kite lyg Kal�d� žvaigžd�... 

(Žm 2008, 48); Atskleiskite savo galimybes... (Žm 2007, 6); Viliojantis žvilgsnis... 

(Žm 2007, 10); Veidrodinis spindesys... (Žm 2007, 12). 

Dažnai nutyl�jim
 žymi tik daugtaškis, prasminiu poži�riu toki� fig�r� 

retoriškumas gali b�ti gin�ytinas: Pabudink pavasar	... (Žm 2007, 14); Mylintiems 

gyvenimo skon	... (St 2008, 18); Blakstienos siekia žvaigždes... (Žm 2007, 16); 

Švelnus prisilietimas... (Žm 2007, 40). Tai grei�iau hipersignifikacijos85 atvejai. 

Siekdami adresato d�mesio, reklamos k�r�jai hipersignifikacija naudojasi kaip 

reklamos objekto ir adresato atminties ryšius stiprinan�ia priemone (pla�iau 

žr. Zemlianova 1995: 104–107). 

Nutyl�jimo topikos analiz� daugeliu atvej� neatsiejama nuo vaizdinio reklamos 

konteksto. B�tent jo užduotis nukreipti adresato mintis tinkama linkme, kad šis 

teisingai interpretuot� reklam
. „Kauno gr�d�“ produkcijos reklamoje po milt� 

pakelio paveiksl�liu esanti antrašt� skelbia: Lengvai iš pirmo karto... (Žm 2007, 115). 

Sujung�s vizualinius ir verbalinius elementus adresatas perpranta jam siun�iam
 

mint	: reklamos objekt
 naudoti lengva ir paprasta. Kitoje reklamoje tik prekybos 

centro logotipas nurodo, jog antrašt� informuoja apie pla�ias pasirinkimo galimybes: 

Yra dalyk�, apie kuriuos net nepagalvojate... (Žm 2007, 41). Reklamos k�r�jai, 

vartodami nutyl�jimo topik
, ieško žodžio ir vaizdo derm�s, atverian�ios 

pageidautin� interpretacij� galimyb�.  

Reklamos š�kiuose ir antrašt�se dominuoja elips�mis reiškiama redukcijos 

topika. Elips� (gr. elleipsis — tr�kumas) vadinama pa�ia taupiausia sintaksine fig�ra, 

kurios esm� — visiška teiginio redukcija, sutrumpinimas iki galimos prasmin�s ribos. 

���������������������������������������� ��������������� �

85 Hipersignifikacija vadinamas skyrybos ženkl� suaktyvinimas; ženklai stilistiškai paveikiai vartojami 
kaip papildom� teksto prasmi�, aliuzyvaus konteksto, minties sklaidos k�rimo priemon�. Skyrybos 
ženklai reklamoje gali tapti papildomo, specifinio minties kodo simboliais, galin�iais stiprinti ar 
silpninti, modifikuoti, perkoduoti prasm�s komponentus, vis� kalbos lygmen� priemon�mis kuriam
 
login� ir emocin� informacij
. Jie padeda 	koduoti aktuali
, objektyvi
 ar subjektyvi
 informacij
, 
,,sudaro tarsi antr
 prasm�s teikimo tekstui sluoksn	, b�ding
 tik rašto kalbai“ (žr. Baranovas 1989: 55; 
pla�iau apie daugtaškio semantines išgales žr. Abaravi�ius 2002: 146–167). 
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Elips� nuo nutyl�jimo skiriasi tuo, jog praleisti žodžiai ar žodži� junginiai adresato 

lengvai nujau�iami, neretai netgi savaime suprantami. Be to, eliptiniai sakiniai neturi 

tiesioginio semantinio priklausymo nuo konteksto (plg. Smetonien� 2001b: 83).  

Dažniausiai elipsiškai praleidžiamas veiksmažodinis tarinys arba tarinio jungtis. 

Praleist
 tarinio jungt	 tekste žymi br�kšnio ženklas. Br�kšnys, taip pat kaip ir 

daugtaškis, laikomas vienu labiausiai semantizuot� ženkl�, tai populiari strukt�rinio, 

prasminio ir intonacinio išskyrimo, taip pat kalbos glaudinimo priemon�. Neretai 

vietoj praleist� tam tikr� sakinio dali� br�kšnys rašomas ne tik teksto glaudinimo, 

minties dinamiškumo ir aiškumo sumetimais, bet ir siekiant emocinio, ekspresinio 

paveikumo, komunikacinio efektyvumo. 

Dažniausiai elips�mis reiškiama definicijos topika. �prastas elipsi� reklamoje 

modelis: pirmasis d�muo yra reklamos objekto pavadinimas, antruoju d�meniu 

atskleidžiama netik�ta interpretacija, suteikiama papildomos informacijos. Elipsi� 

gausu antrašt�se, pristatan�iose reklamos objekt
: Bosch kombainas — J�s� 

pagalbininkas virtuv�je (Žm 2007, 41); Naujoji Bosch virtuv�s 	ranga — m�g�jo 

kelias profesionalumo link (Žm 2007, 45); j	 apib�dinan�iose: Hyundai — solidus 

pranašumas! (Žm 2008, 40); Duonos pagalv�l�s — minkšta ir gardu (Žm 2008, 42); 

Mollers Total — tavo teisingas pasirinkimas! (Žm 2008, 44); nurodan�iose reklamos 

objekto poveik	 ir rezultat
: Actidef — dvigubas efektas! (Žm 2007, 7); Akivaizdžiai 

geresn� sveikata — šiandien ir rytoj (Žm 2008, 43); paskirt	: Knorr sriuba — 

kiekvienai dienai! (Žm 2007, 23); adresat
: ActaVit — veikliems ir sveikiems! 

(Žm 2007, 10); Edita — žurnalas moteriai, kuri r�pinasi savimi ir savo šeima 

(Žm 2006, 2). Pavyzdžiai atskleidžia reklamos tekst� dinamikos ir ekspresijos derm�, 

reiškiam
 retorin�mis trumpinimo fig�romis (plg. �i�irkait� 2005: 76). Tokios 

antrašt�s patogios, nes glaudina tekst
 ir yra informatyvios, atkreipia akis, 

signalizuoja intriguojan�i
 semantin� perspektyv
. Be to, elips� paranki teksto 

komponavimo priemon�, leidžianti laisviau derinti sakinio d�menis. 

Atvirkštini� variant�, kada 	 pirm
 plan
 iškeliamas ne reklamos objekto 

pavadinimas, o jo ypatyb�s, gerokai mažiau: Kompliment� d�l grožio paslaptis — 

Biocell (Žm 2007, 6); Ar namai, ar gamta, geriausia — Yano m�sa! (Žm 2007, 24); 

Stilingas rudens sezono numyl�tinis — Mercedes–Benz (Žm 2007, 40). �prasta 

antrašt�s prasm�s t�km� yra iš pirmo d�mens (temos) — 	 antr
j	 d�men	 (rem�). 

Atvirkštin� prasm�s t�km� gali ardyti antrašt�, pažeisti jos d�men� loginius santykius 



� �

�

(pla�iau žr. Abaravi�ius 1990: 15). Reklamoje toks pažeidimas, ne	prasta d�men� 

jungimo tvarka vertinama teigiamai — elips� 	prasmina kompozicin	 netik�tum
: 

atitinkami sakinio vienetai atsiduria ne	prastoje vietoje, tod�l tampa stilistiškai 

žym�ti. 

Stipriau emociškai konotuotos elips�s, kuriomis glaustai apibendrinama 

reklamos objekto esm�. Tokios elips�s 	prasmina minties specifik
, padeda adresatui 

grei�iau nusp�ti ir perprasti teksto turin	: Arktin�s gamtos galia — J�s� odai 

(Žm 2007, 40); Pagalbinink� pinigin�je — ir racionaliems, ir su pol�kiu žmon�ms 

(Žm 2007, 6); Paprastumas — kai kojos tampa gražios švelniai ir ilgam (Žm 2007, 

17); Ateities technologijos — už ne	tik�tin� kain� (St 2008, 11); Bendraukite kaip 

tikra šeima — daug ir nemokamai! (Žm 2008, 39); Šuolis 	 sveik� gyvenim� 

(Žm 2008, 38); Rugs�jis — ryškusis „Pupa“ m�nuo! (Žm 2008, 13). 

