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PRECEDENTINIU TEKSTU SKLAIDA REKLAMOIJE

1. Jvadinés pastabos

Sio straipsnio objektas — precedentiniai tekstai reklamoje. Darbe laikomasi pozitirio, kad reklama
— tai kreolinis [1] tekstas, sudarytas i§ verbaliniy bei vizualiniy komunikacijos komponenty. Tokia
nuostata implikuoja kity teksty, t. y. precedentiniy teksty, galimybe reklamos tekste.

Straipsnyje siekiama aptarti precedentiniy teksty sklaida reklamoje. Ja tiriant taikytas
kognityvinés lingvistikos bei lingvistinés kultiirologijos metodologinis instrumentarijus.

Tiriamoji medziaga — lietuviska spausdinta reklama. Straipsnio autorés nepretenduoja pateikti
galutiniy i¥vady dél precedentiniy fenomeny sklaidos reklamose. Sis straipsnis vertintinas kaip dar
vieno metodologinio jrankio reklamy filologinei analizei atlikti iliustracija, todél nei reklamy
saltiniai, nei medziagos apimtis néra reikSmingi pasirinktam analizés modeliui pristatyti.

Straipsnyje pateikiami Zvalgomojo tyrimo duomenys, kurie leis formuluoti grieztesnes prielaidas
tolesniems tiksliniams tyrimams. Epistemologiné nuostata — siekis iSbandyti precedentiskumo
schema reklamose — lémé atsitiktine iliustracinés medziagos kaupimo strategija: formuojant
zvalgomojo tyrimo reklamy tekstyna nebuvo uzsibrézti jokie atrankos kriterijai, iSskyrus
pakankamai akivaizdy precedentinio teksto aktualizavima. Perziturétos 2008 m. periodiniy plataus
profilio moterisky zurnaly (Cosmopolitan, Panelé), dienras¢iy (Vakaro Zinios, 15 minudiy, Lietuvos
rytas) bei nemokamai platinamo reklaminio-informacinio pobudzio savaitrasCio Laisvalaikis
reklamos. Neabejotina, jog straipsnyje tiriamy reklamy Saltiniai yra daug jvairesni, t. y. analogisky
reklamy galima buty rasti ir kituose leidiniuose, taiau S$i aplinkybé néra svarbi straipsnyije
iSsikeltam tikslui pasiekti.

Turint omenyje tikslinj iliustracinés medziagos kaupima, straipsnyje néra reklamy teksty su
precedentiniais elementais ir reklamy teksty be precedentiniy elementy statistinés analizés, taigi
precedentiskumo reklamose tyrimas kvalifikuotinas kaip kokybinés analizés pavyzdys. Manytina,
kad zvalgomasis precedentiniy teksty sklaidos reklamose tyrimas leis numatyti iSsamesniy, tokia ar
panasia technika pagrjsty, tyrimy kryptis.

Kaip pazymi Tymothy |J. Lensmire'as ir Diane E. Beals, kalbéti, skaityti, rasyti mes iS esmés
iSmokstame kity zodziais (daugiau zr. Lensmire, Beals 1994, 411). Tai radikali, taciau ir ne maziau
prasminga jzvalga, teigianti apriorinj verbalinés raiskos precedentiskuma. Precedentiskumo tyrimy
paradigma yra nevienalyté. Intertekstema, precedentinis fenomenas (precedentinis vardas,
precedentinis kultarinis zenklas), istoriné (socialiné, politiné¢) arba literatiriné (teatro) metafora,
tekstiné reminiscencija, logoepistema, vertikalaus konteksto elementas ir pan. (daugiau zr.
Haxumosa 2007, 8) — tai skirtingy teorijy metakalbos vienetai, kurie ne tik bendravardiklina
panasius (ar net tapaCius) mentalinius, kalbinius, kultaros reiSkinius, bet ir apskritai suponuoja
analitinio diskurso galimybe.

Reikia pripazinti, kad bene aiskiausiai humanitarinéje paradigmoje kristalizuotas intertekstualumo
studijy modelis — i§ Michailo Bachtino dialogiskumo teorijos iSauges iki Julios Kristevos
eksplikuoty intertekstualumo apibréz¢iy (daugiau zr. Martinez Alfaro 1996, 272-277, Allen 2000,
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8—-60). Kaip pazymi Grahamas Allenas, intertekstualumas yra vienas dazniausiy ir netiksliausiai
vartojamy terminy Siuolaikiniame kritiniame diskurse (zr. Allen 2000, 2). Mokslininko teigimu,
tokiems terminams kaip intertekstualumas atsiranda grésmiy liautis kq nors reiskus apskritai (Zr. Allen
2000, 2). Apibrézéiy gausa ir netikslumas yra svarus veiksnys mokslinei diskusijai, taciau Siame
straipsnyje jie iSsamiau nenagrinéjami. Straipsnio autoriy uzduotis yra siauresné, pagrindiniam
tyrimo tikslui — aptarti precedentiniy teksty sklaidg reklamoje — yra aktuali, galima teigti,
chrestomatiné intertekstualumo samprata, implikuojanti Sios teorijos (t. y. intertekstualumo) rysj
su tiriamaja problema. Kaip pazymima Marijos J. Martinez Alfaro straipsnyje Intertextuality:
Origins and Development of the Concept, ,zZodyje visada yra kiti ZodZiai, tekstuose — kiti tekstai*
(Martinez Alfaro 1996, 268). Taigi precedentiniai tekstai reklamose neabejotinai vertintini kaip
intertekstiniai elementai (taip pat #r. Cmejrkova 2006, 77-92).

Lietuviskos spausdintos reklamos analizuojamos vertinant precedentinio teksto, precedentinio
vardo, precedentinio pasakymo, precedentinés situacijos ir apskritai precedentinio fenomeno
aktualizacija. Reikia pripazinti, kad i$ esmés atliekama intertekstiné analizé, taciau siekiant iSvengti
sagvoky painiavos apsiribojama rusy kognityvisty teorinémis nuostatomis ir atitinkamais
metodologiniais jrankiais, t.y. taikoma rusy kognityvisty modifikuota intertekstualumo studijy
schema (plg. dar Kymepyx 2007, Vnromkuna 2008).

2. Tyrimuy tradicija

Reikia pasakyti, kad mokslinéje literatiiroje galima rasti labai nuosekliy reklamos diskurso
intertekstualumo vertinimy. Viena vertus, tyréjy pazymima, kad reklama neiSvengiamai remiasi
jvairiy tipy tekstais, kita vertus, ir pati reklama tampa kity teksty pagrindu (daugiau zr. Tepckux
2003, 79-177; (V:rnejrkové 2006, 77-92). Lietuvoje intensyviai besipleCiantis kritinis, analitinis
reklamos diskursas dar stokoja tokio poziiirio, dar tik aiSkinamés precedentiskumo reiskinius.
Galima paminéti vos kelis mokslinius tekstus, kuriuose lietuviy kalbininkai imasi tokiy tyrimy [2].

Negausiuose tiriamojo pobudzio darbuose precedentiskumas vertinamas per intertekstualumo
prizme, pabréziant informacing, nuomonés pagrindimo precedenty funkcija (plg. Bitiniené 2005,
68-72), ar precedentiniy fenomeny, kaip intertekstiniy elementy, eksplikatyvumo galimybes
tarpdiskursiniu lygmeniu (r. Soliené 2005, 101-111).

Atskirai paminétinas Dalios Blazinskaités straipsnis Naujadarai ir perdirbiniai reklamoje (2004, 56—
66), kuriame nagrinéjami precedentiSkumo kriterijus i§ esmés atitinkantys perdirbiniai |[3]
priskiriami frazeologijos atnaujinimo sriciai. Apie citavima, stilizacijas, perfrazavima, perdirbinius
reklamose uZsimena ir Kazimieras Zuperka knygeléje Reklamos tekstas: pragmatika, stilius, kalba
(2008, 88—-90). Taciau minétuose tekstuose be pavyzdziy ir keliy apibendrinamy jzvalgy, iSsamiau
reklamy precedentiskumas netiriamas.

