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Anotacija

Straipsnyje tiriamos alkoholio prevencijai skirtos socialinés reklamos. Teorinéje darbo dalyje apraSoma
socialinés reklamos samprata, jos vieta masinés komunikacijos kontekste ir aptariama vizualinés
komunikacijos, kurios didelé¢ dalis yra visy rasiy reklamos, svarba. Darbe daroma prielaida, kad
socialinés reklamos veikia adresatg tiek kalbinémis, tiek vaizdinémis priemonémis. D¢l Sios priezasties
tiriamas ir kalbinis, ir nekalbinis reklamos tekstai bei jy sgveika. Straipsnio tikslas — nustatyti, kokios
poveikio priemonés dominuoja ir yra veiksmingiausios alkoholio prevencijai skirtose socialinése
reklamose. Siam tikslui pasiekti derinami semiotinis analizés metodas ir kokybinis tiksliniy adresaty
interviu. Semiotiniu analizés metodu siekiama nustatyti socialinése reklamose pasirenkamas vaizdines ir
zodines poveikio priemones, kokybiniu interviu — jvertinti jy paveikumg. Darbe analizuojama 12
alkoholio prevencijai skirty reklamy. Kokybinio interviu metu apklausta 13 skirtingo amziaus ir

i8silavinimo respondenty.

1. Jvadas

Socialin¢ reklama — svarbi priemoné formuojant visuomenés nuostatas. Tai iSskirtiné komunikacijos
rasis, tikslingai nukreipta j tam tikras visuomenés grupes ar individus ir veikianti jy pasauléZiiira,
skatinanti teigiama gyvenimo ir elgesio prototipa (Tamutiené ir Vveinhardt 2006; Rimkuté ir Pakalnyté
2009; Zdanaviciaite 2010; Birzietiene 2012). D¢l Sios priezasties socialinés reklamos tyrimai yra butini
ne vien sociologijos, bet ir vizualinés semiotikos bei kalbotyros sferose. Socialinés reklamos analizé gali
atskleisti ne tik pagrindinius jos kiirimo ir dekodavimo principus, argumentavimo ir persvazijos budus,

bet ir padéti nustatyti tam tikrg visuomenés mastymo modelj.

Lietuvos mokslin¢je literatiroje démesys daZniausiai skiriamas komercinei reklamai, jos stilistikai.

Reklama apibrézta kaip tam tikra komunikacijos forma tarp prekés ar id¢jos adresato ir
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adresanto (Cereska 2004), i$skirti keturi pagrindinai reklamos vaizdo ir ZodZio santykio tipai
(LidZiuviené 2007), analizuoti reklamos stilius ir kalba (Zuperka 2008), aptarti jvairas reklamos tipai ir
ju stilistinés priemonés (Smetoniené 2009), bet konkre¢iai socialiné reklama nagrinéta mazai. Yra
iSanalizuota Sio tipo reklamos sgvoka ir iSrySkintos esminés socialinés reklamos, kaip socialinés
komunikacijos formos, ypatybés (Tamutiené ir Vveinhardt 2006), aptarta $io tipo reklamy tematika ir
kalbinés ypatybés (Rimkuté ir Pakalnyté 2009), bet Sie darbai apsiribojo teminiu socialiniy reklamy
suskirstymu ir jy kalbine analize, nebuvo kreipiama jokio démesio j Sio tipo reklamy neverbaling raiska,
jos sgveikg su tekstu. Kiek iSsamiau iSanalizuota socialiniy reklamy retorika ir jtikinimo budai
(Birzietiené 2012), bet aptarti vos keleto smurto prevencijos socialiniy reklamy pavyzdziai. Taigi,
galima teigti, kad socialiné reklama Lietuvoje néra aktyviai tyrinégjama. Sis darbas yra naujas, nes jame
yra analizuojamas visas socialinés reklamos pranesimas — verbalinis ir neverbalinis, taigi, reklamos
kalba tiriama kontekste — vaizde — todél, $io darbo autorés nuomone, Zzengiamas zingsnis ne tik

kalbotyros ar lingvistinés pragmatikos, bet ir vizualinés semiotikos tyrimy srityje.

Sio darbo objektas — poveikio priemonés socialinése reklamose. Reikia paminéti, kad analizei pasirinkti
ne visy teminiy potipiy socialiniy reklamy pavyzdziai — darbe koncentruojamasi j alkoholio prevencijai
skirtas reklamas. Sis potipis pasirinktas ne vien dél aiSkaus visuomenés sveikatos uztikrinimo
aktualumo, bet ir dé¢l to, kad prevencinés reklamos apeliuoja ] adresatg drastiSkiau negu kitos (pvz.,
propaguojancios intelektualigsias paslaugas). Dél tokio persvazijos mechanizmo galima giliau pazvelgti
1 socialiniy reklamy uZkodavimo ir dekodavimo pobiidj. Pabréztina, kad darbe analizuojamas visas
reklamos praneSimas — tiek vaizdinis, tiek Zodinis, taip pat analizuojama vizualiniy ir verbaliniy

elementy sgveika, taigi, neapsiribojama vien kalbiniy priemoniy tyrimu.

Straipsnio tikslas — nustatyti, kokios poveikio priemonés dominuoja ir yra veiksmingiausios alkoholio
prevencijai skirtose socialinése reklamose. Analizei surinktos 12 alkoholio prevencijai skirty reklamy.
Analizuojamos reklamos rinktos i§ gatvése esanciy reklaminiy stendy ir interneto. Svarbu paminéti, kad
tyrime atsiribota nuo vaizdo klipy. Visos reklamos Lietuvoje naudotos po 2000 m., dauguma i$ jy buvo
publikuotos vieSosiose miesty vietose — stenduose, vieSajame transporte ir pan. Darbe taikomas
semiotinis analizés metodas, leidZiantis apraSyti skirtingas analizuojamojo kiirinio plotmes, taip pat

atliktas potencialiy reklamos adresaty kokybinis interviu, kurio duomenys aptariami darbe, ieSkant
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atsakymo ] klausima, kurios poveikio priemonés yra paveikiausios. Apklausti respondentai — jvairaus

amziaus (1655 m.), i$silavinimo ir socialinés padéties.

2. Socialinés reklamos bruozai

Reklamos terminy Zzodyne! socialiné reklama apibréziama kaip skirta visuomenei $viesti, nuostatoms
keisti, skatinti zmones imtis naudingos veiklos. Pasak Kazimiero Zuperkos (2008: 7), ,.socialiné
reklama yra tam tikra atsvara komercinei reklamai, auginanciai ir ugdanciai vartotojy visuomene®. Anot
Sio autoriaus, komerciné reklama ugdo vartotojiska visuomene, o socialiné reklama sukuria pusiausvyra,
nes skatina visuomeng¢ keistis. Toks pozitiris atsiskleidzia ir kity autoriy darbuose: Erika Rimkuté ir
Neringa Pakalnyté (2009: 57) socialing reklamg apibiidina kaip rasytine ar vaizding informacija, ,.kuri
skatina ne vartoti, o keisti, keistis, toleruoti. Socialinémis reklamomis informuojama nesiekiant
komercinés naudos; dazniausiai kreipiamasi ne i konkrety asmenj ar jy grupe (pavyzdziui, galima rasti
komerciniy reklamy, skirty tik vaikams, tik vyrams ar tik moterims), o j visg bendruomeng*. Pabréztina,
kad autorés akcentuoja visos bendruomenés teigiamus pokycius, vis délto, nereikéty taip greitai atmesti
socialiniy reklamy kreipimosi j konkrety asmenj — §io darbo autorés nuomone, socialine reklama gali
buti apeliuojama tiek i vieng individa, tiek 1 didele jy grupe; jeigu individas keiciasi, tai gali buti
jau¢iama ir bendruomenés mastu. Pasak Linos Tamutienés ir Jolitos VVveinhardt (2006: 84), ,,socialinés
reklamos poreikis pasireisSkia tuo, kad labai svarbu yra informuoti visuomene arba kryptingai formuoti
jos nuomong ir jsitikinimus. [...] Socialiné¢ reklama privercia susimgstyti apie tai, kas vartotojiSkoje
visuomenéje daznai nustumiama j 3alj. Si reklama uzkre¢ia visuomene gera valia®. I§ to, kas pasakyta,
galima suprasti, kad autoriy pabréziama tam tikra atsvara komercinei reklamai, akcentuojamas
visuomenés nuomonés formavimas, Kuris yra viena pagrindiniy socialinés reklamos funkcijy. Anot
Skirmantés Birzietienés (2012: 145), ,,socialiné reklama siekia paskatinti visuomeng ir kiekvieng jos narj
atskirai susimastyti apie opias problemas, atkreipti démesj, formuoti nuomone kokio dalyko atzvilgiu ir
pabandyti keisti situacija bei keistis patiems”. Matyti, kad daugumoje socialinés reklamos apibréz¢iy
akcentuojama komunikacija su visuomene, sickiant formuoti jos nuomone¢ ir skatinant teigiama

gyvenimo model;.

1 http://www.komaa.lt/index.php/bendrai/reklamos_terminu_zodynas/12#S
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Apibendrinus galima teigti, kad socialin¢ reklama propaguoja teigiamg gyvenimo ir elgesio prototipa,
skatina atlikti visuomenei ar tam tikrai asmeny grupei naudingus darbus bei agituoja vengti zalingy

poelgiy, jprociy ir pan., taigi, skatina teigiamg adresato elgesio modelj.

3. Persvazijos mechanizmas ir tarpasmeninés funkcijos raiska socialinéje reklamoje

Nepaisant to, kad visy reklamos tipy kiir¢jai naudojasi panaSiomis jtikinimo priemonémis, pasak
Birzietienés (2012: 145), socialinés reklamos raiskos buidai yra daug jvairesni nei komercinés reklamos:
»skaudZios problemos (pvz., nesaugus eismo dalyviy elgesys, prekyba zZmonémis, riikymo,
narkomanijos prevencija) daznai parodomos gasdinanciai. Socialiniy reklamy kairéjai daznai orientuojasi
1 labiau apibrézta auditorija, todél geriau ,,prisitaiko* prie adresato, stengiasi pasitelkti priemones
(vaizda, kalba, garsa, minties konstrukcija), kurios biity artimos, suprantamos, priimtinos jy adresatui‘.
Matyti, kad akcentuojama biitent adresato svarba — komerciné reklama yra kuriama maséms, o socialiné
reklama koncentruojama j individg, dél to jos kiiréjy pasirenkamos poveikio priemonés yra specifinés,
nukreiptos tik j tam tikro pobudzio adresata (pvz., riikkantjjj, emigruojantjjj ir pan.). Kaip teigia
Tamutiené ir Vveinhardt (2006: 85), ,,tiksliné auditorija socialinés reklamos atveju aktualizuojama dél
poveikio ir percepcijos ypatybiy, kurias nulemia ypatingas socialinés reklamos turinys. [...] Socialiné
reklama, neturédama komercinio imperatyvo, atlieka informacinj-Svieiamajj vaidmenj. Pagrindinis
socialinés reklamos turinio aspektas — moralinis imperatyvas, perteikiamas akcentuojant neigiamas
vieno ar kito veiksmo pasekmes, pasitelkiant metaforas, papildomas kontekstines asociacijas*. IS to, kas
buvo pasakyta, aiSku, kad autorés jvardija neigiamy pasekmiy rodyma reklamoje — Sis aspektas yra itin
svarbus Siame darbe analizuojamoms alkoholio prevencijai skirtoms reklamoms. Pabréztina, kad
moralinis imperatyvas gali biiti pasiektas ne vien kalbinémis, bet ir vaizdinémis priemonémis, kurios

analizuojamos Siame darbe.

