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ANOTACIJA

Straipsnyje pristatomo tyrimo problematika — multimodaliosios argumentacijos retorinés isgalés. Tiks-
linés multimodaliosios argumentacijos realizacijos ieskoma lietuviskos socialinés reklamos pavyzdziuose. Sie-
kiama nustatyti budinguosius multimodaliosios argumentacijos modelius, iSanalizuoti tam tikra jy Zodine bei
vaizdine raiSka, apibendrinti Siy modeliy retorines funkcijas ir verte. Tyrimas atliktas derinant kritinés ir retorinés
diskurso analizés metodus. Multimodalios strategijos reklamoje yra pamatinés prasmeés kirimo, perdavimo ir
kontakto su auditorija priemoneés, kurian¢ios argumentacijos modelj, kuriuo siekiama retorinio jtikinimo — pers-
vazijos. Socialinés reklamos diskurse funkcionuojan¢iy multimodaliy argumenty pamata sudaro klasikiniai ar-
gumentacinio samprotavimo modeliai — entimema ir analogija.
ESMINIAI ZODZIAIL: multimodalioji argumentacija, paveikusis diskursas, pragmatiné retorika, retoriné
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ABSTRACT

The article addresses the problem of multimodal argumentation and its rhetorical potential. The targeted
realisation of multimodal argumentation is investigated through examples of Lithuanian social advertising. The
study aims to identify characteristic models of multimodal argumentation, analyse their specific verbal and visual
manifestations, and summarise the rhetorical functions and value of these models. The research was conducted
by combining methods of critical discourse analysis and rhetorical discourse analysis. In advertising, multimodal
strategies serve as fundamental means of meaning-making, transmission, and establishing contact with the
audience, thereby shaping argumentation models oriented toward rhetorical persuasion. The multimodal
arguments found in social advertising discourse rely primarily on classical structures of reasoning, the
enthymeme and analogy.
KEYWORDS: multimodal argumentation, persuasive discourse, pragmatic rhetoric, rhetorical analogy,

rhetorical enthymeme, social advertising.

IVADINES PASTABOS

Socialiné reklama — prevencijos priemoné, padedanti iSvengti jvairiy socialiniy
problemy (pavyzdziui, riziky kelyje, diskriminacijos, tarSaus gyvenimo budo, ty¢inio ziauraus
elgesio su gyvunais ir kity) arba sumazinti jy masta ir jtaka bendruomenei
(Sarmah, Sing 2022: 2). Reklama ne tik iSkelia realias bei potencialias problemas, bet ir sitlo
iSeiCiy joms spresti, uzkardyti. Socialinés reklamos, kaip specifinés retorinés praktikos, verte
nusako orientacija j pokytj: socialine reklama ugdomas visuomenés samoningumas ir kritiné
zitira, perteikiamos teigiamos moralinés nuostatos, skatinancios visuomenés pazanga ir branda.
Kitaip tariant, socialiné reklama, kurdama normatyvinj diskursa, balansuoja tarp informavimo,
moralinio jpareigojimo ir simbolinés vertybiy reprezentacijos. Prasminga dométis, kaip
reklamoje funkcionuojancios retorinés strategijos atskleidzia ir tuo pat metu formuoja viesaja
samong, aktualizuoja siekting vertybinj standarta, kaip adresatas raginamas apmastyti ir vertinti
dabarties konteksta, veikti jame.

Straipsnyje pristatomo tyrimo tikslas — iSnagrinéti multimodaliaja argumentacija
lietuviskoje socialinéje reklamoje. Siekiant tikslo, kelti Sie uzdaviniai: a) atlikus reprezenta-
tyvios reklamos imties analize ir identifikavus dazniausiai pasikartojancias struktiras, nustatyti
dominuojancius argumentacinio samprotavimo modelius; b) istirti multimodaliy argumenty
raiska — zodiniy ir vaizdiniy argumento démeny saveika; ¢) apibendrinti nustatyty argumenta-
cijos modeliy funkcijas ir retorine verte socialinés reklamos diskurse.

Tyrimui atrinkta per 300 lietuviskos socialinés reklamos pavyzdziy. Pasirinktos
analizuoti 2020-2025 metais paskelbtos statiskos formos lietuviskos reklamos, tenkinancios
socialinei reklamai keliamus reikalavimus: iskelia lokaliu arba globaliu mastu opia problema,
orientuojasi j pokytj, o ne pelno siekj, formuoja teigiamus socialinés elgsenos stereotipus.
Pavyzdziai rinkti i§ kuo jvairesniy viesai prieinamy Saltiniy internete, socialiniy tinkly, lauko
stendy.

Socialinés reklamos diskursas tirtas iS pragmatinés retorikos perspektyvos. Pragmatiné
retorika — pragmatikos, aktualizuojancios komunikacinj ketinimga, ir retorikos, implikuo-

jancios ketinima veikti, sampyna. Vadovaujantis $ia zitira, multimodalumas reklamoje suvo-



kiamas kaip viena i§ pragmatinés retorikos raiskos formy, t.y. paveikaus diskurso kirimo
instrumentas, uztikrinantis efektyvesne komunikacija ir leidziantis pasiekti numatyty tiksly.