Bene daugiausiai teoriniy jzvalgy pateikiama Silvijos Papaurélytés-Klovienés straipsnyje
Lingvokulturiné precedentiniy teksty specifika (2007, 31-36). Mokslininké tiria i§ Juozo Erlicko
knygos ,,Prisimynimai® surinktus ir per asociacijy eksperimenta (kaip reakcijos j stimulus) gautus
precedentinius tekstus, komentuoja jy lingvokulttrine specifika. Ypa¢ reikSminga tai, kad
kurdama teorinj analizés fona tyréja konceptualizuoja precedentinius tekstus, remdamasi
Gennadijaus G. Slyskino modeliu pristato diskurso ir precedentinio teksto rySiy tipus,
precedentiniy teksty funkcijas ir kt. [4].

Kita vertus, kaip jau uzsiminta, precedentiSkumo tyrimy paradigma yra nevienalyté, taigi ir
Reginos Kozeniauskienés parengta Vinco Kudirkos teksty intertekstualumo formy jvairovés ir ju
stilistiniy funkcijy analizé (Zr. Kozeniauskiené 2007, 1-10) gali bati siejama su precedentiskumo
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tyrimais. Kaip jau minéta, skirtingy teorijy metakalbos vienetai tapacius fenomenus leidzia
kvalifikuoti (daugiau ar maziau) keliariopai.

3. Precedentinio teksto ir kity artimy kategorijuy apibréztys

Precedentinio teksto (PT) savoka pasitlé rusy mokslininkas Jurijus N. Karaulovas 1986 m.,
pristatydamas kalbinés asmenybés koncepcija (daugiau apie ja zr. Kymmepyx 2006, 24-25). PT
apibréziamas kaip aksiologinis zenklas, funkcionuojantis semiotinéje kulttros erdvéje. Jis turi
reikSme pazintiniu bei emociniu lygmeniu; gerai zinomas kalbinés asmenybés socialinéje aplinkoje
(tiek jos kartos, tiek ankstesniy karty) ir kas karta aktualizuojamas (pakartojamas / atnaujinamas)
kuriamame diskurse (zr. Kapaymos 1987, 216).

Reikia pazymeéti, kad pirmose PT definicijose nebuvo pakankamai atskirti skirtingos kilmes
reiskiniai. J. N. Karaulovo kalbinés asmenybés koncepcijoje PT laikyti net neverbaliniai
fenomenai, reikSmingi bet kurio tipo zenklai, pavyzdziui, vaizduojamojo meno ar muzikiniai
kariniai, apeigos, Sokiai, ritualai, netgi sapnai (daugiau zr. Boposxmosa 2007, 28, Mmromkuna
2008, 21).

Tokia plati PT definicija trukdé nagrinéti jj diskursyviai: Olgos A. Vorozcovos teigimu, tai, kad
PT buvo laikomi skirtingos kilmés reiskiniai, sunkino jy tipologizavima lingvistiniy tyrimy srityje
(plg. Boposxmosa 2007, 28-29). Taigi ilgainiui PT savoka rusy lingvisty iSplésta iki precedentiniy
fenomeny (PF) termino.

Kaip pazymi tyréjai, PF zinomas bet kuriam vidutiniam tam tikros lingvokultirinés
bendruomenés nariui ir jeina j tos bendruomenés kognityving baze (KB) (zr. I'yukos 2003, 104);
be to, lingvokulturinés bendruomenés atstovams PF yra aktualGs kognityviniu (pazintiniu ir
emociniu) lygmeniu; | juos nuolat apeliuojama tam tikros tautinés lingvokultiirinés bendruomeneés
nariy kalboje (zr. Kpacusix 2003, 170) [5]. PF paradigmoje PT imtas vertinti kaip siauresné savoka
(zr. Bopoxijosa 2007, 29). Taciau, kaip pazymi Olegas A. Kornilovas, prie verbaliniy fenomeny
skirtina pagrindiné sudaromoji tautinés bendruomenés KB, kuri yra neatskiriama tautinio
pasaulévaizdzio dalis, funkcija (zr. Kopuunos 2003, 139). Taigi, pagal patikslintg paradigma PT
apibréziamas kaip baigtinis ir savarankiskas kalbinio mastymo produktas, predikatinis vienis,
sudétingas zenklas, kurio komponenty reikSmiy suma nelygi jo prasmei, gerai zinomas [6] bet
kuriam vidutiniam tautinés lingvokultiirinés bendruomenés nariui. Be to, definicijoje pazymima,
kad apeliacija j PT gali vykti per kitus, su juo susijusius PF: precedentinius posakius bei vardus, o
potencialiais precedentiniais tekstai laikoma groziné literattira, dainy zodziai, reklamos, anekdotai,
politiniai tekstai ir kt. (plg. Kpacusix 2003, 172).

Patiksling PT samprata, rusy mokslininkai Viktorija V. Krasnych, Dmitrijus B. Gudkovas,
Irina V. Zacharenko, D. V. Bagajeva taip apibrézé precedentinius vardus, posakius ir situacijas:

Precedentinis vardas (PV) — tai individualus vardas, glaudziai susijes su gerai zinomu tekstu (PT)
ar precedentine situacija (PS) ir atstovaujantis savo rusies zenklui. Vartojant PV, apeliuojama j jy
diferencinius pozymius (zr. Kpacueix 2003, 198).

Precedentinis posakis (PP) — reprodukuojamas kalbinés veiklos produktas. Skirtingai nei kiti PF,
kalboje jis daznai vartojamas ir gali atstovauti tiek viso teksto diskurso vieniui, tiek atskiros frazés
diskursui. PP yra ne kalbos, o diskurso vienetas, kuris visada implikuoja kita PF (PT ar PS) (Zr.
Kpacusix 2003, 209, tai pat zr. Kymaepyx 2006, 28).
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Precedentiné situacija (PS) — tam tikra ,etaloniné”, ,ideali” situacija, siejama su apibréztu
konotocijy, kuriy diferenciniai pozymiai jeina j KB sudétj, rinkiniu (zr. Kpacusix 2003, 183, tai
pat zr. Soliené 2005, 105).

Nagrinéjant PT, jo pozymius tikslinga apzvelgti tekstualumo kontekste. V. V. Krasnych juos
vadina teksty tapimo precedentiniais algoritmais (plg. Kpacmsix 2003, 194-195, taip pat zr.
Paupaurélyté-Kloviené 2007, 32):

1. Tekstas tampa gerai zinomas visiems (ar daugumai) tautinés lingvokultiirinés bendruomenés
atstovams, jei jis yra palyginti trumpas (pvz., pasakos, eilés). PT tampa svarbus ir kiekvienoje
kulttroje esantys privalomieji programiniai kuriniai, su kuriais kulturinés socializacijos procese (plg.
mokykly programos) supazindinamas individas. Kartais teksto tapimo precedentiniu papildomas
veiksnys yra jsimintinas personazo, atstovaujancio tekstui, vardas, jgyjantis (kartu suteikiantis jj ir
atstovaujamam tekstui) precedento statusa. Toks PT zinomas ne mintinai, o saugomas KB tautinés
reikSmés atspalvj turinciomis asociacijomis ir yra ne taip emociskai paveikus.

2. Nebatinai itin placiai zinomas, nekonkretizuotas tekstas maksimaliai atstovauja aplinkoje
vyraujantiems jsitikinimams, pvz., kurio nors zanro kuriniy suvokiniams, taip atitikdamas
bendruomenés jsivaizdavima bei likescCius; toks PT turi etalono statusa (pvz., Anderseno pasakos,
Sekspyro dramos).