Reklamoje raiškumu išsiskiria elips�s ir anaforos s
junga. Tokios fig�ros 

atkreipia d�mes	 kaip kompozicinis netik�tumas, ne	prastas minties šuolis: Kam — 

kli�tis, o kam — malonumas (St 2007, 43); Praktiška pakuot� — praktiškoms 

šeiminink�ms (Žm 2008, 7); Naujas telefonas — nauji pokalbi� labirintai (Žm 2008, 

13); Mano telefonas — mano muzika (Žm 2006, 22); Laimime mes — laimite J�s 

(Žm 2007, 40). Elips� papildyti gali ir kitos fig�ros, iš j� — nutyl�jimas: Šokis — 

visada aistra, visada paslaptis, visada sparnai... (Žm 2007, 6). 

 

Redukcijos topai yra vieni iš populiariausi� persvazijos priemoni� reklamos 

diskurse. Elips�s suglaudžia mint	, skaido intonaciniu ritmu fraz�, sakin	 ar diskurs
, 

suteikia tekstui dinamiškumo, gyvumo, sustiprina rašytin�s reklamos raiškum
 ir 

	taigum
. Nutyl�jimo topika, siejama su tam tikrais prasm�s kodavimo ir 

perkodavimo b�dais, atveria keli
 intrigai, netik�tai interpretacijai. 

 

4. 1. 3. Komponavimo fig�ros 

Komponavimo fig�r� topika dažnai susilieja su prid�rimo ir redukcijos topika. 

Komponavimo fig�r� (lot. figurae per ordinem) esm� — savita sintaksini� kalbos 

vienet� — žodži�, žodži� jungini�, sakini� — grupavimo tvarka, j� pergrupavimas, 

kaitaliojimas, vienodas ar panašus išd�stymas gretimose fraz�se (pla�iau 

žr. Koženiauskien� 2001: 208). Šios fig�ros atkreipia adresato d�mes	 griaudamos 

	prast
 sintaksin� tvark
. Komponavimo topika reklamos diskurse dažniausiai 
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realizuojama tokiomis retorin�mis fig�romis, kaip antitez�, chiazmas, parceliacija, 

segmentacija. 

Antitez�mis reiškiam� top� pagrindin� funkcija — gretinam� objekt�, reiškini� 

kontrastu, priešprieša išryškinti esmines reklamos objekto ypatybes. Antitez� 

(gr. antithesis — priešingumas) — priešing�, kontrasting� reiškini� gretinimas, 

išreikštas tapa�ios ar panašios sandaros sintaksin�mis konstrukcijomis. Antitez� 

„padeda 	tikinti ir 	teigti, ji slypi pa�ioje retorikos prigimtyje, nes tik iš nuomoni�, 

id�j� susid�rimo, priešing� argument� kovos iškeliama tiesa“ (žr. Koženiauskien� 

2003: 146). Pabr�žtina ir antitez�mis reiškiamos topikos emocin� – ekspresin� 

funkcija: „<...> pagal savo semantinio turinio kontrast
 priešpriešiais statomi žodžiai 

daikto, daikto, asmens ar j� ypatyb�s charakteristik
 daro 	sp�dingesn�, dalyko esm�s 

perteikim
 — 	taigesn	“ (žr. Pik�ilingis 1975: 229). 

Kaip jau min�ta, leksini� opozicij� vartojimas leidžia išryškinti atitinkamas 

reklamos objekto ypatybes ir / arba su juo susijusias aplinkybes. Kontrastas siun�ia 

adresatui informacijos svarbumo signalus, padidina nevalingo reklamos 	siminimo 

tikimyb�. Antitezi� topai iškelia dviej� reiškini� skirtingum
, sutvirtina argumentus, 

paryškina iškeltus pagrindinius reklamos teiginius. 

Dažniausiai reklamoje priešprieša kuriama iš antonim� didelis / mažas 

opozicijos: Maža dideli� dalyk� pradžia (Žm 2006, 7). Tokios antitez�s gali tur�ti 

parceliacijos atspalv	: Mažas pasikeitimas. Didelis skirtumas (Žm 2006, 18); b�ti 

vartojamos eliptiškai: Didelis — Mažas. Kitaip — naujasis „Yaris“ automobilis 

(Žm 2006, 36); Mažiau — reiškia daugiau (Žm 2007, 2); Maža paskola — didel� 

pagalba (Žm 2008, 4). Elips�s ir antitez�s sintez� pabr�žia, aktualizuoja tai, kas 

tekste logiškai ar emfatiškai reikšminga. Antitez� aktyvina ritmines emfatines 

(vaizdaus raiškumo 	prasminam
sias) diskurso išgales. 

Antitez�s ir elips�s siejimas reklamoje atskleidžia, kaip konstruktyvioji sintaks� 

susilieja su komunikacine sintakse: eliptišku šnekamajai kalbai b�dingu kontrasting� 

antitez�s d�men� jungimu siekiama kondensuoti reikšm�, vartojant kuo mažiau 

gramatini� form�, papildom
 turin	 perteikti semantine potekste: Atšiauri gamta — 

švelnus viskis (Žm 2006, 47).  

Antitez�s kuriamos priešpriešinant d�menis, kuri� opozicija išryšk�ja iš 

konteksto: Ne	tik�tinos galimyb�s mažiausioje erdv�je (Žm 2006, 25); Stipryb� ir 

švelnumas... (St 2006, 39); Pirkti už maž� kain� — neblogai. Bet už mažiausi� — dar 
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geriau (Žm 2007, 2). Tokio kontekstinio kontrasto stilistinis efektas šiek tiek 

nuosaikesnis, ta�iau psichologiškai paveikus — antitez�mis glaustai ir vaizdžiai 

nusakoma pagrindin� reklamos mintis. 

Reklamoje galioja universali antitezi� ypatyb�: opoziciškai gretinamos vienodos 

sandaros vienar�š�s sintaksin�s konstrukcijos: Visi keliai kalba. Vienintelis 

automobilis supranta (St 2007, 42). Adresato akis patraukia tokios 

priešpriešinamosios antrašt�s, kurios iš esm�s yra glaustas reklamos objekto 

apib�dinimas, t. y. definicijos topai. 

Re�iau komponavimo topai reiškiami parceliacija (lot. parcele — taupyti, b�ti 

taupiam, tausoti, taupiai vartoti). Parceliacija — tai 	prastos sakinio strukt�ros 

laužymas, sakini� ar žodži� jungini� suskaidymas 	 parceliatus — atskirus 

gramatiškai ir prasmiškai susietus fragmentus, turin�ius sav
 intonacij
 ir vien
 nuo 

kito skiriamus ilgesn�mis pauz�mis.  

Nat�ralaus kalbos srauto suardymas ryškiausias garsin�je reklamoje, kada 

išryšk�ja ir pailg�ja pauz�s tarp parceliat�.86 Rašytin�je reklamoje parceliacija 

netenka dalies gyvybingumo ir ritmiškumo. 

Reklamos diskurse dažniausiai dvinare parceliacija realizuojami definicijos 

topai. Pirmasis d�muo — reklamos objekto pavadinimas, antrasis — glausta reklamos 

objekto charakteristika: Bravo. Aukš�iausios kokyb�s degtin� (Žm 2006, 48); 

Naujasis Mitsubishi Pajero. Tvirtas ir grakštus (Žm 2007, 4); Naujasis Outlander. 

Sukurtas nuotykiams (Žm 2007, 13); L’oreal. Nes tu to verta (St 2006, 19); Danija. 

�domiam gyvenimui (Žm 2008, 8). Esti ir raiškesni� pavyzdži�: Tobula prabangos, 

saugumo ir puikaus pravažumo sintez�. Tai negali b�ti niekas kitas — tik Volvo 

XC90. Stilius. Individualumas. Saugumas. Universalumas. Prabanga. Komfortas. 

Laisv�. Galia. Harmonija. Estetika (St 2007, 12). 

Šios reklamos antrašt�s yra segmentacijos (lot. segmentum — atkarpa, gabalas) 

pavydžiai: 	 priek	 iškeliamas didžiausi
 prasmin	 kr�v	 turintis reklamos teksto 

segmentas. Segmentacija aktualizuojami definicijos, kokyb�s topai: Jacobs Kr�nung. 

Kerinti aromato galia (St 2006, 13); Naujoji „Opel Astra“. Patik�kite savo akimis 

(St 2007, 44). 