Reklamos jtaigai ir moraliniam imperatyvui pasiekti didelés jtakos turi tarpasmeniné teksto funkcijaZ.
Pasak Riatos Marcinkevicienés (2007: 39), ,tarpasmeninés teksto funkcijos analizé apima tris

komunikacijos dalyviy kategorijas ar konteksto elementus: autorius, skaitytojus ir aprasomus arba

2 Yra skiriamos trys teksto funkcijos: ideaciné (apimanti turinio raiska), tekstiné (teksto organizavimo) ir tarpasmeniné
(adresato ir adresanto bendravimo). Ideacine funkcijg atskleidZia informaciné teksto struktira ir vaizduojamas objektas, jai
svarbu, kas ir kaip pateikiama tekste. Tekstiné funkcija siejama su grynosiomis teksto kategorijomis, pvz., semantiniai ir
sintaksiniai teksto daliy rysiai, tekstualumas. Tarpasmeniné funkcija, kuri yra aktuali Siame darbe, apima komunikacines,
pragmatines ir semiotines teksto vertes (Marcinkevi¢iené 2007: 25-27).
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vaizduojamus dalykus [...] Manoma, kad kiekvienu tekstu autorius tarsi uzima tam tikra pozicijg
[proximity] aprasomyjy dalyky ir skaitytojy atzvilgiu, vienu atveju jis pasirenka tam tikra artumo ar
suinteresuotumo [involvement], kitu atveju — emocinio nuotolio ir neutralumo [detachment] strategija*.
Taigi, kiekviename tekste svarbiis ir adresantas, ir adresatas, ir pats tekstas. Pasirinkdamas teksto
pateikimo formg adresantas gali atskleisti, kokius santykius norima palaikyti su adresatu, ir taikyti
vienas ar Kkitas strategijas. Tokia funkcija biidinga bet kokio pobiidzio tekstams. Sio darbo autorés

nuomone, reklamos tekstuose tarpasmeninés funkcijos raiSka ypac ryski ir svarbi.

Reklamos tekstai skirstytini j informacinius ir dialoginius informacinius. Pasak Marcinkevi¢ienés
(2004: 59), informaciniams tekstams ,nebtidinga eksplicitiné rasytojo asmenybés raiSka, menkai
apeliuojama i skaitytojg. Siems tekstams biidingas neapeliatyvus informacijos perteikimas, vartojant
veiksmazodziy tre¢iojo asmens formg ir beasmenius sakinius. Cia dialogo su skaitytoju néra, lygiai kaip
ir nuorody j autoriy®. Sio darbo autorés nuomone, tokio tipo tekstai gali biti badingi komerciniy
reklamy aprasomojo ir konstatuojamojo tipo jzangoms ar aisSkinamiesiems pagrindiniams tekstams,
kuomet siekiama iSryskinti reklamuojamo daikto ypatybes. Taip pat Sio darbo autoré¢ linkusi manyti, kad
socialiniy reklamy Stkiuose dominuoja dialoginiai informaciniai tekstai. Tokiuose tekstuose
»ivardijamas raSytojas, tiesiogiai kreipiamasi ] skaitytoja, vartojant jvairias jvardZziy formas®
(Marcinkevic¢iené 2004: 59). Matyti, kad Marcinkeviciené jvardziy formas jvardija kaip pagrindinj
dialoginio informacinio teksto pozymyj, bet dialogg reklamos tekste galima kurti ir kitomis priemonémis,
ne tik tiesiogiai kreipiantis — vartojant retorinius klausimus, jvairios nuosakos veiksmazodZzius ir

panasiai.

Reklamos tekstuose tarpasmeniné funkcija gali biiti paremta hierarchiniais ar nehierarchiniais rySiais
(galios ir solidarumo). Sie adresanto ir adresato santykiy tipai yra reiSkiami vartojant skirtingas
gramatines asmens kategorijos formas: pirmojo asmens vienaskaitos forma ir dvejopa daugiskaitos
forma. ,,Vienaskaitos forma yra konsultuojancio, bet drauge ir asmenisko pobtidzio, o daugiskaitos
formos implikacijas lemia tai, ar raSytojas susitapatina su skaitytoju, ar lieka kitoje stovykloje®
(Marcinkeviciené 2004: 62). Taigi, galios arba solidarumo demonstravimas gali atsiskleisti adresantui
renkantis vieng ar kita asmens kategorija. Gramatin¢ adresanto ir adresato raiSka taip pat gali atskleisti ir

formalius arba neformalius santykius tarp adresanto ir adresato. Jurgita Giréiené (2011: 3-4),
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tyrinédama gramating adresato ir adresanto santykiy raiSkg lietuviSkame raSytiniame diskurse ir,
konkreciai, reklamose, pastebéjo, kad jaunimui, o ypa¢ jaunesnio amziaus vyrams, skirtose reklamose
dazniausiai renkamasi neformaliajg vienaskaitg, nes tokia kreipimosi forma reklamuotojui leidzia uzimti
lygia padét] su adresatu, tuo tarpu vyresnio amziaus zmonéms skirtose reklamose dazniau vartojama
pagarbioji daugiskaita vienaskaitine reikSme — tokiu atveju adresanto ir adresato santykis islicka
draugiskas, bet jauCiama distancija. Neutrali daugiskaita vartojama masinio vartojimo prekéms
reklamuoti ir, pasak J. GirCienés, adresato savitumas tokio pobudzio reklamose turi mazai jtakos.
Adresanto ir adresato santykiy raiSka reklamose tyrinéta ir Rasos Dobrzinskienés, kuri pastebéjo, kad
»televizijos reklamose adresanto ir adresato gramatiné raiska gali biiti reiSkiama dvejopai: a) vartojant
jvardj ir su juo suderintg veiksmazodzio formg; b) vartojant tik veiksmazodzio formg; c) vartojant tik
jvardzio formg“ (Dobrzinskiené 2010: 16-17). Nors minéta autor¢ tiria televizijos reklamas, toks
adresato gramatinés raiSkos skirstymas gali biiti pritaikytas ir spausdintos reklamos tipui. Autoré
akcentuoja jvardziy ar veiksmazodzio formy vartojimg; pabréztina, kad pasirenkant vieng ar Kkitg

adresanto ir adresato gramating raiska, implikuojami vienokie ar kitokie pastaryjy santykiai.

Marcinkevicien¢, tyrinédama uzsakomyjy reklaminiy straipsniy tarpasmeninés funkcijos raiska, atrado
tokius désningumus: pirmasis vienaskaitos asmuo vartojamas gana retai, dazniausiai juo iSreiSkiama
specialisty ir eksperty nuomon¢. Pirmasis daugiskaitos asmuo mes pasitaiko dazniau ir turi dvejopa
reikSme: gali apimti tik adresantg, susitapatinusj su tam tikra asmeny grupe — tokiu atveju adresatas tarsi
atsiduria uz mes riby, j ji kreipiamasi antruoju asmeniu; taip pat mes gali apimti tiek adresants, tiek
adresata — tada kuriama bendrumo atmosfera, priartéjama prie adresato. Jeigu liepiamoji nuosaka
vartojama daugiskaitos pirmojo asmens forma, ji skamba nejsakmiai, kviecianciai, dél to demonstruoja
solidarumg ir vienybe tarp adresanto ir adresato. Pagarbioji daugiskaita, raSoma didzigja raide, yra itin
asmeniSka, pagarbi (Marcinkevi¢iené 2004: 59-61). Tokiais jvardZiy vartojimo atvejais aiSkiai matyti,
kaip dél skirtingo jy vartojimo keiciasi adresanto ir adresato santykis; taip pat jis gali keistis ir vartojant
pirmojo ir antrojo asmens liepiamosios nuosakos formas. Vienu atveju demonstruojamas solidarumas,

Kitu — galia, taigi, kuriami arba draugiSki adresanto ir adresato santykiai, arba distancija.

Apibendrinant galima pasakyti, kad tarpasmeniné¢ funkcija spaudos diskurse, taigi ir Siame darbe

tyrin¢jamoje socialingje reklamoje, yra itin svarbi. Ji gali biiti reiSkiama skirtingais biidais: gali biti
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demonstruojami galia arba solidarumas, adresantas gali tapatintis su adresatu ir teksto raiska kurti artimag
ry$] su juo arba parodyti distancija. Visais atvejais tarpasmeninés funkcijos raiSka turi daug jtakos

reklamos jtaigai pasiekti.

4. Vizualiné komunikacija ir reklama

Kadangi darbe analizuojami tiek vaizdinis, tiek zodinis reklamos praneSimai, bitina aptarti vizualinés
kultiros fenomeng ir vizualinés komunikacijos sampratg. Placigja prasme vizualiné kultira — Visos
vaizdinés formos visuomenéje. Vizualinés kultliros terminas apima visa tai, ka mes matome ar galime
vizualizuoti: mus supanéig aplinka, vaizdo priemonémis perduodamus kultiiros aspektus ir t. t. Siame
darbe remiamasi Editos Musneckienés vizualinés kultiros suvokimu, kad vizualinés kultiiros sagvoka yra
siauresné. Pasak autor¢s, ,,vizualing¢ kultiira, suvokiama kaip atskira kultiiros sistemos dalis, pasizymi
regéjimu suvokiamu turiniu, forma ir funkcijomis. Vizualinés kultiros sgvoka daznai pabréziamas
Siuolaikinés visuomenés kultlirinés, meninés ir technologinés paradigmos vizualusis bruozas‘
(Musneckiené 2007: 47). Minéta autoré akcentuoja vizualumo svarbg kultiirinéje erdvéje. Taip |
vizualinés komunikacijos lauka patenka jvairios masinés komunikacijos priemonegs, taigi ir reklama, kuri
yra viena i§ vizualinés komunikacijos jrankiy. Pati vizualiné komunikacija bendraja prasme gali bti
suvokiama kaip visy vizualiniy formy praneSimy generavimas ir interpretavimas. Medijos atlieka svarby
vaidmen] vizualinés komunikacijos procese. Konstantinas Stanislovas Danaitis ir Ana Usovaiteé
(2012: 78) medijomis atlickamg vizualing komunikacijg apibrézia kaip specialiy nurodymy ir nuorody,
tokiy kaip iSkabos, informaciniai stendai, reklaminiai skydai, kompleksa. Anot autoriy, ,,vizualinés
komunikacijos sudedamosios dalys — vizualiné kalba [...] ir vizualinis suvokimas“. Pabréztina, kad
vizualin¢é kalba gali buti interpretuojama kaip vaizdaZodiniy teksty perteikiami praneSimai, taigi kalba

turi bti suvokiama kaip visai vizualinio teksto prasmei itakg daranti vizualinés komunikacijos dalis.

Masinés komunikacijos kontekste vizualumui skiriamas itin didelis démesys. Taip yra dél vizualinés
kulttiros ypatybiy: pasak Musneckienés (2007: 48), ,Siuolaikinés vizualinés kultiiros bruozai —
informaciné talpa, universalumas, greitis ir vartojimo prieinamumas bei paprastumas — atspindi masinés
kultiiros charakteristikas®. D¢l pastaryjy savybiy vizualiné komunikacija klesti masinés kulttros
kontekste — tai lemia jos daugiafunkciSkumas; masiniy prekiy gamybg ir vartojimg skatinanti reklaminé

vaizdiné medziaga yra vienas esminiy veiksniy, lemianc¢iy vizualinés kultiros plitimg i$ tradiciSkai
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suvokiamy vizualiyjy meny j rinkodaros sritj, taigi ir j reklamg. Reklamoje vizualumas pirmiausia yra
pasitelkiamas kaip daugiafunkciné komunikacijos priemoné; dél masiy visuomenés pasyvumo ir
vartotojiSkumo vizualiné reklama yra paveiki dél lengvo prieinamumo ir aiSkiy komunikaciniy intencijy.

Tas pats galioja ir socialinés reklamos tipui.