3. PT pirmtakas gali turéti realiy jvykiy pagrinda, t. y. gali biti vykes is tiesy. Jis tampa zinomas
bei invariantiskas tautiniu lygmeniu ir jgyja PS ar PV statusa. Nepriklausomai nuo pirminio fakto
precedentiskumo jis gali tapti autoriaus démesio objektu, aprasomu jo kiiryboje ir kadangi naujai
sukurto teksto objektas (ar subjektas) jau turi suvokimo invarianta, tekstas tarsi savaime
pripazjstamas precedentiniu.

4. Precedenty tipologija

PF tipologizuojami pagal jvairius kriterijus. Kalbant apie PT sklaida reklamose pirmiausia
paminétina jau tradicine tapusi PF klasifikacija pagal funkcionavimo buda: PF skirstomi j
verbalinius (PV, PP) ir verbalizuojamuosius (PT [7], PS) (plg. Hsxauaesa 2008, 6). Dél Sios skirties
sutinka dauguma precedentiskuma tirianciy lingvisty, taciau dél kity PF kriterijy autoriai linke
diskutuoti. Visy pirma diskutuojama dél precedenty zinomumo. Pavyzdziui, V. V. Krasnych jj
supranta kategoriskai. Ji teigia, kad PF turi buti gerai Zinomas visiems tautinés lingvokulturinés
bendruomenés atstovams (plg. Kpacmsix 2003, 170). D. B. Gudkovas formuluoja ne taip
imperatyviai: PF Zinomas bet kuriam vidutiniam nacionalinés lingvokultiirinés bendruomenés atstovui
(zr. Tynxos 2003, 104). Jelenos A. Nachimovos teigimu, tokios V. V. Krasnych ir D. B. Gudkovo
kriterijaus eksplikacijos priestarauja pa¢iam PF suvokimui, be to, bendruomeniskumo aspektas
(visiems atstovams / vidutiniam atstovui) niveliuoja intelektines ir kulturines subjekty skirtis,
interesy sferas (Bopoxxriosa 2007, 29). Mokslininké sitlo vartoti Zymiausios lingvokulttrinés
bendruomenés dalies savoka (plg. Bopoxijosa 2007, 29).

Kitas, kiek ne toks invariantiskas kriterijus, — kokio precedentiskumo lygmeniui priskirtini PF (plg.
Bopoxxmiosa 2004, 29). Siuo aspektu D. B. Gudkovas ir V. V. Krasnych (zr. I'yaxos 2003, 103,
Kpacusix 2003, 174, tai pat zr. Soliené 2005, 104) sutartinai skiria tris PF tipus:

1. Bendruomeniniai PF — fenomenai, zinomi bet kuriam vidutiniam tam tikros bendruomenés
(socialinés, religinés, profesinés) atstovui bei jeinantys j kolektyvine kognityvine sfera. Atpazjstant
bendruomeninj PF néra svarbi subjekto tautiné tapatybé, daug reikSmingesni yra subjekto
tikéjimas, profesiné orientacija, jprociai ir pan.
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2. Tautiniai PF — zinomi bet kuriam vidutiniam tam tikros tautinés lingvokulturinés
bendruomenés atstovui, jeinantys j tautinés KB sudétj;

3. Universalieji PF — zinomi bet kuriam vidutiniam $iy laiky homo sapiens, jeinantys j universaliaja
kognityvine sfera [8].

Tyréjai linke kvalifikuoti PF pagal vartojimo daznumg (plg. Boposkmosa 2007, 32). Pavyzdziui, V.
V. Krasnych kaip PF egzistavimo salyga mini pastovy PF aktualizavimq kalbiniame tam tikros
tautinés lingvokulturinés bendruomenés atstovo diskurse, taip lyg atnaujinant PF (plg. Kpacusix 2003,
171) — taigi kartu apibrézia ir pakankamai ilga PF gyvavimo laikotarpij (visos kartos bei jos pirmtaky
kalbiniame diskurse).

5. Precedentiniy teksty aktualizavimas ir transformavimas

Nagrinéjant PF praktiskai, svarbu isskirti jy saugojimo KB bei aktualizavimo buidy tarpusavio rysj.
Nors pats PT laikomas baigtiniu ir savarankisku verbaliniu produktu, tac¢iau kalbinés asmenybés
KB jis saugomas ne kaip originalus, o kaip individualus supratimo invariantas (plg. Kpacusix
2003, 190). PT invariantas, pasak V. V. Krasnych, taip pat priklauso verbaliniams fenomenams,
todél PT antriniame tekste gali buiti aktualizuojamas per zinomas teksto citatas, su juo sietinus PP;
per su teksto siuzetu sieting situacija [PS], pasitelkiant PT personazus [PV] bei aprasant patj teksta
(daugiau zr. Kpacusix 2003, 190).

Apzvelgiant PT transformacijos tipus straipsnyje remiamasi G. G. Slyskino suformuluotais
diskurso ir PT rysio tipais (zr. Papaurélyté-Kloviené 2003, 93, Papaurélyte-Kloviené 2007, 32) [9]:

1. Priminimas — apelivojant j PT koncepta tiesiogiai jvardijamas pats konceptas: kirinio
pavadinimas, reciau pats autorius;

2. Tiesioginé citata — kalbos vartotojo pazodziui perteikiamas tekstas ar jo dalis taip, kaip buvo
uzfiksuota jo atmintyje. Saltinis, i$ kurio cituojama, paprastai nenurodomas;

3. Kvazicitata — kalbos vartotojas teksta ar jo dalj perteikia specialiai pakeites;

4. Aliuzija — pokalbio tema susiejama su tekste aprasSyta situacija ar jvykiu. Teksto pavadinimas
neminimas, pats tekstas necituojamas, dominuoja turinio asociacijos;

5. Tesinys — sukuriamas savarankiskas kiarinys, kurio veiksmas vyksta kalbos vartotojams
atpazjstamame kontekste.

Strukttriniu-semantiniu pozitriu, PT transformacija tekste dar klasifikuotina j suardancig
precedentinio vieneto strukturg bei jos nekeiciancig, tik papildancia kitais kalbiniais vienetais (plg.
Apnsunosa 2007, 16—18). Si klasifikacija taip pat reikSminga praktinéje straipsnio dalyje.

6. Precedentiniai tekstai lietuviskose reklamose

6.1. Tiesioginés citatos

Vienas i$ reklamos kiiréjy pasitelkiamy diskurso ir PT rysio tipy reklamoje yra tiesioginés citatos,
t. y. netransformuoti precedentai. Galima teigti, kad tiesioginis PT citavimas trikdo jo

funkcionalumg reklaminiame pranesime. Netransformuota citata iSplecCia pranesimo teksta — kuo
ilgesnis reklaminio pranesimo tekstas, tuo mazesné tikimybé, kad jis sudomins recipienta,
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paskatins ji susipazinti su praneSimo turiniu. Be to, tiksli PT iStrauka, veikiausiai neteikianti
informacijos apie patj produkta (nebent implikatyviai susijusi su reklamuojamomis produkto
savybémis) laikytina pertekline informacija, ne palengvinancia, bet netgi ribojancia PT skatinama
produkto konceptualizavimg. Antroji problema, iskylanti reklaminio teksto karéjams, tiksliai
cituojantiems PT, — originalaus teksto ir produkto sasajy paieska. Taigi pristatyti ar jvardyti
produkta netransformavus PT yra beveik nejmanoma. Tikslus citavimas praneSime tarsi sukuria
papildoma diskursa, neaktualizuojantj produkto ir laikytina nereikalingu negrozinéje kiryboje.
Tai, kad PT vartotojo KB saugomas tik kaip suvokimo invariantas, neleidzia numatyti, kokias
prasmes pranesimui suteiks recipientas suvokimo procese.

