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Santrauka. Straipsnyje pristatomo tyrimo tikslas — istirti okazionaliyjy posakiy retorine verte lietuviskoje socialinéje
reklamoje. Derinant retorinés diskurso analizés ir interpretacine technikas, siekta identifikuoti, kokie okazionalieji
posakiai yra pasitelkiami Lietuvos realijoms aktualizuoti, opioms problemoms spresti, sociumo poreikiams, vertybéms
ir nuostatoms perteikti. Taip pat bandyta i$siaiskinti, kaip pasirinktais okazionaliaisiais posakiais kuriamas reklamy
paveikumas. Okazionalieji posakiai tiriami kaip adresanto komunikacines intencijas ipildantys ir diskurso jtaiguma
kuriantys instrumentai. Atliktas tyrimas parodé, kad okazionalieji posakiai pasitelkiami, kai norima iSryskinti jsise-
néjusias problemas, visuomenés priimamas kaip tam tikrg norma. Perkuriami tie posakiai, kurie yra gerai jsitvirting
adresato kalbinéje samonéje, sietini su kultarine tradicija, yra tape identiteto Zymeniu, dél to veikia kaip patikrintas
argumentas.

Reik$miniai ZodZiai: okazionalieji posakiai, paveikusis diskursas, persvazija, retorika, socialiné reklama.

The Rhetorical Impact of Occasional Expressions in Persuasive Advertising Discourse

Abstract. The purpose of the research is to discuss the rhetorical value of occasional expressions in Lithuanian so-
cial issue advertising (SIA). Combining rhetorical discourse analysis and interpretation techniques, the aim was to
identify which occasional expressions are used to actualize the realities of the present day, to solve social problems,
also to convey the needs and attitudes of society. Occasional expressions are studied as instruments that fulfill the
communicative intentions of the addressee and create the persuasiveness of the discourse. The analysis showed that
occasional expressions are used to highlight persistent problems that are accepted as a norm by society. It is common
to recreate those expressions that are well established in the linguistic consciousness of the addressee, are associated
with cultural tradition, have become a marker of identity, and therefore function as a verified argument.
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Ivadinés pastabos

Diskursas laikytinas paveikiuoju tada, kai jzvelgiama sgmoninga apeliacija j tikslinj adresata,
adresanto polinkis jtvirtinti autoritetg ir formuoti teigiamg savivaizdj (plg. Dilafruz-Xa-
bibiloyevna 2023, 156-157). Paveikiyjy diskursy tikslai yra trys: paveikti suvokéjo prota,
valig ir jausmus, o galutinis tikslas — pasiekti persvazija (plg. Kozeniauskiené 2005, 15).
Kitaip tariant, adresantas, turédamas savy intencijy, siekia jtaigiai perduoti informacija
ir paskatinti auditorija atlikti konkrecig uzduotj - jteigti naujg arba sustiprinti esama
pozitrj; (su)formuoti vertinimg, nuostatas; paraginti atlikti tam tikrus veiksmus. Pavei-
kusis diskursas apima tas komunikacijos formas, kurios aktualizuoja persvazine diskurso
funkcija - t. y. samoninga ir nuoseklig adresanto pastanga veikti adresatg. Socialiné
reklama - vienas charakteringiausiy paveikiojo diskurso pavyzdziy, nes yra nukreipta j
pagrindines persvazijos rasis - jtikinima (apeliacija j prota), jtaiga (apeliacija j jausmus)
ir skatinimg (apeliacija i valia).

Iprastai socialiné reklama traktuojama kaip komercinés reklamos, orientuotos j mate-
rialiniy tiksly jgyvendinima, prie$priesa. Socialine reklama bandoma ne tik perteikti, bet
ir formuoti ar palaikyti tam tikrg ideologija, nuostatas; ugdyti visuomenés sgmoninguma;
skatinti imtis naudingos veiklos; kurti naujg arba reabilituoti esamg konkrecios socialinés
grupés jvaizdj; atkreipti démesj j opias visuomenés dilemas. Socialiné reklama pagrjstai
laikoma prevencijos priemone, nes padeda iSvengti jvairiy socialiniy problemy arba su-
mazinti jy poveikj visuomenei. Tyréjy poziriu, socialinés reklamos daznai nukreiptos i
aiskiai apibréztg auditorija (pavyzdziui, emociniy sunkumy turincius asmenis, smurta
patyrusias moteris, tautiniy mazumy atstovus ir kt.), todél reklamos karéjai ,,stengiasi
pasitelkti priemones (vaizda, kalba, garsa), kurios buty suprantamos <...> jy adresatui®
(plg. Birzietiené 2012, 145). Majos Mets poziiriu, paveikiojo diskurso, kaip ir retorikos,
tikslas (t. y. persvazija) yra jgyvendintas, jei kinta auditorijos pazitros (plg. Mets 2012, 205).

