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vadas
Erzinanti, nervinanti, kyri, kvaila, nuobodi, atgrasi.., bet reikalinga. Tai kasdien iš televizijos,

iš laikraš , lankstinuk , iškab  mus besikreipianti reklama. Ji piktina mus užimdama ži rim

laid  ar film  laik , skaitomos spaudos puslapius ar kyriai brukama gatv je lankstinuk  dalintoj .

Bet ji paveiki ir nepaisant susierzinimo, kur  pajuntame, susid  su reklama, daugiau ar mažiau ja

susidomime. Taigi domu, kaip ji geba, nepaisydama potencialios neigiamos reakcijos, užverbuoti

adresat , t.y. b sim  pirk .

Reklamos apibr žimas. Nors reklamos reiškinys m  visuomen je ir kult roje sitvirtin s

egzistuoja gana seniai, tikslaus ir vienintelio jos apibr žimo dar n ra. Pateikiama daug ir vairi  jos

apibr žim , kurie iškelia vienok  ar kitok  jos aspekt  kaip pagrindin , svarbiausi . Dažniausiai ji

apib dinama kaip informacija, skleidžiama per tarpininkus ir suteikianti žini  apie prekes,

paslaugas, j  ypatybes bei realizavimo formas. Kartais priduriama, kad tai s moningas bei

kryptingas siekimas paveikti žmoni  m stym , o kartais ir elges . Ideali reakcija, kurios tikimasi 

tokio pob džio informacij , – kad pristatomas objektas sudomint  ir rast  savo vartotoj . Be šito,

reklama dar pasižymi subjektyvumu bei individualumu, nes jos užsakovai suinteresuoti pristatyti

reklamuojam  dalyk  kuo geriau ir originaliau, o ne kuo tiksliau. Reklamai svarbu tikinti adresat

savo pranešamu turiniu. D l to ji turi b ti netik ta, emocinga, ryški ir patraukli, turi sugeb ti

užmegzti ryš  su auditorija, kuriai toji reklama yra skirta. Bet kartu ji privalo b ti ir teisinga, nes

negali žad ti daugiau, nei geba ištes ti (to, deja, ne visada laikomasi). Tod l kiekvienas skelbiamo

teksto žodis turi b ti gerai apsvarstytas ir motyvuotas. Taigi reklama atlieka pranešimo

(informacija), apeliacin  (poveikis, agitacija) ir ekspresyvin  funkcijas. Be to, ji dar turi ir

ekonomini  bei socialini  funkcij , bet jos šitame tyrime neaptariamos. Galima tik pamin ti, kad

reklama padeda subalansuoti preki  ir paslaug  pasi  bei paklaus , taip pat padeda žmon ms

geriau ir lengviau orientuotis rinkoje bei apsispr sti, ar  si lomi objektai adekvat s j  poreikiams.

Neišvengiama, kad reklama atlieka didel  vaidmen  socialin je aplinkoje, nes ple ia žmoni  akirat ,

gausina tam tikras žinias, supažindina su mokslo bei technikos naujov mis, lavina visuomen s

skon , si lo naujus kult rinius modelius bei atstovauja normoms, kurios jau egzistuoja

visuomen je. Tod l reklamos k jai privalo jausti socialin  atsakomyb  ir neklaidinti potenciali

vartotoj . Be to, šiandien reklama daro tak  šiuolaikini  mit  atsiradimui.

Tik atsiradusi reklama sudomino ir pasireišk  daugelyje veiklos sri . Pirmiausia

ekonomikoje, nes teik  žini  apie naujas prekes, kainas ar technologijas, taip pat prival jo b ti

planuojama ir kontroliuojama tam tikr  ekonomini  reglament . Ji iškart prad jo fig ruoti

socialiniuose tyrimuose, nes nuolat aiškinamasi, kok  reklama atlieka vaidmen  visuomen je ir

vairiuose su ja susijusiuose veiksniuose (pvz., pragyvenimo lygio kaita ir reklamos taka jai).
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Artima  šioms  yra  rinkodaros  sfera,  kuriai  r pi  reklamos  perdavimo  b dai:  r mimas,  ryšiai  su

visuomene. Su tuo yra susij s pardavim  skatinimas apskritai ir asmeniniai, individual s

pardavimai. Reklama laikoma ir savotiška komunikacijos forma, nes atlieka informacijos

perdavimo funkcij  ir mezga ryšius su adresatais. Atrodo, kad reikšmingiausia reklama yra verslui,

nes b tent pastarojo interesai skatina jos vystym si ir kryptis. Šiais ir panašiais aspektais reklam

tyrin jan  darb  jau nemažai išleista. Visapusiškiausiai, pasak I. Smetonien s (žr. Disertacija,

2001, 2), j  yra ištyrin  Buvis (Bove) ir Arensas (Arens), kurie savo 1995 m. išleistoje knygoje

pateikia reklamos istorij , ekonomikos, rinkodaros pagrindus, aptaria sociologinius tyrimus,

spausdintin s ir garsin s reklamos ypatumus, poveik  adresatui ir pan. Beje, neseniai min ta

disertacija buvo išleista kaip monografija: Reklama... Reklama? Reklama . Vilnius: Tyto alba, 2009.

Tyrin tas buvo ir jos poveikis psichikai: Bogomolova (1977), Dolinski (1998), Ryborz (1999) ir kt.

(nurod. iš Smetonien s dis. 2001). Greta tokio pob džio tyrim  yra ir analizi  lingvistiniu poži riu.

Pastarasis taip pat atv  pla ias tyrin jim  galimybes. Daugiausiai reklama buvo tyrin ta

stilististikos aspektais: V. Ernstone, „Sarunvalodas leksika k  rekl mas elements“ (Šnekamosios

kalbos leksika kaip reklamos elementas), G. Lo mele, „Latviešu rekl mas valodas attist bas

tendences: inform cijas kompresija“ (Latvi  reklamos kalbos raidos tendencijos: informacijos

kompresija), A. Na is ione „Frazeolo isko vien bu stilistiskais lietojums rekl “ (Frazeologini

vienet  stilistinis vartojimas reklamoje), D. Rozental, N.  Kochtev „Reklamini  tekst  kalba“

(1981, rus  k.) ir kt. Dar min tinas pragmaligvistinis darbas – K. Skowronek „Reklama:

pragmalingvistin  studija“ ir veikalai lenk  kalba apie reklamos priklausym  retorikai: Deighton

(1985), Ziomek (1990), Garavelli (1999), Po epav (2000) (nurod. iš Smetonien s dis.). Bet

daugiausiai yra pasirod  darb  apie atskiras reklamos ypatybes ar jos kalbos fig ras: reklamos

poveik  naconalinei kalbai – Rach (1996), Lo mele (1998), retorines fig ras – Durand (1987),

Gibbs (1994), Forceville (1996), Janney (1998), sintaks s ypatumus – Rannu  (1998) ir kt. (inf. Iš

Smetonien s dis.).

Lietuviai, tyrin jantys reklam , iki šiol dar n ra pareng  vientis  ir išsami  publikacij  apie

. Bet jau yra pasirod  nemažai darb , aktualizuojan vairias pavienes šio reiškinio ypatybes.

Iš  keletas publikacij  apie reklamos priklausym  funkciniam stiliui: N. Arb iauskien ,

K. Župerka „Stilistiniai reklamos tipai“, 1996; N. Arba iauskien  „Reklamos žanras funkcini  stili

sistemoje“, 1999; straipsniai apie vairius nukrypimus nuo bendrin s kalbos ir apskritai kult ros

norm : A. Pupkis, „Reklamos kalbos stilius ir taisyklingumas“, 1994; I. Smetonien ., „Reklamos ir

film  kalba: stiliaus ir kalbos kult ros kryžkel s“, 1996; D. Blažinskait , „Stilistiškai motyvuoti

reklamos kalbos nukrypimai nuo norm “, 2000; taip pat jos: „Žargonybi  motyvacija reklamoje“,

2002; „Reklama ir kalbos etika“, 2005; V. Valskys, „Kult ros iškraipymo apraiškos reklamos

tekstuose“, 2005. Aptariami kreipimosi  adresat  b dai – K. Župerka, „Apeliatyvin s funkcijos
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raiška reklamos tekstuose“, 1997; J. Gir ien , A. Ku inskait -Ryklien  „Kreipimosi  adresat

dai“, 2005; aptariamas ir reklamos poveikis tam adresatui (Valionien , 1999). Nagrin jami

reklamos tekstuose pasitaikantys neologizmai ir metaforos: I. Smetonien , „Tropai ir okaziniai

dariniai reklamos tekstuose“, 2003; D. Blažinskait ,. „Naujadarai ir perdirbiniai reklamoje“, 2004;

apie metaforas raš  N. Arba iauskien  (1998). Aptariamos sintaksin s fig ros – I. Smetonien ,

„Sintaksin s fig ros reklamos tekstuose“, 2005, apskritai reklamos kalba – R. Mili nait s sudarytas

straipsni  rinkinys „Reklamos kalba“, 2004. Be to, reklama gretinama su retorika ar, tiksliau,

laikoma savotiška jos forma – R. Koženiauskien  „Lietuvi  kalbos vadov lis 9 klasei“.

Darbo aktualumas ir naujumas. Šiandien reklamai tapus neatskiriama m  gyvenimo

dalimi, susidom ta ir tuo, kaip ji mus veikia. Nuolat vairiomis formomis kyriai siterpianti  m

kasdieninius ritualus ir veiksmus, ji tapo neišvengiamu ir svarbiu visuomen s reiškiniu. Reklamos

populiarumas ir taigumas skatina j  nuodugniai ištirti, kad suvoktume, kas jai padeda tokiai tapti.

Aišku, kad daugiausia tai priklauso nuo kalbos, kuri vyrauja reklaminiuose tekstuose (išskyrus

skelbimus, apsiribojan ius iliustracijomis). Taigi jos tyrimas tapo ir kalbotyros mokslo uždaviniu.

Reklamos kalba nuolat kinta ir vair ja, tod l pastebima daug jos naujovi , taip pat ir negerum  bei

nukrypim  nuo bendrin s kalbos. Reklamos tekstuose vis labiau sigali buitiškas kalb jimas, dažnai

užgoždamas prast  bendrin  kalb . Tod l nat ralu, kad kyla klausimas, ar toks reiškinys

neperžengia rib , ar meniškumas nevirsta kasdieniškumu, ar pataikaujant ir bandant pritapti prie

adresato, neprarandamas originalumas. Remiantis autentiška medžiaga – spausdintin mis ir

virtualiomis reklamomis bei tyrin jant ir vertinant j  kalb , bandoma nustatyti ir atpažinti, kur

šnekamoji kalba dar išlikusi kaip menin  forma, o kur ji jau nebeišsitenka meniškumo r muose. Šis

darbas išsiskiria tuo, kad jame reklama išsamiau tyrin jama ieškant buitinio ir meninio stiliaus

požymi .. Iki šiol daugelyje publikacij  tik trumpai pažymima arba pastebima, kad reklama turi ir

šio funkcinio stiliaus požymi . Yra keletas atskir  straipsni , nagrin jan  vien  ar kit  tokio

kalb jimo ypatyb , pasireiškian  reklamoje. ia susikoncentruota ties išsamesniu šnekamojo

stiliaus apraišk  reklamose tyrimu. Reklam  dabar nagrin ti populiaru ir madinga. Tokie tyrimai

nebe naujiena kalbotyros moksle, besidomintems   gausu straipsni , publikacij , monografij  ir

praktinio pob džio leidini , analizuojan  reklam  pa iais vairiausiais aspektais. Bet meninio

stiliaus apraiškos reklamoje n ra išsamiau tirtos. Kol kas šiuo klausimu t ra pasirod  keletas

nedideli  publikacij . Tod l šis tyrimas yra gana naujas ir aktualus, nes ia bus siekiama nustatyti

dingas šio stiliaus apraiškas ...išsami tokio pob džio analiz ,  sutelkta  vienintel  aspekt  –

meninio stiliaus p dsakus reklamoje. Pavyzdži  nepavyko rasti tiek daug, kiek buvo rasta butinio

stiliaus reklam , bet tai tik parodo tyrin jam  reklam  ir apskritai meninio stiliaus subtilum .

Parodo, kad jis n ra masin s vert s, kad jis turi b ti pasitelkiamas atsakingai ir pamatuotai, kitaip

tekstas dvelks beskonybe ir neoriginalumu. Žinoma, toks nedažnas „meniškumas“ reklamoje gali
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reikšti naujum  reiškinio, ateityje virsian io kasdienybe, bet nor si tik tis, kad tokia saikinga

pozicija bus išlaikyta ir nepavers meninio stiliaus banaliu bei nuvalkiotu. Taigi to nedaugelio, bet

iškalbing  pavyzdži  analizavimas parodo menin  stili  iš kitos pus s, kaip gebant  prisitaikyti,

atlikti praktines funkcijas. Kaip ir ankstesniame tyrime, analizuojamos dvejopos reklamos –

spausdintin s ir internetin s, ta iau pastar  pavyko rasti labai mažai. Bet tai nestebina, nes

internetas – greitumo, veržlumo, jaunimo terp , tod l ia ne visai tinkamai vieta meniniam stiliui

reikštis. O tos, kurias pavyko rasti interneto spaudoje, šitai šitai patvirtina, nes jos  vienos  iš  t

žaisming  ir jaunatvišk . Jose yra grožini  element , bet jie jau kitokio pob džio. Taigi didžioji

tiriam  reklam  dalis rasta tradicin s spaudos leidiniuose.

Tiriamos dvejopos reklamos – spausdintin s ir internetin s.

Darbo tikslas ir uždaviniai. Tikslas – išanalizuoti surinkt  reklam  kalbos specifik  ir

nustatyti, kok  vaidmen  atlieka šnekamoji ir menin  kalba toki  reklam  tekstuose.

Darbe keliami šie uždaviniai: nustatyti

1) spausdintin s ir virtualios reklamos, turin ios buitinio ir meninio stiliaus element , k rimo

prielaidas ir veiksnius: tikslin  auditorij , buitinio stiliaus s veik  su bendrine kalba;

2) kokie ši  stili  elementai perteikiami ir stilizuojami tose reklamose;

3) kaip jie stilizuojami ir kokias funkcijas atlieka;

4) kokie šio stiliaus elementai dažniausi;

5) ar nedaro šie elementai žalos reklamos meninei vertei.

Tiriamoji medžiaga. Iš viso šiam tyrimui surinkta 156 spausdintin s reklamos ir (64)

virtualios reklamos skelbim . Pagrindin je dalyje nagrin jami (76) pavyzdžiai: (63) spausdintin s,

(13) internetin s. Medžiaga rinkta iš populiariausi  lietuvišk  laikraš  ir žurnal  (Lietuvos rytas,

Stilius, Vakaro žinios, TV publika, Žmon s, Klubas, Cosmopolitan, Ji, Panel , Ekstra panel ,

Savait  su TV, TV Arena, M  era) ir populiariausi  interneto svetaini  (www.one.lt,

www.draugas.lt, www.delfi.lt, www.ozas.lt, www.69.lt, www.su .lt ir kt.).

Darbo objektas ir metodika. Darbo objektas – 2006–2009 metais išleistuose žurnaluose,

laikraš iuose ir internete pasirodžiusios reklamos, turin ios šnekamojo ir meninio stiliaus bruož .

Metodas – aprašomasis analitinis.

Darbo strukt ra. Darb  sudaro dvi dalys: teorinis vadas ir praktin  analiz s dalis. vade

aptariami reklamos teorija ir istorija, funkcini  stili  samprata ir apib dinama tyrimo medžiaga.

Praktin je dalyje analizuojami meninio ir buitinio stili  elementai, reiškimosi b dai ir formos bei

paskirtis. Darbo prieduose pateikiami atitinkami reklam  pavyzdžiai (81).

Šnekamojo stiliaus apib dinimas. Kalb dami apie šnekam  stili  daugelis jam priskiria

vairiausi  ypatybi  ir visi b na teis s, nes šiame išskirtinai laisvame stiliuje telpa daug kas. Vien

jau jo sinonimai išduoda neoficialias šio funkcinio stiliaus vartojimo sritis ir situacijas

http://www.one.lt
http://www.draugas.lt
http://www.delfi.lt
http://www.ozas.lt
http://www.69.lt
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(kasdieniškas, buitiškas) ir pateisina ia pasitaikan ius netikslumus bei nelogiškumus. Šis stilius yra

bene margiausias pagal autoriaus ir adresato ypatybes, santykius, tod l jo normos labai laisvos.

„J. Skrebnevas tvirtina: šnekamoji sfera yra bendravimo sfera, kur kalban iajam nesvarb s,

neaktual s jokie pozityv s stilistiniai reikalavimai, K. Koževnikova dar papildo t  mint :

„kasdienin s buitin s sferos bendravimo aplinkyb s suteikia kalbantiesiems laisv  laikytis

individuali  komunikacijos santyki “ (Župerka 1983: 119). Be to, šnekamasis stilius pasižymi

individualumu ir originalumu bei dažnai – vaizdingumu. Bet šis b na kitoks nei grožiniame stiliuje,

nes kyla iš spontaniškumo, o ne pasireiškia gerai apgalvotas (žr. Župerka 1983: 111; 1997: 89).

Dažnas vaizdingas pasakymas atsiranda „ ia ir dabar“, buitin je kalbin je situacijoje. Tod l dar

vienas svarbus šio stiliaus bruožas – situaciškumas. O iš šit  bruož  nat raliai išplaukia ir kiti du –

emocingumas bei ekspresyvumas, kurie irgi yra kitokie nei grožiniame stiliuje.

Pagrindine funkcija šiame stiliuje laikoma paprasto bendravimo funkcija, bet svarbios yra ir

pranešimo bei emocinio poveikio funkcijos. Pašnekesio ar kitos kalbin s situacijos dalyviai

vienokiu ar kitokiu b du komunikuoja, tarp j  vyksta informacijos mainai ir šitai neapsieina be

emocij . Tokios funkcijos suponuoja ir tam tikr  turin  bei form . Tokio stiliaus kalba b na

paprasta, konkreti, subjektyvi, emocinga. ia netinka griežtumas, išsamumas.

Šis funkcinis stilius yra seniausias iš vis  ir galima teigti – daugiausiai ir dažniausiai

vartojamas, nes jis vyrauja daugelyje gyvenimo sri  – kasdieniniame bendravime, buitin je

aplinkoje, namuose, gatv je ar darbe ir pan. Pastaruoju metu jis prad jo skverbtis  ir  kitus stilius,

jo ypatybi  galima aptikti ir dalykinio ar publicistinio pob džio tekstuose, jau senokai pasteb tas ir

didelis poveikis grožinei literat rai. Taigi nenuostabu, kad jis sitvirtino ir reklamoje, kuri, kaip

min ta, tradiciškai priskiriama publicistiniam stiliui.

prastin  šio stiliaus raiška sakytin , o kai jis pasireiškia rašytine forma – tai jau laikoma

imitacija, arba kitaip – stilizacija. Pirmuoju atveju labai svarbi yra intonacija, mimika ir gestai,

antruoju – rašytin se buitinio stiliaus formose (šiuo atveju spausdintin se ir internetin se

reklamose) – juos pavaduoja kiti ekstralingvistiniai veiksniai: nuotraukos, iliustracijos,

apipavidalinimas, taip pat kalbos vienet  bei stiliaus fig  pasirinkimas ir j  išd stymas, kas

padeda nusp ti intonacij , pabr žiamas ar nutylimas vietas ir nuotaik .