Nepaisant to, kad masinéje kultiiroje didelis démesys skiriamas vizualumui, visy vizualinés
komunikacijos priemoniy kontekste kalba yra itin svarbus aspektas. Pasak Viktorijos
Zilinskaités (2010: 4), ,.nors vizualinés kultiiros analizé pirmiausia yra sarysiy bei reik§miy kirimo ir
perémimo procesy analizé, nagrin¢jant vizualing kultiirg negalima apeiti paciy vizualinés kultiiros, arba,
kitaip tariant, vizualiniy kultliros objekty, Ziirovy nuostaty j Siuos objektus bei juos pateikiancius
kanalus, vaizdo santykio su kitais objekto bruozais, tokiais kaip turinys, garsas ir pan.”“ Autoré¢
akcentuoja vaizdo rysj su kitais aspektais — turiniu, garsu. Taip j vizualinés kultiros laukg patenka ir
kalba — dél jos vizualinis tekstas jgyja daugiau prasmiy, taigi aktualizuojamas vizualinio prane$imo
turinys. Medijy kontekste vizualumas negali biti atribotas nuo kalbos — dél to reklamoje dazniausiai
derinami tiek vaizdiniai, tiek Zodiniai praneSimai. Reklamos ekspresyvumui pasiekti dazniausiai
pasitelkiamos jvairios vizualinés priemonés; dél vizualinés komunikacijos populiarumo praneSimai
adresatg pasiekia greitai ir paprastai. Medijos atlieka svarby vaidmenj vizualinés komunikacijos procese.
,Zodziai yra svarbi priemoné reklamos prane§imui perduoti, bet reklamos vaizdas daZniausiai yra
pirmas dalykas, kurj pamatome, ir paskutinis dalykas, kurj atsimename* (Moriarty 1991: 126) — biitent
reklamos vaizdiné plotmé adresato atmintyje islieka ilgiausiai. Vizualiniy priemoniy reklamoje
atsiradimo priezastis — poreikis kurti informacijos prisodrintus (clutter busting) pranesimus. Televizija ir
spauda pristato vis daugiau komerciniy praneSimy, tad reklamos kiir¢jai turi rasti vis jvairesniy budy

paversti reklamg paveikia. Paveikumas visy pirma kyla i§ vizualumo.

5. Alkoholio prevencijai skirty reklamy analizé
Kaip buvo minéta jvade, straipsnyje atlickama kokybiné 12-0s alkoholio prevencijai skirty socialiniy
reklamy analizé. Analizuojamos reklamos rinktos 1§ gatvése esanciy reklaminiy stendy ir interneto.

Reklamos yra suskirstytos pagal adresatg: skiriamos adresaty grupés yra jaunimas (16—25 m.), vyresnio
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amziaus zmonés (35-55 m.) ir numanomieji adresatai (bet kokio amZiaus)®. Reklamy adresatas
nustatomas pagal poveikio priemoniy (spalvy, kalbos stiliaus, akcentuojamy neigiamy pasekmiy)
pasirinkimg: laikomasi nuomonés, kad jaunimui skirtose reklamose gali biiti vartojamas slengas,
pabréziamos estetinés ar statuso problemos, o vyresnio amziaus zmonéms skirtose reklamose kalba
taisyklinga, akcentuojami jvairiis sveikatos sutrikimai ar mirtis.* Zinoma, toks reklamy adresato
nustatymas yra sglygiskas, galintis kelti diskusija. Siame tyrime reklamos, kuriy adresatas néra aiskus,
buvo rodomos tiek jaunimui, tiek vyresnio amziaus respondentams, 0 tikslinis adresatas nustatytas

remiantis jy nuomonémis.

Reklamos analizuojamos taikant semiotinj analizés metoda, taigi tiriami tiek vaizdinis, tiek zodinis
reklamos prane$imai. Kad bty galima nustatyti, kurios raiSkos priemonés daro didziausig poveikj
adresatui, atlikti kokybiniai interviu su jvairaus amziaus, lyties, iSsilavinimo ir socialinés padéties
respondentais. Kokybinai interviu buvo pusiau stuktiiruoti, t. y. remiamasi planu, kuriame numatyti
konkretis klausimai ir jy pateikimo seka, bet, siekiant surinkti daugiau informacijos, respondentui gali
buti pateikti ir plane nejraSyti klausimai. Visi interviu buvo atliekami akis j akj su respondentais ir
jraSomi diktofonu. Interviu buvo atlickami tol, kol respondenty nuomonés émé kartotis ir nebuvo

gaunama naujos informacijos. Siame darbe cituojama autentika, neredaguota respondenty kalba.

Atlikus interviu paaiSkéjo, kad lyties aspektas neveikia pozitirio j poveikio priemones, dél to i §i aspekta
darbe néra atsizvelgiama. Sio darbo autorés nuomone, respondenty poziiirj gali lemti i3silavinimas bei
respondento Zalingi jprociai, dél to stengtasi apklausti skirtingo iSsilavinimo ir skirtingus Zalingus
jpro¢ius turin¢ius asmenis. Svarbu paminéti, kad apklausti ir rokantys, vartojantys alkoholj bei
narkotines medziagas respondentai — taip galima nustatyti prevenciniy socialiniy reklamy poveikj ne tik

zalingy jproCiy neturintiems, bet ir turintiems asmenims. I§ viso apklausta 13 respondenty: 7 jaunimo ir

3 Komerciniy reklamy konkretyjj adresaty jprasta skirti pagal lytj atsizvelgiant j reklamuojamos prekés paskirtj (tradiciskai
manoma, kad moterims skirtos kosmetikos priemoniy, $varos prekiy, vyrams — automobiliy, laikrodziy, alaus reklamos)
(Smetoniené 2009: 50-58). Siame darbe laikomasi nuomonés, kad Zalingy jproéiy prevencijai skirtos socialinés reklamos
orientuojasi ne j lytj, bet j amziy — tg ypac¢ akcentuoja kalbos stiliaus ir rodomy pasekmiy pasirinkimas. D¢l Sios priezasties
skiriami adresatai yra jaunimas nuo 16 iki 25 m. ir vyresnio amziaus zmonés nuo 35 iki 55 m. Toks skirstymas pasirinktas dél
to, kad biitent tarp Siy amziaus grupiy, Sio darbo autorés nuomone, egzistuoja aiski pasauléziiiros ir jsitikinimy skirtis, galinti
lemti poziiirj j alkoholio vartojima. Vis délto, dalis reklamy konkreciojo adresato neturi ir jy adresatas yra tik numanomas,
skirtas visoms amziaus grupéms.

4 Pasak Vilmos Cerniauskaités (2014), ,,vyresnius ir jaunus zmones bauginimas veikia skirtingai. Sokiruojanti, apie jvairius
suzeidimus, net apie mirtj bylojanti socialiné reklama beveik visiskai jokio jsplidzio nedaro paaugliams®, o $ios neigiamos
zalingy jprociy vartojimo pasekmés paveikia vyresniuosius.
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6 vyresnio amziaus Zzmoniy. Jaunimo grupéje 3 asmenys ruko, 7 vartoja alkoholj ir 3 vartoja narkotines
medziagas; vyresnio amziaus respondenty grupéje 1 ruko, 5 vartoja alkoholj ir né vienas nevartoja
narkotiniy medziagy. Cituojant respondentus raSomas sutrumpinimas: pirmoji trumpinio raidé atitinka
respondenty amziaus grupe (V — vyresnio amziaus, J — jaunimas), R — respondento trumpinys, skaiciais
zymimas respondenty amzius lyginant su kitais (pvz., VR1 — jauniausias i§ vyresnio amziaus

respondenty).

1 lentelé. Respondenty charakteristika

Respondentas | AmzZius Lytis I$silavinimas Riako ;{ngé % Var';m:dr;?:;:;mes
VR1 41 Mot. vidurinis - + -
VR2 52 Vyr. vidurinis + + -
VR3 54 Mot. aukstasis - + -
VR4 54 Mot. vidurinis - - -
VR5 55 Mot. aukstasis - + -
VR6 55 Vyr. aukstasis - + -
JR1 16 Mot. pagrindinis - - -
JR2 19 Mot. vidurinis + + +
JR3 21 Mot. vidurinis - + -
JR4 22 Vyr. vidurinis + + +
JR5 24 Mot. aukstasis - + -
JR6 25 Mot. aukstasis - + +
JR7 25 Vyr. aukstasis + + -

Pirmoje lenteléje pateikti respondenty duomenys, galintys paveikti prevenciniy socialiniy reklamy
skaityma. Skirtingoms amziaus grupéms kokybinio interviu metu buvo pateikti klausimai apie skirtingas
(1 konkrec¢iag amziaus grupg¢ nukreiptas) reklamas; apie reklamas, kurios, Sio darbo autorés nuomone,

konkreciojo adresato neturi, buvo apklausti abiejy amziaus grupiy respondentai.

5.1.  Adresatai — jaunimas

Socialiniy alkoholio prevencijai skirty reklamy, kuriy adresatu yra jaunimas, i$ viso analizuojami penki
pavyzdziai. Visuose i$ jy vaizduojami Lietuvoje Zinomi asmenys, jie rodomi kaip adresatui patariantys
autoritetai. Pasak Ritos Gudénaités-Spokauskienés ir Dziuljetos Maskulitinienés (2010: 19), ,,paaugliai
daznai susitapatina su savo mylimu dainininku ar sportininku, todél susizaveje klauso jy vieSai

skleidziamos nuomonés®, Sis aspektas atsiskleidzia ir analizuojamose reklamose. Taip pat reklamose
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akcentuojama sé¢kmé ir pripazinimas, pastarieji implikuojami vaizduojant garsenybes ir jy lapomis
sakomais zodziais. Pasak jau minéty autoriy, ,,paaugliams skirtose reklamose tikslingai naudojami
masinés kultiiros elementai — liesas ,,manekeniSkas‘ kiinas, Zinomo zmogaus veidas, blizgus viliojantis
kokteilis, madingas drabuzis, mobiliojo rySio telefonas. Visi Sie ir panaSiis dalykai tarsi jpakuoja
pagrindine preke — gausima pripaZinima ir populiaruma tarp bendraamziy“ (Gudénaité-Spokauskiené ir
Maskulitiniené¢ 2010: 16). Pripazinimo aspektas atsiskleidzia ir analizuojamy reklamy pavyzdziuose —
galima teigti, kad jauniems asmenims, siekiantiems biti pripazintais, yra sitlomos alternatyvos
alkoholiui. Pabréztina, kad jaunimas ir paaugliai daznai vartoja alkoholj norédami pritapti ar pasirodyti;

dél to reklamose akcetuojami kiti saviraiskos btidai — sportas, muzika.

Pirmas, antras ir treCias pavyzdziai yra tos pacios kampanijos uz jaunima be alkoholio reklamos
variantai, dél vienodo figiiry iSdéstymo visy pavyzdziy plastinis signifikantas darbe aptariamas kartu, o
signifikatas — atskirai. Visi trys reklamy pavyzdziai respondenty vieningai jvertinti kaip paveiks.

(1) (2) 3)

Vartodamas alkoholj netapsi 3 A - Kai kiti mano bendraamZiai
nei kietas, nei iSskirtinis. J 0 nori rinkosi alkoholj,
Muuka. - mano ginklas, =8 oL 2 as ruoSiausi dvikovoms
kuriuo praskyniau

ey
sau kelia 4 e A‘ ,

\

Analizuojamy pavyzdziy iSraiSkos plotméje svarbiausias démesys skiriamas zmogaus figiiroms, kurios
vaizduojamos stovincios tvirtai, pasitikin¢ios savimi. Respondenty nuomone, toks asmens vaizdavimas

yra teigiamas aspektas, nes kelia pasitikéjima.

JR1: Gal tokia labiau pasitikincio savimi povyza.

JR2: Tvirtai, ta prasme, ne tai, kad cia, kad mazdaug kazkq is saves stato, bet, ta prasme, tvirtas
Zmogus gal.

JR3: Kad jisai toks kietas, savimi pasitikintis.
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JR6: Na, stovi, irgi ta tokio savimi pasitikincio, tokio uztikrinto Zmogaus, kuris tikrai Zino, kaip
elgiasi, kodél taip elgiasi, nuu toks paveikus.

Pabréztina, kad erdvé uz pagrindinés figiiros yra tamsi, apgaubta Se$éliy. Tai simbolizuoja grésme,
pavojaus nuojautg:
JR2: Jo, tas tamsus fonas tokig vistiek kaip grésme, nu apskritai naktis visada kelia tq tokig kaip
grésme, kad tamsa.

JR3: Tamsa yra aplinka, kuri, galbiit, ne visada yra gera, ir kazkokia ten traukianti j blogj, nu
nezZinau, tarkim, o jisai pats yra sviesus, savimi pasitikintis ir kaip kazkoks ale apsireiskes,
tave irgi gali iStraukt, irgi is tos tamsos.

JR5: Cia gatvé Siuo atveju yra tai, kad Zmogus, uZauges gatvéj, ta prasme, turiu omeny, biitent tai,
kad, ta prasme, kas vyskta su jaunimu gatvéj — geri, ritkai, vartoji, panasiai, visa kita, ta
prasme, nu kai tu, kaip pasakyt, augi ant asfalto, nu blogoj aplinkoj.

