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PRECEDENTINIU VARDU AKTUALIZACIJA REKLAMOJE
(IT dalis)

Precedentiniy vardy' (PV) aktualizacija reklamoje tampa vis daznesne reklaminés Zinutés pateikimo
idéja. Remiantis vaizdo eksploatacijos viesajame diskurse teorija (Baudrillard), daroma prielaida,
kad visos reklamos, kuriose aktualizuojami itin neigiamgq invariantg turintys PV, priskirtinos obsce-
niskoms, kryptingai siekiancioms Sokiruoti. Teigiamo invarianto PV aktualizavimas reklamoje - taip
pat delikatus: gerbiama asmenybé dazniausiai nuasmeninama iki stereotipinés karikatiiros, tokia
aktualizacija gali sukelti neigiamg adresato reakcijg. PV pasirinkimas konkrecioje reklamoje skirti-
nas pagal jo rysj su reklamos objektu: galimas, bet nebiitinas pasirinkimas arba visiskai nesuponuota
loginiu ry$iu aktualizacija.

Straipsnyje pateikiamos praktinés rekomendacijos dél PV perkélimo j naujg kuriamo teksto diskursg.
Taip pat apzvelgiamos PV aktualizacijos reklamoje ypatybés ir veiksniai: galima auditorijos reakcija
ir jtaka produkto jvaizdZiui, analizuojami Sarzavimo pagal atribucijq ir teigiamo bei neigiamo Zenklo
asmenybiy aktualizacijos reklamoje atvejai, pristatomos asocijuotosios stigmos (Goffman) bei metas-
murto (Baudrillard) sgvokos.

Praktinéje analizéje laikomasi poZiiirio, kad teoriskai kiekvienas PV aktualizacijos reklamoje atvejis
laikytinas obscenisku (galimu, bet nebutinu), taciau kiekvienas pavyzdys vertintinas individualiai.
REIKSMINIAI ZODZIAL kognityvioji lingvistika, reklama, precedentiniai fenomenai, precedentinis
vardas.

1. Jvadas

Straipsnyje tesiama precedentiniy vardy sklaidos reklamoje analizé?. Straipsnio tikslas -
aptarti precedentiniy vardy aktualizavimo reklamoje ypatybes. Tiriamoji medZiaga — Lie-
tuvos ir uzsienio rinky reklama, kurios vaizde ar tekste aktualizuojamos precedentinémis
laikytinos asmenybés. Straipsnio tikslui pasiekti buvo kelti tokie uzdaviniai:

1 Precedentinis vardas (PV) - individualus vardas, glaudZiai sietinas su pladiai zinomu tekstu ar precedentine
situacija (PS). PV atstovauja savo rasies zenklui, vartojant PV, atkreipiamas démesys j diferencinius PV pozymius
(Kpacupix 2003, c. 198).

2 Pirmojoje dalyje aptarta vertikaliosios kognityviosios bazés (KB) ribos slinkties jtaka precedentiniy vardy (PV)
aktualizacijos reklamoje dazniui. Priesinant dekonstrukcionalistinj (Derrida) ir kritiskaji (Baudrillard) poziarius,
apzvelgti reklamos ir kalbos diskursai; precedentine tapusi reklama jvertinta kaip reklaminiy klisiy $altinis. Anali-
zuota viena svarbiausiy PV aktualizacijai reklamoje — atribucijos sgvoka.
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1) jvertinti obsceniskq PV atribucijos raiska reklamoje;

2) teoriskai aptarti ir praktiskai jvertinti su PV aktualizacija sietinas socialinés stigmos

ir metasmurto sgvokas;

3) jvertinti teigiamo ir neigiamo Zenklo asmenybiy aktualizacijos reklamoje prana-

$umus ir trakumus.

Straipsnyje taikyti Sie metodai: teorinés ir praktinés jzvalgos teikiamos derinant dis-
kurso analizés bei fenomenologine metodikas. Tiriant praktinius precedentiniy vardy
aktualizacijos pavyzdzius, taikomas kognityviosios lingvistikos ir lingvistinés kultairologijos
metodologinis instrumentarijus.

Precedentiskumo tyrimai - palyginti naujas komunikacijos formy tyrimy diskursas,
aktualus dél placios sklaidos ir neistirtumo. Precedentiskumo teorijos istakos sietinos su
psicholingvistikos ir tarpkultirinés komunikacijos tyrimuose taikyta asociacijy eksperi-
menty technika. Lingvistikoje tai, palyginti, nauja tyrimy sritis. Teorinés precedentisku-
mo prielaidos suformuluotos prie§ du desimtmecius, konstruojant kalbinés asmenybés
koncepcijg: Jurijus N. Karaulovas pasitlé precedentinio teksto® savokg. Rusijos lingvisty
(zr. Gudkov, Krasnych [1997], Sorokin, Michaleva [1989], Suprun [1995] ir kt.) §i savoka
tikslinta ir abstrahuota iki precedentiniy fenomeny (PF)* termino.

Lietuvoje néra gausu precedentiskumo teorijai ir empiriniams precedenty tyrimams
skirty darby. Precedentiskumo sklaida Lietuvos vieSajame diskurse i$samiau nagrinéta $io
straipsnio autorés darbuose ,,Precedentiniy teksty sklaida reklamose® (Alitkaité, Amanke-
viciaté 2009) ir ,,Precedentiniy vardy aktualizacija reklamoje“ (Amankeviciaté 2014). Taip
pat minétina Silvijos Papaurélytés-Klovienés publikacija ,, Lingvokultariné precedentiniy
teksty specifika“ (2007), kurioje pateikiama teoriniy jZvalgy apie precedentinius tekstus,
bei Silvijos Papaurélytés-Klovienés ir Algirdo Malakausko ,,Precedentiniy teksty tipai ir
funkcijos Juozo Erlicko knygoje ,, Apreiskimai 366 / Juozapas“ (2012), kurioje aptariami
precedentiniai tekstai lietuviy literataroje.

Precedentiniai fenomenai spaudos antrastése apzvelgti Allos Diomidovos ir Viktori-
jos Volkinos straipsnyje (2013). Kituose mokslo darbuose precedentiskumas vertinamas
per intertekstualumo prizme: pabréziama informaciné ir argumentaciné intertekstiniy
elementy funkcija (Bitiniené 2005) ar PF kaip intertekstiniy elementy eksplikatyvumo
galimybés tarpdiskursiniu lygmeniu, maziau atsizvelgiant j aktualiausia — emocinj prece-
denty kravi (Soliené 2015). Dalia Blazinskaité (2004) aptaria perdirbinius, atitinkan&ius
precedentiskumo kriterijus, priskirdama juos frazeologijos atnaujinimo sriciai. Vienas i$
precedentiskumo $altiniy - frazeologija reklamoje - nagrinéta Reginos Kozeniauskienés
(2008). Dalios Zaikauskienés (2012) disertacijoje pagal precedentiskumo teorijg PF pri-
skirtini reiskiniai klasifikuojami kaip paremijos.

3 Precedentinis tekstas - aksiologinis Zenklas, funkcionuojantis semiotinéje kultaros erdvéje, jvedamas j teksta
paminint autoriaus ar personazo vardg, karinio pavadinimg ar jj cituojant ir taip aktualizuojantis jo turinj (Kapaynos
1987, c. 216).