Kai kalbama apie reklam  ir jose esant  šnekam  stili , reikia koreguoti ir individualumo bei

originalumo s vokas, nes ia jau nebegalima kalb ti apie lygiavert  j  pasireiškim , juk yra

kartojama, m gdžiojama ta autentiška medžiaga. Buitiškumas – ne pasireiškia, o yra kuriamas,

nusiži rint  originalias jo apraiškas. Taip pat yra ir su ekspresyvumu bei emocingumu, kurie

buitin je kalboje yra nat ral s, (ne)suvaidinti, o reklamoje – emocijos imituojamos, ekspresij

padeda sukurti tam tikros priemon s.
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dingiausi šnekamojo stiliaus imitatoriai yra klausiamieji sakiniai ir kreipiniai,

dialogizavimas, elipsi  ir nutyl jim  fig ros bei kalbos klaidomis laikomi barbarizmai ir

žargonizmai, nepripažinti neologizmai ir vulgarieji keiksmažodžiai (toliau darbe visos šios raiškos

priemon s aptariamos).

Reikia pamin ti, kad „nei kalbos element  negalima laisvai kilnoti iš vienos sferos  kit , nei

vieno kurio funkcinio stiliaus reikalavim  taikyti kitiems“ (A. Girdenis, A. Pupkis; prieiga per

internet : www. ualgiman.dtiltas.lt/funkcini  stili  normos). Kiekviena tokia imitacija ar stilizacija

turi b ti motyvuota turinio.

Meninio stiliaus apib dinimas. Jei reik  pasakyti, kuris iš funkcini  stili  yra laisviausias ir

originaliausias, neabejotinai tokiu pripažintume menin , dar kitaip vadinam  grožiniu ar

beletristiniu. Jis gali apr pti visus funkcinius stilius, stilizuodamas tiek mokslin , tiek buitin

kalb jim . Svarbiausiu šio stiliaus bruožu laikomas vaizdingumas, nelengvai apib dinamas. Taigi

tok  stili  bandyti apibr žti tiksliai ne manoma ir nereikalinga, nes b tent tas laisvumas ir daro j

išskirtin , nepakartojam . Juk egzistuoja nuomon , kad jo nereik  priskirti funkcini  stil

sistemai, nes es  jis pernelyg individualus ir nepavaldus normoms ir apibr žimams. Tod l der

kalb ti ne apie menin  stili  kaip vienet , o kaip apie daug skirting , savarankišk  ir individuali

menini  stili , kurie sudaro visum . Toki  mint  buvo išk s J.Pik ilingis (1971: 287) ir rus

stilistikos tyr jai V.Murat, L.Maksimovas, N.Šanskis, A.Panfilovas ir kt. Pastarieji netgi pabr

meninio kalb jimo nepriklausomyb , laikydami j  kito lygmens reiškiniu (Župerka 1997: 92 ). Taigi

tarsi dar ir n ra aiški šito stiliaus vieta kalbos sistemoje, bet šiame darbe bus laikomasi nuomon s,

kad jis – funkcinis stilius. Pirmiausia apie j  reikia žinoti, kad toks vaizdingas kalb jimas turi tiksl

– kelti emocijas, taigi atlikti estetin  funkcij  ir kad šiam tikslui reikalingos menin s išraiškos

priemon s. Visa kita meniniame stiliuje yra individualu ir nekategorizuojama. Kiekvienas atskiras

atvejis, kiekvienas meninis kalbinis aktas turi atititinkamus  bruožus ir grožin s literat ros k ryboje

visos priemon s pateisinamos. „Meninis stilius eksploatuoja visas kalbos priemones: ir neutralias, ir

stilistiškai nuspalvintas, tiek knygines, tiek dalykines,, tiek šnekamosios, buitin s kalbos“ (Župerka

1997: 94). Taigi kiekvienas, kad ir nemeniškas, elementas, patek s  grožin  tekst , prisiima

specifines funkcijas – veikia emocijas, tikslina, ironizuoja. Jis gali b ti fikcija ir imitacija, pakyl ta

meno išraiška ir buitiška supaprastinta k rybos išdava. Tod l faktas, kad meninis stilius vienaip ar

kitaip pasireiškia tokioje praktiškoje srityje kaip reklama, nestebina. Pasak, L. Hidalgo,jau senokai

yra pasteb ti panašumai tarp reklamos ir literat ros rašt  d l abiem bendro geb jimo kurti fikcinius

(lot fiktio – išgalvojimas, fantastinis dalykas) pasaulius (2006: 24). Meniškumas reklaminiuose

tekstuose pasireiškia ne gryn ja savo forma, o tik „skolindamasis“ tam tikrus elementus. Teoriškai

meninis stilius priskiriamas grožinei literat rai, bet ilgainiui jo vartojimo sritys prasipl . Ir vienas

toki  atvej  – b tent meninio stiliaus pasitelkimas reklamavimui. Nors reklama priklauso visai
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kitam funkciniam stiliui, taigi skiriasi funkcijomis ir tikslais, sugretinus j  su meniniu stilium,

išryšk ja kai kurie s ly io taškai. Meniniam stiliui labai svarbu vaizdingumas, kuris padeda

pritraukti skaitytoj . Reklamai šitai irgi aktualu, nes norima pritraukti vartotoj . Taigi šis

bendrumas yra vienas pagrindini  motyv , kod l reklamos k jai tekstams pasitelkia menin  stili .

Juos sieja dar ir tai, jog tam tikromis priemon mis siekiama veikti emocijas. Tik t  meninio stiliaus

emocin  funkcij , kaip si  Jakobsonas (2004: 11.), tikslumo d lei reik  vadinti emotyvine. Š

si lym  jis grindžia faktu, kad reklama neatspindi emocij , kaip t  daro grožinis tekstas, o jas

imituoja. Tuos emotyvinius požymius galima identifikuoti kalboje, tod l juos galima analizuoti

pagal tapa ius lingvistinius vienetus. Be to, tiek grožiniame literat ros tekste, tiek reklamos kalboje

labai svarbus ekspresyvumas ir vertinimas, nors jie šiek tiek ir skiriasi. Pasak J. Pik ilingio,

beletristas m sto vaizdais, nes b tent vaizdai atspindi tikrov . Reklamos k jas turi didesnes

galimybes, tod l vaizdus komponuoja greta kalbos ir ekspresyvum  kuria vaizdu bei žodžiu

pagalba, ta iau rezultatas abiem atvejais tas pats – kalba daugiau mažiau taigi, gyva, spalvinga.

Tiek grožiniame, tiek reklamos tekste b na akivaizdus vaizduojamojo reiškinio vertinimas. Tik,

žinoma, pirmuoju atveju jis nepriklausomas ir s lygiškai objektyvus – grožiniame tekste gali

atsispind ti tiek teigiamas, tiek neigiamas vertinimas. Reklamos kalba aprašomus objektus visada

vertins tik teigiamai, nes ji yra sipareigojusi ir atsakinga už tok  vertinim . Be to, kalbant apie

bendrybes, reikia atsiminti, kad kuriant menin  poetin  tekst , svarbiausia žodži  atranka ir j

suderinamumas.  Šitie dalykai aktual s ir reklamos k jams, kurie tarsi kokie rašytojai ieško

tinkam  žodži , derina j  s skamb , kartais ir rim , nevengia perkeltin s prasm s, dailina ir vairiai

lioja žodžius, siekdami teksto derm s. Taigi, iš pradži  atrod s toks ne prastas reklamos ir

meninio stiliaus derinimas gauna prasm  ir motyvacij . O tiems, kas mano, jog meninis stilius yra

uždaras ir jo nedera perkelti  kitas sritis, Jakobsonas primint , kad meno istorijoje jau buv

nemažai atvej , kai poetika (meniniai tekstai) buvo perkelta  freskas, miniati ras ir kin (2004: 6).

Žinoma, gretinant menin  stili  ir reklamos stili , išryšk ja, atrodyt  nesuderinami skirtumai ir

priešingyb s, d l kuri  j  „bendradarbiavimas“ darosi ne manomas. Vyrauja nuomon ,  kad poetika

yra atsitiktin  ir nes moninga. O juk reklama dar ir kokia s moninga bei tikslinga. Taip pat

manoma, kad poetika neturinti konkre  intencij , išskyrus tas estetines, o reklamos pagrindinis

bruožas – praktiškumas, daugelio konkre  ketinim  numatymas. Bet ia reik  prisiminti vien

labai svarb  dalyk , kad kiekvienas žodis turi tiksl , tod l nereik  meninio stiliaus vertinti taip

vienpusiškai ir atsietai nuo kit  kalbos sri .. Juk poetika priklauso bendrajai ženkl  teorijai, tod l

ir nereikia jos laikyti aukš iau kit  tekst , kaip visiškai nutolusi  nuo bendrosios kalbos teorijos. Be

to, šiame darbe nagrin jama, kaip pavieniai meninio stiliaus elementai pasireiškia reklamoje,

nebandoma  tapatinti ši  dviej  skirting  kalb jim . Tai tik dom s pasteb jimai, kokias dideles

galimybes turi kalba ir kokia ji vis d l to nepriklausoma – kad ir kiek stengt si apibr žti vairias jos
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sritis, jos gyvena savo gyvenim , susipindamos, susiliedamos, kei iasi elementais, kuria naujus

universalius kalb jimo b dus.

Populiariausi elementai, kuriuos reklama skolinasi iš meninio stiliaus, yra šie: semantin s

fig ros – tropai (metafora, metonimija, personifikacija) ir palyginimai, sintaksin  fig ra –

kartojimas bei rimuoto ar grožinio prozos teksto imitavimas. B tent tokiomis meninio stiliaus

kalbin mis ypatyb mis dažniausiai naudojasi reklamos k jai. Taikliai ir stilingai pritaikydami

min tas fig ras jie sukuria solidži , stiling , patraukli  reklam . Tuo ji skiriasi nuo anks iau

aptartos reklamos, imituojan ios buitin  stili . Ana buvusi žaisminga, linksma ir jaunatviška, o šita

brandesn  ir solidesn  ar net rafinuotesn . Pasitaiko ir nemotyvuot  bei nevykusi  meninio stiliaus

panaudojimo atvej , tokia reklama atrodo neskoningai ir sulaukia priešingo rezultato nei buvo

tikimasi. Beje, tarp „menišk “ reklam  taip pat pasitaiko vali kišk , tai linksmi eil raštukai,

reklamuojantys maž  auditorijai aktualius dalykus. Jei rimas tikslingas ir darnus, reklama laikoma

vykusia, nors ir ia ne visiems pavyksta taikliai imituoti eiliavim . Taigi perži jus daugyb

reklam , paaišk jo, kokios tendencijos vyrauja kuriant/imituojant menin  stili  ir kada toks

reklamavimas pasiteisina, t.y. ne tik gerai pristato objekt , bet ir suteikia estetin  pasig jim .Tos

tendencijos aptariamos darbe.

Skeptiškai ži rintiems  tokio pob džio atradimus reik  užduoti vien  labai svarb

klausim  – kas žodin  pranešim  daro meno k riniu? Tok  klausim  kelia Jakobsonas savo

straipsnyje „Lingvistika ir poetika“. Jis klausia – ar rimas, poetin s fig ros, nudailinti pasakymai

jau leidžia tekst  laikyti meniniu? Gin ytinas dalykas, tod l si ly iau atsargiai tok  reiškin

pavadinti s lyginai meniniu, atitinkan iu tokio stiliaus teorinius reikalavimus, o praktiškai –

savarankišku. Taip apgin iau savo paieškas meninio stiliaus nemeniškoje srityje – reklamoje.
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1. Reklamos atsiradimas ir vystymasis

1.1. Iš reklamos istorijos
Pirmaisiais reklamos apraiškos elementais laikomos gatv s prekiautoj  bei šaukli

agituojamosios kalbos. Bet seniausia jos  forma laikomos dar senov s Egipte egzistavusios molin s,

medin s ar akmenin s  lentel s su rašais bei gatv s iškabos, naudotos senov s graik  ir rom

prekiautoj . Jos informavo apie amatininko darbo pob  ir jo parduodamas prekes. Taigi atsirado

poreikis pristatyti savo prekes bei paslaugas ir suteikti apie jas žini . O nor dami ta savo pasi la

sudominti, tur jo prad ti ieškoti b , kaip t  pristatym  padaryti domesn  ir paveikesn . Beieškant

kuo išradingesni  b  tam gyvendinti, atsiranda tarpininkai, kurie ima pelnytis iš reklamavimo

verslo. Tuomet pradeda augti reklamos vert  ir profesionalumas. Reklama tampa ta komunikacine

priemone, kuri tikslingai informuoja ir stengiasi pritraukti visuomen . Bet reklamos tekstai dar kol

kas apsiribodavo t  lenteli , iškab  bei š ki  gatv se pavidalu. Išaugus pramonei bei atsiradus

naujoms technologijoms ir komunikacijos priemon ms, toks reklamavimas  nebetenkinti nei

besireklamuojan , nei auditorijos, kuriai skirta reklama. Taigi 1440 m. J. Gutenbergo išrasta

spausdinimo mašina sudar  prielaidas atsirasti ir spausdintinei reklamai. Po šio išradimo pager jo

reklam  sklaida, pa vair jo jos formos ir turinys, prad ti spausdinti skelbimai, informaciniai

lapeliai, plakatai ir pasi lytas platesnis preki  ir paslaug  asortimentas. Tod l reklamos geografin

erdv  išsipl  ir jos informacija pasiekdavo jau kur kas didesn  vartotoj  skai . Jau v liau, kartu

su žurnalistikos atsiradimu (XVIII a.), reklama v l šiek tiek kito, pasireišk  dar viena jos funkcija –

poveikio, nes per žurnalus skleidžiama  reklama jau ne tik siek  informuoti, bet ir steng si tikinti

bei tikti skaitytojams. O XIX amžiuje prad jusios kurtis reklamos agent ros, samdomos gamintoj ,

steng si rasti dar taigesni  ir patrauklesni  produkto si lymo form . Bet kartu jos tur jo paklusti

reklamos užsakov  reikalavimams. Tuometin  reklama pirmenyb  teik  vaizdui, o ne žodžiui, tod l

joje svarbiausios buvo vizualin s priemon s. O su televizijos atsiradimu (XIX a. pab.) reklama gavo

galimyb  ištobulinti savo kokyb  ir svarbiausia – pateikimo form , ir taip pasklisti dar pla iau. Iš

vis  ši  komunikacini  reklamos sklaidos priemoni  universaliausia tapo kompiuterin  technika,

kuri galino pateikti tiek garso, tiek vaizdo, tiek ir rašytines reklamas. Lietuviškosios reklamos

atsiradimas n ra aiškus. Pasak R. Koženiauskien s, kaip reklamos užuomazg  galima b  traktuoti

Mažvydo katekizmo pratarm , kuri pristato pa  knyg  ir si lo j  skaityti. Pirmosios lietuviškos

reklamos nuopelnus prisiskiria sau ir šiaulie iai. Miesto jubiliejaus proga išleistoje broši roje,

kurioje minimi miesto istorijos faktai, galima rasti ir reklamos istorijos moment  (žr. 1 pav.).

Trumpas tekstelis informuoja, kad XIX amžiaus paskutiniame dešimtmetyje buvusi užfiksuota

reklama, kuri Šiauli  turguje, ant kurpiaus b del s užrašyta, skelb : „Perk nagenes“ (Pirk nagines).

Skelbimas pateiktas šnekam ja kalba, tarmiškai, nors, kaip teigia broši ros tekstas, tais laikais

lietuviška rašyba buvo draudžiama, už tai gal jai b ti ištremtas. Taigi domu, ar pirmieji
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reklamuotojai šiaulie iai buvo labai dr s, nepaklusdami tuometinei valdžiai, ar tiesiog steng si

pritraukti pirk jus paprastu, buitišku tekstu, prideran iu turguje ir artimu jame besilankantiems

paprastiems šiaulie iams. Priklausym  šnekamajai kalbai išduoda ne tik dialektas, bet ir familiarus

kreipimasis bei buitiškas prek s pavadinimas. Atrodo, kad m  lietuviškoji reklama atsirado iš

kasdienin s kalbos ir tai nat ralu, nes tada nebuvo dar kam r pintis tokios naujov s, kaip reklama,

norminimu. Tai parodo, kad nuo pat reklamos reiškinio atsiradimo buvo r pinamasi, kaip labiau

priart ti prie pirk jo, stengiantis sukurti draugiškus ir kasdieniškus santykius.

(1 pav.)

1.2. Reklama kaip kalbotyros objektas
Reklama, nesvarbu, ar ji b  vaizdin , ar garsin , ar rašytin , pirmiausia yra sudaryta iš tam

tikr  žodži , o visa kita – tik juos papildan ios ekstralingvistin s priemon s. Tod l nat ralu, kad ji

tur  r ti kalbos mokslui. D l poveikio funkcijos ir j  ryškinan  bei paremian  kalbos

priemoni  reklamos reiškin  jau senokai nagrin ja Europos ir Amerikos kalbininkai. Lietuvoje tuo

prad ta dom tis dar visai neseniai. Pirmiausia šis reiškinys par po kalbos kult rai, nes jame

pasitaikydavo nemažai bendrin s kalbos norm  pažeidim  (žr. Arba iauskien , Župerka 1996: 8).

liau reklama imta tyrin ti stilistikos poži riu, nagrin jami jos teksto komponavimo ypatumai.

Daugiausia vairiose publikacijose bandyta aiškintis, kuriam funkciniam stiliui šis, jau kalbiniu

tap s, objektas priklauso (žr. Pupkis 1994; Župerka 1997; Arba iauskien  1999). Pagal jai

priskiriamas pranešimo ir poveikio funkcijas atrodyt , kad reklama tur  priklausyti publicistiniam
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stiliui. Ji informuoja visuomen  ir si lo savo id jas, stengdamasi daryti tak  skelbiamu turiniu.

Pastarasis aspektas j  priartina prie retorikos, kuriai taip pat svarbu taiga ir tikin jimas. Abiem –

tiek reklamai, tiek retorikai svarbu užmegzti ryš  su adresatais. Kartais reklam  bando priskirti ir

kanceliariniam stiliui, kur  gal  priminti paprasti reklaminiai skelbimai.  Bet tikinamiausias

atrodo reklamos priklausymas b tent publicistiniam stiliui. Tik ia der  prisiminti toki  s vok

kaip stili  s veika – kai vieno stiliaus kalbos priemon s vartojamos kito stiliaus tekste

(Arba iauskien  1999). Reklamoje galima pasteb ti ir kit  stili  atspindži  – dažnai skelbiamame

tekste pasitaikan ios mokslin s s vokos (kai kalbama apie naujoves ir pasiekimus), iš grožin s

literat ros at  puošn s žodžiai bei pasakymai ir bemaž daugiausiai pastebimos – šnekamojo

stiliaus apraiškos. Bet tai ne naujiena, nes jau J. Pik ilingis savo knygoje „Lietuvi  kalbos stilistika“

nurod , jog publicistinis stilius tuo ir išsiskiria, kad yra kompiliatyvus, taigi „sugeriantis“  save ir

kit  stili  elementus. O rus  kalbininkai (Rozental’, 1981, 29; Kochtev, 1991, 14–20), reklamos

žanro net ir nelaiko vientisu, jie link  manyti, kad tai vairi  stili  lydinys, turintis tiek publicistinio,

tiek mokslinio (ypa  mokslo populiarinamojo), tiek administracinio, tiek šnekamojo stiliaus bruož .