Straipsnyje pristatomo tyrimo objektas — okazionaliyjy posakiy retorinés isgalés lietu-
viskoje socialinéje reklamoje. Tyrimo tikslas — istirti okazionaliyjy posakiy retorine verte
paveikiajame reklamos diskurse. Siekta i$siaiskinti, kokie okazionalieji posakiai dominuoja
socialinése reklamose, kokia $iy posakiy paskirtis ir funkcionavimo ypatybés. Tyrimo
vienetas — socialiné reklama; tyrimo medziaga sudaro lietuviskos socialinés reklamos,
atskleidziancios reklamos adresanto pozitrj ir santykj su dabarties realijomis. Reklamos
daugiausia rinktos i$ jvairiy internetiniy $altiniy, socialiniy tinkly. Sukauptas tiriamosios
medziagos duomenynas apima 2021-2023 mety laikotarpj.

Socialing reklamg galima tirti ir aptarti jvairiais aspektais, taip pat ir retoriniu, todél
surinkta medziaga analizuota vadovaujantis aprasomuoju analitiniu, interpretaciniu ir
retorinés diskurso analizés metodais. Retoriné diskurso analizé - jsitvirtinusi paveikiyjy
diskursy tyrinéjimo sritis (plg. Birzietiené, Gabrénaité 2023, 12-13), orientuota j persvazijos
mechanizmy dekodavima ir jy poveikio eksplikacijg (plg. ten pat). Tokia analizé leidzia
atskleisti pagavios socialinés reklamos ypatybes, issiaiskinti diskurso karéjo komunikacines
intencijas, t. y. dél kokiy priezas¢iy jis pasirinko butent tokig retorine raiska ir kokj tikéting
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poveikj tai turés adresatui. Tiriant laikomasi nuostatos, kad kalba - esminis persvazija
uztikrinantis veiksnys, taciau démesys kreiptinas ir j vaizdinius reklamos elementus, kurie
paremia, sustiprina zodinius démenis, kai kada juos eksplikuoja, tai yra padeda adresatui
dekoduoti ir suvokti esmine reklamos Zinute.

Okazionalieji posakiai - Zodinio intertekstualumo forma

Intertekstualumas — postmoderniosios filologijos sritis, pirmiausia suprantama ir daznai
taikoma kaip tyrimo metodas literatiiros kritikos lauke (plg. Melnikova, VLE). Verta
akcentuoti generatyvines intertekstualumo igales: intertekstai — salyga, lemianti dialo-
giskuma tarp adresanto ir adresato. Dialogas vertintintas kaip intelektuali ir aktyvi ben-
dravimo su adresatu forma. Lingvistikoje intertekstualumas suprantamas kaip jvairialypé
prieiga viename tekste vartoti kity teksty démenis (plg. Marcinkeviciené 2008, 72). Rita
Marcinkevi¢iené skiria penkias budingiausias intertekstualumo rasis — perifrazes, laisvajj
atpasakojimg, paminéjima, citatas ir aliuzijas, t. y. nuorodas (plg. Marcinkevic¢iené 2008,
73). Profesoré Regina KoZeniauskiené i§ryskina tokius intertekstualumo biidus: menamaja
tiesiogine kalbg, menamajj dialoga, netiesiogine ir tiesiogine kalba, parodijg, parafraze,
citata, nuoroda, aliuzijg j Zinoma teksta, referencija ir atnaujintaja frazeologija (plg. Ko-
Zeniauskiené 2013, 60— 61).