JRG6: Jie apsviesti, isryskinti, uz jy tamsus fonas, kas galbut irgi galéty kalbét apie tai, kad tq tokj
pasirinkimo — arba tu esi va toks ryskus, stiprus, savim pasitikintis Zmogus, tu elgiesi kaip
Jie, seki jy pavyzdziu, na arba ten tokia jau tada kaip ir tamsa, kaip ir kazkas tokio nelabai
gal malonaus.

JRT7: Tamsybés, gyvenimo blogybiy visokiy, litino ten, alkoholio litino ir taip toliau.

IS pateikty citaty matyti, kad respondentai tamsy fona suvokia kaip grésme ar neigiama jtaka, o
vaizduojama asmenj tapatina su sektinu pavyzdziu. Visose $iose reklamose vaizduojami Zymus Lietuvos
zmonés (A. Matkevicius, M. GecevicCius, R. Berankis) — taip patraukiamas jaunimo démesys ir
pabréziama reklaminio teksto svarba, jai suteikiama svarumo. Respondenty nuomone, $iy Zmoniy
vaizdavimas yra teigiamas ir suteikia reklamoms paveikumo:
JR3: Kadangi jie yra zinomi ir jeigu Zmogus jaunas, dazniausiai Zmogus zavisi kazkuom, turi tuos
savo kazkokius dievukus, tai jie gali jiem is dalies padaryti jtakq.

JR4: Nu jo, gal tipo kazkiek parodo, sportininkas tai sportininkas [...J, 0 sportininkai, nu tai jo, jei
vartoty, tai nebiity tokie sportininkai geri.

JRG6: Atkreipia ir démesj, kadangi Zinomas ir tu tarsi tq zmogy kaip ir gerbi, ar ne, nes eini j
koncertus ir viskq, ir nu visi nori bit Zymis ir faini, ir viskq, ir sekt pédom ty Zymiy zmoniy,
ir elgtis taip, kaip jie elgiasi.
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Matyti, kad apklausos dalyviai jZymybiy vaizdavimg vertina teigiamai, jvardija juos kaip sekting
pavyzdj. Pabréztina, kad respondentai akcentavo pagarba, jauciamg vaizduojamoms jZymybéms — biitent

dél to adresatg gali paveikti vaizduojamy Zzmoniy liipomis sakomi zodziai.

Pirmame pavyzdyje pavaizduotas A. Matkevic¢ius (DJ Mamania), zodinis tekstas prie jo skelbia:
vartodamas alkoholj netapsi nei kietas, nei isskirtinis. Muzika — mano ginklas, kuriuo praskyniau sau
kelig / Artiaras Matkevicius / DJ Mamania, 32 m. Zodinis tekstas sudarytas i§ triju daliy: pirmaja
kreipiamasi ] adresatg, antrgja kalbama apie vaizduojamg zmogy, tre¢igja nurodoma, kas yra reklamoje
vaizduojamas zmogus. Pirmagja teksto dalimi vartodamas alkoholj netapsi nei kietas, nei iSskirtinis
asmeniskai krepiamasi j adresata. Vartojama pusdalyvio vienaskaitos vyrisSkos giminés forma kuria rysj
su adresatu, toliau kalbama apie alkoholio vartojimg. PabréZiamos ne neigiamos alkoholio pasekmés
sveikatai, o statuso pasikeitimo nebuvimas. Tekstas presuponuoja, kad vartojantysis alkohol;j tikisi biiti
i§skirtinis, bendraamziy pripazintas; pasakymas, kad tokiu adresatas netaps, parodo, jog adresato
statusas nepasikeis, taigi vartoti alkoholj néra prasmés. Taip pat svarbu, kad vartojamas slengas (kietas)
— taip ne tik pagyvinamas reklamos tekstas, bet ir tapatinamasi su adresatu. Antroji teksto dalis — muzika
— mano ginklas, kuriuo praskyniau sau kelig — ai$kina, kg jZzymybé pasirinko vietoj alkoholio. Svarbu,
kad zodis ginklas ir frazé praskyniau sau kelig implikuoja jaunimo kovg dél statuso, presuponuoja, jog ji

uzsitikrinti yra sunku, d¢l jo reikia kovoti, taigi parodo reklamos kiiré¢jo supratinguma jaunimui.

Reklamos tekste taip pat itin svarbus jvardzio mano vartojimas. Pasak Dobrzinskienés (2010: 21),
jvardzio as formos mano, man reklamose atlieka specifing funkcija: ,,nors jomis reiskiama mintis
nukreipiama  reklamos komunikato personazo asmening patirt, taciau jauciama gana stipri projekcija i
adresata: jeigu a$ naudoju produkta, vadinasi, ir tu, remdamasis mano patirtimi, turétum jj rinktis. Kitaip
sakant, tai viena 1§ daugelio reklamos poveikio priemoniy — perSama sava patirtis, manipuliuojama
garsiais Zmonémis, jy pavardémis, specialisty komentarais®. Nors minéta autoré akcentuoja jvardziy
vartoseng komerciniy reklamy tekstuose, socialinése reklamose jy vartojimas gali biiti panasus — Vvietoj
skatinimo pirkti akcentuojama tam tikra idéja ar gyvenimo budas, kuriuos propaguoja vaizduojamas
asmuo. Pirmame pavyzdyje jvardis mano vartojamas analogiskai — skatinama remtis garsaus zmogaus

asmenine patirtimi, sekti jo pavyzdziu. Analizuojamame pavyzdyje, Sio darbo autorés manymu,
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rémimasis garsaus zmogaus patirtimi yra teigiamas reklamos aspektas, suteikiantis daugiau jtaigumo ir

pateikiantis alternatyva alkoholiui (Siuo atveju — muzikg).

Antrame pavyzdyje vaizduojamas krepSininkas M. Gecevicius, prie kurio vaizduojamas toks tekstas:
Alkoholis nepadarys taves kieto. Jei Zinai, ko nori is gyvenimo, metimai bus tiksliis, kaip samurajaus
kirtis / Martynas Gecevicius / Krepsininkas, 22 m. Artimas adresato ir adresanto santykis kuriamas
tiesioginiu kreipiniu — vartojamas familiary ryS$j ir solidaruma perteikiantis jvardis faves. Dél tokio
jvarzio vartojimo adresatas gali jaustis turintis tokj patj statusg, kaip ir vaizduojama jzymybé¢, taip
skatinama priimti duodamg patarima. Reklamoje taip pat svarbus busimojo laiko veiksmazodzio
nepadarys vartojimas, kuriuo vél pabréziamos ne neigiamos alkoholio pasekmés sveikatai, o statuso
pasikeitimo nebuvimas — presuponuojama, kad vartojantysis alkoholj tikisi buti bendraamziy
pripazintas, lyderis. Tekstu parodoma, kad adresato statusas nepasikeis, taigi vartoti alkoholj néra
prasmés. Pasirinkta taikliy metimy ir teisingy sprendimy, poelgiy metafora yra akcentuojama
vaizduojamo sportininko karjera (kreps$inis), taigi ir jo teisingas pasirinkimas, teigiama, kad ir adresatas
gali pasiekti tiek pat. Jzvelgiama galios demonstravimo aliuzija — frazé samurajaus Kirtis simbolizuoja
jéga ir tiksluma, taigi adresatui implikuojama, kad darydamas teisingus sprendimus jis taps stipriu
lyderiu. Respondenty nuomone, tokie pasakymai gali buti vartojami norint pasiekti skambumo ir
sustiprinti reikSme:

JR3: Jie nori biti verzliis, kieti, ir tas praskyniau, kirtis, samurajus, tai c¢ia labai jiem turéty biiti

kieta ir, galbiit, atkreipt Siek tiek labiau démesj, ir turét stipresnj, stipresnis toksai tada
gaunasi tas sakinys.

Matyti, kad tokiy posakiy vartojimas vertinamas teigiamai. Respondenty nuomone, jie suteikia tekstui
skambumo ir jtaigos. Kadangi reklama skirta jaunimui, vartojami savo leksika nejprasti pasakymai yra
paveiki priemoné démesiui atkreipti ir emocijoms sukelti. Tokig pacig funkcijg atlieka slengo vartojimas
(kieto); siuo atveju slengas ne tik atkreipia démesj, bet ir rodo solidaruma, taigi suartina adresatg Su

adresantu.

Treciame pavyzdyje pateiktoje reklamoje vaizduojamas tenisininkas R. Berankis. Prie jZzymybés pateikti
zodziai: Kai kiti mano bendraamziai rinkosi alkoholj, as ruosiausi dvikovoms / Ricardas Berankis /

Tenisininkas, 20 m. Visy pirma, Siuo sportininko pasakymu jvardijami pagrindiniai reklamos teksto
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veikéjai — sportininkas ir jo bendraamziai. Nors asmeninio jvardzio mano vartojimas rodo tam tikrg
bendruma, vienybe, pasakymas suprieSina sportininkg ir aplinkinius, nedalyvaujancius reklamos akte,
matyti aiSki prieSprieSa tarp kalbétojo as ir aplinkiniy Kiti, taip implikuojamas i$skirtinumas,
individualumas. Asmeniniy jvardziy vartojimas taip pat kuria santykj su adresatu — jy ,,vartojimas rodo
implicitiSka komunikacijos proceso dalyviy santykiy raiska. [...] jvardis as, Jis, ji tarsi nurodo projekcija
] tu: jeigu as darau arba jis (ji) taip daro, vadinasi, ir tau privalu taip elgtis* (Dobrzinskiené 2010: 16).
Taigi, kai kiti rinkdavosi alkoholj, jis sportavo, dé¢l to daug pasieké gyvenime. Jo sékme¢ implikuoja ne
tik profesijos jvardinimas teksto paskutinéje dalyje, bet ir visas reklaminis plakatas — jeigu asmuo
nebiity jZymus, jis nebiity vaizduojamas plakate; Siuo atveju aiSkiai autoritetinga jo padétis nurodo
teisingy pasirinkimy teigiamas pasekmes. Kaip jau minéta pradedant Siy reklamy pavyzdziy aptarima,
respondentai visus tris pavyzdzius jvardijo kaip paveikius.

(4)

18+ aun imo saviraiska

be alkohoho

Ketvirtame pavyzdyje vaizduojami visi trys asmenys, aptarti 1, 2 ir 3 pavyzdziuose. Dél to, kad jie
vaizduojami visi kartu, o ne po viena, respondenty nuomone, reklama gali biiti jtaigesné:
JR2: AS manau, kad geriau, nes nu vistiek, kaip — kiekybé [...], manau, Sita vat bendra tai labiau

paveikesné, negu kiekvieno Zmogaus atskira nuomoné, nu vistiek, kazkaip, miisy visuomené taip
sudaryta, kad dauguma labiau, ta prasme, lemia viskq.

JR3: Visi trys jie atrodo stipriau, jie atrodo tokia kaip komanda, kaip stipris vyrai ir, galbiit,
Zmogui, kuriam jie visi patinka, tai daro stipresnj jspidj, tokj, kad ne vienas sako, o daugiau
Zmoniy sako, plius Zinomy Zmoniy.

IS pateikty citaty matyti, kad respondentai grupés vaizdavima vertina palankiau negu atskiry asmeny —
toks jzymybiy vaizdavimas apklaustiesiems atrodé kaip stiprios komandos jvaizdis. Dél to ir reklamos

Sikis respondentams skamba jtaigiai — nes yra sakomas grupés. Salia vaizduojamy asmenybiy, kairéje
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reklamos pus¢je, matyti zodinis tekstas — reklamos Sukis — uZ jaunimo saviraiskq be alkoholio.

Respondenty nuomone, tiek stkio pateikimas, tiek turinys yra paveikds:

JR2: Ir pats Siikis toks trumpas, labai aiskus ir verciantis galbiit susimgstyti.

JR3: Pats tekstas tai man patinka, kad yra isryskinta , be alkoholio*”, kadangi tai yra
svarbiausias, galima sakyt, frazé Sitam sakiny ir labiausiai krenta is tikryjy j akis, tai,
manau, kad ganétinai jtaigus tekstas, nu ir Sriftas jtaigus, kadangi padidintas.

Pabréztina, kad reklamos Stikis yra eliptinis — jame néra subjekto, kuris tampa numanomas dé¢l vaizdinio
matmens — subjektas adresato yra suvokiamas kaip plakate vaizduojami asmenys. Taip pat tekste
presuponuojama, kad alkoholis yra vienas i§ jaunimo saviraiS$kos biidy, taigi vienas i§ budy iSreiksti
save; adresatui primenama, jog ta pasiekti galima ir kitaip: sportu, muzika (Siuos pasirinkimus nurodo

vaizduojami asmenys). Kaip jau minéta, $i reklama visiems respondentams atrodé paveiki.