Parceliatai neturi sakiniui b�dingos strukt�ros, ta�iau pasižymi informaciniu 

���������������������������������������� ��������������� �

86 I. Smetonien� pastebi, kad parceliacijos fig�ra garsin�je reklamoje vartojama retokai (pla�iau 
žr. Smetonien� 2005: 105). 
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savarankiškumu, intonaciniu baigtumu: Aštrus protas. �žvalgi mintis (Žm 2008, 6); 

Leisk muzik�. Klausykis. Linksminkis (Žm 2007, 3). Trumpi vienas greta kito einantys 

komponentai kylan�ia intonacija perteikia adresatui svarbi
 informacij
 — 

argumentus: Johnson’s baby. Geriausia k�dikiui. Geriausia Tau (Žm 2007, 2). 

 

Apibendrinant pasteb�tina, jog komponavimo fig�romis dažniausiai reiškiami 

retorin�s definicijos topai, atliekantys aiškinam
j
 funkcij
. Jie lengvai pastebimi, 

išmoningai reiškiami retorini� fig�r� konstrukcijomis geba nustebinti adresat
 

originalumu, stiprina perteikiam
 informacij
. 

 

4. 2. Minties fig�r� topika 

Norint atkreipti adresato d�mes	, j	 sudominti, 	tikinti, pasirenkami ypatingi 

minties raiškos b�dai: tiesioginis sakinys kei�iamas šaukiamuoju ar klausiamuoju, 

tam tikra netradicine tvarka išd�stomos sakinio dalys, ne	prastai jas jungiant ir 

derinant, kuri
 nors netik�tai praleidžiant, nutylint arba pakartojant. Diskurso 

dialogiškum
 bei emocin� funkcij
 stiprina retorin�mis minties fig�romis reiškiama 

topika. Retorin�s minties fig�ros (lot. figurae sententiarum, sensus, sententiae, 

mentis) ypatingos tuo, jog „kei�ia mint	, transformuoja jos turin	, ne	prastai 

organizuoja jos eig
“ (žr. Koženiauskien� 2001: 329).  

Reklamoje gausu retorini� klausim�, kreipim�si ir sušukim� fig�r�. Ši� fig�r� 

išgal�s kurti efektyvi
 login�, emocin� ir ekspresyvi
 informacij
 bei j
 perduoti yra 

neišsemiamos. Reklamoje minties fig�r� topika vartojama siekiant komunikacinio 

paveikumo, stilistinio netik�tumo, minties prasminio modifikavimo.  

Reklamos diskurse gausu retoriniais klausimais reiškiam� top� pavyzdži�. 

Retorinis klausimas pagal vartojimo reklamos tekstuose dažnum
 yra pagrindin� 

minties fig�ra. Tai ekspresyvus klausiamojo sakinio formos tvirtinimas arba 

neigimas. Tradicinis klausiamojo sakinio apibr�žimas pirmiausia pabr�žia 

kalban�iojo poreik	 kaupti informacij
. Retorinis klausimas nuo 	prasto klausimo 

skiriasi tuo, jog yra ne klausiamojo, o konstatuojamojo pob�džio, be to, 

konstatuojamoji jo reikšm� yra ryškesn� nei teiginio, išreikšto tvirtinimu (pla�iau 

žr. Ziomek 1990: 229). Akivaizdžiausias retorinio klausimo rodiklis yra klaustukas — 

informacijos svarbumo signalas, klausiamosios semantikos ir intonacijos 	prasminimo 

ženklas. Klaustuko žymima reklamos teksto antrašt� suteikia jam intriguojan�ios 
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prasm�s perspektyv
. Kaip pastebi J. Abaravi�ius, klaustukas yra „kalbos 

subjektyvaus modalumo, jos savitos ekspresijos ir emocingumo rodiklis“ 

(žr. Abaravi�ius 2002: 168). 

Diskurso dialogiškumas stiprinamas interrogacija reiškiamais topais. 

Interrogacija (lot. interrogatio — klausin�jimas, tardymas, kaltinimas, 

išprotavimas) — tai perkeltine reikšme formuluojamas klausimas, kuris netiesiogiai 

yra ir atsakymas. Šie retoriniai topai b�dingiausi reklam� antrašt�ms, taip pat 

vartojami kaip diskurso kompozicijos kuriamieji elementai, vaizdžiai 	prasminantys 

teksto erdv�.  

Klausiamieji sakiniai beveik visuomet projektuojami 	 atsakym
, tod�l 

užmezgamas tiesioginis ar netiesioginis kontaktas su adresatu (plg. Bitinien� 2004: 

5). Retoriniu klausimu kreipiamasi 	 adresat
, tikintis jo d�mesio. Užduodamas 

klausimas kartu yra ir teigiamas atsakymas, telaukiama emocinio adresato 

pritarimo — taip eksplikuojama poreiki� tenkinimo topika: Nekantrauji suliekn�ti 

vienu dydžiu? (St 2006, 18); Norite greitai patobulinti savo k�no formas ir jaustis 

liekna bei palengv�jusia? (Žm 2007, 27); Norite stangresn�s odos? (St 2008, 42). 

Sunku 	sivaizduoti, jog ši� reklam� tikslinis adresatas — moteris — gal�t� 	 užduotus 

klausimus atsakyti neigiamai. Tikrinam
j	 klausim� pob�d	 nurodo klausiamoji 

dalelyt� ar: Ar nor�tum naudoti tik patikim� kontraceptik� tik kart� per m�nes	? 

(St 2006, 9); Ar knarkimas netrikdo J�s� ramaus miego? (St 2007, 15); Ar norite b�ti 

energingi? (St 2007, 49). 

Retoriniu klausimu adresato tariamai teiraujamasi situaciškai aktualios 

informacijos: Tavo organizmas žino, kas sieja šiuos produktus? O tu? (Žm 2007, 6); 

Kiek energijos turi Tavo vitamin� piliul�? (Žm 2007, 11); Sutrik�s virškinimas? O k� 

galvoja J�s� pilvas? (St 2006, 24); apeliuojama 	 emocijas: Kas tyko b�sto kredito 

nakt	 kelyje? (Žm 2007, 18); adresatas provokuojamas: Kas sak�, kad batus išsirinkti 

sunku? (St 2007, 47); Žinai geresn	 juod�j	 šokolad�? (St 2006, 14). 

Reikia pasteb�ti, jog retoriniame klausime slypintis atsakymas ne visada yra 

aiškus. Kai klausimu perduodamos informacijos kiekis nepakankamas, suvokimo 

spragas užpildo vizualinis reklamos kontekstas. Tokie verbaliniai – vizualiniai topai 

dvinariai: klausiam
j
 semantik
 perduoda verbalinis komponentas, o vizualinis 

komponentas funkcionuoja kaip atsakymas 	 iškelt
 klausim
. Ar gali b�ti riešutai 

lengvesni už or�? (Žm 2007, 11); Ar Tu gyveni geriau? (St 2006, 41) — be raiškaus 
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vizualinio konteksto b�t� neaišku, jog tai — šokolado ir virtuv�s bald� reklama. 

Vaizdiniai reklamos elementai tinkama linkme nukreipia adresato mintis. Pirminio 

efekto — patraukti d�mes	 — siekiama vaizdu, tekstas funkcionuoja kaip papildoma 

informacija. Vizualinis kontekstas pasižymi aiškia ir 	taigia strukt�ra, kuri palengvina 

	siminim
. Adresatas vaizd
 „perskaito“ kaip tekst
, turint	 pradži
, d�stom
j
 dal	, 

pabaig
. 

Kaip min�ta, viena iš minties fig�romis realizuojam� top� funkcij� 

reklamoje — užmegzti kontakt
 su adresatu; sukelti abejon�s, dilemos, intrigos, 

smalsumo poj�t	. Šiam tikslui pasiekti dažniausiai pasitelkiama subjekcija 

(lot. subiectio — prid�jimas, atsakymas 	 prieštaravim
) — retorinio klausimo forma, 

kurios esm� — stilizuoto dialogo imitavimas. Šio dialogo paskirtis — santykio su 

adresatu aktyvinimas: „<...> autorius klausia ne tod�l, kad nežinot�, ne tam, kad 

išgirst� atsakym
, o nor�damas paaštrinti d�mes	, padaryti adresat
 minties k�rybos 

dalyviu“ (žr. Župerka 1983: 87). R. Koženiauskien� taip nusako subjekcijos paskirt	: 

„Subjekcija sustiprina argumentus, juos išdidina, padeda kalbos logiškumui ir 

polemiškumui, nes oratorius svarsto kartu su auditorija, nuosekliai pereidamas nuo 

vieno klausimo prie kito, 	rodin�ja ir taip suformuoja tvirt
 atsakym
 	 atsiradus	 

prieštaravim
, padaro 	tikinam
 išvad
“ (žr. Koženiauskien� 2004b: 65).  