Atnaujintoji (arba okaziné) frazeologija — viena i§ intertekstualumo formy, supran-
tama kaip iSmoninga ir, svarbiausia, tikslinga nusistovéjusio, placiai paplitusio posakio
(tiesioginés arba netiesioginés reik§meés) perkiira. Modifikuojami gali bati tiek frazeo-
logizmai, patarlés, priezodziai, tiek maksimos, jvairios sentencijos, vieSajame diskurse
funkcionuojantys terminai. R. KoZeniauskienés manymu, $i intertekstualumo forma yra
misri: tai ir kito, gerai Zinomo svetimo teksto intarpas, ir kartu paties autoriaus kiryba
(plg. Kozeniauskiené 2013, 168). Skiriami du frazeologijos atnaujinimo budai - kai zodziai
kiti, o mintis lieka nepakitusi, t. y. placiai zinomas posakis vartojamas ta pacia reik$me,
tik kitais Zodziais, arba kai perfrazuojama taip, kad pasikeicia ne tik ZodzZiai, bet ir mintis
(plg. Kozeniauskiené 2007, 3). Tikslinga atnaujintosios frazeologijos vartosena reklamoje
tampa argumentu, kuriuo siekiama persvazijos. Okazionalizmus galima buty priskirti
visuomenés pripazinty argumenty rasiai. Aristotelio pozitriu (plg. Aristot. Rh. 2.21.11),
argumentai, kuriy pamatas - patarlés, priezodziai, Zinomi posakiai, maksimos - sudaro
teisingumo regimybe, nes yra grindziami bendruomenés kultirine patirtimi, jy verté
nekvestionuojama. Dera pabrézti ir tai, kad okazionaliyjy posakiy vartosena reklamos
diskurse zymi Siuolaikinio zmogaus-adresanto pastangas modernizuoti sengja tradicija,
padaryti ja paveikia, aktualig, pritaikyta prie nadienos realijy ir aplinkybiy.

Atnaujintoji frazeologija reklamos kalbai suteikia netikétumo jsptdj; padaro jg vaizdin-
gesne, labiau pastebimg ir geriau jsimenama. Kaip pazymi Laura Butkuté, retorinj-stilistinj
okazionaliyjy posakiy efektg sustiprina kontekstas, kuris ,lemia meniska frazeologizmy,
patarliy ar priezodziy vartojima“ (Butkuté 2010, 19). Pasak Jurgitos Brasitinaités, ,tokie
okazionalizmai parodo autoriaus gebéjimg <...> jvairius posakius priderinti prie konkrecios
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situacijos” (Brasitinaité 2010, 97). Pasakytina, kad, pritaikes posakj dabarties realijoms,
diskurso kiiréjas reklamos (ar bet kurj kita) tekstg daro retoriskai gyva — pagauly, Smaiksty,
kartais ironiska.

Tyrimy apZvalga

Pabréztina, kad Lietuvoje retoriniy socialinés reklamos tyrimy néra daug. Mokslininkai
kur kas dazniau analizuoja komercinés reklamos retoring ir (ar) stilisting raiska, norédami
issiaigkinti, kokig jtaka adresatui daro viena ar kita komunikaciné strategija, kaip siekiama
jtikinimo, kokie argumentai yra paveikiausi. Vienas pirmyjy lietuvisko reklamos diskurso
lingvistiniy ir retoriniy tyrimy pateiktas profesorés Irenos Smetonienés monografijoje
(2009), kurio démesio centre — garsiné komerciné reklama. Tarp lietuviskos socialinés
reklamos tyrimy minétina naujai pasirodziusi studija ,Approaches to Multimodality:
Rhetoric and Stylistics in Public Discourse® (2024), jos tyrimo objektas — $alia lietuvisky
komerciniy ir socialiniy reklamy raiska. Tyréjai, vadovaudamiesi retorine, stilistine ir (ar)
multimodalumo prieiga, siekia i$ryskinti adresanto ir adresato saveika, i$siaiskinti (ne)
paveikios reklamos dedamasias, aktualizuoti reklamose keliamy socialiniy is$ukiy pasi-
rinkimo veiksnius ir kt. Rata Angelé Vilkelyté straipsnyje ,,Alkoholio prevencijai skirty
socialiniy reklamy vaizdatekstis. Jtikinimo badai“ (2016) atskleidzia, kokios poveikio
priemonés dominuoja alkoholio prevencijai skirtose socialinése reklamose, kaip vaizdiniy
ir Zodiniy elementy sintezé padeda jtikinti auditorija. Skirmantés Birzietienés straipsnis
»Lietuviskos socialinés reklamos retorika: jtikinimo budai“ (2012), kuriame, remiantis
Aristotelio teorija, nagrinéjama socialiniy reklamy argumentacija, galimas poveikis adre-
satui. Erikos Rimkutés ir Neringos Pakalnytés publikacijoje ,,Socialiniy reklamy tematika
ir kalbinés ypatybés® (2009) taip pat aiskinamasi, kaip Zodinémis raiskos priemonémis
kuriamas socialiniy reklamy paveikumas. Vis délto, tyrimy, kuriuose buty atskleista
lietuviskos paveikios socialinés reklamos raiska, jos prasmés karimo badai, galimas po-
veikis reklamos suvokéjui, truksta. Pazymétina, kad tyrimy, kuriuose bty analizuojama
okazionaliyjy posakiy retoriné verté reklamos diskurse, apskritai nesama.