Diskursa sudaranc¢ios raiskos priemonés jgyja prasme konkreCiame socialiniame
kontekste (Kress, van Leeuwen 2006: 178; Pauwels 2012: 2 50), todél, norint tinkamai
interpretuoti ir vertinti diskursu koduojama zinia, suvokti jo veikimo principus, svarbu ne tik
atsizvelgti j kontekstinius veiksnius, bet ir iSanalizuoti raiskos priemoniy saveika, nustatyti ju
pasirinkimo motyvus, funkcionaluma, tikéting jtaka adresatui.

Siam uZdaviniui realizuoti pasitelkta retoriné diskurso analizé — lankscias inter-
pretacijos galimybes teikiantis metodas, kurio galia kyla i$ retorinés analizés betarpiskumo:
»tyréjas gali identifikuoti ir tai, kas aisku, tikslu, gerai zinoma, ir tai, kas tik nuspéjama, tikétina,
implicitiska® (PHSR 2000: 211). Taigi, pragmatinés retorikos perspektyva ir retorinés bei
kritinés diskurso analizés metodologiniai instrumentai — optimali multimodaliy argumenty
analizés prieiga, leidzianti dekoduoti diskurso kuréjy intencijas, atskleisti ideologines
prielaidas, galios santykiy, socialiniy, politiniy, kultariniy konteksty jtakas (Andrus 2012: 135;
Li ir kt. 2024: 12—13). Retoriné diskurso analizé ypac pravarti analizuoti multimodalius
artefaktus (Bloomfield, Tillery 2022: 361), ji leidzia rekonstruoti, kaip diskurso karéjai
»iprasmina“ problema, kokius vaizdinius ir zodinius naratyvus prioritetizuoja, kokias
emocines ir kognityvines apeliacijas pasitelkia, siekdami adresaty démesio ir jy elgsenos kaitos.

Vadovaujantis aptarta diskurso analizés metodika, nagrinétas kiekvienas multimo-
dalaus diskurso elementas — vaizdiniai ir zodiniai démenys, kulttirinis, socialinis, politinis
kontekstas, ieskota Siy elementy tarpusavio sarysio. Rezultatas — multimodalaus argumento,

kurj sudaro visy elementy sintezé, apraas (Zagar 2021: 15).

1. MULTIMODALUMAS KAIP PRAGMATINES RETORIKOS

KATEGORIJA

Pragmatinés retorikos siekinys — nuosekli pastanga jtikinti (Jordan 2020: 4). | argu-
mentavima zvelgiama kaip j tikslinj ,,diskursyviy priemoniy, kuriomis siekiama jgyti adresato
prielankuma®, pasirinkima (Olbrechs-Tyteca, Perelman 1969: 8). Daroma prielaida, kad argu-
mentas yra ne verbaliné ar vizualiné, bet kognityviné kategorija (Forceville, Tseronis 2017: 4—
5). Kitaip sakant, argumentas — tai mastymo ir pazinimo priemoné, atspindinti zmogiskosios
patirties, individualios arba kolektyvinés pasauléjautos ir sociokultiirinés aplinkos ypatumus.

Anglakalbiame akademiniame diskurse plétojasi retoriniy multimodaliosios
argumentacijos tyrimy tradicija. ReikSmingiausia indélj jneSé Assimakis Tseronis, kartu su
bendraautoriais (Tseronis 2015; 2018; 2020; 2021; 2024; Forceville, Tseronis 2017; Pollaroli,
Tseronis 2018) tiriantis multimodaliy argumenty realizacijos galimybes, multimodaliy ir
tradiciniy (Zodiniy) retoriniy figiry logine ir retoring saranga bei paskirtj jvairiuose
moderniuose diskursuose. Mokslininko teigimu, tiek Zodiniai, tiek vaizdiniai, tiek multi-
modalts argumentai — skirtingi, bet ne priesingi (prieSprieSos tarp jy néra) jrodymy pateikimo

btdai, tam tikruose diskursuose atliekantys skirtingas funkcijas. A. Tseronis multimodalius
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argumentus traktuoja kaip dvigubos raiskos argumentus, kurie, visy pirma, atlieka apeliacine
funkcija, jais siekiama auditorijos prielankumo ir jtikinimo. Taip pat akcentuoja
multimodaliosios argumentacijos (ir komunikacijos) priklausomybe nuo jvairialypio
konteksto: ne vien retorinio ar kalbinio, bet ir kulttrinio, socialinio, politinio, retesniais
atvejais — ir istorinio. Pasak A. Tseronio, tam tikrame diskurse vyraujancius multimodalius
argumentus dera jvertinti trimis pozitariais: loginiu — kiek jie teisingi ir neprieStaringi,
dialektiniu — kiek valids, patikimi, ir retoriniu — kiek jtikinami, kaip leidzia pasiekti uzsi-
brézty diskurso kuréjo tiksly.

