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Vilniaus universitetas

INTERTEKSTUALUMO FORMOS
REKLAMOJE

ESMINIAI ZODZIAL aliuzija, antiparemijos, citatos, intertekstualumas, paremijos,
perfrazavimas, referencija, reklama.

JVADAS

Intertekstualumo savoka atsirado literatrinéje terpéje ir yra siejama su
postmodernizmo kritika: ,,Intertekstualumas yra savoka, daznai siejama su
postmodernizmu, tiksliau su ta postmodernizmo sritimi, kur literatiira su-
siduria su kritikos teorija“ (Haberer 2008: 136). Taciau gana greit interteks-
tualumo tyrimai pasklido po visus humanitarinius mokslus ir, pasak
Audronés Solienés, jau kelis de§imtmedius intertekstualumas yra vienas i¥
dazniausiai moksliniame diskurse vartojamy terminy (Soliené 2005: 101).
Viena i§ priezasciy gali buti ta, kad intertekstualumas gali reikstis visais
teksto organizacijos lygiais, jskaitant fonologija, morfologija, sintakse, se-
mantika, o intertekstinés nuorodos turi ypatinga kultiirine reikSme tam
tikrai nacionalinei, lingvistinei ir kultarinei bendruomenei ir padeda jai
suprasti tikraja teksto reikSme, nes nurodo kitus tekstus arba tam tikrus
teksty pozymius.

Pati intertekstualumo teorija formavosi keliais etapais. Pranctizy semiotiké
Julija Kristeva intertekstualuma nagrinéja kaip savotiska kolektyvinés
pasamoneés atskleidima (Kpucresa 2000: 429). Grahamas Allenas mono-
grafijoje, skirtoje intertekstualumui, jj jvardija kaip vieng i$ dazniausiai ir
netiksliausiai vartojamy terminy Siuolaikiniame kritiniame diskurse, o patj
intertekstualuma tyrinéja kaip Siuolaikinio mokslo reiskinj. Jo manymu,
Sio reiskinio iStakos esancios XX a. kalbotyroje: ,,Galima sakyti, kad in-
tertekstualumas, kaip pati Siuolaikinés literattiros ir kultairos teorija, atsi-
rado dvide§imtojo amZiaus kalbotyroje, biitent konstruktyvioje Sveicarijos
lingvisto Ferdinando de Saussure’o veikloje® (Allen 2000: 2). Autorius
taip pat teigia, kad ,,Julijos Kristevos bandymas sujungti F. de Saussure’o
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ir M. M. Bachtino kalbos ir literatiiros teorijas davé pradzia intertekstua-
lumo teorijai 1960 metais” (Allen 2000: 3). Viena i§ zZymiausiy interteks-
tualumo tyrinétojy Lietuvoje Irina Melnikova mano, kad ,,intertekstualumo
sagvoka tapo pasaulio ir saves suvokimo zenklu Siuolaikiniam zmogui, pa-
saulj suprantanc¢iam kaip teksta ir mananciam, kad viskas kazkada jau buvo
pasakyta, o ka nors nauja galima sukurti tik mozaikos principu® (Melniko-
va 2003: 5). Kitas Siuolaikinis intertekstualumo tyrinétojas Rolandas Barthes,
kalbédamas apie karinio ir teksto sampratg, iSskiria svarbiausius teiginius,
kuriy centre atsiduria tekstas. Jo manymu, tekstas ,,susijes su metodu, zan-
rais, zenklu, daugiu, perimamumu, skaitymu, malonumu® (Barthes 2011:
122). Pasak Aurelijos Leonavicienés, be to, dar susiduriame su kiekviena
teksta supanciu placiu diskursu, kuris toliau gali biti jvairiai produkuojamas:
visas ar jo dalis, pazodziui ar netiksliai atkartotas kituose tekstuose (Leo-
navic¢iené 2005: 15). Svarbu ir tai, kad interteksto suvokimas nesibaigia
saltinio atpazinimu — svetima mintis suzadina adresato emocing atmintj,
nusispalvina naujomis reikSmeémis ir atspalviais. Tuomet ir suvokiama, kad
dauguma fraziy jau girdéta anksciau, taciau tas suvokimas keicia skaitomo
teksto prasme. Galutinis teksto prasmeés atpazinimas priklauso tik nuo adre-
sato gebéjimo pastebéti pasléptas nuorodas ir jas atskleisti.
Intertekstualumo termino suvokimas kalbotyros darbuose skiriasi nuo
literatairologinio suvokimo. Rata Marcinkevitiené knygoje Zanro ribos ir
paribiai. Spaudos patirtys pabrézia, kad lingvistiné intertekstualumo sampra-
ta apima placia galimybiy skale viename tekste pavartoti kito teksto elemen-
tus, o pagal literatiirologine sampratg tekstu gali bati laikomas bet kuris
meno kuarinys — paveikslas, pjesé, filmas, iskaba, o intertekstualumu — jy
visy samaiSa (Marcinkeviciené 2008: 72). Literattirologai teigia, kad ,,inter-
tekstualumas gali reikstis kaip citata, anagrama, aliuzija, parodija, imitacija,
pastiSas ir t. t. (Satkauskyté 2001: 186); R. Marcinkeviciené skiria penkias
intertekstualumo rasis: citata, perifrazé', laisvasis perpasakojimas, paminéji-
mas / nuoroda, aliuzija (Marcinkevic¢iené 2008: 73); retorikos specialisté
Regina Kozeniauskiené pateikia dar platesne klasifikacija: citata, tiesioginé
kalba, netiesioginé kalba, menamoji tiesioginé kalba, menamasis dialogas,