4 Precedentinis fenomenas (PF) - j kognityviosios bazés sudétj jeinantis kalbinis (ar kultarinis) etalonas, kuris
atlieka konceptualiosios metaforos funkcijg ir gali tapti situacijos simboliu (Kpacubix 2003, c. 171).
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2. Obsceniska PV atribucijos’ raiska reklamoje

Kaip minéta pirmojoje straipsnio dalyje, reklamose aktualizuojamy asmenybiy ir personazy
amplitudé, palyginti, siaura, apimanti tik nedidele dalj universaliojo ar bendruomeninio
lygmens PV. Itin dazna precedentiniy reklamos personazy kartoté lemia reklamos karéjy
produkto ir pacios precedentinés asmenybés klisiskuma. Menka PV reklamoje imtj lemia
ne reklamos karéjy karybiskumo ir kompetencijos stoka ar neigiamo pozitirio j potencialy
adresatg deklaracija, bet atribucijos veiksnys atpazjstant PV.

Svarbu pazymeéti, kad PV saugomas ir kaip verbalusis fenomenas (t. y. jo Zodiné israis-
ka: vardas, pavardé ar slapyvardis) ir jo diferenciniy pozymiy bei atributy saviverté. Nuo
kity PF erdvés elementy PV skiriasi ir savo struktira: branduolyje skiriami diferenciniai
poZymiai (iSoré, charakteris, PS; konkretaus jy rinkinio nustatyti nejmanoma), periferijai
priskiriami PV atributai® (Kpacusix 2003, c. 198-199). PV parankas kuriant reklama, nes,
palyginti su kitais precedentiniais fenomenais, reikalauja maziausiai adresato démesio ir
pakankamai siauro invarianto (t. y. Zemo pazinimo lygmens): PV denotato atpazinimas
vyksta pagal kokj nors atributg (atpazinimas per atribucijg) (Kpacueix 2003, c. 202) [placiau
zr. Amankeviciaté 2014, p. 22-23].

Precedentinéje reklamoje, kurtoje pagal atribucijg, PV kartais aktualizuojamas ne
pateikiant pacios asmenybés atvaizda, bet suteikiant jos atributus reklamos personazui.
Tokia reklama gali bati $maiksti, ta¢iau dazniausiai ji pernelyg supaprastinta. Pastarajai
galima priskirti Tigo Zaidimo, kurio prizai — i$manieji telefonai, reklamg (1 pvz., 1 pav.).
Vizualiai kiek absurdiska reklama, kurioje jaunos moters figiira papildyta Einsteino atri-
butiniais poZymiais, yra ne tik neskoninga, pernelyg atvira, bet ir jZeidZianti. Nors Ein$-
teino aktualizacija reklamoje ir paremta loginiu iSmaniojo telefono ir genialios asmenybés
ry$iu, vis tik joje jzvelgtina ir pakankamai ryski stereotipiné prielaida apie moteriskosios
Iyties intelekty: iki visavertiskumo pildyting technologiniais tesiniais (mobiligja jranga)
(Smartphone makes you smarter; liet. Turédamal(s) iSmanyjj telefong tapsi protingesné(-is)).

Einsteinas — viena i§ dazniausiai reklamoje aktualizuojamy asmenybiy, jo atvaizdas
laikytinas viena i§ baziniy reklamos klisiy [Zr. Amankeviciaté 2014, p. 20-21]. Roland’as
Barthes’as Mitologijose (1991, p. 68) Einsteino intelektui priskiria mitinio objekto statusa’:
Einsteino smegenys (intelektas) tapo pagrindiniu $io asmens zZymeniu. Kartu, pazymi
R. Barthesas (1991, p. 68-69), Einsteino mitologijoje jis vaizduojamas kaip genijus be jokio
magijos $ydo: jo mintys - funkcionalus darbas - $i mitologija pasauliui simbolizuoja Ziniy
jvaizdj, redukuoty iki vienos formulés. Sis Einsteino mitas neabejotinai turi jtakos PV

5> Straipsnyje atribucija apibudinamas charakteringy asmens iSorés pozymiy rinkinio i$skyrimas, koncep-
tualizacija ir priskyrimas tai paciai asmenybei (t. y. dvipusis vizualiojo invarianto karimas, savotiskas $arzavimo
procesas).

6 PV atributais vadinami tam tikri su PV glaudZiai susije elementai (pvz., nedidelis Napoleono tugis, Puskino
zandenos, Lenino kepuré, etc.), kuriy pakanka asmenybés atpazinimui; tac¢iau jie néra batinieji, t. y. PV denotatas
atpazjstamas ir be jy (Kpacusix 2003, c. 202).

7 EinSteinas atitinka visas mito, kuriame svarbus euforinis saugumas, o ne galimi priestaravimai, salygas:
jis kartu ir magas, ir masina, amzinasis tyréjas ir neisipildes atradéjas, smegenys ir samoné - jis jkinija pacius
priestaringiausius sapnus ir mitiskai atkuria Zmogaus galia prie$ gamta (Barthes 1991, p. 70).
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Having a Smartphone makes you smarter

.
:. Samsung GalaxyS2 &
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1 pav. Tigo Smartphone reklama.
Biedermann McCann agentura

[Einsteinas] invariantui®: kuriuo konceptualizuojamas genialumas, itin aukstas intelektas,
mokslinis smalsumas ir iSradingumas.

Daznas Einsteino vaizdavimas, asmenybés $arzavimas ir pernelyg didelis supaprastini-
mas reklamose, kuriy objektas visi$kai nesusijes su Sios asmenybés invariantu, aiSkintinas
jo darby [netikétai paprastos formulés] jkiinijama rakto idéja. Pasak R. Barthesbo, §i idéja
zymima populiariuosiuose Einsteino atvaizduose: prie$ingai nei realybe atspindinciose
ar imituojanciose fotografijose, kuriose EinSteinas visuomet stovi prie sudétingomis
matematinémis formulémis aprasytos lentos, animacijoje ir komiksuose [kuriamuose
pagal Einsteino invariantg, ne paciag asmenybe aut. past.] jis vaizduojamas su kreida ran-
kose prie veik $varios lentos, kurioje uzrasyta tik viena magiska formulé, Zyminti pasaulj
[E = mc?] (Barthes 1991, p. 69). Toks asmenybés (ir jos pasiekimy) supaprastinimas pazymi
PV (bei mitu) tapusios asmenybés redukcijg iki populiariojo vaizdinio, sukurto remiantis
auditorijos PV invariantu.Dar viena istoriné asmenybé dél ryskaus atributiskumo tapusi
kalbos (posakiy, metaforiniy palyginimy $altiniu) ir vizualiyjy diskursy $ablonu - PV
Napoleonas. DNB Nord banko reklamoje (2 pvz., Zr. 2 pav.), prieSingai nei daugelyje kity
pavyzdziy, PV aktualizuojamas netgi dukart - vizualioje bei verbalioje reklamos dalyse,

8 PF invariantu perteikiama struktiriné minimalizuoty bei tautiniu pozitriu determinuoty PF jvaizdziy ir
konotacijy verté, suma (Kpacubix 2003, c. 190).
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o pagrindinis PV atributas (Napoleono tgis) papildomai pabréziamas greta pristatomu
vizualiuoju palyginimu (Napoleono pedius siekiancia degtuky dézute). PV (Napoleonas)
invariantas neturi aiskios sgsajos su produktu (banko paslaugomis), reklamos idéja sukurta
tiesiog remiantis bazine metafora (aukstyn zemyn).

