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IVADAS

Baigiamajame magistro darbe nagrinéjama multimodaliosios argumentacijos raiska. Tikslinés
multimodaliosios argumentacijos realizacijos ieSkoma paveikiajame socialinés reklamos diskurse.
Socialinéje reklamoje funkcionuojantys multimodaliis argumentai yra kertinés prasmés kiirimo ir
perdavimo priemonés. Minétos priemonés kuria argumentacijos modelj, kuriuo siekiama retorinio
itikinimo — persvazijos. Persvazija — nuosekli pastanga jtikinti, pamatiné retorikos teorijos kategorija,
esminis paveikiojo diskurso karéjo siekinys (plg. Kozeniauskiené, 2005, p. 22; Jordan, 2020, p. 4).

Pasirinktos struktiiros ir aprépties tyrimas leidzia nustatyti socialinéje reklamoje vyraujanéius
multimodaliosios argumentacijos modelius, jy suvokties désningumus; iSsiaiskinti, kokios

vaizdazodinés strategijos pasirenkamos visuomenés pazitiroms formuoti, lokalioms ir globalioms

SV W —

Moksliné problema. Retoriné multimodaliy argumenty dekonstrukcija: kokios vaizdaZodinés

strategijos suponuoja multimodalius argumentus ir kokia §iy argumenty retoriné verté?

Temos aktualumas ir naujumas. Socialiné reklama vertintina kaip prevencijos priemoné¢, padedanti
iSvengti jvairiy socialiniy problemy (diskriminacijos, riziky kelyje, ty€inio Ziauraus elgesio su
gyvinais, tarSaus gyvenimo buido ir kity) arba sumazinti jy mastg ir jtakg bendruomenei (plg. Sarmah,
Sing, 2022, p. 2). Pridurtina, kad reklama ne tik iskelia visuomenés problemas, bet ir siiilo iSeiciy
joms spresti. Taigi, socialinés reklamos verte nusako orientacija j pokytj — socialine reklama ugdomas
visuomenés samoningumas ir kritiné Zzilrra, perteikiamos teigiamos moralinés nuostatos,
suponuojancios visuomenés brandg ir pazanga. Be to, socialiné reklama yra tapusi jrankiu,
uztikrinanéiu sklandesnj visuomenés gyvenimg. Dél iy priezasCiy svarbu dométis, kaip reklamoje
funkcionuojancios multimodalios strategijos atskleidzia ir tuo pat metu formuoja vie$aja sagmone,
iSrySkina siekting vertybinj standarta; kaip reklamos suvokéjas raginamas apmastyti ir vertinti
dabarties konteksta, veikti jame.

Reklama, kaip vienas ryskiausiy sociokultiiriniy fenomeny, analizuota nemazai. Vis délto,
Lietuvoje retoriniy socialinés reklamos tyrimy atlikta nedaug (plg. Birzietien¢, 2012; Vilkelyté, 2016;
Birzietiené, Nausédaité, 2024; Gabrénaité, Nausédaité, 2025). Retorinio pobtidzio tyrimy stygius —
viena 1§ priezasCiy, paskatinusiy iSsamiau paanalizuoti lietuvisky socialiniy reklamy raiskag ir
poveikio kryptis: kokios retorinés apeliacijos pasirenkamos adresato démesiui kontroliuoti,
sagmoningumui zadinti, nuostaty kaitai skatinti; kokia yra komunikanty (adresanto ir adresato)
saveikos dinamika, kaip konstruojamas dialogiSkumas, kaip siekiama palankumo ir grjZztamojo rysio.

Siame tyrime socialinés reklamos diskursas nagrinéjamas i§ pragmatinés retorikos
perspektyvos. Pragmatiné retorika — pragmatikos, implikuojan¢ios komunikacinj ketinima, ir

retorikos, aktualizuojancios ketinima veikti, sampyna. Multimodalumas ¢ia suvokiamas kaip viena i$



pragmatinés retorikos raiSkos formy, t.y. paveikaus diskurso kiirimo instrumentas, uZztikrinantis
efektyvesne komunikacijg ir leidziantis pasiekti numatyty pragmatinés retorikos tiksly. Tai vienas i$
Sio darbo naujumo aspekty. Paminétina, jog tyrimo naujumas siejamas ir su tiriamuoju objektu:
retoriné multimodaliy argumenty analiz¢ lietuviskoje socialin¢je reklamoje — novatoriska prieiga, iki
Siol neaptartas vieSojo diskurso objektas.

Tyrimu taip pat siekiama paneigti paplitusia aprioring nuostata, jog vaizdas — tik dekoratyvinis
elementas, estetinis zodzio papildinys (plg. Forceville, Kjeldsen, 2018, p. 162). Teigtina, kad vaizdais
galima argumentuoti, formuoti kalbamo dalyko vertinima, iSsakyti kritikg, materializuoti aptariamos

problematikos priezastis ir (arba) pasekmes.
Tyrimo objektas — multimodaltis argumentai lietuviskoje socialinéje reklamoje.

Tyrimo tikslas — i$nagrinéti budinguosius multimodaliosios argumentacijos modelius lietuviskoje

socialingje reklamoje.
Tikslui jgyvendinti keliami $ie tiriamieji uzdaviniai:

1. suformuoti teorinj ir metodologinj empirinio tyrimo pagrindg: iSgryninus pragmatinés
retorikos ir multimodalumo sgveikos budingumus, apibrézti multimodaliosios argumentacijos
samprata.

2. identifikuoti vyraujancias retorines apeliacijas — kreipimosi | adresata strategijas — Ir
i$siaiSkinti jy retorines funkcijas.

3. nustatyti dominuojanc¢ius argumentacinio samprotavimo modelius, kurie funkcionuoja kaip

multimodaliy argumenty pamatas.

4. istirti multimodaliy argumenty rai$ka: iSanalizuoti Zodiniy ir vaizdiniy argumento démeny

sgveika ir apibendrinti argumenty retoring verte.

Tyrimo medziaga — 300 lictuviskos socialinés reklamos pavyzdziy (zr. Priedai, p. 60). Tyrimui
atrinktos reklamos, atitinkancios Siuos kriterijus: 1) lietuviska socialiné reklama; 2) statiska reklamos
forma; 3) chronologiniai rémai — 2022-2025 metai; 4) tenkina socialinei reklamai keliamus
reikalavimus — iskelia lokaliu arba globaliu mastu opia problematika, orientuojasi i pokytij, o ne pelno
siekj, formuoja teigiamus socialinés elgsenos stereotipus Pavyzdziai rinkti i§ vieSai prieinamy Saltiniy
internete, socialiniy tinkly, lauko stendy. Reklamos buvo suklasifikuotos j grupes pagal aktualizuotos

problemos pobiidj, i§ viso iSskirta 15 teminiy grupiy (placiau zr. 2.3. skyrius, p. 25).

Tyrimo metodai. Rengiant baigiamajj darbg buvo taikomi keli skirtingi metodologiniai instrumentai.
Kaupiant tiriamaja medZziaga pasitelktas stebéjimo metodas. Analizuojant ir apibendrinant teorines

1zvalgas taikytas bendrasis mokslinis analitinis ir apraSomasis metodai. Tiriamoji darbo dalis rengta



retoring diskurso analiz¢ (RDA) derinant su kritine diskurso analize (KDA) ir interpretaciniu metodu
(placiau zr. 2.2. skyrius, p. 22-24).

Diskursg sudarancios raiSkos priemonés jgyja prasme atitinkamuose socialiniuose
kontekstuose (plg. Kress, van Leeuwen, 2006, p. 178; Pauwels, 2012, p. 250), todél norint tinkamai
interpretuoti ir vertinti diskursu koduojama zinig, suvokti jo veikimo mechanizma ir principus, svarbu
ne tik atsizvelgti | kontekstinius veiksnius, bet ir iSanalizuoti raiskos priemoniy sgveika, nustatyti jy
pasirinkimo motyvus, funkcionaluma, galima jtaka adresatui. Minétam siekiniui realizuoti pasitelkta
retoriné diskurso analizé (RDA) — Sio tyrimo metodologiné atrama. Pragmatinés retorikos
perspektyva ir RDA metodologiniai instrumentai — optimali retorinés multimodaliy argumenty
analizés, uzpildysiancios tokio pobiidzio tyrimy spragas, prieiga.

RDA — jsitvirtings paveikiyjy diskursy tyrimo metodas (plg. Eisenhart, Johnstone, 2008,

p. 3-21; Benjamins, Huckin, Andrus, Clary-Lemon, 2012, p. 107-129; Andrus, Johnstone, 2024,
p. 15), kuriuo siekiama identifikuoti diskurso persvazijos mechanizma: 1) atskleisti jtaigios socialinés
reklamos buidingumus; 2) jzvelgti diskurso kiiréjo komunikacines intencijas ir multimodalios raiskos
pasirinkimo motyvus; 3) jvertinti tikéting multimodalios raiskos efektyvumg ir poveikj reklamos
suvokejui.
Tyrimy apZvalga. Retoriné multimodaliosios argumentacijos analizé Lietuvos moksliniame diskurse
— nauja tyrimy sritis. Paminétina Ritos Baranauskienés, Saulutés Juzelénienés ir
Skirmantés Sarkauskienés (2024) sudaryta moksliné studija, kurioje teikiamy tyrimy problematika
apima komerciniy, socialiniy ir politiniy reklamy raisky. Tyrimuose derinama klasikinés bei
pragmatinés retorikos, stilistikos ir (arba) multimodalumo prieigos (placiau zr. 1.3.3., p. 20).

Retoriniai multimodaliosios argumentacijos tyrimai reikSmingi ir tarptautiniu mastu —
plétojasi  tyrimy tradicija, pastebimas mokslininky siekis jkomponuoti savo jzvalgas
besiformuojancioje rezultaty sistemoje (placiau zr. 1.3.3., p. 17-20). Vienas daugiausiai démesio
multimodaliajai argumentacijai skyrusiy mokslininky Assimakis Tseronis kartu su bendraautoriais
(2015; 2017; 2018a; 2018b; 2020; 2021; 2024b) tiria multimodaliy argumenty realizacijos galimybes,
taip pat siekia identifikuoti multimodaliy ir tradiciniy (Zodiniy) retoriniy figiiry loging ir retoring
sgrangg bei funkcijas jvairiuose moderniuose diskursuose (pla¢iau zr. 1.3.3., p. 18).

Multimodaliosios komunikacijos bei argumentacijos percepcijos ir raidos linkmés svarstomos
ir Charlso Forcevillio (2017; 2018; 2020; 2021; 2022) tyrinéjimuose. Mokslininkas teoretizuoja
tokias kategorijas kaip multimodalioji ir vizualioji komunikacija, iSskleidzia vizualaus ir
multimodalaus argumento sampratg, paaiSkina jy perdangas ir skirtis (formos, raiSkos ir Kkitais
pozitriais). Teorinius svarstymus mokslininkas paremia reprezentatyviais empiriniais tyrimais
(placiau zr. 1.3.3., p. 18-19).



Tyrimo reik§mé ir verté. Tyrimo rezultatai — identifikuoti funkcionuojantys multimodaliosios
argumentacijos modeliai atskleis, kokie argumentavimo modeliai pasirenkami visuomenés
pasaulévokai formuoti, globalioms ir lokalioms aktualijoms atspindéti, opioms problemoms,
suformuluotos iSvados bus pravarcios atpaZjstant ir renkantis originalias ir jtaigias komunikavimo
strategijas. Multimodaliosios argumentacijos analizé galéty prisidéti prie visuomenés tolerancijos,
sagmoningumo, kritinio mastymo ugdymo ir visuomenés raidai palankiy nuostaty formavimo.
Atlikta retoriné multimodaliy argumenty analizé galéty biti pagrindas tolesniems
moksliniams tyrinéjimams — socialines reklamas galima nagrinéti aptariant kontrasto arba paradokso,
kuriais grindziamas ne vienos socialinés reklamos paveikumas, raiskos tendencijas; analizuojant
vaizdazodinio intertekstualumo formas, kai atveriamos jy vartosenos galios, poveikio galimybés ir
funkcijos. Be to, gausus, turinio ir formos pozitriu jvairus socialiniy reklamy duomenynas gali tapti

ateities tyrin¢jimy objektu.

Darbo saranga. Baigiamajj magistro darbg sudaro jvadas, trys darbo dalys (teoriné, metodologing ir
analitiné), i§vados, santrauka lietuviy ir angly kalbomis, literatiiros sarasas, priedai.

Pirmojoje darbo dalyje, vadovaujantis uzsienio ir Lietuvos mokslininky jzvalgomis, nusakomi
paveikyji diskursg charakterizuojantys démenys, apzvelgiama socialinés reklamos problematika:
siekiama apibrézti socialinés reklamos sampratg, iSskirti pagrindines funkcijas, aptarti socialinés
reklamos verte visuomenei. Taip pat identifikuojamos pragmatinés retorikos ir multimodalumo
perdangos, atskleidziama multimodaliosios argumentacijos koncepcija.

Antrojoje darbo dalyje i$gryninamos metodologinés multimodaliosios argumentacijos tyrimo
prielaidos: i$skleidZziama pragmatinés retorikos samprata, aprasomi pagrindiniai tyrimo instrumentai,
pristatoma analitiné sistema, kuria vadovaujantis analizuojami multimodaliis argumentai,
pateikiamas detalus tiriamosios medziagos aprasas.

Treciojoje darbo dalyje nagrin¢jama multimodaliosios argumentacijos raiSka lietuviskoje
socialinéje reklamoje, jos sgsajos su epochos realijomis, diskurso karéjo intencijomis,
deklaruojamomis paZidiromis ir vertybémis. Siekiama i$siaiSkinti, kokios vaizdaZodinés strategijos
suponuoja multimodalius argumentus ir koks $iy argumenty retorinis potencialas.

Darbas baigiamas iSvadomis, santraukomis (lietuviy ir angly kalbomis), pridedamas

literatiiros sgraSas, teikiama nuoroda j tiriamgja medZziagg — socialiniy reklamy duomenyna.



1. SOCIALINE REKLAMA — MULTIMODALUS
ARGUMENTACINIS DISKURSAS

Siame skyriuje i§gryninamos paveikuyjj diskursa charakterizuojanéios ypatybés, apzvelgiama
socialinés reklamos problematika. Vadovaujantis Lietuvos ir uzsienio mokslininky atliktais tyrimais,
sickiama apibrézti socialinés reklamos Ssamprata, iSskirti pagrindines funkcijas, aptarti socialinés
reklamos verte visuomenei. Taip pat siekiama iskristalizuoti pragmatinés retorikos ir multimodalumo

sankirtas, atskleisti multimodaliosios argumentacijos koncepcija.
1.1. Paveikiojo diskurso suvokties perspektyvos

Siuolaikiniuose lingvistiniuose tyrin¢jimuose funkcionuoja kelios savokos diskursas
suvokties perspektyvos. Diskursas dazniausiai konceptualizuojamas Vvadovaujantis Keturiais
aspektais — komunikaciniu, struktariniu-stilistiniu, strukttriniu-sintaksiniu ir sociopragmatiniu (plg.
Baxtiyorovna, 2021, p.6-8). Svarbu jtraukti dar vieng — sociokultiirinj — aspekta: diskursas
vertintinas kaip socialinés realybés atspindys, ne tik iliustruojantis, bet ir formuojantis visuomenés
politines, ideologines, moralines nuostatas, vertybes ir elgsenos modelius.

Vieny mokslininky diskursas apibiidinamas kaip kognityvinis procesas, sietinas su kalbos
pazinimu ir produkavimu; taip pat kalbinés veiklos rezultaty refleksija (plg. Baxtiyorovna, 2021,
p. 9). Kity teigiama, kad diskursas — socialinis reiskinys, kurio formas determinuoja jo socialinis
tinklas arba sgveika, kurios iSraiSka yra tam tikrg reikSme¢ koduojantis (ne)kalbinis procesas
(plg. Gabrénaite, 2019, p. 9-10). Treciy j savokos turinio percepcijg jtraukiama prasmés Kategorija,
t. y. diskursas — ,,simboliskai struktiruojamy, normiskai atkuriamy ir socialiai ribojamy prasmiy
sistema‘* (Nastopka, 2010, p. 22).

Apibendrinus teikiamas apibréztis ryskéja, kad diskursas dazniausiai tapatinamas su verbaline
ir (ar) neverbaline komunikacija, kuriai btuidinga glaudi adresato ir adresanto sgveika, tam tikros
konvencijos, désningumai, kalbos vartosenos modeliai, kontekstualumas. Kalba — vienas pamatiniy
elementy, suponuojanciy diskurso formga ir turinj, padedanciy realizuoti diskursg ir ZodZiu, ir rastu,
taip pat ekstralingvistinémis raiskos priemonémis (plg. Gabrénaité, 2021, p.9). Siame tyrime
laikomasi nuostatos, kad diskursas apima tiek dinamiska kalbinés veiklos procesa, tiek jo rezultatg —
pavyzdziui, tekstg placigja prasme.

Paveikusis diskursas, visy pirma, siejamas su efektyvia komunikacija, kuri turéty biiti
grindziama trimis etiniais principais — taktiSkumu, patikimumu ir teisingumu (plg. Mikayelyan,
2015, p. 7). Paveikusis diskursas apima tas komunikacijos formas, kurios realizuoja persvazing
diskurso funkcija — aktyvig ir valingg adresanto pastangg veikti adresata. Dera paminéti, kad
paveikiojo diskurso, kaip persvazinio-apeliacinio komunikacijos akto, terminas lietuviakalbéje

mokslinéje erdvéje jvairuoja — dar néra jsitvirtings ir placiai paplites. E. Gabrénaité pastebi, kad
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,lig§ioliniuose tyrimuose galima rasti jtikinamojo diskurso, persvazinio akto, komunikato terminus,
<...>jtikinimo komunikacijos terminus* (Gabrénaité, 2021, p. 9). Be to, nuolat kinta ir paties termino
paveikusis diskursas percepcija, t. y. terminui neretai priskiriamas netapatus turinys. Minétinos kelios
turinio neapibréztumg lemiancios priezastys — taikomyjy tyrimy gausa ir jvairové; naujos,
intensyvéjancios arba modifikuotos paveikiosios komunikacijos formos: jrasai socialiniuose
tinkluose, politiniai komentarai, reklaminés knygy anotacijos, tinklarasciy ir tinkalaidziy jrasai ir kita.
Taip pat nuolat pazangéjanciy informaciniy technologijy skverbtis; adresanto ir adresato santykiy
dinamika; jtikinimo proceso intensyvumas ir sklaidos kanalai (plg. Korta, Larrazabal, 2002, p. 7).

Vis délto sutariama, kad diskursas laikytinas paveikiuoju tada, kai identifikuojama sgmoninga
apeliacija | tikslinj adresata, diskurso kiiréjo siekis jtvirtinti autoriteta ir formuoti (arba iSsaugoti)
teigiama savivaizdj (plg. Dilafruz-Xabibiloyevna, Sirojiddin o‘gli, 2023, p. 156-157). Lydintieji Sio
proceso démenys yra nuosekli adresanto pastanga sukelti jspiid] ir iSprovokuoti reakcija.

Paveikieji diskursai ir juose funkcionuojanciy raiskos priemoniy (tiek zodinio, tiek nezodinio
pobiidZio) analizé yra retorikos kaip jtikinamosios komunikacijos objektas, kurio pagrindas —
klasikinés retorikos teorinés kategorijos. Pabréztina, kad Siuolaikiné retorika nuo Chaimo Perelmano
»Naujosios retorikos* id€jy grizta prie pirminio, Aristotelio pateikto retorikos modelio (plg. Noorden,
1979, p. 178), kur vyravo formos ir turinio simbioz¢, kur pagal tinkamumo désnj turinys ir forma
turéjo atitikti vienas kita. Siuolaikiné retorika pabrézia argumentacinés, pragmatinés bei stilistinés
retorikos sinteze ir paveikiojo diskurso kiiréjo, t. y. adresanto pastangg konkrec€iai situacijai parinkti
geriausiai jtikinancig raisSka (plg. McQuarrie, Mick, 1996, p. 424-425), kai pasitelkiami jvairts
argumentai, jveiklinami loginiai ir stilistiniai kalbos istekliai. Siame tyrime remiamasi $iuolaikiniu
pozitiriu j retorika ir vadovaujamasi nuostata, kad multimodalieji elementai socialinéje reklamoje yra
pasirinkti tikslingai, funkcionuoja kaip argumentai ir atlieka poveikio funkcija.