' R. KoZeniauskiené knygoje Retoriné ir stilistiné publicistiniy teksty analizé 43 i$nasoje teigia,

kad ,Parafrazé (laisvas kito autoriaus teksto atpasakojimas kiek kitais, savais zodziais, ne-
iSkreipiant minties) nepainiotina su perifraze. Perifrazé yra tropas, kuriuo tikrasis daikto
pavadinimas, tikrasis jo vardas pakei¢iamas apraSomuoju vaizdingu nusakymu® (KoZeniaus-
kiené 2013: 60).
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parafrazé, frazeologijos atnaujinimas, parodija, nuoroda (paminéjimas), aliu-
zija | zinoma teksta, referencija (Kozeniauskiené 2013: 60-61).

Intertekstualumo pozymiai reklamoje yra tirti Daivos Alitukaités ir Si-
monos Amankevicittés straipsnyje ,,Precedentiniy teksty sklaida reklamo-
se® Straipsnio anotacijoje rasoma, kad jame ,lietuviskos spausdintos rekla-
mos analizuojamos vertinant precedentinio teksto, precedentinio vardo,
precedentinio pasakymo, precedentinés situacijos ir apskritai precedentinio
fenomeno aktualizacija. IS esmés atliekama intertekstiné analizé, taciau
siekiant iSvengti savoky painiavos apsiribojama rusy kognityvisty teorinémis
nuostatomis ir atitinkamais metodologiniais jrankiais, t. y. taikoma rusy
kognityvisty modifikuota intertekstualumo studijy schema® (Alitkaite,
Amankeviciaté 2009).

Siame straipsnyje kokybiniu metodu nagrinéjamos intertekstualumo for-
mos reklamoje. Remiamasi R. Kozeniauskienés intertekstualumo formy
klasifikacija, be to, straipsnio autorei priimtiniausias ir retorikos specialistés
pozitiris | intertekstualumo samprata (,,autoriaus tekste pavartoti kity auto-
riy, svetimy teksty turinio ir formos elementai® (Kozeniauskiené 2013: 60))
tyrinéjant publicistinius tekstus, nes reklamy tekstai yra saviti, bet vis délto
priskirtini publicistiniam stiliui. Taip pat labai svarbi profesorés mintis apie
daugiabalsiskumo ir intertekstualumo santykj: ,,DaugiabalsiSkumas taip pat
gali buti vadintinas intertekstualumu, jeigu ir j sakyting kalba mes ziturésime
kaip i teksta” (Kozeniauskiené 2013: 60), nes reklamoje atriboti rasytinj
teksta nuo sakytinio néra prasmés. Zaidimas tekstais, daugkartinis teksto
kodavimas, nuolatinis zaidimas citatomis, ankstesniy teksty priminimas,
naujoviskas kartojimas to, kas jau kity pasakyta ar parasyta, ypaC parankis
reklamos kiiréjams — galima pasiremti autoritetais, paveikti adresata visiems
zinomais posakiais, susieti kelis reklamuojamus produktus ir t. t. Atkreipti-
nas démesys, kad reklamoje esama savity intertekstualumo formy, pavyzdziui,
keliy skirtingy stiliy tekstai toje pacioje reklamoje. Kito stiliaus teksto in-
tarpas, kitaip negu grozinéje literattiroje, kur dialogo ir pasakojimo pyné yra
savaime suprantamas dalykas, tampa labai svarbiu paveikumo jrankiu, lei-
dzianciu reklamai pasiekti gana skirtingus adresatus.