Šis teiginys remiasi reklamini  tekst  turinio skirtumais, tikslin s auditorijos nevienodumu bei

kalbos ir stiliaus priemoni vairumu. Stebint lietuvišk  reklam , galima pritarti tokiai min iai,

nes stili  mišinys joje taip pat akivaizdus. Galima pridurti ar papildyti toki  nuomon   pasteb jimu,

kad šiandienin s reklamos tekstuose vyrauja b tent buitinis šnekamasis stilius. Dažnai reklamos

kuriamos imituojant buitin  ar apskritai kasdienin  pokalb . Išlaikomas šiam stiliui b dingas

laisvumas ir neoficialumas. Pastarasis ir yra pagrindinis šnekamojo stiliaus bruožas.

1.3. Tikslin s auditorijos
Pagal tikslines auditorijas reklama yra klasifikuojama ir pagrindinis tokios klasifikacijos

principas yra suskirstyti jas  dvi grupes: vartotojišk  ir verslo reklam . Bet pažvelgus  daugel

reklam  matyti, kad jas galima sukirstyti dar smulkiau, jei atsižvelgsime   tikslin s auditorijos

amži , lyt , profesij , pom gius ir panašius veiksnius. Tada pamatysime, kad išsiskiria jaunimui

skirtos reklamos (pvz., kai kurios gaivi  g rim  reklamos), brandaus ar vyresnio amžiaus

auditorijai skirtosios (pvz., vaistai), tik vyrams (skelbimai su intymiais pasi lymais) arba tik

moterims (intymios higienos prek s), motinoms skirtos reklamos (susijusios su vaik  auginimu) ar

išimtinai verslininkus, žvejus, medžiotojus ir pan. dominan ios reklamos. Akivaizdu, kad nuo ši

veiksni  labai priklauso reklamos turinys, taigi ir jos kalba  bei jos priemoni  parinkimas. Kadangi

reklamos k jai  atsižvelgia,  kok  adresat  reklama bus orientuota, jie bando prie jo prisiderinti, o

tai manoma tik komunikuojant tuo pa iu lygiu. Juk nesudomins nam  šeiminink s kokia

moksliniais terminais perkrauta reklama ir pan. O internete aptinkam  reklam , atrodo, niekas
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nevaržo. Nebent galima pasteb ti jaunimui skirt  reklam  vyravim , nes ši komunikacijos priemon

vis dar labiau m gstama b tent tokios auditorijos.
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2. Šnekamosios kalbos stilizavimas reklamoje bendrin s kalbos

priemon mis
Daugelis šnekam  kalb sivaizduoja tik kaip netvarking  bei netaisykling  šnek  ir

pamiršta, kad ir buitiniame kalb jime galioja savi d sniai ir principai, kaip ir griežtai sunormintoje

bendrin je kalboje. Tod l atkuriant, atkartojant, stilizuojant šnekam  stili , negalima ignoruoti

visuotinai priimt  kalbos norm  ir nesinaudoti bendrin s kalbos resursais. Taigi ir reklamos k jai,

nor dami sukurti tikrai ger  kasdieninio kalb jimo imitacij , tur  išsiaiškinti, kokiais principais

toks kalb jimas paremtas. Pasitelkus bendrin  kalb , šnekamojo stiliaus iliuzij  galima sukurti

klausim  ir atsakym  fragmentais ar vien tik klausimais, paprastos strukt ros ar elipsiniais sakiniais

bei nutyl jimais. Nors šnekamasis stilius išsiskiria išraiškos priemoni  laisvumu, norint tai atkartoti,

susiduriama su savotiškomis taisykl mis. Atitr kimas nuo fonetini  ir gramatini  kalbos norm  dar

nesuteikia teis s imituoti buitin  kalb  savo nuoži ra. Negalima šio stiliaus kurti atmestinai,

sivaizduojant, kad kasdieninis kalb jimas yra „bet koks“, nes tada galima sulaukti neadekva

rezultat , tr ks nat ralumo, ne tikins tokios kalbos turinys.

2.1. Retorin s fig ros ir j  atmainos

2. 1.1. Klausiamieji sakiniai (dialogiškumas, monologiškumas)
Norint imituoti paprast  buitin  pašnekes , pirmiausia galima pasitelkti dialogo (vien  ar

daugiau asmen  apiman io pokalbio) form , o jo turinys jau yra antraeilis dalykas, nes tame dialoge

jau galima meniškai varijuoti bet kokia reklaminio pob džio informacija, veik  l pomis

pareklamuoti vienok  ar kitok  produkt . Rus  stilistikoje pažymima, kad reklamos k jai apskritai

dažniausiai praktikuoja tok  reklamos k rimo b . Bet šitaip dažniausiai daroma kuriant garsin  ar

vaizdin  reklam , o ypa  – situacines reklamas. Jose vaizduojama buitin  arba gamybin  situacija

(pavyzdžiui, reklamuojant skalbimo miltelius, plovimo, šveitimo priemones, maisto produktus ir

t. t.), kurioje vyksta dialogas, imituojantis neformal  kalbin  jo dalyvi  bendravim . Kitaip tariant,

toks dialogas išsilaiko stilistiniuose šnekamosios (bendrin s) kalbos r muose (   2007).

Spausdintin je ir internetin je reklamoje  tai n ra dažnas reiškinys, t. y. prasta dialogo forma. ia

dažniau galime aptikti tik jo nuotrupas ar, tiksliau, savotišk  pašnekesio imitacij . O šitai sukuria

klausiamieji sakiniai, kurie, kaip ir retoriniai klausimai, nereikalauja atsakymo, o tik išreiškia

emocing  teigim  arba neigim , suintriguoja, pažadina smalsum  bei pakursto d mes . Bet net ir

nepateikdami atsakymo ar klausdami, atrodyt , retoriškai, tokie klausimai vis d l to tikisi adresato

atsakymo, nors ir tik jo mintyse.  Kartais greta toki  klausim  b na ir atsakym , beje, tok  reiškin

galima pavadinti ir monologu, kuris taip pat yra kalb jimo forma, bet pirmine savo reikšme yra

vieno individo kalba, sakoma sau, kitiems veik jams arba ži rovams (šiuo atveju – reklamos
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adresatui). Taigi adresantas kreipiasi sivaizduojam  adresat  (adresatus), pateikdamas jiems vien

esmin  klausim  (pvz.: Jums skauda s narius? GELENK NAHRUNG, žr. prieduose, 7) ar kelis

abstraktesnius (pvz.: Dieta? Sportas? Stora? Plona? Desertas?,  žr.  prieduose,  8),  o  kartais,  kaip

min jau, pasi lydamas ir atsakym , kuris dažniausiai ir b na reklamuojamo produkto ar paslaugos

pavadinimas (Skauda gerkl ? DOLO-ANGIN padeda greitai!, žr. prieduose, 9). Be to, jis dažnai

na išreikštas liepiamosios nuosakos veiksmažodžiais, taigi tokiu atveju atsiranda ir retorinio

sušukimo fig ra – šaukiamasis sakinys, kuris ypa  emocingai išreiškia mint  (Ar nor tum puikuotis

ant viršelio? B k pasiruošusi jau lapkri io m nes ! PANTENE PRO-V, žr. prieduose, 10).

Nelengva atskirti, kur yra dialogo, kur monologo imitacija: Kod l pa ios gražiausios moterys

Lietuvoje? Nes mes renkam s Capivit forte (žr. prieduose, 11) arba:

(2 pav./www.one.lt)

Šitai galima traktuoti dvejopai – adresantas užduoda klausim sivaizduojamam adresatui  ir,

numanydamas jo atsakym  (šiuo atveju grei iausiai klausim : na ir kod l?, ar atsakym : taip,

pritr kom), pateikia savo atsakym  (nes tos moterys renkasi capivit forte,  o pinig  tr kum  gali

pašalinti Credit 24) arba kitu atveju – pasi lo sprendim : s nežinote kaip elgtis? B ja

Danguol  jums pad s. Bet galima numanyti, kad ia imituojamas pasakymas mintyse subjekto,

kuris sivaizduoja žin s kit  subjekt  problemas ar pagaliau jiems r pimus dalykus, tod l išreiškia

tai ir pareklamuoja produkt  ar paslaug  per savo individual  s mon s sraut . Arba kita

minimalistin  internetin  reklama (3 pav.), kurioje  užduot  klausim  atsakoma labai jau trumpai,

taigi ir miglotai, nes neaišku, k  tas forumas si lo. Ir sunku spr sti iš jos – dialogo ar monologo ia

daugiau. Tokia neinformatyvi reklama, matyt, pasirinkta neatsitiktinai, nes d mes  pakurs ius

klausimu, trumputis atsakymas tiesiog nepalieka kito pasirinkimo, kaip išsiaiškinti, kas ia si loma.

Bet stambi klaida šioje reklamoje turb t atsitiktin  – kažkod l „pamesta“ nosin  bals . Tai jau ne

šio tyrimo kompetencija, bet nenorom susidaro bloga nuomon  apie šios reklamos k , nors ia,

matyt, jos apipavidalintojo liapsusas. (Vargu, ar jau ia bus imituojama šnekamoji kalba, kai

nosin s bals s akcentuojamos ir paryškinamos balsu.)
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  (3 pav./www.draugas.lt)

Esti toki  reklam , kuriose net labai ryškus polinkis  monologizavim : Ar aš gerai jau iuosi? Be

abejo! LIBRESSE (žr. prieduose, 13) arba: Išalkai? Suvalgyk mane! MAGGI (žr. prieduose, 15). Bet

ir jas galima laikyti dialogo apraiškomis, nes ia vyksta dialogas su savimi. O gryn  dialog

spaudos ir virtualiose reklamose yra nedaug, pvz.:

 (4 pav./ „Cosmopolitan“)

Reklamuojamas l pdažis, kuriuo atseit žavisi dvi ant piršto nut pusios mažos fantastin s b tyb s.

Šis dialogas sudarytas iš retorini  š ksni . Kai kurie iš j  netgi su nutyl jimu, taip kuriant sp ,

kad pritr ko žodži  apib dinti j  matom  grož . Žaisminga forma pateiktas pokalbis puikiai

nuteikia auditorij , kartu originaliai pristato produkt . Arba kita reklama:

 (5 pav./ „TV Arena“)

Ši reklama ypatinga tuo, kad sumanyta kaip mini komiksas, nes žodžiai pateikiami tok  spaudos

žanr  primenan iu pavidalu. Kalbasi du pesonažai – kaimie iai (žr. prieduose), imituojantys buitin

situacij  ir kasdienin  kalb  (pavartotas slavizmas ženytis, pla iau apie tai kitoje dalyje). Kaimynai

šneku iuojasi per tvor  apie jiems iškilusias aktualijas ir taip pristatoma „Snoro“ banko paslauga –

laikyti terminuotus ind lius, duodan ius neva dideles pal kanas. Kažin, ar reklama orientuojama

vien  kaimo žmog  ar nelabai išprusus  individ , bet tokiu b du tarsi pasakoma, kad ši paslauga
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prieinama neb tinai finansininkui, verslininkui ar kitam šiose sferose nusimanan iam asmeniui, o

kiekvienam žmogeliui.

Rinkdama medžiag , aptikau dar vien dom  implikuoto dialogo pavyzd :

 (6 pav./ „Cosmopolitan“)

Šioje reklamoje pasireiškianti šnekamoji kalba ypatinga tuo, kad ia cituojama. Sukuriama

intymaus pašnekesio atmosfera, tarsi išsipasakojama apie kankinan ias problemas, taip tarsi

apeliuojant ir  auditorij , kuri  vargina tie patys r pes iai, bet persakomi atseit gydytojo žodžiai,

taip pasinaudojant dažnai reklamose pasitaikan ia autoriteto, kaip labai tikinamo faktoriaus, fig ra.

Pagal form  š  kalb jim  galima b  laikyti labiau monologu, nes greta n ra niekieno atsako ar

pastabos. Bet turinys leidžia suprasti, kad šie žodžiai skiriami kažkam, besiklausan iam šio

kalb jimo. Žinoma, tai tik iliuzija, nes vienintelis subjektas, kuriam yra skirti šie žodžiai, yra tas,

kuris skaitys ši  reklam . Bet negalima nesižav ti, kaip sumaniai kuriama ši pokalbio imitacija.

2.1.2. Kreipiniai
Kaip teigiama rus  stilistikoje, reklamini  tekst  k jai stengiasi palaikyti tiesmuk  –

sakom  ir pragmatiškai nukreipt  bendravim  su  masiniu adresatu. O tas reklamos vartotojas

(„paruošto reklaminio gaminio“ skaitytojas, klausytojas, ži rovas) laikomas potencialiu

reklamuojamo gaminio pirk ju, reklamos kalbin jim  objektu. Tokius santykius užmegzti padeda

kreipiniai ir žodžiai ar pasakymai, turintys liepimo, skatinimo, si lymo reikšmes. Šis reiškinys iš

dalies panašus  retorinius kreipinius (apostrofas) – tokius pasakymus, kuriuos sudaro kreipimasis 

ia nesant  asmen . Bet taip juos vadinti šiame darbe n ra tikslinga, nes fig  retoriškumas iškart

išduoda jas priklausant kitam kontekstui (oratoriaus kalb sena) ir apib dina j  kaip nesiekiant

užmegzti jokio kontakto. O šiame darbe aptariamos kreipimosi formos, esan ios reklamose ir

realizuojan ios adresanto ir adresato santyk , „kuris sunkiai ap iuopiamas, bet visada jau iamas, nes

yra išreikštas konkre iomis kalbin s raiškos priemon mis“ (Gir ien , Ku inskait -Ryklien : 2005,

220–230). Ši fig ra reklamai svarbi d l savo tikinamo poveikio. Adresat ,  kur  kreipiamasi

tiesiogiai, lengviau patraukti, sudominti. Neatsitiktinai reklam  sieja su retorika, tikin jimo

meistre.  Abiejose  srityse  svarbu  kreipimasis,  nes  privalu  sudominti  tuo,  kas  sakoma.  Ir  tam  labai
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padeda tiesioginis kreipimasis. Jis reklamose esti dvejopas – vienaskaitin s (Tu turi) ir

daugiskaitin s ( s turite) formos. Šiame darbe svarbesn s b tent vienaskaitin s j  formos, nes jos

familiaresn s ir b dingesn s šnekamajai kalbai. Jos vyrauja buitin se situacijose, jomis vienas  kit

kreipiasi paž stami arba dažnai jauni žmon s bei dauguma atvej  – vyresnieji  jaunesnius. Beje,

toks kreipinys reklamoje dažnesnis nei oficialus ir pagarbus s, nes daugelis reklamos k  siekia

„reklamos tekstus padaryti paveikesnius, taigesnius, efektingesnius, o tam geriausiai tinka <....>

vienaskaitos 2 asmens formos“ (Valskys 2005, 108), t. y. tu. Jos užmezga kitok , šiltesn  ir

artimesn  santyk  su adresatu nei šitai padaryt  oficialesn  forma s. Be to, kreipimasis reklamoje

dar priklauso ir nuo to, kokiai auditorijai ji skirta. Kreipimasis tu dažnas jaunimui skirtose

reklamose, kurios vyrauja tokiems adresatams skirtoje spaudoje ir tuo labiau internete.

Jau anks iau nagrin tose reklamose galima buvo pasteb ti tiesioginio kreipimosi  adresat .

Jie taip pat dviej  r ši  – oficialioji daugiskaita: , ,

ir familiarioji vienaskaita: , , ,

. Šie kreipimaisi išreikšti vardžiais tu, s arba numanomi. Nat ralu, kad j  daug yra

reklamose, kur ko nors klausiama, nes klausim  reikia kam nors adresuoti. Panaši situacija yra ir su

sušukimais, kuri  dauguma ne tik k  nors emocingai praneša, bet ir dažnai nurodo k  nors adresatui.

Kai nurodymas pasireiškia kartu su vienaskaitiniu tu, tai jau šnekamojo stiliaus apraiška, nes šis

kreipinys neoficialus ir draugiškas. Pavyzdžiui, šioje internetin je reklamoje kreipimasis (šiuo

atveju vienaskaitos antrojo asmens vardis tu numanomas) išreikštas liepiamosios nuosakos

veiksmažodžiu gauk.

(7 pav./www.delfi.lt)
Informacinio reklamos teksto turinys iškart išduoda adresat  – tai jaunimui skirta reklama. Toks

sakmus tonas galimas tik tarp jaunimo, vyresniam žmogui toks kreipimasis netikt  ir netgi žeist .

O si loma prek  imponuoja, galima sakyti, vien tik tokio amžiaus auditorijai. Toks raginimas labai

taigus ir primena jaunimo m gstam  ir tik jam priimtin  bendravimo b , kai k  nors reikia

padaryti d l „kietumo“. Kita reklama kiek subtilesn , nors kreipimasis irgi panašaus pob džio. Bet

ia reklamuojamas jau platesnei visuomen s daliai skirtas objektas:

(8 pav./ www.ozas.lt)

http://www.ozas.lt)
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ia reklamuojamas viešas renginys, bet tikin jimo forma ta pati – raginimas ir liepimas. Šis

reklaminis š kis ypatingas tuo, kad jo nereik  suprasti tiesiogiai, nes šitaip suprastas jis tur

neigiam  reikšm  – nei vienas nenori b ti reklamos auka (nors dažnai ja tampa). Šiuo atveju norima

originaliai ir žaismingai pristatyti rengin , susijus  su reklama. Galima žvelgti ironij , reklamos,

kaip visuomen s reiškinio, aktualij  bei užkoduot  informacij , kas tame renginyje vyks, nes tai

grei iausiai bus kokios nors reklam  perži ros. O gal tai gudrus manevras patraukti adresat  ir

suintriguoti. Bet iš informacinio teksto paaišk ja visai kas kita (žr. prieduose, 47). Toki  reklama

galima b  vadinti diversija [lot. Diversio – nukreipimas, atitraukimas], nes reklamuojama visai ne

tai, kas skelbiama reklaminiame š kyje. Atrodo, kad reklamos k jai visiškai nesuka galvos d l

reklamos informatyvumo ir tikslumo, teikdami pirmenyb  naujumui ir  domumui, o labiausiai –

ne prastumui. Paaišk ja, kad tai visiškai kitokio objekto (blog’o) reklama ir kad šnekamosios kalbos

element  turi ne tik reklaminis š kis, bet ir pats informacinis tekstas. Jame yra keletas

išpopuliar jusi  naujadar  (apie tai pla iau kitoje dalyje), o ir pati teksto strukt ra primena jau

ankstesn je dalyje aptart  monolog . Pastarasis pasteb jimas ne visai tikslus, nes reklamuojamasis

blog’as dar labai nauja komunikacijos priemon  ir ne visai aišku, ar galima j  vertinti seniai

nusistov jusiais kriterijais, o tiksliau – lipdyti prastas etiketes.

Kita panašaus pob džio virtuali reklama (9 pav.) domi tuo, kad ia yra dvigubas reklaminis

kis ir abi jo dalis sudaro raginimas su vienaskaitiniu kreipimusi. Pirmasis kreipimasis slypi už

žodži nusišypsok ir užkariauk pasaul ! Tai priežasties ir pasekm s santykis – nusišypsojus galima

 nors laim ti. Antroji š kio dalis papildo informacij  ir paaišk ja, kad galima laim ti kelion

(žr. prieduose). Reklama giedra, lengva kaip ir pats raginimas, kuris ne pareigojantis, grei iau

geranoriškas.

