ADS

wReklama quasi menas*
L1 %

ART

wAds quasi Art*

Tarptautiné moksliné konferencija
International Scientific Conference

UNI Vg, UNIVE,
\y; -1579- (%}» ® ®

1y
\ad .Y
1579 2{&

socialiniy,

ktu humanitariniy moksly ) ] ]
ir meny fakultetas A. J. GREIMO CENTRAS

1922

Konferencijos laikas (Time of Conference)
2014 m. balandzio 10-11 d.
10-11 April, 2014
Konferencijos vieta (Conference Location)
Kaunas, Muitinés g. 12 (VU KHF)

Konferencijq organizuoja Conference Organised by

VILNIAUS UNIVERSITETO VILNIUS UNIVERSITY,
KAUNO HUMANITARINIS KAUNAS FACULTY OF

FAKULTETAS HUMANITIES
LIETUVIU FILOLOGIJOS DEPARTMENT OF LITHUANIAN

KATEDRA PHILOLOGY




TURINYS
Simona Amankevicitté Precedentiniai fenomenai kino festivalio reklamoje .................... 3
Liudmila Arcimavi¢iené Conservative and labour parties’ election posters in the uk and
lithuania: what metaphors IMPIY ..., 3

Gabija Bankauskaité-Sereikiené AmZinas dabartiSkumas Naujosios Romuvos (1931-

1940) FEKIAMOSE. ... viveieeiiecie ettt ettt et e e et e s s et et et e se e e eens 4
Anneli Baran The use of phraseological expressions in ads ...........ccocvvevevievieiieiesesesene, 4
Skirmante Birzietien¢ Traginés poetikos modelis socialinéje reklamoje.......................... 5
Skirmanté Birzietien¢, Eglé Gabrénaite Eristiné argumentacija reklamoje........................ 6
Biruté Briaukiené, Saulé Juzeléniené Medicinos reklaminiy leidiniy kalba ...................... 6

Modestas Grigaliiinas Socialinés sovietmecio reklamos kaip ideologinés indoktrinacijos
priemoné: vizualinés antropologijos PersSPektyVa ..........cccccucivvuiiiieiisienienie e 7
Rita Gudénaité-Spokauskiené Periteksty sintezé kaip Siuolaikinés lietuviy vaiky
[Itr AT OS FEKIAM ... 7
Saulé Juzeléniené, Skirmanté Sarkauskiené, Rita Baranauskieneé Visual simile in
lithuanian printed adVErtiSEMENTS ........civiiiiiiceee e 8
Laura Kamandulyté-Merfeldiené Biidvardzio vartosenos ypatybés reklamos kalboje ...... 9
Saulius Keturakis Prekeé, prekyba ir literatiira: kai kurios Siuolaikinés lietuviy literatiiros
LCT 40 [<] 0ot | [0 E TSSOSO T USSP 9
Gintaré Kriaucitinaite Religija ir reklama: vartotojisSka visuomené ir dvasingumo
naudojimas jZymiuose prekiy ZENnKkIUoSe. .............cc.coovvviiiiiiiiiiiiiin 10
Ana Isabel Correia Martins Transgression at the service of fashion and advertising ..... 10
Jolanta Mazylé Reklaminiy teksty ypatumai ,, Diena media news *“ grupés laikrasciuosell
Kestutis Meskys Reklama kaip laikmecio metafora.............ccccovveiiiiiiiiiicniiciciiccces 12
Daiva Sidiskyté, Daiva Tamuliené Multimodaliné filmy treileriy kalba .......................... 12
Loreta Ulvydiené Adaptation and localization of international advertising campaigns. 13
Danguole Valanéé Pabréziamosios dalelytés tik, net, ir reklamoje .........ccocoevevviiienennns 13

Gintauté Zemaityté Reklama — pramoga ar kaléjimas? .............oooweeeevereeevereneeerenennne, 14



AMANKEVICIUTE, Simona
Vilniaus universiteto Kauno humanitarinis fakultetas
El. p. sima3a@gmail.com

PRECEDENTINIAI FENOMENAI KINO FESTIVALIO REKLAMOJE

Sio pranesimo objektas — auditorijos kompetencija atpazinti precedentiskumo Zymenis.
Prane$imo tikslas — pazvelgti { auditorijos kompetencijos jverti per adresanto,
aktualizuojan¢io precedentinius fenomenus (PF), kompetencijos prizmg. Tirta medziaga —
precedentiné kino festivaliy reklama (afiSos). PraneSime aptariamas precedentiniy fenomeny
konceptas ir ju aktualizacijos parankumas reklamuoti kino festivali. [ adresanto (kino
festivalio reklamos / afiSos kiiréjo) kompetencija zvelgiama kaip kaip pozitirio | adresata
deklaravimo rodiklj. Aptariami adresato socialinés-intelektinés ir biosocialinés kompetencijos
fverCiai interpretuojant precedenting reklama. [vertinama galima precedentiniy fenomeny
tekste atlickamy funkcijy ir adresato kompetencijos lygio koreliacija.

Adresanto kompetencija atskleidzia ne tik pranesimo kuréjo intelekting—socialing
kompetencija ir kirybiSkuma, bet ir jo deklaruojama poziari i (idealyji / potencialyji)
adresata. Teiginys, kad placiosios auditorijos socialiné patirtis prilygintina jos tekstualinei
kompetencijai, suponuoja priclaida apie adresato socialiniy charakteristiky ir jo
kompetencijos interpretuojant praneSimus su aktualizuotais PF koreliacija.

