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VAIZDAZODINE (MULTIMODALINE) METAFORA SPAUSDINTINEJE
REKLAMOJE

1. Jvadas

Straipsnyje nagrinéjami reklamuojamy produkty konceptualizacija ir metafory karimo
principai. Sprendziama problema, ar galima kalba reiskiamy konceptualiyjy metafory tyrimo
metodus taikyti kitoms Zzenkly sistemoms, pavyzdziui, vaizdiniams, tirti. Nagrinéti pasirinkti
reklamos tekstai, kuriuose saveikauja verbaliniy ir neverbaliniy zenkly sistemos.

Nemazai démesio vaizdo metaforoms reklamose tirti skiria uzsienio tyréjai, pvz.: Lin Ma
,Pictorial Metaphor in Advertising and Consumer Interpretation of It‘'s Cultural Meaning*
(2008), Anisoara Pop ,, The Nature of Visual Metaphors in IT Advertising” (2008), Sonja K. Foss
,»Theory of Visual Rhetoric” (2005); Barbara J. Philips, Edward F. McQuarrie ,,Beyond Visual
Metaphor: a New Typology of Visual Rhetoric in Advertising® (2004) ir kt.

Lietuvoje vaizdinés metaforos reklamoje kol kas néra bent kiek iSsamiau tyrinétos, galima
paminéti tik keleta publikacijy: Eglé Gabrénaité ,Reklamos retorika: verbaliniy — vizualiniy
metafory topika® (2010), Saulé Juzeléniené ir Skirmanté Sarkauskiené ,,Vaizdiné metafora
spausdintoje reklamoje” (2007), Irena Smetoniené ,Konceptualiosios vaizdinés metaforos
reklamoje® (2004), Gintauté Lidziuviené ,,Vaizdo ir zodzio santykis spausdintinéje reklamoje®
(2002).

Vienas i$ reikSmingiausiy vaizdo metaforai skirty darby yra Charlso Forceville'o studija
,,Pictorial Metaphor in Advertising* (Forceville 2006). Joje analizuodamas vaizdo metaforas Maxo
Blacko saveikos teorija (1962, 1979) Forceville'is derino su George'o Lakoffo ir Marko Johnsono
(1980) konceptualiosios metaforos tyrimo principais. Blackas skiria du metaforos komponentus:
pirminj ir antrinj objektq (angl. primary subject, secondary subject). Metaforizacijos metu vyksta jy
saveika, kuri sukuria implikacijy kompleksq (angl. implication complex), budinga tam tikrai kalbos
vartotojy bendruomenei (Black 1979, 28). Pirminiam metaforos objektui suteikiami antrinio
objekto pozymiai.

Kognityvisty teikiamoje konceptualiosios metaforos teorijoje skiriamos dvi saveikaujancios
sritys — iStakos (angl. source domain) ir tikslo (angl. target domain). IStaka — konceptuali, Zmogaus
samonéje egzistuojanti sritis, susijusi su musy kasdiene patirtimi (pvz., GYVENIMAS YRA
KELIONE). Si sritis teikia poZymius tikslo sri¢iai. Tikslas — daZniausiai abstrakti kategorija,
kuriai perkeliami iStakos sri¢iai priklausancio objekto pozymiai (pvz., GYVENIMAS YRA
KELIONE). Reklamoje vaizdo metaforos pirminis objektas — preké ar paslauga, kuri
reklamuojama, antrinis — objektas, kurio savybes siekiama suteikti reklamuojamam daiktui.

Pagal pirminio ir antrinio objekto santykj vaizdo metaforas Forceville'is skirsto taip:

Vaizdo metafora su vienu komponentu. Tokioje metaforoje antrinis objektas néra tiesiogiai
iSreikstas, jj galima jvardyti i esamo konteksto. Dekoduojant tokia metaforga yra svarbus ir
tekstinis kontekstas.

Vaizdo metafora su dviem komponentais. Tokioje metaforoje abu objektai yra isreiksti
tiesiogiai, i§ jy sukuriamas tam tikras hibridas. Tekstiné informacija néra tokia svarbi, kaip
metaforoje su vienu komponentu.