Uzsienio tyréjai yra daugiau apzvelge ir iSanalizave retoring ir (ar) stilisting socialiniy
reklamy raiska. Minétini naujausi darbai. Mokslininkas Hartmutas Stocklas straipsnyje
»Fresh Perspectives on Multimodal Argument Reconstruction (2024) tiria socialines
reklamas, kuriose keliamos aplinkos apsaugos temos, vyrauja ekologiné retorika. Siuo
tyrimu H. Stocklas siekia nustatyti, kokia argumentacijos schema sudaro vaizdas ir Zodis,
kaip $ie elementai jungiasi galutiniam — persvazijos — tikslui. Tyréjai Asa J. Ghevolora,
Julieta N. Ekpanga, Victoras Basseyus publikacijoje ,Rhetorical Strategies in Selected
Nigerian Print Media Advertisements (2023) analizuoja retorines jtikinéjimo strategijas
ir jy funkcionavimo ypatumus paveikiajame reklamos diskurse. Atliktas tyrimas parode,
kad dominuojantys kalbinés raiskos démenys veikia kaip jtaigiis argumentai, ne tik infor-
muojantys apie prekés ar paslaugos prieinamuma, bet ir implikuojantys sociokultarines
nuostatas, vertybes, visuomenéje aktualias ideologijas. Beatrizé Casaisa ir Alinea C. Pereira

34



Straipsniai / Articles. Skirmanté Birzietiené, Vilté Nausédaité.
Okazionaliyjy posakiy retorinés igalés paveikiajame reklamos diskurse

publikacijoje ,The Prevalence of Emotional and Rational Tone in Social Advertising Ap-
peals“ (2021) nagrinéja loginiy ir emociniy apeliacijy saveika socialinéje reklamoje, siekia
i$siaiskinti, kuris kreipimosi j adresatg budas yra pagauliausias. Tatjanos V. Anisimovos,
Natalijos K. Prigarinos ir Svetlanos A. Chubay straipsnyje ,,The System of Rhetorical Argu-
mentation in Discourse of Social Advertising” (2019) analizuojama socialinéje reklamoje
vyraujanciy argumenty rai$ka ir paskirtis. Ksenijos V. Popovos straipsnyje ,,Persuasion
Strategy in Online Social Advertising“ (2018) aptariamos skaitmeninéje socialinéje rekla-
moje dominuojancios retorinés raiskos priemonés, nagrinéjama zodzio, vaizdo ir grafikos
sintezés jtaka reklamos jtaigumui.

Okazionaliyjy posakiy retorinés iSgalés

I§ surinkto socialiniy reklamy duomenyno, kurj sudaré apie 300 reklamos pavyzdziy,
buvo atrinkti iliustratyviausi pavyzdziai, kuriy dominanté - okazionalieji posakiai. Atlikus
nuodugnia reklamy analize paai$kéjo, jog adresantas, siekdamas jrodyti, kad reklamoje
aktualizuota problema - opi ir verta adresato apmastymy, pasitelkia kalbine Zaisme, t. y.
originaliai perkuria jvairius posakius (priezodzius, patarles, frazeologizmus).

Akivaizdu, kad paveikiojo diskurso kiréjai suvokia okazionaliyjy posakiy retorine
verte: tai, kas nejprasta, nestandartiska, kas pazeidzia norma, traukia démesj, skatina
interpretuoti, vadinasi, ir apsvarstyti reklamoje pateiktas problemas. Apskritai, okaziona-
lizmai, kaip jtaigi raiskos priemoné, yra vaizdingi, ekspresyvis ir ,tarsi prikeliami naujam
gyvenimui, dél to padeda vaduotis i$ standartinés minciy raiskos® (plg. Butkuté 2010,
31). Be to, sprendimas okazionalyjj pasakyma pasitelkti kaip svarbiausig argumentg rodo
reklamos karéjo gebéjima kirybiskai naudotis kalbos isgalémis, perkoduoti ir intensyvinti
loginj bei emocinj minties turinj.

