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PRECEDENTINIU VARDU!'AKTUALIZACIJA REKLAMOJE
(1 dalis)

Straipsnyje daroma prielaida, kad dél vertikaliosios kognityviosios bazés (KB) ribos slinkties
precedentiniy vardy (PV) aktualizacija reklamoje tampa vis daznesne reklaminés Zinutés teikimo
idéja. Reklamos ir kalbos diskursai apzvelgiami priesinant dekonstrukcionistinj (Derrida) ir kritiskgjj
(Baudrillard) poZitirius; precedentine tapusi reklama jvertinama kaip reklaminiy klisiy Saltinis.
Aptariama viena svarbiausiy PV aktualizacijai reklamoje - atribucijos sqvoka, teikiamos praktinés
rekomendacijos dél PV perkélimo j naujg kuriamo teksto diskursq. Apzvelgiami PV aktualizacijos
reklamoje ypatumai ir veiksniai: galima auditorijos reakcija ir jtaka produkto jvaizdZiui, asmenybés
depersonalizacija ir SarZavimas.

Laikomasi poZitirio, kad teoriskai kiekvienas PV aktualizacijos reklamoje atvejis laikytinas obscenisku
(galimu, bet nebutinu), taciau kiekvienas pavyzdys vertintinas individualiai.

REIKSMINIAI ZODZIAT kognityvioji lingvistika, reklama, precedentiniai fenomenai, precedentinis
vardas.

Ivadas

Straipsnyje aptariama precedentiniy vardy (PV) sklaida reklamoje. Straipsnio tikslas — ap-
tarti PV aktualizavimo reklamoje ypatumus. Tiriamoji medZiaga — Lietuvos bei uZzsienio
rinky reklama. Straipsnio tikslui pasiekti iskelti uZdaviniai: apzvelgti daznéjancio PV
aktualizavimo reklamoje priezastis; teoriskai aptarti bei praktiskai jvertinti PV klisisku-
mo ir atribucijos sgvokas. Straipsnyje taikomi metodai: teorinés bei praktinés jzvalgos
teikiamos derinant diskurso analizés ir fenomenologine metodikas. Tiriant praktinius PV
aktualizacijos pavyzdzius, taikytas kognityviosios lingvistikos bei lingvistinés kulttirologijos
metodologinis instrumentarijus.

Precedentiskumo tyrimai - naujas, dél placios sklaidos ir neistirtumo aktualus ko-
munikacijos formy tyrimy diskursas. Lingvistikoje — tai, palyginti, nauja tyrimy sritis.

L Precedentinis vardas (PV) - individualus vardas, glaudziai sietinas su placiai zinomu tekstu ar preceden-
tine situacija (PS). PV atstovauja savo rasies zenklui, vartojant PV, apeliuojama j diferencinius PV pozymius (plg.
Kpacubix 2003, p. 198).
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Teorines precedentiskumo prielaidas suformulaves J. N. Karaulovas pasiilé precedentinio
teksto? savoka, Rusijos lingvisty $i sgvoka tikslinta ir abstrahuota iki precedentiniy fenome-
ny (PF)? termino. Lietuvoje negausu precedentiskumo teorijai ir empiriniams tyrimams
skirty darby. Precedentiskumo sklaida Lietuvos vie$ajame diskurse i$samiau nagrinéta
straipsnio autorés (Alitikaitée, Amankevic¢iaté 2009). Minétini ir S. Papaurélytés-Klovienés
(2007) bei A. Diomidovos ir V. Volginos (2013) tyrimai. Kituose darbuose precedentisku-
mas vertinamas per intertekstualumo prizme: Bitiniené 2005, Soliené 2005, Blazinskaité
2004, Kozeniauskiené 2008, Zaikauskiené 2012.

Praktinei PF analizei svarbu i$skirti jy saugojimo bei aktualizavimo budy tarpusavio
ry$i. Nors pats PF laikomas baigtiniu ir savarankisku verbaliniu (arba verbalizuojamuoju)
produktu, kalbinés asmenybés kognityviojoje bazéje (KB)* jis saugomas ne originaliu, o
individualiu supratimo invarianto® pavidalu (plg. Krasnych 2003, p. 190). Si PF kategorija
itin svarbi tikslingai aktualizuojant jj viesajame diskurse; taigi ir precedentus pasitelkian-
tys reklamos karéjai turi atsizvelgti j individualy PF saugojimo buda, aktualizuodami
invariantiskiausius fenomenus. Reklamoje galimas ir PF vizualizavimas, t. y., krealizacijos
tipas — precedentinés situacijos (PS)® ar precedentinio vardo (PV) iliustracija. Sinestetinia-
me suvokime vizualumas laikomas pagrindiniu, tac¢iau kognityviajame - tik papildomu
dirgikliu, neveikianéiu potencialaus vartotojo KB: pasak V. V. Krasnych, reklamoje never-
balusis fenomenas kartais atlieka asociatyvumo funkcija, taciau vartotojo KB jis sunkiai
sietinas su reklamuojamu produktu (plg. Kpacupix 2003, p. 188). Tadiau Siame straipsnyje
pirminis démesys kreipiamas j neverbaliyjy PF vizualizacija, kadangi, nepaisant minéty
a priori teoriniy prielaidy, praktinéje reklamos diskurso analizéje PV iliustracija — bene
dazniausias precedentiskumo reklamoje pavyzdziy.