Vaizdinis palyginimas. Metaforos komponentai — objektai, nesusieti jokiu prasminiu rysiu.
Tekstiné informacija yra gana svarbi, nes ja pasalinus gali buti sudétinga nustatyti, kuris pirminis
objektas, o kuris — antrinis.
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Vaizdazodiné metafora. Vienas is metaforos komponenty yra isreikstas tekstu, o kitas —
vaizdu. Ir pirminis, ir antrinis objektas gali buti iSreikstas tiek zodziu, tiek vaizdu (plg. Forceville
2006: 163) [1].

Metafora realizuojama ne tik kalba, bet jvairiais kitais komunikacijos budais: vaizdu,
muzika, garsu, gestais, kurie jvardijami angly kalbos terminu mode (i$ Cia terminai monomodal,
multimodal metaphor). Sis terminas siejamas su pojadiais, kuriais #mogus priima informacija, t. y.
regéjimu, lytéjimu, uosle, skoniu, klausa. Vis délto pojuciai ne visiskai tapatiis metaforos kurimo
btdams: kalba galima ir matyti, ir girdéti, garsai gali buti verbaliniai, muzikiniai ir kitokie.
Forceville'is skiria tokius metaforos kurimo budus: sakytine arba rasytine kalba, vaizdus, muzika,
neverbalinius garsus, kvapa, skonj ir lytéjima. Jei metafora kuriama vienu kuriuo i§ iSvardyty
budy, ji laikoma monomodaline, o jei daugiau nei vienu — multimodaline. Viena i§ multimodalinés
metaforos atmainy yra vaizdazZodiné metafora.

Véleniuose darbuose Forceville'is (2006, 2007, 2008, 2009a, 2009b) pasiulé nauja vaizdo
metafory klasifikacija:

kontekstinés metaforos, atitinkancios vaizdo metaforas su vienu komponentu;
hibridinés metaforos, atitinkancios vaizdo metaforas su dviem komponentais;
vaizdinis palyginimas (terminas liko nepakites);

integruota metafora (naujai jvestas tipas).

Vaizdazodinés metaforos Siuose darbuose nebelaikomos vaizdo metaforomis, o skiriamos
prie multimodaliniy metafory (multimodal metaphor). Kaip vaizdazodinés metaforos analizés
pavyzdj Forceville'is teikia ,,Venco* sokoladuky reklama [2].

Forceville'io sukurta teorija yra pagrindas metodologijos, kuria remiantis tiriamos jvairiose
medijose (spauda, radijas, televizija ir kt.) vartojamos metaforos. Forceville'is daugiausiai
analizuoja televizijos komercinése reklamose aktualizuojamas metaforas, aptaria jvairius jy ktarimo
budus.

Siame straipsnyje analizuojant spausdintose reklamose pasitelkiamas vaizdaZodines
metaforas jungiami ankstesni vaizdo metafory ir naujausi multimodaliniy metafory tyrimo
metodai. Svarbu pabrézti, kad anks¢iau vaizdo metafory tyrimuose (pvz., Forceville 2006) vartotos
sagvokos vélesniuose darbuose kei¢iamos: pirminis objektas (reklamos produktas) laikomas tikslo
sritimi, o antrinis metaforos objektas — iStakos sritimi (plg. Forceville 2009).

Vaizdas ir zodis — du skirtingi metaforos raiskos budai, dvi pamatinés prasmés kirimo ir
perdavimo priemonés (Lidziuviené 2002: 293). Pasak Forceville'io, vaizdazodinése metaforose
tikslo sritis dazniausiai perteikiama vaizdu, o iStakos sritis reiskiama zodziais. Taciau néra grieztai
nustatyta, kuris i$ elementy — tekstinis ar vaizdinis — yra tikslas ir iStaka. Verbalinis kontekstas
paaiskina, kokia informacija reklamos kiiréjai skaitytojui siekia perteikti. Jei nebuty teksto, sunkiai
suprastume, kokias savybes reklamuojamam produktui norima suteikti (Forceville 2006: 149).