Penkto reklamos pavyzdzio tiek vaizdinis, tiek zZodinis elementai j bendrg reklamos prasme jnesa savity

aspekty. Sis reklamos pavyzdys daugumai adresaty atrodé paveikus.
()
W

- -

VI

Neiudyk savo talento alkoholiu.
Pasirink kuo norétum biti.

Penktas pavyzdys yra simetriSkos kompozicijos, €ia svarbiausia yra kairés ir deSinés prieSpriesa. Kairéje
reklamos puséje vaizduojamas zinomas Lietuvos krepsininkas Jonas Valan¢ilinas, apsirenges Lietuvos
krep$inio rinktinés (2013 m.) uniforma, tokiu badu implikuojami jo pasiekimai sporto srityje. Galima
teigti, kad dél krepSinio populiarumo Lietuvoje, vaizduojami krepsininkai parodo didelius pasiekimus.

Respondentai mané, kad sportininky, o ypa¢ — krepSininky vaizdavimas yra paveiki priemoné:

JR4: Paveiki, kur sportininkai, ten paveiku visur.

JRG6: Uz rinktine Lietuvos zZaidziantis, kas yra nu Lietuvoj vienas didzZiausiy gal pasiekimy.
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IS citaty matyti, kad respondentai atstovavimg Lietuvos rinktinei vertina kaip didelj pasiekima, darantj
reklamg paveikig. Kitoje reklamos puséje vaizduojamas tas pats asmuo Su juodais drabuziais, rankose
laikantis baltg lentele su juodais skaiCiais — taip tradiciSkai vaizduojami nusikaltéliai arestinéje.

Respondenty nuomone, toks jo vaizdavimas sukelia itin neigiamas emocijas:
JR3: Pirmas jspudis kur, kaip sakyt, kur yra Zmogus sportininkas, jégy Zydéjime, tai kad yra
stiprus, sveikas, grazus vyras ir tuomet desinéj mes matom visiskai sudribusj, baisy, purving

kazkokj, su mélyném alkoholikg, labai negrazy zmogy [...]. Zmogy vercia susimastyt, kuom
Jis noréty bit — ar sveikas, ar nesveikas.

JR5: Nu desinéj matom kaléjimo numerj, nu numerj, bet tai is karto taip atrodo, kad jis laiko tq
numerj, kad nu fotkinasi kaip kaléjime; kitas dalykas, ta prasme, apranga tamsi, tokia
neaiski [...]. Niiiry, ta prasme, tokio Zmogaus tu nenorétum sutikti gatvéje [...J], atrodo toks
biski nesocialus [...], eilinis neaiskus tipas kaléjime.

JRG6: Ir tada, aisku, rodomas jis visiskai degradaves ten jau, ir, tarkim, prasigeres, ir daugkart
sumustas gal, ir dar kaléjime fotografuosasi prie tos sienos, tai reiskias jau nusikaltélis yra,
tai labai ryskus kontrastas sukuriamas, aisku. Dar apsviestas tas, jis kur sportininkas,
kazkaip Sviesiau daug, ryskiau atrodo, tai iskart, aisku, tu Zinai, j kurig puse nori taikyt, ir
kadangi toks ryskus kontrastas, néra vidurio jokio, tu tik uz tai arba uz tai, ir nu tas toks
nukreipia tavo mintis: arba biitent bus gerai, arba biitent bus tikrai blogai, kad néra tarpinio
varianto, kad tu negali ten iSeit, pagert biskutj ir viskas, nu ta prasme tikrai turi rinktis vieng
arba kitg puse.

Pabréztina, kad respondentai ne tik jvardija vaizduojamo Zmogaus skirtumus kairéje ir deSingje
reklamos puséje — taip pat akcentuojama pasirinkimo galimybé: adresatas esg turjs rinktis arba viena,
arba kitg variantg. Akivaizdu, kad reklamos adresatas turéty rinktis krepSininko, o ne nusikaltélio likima

— tai aisku dél krastutinumy vaizdavimo.

Penktame pavyzdyje sakoma: Nezudyk savo talento alkoholiu. / Pasirink, kuo norétum biti / Jonas
Valanciunas. Komunikato personazo lipomis reiSkiamos adresanto intencijos yra paveikios, nes
vaizduojamas garsus zmogus (kad Sis pavyzdys yra paveikus mané 6 i§ 7 respondenty). Pabréztina tai,
kad j adresatg tiesiogiai kreipiamasi liepiamosios nuosakos vienaskaitos antruoju asmeniu (nezudyk,
pasirink). Pasak Reginos Stankevic¢ienés ir Vido Valskio (2008: 135), ,.liepiamosios nuosakos formos
reklamos tekstams ypac parankios, nes jomis realizuojamos svarbiausios reklamos funkcijos —
jtikin¢jimas (persvazija), raginimas (agitacija), liepimas*. Matyti, kad Siuo atveju liepiamaja nuosaka ne
jsakoma, liepiama, o raginama; tai, jog reklamos tekstas néra jsakymas, o grei¢iau — patarimas, kuriuo

kuriamas artimas rySys tarp reklamos adresanto ir adresato; implikuojamas adresanto pasitikéjimas
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adresatu, teigiama, jog pastarasis turi talentg ir galimybe rinktis. Presuponuojama, kad adresatas renkasi
savo ateit] ir, jei pasirinks teisingai, pasieks aukStumas. Svarbu akcentuoti pasirinkta raginimo forma

nezudyk — tokios leksikos vartojimas pabrézia neigiamg (mirting) alkoholio poveikj.

5.2.  Adresatai — vyresnio amZiaus Zmonés

Siame skyriuje atlickama alkoholio prevencijos vyresnio amZiaus zmonéms skirty reklamy analize.
Pastebéta, kad vyresnio amziaus zmonéms skirtos reklamos dazniausiai skatina ne nevartoti alkoholio, o
nevairuoti iSgérus — dauguma analizuojamy pavyzdziy yra bitent Sio tipo. Kaip jau minéta, i$
apklaustyjy vyresnio amziaus respondenty alkoholj vartoja penki Zzmongs.

(6)

AR TIKRAI
TO NORI”

/'F\' ”‘”

Sestame pavyzdyje vaizduojama permatoma taurelé, jos viduje — geltona lego figiira — tokiu biidu

vaizduojama priklausomybé nuo alkoholio.

VR6: Cia galbiit apversta stikliné, jis viskq iSgéré ir dabar jau priklausomas nuo to, kas yra

stiklinéj.

Dalies respondenty nuomone, apverstos taurelés vaizdu norima perteikti, kad joje buves alkoholis
iSgertas, o jj iSgéres zmogus yra, arba tapo, priklausomas nuo alkoholio. VirSutinéje plakato dalyje
matyti masyvus uzrasas AR TIKRAI TO NORI? Uzraso Sriftas platus, naudojama itin ryski ir blankiame
fone iSsiskirianti raudona spalva. D¢l tokio spalvy pasirinkimo prikaustomas adresato démesys ir
koncentruojamasi j reklamos $tkj.

VR3: Raudona tai man asocijuojasi su krauju [sitoj] tai labai [...]. Tai sukelia, kad tai, kas cia
nupiesta, yra kazkas labai jau, matyt, baisaus.
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VRG6: Nu raudonas, kraujo spalva.

Reklaminis $iikis — Ar tikrai to nori? Si minties figiira — retorinis klausimas — ne tik patraukia adresato
démesj. Pasak Smetonienés (2009: 153), ,kreipdamasis retoriniu klausimu, adresantas paprastai tikisi
sulaukti ne atsakymo, o emocinio pritarimo®. Tai, §io darbo autorés nuomone, ypa¢ svarbu socialinéms
reklamoms. Stkiu taip pat kuriamas artimas ry$ys su adresatu — j jj kreipiamasi vienaskaitos antruoju
asmeniu, taip kuriamas draugiSskumo, artumo jspudis. Retoriniame klausime vartojamas zodis tikrai
tampa provokacijos elementu (provokuoja neigiamg adresato atsakyma, nes dél jo klausimas tampa
neigiamai konotuotas) ir, dél to, kuria nusisteb&jimo jspiidj; ¢ia pat reklamos Sikj papildo vaizdas
reklamos centre — parodomuoju jvardziu to retoriniame klausime implikuojamos neigiamos nurodomojo
daikto savybés, o vaizdu reklamos centre atskleidziama, kad nurodomas ne alkoholis tiesiogiai, bet

priklausomybé nuo jo.

Apacioje matyti zodis ISpilk. Kaip jau minéta aptariant penkta pavyzdj, liepiamoji nuosaka reklamose
gali biti vartojama norint jtikinti, paraginti arba liepti. Siuo atveju reklamoje liepiama, Zodis jsakmus,
dél to gali sukelti neigiamg adresato reakcija — atviras liepimas vienaskaitos antruoju asmeniu yra

familiarus, demonstruojami tam tikri galios santykiai.

Nepaisant visy apraSyty reklamoje pasitelkiamy priemoniy, ji laikytina nepaveikia, nes tik vienas
respondentas suprato, kas vaizduojama reklamoje — visiems kitiems jos prasmé liko neaiski. Pagrindiné

to priezastis — apverstos taurelés neatpazinimas:

VR2: I$ viso matau kazkokiq drusking ir jdétas lego Zmogeliukas.

VR5: Lego figurélé kazkokiam stiklainy [...]. Nesuprantu ispilk kazkas, bet ¢ia nieko nepripilta, tik
lego figuréle.

I§ pateikty citaty matyti, kad apklaustiesiems neaiSku, kas gaubia lego figiira. Kadangi ja gaubianti
taurel¢ ir kuria visg prasminj efekta, kaip jau minéta, reklama laikoma nepaveikia, nes respondentams

nesuprantama pagrindiné jos mintis.

Septintame pavyzdyje pateikta reklama nesudétinga, bet paveiki.
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(7)

Parduodami
vaikiski
batukai,

nenesioti.

-

N

Reklaminis plakatas sudarytas i§ dviejy pagrindiniy daliy, svarbios vir§aus ir apac¢ios bei juodos ir baltos
priespriesos. Plastiniame matmenyje pagrindinj vaidmenj atlieka juodu padidintu Sriftu uzrasytas tekstas
virSuje. Po tekstu esantys batukai kuria zaismingumo, vaikiSkumo jspudj. Tai, kad roziné spalva

pabrézia vaikiSkumg, mano ir respondentai:

VR3: Nu grazi [spalva], mergaités batukai, mazos mergytés, matyt.
VR4: Nu tai vaikiski, is karto matosi, kad vaikiski.

VR5: [roziniai] Kad suprastum, kad cia vaikiski batukai, dailiis, kazkoks vaikas turi juos turéti.

Plakato apacioje taip pat matyti tekstas; jo Sriftas taip pat platus ir apvaliy formy, taciau nepalyginamai
mazesnis uz pries tai aptartgjj. Tai lemia repondenty susidoméjima jo turiniu:
VR3: As manau tada, kad paskaicius tq didelj uzrasq kaip ir kyla mintis paskaityt apacioj, kodél
Jie nenesioti.
VRS5: [mazas Sriftas] Kad bandytum jskaityt [...] dar svarbesnis [tekstas atrodo].

VR6: Norisi automatiskai Ziurét, kas ten apacioj parasyta, viskq, nuo virsaus iki apacios pereit
viskq.