Multimodaliosios komunikacijos bei argumentacijos percepcijos ir raiskos pokyciy
linkmés svarstomos ir Charlso Forcevillio darbuose (Forceville 2017; 2020; 2021; 2022;
Forceville, Kjeldsen 2018). Mokslininkas teoretizuoja tokias kategorijas kaip vizualts ir
multimodaliis argumentai, pagrindzia vizualiosios ir multimodaliosios komunikacijos bei
argumentacijos moksling problematika, aptaria jy perdangas ir skirtis formos, raiskos ir kitais
pozitriais. Ch. Forcevillis sitlo argumentacija (vaizding, zodine, multimodaliaja) vertinti
dvejopai: a) argumentacija kaip kryptingas procesas, tai yra intensyvi emociné-intelektiné
interakcija tarp teigianciojo ir informacija priimanciojo, ir b) argumentacija kaip produktas,
kuriamas deklaruojancio ir tuo pat metu savo pozicijas stiprinancio asmens. Tyréjo jsitikinimu,
monomodali komunikacija bei argumentacija nebepajégi atliepti Siuolaikinio zmogaus
poreikiy, nes pazitiros, nuomonés ir idéjos retai kada istransliuojamos tik vienu — verbali-
niu — kodu. Kitaip tariant, komunikantams intensyviai dalijantis informacija, prasmé
konstruojama integruojant kelis semiotinius iSteklius, pavyzdziui, verbalika, vizualika ir
akustika. Sig Zitira pagrindZia ir $iuolaikiniy retorikos bei multimodalumo tyrinéjimy, kuriy
centre multimodalas Siuolaikinés kulttiros artefaktai (reklamos, fotografijos, karikattros, filmai,
muzikiniai klipai ir kt.), jvairové.

Lietuvos moksliniame diskurse retoriné multimodaliosios argumentacijos analizé —
nauja tyrinéjimuy sritis. Siai temai artimiausi tyrimai skelbti mokslinéje studijoje Approaches
to Multimodality: Rhetoric and Stylistics in Public Discourse (2024), kurioje teikiamy darby
problematika apima komerciniy, socialiniy ir politiniy reklamy bei audiovizualinio diskurso
(animaciniy filmy) raiska ir funkcijas. Autorés Eglé Gabrénaité, Jurgita Kereviciené, Rita
Baranauskiené, Sauluté Juzeléniené, Skirmanté Birzietiené ir Skirmanté Sarkauskiené
tyrimuose derina klasikinés bei pragmatinés retorikos, stilistikos ir multimodalumo
metodologines prieigas (RSPD 2024).

Multimodalumas kaip argumentaciné kategorija aiSkintinas kaip daugiau nei vieno
prasmeés raiskos budo derinys, reprezentuojantis konkrety istorinj, socialinj, (geo)politinj,
kulttirinj konteksta (Tseronis 2018: 12). Multimodaliis argumentai daznai veikia kaip esminiai
retorinj diskurso paveikuma suponuojantys veiksniai. Reikia pazymeéti, kad multimodaliy
elementy démenys, pavyzdziui, vaizdas ir zZodis, negali bati vertinami atsietai (Pektinas 2019:
101-102): jie lygiaveréiai, vienodai svarbis, todél hierarchiniu pozitriu neskaidytini.
Vaizdinis tokio argumento démuo néra vien dekoratyvus elementas, estetinis zodzio

papildinys. Vaizdais galima motyvuoti, formuoti kalbamo dalyko vertinima, iSsakyti kritika,
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apeliuoti j auditorijos solidarumo, pilietinio sagmoningumo jausmus (Forceville, Kjeldsen
2018: 162). Taigi multimodali socialinés reklamos raiSka tirtina kaip nedaloma visuma:
dominuoja nuostata, kad wvaizdiniai ir zodiniai argumento démenys skirtingais budais
komunikuoja ta patj, savaip praturtina bendraja prasme, padeda adresatui geriau suvokti ir
jvertinti reklamoje pristatoma problematika (Macagno, Souza-Pinto 2020: 146; Azevedo ir kt.
2021: 723).

2. RETORINE ENTIMEMA

Atlikus socialiniy reklamy tyrima paaiskéjo, kad didziosios multimodaliy argumenty
dalies pamata 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 —
materializuoja tas nuostatas, paskatas ir pazitras, kurias norima jteigti.

Dél glaustumo entimema nuo seno vertinama kaip patogus persvazijos instrumentas:
Aristotelis entimema apibrézé kaip ,silogizma iS tikimybiy ar zenkly®, kaip pagrindinj
jrodymo buda, kerting jtikinimo priemone (Aristotle 1926: Rh. 2.22). Retoriné entimema —
dazniausiai tikimybe gristas argumentas su nutyléta iSvada arba teigianCiuoju démeniu.
Nutyléta entimemos dalis yra evidentiska, ji grindziama tuo, kas tam tikrai auditorijai laikoma
tikétina ir priimtina, o nutyléjimas veikia kaip jsitraukima skatinantis veiksnys. Kitaip tariant,
entimema perskirsto argumentavimo veikla — dalj iSvedimo kelio perleidzia adresatui,
sujungdama bendrgsias nuostatas ir kontekste jau isry$kéjusias prielaidas. Zinoma, retorinés
prielaidos, i$ kuriy iSplaukia iSvada, neprivalo buti logiskai teisingos, neretai jos subjektyvios,
kartais ir gincytinos.

