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Գովազդի տեքստն ամենաթանկերից է, եթե ոչ ամենաթանկը: Նրա 
յուրաքանչյուր բաոը պետք է համապատասխանի ամենաբարձր պա­
հանջներին, ընդ որում ոչ այնքան գեղարվեստական և տեղեկատվական, 
որքան տեղի և ժամանակի տնտեսման, «տսւոացիորեն յուրաքանչյուր 
բաոը պետք է ծառայի վաճառելուն» (4): Լավ գովազդային տեքստը պետք 
է ընդամենը երկու հերոս ունենա գովազդի առարկան (տվյալ դեպքում 
գիրքը) և Նորին Մեծություն Ընթերցողր: 4երջինս պետք է «կարդա 
սեփական անձի մասին, գտնի իր խնդիրների լուծումն ու բավարարի իր 
պահանջմունքները» (4): Գովազդային տեքստը պետք է. ա. գրսւվի 
ընթերցողի ուշադրությունը (սա հիմնականում վեր հազրի խնդիրն է), 
բ. կարդալու ցանկություն առաջացնի ( ենթավերնագրեր, ընդգծումներ), 
գ. բավականաչափ հետաքրքիր լինի մինչև վերջ ընթերցվելու համար (4): 

Գովազդն ազդեցիկ դարձնելու նպատակով հեղինակը հաճախ 
դիմում է զանագան արտահայտչամիջոցների, մասնավորապես' փոխա­
բերությունների: Փոխաբերությունը կարելի է ձևակերպել որպես որևէ 
հատկանիշի փոխանցումը մի օբյեկտից մեկ ուրիշին (3,139-144). լինի դա 
առարկա, դեպք, գործողություն կամ գաղափար:

Տարիներ շարուեակ փոխաբերություն եզրն ընդունված էր սահ- 
մաևել որպես «նոր կամ բանաստեղծական լեզվական արտահայտու­
թյուն, որում որևէ հասկացություն արտահայտող մեկ կամ մի քանի բառ 
գործածվում են բնականոև, ընդունված իմաստից դուրս համանման 
հասկացություն արտահայտելու համար» (2,5): Ջորջ Լակոֆը պնդում է, 
որ փոխաբերություն բաոը պետք է հասկանալ որպես «միջտիրույթայիե 
արտապատկերում կոևցեպտուալ համակարգում (cross-domain mapping 
in the conceptual system)» (2,5): Այսիևքե, ինչպես ցույց է տվել Մայքլ 
Ռեդին, փոխաբերությունը «տեղի է ունենում մտքում և ոչ թե լեզվում», 
այն «աշխարհը կոնցեպտուալացևելու մեր աոօրյա, ընդունված եղանակի 
մի խոշոր ու անբաժաև մասն է կազմում, իսկ մեր աոօրյա վարքն 
արտացոլում է փորձառության մեր փոխաբերական հասկացողությունը» 
(2,5): Յփլիփ Յուբենքսը ցույց է տալիս, որ ըստ «հաղորդող փոխաբերու­
թյան (conduit metaphor) լեզուն բովանդակում է իմաստը խոսողները ե 
գրողները լեզվական բովանդակիչներ եև գործածում' լսողեերին կամ
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ընթերցողներին իմաստներ ուղարկելու համար, իսկ գծի մյուս ծայրին 

լսողը կամ ընթերցողն աոսւեձեացեում է չփոփոխված իմաստն իր 
բովանղակիչից» (1,93): Լեզվաբանական գրականության մեջ արծածված 
են փոխաբերության վերաբերյալ հետևյալ երեք տեսակետերը, 
ա. փոխաբերությունը որպես բառիմաստի գոյության ձև, բ. Փոխա­
բերությունը որպես շարահյուսական իմաստաբանության երևույթ, 
գ. փոխաբերությունը որպես իմաստի հաղորղմաև միջոց հաղորդակ­
ցական գործողության մեջ (5, 52-58):