IS respondenty apklausos matyti, kad parodomasis reklamos tekstas skatina adresato susidoméjimag

pranesimo turiniu, dél to skaitomas ir apacioje esantis pagrindinis tekstas®. Parodomajame tekste

5 Reklamos tekstai skirstomi j parodomuosius ir pagrindinius. ,,Parodomasis tekstas — tai, kg pirmiausia vartotojas pamato,
ziirédamas | spausdinta reklamg. Dazniausiai tai btina didesnio Srifto tekstas, suzadinantis vartotojo susidoméjima.
Pagrindinis tekstas (angl. body copy) — maZesnio Srifto tekstas, susidedantis i§ keleto eiluéiy; jis gali buti suskirstytas
paragrafais“ (Pileliené ir Grigalitinaité 2014: 119). Nors autorés kalba apie komerciniy reklamy tekstus, §io darbo autorés
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skelbiama Parduodami vaikiski batukai, nenesioti. Sis uzradas atkreipia adresato démesj ne tik dél to,
kad yra uzraSytas itin dideliu Sriftu, bet ir dél to, kad pateiktas skelbimo forma, taigi tarsi reikalauja
adresato reakcijos, atsako. Akcentuojama vaikiSkumo sema — tai pabrézia ne tik zodis vaikiski, bet ir
mazybiné forma batukai. Sie akcentai, kartu su jau aptartomis plastinémis figiiromis, kuria vientisa
ispudj: vaikiSkumas tampa pagrindine reklamos asimi, butent Sis aspektas atlieka pagrinding funkcija
adresato reakcijai sukelti. Tekste taip pat svarbus neveikiamojo dalyvio pasirinkimas,
nesukonkretinamas adresantas, taigi implikuojama, kad adresantas gali buti bet kuris asmuo. Pabréztinas
70dZio nenesioti perkélimas j pabaiga. Pasak Zuperkos (2008: 82), inversija yra vartojama norint
padaryti reklamos teksta paveikesnj pabréziant svarbiausig jo dalj. Trumpiems tekstams budinga
svarbiausig zodj nukelti | pirmg arbg paskutine pozicijg sakinyje. Laikantis tokio pozitirio galima teigti,
kad Zodis nenesioti yra svarbiausias sakinyje ir atlicka reik§minga funkcija — skatina adresato reakcija.
Nenesioti — kodel?

VR2: O dia, kadangi skelbimas ir labai lakoniskai, tai vercia susimgstyti, kodél jie ,, vaikiski

batukai, nenesioti “.

VR3: Man atrodo graziai, bet, kaip cia pasakyti, nelabai jaukiai, nes pradedi galvoti, kodél tie
batukai nenesioti.

Atsakymas randamas tekste reklamos apacioje (pagrindiniame tekste): Nes tétis vairavo truputj isgeres.
Vartojamas zodis tétis (0 ne tévas) kuria draugiska reklamos atmosferg, taip pat juo sustiprinama Seimos
sema. Tuo tarpu zodzio truputj vartojimu susvelninama girtumo implikatira, taigi rodoma, kad net ir
mazai i§gére¢ asmenys vairuodami gali sulaukti rimty pasekmiy; taip pat Siuo saSvelniu apeliuojama j
platesn¢ adresaty grupe — kreipiamasi ne tik  tuos, kurie séda prie vairo girti, bet ir | tuos, kurie vairuoja
tik Siek tiek iSgeére, nors jy girtumas neperzengia leidZziamos normos riby, o bitojo kartinio laiko
veiksmaZodzio pasirinkimas implikuoja, kad pakako vieno karto nelaimei jvykti. Taip pat pabréZtina tai,
kad nes tétis vairavo truputj isgéres yra Salutinis priezasties aplinkybés sakinys, kuris turéty bti
sujungtas su pagrindine sakinio dalimi. Pasak Smetonienés (2001: 86), ,,sudétiniy prijungiamyjy sakiniy
vartoseng reklamos tekstuose, matyt, lemia galimybés Salutiniais démenimis iSplésti, sukonkretinti

pagrindinio sakinio mintj“. Tokia Salutinio sakinio vartosena atsiskleidzia ir analizuojamoje reklamoje, o

nuomone, tokj skirstyma galima pritaikyti ir socialinéms reklamoms. Siuo atveju pagrindinis tekstas susideda tik i§ vienos
eilutés, nes socialiniy reklamy specifika nereikalauja ilgos produkto reklamos ar jo aprasymo.
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Salutinio sakinio atskyrimas nuo pagrindinés sakinio dalies, §io darbo autorés nuomone, stilistiskai teikia

jam daugiau svarumo.

VR4: Emocijas sukelia dideles [...] kad vaikas, kad vaZiavo masina ir is karto galvoji visq vaizdg,
kuri, kaip vaziavo, kaip avarija buvo.

VR5: Paprasta, bet ta frazé tokia, ne tai, kad negerk arba naminé praziitis, bet tokia — lengva
jsivazduot tq situacijq ir tada tikrai baisu pasidaro [...] aplamai labai patinka, paveiki is
tikryjy.

Matyti, kad respondentai reklamg jvardija kaip paveikia — taip maneé visi apklausos dalyviai. Reklamos
paveikumg, Sio darbo autorés nuomone, lemia tiek vairavimo iSgérus pasekmiy vaizdavimas, tiek

kiirybiskas reklamos pateikimas.

Astuntame pavyzdyje pateikta reklama savo esme panaSi | septintg pavyzdj, bet egzistutoja ir aiSkiy

skirtumy.

(8)

KEICIAME

DUYNIY =
VEZIMEL] |
PAPRASTA.

Zodinis tekstas Siame pavyzdyje uzradytas didZiosiomis raidémis ir pladiu Sriftu, tuo parodoma jo

svarba, vien didziyjy raidziy vartojimas sukelia grubumo, grésmés jsptdj. Taip mano ir respondentai:

VR3: Dar sustiprina tq jspidj, tokj negerq [...] nu juoda spalva susijusi su vaikais negali biiti
Siaip jau, negali kurti geros emocijos mazas vaikas ir juoda spalva. Ar tu matei kada nors
mazq vaikqg aprengtq juodai?

VRG6: Kelia aisku sSiek tiek [grésme] nes bitent ir atkreipia démesj.

Matyti, kad didelio grubaus $rifto naudojimas respondentams kélé neigiamas emocijas — juodos spalvos

perteklius atrodo grésmingai, ypac¢ dél to, kad reklamos tekstas susijgs su vaikais. Juodos ir baltos
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priespriesa kiek jmanoma iSrySkina uzrasa, juodos spalvos naudojimas baltame fone akivaizdziai parodo

uzraso aktualuma.

Svarbiausias ¢ia Zodinis praneSimas. Parodomasis uzrasas teigia: keiciame dvyniy vezimélj j paprastq.
Veiksmazodzio daugiskaitos pirmojo asmens formos pasirinkimu implikuojamas realus adresanto
dalyvavimas komunikacijos akte, taigi suasmeninami komunikacijos akto dalyviai: adresanto funkcija
atlicka numanomas tévy — motinos ir tévo — egzistavimas. Toks raiskos modelis suteikia reklamai
Seimos sema, d¢l to reklama yra itin Sokiruojanti dé¢l nelaimés pajautos: reklamos tekstas formuluojamas
kaip skelbimas, i§ karto implikuojantis nelaimg, sukeliantis grésmés jspiidj: butent keitimo veiksmas
Siame tekste aktualizuoja nelaimés reikSme, dvyniy vezimeélis savininkams nebereikalingas, vadinasi,
nebéra vieno i§ dvyniy — kodél? Atsakymas pateikiamas plakato apacioje mazu Sriftu paraSytais

zodziais: nes tétis vairavo Siek tiek iSgéres (Zzr. 7). Visi respondentai $ig reklamg taip pat jvardijo kaip

paveikia.
9)

Plastinéje devinto pavyzdzio iSraiSkos plotméje egzistuoja aiski perskyra juoda vs balta, dél kurios
vaizdas atrodo nykus, galbGt — grésmingas. Reklamos signifikatas — i§ priekio vaizduojamas
automobilis, kurio viduje, keleivio ir vairuotojo vietose — atidengti karstai. Toks vaizdavimas kuria
jspudj, kad pastarieji yra paruosSti naudojimui, jy netrukus prireiks, vadinasi vairuotojas ir keleiviai

pateks ar jau pateko j avarija, taigi mirs ar jau yra mir¢. Taip mano ir respondentai:

VR1: Tai jau paruosta kazkam tai, kas bus girtas uz vairo.
VR3: Kad aiskiau suprastum, kas taves laukia... mirtis.
VRA4: Uz tai, kad laukia atseit zmoniy [atidaryti] .

VR5: Kad paguldys kazkq, akivaizdu, kuris vélgi prisibaigs.
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Plakato virSutiniame deSiniajame kampe baltame staiakampyje matyti juodomis raidémis parasytas
tekstas. D¢l uzraso pateikimo galima spéti, kad nelaimé gal jau ir jvyko — tai rodo juoda jstriza juostelé

ant balto uzraso fono, kuri yra panasi j juoda gedulo kasping; taip pat atrod¢ ir repondentams:

VR3: Tai vat man cia atrodo kaip nekrologas visas Sitas uzrasas.
VRG6: Tas juodas krastelis panasus yra j juostq ant vainiko.

Vien vaizdas neatskleidzia avarijos priezasties, bet jg aiSkiai nurodo reklamos Zodinis tekstas rezervuota
girtiems. IS Sio uzraSo paaiSkéja mirties priezastis — vairavimas iSgérus. Pats teksto pateikimas
implikuoja distancijg tarp adresanto ir adresato — neveikiamojo dalyvio vartojimas tarsi paneigia esant
aiSky teksto kiiré¢ja, jo visiskai nesuasmenina, rodomas atsiribojimas. Taip pat tekstas paaisSkina, kam
skirti karstai — girtiesiems. Pabréztina, kad budvardis vartojamas daugiskaitos forma — tai gali buti
interpretuojama dvejopai: arba vietos karste rezervuotos girtiems vairuotojams, arba ir jy iSgérusiems
keleiviams; ¢ia reklamos loginis iSdéstymas turi trilkumg, nes neimplikuoja neiSgérusio keleivio, t. y.
nenurodo, kad vienas girtas vairuotojas gali buti blaivy keleiviy ar aplinkiniy mirties priezastimi.
Reklamoje pasirinkta trumpinimo figiira elipse¢, lengvai numanomy Zodziy praleidimas (rezervuota
girtiems [vairuotojams]). Pasak Zuperkos (2008: 84), elipsé ,,suglaudzia minties raiska, daro pasakyma
dinamiskesnj“. Elipsé Siuo atveju gali suteikti reklamai dviprasmiskumo — rezervuota kam: girtiems

vairuotojams ar girtiems keleiviams? Sis dviprasmiSkumas aktualizuoja daugiau reikSmiy.

5.3. Numanomieji adresatai

Siame skyriuje analizuojami keturi numanomiesiems adresatams skirti reklamy pavyzdziai. Sio darbo
autorés nuomone, visi analizuojami pavyzdziai gali buti skirti bet kokios amziaus grupés ar lyties
atstovams. Pastebétina, kad visi pavyzdZiai skirti vairavimo 1§gérus prevencijai.

(10)

|

nevairuok neblaivus "
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Analizuojamame pavyzdyje i$skiriama pagrindiné figira — butelis — ir sudauzytas automobilis jo viduje.
Zodinis tekstas po buteliu implikuoja, kad viduje esantis skystis — alkoholis; jo paveiktas asmuo
vairuodamas pateko j avarijg. Tai, kad automobilis yra butelio viduje, reiSkia buvimg iSgérus — tai sukélé
nelaime. Juodos, baltos ir pilk§vos spalvy naudojimas kuria nitirumo jsptdj® ir gali asocijuotis su

apsvaigimu pavartojus alkoholio. Tokia asociacija kilo ir respondentams:

JR2: Baltai pilka nu vistiek kai protas apsvaigsta, ta prasme, nuo alkoholio, tai vaizdas kazkaip
liejasi ir jis toksai blankus pasidaro, tai tos spalvos, baltai pilka, taip labai asocijuojasi su
tuo blankumu man.

JR3: Spalvos niiirios, saltos.

JR5: Blankumo jspidj man kuria jos, [...] sugretinimas gal su kazkokiu jausmu isgérus.

IS pateikty citaty matyti, kad apklausos dalyviai reklamoje naudojamas blankias spalvas suvokia kaip
apsvaigima, sukeltg alkoholio. Reklamoje svarbus Zenklo deSiniajame apatiniame kampe vaizdavimas —
tradiciskai $is Zenklas suvokiamas kaip draudziamasis keliy eismo Zenklas, teigiantis tg patj, kg ir tekstas
— vairuoti i§geérus draudziama; kadangi Zenklas nupiestas pagal keliy eismo draudziamyjy zenkly modelj
(raudonai perbrauktas apskritimas), tikrai yra zinomas kiekvienam vairuotojui, taigi juo perduodamas

aiSkus pranesSimas. Taip man¢ ir respondentai:

VR3: Kad negalima vaziuoti, [...] kazkoks draudziamas Zenklas.
JR2: Ypac tas draudimo Zenklas, kai mazdaug tas raudonas skritulys.