1.Skirtingy stiliy teksty komponavimas toje pacioje rekla-
moije yra pati jprasCiausia intertekstualumo forma. Toks zaidimas tekstais gali
turéti kelis tikslus: 1) j vieno stiliaus teksta kito stiliaus intarpai jterpiami
tam, kad biity praktiskai matyti reklamuojamos prekés nauda, o gerosios
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ypatybés pabréziamos visapusiskai; 2) stiliai maiSomi tam, kad buty pasiek-
tas komiskumo efektas. Pirmuoju buidu gali buti kuriamos vaisty, buitiniy
priemoniy, higienos prekiy bei maisto produkty reklamos. Gana daznai jos
turi ir sakytinj, ir rasytinj variantg. Vaizdinéje arba garsinéje reklamoje Sis
pateikimas daug efektyvesnis, nes sukuriama kasdiené aplinka, veikéjai yra
paprasti vartotojai, gyvenimiskos situacijos taip pat artimos adresatui, be to,
aiskiai matoma arba girdima reklamuojamo daikto nauda, o diktoriaus balsas
uz kadro dar karta akcentuoja gerasias ypatybes mokslo populiarinamojo
postilio tekstu. Reklamos tyréjy tvirtinama, kad adresata traukia ir geriau
jtikina tokie reklamy tekstai, kuriuose paminimas koks nors mokslinis eks-
perimentas ar jrodymas, kad reklamuojamas daiktas yra labai geras, gaminio
sudétis apibtidinama jsptudingai skambanciais pavadinimais. Tai gali biti j
dialoga jterpta reklamuojamo daikto rekomendacija arba aiskinama sudétis:

— Na, kas pirmas? Neatsilik! Jau pavargai?

— Oi, skrandis!

Malonaus skonio tabletés .. Rennie” su naturaliais karbonatais per kelias minutes
sumazina skrandzio rugStingumaq, malSina skausmgq, rémenj, deginimaq.

— Na, kaip?

— Adiu, tu tikras draugas!

— Na, tai kas pirmas? (Rennie)

— Maryte, ar dar neiSnuomojai buto?

— AS vis dar plusu!

— Nenuostabu, brangute! Nieko negaléty suvilioti butas su tokia vonia.

— AS jau visq pusdienj prakaituoju!

— Ziurint, su kuo jg valai? Pabandyk ,,Comet*!

— Argi jmanoma sugrgzinti buvusj baltumg?

— Tavo vonia vél atrodys kaip nauja. Paziurék!

Kai pavirsius senas, démés jsiskverbia giliai. [prasti valikliai gali veikti tik pavirsiy,
bet ,,Comet™ yra unikalios sudéties. Jame yra chlorinolo, jsiskverbiancio giliai ir iSva-
lancio net labiausiai jsiédusias démes.

— Saunu, Ji balta! Visai, kaip nauja! Galiu eiti maudytis nors dabar! (Comet)

Vienas i§ reklamos tiksly — pasiekti kuo jvairesnius adresatus ir juos
jitikinti, kad reklamuojamas daiktas reikalingas, todél komponuojant teksta
i dialoga gali bati jterpiami publicistinio stiliaus komentarai. Jie Siltesni,
artimesni adresatui, pateikiami tarsi draugiski patarimai:

— Mama...

— Suneli, mes juk negalim nupirkti visko!
— Didysis pirkimas?

— Taip, kiekvieng centq skaiciuoju.
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— Nemanau, kad verta pirkti dvi mazas danty pastos titeles!

— Tikrai?

— Juk viena didelé kainuoja maziau!

Naujoji ,,Blend-a-med” Simto mililitry tutelé. Dvigubai daugiau danty pastos. Ir
sutaupysite net penkiolika procenty. UZtikrinta apsauga nuo éduonies!

— O Zinai, tu teisi! Acii, Ieva!l Spék, kq tau turiu?

— Jee!

Naujoji ..Blend-a-med* simto mililitry tutelé. Didesnés tutelés — platesné Sypsena!