Tokio tipo retoriniais klausimais nesiekiama gauti informacijos, tod�l, kaip 

pastebi J. Abaravi�ius, juos galima vadinti klausiamaisiais pasakymais, turin�iais 

neklausiam�j� reikšm� (pla�iau žr. Abaravi�ius 2002: 178). Šie pasakymai teikia 

informacij
, išlaikydami klausimo form
.  

Reklamos diskurse tokiais informuojamaisiais klausimais išreiškiama poreiki� 

topika: keliamas probleminis klausimas, aktualizuojama tariama problema ir �ia pat 

nurodomas šios problemos sprendimo b�das ar nužymima minties pl�tros kryptis: Ar 

mano švelnioji palaidinuk� tikrai nebus sugadinta? Skalbykl�s Samsung Heba b�gno 

paviršius sudarytas iš deimant� formos 	dubim�, 	 kuriuos nepatenka ir nesugadinami 

net švelniausi audiniai (St 2008, 37); Kaip išlyginti raukšles šviesos grei�iu? 

Collase–48 technologija: 69 % daugiau kolageno per 48 valandas (St 2006, 42).  

Poreiki� topai, realizuojami retorini� klausim� eile, susipynusia su parceliacija, 

kuria lakonišk
, bet ekspresyv� vaizd
: Kur dar galima nuvykti, norit gražiai 	degti? � 

Turkij�? Ispanij�? Ne, 	 savo voni�! (Žm 2007, 19). Iš ties� nekyla abejoni�, jog 

tokie retoriniai klausimai „ne tik padeda logiškai svarstyti, bet ir „sujudina“ 
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klausytoj� jausmus — padaro kalb�jim
 	tikinamesn	, 	taigesn	“ (žr. Koženiauskien� 

2004a: 76). 

Retorini� klausim� topikai apskritai b�dinga problemin� semantika, 

	prasminanti diskurso dialogiškum
: Manote, kad kuo galingesnis automobilis, tuo 

daugiau s�naud� jis reikalauja? Naujasis RX 350 paneigia ši� nuostat� (St 2006, 

21). Dialogas imituojamas ir patikrinamaisiais sakiniais su klausiamosiomis 

dalelyt�mis, ir glaustais atsakymais, nepilnaisiais sakiniais: Ar aš gerai jau�iuosi? Be 

abejo! (St 2006, 40); Ar tai normalu? Tai ne tik normalu. Tai sveikintina! (Žm 2007, 

11). Trumpi sakiniai ne tik kuria dialogin�s kalbos 	sp�d	, bet ir padeda perteikti 

emocij� proverž	 (pla�iau žr. Bitinien� 2007: 52). 

Emocin� 	tampa stiprinama neigiamo vertinimo atspalv	 turin�ia klausim� 

virtine. Stilizuoto dialogo imitacija kuriama trumpais vientisiniais sakiniais, kuri� 

pasirinkim
 lemia autoriaus strategija — glaustai pateikti informacij
, „kuri gal�t� 

sudominti adresat
... <...> kuriama spontaniškos kalbos iliuzija <...>“ (žr. Bitinien� 

2008: 128, 129): Kirptis trumpai? Pažeisti plaukai Jus li�dina? Štai efektyvus 

sprendimas b�tent jums (St 2007, 46); Nedžiugina? Kaip ir nešiojamasis kompiuteris 

be interneto? Dabar nešiojamasis kompiuteris džiugina! (Žm 2007, 12). Klausiam�j� 

sakini� grandin� sudarantys komponentai konkretina vienas kit
 bei tikslina ir taip 

numanom
 atsakym
. J. Ziomekas teigia, jog retorinis klausimas atlieka paradoksal� 

vaidmen	 — sustiprina geidžiam
 atsakym
 (pla�iau žr. Ziomek 1990: 229). 

Reklamos diskurse šis subjekcijos vaidmuo ypa� išryšk�ja. 

Retoriniais klausimais, turin�iais tikrinam�j	 atspalv	, tariamai pasitikslinama, 

ar adresatas pritaria išsakytai min�iai (plg. Labutis 1998: 113): Svajojate apie 

atostogas? Naudokit�s vartojimo kreditu ir laim�kite kelion� dviems 	 Rodo sal� 

Graikijoje! (Žm 2007, 24). Iš ties� tokiam klausimui b�dinga konkreti 

konstatuojamoji reikšm�: adresatas svajoja apie atostogas. �ia pat informuojama, 

kaip ši
 svajon� realizuoti.  

Retoriniais klausimais reiškiamai topikai b�dinga ir skatinimo, raginimo, 

provokacijos, reikšm�s perk�limo semantika.87 Tai projekcija 	 adresato galimyb� 
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87 I. Kovtunova teigia, jog skatinamoji reikšm�, kuri yra klausiamosios atmaina, išryšk�ja iš konteksto. 
Skatinam
j
 klausimo reikšm� implikuoja orientacija 	 kalbin� adresato reakcij
 (pla�iau 
žr. Kovtunova 1986: 129–131). Klausiamosios reikšm�s ryš	 su skatinam
ja pabr�žia ir J. Pik�ilingis. 
Jo nuomone, retoriniais klausimais reiškiami valios aktais: liepimas, skatinimas, draudimas, 
	sitikinimas, steb�jimasis, g�r�jimasis (pla�iau žr. Pik�ilingis 1988). 
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	gyvendinti l�kes�ius — nor� realizavimo topika: Turite id�j� b�stui? �gyvendinkite 

jas dabar! (St 2006, 38); Kas sak�, kad negali tur�ti visko kartu? Gr�dai — sveikata, 

šokoladas — malonumas. Javainiai „Belvita“ (Žm 2006, 3); Ar žinai, kas laukia 

2007 metais? Nesp�liok, bet žinok! (St 2006, 24); Pasiilgote skani� lauko kepsni�? 

Išbandyk naujoves! (St 2006, 21). 

Klausiamoji semantika taip pat skatina adresat
 sutelkti d�mes	 	 klausimo 

forma pateikt
 pasi�lym
: Atostogos namuose? Kod�l gi ne, jei jie Palangoje, prie 

j�ros... (St 2006, 14); Kod�l verta naudoti Persil Gel? Persil Gel lengvai pašalins ir 

ypa� atsparias d�mes. Lengvai ištirpsta ir lengvai išskalaujamas iš skalbini�. Saugo 

spalv� ir audin	 (St 2007, 35).  

Emocin	 ir intonacin	 subjekcijos svarum
 didina jos s
junga su retoriniu 

sušukimu: G�da parodyti savo voni�? Atnaujink j� vienu ypu pigiau! (Žm 2007, 29). 

Diskurso dialogiškum
 stiprinantys topai aktualizuojami ir kita retorinio 

klausimo atmaina — svarstymu (gr. er
t�ma — klausin�jimas, samprotavimas, 

	rodin�jimas, prašymas). Nuo subjekcijos svarstymas skiriasi tuo, jog jam b�dingas 

abejon�s, prieštaravimo atspalvis. Reklamoje svarstymas realizuojamas klausimo ir 

keli� galim� atsakym� 	 j	 kombinacija. Adresato užduotis — išrinkti tinkamiausi
, 

logiškiausi
 atsakym
: Kod�l verta b�ti smalsiam? Nes toks buvo Albertas Einšteinas. 

Nes septyni� pasaulio stebukl� vis dar per maža. Nes kitas miestas gali b�ti 

	domesnis. Nes degalai gali b�ti naudojami dar efektyviau naujame šeši� cilindr�, 

dviej� turbin� variklyje (St 2006, 38). Toks svarstymas turi hiperbol�s element�: 

reklamos objektas — automobilis — gretinamas su pasaulio stebuklu, A. Einšteinu. 

Grandine išd�stytais gretinimais siekiama stilistinio, intriguojan�ios prasm�s efekto.  

Svarstymas kartu yra ir skatinimas pa�iam adresatui 	sitikinti ir paneigti galimus 

prieštaravimus: Atrodo tirštas, o jame didelis prinok�s persikas. Turb�t prieš d�dami 

supjaust� 	 daug maž� gabal�li�?... Kad tilpt� 	 d�žut�. Lengva patikrinti (St 2006, 3). 