JR7: Zmoném §iti Zenklai tai ir taip krenta [j akis], nes vairuotojai turi atpaZint Situs Zenklus [...].
Ta prasme primena belekokj keliy Zenklg, pas mus jau pasgmonéj tai.

I cituojamy respondenty nuomoniy matyti, kad visi jie iSkart suprato vaizduojamo Zenklo prasme, taigi,
galima daryti i§vada, kad Sio Zenklo perteikiamas praneSimas daugeliui yra savaime suprantamas.
Reklaminiame S$tkyje nevairuok neblaivus vartojamas liepiamosios nuosakos vienaskaitos antrasis
asmuo — d¢l to draudimas tampa asmeniSkas, adresatas ir adresantas susiejami abipusiu rySiu. Taip pat

tekste pavartotas dvigubas neiginys, kurj pamate, dalis respondenty susipainiojo:

VR3: Bet supranti, ne ir ne man jau yra blogai, todél, kad as susimgsciau, kaip reikia vairuoti.

6 Pilka spalva laikoma neutralia, bet tam tikrame kontekste gali biiti suvokiama kaip niiiri ir slegianti (Chapman 2010). Sio
darbo autorés nuomone, tik pilky atspalviy naudojimas reklamoje butent tokj ispiidj ir sukuria.
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Matyti, kad du kartus pavartotas priesdélis ne- gali kelti neaiSkumy. Tai — viena i§ priezasc¢iy, dél kuriy
daugumai adresaty reklama atrodé nepaveiki; tokj vertinimg taip pat 1émé blankiy spalvy naudojimas:

dél neryskios perskyros buvo sunku isskirti vaizduojamas figtiras. Reklamos Stikis daugeliui respondenty

taip pat atrodé¢ nejtaigus, tai dar viena priezastis, dé¢l kurios reklama buvo vertinama neigiamai.

1)

Vienuoliktame pavyzdyje virSuting plakato dalj uzima juodas uzrasas baltame fone, kurj jrémina juodas
plakato fonas. Tai iSrySkina Zodinj teksta, taip pat svarbu, kad jis uzrasytas vien juodomis raidémis —
juodos ir baltos kontrastas kelia nitirumo jsptidj. Taip mano ir respondentai:

JR5: Juoda — balta tai iskart suteikia nigirumo jspidj ir, tokj ganétinai, nu tokig, nu ta prasme,
visas toks tekstas labai, ta prasme, baltam fone baltos raidés didZiosios, nu is karto toks
niirumo jspidis.

Zodinj teksta sudaro du skaiéiai ir du ZodZiai — uzraso pateikimas leidZia interpretuoti §j teksta kaip
statistinius duomenis; toks pozitiris suteikia Saltumo, atsiribojimo jausma; daugumai respondenty Sis
uZraSas primena perspé&jimus keliuose:

VVR2: Veiksni priemoné, todél, kad nu pati Zinai, vazinéjam autostrada, ten yra stendai; veiksni
priemone.

VRS5: Primena tuos Zenklus keliy, kur biina kely, Zuvo tiek tai, suzeisty tiek tai.

Apklaustyjy nuomone, zodinio teksto pateikimas, primenantis keliuose matomus Zzenklus, yra itin
paveiki priemoné, nes uzrasas trumpas, koncentruotas ir aiSkus. Tekstas — 2 Zuvo / 5 suZeisti —

respondentams atrodé¢ kaip tipiskas statistinis nelaimés auky suraSymas, savaime neteikiantis konkrecios



98

Vilkelyté, R. A. Alkoholio prevencijai skirty socialiniy reklamy vaizdatekstis. Jtikinimo btudai. Taikomoji
kalbotyra 2016 (8), www.taikomojikalbotyra.lt

informacijos nei apie nelaime¢, nei apie aukas (adresatas suvokia, kad reklamoje kalbama apie
automobilio avarijg, i§ asmeninés patirties, nes teksto pateikimas primena kelyje matomus
perspéjamuosius zenklus). Vis délto, stiklinés vaizdavimas po uzrasu implikuoja, kad nelaimés priezastis
— alkoholis. Sioje reklamoje itin svarbiis pateikiami skai¢iai — 2 ir 5. Vadinasi, i§ viso nukentéjusiyjy
skaiCius yra septyni zmongs, taigi daugiau negu telpa j vieng automobilj. Tai reiskia, kad nukentéjo ir
péstieji ar kito automobilio keleiviai — negalima atmesti prielaidos, kad Zuvusieji gali buti ne tie, kurie
buvo isgére. Respondentai galvoja panasiai:

JR5: Tekstas labai siauras, bet labai ir informatyvus, ir labai is karto patraukiantis, ir suteikiantis

labai neigiamas emocijas, todél, kad visq laikq nu, tu susimgstai apie tai.

JR6: Kad du zZuvo, penki suzeisti, ¢ia [abai konkreti situacija — tu Zinai, kad tiesiog kazkas jvyko,
gal vienas zZmogus geré, stikliné viena, tai tarkim isgérée, vaziavo, nu tarkim, vaziavo,
dazniausiai buina, kad vaziuoji isgeres, ar ne, ir padaré avarijq ir, tarkim, vat du zuvo ir
penki suzeisti, ir toks labai konkretus kazkas, kad ne Siaip, kad aaa nuo, kai vairuoji isgeres
ten gali sukelt grésme, gali kazkas Ziit ir panasiai, tai manau geras uzrasas labai, trumpas,
konkretus, is karto, net skaityt nereikia — tu pamatai, ir tie skaiciai, neparasyti Zodziais, bet
skaitmenim, irgi tiesiog, kad iskart matai ir tarsi kuriasi galvoje situacija, kaip kas buvo, kas
ten Zuvo.

I8 pateikty respondenty nuomoniy matyti, kad pastarieji akcentuoja uzraso trumpuma ir informatyvuma.
Taip pat, uzraSo pateikimo pobiidis lemia konkreciy pasekmiy parodyma — tai respondentams irgi atrode
paveiku, nes tokia statistika skatina susimgstyti ne tik apie savo paties, bet ir apie aplinkiniy sauguma,
prisiimti atsakomybe uz veiksmus, kurie gali biti lemtingi ne vien reklamos adresatui, bet ir kitiems,

alkoholio nevartojantiems Zzmonéms.

Dvylikto pavyzdzio reklamos vaizdinis ir zodinis komponentai kuria autonomiskas prasmes ir bendra

vaizdazodinio teksto prasmé kyla i$ jy sankirtos.

=

1AM DARBUI
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Reklamoje vaizduojama daug manekeny; tokie manekenai daznai naudojami automobiliy saugos
bandymuose, kuomet imituojamas automobiliy susidirimas su klifitimi arba kitu automobiliu; dél to
galima spéti, kad plakate vaizduojamas panasus bandymas. Vaizdiné plotmé rySki dél vyraujancios
oranzinés spalvos. Respondentams $i spalva daugiausia asocijavosi su kaléjimu, nes uzsienio filmuose
kaliniy uniformos yra oranzinés spalvos. Ant manekeny galvy vaizduojami apvaliis geltonos ir juodos

spalvos apskritimai, kurie primena radioaktyviyjy medziagy zenkla, taigi, simbolizuoja pavojy.

JR5: Viskas koncentruota j tai kad pavojus, [...] atrodo, kad juos veza ir trenksis tuoj.

JR6: Su pavojum daugiausia. Nu Zinom tuos Zenklinimus, kai biina, ir nu tokie gal labiau su
radioaktyvumu, ar ne, bet manau, Siuo atveju pasirinkta tiesiog, kad pavojinga, pavojus, kad
vien tik ant jy galvy, ir jie ten be Salmy, be nieko, tai, kad isvis pavojingas kaip darbas,
tarkim, kaip Siuo atveju, kad darbui ieSkoma, nu viskas koncentruota j tai, kad pavojus.

IS pateiktos citatos galima spresti, kad respondentai manekeny Zenklinimg supranta kaip pavojingo
uzsiémimo jvardijimg. D¢l to, kad visi manekenai yra vienodi ir dauguma taip pat aprengti, respondentai

juos traktavo kaip mase:

VR3: Kazkokios nemgstancios biitybes, [...] tai va, man atrodo, kad cia suséde kazkokie zombiai,
nemastantys Zmones, jau ne Zmones.

JR3: Nu jo pilka masé [...]. Man tai jie atrodo absoliuciai nemgstantys, absoliuciai pilka masé,
kurie yra tiesiog nu va [beldzia j stalqg] .

Zodinis reklamos tekstas — dalykinis skelbimas (leskome girty vairuotojy jdomiam darbui). Vartojama
daugiskaitos pirmojo asmens forma yra daznai pasitaikanti skelbimo fomuluotéje, Siuo atveju ji apima
tik raSytoja, besitapatinantj su tam tikra jmone. Pasak Marcinkevicienés (2004: 59), kai tekste yra
vartojama pirmojo asmens daugiskaitos forma, nejtraukianti skaitytojo, pastarasis ,,tarsi atsiduria uz mes
riby, 1 ji kreipiamasi antruoju asmeniu, plg. mes — gydytojai, jiis — pacientai (analogiSkas terminas angly

kalba ,.exclusive we“)“. Si priemoné kuria distancija tarp adresato ir adresanto.

Reklamos Stkis yra ironiSkas. Ironija reklamose gali buti vartojama tikintis, kad sukels pageidaujama

adresato reakcija’ (Lagerwerf 2007: 1702-1703). Siuo atveju ironija galima suprasti ne vien i$

7 Pasak Luke’o Lagerwerfo (2007: 1705), ironija reklamose gali biiti suvokiama pagal du psicholingvistinius modelius.
Pirmasis — aidy teorija (Echoic Mention Theory) — remiasi relevancijos principu, $iuo atveju ironija suvokiama atsiZvelgiant j
pries tai vykusj veiksma ar pasakyma, dél buvusio ir esamo pasakymy neatitikimo pastarasis yra suvokiamas kaip ironiskas.
Antrasis modelis priklauso standartinei pragmatikai (neo-Gricean) — remiamasi kalbos vartojimu kontekste — jeigu
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vizualinés ir zodinés prasmiy neatitikimo: visy pirma, tai galima suvokti i§ biidvardzio girty vartojimo —
iprastai darbdaviai neieSko girty darbuotojy. Parinktas darbo apibudinimas jdomus, dél greta
vaizduojamo darbo pobiidzio taip pat akivaizdziai ironiskas, paSiepiantis iSgérusiy vairuotojy elges;.
Skelbimo tekstas implikuoja, kad jei asmuo vairuos girtas, jo laukia tas pats, kas ir vaizduojamy
manekeny — avarija. Respondentai tiek ironija, tiek Zodinio teksto pateikimo forma reklamoje vertino
teigiamai:

VRS: Dél to kad ironiskas, dél to labiau veikia galbiit.

JR2: Ironija labai paveikia Zmogaus ego, manau.

JRG6: Atkreipia demesj. Tiesiog jprasta skelbimo forma; jeigu skelbimas, tai tu Zinai, kad ten yra
kazkokia informacija, kuri tau gali biit aktuali — U iskart pasiziuri ir pamatai, iskart skaitai.

Vis délto, pabréztina, kad tik nedidelé respondenty dalis suprato Sios reklamos esme¢ — dauguma jy, ypac
neturintieji aukstojo iSsilavinimo, nesuprato, nei kas vaizduojama, nei kas sakoma Sukiu — kadangi
pasakyme nejauté ironijos, visa reklama jiems atrodé neturinti prasmés. O respondentai, kurie suvoké
ironija, reklama jvardijo kaip paveikia. Sio darbo autorés nuomone, reklama galéty biti laikoma
paveikia — vis délto, jos paveikumui jvertinti reikéty atlikti platesnius tyrimus, ypa¢ su neturinciais

aukstojo iSsilavinimo arba zemesniy socialiniy sluoksniy atstovais.