Kalbant apie socialinés kompetencijos charakteristika, jZvelgtina tiesiogé Koreliacija
tarp PF sudétingumo, lygmens ir aktualizuojamy funkciju bei potencialaus adresato
intelektinés—socialinés kompetencijos. Kuriant praneSima, skirta aukStesnés intelektinés—
kultarinés kompetencijos adresatui nederéty apsiriboti vien tiesioginémis tautinio lygmens
precedenty citatomis, norint sukurti iSties produktyvy, atvira interpretacijai ir implikatyvy
(vertinant implikatyvuma kaip teigiama aukstesnio lygmens auditorijai skirto teksto rodiklj),
dera pasitelkti jvairesnius precedentiSkumo $altinius (ne vien atitinkanc¢ius vidutiniam tautinio
lingvokulturinio pasaulévaizdzio atstovui zinoma kultiirini minimuma) bei aukstesnio
lygmens PF atliekamas funkcijas, implikuojanéias adresanto ir adresato priklausyma vienai
bendruomenei.

ARCIMAWéIENE, Liudmila
Vilniaus Universitetas
El. p. liudmila.arcimaviciene@gmail.com

CONSERVATIVE AND LABOUR PARTIES’ ELECTION POSTERS IN THE UK
AND LITHUANIA: WHAT METAPHORS IMPLY

In the theoretical framework of Conceptual Metaphor Theory and CDA, the established
metaphorical patterns are especially valued for their implied ideological value as realized both
conceptually and linguistically. By using the analytical framework of CMA and procedurally
employing Pragglejaz Group’s MIP, this study aims at analysing and contrasting the implied
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value of the established metaphors in the Conservativeand Labour Parties’ election posters in
the UK (2010) and Lithuania (2012). In this article, | propose that election posters, as a genre
variety of advertising discourse, are metaphorically loaded and based on positive self-
representation vs. negative other-representation or competitive and oppressive ideology.

BANKAUSKAITE-SEREIKIENE, Gabija
Vilniaus universiteto Kauno humanitarinis fakultetas
El. p. smilgavejyje@gmail.com

AMZINAS DABARTISKUMAS NAUJOSIOS ROMUVOS (1931-1940)
REKLAMOSE

Reklama, apeliuodama 1 jusles, yra persotinta nemirtingumo svajonés. Visuomene,
geisdama nuolat biiti mitinéje jaunystés biisenoje, gyvena spektaklio, manipuliacijy realybgje.
Reklama, viena vertus, per mita, simbolius Sitilo tam tikrus bendruomenés gyvenimo biido
modelius. Kita vertus, dél savo tautologiskumo ji negali ap&iuopti tikrojo gyvenimo. Zmogus
yra tiek itrauktas 1 reklamos procesa, kad kuo daugiau jis stebi, tuo maziau gyvena. Kuo
labiau pasiduodama gyvenimo reklamoje spekuliatyvumui, tuo didesnis poreikis
nepertraukiamo mitinio laiko pradzios, amzinojo momento, kartotés, harmonijos. Reklama,
kategoriskai uzdraudusi visuomenei senti, individa peni amzino dabartiSkumo iliuzija per
archetipus. Siuolaikinis Zmogus téra istorijos kiiréjas, todél jis jaudia didziule pagunda
dalyvauti kosmogonijos pakartojime, kiiryboje.

Straipsnyje, remiantis R. Bartheso, G. Debord’o, M. Eliade’s svarstymais apie reklama,
mitologines mastymo struktiiras, laiko kartotg, uzsibrézta patyrinéti, kokie archtipiniai
vaizdziai buvo pateikiami pirmosiose reklamose. Analizei pasirinktas tarpukario leidinys
»Naujoji Romuva® (1931-1940). Archetipy raiska reklamose aptariama juos suskirs¢ius pagal
pobiudi ir bendraji archetipiniy struktiiry konteksta { tris grupes: pasaulékiiros archetipus, vyro
ir moters prototipus bei mitinius, folklorinius simbolius. Vyrauja chaoso-kosmoso bei ritualy
kartotés archetipai, reprezentuojantys pasaulékiiros akta. Sia funkcija atlieka ir vyro-herojaus
bei moters-mistinés gyvybés tgs€jos prototipai, taip pat mitiniai, folkloriniai simboliai
(veidrodis, pasaga, eglé, gélé). Archetipiniai {vaizdziai itin dazni kosmetikos, S$varos
priemoniy reklamose.