PP — kito PF varianto — citavimas laikytinas teigiamu reklaminio teksto rodikliu. Tai lemia PP
glaustumas, stipresnis emocinis kravis ir kiti precedentiskumo kriterijai, t. y. geresnis atpazinimas,
didesnis paplitimas bei daznesnis PP aktualizavimas kasdieniame diskurse.

Galima teigti, kad reklamose linkstama aktualizuoti tautinio precedentiskumo lygmens
netransformuotus PP i$ tautosakos. Tokie PP puikiai tinka kreipiantis j nesegmentuota auditorija —
visus tautinés lingvokulttirinés bendruomenés atstovus. Nesegmentuota auditorija — kaip reklamy
adresatas — sietina pirmiausia su plataus vartojimo prekémis. Pavyzdziui, nealkoholinio gérimo
Duonos gira reklamoje (1 pav.) cituojamas PP — smulkiosios tautosakos zanrui priklausantis,
lyginamaja konstrukcija reiskiamas priezodis kaip duona kasdieniné [10]. Reklamos tekstas
nepraplec¢iamas kitais verbaliniais Zenklais, apsiribojama vien PP ir vizualiniy elementy sintezés
konotatyvumu. Sis PP implikuoja daZng produkto vartojima bei artimuma bet kuriam auditorijos
segmentui ir pateikiamas kaip produkto stkis.

1 paveikslas. Duonos giros reklama

¥ vy
el Ateowton Haddechitesto

SBA baldy reklamoje (2 pav.) cituojama patarlé ,,Visur gerai, namie — geriausia®. Reikia pasakyti,
kad siuo atveju ypac sékmingai parinktas verbalinis pranesimo tekstas. Jo konotacinés reikSmés bei
keliamos asociacijos tinkamai perteikia gamintojy deklaruojamas vertybes ir namy zidinio
(zinoma, jsigijus SBA baldus!), lietuviy kalbinéje samonéje saugoma cituotos patarlés invarianto
pavidalu, puoseléjimo koncepta.
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2 paveikslas. SBA baldy reklama

Visur gerai,
namie - ¢

Tiesioginé smulkiosios tautosakos PP citata pasitelkiama ir kitame placiajai auditorijai skirtame
reklamos zanre — socialinéje reklamoje, dazniausiai neturincioje tikslaus adresato. Informacinéje
socialinio projekto Augink atsakingai reklamoje (3 pav.) teigiama: ,dirzu proto nejkrési“. Tai
palyginti retas atvejis, kai reklamos (socialinés akcijos) teiginiams jtvirtinti tinkamai pritaikoma
tiesioginé citata, kuri, kaip ir Duonos giros ar SBA baldy reklamose, pateikiama kaip projekto
stkis.

3 paveikslas. Reklama ,,Augink atsakingai®
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6.2. Kvazicitatos

Dar vienas i§ diskurso ir PT rysio tipy, aktualizuojamy reklamose, yra kvazicitavimas. Galima
apibendrinti dvi tokio pobudzio PT transformacijy tendencijas: a) nesuardanti precedentinio
vieneto strukttros, b) keicianti precedentinio vieneto struktira.

PT transformacija, nesuardanti precedentinio vieneto struktiiros, teikia reklamos kuréjams
jvairesniy PT aktualizavimo galimybiy: toks tekstas gali tapti reklaminio Sukio dalimi, gali bati
jterpiamas j produkto aprasa literatiiriniy epitety forma ir kt.

Reikia pasakyti, kad transformavus PT, t. y. pakeitus vieneto struktiira, pernelyg nutolstama nuo
originalo. Taciau tokia reklamos kairéjy nuostata yra ne maziau funkcionali paveikumo aspektu.
Kai nesiekiama apeliuvoti j PT invarianta auditorijos KB, t. y. kai nuo PT nutolstama,
transformuotas PT tampa stilistiniu pranesimo teksto elementu.

Galima teigti, kad ypac¢ daznai reklamose pasitelkiamy PP Saltiniai yra antikinio (pvz., lotyniskos
sentencijos) arba universaliojo (pvz., topiniai pasaky motyvai) diskurso PT. Stai Dove reklamoje (4
pav.) lotyniSka sentencija per kancias j zvaigZdes (lot. per aspera ad astra) kvazicituojama
netransformuojant precedentinio vieneto strukttros, pakeiciant tik viena PP narj: per karscius |
Zvaigzdes. Kvazicitata pateikiama ne produkto tapatinimo su PF intencija, o nuo jo konteksto
atsieto Stkio formuluote.

4 paveikslas. Dove reklama
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Dar vienas itin transformuoto, taciau strukttriniu ir semantiniu pozitriu (plg.
Anzelos A. Adzinovos PT tipologizacija Axsunosa 2007, 17) neardancio PF vieneto struktiiros,
lotyniskos sentencijos kvazicitavimo pavyzdys — Vichy akcijos reklama (5 pav.). Reklamoje
sitloma: ,,Griebk Vichy VivaFresh ir laimék kiekvieng dieng!“ (plg. lot. carpe diem — liet. skink
dieng). Siekiant pritaikyti sentencija reklaminés akcijos kontekstui ir pateikti ja kaip dalj
konkrecios informacijos, PP yra iSskaidomas, prapleciant vientisinj sakinj iki sudétinio ir jterpiant
nominatyvine funkcija atliekantj produkto pavadinima ir papildoma veiksmazodj [laimék] bei
jvardj [kiekvieng|, o vienas PP elemento narys [veiksmazodis skink| pakeiCiamas semantiskai
artimu, kiek logiskesniu reklamos pozitiriu — griebk. Dél tokios transformacijos nutolstama nuo
metaforiskos sentencijos reiksmeés, taigi produkto vartojimas netapatinamas su egzistencinémis
vertybémis, kurios buty akcentuojamos pasitelkus $j PP kaip reklaminj $tkj, o PF aktualizacija
Siuo atveju iS dalies telaikytina zaisminga reklaminio pranesimo formuluote.

5 paveikslas. Vichy reklama
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Kitame PP aktualizavimo pavyzdyje, dienras¢io LT reklamoje (6 pav.), lotyniska sentencija visa
svarbiausia neSuosi su savimi (lot. omnia mea mecum porto) transformuojama suardant
precedentinio vieneto struktiirg — pasalinant viena PP komponenta [visa, kas svarbiausia] bei
pakeiciant tiesiogine veiksmazodzio nuosaka j itin budinga reklaminiams pranesimams liepiamaja:
wPasiimk su savimi*. Tokig implicitiska PP aktualizacija galima plétoti toliau — jzvelgti reklamos
kuréjy intencija netiesiogiai pakeisti viena precedentinio vieneto komponenta, t.y. reklamos
objekta [dienrastj LT| pateikti kaip sentencijos objekta [visa, kas svarbiausia].
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6 paveikslas. Dienrascio LT reklama