6. ISvados

Kaip jau buvo minéta, darbe keltas tikslas — nustatyti, kokios poveikio priemonés dominuoja ir yra
veiksmingiausios alkoholio prevencijai skirtose socialinése reklamose. Atlikus alkoholio prevencijai
skirty socialiniy reklamy analize paaiSkéjo, kad kuriant tokias reklamas skirtingy poveikio priemoniy
pasirinkimg lemia skirtingo amZiaus adresato pasirinkimas — ] kiekvieng amZiaus grupe nukreiptos

socialinés reklamos skiriasi tiek savo vizualine, tiek kalbine plotmémis.

Vizualinéje plotméje jaunimui skirtose reklamose budingas pagrindinés figiros iSskyrimas
vaizduojant j3 reklaminio plakato centre ir spalva iSskiriant i§ fono. Norint sukurti grésmés jspiidj, fonas

reklamose pasirenkamas tamsus, o figliros ir tekstas yra Svieslis — toks vaizdavimas respondentams

pasakymas tam tikrame kontekste skamba keistai, interpretacijos procesas pradedamas i§ naujo ir adresatas gali manyti, kad
vartojamas humoras, metafora ar kitos priemonés, darancios pasakyma ironisku.
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asocijavosi su sektinu pavyzdziu ir atrodé paveikus. Tokiu atveju vaizduojamos tarp jaunimo populiarios

garsenybés ir akcentuojama jy asmening patirtis.

Jaunimui skirtose reklamose biidingas ilgas pagrindinis tekstas, nurodantis alternatyva zalingiems
jpro¢iams, — tokiu atveju pagrindinis tekstas pakeicia reklamos §tkj, kurio yra atsisakoma. llgo
pagrindinio teksto pateikimas respondenty yra vertinamas teigiamai, nes manoma, kad taip suprantamai
atskleidziamos Zalingy jproCiy pasekmés. Alternatyvos pasakymas ilgu pagrindiniu tekstu
respondentams atrodé paveiki priemoné ir todé¢l, kad sudaro prielaidas adresatui priimti sprendimg
paciam, taigi, demonstruojamas solidarumas — adresantas tokiu atveju yra tik pataréjas. Tarpasmeninés
funkcijos raiSkai jaunimui skirtose reklamose budingi jvardziai as, mano, tu, tavo — taip, $io darbo
autorés nuomone, sureikSminama vaizduojamo Zmogaus asmeniné patirtis ir kuriamas draugiskas

santykis su adresatu. Asmenings patirties akcentavimas respondentams taip pat atrodé paveikus.

Vyresnio amZiaus Zmonéms skirtose prevencinése reklamose daznas mirties akcentavimas, kuris
daugumai respondenty atrodé paveikus. Mirties sema daZniausiai reiSkiama juodos ir baltos spalvy
priespriesa. Siy spalvy naudojimas respondentams kélé neigiamas emocijas — tai, $io darbo autorés
nuomone, ir noréta pasiekti reklamos kiiréjy, taigi, yra laikoma paveikia priemone. Spalvingos reklamos
buvo vertinamos neigiamai. Vyresnio amZziaus adresatams skirtose reklamose pagrindin¢ figiira
dazniausiai vaizduojama reklamos centre, stengiamasi spalviskai iSrySkinti ir ja, ir reklamos $iikj, o tai
nebuvo labai biidinga jaunimui skirtose reklamose (jose Siikis buvo pakeistas ilgesniu pagrindiniu tekstu,
kuris daZniausiai buvo pateikiamas taip, kad labai neiSsiskirty i§ viso vaizdazodinio teksto). Toks
pateikimas, Sio darbo autorés nuomone, skatina adresata koncentruotis j iSrySkintas reklamos vietas,
taigi, yra paveikus — tai patvirtina ir respondenty apklausos rezultatai. Reklamos, kuriose pagrindinis
akcentas tenka reklamos prasme kurianciai figlirai ir uZraSui, buvo suprantamos aiSkiai ir
vienprasmiskai, taip pat vertinamos kaip paveikios, prieSingai spalvingoms aiskios pagrindinés figtiros

neturin¢ioms reklamoms.

Taip pat vyresnio amziaus zmonéms skirtoms reklamoms, priesingai negu skirtoms jaunimui, budingi
trumpi Sukiai. Tokia priemone, Sio darbo autorés nuomone, siekiama aiskiai parodyti alkoholio

vartojimo pasekmes neblaskant adresato démesio. Trumpy ir aiSkiy S$tkiy vartojimas respondentams
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atrodé¢ paveikus, palankiausiai vertinti beasmeniai Stkiai — Sia priemone rodoma distancija tarp
adresanto ir adresato bei kuriamas atsiribojimo jspudis. Taip pat reklamose buidingas Siikiy pateikimas
vienaskaitos antruoju asmeniu, kurian¢iu adresanto ir adresato solidarumo santykius; Si priemoné

respondentams paveiki neatrodé.

Numanomiesiems adresatams skirtose reklamose gali buti naudojamos rySkios spalvos, o tai
respondentams atrodé nepaveiku, pernelyg zaisminga. Ryskiomis spalvomis vaizduojama daug skirtingy
figiry ar uzraSy jvairiu Sriftu, taigi, reklamos vaizdaZzodinis tekstas kompleksiSkas — §i priemoné
apsunkino reklamy suvokima ir taip pat buvo vertinama neigiamai. Sio darbo autoré linkusi manyti, kad
kompleksiskas reklamos vaizdas gali blaSkyti adresato démesj ir skatinti netinkamg reklamos pranesSimo

dekodavima, galintj sukelti nepageidaujamg adresato reakcija, taigi, yra neigiamas aspektas.

Numanomiesiems adresatams skirtose reklamose galimas liepiamosios nuosakos vienaskaitos antrojo
asmens vartojimas, rodantis adresanto solidarumg adresatui. Vis délto, liepiamosios nuosakos vartojimas
respondentams atrodé nepaveiki priemoné, nes tokiuose Stkiuose nepakankamai iSrySkintas draudimo
aspektas — Stkiai reiSkiami kaip patarimai, respondenty nuomone, neskatinantys susimastyti ar
sureaguoti j juos. Numanomiesiems adresatams skirtose reklamose galimas ironijos vartojimas, kuris
gali biiti vertinamas prieStaringai. Atlikus kokybinius interviu pastebéta, kad ironija yra suprantama tik

dalies respondenty; supratusiems ironijg reklamos atrodo paveikios, o kitiems — ne.

Butina pridurti, kad analizuojant alkoholio prevencijai skirtas reklamas pastebéta, kad respondentai
teigiamai vertino beasmenius sakinius, kurian¢ius distancijg tarp reklaminio akto dalyviy — toks
atsiribojimas nuo adresato suteiké reklamoms kraupumo jspudj, kuris sustiprino reklamos paveikuma.
Strategijuy, kurian¢iy solidarius adresanto ir adresato santykius, t. y. kai vartojamas vienaskaitos antrasis
asmuo, paveikumas priklausé nuo to, kokiomis dar priemonémis apeliuojama j adresata — ypac tai léme
pasekmés aspektas. Pabréztina, kad paveikiausias yra Seimos semos akcentavimas — reklamos,
realizuojancios §j aspekta, nepriklausomai nuo kity jose naudojamy poveikio priemoniy, respondenty

laikytos paveikiomis.
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Biitina paminéti, kad reklamos paveikumas yra ir subjektyvus dalykas. Taip pat gali buti iskeltas
klausimas, ar socialiné reklama yra paveiki tik tada, kai privercia adresatg pakeisti savo elgesj teigiama
linkme, Siuo atveju — nevartoti alkoholio ir nevairuoti isgérus. Jeigu reklamos paveikiomis laikytinos tik
Siuo atveju, dauguma prevenciniy reklamy yra nepaveikios, nes nepakeité respondenty elgesio, vis délto,
Sio darbo autorés nuomone, paveikiomis gali biiti laikomos ir tos reklamos, kurios privercia adresata

susimastyti, nes biitent tai ir yra pirmas zingsnis, vedantis j pokycius.

Baigiant butina pasakyti, kad analizuota palyginti nedidelé medziagos imtis, nagrinétos tik alkoholio
prevencijai skirtos socialinés reklamos, todél Siame darbe pateiktos jzvalgos dar turi buti tikrinamos
atlickant platesnio masto tyrimus. Sio darbo autorés manymu, atliktas tyrimas gali biti naudingas
vizualinés semiotikos tyréjams, analizuojantiems vaizdazodinius tekstus, kalbininkams, tiriantiems

tarpasmeninés funkcijos raiska reklamose, ir reklamos kiiré¢jams.
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Alkoholio prevencijai skirty socialiniy reklamy vaizdatekstis. Itikinimo buidai
Riita Angelé Vilkelyté
Santrauka

Siame darbe tiriamos alkoholio prevencijai skirtos socialinés reklamos. Darbe daroma prielaida, kad
socialinés reklamos veikia adresaty ir kalbinémis, ir vaizdinémis priemonémis. Sio darbo tikslas —
nustatyti, kokios poveikio priemonés dominuoja ir yra veiksmingiausios zalingy jpro€iy prevencijai
skirtose socialinése reklamose. Siam tikslui pasiekti derinami semiotinis analizés metodas ir kokybinis
tiksliniy adresaty interviu. Semiotiniu analizés metodu siekiama nustatyti socialinése reklamose
pasirenkamas vaizdines ir zodines poveikio priemones, kokybiniu interviu — jvertinti jy paveikuma.

Apibendrinant rezultatus galima teigti, kad jaunimui skirtose reklamose daznai vaizduojami Lietuvoje
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zinomi zmonés, o reklamos tekstas reiSkiamas ,,jy lipomis®“. Tokiuose tekstuose dominuoja draugisky
santykiy tarp adresanto ir adresato demonstravimas, dél to daznas asmeniniy jvardziy as, mano, tu, tavo
vartojimas — tai respondenty jvertinta teigiamai. Vyresnio amziaus zmonéms skirtose reklamose daznas
mirties akcentavimas, reiSkiamas juodos ir baltos spalvy priespriesa. Toks spalvy pasirinkimas kuria
nykia atmosferg ir yra palankus jtaigai pasiekti. Taip pat vyresnio amziaus zmonéms skirtose reklamose
badingi trumpi $tkiai, leidZiantys adresatui susikoncentruoti j esminius reklamos dalykus. Siikiai daznai
yra beasmeniai, taip atsiribojama nuo adresato — tai respondenty vertinama teigiamai. Numanomiesiems
adresatams skirtose reklamose dominuoja ryskios spalvos, dazniausiai blaskancios adresaty démes;j ir
trukdanc¢ios suvokti reklamos prasme. Daznas liepiamosios nuosakos vienaskaitos antrojo asmens

vartojimas, rodantis adresanto solidaruma su adresatu — §i priemoné respondentams atrodé nepaveiki.

Raktazodziai: lingvistiné pragmatika, socialiné reklama, tarpasmeniné funkcija, adresatai,

vaizdazodinis tekstas, solidarumas, galios demonstravimas.

Anti-alcohol advertisements. Persuasion techniques
Rita Angelé Vilkelyté
Summary

This paper analyses anti-alcohol social advertisements. Assuming that in social advertising both
linguistic and visual means of persuasion are used to provoke the addressee’s reaction, the author aims
at determining the most dominating and effective linguistic and non-linguistic means of persuasion
employed in social advertising. The methods of semiotic analysis and the qualitative target addressees’
interview are combined to achieve this aim. The semiotic analysis is used to determine visual and verbal
means of persuasion used in social advertisements, while the qualitative interview is employed to assess
their suggestibility. The results suggest that different persuasion techniques are targeted at different age
groups. Advertising aimed at young people often portrays famous people of Lithuania. The text of such
advertisements is usually written as friendly advice based on the author’s personal experience. The
demonstration of solidarity is considered to be an effective technique; therefore, the personal pronouns I,
my, you, your are common. In the advertisements aimed at seniors it is common to emphasise death,
which is usually expressed by contrasting black and white. Such choice of colours creates a frustrating
and inhospitable atmosphere and is effective in reaching persuasion. Slogans are usually short, which
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allows the addressee to concentrate on the essential elements of the advertisement. In addition, slogans
are often impersonal, which creates some distance from the addressee. This sanction has been positively
evaluated by the respondents. In advertisements, which intend to affect a large number of the population,

the implicit addressee, usually bright colours prevail; however, this sanction disturbs the addressees.

Keywords: pragmatic linguistics, social advertising, interpersonal function, addressee, solidarity,

demonstration of power.
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