Ներկա հոդվածի նպատակն է նկարագրել ժամանակակից անգ- 
լալեգու գրքի գովազդում փոխաբերությաև կիրաոություևը: Մեևք ուսում­
նասիրել եևք անգլալեզու ճարտարապետական գրքերի մի շարք գովազ­
դներ և աոանձևացրել 65-ը, որոևք էլ հետագայում դասակարգել ենք' 
կիրառելով աոանձին բաոերի վերլուծության և համատեքստային 
վերլուծության մեթոդները:

Տարբերում եևք փոխաբերությաև հետևյալ տեսակևերը.
1. Պարզ փոխաբերություև, որը ստեղծում է մեկ պատկեր, վերջիևս 

կարոդ է արտահայտված լինել մեկ կամ մեկից ավելի բաոով: Պարզ 
փոխաբերությունները լինում են. 1.1. Միանդամ, ինչպես օրինակ ա)-ում, 
ուր քաղաքը համեմատվում է որկրամոլ մարդու կամ շատակեր գազանի 
հետ, որն ասես սնվում է զանազան ապրանքևերով:

ա) Houston, the base city for the practice, is not unique in its 
commodity and consumption gluttony. How to critically engage these issues 
becomes the nexus of each design problem (6,140).

Այդպիսին է այն քաղաքը, ուր գտնվում է տվյալ ճարտարապետա­
կան ընկերությունը ապրանքի ու սպաոմաև մոլուցքով բոևված բնակիչ­
ներով. ահա թե ինչու աշխատողները ստիպված են մեծ ջանք գործադրել 
պատվիրատուների երևակայության հետևից հասևելու համար: Մա էլ, 
ինչպես ասվում է հաջորդ ևախադասության մեջ, դաոնում է նրանց աոջև 
դրված ճարտարապետական խնդրի հիմքը:

1.2. Երկանդամ պարզ փոխաբերություններ: Այդպիսիք հեղինակը 
գործածում է օրինակ բ)-ում տվյալ հիմնարկի գործելակերպն ու 
ճարտարապետության հանդեպ մոտեցումը շեշտելու համար:

բ) The firm strives to avoid a repetitiously personalised style and is 
committed to the idea that architecture is a craft rather than an art, a process 
rather than an object. Appleton agrees with fellow Californian architect 
William Wurster’s view that architecture is for people, 'the picture frame, and 
not the picture' (6,149).
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Աոաջին փ ոխա բերությունը «ճա րտ ա րա պ ետ ությունը ա րհեստ  է, 
ա յլ ո չ ա րվեստ », թեթնա կի զա րմա նք է ա ոա ջա ցնում, քա նի որ շատ 
ընթերցողներ սովոր են այն ղա սել ա րվեստ ների շարքին, ուրեմն մի թե 
հենց իրենք ճա րտ ա րա պ ետ ները, ա վելի ցածր կա րծիք ունեն իրենց 
գործի վերաբերյալ: Հա ջորդ փ ոխա բերությունը «ճա րտ ա րա պ ետ ությունը 
գործընթա ց է, ոչ թե ա ռա րկա », ճշգրտ ում է նա խորղի միտ քն ու ցույց 
տալիս, որ հեղինակը նա խա գծողների ա նլրջությա ն մա սին չէ, որ խո­
սում է, ա յլ պ ա տ վիրողների հետ հա մա տ եղ ա շխ ա տ ա նքի, ինչի ա րդյուն­
քում է լ ծնվում են ա պ ագա շինությունների գծա գրերը: Երրորդ փ ոխ ա բե­
րությունը հեղինա կը մեջբերում է մի ճա րտ ա րա պ ետ ի խոսքերից, 
«ճա րտ ա րա պ ետ ությունը շրջա նա կն է, ն ո չ  նկարը»: Ս րա նով շեշտ վում 
է, որ գեղեցիկ շինությունները հենց ա յնպ ես չեն կա ռուցվում ու ինքնին 
նպ ատ ա կ չեն կա րոդ լինել, գլխ ա վորը մա րդու ա պ րա ծ կյա նքն է, իսկ 
շինությունները կոչված են դրա հա մա ր պ ա յմա ններ ստեղծելու:

2. Չա փ ա զա նցմա ն վրա հիմնվա ծ փ ոխա բերությունն ա նվա նում եև 
չա փ ա զա նցվա ծ կամ հիպ երբոլիկ, իեչէսես ճա րտ ա րա պ ետ ությա ն վերա ­
բերյա լ մի գրքի գովազդում: Այստեղ, հեղինա կը պ ա րզա պ ես հա ստ ա տ ում 
Է, որ, ի թիվս ա յլ ա րժա նիքների, տ վյա լ գիրքն ունի հոգի: գ) The love of 
narrative form often provides the catalyst for the creative m om entum  o f  the 
w ork portrayed in this book. It is more than just a showpiece o f  elegant and 
som etim es com plex forms; it is em bedded w ith spatial tales and has soul 
(6,135).

3. Ծա վա լուն (sustained, prolonged) փ ոխա բերությունը բա ղկա ցա ծ Է 
մի շարք պ ա րզ փ ոխա բերություններից, որոնցից մեկը ստ եղծում Է 
փ ոխա բերության հիմնական պ ա տկերը, իսկ մնա ցյա լը օժանդակ պ ա տ ­
կերների միջոցով ա մրա պ նդում են այն: դ) Clients m ay assess a firm 's style 
on the design o f its office, and com m issions can be w on or lost on the basis o f 
vital first im pressions. Architects' own offices can be effective sales vehicles for 
their services to potential clients and they can speak volum es about the style, 
ability and culture o f the firm (6,42).

Հեղինա կը նա խ ցույց Է տ ալիս, որ ճա րտ ա րա պ ետ ի գրա սենյա կը 
կա րող Է նույևա եա լ գովա զդի միջոցի հետ կա խվա ծ դրա նա խա գծմա ն 

որակից, սա տ վյա լ փ ոխա բերությա ն հիմնա կա ն պ ա տկերն Է: Իսկ օժա ն­

դակ պ ա տ կերը ստեղծվում Է հետ նյա լ պարզ փ ոխա բերությա ն միջոցով, 

«դրա նք շատ  բան կա րող են ա սել ընկերության ոճի, կա րողությա ն ու 
մշա կույթի մա սին»: 4ե ր ջի նս  ա մբողջա ցնում Է հեղինակի միտքը:

4. Ա վա նդա կա ն են կոչվում այն փ ոխա բերությունները, որոնք 
ընդունվա ծ են տ վյա լ ժա մա նա կա շրջա նում կա մ տ վյա լ ոճի շրջանակ-
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ներում: Ա յսպ իսի փ ոխա բերություններն արդեն կորցրել են իրենց թա ր­
մությունը: Ա յսպ ես, գրա ֆիկա կա ն ձնա վորման մասին դրբի վերա բերյա լ 
ասվում է, որ այն լի է, բառացիորեն՛ մինչև եզրերը լցված է մանրա- 
մասներով: ե) Through detailed site, floor, and architectural plans, the various 
components o f the house, its outbuildings and landscaped gardens are revealed 
to the reader. Superbly rendered drawings add an artistic dimension to a book 
already brim m ing w ith im pressive detail (6,52).

5. Փոխ ա բերա կա ն մա կդիրները հա ճա խ ա նձեա վորում եև ա նշունչ 
առարկաները, դրա նց վերադրում մա րդկա յին հաւոկանիշեեր: Դրաևք 
կարող եև լիևել.

5.1. Ա վա նդա կա ն (trite), ինչպ ես օրինակ զ)-ում, ուր բարերի 
արդյուևաբերություևև ա ևվա նվում է աճող, բառա ցիորեն ծլարձակող.

զ) There w ill never be a shortage in dem and for social meeting places 
and the burgeoning bar industry reflects this need (6,13).

5.2. Թ ա րմ (genuine), իևչպես օրինակ է)-ում, ըսա որի 
ճա րտարապետական նա խա գծերը կա րող են լինել անհարգալից.