Nors jprastai metaforinéje raiSkoje teigiamos asociacijos priskirtinos judéjimui aukstyn,
$ioje reklamoje yra atvirks¢iai, teigiamai pristatomas zemas Napoleono agis, kuris galéty
bati zemy paltikany simbolis. Tac¢iau reklamos tekste teikiama kiek kitokia, galima teigti,
kad ne itin logiSka zinuté: Jei turite paliikany lubas™, didéjancios biisto kredito palitkanos jus
jaudins ne daugiau nei Napoleono dgis. Si reklama ne tik groteskiska (vizualiai hiperboli-
zuota bei perkrauta), bet ir parodo menkg karéjy iSmanyma: reklamos adresato galimybés
atpazinti PV (Napoleong) taip nuvertinamos, kad jis reklamoje vaizduojamas, jvardijamas
ir dar palyginamas su degtuky déZute, o pagrindiné mintis pametama tarp vienas kitam
priestaraujanciy reklamos vaizdo ir teksto.

2 pav. DnB NORD banko reklama

3. Teigiamo invarianto PV aktualizacija

Reklamoje aktualizuotino PV pasirinkimas — subtilus reikalas: aktualizuota neigiama
invariantg turinti asmenybé gali papiktinti auditorijg ir pakenkti produkto jvaizdziui, tei-
giamg invariantg turincios asmenybés aktualizacija taip pat gali sukelti neigiamg adresato,
ypac tam tikros bendruomenés (religinés, politinés, etninés) nariy, reakcija, nes gerbiama
asmenybé dazniausiai nuasmeninama iki stereotipinés karikatiiros.
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Amzininkai reklamoje aktualizuojami reciau nei istorinés asmenybés: tai lemia zino-
mumo statusas ir vardo-registruoto prekés zenklo autorysté. I§ amzininky dazniausiai
aktualizuojamos ne jzymybés, bet viesieji asmenys, pavyzdziui, politikai. Net ir pakankamai
teigiamai visuomenés vertinami politikai, valstybiy vadovai reklamoje stipriai $arzuojami,
vaizduojami netinkamai ir nepagarbiai: jie tampa ne reklamos herojais, o pasiepiamais per-
sonazais. Galima teigti, kiiréjy renkamasi strategija i§ dalies atspindi placiosios auditorijos
pozitrj i politikos diskurss, t. y. aktualizuojant politikos diskurso PV a priori manoma,
kad jis turi neigiamg invariantg auditorijos KB.

formats
thatcreates Global
iz @Agency
i o

3 pav. Global Agency reklama.
Alaaddin Adworks agentira

Global Agency kampanijoje (3-4 pvz.), aktualizuojant didziyjy valstybiy vadovus
(universaliojo lygmens PV), kuriamas bufonados siuzetas, paremtas ryskiausiais PV atri-
butais, lemianciais ir jy invariantus. Pirmoje reklamoje (3 pvz., 7zr. 3 pav.) vaizduojamas
Vokietijos kanclerés Angelos Merkel, besilankancios vyry tualete, paveikslas. Reklamos
siuzetas implikuoja mintj, kad iSties A. Merkel - vyras, kuri teikiama ne kaip prielaida,
bet anksciau ar véliau paaiskésiantis faktas (Even breaking news can’t beat our ratings; liet.
Net karsciausios naujienos negali jveikti musy reitingy).

Zvelgiant i§ auditorijos pozicijos, tai iSties jzilus pavaizdavimo biidas ir itin neko-
rektiskas pirmojo valstybés asmens portretas, labiau tinkantis karikattirai nei vieSosios
erdvés tekstui. Taciau negalima teigti, kad reklama Sokiruos adresatg, kadangi reklamos
karéjai tiesiog pateiké auditorijai dar vieng i§ daugybés karikattry su A. Merkel (tai viena
i$ labiausiai $arzuojamy politiniy asmenybiy). Daugelyje reklamy PV aktualizuojami
pagal rysky atributg (iSorés Zymenj), taciau $ioje pasirinktas PV branduolj sudarantis
diferencinis pozymis (iSoré arba charakteris): tvirtas A. Merkel charakteris stereotipiskai
priskirtinas vyriskajam diskursui.
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TACROS O/ VNAPUNERNA.

4 pav. Vilnius Birdie reklama.
McCan Erickson Vilnius agentiira

Kitoje kampanijos reklamoje (4 pvz.) vaizduojamas JAV prezidentas Barackas Obama,
besitepantis veidg odos spalva tamsinanciu kremu. Remiamas kartojancios ta pacia
mintj antrastés (Zr. 3 pvz.), $is siuZetas taip pat pateikiamas kaip potenciali naujiena:
implikuojama, kad B. Obama siekia dirbtinai pabrézti savo odos spalvg. Kaip ir pir-
moji, §i reklama - politiskai nekorektiska, taciau veikiausiai labiau papiktins bent dalj
auditorijos (tam tikrg etning bendruomeng), kadangi $ioje reklamoje teikiama aliuzija
i blackface®: siuolaikiniame viesajame diskurse itin neigiamai vertinting fenomena. Si
reklama kurta remiantis B. Obamos invarianto (pirmasis juodaodis JAV prezidentas)
hiperbole, paremta atributiniu PV pozymiu (odos spalva), vertintina neigiamai dél
asmenybeés iStrynimo (priesingai nei ankstesniame pavyzdyje), generalizuojant individa
kaip vien tam tikros rasés asmenj.

Obsceniskal® pirmojo $alies asmens karikatira teikiama ir lietuviskoje Vilnius Birdie
(5 pvz., zr. 4 pav.) reklamoje. Mégéjisko badmintono turnyro reklamoje Lietuvos prezi-
denté Dalia Grybauskaité aktualizuojama greta kito tautinio lygmens PV Zemaités. Toks

9 Blackface (liet. juodasis veidas) - XIX a. paplitusi teatrinio grimo rusis, skirta imituoti juodaodj personaza.
Nuo praeito amziau vidurio imta suvokti kaip itin nekorektiska, rase generalizuojanti karikatara, prisidéjusi prie
daugybés stereotipy susiformavimo.

10 Teoriskai obscenisku straipsnyje laikomas kiekvienas PV aktualizacijos reklamoje atvejis, jvertinimas priklauso
nuo konkretaus reklamos pavyzdzio. PV pasirinkimas reklamos subjektu visuomet — galimas, bet nebutinas. Pasak J.
Baudrillardo (2002), obsceniska yra visa, kas matoma be butinybés (priverstinai), be [adresanto] troskimo ir efekto.
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HERERE

Internctional

5 pav. TransferGO reklama.
MILK agentira

dviejy, rodos, nei tarpusavyje, nei su reklamos objektu nieko bendra neturin¢iy personazy
(PV) sugretinimas i$ dalies pagrijstas reklamos $tukyje: From the mossy past were bringing
badminton back for a new cadence (liet. Mes grgZiname badmintong is samanotos praeities
naujai kadencijai).

Nors reklamos idéja — susieti praeitj ir dabartj — pakankamai aiski, taciau konkreciy
PV pasirinkimas ir jy aktualizacija — svarstytini. Abu PV turi pakankamai teigiamus
invariantus lietuviy tautiniame pasaulévaizdyje, o reklamoje pateikti kaip nepagarbios
karikattiros. Zemaités, atpazjstamos i3 skarele (PV atributu) jréminto veido, rusvuose
tonuose (nuoroda j praeitj ir precedentinio vieno lito banknoto spalvy gamg) perteikiamas
atvaizdas papildytas tatuiruotémis ir itin vyrisku stotu bei poza. Greta - jau spalvotas,
$iems laikams atstovaujancios D. Grybauskaités atvaizdas pateikiamas inkognito — trum-
pa teniso suknele vilkin¢ios moters veidas uzdengtas ranksluosciu, asmenybe atpazinti
padeda greta padéta regalija (kartina - valstybés valdovo atributas, nurodantis statusg) ir
lagaminas su robotais ir apskaitos ¢ekiais (profesijos Zymenys). Galima apibendrinti, kad
$ioje reklamoje PV aktualizacija - ne itin vykusi: nors PV pakankamai lengvai atpazjstami
pagal atribucija, taciau dél adresanto kompetencijos aktualizuoti PV stokos neatitinka
auditorijos invarianto.