Stiliai gali bati maiSomi, jei adresata norima paveikti komiskumo ele-
mentais. To galima pasiekti parodijuojant jau transliuojamas reklamas:

Jums bevalgant ar tik uzkandzZiaujant gali sutrikti rugsciy ir Sarmy pusiausvyra.
Bet jeigu pietaujant jums nusSvilps automobilj?

— Ot velnias. nu!

Pusiausvyra sutriks ir piniginéje. o tai gerokai blogiau!

Automobiliy apsaugos sistema ,,Kliford".

] parodija galima ziuréti ne per teksto formos ir stiliy maisymo, o
per tam tikra citavimo, Sifravimo prizme, tuomet ji suvokiama kaip stiliza-
cijos forma. Minétoje ,,Kliford” reklamoje girdéti du skirtingi balsai: vienas
yra vaisty reklamos tekstas, jis islaiko autentisko teksto forma, tona ir skam-
besj, kitas — visiskai kitoks ir forma, ir tonu. Juo stengiamasi sukelti neti-
kéta emocija, pagasdinti adresata ir Sitaip paveikti, kad jis nusipirkty rekla-
muojama daikta.

2. Nuosekliai einant nuo parodijos, kaip tam tikro zinomo teksto per-
ktirimo, galima kalbéti apie kita intertekstualumo forma —perfrazavima,
nes ir juo siekiama Zaismés bei savotikos pramogos. Sios intertekstualumo
formos esmé — priversti mastyti, kas paslépta po tekstu, asociacijomis ban-
dyti susieti kelis skirtingus, o kartu ir panasius dalykus. Kaip teigia Johnas
Frowas, | kiekviena teksta jeina formuliy, ritminiy modeliy nuotrupos,
socialiniy dialekty fragmentai, kurie jame yra pertvarkomi, nes visada esa-
ma kalbos iki teksto ir aplink jj (Frow 1986: 25).

Teksty kuréjai zino, kad adresatui daro jspudj toks uzsifruotas tekstas, kurj
jis lengvai isSifruoja, nes Sifro raktas yra jo zinios, asmeniné patirtis: Aplink
pasaulj per 80 puslapiy (socialiné reklama). Tai perfrazuotas Jules’io Verne’o
romano Aplink pasaulj per 80 dieny pavadinimas. Naujasis Stikis kelia emo-
cijas, veikia vaizduote, sukelia individualius prisiminimus, asociacijas, gra-
zina j vaikyste, kai daznas jsivaizdavo esas ]. Verne’o romany herojus, keliau-
jas kartu su autoriumi po nezinomas vietas ir patirigs daugybe nuotykiy.
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Galima bandyti adresatui padaryti jspudj ir perfrazuojant jam gerai zi-
noma reklama: Ko gero, skaniausia... silkuté. (Desé). Adresatas neabejotinai
jau jsiminé daugybe karty kartota ,,Kalnapilio* sukj Ko gero, geriausias alus,
todél atkreips démesj ir j perdirbta reklama, gal net susies du labai artimus
alaus mégéjy dalykus — aly ir zuvj. Negalima buty nuneigti ir kito karéjy
siekio — sukelti neigiamas emocijas. Dalis adresaty gali pasipiktinti perdir-
biniu ir kelti klausima dél plagiato ar autoriy teisiy pazeidimo, taciau ir si
reakcija yra labai svarbi, nes net ir neigiamos emocijos duoda ta patj re-
zultatg — adresatas nusiperka reklamuojama preke.

Paprastesnis, taciau taip pat labai paveikus budas — reklama kokia nors
gerai zinoma forma, pavyzdziui, laisko:

Gerb. Ilgapirsciai,
Prasome nesivarginti. Siy namy gyventojai jau pasiriipino savo busto saugumu.

Su pagarba PLAZA langai

Reklamos kiiréjai naudojasi ir zmoniy silpnybémis, pavyzdziui, polinkiu
kaupti jvairius receptus arba skaityti horoskopus:

Geros nuotaikos rudenj receptas.

Monotoniskq ir permirkusig nuo lietaus nuotaikq juyniokite j siltq piikuotq audeklg.
Aptempkite minksta oda. Pabaigoje — patogus kulniukas ir nepraleidziantis drégmeés
padas. Jauku ir Silta? Spalvingo rudens! (Lilonija)

,Dolitos™ horoskopas

Laikas itin palankus ketinantiems jsigyti naujus batus! Siemet uzgime batai bus
kokybiski, stilingi ir tvirti. Saulés démés kalba apie artéjanciq audrg, taciau jei batai
bus geri, lengvai perSoksime nemalonumy balas. VANDENS Zenklams $is metas bus
ypac sékmingas ir smagus...