Analizuodamas viena i§ multimodalinés metaforos atmainy — vaizdazodines metaforas —
Forceville'is pabrézia, jog teksto ir vaizdo santykis reklamose gali buti ne tik naudingas aiskinantis
metaforomis koduojamas prasmes, bet ir gali iSkreipti metafory karéjy mintis (Forceville 2006:
149-150) [3].

Toliau straipsnyje analizuojamos atsitiktinai parinktos, daugelyje leidiniy publikuotos
jvairiy produkty reklamos [4].
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2. Metafora DEGTINE - TAUTA

1 paveikslas. Degtinés ,,Lithuanian® reklama

Vienos i$ populiariausiy lietuvisky degtiniy ,Lithuanian® reklama grindziama konceptu
DEGTINE — TAUTA (zr. 1 pav.). Jo tikslo sritis reiSkiama vaizdu (reklamuojamas produktas —
degtinés butelis), o iStakos sritis — tekstu (,,Peréjusi ugnj, vandenj, smélj ir anglis®).

Reklamoje pavartota hiperbolé sukuria jdomy, akj traukiantj paveiksla: nejprasto dydzio
degtinés ,,Lithuanian® butelis stovi tarp dviejy Sarvais vilkinciy kareiviy. Jy stovésena tvirta, veido
iSraiska rasti, todél iS pirmo zvilgsnio gali atrodyti, kad kariai saugo reklamuojama degtine. Vis
délto reklamos idéja kitokia, — ja atskleidzia reklamos tekstiné informacija.

Akivaizdu, kad pagrindinis reklamos Sukis ,,Peréjusi ugnj, vandenj, smélj ir anglis
tiesiogiai orientuotas j reklamuojama degting, nors vartojama moteriskosios giminés dalyvio forma
,peréjusi gali biti siejama tiek su degtine, tiek su tauta. Siuo atveju 3ikyje vartojamas
perfrazuotas frazeologizmas ,,pereiti ugnj ir vandenj* reiskia ‘daug iSkesti, patirti iSbandymus,
istverti, nugaléti, jveikti sunkumus'.

Degtinés ir tautos gretinima dar labiau iSryskina informacinis reklamos tekstas: ,,Kad tapty
tokie, lietuviai peréjo ugnj ir vandenj, smélio stepes ir anglimi virtusius miskus. Kad tapty tokia,
Originali Lietuviska degtiné nueina ilga kelia per ugnj ir vandenj, per metrus kvarcinio
smélio, metrus berzo angliy ir specialius sidabro filtrus. Nugali visa tai, kad tapty skaidri ir tyra,
kad tapty vienintelé tokia — Originali Lietuviska.” Taigi tautos iSbandymy kelias metaforiskai
tapatinamas su degtinés gamybos procesu: degtinés gretinimas su tauta suteikia reklamuojamam
produktui ypatinga reiksme. Istorinis kontekstas sukuria apgaulinga produkto, kaip neatskiriamo
Lietuvos istorijos elemento, vizija, tad degtinés vartojimas gali biti suvokiamas kaip salytis su
didinga praeitimi. Reklamos tekstas reklamuojamam produktui priskiria didziasias lietuviy tautos
savybes — karinguma, didvyriskuma, nenugalimuma, jy atlikty darby istorinj amzinuma. Galima
teigti, kad Sitaip kuriama produkto verté: vartotojas, gerdamas ,Lithuanian® degtine, tarsi
skatinamas jgyti visas Sias savybes, tapti svarbia Lietuvos istorijos dalimi. Straipsnio autoriy
nuomone, Sios reklamos kiiréjai neetiskai spekuliuoja tautinémis vertybémis [5].
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3. Metafora PLYTELIU KLIJAI - VIJOKLIS

PACIOS PLYTELES
ANT SIENOS
NELIPS

8m- plyteliu

Kliju maisas uz 1 Lt

2 paveikslas. ,,Dvarcioniy keramikos* reklama

,Dvarcioniy keramikos® reklamoje populiarinami du gaminiai (Zr. 2 pav.): skelbiama, jog
jsigijus tam tikra kiekj plyteliy, ,Keramfikso* klijy bus galima jsigyti vos uz viena lita.
[Sanalizavus teksto ir vaizdo saveika, reklamoje nustatytas konceptas PLYTELIU KLIJAI —
VIJOKLIS.