BARAN, Anneli
Estonian Literary Museum
E-mail anneli@folklore.ee

THE USE OF PHRASEOLOGICAL EXPRESSIONS IN ADS

Advertising as a significant phenomenon has become part of modern culture. More
andmore often, commercials aim at influencing rather than informing. Ads have here and now
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become part of the public space; different media channels and the Internet are used to forward
them. As a result, modern commercials can be seen everywhere and to forward the same
message, different means are used, which guarantees more extensive impact. It is
understandable that in modern society where visualisation has thanks to Internet become
dominant, copywriters are trying to make text messages more expressive by adding effectual
visual elements. Allegedly, phraseological expressions seem to be the best for this purpose
due to their colourfulness and certain familiarity. It is clear that expressions can offer, in
addition to their figurative meaning, also starting points for visual images that improve
understanding of message. Traditionally, the communicativeness of pictures is regarded as
more universal than verbal language; yet, at closer inspection we learn that the universal
comprehensibility inherent in pictures is valid only within a concrete cultural context.

| am going to analyse examples of visualising phraseological units, which are dealing
with one kind of product, namely with the bread, as a culturally connoted symbol. Although
certain stereotyped approach constitutes a part of the advertisements, a much more effective
result can be achieved by combining it with creativity. Playful deviations constitute also a
natural part of phraseology — a figurative expression generates cognitive activities, i.e. finding
and constructing meanings. On the other hand, although visualisation can be helpful in
understanding, this opportunity also involves artificial exaggeration and manipulation. From
the communicative-pragmatic viewpoint, the main objective of ads is to attract attention,
make the recipient ‘decode’ the message. But has been formulated in advertising psychology,
if one of the elements in the reception of visual advertising — looking at the image, reading the
slogan, reading the body ofthe text — should fail, the failure is complete. In case of
visualisation of imagery of phraseological unit, unfortunately, the creators often ignore the
fact that the recipients can have adifferent understanding of the figurativeness, i.e. the
phraseological expressionis a linguistic sign which, as a complex phenomenon, allows for
different interpretations.

BIRZIETIENE, Skirmanté
Vilniaus universiteto Kauno humanitarinis fakultetas

El. p. stbirziai@hotmail.som

TRAGINES POETIKOS MODELIS SOCIALINEJE REKLAMOJE

Socialiné reklama siekia paskatinti visuomeng ir kiekviena jos nari atskirai susimastyti
apie opias problemas, atkreipti démesj, formuoti nuomong kokio dalyko atZvilgiu ir pabandyti
keisti situacija bei raginti adresantus keistis patiems. Ji iSkelia problema, aiskiai pasako, koks
yra teisingas elgesys, o koks nepriimtinas, skatina visuomeng ar atskiras jos grupes
susimastyti ir elgtis ne taip, kaip jie yra jprate. Daznai socialiné reklama pasitelkia
gasdinanc¢ius metodus, emociskai sukreéianti turini. 2008 m. atliktas tyrimas (Dahl, Darren
W. et al.) rodo, kad tokie elementai zenkliai padidina démesj ir paskatina elgtis tinkamai.
Imta samprotauti net apie ,,Soko poetika“ kaip viena tinkamiausiy socialinés reklamos kiirimo
buduy. Isties, dar Aristotelis pastebéjo, kad stipriausia jtaka Zzmoniy sprendimams daro pyktis,
gailestis, baimé bei priesingi jiems jausmai (Rhet.Il). Siuos jausmus jis iskéle ir kaip
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tragedijos kir¢jo tiksla, apraSydamas idealios tragedijos modeli seniausiame i§ iSlikusiy
literattirologiniy traktaty ,,Poetika®. Tyrime keliama hipoteze, kad Aristotelio apraSyta traginé
poetika, jos sudétiniai elementai yra aktualiis ir socialinés reklamos kiiréjams. Atsizvelgus i
tragedijos kiirimo taisykles, galima sukurti paveikiausia socialing reklama. Tyrimo medziaga
— lietuviska socialiné reklama, analizuojami isimintiniausi ar didziausio rezonsanso vies$ojoje
erdveje sulauke paskutinio deSimtmecio pavyzdZiai.

BIRZIETIENE, Skirmanté; GABRENAITE, Eglé
Vilniaus universiteto Kauno humanitarinis fakultetas

El. p. stbirziai@hotmail.som ; egle.gabrenaite@gmail.com

ERISTINE ARGUMENTACIJA REKLAMOJE

Reklama gali baiti tiriama kaip tam tikra retorikos forma, siekianti tokiy paciy kaip
ir retorika tiksly: paveikti prota, valia, jausmus, pasiekti persvazija. Retoriniu poziiiriu
reklamoje sujungiamos pagrindinés persvazijos riSys — itikinimas, ijtaiga ir skatinimas;
reklamos kiir¢jai naudojasi ivairiais klasikinés retorikos kiir¢jy atrastais retorinés persvazijos
instrumentais, padedanciais adresatui suvokti informacija pagal reklamos diktuojamus
prioritetus: retoriniais argumentais, prielaidomis, stilistinémis {jtikinimo priemonémis.
Reklama ir retorika sieja ir bendras tikslas — itikinti adresata, ir priemongs, kuriomis $io
tikslo siekiama. Taigi daroma prielaida, jog retorika, suprantama kaip mokslas apie efektyvios
komunikacijos salygas ir formas, jtikinimo biidus, taikomus ne tik i8kalbos, bet ir visokiausio
zanro tekstams, kuriy autoriai siekia efektyvios komunikacijos, yra vienas i$ perspektyviausiy
reklamos diskurso analizés ir aprasymo budy.

PraneSime analizuojamas invencinis reklamos diskurso lygmuo — eristiniy argumenty,
irodymo / jtikinimo buidy sklaida. Diskurso invencijos lygmuo apima originaliy reklamos
idéju, koncepcijuy kiirima, tinkamos verbalinés ir vizualinés reklamos formos numatyma.
Eristiniy argumenty svarba iSrysk¢ja formuojant reklamos diskurso argumentacijos sistema:
tinkamy argumenty paieska, atranka, derinima.