Aptartajai reklamai priesintina logika paremta tautinio lygmens PV aktualizacija tarp-
tautiniy pinigy perlaidy TransferGo reklaminéje kampanijoje (6-8 pvz.). Teikiama paslauga
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pristatoma aktualizuojant vidutiniam lietuviy tautinés lingvokultarinés bendruomenés
asmeniui atpazjstamus PV ir su jais sietinus PT: Stepong Dariy ir Stasj Girénag ir PT -
10 Lt banknotg (6 pvz.), Simong Daukantg ir PT - 100 Lt banknotg (7 pvz., zr. 5 pav.) bei
Vincg Kudirkg ir PT - 500 Lt banknota (8 pvz.). Siekiant kuo aiskiau pristatyti teikiamos
paslaugos objekta (pinigus), teikiama aliuzija j Lietuvos valiutg - sudaiktinti PV portretai:
jvairaus nominalo banknotams pasirinkti PV atvaizdai atkartojami ta pacia nenataralistine
spalvy gama (melsvi S. Darius ir S. Girénas, zalsvas S. Daukantas), biustiné jy portrety
dalis jréminama banknoto formg Zyminciu rémeliu.

Pati paslauga (pinigy pervedimas) parodoma reklamos subjekto perkélimu j svetima
aplinka, kurios Zyminiais pasirinkti atitinkamy $aliy simboliai: S. Darius ir S. Girénas
tampa turistais Amsterdamo Raudonyjy zibinty kvartale, S. Daukantas dalyvauja Pamplo-
nos buliy bégime, o V. Kudirka krapsto nosj prie Bakingamo ramy budin¢iam karalienés
apsaugos darbuotojui. Nors tai — ne itin pagarbi teigiamus invariantus lietuviy tautiniame
pasaulévaizdyje turin¢iy asmenybiy aktualizacija, galimg auditorijos pasipiktinimg tarsi
neutralizuoja jau minétas PV sudaiktinimas: reklamoje vaizduojamos ne pacios istorinés
asmenybés, o atgije lietuviskos valiutos banknoty subjektai (personazai). Tad, galima teigti,
kad kampanija — pakankamai vykusi, paslauga pristatyta logiskai ir itin raiskiai, o tikslas
asmenybiy atvaizdai nereikalauja auksto adresato gebéjimo atpazinti aktualizuota PV.

Kartais netgi pasaipi, palyginti, teigiamg invariantg turin¢io PV aktualizacija rekla-
moje nesukelia neigiamos auditorijos reakcijos. Humoras — dazna ir patraukli produkto
pateikimo strategija, pastebétina, kad PF aktualizuojanciose humoristinése reklamose pats
fenomenas dazniausiai nejvardijamas: PF teikiami transformuoti, iSardzius precedentinio
vieneto struktiirg. Prie tokios reklamos pavyzdziy galima priskirti automobiliy navigacijos
sistemos Pasiklydau.lt reklamines skrajutes (9 pvz.), kuriose aktualizuojamas PV ir su juo
PS (galima teigti, netgi pakélusi $io PV zinomumo lygmenj).

Skrajutéje, elektros skydinés fone pateikiamame tekste, tiesiogiai kreipiamasi j adresata:
Pataikei pas SIAUSIUSEVICIU? [sigyk navigacijos prietaisqg ir nebepasiklysi! - tai itin aiski
aliuzija j PS, kurig nurodo veiksmo vieta ir transformuotas PV. PV transformuotas iSardzius
jo struktirg, t. y. pakeitus vieng skiemeny. Taip ne tik i$vengta neteiséto asmens vardo
naudojimo komerciniams tikslams, bet ir garsy sagskambiu sukurta dar viena nuoroda j
situacijg, kai neblaivus aukstas pareigas einantis asmuo kelioms valandoms uzsidaré elektros
skydinéje. Akivaizdu, kad $ios skrajutés kiiréjai veikiausiai nesieké sukurti auksto estetinio
lygio reklamos, veikiau paseké humoro laidy, kuriy personazu po laimingai pasibaigusios
minimos situacijos tapo Audrius Siaurusevi¢ius, pavyzdziu. Zinuté, nors ir nereikalaujanti
auksto adresato gebéjimo lygio bei nesuponuota loginiu subjekto (PV) ir objekto rysiu,
taciau néra ir itin jZeidZianti - tiesiog $maiksti ir pagauli.

4. Neigiamo invarianto PV aktualizacija

Neigiamg invariantg turintj PV (aktualizuojamas neigiamai ar neutraliai) — precedentinéje
reklamoje renkamasi dazniausiai. Viena vertus, itin neigiamg zenklg turin¢ios asmenybés
aktualizacija pernelyg nepapiktins auditorijos (plg. su teigiamo Zenklo asmenybés naudo-
jimu). Kita vertus, asociacija su neigiamg invariantg turinc¢iu PV gali pakenkti produkto
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jvaizdziui. O faktas, kad neigiamo invarianto PV pasirinkimas dazniausiai neturi nieko
bendra su pristatomu produktu ar paslauga, laikytinas nebe (teigiamo invarianto) PV, bet
siekiu suzadinti auditorijos jausmus.

Vis tik reklamos karéjai itin daznai aktualizuoja pacias aversiskiausias XX a. asmenybes,
taip panaudodami su jais sieting konteksta (PS). I§ dalies tai paaiSkintina jau minétomis
vertikaliosiomis KB ribomis: istorijos tékme, karty kaita. Sios ribos slinktis, neigiamo zenklo
asmenybiy amzininky kartos kaita skatina ilgg laikg tabu statusg turéjusiy, stigmatizuoty
asmenybiy aktualizacija viesajame diskurse.

Vienas akivaizdziausiy vertikaliosios KB ribos slinkties pavyzdziy - itin dazna vizua-
lioji Adolfo Hitlerio (turinc¢io naciy ar A. Hitlerio stigmos!! Zymenj) PV aktualizacija $iy
laiky reklamos diskurse, priesintina analogisko vaizdo lakunai 1960-yjy reklamoje. Kai
kuriy $aliy reklamos kiiréjai netgi renkasi A. Hitlerj pristatyti bet kurig vokie¢iy gamybos
produkcijg, savo pasirinkimg pagrisdami tuo, kad A. Hitleris — Vokietijos simbolis, taip
netyc¢ia pazymédami reklamuojama vokiska produkcija naciy stigma.

Socialinés stigmos sgvoka svarbi aktualizuojant PV teigiamos auditorijos reakcijos
siekian¢iame reklamos tekste. Stigma Senovés Graikijoje vadintas Zyminys, referaves j
dirbtinus kiino Zenklus, nurodancius neigiamg Zymétojo moralinj statusg, tam tikra ritua-
linio uzterstumo forma, kriks¢ionybés laikais pirminé prasmé papildyta dviem metaforos
sluoksniais: religine ir medicinine aliuzijomis (Goffman 1990, p. 11). Siuolaikinis (socialinés
stigmos) terminas artimiausias pirminei prasmei, ta¢iau labiau taikytinas apibadinti géda,
o ne kiiniskajj jos jrodyma (Goffman 1990, p. 11).