Reklamos diskurse retorini� klausim� topika yra savitos ekspresijos ir 

emocingumo rodiklis. Topai realizuojami fig�romis, kurios yra ne tiek klausiamojo, 

kiek tvirtinamojo pob�džio: konstatuoja, praneša, paskelbia, taip pat atlieka kreipinio, 

rekomendacijos, gyrimo funkcijas, apeliuoja 	 adresato emocijas. Kita svarbi ši� top� 

funkcija reklamoje — kompozicin�. Reklamos 	žangoje retoriniais klausimais 

adresat
 norima suintriguoti, provokuoti, klausimu iškeliama neva adresatui aktuali 

problema, kurios sprendimo b�d
 ir si�lo reklama. Aktualizuojami poreiki� topai 
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sutvirtina argumentus, aktyvina adresato d�mes	, skatina svarstyti, kuria intrigos 

perspektyv
. Viena iš pagrindini� retoriniais klausimais reiškiam� top� ypatybi� — 

dialogiškumas, rekomendacin�s kalbos imitacija, padedanti kurti 	taigesn� reklam
. 

 

Retoriniais sušukimais reiškiamais topais reklamos diskurse 	prasminamos 

emocij� apraiškos, valios aktai, šaukiamosios intonacijos. Eksklamacija 

(lot. exclamatio — sušukimas), arba retorinis sušukimas, vadinama viena iš 

emocingiausi� retorini� fig�r�. J. Abaravi�ius pabr�žia retorin� sušukimo fig�r
 

baigian�io šauktuko svarb
: šauktukai suaktyvina ne tik pagrindin�, bet ir papildom
, 

aliuzyvi
 informacij
, yra vieni iš ryškesni� kalbos intonacin�s sandaros k�r�j� 

(žr. Abaravi�ius 2002: 187). Šauktukas — retorinio sušukimo raiškos stiprinimo 

ženklas, perteikiantis jausenos, nuotaikos apraiškas, pakili
, emfatišk
 intonacij
.  

Retorini� sušukim� topika b�dinga reklam� antrašt�ms ir š�kiams, �ia retorini� 

top� paskirtis dažniausiai signalin� arba primenamoji: Velykin�s nuolaidos!!!; Itin 

žemos kainos!!!; Milžiniškas pasirinkimas!!! Kaip matyti, retoriniai sušukimai dažnai 

reiškiami lakoniškais nominatyviniais sakiniais. Reklamos objekto naujumo 	sp�dis 

kuriamas vardažodžiais, turin�iais šakn	 nauj–: Naujov�!!!; Naujiena!; Nauja varšk�!; 

Naujoji pakuot�!; Gaivi naujiena!88  

Kai kurie tokie sušukimai (Akcija!; Nuolaidos!; Išpardavimas!) adresato 

suprantami kaip pakankamai informatyv�s ir nereikalaujantys platesnio paaiškinimo. 

Ta�iau esti ir išradingesni� variant�, kai lakoniškas nominatyvinis teiginys 

papildomas vizualiai pateikta informacija. Sukurta nemažai reklam�, kuri� verbalin� 

raiška apsiriboja vien retoriniu sušukimu, visa kita informacija — vizualinio 

pob�džio: Nes yra k� skaityti! Naujas! [žurnalas „MM“] (St 2007, 1). Pirmame 

reklamos plane dominuoja vaizdas (reklamuojam
 žurnal
 skaitanti moteris), kuris 

šiuo atveju ne papildo informacijos stygi�, bet pats yra pagrindinis informacijos 

šaltinis. Retorinis sušukimas atlieka vizualin�s informacijos apibendrinimo, 

tikslinimo funkcij
, kitaip sakant, garantuoja pageidautin
 reklamos interpretacij
. 

Retoriniai sušukimo topai, reiškiami 	taigiais ir emocionaliais š�kiais, glaustai ir 

kondensuotai išsako pagrindin� mint	: Madingas žurnalas apie madingus daiktus! 

(Žm 2006, 5); Švent� be r�pes�i�!!! (St 2008, 49); Dovanojame dvigubas nuolaidas! 
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88 S
vokos naujas vartojimo reklamos diskurse tendencijas nuodugniau analizuoja A. Valionien� 
(žr. Valionien� 1999: 14–19). 
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(St 2008, 37); Spalvingas nuolaid� lietus! (St 2008, 12); Suman�s sprendimai! 

Rafinuotas dizainas! Vasarin�s kainos! (St 2008, 27). Sušukimas gali kurti 

intriguojan�i
 potekst�: Aistringas pasi�lymas! (Žm 2008, 7); Gali b�ti dar geriau! 

(St 2008, 27); pabr�žti reklamos objekto pranašumus: Ne tik skanu, bet ir sveika! 

(St 2008 10); Akropolyje jau kvepia pavasariu! (St 2008, 11); Gyvenimas atostog� 

ritmu! (Žm 2008, 8); efektyvum
: Kerintis grožis! (St 2008, 5); Lieknesni� ir 

sveikesni� daug�ja! (Žm 2007, 27); paskirt	: Sveikam ir aktyviam gyvenimui! 

(St 2008, 20); ...tai, ko man reikia! (St 2008, 45). 

Priešingai nei retorini� klausim� topikai, retoriniais sušukimais realizuojamiems 

topams neb�dingas aiškiau išreikštas dialogiškumas, ta�iau negalima tvirtinti, jog 

eksklamacija visiškai eliminuoja gr	žtam
j	 ryš	. J	 kuria kontekstin� situacija, kurioje 

vartojamas retorinis sušukimas — paprastai ši fig�ra eina kartu su retoriniais 

kreipiniais: Kalb�kite kaip visada! (Žm 2008, 7); Prisiliesk prie legendos! (Žm 2008, 

7); dažna elips�s ir retorinio sušukimo s
junga: Apgam� šalinimas — be pj�vio! 

(Žm 2007, 42); Saldi kaip meil� — spurga „Širdel�“! (Žm 2008, 7); Nat�ral�s 

atspalviai — sukurti b�tent Tau! (Žm 2007, 11).  

Vis d�lto tiek menin�s, tiek efektyviosios komunikacijos poži�riu bene 

labiausiai vykusi eksklamacijos ir subjekcijos kombinacija: Naujiena! Jaunums! Uus! 

New! Neu! Novosc! Novinka!  Nusibodo 	prastos spalvos, 	griso tas pats skonis? 

Išbandykite k� nors naujo! (Žm 2008, 6); O kas yra tinkamas automobilis? Tai — 

pažangi� technologij�, vokiškai tikslus, patikimas ir patogus Opel Zefira! Ateikite 	 

bet kur	 salon� ir išbandykite patys! (Žm 2006, 1). Tokia fig�r� sangr�da kuria 

ekspresyvios šnekamosios kalbos 	sp�d	, imituoja gyvybing
 dialog
. 

Retoriniais sušukimais reiškiama topika atitinka reklamos tekstams keliamus 

reikalavimus — š�kiai yra glausti, lakoniški, ekspresyv�s. Be to, šie topai reklamos 

diskurse atlieka daugyb� funkcij�: kreipimosi, raginimo, teigimo, rekomendavimo, 

skatinimo. 

 

Reklama — apeliacinis diskursas, jo tikslas — paveikti adresato vali
, paraginti 

j	 imtis atitinkam� veiksm�. D�l ši� priežas�i� reklamos diskursas dažnai 

imperatyvus, reklamos k�r�jai naudoja skatinimo topik
, reiškiam
 retoriniais 

kreipiniais. Retorinio kreipinio semantinis stilistinis centras yra kreipimasis 	 

adresat
 — nesant	 asmen	, 	asmenint
 realij
, reiškin	, abstrak�i
 s
vok
, siekiant 
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stipresnio emocinio poveikio (pla�iau žr. Pik�ilingis 1988: 104). Galimos 	vairios 

retoriniais kreipiniais reiškiam� top� konfig�racijos.  

Reklam� antrašt�se suliejami retorini� kreipini� ir sušukim� topai, realizuojami 

adhortacija (lot. adhortatio — padr
sinimas, paraginimas) — retorinio kreipinio 

forma, kuria adresatas skatinamas arba raginamas atitinkamai elgtis. Retorinio 

kreipinio turinio ir informacijos svarb
 rašytin�je reklamoje pabr�žia šauktuko 

ženklas. 

Reklamoje adhortacija atlieka ne tik kreipinio, bet ir raginimo, rekomendavimo 

funkcijas — taip aktualizuojama nor�, poreiki� realizavimo topika: Susikurk tobul� 

k�n� su KristiAna (St 2008, 14); Sumažinkite celiulit� tik per 14 nakt�! (St 2008, 14); 

Matyk ir b�k matoma (Žm 2008, 8); M�gaukit�s eksperimentais! (St 2008, 45). 