Jzvelgtinas adresanto polinkis ieskoti naujy raiskos btidy, kurie padéty atkreipti démesj
j isisenéjusias problemas (neatsakingas elgesys kelyje, smurtas artimoje aplinkoje, aplaidus
pozitris i savo fizine sveikatg, emociniai sunkumai, negeba su jais dorotis ir kt.) ir didinty
netolerancija jy atzvilgiu. Pavyzdziui, socialinés kampanijos ,,NeZVAIRUOK!* reklama
jspéjama vairuoti atsakingai ir atsikratyti zalingo jprocio vairuojant naudotis mobiliuoju
telefonu. Svarbu pasakyti, kad reklamos asis — gerai Zinomos patarlés modifikacija (plg.
nemesk kelio dél takelio):

(1) Nemesk kelio dél ragelio (zr. 1 priedas).

Kaip matyti, nors pakito forma, t. y. vienas démuo pakeistas kitu, mintis liko ta pati.
Pabréztina ir tai, kad adresantas sgmoningai pasirinko perkurti tg patarle, kurios vertés
jrodinéti nereikia - ji jrodyta ir patikrinta gyvenimo. Patarlé ,Nemesk kelio dél takelio*
vartojama tada, kai norima paraginti nekreipti démesio j nereik§mingus dalykus; susitelkti
ties tuo, kas svarbiausia. Atnaujintas posakis taip pat akcentuoja buitinybe islaikyti démesio
koncentracija, nedaryti dviejy darby vienu metu ir net jgyja tiesiogine reik§me - jei prie
vairo busi neapdairus, gali ,,pamesti kelig®, t. y. sukelti eismo jvykj. Taupus, bet talpus
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okazionalizmas implikuoja zaisme, sulaiko adresato démesj, skatina uzfiksuoti tai, kas
svarbiausia. Be to, kelia §ypsnj, kas yra paradoksalu (juk kalbama apie rimtas problemas).
Reklama aktualizuoja esming salyga: kuo maziau vairuotojy naudosis mobiliuoju telefo-
nu, tuo sparciau ir pastebimiau keisis eismo jvykiy statistika. Ironijos elementas padeda
akcentuoti svarbig temg: kalbéti be didaktikos, paskatinti susimastyti ir nusi$ypsoti.

Auksciau apzvelgtas ir Kkiti tirti pavyzdziai rodo, kad socialinés reklamos kiréjai vis
dazniau Zadina teigiamus auditorijos jausmus ir renkasi pozityvia raiSka, kuria apeliuo-
jama j pokytj, iSryskinama kokio nors veiksmo nauda ne tik adresatui, bet ir visuomenei.
Pastebétina, kad neigiamos apeliacijos (bauginimai, draudimai, deklaratyvis perspéjimai,
$iurpus vaizdai) — gana daznas raiSkos budas socialinése reklamose ir poveikis, norint
pakeisti situacija, tyrimais jrodytas (plg. Birzietiené 2012, 153), ta¢iau, manytina, gasdinti
ir moralizuoti reikia saikingali, t. y. kuo subtiliau, kad adresantas nesukelty priesingos, nei
tikétasi, adresato reakcijos.

Aptartina dar viena socialiné reklama, kurios dominanté - kirybiskai atnaujintas posa-
kis (plg. atsukti laikg atgal; laiko neatsuksi), implikuojantis paskatg veikti ir keliantis jtampa:

(2) Atsuk ligg atgal (zr. 2 ir 3 priedas).

Adresato démesj iSkart patraukia Zmogaus veidas stambiu planu, uzimantis beveik visg
reklamos plotg. Pasirinkta nuotrauka rys$kina nuovargio zZymes, taip pat sielvarto, nerimo
ir kaltés jauseng, kuri atsispindi reklamos subjekty akyse (zr. 2 ir 3 priedas). Taip taikomasi
i adresato jausmus ir siekiama susidoméjimo universalia problema - juk gera sveikata
yra kokybisko gyvenimo pamatas. Manytina, $ia kampanija norima priminti, kaip svarbu
rupintis savo sveikata ir naudotis nemokamomis galimybémis iSsitirti, kad buty i$vengta
pragaistingy pasekmiy ateityje. Placiai paplites posakis ,,Laiko neatsuksi® vartojamas tada,
kai persvarstomi ir kvestionuojami ateityje priimti sprendimai, jgyvendinti poelgiai; kai
norima juos pakeisti. Atnaujintu posakiu ,, Atsuk liga atgal“ apeliuojama j valig ir samonin-
gumg - adresatas skatinamas imtis veiksmy anksc¢iau, nei iStinka liga, t. y. tikrintis sveikata
preventyviai. Démesj patraukia ne tik pakeisti Zodziai, bet ir grafiné aktualizacija - Zodyje
»Atsuk® dvi raidés apsuktos, todél uzrasas atrodo nejprastai. Pazymétina, kad reklamos
persvazija lemia ir okazionalyji posaki papildantys argumentai, leidziantys suvokti situa-
cijos rimtuma, suponuojantys apmastymus:

(3) 1500 - tiek kruties véZio atvejy diagnozuojama Lietuvoje (zr. 2 priedas).