Sociologijoje skiriami trys stigmos tipai: kino deformacijos, individualaus charakterio
trakumai ir genties stigma (Goftman 1990, p. 14). Pirmasis ir treciasis tipai svarbus siekiant
isvengti politiskai nekorektiskos ir jzeidziancios reklamos kairimo. Taciau aktualizuojant PV
démesys skirtinas individualaus charakterio trakumy stigmos tipui: istorinés asmenybés,
dél savo budo ir poelgiy pelniusios stigmos Zyma, priskirtinos bitent $iam tipui. Stigmos
s3sajg su precedentiskumo sklaida nurodo ir jos galima kategorizacija: stigma sietina su
itin ry$kiu neigiamai vertinamu atributu ir apibréztina kaip ypatingas santykis tarp atributo
ir stereotipo (Goffman 1990, p. 14).

Kaip jau minéta, neigiamo Zenklo PV aktualizacija reklamoje gali pakenkti produkto ar
paslaugos jvaizdziui: neigiamas PV invariantas ir jo atributai auditorijos KB nuo subjekto
(PV) perkeliami objektui. Si netyciné reklamos kiiréjy klaida aptartoje socialinés stigmos
teorijoje jvardijama asocijuotgja stigma'?. Vis tik reklamos kuréjai, nepaisydami neigiamo
asmenybés Zenklo jtakos produkto jvaizdZiui, itin daznai reklamoje pateikia ryskius vaizdus,
su smurtu ir sunkiu charakteriu auditorijos KB siejamas asmenybes (PV).

Jeanas Baudrillard’as (2002) §j reiskinj jvardija kaip radikalesnj ir subtilesnj nei tiesiogi-
nis smurtas, jj vadina virtualiuoju metasmurtu. Komunikacinj medijy diskurso smurtg jis
kategorizuoja kaip pacia negatyviausia ir atviriausia savo sklaida smurto rasj (Baudrillard
2002). Pertekliniai vaizdai, autoriaus skiriami kaip atskira medija, netenka savo origina-

! Stigma - individo, kuriam uZgintas visi$kas socialinis pripazinimas, situacija (Goffman 1990, p. 11).
12 Asocijuotoji stigma uztersia bendraujancius, sietinus su stigmatizuotuoju (Goffman 1990, p. 14).
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lios simbolinés vertés, ironiskumo lygmens ir konceptualaus atstumo: autonomiskumas,
kaip pazymi autorius, prarandamas ir kalboje - ji tampa maziau svarbi uz savo Zyminj
(Baudrillard 2002).

J. Baudrillard’as vaizdo smurtg aptaria kaip dvipusj veiksma: kalbama ne vien apie
neigiamus vaizdus, bet ir | patj vaizda nukreipta prievarta - jo eksploatacija: naudojima
dokumentuoti, paliudyti ar perteikti norima Zinute (Baudrillard 2002). Sig vie3ojo diskurso
praktikg autorius vadina atvirkscia ikonoklastiskajai: vaizdas sunaikinamas jam priskiriamy
prasmiy pertekliaus (Baudrillard 2002).

Teoriskai apzvelgus kone neisvengiamg vaizdo naudojimg viesajame diskurse, galima
daryti prielaida, kad visos reklamos, kuriose aktualizuojami itin neigiamg invarianta tu-
rintys PV, priskirtinos obsceniskoms, kryptingai siekian¢ioms Sokiruoti. PV pasirinkima
konkrecioje reklamoje dar galima skirti pagal jo rysj su reklamos objektu: galimas, bet
nebitinas pasirinkimas arba visiSkai nesuponuotas loginiu rysiu. Prie pirmojo tipo galima
priskirti fotomanipuliacijos paslaugy Finishizer (10 pvz., zr. 6 pav.) reklama, kurioje ak-
tualizuojama pora PF: PV ir PS. Sioje reklamoje isties konceptualiai susiejama pristatoma
paslauga ir jos rezultatai bei aktualizuoti PF: reklamos kuréjai, pasitelke realig istoring
fotografija, Zymincia PS (sékminga Austrijos prisijungima (orig. Anschluss) paskelbusiam
A. Hitleriui saliutuojama Reichstage, 1938 m. kovas) demonstruoja fotomanipuliacijos
meno galimybes, pateikdami geriausig jsivaizduojamgq baigtj (orig. The best finish you can
imagine).

\ w

)

THE BEST FINISH YOU CAN IMAGINE
CGI// Photo manipulation

6 pav. Finishizer reklama.
Ogilvy & Mather Warsaw agentiira
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Finishizer pateiktame istorijos variante PV A. Hitleriui, uZuot saliutave nacistinj fe-
gyvuoja (orig. Heil Hitler), sulaukia pasipriesinimg ir panieka Zymincio vidurinio pirsto
gesty juros. Reklamos karéjy kompetencija aktualizuoti PF Zymi ir tinkamai pasirinktas
retesnis nei aliuzija ar tiesioginé citata transformacijos tipas: aktualizaves viena i$ nacistinés
imperijos i$kilimg ir Antrojo Pasaulinio karo pradzig lémusiy jvykiy (PS), naudodamas
pristatymo technologija, adresantas sukuria situacijos tesinj'3, retrospektyviai keic¢iantj
istorijos tékme. Toks pakankamai ambicingas paslaugos pozicionavimas (jai priskiria-
mos herojiskos savybés) ir skaudziy istoriniy jvykiy aktualizacija, galima teigti, nesukels
auditorijos pasipiktinimo, prie$ingai, adresatas kvie¢iamas solidarizuotis su pozityvia,
kontrastingai niGiriame kontekste teikiama reklamos Zinute.

Kitoje kampanijoje, skirtingai nei pirmoje, neigiamo Zenklo PV pasirinkimas nesu-
ponuotas jokiu loginiu rysiu su produktu: reklaminés kampanijos konceptas - kova su
danty éduonimi prilyginti kovai su baisiausiy pasaulio istorijoje rezimy diktatoriais - itin
supaprastintas. Equate danty sitilo reklaminéje kampanijoje (11-13 pvz.) aktualizuojami
itin neigiamo zenklo universaliojo lygmens PV: A. Hitleris (11 pvz.), Stalinas (12 pvz., zr.
7 pav.) ir O. bin Ladenas (13 pvz.) vaikystéje.

7 pav. Equate reklama.
Avance WWP agentiira

Skirtingai nei daugelyje PV aktualizuojanciy reklamu, $ioje reklamoje dél personazy
amziaus asmenybés vaizduojamos be pagrindiniy atributiniy pozymiy: Gsy ir barzdos.
Vietoj lakoniskesnio atpazinimo pagal atribucija, reklamos vaizdas ne tik perkraunamas
PV atstovaujamus rezimus Zymincia bei tautine simbolika, bet ir pernelyg supaprastina
skaudzius istorinius jvykius. Pasitelkus vizualiaja zaidimo metafora, mazasis Hitleris, vil-

13 Tesinys — sukuriamas savarankiskas karinys, kurio veiksmas vyksta kalbos vartotojams atpazjstamame kon-
tekste (Cnpimukun 2000, c. 28).



S. Amankevic¢iaté. PRECEDENTINIYU VARDY AKTUALIZACIJA REKLAMOJE (II dalis) 19

kintis naciy uniforma, piesia svastika ir Zaidzia su tankais, Raudonosios armijos uniforma
vilkintis mazasis Stalinas vaizduojamas Maskvos Kremliaus fone $alia kajo ir pjautuvo bei
tradiciniy rusisky léliy, o kupranugariy apsuptas mazasis bin Ladenas Zaisliniu léktuvéliu
taikosi j kaladéliy bokstus.