Poreiki� tenkinimo topai susilieja su autoriteto topais: 	 adresatus kreipiamasi 

išmanan�io žinovo, savo autoritetu laiduojan�io veiklos naud
, vardu (plg. Buckley 

2005: 238). 

Skatinim
, agitacij
 žymin�ios raiškos priemon�s reklamos diskurse neretai 

užgožia ar visai eliminuoja galimyb�s (episteminio) modalumo rodiklius; reklamoje 

vyrauja b�tinyb�s, prival�jimo, pareigos (deontin�) topika.89 Kaip semantin� 

kategorija deontinis modalumas dažniausiai reiškiamas liepiam
ja nuosaka ir turi dvi 

pagrindines reikšmes: žymi pareig� ir leidim� arba draudim�. Ta�iau reklamoje 

labiau pabr�žiama tre�ioji reikšm� — b�tinyb�, akcentuojant reklamos objekto 

b�tinum
, reikalingum
, neišvengiamum
. Tarp ši� kraštutini� reikšmi� esti daugyb� 

tarpini�, 	vairius b�tinyb�s laipsnius žymin�i� reikšmi�, besiskirian�i� viena nuo 

kitos skirtingu poveikio adresatui stiprumo laipsniu. Suprantama, jog reklama 

stengiasi 	tikti adresatui, jam pataikaujama, tod�l vengiama itin griežt� 	sakym� ar 

kategorišk� draudim�; reklama dažniau esti kvietimas, patarimas, prašymas, 

si�lymas, skatinimas, leidimas. � adresat
 kreipiamasi su pasi�lymu: Užsukite 	 atvir� 

dur� dienas gyvenviet�je Santariški� namai (St 2008, 41); Atsigaivinkite ir pajuskite 

jaunatviškum� bei gyvybingum�! (St 2008, 11); Ateik gyventi 	 Nid�! (St 2008, 15); 
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89 Episteminis modalumas (angl. epistemic modality) susij�s su kalb�tojo poži�riu 	 pasakymo 
patikimum
, 	 santyk	 tarp pasakymo turinio ir tikrov�s. Deontinis modalumas(angl. deontic modality), 
kaip semantin� kategorija, yra susij�s su valios aktais ir apima ne tik teiginius, reiškian�ius 
reikalavim
, 	sakym
, liepim
, bet ir dal	 direktyvini� teigini�, kuriais pageidaujama, si�loma arba 
rekomenduojama tam tikra veikla arba elgesys (pla�iau žr. Holvoet, Judžentis 2004, 77–104). Taip 
suprantamas deontinis modalumas reklamoje susij�s su liepiamosios nuosakos kategorija bei 
skatinam�j� sakini� modalumu, re�iau — su tiesiogin�s ir tariamosios nuosakos formomis.  



� ����

jam nurodoma galimyb�: �sitikinkite m�s� ryšio kokybe nemokamai! (St 2008, 11); 

Pažadinkite plauk� energij�! (St 2008, 20); Atskleisk savo grož	 (St 2008, 29); 

�sivaizduok grožio etalon�... (St 2008, 23); M�gaukit�s švieži� pupeli� kava 

(Žm 2008, 6); adresatas primygtinai raginamas: Nuostabi dovana! Kelion� su šeima! 

Važiuojam visi! (Žm 2008, 9); Pasijausk ypatinga! (St 2008, 12); Nepl�šyk bat�! 

Naudokis banku internete! (Žm 2008, 6); Atsikratyk abejoni�! (St 2008, 13), 

galiausiai — netgi prašoma: Pasiimk mane iš �ia (Žm 2008, 8).  

Pragmatiniu poži�riu skatinimo topai n�ra tokie paveik�s kaip kategoriško 

	sakymo topai, ta�iau bet koks 	sakymas reklamoje ir tegali b�ti suprastas tik kaip 

rekomendacija, nurodanti adresatui geriausio, neretai ir vienintelio pasirinkimo 

galimyb�. Taigi imperatyvas t�ra konkre�ios skatinimo topikos raiškos išorin�s 

strukt�ros ypatyb�. Reklamoje netgi tiesiogiai deontin	 b�tinum
 žymintys 

veiksmažodžiai reikalauti, tur�ti 	gauna švelnesn� — skatinimo reikšm�:90 

Reikalaukite geriausio J�s� akims! (St 2006, 12); Tur�k savo nuosav� kompiuter	! 

(St 2006, 32). Tiesa, reikia pasteb�ti, jog daug lemia individuali reklamos 

interpretacija: b�tinyb�s suvokimo laipsnis tiesiogiai priklauso nuo adresato patirties, 

	sitikinim�. Ta pati teiginio išorin� strukt�ra gali lemti 	vairias semantines ir 

pragmatines jo reikšmes. 

D. Blažinskait� pastebi, jog „dabarties reklamos kalboje pastebimas ryškus 

polinkis imperatyv
 vartoti net ten, kur reik�t� galimyb�s modalumo“ 

(žr. Blažinskait� 2004: 11). Kreipiniuose vartojamos ir liepiamosios nuosakos 

daugiskaitos, ir vienaskaitos 2–ojo asmens formos: Nepasiduokite pirkimo manijai! 

(St 2008, 47); Nuraminkite mintis su malonumu! (St 2008, 11); Mirktelk pavasariui 

gražiausiomis blakstienomis (St 2008, 14); Turi tai pajusti! Užvesk. Ir pajusk laisv�! 

(Žm 2008, 7); Papuošk ir Tu savo namus (Žm 2006, 12). Vienokios ar kitokios 

skai�iaus formos pasirinkim
 lemia 	vair�s veiksniai — žanro specifika ir funkcijos, 

tikslin�s auditorijos ypatyb�s, reklamos objekto paskirtis (pla�iau šie veiksniai 

aptariami žr. Gir�ien�, Kup�inskait�–Ryklien� 2005: 220–230; Marcinkevi�ien� 

2004: 56–63; Valskys 2005: 106–109).  

Reklamoje esama ir subtilesni� skatinimo top�, reiškiam� optacija 
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90 Reklamos tekst� modalum
 tyrin�jantys V. Valskys ir R. Stankevi�ien� teigia, jog iš modalini� 
veiksmažodži� gal�ti, tur�ti, reik�ti, prival�ti, tekti, leisti reklamos kalboje dažniausiai vartojamos 
veiksmažodžio gal�ti formos, re�iau pasitaiko modalinis veiksmažodis reik�ti (pla�iau žr. Valskys, 
Stankevi�ien� 2008: 135). 
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(lot. optatio — troškimas pageidavimas, noras), vartojimo pavyzdži�. Tai retorinio 

klausimo forma — skatinimas, kuriuo kreipiantis išsakomas palink�jimas. Skatinimas 

reiškiamas geidžiamosios nuosakos forma su palydimosiomis dalelyt�mis tegul, kad 

ar su dalely�i� kilm�s priešd�liu te– (pla�iau žr. Koženiauskien� 2001: 335). 

Palink�jimo topika funkcionuoja visose diskurso strukt�rin�se dalyse — antrašt�je, 

š�kyje, pagrindiniame tekste.  

Optacijai b�dinga 	tikinanti ir 	taigi intonacija, kuriama artumo, bendrumo 

atmosfera: Mielieji, Tegul Jums niekad nepritr�ksta džiaugsmo ir šilumos. Meil� 

telydi J�s� šeim�, jaukumo — J�s� namams...  (Žm 2006, 45).  

Veiksmažodži� tariamoji nuosaka žymi galim
, nereal�, s
lygišk
 arba 

pageidaujam
 veiksm
, tod�l ši forma vartojama norint išreikšti subtilesn	 ir 

mandagesn	 prašym
, si�lym
, rekomendacij
: Kad J�s� kojos b�t� sveikos! 

(St 2006, 23); Kad b�tum, kokia esi! (Žm 2007, 4). Priešd�lis te–  bei palydimoji 

dalelyt� tegul reklamoje taip pat vartojami palink�jimui reikšti: Tegul pasaulis atrodo 

gražesnis (St 2008, 12); Tegul j�s� sveiko miego svajon�s išsipildo! (St 2008, 44). 