Paveikiuoju diskursu (pavyzdziui, reklama) siekiama retorinio jtikinimo — persvazijos, kurig
klasikiné retorika apibréZia kaip efektyviai suzadinty emocijy, mastymo ir valios sinteze
(plg. Kozeniauskiené, 2005, p. 15). Persvazijos sékmé — valinga adresato elgsena, susidedanti i§
svarstymo, sprendimo priémimo ir jo jgyvendinimo. K. Zuperkos teigimu, persvazijos funkcija deréty
suvokti kaip visuma veiksniy, ,,kuriais stengiamasi lemti mentaline arba fizing adresato (suvokéjo,
priéméjo, gavéjo) elgsena™ (Zuperka, 2008, p. 47). Dazniausiai skiriami penki svarbiausi persvazijos
principai (plg. Mitelut, 2012, p. 29, 31, 38):

1) Emocingumo siekis.

2) Alternatyvy nebuvimas.

3) Glaudi adresanto ir adresato sgveika, t. y. visiSkas susikalbéjimas.
4) Ryski binariné opozicija ,,mes® ir ,,jie*.

5) Adresato reakcija, kurig adresantas gali numatyti.



Persvazija apima daugel] reklamos mikroakty: praSymo, raginimo, patarimo, draudimo,
reikalavimo, perspéjimo ir kitus (plg. Satkauskaité, 2011, p. 56). Persvazija — sudétingas,
daugiadimensis procesas, nuosekliai persmelkiantis visus diskurso konstravimo etapus. Persvazijos
objektu gali tapti kiekvienas reiskinys, vertintinas etiniu, intelektiniu arba emociniu poziariu. Nors
daznai akcentuojama ] emocijas nukreiptos persvazijos prigimtis, taciau ,tikroji persvazija yra
racionali, auditorijos protg ir samong veikianti jrodymais, palenkianti i§ jrodymy kylancia jtikinimo
galia®“ (plg. Kozeniauskiené, 2013, p. 65-66).

Vadinasi, paveikiojo diskurso kiiréjas (arba skleidéjas), turédamas konkreciy intencijy, siekia
jtaigiai komunikuoti ir paraginti auditorijg atlikti konkrecig uzduot] (paskata gali biiti reiSkiama
tiesiogiai arba netiesiogiai) — jkvépti naujg arba sustiprinti esamg pozitirj; formuoti kalbamojo dalyko
vertinimg, nuostatas; pastiméti atlikti konkrecius veiksmus kaip ty nuostaty kaitos rezultaty
(plg. Motreniuc, 2023, p. 184). Sie svarstymai leidzia daryti i§vada, kad paveikusis diskursas yra
pragmatinis konstruktas: jis ne atspindi tikrove, o sitilo unikalig tos tikrovés suvokties perspektyva,
dar svarbiau — nurodo refleksijos kryptj, propaguoja tikslinj (ne)aktyvuma. Tai ypac rysku reklamoje.

Bity klaidinga paveikyjj diskursg sieti su vienu kuriuo zanru (pavyzdziui, reklama), jo
apréptis gerokai platesné. Nors paveikiyjy diskursy jvairové didelé, jie pasizymi tam tikru
konvencionalumu. Diskursy forma ir raiSka nulemta diskursu atskleidziamy socialinio bendravimo
kody, tiksly ir funkcijy. Kaip buvo teigta anksciau, centrin¢ bet kokio diskurso dedamoji yra kalba,
taciau paveikiajam diskursui biidingi ir kiti, ne maziau svarbiis komponentai — griZtamasis rysys,
emocijy kontrolé, komunikanty tarpusavio pasitikéjimas, samoningai pasirinktas kalbéjimo budas,
démesio sutelktis ir vaizdiniai komponentai (plg. Gabrénaite, 2021, p. 8-9).

Socialiné reklama — vienas charakteringiausiy paveikiojo diskurso (ir tuo pat metu —
pragmatinés retorikos) pavyzdziy. Pragmatiné retorika — tai pragmatikos, kuri implikuoja
komunikacinj ketinimag, ir retorikos, aktualizuojanéios ketinimg veikti, sampyna (plg. Korta,
Larrazabal, 2002, p.1). Socialiné reklama kaip paveikusis-pragmatinis diskursas jveiklina

pagrindinius persvazijos démenis:

1) ITIKINIMA - siekiama paveikti prota, t.y. jrodyti, kad socialinéje reklamoje iSkelta
problema (ar jy santalka) — adresatui aktuali, todél verta tapti jo démesio ir apmagstymy
objektu. Taip pat keliamas tikslas paveikti socialinés reklamos suvokéjo poziiirj ir elgsena,
suformuoti jo pozicijg konkre¢iu klausimu — pavyzdziui, nacionalinés psichikos sveikatos

politikos, seksualiniy mazumy teisiy, atsakingo vartojimo ir Kitais.

2) ITAIGA - siekiama suzadinti socialinés reklamos adresato emocijas, pojucius; jkvépti ir
taip daryti jtaka jo sprendimams. Mokslininky teigimu, jtaiga sukelia entuziazma, ,,uzdega

auditorijos $irdis, jkvepia kilniems dalykams* (KoZeniauskiené, 2001, p. 65).



3) SKATINIMA - siekiama palenkti adresato valig ir paakinti veikti — pavyzdziui, ugdyti(s)
kritinj sgmoninguma, lavinti emocines ir (arba) socialines kompetencijas, ne tik moraliai,

bet ir materialiai remti pazeidziamas visuomenés grupes.
1.2. Socialinés reklamos problematika: samprata, funkcijos, verté

Socialinés reklamos istakos siejamos su Zodine ir (ar) raSytine informacija, kurig valdzios
atstovai platindavo visuomenéje, sieckdami teigiamy elgsenos pokyc¢iy (plg. Armstrong, 2010, p. 15—
16). Skelbimy karé¢jai ir (arba) uzsakovai buvo jsitiking, kad placiai paskleista ir reakcijos
bendruomenéje sulaukusi zinia gali tapti teigiamy pokyc¢iy akstinu. Kitaip tariant, visuomenés nariai
gali buti paskatinti aktyviau jsitraukti j politinio gyvenimo formavima, remti laisvojo pasaulio
idealus, skirti savo laikg ir finansinius iSteklius labdaringiems tikslams (plg. Sarmah, Sing, 2022,
p. 2-3). Pirmuoju socialinés reklamos pavyzdziu laikytinas 1906 metais Jungtinése Amerikos
Valstijose iSplatintas pranesimas, kvieciantis (i§)saugoti Niagaros krioklj ir uztikrinti, kad jis nebuty
naudojamas komercinéms, t. y. hidroenergetinéms reikméms (plg. Armstrong, 2010, p. 16-17).

Pastebétina, kad lietuviy mokslininkai, formuluodami savas socialinés reklamos apibréztis,
daugiausia vadovaujasi uZsienio mokslininky atliktais tyrimais (Cereska, 2004; Mazeikis, 2006;
Jokubauskas, 2013; Vaitiektinas, 2014; Vilkelyté, 2016). Tarptautinei auditorijai skirtoje mokslinéje
literatiiroje pabréziama, kad pagrindinis socialinés reklamos uzdavinys — ,,apeliuoti j bendruomenés
atsakingumo, solidarumo jausmus; raginti keisti ir keistis* (Sarmah, Sing, 2022, p. 2). Teigiama, kad
socialiné reklama — tai patikima socialinés politikos sklaidos ir tuo pat metu jgyvendinimo priemoné,
kuria siekiama patenkinti vie$ajj interesg (plg. Bostanci, Inci, Sancar, 2018), formuoti j visuomenés
progresa orientuota pasaulévoka, keisti neigiamus ir jtvirtinti teigiamus socialinés elgsenos
stereotipus (plg. Macagno, Souza-Pinto, 2020, p. 144-145).

Bitina pasakyti, kad lietuviy ir uZsienio tyréjy teikiamos socialinés reklamos apibréztys 1§
dalies sutampa, taciau dél skirtingy kulttiriniy, politiniy ir socialiniy konteksty esama vienos kitos
skirtybeés. Lietuvoje socialiné reklama dazniausiai siejama su nevyriausybiniy organizacijy
vykdomomis iniciatyvomis, kurios orientuotos j visuomenés gerove uZztikrinanéiy socialiniy ir
moraliniy vertybiy sklaida. Be to, lietuviSkoje socialin¢je reklamoje kur kas dazniau susitelkiama j
nacionaliniy problemy isryskinima, pavyzdziui, nesaiky alkoholio vartojima, demografine krizg,
reklama — veidrodis, turintis atspindéti ne tik lokalius (aktualius konkreciai socialinei grupei ir
bendruomenei), bet ir visuotinai reikSmingus klausimus — pavyzdziui, klimato kaita, globalizacijos
keliamus pavojus, zmogaus teisiy pazeidimus, geopolitines grésmes ir Kita.

Dera apZvelgti per pastargji dvideSimtmet] pasirodZiusius lietuviy mokslininky teorinius

svarstymus ir i§gryninti socialinés reklamos sampratg (zr. 1 lentelé).
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AUTORIUS (-IAI)

SOCIALINES REKLAMOS SAMPRATA, TIKSLAI IR FUNKCIJOS

Pranulis, Pajuodis,

Socialinés reklamos i$skirtinumas tas, kad ji turi pasiekti ne kurj nors individa, o

Urbor}a_viéiusa tam tikrg sociumo dalj, j kurig yra orientuota. Socialinés reklamos poveikio esmé
Virvilaité (2000) )
— visuomenés progreso garantas.
Socialiné reklama — tai nekomerciné reklama. Sio tipo reklamos skelbimus kuria
Jokubauskas (2003) ir vieSina nekomercinés organizacijos, o jy reklamuojamas objektas tampa jy
gyvavimo misija — politika, religija, labdara, sveikata, menas ir kita.
Socialiné reklama turtina visuomenés Zinojima ir gilina suvokimg apie konkrecia
Cereska (2004) visuomenei opig problemg ar problemas, pristato mokslo ir technikos laiméjimus.
Atlieka mokslo populiarinimo ir aukléjamaja funkcijas.
Socialiné¢ reklama glaudziai susijusi su socialinés rinkodaros ir socialinés
propagandos sritimis. Socialiné reklama turi daug tiksly, bet i§ jy svarbiausias —
Mazeikis (2 .. . . . .
zeikis (2006) motyvuoti visuomene konstruktyviems veiksmams, kurie spregsty edukacines,
pasaulézitrines ir kitas visuomenés problemas.
Socialiné reklama — tiksliné jtikin¢jimo priemon¢, raginanti koreguoti socialines
Keu"pinaité, nuostatas, elgseng, vertybes. Esminis socialinés reklamos siekinys — keisti
Toleikiené (2008) _ o o _ o
visuomeneés poziiirj, o ilgalaikéje perspektyvoje — (su)kurti naujas vertybes.
Socialiné reklama — tai rasytiné ir vaizdin¢ informacija, skatinanti ne vartoti, o
‘Pakalnyté, keisti ir keistis; populiarinti socialines problemas. Pagrindinis tikslas — lemti
Rimkuté (2009)

teigiamg visuomenés nuomong konkreciu klausimu.

BirZietiené (2012)

Socialin¢ reklama — reklama, skirta visuomenei Sviesti, pazitroms keisti,
pozityviems pokyciams jgyvendinti. DaZniausiai tokios reklamos uZsakovai biina

valstybinés institucijos ir nevyriausybinés organizacijos.

Socialinés reklamos uzdavinys — paakinti auditorijg priimti konkrecius sprendimus

Vaitiekiinas (2014) |
ir jnorinti laikytis tam tikry elgesio normy, taisykliy.
_ Socialiné reklama — priemon¢, padedanti jtvirtinti visuomenés raidai palankias
Vilkelyte (2016) ‘ o o ‘ ‘
nuostatas, skatinanti teigiama gyvenimo ir elgesio prototipa.
Socialin¢ reklama — komercinés reklamos, orientuotos | materialiniy siekiy
Birzietiene, jgyvendinima, prieSingybé. Socialine reklama norima atkreipti démesj | opias
Nausédaité (2024) | visuomenés dilemas, kurti naujg arba reabilituoti jau egzistuojantj konkrecios

visuomeneés grupés jvaizdj, ikvépti permainoms.

1 lentelé. Socialinés reklamos aprépties désningumai
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IS teikiamy apibrézciy (Zr. 1 lentelé) ryskéja tendencija — keiciasi traktuotés, tiksliau, autoriy
pasirinkti aktualizaoti socialinés reklamos, kaip sociokultiirinio fenomeno, bruozai, uzdaviniai ir
funkcijos, taCiau turinys iSlicka tas pats. Apibendrinant galima pasakyti, kad socialine reklama
siekiama ne tik perteikti, bet ir formuoti ir (arba) palaikyti tam tikrg ideologija, paZitras; ugdyti
visuomeneés arba bendruomenés sgmoninguma; skatinti imtis naudingos veiklos. Socialiné reklama
akcentuoja pokyciy biitinybg, apeliuoja j adresato iniciatyvuma, pilietinj aktyvuma. Labai svarbu
pazadinti auditorijos solidarumo dvasia, kad ji palankiai priimty adresanto raginimg veikti iSvien,
,.kad eity paskui jj nedelsdama‘ (Kozeniauskiené, 2013, p. 66 p.).

Pamatiné socialinés reklamos funkcija, zinoma, yra apeliaciné, taciau ne maziau reikSmingos
ir kitos — emociné, informaciné, vertinamoji, esteting, direktyviné. Siy funkcijy dermé lemia
socialinés reklamos jtikinimo galig.

S. BirZietienés teigimu, socialinés reklamos daznai nukreiptos | aiskiai apibrézta auditorijg
(pavyzdziui, psichikos sutrikimg turinéius asmenis, smurtg patyrusias moteris, tautiniy mazumy
atstovus ir kitas), todél reklamos kiiréjai ,,stengiasi pasitelkti priemones (vaizda, kalba, garsa, minties
konstrukcija), kurios buty suprantamos ir priimtinos <...> konkre¢iam adresatui® (plg. Birzietiené,
2012, p. 145).

Siuolaikiné kultiira neretai apibiidinama kaip vartotojiska kultiira, pabréZiant jos neigiama
poveik] gamtai, gyvenamai aplinkai, socioemocinei asmens gerovei. Vakary visuomenéje placiai
paplitusi nuomong, esa reklama (tiksliau — komerciné reklama) skatina vartotojiska elgseng
(plg. McNaught, 2021, p. 364-365), iskelia merkantilizmg kaip valstybés ir visuomenés klestéjimo
salyga, t. y. per daug sureik§mina materialius dalykus. Reikia sutikti, kad tokia kritika pagrista, taciau
iSkyla kita problema — j reklamg imama Zvelgti pernelyg skeptiSkai, nebepasitikima adresantu. Kuo
menkesnis adresato susidomejimas — tuo mazesnis reklamos poveikis.

Socialiné reklama, daZznai suprantama kaip atsvara komercinei reklamai, siiilo alternatyva ir
tuo pat metu neigia stereotipg apie reklamai biidingg vartotojiSkumo propagavima. O jei ir skatinama
vartoti, tas skatinimas kyla i§ kilnesniy intencijy (tariamy arba tikry) — siekio jdiegti naujus elgsenos
modelius ar jgyvendinti ateities geroveés planus. Manytina, dél Sios prieZasties socialiné reklama
adresaty vertinama palankiau nei komercing; tai lemia didesn¢ jos jtaka ir verte visuomenei. Minéta
svarstyma pagrindzia Rinkodaros ir komunikacijos moksly instituto atliktas tyrimas (Sedbaraite,
2023), kurio rezultatai atskleidé, kad socialinés reklamos Lietuvos pilieCiy yra gerai atpazjstamos ir
labiau mégiamos, 0 jose keliamos problemos vertinamos kaip reikSmingos.

Pabréztina, kad socialiné reklama — patikimas budas socialiai atsakingo verslo idéjoms skleisti
ir jtvirtinti. Mokslininky teigimu, atsakingose, demokratines vertybes remianciose visuomenése gajus
jsitikinimas, kad verslo uzduotis — ne tik atliepti visuomenés liikesCius ar poreikius, bet ir spresti

konkrecias problemas (plg. Das, Mishra, 2020, p. 20-21; Bilic, Primorac, Trkulja, 2024, p. 9-10).
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Dél Sios priezasties zmogus labiau pasikliauja ta organizacija, kuri jautriai reaguoja j (geo)politines,
(socio)kulttirines ir Kitas gyvenimo permainas, siekia padéti pazeidziamoms visuomenés grupéms ar
bendruomenéms (plg. ten pat).

Stebima nauja tendencija — apie jgyvendintas visuomenei naudingas veiklas organizacijos
komunikuoja reklamoje, ta¢iau tokig reklamg sunku priskirti tradicinei komercinei ar socialinei
reklamai. Ribos tarp $iy dviejy reklamy nyksta, kuriamas naujas zanras — sociokomerciné reklama
(zr. 94-95 priedai; 181-186 priedai). Tokios reklamos uzsakovai siekia dviejy tiksly — materialinio
gério ir simbolinio kapitalo, kurj suponuoja nuveikty darby, orientuoty j visuomenés interesa,
populiarinimas ir pripazinimo Siekis.

Socialiné reklama turi galios iskelti problema, kuri aktuali tos dienos, laikmecio visuomenei
ar net pasauliui: pavyzdziui, karas Ukrainoje — visos Europos ir laisvojo pasaulio kova (zr. 57 priedas;
71 priedas). Ne tik iskelti, bet ir uztikrinti svarbiy idéjy ar iniciatyvy sklaida, kurios gausiame
informacijos sraute daznai lieka nepastebétos arba deramai nejvertintos. Socialiné reklama gali buti
traktuojama kaip patikima informavimo priemong, todél jos vaidmuo visuomenéje iSauga. Svarbu ir
tai, kad reklama ne tik iSryskina visuomenés problemas, bet ir sitilo biidy joms spresti.

Apibendrinant svarbu pasakyti, kad socialinés reklamos verte visuomenei nusako trys
aspektai — lokaliu ir (arba) globaliu mastu reik§mingy klausimy aktualizacija; orientacija j pozityvius,

visuomenés pazangg suponuojancius pokycius; siektino vertybinio standarto propagavimas.
1.3. Pamatiniai multimodaliosios argumentacijos démenys

Mokslininkai pabrézia, kad visos diskursa sudarancios raiSkos priemonés jgyja prasme
atitinkamuose socialiniuose kontekstuose (Kress, van Leeuwen, 2006, p. 177; Pauwels, 2012, p. 250—
252). Taigi, norint tinkamai interpretuoti ir vertinti diskursu koduojamg zinig, suvokti jo veikimo
mechanizma ir principus, svarbu ne tik atsizvelgti j kontekstinius veiksnius, bet ir iSanalizuoti visy
diskurse funkcionuojanciy raiskos priemoniy sgveikg, nustatyti jy pasirinkimo motyvus,
funkcionaluma, galimg jtakg adresatui (plg. ten pat).