(9 pav./www.69.lt)

Kur kas paprastesni š kiai vyrauja spaudoje:

(10 pav./ „Žmon s)

(11 pav./ „Panel “)

(12, 13 pav./„Ji“)
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 Šioje srityje žymiai menkesn s medijos galimyb s. Vis  j  principas vienodas – raginimas, susij s

su reklamuojamos prek s specifika. „Atrask savo stili  su Bite plius“ – kaip paaišk ja iš š

išple ian io informacinio teksto, si loma nauja internetin  paslauga. Š kis „Suteik žvilgsniui

paslaptingumo“ kartu su grafiniu vaizdu skelbia, kad reklamuojamas produktas, t. y. tušas, tai gali

padaryti. T  pat  sako ir reklaminis š kis „B k ryški!“, kuris jau savo turiniu išduoda tem  –

dekoratyvin , taigi ryški kosmetika. O paskutinis pavyzdys kiek išsiskiria tuo, kad yra

metaforizuotas, nes tvirtina, kad su j  reklamuojama avalyne taip patogu, jog galima pajusti

pakilim  nuo žem s. Beje, metafor  gražiai papildo žaismingas grafinis teksto išd stymas.

Nors šios reklamos skirtos pla iai auditorijai,  kreipimosi formos ia irgi familiarios. Tai

patvirtina, kad šiandien reklamai svarbiau priart ti prie savo adresato, o ne laikytis kažkoki  griežt

etiketo taisykli .

2.2 Redukavimo (trumpinimo) fig ros
Šios sintaksin s fig ros kiekvienam tekstui suteikia intonacinio lankstumo, didesnio

išraiškingumo ir daugiausia gyvumo bei dinamikos. Spausdintinei ir internetinei reklamai jos

reikšmingos, nes padeda sukurti kalbin  situacij , kuri  bent jau popieriuje sunkoka nat raliai

vaizduoti. O šios fig ros kalbai suteikia  spalvingumo ir spontaniškumo, tod l j  priartina prie

buitinio  stiliaus,  netgi  gali  savotiškai  reguliuoti  adresato  emocijas,  nes  didina  tamp ,  taip  pat

padeda jam sutelkti d mes  objekt , kur  norima akcentuoti. Tod l reklamoje galima pabr žti

svarbiausi  ir aktualiausi  mint , galin  geriausiai pristatyti reklamuojam  dalyk , kas šiaip b

manoma tik šnekamojoje kalboje, pavyzdžiui, balso pastiprinimais ar gestais. „Be to, šios fig ros

traukia adresat  reklamos sukurt  siužet  taip, kad jis tampa ne tik dalyviu, bet ir savotišku

bendraautoriu” (Smetonien  2005, 02). Taigi net ir tokiu savotišku b du reklamos k jai ir j

tekstai komunikuoja su auditorija. Tokiomis gyvo nat ralios šnekamosios kalbos sp džio

priemon mis laikomos elips  ir nutyl jimas.

2.2.1. Elips

Ji  apibr žiama kaip numanom  sakinio dali  išleidimas stilistiniais sumetimais. D l to

sakinys tampa glaustesnis ir lakoniškesnis, o kalba, kuri  tokie sakiniai sudaro – veržlesn  ir

gyvesn . Tod l elipsiniais sakiniais galima sukurti tekst , primenant  panašiomis ypatyb mis

pasižymint  buitin  pašnekes . K. Župerka taip pat pastebi, kad tokie sakiniai dažni emocingoje

šnekamojoje kalboje (žr. Župerka: 1997). Be to, elips  laikoma taupiausia sintaksine fig ra ir d l to

dingiausia šnekamajam stiliui, nes jame prasta komunikuoti kuo glaustesniais kalb jimo

vienetais. Ji yra populiariausia reklaminiuose š kiuose, nes „posakis sutrumpinamas iki galimos

prasmin s ribos“ (Smetonien  2005, 104). Praleistus žodžius ar j  junginius lengva atpažinti, o toks
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traukimas  reklamin s akcijos proces  labai praver ia jos k jams, nes iškart sudomina adresat .

Taigi, k  paj gtum atlikti tik gyvai kalb damas – pabr žti svarbesnius savo kalbos momentus,

pastiprindamas bals  ar pakeisdamas mimik , rašytiniame tekste gali padaryti elipsinis sakinys.

Ši reklama (14 pav./ „Cosmopolitan“)

neb  tokia pagauli, jei ne pabr žimas, kad tas vanduo yra b tent gamtos dovana. Ir, žinoma, ji

neskamb  taip efektingai, jeigu ia b  pasakyta toji praleista žodžio dalis. Ji prid ia

monotoniškumo, o š kis netekt  netik tumo efekto.

  (15 pav./ „Panel “)

Šis pavyzdys taip pat panašus, tik dar veržlesnis. Mažesnis žodži  skai ius ir tas elipsiškumas

sudaro iliuzij , lyg b  greitakalbe išpyškinti žodžiai. O toks sp dis pateisina š kio turin  ir

tinkamai pristato produkt .

2.2.2. Nutyl jimas
Šia fig ra vadinamas stilistin  paskirt  turintis staigus sakinio nutraukimas, paliekant pa iam

skaitytojui suvokti, kas nepasakoma. Kad kažkas nutylima, parodo daugtaškis. Tai gramatinis ir

prasminis sakinio nebaigtumas. Nutyl jimo fig ra reklamose yra antra po elips s pagal dažnum .

Šnekamojoje kalboje tai atspind  pauz s ar tam tikros intonacijos. Tod l ši fig ra taip pat laikoma

šnekamojo stiliaus elementu. Taigi ji vartojama reklamoje motyvuotai, norint atspind ti kalbinius

momentus – reikiamai akcentuotinai vietai suteikti pauz . O šiuo veiksniu atkreipiamas adresato

mesys, sužadinamas smalsumas. Pasak I. Smetonien s, adresatas tarsi turi pats užpildyti tas

spragas, kurias paliko teksto autorius. (žr. Smetonien  2005, 104) Taigi pasiekiamas nemažas

laim jimas  didel  dalis adresato d mesio.

O nutylima paprastai, k  sunku, baisu, nemalonu pasakyti, ko nenorima iki galo išsakyti.

Nutyl jimas atsiranda, kai kalbantysis nenori pasakyti minties iki galo, kai nežino, k  pasakyti, arba

kai sakin  baigti trukdo susijaudinimas, sutrikimas. O staiga nutilus, atsiranda pauz , kuri esti ne

paprastas tyl jimas, o ver ia skaitytoj  ar klausytoj  sp lioti, nerimauti. Bet reklamoje ši fig ra turi

kiek kitoki  paskirt . Nutylima dažniausiai tam, kad suintriguotum, taigi kartu ir sudomintum.

Šitai patvirtina ir ši provokuojanti reklama:
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 (16 pav./ „TV arena“)

ia užkoduotas pasi lymas intymiems telefoniniams pokalbiams. Žinoma, vien iš žodži  t  sunku

suprasti, tod l tokioje reklamoje jau ne manoma išsiversti be grafinio vaizdo. Bet nutyl jimas taip

pat labai pagelb ja, nes sukuria iliuzij , kad sakoma koketiškai nut sta mintis. ia nutyl jimas gali

reikšti ir nenor  pabaigti mint , nes tada ši reklama pažeist  etikos normas. Ir reklama privalo tur ti

savo etik , kurioje tam tikri reiškiniai turi b ti tabu.

Nutylima ir tada, kai norima imituoti, kad tarytum nesp jama susib rusias mintis reikšti

žodžiais:

  (17 pav./ „Ji“)

Tuomet susidaro sp dis, kad skubama kažk  svarbaus pranešti, kad žodžiai „lipa“ vieni ant kit .

Tai primena greitai beriamus žodžius, kuriais bandoma apstulbinti informacijos gausa ir svarba.

   (18 pav./ „Cosmopolitan“)

ia daugtaškis reiškia daugiaprasmiškum . Šiuos žodžius galime suprasti visaip – t  minim

buvim  pranc ze supaprastina aplinka, šalia esantis žmogus ar  pranc ziškas vynas (žr. prieduose,

97) Visa tai galime matyti iš iliustracijos, papildan ios žodžius. Bet tikslumo šioje reklamoje

nesiekiama. ia jau iama lengvo flirto nuotaika ir moteriškos paslapties aura. Tarsi sakoma, jog

niekada nieko iki galo nereikia pasakyti, nes dings žaismingumas ir žavesys.

Kita reklama su nutyl jimo fig ra išsiskiria savo humoru:

 (19 pav./ „Žmon s“)

Joje nutyl jimas reiškia žaisming  dviprasmyb . Jei suprastume reklam  tiesiogiai, reikšm  b

neigiama, nes ji pristatyt  reklamuojam  objekt  kaip erdv , piln  graužik . Bet leksema pel  turi ir

kit  reikšm  – tai kompiuterin s technikos atributas. Pastar  reikšm  patvirtina ir iliustracija

(žr. prieduose, 98). Taigi antruoju atveju reklamuojamas objektas identifikuojamas jau tiksliau.

Nors tam, kad išaišk  visapusiška šio reklaminio teksto reikšm , reikia perskaityti papildom

informacij , kuri beje, pateikiama irgi labai žaismingai – aukštyn kojom (žr. prieduose, 98). Tik

tada paaišk ja, kad ia reklamuojamos tam tikros viešbu io paslaugos, t. y. kompiuterizacija ir
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internetas. Reklamin  š  ir papildom  informacij  susieja žvaigždut , kuri paprastai irgi reiškia,

kad ne viskas tais žodžiais, prie kuri  ji yra, buvo pasakyta. Reklama sukurta šmaikšti ir net

primena anekdotin  situacij .
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3. Bendrin s kalbos „užribis“ – buitinio stiliaus imitavimas reklamoje (ne)

motyvuotai laužant bendrin s kalbos normas

Svetimyb s, žargonizmai, okaziniai dariniai

Daugelio manymu (iki šiol – ir darbo autor s), šnekamosios kalbos pasireiškimas bet kurioje

kalbos srityje – tai tarsi savotiško chaoso nešimas, nes tuomet kalba atseit išdarkoma, nesilaikoma

taisykli , o pa iame kalb jime padaug ja kalbos šiukšli . Ne vienas, paklaustas, kaip supranta

šnekam  stili , pirmiausia nurodo neigiamus jo bruožus ir opozicij  taisyklingai bendrinei kalbai.

Žinoma, šnekam  stili  griežtai vertinti kaip neigiam  kalbos pasireiškim  yra klaidinga nuomon

(šitai rodo ir ankstesnioji darbo dalis), bet ji neatsirado iš niekur. Tokiam netikslingam

šnekamosios kalbos suvokimui takos turi tai, kad tokiame stiliuje išties egzistuoja daug bendrin s

kalbos nepripažint  element . Ir tai nat ralu, nes toks kalb jimas paprastai b dingas buitin je

kasdienin je aplinkoje, kurios nevaržo jokie kalbiniai apribojimai. Tod l imituojant tok  kalb jim ,

dažnai pasitelkiama netaisykling , bet stilistiškai išraišking  kalbini  element . Taip yra ir

reklamoje, kur galima aptikti nemažai žargonizm , svetimybi , vairi  originali  naujadar  ir

okazini  darini  ar net keiksmažodži . Ir šitai daroma specialiais stilistiniais tikslais. O labiausiai,

kaip jau ne kart  šiame darbe min ta, d l to artimesnio kontakto užmezgimo su reklamos adresatu.

O šitam neabejotinai padeda specifin  šnekamosios kalbos stilistin  atspalv  turintys jau išvardinti

kalbos elementai, beje, kai kurie iš j  dažnai pavadinami parazitiniais (žargonizmai, svetimyb s),

nes paprastai j  vartojimas kalboje nepageidautinas. Gali pasirodyti, kad toks nenormini  element

vartojimas gali žeisti adresat , bet, pasak D. Blažinskait s (2005, 145), kalb ti apie reklamos etik

gana keblu, nes vairuojant reklamos vartotoj  skoniui ir vertyb ms, reklamos tekst  vertinimas

subjektyv ja. O adresat  poži ris gali priklausyti, tarkim, nuo amžiaus, bet neb tinai, nes j

vertyb s, kurias adresatai nes moningai lygina su reklama, gali priklausyti ir nuo asmenini

faktori . O toms j  nuostatoms nesutapus, reklama atmetama kaip nemaloni, nekult ringa ar netgi

užgauli. Tod l kuriant reklam , b tina atsižvelgti  mandagumo ar apskritai etikos reikalavimus ir

atsargiai bei apgalvotai vartoti vairius žargonizmus ar keiksmažodžius, nes greta to artimo ryšio su

adresatu privalo išlikti ir pagarba jam. Taigi reklamos k jams iškyla sunkus uždavinys – suderinti

mandag  ir kult ring  kalb jim  su pastanga pritapti prie adresato, vartojant tam tikr  leksik , nes

„reklama kartu yra ir b das kompanijos kult rai, jos poži riui  visuomen  ir  savo klientus

išreikšti“ (D. Blažinskait  2005, 149) Šiandien vis dažniau renkamasi ne prasta, šokiruojanti,

reklama nei kult ringa ir mandagi. Šitai lemia spart jantis gyvenimo tempas, menkai

prognozuojami mad  v jai ir pastangos nustebinti jau visko ma ius  ir išlepus  vartotoj . Tokia

rizika dažniausiai pasiteisina, nes domumas šiandien, galima sakyti, yra ne prastumo sinonimas.
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3.1Reklamini  tekst  leksika
Šiame skyriuje aptariami ne prasti ir  mantr s kalbos reiškiniai. Kai reklama pasitelkia gana

kraštutines priemones, siekdama originalumo. Bet kartais šito galima pasiekti ir parastesn mis

priemon mis. Kaip pasielg  didžiojo prekybos centro „Maksima“reklamin s akcijos reng jai.

Reklaminiam tekstui pasirink  žaismingus deminutyvus, kuri  paprastum  ir buitiškum  parodo

tarmin s priesagos –ik:

(77 pav. /„TV arena“)

tod l šie daiktavardžiai turi šnekiškumo atspalv . Šios priesagos, pasak J. Macien s, priesaga – ik

tarsi užima tarpin  pad  tarp bendrin s kalbos ir tarmini  priesag , be to, ji dažna žemai

tarm je. (2005: 29).Tokios formos pasirinktos neatsitiktinai, kadangi reklamuojamos šviežios

daržov s, kurios paprastai asocijuojasi su kaimu ir buitimi. Taip besireklamuojanti didel

kompanija nori tikinti, kad prekiauja nat raliomis daržov mis, atkeliavusiomis tiesiai iš kio

3.1. 1. Skolinta leksika – svetimyb s
„Skoliniai yra svetimos kilm s žodžiai, vairi  kontakt  (ekonomini , politini , kult rini  ir

kt.) keliu at  daugiausia iš kaimynini  kalb ” (Jasaitien  1980, 59). Jie skirstomi dviem

aspektais – pagal kilm  ir asimiliavimosi lietuvi  kalboje laipsn . Pagal pirm  – jie skyla 

germanizmus, ir slavizmus (dar yra keletas žodži , pasiskolint  iš suomi , latvi  ir pr

kalb ). Istoriškai žinoma, kad lietuvi  tauta daugiausiai bendravusi su slavais, tod l j  kalb

takos patyr me daugiausiai. Bet skolini  yra ir taisykling , ir bendrin s kalbos nepripažint

skolini . Šiame darbe svarb s antrieji, nes j  vartojimas apsiriboja buitine kalba. Savo kalboje

turime didžiausi  dal  skolini  – slavizm . Jie taip pat diferencijuojami pagal santyk  su

bendrine kalba, nes kad ir kiek daug žodži  „pasiskolinome” iš slav , didel  dalis slavizm

lietuvi  kalboje neprigijo ir eina  nepageidaujam  svetimybi  leksik . Keletas toki

svetimybi  rasta ir reklamoje. Skai ius palyginti labai mažas – tik dvi reklamos, ir tos pa ios abi

spausdintin s. Bet net ir toks mažas skai ius rodo ši  skolini  populiarum  apskritai ir j

tinkamum  šnekamajai kalbai perteikti. B tent jie dar ir šiandien daugelio kalboje dažniausi.

Kalbinink  pastangos išmušti ši  kalbos blogyb  pasiek  dideli  rezultat , bet visiškai

nesustabd  j  vartojimo. O dažniausiai šie skoliniai pasireiškia tarm se (labiausiai – rytin se ir

pietin se), tod l jie ypa  primena šnekam  kalb .

Vienas žinomiausi  ir dažniausiai vartojam  skolini  yra žodis durnas:
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 (20 pav./ „Student  era”)

Jis laikomas svetimybe, arba barbarizmu, tokiu skoliniu, kurio svetimumas lietuvi  kalboje labai

jau iamas, nes jis neatitinka lietuvi  kalbos norm  ir turi joje taisykling  pakaital . Bet

šnekamojoje liaudies kalboje jis labai dažnas. Netgi galima teigti – pats dažniausias, ir net ne visi

supranta jo svetimum  m  kalbai bei vartoja, manydami, kad tai tinkama. Šis žodis adekvatus

lietuviškajam, taisyklingam žodžiui kvailas. Nors prasminiu atspalviu jie šiek tiek skiriasi, bet m

bendrin  kalba pripaž sta tik antr . O šioje reklamoje paveikesnis, šmaikštesnis ar netgi labiau

provokuojantis yra b tent netaisyklingasis variantas. Raginimas neb ti „durnam“, t. y. nedaryti

kažkoki  kvailys , paryškinamas impozantiška nuotrauka (žr. prieduose, 117). Taip sukuriama

humoristin  situacija, kai reklamos adresantas ragina, o galgi pataria, kad adresatas neb durnas,

bet visiškai nepaaiškina šio draudimo. Pasufleruoti, kaip sužinoti apie tai pla iau, gali pad ti tai, kad

prie žodži  prid ta internetinio adreso gal .lt, kuri atskleidžia, kad ia gali b ti kažkokios

virtualios svetain s adresas. Tokiu spaudos ir interneto „bendradarbiavimu“ sukuriama sp dinga

reklama. Internete, vedus toki  nuorod , viskas paišk ja, bet pabr žiu – ne iš karto. Su adresatu

„žaidžiama“ ir toliau. Taigi intriguojanti ši reklama išlieka iki „paskutin s savo raid s“. D l

didesni  galimybi  šiame areale reklama išpl tota bei dar šmaikštesn  ir netgi mantri. Jau

sudomintam adresatui tame internetiniame puslapyje uždavin jami anketos pob džio klausimai (žr.

prieduose, 117), kuriuos galima keisti pel s spustel jimu. Tie klausimai atseit tur  išsiaiškinti,

durnas adresatas ar ne. Ir pabaigus atsakyti  palyginti naivius, bet d l to labai juokingus klausimus,

suteikiamas humoristinis pažym jimas, kuriame ir pažymima – durnas tu ar ne. Viso šio testavimo

metu n  menkiausia užuomina neišduodama, apie k ia kalbama ir kas ia reklamuojama. Tai

paaišk ja paskutiniame ir lemiamame klausime, kurio atsakym  vienas punktas si lo daugiau

sužinoti apie tik keliais žodžiais pristatyt  pasi lym . Toliau reklama visai „su ja“ ir

atmetusiems pasi lym  griežtai nustato „durnum “, kur  dar pabr žia liaudies m gstamu gestu –

pirštu prie galvos ir netgi imituojant populiar  kvailiams skirt  gars  – gegut s kukavim . O

pri musius pasveikina ir oficialiai paskelbia, jog esi nedurnas. Galima b ia žvelgti žeidim ,

bet reklama orientuota  studentus, o šis visuomen s sluoksnis itin m gsta pokštus, tod l ji ir tokia

dr si. Familiarum  pabr žia ir visur pasireiškiantis tiesioginis kreipimasis. Šnekam  kalb

primena ir klausim  fig ra. Taigi ši reklama – labai ryškus šnekamojo stiliaus atspindys, nes joje

suderinti net keli tokio stiliaus elementai. O kasdieniškum  ir paprastum  pabr žia juokaujamas

tonas ir pokšto nuojauta. Tokia reklama nesiekia žeisti ar pašiepti, jos tikslas sudominti ir

prajuokinti. O šito pasiekiama kaip tik d l buitinio stiliaus tinkamo imitavimo.