Reklamos paveikslas originalus, patraukiantis démesj: ant juodos sienos ,lipa“ vijoklis,
kurio lapija — nejprasta: vietoje augalo lapy reklamoje vaizduojamos spalvotos plytelés. Tampa
aisku, kad istakos sritis perteikiama vijoklio vaizdu, j kurj tarsi jkomponuojamas ir reklamuojamas
produktas — metaforos tikslo sritis. Vis délto vaizdu reklamoje sukuriama tik tikslo komponento
uzuomazga, o tikroji jo reikSmé gludi reklamos tekste: ,,Pacios plytelés ant sienos nelips®. Jis
patvirtina klijy, o ne plyteliy didesne svarba reklamoje: tekstiné informacija galutinai leidzia
suprasti, jog butent klijai reklamoje — metaforos tikslo srities komponentas.

Teksta reklamoje sudaro trys dalys: informacinis tekstas, jmonés pavadinimas ,,Dvarcioniy
keramika® ir Stkis. Informacinis reklamos tekstas skelbia: ,Sutelkite démesj j plyteles, o rupestj
dél klijy palikite mums! Dabar visi perkantys DVARCIONIYU KERAMIKOS SALONUOSE 8 m?
plyteliy — gauna ,Keramfikso® klijy uz 1 Lt“. Perskaicius S$ig informacija paaiskéja vijoklio
metafora reklamoje: ,besistiebiantis® plyteliy vijoklis vaizduoja jy klijavimo procesa.
Informacinéje teksto dalyje skelbiama akcija ir matomas vaizdas tarsi nurodo, i ka Sioje reklamoje
deréty atkreipti démesj: pagrindinis objektas, kuriuo siekiama privilioti vartotojus — pigis klijai.
Pasitelkus teksto ir vaizdo saveika vartotojy samonéje ,konstruojamas” konceptas PLYTELIU
KLIJAI — VIJOKLIS. Teksto ir vaizdo saveika reklamoje akivaizdi. Sie vaizdaZodinés metaforos
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komponentai tarpusavyje siejami Stkyje parenkant zodzius, kurie jprasmina du reklamoje norimus
akcentuoti veiksmus. Reklamoje vaizduojamas vijoklis — savaime ,lipantis“ augalas, tad reklamos
stikyje pavartotas dél homonimijos atsirades zodziy zaismas tik padidina palankuma
reklamuojamai prekei: nors vijoklis lipti gali, plytelés be klijy nelips. Matyti, jog tiek vaizdu, tiek
tekstu kuriamas konceptas PLYTELIU KLIJAI — VIJOKLIS atskleidzia reklamuojamo produkto
butinuma: perkant plyteles, privalu jsigyti ir klijy, o ,,Dvarcioniy keramikos* salonuose tai galima
padaryti palankiausiomis salygomis.

Galima teigti, jog pasitelkus nejprasta vaizdazodinés metaforos tikslo ir iStakos komponenty
saveika (tikslas reiSkiamas ne vien tekstu, bet ir vaizdu) sukuriama jtaigi reklama.

4, Metafora SULTYS - SAULE
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3 paveikslas. Apelsiny sulciy ,, Aura® reklama

Apelsiny sulciy ,,Aura” reklamoje (zr. 3 pav.) pavartotoje vaizdazodinéje metaforoje slypi
konceptas SULTYS — SAULE. [prasminti saulei reklamoje pasirinkti du objektai: stikliné sulciy,
matoma i§ virSaus ir todél atrodanti it geltonas (sulCiy spalvos) skritulys, bei keletas geltony klevo
lapy, kurie sudéti po sul¢iy stikline taip, jog primena saulés spindulius. Mazesniame reklamos
plote vaizduojamas reklamuojamo produkto, t. y. apelsiny suléiy, pakuoté bei reklaminis stkis:
»AURA Rudens saulé”. Verbaliniy ir neverbaliniy zenkly saveika Sioje reklamoje akivaizdi: tekstas
ne tik nurodo, jog reklamuojamos sultys yra tarsi rudens saulé (vartotojas skatinamas atkreipti
démes;j | vaizduojamus klevo lapus), — juo siekiama sukurti papildoma reklamos reikSme.