Eristiné argumentacija yra dominuojanti argumentacijos reklamoje risis. Toks jtikinimo
biidas yra priemoné sukurti tiesos regimuma, nors jis yra tik tariamas. DaZniausiai reklamoje
taikomos eristinés argumentacijos schemos: apeliavimas | adresato tustybe, apeliavimas {
autoriteta, nesusijusi priezastis, ,,lazdos* argumentas, apeliavimas | mases, apibendrinimas,
pseudomoksliné argumentacija, tezés ir antitezés prieSinimas, apeliavimas | naujuma.

BRIAUKIENE, Biruté; JUZELENIENE, Saulé

Lietuvos sveikatos moksly universitetas; Vilniaus universiteto Kauno humanitarinis
fakultetas

El. p. juzeleniene@gmail.com

MEDICINOS REKLAMINIU LEIDINIU KALBA
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Siuolaikinéje visuomenéje naujovés keidia viena kita ir patenkinti visuomenés poreikius
darosi vis sunkiau. Sudominti potencialy vartotoja medicinos prekémis Siandien néra lengva.
Siekiant paveikti pirkéja ir paskatinti ji isigyti siiloma preke, ryZtamasi vis drasesniems
reklamos variantams. Taciau i8siskirti, sukurti kazka naujo ir pritraukti pirk¢jo démesi labai
sudétinga, nes daznai naudojamos tos pacios itaigos priemon¢s tampa neveiksmingos. Norint
pralenkti konkurentus, pritraukti potencialiy pirkéju ir kuo daugiau parduoti medicinos
prekiy, imamasi vis radikalesniy priemoniy tikslams pasiekti, d¢l to gana daznai sukuriami
reklaminiai tekstai, kurie pazeidzia bendrinés lietuviy kalbos normas. Tuo tikslu buvo
perzitiréta dviejy vaistiniy — Camelia ir Euro — reklaminiy leidiniy kalba. Medziaga rinkta i$
vieno ménesio (2014 m. kovo) reklaminiy leidiniy.

GRIGALIUNAS, Modestas
Vilniaus universitetas
El. p. modestas.gr@gmail.com

SOCIALINES SOVIETMECIO REKLAMOS KAIP IDEOLOGINES
INDOKTRINACIJOS PRIEMONE: VIZUALINES ANTROPOLOGIJOS
PERSPEKTYVA

Socialistinés visuomenés kurimas sovietmeciu K. R. Popperio pasitlyto socialinés
inzinerijos koncepto poziiiriu gali biiti siejamas su utopinés socialinés inzinerijos, biidingos
totalitariniams rezimams, instrumentais. Pazymétina, kad socialinés inZinerijos programos yra
neatsiejamos nuo masyvaus jtikin¢jimo (Mazeikis, 2010) — tokiu komunikaciniu socialinés
inzinerijos instrumentu socialistinés visuomenés kurimui galima laikyti specifines
sovietmecio socialines reklamas. PraneSime vizualinés antropologijos poziliriu bus
analizuojamos lietuviskos kroniky pobtdzio filmuotos istorijos, kurios gali biiti priskirtos
socialinéms reklamoms, bei tiriama, kokios vizualinés informacijos perdavimo schemos buvo
pasirenkamos ideologinei indoktrinacijai vykdyti.

GUDENAITE-SPOKAUSKIENE, Rita
Siauliy universitetas

El p. rita@qude.lt

PERITEKSTU SINTEZE KAIP SIUOLAIKINES LIETUVIU VAIKU
LITERATUROS REKLAMA

Vaiky literattiros knyga yra vienas i§ Siuolaikinés kulturinés rinkos produkty, pirmiausia
pritraukian¢iy ne turiniu, o stipriu autoriaus vardo jvaizdziu ir vizualiniais sprendimais. Tai
i8skirtiné preke, zaidzianti su pirkéjo samonéje suformuotu teigiamu knygos ivaizdziu, nes
daugeliui knyga ir raSytojas siejasi su kultiira ir menu.
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Pranesimo tikslas — iSryskinti pagrindinius knygos i$vaizdos parametrus kaip esminius
Siuolaikinés lietuviy vaiky literatiros kiurinio reklamos pavyzdzius. Knygos reklama — tai ne
tik tiesiogiai skelbiama informacija apie nauja leidini, bet ir jvairiy i§ pirmo Zzvilgsnio
nepastebimy elementy visuma, apimanciy knygos fizing ir iSoring erdves. Pranciizy literatiiros
teoretikas Gerardas Genette‘as visa tai vadina paratekstais (angl. Paratexts: Thresholds of
interpretation, Cambridge, Cambridge University Press, 2001). Peritekstai yra viena i8
parateksto démeny. Tai elementai, neiSeinantys uz knygos riby, pavyzdziui, — autoriaus
vardas, pavadinimai, pratarmé, formatas, virseliai, leidybiniai duomenys, antrastiniai
puslapiai, popieriaus ir spaudos kokybe¢, iliustracijos ir kt. Galutini knygos vaizda nulemia ne
tik suinteresuoty pusiy pageidavimai, bet ir paskirtis, tiksliné auditorija, biudzetas,
susiformave vietos rinkos jprociai.