 

Apibendrinant minties fig�r� topikos vartojimo reklamos diskurse 

d�sningumus, pasteb�tina, jog reklamos k�r�jai pasitelkia 	vairaus „stiprumo“ topik
: 

nuo šilt�, draugišk� santyki� su adresatu vizij
 kurian�io subtilaus priminimo, 

pasveikinimo, palink�jimo iki primygtinio raginimo, skatinimo. Reklamos diskurse 

šie minties fig�romis reiškiami topai turi 	takos diskurso intonaciniam pakilumui, 

	taigumui, be j� reklama tapt� tiek estetine, tiek ir efektyvumo prasme skurdesn�, 

blankesn�. 
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IŠVADOS 

 

Išanalizuota rašytin�s (regimosios) reklamos diskurso medžiaga ir praktiškai 

patikrintos teorin�s prielaidos leidžia daryti šias išvadas: 

1. Atliktas tyrimas atskleidžia, jog reklamos diskursas gali b�ti analizuojamas 

kaip tam tikra retorikos forma. Nors reklamos vaizdini� ištekliai neišsemiami, 

pasteb�tina, jog reklamoje taikom� psichologinio poveikio metod� bei 

argumentacijos pagrindas remiasi universalia retorine topika. Reklamos autoriai 

naudojasi ars persuadendi k�r�j� atrastais retorin�s persvazijos instrumentais, 

padedan�iais adresatui suvokti informacij
 pagal reklamos diktuojamus prioritetus.  

2. Retorinis topas yra sud�ting� logini� strukt�r� kalbin� realizacija, tod�l top� 

analiz� t�ra išorini� element� — verbalini� ir vizualini� — interpretacija. 

Analizuojant reklamos diskurso topik
, svarbiausi yra loginiai ir kompoziciniai 

santykiai tarp to, kas bendra, ir to, kas individualu, tarp topo kaip dalies ir diskurso 

kaip visumos, glaudžiai susijusios su vyraujan�ia suvokimo sistema, atspindin�ia 

bendr
j
 pasaulio tvark
. Topuose susijungia kult�ros normos ir vertyb�s, tam tikros 

s
mon�je ir pas
mon�je užfiksuotos elgesio taisykl�s, nuostatos, stereotipai ir 

galimos j� interpretacijos; socialini� – kult�rini� – psichologini� s
lyg� visuma. 

Reklama taip pat kuria savit
 topik
, inspiruodama tikrov�s vertinimo poky�ius; 

lemia adresato elgsenos korekcij
, skatindama adresat
 elgtis pagal reklamos 

diktuojam
 scenarij�.  

3. Diskurso invencijos lygmuo apima originali� reklamos id�j�, koncepcij� 

k�rim
, tinkamos verbalin�s ir vizualin�s reklamos formos numatym
. Invencin�s 

topikos svarba išryšk�ja formuojant reklamos diskurso argumentacijos sistem
: 

tinkam� argument� paiešk
, atrank
, derinim
. Reklamos diskursas funkcionuoja 

kaip trij� pagrindini� retorin�s argumentacijos kategorij� logos, ethos, pathos sintez�: 

logos apima racional�j	, login	 – informacin	 diskurso lygmen	; ethos — apeliuoja 	 

auditorijos pripaž	stamus moralinius autoritetus, bendr
sias vertybes bei normas; 

pathos apima emocin	 diskurso lygmen	. Logos, ethos, pathos kategorijos 

neapsiriboja invencija, jos persmelkia visus reklamos diskurso etapus. 

4. Reklama perteikia savo kuriam
 pasaul�vaizd	 per idealizuotus vaizdinius, 

diegian�ius tobulo pasaulio vizij
. Šios tobulyb�s akivaizdoje adresatas skatinamas 

tapti idealiojo pasaulio dalimi. Invenciniai topai — viena iš priemoni�, padedan�i� 
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reklamos k�r�jams 	traukti adresat
 	 reklamos kuriam
 pasaul�vaizd	. Top� 

realizacija reklamoje — tam tikri pastov�s prasminiai modeliai, kurie funkcionuoja 

kaip argumentai arba argument� prielaidos. Topin�s argumentacijos paveikum
 lemia 

jos visuotinumas: retorin� topika — tai žinom�, visuotinai pripažint� ties� 

aktualizavimas konkre�iame diskurse, tod�l adresatui nereikia d�ti papildom� 

intelektini� pastang� tam, kad apm
styt� pateiktus argumentus. Topai pripaž	stami 

teisingais ir nereikalauja išskirtini� 	rodym�, taigi jais sutvirtintas konkretus teiginys 

taip pat vertinamas kaip teisingas.  

Pagrindinis top� pasirinkimo kriterijus — j� tinkamumas ir funkcionalumas 

konkre�iame kontekste. Pastarosios ypatyb�s yra nulemtos adresanto tiksl�, intencij�, 

tikslin�s auditorijos charakteristik�. D�l invenciniams topams b�dingo 

intencionalumo j� klasifikacija yra s
lygiška. Topo reikšm� apibr�žia konkretus 

kontekstas, taigi tos pa�ios r�šies top� strukt�ra skirtinguose kontekstuose n�ra 

identiška. B�dingiausi invenciniai topai: a) autoriteto topai — tai argumentacijos, 

paremtos visuomen�s pripažinto autoriteto nuomone, išeities taškas; b) pavyzdžio 

top� tikslas — paveikti adresat
 žinomo asmens autoritetu; c) poreiki� tenkinimo top� 

funkcija — aktualizuoti svarbiausiu adresato motyvacijos stimulu laikomus poreikius; 

d) kokyb�s topais nurodomos išskirtin�s reklamos objekto charakteristikos; e) laiko ir 

vietos topai pristato reklamos objekt
 iš istorin�s perspektyvos, kuria „amžinos 

jaunyst�s“ vaizdinius, aktualizuoja reklamos objekto kilm�s viet
, kuri pati savaime 

yra jo vert�s ir kokyb�s rodiklis; f) lyginimo ir priešinimo topai grindžiami kontrast� 

gretinimu. 

5. Retorin� diskurso dispozicijos analiz� atskleidžia, jog reklamos diskurso 

kompozicija iš esm�s pakl�sta universaliai retorin�s dispozicijos topikai. Reklama 

kuriama pagal klasikin	 kompozicijos model	, apimant	 ir verbalin	, ir vizual� 

diskurso lygmenis: 	žanga (lot. exordium) — pasakojimas (lot. narratio) — 

argumentacija (lot. argumentatio) — pabaiga (lot. peroratio). Ne visos retorin�s 

kompozicijos dalys yra vienodai išpl�totos, kai kurios iš j�, d�l tam tikr� k�rybini� 

sprendim� — siekiant ekspresijos, 	sp�džio — praleidžiamos, bet yra lengvai 

numanomos. Kaip foniniai elementai dažniausiai funkcionuoja arba apskritai 

praleidžiami 	žanga ir išvad� bei apibendrinim� etapas. Neretai j� funkcij
 perima 

vaizdiniai diskurso elementai. 

Verbalinis diskurso kompozicijos lygmuo neretai susipina, susilieja su 
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vaizdiniu: vaizdas perima dal	 teksto funkcij�, atveria naujas semantines 

perspektyvas, taigi — funkcionuoja kaip savarankiška reklamos diskurso 

kompozicijos dalis. 

Pastoviausios kompozicijos dalys yra narratio ir argumentatio, dažniausiai 

realizuojamos kaip dvinaris strukt�rinis modelis problema – sprendimas (arba 

klausimas – atsakymas): a) identifikuojama ir 	tvirtinama problema, poreikis, stygius; 

b) nurodomas problemos sprendimo, poreikio patenkinimo, kli�ties 	veikimo b�das. 

Nepriklausomai nuo dispozicin�s topikos ypatybi�, kompozicijos sudedam�j� 

komponent� gausos ir išd�stymo sekos, svarbiausias strukt�rinio modelio elementas 

yra problema, kurios greita ir tiksli identifikacija tiesiogiai susijusi su reklamos 

paveikumo mechanizmais. Problema yra diskurso kompozicijos šerdis, pagrindinis 

strukt�rinis komponentas. 

Visi reklamos kompozicijos topai glaudžiai susij� su argumentacija ir vertinimu, 

tod�l bendr
ja prasme gali b�ti laikomi sud�tiniais argumentacijos elementais. 

Atsižvelgiant 	 tai, reklama vertintina kaip argumentacinis diskursas, talpinantis visus 

pagrindinius tokiems diskursams b�dingus komponentus — sprendim
, 

argumentavim
, vertinim
. 