Istakos srities komponentas Sioje reklamoje reiSkiamas ir vaizdu (rudeniniy klevo lapy ir
sul¢iy stiklinés kompozicija), ir tekstu (,,AURA Rudens saulé®).

Ir sulciy stikliné su klevo lapais, ir iS jy sukurta saulé reklamoje yra nuoroda i
reklamuojama produkta. Galima daryti prielaida, jog natiraliy sul¢iy nauda vartotojui gerai
zinoma: tai sultys, turincios daug vitaminy, jas gerti visada sveika. Vis délto reklamos kiréjai,
pasitelke koncepta SULTYS — SAULE, nori sustiprinti reklamos jtaiga.

Reklamuojamo produkto lyginimas su saule suponuoja suvokima, jog sultys yra lygiai taip
pat reikalingos miisy gyvybei kaip minétoji planeta. Saulé siejama su energija, ugnimi ir siluma, ji
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yra gyvybés teikéja ir palaikytoja. Galima teigti, jog visos Sios savybés reklamoje priskiriamos
metaforos tikslo srities komponentui — reklamuojamoms , Aura® sultims. Reklamos tekstas
patvirtina matoma vaizda ir iSryskina dviguba sul¢iy nauda: sultys praskaidrins nuotaika rudenj,
nes jos yra butent rudens saulé, kuri pasirodo vis reciau; be to, sultys — vertingas, gausus vitaminy
produktas. Reklamos kiréjy idéja — rudenj ,Sildytis® sauléje, jaustis zvaliai ir sveikai padés
reklamuojamos sultys ,,Aura“. Reklaminis pranesimas suteikia galimybe suvokti gilesnj reklamos
poveikio lygmenj. Apelsiny nauda zinoma jau seniai, o dél savo spalvos Sie vaisiai siejami su saule,
todel reklamoje parinkta apelsiny suldiy ir saulés asociacija tikrai néra atsitiktiné. Sioje reklamoje
vaizdu sukuriama vartotojus jtikinti turinti prasmé, o tekstu norima pasakyti mintis tarsi galutinai
jtvirtinama. Taip sukuriama jtaigi ir paveiki reklama.

5. Metafora AUTOMOBILIS - GYVUNAS

Varomas
uzpakaliniais

ratais W TBWALISTANBUL: BMY
| Twrkipa
| BMW Sakis: *Stal kodél me
o neturime priekinials ratais
= varamu sutamahilin®.

4 paveikslas. ,,BMW* automobiliy kompanijos reklamos

,BMW* automobiliy kompanija savo gaminio reklamoms (zr. 4 pav.) pasirinko
vaizdazodines metaforas, kuriose aktualizuojami net trys konceptai: AUTOMOBILIS — ARKLYS
(ZIRGAS), AUTOMOBILIS — KISKIS, AUTOMOBILIS - VARLE. Kadangi spaudoje visos
reklamos publikuotos sykiu, norint pristatyti ,,BMW* reklaminés kampanijos idéjas, Siame
straipsnyje jos bus analizuojamos visos kartu (nustatyti konceptai buvo pasitelkti siekiant atskleisti
ta pacia idéja ir beveik nesiskiria konotuojamomis reikSmémis).