PV aktualizacija reklamoje, galima teigti, parankesnis reklamos diskurse paplitusios
propagandos technikos liudijimo (autoritetu remiamos reklamos) atitikmuo. Autoritetu
remiamos reklamos subjektu dazniausiai renkamasi jzymus (t. y., lengvai atpazjstamas
reklamos adresato) Zmogus, reklamos kiréjy pristatomas kaip autoritetingas reklamos su-
bjekto (produkto ar paslaugos) srityje. Daugeliu atvejy pristatomas autoritetas yra dirbtinis,
simuliuojamas reklamos kiréjy: populiariosios kulttiros atstovai grozio produkty ir pan.
reklamoje; re¢iau remiamasi autoritetingo subjekto kompetencija, ziniomis, visuomeniniu
statusu: gydytojas, pristatantis medicinos produkcija bei paslaugas, verslininkas, visuome-
nés veikéjas, remiantis komercine ar socialine iniciatyva. Abstrahuojant pastaryjy 50-ies
mety reklamos diskursa, galima pastebéti autoriteto (reklamos subjekto) slinktj: vis rec¢iau

2 Precedentinis tekstas - aksiologinis zenklas, funkcionuojantis semiotinéje kultaros erdvéje, ivedamas j teksta
paminint autoriaus ar personazo vardg, karinio pavadinima ar jj cituojant ir taip aktualizuojantis jo turinj (Karaulov
1987, p. 216).

3 Precedentinis fenomenas (PF) - i kognityviosios bazés sudétj jeinantis kalbinis (ar kultarinis) etalonas, kuris
atlieka konceptualiosios metaforos funkcijg ir gali tapti situacijos simboliu (plg. Kpacubix 2003, p. 171).

4 Kognityvioji bazé - kiekvieno tam tikros tautos tautinio-kultirinio mentaliteto atstovo sukaupta Ziniy ir
ivaizdziy struktara (plg. Kpacupix 2003, p. 164).

> PF invariantu perteikiama struktiriné minimalizuoty bei tautiniu pozitriu determinuoty PF jvaizdziy ir
konotacijy verté, suma (plg. Kpacusix 2003, p. 190).

¢ Precedentiné situacija - tam tikra etaloning, ideali situacija, sietina su apibréztu konotocijy (kuriy diferenci-
niai poZymiai jeina j KB sudétj) rinkiniu (Kpacusix 2003, p. 183).
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i$vysime tikrojo, kompetetingo autoriteto remiama produkcija bei paslaugas, reklamy, ku-
riose autoritetas simuliuojamas — kaip niekad gausu. Si slinktis aiskintina dviejy veiksniy
jtaka: tikryjy autoritety socialinés atsakomybés augimu (nebei$vysime tabako gaminius ar
neaiskius preparatus reklamuojanciy gydytojy) ir populiariosios kultiiros diskurso plétra
(izymybés veidas tampa viena geriausiy jtikinimo priemoniy).