Multimodalumas Siame tyrime aiSkintinas kaip viena i§ pragmatinés retorikos raiskos formuy,
t. y. paveikaus diskurso kiirimo instrumentas, uZtikrinantis efektyvesne komunikacijg ir leidZiantis
pasiekti numatyty pragmatinés retorikos tiksly (plg. Azevedo, Gongalves-Segundo, Macagno, 2021,
p. 723). Vienas i§ pagrindiniy — diskurso paveikumo siekis, formuojamas veiksmingy argumentacijos
strategijy. Pridurtina, kad efektyviai argumentacijai keliamas esminis reikalavimas — ji turi biiti

logiska, nuosekli, kelti patikimumo jspudj (plg. Gabrénaité, 2021, p. 61).
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1.3.1. Multimodalumo teorija

Skirtingy prasmés konstravimo budy jveiklinimas — kone rySkiausia moderniyjy diskursy
ypatybé, i$stimusi vadinamajj ,,monomodalumo dominavima“! (Kress, van Leeuwen, 2001, p. 1).
Komunikacijos procesus analizuojantys ir raidos tendencijas stebintys mokslininkai teigia, kad

pamatiniai komunikacijos démenys iSlieka nekintami:

1) Komunikaciné intencija (dazniausiai jsisgmoninta, t. y. racionali ir kruop$¢iai apgalvota,
bet gali biiti ir intuityvi).
2) Komunikacinio pranesimo sukiirimas ir perdavimas.

3) Stimulo kiiréjo ir priéméjo reikSmés (tuo pat metu ir prasmés) praneSimui suteikimas.

Kuo daugiau prasmés konstravimo ir perdavimo biidy jveiklina komunikacinis praneSimas,
tuo didesné tikimybe, kad komunikaciné intencija bus jgyvendinta, o komunikacinis praneSimas
suvokéjo priimtas ir interpretuotas siuntéjui palankiausiu (ir labiausiai tikétinu) budu (plg. Yang,
Zhang, 2014, p. 2565). Taigi, multimodalumas (lot. multum — daug; lot. modus — matas, kiekis, dydis,
budas, dermé) kaip informacijos kodavimo ir poveikio auditorijai priemoné yra esminé sklandaus
komunikacijos proceso salyga. Komunikacijoje multimodalumas gali jgauti jvairias formas:
verbaline, neverbaling, vizualing, akustine, lytéjimo ir kitas.

Iki 20-ojo amziaus pabaigos nebuvo teorijos, silan¢ios multimodaliyjy elementy
funkcionavima (pavyzdZiui, verbalikos, akustikos ir vizualikos sintez¢) konkreciame diskurse tirti
kaip visumg. Multimodalumo teorija remiasi kognityvinés semiotikos ir socialinés semiotikos
principais, kuriuos suformulavo mokslininkai Guntheris Kressas ir Theo van Leeuwenas. Teorija

grindziama keturiomis esminémis prielaidomis (plg. Kress, van Leeuwen, 2001; 2006):

1) ReikSme ir prasme — netapatiis dydziai. ReikSme vertintina kaip objektas ar objekty klase,
kurig implikuoja tam tikra kalbiné iSraiSka, o prasmé — Sios iSraiSkos informacinis turinys; prasme yra
abstraktas, nesusij¢s su konkrec¢iu objektu ar veiksmu.

2) Perduodama zinia yra sukuriama pasitelkus jvairius reikSme Zymincius semiotinius
Saltinius. Saltiniy sukuriamg prasme lemia 3altiniy pasirinkimo priezastys, jy panaudos galimybés ir
sgveikos potencialas.

3) Semiotinio Saltinio reikSme¢ suformuoja ir koreguoja visuomené, kurioje tas Saltinis (ar
Saltiniai) funkcionuoja, todél reik§mé dél sociokultiiriniy jvairybiy skirtingose bendruomenése gali
nesutapti ar net viena kita neigti.

4) Prasme kyla i8 skirtingy semiotiniy Saltiniy sandermés.

! Esama poziirio, jog monomodali komunikacija apskritai neegzistuoja: tai dirbtinis, ekvivalento realybéje neturintis
teorinis konstruktas, nes tikroji (ypa¢ — paveikioji) komunikacija visada yra multimodali (plg. Stockl, 2004, p.9;
Bormanis, 2014, p. 49; Zebrowska, 2014, p. 3; Bateman, Hiippala, Wildfeuer, 2017, p. 74-76).
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Nors lingvistiniuose tyrimuose multimodalumo sgvoka traktuojama panasiai, jg apibrézdami
mokslininkai iSkelia vis kitas reiskinio savybes ir teikia skirtingas interpretacijas. Siame tyrime
multimodalumas suprantamas kaip dviejy ar daugiau komunikaciniy terpiy, arba — mody (angl.
mode), sarysis, lemiantis diskurso sgrangg ir turinj. Modo terminas sietinas su juslémis, kuriomis
Zmogus priima ir suvokia informacija, t. y. rega, lytéjimu, skoniu, uosle, klausa (plg. Forceville, 2021,
p. 3-2). Minétos komunikacinés terpés traktuojamos kaip ,socialiai apibréztas ir kultariskai
perduodamas isteklius®, taigi, gali buti zodinio ir nezodinio pobuidzio. Svarbiausia, kad jy santykis
lemia reikSme (plg. Kress, van Leeuwen, 2006, p. 4).

Tam, kad konkretus sociokultiirinis iSteklius jgyty modo statusg (pavyzdziui, Zodziu ir vaizdu
perteiktas simbolis), svarbu, kad bendruomeng, kurioje jis funkcionuoja, siety bendras supratimas,
kokig propozicija modas koduoja (plg. Lyons, 2016, p. 1). Tokiam pozitriui pritaria ir Kkiti
multimodalumo tyréjai teigdami, kad multimodalumo ribos gali biti ple¢iamos, nes komunikaciniy
terpiy (arba — mody) funkcionavimg ir sgveikg konkreCiame diskurse lemia jvairtis socialiniai,
kultiiriniai, istoriniai veiksniai bei patirtys, skaitmenizacijos pazanga, nuolat kintan¢ios informacijos
kodavimo ir dekodavimo formos (plg. Tseronis, Forceville, 2017, p. 4; Agustian, 2021, p. 22-23,;
Racheal, 2024, p. 111).

Multimodalus diskursas — diskursas, kuriame sgveikauja keletas skirtingy raiSkos priemoniy:
rasytiné ir sakytiné kalba, statiski ir dinamiski vaizdai, neverbaliniai garsai, muzika ir kita
(plg. Kuzmickiené, Satkauskaité, 2016, p. 292).

Mokslininkai pazymi, kad dabartinei vie$ajai erdvei budinga multimodalaus turinio jvairoveé,
kurig deréty vertinti kaip ambicingg ir globaliu mastu reikSmingg siekinj i§plésti kalbos paradigma uz
jos zodiniy riby (plg. Bormanis, 2014, p. 48-49). Multimodaliu diskursu jau tapo jprasta laikyti
jvairiy tipy reklamg (garsing ir spausdinting; komercing, socialing ir politing), kompiuterinius
zaidimus, socialiniy tinkly jrasus, audiovizualinio pobiidZio turinj (pavyzdziui, animacinius filmus).

Reklama yra iliustratyviausias multimodalumo raiskos pavyzdys — ¢ia adresatas veikiamas
tiek Zodinémis, tiek vaizdinémis jtikinimo priemonémis (plg. Agustian, 2021, p. 23; Racheal, 2024,
p. 112). Vaizdiniai reklamos démenys pasitelkiami Zodiniam turiniui papildyti ir paaiskinti,
jrodymams, priezastims ir pasekmeéms jvaizdinti.

Multimodaliy strategijy tyrimas leidzia ieskoti atsakymy j klausimus, ar skirtingy raiskos
budy sampynos gali biiti pasitelkiamos kaip argumentai? Kokie yra retoriniai tokiy argumenty
konstravimo principai? Kokia multimodaliosios argumentacijos retoriné verte diskurso paveikumui?

Socialingje reklamoje multimodalios strategijos — vaizdo ir zodzio sandermé — padeda

adresatui reklamos kiir¢jo pageidaujama linkme interpretuoti ir vertinti pagrinding reklamos Zinute.
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Tai pamatinés prasmés kiarimo, perdavimo ir kontakto su auditorija priemonés, kurianéios

argumentacijos modelj?, kuriuo siekiama retorinio jtikinimo — persvazijos.
1.3.2. Retorinio argumentavimo kategorija

Argumentas (lot. argimentum — jrodymo pagrindas) — ,.kultiiriSkai sglygota argumentacijos
dalis, kuri pagrindzia tez¢™ (Nauckitinaité, 2020, p. 6); tai retorinis diskurso elementas, turintis galios
jteigti ir jkvépti veikti — juo apeliuojama j auditorijos prota, valig ir jausmus.

Argumentavimas suprantamas kaip nuoseklus jrodinéjimas, kurio pagrindinis tikslas —
kreipiantis | adresata pagristi deklaruojamus jsitikinimus ir vertybes. D¢l Sios priezasties
argumentavimas tiesiogiai susijes su jtaka patiriancia auditorija. Auditorija — centrinis paveikiojo
diskurso démuo, todé¢l svarbu, kad adresatas jausty gyva adresanto zodj, persvazijos jéga, patirty
emociniy iSgyvenimy — suklusty, nustebty, susimastyty; kartu (tariamai ar tikrai) rasty iseitj
(plg. Novaes, 2021). Taigi, stipriausi argumentai tie, kurie patraukia ir sulaiko adresato zvilgsnj,
formuoja jo minties kelig ir pasirinkimus, daro lemiama poveikj auditorijos sprendimams.

IS retorikos perspektyvos argumentg galima apibrézti ir kaip samprotavimu grista
komunikacijos forma, kai stengiamasi jrodyti iSkelto teiginio (ar teiginiy) patrauklumg, naudinguma
(plg. Kozeniauskiené, 2013, p. 87) ir (arba) teisinguma, nes ,.tiesos vertés argumentavimas suteikti
negali“ (Bubelis, Jakimenko, 2012, p. 113). Svarbu, kad Sio tyrimo teoriné¢ atrama — pragmatiné
retorika — pirmiausia aktualizuoja ,,ne loginius, bet pragmatinius, komunikacinius ir psichologinius
argumentavimo aspektus (plg. Gabrénaité, 2021, p. 47).

Idomu pastebéti, kad Dabartinés lietuviy kalbos Zodyne argumentacija ir jrodymas aiskinami
vienas kitu (DLKZe), tadiau retorinés argumentacijos tyréjai pabrézia argumentacijos, kaip
daugiasluoksnio mastymo rezultato, savitumg. Ji ne tik ,,jrodymy teorija ar mokslo metodologija, o
veikla, vykstanti konkre¢iame kontekste* (Jakimenko, 2005, p. 79; Bubelis, Jakimenko, 2012,
p. 113). Argumentavimas apima du formavimo lygmenis: psichologin;j ir retorinj. Psichologiniame
lygmenyje paveikiojo diskurso kiiréjas iSgrynina likestj, kaip adresatas bus jtikintas, o retoriniame
lygmenyje i§ argumentacinés srities démeny — klausimo, problemos, teiginio, argumenty — sudaro

argumentacing diskurso struktiirg (plg. Nauckiinaité, 2020, p. 18).

2 Tiek lietuviakalbéje, tiek uzsieniakalbéje mokslinéje erdvéje néra jsitvirtinusio termino, skirto abstrak&iai teorinei
strukttirai, implikuojanciai konkrety argumentavimo tipg ir iSreiSkianciai esmines jo ypatybes, nusakyti. Skirtinguose
kontekstuose vartojami abu terminai — argumentacijos / argumentavimo schema (plg. Gabrénaité, 2011; Macagno, Reed,
Walton, 2018) arba argumentacijos / argumentavimo modelis (plg. Nauckiinaité, 2020; Eemeren, Haaften, 2023).
Dabartinés lietuviy kalbos zodyne teikiamos Sios leksemy apibréztys: schema — tai bendriausi ko nors bruozai, metmenys;
modelis — scheminis, abstraktus ar teorinis daikto ar reiskinio esmés Zyméjimo Zenklas; pavyzdys, pagal kurj kas dirbama
(DLKZe). Siame darbe pasirinkta vartoti terming argumentavimo modelis, kuris suprantamas kaip prototipinis teiginiy
(verbalinio arba neverbalinio pobtidzio) semantiniy sgsajy ir loginiy iSvedimo taisykliy derinys.
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Retorine argumentacija sickiama ne tiek gelminti adresato Zinojima ar plésti akiratj, kiek
jtikinti aktualizuoty teiginiy priimtinumu, jkvépti ryzto ir paskatinti veikti. Galima konstatuoti, kad
teiginiy svarumas, argumentavimo biidy iSmanymas, jy tikslingas pasirinkimas nuomonei paremti,

pozicijai jtvirtinti, iSkeltai tezei jrodyti yra esminés paveikiojo diskurso persvazijos prielaidos.
1.3.3. Multimodaliosios argumentacijos tyrimy apréptis

Ilga laikg mokslininkai multimodaluma vertino kaip savitg diskurso apraiska (Hai Ly, Kwan
Jung, 2015; Kozhemyakin, Manonkhin, Tyazhlov, Srybny, 2021), ta¢iau naujai atsirandancios ir
pazangé¢jancios komunikacijos formos paskatino pripazinti multimodalumo kaip vienos i$
argumentavimo kategorijy reikSme (plg. Azevedo, Gongalves-Segundo, Macagno, 2021, p. 722—
723). Multimodalumas kaip argumentavimo kategorija suponuoja esteting, emocing ir persvazing
diskurso funkcija; stiprina adresanto, norincio jteigti ir jrodyti, pozicijas.

Multimodalioji argumentacija — tradicinés (t. Y. Zodinés) argumentacijos substitutas. Ji
apibréziama kaip nuoseklus teiginio, idéjos ar pozicijos priimtinumo jrodinéjimas, naudojantis
daugiau nei viena poveikio priemone (plg. Tseronis ir Forceville, 2017, p. 4-5); tai racionali,
Kryptinga ir socialiai apibrézta veikla (plg. Stockl, 2024, p. 3); jrodymy pateikimas skirtingais budais,
t. y. modais (plg. ten pat, p. 4-5). Skirtingos poveikio priemonés sgveikauja tarpusavyje ir papildo
viena kita — taip stiprinama argumentaciné paveikiojo diskurso struktiira, kuriamas pagaulus
naratyvas, jgyvendinamas numatytas poveikis auditorijai. Be to, kuriami artefaktai®, ne tik
reflektuojantys dabartj, iSrySkinantys kolektyvinés tapatybés savitumus, bet ir formuojantys vertybinj
standartg (plg. Forceville, Tseronis, 2017, p. 16; plg. Azevedo, Gongalves-Segundo, Macagno, 2021,
p. 725).

Svarbu pabrézti, kad multimodaltis argumentai atlieka tokias pat funkcijas kaip ir tradiciniai
— zodiniai — argumentai: pirmiausia, uzkoduota zinia perduodama suvokéjui, $is Zinig dekoduoja ir
atkuria kaip teiginiy rinkinj, kuriuo arba patvirtinama arba paneigiama paveikiojo diskurso kiiréjo
i18kelta teze, galiausiai — pa(si)daromos iSvados. Manytina, multimodaliais argumentais, visy pirma,
siekiama paveikti, tik tada informuoti.

Jau buvo uZsiminta, kad retoriné multimodaliosios argumentacijos analizé Lietuvos
moksliniame diskurse — nauja tyrimy sritis. Tokio pobtidzio tyrimai reik§mingi ir tarptautiniu mastu
— plétojasi tyrimy tradicija, pastebimas mokslininky siekis jkomponuoti savo jzvalgas
besiformuojancioje rezultaty sistemoje. Verta apzvelgti Siam tyrimui artimiausius mokslinius darbus,

iSryskinti esminius tyréjy atradimus ir svarstymus, reikSmingai papildziusius atliekama tyrima.

3 Artefaktas Cia suprantamas kaip zmogaus sukurtas produktas, kryptingos veiklos rezultatas, o platesne prasme — ir kaip
kultarinis reiskinys.
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Vienas daugiausiai démesio multimodaliajai argumentacijai skyrusiy mokslininky
A. Tseronis kartu su bendraautoriais (2015; 2017; 2018a; 2018b; 2020; 2021; 2024b) ragina keisti
visuomenéje jsikerojusig nuostatg, esg patikimiausi argumentai — jzodinti argumentai. Mokslininkas
pazymi, kad tiek verbaliniai, tiek vizualiniai, tieck multimodalts argumentai — skirtingi, bet ne
prieSingi jrodymy pateikimo badai (t.y. prieSprieSos tarp jy néra), konkreCiuose diskursuose
atliekantys skirtingas funkcijas.

A. Tseronis multimodalius argumentus apibrézia kaip dvigubos raiskos argumentus, kuriais
apeliuojama | auditorijg, siekiama jos palankumo ir jtikinimo; taip pat kaip niidienos pasaulio
poreikius (mintyje turint spar¢ig informacijos apykaitg ir nenutritkstamo recepcijos proceso reikSme)
ir realijas atliepianCius argumentus, kai jrodomieji teiginiai realizuojami daugiau nei vienu
komunikaciniu budu. Mokslininkas i§samiai aptaria multimodaliosios argumentacijos priklausomybe
nuo jvairiapusio konteksto: ne tik retorinio ir (ar) lingvistinio, bet ir socialinio, kultirinio, politinio.

Tyré¢jo manymu, svarbu visus diskurse funkcionuojancius argumentus jvertinti trimis
pozitriais — dialektiniu (t. y. kiek jie tikétini), loginiu (t. y. kiek jie teisingi ir (ne)prieStaringi) ir
retoriniu (t. y. kiek jie jtikinami, kaip (ne)leidzia realizuoti numatytus tikslus). Savo tyrinéjimuose
A. Tseronis gvildena klausimus, susijusius su zodinés, vaizdinés ir multimodaliosios argumentacijos
pragmatine verte diskurso patrauklumui ir jtaigumui. Mokslininkas tiria multimodaliy argumenty
realizacijos galimybes, taip pat sickia identifikuoti multimodaliy ir tradiciniy (Zodiniy) figtry —
antitezés, metaforos, aliuzijos, oksimorono, hiperbolés — loging ir retoring sgrangg bei funkcijas
jvairiuose moderniuose diskursuose: socialingje, politinéje, komercinéje reklamoje, animaciniuose
filmuose, muzikiniuose klipuose, televizijos laidose, knygy anotacijose, gyvenimo biido zurnaluose,
tinklarasc¢iy jrasuose ir Kt.

Multimodaliosios komunikacijos bei argumentacijos percepcijos ir raidos linkmés svarstomos
ir Ch. Forcevillio (2017; 2018; 2020; 2021; 2022) darbuose. Mokslininkas teoretizuoja tokias
kategorijas kaip multimodalioji ir vizualioji komunikacija, i$skleidzia vizualaus ir multimodalaus
argumento sampratg, paaiskina jy perdangas ir skirtis (formos, raiSkos ir Kkitais
pozitriais). Ch. Forcevillis akcentuoja, kad argumentacija (Zodiné, vaizdiné, multimodalioji) turéty
buti traktuojama dvejopai: a) kaip produktas, sukuriamas teigiancio ir tuo pat metu savo pozicijas
ginan¢io asmens, ir b) kaip procesas, t.y. intensyvi intelektiné-emociné interakcija tarp
deklaruojanciojo ir informacijg priimanciojo.

Mokslininko jsitikinimu, monomodali komunikacija ne(be)atliepia ntudienos zmogaus
poreikiy, nes nuomongés, paziliros ir id¢jos retai kada perteikiamos ir apdorojamos tik vienu, t. Y.
verbaliniu kodu. Siuolaiking komunikacija geriausiai charakterizuoja jos jvairialypiskumas. Kitaip
sakant, keiciantis informacija prasmé (su)kuriama integruojant kelis semiotinius isteklius

(pavyzdziui, vaizda su muzika, Zodj su gestais ir kt.). Sj svarstyma, pasak Ch. Forcevillio, gerai
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iliustruoja dabartiniai retorikos ir multimodalumo tyrimai, kuriy objektas — jvair@is Siuolaikinés
kultoros artefaktai (reklamos, filmai, karikatiiros, muzikiniai klipai, fotografijos). Ch. Forcevillis
pabrézia, kad multimodalioji argumentacija — kognityvinis fenomenas, tirtinas tiek i§ deskriptyvinés,
tiek i$ preskriptyvinés perspektyvy; analizuotinas remiantis logikos, dialektikos, retorikos, socialinés
semiotikos, psichologijos, antropologijos ir kitais metodologiniais principais.