PraneSime Genette parateksto teorijos pagrindu aptariami trys Siuolaikiniai vaiky
literatliros autoriai: Lina Zutauté ir Kestutis Kasparavi¢ius, ne tik raSantys, bet ir
iliustruojantys savo knygas; Vytautas V. Landsbergis, vienas pirmyjuy Antrosios Respublikos
laikotarpio autoriu, skyrusiy didziuli démesi knygos iS$vaizdai ir jvairioms netikétoms
reklamos formoms. Autoriy pasirinkima nulémé produktyvumas, populiarumas bibliotekose ir
perkamumas knygynuose.

JUZELENIENE, Saulé; SARKAUSKIENE, Skirmanté; BARANAUSKIENE, Rita

Vilnius University Kaunas Faculty of Humanities

E-mail juzeleniene@gmail.com; skirmante.sarkauskiene@gmail.com;
baranauskiene.rita@gmail.com

VISUAL SIMILE IN LITHUANIAN PRINTED ADVERTISEMENTS

Pictorial metaphor theory developed by Ch. Forceville allows to analyze not only verbal,
but also visual (pictorial) discourse. Theere are four types of pictorial metaphors: 1)
contextual metaphor, 2) hybrid metaphor, 3) visual (pictorial) simile, 4) integrated metaphor.
The article aims at analyzing visual simile in Lithuanian printed advertisements. Since the
simile is regarded as one of the types of pictorial metaphor, it also consists of the two
domains — the target, being the product advertised, and the source (the object the product is
compared with). The connotations from the source domain are mapped to the target domain.
The research has demonstrated that the most common sourse domain in Lithuanian printed
ads is person or a group of people, which represent target group of the product advertised.
Most frequently the personal features especially valued by the modern society, such as
sexuality, elegance, attractiveness, endurance, etc. are mapped to the target domain, the
product. While constructing pictorial simile the verbal context is vitally important.

KAMANDULYTE-MERFELDIENE, Laura
Vytauto Didziojo universitetas
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El. p. Lkamandulyte-merfeldiene@hmf.vdu.lt

BUDVARDZIO VARTOSENOS YPATYBES REKLAMOS KALBOJE

Sio pranesimo tikslas — iSanalizuoti ir paaiskinti biidvardzio vartosenos désningumus
reklamos kalboje; aptarti, kokios btidvardzio gramatinés kategorijos ir semantinés grupés
suteikia reklamos tekstui paveikumo; paaiskinti, kaip blidvardziy vartosenos ypatybés yra
susijusios su kalbine manipuliacija reklamoje. Pristatomo tyrimo metu buvo analizuota 300
spausdintinés reklamos teksty, kuriuose bent karta pavartotas budvardis (i§ viso 648
biidvardziai).

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad daznas biidvardzio vartojimas reklamos kalboje néra
atsitiktinis. Pasitelkus tam tikry semantiniy grupiy budvardzius ir vartojant juos tam tikromis
morfologinémis formomis, siekiama sudominti pirkéja, parodyti prekés reikiamybe, sukurti
paveikesng reklama. Dazniausiai reklamoje vartojami kokybiniai biidvardziai, priskiriami
dydzio bei vidinés savybés semantinéms grupéms. Sintaksiné reklamos tekstuose vartojamy
buidvardziy analizé parodé, kad minéta kalbos dalis dazniausiai atlieka atributing funkcija:
toks vartojimas suteikia daugiau paveikumo, nes tuomet labiau akcentuojama daikto ypatybé,
pozymis tampa emociskai stipresnis. Reklamos kalboje auksCiausiasis laipsnis vartojamas
penkis kartus, o aukstesnysis — pusantro karto dazniau nei raSytinéje kalboje.

KETURAKIS, Saulius
Kauno technologijos universitetas

El. p. saulius.keturakis@ktu.lt

PREKE, PREKYBA IR LITERATURA: KAI KURIOS SIUOLAIKINES
LIETUVIU LITERATUROS TENDENCIJOS

PraneSime numatoma patyrinéti W. Benjamin bei B. Brecht apibréztus moderniosios
kultiiros, kaip prekiu sistemos, teorijas, Siy teoriju galimybes kalbant apie naujausiaja lietuviy
literatiira.

Vokieciy filosofas Walteris Benjaminas pastebéjo, jog nuo XIX a. modernaus Vakary
zmogaus zvilgsnis | tikrove pakinta, jis nustoja ieskoti po regimybe slypinCios prasmés, jo
zvilgsnis sustoja ties daikto pavir§iumi. Svarbu ir prasminga tampa ne tai, ka vienas ar Kitas
daiktas reiskia, ka jis simbolizuoja ar kokiu kitokiu buidu nurodo, bet jis pats. Vokieciu
rasytojas B. Brechtas mané, jog meno suprekinimas sunaikina autoriaus saviraiskos estetika,
meno kiiryba pavercia kolektyvine pedagogine disciplina. Jis Saké, jog kiiriniui perémus
prekés pozymius visiSkai iSnyksta tai, ka biity galima pavadinti autoriaus / auditorijos
perskyra, nepriklausymu vienas nuo kito. Siame konstatavime galima pajusti tam tikra liidesi
ir nostalgija ,,seniesiems* laikams, kai autorius gal¢jo nesukti galvos apie skaitytoja, dométis
tik savo dvasios interesais. Taciau Cia pat B. Brechtas pripazista (,,Fiinf Schwierigkeiten beim
Schreiben der Wahrheit*): nebegalima rasyti tik tiesa, tiesa biitina rasyti kazkam.
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IS praneSime atliktos analizés tikimasi parodymo, jog naujausioji lietuviy literatira
pamazu kei¢ia démesio perspektyvas. Greta amzinos lietuviy literatiros temos — istorijos —
atsiradusia nauja geografing tematika (emigracija) pradeda papildyti i§ cia ir dabar patirties
kylanti literatariné refleksija. Preké, prekyba ir prekybos centras, regis, yra atpazistamos kaip
vietos, kur tas c¢ia ir dabar reiskiasi paciu intensyviausiu badu.