Nuo kity argumentacinio samprotavimo tipy entimema skiriasi ne tik glaustumu: ji
atkreipia démesj j tai, kas esmingiausia, surezisuoja emocine trajektorija, kuria auditorija
jtraukiama j norminj vertinima. Reklamoje vienos i$ entimemos prielaidy arba isvados
eliminavimas yra samoningas ir kruopsc¢iai apgalvotas diskurso kuréjo pasirinkimas, siekiant
skatinti auditorijos dalyvavima formuluojant tariamai savarankiskg isvada. Pragmatiniu
pozitiriu entimema remiasi nutyléjimo ekonomija: kuo lakoniskesné raiska, tuo stipresné
adresato kognityviné jsitrauktis ir, atitinkamai, iSvados suasmeninimas. Vadinasi, entimema
ne tik sutrumpinamas iSvedimo procesas, bet ir subtiliai koreguojamas atsakomybés balansas:
adresatas pats prieina prie iSvados, todél ji priimama kaip savoji. Baitent Sis ,,samoningumo
efektas” pastuméja nuostaty ar elgsenos pokycio link.

Pragmatiné retorika leidzia entimema tirti kaip strateginio manevravimo priemone:
diskurso kiiréjas, derindamas prielaidy paveikuma ir pagristuma, samoningai nutyli tai, kas
auditorijai jau zinoma arba jautru, ir iskelia tai, kas labiausiai artina prie siekiamos iSvados.
Socialinéje reklamoje tai itin akivaizdu: siekiant mobilizuoti auditorija, antraeilés salygos ir
ginCytini niuansai paliekami nuosalyje, iSryskinamas centrinis argumentas, kuris rezonuoja su
adresaty vertybémis. Apeliacijos imperatyvios — kvieCiama ne tartis, svarstyti, o telktis ir veikti
(plg. Kol jus svarstote, kg daryti, Ukraing varsto kulkos; Siysk pinigus kovoti; Lizta ne tik... Sakos.
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ISmok teikti pirmgjq psichologing pagalbg; Buk ne tik matomas, bet ir svarbus — padovanok
gyvenimg; Padarykite gerq darbg — keiskite targ j slamancius). Imperatyvas Siuose posakiuose
funkcionuoija ne tik kaip kalbinis tonas, bet kaip deontiné licencija — moralinés pareigos logika
grindziama apeliacija: ji ,jteisina® peréjima nuo fakto (situacijos aprasymo) prie pareigos
(veiksmo reikalavimo).

Christopheris W. Tindale pabrézia auditorijos perspektyva: entimema veikia tada, kai
prie iSvados prieinama kartu su adresatu, o ne Siam ja primetant, kitaip sakant, parodomas
kelias isvados link (Tindale 2004: 250). Budingas pavyzdys — paramos organizacijos ,,Blue /
Yellow for Ukraine® reklama (zr. 1 paveiksla). Joje ryskus apeliacijy — jsitraukimo, solidarumo
ir pasipriesinimo — derinys, iSsakomas entimema: Pajudink pirstqg dél Ukrainos.

Diskurso kuréjas imperatyviai kreipdamasis | suvokéja (plg. Pajudink) pabrézia, kad
pagalba Ukrainai turi bati paremta kolektyvinés atsakomybés principu ir apeliuoja i jo pareigos,
iniciatyvumo, sazinés jausmus. Kiekvienas, neabejingas kara iSgyvenanciai Saliai, jos Zzmoniy
likimui, kvieCiamas ,,pajudinti pirsta” — skirti 1,2 procenty GPM parama organizacijai, kuri
atlieka prasmingg tarpininko vaidmenj ir uztikrina sklandy paramos rinkimo bei perdavimo

procesa. Zodiniai ir vaizdiniai reklamos elementai darniai saveikauja tarpusavyije.

Pajudink pirsta
dél Ukrainos

Skirk 1,2 % GPM "4*"' ’
V§] ,Mélyna ir geltona*

1 paveikslas. Paramos organizacijos ,,Blue / Yellow for Ukraine® reklama

Kvietimas (plg. Pajudink pirstq dél Ukrainos) ne tik jzodinamas, bet ir jvaizdinamas:
matomas metonimijos ir hiperbolés bruozy turintis pirstas, implikuojantis zmogaus galia veikti,
Ukrainos zemélapio kontiirai, groteskiska agresoriaus karikattira, svarby vaidmenj atlieka

emociskai konotuotos Ukrainos véliavos spalvos, tapusios kovos ir vilties simboliu. Vaizdiniy
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elementy dermé sufleruoja nauja pasakymo reikSme: pajudinti pirSta — tai ne tik skirti 1,2

procenty parama Ukraing remianciai organizacijai, bet ir kartu veikti pries bendra priesa.

Cia tik lele.

|sivaizduokite, jei infekcija
paliesty vaikg.

Isivaizduokite, jei infekcija
paliesty vaikq.

2, 3 paveikslai. Svieiamosios iniciatyvos apie meningokoka B reklamos

Svie¢iamosios iniciatyvos apie meningokoka B reklamoje (Zr. 2, 3 paveikslus)
jzodinamos entimemos prielaidos (plg. Cia tik lélé ir Jsivaizduokite, jei infekcija paliesty vaikg),
o i8vada suvokéjas turi pasidaryti pats, remdamasis foninémis ziniomis ir reklamos kontekstu.