Ch. Pollaroli ir J. Wildfeuer (2017) tyrimo asis — retoriné¢ filmy anonsy (angl. trailer) kaip
multimodalaus argumentacinio diskurso analizé. Autorés siekia i$siaiskinti, kokie samprotavimo ir
kartu argumentavimo biidai dominuoja tiriamame diskurse, kokio retorinio poveikio siekia diskurso
kuréjas, kaip paskatag dométis rodomu filmu priima ziiirovas ir galiausiai, kas turi daugiausia jtakos
jo apsisprendimui. Autorés skiria du multimodaliosios argumentacijos tipus: eksplicitinj ir implicitin;.
Minimi tipai lemia suvokéjo jspiidj (palanky arba nepalanky) ir galutinj sprendimg (ne)veikti pagal
diskurso kir¢jo sitilomus prioritetus.

M. Attia, S.Farag, N.Hassan (2024) jzvalgiai konstatuoja, kad multimodaliosios
argumentacijos — kaip tarpdisciplininés tyrimy krypties — reik§mé postmodernioje Ziniy visuomenéje
per pastargjj laikg pastebimai iSaugo. Straipsnyje mokslininkai svarsto, kokias komunikacines
adresanto intencijas koduoja pasirinktos raiSkos strategijos — verbalikos, akustikos, Kkinetikos ir
vizualikos sinteze, koks retorinis potencialas joms biidingas. Tyr¢jai pabrézia, jog esminis paveikiojo
diskurso kuréjo uzdavinys — etiSku budu jgyti auditorijos palankumg ir paskatinti imtis pokycio
(asmenininio ir (arba) visuomeninio).

Akivaizdu, kad vienas parankiausiy diskursy multimodaliajai argumentacijai tirti — jvairiy
zanry (socialing, politing, komercin¢) ir formy (statiskos arba dinamiskos) reklama. Sj teiginj paremia

per pastargjj laikg pasirode tyrimai:

1) F.Macagno ir R.Souza-Pinto (2020) analizuoja multimodaliy argumenty raiska,
funkcionavimo ypatybes ir poveikj adresatui komercinése reklamose. Siekiant analizés
iSsamumo ir kokybés, | multimodaligja argumentacija Siame tyrime Zzvelgiama i§ trijy
discipliny — pragmatikos, socialinés semiotikos ir argumentacijos teorijos — perspektyvos.
Mokslininkai teikia metodologiniy pastaby, kaip analizuoti vaizdazodinius argumentus ir jy

sgveikg moderniuose diskursuose (pla¢iau zr. Macagno, Souza-Pinto, 2020, p. 144-149).

2) U. Abdulkadir (2022), remdamasis socialinés semiotikos teorine prieiga, nagringja
socialiniame tinkle ,,Facebook® publikuotas reklamas. Tyrime aiSkinamasi, kokia
komunikacine strategija naudojasi paveikiojo diskurso karéjas, tiksliau, kaip pritaiko ir
iSnaudoja skirtingus semiotinius isteklius (verbalikg ir vizualikg). Atliktas tyrimas
patvirtina issikeltg hipoteze, kad vaizdiniai elementai dazniau atlieka estetine funkcija, t. y.
lemia jspudj ir nuotaika, 0 Zodiniai — implikuoja poveikio funkcijg, t.y. suteikia

informacijos, paaiskina konteksta ir stiprina reklamoje pristatomos zinutés verte.
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3) R. Baranauskienés, S.Juzelénienés ir S. Sarkauskienés (2024) sudarytoje mokslingje
studijoje teikiama straipsniy, kuriy tyrimo objektas — komerciniy, socialiniy ir politiniy
reklamy raiska. [vairiems moksliniams interesams atstovaujanc¢ios mokslininkés tyrimuose
siekia iSryskinti komunikanty sgveikos ypatumus, aptarti sociokultiirinio konteksto svarbg
vertinant konkrec¢ius raiSkos pasirinkimus ir tendencijas, iSgryninti (ne)paveikios reklamos
dedamasias, aktualizuoti reklamose keliamy socialiniy i§§tkiy motyvus ir kt. Tyrimuose

derinama klasikinés bei pragmatinés retorikos, stilistikos ir (arba) multimodalumo prieigos.

4) H. Stockl (2024a; 2024b) tiria socialines reklamas, kuriose aktualizuojama aplinkos
apsaugos problematika, dominuoja ekologiné retorika. Tyrimais ieSkoma atsakymy i
pamatinius Kklausimus, kaip konstruojami ir dekonstruojami vizualGs ir multimodalis
argumentai, kokig argumentacijos schemg sudaro konkretus (at)vaizdas ir Zodis, kaip Sie
démenys jungiami galutiniam — persvazijos — tikslui. Straipsniuose H. Stockl pateikia
teorinj multimodaliy argumenty dekodavimo modelj, kurj iliustruoja praktiniais
pavyzdziais (placiau Zr. Stockl, 2024a, p. 2-4).

Asmeninés refleksijos ir kity tyréjy teikiamos jzvalgos leido iSgryninti ir apibrézti
multimodaliosios argumentacijos koncepcija. Multimodalioji argumentacija — tradicinés (zodinés)
argumentacijos substitutas; tai kryptingas teiginio, idéjos ar pozicijos priimtinumo jrodinégjimas
pasitelkiant daugiau nei vieng poveikio priemong. Skirtingos poveikio priemonés sgveikauja
tarpusavyje ir paremia viena kitg — taip konstruojama argumentaciné paveikiojo diskurso architektiira,

kuriamas jtaigus naratyvas, jgyvendinamas numatytas poveikis auditorijai.
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2. METODOLOGINES MULTIMODALIOSIOS
ARGUMENTACIJOS TYRIMO PARADIGMOS

Siame skyriuje i§gryninamos metodologinés multimodaliosios argumentacijos tyrimo
nuostatos: isSskleidziama pragmatinés retorikos — S§io tyrimo atramos — samprata, aprasomi
pagrindiniai tyrimo instrumentai, pristatoma analitiné¢ sistema, kuria vadovaujantis nagrin¢jami

multimodaliis argumentai, pateikiamas i§samus tiriamosios medziagos aprasas.
2.1. Multimodalumas kaip pragmatinés retorikos kategorija

Esama skirtingy multimodalaus diskurso tyrimo metodologijy. Siame tyrime multimodalus
socialinés reklamos diskursas nagrinéjamas i§ pragmatinés retorikos perspektyvos. Pragmatika —
kalbinés veiklos teorija; mokslas apie zenkly ir simboliy santykj su kalbos vartotojais (plg.
Satkauskaite, 2011, p. 7), retorika — jtikingjimo budy teorija; mokslas apie efektyvios komunikacijos
salygas ir formas (plg. Kozeniauskiené, 2001, p. 15). Pragmatika apima komunikacinj, retorika —
jitikinimo ketinimg (plg. Korta, Larrazabal, 2002, p. 1). Vadovaujantis S$iais teiginiais, galima
apibrézti pragmatinés retorikos sampratg — tai tikslinis komunikacinis jtikinimo aktas, kuriame
dalyvauja bent du (gali buti ir daugiau) savy tiksly turintys subjektai: informacijos siuntéjas
(adresantas) ir suvokéjas (adresatas).

Atkreipti suvokéjo démesj ir jrodyti dazniausiai siekiama per kalbine veikla, per Zodj
(plg. Ibrahim, 2021, p. 3). Dél Sios priezasties kalba — retorikg ir pragmatikg siejanti jungtis.
Retorikoje kalba suvokiama kaip persvazija uZtikrinantis elementas, o pragmatikoje — kaip kalbétojo
veikla, buseng ir kalbos vartojimo taisykles implikuojantis démuo (plg. Al-Hindawi, Al-Juwaid,
Mayuuf, 2016, p. 13). Pragmatiné retorika, visy pirma, tiria reikSmes ir idéjas, kurias adresantas turi
omenyje. Kitaip tariant, zinotina, kokio poveikio adresantas siekia, vartodamas zodj, ZodZiy junginj
ar vaizdinj konkrecioje situacijoje; taigi, svarbi ne leksine, o pragmatiné reikSme.

Nors pragmatinés retorikos terminas uZsieniakalbéje mokslinéje literatiiroje yra gajus ir
placiai paplites (plg. Korta, Larrazabal, 2002, p. 1-11; Larson, 2018, p. 69-96; Ibrahim, 2021, p. 1—
11), tadiau skirtingy tyréjy akcentuojamas vis kitas junginio démuo — retoriné pragmatika arba
pragmatiné retorika (plg. ten pat). Konstatuotina, kad pragmatiné retorika iesko atsakymy, kodél tam
tikrame kontekste adresantas pasirinko biitent tokig, o ne kitokig verbaling raiska (pavyzdziui,
retorines priemones) ir kokj galima poveikj tai turés adresatui: ar pavyks pelnyti jo palankuma,
uzmegzti kontaktg, 0 galiausiai — jtikinti (plg. Walton, 2004, p. 21).

Verta pabrézti, kad tiriamame diskurse, t. y. reklamoje aktualizuojasi ir komunikacinis, ir
jitikinimo ketinimas — sékmés atveju reklamos suvokéjas turi patikéti tuo, kas deklaruojama, ir
pasiduoti reklamos kiiréjo jtakai: formuoti(s) naujus jprocCius, Keisti pazitras, inicijuoti kokia

visuomenei naudinga veiklg ir kt. Mokslininkai pabrézia, kad bet kuriame paveikiajame diskurse
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pirmiausia realizuojamas komunikacinis ketinimas, tik po to siekiama jtikinimo (plg. Korta,
Larrazabal, 2002, p. 7). Komunikacinis ketinimas gali biiti reiSkiamas tiesiogiai ir netiesiogiai, o
jtikinimo ketinimas beveik visada yra implicitinis, ,,uzmaskuotas®, nes tas, kas priima siunciamg
informacijg, nezino, kokios yra pamatinés informacijos siuntéjo intencijos (plg. ten pat).

Pavyzdziui, socialinéje reklamoje liepiamaja nuosaka gali biti tiesiogiai kreipiamasi |
adresatg (komunikacinio ketinimo realizacija), tuomet, pasitelkus paveikumo instrumentus,
pavyzdziui, retorines figiiras, sieckiama jteigti, kodél reklamoje aktualizuota dilema — verta tapti
suvokéjo apmastymy objektu, jo elgsenos pokyciy dingstimi (jtikinimo ketinimo realizacija).
Pridurtina, jog pragmatiné retorika pabrézia intensyvaus dialogo tarp komunikanty svarba,
lankstuma, gebéjima prisitaikyti ir iSnaudoti galimybes (plg. Gabrénaite, 2021, p. 12).

Pragmatinés retorikos tikslas — nuosekli pastanga jtikinti (Jordan, 2020, p. 4). Argumentavimag
ji apibrézia kaip tikslingg ,,diskursyviy priemoniy, kuriomis siekiama jgyti adresato prielankuma®,
pasirinkimg (Olbrechs-Tyteca, Perelman, 1969, p. 8) ir daro prielaida, kad argumentas yra ne
verbaliné ar vizualing, bet kognityviné kategorija (plg. Tseronis, Forceville, 2017, p. 4-5). Kitaip
sakant, argumentas — tai mastymo ir pazinimo priemoné, atspindinti zmogiSkosios patirties,
individualios arba kolektyvinés pasauléjautos ir sociokultiirinés aplinkos ypatumus. Tyrime
laikomasi pozicijos, kad a) multimodalumas yra daugiau nei vieno prasmés raiSkos buido derinys,
kuris veikia kaip argumentas ir reprezentuoja konkrety istorinj, socialinj, (geo)politinj, kultiirinj
kontekstg (plg. Tseronis, 2018, p. 12); b) multimodaliis argumentai yra pamatinis retorinj paveikuma
suponuojantis veiksnys.

Reikia pazyméti, kad multimodalts elementai (pavyzdziui, verbalikos ir vizualikos sintez¢)
negali biiti vertinami atsietai (plg. Pekiinas, 2019, p. 101-102); jie yra vienodai svarbis, lygiaverciai,
todeél hierarchiniu pozitiriu neskaidytini. Siekiama paneigti jsitvirtinusig aprioring zitira, kad vaizdas
— tik dekoratyvinis elementas, estetinis Zodzio papildinys (plg. Forceville, Kjeldsen, 2018, p. 162).
Tvirtintina, kad vaizdais galima argumentuoti, formuoti kalbamo dalyko vertinima, i$sakyti kritika,
apeliuoti | auditorijos solidarumo, pilietinio sgmoningumo jausmus.

Taigi, Sis tyrimas susitelkia ] Zoding¢ ir vaizding socialinés reklamos raiSka kaip nedalomag
visumg. Vadovaujamasi nuostata, kad vaizdiniai ir Zodiniai reklamos poveikio démenys
(multimodaliis argumentai) skirtingais biidais komunikuoja ta patj, savaip praturtina prasme,
adresatui leidzia geriau suvokti ir jvertinti reklamoje pristatoma problematika (plg. Macagno, Souza-
Pinto, 2020, p. 146; Azevedo, Gongalves-Segundo, Macagno, 2021, p. 723).

2.2. Pagrindiniai tyrimo instrumentai

Rasant $j darba buvo taikomi keli skirtingi metodologiniai instrumentai — kaupiant tiriamaja

medziagg pasitelktas stebéjimo metodas; bendrasis mokslinis analitinis ir aprasomasis metodai taikyti
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analizuojant ir apibendrinant teorines jZvalgas; tiriamoji darbo dalis rengta retoring diskurso analize
(RDA) derinant su kritine diskurso analize (KDA) ir interpretaciniu metodu.

Stebé¢jimas aiskintinas kaip sistemingai organizuojamas procesas, kurio tikétinas rezultatas —
surinkta reprezentatyvi empiriné medziaga, leidzianti atsakyti j tyrimui keliamus klausimus ir
jgyvendinti pagrindinj tikslg: iSanalizuoti multimodalius argumentus lietuviskoje socialingje
reklamoje.

Skiriamos pamatinés mokslinés stebésenos prielaidos — stebéjimas turi konkrety siekinj,
grieztai suformuluotus uzdavinius, i§grynintus medziagos atrankos ir vertinimo kriterijus, i§ anksto
parengtg plang, t.y. tyrimo provaizdj (plg. Simister, 2017). Tokiam stebéjimui aktualus uzmojis
surinkti kuo daugiau duomeny ir (arba) fakty, kad gauta informacija biity kuo objektyvesné, taigi, ir
patikimesné.

Stebéjimo metodas pasitelktas renkant empiring medziaga, t. y. ieSkota reklamy, atitinkanciy
1§ anksto apibréztus medziagos atrankos kriterijus: 1) lietuviSska socialiné¢ reklama; 2) statiSka
reklamos forma; 3) chronologiniai rémai — 2022—-2025 metai. Visa analizuota medziaga pateikiama
prieduose (zr. Priedai, p. 60). Taikant §] metodg buvo atidziai stebimi lauko stendai; analizuojami
internetiniai straipsniai, kuriy asis — pilietiniy ir socialiniy iniciatyvy sklaida; taip pat aktyviai
zvalgomos nevyriausybiniy organizacijy (pavyzdziui, ,,Maisto bankas®, ,,Jaunimo linija“, ,,Raudonos
nosys* ir kt.), paramos fondy (pavyzdziui, ,,Blue / Yellow for Ukraine®, ,,Ruguté®, ,,SOS vaiky kaimy
Lietuvoje draugija®“ ir kt.), reklamos ir komunikacijos agentiiry (pavyzdziui, ,,Autoriai®, ,,Milk®,
»TRUTH®, ,, INK Agency“ ir kt.) oficialios paskyros socialiniame tinkle ,,Facebook® ir ,,Instagram®.

Pagrindinis empirinio tyrimo instrumentas — retoriné diskurso analizé (RDA), derinta su
kitomis technikomis: kritine diskurso analize (KDA) ir interpretaciniu metodu. Interpretaciniu
metodu remtasi, aiSkinant multimodaliy argumenty implikuojamas prasmes, jy sasajas su jvairiapusiu
kontekstu — ne tik reklamos ar kalbiniu, bet ir (socio)kultiiriniu, (geo)politiniu, istoriniu ir kt.
Kiekvienos reklamos jkontekstinimas — svarbus $io tyrimo organizavimo principas.

Retoriné diskurso analizé — perspektyvus moderniyjy diskursy tyrimo metodas. RDA
siekiama identifikuoti dominuojancius vaizdinius ir verbalinius démenis, iSanalizuoti iy démeny
sgveikos argumentacinj potencialg, jy pasirinkimo veiksnius, tikslingumg ir efektyvumg — tai yra
retoring vertg. Retoriné verté — tai ,,diskurso persvazinis poveikis adresatui” (plg. Birzietiené,
Gabrénaité, 2023, p. 13). Retoring diskurso vert¢ suponuoja désningai pasikartojancios raiskos
strategijos. Minéty strategijy gausa ir jvairové leidZia tyréjui daryti prielaida, kad tokie sprendimai
néra atsitiktiniai, t. y. jie ne tik kalbinio ir (ar) vaizdinio dekoro elementai.

Taigi, RDA siekinys — ne tik ,,geriau suprasti komunikacija kontekste (Andrus, 2021), bet ir
atspindéti raiSkos tendencijas, kurios leidZia iSsiaiSkinti diskurso kiiréjui (arba skleidéjui) buidinga

mastymo ir kalbéjimo buda. Pridurtina, jog RDA — lankstus, placias interpretacijos galimybes
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atveriantis metodas, nes ,,retorinés analizés galia kyla is jos betarpiSkumo: tyréjas gali identifikuoti ir
tai, kas aiSku, konkretu, gerai Zinoma, ir tai, kas tik numanoma, tikétina, implicitiSka“ (plg. Bauer,
Gaskell, 2000, p. 211).

RDA metodas leidzia iSskirti ir retorinémis kategorijomis apibrézti budinguosius

multimodaliy argumenty modelius. Pasirinktas RDA metodas apima Siuos etapus:

1) Vadovaujantis daznumo ir pasikartojamumo kriterijais, identifikuojamos ir
suklasifikuojamos tiriamosios kategorijos — multimodaliis argumentai.
2) I8skleidziamas $iy kategorijy turinys — atliekama retoriné argumenty turinio analizé.

3) Apibendrinama iy argumenty retoriné verté diskurso paveikumui.

Vadovaujantis $ia analitine sistema, analizuojamas kiekvienas multimodalaus diskurso
elementas (vaizdiniai ir Zodiniai démenys, kultiirinis, socialinis, politinis kontekstas), tada ieSkoma
Siy elementy tarpusavio sarysio. Rezultatas — multimodalaus argumento, kurj sudaro visy elementy
sintezé, apra$as (plg. Zagar, 2021). Keltina prielaida, kad pagrindinis multimodalaus argumento
tikslas — jtaigios zinutés sklaida.

Kritine diskurso analizé (KDA) nagringja saryS$j tarp kalbos ir socialinio bei politinio
konteksto, kuriame yra vartojama. KDA tyrimo objekto apréptis gana plati — ly¢iy santykiai, rasizmo
problemos, etniné diskriminacija, antisemitizmas, visuomenés identiteto slinktys, ziniasklaidos,
politikos ir kiti aktualieji diskursai, tarpinstitucinio bendravimo ir bendradarbiavimo raiskos
ypatumai (plg. Telesiené, 2005, 3-4; Gabrénaité, 2021, p. 13). IS to, kas pasakyta, akivaizdu, jog
pirminis KDA interesas — aktualiy socialiniy dilemy aktualizacija ir profesionali jy jtakos visuomenei
analizé. KDA telkia démesj ne tiek j ,,kalbg ar jos vartojima per se, Kiek j socialinio ir kultiirinio
proceso atspindzius kalboje* (Teleisiené, 2005, p. 4). Akcentuotina, kad KDA narplioja diskurso
santykius su kitais tekstais, kontekstais, diskursais (plg. Jenner, Titscher, 2000, p. 166) ir orientuojasi
] $iy kategorijy — galios, valdzios, tendencingumo, hierarchijos, socialinés kritikos, ideologijos —
iSraiskas moderniuosiuose diskursuose.