է) The hom es featured in this book challenge the concept o f domestic 
architecture. Concrete, steel, polycarbonate and timber are reconsidered and 
translated into designs for the 21st century. W hile they m ay appear irreverent 
at first, each advances the cause o f contem porary architecture, w hether in 
small increments or as larger gestures (6,57).
և օրինակ ը)-ում, որը պ ա տմում է երես տված մեքենա ների մասին.

ը) Ettore Bugatti created som e w onderful motorcars ... M any o f these 
fabulous cars are still being driven as vigorously as they w ere m ore than 60 
years ago. Treasured and pam pered by their current owners, they are sought- 
after examples o f  Bugatti's fine autom otive engineering (6,200).

6. Հորինվա ծքա յին կամ սյուժետ ա յին փ ոխա բերությունը կարող է 
ներառել մի ամբողջ գովազդ, այն իրա գործվում է տ եքստի մա կա րդա ­
կում, ինչպ ես օրինա կ թ)-ում: թ) M assimo learnt early in his career that a 
designer should be able to design everything, hence, 'design is one'. Leila and 
Massimo Vignelli prove that Resign should be sem antically correct, 
syntactically consistent, and pragm atically understandable, but also visually 
powerful, intellectually elegant and timeless. The book shows that real 
meanings must be researched and consistent throughout a design, and that the 
final result must be understandable (6,184). Այստեղ հեղինակը թվա րկում է 
հա տկություններ, որոնք բնորոշ են ոչ միա յն բարձրորակ ձնա վորման 
համար՝ տեսողական առումով ազդեցիկ (visually powerful), ն ընդհա ն­
րապես ա րժեքա վոր ստ եղծա գործությունների հա մա ր մաավոր աոու-
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մով նրբագեղ և հա վերժա կա ն (intellectually elegant and timeless): Սակայն 
ևա ավելացնում է ևաև այնպիսիք, որոնք ավանդաբար բնորոշում են 
նախադասությունը իմա ստ ա բա նորեն ճիշտ , շա րա հյուսորեն հետ ևո­
ղա կա ն և գործա ռնա կա ն ա ռումով հա սկա նա յի  (semantically correct, 
syntactically consistent, and pragmatically understandable), ինչպես նաև 
գիտական աշխատությանը բնորոշ հատկություններ ուսումնա սիրվա ծ ե 
հետ ևողա կա ն (researched and consistent): 4երոհիշյա լ հատկությունները 
թվարկելու միջոցով հեղինակը ձևավորումը գրեթե ևույևացևում է ճիշտ 
կառուցված նախադասության կամ գիտական աշխատության հետ: 
Փոխաբերության գործածությունը գովազդում հաստատում է գովազդի 
հիմնական գործառույթը հնարավոր գևորդի ուշադրությանը գրավելը և 
նրան համոզելր, ընդ որում ոչ այնքաև բաևակաե, որքան հուզական 
միջոցներով: Լեզվաբանությաե տեսակետից փոխաբերություեը պետք է 
դիտարկել, և որպես բառիմաստի գոյությաև ձև, քանի որ բառերը, 
փոխաբերությաև մաս կազմելով, կրում են որոշակի իմաստային փոփո­
խություն, և որպես շարահյոնսականփմաստաբանության երևույթ, քաևի 
որ բառիմաստների այս փոփոխությունը տեղի է ունենում ոչ թե 
աոանձին-առանձիե, ա յլ փոխկապակցված կերպով, և՞ որպես իմաստի 
հաղորդման միջոց հաղորդակցական գործողության մեջ, քանի որ 
իմաստային այս փոփոխությունների նպատակն ի վերջո տ վյալ երևույթն 
ավելի պատկերավոր կերպով նկարագրելն է, ինչն է լ հենց տ վյա լ հա­
ղորդակցական գործողության մեջ փոխաբերությունը գործածելու նպա­
տակն է:

Այսպիսով, փոխաբերությունը գովազդային տեքստում ստեղծում է 
օժանդակ իմաստներ դրաևով իսկ մասևակցելով տեքստի բառային 
իմաստևերի հարստացմաևը և դրա ազդեցիկության ավելացմանը:
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