6. Elokucin�s reklamos topikos analiz�, apimanti diskurso stilistin� ir kalbin� 

raišk
, atskleidžia, kaip 	vairios kalbin�s – stilistin�s technikos tampa persvazijos 

instrumentais. Stilistini� top� tyrimas leidžia nustatyti bendruosius trop� ir fig�r� 

funkcionavimo reklamos diskurse d�snius, atskleisti diskurso logikos ir paralogikos 

santyk	, pagr	st
 analogija. Fig�ratyvus reklamos diskursas priklauso paralogikos 

sri�iai: s
moningai pažeidžiamos, laužomos, iškraipomos logikos taisykl�s atveria 

galimyb� modifikuoti realyb� — pakeisti ir / arba kurti savitus santykius tarp diskurso 

objekt�, išgauti paveikius prasminius efektus. Tropai ir fig�ros reklamos diskurse 

funkcionuoja kaip pozityvios lingvistin�s anomalijos — logikos poži�riu klaidingi 

pasakymai, t. y. paralogizmai. Fig�ratyvus diskursas kuriamas siekiant atkreipti 

adresato d�mes	, sužadinti vaizduot�, manipuliuoti emocijomis; fig�ros ir tropai 

reklamoje tampa login�s ir emocin�s argumentacijos dalimi.  

7. Login� invencin� topika, perkelta 	 elokucijos lygmen	, virsta paralogine 

topika, reiškiama pozityviais logikos klaid� analogais — tropais. Trop� ir fig�r� 

topika atskleidžia elokucin�s paralogikos d�snius: akivaizdi logikos klaida, 

nukreipiama priešinga kryptimi, tampa pozityviu retoriniu topu. Trop� topika 
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grindžiama analogijos principu; bendriausia prasme galima išskirti topus, 

grindžiamus panašumu, atitikimu ir ryšiu. Išsamesn� elokucin�s topikos analiz� 

leidžia išskirti topus, kuri� pamatas — reikšm�s panašumas, gretyb�, tapatinimas, 

kontrastas, padidinimas, sumažinimas. Elokucin� trop� topika funkcionuoja trimis 

lygmenimis: verbaliniu, verbaliniu – vizualiniu, vizualiniu. 

a) Dominuojan�ios pozicijos reklamos diskurse tenka metafor� topikai, kurios 

šaltinis yra skirting� objekt� gretinimas, grindžiamas tariamu, vaizduot�s sukurtu j� 

santykiu, dažniausiai — gretinam� objekt� b�senos, vert�s, funkcijos, 

dydžio / gausos, veiksmo / vyksmo, poj��io / 	sp�džio panašumu. Metaforomis 

reiškiam� top� paskirtis — sutvirtinti argumentus, charakterizuoti reklamos objekt
, 

pabr�žti su juo susijusias aplinkybes.  

b) Konceptuali�j� metafor� kaip top� analiz� atskleidžia topikos s
veik
 su 

kognityviniais procesais, suteikia galimyb� rekonstruoti diskurse užfiksuoto kalbos 

pasaul�vaizdžio, eksplikuojamo metaforomis, fragmentus. Atitinkam� s
vok� 

metaforizacija reklamoje kei�ia 	prast
 pasaulio matymo ir suvokimo b�d
, atveria 

naujas prasm�s perspektyvas. Išanalizavus pagrindinius konceptuali�j� ontologini�, 

strukt�rini�, erdvini� metafor� topikos modelius, galima teigti, jog metaforomis 

siekiama pagrindini� reklamos tiksl�: atkreipti d�mes	, sužadinti smalsum
, 

dom�jim
si, pabr�žti reklamos objekto pranašum
, kurti intensyvi
 teigiam
 

nuotaik
. Daroma išvada, jog reklamos objektas konceptualizuojamas kaip aktyvus 

subjektas — gyva b�tyb� arba kryptinga j�ga, kurios veikl
 lydi intensyvios emocin�s 

b�senos. Reklamos objekt
 apib�dinan�ios konceptualiosios metaforos turi bendr
 

vardikl	: jomis teigiama, es
 reklamos objektas yra dinamiška j�ga, galinti stipriau ar 

silpniau paveikti adresat
, 	 kur	 yra nukreipta.  

c) Konceptualiosiomis metaforomis realizuojam� top� raiška neapsiriboja 

tekstiniu reklamos diskurso lygmeniu, tod�l elokucin�s topikos tyrimui aktualu 

interpretuoti ir vizualin	 konceptuali�j� metafor� kod
. Metaforiškai gretinami 

vizualiniai 	sp�džiai leidžia kurti paveikesn	, 	simintinesn	 diskurs
: vaizdin�s 

metaforos išsiskiria prasminiu talpumu, implikuoja daugiau asociacij� ir reikšmi� nei 

žodin�s metaforos. Vaizdin� metafora grindžiama santykiu tarp reklamos objekto ir 

regimojo elemento, kurio kokybin�s ir / arba kiekybin�s charakteristikos perkeliamos 

reklamos objektui. Reklamos diskurse dominuoja vizualin�s metaforos su dviem 

komponentais bei vizualin�s – verbalin�s metaforos. Esminis vaizdini� metafor� 
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percepcijos momentas yra vizualini� ir verbalini� element� s
veika bei santykis su 

konkre�iu kontekstu, kuris tiesiogiai apeliuoja 	 adresato socialin� ir kult�rin� patirt	. 

Net jei abu metaforos komponentus sudaro vizualiniai elementai, ne	manoma skirti 

griežtos teksto / vaizdo opozicijos: prasm�s konstravimo procesui svarbus žodinio 

konteksto vaidmuo. Ir atvirkš�iai — teksto sukurtos prasm�s susilieja su vaizdiniais 

sprendimais. Žodiniai reklamos elementai denotaciškai aprašo vaizdin	 kontekst
 — 

taip stengiamasi išvengti galimos klaidingos reklamos interpretacijos. Toks prasm�s 

išskaidymas atskleidžia reklamos k�r�j� pastangas panaudoti visas 	manomas 

energetines kalbos galias, maksimaliai prisitaikyti prie konkretaus adresato. 

8. Retorini� fig�r� topikos pamatas — fundamentali� sintaksini� strukt�r� 

transformacija ir 	 šias strukt�ras 	einan�i� element� semantin� modifikacija. 

Paralogikos poži�riu fig�r� topika atspindi d�sningus sintaks�s taisykli�, 

reprezentuojan�i� logik
 sintaks�s lygmenyje, pažeidimus. Taigi fig�ros, kaip ir 

tropai, elokucijos lygmenyje funkcionuoja kaip paralogizmai — sintaksini� strukt�r� 

variacijos, iškraipymai. Retorini� fig�r� topika turi psichologin	 ir emocin	 pamat
, 

viena pagrindini� jos funkcij� yra retorin� komunikacija. Sintaksini� fig�r� topikos 

esm� — 	prast� sintaksini� konstrukcij� transformacija, siekiant sukurti paveikesn� 

sintaks�, ne	prastai stilistiškai modifikuojan�i
 ir emociškai aktualizuojan�i
 

diskurs
. Prid�rimo topai padidina reklamos 	siminimo tikimyb�, 	tvirtina 

argumentus; padeda kurti visapusiškesn	 reklamos objekto paveiksl
. Redukcijos 

topai suglaudžia mint	, suteikia diskursui dinamiškumo, stiprina 	taigum
, yra susij� 

su prasm�s kodavimo ir perkodavimo galimyb�mis. Komponavimo fig�r� topika 

dažnai susilieja su prid�rimo ir redukcijos topika. Retorin�mis komponavimo 

fig�romis dažniausiai realizuojami retorin�s definicijos topai, atliekantys aiškinam
j
 

funkcij
. Minties fig�r� topika stiprina diskurso komunikacin	 paveikum
, 

dialogiškum
, emocin� funkcij
.  

9. Pagrindinis top� kilm�s šaltinis — tipizacijos procesams pakl�stantys 

	sitikinimai, elementariausios sampratos ir vaizdiniai, kuri� formavim
si pas
mon�je 

lemia kolektyvin� žmonijos patirtis. Retorin� reklamos topika — tai vieta, iš kurios 

semiamasi retorini� argument�, remian�i� tez�. Topika atspindi bendruosius žmogaus 

m
stymo principus, tai visiems komunikacijos diskursams bendra reikšmi� sistema, 

si�lanti „m
stymo b�dus“ apie kiekvien
 tem
; taip pat tam tikras visuomen�s 

intelektin�s ir dvasin�s brandos rodiklis, kult�rin�s bendruomen�s determinantas. 
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