DIENRASTIS
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Galima teigti, kad dar vienas reklamos kiiréjams itin parankus zanras yra pasaka. Taip yra dél
pasaky universalumo ir paplitimo jvairiose lingvokultiirinése bendruomenése. Kadangi dauguma
pasaky yra neautorinés, o atitinkami PT saugomi KB tam tikry siuzetiniy situacijy [PS], personazy
vardy [PV] ar standartiniy fraziy [PP] invariantais, jas paranku kvazicituoti. Be to, produkta
pateikiant pasakiskame kontekste itin lengva apeliuoti j auditorijos KB. Reklamose tokie PF
pateikiami ir ironiskai. Taip lyg ir pasiepiamas pernelyg didaktiskas zanras. Pavyzdziui, ledinuky
Jenkki Dents reklamos (7 pav.) kiréjai aktualizuoja precedentine pasakos epilogo fraze [PP],
kontaminuodami ja su ironisku posakiu, laikytinu smulkiosios tautosakos zanro [anekdoto]
precedentu: ,Jie gyveno ilgai ir laimingai... Viena ménesj laimingai, po to penkiasdesimt mety
ilgai...“. Sioje dviejy PF inversijoje galima jzvelgti dar vieng precedenty aktualizacijos tipa — tesinj
(plg. G. G. Slyskino diskurso ir PT rySio tipus Papaurélyté-Kloviené 2007, 32): reklamos
pateikimo strategija (produktas jvardijamas tik kitame leidinio puslapyje, antroje reklaminio
pranesimo dalyje) sitilo produkta kaip galima pasakos tesinj, jo savybes — kaip alternatyva ironiskai
(t. y. i nelaiminga) transformuotai pasakai.
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7 paveikslas. Jenkki Dents reklama

6.3. Aliuzijos

Pasak G. G. Slyskino, PT aktualizacijos pavyzdziy gausu humoristinio zanro tekstuose, nes PT
kartu yra ir parodijuojami, iSjuokiami tekstai (zr. Papaurélyté-Kloviené 2007, 32). Humoras — tai
dazna bei patraukli produkto pateikimo strategija. Galima pastebéti, jog precedentus
aktualizuojanciose humoristinése reklamose pats fenomenas dazniausiai nejvardijamas:
transformuoti PT pateikiami iSardzius precedentinio vieneto struktiira arba aktualizuojamas
nekonkretus PT, t.y. pasitelkus reminiscencijas apeliuojama j lingvokulttirinés bendruomenés
nariy KB saugomus PT invariantus. PF (istorinius jvykius, grozinius karinius, visuomeninius
reiskinius ar tiesiog konkurenty produkcija, jy reklamine elgsena) paSiepiancios reklamos gali
susilaukti daug kritikos, kaltinimy Smeiztu bei nesazininga konkurencija, tad jose PF
aktualizuojamas aliuzijos forma.

Tautos prisikélimo partijos priesrinkiminéje reklamoje, kurioje tramdomaisiais marskiniais
vilkintys partijos nariai praso: ,Leiskite ir mus | durniy laiva...” (8 pav.) vizualiniais bei
verbaliniais elementais kuriamas absurdiskas kontekstas — aliuzija j tautinio lygmens PF:
nevienareikSmiskai vertinama, skandalinga, todél net su juo nesusipazinusiems lingvokulttirinés
bendruomenés nariams asociatyvy PT — V. Petkeviciaus knyga Durniy laivas. Daroma aliuzija ir |
auditorijos (aktyviy rinkéjy, intensyviai besidominciy Salies politinémis aktualijomis) KB saugoma
sio PT invarianta — Seimui priskiriama durniy laivo epiteta, kontaminuojantj su vizualiniu
elementu — skestanciu laivu, pavadintu aktualizuojant dar viena PF [precedentinj LR institucijos
pavadinima (PV) Seimas]. Laivo nuskendimas gali bati aliuzija jau j tarptautinio lygmens PS —
Titaniko katastrofy. Sis ironi¥kas poZifris j tautinius precedentus gali biiti traktuojamas kaip
neigiamas PF transformacijos pavyzdys, nes pasiepiama valstybés institucija, ji aktualizuojama kaip
skestantis durniy laivas, i kurj, paradoksalu, taciau visgi norima patekti.
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8 paveikslas. Tautos prisikélimo partijos priesrinkiminé reklama

Dar vienas aliuzijos j precedenta [PP] pavyzdys — alkoholinio kokteilio Sobieski IMPRESS
reklama (9 pav.). Vaizdiniais elementais sukurtame pikantiskame humoristiniame kontekste galima
jzvelgti aliuzija j smulkiosios tautosakos zanrui priklausanti PP — nemesk kelio dél takelio.
Reklamos kiiréjai teigia, kad produktas ,,veda is kelio“. Tautinio precedento pasiepimas, patarlés,
teigianCios teisingo apsisprendimo, pasirinkimo svarba, citavimas, gretinant ja su alkoholiniu
gérimu, buty pernelyg jzuli reklamos koncepcija, tad pasirinkta pakankamas asociacijas placiajai
lingvokultiirinés bendruomenés nariy auditorijai kelianti aliuzija.

9 paveikslas. Kokteilio Sobieski IMPRESS reklama
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Reklamos siuzetas ar tekstas, kaip minéta, taip pat laikomas PT (taip pat zr. Papaurélyté-Kloviené
2007, 32), jei tik jis pakankamai gerai zinomas tam tikros bendruomenés atstovams ir kaip
invariantas saugomas KB. IS itin jvairiy reklamy iSsiskiria personazai, frazés, kurie dél savo
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jtaigumo, Smaikstumo, kartais tiesiog absurdiSkumo bei, zinoma, dazno kartojimo, tampa
precedentiniais populiariosios kultiiros fenomenais. Tokie precedentai dazniausiai esti tautinio
(visos Salies auditorija) arba bendruomeninio (pvz., paaugliy) lygmens, tad galéty buti
aktualizuojami kuriant reklama tiek nesegmentuotai, tiek tikslinei auditorijai.

Reklamos personazo ar produkto [PV] tiesioginis perkélimas j kitos reklamos konteksta buty
laikomas akivaizdziu plagiatu, taigi dazniau reklamose kvazicituojami konkurenty reklaminiai
sukiai [PP], kuriama aliuzija j kitos reklamos siuzeta [PS]. Galima pastebéti, kad reklaminiai
precedentai kitose reklamose dazniausiai aktualizuojami trimis atvejais: kaip pozicionavimo
strategijos dalis — cituojant konkurenty reklama bei sitilant pranasesnes nei jy paslaugas, pigesnj ir
kokybiskesnj produkta arba norint paSiepti bei sumenkinti konkrety konkurenta. Kadangi
konkurenty jvardijima riboja jstatymai, dazniausiai pasitelkiama asociatyvi aliuzija ar kvazicitata.
Kartais tam tikras PP reklamos kuréjy traktuojamas kaip paveikus kreipinys j adresata,
deklaruojamas $maikstus pozitris j auditorijos kritikuojamas reklamas. SEB banko reklama (10
pav.) yra kaip tik tokio reklaminio precedento aktualizavimo pavyzdys. Reklamoje galima jzvelgti
pasaipia aliuzija j precedentiniu tapusj reklaminiy akcijy Sukj [PP]. Su banko paslaugomis
nesietina vizualinj elementa [guminius batus| puos$ia uzrasas ,,3 uz 2 kaing”, o reklamos Sukis,
nukreiptas pries vartotojiskuma, dar labiau kategorizuoja distancine nuo visy apgaulingy pazady
prane§imo pozicija: ,Nepasiduokite pirkimo manijai!“. Sios aliuzijos negalima laikyti
pozicionavimo strategijos praneSimu, nes nejvardijamas tiesioginis konkurentas, — pasiepiama
skirtingos paslaugy kategorijos reklamose paplitusi precedentiné frazeé.

10 paveikslas. SEB banko reklama
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6.4. Misrieji PT transformacijos tipai

Kai cituojami bei transformuojami keli PT, kuriamos asociatyvios aliuzijos i skirtingy diskursy
precedentus, reklamose yra taikomas misrusis PF aktualizacijos tipas. Tokie pranesimai, zinoma,
turi stipry emocinj kriivj, yra itin paveikis. Apeliacija j kelis PF, skirtingus jy invariantus bei
jvairaus lygmens uzuominy apie precedenta aktualizacija (nuo tiesioginés citatos iki aliuzijos)
suponuoja didesne PF poveikio tikimybe pranesimo adresaty KB.