KRIAUCIUNAITE, Gintaré
Mykolo Romerio Universitetas, Politikos ir vadybos fakultetas, Filosofijos ir

humanistikos institutas
El. p. g.kriauciunaite@mruni.eu

RELIGIJA IR REKLAMA: VARTOTOJISKA VISUOMENE IR DVASINGUMO
NAUDOJIMAS [ZYMIUOSE PREKIU ZENKLUOSE

Dabartinis amzius pazenklintas besikeicianc¢iy technologiju, judéjimo, kitimo amziumi,
kai stabilumas demonstruoja nemoké¢jima prisitaikyti, tobuléti, lékti kartusu minia. Tai
laikotarpis, kai visuomené yra nuolatos gundoma — nuo prekiy (brands) ir paslaugy, kurias
galime jsigyti, iki viety, kuriose galime gyventi. Savaime suprantama, tokia padétis rodo tam
tikra socialinj visuomenés nestabiluma, nuolatini siekj buti laimingam. Pastaruoju metu ne
vienas humanitariniy ir socialiniy moksly krypties tyréjas teigia, kad Siuolaikinés
technologijos ir apskritai, Sis globalios visuomenés pazenklintas laikmetis, kaip nickada,
iSplecia Zmogaus galimybes. Galima sakyti, kad tai suformuoja ir naujas formas moralei ar,
tiksliau, moralés trikumui bei troskimui nuolatos biti laimingu. Dabartinis santykis Su
daiktais (vardiniais pavadinimais, prabangos prekémis) dar labiau sustipréjo nei kada
ankscCiau, o tuo tarpu, ry§j su ,kitu“ (socialiniai judéjimai, meniniai / intelektiniai polinkiali,
politinio idealizmo iniciatyvos ir, galiausiai, rySys su Zzmonémis) sumenko. Individualumas
uzkariavo dabartinj amziy, mes tapome abejingi vieni Kitiems. Esame sukurti i§ savo troskimy
ir noro patenkinti savo poreikius. Savaime, tampame tusti ir negyvenantys, kai nesijauc¢iame
laimingi, ir to ieSkome prekybos centruose. Klausimas kyla, ar néra naivu ar net beprasmiska
atsisukti moralés jausmo link, kai viskas atrodo taip tamsu ir negatyvu, ir nei§sprendziama?
Daugelis sutinka, jog Siuo metu susiduriame su daugeliu problemu, tokiy kaip: pliuralizmas,
sekuliarizmas, identititeto paieSkos, abejingumas ir kt. Mums triksta supratimo apie
moraluma etikos réme. Kaip filosofiné etika galéty pagelbéti? Ar Z. Bauman‘as teisus,
teigdmas, kad etika skirta tik filosofams, pamokslininkams ir mokytojams? Kaip, tokiu atveju,
Kiti taikstosi su savo vidiniu moraliniu Sauksmu?

MARTINS, Ana Isabel Correia
Center of Classical Studies and Humanities of University of Coimbra
E-mail anitaamicitia@hotmail.com

TRANSGRESSION AT THE SERVICE OF FASHION AND ADVERTISING
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From the latin verb — transgredior, eris, i, gessus sum (trans+gradior) — the semantic of
transgression involves disregarding and disturbing if we follow a moral perspective and social
punishment but also means crossing through, overstepping and overcoming if we adopt a
point of view of human growth, self-expression and artistic representation. However, the
Transgression always refers a movement (gradior) to a boundary position, rethinking limits
and enlarging conventions (prep. Trans). The consequence of a transgressor action is a new
creation, a new paradigm, a new code, a new kind of art that is controversial and disputable
depending how far it could be from the cultural scenario and ideological background, in
which is circumscribed. If we accept, as a starting point, the postulate that Transgression
belongs to human nature, expressed in all its dimensions — as homo eloquens, homo politicus,
homo sapiens, homo beatus, homo rhetoricus — we have to recognize that Advertising also
uses this lawbreaker behavior, in a constant and endless challenge to discover new codes, new
symbolic meanings for society. In this way, Advertising and Transgression are articulated, in
an undeniable way, and Fashion handles their features because they share and achieve a
common intent — to persuade, to seduce, to manipulate, to create, to express — surprising our
expectations, breaking common rules and seeking vanguards. Indeed, Fashion develops this
fruitful dialectic: infringement versus audacity.