Pirmame pavyzdyije stilizuota recepto forma, o pats tekstas dél retoriniy
figliry tampa zaismingas ir Smaikstus. Antrosios reklamos tekstas atitinka
horoskopy stiliy ir kompozicija, o, jpynus parduotuvés pavadinima ir vietoj
jiprasto Zodiako zenklo pasirinkus preke, sukuriama ypatinga nuotaika. Tokios
reklamos paveiks ne viena adresatg: ir ta, kuris nejsivaizduoja gyvenimo be
horoskopo ar recepty, ir ta, kuriam jspudj daro kitoks, ne tradicinis tekstas.

Stereotipy, tradicijy lauzymu bandyta paveikti adresata ir picy reklamoje:
Kasdienés picos duok mums Siandien (Charlie pizza). Siikis visuomenés jver-
tintas nevienareiksmiai: vieni smerké, nes jzvelgé maldos parodija, kiti gyré
reklamos kiiréjus uz drasa. Tikétina, kad idéjos autoriai pasieké, ko noréjo,
nes sukis sukélé diskusijas, o prekés zenklas buvo minimas daugybe karty.
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3. Teksto perkiirimu laikytinas ir paremijy perfrazavimas, arba
antiparemijos? tatiau dél savo specifiSkumo gali biiti aptariamas atskirai.
Anot R. Kozeniauskienés, ,,si savita intertekstualumo forma yra misri — tai ir
kito, gerai zinomo svetimo teksto intarpas, ir kartu paties autoriaus ktiryba —
okazinis to svetimo teksto darinys” (Kozeniauskiené 2001: 72). Dalia Zaikaus-
kiené isskiria net septynis antiparemijy modelius: iSlaikoma konkrecios tra-
dicinés paremijos struktiira, bet jprasta leksika keiciama aktualias realijas
jvardijanciais zodziais; cituojama pusé paremijos, o antrasis démuo perkuria-
mas; cituojama tradiciné paremija ir pridedamas komentaras; dvi paremijos
sujungiamos j viena; pasakomas priesingas tradicinei paremijai teiginys; pa-
vartojama kita daugiareikSmio zodzio reikSmé; pagal tradicinés paremijos
strukttra kuriamas naujas posakis (Zaikauskiené 2004: 133—134).

Tuomet, kai islaikoma paremijos struktiira ir pakei¢iamas tik vienas zodis,
pacia paremija atpazinti labai paprasta, taciau butent pakeistasis zodis sutei-
kia reklamai kita skambes;j ir aktualuma: Visur gerai, ,,Rimi*” geriausia! (Rimi).
Pagrindiné paremijos mintis lieka — prekybos centre taip pat malonu, kaip
ir namuose. Pakeistasis zodis gali tiesiogiai sietis su vaizdu, galima manyti,
kad jis ir lemia konkrecios paremijos pasirinkima: Griebk sékme uz ragy!
(Vikingy loto) — sio zaidimo reklamuotojai nesioja Salmus su ragais.

Perkurtas antrasis paremijos démuo patraukia netikétumu: Kas kaip moka,
tas taip techno — su Marcel Heese. (Renginio reklama). Toks perktrimo bu-
das gali turéti komiskumo atspalvj arba priversti bent jau nusiSypsoti: Viena
galva gerai, o dvi — jau kazkaip negrazu. (Jenkki). Kita ty paciy ledinuky
reklama antraja antiparemijos dalimi sukuria dviprasmybe, kuria kiekvienas
adresatas atkoduoja savaip: Geriau zvirblis rankoje nei zZgsinas lovoje!

Kai tekste paliekama visa paremija ir pridedamas tik jos komentaras,
tokia intertekstualumo forma atrodo panasi j citata, taciau butent komen-
taras leidzia manyti esant antiparemijg, nes juo paprastai siekiama, kad
adresatas susimastyty, suabejoty paremijos mintimi ar visuotinai priimta