Panaši  aptart  yra ir ši svetimyb :
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(21 pav. / „TV arena”)

Šis žodis taip pat yra nepripažintas bendrin s kalbos ir traktuojamas kaip jos užribis. Ši reklama iš

dalies aptarta jau ankstesn je dalyje, nes yra pateikiama tipiško dialogo forma. Kuriama situacija,

kaip jau min ta, grynai buitin , imituojamas banalus kasdienis pokalbis. Toks slavizmas šiame

pokalbyje pavartotas ne atsitiktinai, o tod l, kad reklamos personažai (žr. prieduose, 43), daugeliui

paž stami iš populiarios humoro laidos „Dvira io žynios“, dažniausiai imituoja  tarmin  kalb  ir

vartoja atitinkam  leksik . Skolinys ženytis, kaip ir daugelis tokio pob džio netoleruojam

barbarizm , labai dažnas tarm se. Tokioje spausdintin je reklamoje šito žvelgti ne manoma, bet t

gal  pasufleruoti min tas kontekstas. Taigi reklamos personažai pasirinkti neatsitiktinai, nes jie

yra gerai žinomi ir asocijuojasi su išskirtiniu kalb jimu, šiuo atveju – buitiniu stiliumi. O šioje

reklamoje kaip tik ir svarbu parodyti tiek jos veik , tiek j  kalb jimo kasdieniškum  ir

paprastum . Skolinys ženytis („tuoktis“) irgi labai populiarus, bet j  jau lengviau atpaž sta kaip

netaisykling  barbarizm , nei tarkim prieš tai aptart durnas, taigi jo pasirinkimas ir pavartojimas

reklaminiame tekste parodo ypa  stipri  intencij  sukurti kuo tikresn  šnekamosios kalbos imitacij ,

nes šis barbarizmas neabejotinai suteikia tokio kalb jimo atspalv .

Paprastai barbarizmai yra laikomi ypa  neigiamu ir neteiktinu kalbos reiškiniu, traktuojami

kaip norm  priešyb , taigi kalbos klaidos. Bet j  vartojimas pateisinamas tik meniniuose k riniuose

kaip tam tikra stilizavimo priemon . Taigi gali b ti pateisinami ir reklamoje, kuri taip pat yra

savotiška meno forma, išnaudojanti visas priemones savo tikslui pasiekti, dažniausiai – tikinti ir

pritraukti potencial  klient .

3. 1. 2. Skirting  visuomen s sluoksni  leksika – žargonizmai
„Žargonin  leksika, arba žargonyb s (pranc. Jargon „žargonas“),  yra  žodžiai  arba  žodži

junginiai, vartojami atskir  socialini  ar profesini  grupi  šnekamojoje kalboje“ (Jakaitien  1980:

76). Jau pa iame šio kalbos reiškinio apibr žime yra žodži  junginys šnekamoji kalba, taigi iškart

išduoda priklausym  šiai sri iai. Tokia leksika apsiriboja visomis nenormin mis kalbomis ir gali

pasitaikyti skirtingos profesijos, skirtingos gyvenamos vietos – miesto ar kaimo žmoni  bei

skirting  visuomen s sluoksni  kalb jime. Ši leksika ypatinga dar tuo, kad yra labai nepastovi, ji

nuolat kei iasi priklausomai nuo gyvenamo laikotarpio ir jame vyraujan  aktualij . O kartais

tokie poky iai priklauso nuo skirtum  tose pa iose socialin se ar profesin se grup se ir pan.

Kadangi tokie žodžiai yra antinorma, j  vartojimas yra neigiamas reiškinys, bet jis, kaip ir skolini

vartojimas, pateisinamas kaip motyvuota stilizacija. Žargonizmai daro kalb  šmaikštesn , kartais

kandesn  ir spalvingesn , patraukia d mes  ir sustiprina sp . O kaip tik šito ir reikia reklamai,

tod l dažnai jos tekste galima aptikti kok  s mojing  žargonizm . ia jis neišskiriamas kabut mis,

kaip paprastai daroma bendrin s kalbos tekstuose norint pabr žti j  netaisyklingum . Taip yra d l
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to, kad tokiu atveju imituojamas šnekamasis stilius, kuris yra laisvas ir ekspresyvus. O „žargonas

yra raiški, didel  emocin -ekspresin  kr  turinti leksika, tod l linkusi peržengti profesines,

socialines ar kitas prastas ribas ir patekti  viešum “ (Blažinskait  2002, 126). Reklama yra toks

reiškinys, kuris stengiasi neatsilikti nuo naujausi  mad  ir juo labiau kalbini  tendencij . Ji

neskatina tokios leksikos platinimo, bet panaudoja jau atsiradusius žargonizmus. Nors manoma, kad

šiandien reklama leidžia sau visk , ignoruodama bet koki  etik , bet akivaizdu, kad ji tokias

palyginti nemandagias ir nekult ringas reklamas su vairiomis žargonyb mis orientuoja tik 

jaunim . Reklamos k jai nutuokia, kad tokio amžiaus adresatas ne sižeis d l kokio aštresnio ar

šiurkštesnio, bet kartu s mojingesnio žodžio. Iš reklam  su žargonine leksika, surinkt  šiam darbui,

visos, išskyrus tik vien , adresuotos tokio amžiaus vartotojams. Tai gaivi  g rim , mobiliojo

ryšio ar jo korteli , mobili  telefon , vitamin  paaugliams ir alkoholinio kokteilio ar konkre ios

internetin s svetain s reklamos (žr. pavyzdžiuose).

O vienintel  su žargonizmu reklama, kurios adresatas sunkiai numanomas, nes reklamuojama

statybin  medžiaga (žr. prieduose, 118), aktualia tiek jaunam, tiek vyresniam, d l pavartoto

žargonizmo šiek tiek stebina:

 (22 pav./ „Lietuvos rytas“)

Juk vyresnio amžiaus adresatas gali ir nesuprasti tokio š kio ir tuo labiau jame slypin io s mojo.

Panašus š kis pavartotas ir kitoje reklamoje, kuri neabejotinai skirta jaunimui, tod l ir žargonizmas

atrodo labiau motyvuotas:

(23 pav./ „Vakaro žinios“)

Kadangi ia kalbama tik apie vien  objekt , vartojama vienaskaita – kaina veža. Š  žargonizm

papildo žaisminga iliustracija, kurioje galima ir žvelgti jaunatvišk  gest  (žr. pavyzdyje – du  virš

pakelti pirštai). Taigi visa savo strukt ra ši reklama akivaizdžiai orientuojama  jaunimo auditorij .

O ir pati šio žargonizmo reikšm  artimesn  jaunajai kartai. Pirmine savo reikšme jis yra taisyklingas

bendrin s lietuvi  kalbos žodis, reiškiantis „važiuojama priemone gabenti“ (DŽ), o perkeltine
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žargonine – „svaiginti, teikti malonum , jaudinti, patikti ir pan.“. ia reik  prisiminti tapat  angl

kalbos variant  – žodis drives, turi irgi toki  pa  pirmin  reikšm  ir yra vartojamas panašia 

min  lietuvišk , žargonine reikšme: dažnas pasakymas drives me „mane veža“. Panašus atvejis

yra ir šioje reklamoje:

(24 pav./ „Panel “)

ia irgi pavartotas žargonizmas ne tik turi pirmin  taisykling  reikšm , bet ir anglišk  atitikmen .

Leksema užveda reiškia veiksm , kai kažk  pradeda vesti (dain , varikl  ir pan.), o perkeltin  jo

reikšm  panaši  aptarto žargonizmo veža – patinka, jaudina, išjudina; pastaroji reikšm , matyt, bus

artimiausia šios reklamos min iai. Angl  kalboje tokia pati situacija su žodžiu turn, tik jis žargonine

reikšme vartojamas su žodeliais me ir on (turn  me  on)  bei  reiškia  t  pat .  Tik  skirtumas  tas,  kad

pirmine savo reikšme jis neadekvatus lietuviškajam užvesti, nes išverstas reiškia pasukti.  Taigi šie

du aptarti atvejai b dingi ne tik lietuvi  šnekamajai kalbai, bet ir angliškajam slengui.

3.1.3 Naujai atsirandanti leksika – naujadarai
Leksika yra nuolat kintantis ir atsinaujinantis reiškinys, nes žodžiai yra „judriausia“ kalbos

sistemos dalis. Joje atsispindi vis  gyvenimo sri  poky iai  ir naujov s. O atsiradusius naujus

objektus reikia pavadinti, tod l atsiranda ir nauj  žodži  poreikis. Tada leksikos raid  išjudina

naujažodži  radimasis. Naujovi  nerašytiniuose žodynuose pasirodo kasdien. Tie naujai atsirad

žodžiai, dar vadinami neologizmais, pavadina naujus mokslo, technikos, kult ros poky  rezultatus

ar tiesiog buityje iškylan ius ne prastus reiškinius.  Šiame darbe domimasi b tent pastaraisiais,

kurie dažnai b na kuriami kalbamuoju momentu ir tik tam kartui, siekiant pagyvinti t  kalb jim  ar

pašmaikštauti. Jie, kitaip nei, tarkim, kokios ilgainiui terminais tampan ios naujos mokslin s

vokos, dažniausiai  aktyvi  leksik  nepatenka ir egzistuoja tik tam tikr  laik  ir tik tam tikrame

kontekste. Nauji žodžiai, tiek prigyjantys, tiek trumpalaikiai, lietuvi  kalboje atsiranda keliais

dais. Daugiausia nauj  žodži  „sukonstruojama“ pagal prastus lietuvi  kalbai darybos modelius,

tokie žodžiai vadinami naujadarais. Dažniausiai jie pavadina naujus reiškinius ir tik kur  laik  b na

kiek ne prasti. O šnekamojoje kalboje tokiu pat b du atsirandantys žodžiai dažniausiai b na labai

ne prasti, kartais juokingi bei netik ti. Tokie naujadarai bendrin s kalbos sistemoje yra svetimk niai

ir egzistuoja tik tame kontekste, kuriame atsirado. Toki  naujadar  pavyzdži  galima rasti bene

juokingiausiose Lietuvoje – „Ežio“ reklamose. Šio mobiliojo ryšio papildymo kortel s dažnai

stebina savo ne prastomis, šmaikš iomis, ypa  buitin  kalb  primenan iomis reklamomis. Užtenka
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prisiminti anks iau tiek televizijoje, tiek spaudoje kultin mis tapusias reklamas, kuri  personažai

buvo panev žietiškos arba šiaulietiškos tarm s „atstovai“ Vyts ir K sts. Šiuo metu „Ežio“ reklamos

išsiskiria naujoviškumu. Jos stebina ne prast , bet labai s mojing  naujadar  gausa. Pavyzdžiui:

(25 pav./ „Ekstra panel “)

Šioje reklamoje naujadaras padarytas „taisyklingai“ – su labai populiaria priesaga -ikl. Ne prasta

tik tai, kad moteriškosios gimin s daiktavardžiuose tokia priesaga esti su ilg ja balse, kaip ir

reklamoje esantis žodis baidykl . Priesaga su trump ja balse vyrauja vyriškosios gimin s

daiktavardžiuose (jungiklis, saugiklis). Bet toks trumpinimas gali b ti specialiai sugalvotas, kad

paryškint  t  komišk  efekt , nes taip skaitomas žodis sukuria tam tikr  juoking  manieringum .

Taigi šnekamosios kalbos imitacija yra labai nat rali. O s moj  sudaro tai, kad šis žodis savo forma

labai panašus prastus lietuviškus žodžius, bet savo naujumu ir ne prastumu kelia juok . Tai ne

vienintelis naujadaras šioje reklamoje, žemiau esan iame jos informaciniame tekste (žr. prieduose,

129) galima perskaityti dar kelis. Tai žodžiai mobilaizeris ir pyptonai. Jie mažiau netik ti ir nauji,

nes jau, galima sakyti, sigal jo vartosenoje, bet tik buitin je, nes bendrin je kalboje šie žodžiai dar

nepripažinti ir vargu, ar bus pripažinti.

Kitoje „Ežio“ reklamoje naujadaras „Mobilišk s“ taip pat sukuria iliuzij , kad jis yra

taisyklingas žodis:

(26 pav./www.one.lt)

Jis padarytas kopijuojant miesto (mikro)rajon  pavadinimus. Kaip ir prieš tai aptartame pavyzdyje,

naujažodis ia pavartotas su prastu žodžiu, kuris formaliai identiškas naujajam dariniui. Toks j

pateikimas gretinant palaiko t  taisyklingumo sp  ir kartu sukuria s mojing  ir smagi  situacij .

Justinišk s – tai Vilniaus mikrorajonas, kurias atseit valdo Justinas, beje, šis sumanymas taip pat

labai šmaikštus, nes domiai motyvuojamas to rajono pavadinimas (Justinas – Justinišk s), o

Mobiliškes reik  suprasti kaip „Ežio” mobiliojo ryšio zon , kuri  valdo jau iš kit  šio ryšio

reklam  paž stamas Ligitas, arba Lygis. Šios vietos pavadinimas motyvuojamas nebe formos, o

reikšm s principu. Žinoma, toks labai „taisyklingas” ir „motyvuotas” žodis vargu ar prigis,

grei iausiai pasiliks tik šios reklamos kontekste, bet d l nepaprasto savo šmaikštumo taip greit

nepasimirš. Tokiu b du kuriami nauji žodžiai labai primena nauj  mad , vyraujan  tarp jaun  ir
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norin  pademonstruoti savo humoro jausm  žmoni . Atsirandantys netik tai, kalbamuoju metu,

kartais jie aktyvioje vartosenoje laikosi gana ilgai, bet tik šnekamojoje kalboje.

Kitas neologizmas – irgi to paties „Ežio” reklamoje –

(27 pav./www.one.lt)

yra naujas tik iš dalies, nes neoficialiai jis vartojamas jau senokai. Buitiniame pokalbyje dažnai

galima išgirsti vietoj trumpinio UAB (uždaroji akcin  bendrov ) žod uabas. Pasidarytas

papraš iausiu b du – pridedant gal  -as, jis jau ilg  laik  prigij s daugelio šnekoje. Bet ir

neb damas labai naujas ar netik tas, jis prideda tam tikr  stilistini  atspalvi  ir šiai reklamai. D l

populiarumo vairaus amžiaus žmoni  buitin je kalboje šis naujažodis galb t patrauks nebe vien tik

jaunimo d mes . Kad ir kaip b , atrodo, kad „Ežys“ dr siausiai ir nuosekliausiai panaudoja

šnekamosios kalbos leksik , o ypa  – buitiškus žodinius išradimus.

Egzistuoja ir dar „šviežesni “ naujažodži  lietuvi  kalboje. „Tai nauji ne prastos darybos

žodžiai, dažnai ty ia sugalvoti tik tai progai, tam tikrame kontekste, vadinami okaziniais dariniais“

(Smetonien  2003, 129). Tokie naujadarai šiandien ypa  modern s ir original s. Nebesitenkinama

vien žodži , raidži  galimyb mis, pasitelkiami net skai iai, pvz.:

(28 pav./ „Student  era“)

ar kitokie nekalbiniai ženklai:

 (29 pav./ „Žmon s“)

47 pavyzdys jau aptartas skyriuje apie skolinius, bet akivaizdu, kad jame yra ir okazinio darinio

fig ra. Ji paremta skai iaus du ir taip pat skamban io gars  junginio du tapatumu. Toks žaidimas

šio skai iaus ir žodžio panašumu labai populiarus, o šnekamajai kalbai artimas d l pastangos

pasakyti ne prastai ir naujai. To paties siekiama ir telefono Sony Ericson reklamoje (48 pav.): ia

praleidžiamas prielinksnis už, kuris pakei iamas firminio ženklo logotipu. Praleist  žodel

atsp jame iš nuojautos, sijungia diskursyvin  atmintis. ia šnekamajai kalbai artimas lakoniškumo

siekis.  ši  originali , bet trump  konstrukcij  sutalpinama tokia reikšm : aš, t. y. Sony Ericson

firma, pasisakau už elegancij . Nors tai ne visai taisyklinga konstrukcija, šiame sakinyje labiau

tikt  žodžiai: gstu ar pripaž stu. Tokie dariniai labai patog s reklamoje, nes taupo brang  žod

ia finansine prasme), bet kartu sutaupo ir informacij , taigi kyla pavojus, kad adresatas nesupras,
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ia norima pasakyti. Nereik  perlenkti lazdos ir d l originalumo aukoti informatyvum  ir

suprantamum . Gerai, kad reklamos k jai derinasi prie auditorijos ir šiuolaikini  jos kalb jimo

manier , bet reik  šiek tiek išlaikyti sen sias, tikrai vis dar svarbias reklamos nuostatas, kad

pirmiausia jai turi r ti – informuoti, supažindinti ir kuo geriau pristatyti reklamos prek .

3.1.4Vulgarioji leksika – keiksmažodžiai
vair s žargonizmai, barbarizmai ar naujadarai – tai dar ne visos priemon s, kuriomis

reklamos k jai mus stebina. sivyrav s buitinis stilius reklamose stilizuojamas ir dar viena

antinorma – keiksmažodžiais. Apie juos lietuvi  kalbotyroje t ra tik užsiminta, o mokslini  studij

šia tema dar n ra išleista. Bet ir be teorini  svarstym  aišku, kad tai etiket  pažeidžianti, nemandagi

leksika, pripaž stama (ir tai ne visada) tik buitiniame kalb jime. Tokios leksikos apraišk  esama ir

keliose reklamose:

(30 pav./ „Lietuvos rytas“)

(31 pav./ „Lietuvos rytas“)

 Šie keiksmai yra lietuviški, tod l ne taip smarkiai žeidžia etiketo nuostatas, d l savo didelio

ekspresyvumo reklaminiams tekstams suteikia nepaprast  nuotaik  – susidaro piktumo, griežtumo ir

net bauginimo sp dis. Pykstama ant netikusio bei neveiksmingo šamp no ir varginan ios sesijos.

Imituojama pasipiktinimo situacija tarsi skatina atsiliepti bendramin ius ir pirmuoju atveju – keisti

šamp , o antruoju – pamiršus sesij , eiti linksmintis (abu atv. žr. prieduose). Tokia dr si reklamos

strategija gali pasiteisinti, nes sub rusi bendramin ius, sukelt  adekva  reakcij , kuri b  paranki

produkto ir renginio reklamai. Bet gali nutikti ir taip, kad pasipiktinimas atsisuks prieš pa ius

reklamos k jus d l j  nemandagumo. Kad ir kaip b , šios reklamos sp dingos ir ryškios savo

leksika. Tai, ko gero, pati tikriausia šnekamojo stiliaus imitacija: su tokia leksika galima susidurti

tik buityje ir tik nedideliame rate, nes šiandien m  visuomen  pasiekusi tam tikr  išsilavinimo ir

kult ros lyg , keikiamasi nebent tik „panos je“. Tokiam poži riui galb t ir ne visi pritart .