Aptarus autoriteto remiamos reklamos slinktj (nuo tikryjy prie simuliuojamy), butina
apibrézti slinkties termino sampratg precedentiniy fenomeny teorijos paradigmoje. PF (kar-
tu su elementariosiomis Ziniomis) laikomi pagrindiniais sudaromaisiais KB vienetais (plg.
Denomen... 1998, p. 19). KB skiriamos vertikaliosios ir horizontaliosios (plg. ®enomes...
1998, p. 19) ribos yra svarbios praktiniam PF tyrimui: jy aktualizacijai ir PF invarianto
kaitai. Horizontaliosiomis laikytinos tautines KB skirianc¢ios geografinés ribos, netapa-
tintinos su geopolitinémis valstybiy ribomis: tarp kaimyniniy valstybiy KB neabejotinai
egzistuoja lietimosi, susikirtimo ribos” (plg. @exomen... 1998, p. 19). Atsizvelgiant j tyrimo
medziagg - reklamg, kurioje itin daznai aktualizuojami universaliojo® lygmens PF, deréty
pazymeétiirt. t. diskursuose ir tarp t. t. amziaus grupiy atstovy egzistuojancias globalias KB
susisiekimo ribas. Vertikaliosios KB ribos, bréziamos laiko Zymens, skiriamos j laikmeciy
(apimancios didziuosius politinio ir kultarinio konteksty poky¢ius) ir, smulkesnigsias,
karty (prilygintinas biosocialiniam amziaus veiksniui) ribas (plg. ®enomen...1998, p. 19).
Butent pastarosios, vertikaliosios, KB ribos yra itin svarbios nagrinéjant PV aktualizacija
reklamoje: ilgainiui precedentai blanksta, atsiranda reik§mingy atotrukiy, susijusiy net
ir su buitiniu gyvenimu, paprociy, kasdienos pasikeitimais (plg. ®enomen... 1998, p. 19).
Istorijos ir visuomenés kaita i$ dalies lemia kintancig pasaulézitrg, minétini ir kardinalas
skirtingy karty poziirio skirtumai, PF invarianto zenklo kitimas (i$ neigiamo j teigiama ir
atv.): tabu pries keleta deSimtmeciy laikytos asmenybés, kuriy vardas vieSajame diskurse
iki Siol tariamas atsargiai, eksploatuojamos komerciniame reklamos diskurse, daznai neat-
sizvelgiant j galimg auditorijos reakcija ir neigiama jtaka produkto / paslaugos jvaizdziui.
Vertikaliosios KB ribos slinktis taip pat lémé ir itin dazng teigiamg invarianta turinéiy
asmenybiy (PV) aktualizacija reklamoje: praeito amziaus kulttiros ir visuomenés veikéjai,
jgije ikoninj statusa, prilygstantj $iy laiky jzymybéms, aktualizuoti tinkamai ir etiskai,
veikiausiai, nesukels itin neigiamos auditorijos reakcijos ir nekenks produkto / paslaugos
jvaizdziui. PV aktualizacija reklamoje, galima teigti, parankesné ir finansiniu pozitriu:
reklamos uzsakovams netenka papildomai mokéti uz siy laiky jZymybés liudijimg (vardo
ar veido panaudojimg).

1. PV aktualizacija reklamoje

Reklama, kaip populiariosios kultros diskurso dalis, taip pat esti vienu precedentiskumo
$altiniy. Jsimintinos, itin gerai placiajai auditorijai zZinomos reklamos bei jy elementai
(prekés Zenklai, sukiai, personazai ir kt.) aktualizuojami moderniojo meno ir $iuolaiki-

7 Plg. pana$ios, bendry istoriniy realijy lemtos, lietuviy bei rusy (slaviskosios) pasauléjautos elementai turi
jtakos $iy $aliy tautiniy KB panasumams.

8 Auks¢iausias precedentiskumo lygmuo: teoriSkai, universalieji PF - Zinomi bet kuriam vidutiniam iy laiky
homo sapiens, jeina j universaligja kognityviaja sfera (plg. Kpacusix 2003, p. 173).
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nés / populiariosios kultaros diskursuose. Teoriskai, reiskinys, kuomet, stipréjant vieno
diskurso jtakai, jis persmelkia ir kitus (net ir aukstesniuosius) diskursus - jprastas de-
konstruotinai modernybei (Zr. Derrida 2002). Vienas zymiausiy dekonstrukcionizmo
atstovy J. Derrida jvedé itin svarby diskurso teorijoje terming, apibiidinant] kalbos zaidimy
metodikg — bricoleur® (pasidaryk pats technika). Siuo terminu jis konceptualizavo fraziy
ir koncepty skolinimasi i$ teksto-Saltinio, kiekvieng diskursg jvardindamas brikoliaZiniu,
o kalbg - paklastancia laisvojo Zaidimo (pran. jeu libre) konceptui, remianc¢iam diskurso
nebaigtinumo idéja (plg. Derrida 2002, p. 285). J. Derrida, neigdamas konkrety centra ar
$altinj, kalbg perzvelgia kaip funkcija ar t. t. erdve su nebaigtiniu Zenkly skai¢iumi, ku-
rioje ji [kalba] tampa universalia, diskurso uztikrinama problematika (plg. Derrida 2002,
p. 354). Perzvelges kalba, J. Derrida ja traktuoja kaip sistema, kurios originalas Zyminiai
niekada nereprezentuojami [uz skirtybiy sistemos ribos], pasak jo, abstraktaus zyminio
nebuvimas i$plecia galimy zyméjimy zaidimg iki begalybés (plg. Derrida 2002, p. 354).