(4) 500 vyry kasmet mirsta nuo prostatos véZio (zr. 3 priedas).

Verta pabreézti, kad socialiniy reklamy karéjai perkuria tuos posakius, kurie yra gerai
jsitvirting adresato kalbinéje samonéje, sietini su sena kultarine tradicija, traktuotini
kaip kolektyvinés pasamonés apraiska (plg. Glonti 2020, 634), taigi, veikia kaip jtaigus
argumentas. Sena kultariné tradicija apskritai vertintina kaip viena i§ atminties formuy:
ja remiamasi priimant tam tikrus gyvenimo sprendimus, ieSkant i$eiciy. Tirti pavyzdziai
rodo, kad okazionaliaisiais posakiais siekiama pamokyti, sudrausti, paraginti, perspéti, de-
klaruoti tam tikras vertybes ar isreiksti vertinima, kuris neretai atskleidzia ne tik reklamos
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adresanto, bet ir visuomenés (t. y. daugumos) pazitras. Dél ios priezasties okazionalieji
posakiai auditorijos suvokiami kaip negin¢ytina tiesa (plg. Glonti 2020, 636): jos nebttina
plétoti, pakanka uzuominy, kad adresatas tinkamai i$$ifruoty reklamos Zinute.

Reklamos, kuriose funkcionuoja okazionalieji posakiai, neretai nustebina ar net $oki-
ruoja, nes modifikuotas posakis jgyja tiesiogine reik§me ar visiskai priesingg nei pamatinio
posakio. Pavyzdziui, pilietinio judéjimo ,,Tusti narvai“ reklama norima ne tik informuoti
placiaja visuomene apie nederama elgesj su gyvinais, bet ir ugdyti sgmoninguma, raginti
keisti ydingas nuostatas, elgseng. Tam tikslui pasitelkiama nesunkiai atpazjstamo frazeo-
logizmo (plg. nezinai - galvos (Sirdies) neskauda; akys nemato - Sirdies neskauda) variacija,
aktualizuota grafiSkai:

(5) #Nezinai neskauda (zr. 4 priedas).

Reklamos paveikumas grindziamas entimema: pastanga plésti savo Zzinias, suvokti
tikraja padétj, kelti klausimus ir ieSkoti atsakymy — iSmintingo Zmogaus bruozas, o nezino-
jimas sukelia daug Zalos tiek individui, tiek visuomenei. Posakio okazionalumas i$ryskéja
ir dél kitokio  ji idéto turinio, ir dél kuriamo kitokio vaizdo. Reklamos adresantas ragina
nesivadovauti daznai vartojamu pasakymu ,,NeZinai ir galvos neskauda®, nes nezinojimas,
priesingai, kelia skausma, lemia visuomenés regresa, uzkerta keliag pokyc¢iui.

Dera apzvelgti dar vieng socialing reklamg, kurios centre — gerai zinomo termino
(plg. nykstancios rusys) transformacija, apeliuojanti j adresata ir rodanti batinybe ugdyti
visuomeneés samoninguma:

(6) Lietuvos nenykstancios rasys. Padékime joms i$nykti (zr. 5, 6, 7, 8, 9 priedai).

Kontrastingai pakeistas turinys intriguoja, Zymi ironija, kuri aktyvina adresato démesj,
apeliuoja j protg. Reklama norima iSryskinti opig problema: Lietuvos gamta vis labiau ken-
¢ia nuo didéjancio nenykstanciy rasiy — plastikiniy maiseliy, buteliy, padangy, skardiniy
ir kity $iuksliy - kiekio, kurj sumazinti galima pakeitus klaidingas nuostatas ir elgsena.
Reklamos persvazijg uztikrina vaizdiniy ir Zodiniy argumenty sintezé — kuriama Lietu-
vos raudonosios knygos imitacija, teikiamos nenykstan¢iy rasiy nuotraukos, nurodomi
pavadinimai lietuviy ir lotyny kalbomis:

(7) Stiklinis butelis - vitreum utrem (Zr. 5 priedas).