IS pirmo zvilgsnio reklamos atrodo labai paprastos: primityviose fotografijose stambiu
planu vaizduojami arklys (zirgas), varlé ir kiskis. Trys iSvardyti gyvunai labai skirtingi, sunku rasti
ju panasumus ir paaiskinti, kodél butent jie pasirinkti ,BMW* automobilio reklamai: arklys
(zirgas), kurio fotografija didziausia, gali buti pasirinktas dél to, jog butent Sio greito gyviuno
galiomis yra matuojama automobiliy variklio galia; kiskis — labai greitas ir Soklus gyviinas, tad
automobiliui gali biti priskiriamos Sios gyviino savybés; varlé — taip pat soklus, gerai ir sausumoje,
ir vandenyje besijauciantis padaras, tad automobilio lyginimas su ja gali reiksti reklamuojamo
objekto universaluma. Nors toks reklamos interpretavimas logiskas ir priimtinas, vis délto atidesné
reklamos vaizdo ir teksto saveikos analizé atskleidzia visiskai kitokia reklamos ,perskaitymo®

galimybe.
Galima teigti, jog ,,BMW* logotipas pasako, kas su kuo reklamoje yra lyginama: ,BMW*
automobilis ¢ia — vaizdazodinés metaforos tikslo komponentas, kuriam priskiriamos istakos

komponento — minétyjy gyviuny — savybés. Atrodo, jog abu metaforos komponentai Sioje
reklamoje formuojami vaizdu, taCiau labiau jsigilinus j reklama paaiskéja, jog jis Cia vélgi tik
uzuomina, o iStakos komponento reikSmes, priskiriamas reklamuojamam objektui, formuoja
tekstas.
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Metaforos tikslo srities komponentas — BMW automobilis paaiskéja reklamos Sikyje:
,That' s why we don't have front wheel drives* (Stai kodél mes neturime priekiniais ratais varomy
automobiliy). Reklamos $ukis yra tarsi nuoroda, kaip reikéty suprasti reklama. Galima sakyti, jog
perskaitytas teiginys nukreipia vartotojy zvilgsnj | vaizduojamy gyviuny uzpakalines kojas ir }
galinius automobilio ratus. IS pradziy galbtt buvusios nepastebimos, j akis krinta sukeistos
vietomis gyviuny priekinés ir uzpakalinés galtinés. Toks galtiniy vietos sukeitimas daro gyviinus
nesveikus: formuojamas suvokimas, jog tokie gyviunai negali tinkamai valdyti savo kino, yra
fiziskai deformuoti, negaléty iSgyventi. Zinant, kad pasitelkus nejprastus konceptus
AUTOMOBILIS — ARKLYS (ZIRGAS), AUTOMOBILIS — KISKIS, AUTOMOBILIS — VARLE
reklamuojami automobiliai, vartotojy samonéje suponuojamas suvokimas, jog automobiliai,
varomi ne galiniais, o priekiniais ratais, yra tokie pat deformuoti ir nesveiki, kaip ir vaizduojami
gyvinai. Vadinasi, tokie automobiliai yra neverti démesio ir net negali konkuruoti su galiniais
ratais varomais automobiliais. Reklamose nustatytais konceptais reiskiama idéja, jog priekiniais
ratais varomi automobiliai yra prasti, labai padidina ,,BMW* automobiliy verte.

6. Apibendrinimai ir iSvados

Apibendrinant galima teigti, kad vienais atvejais reklamose vartojamy metafory tikslas gali
buti reiskiama tekstu, o iStaka — vaizdu (,,BMW® automobiliy reklama: AUTOMOBILIS -
GYVUNAS), o Kkitais atvejais prieSingai, metaforos tikslo komponentas reiSkiamas vaizdu, o
iStakos — tekstu (degtinés ,,Lithuanian® reklama: DEGTINE — TAUTA).

Esama reklamy, kuriose tikslo komponentas reiskiamas vaizdu ir tekstu, o iStaka - tik
vaizdu (plyteliy klijy reklama: REKLAMUOJAMAS OBJEKTAS — AUGALAS), arba atvirksciai,
tikslas — vaizdu, o iStaka — ir tekstu, ir vaizdu (,,Aura” apelsiny sul¢iy reklama: SULTYS —
SAULE). Sios j#valgos papildo vaizdo metaforos tyréjy teorines prielaidas, kuriose teigiama, kad
paprastai vienas reklamos komponentas verbalizuojamas, o kitas vizualizuojamas.