Taikant KDA, daroma prielaida, kad kiekvienas diskurso veiksmas iSreiSkia potencialiai
samoningg ketinima, o §is atspindi santykines paveikiojo diskurso kiiréjo ir suvokéjo socialines
pozicijas. KDA démes;j sutelkia j diskurso elementy pasirinkimo aplinkybes (motyvacijg, priezastis)
ir poveikj. Teigtina, kad RDA ir KDA metody prigimtis — interpretaciné ir aiSkinamoji. Abu metodai
démesj sutelkia j teksto placigja prasme efektyvuma, tikslinguma ir zodzio kaip galios ir (arba)
poveikio instrumento aktualizavimo galimybes. Derinant KDA ir RDA metodus, bet koks
pasirinkimas traktuojamas kaip retoriSkai reikSmingas, todel siekiama rekonstruoti pasirinkimy

sisteminguma: biidinguosius raiSkos modelius.
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2.3. Tiriamosios medziagos charakteristika

Socialinés reklamos pavyzdziai rinkti i§ vieSai prieinamy Saltiniy internete, lauko stendy,
socialiniy tinkly. IS viso sukaupta per 300 reklamy, sukurty ir publikuoty 2022-2025 mety
laikotarpiu. Toks laikotarpis pasirinktas motyvuotai — siekta issiaiskinti, kaip suvokéjas raginamas
apmastyti ir vertinti dabarties kontekstg, veikti jame; kaip lietuviS$ka socialiné reklama atspindi
nacionalines ir (arba) pasaulio realijas (geopolitines, socialines, kultiirines ir kitas), o svarbiausia —
kokie multimodalais argumentai pasirenkami joms aktualizuoti.

I tyrimg jtrauktos tos reklamos, kurios atitinka socialinei reklamai keliamus reikalavimus —
atspindi lokaliu ir (arba) globaliu mastu reikSminga problema; yra orientuotos j pozityviy permainy
visuomeng¢je skatinimg, o ne | materialinés geroves siekj; formuoja teigiamus socialinés elgsenos
stereotipus; skatina remti socialines arba pilietines iniciatyvas.

Cia svarbu akcentuoti, kad nors reklamy, kuriose adresatai raginami skirti 1,2 procentus
gyventojy pajamy mokesé¢io, pagrindinis tikslas — materialiné nauda, taciau jos vis tiek laikomos
onkologinémis ligomis serganéiy vaiky biitj (zr. 297 priedas). Paramos gavéjai, Siuo konkreciu atveju
— labdaros ir paramos fondas ,,Ruguté” — ne pelno siekianti organizacija, kurios veikla nenesa jai
jokios komercinés naudos. Visa analizuota medziaga pateikiama prieduose (zr. Priedai, p. 60).

Pirmiausia lietuvi§kos socialinés reklamos j grupes buvo suklasifikuotos pagal tematika — tai

yra pagal aktualizuojamos problemos pobiid;. I§ viso iSskirta penkiolika teminiy grupiy:

1) 1,2 procenty GPM socialinés kampanijos.
2) Aplinkos apsauga.

3) Gyviny gerové ir apsauga.

4) Karas Ukrainoje.

5) Lygios teisés ir galimybés.

6) Nusikaltimy prevencija.

7) Priklausomybiy prevencija.

8) Psichologiné sveikata ir pagalba.

9) Saugus elgesys kelyje.

10) Savizudybiy prevencija ir postvencija.
11) Smurto prevencija ir postvencija.

12) Socialiné apsauga ir pagalba.

13) Sveikatos apsauga ir pagalba.

14) Tvarios gyvensenos ir jpro¢iy skatinimas.

15) Vaiky apsauga ir pagalba.
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3. MULTIMODALIOSIOS ARGUMENTACIJOS RAISKA
SOCIALINEJE REKLAMOJE

Siame skyriuje nagrinéjama multimodaliosios argumentacijos raiska lietuviskoje socialinéje
reklamoje, jos sgsajos su epochos realijomis, diskurso kiréjo intencijomis, deklaruojamomis
nuostatomis ir vertybémis. Siekiama iSsiaiSkinti, kokios vaizdazodinés strategijos suponuoja
multimodalius argumentus ir kokia $iy argumenty retoring verte.

Multimodaliosios argumentacijos rai$ka socialinéje reklamoje analizuota keliomis pakopomis
(zr. 1 paveikslas): 1) iSskleistos buidingosios retorinés apeliacijos; 2) iSgryninti loginés inferencijos
principai (indukcija ir dedukcija), kuriais vadovaujantis konstruojami multimodaliis argumentai;
3) identifikuotas vyraujantis argumentacinio samprotavimo modelis; 4) pateikta charakteringiausiy,
multimodaliosios argumentacijos désningumus geriausiai iliustruojanciy socialinés reklamos

pavyzdziy analiz¢.

RETORINES APELIACIJIOS (arba — kreipimost i adresata strategijos) kaip pamatiniai
argumentacinés diskurso sarangos démenys.

Apechacya )
SMONInguma

N Vs N

Apeliacija j | [ Apeliacija j
Pasipriesinimag 1 _ib'ilrdllkillh‘!

_/J -\_. './"

Apeliacija
solidaruma
’ /'

Tal vienas kit determinuojantys, t. y. paremiantys ir papildantys dydZiai, kuriantys diskurso patraukluma ir jtaiguma.

MULTIMODALUS ARGUMENTALI kuriais siekiama jgyvendinti diskurso kiiréjo idsikeltus tikslus.

Loginés inferencijos

principai
(__ INDUKCUA O C__ DEDUKCUA
Retorinial argumentacinio
_—————__ samprotavimo modeliai = ——

— ] ™~ , . ™~
rd Multimodalaus ™ Ve Multimodalaus N\
( argumento pamatas — | ( argumento pamatas — )
ANy ANALOGIJA. / . ENTIMEMA. S/

S - ‘“-..q__\_____ ______,..-’

— o - -

Pateikiama charakteringiausiu pavyzdziy analizé

\
Pagrindinis multimodalaus argumento tikslas — jtaigios Zinutés sklaida.

1 paveikslas. Tiriamosios dalies sgranga
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3.1. Retoriniy apeliacijy kryptys

Socialinés reklamos paveikumas priklauso ne tik nuo to, kaip ir kokiais multimodaliais
argumentais realizuojama konkreti problematika, bet ir nuo pasirinktos apeliacijy krypties, t. VY.
kreipimosi j adresata strategijos. Sios strategijos atlieka retorinés topikos funkcija — pasitelkiamos
kaip lengvai atpazjstamos, jtraukios komunikacinés schemos. Jas identifikavus, lengviau
konkretizuoti diskurso kiiréjo komunikacinj siekj, i1§gryninti tikéting adresato portretg ir vertinima,
abiems komunikantams priskirti tam tikrus socialinius vaidmenis.

Tirtame socialiniy reklamy diskurse dominuoja keturios apeliacijy kryptys — apeliacija |
adresato samoninguma, jsitraukima, solidaruma ir pasiprieSinima. Nors i§ pazitiros gali atrodyti, kad
pasitelktos apeliacijos — antiteziskos, mat gretinamos skirtingos dimensijos, ta¢iau jdémiau pazvelgus
matyti, kad samoningumas, jsitraukimas, solidarumas ir pasiprieSinimas yra vienas Kkita
determinuojantys, t. y. paremiantys ir papildantys dydziai.

Samoningumas kaip visuomenés klestéjimo sglyga sudaro prielaidas jsitraukimui — laisvu
pasirinkimu grjstam pilietiniam aktyvumui — rastis. Isitraukimas suponuoja solidarumag, kuris yra
esminis pasiprieSinimo (suprantamo placiau nei tik ginkluota kova) akstinas. Kitaip tariant, jei
visuomenés narys bus samoningas Ir aktyvus, gebés inicijuoti permainas, ryztingai ginti
zmogiskuosius idealus, nepasiduoti iStikus sunkumams. Tiesa, esama reklamy, kuriose minéti
kreipimosi | adresata buidai derinami tarpusavyje: ypa¢ dazna paskatos jsitraukti ir priesintis bei
jsitraukti ir solidarizuotis kombinacija (zr. 36 priedas).

Pamatinis diskurso kuréjo tikslas — tam tikrais jrodymais, teiginiais (jZzodintais arba
jvaizdintais) jtikinti suvokéjg pakeisti savo nuostatas ir perimti (arba apmastyti) sitilomg pozicija,
pazitry ir (arba) refleksijos kryptj. Taciau be pamatinio egzistuoja ir Kiti — lydintieji — tikslai, kuriuos
suponuoja konkrecios apeliacijos propozicija, komunikaciné intencija ir numanoma komunikanty
sgveikos dinamika.

Apeliuojant j asmens sgmoningumg norima iskelti tas problemas, kurios informacinio
pertekliaus laikais daznai nunyksta, greitai praranda savo aktualuma, dél to nesulaukia deramo
visuomenés intereso. Kalbama apie tokias problemas kaip vadinamasis piratavimas, t. y. neteiséta
skaitmeninio turinio panauda, jj modifikuojant, kopijuojant, platinant, padarant vieSai prieinamu ir
kt. (zr. 115 priedas), taip pat zmoniy su kompleksine negalia (fizine ir intelektine) teisiy pazeidimai,
per menkos pastangos gerinti jy bities kokybe (zr. 118 priedas). Pavyzdziui, ,,Lietuvos Raudonojo
kryziaus® reklama norima priminti opig problemg — net 45 procentai lietuviy (plg. BNS) atsitikus
nelaimei negebéty suteikti pirmosios pagalbos, kuri ne tik didina tikimybe i§gyventi, bet ir uztikrina
visavertiSkesnj gyvenimg su mazesnémis komplikacijomis po nelaimés (zr. 174 priedas).

Ragindamas jsitraukti diskurso kiiréjas tiesiogiai apeliuoja j suvokéjo valia, t. y. samoningg ir

savanoriska veiklumg, Zadina auditorijos iniciatyvumo, asmeninés ir kolektyvinés atsakomybés

27



jausmus. Reklamose, kuriy dominanté — apeliacija j jsitraukimg, imperatyviai kvie¢iama biiti ne
pasyviu jvykiy stebétoju, bet aktyviu problemy sprendéju, permainy léméju (zr. 113 priedas). Siy
apeliacijy pasitelktis orientuota j pastangg sutelkti vienmincius, paraginti kolektyvines diskusijas kaip
aksting prasmingiems darbams rastis (Zr. 220 priedas).

Apeliuojant | adresato pasiprieSinimg suponuojama vienybés atmosfera, bandoma megzti
dialogg, tacdiau $is dialogiSkumas veikiau imitacinis: adresantas, siekdamas paakinti veikti, gana
deklaratyviai ir grieztai kreipiasi ] auditorijg, ja retoriniu pozilriu atakuoja. Minétos atakos
intensyvumas priklauso nuo aktualizuojamos problemos masto: kuo ji opesné ir globalesné
(pavyzdZziui, Rusijos karas prie§ Ukraing), tuo grieZtesné, tiesmukesné diskurso kuréjo pasirinkta
retorika (zr. 23 priedas; 28 priedas; 50 priedas; 76 priedas).

Reklamose, kuriose apeliuojama j solidaruma, iSrySkéja svarbi vertybiné nuostata: kiekvienas
Zmogus yra pajégus daryti teigiama jtaka, padéti socialiai jautrioms grupéms (pavyzdziui, savo laisve
ir orumg ginantiems Ukrainos pilie¢iams, smurtg patirianéioms moterims arba onkologine liga
sergantiems vaikams). Svarbiausia — priimti samoninga, laisva valia grista pasirinkimg. Tokie
pasirinkimai uztikrina visuomenés pazangg: kuo labiau ji bus susitelkusi, kuo glaudziau
bendradarbiaus, tuo greiciau ir sklandZiau pasieks iSsikeltus tikslus.

Jdomu pastebéti, kad minéta pazitira iSrySkina ir solidarumo prieSybés — radikalaus
individualizmo ir egoizmo — zalg tick asmeniui, tiek visuomenei, kurioje jis gyvena. Pridurtina, kad
iniciatyvos stoka, isskirtinis démesys tik savo poreikiams ir gerovei, impotencija veikti lemia
visuomenés regresa ir poliarizacija. Siuos ydingus polinkius, aktualiai susietus su kasdienémis
realijomis (pavyzdziui, mety metus besitgsiancia ,,jnirtinga“ miesty kova dél graziausios Kaledy eglés

titulo), dazniausiai koduoja zodiniai multimodalaus argumento démenys:
Kovoji dél graziausios miesto eglutés, bet ne Ukrainos? (zr. 5 priedas).
Tavo rémelis jy neapgins. Tavo parama — gali (zr. 28 priedas).
Tik vienybéje miisy stiprybé! (Zr. 47 priedas).
Nedovanok géliy — dovanok pagalbg (zr. 50 priedas).
Nestabdyk, net jei kiti stabdo (zr. 76 priedas).
Riusivodamas ir maziau vartodamas saugai ne tik gamtg. Saugai save (zr. 90 priedas).
Neeilinis laikas tapti neeiliniu (zr. 99 priedas).

Pries dovanodami jspiidzius, is pradziy padovanokime galimybe myléti laisvai. Palaikome tos

pacios lyties zmoniy santykiy jteisinimq (zr. 182 priedas).
Tieskime tiltus gyvenimui (zr. 277 priedas).
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Istiesk rankg — ne antrankius (Zr. 292 priedas).
Seneliai. Jie augino tévus, augino mus. Dabar laikas pasirapinti jais (zr. 296 priedas).

Apibendrinant deréty pasakyti, kad nagrinétame diskurse dominuoja keturios kreipimosi ]
adresatg strategijos (arba — retorinés apeliacijy Kryptys): apeliuojama j auditorijos sgmoninguma,
jsitraukima, solidaruma ir pasiprieSinimg. Retorinés apeliacijos — pamatiniai argumentacinés diskurso
sgrangos démenys, uztikrinantys diskurso patrauklumg ir jtaigumg. Retorinés apeliacijos leidzia

pasiekti ne kurj nors individa, bet konkrec¢ia visuomenés dalj, i kurig yra orientuota socialiné reklama.
3.2. Multimodaliosios argumentacijos modeliai

Socialinése reklamose funkcionuojancios pagrindinés tezés jrodymas ir pagrindimas gali
jgauti jvairias formas, kuriy kiekviena taikytina atskirai arba derintina tarpusavyje. IStyrus 300
socialinés reklamos pavyzdziy paaiskéjo, kad multimodaliy argumenty pamatg sudaro retorinés
entimemos ir analogijos. Sie argumentacinio samprotavimo modeliai realizuojami zodinius démenis
atliepianciu vaizdu. Kitaip sakant, vaizdiniai argumento elementai ne tik papildo ar eksplikuoja Zodinj
turinj, bet ir suteikia pavidalg, tai yra materializuoja tas paskatas, nuostatas ir paziiiras, kurias norima

jteigti.
3.2.1. Argumenty pamatas — retoriné entimema

[Ssanalizavus socialinés reklamos pavyzdzius nustatyta, kad entimema — vyraujantis
argumentacinio samprotavimo modelis. Retorikoje entimema yra silogizmo logikoje atitikmuo.
Kitaip tariant, tai argumentacinio samprotavimo modelis, gristas dedukcija — esminiu mastymo
principu, todél désninga, jog dedukcinio pobudzio argumentais sutvirtinami dauguma paveikiyjy
diskursy, ypa¢ — reklamy. Zinoma, prielaidos, i§ kuriy i$plaukia i$vada, paveikiajame diskurse
neprivalo biiti logiSkai teisingos, neretai jos subjektyvios, kartais ir ginCytinos.

Retoriné entimema — dazniausiai tikimybe gristas argumentas su nutylétu teigianciuoju
démeniu (arba iSvada), pasitelkiamas turint tikslg daryti jtakg auditorijos vertybéms, jsitikinimams,
nuostatoms (plg. Gabrénaité, 2021, p. 43). Praleista dalis yra evidentiska, t. y. aiSkiai numanoma, net,
buity galima teigti, akivaizdi. Dél savo glaustumo entimema jau nuo seno laikyta patogiu persvazijos
instrumentu. Aristotelis entimema apibrézé kaip ,,silogizma i§ tikimybiy ar Zenkly®, kaip pagrindinj
jrodymo buida, kerting jtikinimo priemone (plg. Aristotle, 1926, Rh. 2.22).

Socialinés reklamos diskurse vienos i§ entimemos prielaidy arba i$vados eliminavimas yra
sgmoningas diskurso kiir¢jo pasirinkimas, siekiant auditorijos jsitraukties formuluojant tariamai
savarankiska, taigi — ir jtikinamesng¢ iSvada. Nuo kity argumentacinio samprotavimo tipy entimema

skiriasi ne tik glaustumu: ji atkreipia démesj j tai, kas svarbiausia, arba taip atrodo, todé¢l yra lengvai
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suprantama net menkiau aktualizuojamg problemg iSmanan¢iam suvokéjui. Universalumas, arba
gebéjimas funkcionuoti jvairiuose kontekstuose, yra viena svarbiausiy entimemos kaip
argumentacinio samprotavimo modelio ypatybiy.

Entimemoje intriguojamai paslépta prasmé adresatg skatina mastyti ir jspéti; apeliuoja j jo
vaizduote, Zadina emocijas. Be to, multimodaltis argumentai, kuriy aSis — entimema, pravartiis dél
kuriamo jspudzio, esg neverta kvestionuoti teikiamy idéjy svarumo; problema egzistuoja, taigi, reikia

telktis ir jg spresti kolektyviai:
Kol jiis svarstote, kq daryti, Ukraing varsto kulkos (zr. 4 priedas).
Siysk pinigus kovoti. Tavo sgskaita yra tavo ginklas Ukrainoje (zr. 27 priedas).
Liizta ne tik... Sakos. ISmok teikti pirmgjq psichologine pagalbg (zr. 143 priedas).
Padarykite gerq darbg — keiskite tarq j Slamancius (zr. 161 priedas).
Biik ne tik matomas, bet ir svarbus — padovanok gyvenimg (zr. 263 priedas).

Paramos organizacijos ,.Blue / Yellow for Ukraine“ reklamoje ryskus trijy apeliacijy —
jsitraukimo, solidarumo ir pasipriesinimo — derinys, kurio paveikumas grindziamas taiklia entimema
(plg. Pajudink pirstq dél Ukrainos). Diskurso kiréjas imperatyviai kreipdamasis (plg. Pajudink) j
suvokéjg pabrézia, kad pagalba Ukrainai turi baiti paremta kolektyvinés atsakomybés principu ir

apeliuoja j jo pareigos, iniciatyvumo, net sazinés jausmus (zZr. 2 paveikslas).

Pajudink pirsta
déel Ukrainos

Skirk 1,2 % GPM = -
V3] ,Mélyna ir geltona*

2 paveikslas. Paramos organizacijos ,,Blue / Yellow for Ukraine* reklama

Kiekvienas, neabejingas karo siaubamos Ukrainos padéciai ir jos Zmoniy likimui, kvieiamas
pajudinti pirstg — skirti 1,2 procenty GPM parama organizacijai, kuri atlieka prasmingg tarpininko
vaidmenj ir uZztikrina sklandy paramos rinkimo bei perdavimo procesg. Tarpininkaujama tarp

paramos teikéjy (Lietuvos visuomenés) ir jos gavéjy (Ukrainos kariy bei savanoriy). Reklama norima
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jteigti, kad nuosekli ir nenutriikstama parama artina Ukraing prie pergalés, teikia vilties, kad karo
niokojama Salis apgins ne tik save, bet ir likusj pasaulj.