Taciau, kritiSkai Zvelgiant j konkrety (reklamos) diskursa, aukstesniyjy diskursy skoli-
nimasis i$§ reklamos vertintinas ir kaip kultairos prastéjimas, kai vartotojiskumo elementai
smelkiasi j kiryba ir preké tampa daugiau nei kasdienos objektu. J. Baudrillard semiotinéje
vartotojy kultaros analizéje tai jvardija skirtimi tarp prekeés ir jos zenklo: prie§ tapdamas
vartojimo objektu, objektas privalo tapti zenklu (plg. Baudrillard 2001, p. 25). Jei Derrida
abstraktaus Zyminio [kalboje] nebuvima traktavo, palyginti, neutraliai, kaip elementaryji
kalbos reikinj, Baudrillard j Zyméjimo [signifikacijos] vaidmenj reklamos diskurse ir
jo santykj su kalba zvelgia kritiskiau. Reklamos diskurso kalbg jis jvardija neabejotinai
skurdziausia i§ visy kalby: gausia Zyméjimo, taciau beprasme (plg. Baudrillard 2001,
p. 20). Baudrillard netgi paneigia reklamos [kalbos], kaip visavertés kalbos statusa, dél
savo paprastumo ir efektyvumo prilygindamas jg kodui, pasak jo, reklama ir jos objektas
sudaro Zyméjimy sistema, tac¢iau ne kalbg, kadangi jai triksta aktyvios sintaksés (plg.
Baudrillard 2001, p. 22).

Kritiskai apzvelgus reklamos [kalbos] diskurso sklaida, dera aptarti reiskinj, kai
reklama tampa precedenti$kumo Saltiniu kitai reklamai. Dazniausiai reklama, kurioje
aktualizuojama kita, Zinomesné ar su pristatomo produkto kategorija sietina reklama,
kuriama ne dél karybiskumo stokos, o intencionaliai, siekiant auditorijai pakankamai
akivaizdaus palyginimo, kuriuo, ne taip daznai lygiuojamasi j pirmataka-konkurents, jis,
veikiau, menkinamas ar pasiepiamas. Pasiepiancios reklamos gali sukelti itin neigiama
konkurenty reakcija, jos karéjai ir uzsakovai susilaukti kaltinimy $meiztu bei nesazinin-
ga konkurencija, tad jose PF dazniausiai aktualizuojami aliuzijos forma. Kitas atvejis,
dazniausiai neturintis nieko bendra su tiesioge konkurencija ir labiau motyvuotinas
karybiskumo stoka, kai reklama (siuzetas ar tekstas) dél $maikstumo ar originalumo,
kartais balansuojancio ties absurdo riba, remiamy reklamos diskursui imperatyviu
kartojimo daznumu, tampa bendruomeninio ar tautinio lygmens PF. Pasitelkiant $iuos

9 Bricoleur — C. Lévi-Strausso (La Pensée sauvage, 1962, liet. Laukinis mgstymas) pristatyta savoka, aktualizuota
J. Derrida diskurso perzvalgoje. Lietuviy tyrimuose savoka neprigijusi (vartosenos atvejy galima pastebéti medijy ty-
réjy darbuose, plg. R. Sukaityté, Medijy menas kaip moksliné-eksperimentiné erdvé, 2008), tad néra lietuvisko termino
atitikmens. Terminas galéty buati perkeliamas tiesiogiai — brikoliaZas ar ver¢iamas — pasidaryk pats technika.
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PF, vengiama tiesioginio citavimo - tiesiogio personazy ar PP tapusiy fraziy perkélimo
j naujos reklamos diskursg — kadangi tai traktuotina kaip akivaizdus plagiatas; kaip ir
tiesiogeés konkurencijos atveju, renkamasi aliuzija arba kvazicituojama.

Vistik galima aptikti reklamy, kuriose tiesiogiai cituojama (netgi perkeliant vizualiaja
dalj) kita reklama. Aptarsimoje Majamio reklamos mokyklos kampanijoje nesiekiama
pasiepti konkrecig reklamga, bet apeliuojama j reklamos diskurso dalyvius ir kreipiamasi
j busimuosius reklamos kiiréjus. Nors kampanijoje tiesiogiai cituojamos realios reklamos
ir aktualizuojamos istorinés asmenybés (PV), $iy reklamy idéja — pasiepti reklamos
diskurso klise tapusig t. t. PV eksploatacija, dazniausiai nesieting su reklamuojamu pro-
duktu / paslauga jokiu loginiu rysiu. Kampanijoje teikiami reklamy, kuriy vizualiojoje
dalyje aktualizuojami universaliojo lygmens PV, koliazai, pasirinktos asmenybés, galima
teigti, iSties patenka j dazniausiai reklamos kiiréjy eksploatuojamy asmenybiy penketuka.