Menka $ios kampanijos kiiréjy kompetencija aktualizuoti PF liudija reklamos objekto
ir subjekto loginio rysio stoka: dirbtiné produkto sasaja su reklamos vaizdu kuriama $tkiu
Remove the problem before it grows up, liet. Pasalink problemg jai dar nesusidarius. Taip
pat ta rodo reklamos personazy (PV) pasirinkimas ir pernelyg supaprastinta jy pateiktis.
Si pateiktis atskleidzia neatsakingg poziiirj j auditorijai jautrig istorine tematikg ir rodo,
kad adresato gebéjimas atpazinti PV yra nuvertintas, nes atpazinimui pagal atribucija bty
pakake rezimy, kuriems priklauso PV, uniformy.

Z N
-
=y

8 pav. Projekto Atvirasis kodas: PILIETIS reklama.
MILK agentiira

Lietuviskoje socialinio projekto Atvirasis kodas: PILIETIS, skirto vyresniyjy klasiy
moksleiviy iniciatyvumui skatinti, reklaminéje kampanijoje (14-16 pvz.) diktatoriai (uni-
versaliojo lygmens PV) aktualizuojami, galima teigti, kiek sékmingiau. Aktualizuotini PV
pasirinkti remiantis tikslinés auditorijos — paaugliy moksleiviy bendruomenés - Zargonu.
Pernelyg grieztam mokytojui, kuris moksleiviy vadinamas diktatoriumi, pavaizduoti pa-
sirinktas Siaurés Koréjos diktatorius Kim Jong-il'as (14 pvz.), su grieZtojo reZimo jstaigos
maistu lyginamos mokyklos valgyklos darbuotojo vaidmenyje vaizduojamas Libijos dik-
tatorius Muammaras Gaddafis (15 pvz., Zr. 8 pav.), o vyresnio amziaus gyvenamojo rajono
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museiky, pramintg batyuska (rus. tévukas), jkinija jau ketvirta kadencija Baltarusijos
prezidento pareigas einantis, tautos tévu (batyuska) vadinamas Aleksandras Luka$enka
(16 pvz., zr. 9 pav.).

Sioje kampanijoje derinamos zaidimo! ir slaptazodzio!® funkcijos, atsizvelgiant j re-
klamos tiksline auditorija ir objekta, pasirinktos tinkamai. Zaidimo funkcijg atliekan¢iy PF
aktualizacija paranki siekiant atkreipti auditorijos démesj j neigiamus socialinius reiskinius
ir keblias temas (piktnaudziavima tarnybine padétimi ir priekabes). Slaptazodzio funkcija
implikuotina reklamoje siekiant susieti produkto jvaizdj su adresatams reik§mingomis
pasaulévaizdzio dalimis (paaugliy zargonas aktualizuoja problemg tikslinei auditorijai).
Kadangi $ios funkcijos reikalauja auksciausio adresato gebéjimy atpazinti lygmens (plg.
su nominacijos funkcija), galima teigti, kad $ioje kampanijoje adresato gebéjimai isties
nenuvertinami, o galbiit netgi kiek pervertinamas paaugliy auditorijos gebéjimas atpazinti
konkrecius PV. Zinuté, pateikiama paaugliy diskursui biidingu pasaipiu tonu, parodanti
adresanto ir adresato priklausyma tai paciai kultiirinei bendruomenei, vis tik bity per-
skaityta tinkamai ir yra paveiki.

I o N

IF THE  WHOLE NEGHBORAODD 7 GEING. TERRDA
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9 pav. Projekto Atvirasis kodas: PILIETIS reklama.
MILK agentiira

14 Zaidimo funkcija aktualizuotas PF naujai kuriamame tekste padeda sumazinti dialogo tarp adresanto ir adre-
sato jtampa (Crprurkia 2000, c. 103-106).

15 Slaptazodzio funkcij atliekantys PF parodo adresanto ir adresato priklausomybe tai paciai grupei (Crbimukus
2000, c. 106-113).
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Dviejose Lietuvos rinkai skirtose reklamose naudojamas, kaip jau minéta, labiausiai
neigiamai i visy buvusios Soviety Sgjungos vadovy vertinto Stalino PV. Dansu reklamos
gamybos paslaugy reklamos (17 pvz., Zr. 10 pav.) idéja grindziama Sabloniska kapitalistinés
ir socialistinés rinky prie§priea. Ryty ir Vakary rinky deklaruotos vertybés (atitinkamai
gera kaina ir auksta kokybé), tapusios ne vienos reklaminés kampanijos strategijos esme, ir
yra cituojamos reklamos stkyje (Capitalist quality meets communist price, liet. Kapitalistiné
kokybé dera su komunistine kaina) — $abloniné frazé, reklamos diskurso PP.

Reklamos zinutéje dviejy istoriniy asmenybiy (V. Churchill’io ir Stalino) draugisko
bucinio vaizdas - hiperbolizuota, ta¢iau ne absurdiska aliuzija j 1945 m. Jaltos konferencija
(PS). Kadangi asmenybés vaizduojamos itin nataralistiSkai ir aktualizuojami pagrindi-
niai $iy PV atributai, reklama nereikalauja itin auksto adresato gebéjimo atpazinti PV ir
tinkamai perskaityti zinute, tad reklama, nors ir neoriginali, pakankamai aiski ir turinti
galimybiy paveikti.

10 pav. Dansu reklama.
MILK agentura

Kitoje Lietuvos kiréjy reklamoje loginis aktualizuoto PV ir produkto rysys — nebe toks
aiskus, o kampanijos $tkiu pasirinkta zinuté - jzeidzianti ir neapgalvota. Stalo futbola
pristatancios Foosin.lt (18 pvz., zr. 11 pav.) kampanijos $tkis You don’t work, you take a
ride. Jolly fun (liet. Jei nedirbi — vaZinéjies. Smagumélis), paraSytas angly kalba, konotuoja
teigiamg veikla, laisvalaikj. Ta¢iau tyrinéjamoje reklamoje, kurioje aktualizuotas Stalino
PV, virs§ Sios asmenybés portreto teikiamas $akio variantas rusy kalba (Kro ne paboraer,
TOT efieT, liet. Kas nedirba, tas vaziuoja) teikia kampanijai visiSkai kita prasminj atspalvj.
Stalino valdomoje Taryby Sajungoje $i Stalinui priskirta citata paplito kaip naujyjy laiky
tautosakos PP ir buvo vartojama ironizuoti Stalino pozitrj j nepaklastandius grieztam
rezimui piliecius: Kas nedirba, tas vaZiuoja [] Sibira]. Tokios, stipry neigiamga atspalvj tu-
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rincios frazés aktualizacija greta jai priskirtojo autoriaus portreto ir verstinio jos varianto
pasirinkimas reklaminiu kampanijos Siikiu - itin tiesmukas ir jzeidZiantis auditorijg, ypac
aisky Sio posakio invariantg turin¢ius vyresniosios kartos tautinio kalbinio pasaulévaizdzio
asmenis.

, eptt
KT0 g PABOTAET, 107 &b

11 pav. Foosin.It reklama.
TBWA/Vilnius agentira

5. Etikos ribas perzengianti PV aktualizacija

J. Baudrillard’as (2002) teigé, kad kancia ir prievarta tapo vie$ojo diskurso leitmotyvu.
Obscenigkoje reklamoje!® estetikos ir komercijos tikslams, nepaisant jokiy moralés normy,
naudojami itin negatyvias asociacijas keliantys vaizdai (Baudrillard 2002). Sokiruojantys
vaizdai ar tragisky jvykiy (PS) aktualizacija - viena i$ jtaigiausiy socialinés reklamos
strategijy, taciau jy naudojimas komercinéje reklamoje laikytinas nepagarba, prilygintina
auksciausio lygio eksploatacijai.