Šiandien, kai reklamos k jams sunku kuo nors benustebinti, tenka informatyvum   aukoti

l naujumo, domumo ar net „šoko terapijos“. Norint atkreipti d mes , visos priemon s tampa

pateisinamos ir tai darosi priimtina didžiajai šiuolaikin s visuomen s daliai. Nieko nebepiktina ir

nebestebina reklamose šm žuojantys žargonizmai ar keiksmažodžiai ir nieko nebepiktina, kad iš

reklamos nebelabai gali suprasti, k  reklamuoja, nes ši informacija „ slaptinta“, užkoduota vairiais

raides pakei ian iais ženklais. Bet kei iasi laikai, kei iasi ir reklama, kuri negali atsilikti nuo
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naujausi  mad , nes taps nebeaktuali. O šitai tokiam svarbiam visuomen s reiškiniui b

nenaudinga.
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4. Leksinai semantiniai meninio stiliaus elementai reklamoje
Semantin s fig ros atlieka didžiausi  stilistin  vaidmen  (1997: 57 psl.), o svarbiausia j

vartojimo sritis yra grožinis, kitaip dar  meninis, stilius. Toki  fig  vartojimo tikslas – suteikti

tekstui vaizdingumo, gyvumo ir taigumo, priart ti prie aukš iausiojo stiliaus – poetinio kalb jimo.

Tod l j  pasirinkimas rodo, kad autorius raš s menin  tekst  arba band s j  imituoti.

4.1. Tropai ir j  atmainos
Tropai yra pagrindin s semantin s fig ros. Tai žodžiai, pavartoti perkeltine reikšme,

taigi jie yra ar iausiai poezijos ir apskritai meniškumo. Tokios fig ros, pasak J. Pik ilingio, suteikia

papildom  stilistin  informatyvum  (1975: 234 psl.), nes reikšm s perk limas pertvarko visas

tur tas to žodžio reikšmes. Poreikis atrasti nauj  žodžio reikšmi  egzistuoja d l noro pagražinti,

stilizuoti tekst , kuriame žodis „apsistos“. D l tam tikro bendrumo vienam daiktui suteikiami kito

požymiai, panašumo ar kitoki  s saj  pagrindu. Taigi žodžiai privalo tur ti bendr  sem , kurios

sujungt  ir apkeist  t  žodži  reikšmes. Naujas turinys ir papildoma stilistin  informacija tampa

svarbesn  už pirm  pagrindin  reikšm . Reklamoms toks manipuliavimas reikšm mis labai

parankus, nes padeda siekti pagrindinio tikslo – nustebinti, sudominti. Reklam  k rimas – labai

rybiškas darbas, kuris reikalauja lakios fantazijos, taiklios minties ir geb jimo prisitaikyti prie

savo meto visuomen s mados ir poreiki . Taigi, kai lenktyniaujama, kas sukurs domesn  ir

originalesn  reklam , pasiteisina visos kalbin s priemon s. Reikia pamin ti, kad jau kur  laik

pastebima tendencija, kad reklamose ima vyrauti ne vaizdinis, o kalbinis substraktas, taigi ieškoma

pa vairiausi  kalbos priemoni , kurios suteikt  reklaminiam tekstui išskirtinumo. Tam labai

pagelb ja vaizdingiausias kalbos lygmuo – perkeltin s reikšm s žodžiai.

Reklaminius tekstus dažnai pagyvina metaforos, metonimijos ir personifikacijos.

4.1.1Metaforos (vaizdin s prielaidos)
prastin  metaforos erdv , pasak K. Župerkos (1997: 61), yra grožin  literat ra, ypa  poezija.

Taigi ji pirmiausia priklauso meniniam stiliui. Šitos fig ros esm  – reikšm s perk limas pagal

vaizdin  panašum . Kiekvienoje metaforoje slypi palyginimas, tik jis susideda iš vieno akivaizdaus,

o kito numanomo nario, nes t , su kuriuo lyginama, turi atpažinti suvok jas. Taigi nenuostabu, kad

tokios fig ros dažnos reklamose. Juk jos geriausiai atlieka šiandien tapusi  pagrindine reklamos

funkcij  – suintriguoti. Metaforos reklamoje pasiteisina visuomet, jos pritraukia d mes  ir išlaiko

tol, kol adresatas atpaž sta užkoduot  mint . Ieškojimo ir atradimo efektas teigiamai nuteikia teksto

skaitytoj , o k jas pasiekia savo tiksl7 – sudomina, pradžiugina, tod l paruošia potencial

pirk /klient . Žinoma, reklamin s metaforos n ra visiškai tapa ios tikrosioms literat rin ms

metaforoms, jos yra taikomojo pob džio, kartais labai sutrumpintos, priderintos prie šiuolaikiško
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reklamos tono. Be to, reik  pamin ti, kad metaforos, b damos gana sud tingos stiliaus fig ros,

esti skirtingos ne tik d l reiškimosi b , bet ir d l reikšm s perk limo motyvacijos. J. Pik ilingis

knygoje „Žodži  vartojimas perkeltine reikšme. Tropai“ išskiria tokius metaforizavimo tipus: pagal

išvaizdos, spalvos, pad ties erdv je, veiksmo bei b senos, sp džio, poj io, dydžio bei gausumo,

vert s laipsnio, funkcijos ir proporcijos panašumus. Kai kurie iš ši  tip   pasteb ti reklamose.

Viena populiariausi  metaforizuot  pastarojo meto reklam  yra degtin  „Sobieski“

reklamuojantis tekstas:

(32 pav. / „Žmon s“)

Pasitelk  tam tikr  vaizdin  analogiškum , reklamuotojai sužaidžia s vokomis – prisirp s vaisius,

uoga = prisirpusi degtin . Metafora išreikšta vardininkiniu žodži  junginiu, kurio vienas narys –

pažyminys, o kitas – pažymimasis žodis. Tokiai metaforai taikoma metaforinio epiteto s voka

(1997, 61 psl.). Šiuo atveju metaforizuojama d l sp džio panašumo, nes g rimas skoniu ir

lygiškai išvaizda d l spalvos primena prisirpusius vaisius.

Tokiam vaizdingam reklamos š kiui antrina išraiškinga iliustracija – ant smilgos suvertos

uogos (vaisiai), atitinkantys g rimo butelio formas:

(33 pav. / „Žmon s“)

Taigi metaforizuojant pasitelkiama ir iliustruojamoji medžiaga, kuri tokiam tropui suteikia taigumo

ir išbaigtumo. Ši metafora ypatinga dar tuo, kad ji pinasi su metonimija. „Prisirpusi degtin ” gali

reikšti login mis s sajomis paremt  reikšm s perk lim , nes ji išreiškia uog  ir vais  geb jim

nokti. Taigi tai yra dvigubas tropas.

Kadangi alkoholiniai g rimai yra psichotropin  medžiaga, j  reklamuojantiems iškyla sunki

užduotis – kaip pristatyti toki  ne visiems priimtin  prek  taip, kad nieko nepapiktint , o

priešingai – sulaukt  kuo teigiamesn s reakcijos. Tod l jie maskuoja pa  prek s esm  kurdami
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žaismingas reklamas. T  rodo ir prieš tai aptarta reklama, kurioje vyrauja humoristiška lengva

nuotaika d l taiklios metaforizacijos, ir dar vienas degtin s reklamavimo pavyzdys:

 (34 pav. / „Žmon s“)

„Ledkalnio šal iu alsuojanti degtin “ – metaforinis epitetas, išreikštas išpl stiniu dalyviniu

pažyminiu. Toks pažyminys, turintis du semantiškai svarius priklausomus žodžius, kuria solidumo

sp . Bandoma sukelti pagarb  ypatingam ir tauriam g rimui. Bent toki  nuomon  bando sudaryti

šios reklamos k jai. Šioje metaforoje yra ir personifikavimo element , nes objektui priskiriamas

geb jimas alsuoti. Š kyje taikliai supinti produkto pavadinimo, perkeltin s reikšm s ir vaizdo

ypatumai. Tai rodo, kad reklamos k jai kuria vientis  reklam , pasitelkdami kalbos ir vaizdo

galimybes bei sujungdami  darn  ir taig  skelbim .

Reklamuojantiems putojant  vyn , kur  dažnai nepelnytai vadiname šampanu, šiek tiek

lengviau, nes g rimas laikomas lengvu ir ne tokiu „nuod mingu“. Taigi ir reklamos esti atitinkamai

lengvos ir ner pestingos. „Alitos“ reklamin  kompanija kuria prabangos sp . Remiantis

vizualiniu brangaus akmens ir g rimo burbuliuk  panašumu, sukuriama žaisminga metafora:

(34 pav. / „TV Arena“)

Šis reklaminis š kis motyvuotai sudarytas kaip neišbaigtas. Jame svarbiausias vietininko linksnis,

nes jis nurodo tariamo veiksmo krypt  – kad tie perliniai burbuliukai renkasi taur je. Taip tikimasi,

kad reklamos suvok jas atgamins savo patirtis, susijusias su putojan io g rimo ypatumais ir

reakcijomis taur je. Vietininko linksniu išreikštas žodis metaforoje pagalbinis, nes didžiausi

semantin  kr  sukaup s žodži  junginys „perl  burbuliukai“. Šio atveju galima teigti, kad reklama

itin vaizdingai atspindi pristatom  produkt , o žodži  taiklumas maloniai stebina. Beje, nors prieita

prie išvados, kad reikšm  perkeliama d l išvaizdos panašumo, galima teigti, kad metaforizuojama ir

l panašaus vert s laipsnio, nes šis g rimas laikomas elitiniu. Taigi šios reklamos k jas pasirinko

tiksling  metaforizavim , nes sutapatino tinkamas reikšmi  kategorijas.

Dar vienas sp džio analogija paremtas metaforizavimo atvejis yra kramtomosios gumos

reklamoje:
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(35 pav. / „Panel “)

ia perkeltin  reikšm  kuria du metaforiniai epitetai – karštas ir vasaros. Pirmasis pažyminys

derinamasis ir pats vienas metaforiškumo nesuteikia, nes semantin  junglum ia „sumaišo“

kilmininku išreikštas pažyminys. Abu epitetai tarpusavy glaudžiai susij  asociacij  ryšiu, nes vasar

visuomet sivaizduojame kaip  karšt , taigi ir vasaros skonis vardijamas kaip toks. Bet kartu su

pažymimuoju žodžiu skonis fraz gauna ne prastumo, netik tumo, nors b dvardis karštas ia

atlieka ir savarankišk  funkcij  – paryškina objekto ypatumus. Kai kalbama apie metaforas, kuri

reikšm s perk limas paremtas sp džio panašumu, iškyla keblum , kaip nesupainioti tokios fig ros

su metonimija, nes b tent ji remiasi login mis prielaidomis. O sp dis ir asociacijos nutol  nuo

metaforiško ap iuopiamo ir konkretaus analogiškumo pagrindo ir jau panaš ja  loginiais,  m stymo

saitais susijusius bruožus. Taigi, šiuo atveju, kaip ir degtin s reklamoje (34 pav.) kyla klausimas, ar

ia metafora, kuri išreiškia braškin s kramtomosios gumos lyginim  su karšta vasara, taigi braški

sezonu, ar tai metonimija nurodanti, kad brašk s – vasaros vaizdis, nes uogos atstoja didesn

visumos dal  (sinekdocha). Tuo meninis stilius ir domus, kad negalima tiksliai nubr žti jo rib  ir

konkretizuoti vis  jam atstovaujan  fig . Tod l tikslinga b  pasakyti, kad aptartosios

reklamos turi meninio stiliaus bruož , k  liudija viena pagrindini  tokio stiliaus fig  – metafora,

jei ji ir susiliejusi su giminiška stilistine fig ra – metonimija.

Kita reklama, kuri remiasi išvaizdos panašumu, išsiskiria neestetiškumu, nes analogijos

sužadina nemalonias asociacijas. Bet tai vaist  reklama, taigi orientuota  auditorij , kuriai svarbu

ne estetinis reklamos pateikimas, o iškeltos problemos, šiuo atveju, slogos aktualumas. Reklama

susidom s tie, kurie susiduria su tokiais r pes iais, o kiti ja gali susidom ti tik d l šmaikštaus

teksto. Reklaminis š kis išreikštas nepilnu šalutiniu s lygos sakiniu:

(36 pav. / „Žmon s“)

Tokia sintaksin  konstrukcija praver ia, kai norima pritraukti d mes . Ne kyriai, mandagiai reklama

teigia, kad atkreiptume d mes  tik tuo atveju, jei mums tai aktualu. Daugtaškis, kuris reiškia

nutyl jim , suteikia šiai ne visai estetiškai reklamai subtilumo, nes norima parodyti, kad tema n ra

labai maloni, bet apie tai b tina kalb ti. Tai, kad metafora remiasi išvaizdos panašumu, abejoni

nekelia. Pakitusios išskyros, susirgus sloga, gali asocijuotis su klampia pelke, bet šito j  panašumo

detalizuoti neb tina.
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Rastas ir vienas originalesnis metaforizavimo b das, kai reikšm  perkeliama d l veiksmo

panašumo. Šioje reklamoje purškimo veiksmas priskiriamas netik tam reiškiniui. Kadangi

reklamuojama kosmetika ir parfumerija prekiaujanti kompanija, reklamavimo priemone

pasirenkamas kvepal  buteliukas, kuris perkeltine prasme „išpurškia nuolaidas“.

(37pav./ www.one.lt)

Liepiamosios nuosakos antrojo asmens veiksmažodžiu išreiškiamas metaforiškas nurodymas

pirk jui. Nors gretinam  veiksm  analogijos labai subjektyvios ir net fantastiškos, d l tam tikr

aspekt  asociacijos aiškios ir be konteksto.

Nors reklamin s metaforos n ra grynos nei savo forma, nei turiniu, d l savo pritaikomojo

pob džio jos yra dar domesn s. Kadangi reikšm s perk limo pagrindas motyvuotas ir žaismingai

suderintas su reklamuojam  objekt  savyb mis, ši stiliaus fig ra tampa pikantiška, originali. O

meninio stiliaus specifika ir remiasi pirmiausia originalumu, nes kiekvienas, kuriantis menin  tekst ,

stengiasi nustebinti, parašyti taip, kaip dar nebuvo parašyta.

4. 1. 1. 2. Personifikacija ( asmeninimas)

Šita stiliaus fig ra ypatinga tuo, kad „atgaivina” daiktus, sužmogina gyv nus ar paukš ius.

asmeninti – tai suteikti gyvos b tyb s ypatum  negyviems daiktams, taip pat gyv nams arba

paukš iams priskirti žmogišk sias savybes. Taigi vartojant žod  perkeltine reikšme, tam tikri

požymiai gali b ti sukeisti tarp gyv  bei negyv  objekt  ir tarp gyv , bet besiskirian  kokia nors

labai svarbia savybe. Šios fig ros apimtis – neribota, ji gali apimti ir vien  žod , ir žodži  jungin , ir

vis  sakin  ar net pastraip . Reklamin s personifikacijos esti gana trumpos, bet d l to nesumaž ja j

stilistin  kokyb . Intriguojantys, netik ti, vaizdingi ir d l to dom s bei patraukl s asmeninimai

suteikia reklamoms išskirtinio vaizdingumo ir priartina prie išraiškingiausio – meninio stiliaus. Ne

visos reklamose rastos personifikacijos tradicin s, dauguma j  – modernizuoti, novatoriški

asmeninimai, bet tai nestebina, nes reklama ir yra ta sfera, kuri spar iausiai prisitaiko prie mados

naujovi . Viena iš pras iausi  personifikacij  yra „Jacobs” kavos reklamoje:

(38pav. / „Stilius“)

Šiuo atveju gyvumo požymiai suteikiami negyvam buities daiktui – puodeliui. Šis žodis reklaminio

kio sakinyje eina veiksniu, taigi yra svarbiausia veikianti fig ra, bet tik kartu su greta einan iu

tariniu tesudaro asmeninimo fig . Kilmininko linksniu išreikštas pažyminys nurodo labai svarbi

http://www.one.lt)
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priklausomyb , kad tas puodelis ne bet koks, o atstovaujantis reklamuojamam produktui.

Priskiriamas veiksmas n ra ypatingas, bet jis b dingas tik gyvoms b tyb ms, tod l negyvas buities

rakandas gyja „dvasingumo“, o j  reiškiantis žodis aktyvina gyvos b tyb s semas. Šis

asmeninimas yra metoniminio pagrindo. Reklama ne itin originali, bet gana efektinga.

Kita grup  personifikacij , galima sakyti, modifikuotos. Tai n ra grynosios asmeninimo

fig ros. Kadangi personifikuojami žodžiai jau yra iš žmogiškosios sferos, taigi, atrodyt , savaime

yra „dvasingi“. Bet pasirinkti objektai yra nesavarankiškos žmogaus k no ar vidin s sistemos dalys,

kurios negal  atlikti t  jiems priskiriam  veiksm , funkcij  ar jausm . Viena iš toki  reklam  –

nat ralios kosmetikos firmos skelbimas, kurio š kyje asmeninama žmogaus oda:

(39 pav. / „Panel “)

Jai suteikiama žmogiška savyb  – jausti. Tiesioginis sakinys nurodo t  jautimo veiksm . Veiksnys

oda sujungiamas su mišriuoju sudurtiniu tariniu bus laiminga, taip sudvasinant jau gyv  objekt , o

nederinamasis pažyminys v lgi pažymi nuosavyb .

Panašus atvejis aptiktas ir kitos kosmetikos firmos reklamoje:

(40 pav. 39 pav. / „Cosmopolitan)

ia jau odai suteikiama dar viena „dvasinga“ ypatyb  – geb jimas kalb ti. Personifikacija taip pat

išreikšta tiesioginiu sakiniu ir sujungus veiksn  su tariniu. Tik verta atkreipti d mes , kad

nuosavyb s pažyminys kitoks, nes išreikštas pagarbi ja daugiskaita . Taigi, galima b  sakyti,

kad prieš tai aptarta reklama kiek priart ja prie buitinio stliliaus, o ši tiek turiniu, tiek forma

išimtinai meniška. Beje, šitoje reklamoje yra dar vienas asmeninimas – geb jimas klausytis

suteikiamas tokiam neap iuopiamam organui kaip dr kinimo sistema.  Tai  daro  reklam  dar

originalesn  bei praple ia personifikavimo esm , nes jau reikia kalb ti ne tik apie gyvumo

suteikim  negyviems, bet apie dvasingumo suteikim  jau s lygiškai gyviems organizmams. D l to

ia labiau ir tinka J. Pik ilingio vesta kategorija „dvasingumas“, „sudvasinimas“, kuri gal  b ti

vartojama paraleliai su  s voka „gyvybingumas“.

Dar vienas iš toki asmeninim  b  SPA paslaug  reklama:

(41 pav. /„Stilius“)
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ia v lgi asmeninimas labai abstraktus: objektas – poj iai, kuriems priskiriamas ils jimosi

veiksmas. Sakinys išreikštas sušvelninta liepiam ja nuosaka ir kreipinys – pagarbus daugiskaitins

vardis. Taigi šis metaforizuotas reklaminis š kis – ne kyrus raginimas, išreikštas sud tiniu

prijungiamuoju sakiniu. Vietos aplinkyb s šalutinis sakinys ia atlieka labai svarbi  funkcij  –

nurodo, kur tie savarankiškais tap poj iai gal s vykdyt  liepim .