Zodiniai ir vaizdiniai reklamos elementai darniai saveikauja tarpusavyje. Deklaratyvus
pasakymas (plg. Pajudink pirstg dél Ukrainos), kurio aSis — entimema, ne tik jZzodinamas, bet ir
jvaizdinamas. Reklamoje matyti metonimijos ir hiperbolés bruozy turintis pirstas, implikuojantis
zmogaus galig veikti, Ukrainos Zemélapio kontiirai, groteskiSka agresoriaus karikattra
(zr. 2 paveikslas).

Jdémiau patyrinéjus matyti, jog Vaizdiniy elementy dermé sufleruoja nauja pasakymo
reikSme: pajudinti pirstg — tai ne tik skirti 1,2 procenty parama desimtmet] Ukraing remianciai
organizacijai, bet ir kartu jveikti bendra priesa, Ukrainoje vykdantj karo nusikaltimus. Minétas prieSas
— 2022 mety vasarj plataus masto invazijg pradéjes Vladimiras Putinas ir jo rezimo jgyvendintojai.
Reklamoje svarby vaidmenj atlieka emociskai konotuotos Ukrainos véliavos spalvos (mélyna ir
geltona), tapusios zmogiskojo orumo ir vilties simboliu.

Esama reklamy, kuriose entimemos prielaidos perteikiamos zodZiu, o iSvada — vaizdu (arba
atvirks$ciai). Vienas tokiy pavyzdziy — $vieiamosios iniciatyvos apie meningokoka B reklama
(zr. 3, 4 paveikslai), kurioje aktualizuojamos dvi entimemos prielaidos (plg. Cia tik lélé ir
Isivaizduokite, jei infekcija paliesty vaikg), 0 iSvada suvokéjas turi pasidaryti pats, remdamasis
foninémis Ziniomis ir reklamos kontekstu. Taigi, i§vada: meningokokas B itin klastinga liga,
vadinamasis ,,vaiky Zudikas®, nes j rizikos grupe patenka pazeidziami asmenys — kudikiai ir vaikai
iki penkeriy mety. Lietuvoje sergamumas $ia liga yra didziausias i§ visy Europos Sajungos Saliy

(plg. Tubys, 2023).

Cia tik léfe.

Cia el

|sivaizduokite, jei infekcija
paliesty vaikg.

3, 4 paveikslai. Svie¢iamosios iniciatyvos apie meningokoka B reklamos

|sivaizduokite, jei infekcija
paliesty vaikg.

Pastebétina, jog socialinés reklamos orientuotos j aiSkiai apibrézta auditorija. Tai leidzia
pasitelkti tokius multimodalius argumentus, kurie atkreipty tikslinio adresato Zvilgsnj, nulemty

pageidaujama kognityvine reakcija. Siuo konkre¢iu atveju kreipiamasi j mazamecius vaikus
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auginancius tévus. Diskurso kiiréjas siekia jrodyti, jog esminé problema — ne didelis ligos paplitimas,
0 zinojimo sprag0S Ir nejsisgmonintos ligos pasekmés (daznu atveju — mirtis arba rimtos
komplikacijos), suponuojancios aplaidy ir nepagristai prieSiskg pozitrj j skiepijimgsi. Diskurso
karéjas kritikuoja ydingg pozitrj ir sitilo iSeitj (plg. Paskiepykite savo vaikg nuo meningokoko B),
kuri gali ne tik esmingai sumazinti Sergamumo statistika, bet ir iSsaugoti vaiko gyvybg.

Reklama (zr. 3, 4 paveikslai) grindziama kontrasto principu — prieSinamos pamatinés gyvybés
ir mirties, §viesos ir tamsos, vilties ir nevilties kategorijos. Gilinantis j §io désningumo priezastis,
deréty prisiminti, kad kontrastas — vienas svarbiausiy psichologinés jtaigos jrankiy, nes jei du
reiSkiniai parodomi kaip priestaringi (pavyzdZziui, biitis ir nebiitis), reklamos adresatas yra linkgs dar
padidinti jy skirtumus (plg. Rincon, Velasquez, 2019, p. 339-340). Kontrastg stiprina tamsus
reklamos fonas ir reklamos centre esantis muliazas, tiksliai perteikiantis vaiko veido bruozus, kiino
sandarg. Kad tai 1¢l¢, i8duoda akys — tuscCios, apsiblaususios, negyvos. Reklamos dominanté — 1élé —
atlieka démesio verbavimo funkcijg. Tai pagrindinis simbolis, j kurj sutelktas emocinis kriivis ir
pagrindiné adresanto intencija — zadinti samoninguma.

Pabréztina, kad neigiamos apeliacijos (draudimai, bauginimai, griezti perspéjimai, Siurpis
vaizdai) — daznas raiSkos budas socialinése reklamose (plg. Birzietiené, 2012, p. 153). Diskurso
karéjas, akivaizdu, kliaujasi nuostata, jog neigiamos apeliacijos — dingstis permainai rastis ir tuo
remdamasis formuluoja pamatinj reklamos tiksla: jspéti bei paraginti keisti(s) (zr. 3, 4 paveikslai).

Aptartinas dar vienas pavyzdys, kai entimemos démenys reiSkiami skirtingais
komunikaciniais biidais (zr. 5, 6, 7 paveikslai). Svietéjiska veikla vykdangios organizacijos ,,Gamtos
ateitis* reklamose entimemos prielaidos aktualizuojamos zodziu (plg. Gamta turi ateitj ir
Risiuvodamas ir mazZiau vartodamas saugai ne tik gamtq. Saugai save!), o i§vadg koduoja vaizdiniai

reklamos démenys, t. y. amorfiskas zmogaus siluetas.

GAMTA TURI ATEIT| B GAMTA TURI ATEIT] GAMTA TURI ATEIT]

e <
iau vartodamas a a8 -

Saugal save! GAMTOS ATEITIS i GAMTOS ATEITIS GAMTOS ATEITIS

5, 6, 7 paveikslai. Svietéjiska veikla vykdancios organizacijos ,,Gamtos ateitis reklamos
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Jdomu pastebéti, kad suvokéjo démesio sieckiama per asmeninés jtakos iSdidinima:
akcentuojama glaudzios zmogaus ir gamtos koegzistencijos svarba ir iskeliama pamatiné salyga —
gamta turi ateitj, jei Zmogus yra pasiryZ¢s ja saugoti, puoseléti ir atsakingai elgtis. Atsakingas elgesys
siejamas su tvariy jproc¢iy ugdymu — tinkamu atlieky riisSiavimu ir tvarkymu, tausiu gamtos istekliy
vartojimu, tarSos mazinimu ir kitais.

Akivaizdu, jog diskurso kiir¢jas siekia keliy tiksly: jtikinti prisiimti deramg atsakomybeg ir
koreguoti visuomenés nuostatas, o ilgalaikéje perspektyvoje — diegti naujus elgsenos standartus,
nukreiptus ] darnios ekosistemos (kurios integrali dalis yra ir zmogus) plétra (plg. Risiuodamas ir
maziau vartodamas saugai ne tik gamtq. Saugai save!). Parceliuoto pasakymo jtaigg stiprina retorinis
suSukimas, kuriuo norima pabrézti pragmating tokio veiksmo (rGsiavimo ir atsakingo vartojimo)
reikSme (plg. Saugai save!).

Jau sakyta, kad praleista entimemos dalis (iSvada) reiskiama vaizdu. Pagrindinis reklamos
subjektas — zmogaus ir gyviino (zinduolio, pauks¢io, zuvies) hibridas — deklaruoja ideala, t. y. taiky
Zmogaus ir gamtos sambivj. Kitaip tariant, siekiant didesnio adresato susidoméjimo universalia
problema, vizualizuojama abipusé koreliacija tarp zmogaus ir gamtos (zr.5, 6, 7 paveikslai).
Primenama, kad dauguma floros ir faunos riisiy tiesiogiai priklauso nuo Zmogaus ir jo veiklos: tiek
teigiamos, tiek neigiamos. Reklamoje ryski apeliacija j samoninguma, kurig paremia paskata veikti
iSvien: jsitraukti j aplinkosaugos problemy (kurios tuo pat metu yra ir socialinés problemos)
sprendima.

Nagrinétas socialinés reklamos diskursas atskleidzia reklamos kiiréjy ambicijg ieSkoti naujy
raiSkos budy (konkreciai — multimodaliy argumenty), kurie padéty atkreipti démesj | isisenéjusias
(arba vis pasikartojancias) socialines problemas (smurtas artimoje aplinkoje, neapdairus elgesys
kelyje, atsainus poziiiris j savo sveikatg, diskriminacijos apraiSkos, netinkama vaiky priezitira ir Kt.)
ir didinty netolerancijg jy atzvilgiu.

Iniciatyvos ,,Niekieno vaikai“ reklamoje pirmiausia Zvilgsnj patraukia ant ligoninés lovos
sédincio vaiko veidas — niaurus ir sielvartingas (zr. 8, 9 paveikslai). Sielvartingas ne tik dél to, kad
laiko pajauta ligoninéje iSsikreipia (t. y. nepagrjstai prailgsta), bet labiausiai todél, kad sunkig valanda
vaikas lieka vienas; néra, kas juo pasirtipinty. Multimodalaus argumento sugestija paremta entimema
(plg. Kiek trunka ilgai? Niekieno vaikai Zino), kurios nutylétas démuo — iSvada — néra tokia akivaizdi,
kaip dazniausiai jprasta.

Entimemos retorinj poveik; stiprina grafiskai aktualizuotas (L raidé simbolizuoja ligoninés
lova), filosofiskumo zyma turintis retorinis klausimas (plg. Kiek trunka ilgai?), atliekantis apeliacine-
impresing funkcijg. Taip pat suponuojantis jtaiga, nes sudaromas jspiidis, kad tas, j kurj kreipiamasi,
gali palengvinti sunkig vaiko dalig (plg. Skirk savo 1,2 % ir sutrumpink vaiky vienatve ligoninéje).

Sergantis zmogus yra pazeidziamas abejaip: tiek fiziSkai, tiek psichologiSkai. Ypa¢ vaikas, visiskai
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priklausomas nuo suaugusiojo riipescio ir globos. Niekieno vaikai — ne skambi etiketé, o skaudzios
tikrovés atspindys: tai vaikai, dél konkreciy priezasCiy (neprieziiiros Seimoje, nesaugiy gyvenimo

salygy, kriziniy situacijy) like be tévy arba globéjy.

Niekieno vaikai zZino.

Skirk savo GPM ir sutrumpink & Skirk savo GPM ir sutrumpink
vaiky vienatve ligoningje. vaiky vienatve ligoningje.

8, 9 paveikslai. Iniciatyvos ,,Niekieno vaikai* reklamos

Finansiné parama uztikrina organizacijos ,,Niekieno vaikai“ veiklos testinumg, t.y. leidzia
pritraukti savanorius, kurie vieniSiems vaikams ligoninéje teikia emocing paramg, rodo teigiama
suaugusio zmogaus pavyzdj. Tokio, kuris atliepia vaiko poreikius, padeda jveikti kylanc¢ius i$stikius,
nenusigrezia, kai sunku. Reklama siekiama jrodyti, jog adresatas turi galios inicijuoti pozityvia
permaing: skirdamas paramg arba jsitraukdamas j savanoriska veikla, kuri esmingai keicia vaiko biitj,
dar daugiau — turi jtakos spartesniam gijimui: tiek fiziniam, tiek emociniam (plg. Skirk savo 1,2 % ir

sutrumpink vaikuy vienatve ligoninéje).

Pabréztina, kad tokio pobtidzio multimodaliais argumentais deklaruojamas besalygiskas
pasitikéjimas reklamos suvokéju — viliamasi, kad jis bus pajégus isSifruoti implikuojamas prasmes,
kad supras ir adresanto pageidaujama linkme interpretuos tai, kas iki galo neatskleista, kas vaizdu ar
7zodziu nutyléta. Remdamasis reklamos kontekstu susies su kasdienémis ir epochos realijomis —
(geo)politinémis, socialinémis ir (arba) kultiirinémis.

Socialinés kampanijos ,Nezvairuok reklama tiesiogiai kreipiamasi 1 suvokeja
(plg. Nezvairuok!), ispéjama prie vairo elgtis atsakingai ir raginama atsikratyti ydingo jprocio (jau
tapusio universalija) vairuojant naudotis mobiliuoju telefonu (zr. 10 paveikslas). Grafiskai iSrySkintas
imperatyvas, sutvirtintas retoriniu susukimu (plg. Nezvairuok!), iSkelia pamatine salyga: uzuot

Zvairavus, t. y. nuolat dirsciojus ] telefona, privalu susikaupti ir atsakingai vairuoti.
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Dera pasakyti, kad argumentaciné analizuojamos reklamos architektiira nesudétinga.
Tiesmukas zinutés naratyvas perteikiamas lakoniSka entimema, jZodinta retoriniu klausimu ir
susukimu (Telefonas trukdo eiti? Vairuoti — tuo labiau!). Dvi entimemos prielaidos suponuoja tokia
iSvadag — telefonas tampa kliuviniu, jei juo naudojamasi netinkamu laiku ir netinkamoje vietoje.
Minéta iSvada hiperbolizuotai, net, buity galima sakyti, groteskiSkai jvaizdinama — parodoma, kad
neatsakingas naudojimasis telefonu gali sukelti pragaistingy pasekmiy (zr. 10 paveikslas). Zinoma,
reklamoje regimos pasekmés palyginti nerimtos (i$ ranky iSslydes telefonas ir iSsipylusi kava).
Diskurso kiiréjas jspéja — jei asmuo prie vairo bus neapdairus, gali ,,pamesti kelig*, t. y. sukelti eismo

1vyki, kurio baigtis gali buti litidna.

Telefonas
trukdo eiti?

Vairuoti — tuo labiau!

Delfi NEZVAIRUC DOK!

10 paveikslas. Socialinés kompanijos ,,Nezvairuok!* reklama

Entimemos principu sukonstruotas multimodalus argumentas sulaiko adresato Zvilgsnj,
skatina uzfiksuoti tai, kas svarbiausia. Taip pat pabréZia butinybe iSlaikyti démesio koncentracijg ir
primena — kuo grei¢iau bus atsikratyta jprocio vairuojant naudotis mobiliuoju telefonu, tuo sparciau
ir pastebimiau keisis eismo jvykiy statistika.

ApZvelgtina dar viena reklama, kurioje funkcionuojan¢io multimodalaus argumento asis —
retoriné entimema, jzodinta ir jvaizdinta kiirybisku okazionalizmu. Geriau jsizitréjus matyti, kad
zodinis argumento démuo yra lengvai atpazjstamo frazeologizmo (plg. Nezinai — sirdies (galvos)
neskauda; akys nemato — sirdies neskauda) perdirbinys, aktualizuotas grafiskai (zr. 11 paveikslas).

Gyviny apsaugos organizacijos ,, Tusti narvai“ reklama siekiama keliy tiksly: viena vertus,
norima informuoti visuomeng apie ty¢inj Ziaury elgesj su gyviinais, kita vertus, apeliuojant j adresato
sagmoninguma, siekiama keisti ydingas nuostatas, diegti naujas socialines vertybes, orientuotas |

gyviny geroves ir apsaugos uztikrinimg (zZr. 11 paveikslas).
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HNEZINAI

2. NESKAUDA

11 paveikslas. Gyviiny apsaugos organizacijos ,, Tusti narvai* reklama

Kaip jau sakyta, jtaigiag reklamos atmosfera suponuoja entimema: poreikis plésti savo akiratj,
jautriai reaguoti | susidariusig padétj, kelti visuomenés brandg spartinancius klausimus ir ieSkoti
atsakymy — iSmintingo zmogaus poZymis, o nezinojimas sukelia daug zalos tiek asmeniui, tiek
visuomenei, kurioje jis gyvena. Sia paziiirg taikliai materializuoja vaizdiniai argumento elementai,
padedantys kontroliuoti auditorijos démesj. AtidZiau jsiziliréjus matyti, jog reklamos subjekty
zvilgsniai — tuSti, apatiski, ausys uZzkiStos: tiesiogine ir netiesiogine S$io ZodZio prasme
(zr. 11 paveikslas). Manytina, reklamos sumanytojas kvieCia auditorijg nesivadovauti placiai
paplitusiu posakiu neZinai ir galvos neskauda, nes nezinojimas, prieSingai, kelia skausma,
t. y. skatina visuomenés regresg ir poliarizacija, uzkerta kelig bitinoms permainoms.

Sis ir kiti analizuoti pavyzdziai rodo, kad socialiné reklama — Kkaip integrali kolektyvinio
dialogo dedamoji — turi buti aktuali, reflektuoti dabartj, provokuoti mastyti ir keisti(s), i$ryskinti
visuomenes brandg ir progresa stabdancias problemas.

Pavyzdziui, pilietinés organizacijos ,,1K paramos fondas* reklama imperatyviai kreipiamasi
adresata (plg. Padovanok drong vietoj géliy) ir aktyviai apeliuojama j jo sgmoninguma, empatijos,
pilietinés pareigos jausmus. Reklama taip pat nukreipta j raginimg solidarizuotis ir veikti i$vien —
adresato samonéje bandoma jtvirtinti nuostatg, kad karas Ukrainoje — ,,visy reikalas®, t. y. ne lokali,
o globali problema (Zr. 12 paveikslas).

Reklamos dominanté — multimodalus argumentas, paremtas entimema. [zodinty entimemos
prielaidy akusting ir semantine raiSkg stiprina gramatiniy formy sgskambiai (plg. Padovanok drong
vietoj géliy ir Gélés nuvys, o dronas rusq is Ukrainos isVys), o i§vada koduoja vaizdiniy ir Zodiniy
argumento démeny sintezé. Svarby vaidmen] atlieka ir emociskai konotuotos Ukrainos véliavos
spalvos. Diskurso kiiréjas siekia jrodyti, jog reguliari finansiné parama ne tik trumpina karo Ukrainoje
trukme, bet ir padeda iSvengti dar didesniy nuostoliy, sietiny su pamatiniais visuomenés fizinio ir

emocinio gyvenimo poky¢iais.
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Gélés reklamoje minimos neatsitiktinai — reklama publikuota Kovo 8-gjg, Tarptauting motery
solidarumo dieng, kai moterys pagerbiamos gélémis, iSskirtiniu démesiu, dovanomis, tafiau Cia
iSryskéja tam tikras paradoksas. Karo metu tokios atmintinos dienos praranda prasme ir vertg. Apie

dovanas apskritai nebegalvojama, nes svarbiausia tampa artimyjy ir savo paties gyvybeé.

PADOVANOK @
DRONA VIETOJ
GELIY @ ®

@ | &
Rt

gélés nuvys, o dronas @ 90!‘%

rusg i$ Ukrainos iSvys
12 paveikslas. Pilietinés iniciatyvos ,,1 K paramos fondas“ reklama

Multimodaliu argumentu originaliai suprieSinamas laikinumas su pamatiniais idealais. Gelés
implikuoja laikinuma, jy grozis — efemeriskas (plg. Gélés nuvys, o dronas rusq is Ukrainos isvys), O
dronas — batinas modernaus karo atributas, savotiSkas laisvés simbolis, padedantis Ukrainos
Zmonéms iSgyventi, apginti savo orumg ir viso laisvojo pasaulio vertybes.

Pazymétina, kad reklama siekiama ne moralizuoti ar jbauginti, kas, manytina, sukelty
prieSingg nei tikétasi adresato reakcija, bet bandoma isryskinti konkretaus poelgio (Siuo atveju —
reguliarios finansinés paramos) naudg. Multimodalus argumentas, kurio asis — entimema, atlieka
apeliacing-emocing funkcijg ir suponuoja jtaigg adresato atzvilgiu, nes sudaromas jsptdis, kad tik tas,
] kurj kreipiamasi, gali uztikrinti saugesn¢ Ukrainos ir jos Zmoniy ateitj (plg. Padovanok drong vietoj

géliy ir Gélés nuvys, o dronas rusq is Ukrainos isvys).