Spausdintiné reklama paprastai stengiasi pirmiausia veikti vaizdu, iskart sukurti prasmés
efekta. Vis délto zodinis reklamos lygmuo irgi dalyvauja kuriant prasme ir yra toks pat svarbus,
kaip vaizdas: abu jie reklamoje skirtingais buidais kalba apie ta patj, abu reklamos poveikio
elementai savaip praturtina prasme.
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ISnasos

[1] Toliau straipsnyje vartojamas G. Lidziuvienés S$iai metafory atmainai jvardyti parinktas
terminas vaizdazodiné metafora.

[2] Sioje reklamoje vaizdas — skirtingy dydziy %okoladukai, tekstas — ,Juodasis auksas®.
Analize tyréjas sitlo pradéti nuo pirminio ir antrinio komponenty iSskyrimo. Vien tai, jog yra
reklamuojami SOKOLADUKAI, o ne antratéje jvardytas AUKSAS leidZia manyti pirminiu
metaforos komponentu esant SOKOLADUKUS, o antriniu, kurio ypatybés priskiriamos
reklamuojamam produktui, — JUODAJI AUKSA. Ch. Forceville'is aiskina, kokig prasme kuria
metafora. Anot mokslininko, labiausiai tikétina, jog reklamuojamas produktas pirmiausia bus
suvoktas kaip AUKSAS, konotuojantis branguma, prabanga ir pan. Pasak Ch. Forceville'io,
budvardziu JUODAS gali bati pabréziama reklamuojamo produkto iSvaizda, t. vy.—
SOKOLADUKU spalva. Vis délto daugeliui ZodZiy junginys JUODASIS AUKSAS sukuria
kitokias asociacijas. JUODASIS AUKSAS frazeologijoje reiskia ANGL] — vertinga nataraly
gamtos produkta. Kadangi SOKOLADUKU gabaléliai reklamoje primena anglies gabalélius,
vaizdaZodine metafora SOKOLADUKAI — ANGLYS isrei§kiama reklamuojamo produkto verté:
anglies kaip gamtos produkto savybés tarsi perkeliamos reklamuojamiems ,,Venco* Sokoladukams.


http://www.lietuviukalba.lt/index.php?id=31
http://journals.slavica.org/index.php/als/article/viewArticle/169
http://www.ausis.gf.vu.lt/kis/Intelektika/semiotika.doc

Lietuviy kalba 5 (2011)

[3] Tyréjas sitlo atkreipti démesj j tai, kaip svarbu ,,uzCiuopti” teisingas vaizdu ir tekstu
perteikiamas reikSmes, analizuojamoje reklamoje pabrézdamas dviprasmisko metaforos
perskaitymo galimybe. Anglys gali turéti ir neigiamas konotacijas, kadangi Sis gamtos produktas
nevalgomas. Taigi idéja, skaniam Sokolado gaminiui (tikslo sri¢iai / pirminiam metaforos objektur)
priskirti nevalgomo gamtos produkto (istakos srities / antrinio metaforos objekto) savybes, gali
pasirodyti keista, o daugeliui netgi nepriimtina. Nenumatytos metaforos reikSmés gali tapti
produkto antireklama. Anot Forceville'io, toks pasirinkimas yra pateisinamas, kai tikslingai
numatomas reklamos adresatas. Siuo atveju adresatas néra bendras vartotojas, kadangi
analizuojama reklama pasirodé prekybos zurnale, skirtame auditorijai, ieskanciai vertingos
produkcijos. Autorius pabrézia, jog analizuojant vaizdazodines metaforas labai svarbu remtis
relevancijos teorija, kuria pagrindé D. Sperberis ir D. Wilsonas: reiksmé visada yra reiksmé
individui. Sios teorijos taikymas analizuojant metaforas padeda i§vengti suvokimo klaidy ir
nukreipti analize teisinga linkme (Sperber, Wilson 1987).

[4] Straipsnyje pasinaudota Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakulteto studentés
pavyzdziais (darbo vadové S. Sarkauskiené).

[5] Apie sia reklama kiek kitu aspektu jau buvo rasyta 2008 metais, zr. R. Kozeniauskiené.
Frazeologinis diskursas: manipuliacijos ar kalbos zaidimy galimybé.Lietuviy kalba 2, 2008, ISSN
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