Etikos ribas perzengianti reklama, galima teigti, neturi idealiojo adresato ir kone be i$-
im¢iy sukelia recipiento pasiprie$inima: jztlus reklamos pobudis bei prastas skonis minimi
tarp labiausiai auditorijos kritikuojamy reklamos aspekty (Bovee, Arens 1995, p. 32-41).
Pasak Pierreo Bordieau, grynaji skonio pojutj turinti auditorija nepripazjsta prievartos,

16 Autorius obsceniskai priskiria visg vizualiaja reklama: tiek dziugius, tiek pesimistinius jos vaizdus (Baudrillard
2002).
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kuriai pritaria populiarusis ziirovas, ir demonstruoja panieka vulgariems vaizdams (Bor-
dieau 1984, p. 506). Moraliné atsakomybé ir pagarba auditorijai bei reklamos subjektui,
zinoma, néra reklamos diskurso postulatai, vis tik reklamos karéjai, net ir nepasizymédami
karybiskumu bei kompetencija, jsimintinos ir démesj patraukiancios reklamos neturéty
tapatinti su makabri$ku naratyvu. Toks reklamos kiiréjy pasirinkimas aiSkintinas siekiu
sukelti auditorijos paniekg!’, kai primygtinai teikiamas objektas neutralizuoja etinius ir
estetinius barjerus (Bordieau 1984, p. 507).

If men are your target,
make sure you don't miss them.

12 pav. IP Press reklama.
Duval Guillaume Antwerp agentira

Kartais PV aktualizacija reklamoje - tokia neskoninga, kad netgi perzengia jzei-
dziancios reklamos ribas. Apzvelgsimy reklamy strategija remiasi su PV susijusios
tragedijos naudojimu. IP Press, leidzianc¢ios vyrams skirtus Zurnalus, reklamos (19 pvz.,
zr. 12 pav.) idéja - tikslinés auditorijos svarba - aiskiai formuluojama Sukyje: If men are
your target, make sure you don’t miss them (liet. Jei tavo taikinys vyrai - pasistenk neprasauti
pro $alj). Tadiau vien aiSkios $ukio formuluotés nepakanka norint sukurti paveikia (o ne
atstumiancia) reklama: uzuot pasirinke stereotiping vyrams skirtos produkcijos reklamos
strategija — seksualizuoti ir sudaiktinti moterj — o reklamos karéjai nusprendé pranokti
konkurentus jg nuzudydami.

17 Panieka jvardytina paradoksali prievartos sukelto mégavimosi patirtis (Bordieau 1984, p. 506).
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Toks makabriskas vaizdas ar jo imitacija, zinoma, néra tinkama komercinei reklamai,
vis tik nesukelty tokio auditorijos, pratusios prie Sokiruojanciy vaizdy perpildyto viesojo
diskurso raiskos, pasipiktinimo, jei jame nebiity aktualizuojama reali PS. Sioje reklamoje
aktualizuojami Jacquelineos Kennedy ir Johno E Kennedy'Zio PV bei su jais sietina (ir vienu
i$ jy invarianty laikytina) PS - J. Kennedy'Zio nuzudymas. PF transformuojamas sukeiciant
minétos PS dalyvius vietomis: nuzudomas ne JAV prezidentas, bet greta automobilyje
sédinti jo zmona - Jacqueline’a Kennedy. Sis universaliuoju lygmeniu teigiamg invarianta
turin¢iy PV naudojimas ir tragisko (netgi tapusio vienu i§ tam tikros kartos laiko Zymeny)
jvykio parodija laikytina itin neetiskos PV aktualizacijos pavyzdziu.

Analogisku, kiek jtaigiau pateiktu, tragedijos naudojimu paremta ir lietuviska If draudi-
mo reklama (20 pvz., zr. 13 pav.). I§ pirmo zvilgsnio reklamoje tiesiog pateikiamas netrukus
jvyksiancios avarijos kelyje siuzetas, kaip teigiama reklamos antrastéje: ... hit happens (liet.
smigis jvyksta). Taciau reklamoje vaizduojama moteris — ne bevardis personazas, o tragiskai
zuvusi Isadora Duncan. PV aktualizuojamas nesiremiant asmenybés

Fast & Accurate compensations gf‘

13 pav. If draudimo reklama.
LOVE agentiira

iSoriniais atributiniais poZymiais, vienintelé nuoroda - aplink kakla besiplaikstantis ilgas
galis (I. Duncan Zuvo vaziuodama atvirame automobilyje, jos $aliui jsipynus j senovinio
rato stipinus). Atpazinus precedenting asmenybe, teiktina ir kitokia reklamos antrastés
interpretacija - vietoj daugtaskio jradytina numanoma dél cenziiros praleista raideé (Shit
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happens'®): 1. Duncan zutis (PS), turinti absurdiskos atsitiktinés mirties invarianta, per-
nelyg supaprastina perteikiama reklamos Zinute. Si reklama ne tik neetiska, bet ir atspindi
adresanto kompetencijos aktualizuoti PV stoka: nors kultirinj minimumg'® atitinkanciy
PF aktualizacija prilygintina auditorijos gebéjimy nuvertinimui, $io PV aktualizacijos
atveju auditorijos gebéjimai, galima teigti, pervertinami — PV néra lengvai atpazjstamas
pagal atribucija ir néra zinotinas vidutiniam lietuviy kalbinio pasaulévaizdzio asmeniui.

6. Apibendrinimas

Reklama, kurioje aktualizuojami PV, laikytina parankesne autoritetu paremtos reklamos
alternatyva. Jei teigiamg invariantg turin¢ios asmenybés (PV) reklamoje aktualizuotos
tinkamai ir eti$kai, tai nesukels neigiamos auditorijos reakcijos ir nepakenks produkto ar
paslaugos jvaizdziui.

Istorinés asmenybés (PV) tampa kalbos ir vizualiyjy diskursy $ablonais: reklamos
karéjai renkasi, palyginti, nedidele dalj universaliojo ar bendruomeninio lygmens PV
statusg turinciy asmenybiy ir personazy, PV imtis reklamose tokia menka, kad tam
tikros precedentinés asmenybés tampa reklamine klie. Sis reklamos diskurso reiskinys
ai$kintinas ne reklamos karéjy karybiskumo ir kompetencijos aktualizuoti PF stoka, bet
maziausiai adresato démesio ir pakankamai siauro PV invarianto reikalaujancio atpazinimo
per atribucija, PV priskiriama charakterizacijos funkcija ir tam tikry asmenybiy ryskiais
atributy rinkiniais.

Reklamoje aktualizuotino PV parinkimas - subtilus dalykas: aktualizuota neigiama
invariantg turinti asmenybé gali papiktinti auditorijg ir pakenkti produkto jvaizdziui, tei-
giamga invariantg turincios asmenybés aktualizacija taip pat gali sukelti neigiamg adresato,
ypac tam tikros bendruomenés (religinés, politinés, etninés) nariy, reakcija, nes gerbiama
asmenybé dazniausiai nuasmeninama iki stereotipinés karikatiros. Istorinés asmenybés
reklamoje aktualizuojamos dazniau nei amzininkai, i§ pastaryjy dazniausiai renkamasi
ne jzymybés, bet vieSieji asmenys (politikai), kurie reklamoje Sarzuojami, vaizduojami
nekorektiskai ir nepagarbiai - tai aiskintina placiosios auditorijos poziiriu j politikos dis-
kursa (a priori manoma, kad politikas turi neigiama invarianta). Ne itin pagarbus teigiama
invariantg turinc¢ios asmenybés vaizdavimas i§ dalies neutralizuojamas jg sudaiktinus
(teikiant jg kaip simbolinj objektg) ar pateikus humoro kontekste (dazniausiai teikiamas
transformuotas PV).