Kitas pavyzdys panašus d l liepiamojo pob džio, taigi gramatin s reikšm s, bet originalus d l

turinio ir truput  kitokios sintaksin s raiškos:

 (42 pav. /„Panel “)

ia kreipiamasi nebe  žmog , o  pat  sudvasint  objekt , t. y. nagus. Sakinys nebe skatinamojo, o

griežtesnio raginimo ir liepimo pob džio. Ši personifikacija dar domi ir tuo, kad ji pagr sta tam

tikromis asociacijomis: nagai esti gal s dalis, gal s skirtos tam tikriems veiksmams atlikti, jas

valdo žmogus. Taigi asmeninimas dalinis, nepaisant to, kad kalbama apie rank  nagus, raginimas

nagams eiti n ra jau toks netik tas. Bet ia remiamasi ne tik tokiomis aliuzijomis, akivaizdu, kad

liepimas eiti turi ir perkeltin  reikšm  – kadangi reklamuojamas nag  lakas, nag  atliekamas

veiksmas metonimiškai išreiškia moters pasipuošim , taigi pasirengim  eiti. Taigi tokia žaisminga

personifikacija norima švelniai ir taktiškai pajuokauti apie moterišk  nor  dabintis. Taip kuriamas

savitarpio supratimas, tarsi pasidalinama moteriškomis gudryb mis.

Tarp daugyb s šiandienini  reklam  rastas ir labai šmaikštus ir originalus pavyzdys:

 (43 pav. /„Žmon s“)

asmeninimas šioje reklamoje yra kiek kitoks, nes j  atpaž stame tik iš konteksto. Žodis girtuoklis,

atskirtas nuo teksto ir j  papildan ios iliustracijos (žr. prieduose), netekt  metaforiškos reikšm s ir

tapt prastu, bendriniu žodžiu. Personifikacij ia kuria trys glaudžiai susij  segmentai – reikšminis

žodis, informacinis tekstas, paveikslas. Iš šit  trij  element  sud liojama juokinga situacija – pieno

pakelis pavadinamas girtuokliu. Tok  jo apib dinim  l musi elementari analogija – išg rusio

žmogaus ir pieno maišelio nestabili pad tis, konkre iau – griuvin jimas. Tokia reklama pasiekia

dvigub  rezultat  – prajuokina d l tokio reiškini  sugretinimo ir vaizdžiau perteikia aktuali
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problem . Antroji šios reklamos dalis, t. y. š kis prat sia objekto personifikavim , nes jam priskiria

žmogišk  b do bruož  – geb jim  m styti:

Taip reklama gauna prasmin  derm  ir išsako pagrindin  id , kuri  netgi galima b  paversti

paralele: negeriantis žmogus  protingas, kartoninis pakelis – patogus (protingas), nes abiem

atvejais išlieka stabilumas.

Viena populiariausi  personifikacij , kai negyvam daiktui priskiriamas epitetas, nusakantis

gyv  organizm  b do bruož , labai dažna ir reklamoje. Tai gana paprastas b das suteikti

reklamuojamam objektui teigiam  savybi . Pavyzdžiui, naujo g rimo reklamoje pasirenkamas

aukš iausio laipsnio b dvardis, reiškiantis su lytimi susijusias emocijas, artimum  bei elges  tarp

žmoni :

 (44 pav. /„Cosmopolitan“)

Kadangi šitas prek s ženklas gerai paž stamas ir populiarus, niekam nekyla abejoni  d l tokio

epiteto motyvacijos. Ta iau nesaikingas tam tikros savyb s afišavimas gali sulaukti ir neigiam

rezultat . Kyla klausimas, ar šita reklamin  kompanija ne per daug fiksuoja ir demonstruoja t

reiškin , kuris yra žavus d l to, kad yra intymus ir daugiausiai adekva ios reakcijos sulaukia tuomet,

kai daugiau ar mažiau išlaiko privatum . Žinoma, kalbos poži riu personifikacija – nepriekaištinga,

seksualum  propaguojan  jaun  moter  kolektyvas kuria savo reklaminius ženklus, kuriems

perkeliama ta j  pagrindin  savyb . Bet šiuo atveju jau kyla klausimas, ar reklama nenuobodi d l

nuolat kartojamo to paties motyvo, taigi, ar nekenkia ši fig ra reklamos vertei. Bet der  atkreipti

mes  originali  sintaksin  raišk : elipsiniai sakiniai, nors ir ne visi atitinkan iais skyrybos

ženklais, kuria adekvat  fon  personifikacijai. Elips  ypatinga tuo, kad geriausiai formaliai parodo,

jog kalbama atsargiai ir apie delika ius dalykus.

Taigi asmeninimas reklamoje  gana  dažnai  aptinkama stiliaus  fig ra.  Ji  paranki  reklam

jams d l originalumo, vaizdingumo ir užkoduoto teigiamo turinio.

4.1.2 Metonimija (login s prielaidos)
Skirtingai nuo metaforiško žodžio reikšm s perk limo, paremto daugiau vizualiniais

panašumais, metonimija remiasi loginiu s vok  ryšiu. D l tokio ryšio vienam objektui suteikiamas

kito vardas. Tokios fig ros atsiranda neatsitiktinai, nes visos s vokos yra daugiau ar mažiau

susijusios, o jas žymintys žodžiai kartais turi bendr  sem . D l šios priežasties daikt  vardai

sukei iami, siekiant nauj domi  reikšmi  ir kalbos pa vairinimo. Reikia pažym ti, kad nepaisant

to, jog ši stiliaus fig ra priklauso leksinei semantinei kategorijai, jai sukurti didel  reikšm  turi
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gramatiniai požymiai. Metonimija kuriama sukei iant daiktavardini , veiksmažodini  ir

dvardini  jungini  komponent  gramatin  išraišk  bei sintaksin  funkcij . (Pik ilingis 1975:

237 .).

Metoniminis žodžio reikšm s perk limo pagrindas taip pat gali b ti nevienodas. J. Pik ilingis ir

K. Župerka nurodo tokias reikšm s perk limo prielaidas: pagal erdv s, laiko, priežasties, medžiagos

ryšius.

Nagrin jant tokias stilistines fig ras kaip metonimija ar metafora, reikia vertinti j

sud tingum  ir vairiapusiškum . Jos daugiasluoksn s, daugiareikšm s ir dažnai viena su kita

persipynusios. Retas atvejis, kai tokia fig ra aiški ir nekelianti abejoni , dažniau ji bus sud tin ,

turinti tiek metonimiškumo, tiek metaforiškumo bruož . T rodo ir kai kurios prieš tai aptartos

metaforos, ir šiame skyrelyje analizuojamos metonimijos, kurios esti, galima sakyti, dvigubos.

Vienas iš toki  atvej  – reklama, kurioje susipina metonimijos atmaina sinekdocha ir metaforinis

epitetas:

 (45 pav. /„Žmon s“)

Fig ra susideda iš dviej  pažymini  ir pažymimojo žodžio. Pirmasis yra derinamasis ir jis

nusako tam tikr  metasforizuot  savyb . Šis epitetas malonus ir teigiamas, apib dina tok  požym ,

kurio realiai šis objektas negali tur ti. Aišku tai, kad šis epitetas turi perkeltin  prasm  ir ia norima

apib dinti visai kitas reklamuojamo produkto savybes. Kadangi reklamuojamas nestiprus

alkoholinis g rimas (žr. prieduose), lengvumas gauna kit  prasm , norima pabr žti tam tikras

skonio ir tekst ros ypatybes. Kitas pažyminys nederinamasis, išreikštas priklausomyb s kilmininku

su pažymimuoju, žodžiu sudaro sinekdoch , nes gurkšnis sinekdochiškai atstoja vis  vasaros laik .

Bet net ir ia galima b žvelgti metaforiškum  d l s lyginio išvaizdos, o konkre iau spalvos

panašumo. Reklamuojamas g rimas yra skaidriai geltonos spalvos, kuri  paprastai tapatiname su

šiltu ir saul tu vasaros metu. Stilistiškai svarbus yra ir atraminis fraz s žodis – gurkšnis. Jis turi

savarankišk  perkeltin  reikšm , kadangi išreikštas vienaskaitine forma iš tikr  turi s lyginai

daugiskaitin  reikšm . Kalbama apibendrintai apie tam tikro g rimo r , bet pasirenkamas

santykinis nedidelis kiekis. Taigi vienoje, tik iš trij  nari  susidedan ioje fraz je, užsl ptos net trys

perkeltin s reikšm s, kurios š  reklamin  š  paver ia žaismingu galvos kiu, nepaprastu tropu,

meniškai apipavidalinan iu nemenišk  objekt .

Palyginimui reik  panagrin ti dar vien  “giminišk ” reklam , kurioje taip pat reklamuojamas

rimas ir pamatiniu žodžiu pasirinktas tas pats daiktavardis gurkšnis:
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 (46 pav. /„TV Arena“)

ia irgi pavartota metonimija, tik reikšm s perk limo pagrindas kitoks nei prieš tai aptartoje

reklamoje. ia metonimiškumas remiasi priežasties ryšiu, o tiksliau  vietoj priežasties nurodoma

pasekm . Toki  metonimij  galima b  paversti šalutiniu s lygos arba priežasties aplinkybiniu

sakiniu – jei gersi reklamuojam  g rim  (arbat ), b si sveikas / tam, kad b tum sveikas, turi gerti

 g rim . Pati metonimija komponuota  vientisin  sakin  su praleista tarinio jungtimi. Svarbiausias

stilistiniu poži riu žodis gurkšnis sakinyje eina sudurtinio tarinio vardine dalimi. Metonimija

užsl pta išpl stiniame pažyminyje, kur  sudaro moteriškosios gimin s dalyvis su trim priklausomais

žodžiais, iš kuri  vienas – sud tin  stiliaus fig ros dalis. Tai žodis sveikatos, kuris prisatomas kaip

turintis išskirtini  savybi , t.y. dvelkia vaisiais. Pagrindinis žodis ia, kaip ir prieš tai aptartoje

reklamoje, yra sinekdochiškas, nes v lgi norima abstrahuoti reklamuojamo g rimo kiek . Ši

reklam  irgi b  galima pagirti už išradingum  ir vaizdingum .

domu sugretinti ir dar kelis pavyzdžius su tapa iais perkeltin s reikšm s epitetais. Tai lang

ir prieskoni  firm  reklamos:

(47 pav. /„Ji“)
 reikšm s perk limo pagrindas skirtingas, vienoda tik j  raiška. Pirmojoje reikšm s perk limas

remiasi kokyb s analogija. Pasak J. Pik ilingio (žodži  vartojimas perkeltine reikšme.tropai

16 psl.), toks reikšmi  sukeitimas vykdomas d l tam tikr  priežas  ir jo esm  – konkret  pakeisti

abstrak iu ar atvirks iai. Šiuo atveju konkretus daikto požymis suteikiamas abstrak iam objektui.

Langas pats negali b ti šiltas, jis gali d l tam tikr  savybi  teikti šilum  patalpai, kurioje ia

išryšk ja dar vienas metonimiškumo niuansas – reikšm s perk limo pagrindu gali b ti laikomas ir

jau min tas priežasties – pasekm s santykis. Kadangi langas metonimiškai atstoja tam tikr

veiksm  – šilumos teikim , epitetas šiltas nusako to veiksmo padarin . Netesiogin  fraz s

reikšm  pabr žiama ir grafiškai – išskiriama kabut mis. Kitoje reklamoje pavartotos metonimijos

reikšm s perk limas irgi ne visai aiškus. Jis gali b ti d l fizinio šilumos poj io – šiltos id jos,

asocijuojasi su šiltais šventiniais patiekalais, bet gali b ti ir d l dvasini  vidini  asociacij  –

Kal dos šeimos švent , su kuria asocijuojasi šiluma ir jaukumas. Pirmuoju atveju v lgi metonimij

pagr st priežasties – pasekm s santykis, nes abstrak iam objektui suteikiamas konkretus požymis,

kuriame slypi padarinys. Priežast  reikia atgaminti suvok jui. Kita hipotez , susijusi su mentaliniu
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vok  ryšiu, b  pagr sta laiko ryšiu. Tam tikras objektas, šiuo atveju prieskoniai, galiotas sukelti

asociacijas apie t  šventin  met . Abi metonimijos išreikštos daiktavardiniais žodži  junginiais,

komponuotais  vientisini  sakini  strukt .

Greta ši  aptart  reklam  šliejasi kitas pavyzdys su reikšmingu metonimišku epitetu. Tai

gaivi  g rim  reklama:

(48 pav. /„Žmon s“)
Reikšm s perk limo principas toks pats – abstrakt  apib dina konkre ia ypatybe. Daiktavardis

das apib dinamas kaip priemon  (3-oji žodynin  reikšm ) šiame kontekste gauna ne prast

savyb , kuri priklauso tik konkretiems objektams. Taigi galima sakyti, kad ia klasikinis

metonimiško reikšmi  susikeitimo atvejis, kai veiksmo priemon  atstoja veik .

Vienas domesni  metonimijos pavyzdži  rastas batus reklamuojan iame tekste:

(49 pav. /„Stilius“)

Ši stiliaus fig ra išskirtin  d l to, kad susideda iš dvigubos metonimijos. Fig  sudaro

daiktavardinis žodži  junginys, kurio abu d menys – vienodai stilistiškai svarb s ir lygiaver iai.

Nors gramatiniu poži riu svarbesnis daiktavardis, nes kilmininkinis b dvardis su juo susietas

prijungiamuoju ryšiu, taigi yra priklausomas, metonimiškos reikšm s atžvilgiu jie abu vienodai

svarb s. Daiktavardis batas yra priemon , bet ia atstovauja veiksmui, t. y. vaikš iojimui (batas

tolygu žingsniui), taigi v l pasinaudota veiksmo ir jo priemon s semantiniu ryšiu. Kadangi

aptariamas daiktavardis šiame nepilnajame sakinyje yra pažymimasis žodis, dalis semantinio kr vio

atitenka pažyminiui ir kartu su juo susidaro dar viena metonimija. Pastaroji yra tiesiogiai nukreipta 

reklamuojam  prek . Norima pasakyti, kad tam tikra emocija, šiuo atveju aistra, galima tik

nešiojant šiuos batus. Tokia s lyga rodo kit  metonimiško s vok  ryšio apraišk  – gretyb s bei

priklausomyb s santyk .

Tyrin jant reklam  kalb , rasti du dom s pavyzdžiai, kurie iš pirmo žvilgsnio atrodo

identiški, bet panagrin jus išaišk ja, kad jose pavartotos metonimijos remiasi atvirkštin mis

analogijomis. Tauri  g rim  reklamos pasitelkia bene vienodas formaliai metonimijas su

reikšminiu žodžiu taur :
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(50 pav. /„Žmon s)

Tik pirmojoje reklamoje metonimiška tai, kad milžiniška detal  komplektuojama  taur  vyno, t.y.

šalis, atstovaujanti reklamuojam  vyn , tarsi telpa šio g rimo taur je. il , šalis, kurioje gaminamas

šios firmos vynas, sutapatinama su tuo g rimu, taigi tam tikras objektas pristatomas kaip ano

atstovas. Tai gana dažnas atvejis, kai šalis tapatinama su joje gaminama produkcija, taigi šis

reikšm s perk limas gana neoriginalus, bet pakankamai taigus. Antrojoje reklamoje  priešingai –

maža detal  atstoja kur kas didesn .

4.2. Palyginimai
Kai lyginami  daiktai, reiškiniai, veiksmo ypatyb s, gretinant j  bendras ar s lygiškai

bendras savybes, turime semantin  fig  – palyginim . Tokio lyginimo tikslas – ekspresyviau ir

vaizdingiau nusakyti kurio norsiš lyginam  tam tikr  savyb , norint j  išskirti ir pabr žti. Reik

prisiminti, kad b tent palyginimas sudaro metaforos pagrind , taigi juos sieja stiprus stilistinis

ryšys. Palyginim  esti daug ir vairi , nes lyginti galima ne vien vaizdingai, bet ir paprastai

dalykiškai. Šiame darbe svarbiausias b tent tas meniškas palyginimas, kurio vartojimas reklamoje

priartina j  prie meninio stiliaus. Toks palyginimas dažnai turi perkeltin  reikšm  ir paryškina

lyginam  objekt  ypatybes, pateikia emocišk  vertinim . Nuo dalykinio sulyginimo meniškasis

skiriasi tuo, kad jam svarbu kuo netik tesnis, kuo skirtingesni  dalyk  sugretinimas. ia nereikia

didelio panašumo, kuris b dingas dalykiniam palyginimui. Kuo skirtingesni dalykai gretinami, tuo

vaizdingesnis yra palyginimas.

Palyginimas yra sud tin  stiliaus fig ra, pasak K. Župerkos, j  sudaro trys d menys: 1)

dalykas, kur  lyginame (tema), 2) dalykas, su kuriuo lyginame (vaizdas, rema), 3)  lyginimo

pagrindas. Visi šitie d menys b na pilnoje palyginimo fig roje. Tradicin  šios fig ros raiška –

dvinar  forma: vienas narys lyginamasis, kitas – su kuriuo lyginama, o pastarasis visuomet eina su

lyginamaisiais jungtukais kaip, lyg, it, tartum, negu, nei.

Darbe aptariami dviej  r ši  palyginimai – tradiciniai pilnieji dvinariai ir pakit  bei nepilni.

Pastarieji originalesni ir modifikuoti tam tikrais reklaminiais tikslais. Bet tiek vieni, tiek kiti at  iš

vaizdingo meninio stiliaus.

Reklama, kurioje pristatomi tam tikri kosmetiniai gaminiai, pasirenka gana prast  ir dažn

palyginim :

(51 pav. /„Panel “)
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Merginos dažnai vairiuose pasakymuose lyginamos su saldžiais dalykais. Tik ia reklamuotojai

tinkamai pritaiko gerai žinom  mint , taikliai priderina prie reklamos id jos ir reklamuojamo

produkto. Visa tai papildo atitinkama iliustracija (žr. prieduose), kuri išbaigia vaizd . Palyginimo

forma taip pat tradicin  – vienas narys yra lyginamasis objektas, šiuo atveju mergina, naudojanti

reklamuojamos firmos produkcij , o antrasis – tai, su kuo lyginama – žodis pyragaitis su jungtuku

lyg. Tod l palyginimo tema – mergina, rema – pyragaitis, lyginimo pagrindas – gardus skonis ir

kvapas. Taigi palyginimas gana paprastas, netik tumas išbluk s d l dažno vartojimo, niekuo

neišsiskirianti forma. Žinant dabartinius reklamos nuostatus – kuo originaliau ir kuo ne pras iau, ši

reklama nepretenduot  vadintis šiuolaikiška, bet taiklus ir vaizdingas sugretinimas nuteikia

teigiamai.

Kitas pavyzdys su dar geriau žinomu lyginamuoju posakiu:

(52 pav. /„Žmon s)

Šis palyginimas taip pat prastos formos – lyginamasis objektas keliai ir dalykas, su kuriuo

lyginama veidrodis su jungtuku it. Aišk s visi trys d menys: tema – keliai, rema – veidrodis,

gretinimo pagrindas – lygumas, glotnumas. Toks posakis labai dažnas ir tap s kone tautosakiniu,

taigi j  pasirink  reklamuotojai žinojo, kad tokia reklama nenustebins. Adresatus sužav ti v lgi gali

tik  tinkamas ir motyvuotas lyginimas, be to, pritaikymas konkre iam reklaminiam ženklui, šiuo

atveju firmos Honda automobiliams.

Kitos dvi reklamos su palyginimais kiek domesn s tiek strukt ros, tiek turinio atžvilgiu.