Regarding Advertising, in general, and censured ads, in particular, we make the follow
question: Where is the ethical limit and the borderline for transgression in Advertising? If
transgression means to go beyond the convention and the stipulated status quo, is it a cultural,
a conventional and an idiosyncratic product of each society? Furthermore, the commercial ad
aims to induce patterns of consumption and for this reason polemic behaviors promotes
expectation, instigating mass movements and irrational effects. We find a final question: in
which way could be a censured ad considered a rhetorical phenomenon for marketing and
sales? Could we find any dependence between Transgression and Fashion as an
announcement of new tendencies? We will answer these and others questions by scrutinizing
some censured advertisements of fashion, which shed light on precepts of transgression in
order to regard their strategies of persuasion, their conceptual mechanisms and ethical
construction. These ads at the service of Fashion will prove how is possible to invoke the
imaginarium, to influence tendencies through polemic ways. As Yves Saint Laurent says: The
elegance is forgetting what we are wearing, because Fashion is much more than clothes, it is
a savoir faire, a manner, an attitude in certain way of life.This is the reason that explains why
fashion becomes outmoded and style remains.

MAZYLE, Jolanta )
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REKLAMINIU TEKSTU YPATUMALI ,,DIENA MEDIA NEWS“ GRUPES
LAIKRASCIUOSE
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Tekstiné reklama — tai reklamos davéjo (uzsakovo) reklaminis tekstas, imituojantis
laikraS¢io publikacija. Taip pateikta informacija perskaito daugiau skaitytoju negu iprasta
reklamini skelbima. Dazniausiai tokio pobiidzio publikacijos tiek reklamos uzsakovuy, tiek
redakcijy darbuotojy jvardijamos zurnalistiniu Zanru — straipsniu, interviu ar Zinute. Taciau ar
tokie tekstai prilygsta redakcijos kuriamo turinio publikacijoms? Ar reklaminés publikacijos
gali buti priskiriamos zurnalistiniy Zanry grupei? PraneSime bus pristatytas ,,Diena Media
News* grupés leidziamy laikras¢iy tyrimas, kuriame zanro aspektu nagriné¢jami reklaminiai
tekstai. Tyrime analizuojamos 2013 mety regioniniy dienras¢iy ,,Kauno diena® ir ,,Klaipéda“
bei savaitras¢io ,,Vilniaus diena* uzsakomosios publikacijos, aptariami jy pateikimo bei
pavadinimy konstravimo ypatumai.

MESKYS, Kestutis
Klaipédos universitetas
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REKLAMA KAIP LAIKMECIO METAFORA

Pranesimo tikslas — remiantis Dz. Lakoffo ir M. DZonsono studija ,,Metaforos, kuriomis
gyvename®, kurioje autoriai teigia apie metafory ijtakoje vykstantj Zmogaus suvokimo
sistemos struktiiravima, i$siaiskinti reklamos poveiki ne tik Zmogaus mastysenai ir elgsenai,
bet ir kultirai apskritai. Cia reklama bus bandoma analizuoti kaip struktiira veikiandia tik
taksonominéje erdvéje, bet tuo pat metu turincia visus kultiiros, veikiancios daug gilesniame
simboliniame trancendentiniame lauke kaip sudétingo gestalto-metaforos pozymius. Taigi, Siy
dieny reklama, integravusi kiiryba, mena, technologijas ir moksla, tampa misy laikmecio
metafora.

SIDISKYTE, Daiva; TAMULAITIENE, Daiva
Kauno Technologijos Universitetas
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MULTIMODALINE FILMU TREILERIU KALBA

Filmy treileriai yra populiariausia filmy reklamos forma, pasizyminti ne tik unikalia
struktiira, bet ir kalba. Daugialypiai filmy treileriu komunikaciniai ir informaciniai tikslai yra
sunkiai realizuojami dél egzistuojan¢iy Siy audiovizualiniy produkty trukmés apribojimy.
Siekiant igyvendinti Siuos tikslus,daznai pasitelkiami jvairts reikSmés perteikimo budai:
kalba, vaizdas, judesys,muzika ar grafikos elementai. Juy saveika produkuoja ne tik naujas
reikSmes, bet ir nauja, multimodalia kalba, pasizymin¢ia didesniu informatyvumu ir jtaigumu.

ULVYDIENE, Loreta
Vilnius University, Kaunas Faculty of Humanities
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ADAPTATION AND LOCALIZATION OF INTERNATIONAL ADVERTISING
CAMPAIGNS

The world today is characterized by an ever growing number of contacts resulting in
communication between people with different linguistic and cultural backgrounds. Thus,
translation is a tool for communication between diverse cultures. This tool enables people to
send and to receive information and to achieve successful communication. Besides the
differences in languages there are also differences in cultures and people representing those
differing cultures. Within the framework of international marketing strategies, advertising
plays a keyrole, though the creative and communication processes used by the majority of
advertising agencies no longer satisfy the needs of brands that now engage in a two-way
dialogue in the global market. Moreover, as different theorists argue that cultural behavior is
one of the most important aspects in translation of commercials: the core question in this
multilingual communication is about overseeing cultural differences between the different
hosting countries of a single advertising campaign. Antony Pym defines localization as ,,the
processes by which a generic (international) product is adapted to the requirements of a
locale, a place with a specific union of cultural and linguistic features® (2004). Yunker, on the
other hand, is a bit more focused on the final result claiming that ,,localization is the process
of modifying a product for a specific locale. This includes making technical, visual and
textual modifications to the product* (2003). This definition is broader than Pym’s in its
scope and accommodates all sorts of new media but at the same time clearly states that the
distinguishing feature of the localization process is the adaptation of a product so that it
satisfies the needs of a specific target group and that this process involves more than just
textual modifications (Pym, Otiz-Sotomayor, 2005).