Pirmojoje reklamoje (1 pav.) teikiamas daugiau nei dvide$imties reklamy su A. Einteino
fotografiniu atvaizdu, karikattiromis bei $arzais ir personazais-aliuzijomis j Einsteino PV.
PV vardo Einsteinas invariantas — genialumas, itin aukstas intelektas, mokslinis smalsu-
mas bei i§radingumas, ta¢iau daugelyje koliaze pateikty reklamy pristatoma su invariantu
nesietina produkcija: alus, saldainiai, Saldyti pusgaminiai. Dalis pateikty reklamy (automo-
biliy, elektrotechnikos), gali biti sietinos su Einsteino PV invariantu, taciau jos pernelyg
implikatyvios, reklamy subjektg ir objekta sieja pernelyg ilga asociacijy grandiné. Galima
teigti, kad i$ visy reklamy koliaze tik vienoje reklamoje jzvelgtina pakankamai aigki sasaja
tarp pristatomos paslaugos ir PV invarianto: Svedijos Technikos muziejaus reklamoje tei-
kiama vaiko suveltais plaukais ir i$kistu liezuviu fotografija — aliuzija j legending Einsteino
nuotrauka - nuoroda j Einsteino invariantg (genijaus konceptas) teikiama ir reklamos
sukyje Every little genius’ favorite place (It. Kiekvieno mazojo genijaus mégstamiausia vieta).

Antrojoje kampanijos reklamoje (2 pvz.), kurtoje analogisku vizualiu koliazo princi-
pu, teikiamos reklamos, kuriose aktualizuojamas Che Guevaros PV. Sio PV invariantas:

1 pav. Miami ad school reklama Ogilvy Brasil agentiira
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revoliucionierius, kovos ir maisto simbolis, tautos herojus, lietuviy kultariniame pasau-
lévaizdyje prilygintinas partizano invariantui. Daugelis koliaze teikiamy reklamy, vélgi,
pernelyg implikatyvios, jy objektai tiesiogiai nesietini su PV invariantu: gaivieji gérimai
ir alus, sportiné avalyné, automobiliai, etc. Prie keletos asociatyvesniy su §iuo PV reklamy
galima priskirti nepriklausomy, pelno nesiekianciy organizacijy (plg. Greenpeace) kampa-
nijas, sietinas su Che Guevara kovos uz laisve ir (subjektyvia) tiesa koncepto, taciau ir jose
atvaizdas pasirinktas, veikiau, kaip prekés Zenklas, nes Che Guevara (kaip ir lietuviskasis
jo invarianto atitikmuo partizanai) — kontraversiska asmenybé, kurios poelgiai ir tikslai
nesutapo su $iuolaikiniy socialiniy organizacijy etika ir filosofija. Dera pazymeéti, kad Che
Guevaros atvaizdas tapes vieny ryskesniy populiariosios kulttros Zymenuy, kategorizuotinas
kaip logotipas, tai patvirtina koliaze i§skirtina reklamy grupé, kuriose sis PV aktualizuo-
jamas kaip antrinis $altinis — atvaizdas ant marskinéliy, nors reklamos objektas ne patys
marskinéliai, o, pavyzdziui, skalbimo priemonés.

Paskutinéje kampanijos reklamoje (2 pav.) teikiamas reklamy su aktualizuotu Mari-
lyn Monroe PV koliaZas. Sio PV invariantas: XX a. seksualumo simbolis, trumpy $viesiy
garbany ir raudony lapy derinys bei su PV sietina PS - ventiliacijos gisio pu¢iami baltos
suknelés skvernai - ikoniniu atvaizdu tapusiu kadru i$ filmo Seven Year Itch (It. Septyneriy
mety niezulys) [1955]. Dera pazymeéti, kad M. Monroe, vienintel¢ i§ kampanijoje aktu-
alizuoty asmenybiy, priskirtina populiariosios kulttros diskursui ir praeitame amziuje
iSties buvusi autoriteto remiamy reklamy veidas. Zvelgiant j paskutinijj reklamy koliaza,
isskirtina, kad daugumos reklamy subjektas — ne asmenybés portretinis atvaizdas (PV),
bet jau minéta PS, priskirtina kino diskursui. Tai aiskintina prielaida, kad M. Monroe,
kaip populiariosios kultiiros atstové — sudétingas, kompleksinis Zenklas (sudarytas is jos
atvaizdo, asmenybés, asmeninio gyvenimo ir gyvenimo ekrane), taciau neskaidytinas,
t.y., jos asmeniniai laiméjimai ir darbai istoriskai neprilygintini Einsteino ar Che Guevaros
pasiekimams.