Galima skirti dvejopas [11] miSriojo transformacijos tipo reklamas: vienose jy apeliuojama j keleta
tautiniy PF, siekiant priartinti prie jy produkto jvaizdj, deklaruoti lietuviska jo kilme, kitose,
aktualizuojant jvairius tautinio lygmens, bet labiau priskirtinus populiariajam Siy laiky diskursui,
fenomenus, siekiama pasiepti neigiamus, tautinéje bendruomenéje kritiskai vertinamus reiskinius.
Kaip tik tokias intencijas labai gerai perteikia visada Smaikscias reklamines kampanijas pateikianciy
md&m saldainiy gamintojy reklama (11 ir 12 pav.).

11 ir 12 paveikslai. M&M saldainiy gamintojy reklamos
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Dviejuose ta pacia koncepcija atitinkanciuose reklaminés kampanijos pranesimuose pasiepiamas
politinis diskursas. Si m&m kampanija pasirodé Lietuvoje vykusiy rinkimy kontekste, tad, galima
teigti, pacioje reklamos strategijoje, jos formuluotéje slypi aliuzija j aktualia PS — rinkimus.

Pirmojoje reklamoje (11 pav.) aktualizuojama tiesioginé citata [PP] ,,Uz tikrasias vertybes!”, kurios
saltinis galéty buti tiek smulkiosios tautosakos zanras, t.y. tostas, tiek nejvardytos politinés
partijos rinkimy manifestas. Taciau citata papildoma, kartu ir transformuojama, savu sukiu: ,,Uz
saldy gyvenima®“, kuris vélgi laikytinas nejvardytos partijos invariantisko rinkimy Ssukio
kvazicitata. Galima teigti, kad S$ia kvazicitata sitlomas PF tesinys — saldus gyvenimas yra
alternatyva visiems, kuriems jkyréjo rinkimy karstiné.

Reklamos precedentinj konteksta papildo vaizdinis elementas — herojus [saldainis] ant balto
zirgo — aliuzija | universaliojo lygmens PT [pasaka] arba jos invarianta, PP ,princas ant balto
zirgo®.

Antrojoje reklamoje (12 pav.) laikomasi analogiskos koncepcijos: pateikiama tiesioginé citata
,Salin privilegijas!®, aktualizuota i¥ politinio diskurso kaip nejvardytos partijos rinkimy $iikis [PP]
arba kaip istoriniy jvykiy (Didziosios Prancuzijos revoliucijos ar socialistinio judéjimo) [PS]
invariantas. Antrasis socialistinis $tikis kvazicituojant transformuojamas j reklaminj: ,,Sokolado
visiems!®, pateikiant ir galima alternatyvy PS [rinkimy] tesinj. Vaizdiniais reklamos elementais,
pateikiamais aliuzijos | Soviety Sajunga forma, taip pat apeliuojama j KB saugomus precedenty
[PS ir PV] invariantus.

6.5. Precedentiniy teksty implikuojamos reklamos funkcijos

Kuriant reklama sprendziama, kokia funkcija turi atlikti reklaminis pranesimas: informuoti, jtikinti,
priminti ar populiarinti (formuoti produkto jvaizdj). Kaip pazymi G. G. Slyskinas (zr. Papaurélyte-
Kloviené 2007, 32), aktualizuotas PT naujame tekste taip pat atlieka jvairias funkcijas. Sugretinus
reklamos rusiy bei jose aktualizuoty PT funkcijas galima jzvelgti tam tikra atitiktj.
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Siekiant jsimintinai bei eksplikatyviai pristatyti nauja produkta didziulei nesegmentuotai
auditorijai pasitelkiami nominacing funkcija atliekantys PT (PF). Pasak G. G. Slyskino, Sia
funkcija atliekantis PT turi daugiau prasminiy atspalviy, todél yra informatyvesnis (zr.
Papaurélytée-Kloviené 2007, 32). Galima teigti, kad su precedento invariantu, saugomu
potencialaus vartotojo KB, siejamas gaminys padeda sukurti bei palaikyti komunikacinj-prasminj
ry$j tarp gamintojo ir vartotojo, o patj produkta pateikti kaip aktualizuojama kalbinio
pasaulévaizdzio dalj. Be to, pristatant nauja, tobulesniy technologijy produkta iskyla jy
eksplikavimo problema, — tokiu atveju taip pat pravartu aktualizuoti PT ar jo invarianta.
Pavyzdziui, naujojo Rexona rutulinio dezodoranto, i§ kity analogisky gaminiy iSsiskiriancio
apverstu buteliuku, reklamoje (13 pav.), kvazicituojant daugumai tautinés lingvokulturinés
bendruomenés nariy zinoma vaikiska Keistuoliy teatro daina, teigiama: ,,Aukstyn kojom reiskia
taip, kaip reikia!“. Kadangi Keistuoliy teatro dainos, kuriy klausési jau kelios kartos (taip pat ir
potenciali produkto auditorija — jaunos merginos bei moterys), budavo transliuojamos ir tuo metu
dar itin retu budu — muzikiniais vaizdo klipais, $io PT invariantas kelia ir papildomy vaizdiniy
asociacijy, kurios yra eksplikatyvesnés nei iSsamus technologinis produkto aprasas, kurj galéty
pateikti gamintojas.

13 paveikslas. Rutulinio dezodoranto Rexona reklama

Rexona
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Puikus nominatyvaus PT aktualizavimo reklamoje pavyzdys yra ir jau minéta SBA baldy reklama
(2r. 2 pav.). Si kompanija néra nauja Lietuvos rinkoje, tatiau jos reklaminiam prane§imui
priskirtina informaciné funkcija: pristatoma nauja baldy kolekcija bei gaminiams taikomos
nuolaidos. Pakankamai brangios produkcijos reklamoje nepateikiamas joks technologiniy
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produkto privalumy aprasas, tiesiogiai cituojamas PP [patarlé] kelia emocines asociacijas su
geriausia vieta — namais ir galbuit implikuoja, kad namuose geriausia — SBA baldai.

Siekiant jtikinti vartotoja, reklamoje svarbiausia motyvuoti produkto ar paslaugos vartojima,
argumentuotai iSdéstyti jo privalumus. Taciau auditorija vargina ilgi produkcijos aprasai, o
nemotyvuoti argumentai (pvz., pigiausias, naujausias) nejtikina. Norint sudominti adresatus bei
issiskirti perteklinéje reklamos rinkoje, kuriant pranesima pasitelkiamas humoras, vizualiniai
elementai bei potencialiam vartotojui aktualiis PF. Siose reklamose persvazijos funkcija atlickantys
precedentai padeda jtikinti auditorija savo tiesa (plg. Papaurélyté-Kloviené 2007, 32). Tam
reklamose aktualizuojami nebdttinai tautinio, dazniau universaliojo lygmens PF — tiesioginés
autoritetingy teksty citatos arba, atvirks¢iai, aliuzijos | neigiamas asociacijas kelianc¢ius PF.
Pastarosios itin daznos socialinéje bei pozicionavimo strategijos reklamose, siekianciose pateikti
savo pranasumus sumenkinant konkrety konkurenta arba abstrakty, prastesnj produkta (paslauga)
nei reklamos sitiloma alternatyva. Pozicionavimo strategijos pavyzdys — Flyturo reklamos (14 ir 15
pav.), siekiancios jtikinti zmones keliauti $ios kompanijos avialinijomis darbo dienomis. Uzuot
vardije¢ savo sitlomy skrydziy privalumus, reklamos kuréjai alternatyvy [savaitgalio| skrydj
apibtidina aktualizuodami PF, kuriy invariantai kelia neigiamas, su pertekline Vakary vartojimo
kulttira siejamas asociacijas.