(8) PET butelis - vetus-oleum utrem (zr. 6 priedas).

(9) Skardiné - aluminium poculum (zr. 7 priedas).

(10) Padanga - circulus inanis (zr. 8 priedas).

(11) Plastikinis maiselis — vetus-oleum sacculi (zr. 9 priedas).

Emocinés paramos tarnybos ,,Pagalbos moterims linija“ reklaminés kampanijos tikslas —
ne tik skatinti kalbéti ir pabrézti tokio beprecedencio reiskinio kaip smurtas ziauruma, bet
ir ugdyti didesnj savo samoninguma, ly¢iy lygybés supratima, nes ly¢iy nelygybé - viena
esminiy smurto prie$ moteris priezas¢iy. Tam pasitelkiama originali pasaky (,,Miegancioji
grazuolé®, , Pelené“ ir kt.) interpretacija, aktualizuojanti smurto prie$ moteris sritis, masta
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ir zalg. Kiekvienos reklamos leitmotyvas — nesunkiai atpazjstamo posakio (plg. pasaka su
laiminga pabaiga) modifikacija:
(12) Jei patiriate psichologinj (ekonominj, seksualinj, fizinj) smurtq, jusy ,pasaka® neturi
laimingos pabaigos (zr. 10, 11, 12, 13 priedai).

Smurto kontekste §is posakis jgyja prieSinga reik§me: santykiai, kuriuose tvyro jtampa,
nelygybé, galios demonstracija, neturi nieko bendro su ,,pasaka® Be to, reklamomis sie-
kiama paraginti visuomene keisti jsikerojusias nuostatas, esg smurtas gali bati tik fizinis
ir prieSintis bet kokios rasies smurtui. Pavyzdziui, vienoje reklamoje atskleidziama, kaip
»funkcionuoja“ psichologinis smurtas, kurio sudedamosios dalys — emocinis $antazas,
kontrolé, manipuliacijos, savininki$kumo, tariamos galios demonstravimas:

(13) Jei jiasy princas vieng dieng rodo Siltus jausmus, o kitg - valdZig ir kontrolg, turite reikaly

su emociniu smurtautoju (Zr. 13 priedas).

Kitose reklamose i$ryskinama seksualinio ir ekonominio smurto samprata:

(14) Jei jusy princas vienvaldiskai priima Seimos finansinius sprendimus, greiciausiai jiisy
pasaka baigési vos prasidéjusi (zr. 11 priedas).

(15) Pasakiska romantika turi ribas, o seksualinis smurtas - ne tik ryski lytiné prievarta
(zr. 12 priedas).

Dera pazymeéti, kad nagrinéjamy reklamy sugestija ir paveikumas gristi kontrasto
principu. Visy pirma, reklamose vartojami tariamai grazius santykius atskleidziantys
zodziai - ,princas®, ,pasaka®, ,magija“ ,romantika“. Taip pat vyrauja kontrastinga ak-
tualizuojamos problemos atzvilgiu spalvy gama. Smurtas jprastai asocijuojasi su tamsa,
skausmu, neviltimi, tac¢iau $iose reklamose dominuoja ryskios, i§ pirmo zvilgsnio pozityvius
jausmus turincios implikuoti spalvos (Zr. ten pat). Pabréztina, kad tokiu biadu reklamos
gavéjui norima sukelti nuostabg ir $oka; siekiama parodyti, kad smurtas — reiskinys, kuris
vyksta ten, kur pasaulis atrodo kaip pasaka. Smurtas aplinkoje visuomenéje per mazai
reflektuojamas, todél vis dar pateisinamas ir toleruojamas.

Nagrinéjami pavyzdziai atskleidZia socialinés reklamos karéjo intencija - jgalinti
smurtg patirian¢ias moteris ieskoti buties gerinimo budy, o likusig visuomenés dalj $viesti
bei skatinti prieSintis smurtui. Provokatyviais klausimais kreipiamasi j smurto aukas,
raginama padeéti sau:

(16) O kas, jei pelene tampate tik po ,,ilgai ir laimingai“? (zr. 11 priedas).

(17) O kas, jei miegancioji grazuolé nori miegoti toliau? (zr. 12 priedas).

(18) O kas, jei jiisy princas visai ne ant balto Zirgo? (zr. 13 priedas).