2 pav. Miami ad school reklama Ogilvy Brasil agentiira
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Apibendrinant $ios kampanijos analize galima teigti, kad jose teikiama zinuté - pakan-
kamai eksplikatyvi ir pritaikyta tikslinei auditorijai — bisimiesiems reklamos karéjams,
ironisku pozitriu j kiirybiskumo stoka ir reklamines kliges implikuojanti adresanto ir adre-
sato priklausymag tai paciai (reklamos kiiréjy) bendruomenei. Vistik, kampanijos $tkis Let
them rest in peace (lt. Leiskite jiems ilsétis ramybéje), nors ir atitinkantis kampanijos idéja
(nustoti eksploatuoti istorines asmenybes reklamoje), priestarauja jos vizualiajai daliai,
kuri, ironiska, bet sukurta tuo paciu principu, kurio rekomenduojama vengti.

2. Atribucija

Zvelgiant j reklamas, kuriose aktualizuojami PV, akivaizdu, kad reklamos kiiréjai renkasi,
palyginti, nedidele dalj universaliojo ar bendruomeninio lygmens PV statusg turinciy
asmenybiy bei personazy. Reklamose vizualizuojamy PV imtis tokia menka, kad tiek re-
klamos karéjy produktas, tiek, deja, pacios precedentinés asmenybés kone nei$vengiamai
tampa nuvalkiota klige. Sis neigiamas reklamos diskurso reigkinys aigkintinas ne reklamos
karéjy karybiskumo bei kompetencijos aktualizuoti PF stoka ar neigiamo pozitrio j po-
tencialy adresatg deklaracija (nepasitikéjimu adresato kompetencija atpazinti sudétingesnj,
implikatyvesnj PF).

Menka PV reklamoje imtis eksplikuotina praktiniam PF tyrimui svarbia atribucijos
savoka. Zvelgiant j PF ne vien kaip j teorinius konstruktus, bet ir kalboje aktualizuojamus
vienetus, svarbu pazyméti, kad PV saugojimo KB forma skiriasi nuo PS bei PT (pastarieji
saugomi tik invarianto pavidalu), o PV saugomas ir kaip verbalusis fenomenas (t. y., jo
zodiné iSrai$ka: vardas, pavardé, ar slapyvardis) ir jo diferenciniy poZzymiy bei atributy
saviverté (plg. Kpacupix 2003, p. 198). PV nuo kity PF erdvés elementy skiriasi ir savo
struktiira: $io fenomeno branduolyje skiriami diferenciniai poZymiai (minétina iSoré, cha-
rakteris, PS, ta¢iau konkretaus jy rinkinio nustatyti nejmanoma), jo periferijai priskiriami
PV atributai'! (plg. Kpacusix 2003, p. 198-199). Nors atributai ir néra butini atpazinti
zymimga objekta, vistik PV denotato atpazinimas plg. kokj atributg, vadinamas identifikacija
per atribucijg (zr. Kpacupix 2003, p. 202) reikalauja maziausiai adresato démesio ir pakan-
kamai siauro PV invarianto (t. y., Zemo pazinimo lygmens). Pagal minétg PV struktira,
pagrindiné jame i$skirtina funkcija — ne identifikacijos, bet charakterizacijos. PV nuo kity
PF skiriasi ir $altinio (fiktyvaus personazo atveju) svarba: vartojant bei identifikuojant
PV galtinis ne toks svarbus kaip personazo pozymiai arba visiskai nerelevantiskas (plg.
Kpachpix 2003, p. 198).

PV aktualizacija itin paranki poveikio siekian¢iame tekste, ypa¢ pakankamai greitos
recipiento reakcijos reikalaujanc¢iame reklamos pranesime, kadangi PV gali buti priskiriama
(ir juo reiskiama), rodos, logiskai nesietiny ypatybiy, situacijy, bruozy suma. Parankiausia
kuriant reklama - vizuali PV aktualizacija, atliekanti charakterizacijos funkcija: aptartuose

10 Straipsnyje atribucija vartojama apibadinti charakteringy asmens iSorés pozymiy rinkinio i§skyrima, koncep-
tualizacijg ir priskyrimg t. p. asmenybei (t. y., dvipusj vizualiojo invarianto karimo, savotisko $arzavimo procesg).