Socialinés reklamos orientuotos j aiskiai apibrézta auditorija. Tai leidzia pasitelkti
tokius multimodalius argumentus, kurie atkreipty tikslinio adresato zvilgsnj, paskatinty
pageidaujama kognityvine reakcijg. Siuo konkrediu atveju kreipiamasi j maZame&ius vaikus
auginancius tévus. Diskurso kairéjas siekia jrodyti, jog esminé problema — ne ligos paplitimas,
o zinojimo spragos ir nejsisamonintos ligos pasekmeés, suponuojancios aplaidy ir nepagrijstai
priesiska pozitirj i skiepijimasi. Kitaip tariant, subtiliai kritikuojamas ydingas pozitris ir
sitiloma iSeitis (plg. Paskiepykite savo vaikg nuo meningokoko B).

Reklama grindziama kontrasto principu — prieSinamos pamatinés gyvybés ir mirties,
Sviesos ir tamsos kategorijos. Kontrastas — vienas stipriausiy psichologinés jtaigos jrankiy: jei
du reiskiniai parodomi kaip priestaringi, reklamos suvokéjas yra linkes dar padidinti jy
skirtybes (Reyes-Rincén, Baquero-Velasquez 2019: 339-340). Kontrasta stiprina tamsus
reklamos fonas ir centre esantis muliazas, tiksliai perteikiantis vaiko veido bruozus, ktno
sandarg. Reklamos centriné figtira — lélé atlieka démesio verbavimo funkcija, tai pagrindinis
démuo, | kurj sutelktas negatyvus emocinis kriivis. Neigiamos apeliacijos, t.y. griezti
perspéjimai, draudimai, bauginimai, Siurptis vaizdai, daznas raiskos budas socialinése
reklamose (Birzietiené 2012: 153), mat kliaujamasi nuostata, jog tai paskata permainai rastis.

Svietiamaja veikla vykdandios organizacijos ,,Gamtos ateitis“ reklamose (r. 4, 5, 6
paveikslus) entimemos prielaidos aktualizuojamos zodziu (plg. Gamta turi ateitj ir
Rusiuodamas ir maziau vartodamas saugai ne tik gamtq. Saugai save!), o iSvada koduoja

vaizdiniai reklamos démenys, t. y. amorfiskas zmogaus siluetas.



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

Vi
L4 -

maziau vartodamas

GAMTOS ATETIS o GAMTOS ATEITIS ik gamta, Saugai save! GAMTOS ATEITIS

4, 5, 6 paveikslai. Svie¢iamaja veikla vykdantios organizacijos ,,Gamtos ateitis“ reklamos

Adresato démesio siekiama per asmeninés jtakos isdidinima: akcentuojama glaudzios
zmogaus ir gamtos koegzistencijos svarba ir iSkeliama pamatiné salyga — gamta turi ateitj, jei
zmogus pasiryzes ja puoseléti ir atsakingai elgtis. Atsakingas elgesys siejamas su tvariy jprociy
plétote — tinkamu atlieky rasiavimu ir tvarkymu, tausiu gamtos istekliy vartojimu, tarsSos
mazinimu ir kt. Diskurso kuréjas siekia keliy tiksly: jtikinti prisiimti derama atsakomybe,
koreguoti visuomenés nuostatas, o ilgalaikéje perspektyvoje — perimti naujus elgsenos
standartus, nukreiptus j darnios ekosistemos, kurios integrali dalis yra ir zmogus, plétra
(plg. Rusiuodamas ir maziau vartodamas saugai ne tik gamtq. Saugai save!).

Parceliuoto pasakymo jtaiga stiprina retorinis susukimas, kuriuo pabréziamas
pragmatinis veiksmo motyvas — Saugai save! Entimemos i$vada reiskiama vaizdu. Pagrindinis
reklamos subjektas — Zzmogaus ir gyvuno (zinduolio, paukscio, zuvies) hibridas — kreipia i
taiky zmogaus ir gamtos sambiivj, vizualizuojama abipusé koreliacija tarp zmogaus ir gamtos.
Reklamoje ryski apeliacija j samoninguma, ja paremia paskata veikti iSvien: jsitraukti i
aplinkosaugos problemy, kurios tuo pat metu yra ir socialinés problemos, sprendima.

Socialinés reklamos diskursas atskleidzia jo kiiréjy ambicija ieskoti naujy raiskos
bidy — multimodaliy argumenty, kurie padéty atkreipti démesj j jsisenéjusias arba vis
pasikartojancias socialines problemas ir didinty netolerancija jy atzvilgiu. Orientuojamasi j
minties svarumo ir glaustumo vienove: entimema daznai yra svarbiausias ir vienintelis
reklamos argumentas. Laikomasi principinés nuostatos: kuo tikslesnio turinio ir glaustesnés

formos argumentas, tuo didesné jo retoriné verté — paveikumas.

3. RETORINE ANALOGIJA

Viena svarbiausiy retorinés analogijos paskir¢iy — supaprastinti sudétingus ar
abstrak¢ius klausimus: dél panasumo, tikro ar tariamo, t. y. simbolinio, vienu kuriuo pozitriu,
daroma isvada, kad lyginami dalykai panasus ir kitais pozitriais. Tai euristiné funkcija:
analogija veikia kaip pazinimo atrama, padeda suvokti nepazjstama reiskinj, remiantis turima

patirtimi. Tiesa, pragmatinés retorikos pozitiriu, retoriné analogija néra vien pazinimo
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priemoné, tai ir paskatos veikti forma. Claudia Schwarz-Plaschg (2016: 160) teigia, esa
vieSajame diskurse analogijos veikia kaip retoriniai agentai, t. y. kalbiniai veiksmai, nukreipti
i socialinj ir politinj jveiklinima. Argumentai, kuriy pagrindas yra analogija, paveikis, nes
apeliuoja j bendra patyrimo lauka, kuriame auditorija suvokia arba manosi suvokianti
lyginamy reikSmiy bendruma.