Baigiamosios pastabos

Istyrus retoring lietuvisky socialiniy reklamy raiska paaiskéjo, kad okazionalieji posakiai
pasitelkiami tada, kai norima aktualizuoti jsisenéjusias problemas, visuomenés priimamas
kaip tam tikrg norma (aplinkos tar$a, smurtas artimoje aplinkoje, neatsakingas elgesys
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kelyje, aplaidus pozitris j savo fizine ir psichologine sveikatg ir kt.). JZzvelgta tendencija
perkurti nesunkiai atpazjstamus posakius, kurie yra gerai jsitvirting adresato kalbinéje
samongéje ir sietini su kultarine tradicija, yra tape identiteto zymeniu, todél jtikinéjimo
procese veikia kaip nepaneigiami argumentai. PabréZtina, kad okazionalieji posakiai lei-
dzia jtaigiai perteikti mintj, implikuoja paskata veikti (reklamose imperatyviai, kartais net
provokatyviai raginama keisti ir keistis pac¢iam). Lengvai atpazjstamas atnaujintas posakis
pasirenkamas, kad jtraukty adresatg j aktyvig komunikacija, kviesty dialogui, taip pat
informuoty apie socialinéje reklamoje keliamg problema. Paveikumas dar didesnis tuo
atveju, kai okazionalieji posakiai yra bendro reklamos diskurso intertekstualumo dalis:
visas socialinés reklamos ,,siuzetas®, scenografija, vizualiniai elementai, kurie adresato
yra lengvai suvokiami, taip pat perkuriami, esmingai kei¢iamas atpazjstamas naratyvas.
Posakiai dazniausiai modifikuojami pasitelkiant verbalines transformacijas, grafing aktu-
alizacija, imitacijg.
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Priedas. Reklamy pavyzdziai

ATCUN <«
ligg atgal

Tiek kriities vézio atveju
kasmet diagnozucjama
Lietuvoje

NEZ R VLK
1 priedas. Delfi.lt iniciatyvos 2 priedas. Valstybinés ligoniy kasos prie
»NezZVAIRUOK!“ reklama. Sveikatos apsaugos ministerijos reklama.
Saltinis: nezvairuok.t/. Saltinis: https://ligoniukasa.lrv.lt/lt/naujienos/

startuoja-informacine-kampanija-atsuk-liga-
atgal-kvies-uzkirsti-kelia-ligoms/.

ATCUN <«
ligg atgal

500 vyry kasmet
mirsta nuo

prostatos vézio

3 priedas. Valstybinés ligoniy kasos prie 4 priedas. Pilietinio judéjimo ,,Tusti narvai“
Sveikatos apsaugos ministerijos reklama. reklama.

Saltinis: https://ligoniukasa.lrv.lt/lt/naujienos/ ~ Saltinis: https://www.tustinarvai.lt/.
startuoja-informacine-kampanija-atsuk-liga-

atgal-kvies-uzkirsti-kelia-ligoms/.
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Stiklinis butelis

Vitreum utrem

5 priedas. Reklaminés kampanijos
»Nenykstancios rusys“ reklama.

Saltinis: https://www.facebook.com/grazinti-
verta/about.

Skardiné

Aluminium poculum,

7 priedas. Reklaminés kampanijos
»Nenykstancios rusys“ reklama.

Saltinis: https://www.facebook.com/grazinti-
verta/about.

Plastikinis maiSelis

Vetus-oleum saceuli

9 priedas. Reklaminés kampanijos

»Nenykstancios rasys“ reklama.
Saltinis: https://www.facebook.com/grazinti-
verta/about.
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6 priedas. Reklaminés kampanijos
»Nenykstancios rusys“ reklama.

Saltinis: https://www.facebook.com/grazinti-
verta/about.

Padanga
GiréulyS inarls
Bate /s

8 priedas. Reklaminés kampanijos
»Nenykstancios rusys“ reklama.

Saltinis: https://www.facebook.com/grazinti-
verta/about.
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O kas, jei

10 priedas. Emocinés paramos tarnybos 11 priedas. Emocinés paramos tarnybos
»Pagalbos moterims linija“ reklama. »Pagalbos moterims linija“ reklama.

Saltinis: https://www.facebook.com/pagalbos.  Saltinis: https://www.facebook.com/pagalbos.
linija. linija.

O kas, jei

12 priedas. Emocinés paramos tarnybos 13 priedas. Emocinés paramos tarnybos
»Pagalbos moterims linija“ reklama. »Pagalbos moterims linija“ reklama.

Saltinis: https://www.facebook.com/pagalbos.  Saltinis: https://www.facebook.com/pagalbos.
linija. linija.
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