Naujesniuose lingvisty darbuose patarlés, priezodziai ir sentencijos nagrinéjami kartu ir
vadinami paremijy terminu, o jy perkiirimas — antiparemijomis. R. Kozeniauskiené ir dau-
gelis lietuviy kalbininky vartoja termina frazeologijos perfrazavimas arba frazeologijos atnau-
jinimas. Apie frazeologizmy ir patarliy bei priezodziy santykj yra rases Kazys Grigas kny-
goje Lietuviy patarlés. Jis teigia, kad dalis lingvisty remiasi placiaja frazeologijos samprata,
o ji apimanti ir patarles bei priezodzius, taCiau patarlé, kaip ir sentencija, yra liaudies zodi-
nés karybos produktas, todél savo funkcijomis ji esanti frazeologijos ir leksikos objektas
(Grigas 1976: 31-33). Siame straipsnyje paremijy ir antiparemijy terminas pasirinktas todél,
kad ir patarliy, ir priezodziy, ir sentencijy perkiirimo modeliai yra visiskai vienodi.
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tiesa: Ar tikrai? Sotus alkano neuZjaucia. (maistobankas.lt); Viskam savas
laikas. O kam laikas dabar? (Indance).

Bene labiausiai siekiama pribloksti adresatg sukuriant visiskai priesinga
teiginj: Lai pienas nuo lupy nenudziusta! (Baltoji varnelé); Véjas juos lydi,
bet nesvilpia kiSenése. (NORD/LB).

Netikétai reklamoje nuskamba paremijos zodis, vartojamas kita reikSme:
Eglé ir Mantas nutaré pakratyti kojas. Tuomet rankas. O véliau ir padainuoti.
(Radiocentras). [prasta paremijos pakratyti kojas reik§mé — ,numirti®, o
siame tekste zodis pakratyti turi buti suprantamas tiesiogiai — papurtyti.

Kuriant antiparemijas kartais pasinaudojama paremijos struktiira, bet
sukuriamas naujas posakis: Spargalké — ne drabuzis, tusios galvos neprideng-
si. (Socialiné reklama). Adresatui gerai zinomas posakis gali bati perkuria-
mas ne vieng karta, pritaikomas skirtingiems reklamuojamiems daiktams:
Taupau — vadinasi, mgstau! (Snoras). Tos pacios sentencijos perfrazavimas
reklamuojant radijo stotj skamba dar kitaip — Mgstau, vadinasi, galiu. (Zi-
niy radijas), o skelbime, kviecianciame skaityti, panasi lieka tik forma:
Skaitau — vadinas, gyvenu. (Socialiné reklama).

4. Perfrazavimui artima ir kita reklamos intertekstualumo forma aliu-
zija — pasakymas, primenantis kokj nors zinoma posakj, kirinj, mintj,
fakta, jvykj. Anot R. Marcinkevicienés, aliuzijos yra Sifruoti pranesimai,
kuriems suvokti reikia papildomy ziniy (Marcinkevi¢iené 2008: 73).

Kaip ir perfrazavimu, arba antiparemijomis, aliuzija siekiama naujumo,
nustebinti adresata, sukelti asociacijas, kad reklamuojamas daiktas atrodyty
dar patrauklesnis ir patikimesnis. Tam ypac tinka tautosaka, nes liaudies is-
mintimi pasitikima daug labiau, manoma, kad ji patikrinta laiko: Seniai seniai
gyveno... lietuviai. Ir gyveno jie gerai. Ir visko turéjo... (Paskaity reklama). Aliu-
zija | pasaky pradzia paskaitoms reklamuoti pasirinkta ne atsitiktinai, nes
paskaity ciklas skirtas senovés lietuviy gyvensenai ir paproc¢iams.

Aliuzija j pasaky pradzios formule gali turéti ir komiskumo elementy:
Gyveno kartg Onyté. Ir mokescius mokéjo... (Aviva). Siuo atveju tautosakos
motyvas neturi tiesioginiy sasajy su reklamuojamu daiktu (pensijy kaupimo
budu), kuréjai siekia adresata nustebinti, taip pat pakelti nuotaika tiems,
kuriems $i informacija neaktuali.

Galima aliuzija j pasaky pabaigos formule: Jie gyveno ilgai ir laimingai...
Vieng ménesj laimingai, po to penkiasdesimt mety ilgai... (Jenkki). Sia rekla-
ma, jau tapusia anekdotu, siekiama tiesiog sukurti gera nuotaika ir tokiu
budu atkreipti adresato démesj, nes su reklamuojamu daiktu (métiniais
ledinukais) tiesioginiy sasajy nesama.
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Sveiki atvyke ten, kur prasideda katino dienos! (katinodienos.lt). Tikraja
Stikio prasme adresatas supras tik iSsiaiSkines arba prisimines, ka reiskia
posakis katino dienos. Aliuzija | posakj leidzia sudéti daug daugiau infor-
macijos, negu jos buty jprastame informaciniame tekste apie kaimo turiz-
mo sodyba. Apie geriausius zmoniy draugus — naujame GEO numeryje. Aliu-
zija j posakj Suo — geriausias ¥mogaus draugas leidZia spéti, kad Zurnalo
numeris bus skirtas Suny augintojams ir mylétojams.