Purpose of this study: to discuss international advertising campaigns and describe the
components of local environment to which the localizing translator must pay careful attention.
Findings and results: Vermeer’s approach is crucial to cross-cultural advertising because it
agrees with and fulfills the needs of an adaptation approach. Furthermore, Vermeer’s
definition satisfies the needs of the advertising world. The conclusion is drawn that
miscalculating the pertinence of cross-cultural communications can be counter-productive at
best, or abysmal at worst. Beside his technical skills and semiotic training, the translator /
localizer of the 21°st century is a professional of culture able to decode and encode the
cultural signs within the advertising communication.

VALANCE, Danguolé
Vytauto Didziojo universitetas
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PABREZIAMOSIOS DALELYTES TIK, NET, IR REKLAMOJE
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Remiantis dviem dazniniais rasytinés lietuviy kalbos Zzodynais (1997 m. ir 2009 m.),
dalelytés, kaip ir jungtukai, yra tarp dazniausiai vartojamy kalbos daliy, bet jy vaidmuo
Siandieningje reklamoje lietuviy kalba néra pladiau tirtas. Sis pranesimas bus rengiamas
nagrinéjant vieng semanting ju grupg — pabréziamasias dalelytes: tik, net, ir, butent, né ir pan.
Daroma prielaida, jog Sios grupés dalelytés reklamai, kaip tikslingai parengtam tekstui, yra
svarbios. Pirmiausia bus aptarti reklaminiai S$tkiai, posakiai, skelbimai ir kaip juose
vartojamos pabréZiamosios, taip pat bus trumpai apzvelgtas vizualinis reklamos
apipavidalinimas, kuris butinas lakoniskai Zziniai aiskiai paskleisti. Reikia pazyméti, kad
glaustoje reklamos frazéje kaip tik pabréziamosios dalelytés atlieka itin svarbig lingvistinei
pragmatikai funkcija — perduoda papildoma reikSmg, vadinama konvencionaligja implikatira,
ir taip sustiprina poveiki prekés ar paslaugos vartotojui, t. y., realizuoja pagrindini reklamos
tiksla. Be reklamos $tikiy, bus panagrinéti ir reklamos (skirtingy gyvenimo sri¢iy, tokiy kaip
Svietimo, medicinos ir kt.) straipsniai, iStirta, kaip skirtingy diskursy reklamose vartojamos
pabréZziamosios dalelytés. Tyrimas bus atliekamas taikant tekstyny lingvistikos metoda. Gauti
duomenys bus palyginti ir apibendrinti jvertinant nustatytus pabréziamyjy dalelyCiu
vartosenos ypatumus Siandieningje lietuviSkoje reklamoje.

ZEMAITYTE, Gintauté
Vilniaus universiteto A. J. Greimo semiotikos ir literatiiros teorijos centras
El. p. gintaute.zemaityte@gmail.com

REKLAMA — PRAMOGA AR KALEJIMAS?

VakarietiSkame pasaulyje reklama jau seniai yra neiSvengiama ir kone visur esanti
kasdienybés dalis, o Siuolaikiniai Zzmonés vienaip ar kitaip, vienur ar kitur beveik nuolat yra
atviri reklamai, kartais to né nepastebédami. PrieSingai nei placiosioms maséms sunkiai
suvokiamas ar nelabai priimtinas Siuolaikinis menas, reklama taikosi i labai placia auditorija;
taciau iSraiSkos pozitriu reklama yra tiesioginis vaizduojamosios dailés ipédinis. Reklamos
diskurse, kaip ir mene, prasm¢ siekiama perteikti estetiniu buidu, o iSkilg¢ asociacijos ar
1spudziai nuséda pasamongje, jungiasi 1 prasminius ansamblius ir pamazu veikia Zmogaus
pasirinkimus, skonj, nuomones, pasaul¢jauta — gyvensena. Todél, nors reklamos poreikis kyla
1§ ekonominés veiklos, jos jtaka kultiirai akivaizdi ir jau nebegincijama.

Reklama tenkina Siuolaikinés visuomenés zaidimo ir savgs demonstravimo poreikius:
zaismingi, meniski vaizdai ir zodziai, iSradingi praneSimai, intensyvi komunikacija, ritmai ir
pokstai daznai biina isimintini, linksmina ir teikia malonuma. Skamba patraukliai? Bet
kiekvienas zaidimas turi savo taisykles, o daznai — ir kaing. Kalbant apie reklamos vaidmenj
Siuolaikinéje kultiiroje, jos itaka socializacijai, dazniausiai iSskiriama reklamos diskurso
turinio plotmé (poveikis tapatybés suvokimui, elgesio modeliams, normoms ir pan.). Bet gal
taisyklés nustatomos ir kitokiais biidais? PraneSime aptariamos skirtingos reklamos diskurso
plotmés, iSryskinama reklamos estetinio poveikio svarba.
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