Reikia pasakyti, jog reklamos poveikj stiprina ir kontrastingas aktualizuojamos problemos
atzvilgiu reklamos fonas. Karas daZniausiai asocijuojamas su tamsiomis spalvomis, Zyminc¢iomis
skausma, neviltj, praradimus, taciau Sioje reklamoje zvilgsnj patraukia ryski, i$ pazitiros pozityvius
aspektus turinti implikuoti roziné spalva (zr. 12 paveikslas). Toks pasirinkimas koduoja diskurso
karéjo siekj sukelti nuostabg, intriguoti, provokuoti mastyti. Nagrinéjamos reklamos apdorojimo
procesas reikalauja emocinés ir intelektinés jsitraukties, kas lemia ilgesnj ir sklandesnj jtikinimo

procesg.
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Kaip rodo nagrinéti pavyzdziai, diskurso kiir¢jai uztikrina svarumo ir glaustumo vienove:
multimodalus argumentas, kurio pamatas — entimema (su jzodintais ir (arba) jvaizdintais elementais)
daznai yra svarbiausias ir vienintelis reklamos poveikio instrumentas. Akivaizdu, laikomasi
principinés nuostatos: kuo tikslesnio turinio ir glaustesnés formos argumentas, tuo didesné jo retoriné

verte, taigi, ir sklandesnis jtikinimo procesas.
3. 2. 2. Argumenty pamatas — retoriné analogija

Socialiné reklama danai tampa akstinu visuomenés pazangai. Sia nuostata grindziamas
socialinés reklamos poveikis. IStyrus 300 socialinés reklamos pavyzdziy paaiskéjo, kad diskurso
kuréjas, siekdamas motyvuoti visuomeng konstruktyviems veiksmams (plg. Aukok; Laikas keisti;
Padovanokime; Iskeiskime; Skirkite paramg; Neauginkime; leskok informacijos; Suzinok; Tieskime;
Risiuokime; Ateik ir ismok; Planuokite; Nuraminkite; Padeékite; Auginkite), kurie formuoty ir keisty
jsitikinimus apie pasaulézitirines problemas arba padéty jas spresti, pasitelkia retoring analogija.

Mintyje turimos tokios problemos kaip priesiska nuomoné j tos pacios lyties asmeny santykius
ir jy jteisinimg, iSankstinis neigiamas nusistatymas ir nepagrjstas skepsis dél organy donorystés,
vyriSkumo kulto lemtas atsainus vyry pozitris | savo psichoemocing sveikata, vartotojiSkumo
kultaros, kurios viena i$ raiskos formy — maisto §vaistymas — propagavimas, nepakankamas démesys
socialiai jautrioms grupéms (pavyzdziui, nejgaliesiems ar vyresnio amziaus asmenims), kas lemia jy
(savi)izoliacija, polinkj j vieniSuma, depresijg ar net savizudybe.

Retoriné analogija — vienas i§ argumentacinio samprotavimo modeliy, kai iSvada daroma
siejant panasias objekty ypatybes. Kitaip tariant, dél reiskiniy ar objekty panasumo (tikro ar tariamo,
t. y. simbolinio) vienu kuriuo pozitiriu, daroma i$vada, kad jie panasus ir kitais pozitiriais. Svarbu
pasakyti, kad panaSumas pagal tam tikrus poZymius yra tik tikétina salyga, jog konkretis objektai bus
panasis ir pagal kitus poZymius, todél pagal analogija gautos iSvados teisingumas irgi téra tikétinas
(plg. Bubelis, Jakimenko, 2012, p. 121). Analogijomis siekiama sukurti ryskig, paveikig, o
svarbiausia — jsiminting objekto charakteristikg; Cia svarbu minties ekspresija ir iSradingumas
(plg. Gabrénaité, 2021, p. 45). Viena svarbiausiy analogijos funkcijy — supaprastinti (t. y. originaliai
ir aiskiai perteikti) sudétingus Klausimus.

Biitina pasakyti, kad analogija Zzymi ne tik reiskiniy ar objekty, bet ir minc¢iy, koncepcijy, idéjy
sgsajingumg, panasumag, atitikimg (visiSkg arba dalinj). Kaip rodo nagrinétas socialinés reklamos
diskursas, analogijomis siekiama atrasti nezinomg ypatyb¢ remiantis jgyta, t. y. i$ anks¢iau zinoma
informacija ir vieno objekto savybes bei santykius priskirti kitam objektui (plg. Siuksiés nesensta.
Risiuokime, kad jy jaunysté nesitesty amzinai, zr. 152-153 priedai; Vézio Sauktiniai. Lietuvoje
kasmet pasaukiama apie 100 vaiky, zr. 294 priedas; Jusy Zaidimai — jusy vaiky kosmarai, zr. 290

priedas). Per analogijas sukuriamos jtaigios, gerai jsidémimos visuomenei aktualiy (geo)politiniy,
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(socio)kulttriniy problemy reprezentacijos. Dél Sios priezasties analogijai kaip argumentacinio
samprotavimo modeliui budinga didelé¢ jtikinimo galia.

Skirtingai nei entimema, analogija dazniausiai grindziama indukcija. Tai yra vienu i$
pagrindiniy mastymo principy, Kai nuo atskiry konkrec¢iy fakty, reiskiniy, jvykiy einama prie bendros
idéjos, nuo pavieniy detaliy — prie apibendrintos retorinés iSvados. Pazymeétina, kad analogijos
suponuotos iSvados patikimuma didina gretinamyjy objekty bendry ypatybiy reikSmé ir skaicius.
Indukcinio pobtidzio argumentai ($iuo atveju — analogija) ugdo dialektinj poziiirj j reiskinius, lavina
sgvokinj ir vaizdin] mastyma, teikia galimybe adresatui tapti jrodymy eigos dalyviu, problemy
sprendéju, apsaugo nuo kanonizuoty teiginiy ir negin¢ijamy teorijy (plg. Kozeniauskiené, 2000,
p. 134; Walton, 2018, p. 217-219).

Geriausiai jtikina originali, adresato suvokimo galimybes atitinkanti analogija. Kitaip sakant,
svarbu pasitelkti tokias analogijas, kurios tikty ne konkre¢iam diskursui, bet biity orientuotos i tikslinj
adresatg. [zvelgtinas diskurso kairéjo polinkis vaduotis i$ standartinés raiskos, vengti klisiy, nustebinti
ar net Sokiruoti. Toks pasirinkimas, manytina, sgmoningas ir kruops$¢iai apgalvotas. Tai, kas
nejprasta, — traukia démesj, skatina interpretuoti, taigi, ir apsvarstyti reklamoje iskeliamas dilemas.
Be to, sprendimas retoring analogija pasirinkti kaip multimodalaus argumento pamata, rodo diskurso
kiir¢jo gebéjimg kiirybiskai naudotis skirtingy komunikaciniy budy (verbalikos ir vizualikos)

iSgalémis, perkoduoti ir intensyvinti loginj bei emocinj argumento turinj:
Lemputinai, perdegei. Sikart neissisuksi. Laikas keisti lemputing (zr. 34 priedas).
Kandidatuoju ; gyvenimgq (zr. 106 priedas).
Geriau ritkyta Soniné nei ritkytas tu (zr. 123 priedas).

Zilvinas nebiity kraujo puta atplaukes, jeigu jam bity laiku sustabdytas kraujavimas

(zr. 170 priedas).

Siuksliadeézés yra per daug lepinamos. Nors kas penktas stokoja maisto (zr. 195 priedas).
Pristabdykite viduje tirpstancius ledynus (zr. 201 priedas).

Padekite Sokti gyvenimo Sokj (zr. 297 priedas).

Jau sakyta, kad multimodaliais argumentais, kuriy aSis — retoriné analogija, perteikiami
diskurso kuiré¢jo lukeséiai ir nuostatos. Taip siekiama edukuoti visuomeng, jnorinti keisti ydinga

elgseng ar jprocius, inicijuoti pozityvias permainas, atliepiancias visuomenés pazangos vizij3.
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Vienas tokiy pavyzdziy — emocinés paramos tarnybos ,,Sidabriné linija“ reklama, siekianti
atkreipti démesj j vieni$y senoliy problemg Lietuvoje (zr. 13 paveikslas). Hiperbolés bruozy turinti
analogija (vienatvé yra liga) implikuoja esming salyga (plg. Senatvé nebaugi, kai vienatvé pagydoma.
Ne vaistais, o pokalbiu). Reklama siekiama jrodyti, jog néra neiSsprendziamy problemy, arba,
reklamos zodZziais tariant, neisgydomy ligy. Vienatve pazaboti padeda kasdienés zmogiskumo

apraiSkos — nuo$irdus démesys, riipestis, pastanga jsiklausyti ir atliepti kito skausma.

Senatvé nebaugi,
kai vienatvé pagydoma.

‘ S Ne vaistais,
“:"”ﬁz Py < x¥ 8 ’ o pokalbiu.

Skambink nemokamu numeriu

8 800 800 20

13 paveikslas. Emocinés paramos tarnybos ,,Sidabriné linija“ reklama

I§ pirmo zvilgsnio gali atrodyti, kad reklama orientuota tik j vienatvés slegiamus vyresnio
amziaus Zmones (plg. Skambink nemokamu numeriu), tac¢iau jdémiau pazvelgus matyti, jog diskurso
karéjas siekia uztikrinti placig pagrindinés zinutés sklaidg. Kitaip tariant, norima keisti visuomengje
vis dar gajy poziiirj, esg paskutiniajam amziaus tarpsniui — Senatvei — biidingos iSskirtinai neigiamos
patirtys, pavyzdziui, vienatvé, apleistumas, izoliacija: jgyta arba primesta. Taip pat mazinti iSorine,
lemiamg aplinkiniy pozitirio, ir internalizuotg, Sieting Su asmens saviverte, senatvés stigmag
(plg. Senatvé nebauqi, kai vienatvé pagydoma). Be to, kas jau paminéta, reklama kvie¢iama ugdyti
tolerancijg jvairaus amziaus Zmonéms, paraginti ripintis tais, kurie Salia.

Analizuojamos reklamos asis — dviejy kategorijy (gyvenimo ir mirties; jaunatves ir senatves;
bendrystés ir vienatvés) prieSpriesa, todél reklamoje ryski ambivalentiSkumo pajauta. Idomu
pastebéti, kad reklamose, kuriy multimodalaus argumento pamata sudaro analogija, vaizdiniai
reklamos démenys pasirenkami atsizvelgiant ] tai, kokias asociacijas kelia vienas i§ gretinamyjy
objekty (Siuo atveju — liga). Dazniausiai pasirenkamas ryskiausias asociatas: ligg svarbu jveikti, tam
nepakanka tik asmeninés valios, reikalinga ir iSoriné pagalba, t. y. medikamentinis gydymas.

Vienas i§ multimodalaus argumento démeny — metonimijos bruoZzy turinti vaisty plokstelé —
atlicka esteting-impresine funkcijg (zr. 13 paveikslas). Multimodaliuoju argumentu siekiama jteigti,
jog vienatvé — ne fiziné, o dvasiné liga, kurig gydyti reikia kitokiais nei jprasta metodais. Senoliy
iSgyvenamus apleistumo, emocinio nesaugumo, vieniSumo jausmus sumazinti padeda pokalbis: ne
tik gerinantis gyvenimo kokybe, bet ir padedantis priimti nei§vengiamus senéjimo procesus,

ikvepiantis stiprybes.
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Aptartina dar viena reklama, kurioje funkcionuojantis multimodalus argumentas yra jgaves
analogijos forma (zr. 14 paveikslas). Antitezés principu sukonstruotg analogija (plg. Jisy Zaidimai —
Jusy vaiky kosmarai) sustiprina hiperbolé, anafora (apeliacinio jvardzio Jiisy kartoté), grafiskai
aktualizuotas gramatiniy démeny saskambis (plg. Zaidimai ir kosmarai) ir, Zinoma, vaizdinis

multimodalaus argumento komponentas (losimy ruleté), padedantis suvokti Zaidimy pobud,i.

14 paveikslas. Losimy priezitiros tarnybos reklama

Minéty poveikio instrumenty derme reklamai teikia iSraiSkingumo, jtaigumo, net intrigos. Tai
lemia stipréjantj emocinj fona.

Reklamoje kreipiamasi j tévus, priklausomus nuo azartiniy losimy. Diskurso kiiréjas skatina
ugdyti valig ir prieSintis priklausomybei, kuri Zaloja ne tik lo§éjus, bet ir jy artimuosius, ypac¢ — vaikus.
Reklama primena egzistuojancias rizikas — neatsakingas loSimas gali privesti prie finansiniy,
socialiniy ir psichologiniy problemy. Be to, neigiamas tévy pavyzdys formuoja iSkreipta vaiko
pasaulézvalga, esmingai sutrikdo psichoemocing jo raida, moko Zalingy streso jveikos biidy, taip pat
sudaro prielaidas priklausomybei rastis (plg. Loséjy vaikai turi didesne rizikg tapti priklausomi nuo
azartiniy loSimy ar psichoaktyviy medziagy).

Analogija, turinti hiperbolés bruozy, pirmiausia iSry$kina situacijos absurdiskumg ir
paradoksaluma. Tai, kas vienam yra Zaidimai, — tam tikra prasme maloni, jtrauki laisvalaikio
pramoga, kitam kelia nesaugumg, asocijuojasi su nemaloniais, daznai ir traumuojanciais potyriais
(zr. 14 paveikslas). Tuo pat metu zadinamas reklamos adresato (t.y. vaiko tévo) atsakingumas,
apeliuojama j jo jausmus — sgzine, géda, kalte ir baime¢. Negatyviy emocijy jtaka elgsenos Kaitai
primena Aristotelio pamastymas, esg svariausig jtakg Zmogaus sprendimams daro baimé, pykitis,
gailestis ir jiems priesingi jausmai (Aristotle, 1926, Rh. 2.1). Paveikiyjy diskursy karéjai, akivaizdu,
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yra perprate emociniy dirgikliy poveikj suvokéjo nuotaikoms ir elgsenai. ISsiaiSkinta, kad
neigiamomis apeliacijomis paremta grésmés retorika — viena paveikiausiy ir didziausig atlieptj
iSprovokuojanc¢iy komunikaciniy strategijy (plg. Ofurum, Olubunmi, Tob, 2016, p. 6).

Koncentruotas, bet talpus multimodalus argumentas, tamsus reklamos spalvinis fonas,
emocinés apeliacijos (zr. 14 paveikslas) kuria jtaigia, net jtemptg atmosfera, leidzia geriau jsidéméti
tai, kas aktualizuota, o svarbiausia — vercia pastebéti problema ir jai priesintis.

Esama reklamy, kuriose multimodaliis argumentai sukonstruoti veidrodinio atspindzio
principu. Kitaip tariant, zodiniai ir vaizdiniai argumento démenys vienas kitg atspindi, tiksliai
atkartoja. Tokie raiskos sprendimai zymi adresanto sickj ne tiesmukai, bet sugestyviai pristatyti
konkrecig problematika, sumaniai naudotis vaizdo ir Zodzio teikiamomis iSgalémis, apeliuoti j
suvokéjo vaizduote.

Vienas tokiy pavyzdZziy — emocinés paramos tarnybos ,,Vaiky linija“ savanoriy pritraukimo
reklaminé kampanija (zr. 15, 16, 17 paveikslai). Viena vertus, siekiama priminti apie daugiau kaip
dvidesimt penkerius metus vykdomg veikla, pabrézti jos svarbg ir reik§Sme visuomenei; kita vertus,
zadinami asmeninés ir kolektyvinés atsakomybés jausmai, raginama uztikrinti veiklos tgstinuma — tai

yra papildyti savanoriy gretas (plg. Suzinok, kaip savanoriauti Vaiky linijoje).

Gali tapti astronaute, Gali tapti chirurgu, Gali tapti ugniagese,
kurios misija padeti gydanciu sudauzyta gesinancia vaiko

&

vaikams , Sirdj

&
Suzinok, kaip f’
savanoriauti -

Vaiky linijoje ( A\

15, 16, 17 paveikslai. Emocinés paramos tarnybos ,,Vaiky linija“ reklamos
Siam siekiniui realizuoti pasirinktas multimodalus argumentas, kurio asis — taikli analogija:
teikdamas emocing paramg, zmogus jgyja galimybe ,.tapti“ konkrecios profesijos atstovu (gydytoju,
ugniagesiu, astronautu) ir padéti vaikams jveikti Kilusius sunkumus (zr. 15, 16, 17 paveikslai).
Per analogija siekiama hiperbolizuoti savanorio, kaip organizacijos misijos jgyvendintojo,
paskirtj. Visos profesijos yra svarbios ir gerbtinos, taciau tam tikry profesijy atstovy (gydytojy,

mokytojy, ugniagesiy ir kt.) vaidmuo visuomenéje — kertinis, nes jy kasdiené veikla suponuoja darny
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(arba nedarny) visuomeneés funkcionavima. Taip ir ,,Vaiky linija“ negaléty egzistuoti be savanoriy,
kasdien teikian¢iy emocing parama, padedanciy vaikams jveikti kylancius issukius.
Idémiau pazvelgus matyti, kad zodinio argumento démens paveikumg suponuoja kurybiska

metafora (plg. Gali tapti chirurgu, gvdanciu sudauzytq Sirdj, Gali tapti ugniagese, gesinancia vaiko

pyktj), padedanti suvokti organizacijos vykdomos veiklos svarbg. Multimodalus argumentas
implikuoja organizacijos propaguojamas vertybes (pagarba, atviruma, lygiavertiSkumg), pabrézia
emocinés paramos, kurios pamatiné dedamoji — démesingas pokalbis, verte.

Vyry interesams atstovaujanéios organizacijos ,,Gentys“ reklama siekia paakinti refleksija
apie liberal¢jancias socialines normas, vyry jvaizdZzio visuomenéje kaitos tendencijas, su lytimi
sietiny stereotipy zalingg poveikj Zmogaus psichoemocinei gerovei. Si paskata realizuojama
multimodaliu argumentu, sukonstruotu analogijos principu (plg. Seni, augink emocinj raumenj!).
Argumento retoring verte stiprina retorinis susSukimas, implikuojantis nuostaty kaitos biitinybe. Tai
dar vienas iliustratyvus multimodalaus argumento pavyzdys, kai Zodiniai ir vaizdiniai démenys ne tik

papildo vienas kita, bet ir tiksliai referuoja (zr. 18 paveikslas).

, AUGINK
EMOCIN| RAUMEN]!

/ .
#emocinisraumuo ﬁmh‘gg

#gen‘tgs www.gentys.It

18 paveikslas. Organizacijos ,,Gentys* reklama
Familiarus, grafiskai aktualizuotas kreipinys-kolokvializmas (plg. Seni, augink emocinj
raumenj!) nurodo, jog reklama orientuota j aiSkiai apibrézta auditorijg. Reklamos sumanytojai
kreipiasi j vyrus, kurie dél tam tikry sociokultiiriniy aplinkybiy ir poreikio (jsisgmoninto arba ne)
atitikti stereotipais grjstus vyriSkumo standartus Vvis dar per mazai démesio skiria savo emocinei
sveikatai.
Analogija su jvaizdintu ir jzodintu simboliu, t. y. emociniu raumeniu akcentuoja pamatiniy

buties plotmiy — kiiniskosios ir psichinés-emocinés — vienove (Zr. 18 paveikslas). Kitaip tariant,
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diskurso kiiréjas ragina visapusiSkai ripintis savimi, ugdytis pozityvius jprocius, nukreiptus ]
asmenings ir visuomenines gerovés kiirimg.

Atidus démesys savo emocinei sveikatai arba, reklamos zodziais tariant, emocinio raumens
auginimas — nenutriikstamas procesas, lemiantis zmogaus gyvenimo kokybe. D¢l Sios priezasties
svarbu stiprinti tiek fizinj, tick emocinj kiing — tai yra gebéti atpazinti savo poreikius ir juos patenkinti,
nenuvertinti ir neignoruoti patiriamy jausmy, mokytis veiksmingy Streso jveikos biidy, ieSkoti
pusiausvyros tarp darbo ir poilsio, ugdytis atsparumg nesékméms, kurti darnius, pagarba ir
lygiavertiSkumu grjstus tarpasmeninius santykius ir kt.