Retoriné analogija taip pat atlieka diskurso jréminimo funkcija — leidzia diskurso
ktiréjui strateguoti, kokiais rakursais adresatas suvoks svarstoma problema. Socialinéje
reklamoje 8i funkcija ypac paranki, nes analogija ne tik paaiskina, bet ir nurodo, kaip spresti
(ir vertinti) moraline ar socialine dilemg. Taigi, analogija jgauna normatyvinés galios — ji
formuoja auditorijos vertinimo ir veikimo orientyrus. Kitaip tariant, ne tik perteikia prasme,
bet ir (j)sitlo tam tikrus sprendinius: ka deréty laikyti tinkamu elgesiu ir jprociais, kokie
poelgiai vertintini kaip atsakingi, pilietiski, o kokie suvoktini kaip abejingumo apraiska.

Analogija iskelia ne tik reiskiniy ar objekty, bet ir min¢iy, koncepcijy, idéjy sasajas,
panasuma. Kaip rodo nagrinétos socialinés reklamos, analogijos aktyviai formuoja suvokima
apie tikrove, brézia elgesio bei jo vertinimo gaires. Pasitelkus iSradingas analogijas, kuriamos
jtaigios visuomenei aktualiy (geo)politiniy, (socio)kultiiriniy problemy reprezentacijos (plg.
Siukslés nesensta. Rusiuokime, kad jy jaunysté nesitesty amzinai; Vézio Sauktiniai. Lietuvoje
kasmet pasaukiama apie 100 vaiky; Jusy Zaidimai — jusy vaiky koSmarai).

Analogijos pamatas yra indukcija — vienas i$ pagrindiniy samprotavimo principy, kai
nuo atskiry fakty, reiskiniy, jvykiy einama prie bendros idéjos, nuo pavieniy detaliy — prie
apibendrintos retorinés iSvados. Indukcinio pobudzio samprotavimas ugdo dialektinj pozitrj,
lavina sgvokinj ir vaizdinj mastyma, teikia galimybe adresatui tapti jrodymy eigos dalyviu,
problemy sprendéju (Kozeniauskiené 2001: 134; Hyra, Walton 2018: 217-219). Retoriné
analogija veikia tais paciais principais, kurie budingi visai indukcinei argumentacijai: auditorija
ne tik priima i$vada, bet ir dalyvauja jos iSvedimo procese. Vadinasi, analogija grindziama
argumentacija kyla ne (tik) i$ autoriteto, bet ir i§ asmeninio patyrimo. D¢l Sios priezasties
socialinése reklamose analogijos, kaip ir entimemos, funkcionuoja kaip jtraukties j diskursa
struktiiros: jos jtraukia adresata j loginj ir emocinj prasmés kurimo vyksma.

Analogijos reklamoje padeda kurti pageidautinus naratyvus, tampa centriniu diskurso
elementu. Pastebimos kuiréjy pastangos vaduotis i$ standartinés raiskos, vengti klisiy, stebinti,
net Sokiruoti. Kaip ir metaforos, analogijos pasizymi efekto dinamika: jos suponuoja naujumo
jspudj — patraukia démesj, sukelia kognityvinj netikétuma, skatina interpretuoti, taigi, ir
apsvarstyti reklamoje ikeliamas dilemas (Lemputinai, perdegei. Sjkart neissisuksi. Laikas keisti
lemputing; Kandidatuoju j gyvenimg; Zilvinas nebity kraujo puta atplaukes, jeigu jam bity laiku
sustabdytas kraujavimas; Geriau rikyta Soniné nei rikytas tu; Siuksliadézés yra per daug
lepinamos. Nors kas penktas stokoja maisto; Padékite Sokti gyvenimo Sokj; Pristabdykite viduje
tirpstancius ledynus).

Jau sakyta, kad multimodaliais argumentais perteikiami diskurso karéjo lukesciai ir
nuostatos, siekiama edukuoti visuomene, keisti ydinga elgsena ar jprocius, inicijuoti pozityvias

permainas, atliepiancias visuomenés pazangos vizija. Analogijos tam parankios, jos ne tik
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prasmés perdavimo, bet ir nuomonés formavimo priemonés, ,retoriniai, j veiksma orientuoti
instrumentai, pasitelkiami jvairioms performatyvinéms ir argumentacinéms funkcijoms
atlikti (Schwarz-Plaschg 2016: 158).

Vienas i$ budingy pavyzdziy — emocinés paramos tarnybos ,,Sidabriné linija“ reklama,
atkreipianti démesj j senoliy vieniSumo problema (Zr. 7 paveiksla). Hiperbolés bruozy turinti
analogija (vienatvé yra liga) implikuoja esmine salyga: Senatvé nebaugi, kai vienatvé pagydoma.
Ne vaistais, o pokalbiu. Reklama teigia, jog néra neiSsprendziamy problemy, arba, reklamos
ktiréjy zodziais tariant, neiSgydomuy ligy, o vienatve pazaboti padeda kasdienés zmogiskumo

apraiskos — riipestis, pastanga jsiklausyti ir atliepti kito skausma.