PV atributais vadinami t. t. su PV glaudZiai susije elementai (pvz., nedidelis Napoleono ugis, Puskino zan-
denos, Lenino kepuré, etc.), kuriy pakanka asmenybés signifikacijai; taciau jie néra batinieji, t. y., PV denotatas
atpazjstamas ir be jy (plg. Kpacusix 2003, p. 202).
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reklamy koliazuose, dauguma aktualizacijos atvejy nemotyvuoti logine subjekto-objekto
sasaja, asmenybés rinktosis remiantis ry$kiais atributy rinkiniais (plg. $viesios garbanos,
raudonos lapos bei balta suknelé; suvelti zili plaukai, dsai ir i8kistas liezuvis). Taciau, prie$
reklamos vaizde ar tekste pasitelkiant konkrety PV), buttina atkreipti démesj j jo sandarg (t. y.,
PF invarianto atitikmenj): 1) ar PV lengvai atpazjstamas tikslinés auditorijos, o jo pozymiai
sutampa su reklamos Zinute; 2) kaip kuo konceptualiau apeliuoti i PV, jei nuoroda vizuali,
patartina rinktis atribucija: ar iSoré pakankamai charakteringa ir Sarzuotina, ar atpazinimui
pakanka atskiry i$vaizdos detaliy (plg., Hitlerio disiukai, bet ne Mona Lizos Sypsena); 3) ar
vienodai PV interpretuotinas ne tik skirtingose tautose, bet ir bendruomenés sluoksniuose.

Socialinés reklamos kampanija (4-10 pvz.), skirta prostatos vézio prevencijai, paremta
atribucijos idéja: kampanijoje, skatinancioje vyrus uzsiauginti isus, aktualizuojamos Zymios
tsuotos asmenybés (PV). I pirmo Zvilgsnio, kampanija, kurios stukis Moustache make a
difference (It. Usai sukuria skirtumg), zinuté - aiski, logiska ir paveiki: reklamos personazai,
pasirinkti remiantis raktiniu kampanijos zodziu-atributu (fisais), antagonizuojami greta
teikiant du piestinius t. p. asmenybés portretus — su tisais ir be, Gisuotajam priskiriant tei-
giamg epitety. Taciau, pazvelgus atidziau, reklamose gausu neetisky teiginiy ir pernelyg
tiesmuky palyginimy, ypa¢ kampanijoje, skirtoje informuoti jautria tema, apie rimtg ir
intymig ligg. Kampanijoje, kuri neturéty smukdyti vyry pasitikéjimo savimi, atvirks¢iai,
teigiama, kad vyras be $io atributo - nevisavertis, ir ne itin logiskai implikuojama, kad
zymios asmenybés (ir teigiami jy invariantai) susiformavo tiesiog uzsiaugindamos tasus.
Nagrinéjant konkrecias reklamas t. p. ry$kéja $ios kampanijos tritkumai: jose gausu pejo-
ratyvy ir jzeidziamy, Zeminanciy, politiskai nekorektisky terminy.
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Dalis epitety, priskirty beiisiams PV portretams, pakankamai realiai atitinka neigia-
miausig PV invarianto skalés padalg kalbinés asmenybés pasaulévaizdyje: maistininkas Che
Guevara greta teigiamai pozicionuojamo jo revoliucionieriaus invarianto (4 pvz.), Gandis
protestuotojas prieSinamas pranasui Gandziui (5 pvz.), keistuolis S. Dali uzsiaugines Gsus
tampa genialiu (3 pav.).

Taciau kituose kampanijos pavyzdziuose neigiami epitetai rinktiesi ne atsizvelgiant j
galimg neigiamg auditorijos vertinimg (neigiamus PV invariantus), bet siekiant ryskes-
nio supries$inimo ir pasitelkiant pejoratyvus. Pasaulio cempionas Hulkas Hoganas be sy
vadinamas tiesiog baltgja Siuksle'? (7 pvz.), grupés Queen vokalistas Freddie Mercury be
usy reklamoje traktuojamas kaip karaliené! (4 pav.), o A. Einsteinas greta aisuoto genijaus
be sy jvardijamas nukvakusiu seniu'* (9 pvz.).

Paskutiniajame pavyzdyje (5 pav.) matyti, kaip priskyrimas / atpazinimas plg. atribucija
gali visiSkai nesutapti su tikruoju PV invariantu: beisis J. Stalinas jvardytas komunistu,
uzsiaugines aisus tampa uzkariautoju (plg. reklamos koncepcija, uzkariautojas teikiamas
kaip teigiamas terminas, priskirtinas herojui). Galima teigti, kad J. Stalinas, ypac teikia-
mas kaip universaliojo o ne tautinio (rusy) lygmens PE jokiu budu neatitinka herojisko
uzkariautojo invarianto, mat $i asmenybé tarp visy ne itin teigiamus invariantus turinciy

12 White trash (angl.) — Zeminantis angly kalbos terminas, apibiidinantis Zemesniosios socialinés klasés baltao-
dzius, dazniausiai pietiniy JAV valstijy gyventojus.