Aliuzija j senovinj uzkeikima gali sukurti paslaptingumo, romantiskumo
nuotaika, sukelti vos juntama baime ir todél paveikti adresata: Tris kartus
po devynis... Uzkeiktas akmuo juda... Zalios devynerios su arbata — paslapties
aromatas tavo puodelyje.

Asociacijos su populiariu pramoginiu filmu taip pat turéty pritraukti
adresata: Jau trys dienos kaip nieko nevalgém... Taip, bet uztat turim butg! (,,Res-
publikos™ priedas ,,Pastogeé”). Reklamos kuréjai pasirinko kelioms kartoms
gerai zinomus ,,Dvylika kédziy“ herojaus prancuiziskai pasakytus zodzius ,,je
ne mange pas six jours” (a$ nevalgau jau Sesias dienas). Alaus reklamos pabai-
ga (Geras alus, Spyga taukuota! ,,Blindos™ alus — tikras, toks kaip ir jis!) taip pat
reklamuotojy vykusiai pasirinkta aliuzija | populiary lietuviska filma ,,Tadas
Blinda“ Adresatas, norédamas suprasti, kodél reklamos kuréjai pasirinko filmo
herojaus ¢igono $Smaiksty posakj, turi bati mates filma, nes reklamos vaizdas
neperteikia viso $io posakio emocinio kruvio ir nuotaikos.

Aliuzija j mistinius simbolius reikalauja tam tikry ziniy. Jie gali Sokiruoti,
piktinti, gali nustebinti, bet neabejotinai yra paveikiis. Toje pacioje piceri-
jos reklamoije, kurioje perfrazuojamas maldos tekstas, vartojama aliuzija j
vadinamajj velniskajj skaiciy: Kasdienés picos duok mums Siandien — iki 66,6 %
picoms. Dviejy priesingybiy sugretinimu siekiama sukurti teigiama rezultata:
dieviskai skanu, velniskai pigu.

5. Reklamoje gali biti pavartota labai tolima asociacija — aliuzijos at-
maina referencija. Daliai adresaty ji gali bati visai neisSifruojama, jei
Saltinis negirdétas, o ir tiems, kurie jaucia, i§ kur paimta mintis, gali kilti
abejoniy: Studentas — ne piemuo (Snoras). Galima tik spéti, kad tai galéty
biti aliuzija j uZstalés daing ,Salia kelio kar¢iama® bet galima § posakj
suprasti tiesiogiai (ne mazas, uzauges, subrendes).

6. Grynosios, arba zymétosios, citatos, nors ir vadinamos ryskiausia

intertekstualumo forma, reklamoje nesukuria tokios zaismés kaip nezymétosios.
Dazniausiai jos anoniminés (nedokumentuotos), nes gerai zinomos ir i$
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literattiros kiriniy, ir iS Snekamosios kalbos, taciau pasitaiko ir dokumentuoty:
Kur sveikatos néra, ten ir laimés nerasi! (Liaudies iSmintis) (Sorpo).

Siek tiek daugiau spalvy reklamai suteikia tautosakos citatos. Paremija
gali viena sudaryti Stukj: Dirzu proto nejkrési. (Socialiné reklama); Auksciau
bambos neisSoksi (SMC), gali bati jpinta j reklamos pabaigos sakinj: Apie
,Mato baldus* buty galima pasakoti daug, bet, kaip sakoma, geriau kartg
pamatyti nei deSimt karty isgirsti! arba j sukj: Susitik su Enrique Iglesias akis
j akj. (Koncerto reklama); ,,EZys™ pigus kaip velnias. (Pokalbiy plano rekla-
ma)). Paremijos ¢ia pasirinktos ne tik todél, kad liaudies iSmintimi adresa-
tas pasitiki labiausiai, bet ir todél, kad jos atitinka reklamai keliama
reikalavima kalbéti glaustai, paprastai, bet kartu ir efektyviai.