Senatvé nebaugi,
kai vienatvé pagydoma.

- Ne vaistais,
ﬁ""’?’?"«h" S » o pokalbiu.

z Skirkite 1,2 proc. GPM
senoliy pokalbiams.

sidabrinelinija.lt

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

IS pirmo zvilgsnio gali atrodyti, kad reklama orientuota tik j vienatvés slegiamus
vyresnio amziaus zmones (plg. Skambink nemokamu numeriu), taCiau jdémiau pazvelgus matyti,
jog siekiama uztikrinti plaCia reklamos sklaida: ryztamasi keisti visuomenéje vis dar gajy
pozitrj, esa paskutiniajam amziaus tarpsniui — senatvei — budingos isskirtinai neigiamos
patirtys, pavyzdziui, vienatvé, apleistumas, izoliacija. Taip pat mazinti iSorine (lemiama
aplinkiniy pozitrio) ir internalizuota (sieting su asmens saviverte) senatveés stigma.

Reklamos asis — dviejy kategorijy (gyvenimo ir mirties, jaunystés ir senatvés,
bendrystés ir vienatvés) priespriesa, ryski ambivalentiSkumo pajauta. Jdomu pastebéti, kad
reklamose, kuriy argumentacija grindziama retorinémis analogijomis, vaizdiniai reklamos
démenys pasirenkami atsizvelgiant j tai, kokias asociacijas kelia vienas i$ gretinamyjy objekty,
Siuo atveju — liga. Dazniausiai pasirenkamas ryskiausias asociatas, pavyzdziui, ligai jveikti
nepakanka tik asmeninés valios, reikalinga ir iSoriné pagalba, t. y. medikamentinis gydymas.
Analogija veikia kaip retorinis vaizduotés stimulas, o vienas i§ multimodalios analogijos
démeny — metonimijos bruozy turinti vaisty plokstelé — atlieka estetine-impresine funkcija.
Argumentuojama, esa vienatvé — ne fiziné, o dvasiné liga, ja gydyti reikia kitokiais nei jprasta
metodais: apleistumo, emocinio nesaugumo jausmus issklaido pokalbis, jis gerina gyvenimo
kokybe, padeda priimti neiSvengiamus senéjimo procesus.

Analogija tirtame diskurse tampa tiksline zitira, formuojanc¢ia tam tikra pasaulio
suvokimo ir vertinimo btida, per ja konstruojama ir jtvirtinama socialiné tikrové. Antitezés

principu sukurta multimodalia analogija (Zr. 8 paveiksla) sustiprina hiperbolé, anafora,
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grafiskai aktualizuotas gramatiniy démeny saskambis (plg. Jusy Zaidimai — jusy vaiky kosSmarai)

ir vaizdinis komponentas (lo$imy rulet¢), nusakantis zaidimy pobudj.

8 paveikslas. Losimy prieziliros tarnybos reklama

Reklamoje kreipiamasi j tévus, priklausomus nuo azartiniy losimy, skatinama priesintis
priklausomybei, kuri zalinga ne tik lo$éjams, bet ir traumuoja jy artimuosius, ypa¢ — vaikus.
Reklama primena rizikas — neatsakingas loSimas gali lemti finansines, socialines ir
psichologines problemas; neigiamas tévy pavyzdys formuoja iSkreipta vaiko pasauléziiira,
trikdo psichoemocing jo raida, moko zalingy streso jveikos budy, sudaro prielaidas
priklausomybei rastis (plg. Lo$éjy vaikai turi didesng rizikq tapti priklausomi nuo azartiniy losimy
ar psichoaktyviy medziagy). Vizualiniai analogijos démenys veda prasmés paraleles, iSplésdami
retorinj poveikj: analogija tampa afektiniu argumentu. Tamsus reklamos spalvinis fonas,
emocinés apeliacijos kuria jtaigia atmosfera, nurodo vertybinj prioriteta.

Aptariamoje reklamoje analogija pasizymi retorinio poveikio galia: ne tik paaiskina,
bet ir vertina — smerkia tam tikra elgesj, pozitrj. Apeliuojama j reklamos adresato — loséjo —
sazine, géda, kalte, baime. Negatyviy emocijy jtaka elgsenos kaitai primena Aristotelio
aprasyta emocinés jtaigos logika: svariausia poveikj zmogaus sprendimams daro baimé, pyktis,

gailestis ir jiems prieSingi jausmai (Aristotle 1926: Rh. 2.1). Paveikiyjy diskursy karéjai yra
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perprate emociniy dirgikliy poveikj suvokéjo nuotaikoms ir elgsenai, neigiamomis
apeliacijomis paremta grésmés retorika — viena paveikiausiy ir didziausia atlieptj
iSprovokuojanc¢iy komunikaciniy strategijy (Ofurum ir kt. 2016: 6).