13 Queen (angl., slng.) - politiskai nekorektiskas slengo terminas, kuriuo jZeidZiamai jvardijami homoseksualas
vyriskosios lyties atstovai, pasizymintys moteriska elgsena, manieromis. Terminas nelaikomas pejoratyvu tik varto-
jamas saviidentifikacijai.

14 Geriatric (angl.) - nusenélis, savimi pasiriipinti nebesugebantis zmogus.
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buvusios Soviety Sajungos vadovy vertinama neabejotinai neigiamiausiai (plg. su Lenino
liaudies revoliucija, N. Chrusciovo atslimo laikotarpiu). Apibendrinant galima teigti, kad $i
kampanija, galéjusi buti pakankamai vykusia, atkreipianc¢ia démesj (Zr. 4-6 pvz.) tapo itin
diskutuotina, deklaruojancia nepagarbg aktualizuotiems PV ir nekorektiska (zr. 7-10 pvz.).

Apibendrinimas

Reklama, kurioje aktualizuojami PV, laikytina parankesne autoritetu remiamos reklamos
alternatyva. Abstrahuojant reklamos diskursa, autoriteto (reklamos subjekto) slinktis: nuo
tikrojo, prie simuliuojamo, aiskintina tikryjy autoritety socialinés atsakomybés augimu
ir populiariosios kultiiros diskurso plétra. Dél vertikaliosios KB ribos slinkties (istorijos
ir visuomenés kaitos, PF invarianto Zenklo kitimo) tabu laikytos asmenybés eksploa-
tuojamos komerciniame reklamos diskurse, neatsizvelgiant i galima auditorijos reakcija
ir neigiamg jtaka produkto / paslaugos jvaizdziui. Slinktis 1émé ir daznesnj teigiama
invariantg turin¢iy asmenybiy (PV) aktualizacija reklamoje: aktualizuotos tinkamai ir
etiskai, taigiamo Zenklo asmenybés nesukels neigiamos auditorijos reakcijos ir nekenks
produkto / paslaugos jvaizdziui.

Saltiniai

AOTW reklamos archyvas, altinis internete http://adsoftheworld.com
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PRECEDENTINIU VARDUY AKTUALIZACIJA REKLAMOJE
Santrauka

Sio straipsnio objektas — precedentiniy vardy (PV) sklaida reklamoje. PV aktualizavimo
reklamoje ypatumai aptariami pasitelkus empiringe medziaga: reklama, kurios vaizde ar tekste
aktualizuojamos precedentinémis laikytinos asmenybés. Vienas precedentiniy fenomeny erdvés
elementy, PV - individualus, glaudZiai sietinas su placiai Zinomu tekstu ar precedentine situacija,
vardas. PV atstovauja savo rasies zenklui, vartosenoje PV apeliuojama j diferencinius jo poZymius.
Straipsnyje apzvelgiamos daznéjancios PV aktualizacijos reklamoje priezastys, apibréZiamos ir
praktigkai jvertinamos PV klisiskumo ir atribucijos savokos.

Daroma prielaida, kad dél vertikaliosios kognityviosios bazés (KB) ribos slinkties PV aktualizacija
reklamoje tampa vis daznesne reklaminés Zinutés teikimo idéja. Remiantis dekonstrukcionistiniu
(Derrida) ir kritiskuoju (Baudrillard) pozitriais j reklamos ir kalbos diskursus bei analizuojamais
pavyzdziais, PV aktualizacija reklamoje vertintina kaip $abloniska ir nepagarbi - $arzuojanti ir
nuasmeninanti, o potencialiai precedentiné reklama - reklaminiy klisiy $altinis.

REIKSMINIAI ZODZIAI: kognityvioji lingvistika, reklama, precedentiniai fenomenai,
precedentinis vardas.
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PRECEDENTIAL NAMES IN ADVERTISING
Summary

The subject of this article is the spread of precedential names in advertising. To evaluate the qualities
of precedential name actualization in ads, this paper analyses examples of advertisements with
actualized precedential personalities. One of the elements of precedential phenomena, precedential
name (PN), is an individual name which has a close relation to a well-known text or situation. PN
represents a sign of its kind; in usage PN appeals to its differential attributes. This article also reviews
possible causes for the increasing frequency of PN usage in ads, defines and evaluates concepts of
PN clichés and attribution.

The article presupposes that PN usage in ads is increasing because of the shift in the vertical
cognitive base boundary. Reference to deconstructional (Derrida) and critical (Baudrillard) views
on advertising and language discourses and ads analysis suggest that PN usage in ads should be
considered as trite and disrespectful - a caricature and depersonalization, and advertisement as a
precedent itself — a source of ad clichés.

KEY WORDS: cognitive linguistics, advertisement, precedential phenomena, precedential name.
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