Reklamy kairéjai tekstuose gali cituoti ir anonimine tiesiogine kalba, ku-
rios autorius nejvardijamas arba jvardijamas abstrak¢iai: ...ir daugiau niekada
nesakysi ,,niekada daugiau” (Chogeten); Jie sako: ,,Visiskai nejausi prakaito
kvapo. Niekad": Negali patikéti? Isbandykim! (Old Spice Aktive Life); Sako:
sapnas — tai praregéjimas, sapnas — tai paslaptis, sapnas — tai sielos kalba (Ritos
galerija). Tokia anonimine kalba siekiama adresatui parodyti, kad ir jis yra
reklamos veiksmo dalyvis, bendruomenés, kuri taip ,,sako*; narys.

APIBENDRINAMOSIOS PASTABOS

1. Jvairios intertekstualumo rasys veikia adresato prota ir jausmus, taip
teksto karéjai stengiasi sudominti arba suintriguoti potencialy pirkéja ir
muojamo daikto ypatybes.

2. Skirtingy stiliy teksty komponavimas toje pacioje reklamoje yra tik
reklamai biuidinga intertekstualumo forma. Ja reklamos kiiréjas gali prista-
tyti reklamuojama daikta visapusiskai pabrézdamas jo gerasias ypatybes,
susiedamas jj su mokslo pasiekimais ir praktine nauda.

3. Perfrazavimo esmé — priversti adresatg spélioti, kas paslépta po teks-
tu, koks buvo pirminis Saltinis, prisiminti, kas skaityta arba matyta, kokia
nauja prasmé suteikta perdirbiniui, asociacijomis bandyti susieti kelis skir-
tingus, o kartu ir panasius dalykus. Perfrazuojamos gali buti ir kity pro-
dukty reklamos, ir zinomi knygy pavadinimai, pasinaudojama tam tikra
gerai zinoma teksto forma (receptu, horoskopu).

4. Antiparemijos ir aliuzijos taip pat reikalauja i$ adresato papildomy
ziniy, taciau jomis labiau siekiama nustebinti, paveikti minties netikétumu
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ar net Sokiruoti. Kuriant antiparemijas gali buti islaikoma paremijos struk-
tura ir pakeiCiamas tik vienas zodis — toks perkiirimo budas gali turéti
komiskumo atspalvj; tekste gali bati palieckama visa paremija ir tik pride-
damas jos komentaras; galima sukurti visiskai prieSinga teiginj arba pasi-
naudojus paremijos strukttra sukurti nauja posakj. Aliuzijos galimos tiek
i pasaky pradzia, tiek j pabaiga, uzkeikimus ar net mistinius simbolius.

5. IS grynyjy citaty isskirtinos tautosakos citatos. Jas vartodami reklamy
kiiréjai naudojasi adresato nuostatomis, kad tautosaka yra laiko patikrintos
tiesos, todél priimamos besalygiskai. Taip pat zinoma, kad liaudies iSmin-
timi galima ir pamokyti, ir pribloksti, o svarbiausia — mintj pasakyti trum-
pai, bet paveikiai.
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FORMS OF INTERTEXTUALITY IN ADVERTISING

Summary

Based on the qualitative method, the article analyses the forms of intertextuality
in advertising in terms of rhetoric. It relies on the classification of the forms of
intertextuality proposed by R. Kozeniauskiené and concludes that various types of
intertextuality help the author of an advertisement to highlight the properties of
the item being advertised, to raise interest in it or to intrigue the potential buyer
and to drive him/her into buying the good. The composition of the texts of dif-
ferent styles within the same advertisement is the form of intertextuality which is
solely characteristic of advertising. The author of an advertisement may use it to
present the item being advertised by thoroughly highlighting its strengths, associ-
ating it with scientific achievements and practical benefit. The key point of rephras-
ing is to make the addressee guess what is hidden underneath the text, what its
primary source was, to remember what he/she has previously read or seen and
what new meaning is assigned to its new version, to try to link several different
and simultaneously similar things through associations. Anti-proverbs and allusions
also require the background knowledge from the addressee; however, their pri-
mary aim is to surprise, influence by the unexpectedness of thought or even to
shock. Folklore citations stand out from pure citations. By using them, the creators
of advertising refer to the addressee’s attitudes according to which folklore is made
of time-tested truths, which are accepted unconditionally. It is also known that
folklore may serve the purpose of teaching and surprising but most importantly —
it is a means to express the thought in a brief, yet effective manner.

KEYWORDS: allusion, anti-proverbs, citation, intertextuality, proverbs, rephrasing,
reference, advertising.
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