14 ir 15 paveikslai. Flyturo reklamos
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Pirmoje reklamoje (14 pav.) ne tik jvardijami tokie savaitgalio kelioniy trukumai kaip turisty
gausa, spustys ir pan., bet, siekiant persvazijos efekto, Smaiksciai aktualizuojamas PV — Paris
Hilton, kurio invariantas tarptautinés tam tikros amziaus grupés lingvokultiirinés bendruomenés
nariy KB saugomas tustybés, paikumo ir kt. zmogisky ydy rinkinio pavidalu. Tac¢iau reklamoje
teikiama aliuzija ne j patj PV [Paris Hilton], o | jo gerbéjus, galvojancius, kad Paryzius buvo
pavadintas Paris Hilton garbei, taigi zmones, su kuriais tikrai neverta leisti laisvalaikio. Antrosios
Flyturo reklamos (15 pav.) koncepcija labai panasi, tik aktualizuojamas kitas PF — PP ,,Oh my
god!”“ — paika amerikietiskosios kulttiros frazé, kurios tikrai neverta klausytis Romoje visa
savaitgalj, tad belieka rinktis Flyturo sitiloma alternatyva — skrydzius | Europos sostines darbo
dienomis.

Kaip teigia G. G. Slyskinas, pagrindinis PT, atliekancio Zaidimo funkcija pozymis, yra tas, kad jis
naujai kuriamame tekste padeda sumazinti dialogo tarp adresanto ir adresato jtampa (Zr.
Papaurélyté-Kloviené 2007, 32). Sia PT funkcijg biity galima gretinti su primenamaja, jtikinamaja
bei kiek retesne, taciau atitinkancia siekianCios sumazinti jtampa apibrézima, advokataujamaja
reklama. Primenamyjy bei jtikinamyjy reklamy, kuriose aktualizuojami zaidimo funkcija
atliekantys PF yra gausu.

Pagrindiné kliatis, su kuria susiduria primenamosios reklamos karéjai, — kaip jdomiai bei nejkyriai
priminti apie produkta (paslauga), jo dar karta nebepristatant. Jei pristatant produkta pranesSimas
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pasieké bei sudomino potencialius vartotojus, tolesnése reklamose tereikia islaikyti auditorijos
démesj. Primenamojoje reklamoje aktualizavus pazjstama auditorijai, anks¢iau su produktu nesieta
PT [PF], galima toliau plétoti auditorija intriguojancia netikétos baigties idéja, tokiu atveju
precedentas aktualizuojamas kaip produkto pristatymo tesinys — intriguojantis bei skatinantis
impulsyvy, daznai nesamoningg vartojima. Kuriant tokj tesinj nauja prasmé gali buti suteikiama
tiek produktui, tiek netikétame kontekste aktualizuotam PF. Zaidimo, o ne kategoriskesne
persvazijos funkcija atliekantis PT [PF] sumazina pakartotinés komunikacijos akto metu tvyrancia
jtampa tarp adresanto ir adresato, atsirandancig dél reklamos pertekliaus suponuojamo jkyrumo —
zaisminga reklama ne itin jkyri netgi daznai ja kartojant.

[tikinamaja reklama siekiama jtikinti potencialius vartotojus savo tiesa, taigi daugelyje siy reklamy
aktualizuojami precedentai atlieka persvazijos funkcija. Taciau praneSimuose apie nemalonius,
neigiamas asociacijas kelianCius arba tiesiog visiems nusibodusius produktus, paslaugas ar netgi
socialinius reiSkinius; problemas, kurioms auditorija lieka abejinga, samoningai blokuodama tokius
pranesimus, tikslinga aktualizuoti zaidimo funkcija atliekancius precedentus. Pavyzdziui, kalbant
kokia nors gédinga ir vieSame diskurse neaktualizuojama tema — smurtas pries vaikus (zr. 3 pav.) —
batina sumazinti tarp komunikacijos akto dalyviy tvyran¢ia jtampa. Siame pranefime
aktualizuojant liaudies iSmintj [patarle] pateikiamas lyg tam tikras kompromisas: tai, kas galéty
biti pasakyta tiesmukai ir nesubtiliai [vaiky muSimas|, perteikiama PP; taigi apie nenormaly,
uzdrausta socialinés bendruomenés reiskinj lyg ir neprabylama garsiai, siekiama nesukelti pernelyg
daug neigiamy emocijy, o tiesiogiai apeliuojama j adresato kognityvine sfera.

Slaptazodzio funkcija atliekantys PT, pasak G. G. Slyskino (zr. Papaurélyté-Kloviené 2007, 32),
parodo priklausomybe tai paciai grupei, tad si funkcija, galima teigti, implikuojama prekés zenkla
populiarinancioje, produkto jvaizdj formuojancioje reklamoje, siekiancioje produkto kilme susieti
su adresatams reikSmingais pasaulévaizdzio elementais, jdiegti tam tikro produkto vartojimo
tradicijas. Dar vienas slaptazodzio funkcija aktualizuojanciame tekste atliekanciy PT pozymis yra
tai, kad jie dazniausiai sudaro privalomy vienos kurios lingvokultirinés bendruomenés nariams
precedentiniy teksty visumg. Galima teigti, tokiy reklamy precedentiniais Saltiniais dazniausiai
tampa tautinio lygmens precedentai: tautosakos PT, Salies istoriniai jvykiai, grozinés kirybos
klasika (zr. Papaurélyté-Kloviené 2007, 32).

Sugretinus produkto jvaizdj formuojancios, jj populiarinancios reklamos intencijas su pastaryjy PT
Saltiniy pozymiais galima daryti prielaida, kad Si reklama tinkamiausia implikuojant tautiska
produkto kilme bei su ja susijusias teigiamas asociacijas: kokybe, nattiraluma, tradicine receptiira,
palyginti Zema kaina bei emociskai paveiky patriotiSkumo jausma. Pastebétina, jog Siuos aspektus
Lietuvos reklamos rinkoje dazniausiai aktualizuoja alaus gamintojai. Tarptautiniame reklamos
diskurse tradiciska tautiné produkto kilmé alkoholiniy gérimy reklamose taip pat aktualizuojama
— kone kiekvienoje Salyje skelbiamas nacionalinis gérimas bei, apeliuojant j tradicijy laikymasi,
formuojamas jo vartojimo kultas. Tokia kiek nekorektiska, alkoholio ir patriotiskumo paralelé jau
yra tapusi Sios produkcijos reklamy stereotipu.

Slaptazodzio funkcijg atliekancius PF pasitelkia ir alkoholinio Gubernijos gérimo Dvaro Misas
reklamos (16 pav.) karéjai. Jie kvazicituoja PT — Vinco Mykolai¢io-Putino eilérastj Margi
sakalai — priskirting prie tautinés lingvokultairinés bendruomenés privaloma kulttirinj minimuma
sudaranciy teksty (,,Ugniniams saulélydziams begestant™), cituojamoms eilutéms kurdami
savarankiska tesinj — aliuzijq i pasakos siuzeta. ISkiliy Lietuvos dvaro rimy puotos kontekste iSties
subtiliai pristatomas reklamuojamas produktas [nekaltas maiSyto skonio gérimas]|, kuriuo kadaise
mégaudavosi panelés ir ponaiciai, tradiciné jo receptura [sodrios giros tauré pagardinta
KUNIGAIKSCIU alumi] bei natarali kilmé [javy ir Zemés kvapas]; siuZetas kuriamas aktualizuojant
tautinius istorinius PF (ir jy invariantus) [dvaro ramai, panelés ir ponaiciai, kunigaiksciai| bei
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pasitelkiant reikSminius zodzius, aktualius lietuviy kalbinio pasaulévaizdzio elementus [javy ir
Zemés kvapas]. Netgi sakiniy sintaksé pranesimo tekste konstruojama lyg laikantis senyjy kalbos
normatyvy, vartojami Siuolaikinéje kalboje nejprasti junginiai (kokteilis pristatomas kaip maisyto
skonio gérimas), tad gramatine reklaminio teksto raiska turbut taip pat galima jvardyti
precedentine, lyg i§ senoviniy metra$¢iy perkelta j $iuolaikinj diskursa. Sioje reklamoje isties
gausu i jvairiy Saltiniy invariantiskai aktualizuoty tautinio lygmens PF, implikuojanciy tautiska
produkto kilme, kreipiantis j tai paciai lingvokultiirinei bendruomenei priklausancius adresatus,
funkcionuojanciy kaip slaptazodis. Kitoje to paties gamintojo [Gubernija] reklamoje (1 pav.),
populiarinanc¢ioje nealkoholinj, tradiciniu laikoma lietuviska Duonos giros gérima, tiek
verbaliniais, tiek vaizdiniais pranesimo elementais taip pat implikuojama nattrali produkto kilmé
bei gamybos technologija. Tiesioginé citata [PP], aktualizuota reklamoje, atlieka slaptazodzio
funkcija: tai visiems tautos lingvokultiirinés bendruomenés nariams pakankamai gerai zinomas PT
invariantas, itin daznai aktualizuojamas tiek kasdieniame kalbiniame diskurse, tiek grozinéje
literatuiroje, reklamos kontekste pateikiamas ir kaip galima vartojimo tradicijos formuluoté (,kaip
duona kasdienineé®).