Multimodalaus argumento dominanté — emocinis raumuo — leidzia kontroliuoti adresato
démesj (zr. 18 paveikslas). Tai pagrindinis simbolis, j kurj sutelktas emocinis kriivis ir pamatiné

diskurso kiiréjo intencija — apeliuojant j sgmoninguma raginti keisti(s) (plg. Seni, augink emocinj

raumen;l).

Pilietinés iniciatyvos ,Jauna banga“ reklama orientuota ] paskata keisti jsikerojusias
neigiamas nuostatas. Akivaizdu, jog reklamoje derinami du kreipimosi j suvokéjg budai — diskurso
kuréjas siekia pazadinti auditorijos solidarumo dvasig ir paraginti jsitraukti, sprendziant vie$ojoje

erdvéje retai aktualizuojama, bet socialiniu pozitiriu reik§mingg problematika (zr. 19 paveikslas).

_'w'- JAUNA BANGA 0 @

IStiesk rankq -
ne antrankius

19 paveikslas. Pilietinés iniciatyvos ,,Jauna banga“ reklama
Minéty apeliacijy kombinacijag sutvirtina multimodalus argumentas, sukonstruotas
veidrodinio atspindZio principu, kai vaizdiniai ir Zodiniai argumento démenys darniai sgveikauja
(plg. Istiesk rankq — ne antrankius)
Reklama siekiama keliy tiksly. Viena vertus, prasoma visuomenés paramos, kuriant sveikatos
apsauga gristg narkotiky politika, taip pat norima aktualizuoti narkotiky kriminalizacijos zalg. Kita

vertus, siekiama jtikinti, jog zmogy, vartojantj psichoaktyvigsias medziagas, reikia ne bausti ar teisti
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(tiesiogine ir netiesiogine $io Zodzio prasme), bet jam padéti. Sis tikslas, manytina, svarbesnis,
stelbiantis kitus, nes kintant visuomenés nuostatoms, keiciasi ir elgsena — pleciasi tolerancijos ribos,
mazgéja diskriminacijos apraisky, daugéja palaikymo ir tikslinés pagalbos pazeidziamoms grupéms
(8iuo konkreciu atveju — narkotines medziagas vartojantiems asmenims).

Minétam siekiniui jgyvendinti pasitelkiamas multimodalus argumentas, kurio asis — netipiska,
kontrastu grjsta analogija. Jprasta manyti, kad analogijos pamatg sudaro paralelizmai, t.y. dviejy
reiSkiniy ar objekty nekintama sampyna, glaudus susiejimas, tafiau nagrin¢jamas pavyzdys
atskleidzia kg kita (Zr. 19 paveikslas). Jtaigus figliratyvumas (Zodinis argumento démuo turi
chiazmui, antitezei, diaforai, jréminimui badingy ypatybiy) kuria analogijos tariamybe (plg. IStiesk
rankg — ne antrankius). IJdémiau pazvelgus matyti, kad gretinimo ¢ia néra. PrieSingai — konstruojama
»atvirks¢ia“ analogija, akcentuojanti vienos moralinés normos virSenybe pries kita: uzuot pasmerkus
ir nuteisus, t. y. uzdéjus antrankius, svarbu laiku istiesti pagalbos rankg. Analogija apeliuojama j
auditorijos empatijos jauseng, siekiama jrodyti, jog poky¢iai ims rastis tada, kai visuomené bus
samoningesné ir atlaidesné tam, kuris kencia.

Verta paminéti, jog dél savo kompoziciniy ypatumy toks argumentacinis samprotavimas
grindZiamas intrigos principu: suvokéjas akinamas uzpildyti trikstamg loginés grandinés dalj,
tinkamai dekoduoti pagrinding zinut¢ ir veikti pagal adresanto deklaruojamus prioritetus
(zr. 19 paveikslas).

Paramos fondo ,,Mamy unija‘“ reklamoje rySkus prieSinimosi motyvas — véZio Sauktinius, 1. Y.
vézio pakirstus vaikus ir jy artimuosius diskurso kiréjas skatina nepasiduoti sudétingoje kovoje su
onkologine liga, o likusia visuomenés dalj imperatyviai, net, drjstama teigti, grieztai ragina priesintis
abejingumui, impotencijai veikti (plg. Skirsi 1,2 % savo GPM — padési paruosti vaikq kovai su véziu).
Reklama siekiama jteigti nuostatg, jog visapusiSka pagalba vaikui (ypac — serganc¢iam) yra valstybes
lygmens prioritetas, kuriam privalu skirti deramo démesio ir resursy: tiek materialiniy, tiek moraliniy
(zr. 20 paveikslas).

Minétg paskatg prieSintis, solidarizuotis ir aktyviai jsitraukti sprendziant opig problematikg
realizuoja multimodalus argumentas, kurio asis — retoriné analogija (plg. Veézio Sauktiniai. Lietuvoje
kasmet paSaukiama apie 100 vaiky). Per hiperbolés, paradokso, net ironijos ypatybiy turinciag
analogija siekiama iSrySkinti sunkig vaiko, sergancio veéziu, dalig. Kaip jaunuoliai | Lietuvos
kariuomeneg, taip ir vaikai | kova su véZiu pasaukiami netikétai ir ne savo noru, todél tampa véZio
Sauktiniais. Taciau egzistuoja viena esminga skirtybé: tikrieji Sauktiniai kovoja tik esant batinybei
ginti Salies laisve ir nepriklausomybe, o véZio Sauktiniai — vaikai — dél savo gyvybés ir teisés j jprasta,

nertipestingg kasdienybe kovoja kiekvieng dieng. Kova trunka ilgai — tol, kol liga pavyksta galutinai
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pazaboti. Multimodalus argumentas aktualizuoja dviejy metafiziniy kategorijy (biities ir nebiities)

priespriesa, kuri sustiprina retorinj ir emocinj argumento poveik].

Lietuvoje kasmet
pasaukiama apie
100 vaiky

SAUKTINIA]

Skirsi 1,2 % savo GPM — padési

paruosti vaikg kovai su veziu

20 paveikslas. Paramos fondo ,,Mamy unija“ reklama

Multimodaliu argumentu, kuris sukonstruotas pasitelkiant analogija, Siekiama pabrézti
lemiama tiek organizacijos ,,Mamy unija“, tiek jg finansiskai remiancioS visuomenés vaidmen;.
»=Mamy unija“ paruoSia vaikus kovai, jkvepia vilties, stiprybés, neleidzia pasiduoti, o pilietiskas,
atjautus visuomenés narys — adresatas — suteikia jai ginkly, t. y. pinigy, kurie tampa akstinu tikslinei
pagalbai rastis (plg. Skirsi 1,2 % savo GPM — padési paruosti vaikq kovai su véziu).

Vaizdinis argumento démuo — piZzamg ] karing uniformg keiCianti mergait¢ — leidzia
kontroliuoti adresato démesj, atliecka ekspresing-impresing funkcija ir kartu su zodiniais
komponentais kuria persvazijos sinteze. Ori vaiko laikysena, ryztingas Zvilgsnis primena, jog kova
su onkologine liga — rimta ir sudétinga problema, pareikalaujanti daug fiziniy ir emociniy resursy ne
tik 1§ vaiko, bet ir jo artimyjy.

Auditorija — paveikiojo diskurso centrinis démuo. Tirty reklamy pavyzdziai liudija, kad
adresantas $ia pazilira nuosekliai vadovaujasi. Kitaip tariant, diskurso kur¢jo intencijos siekia
»HiSjudinti adresata, palenkti savo pusén, o tuomet paakinti veikti. Aptarti multimodaliis argumentai,
paremti analogija, — ne tik jtaigiis, bet ir originaliis, prasmiskai talptis. Manytina, pasirinktos raiskos
priemonés turi teikti sujaudinimo afekta, ypac kai reklamoje aktualizuotos temos — nacionaliniu ir

(arba) globaliu mastu skaudzios ir jautrios.
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ISVADOS

1. Socialinés reklamos diskurse multimodalios raiskos strategijos — tiksliné vaizdo ir zodZio sandermé —

jgauna argumentacinj pobudj, kai aktualizuojamas pragmatinés retorikos (arba — jtikinimo) ketinimas.

1.1. Nuolat pazangéjanc¢ios moderniosios komunikacijos formos ir paveikiojo diskurso
aprépties plétra sudaro prielaidas multimodaluma analizuoti kaip vieng i§ argumentavimo
kategorijy. Multimodalumas kaip argumentavimo kategorija paremia impresing, esteting ir

persvazing diskurso funkcijg, sutvirtina adresanto, siekian¢io reklamos paveikumo, pozicijas.

1.2. Multimodalioji argumentacija — tradicinés (zodinés) argumentacijos substitutas.
Multimodalioji argumentacija aiSkintina kaip nuoseklus teiginio, idéjos ar pozicijos
priimtinumo jrodinéjimas, jveiklinant daugiau nei vieng jtikinimo instrumentg. SKirtingi
jtikinimo budai saveikauja tarpusavyje — taip stiprinama argumentaciné diskurso saranga,
konstruojamas jtaigus naratyvas, siekiama numatyto poveikio auditorijai. Multimodaliosios
argumentacijos sampratos aprépti plecia ir lydinciyjy konteksty svarba: (geo)politinés,
(socio)kultiirings, istorinés zinios ir patirtys yra raktas, padedantis pageidaujama Kryptimi

interpretuoti reikSmes, kurias implikuoja vaizdazodinis reklamos diskursas.

2. Nagrinétame socialiniy reklamy diskurse tendencingai kartojasi retorinés apeliacijos, pasitelkiamos
kaip lengvai atpaZjstamos, jtraukios, démesio verbavimo funkcijg atlieckan¢ios komunikacinés
schemos. Retorinés apeliacijos suponuoja argumentacinio samprotavimo modelio pasirinkima.
Analizuotuose pavyzdziuose dominuoja Keturios kreipimosi j auditorijg Kryptys — apeliuojama j
adresato samoningumga, jsitraukima, solidarumg ir pasiprieSinimg. Retorinés apeliacijos glaudziai

susijusios — tai yra vienas kitg determinuojantys dydziai, kuriantys diskurso patraukluma ir jtaiguma.

2.1. Apelivojant | auditorijos samoninguma siekiama isSkelti tas problemas, kurios
informacinio pertekliaus laikais nunyksta, greitai praranda aktualuma, todél nesulaukia deramo
visuomenés susidoméjimo. Adresatas nukreipiamas mastyti ir keisti(s).

2.2. Reklamose, kuriy dominanté — apeliacija | jsitraukimg, imperatyviai kvieCiama biiti ne
pasyviu jvykiy liudytoju, bet aktyviu problemy sprendéju, permainy 1éméju. Siekiant jtraukti
adresata ] aktualyjj diskursa, stengiamasi telkti vienmincius, aktualizuoti kolektyving diskusija
kaip stimulg prasmingiems darbams rastis.

2.3. Raginant auditorija priesintis socialinei nelygybei, fiziniam ir emociniam smurtui, Rusijos
karinei agresijai suponuojama vienybés atmosfera, inicijuojamas dialogas, taciau S$is
dialogiskumas veikiau imitacinis: adresantas, ragindamas veikti, deklaratyviai kreipiasi |
auditorija, kuria familiarias retorines provokacijas.

2.4. Reklamose, kuriose apeliuojama j solidarumg, iSryskéja svarbi vertybiné nuostata:

kiekvienas yra pajégus daryti teigiamg jtaka, padéti socialiai jautrioms grupéms. Svarbiausia —
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priimti sgmoningg, laisva valia grista pasirinkimg. Tokie pasirinkimai uztikrina visuomenés
pazanga: kuo labiau ji bus susitelkusi, kuo glaudziau bendradarbiaus, tuo greiciau ir sklandziau

pasieks iSsikeltus tikslus.

3. Multimodaliis argumentai socialinése reklamose funkcionuoja kaip prasmés produkavimo, perdavimo
ir kontakto su auditorija kirimo priemonés. Pamatinis multimodaliy argumenty tikslas — jtaigios
zinutés formavimas ir sklaida. Multimodaliy argumenty pasitelkimo praktikos jveiklina specifinj
argumentavimo modelj, optimaliai atitinkantj Zanro poreikius. IStyrus 300 socialinés reklamos
pavyzdziy paaiskéjo, kad retoriné entimema ir retoriné analogija yra dominuojantys argumentacinio

samprotavimo modeliai, funkcionuojantys kaip multimodaliy argumenty pagrindas.

3.1. Universalumas — gebé¢jimas lanks¢iai funkcionuoti jvairiuose kontekstuose — vienas
svarbiausiy retorinés entimemos ypatumy. Analizuotose reklamose vienos i§ entimemos prielaidy
arba iSvados eliminavimas yra sgmoningas diskurso kiiréjo pasirinkimas, siekiant adresato
ji(sitraukties formuluojant tariamai savarankiska, taigi — ir svaresn¢ iSvada. Tirti pavyzdziai
atskleidzia, kad entimemos prielaidos daZniausiai perteikiamos Zodziu, o i$vada suponuoja
vaizdiniy ir Zodiniy argumento démeny sintezé. Multimodaliis argumentai, kuriy asis — entimema,
minimizuoja problemos kvestionavimo galimybe: diskurso kiréjas eksplicitiskai arba

implicitiskai iSrySkina problemos pasekmes ir kviecia jas kolektyviai spresti.

3.2. Nagrinéti pavyzdziai rodo, kad retoriné analogija pasitelkiama, kai norima sukurti ryskias,
jsimintinas visuomenei aktualiy (geo)politiniy, (socio)kulttiriniy problemy reprezentacijas. Viena
svarbiausiy analogijos funkcijy — originaliai aktualizuoti sudétingus klausimus, formuoti
visuomenés raidai palanKius jsitikinimus ir pastiméti atlikti konkrecius veiksmus kaip ty
jsitikinimy kaitos rezultata (pavyzdziui, ugdyti(s) tvarios gyvensenos jpro¢ius). Reklamose, kuriy
paveikumas grindziamas analogija, vaizdiniai argumento démenys pasirenkami atsizvelgiant j tai,
kokias asociacijas kelia vienas i$ gretinamyjy objekty. Dazniausiai jvaizdinamas ryskiausias

asociatas.

4. Atlikta retoriné multimodaliosios argumentacijos analizé parodé, kad socialiné reklama funkcionuoja
kaip dabarties aktualijy atspindys, formuojantis vie$gja nuomone, iSryskinantis siekting vertybinj
standartg. Argumentaciné tirto diskurso saranga, viena vertus, nuosekli, kita vertus, nesudétinga:
esminei zinutei perteikti pasitelkiami elementartis argumentacinio samprotavimo modeliai — retoriné
entimema ir retoriné analogija. Taciau biitent tokia raiSka suponuoja retorin] paveikuma — minéti
modeliai ne tik universalis, bet ir labiausiai jtikinantys. Retorines entimemas ir analogijas jtaigiai
materializuoja vaizdinis bei vizualus figtiratyvumas: reklamose gausu hiperboliy, lito¢iy, antiteziy,

metafory, oksimorony ir kity retoring diskurso vertg uztikrinanéiy instrumenty.
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MULTIMODALIOSIOS ARGUMENTACIJOS
RETORINES ISGALES SOCIALINEJE REKLAMOJE

Santrauka

Baigiamajame magistro darbe nagrinéjama multimodaliosios argumentacijos raiska. Tikslinés
multimodaliosios argumentacijos realizacijos ieSkoma paveikiajame socialinés reklamos diskurse.
Socialinés reklamos verte nusako orientacija ] pokyt] — socialine reklama ugdomas visuomenés
samoningumas ir kritiné ziiira, perteikiamos teigiamos moralinés nuostatos, suponuojancios
visuomenés branda ir pazangg. Tyrimu siekta issiaiskinti, kaip suvokéjas raginamas apmastyti ir
vertinti dabarties konteksta, veikti jame, kaip lietuviska socialiné reklama atspindi nacionalines ir
(arba) globalias realijas, o svarbiausia — kokie multimodaliis argumentai pasirenkami joms
aktualizuoti.

Pagrindinis tyrimo instrumentas — retoriné diskurso analizé, derinta su kitomis technikomis:
kritine diskurso analize ir interpretaciniu metodu. Retoriné diskurso analizé — jsitvirtings paveikiyjy
diskursy tyrimo metodas, kuriuo siekiama identifikuoti dominuojancius vaizdinius ir verbalinius
démenis, iSanalizuoti Siy démeny saveikos argumentacinj potenciala, jy pasirinkimo motyvus,
tikslinguma ir efektyvuma — tai yra retoring vertg.

Analizuotame socialinés reklamos diskurse vyrauja keturios retoriniy apeliacijy kryptys
(kreipimosi | adresatg strategijos) — apeliuojama i reklamos suvokéjo sagmoninguma, jsitraukima,
solidarumg ir pasipriesinima. Sios strategijos taikytinos atskirai arba derintinos tarpusavyje, dél to
vienos kitg determinuoja; kuria diskurso patrauklumag ir jtaiguma.

Multimodaliis argumentai socialiniy reklamy diskurse funkcionuoja kaip prasmes
produkavimo, perdavimo ir kontakto su auditorija priemonés. Minétos priemonés Kkuria
argumentacijos modelj, kuriuo siekiama retorinio jtikinimo — persvazijos. Pamatinis multimodaliy
argumenty tikslas — jtaigios Zinutés formavimas ir sklaida. Multimodaliy argumenty pasitelkimo
praktikos jveiklina specifinj argumentavimo modelj, optimaliai atitinkantj $io zanro poreikius. IStyrus
300 socialinés reklamos pavyzdziy paaiskéjo, kad retoriné entimema ir retoriné analogija yra
dominuojantys argumentacinio samprotavimo modeliai, funkcionuojantys kaip multimodaliy

argumenty pagrindas.

Reik§miniai Zodziai: multimodalioji argumentacija; paveikusis diskursas; pragmatiné retorika;

retoriné analogija; retoriné entimema; retorinés apeliacijos; socialiné reklama.
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RHETORICAL POTENTIALS OF MULTIMODAL
ARGUMENTATION IN SOCIAL ISSUE ADVERTISING

Summary

The Master's thesis analyses the expression of multimodal argumentation. The realisation of
the intentional multimodal argumentation is to be found in the persuasive discourse of social issue
advertising. The value of social issue advertising is defined by its orientation towards social change
— it raises public awareness and critical perspective, and conveys positive moral attitudes that
presuppose the maturity and progress of society. The aim of the research is to find out how the
perceiver is encouraged to reflect and evaluate the context of the present, how Lithuanian social
advertising reflects national or global realities, and most importantly — what multimodal arguments
are chosen to actualise them.

The main research method is rhetorical discourse analysis (RDA), combined with other
techniques — critical discourse analysis (CDA) and interpretative method. RDA is a method of
persuasive discourses, which aims to identify the dominant visual and verbal elements, to analyse the
argumentative potential of the interaction between these elements, the motives for their choice and
their effectiveness.

Four rhetorical appeals dominate the social advertising discourse analysed here — appeals to
the awareness, involvement, solidarity and resistance of the advertising perceiver. These strategies
can be used separately or in combination, and therefore determine each other, creating the
attractiveness and persuasiveness of the discourse.

Multimodal arguments in social advertising discourse function as a tool for meaning creation,
transmission and audience contact. These tools create a pattern of argumentation aimed at persuasion.
The main objective of multimodal arguments is to create and disseminate a suggestive message. The
practice of multimodal argumentation overcomes a specific argumentation model that optimally
addresses the requirements of this persuasive discourse. A study of 300 examples of social advertising
reveals that rhetorical enthymeme and rhetorical analogy are the dominant argumentative models,

functioning as the basis for multimodal arguments.

Key words: multimodal argumentation; persuasive discourse; pragmatic rhetoric; rhetorical analogy;

rhetorical appeals; rhetorical enthymeme; social issue advertising.
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