Vis tik neigiamg invarianta turinc¢ius PV reklamoje renkamasi dazniausiai. Neigiama
zenkla turincios asmenybés aktualizacija pernelyg nepapiktins auditorijos, ta¢iau asoci-
acija su neigiamg invariantg turinc¢iu PV gali pakenkti produkto jvaizdziui: neigiamas
PV invariantas ir jo atributai nuo subjekto (PV) perkeliami objektui. Vis tik reklamoje
aktualizuojamos su negatyviausiais XX a. jvykiais susijusios asmenybés ir naudojami su

18 Shit happens (angl. slng.) - frazé, vartojama apibudinti nenuspéjamus, logika neparemtus, taciau nei§ven-
giamus neigiamus jvykius.

19 Kultariniu minimumu laikomi privalomieji mokyklinés programos kiriniai, tautosakos (ypa¢ naujosios,
priesintinos tautos etniniam paveldui) ir kasdienos aktualijy, populiariosios kultaros diskursai.
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jais sietini kontekstai (PS): vertikaliosios KB ribos slinktis skatina tabu statusg turéjusiy,
stigmatizuoty asmenybiy aktualizacija vieSajame diskurse.

PV pasirinkimg reklamoje galima skirti pagal jo rys$j su reklamos objektu: galimas,
bet nebitinas pasirinkimas arba loginiu ry$iu nesuponuotas pasirinkimas. Bet kiekviena
reklama, kurioje aktualizuojami neigiami invarianto PV, laikytina obsceniska, siekiancia
$okiruoti ir suzadinti auditorijos jausmus. Re¢iau komercinéje reklamoje pasitaikantis su
PV sietinos tragedijos (PS) naudojimas laikytinas neetisku ir itin nepagarbiu, perzengianciu
netgi auditorijg jZeidZiancios reklamos ribas.

Apibendrinant reklamos adresanto pozicija, galima teigti, kad reklamos objekto ir su-
bjekto loginio rysio stoka, netinkamas reklamos personazy (PV) pasirinkimas ir pernelyg
supaprastinta jy pateiktis, atskleidzianti neatsakinga pozitrj j auditorijai jautrig istoring
tematika, ir adresato gebéjimo atpazinti PV nuvertinimas (pateikus pernelyg daug atributy
ir papildomos simbolikos) liudija menka kiréjy kompetencija aktualizuoti PV.

Saltiniai

AOTW reklamos archyvas. Prieiga internetu: http://adsoftheworld.com.
Tinklarastis Mylék reklamg. Prieiga internetu: http://mylekreklama.wordpress.com.
Zmonés, 2008, Nr. 18.
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PRECEDENTINIU VARDUY AKTUALIZACIJA REKLAMOJE
Santrauka

Sio straipsnio objektas — precedentiniy vardy sklaida reklamoje. Precedentiniy vardy aktualizavi-
mo reklamoje ypatybés aptariamos pasitelkus empiring medziaga: reklama, kurios vaizde ar tekste
aktualizuojamos precedentinémis laikytinos asmenybés. Vienas precedentiniy fenomeny erdvés
elementy - precedentinis vardas (PV) - individualus, glaudZiai sietinas su placiai zinomu tekstu ar
precedentine situacija. PV atstovauja savo rasies zenklui, vartosenoje precedentiniu vardu atkrei-
piamas démesys j diferencinius jo pozymius. Straipsnyje apzvelgiama ir jvertinama obsceniska PV
atribucijos raiska reklamoje, apzvelgiamos su PV aktualizacija sietinos socialinés stigmos ir me-
tasmurto sgvokos ir analizuojami teigiamo ir neigiamo Zenklo asmenybiy aktualizacijos reklamoje
pranasumai bei triakumai.

Remiantis vaizdo eksploatacijos vie$ajame diskurse teorija (Baudrillard), daroma prielaida, kad
visos reklamos, kuriose aktualizuojami itin neigiamg invariantg turintys PV, priskirtinos obsce-
niskoms, kryptingai siekianc¢ioms Sokiruoti. Remiantis asocijuotosios stigmos (Goffman) sagvoka,
aptariama neigiamg invariantg turin¢io PV aktualizacijos jtaka pristatomo produkto jvaizdziui.

Teoriskai obscenisku straipsnyje laikomas kiekvienas PV aktualizacijos reklamoje atvejis (PV
pasirinkimas reklamos subjektu visuomet — galimas, bet nebutinas), tac¢iau jvertinimas priklauso
nuo konkretaus reklamos pavyzdzio. Reklamoje aktualizuotino PV pasirinkimas - subtilus dalykas:
aktualizuota neigiamg invariantg turinti asmenybé gali papiktinti auditorijg ir pakenkti produkto
jvaizdziui, teigiamg invarianta turinéios asmenybés aktualizacija taip pat gali sukelti neigiama
adresato reakcijg, nes gerbiama asmenybé dazniausiai nuasmeninama iki stereotipinés karikataros.
Istorinés asmenybés reklamoje aktualizuojamos dazniau nei amzininkai, iSimtis - politikai, kurie
reklamoje $arzuojami, vaizduojami nekorektiskai ir nepagarbiai. Neigiama invariantg turintj PV
reklamoje renkamasi dazniausiai: tokia aktualizacija pernelyg nepapiktins auditorijos, tac¢iau asocia-
cija su neigiama invariantg turin¢iu PV gali pakenkti produkto jvaizdziui. Apibendrinant reklamos
adresanto pozicija, teigtina, kad reklamos objekto ir subjekto loginio rysio stoka, netinkamas rekla-
mos personazy (PV) pasirinkimas, pernelyg didelis supaprastinimas ir adresato gebéjimo atpazinti
PV nuvertinimas liudija menkg karéjy kompetencija aktualizuoti PV.

REIKSMINIAI ZODZIAL kognityvioji lingvistika, reklama, precedentiniai fenomenai, prece-
dentinis vardas.
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PRECEDENTIAL NAMES IN ADVERTISING
Summary

The subject of this article is dispersion of precedential names in advertising. To evaluate the
qualities of precedential name actualization in ads, this paper analyses examples of advertisement
with actualized precedential personalities. One of the elements of precedential phenomena space,
precedential name (PN) is an individual name which has a close relation to a well known text or
situation. A PN represents a sign of its kind, in usage PN appeals to its differential attributes. This
article also reviews obscene cases of attribution in ads, defines and evaluates concepts of social
stigma and meta-violence, and analyses cases of practical actualisation of positive and negative
sign personalities in ads.

Referring to the theory of the exploitation of an image (Baudrillard), this article presupposes
that ads actualising a highly negative PN are considered as obscene and intentionally shocking.
Referring to the concept of associated stigma (Goftman), the article considers the influence of using
a negative sign PN in an ad on the product image.

Theoretically, each example of PN actualisation in an ad is to be considered as obscene (the
choice of PN as a subject is always possible, but not necessary), but evaluation depends on a specific
example. The choice of PN to be used in an ad is a delicate matter: personality with negative
invariant may cause public resentment and impair the product image; actualisation of personality
with positive invariant can also cause public resentment when a respected person is depicted as
a stereotypical depersonalized caricature. Historical figures are used in precedential ads more
frequently than live people, with an exception of politicians, who are depicted disrespectfully and
incorrectly. A PN of a negative sign are the most used in ads: such actualisation may not cause a
direct uproar, but a product will be associated with negative attributes of the particular personality.
Evaluating the competence of an addresser, it can be stated that such elements as lack of any logical
relation between ads’ subject and object, wrong choice of ads’ character (PN) and its trivialisation,
and undervaluation of addressee’s competence to recognise a PN demonstrates advertisers” lack of
competence to actualise a PN.

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