16 paveikslas. Dvaro Miso reklama
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7. Baigiamosios pastabos, tolesniy tyrimy prielaidos

Apibendrinant zvalgomojo tyrimo duomenis, galima pagristai teigti, kad precedentiniy teksty
sklaidos reklamose analizé yra nebejotinai potenciali reklamos diskurso tyrimo kryptis.
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Kognityvisty modifikuota intertekstualumo studijy schema teikia patogy metodologinj
instrumentarijy intertekstiniams reklamos — kreolinio teksto — elementams aprasyti.

Zvalgomojo tyrimo medziaga neleidzia pasitilyti galutiniy i$vady dél PT sklaidos reklamose.
Atlikta tyrima apibendrinancios jzvalgos vertintinos kaip tolesniy tyrimy prielaidos ar hipotezés.

Reklamos diskurse matyti PT kvazicitavimo polinkis, ryskios aliuzijy i PT (PF) tendencijos. Taip
pat nustatyta misriojo PF aktualizacijos tipo tendencija. (Kvazi)cituojami bei transformuojami keli
PT uztikrina asociatyvias aliuzijas i skirtingy diskursy precedentus. Apeliacija j kelis PF, skirtingus
jy invariantus bei jvairaus lygmens uzuominy apie precedenta aktualizacija suponuoja didesn¢ PF
tikimybe pranesimo adresaty KB, taigi lemia didesnj reklamos paveikuma.

Neabejotina, kad precedentinés reklamos, apeliuojancios | adresato KB, paveikesnés nei
denotatyviosios, apsiribojancios kasdienybés kontekstu. Taciau nereikia pamirsti, kad svarbiausia
PF atpazinimo ir teisingo interpretavimo prielaida — precedentiskumo lygmens ir auditorijos
kompetencijos tapatumas.

Pastebéta tendencija dazniau aktualizuoti tautinius precedentus, transformuotus veik
nesegmentuotai  auditorijai, nors, kita vertus, precedentais implikuojamy prasmiy
daugiasluoksniskumas, invariantiskumas, platus kulttrinis kontekstas leidzia daryti prielaida, kad
apeliuojama j aukstesnio issilavinimo auditorijos segmenta.

Siekiant identifikuoti precedentiniy reklamy adresata (galintj adekvaciai ,,perskaityti PT reklamos
diskurse), be abejo, butini tiksliniai tyrimai, iSsamesné tiriamoji medziaga ir kt. Be to, jvertinti
potencialaus adresato kompetencijas adekvaciai ,perskaityti“ PT reklamose padéty ir

psicholingvistine technika papildytas tyrimas.

Reklamos ir PT funkcijy, ypa¢ Zaidimo ir slaptaZodzio, atitiktis lengvina reklaminio pranesimo
teikiamos informacijos sklaida bei jsiminima.

Vienas pirmyjy PT sklaidos reklamos diskurse tyrimo uzdaviniy yra reprezentatyvios apimties
reklamos tekstyno suktrimas. Jis leisty jvertinti statisting PT tikimybe reklamose. Statistinio
santykio tarp bendruomeniniy, tautiniy ir universaliyjy PF reklamose nustatymas buty naudingas
ne tik intertekstinei, bet ir lingvokultarinei reklamos analizei.
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ISnasos

[1] Kreolinis tekstas — tai tekstas, kuriame naudojamasi pirminiam tekstui nepriklausanciais
kariniais, pvz., fotografija, iliustracija ar kitu tekstu (daugiau dél kreolinio teksto sampratos zr.
Apsunosa 2007, 10—-11).

[2] Pazymétina, kad lietuviy tyréjy sékmingai taikomas intertektualumo studijy modelis
(studijuojamas ne tik verbaliniy teksty, bet ir dailés, muzikos kariniy intertekstualumas), taciau
kognityvisty modifikuota intertekstualumo studijy metodika (kuria remiasi Sis tyrimas) parasSyty
darby iS tiesy dar tik randasi.

[3] Perdirbiniai — atnaujinti jprasti frazeologizmai, priezodziai, patarlés, sentencijos, citatos ir pan.
(zr. Blazinskaité 2004, 62).

[4] Paminétinas ir Rozzanos Kurpniecés tyrimas (2007, 38—43), aktualinantis precedentiskumo
diskursa: mokslininké priesina kulttrine tradicija ir reklamines inovacijas, taiau operuoja rusy
kalbos duomenimis, todél jos tyrimas lietuviy kalbos precedentiskumo tyrimy tradicijai negali bati
priskirtas.

[5] Plg. J. N. Karaulovo PT apibréztj.

[6] Reikia pridurti, kad PT (ir PF apskritai) tipologizacija pagal zinomuma yra vienas i§ diskusiniy
precendentiskumo paradigmos klausimy, apie tai Siek tiek uzsimenama ir Siame straipsnyje.

[7] Reikia pridurti, kad PT kartais vertinami kaip verbalizuojami precedentai, nes jie
aktualizuojami tik per PV ar PP.

[8] D. B. Gudkovas dar skiria autoprecedentinius fenomenus — kai kuriy pasaulio fenomeny
atspindzius individo samonéje, turinfius svarbia pazintine, aksiologine ir emocing reikSme to
individo diskurse, kelian¢ius nepakartojamy jsptdziy asociacijas (zr. I'yaxos 2003, 104). V. V.
Krasnych 8iy fenomeny neaktualizuoja, nes jie neatitinka PF apibrézties arba tiesiog jeina j
bendruomeniniy PF sudétj (plg. Kpacmex 2003, 173). Pati V. V. Krasnych dar skiria
kvaziprecedentinius fenomenus — egzistuojancius keliose lingvokultarinése bendruomenése ta
pacia forma, bet skirtingu turiniu (PF invariantu) (daugiau zr. Kpacuasix 2003, 173).

[9] Analizuodama V. Kudirkos tekstuose pasitaikancias intertekstualumo  formas

R. Kozeniauskiené skiria tiesioginj ir netiesioginj citavima, atnaujinta frazeologija, tariama dialoga
ir referencija (zr. Kozeniauskiené 2007).

[10] Sis PP papildomai gali biti siejamas ir su malda Téve miisy.

[11] Neabejotina, kad jvairesné tyrimo medziaga leisty klasifikacija plésti. Straipsnyje teikiama
klasifikacija apibendrina tik dalj reklamos tendencijy.

Gauta 2008 m. spalio 23 d.
Priimta 2009 m. gruodzio 14 d.
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