Esama reklamy, kuriose multimodaltis argumentai sukonstruoti veidrodinio atspindzio
principu: zodiniai ir vaizdiniai argumento démenys vienas kit atspindi, tiksliai atkartoja.
Tokie raiskos sprendimai aiskinti siekiu ne tiesmukai, bet sugestyviai pristatyti tam tikra
problematika, apeliuoti j reklamos adresato vaizduote.

Vienas tokiy pavyzdziy — emocinés paramos tarnybos ,,Vaiky linija“ savanoriy
pritraukimo reklaminé kampanija (zr. 9, 10, 11 paveikslus). Viena vertus, siekiama priminti
apie daugiau kaip dvideSimt penkerius metus vykdoma veikla, pabrézti jos reikSme
visuomenei; kita vertus, zadinami asmeninés ir kolektyvinés atsakomybés jausmai, kvieCiama
uztikrinti veiklos testinuma — papildyti savanoriy gretas (plg. Suzinok, kaip savanoriauti Vaiky

linijoje).

Gali tapti Gali tapti - Gali tapti -
astronaute chirurgu, ugniagese, p\
kurios mis F % gydanciu 4 - gesinancia

padéti . : sudauzyta 2

vaikams ) Sirdj

Suzinok, kaip b Suzinok, kaip
savanoriauti g # savanoriauti > 3
Vaiky linijoje Vaiky linijoje Vaiky linijoje

9, 10, 11 paveikslai. Emocinés paramos tarnybos ,,Vaiky linija*“ reklamos

Analogija padeda integruoti skirtingas patirties sritis ir i$ Sios sajungos kurti naujas
reikSmes, ji veikia kip emociné ir moraliné mediacija tarp pranesimo siuntéjo ir adresato,
suzadina empatinj atpazinima, leidzia suvokti socialine problema per pazjstama struktiira:
teikdamas emocing parama, zmogus jgyja galimybe ,tapti konkrecios profesijos atstovu ir
padéti  vaikams jveikti sunkumus (zr. 9, 10, 11 paveikslus). Veikdama emociniu ir
asociatyviniu lygmeniu, analogija nulemia interpretacijos iseities taska — iSrySkinama savanorio,
kaip organizacijos misijos jgyvendintojo, svarba: tam tikry profesijy atstovy vaidmuo
visuomenéje yra kertinis, jy kasdiené veikla uztikrina sklandy visuomenés funkcionavima.
Verbaliné metafora (plg. Gali tapti chirurgu, gydanciu sudauzytq sirdj; Gali tapti ugniagese,
gesinancia vaiko pyktj) nurodo organizacijos vykdomos veiklos svarba. Multimodalus
argumentas implikuoja organizacijos propaguojamas vertybes — pagarba, atvirumga, pabrézia
emocinés paramos, kurios pamatiné dedamoji — démesingas pokalbis, verte.

C. Schwarz-Plaschg (2016) pasitlyta analoginés vaizduotés savoka (angl. analogical
imagination) leidzia kalbéti apie analogija kaip apie vaizduotés veiksena, jungiancia

kognityvinius, emocinius ir moralinius matmenis. Socialinéje reklamoje §i vaizduoté tampa
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pagrindine auditorijos j(si)traukimo forma: per analogija adresatas ne tik supranta probleminj

reiskinj, bet ir ,,pasimatuoja® savo santykj su juo.

ISVADOS

Socialiné reklama kuriama kaip dabarties aktualijy atspindys, kartu formuojantis
vieS$aja nuomone, isryskinantis siekting vertybinj standarta. Argumentaciné tirto diskurso
saranga nuosekli ir nesudétinga, grista samoningu ekonomijos principu: esminé mintis
dazniausiai perteikiama dviem baziniais samprotavimo modeliais — retorine entimema ir
retorine analogija. Butent tokia tiksliné raiska suponuoja diskurso retorinj paveikuma,
suderina aiSkuma, emocine dinamika ir elgsenos nukreiptj. Tiek entimema, tiek analogija
optimaliai atitinka reklamos zanro poreikius.

Multimodalios retorinés entimemos paskirtis — sutraukti argumenta j glausta, bet
paveikia forma, kuri skatinty auditorija pacia atrasti nutyléta iSvedimo démenj. Tokia
entimema mobilizuoja adresato zinojima, vertybines nuostatas ir emocinj jsitraukima, tampa
ne tik jtikinimo, bet ir jveiklinimo priemone — nulemia veikimo impulsa. Multimodalios
analogijos socialinéje reklamoje veikia kaip normatyvinés strukttiros: jos formuoja ir diegia
geidautinus visuomenés elgesio modelius, stiprina vertybines pozicijas, jtvirtina socialinés
atsakomybés sampratg.

Taigi, entimemos ir analogijos santykis artimas, taciau jy funkcijos skiriasi. Analogija
orientuojasi j strukttrinj panasuma tarp lyginamy sriCiy ir sukuria atpazinimo lauka, o
entimema telkiasi j i§ panaSumo kylancia iSvada. Kitaip sakant, analogija formuoja kognityvinj
zemélapj, o entimema — nukreipia adresata trumpiausiu keliu iki problemos sprendimo.
Retorines entimemas ir analogijas jtaigiai materializuoja verbalinis bei vizualinis
figtiratyvumas: reklamose gausu litociy, hiperboliy, metafory, antiteziy, oksimorony ir kity

diskurso paveikuma stiprinanciy retoriniy instrumenty.
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