Pirmoji – senos, tradicijas turin ios firmos reklama, kurioje pasirinktas palyginimas irgi yra gerai

žinomas, bet jis pritaikytas originaliai ir žaismingai:

(53 pav. /„Moters savaitgalis“)

Pirmiausia šis palyginimas išsiskiria ne prasta forma, jis yra ir nepilnasis, ir vienanaris. Žinoma tai,

ko tr ksta formaliai, pasufleruoja šalutiniai dalykai, be to, šitai galima numanyti. Pirmiausia galima

atpažinti pirm  palyginimo nar , taigi ir tem  – tai pats reklamuojamas produktas – duonos gira,

tuomet ji susijungia su antruoju palyginimo nariu, taigi rema – tai duona kasdienin , tuomet

išaišk ja lyginimo pagrindas – kasdieniškumas, kur  suponuoja tiek tema, tiek rema. Tod l visas

reklaminio š kio semantinis kr vis ir palyginimo originalumas priklauso lyginimo pagrindui, kuris

žaismingai užkoduotas tarsi rebusas, apimantis vien  palyginmo dal , iliustracij  ir nukreiptas 
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adresato poreik  atpažinti, atsp ti. Tokios reklamos visuomet turi pasisekim , nes pritaukia,

sudomina, kelia klausimus.

Kitoje reklamoje rastas palyginimas irgi gana domus. Nors jis yra pilnasis ir susideda iš

dviej  nari , vienam iš t  nari , t. y. tam, kuris lyginamas, atstovauja metafora.

(54 pav. /„Žmon s“)

Taigi šioje reklamoje pavartota dviguba stiliaus fig ra – palyginimas,  vienas iš jo nari  yra

metafora, kuri, remdamasi tam tikra analaogija, perteikia reklamuojam  produkt , t. y. vyn .

Reikšm s perk limo pagrindas šiuo atveju b  panašaus gausumo (d l ilgaamžiškumo) arba d l

panašios vert s (abu istoriškai vertingi) sp džio. Toks metaforiškas vyno apib dinimas yra

pirmasis palyginimo narys ir tema. Rema šiame palyginime neigianti, nes nurodoma,  k  pirmasis

narys nepanašus, kuo jis netapo. Šioje reklamoje taip pat labai svarbi iliustracija, kuri ir atskleidžia,

kas lyginama (žr. prieduose). Taigi palyginimo ribos prasiple ia, nes vaizdas jau nebe papildoma

iliustruojanti priemon , o lygiavertis palyginimo fig ros narys. Toks palyginimas reklamos vert

padidina ir šiame skelbime, galima teigti, motyvuotai ir tinkamai pavartotas meninio stiliaus

elementas.

Meniniais vadinami palyginimai vartojami ne tik grožin je literat roje, bet ir publicistikoje ar

buitin je kalboje, bet ten jie vis tiek atstovauja stiliui. Taip yra ir reklamoje: pasirinkdami toki

fig  reklamos k jai tekstui suteikia meniškumo, t. y. kuria j  vaizding , nekasdienišk . Tas pats

ir su kitomis semantin mis stiliaus fig romis, jos užima pagrindin  pakop  meniniame kalb jime.

Jos tekstui suteikia daugiausiai meniško stiliaus bruož , nes yra laikomos vaizdingiausiomis,

ekspresyviausiomis ir turin iomis daugiausiai k rybinio potencialo. Kuriantis tekst  ir vartojantis

semantines stiliaus fig ras turi daugiausiai k rybin s laisv s ir gali sukurti originaliausias žodži

variacijas. Metaforos, metonimijos, personifikacijos ir palyginimai sudaro vaizdingiausi  m

kalbos klod . Tod l šios fig ros labai palankios reklam  k rimui, suteikia neribotas kalbos

galimybes, geb jim  tekst  padaryti patraukl , dom .

5. Sintaksin  fig ra – kartojimas
Ši fig ra praver ia, kai norima atkreipti ypating  d mes  tam tikr  reiškin , kartojami žodžiai

sustiprina sp , pabr žia veiksmo intensyvum , ilg  trukm , ko nors gaus  ir pan. J  išd stymas

tekste b na vairus, kartojami žodžiai gali eiti vienas po kito, tuomet toks kartojimas vadinsis

paprastuoju. Bet dažniausiai kartojimas d l tam tikr  stilistini  sumetim  eina pastraipos, sakinio ar
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posmo pradžioje, tuomet turime anafor . Visi rasti pavyzdžiai yra b tent su anaforine kartojimo

fig ra, nes, matyt, toks žodži  išd stymas semantiškai paveikesnis.

Vienas iš pavyzdži  – televizijos šou reklama:

(55 pav./„TV publika“)

Penkis kartus pavartojamas kelintinis skaitvardis pirmas, tik paskutin  kart  jau kaip informacinis,

nebe reklaminis tekstas. Reklamos ašis – dviprasmiškas žodži  junginys pirmas kartas, kuris paskui

išple iamas ir sukonkretinamas, bet visur su tuo pa iu žodžiu pirmas. Šiuose žodži  junginiuose

svarbios yra tiek pagrindin s reikšm s, turin ios šviežumo, gerumo semas, tiek perkeltin s, kurios

reprezentuoja nepatirto dalyko, nepakartojamo sp džio reikšm . Tokia reklama pritraukia ir

sudomina iškart d l tos dviprasmyb s, kuri užsl pta pasikartojan iame žodyje pirmas.

Kitas pavyzdys panašaus – kartojamas tam tikras b dvardis kiekvieno žodži  junginio

pradžioje:

(56 pav. /„ Žmon s“)

Epitetas naujas apib dina vis skirtingus objektus, taip kiekvienam suteikdamas t  pa  ypatyb .

Pasirinktas nelyginamojo laipsnio b dvardis, nes jis pasižymi kaip ne pareigojantis,

neapsikraunantis prasmine atsskomybe. Jis pažymi, bet neteigia, neperša išsakomos nuomon s.

Tokie vertinamieji žodžiai reklamose labai reti, nes paprastai dažniau vartojami aukštesniojo ir

aukš iausiojo laipsnio b dvardžiai. Bet toks gana neutralus derinamasis pažyminys, kartojamas net

šešis kartus, gauna dar didesn  prasm  nei aukštesniojo laipsnio b dvardis. Jis tikina adresat , kad

tai, kas nauja, yra gerai, ir skatina bei provokuoja teigiamus poky ius. Prad damas nuo kit  objekt

naujumo pristatymo, svarbiausi  – reklamuojam  pasako paskutin , taip pasiekiama kulminacija.

Kartojimo fig ra ia vartojama pagr stai ir gana meniškai apipavidalina nemenišk  produkt  – al .

Kita panaši kartojimo fig ra pavartota mobiliojo ryšio reklamoje. Tik ia jau kartojamas ne

dvardis, o labai reikšmingas daiktavardis laikas:
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(57 pav. /„ Žmon s“)

Daiktavardžio vardininkas, einantis kartu su suvestiniu tariniu, – užsl ptas raginimas atlikti tam

tikr  veiksm . Toks kartojimas suintensyvina raginim , bet jo tonas ne kyrus. T  l  tiesioginio

sakinio strukt ra. Raginimas užkoduotas neutraliame teiginyje, bet pakartojimas tikina, priver ia

susim styti. Taigi tokios anaforos tekstui suteikia išskirtinio taigumo.

Rasti pavyzdžiai rodo, kad dažniausiai kartojimo fig ra reiškiama epitetais. B dvardžiai

parankiausi reklamai, nes tai vertinamieji žodžiai, o pakartojimas tik sustiprina t  vertinimo

nuostat . Viena iš trumpiausi  anafor  su b dvardži  rasta maisto papildus reklamuojan iame

tekste:

(58 pav./„Ji“)

Šis pakartojimas ypatingas dar tuo, kad jame yra ir personifikacija – protinga apsauga. Ji ne visai

tradicin , bet, kaip jau buvo min ta, reklamos šiek tiek pertvarko stiliaus fig ras ir sudaro

modernesni , modifikuot . ia geb jimas m styti suteikiamas abstrak iam objektui – apsaugai.

Dviguba menin  fig ra, kuri sustiprina ir iškelia pagrindin  tem – protas ir apsauga yra neatsiejami

dalykai. Taigi reklamos k jai neapsiriboja viena fig ra viename tekste, jie jas moduliuoja, supina,

sukei ia, taip gaudami naujas išraiškingas menines priemones. Pakartojimas – reklamai labai

paranki stiliaus fig ra, nes ji sustiprina teigiamus dalykus, paryškina koki  nors savyb , pabr žia

kokyb , iškelia kur  nors reiškin  ar veiksm  centr , pabr žia j  svarb  ir intensyvina kalb jim .

6.  Rimai ir j  apraiškos reklamose

Rim  visada tapatinome su poezijos sritimi, jis tradiciškai b davo laikomas eil raš

nuosavybe. Šiandien rim  dažnai taiko ir reklam  tekstams, taigi pats poetiškiausias elementas

prisitaiko publicistin je srityje. Tokio pob džio eil s n ra visiškai tapa ios poezijai ir neatlieka

grynosios poetin s funkcijos.  R. Jakobsonas šiam naujam kalbos – reklamos reiškiniui pasi

vok praktin s taikomosios eil s (2004: 19). Kalbininkas jas atskiria nuo gryn  eili ,

pavadindamas šalutiniu, išvestiniu reiškiniu. Jo teigimu, nesvarbu, kad tokios praktin s eil s

neatlieka poetin s funkcijos, bet jos nepraranda svarbiausio savo bruožo – ekspresyvumo, kuris

reikšmingas tiek meninei kalbai, tiek praktiškam reklamos žodžiui. Rasti rimuoti pavyzdžiai – tik
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eili  nuotrupos, surimuoti trumpi ir skamb s reklaminiai š kiai. Rastas tik vienas gryno eiliuoto

teksto pavyzdys, bet jis yra kitoks, nes reklamoje atlieka tik šalutin , iliustruojam  funkcij .

Rastos  trys reklamos su eiliavimo fragmentais:

(59 pav. /„Klubas“)

(60 pav. /„Ji“)

(61 pav./„TV publika“)

Visos rimuotos eilut s taikomojo pob džio, nes reklamuojam  objekt  pavadinimai traukti  pat

reklamos tekst . Tokia variacija sukuria žaisming  nuotaik . Pirmojoje reklamoje reklaminis š kis

išreikštas liepiamosios nuosakos sakiniu. Kadangi reklamuojamos nekilnojamojo turto paslaugos,

raginama susirasti b st . Š kis paprastas, bet veiksmingas, be to, išradingas, nes surimuota

prasmingai ir taikliai. Antrojo reklaminio š kio savitumas – originalaus užsienietiško produkto

pavadinimas pritaikytas lietuvi  kalbai. Adaptacija išskirtin , nes derinimas dar ir surimuotas. Taigi

užraš  galima skaityti dvejopai – originali versija su tartinu dvigarsiu dž ir lietuviškoji – su paprasta

j, kas skamb  kaip prastas vardis. Paskutin  reklama – progin , nes sukurta laikinai akcijai

pristatyti. Sukurta specialiai mamy  dienai, susieta su tam tikrais atributais ir turinti tik laikin

prasmingum . Dvieilis yra akivaizdi aliuzija  šventin  eiliuot  k ryb . Tiksliau    naivi  vaik

poezij , skirt  nedidelei auditorijai. Tod l reklama kelia šeimyniško jaukumo, vaikiško nuoširdumo

sp . Firma „Senukai“ laikinai prisiima t  šeimynišk vaizd  ir imituoja, kad prisideda prie

min tai dienai skirt  sveikinim . Taigi reklama aiškiai sukoncentruota  t  šeim  auditorij , tarsi

sakydama, kad tai firmai svarbios tapa ios vertyb s. Rimas taisyklingas ir ritmiškas, j  padeda

išsaugoti sutrump jusi sintasin  strukt ra. Sud tinio sujungiamojo sakinio d menis sudaro

sutrumpinti gramatiniai centrai, praleista tarinio jungtis pakei iama br kšniu ir taip išlaikomas

eilu  ritmas.

Vaik  auditorijai skirtos reklamos privalo išsiskirti spalvingumu, taigi nepaprastomis

iliustracijomis ir spalvomis, o tekstams neskiriama tiek daug d mesio, nes jie neaktual s ir

ne dom s mažiesiems. Taigi reklamuotojai, kurie nori pritraukti vaikus ne tik vaizdu, bet ir žodžiu,

privalo prisitaikyti prie j  s moningumo ir pasaul ži ros. T  puikiai gyvendinti pavyko ledus

gamina ios firmos „Baltoji varnel “ reklamos k jams. Perfrazav  populiarios vaikiškos dainel s

žodžius, jie sukomponavo linksm  ir patraukli  reklam :
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(62 pav./www.baltojivarnele.lt)

Kadangi ledai paprastai laikomi vaikišku skan stu, reklama specialiai kuriama pasitelkus lengv  ir

žaisming  ton . Skelbiamos akcijos žodžiai tik iš pirmo žvilgsnio atrodo kaip nereikšmingos ir

smagios eil s, bet panagrin jus atidžiau išryšk ja tikroji skelbimo prasm . Pirma jo dalis – tai aiški

nuoroda  firmin  ženkl , o antrojoje ryški užuomina apie tam tikr  konkurs , kur  simbolizuoja

žodis kompiuteris, reikia suprasti, atlygis. Dvieil  sudaro tik vienas sakinys, kuris turi tik vien

gramatin  centr , bet laikantis rimo, sakinys skaidomas  strofas, taip imituojant eil rašt .

Paskutinis rimuotos reklamos pavyzdys, kaip min ta, yra kitoks. Tai mobiliojo ryšio reklama,

kurioje kaip papildomas tekstas komponuotas šmaikštus eil raštukas.

(63 pav. /„Ekstra panel “)

Bet analizuoti j  tolygiai su kitomis rimuotomis reklamomis netikslinga, nes rimuojami žodžiai

at  iš buitin s vartosenos.. Pats reklaminis tekstas – tradicin s eil raš io formos ir tikslaus eilu

pabaigos s skambio. Jis semantiškai savarankiškas, atsij s nuo reklamuojamo objekto ir tik iš

konteksto ir iliustracij manoma suprasti, k  jis reiškia ir kokia jo paskirtis. Reklamos buitiškum

išduoda šie žodžiai – svetimžodis šližikas ir šnekiškumo atspalv  turintis prieveiksmis dykai ir

deminutyvai – žvakut s, l kštut s, dovan s. Pirmasis yra barbarizmas,  m  vartosen  at s iš

lenk  kalbos. Jo netaisykling  vartojim  šiame tekste pateisina kabut s. Prieveiksmis dykai

nelaikomas netaisyklingu, bet jo vartojimas apsiriboja buitine kalba. Visi šio žodžio vediniai turi

šnekiškumo atspalv  ir laikomi labiau tarminiais. Deminutyvai švelnina šios reklamos kalb ,

priartina prie šnekamosios kalbos. Tai, kad tekste pavartoti du buitinio stiliaus elementai, rodo, kad

reklamos k jai tikslingai siek  tekstui suteikti paprastumo. T  patvirtina ir kreipinys, kuris

išreikštas familiariuoju vienaskaitiniu vardžiu tu. Kaip jau min ta skyriuje apie kreipinius –
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buitinio stiliaus imitatorius, tokia kreipimosi forma artimesn  jaunimui, o ši reklama b tent  toki

auditorij  ir orientuojasi. Taigi toks vartojimas stilistiškai „pasiteisina“.
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7.  Tautosaka reklamose (pasak  fragmentai, šiuolaikiniai posakiai)

Kai reklama, atrodyt , išnaudojo visus manomus kalbos resursus, jos k jai atrado dar vien

„sen  naujov “ – pasak  kalb . Kai reklama vis modern ja, rinkdamasi kuo novatoriškesnius

išraiškos b dus, atsiranda toki  reklam , kuriose pritaikomi patikrinti metodai. Taigi pa ioje

šiuolaikiškiausioje srityje atsirado vieni archajiškiausi  k rybos motyv  – pasak  elementai.

Sumaniai pritaikyti, taikliai ir tinkamoje vietoje pamin ti pasak  žodžiai sukelia teigiam sp ,

suteikia jai patikimumo. Juk pasakose užfiksuota ilgalaik  išmintis, jos – sukaupt  žini  ir patir

saugykla. Gerai žinoma, kad pa ios vaizdingiausios yra stebuklin s pasakos. Vienoje iš reklam

kaip tik ir pavartotas žymiausias stebuklin s pasakos reliktas – burtažodis – „Abrakadabra“:

(64 pav. /www.draugas.lt)

Žodis, neturintis jokios leksin s reikšm s, išgalvotas dirbtinis gars  junginys, kuris ilgainiui

kalboje nusistov jo kaip tipinis užkeikimo pavyzdys. Vartojamas daugelyje pasak  ir stebukling

istorij , šiandien šis žodelytis tap s prastine stebukl  ir burt  nuoroda. Reklaminiame tekste jis

pavartotas kaip staigaus netik to reiškinio reprezentantas. Tarsi burt  lazdele pamojus ir ištarus š

burtažod  išnyksta tam tikri negalavimai. Taigi norima akcentuoti reklamuojamos prek s staig

poveik , kuris labai aktualus, kai kalbama apie skausm . Stebuklinius elementus paryškina ir

spalvinga iliustracija.

Kita reklama pavartojo konkre ios pasakos motyv  – gerai žinomos rus  liaudies

istorijos apie tingin  fragment :

(65 pav. /www.draugas.lt)

Tai pasakymas, kuris ilgainiui sitvirtino kalbos vartosenoje kaip humoristinis posakis.

Klausiamuoju sakiniu, retoriškai kreipiamasi  adresat . Kadangi šis posakis jau kur  laik  yra
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sitvirtin s vartosenoje, nat ralu, kad jis tvirtino tam tikras reikšmes. Paprastai jis pasitelkiamas,

kai norima pabr žti didel  apetit  arba pagirti maist . At s iš pasakos, smerkian ios tam tikr  yd ,

jis modifikavosi ir užsifiksavo daugelio s mon je kaip šmaikštus pajuokavimas, turintis jau

teigiam  reikšm .

Šios dvi aptartos reklamos apima tik smulkius pasak  literat ros fragmentus, bet interneto

platyb se, kur reklamoms suteiktos neribotos galimyb s, publikuojama reklama, kuri susideda iš

dviej  dali , kuri  viena – grynos pasakos formos. (žr. prieduose).

(66 pav. /www.baltojivarnele.lt)

Šiai reklamai skiriamas visas puslapis besireklamuojan ios firmos tinklalapyje. Reklama t stin , t

išduoda pasakos numeracija. Ši reklamin  pasaka atitinka visus teorinius pasakos k rimo

reikalavimus – standartin s pradžios ir pabaigos formuluot s, tradiciniai kompozicija ir siužeto

išd stymas, akivaizdi didaktin  motyvacija. Yra b ding  pasakai gramatini  form  – deminutyv ,

ne prast  sintaksini  formuluo . Bet daugiausiai pasakiškum  parodo turinys ir b dingiausi

pasak  elementai – stebuklai, išskirtiniai veik jai, pasivertimai, veiksmo, laiko ir vietos

spalvingumas. Ta iau šis k rinys yra tik pasakos imitacija, pasinaudota šiuo žanru kaip

tinkamiausiai priemone reklamuoti ledus. Kadangi, kaip jau min ta, ledai tradiciškai laikomi vaik

gstamiausiu skan stu, taigi pasaka, kuri priklauso b tent vaik  literat rai, yra ypa  tinkama tokio

pob džio reklamavimui.

Aliuzijas  pasak  sukelia ir žoleli  pagrindu pagamint  svaigi  g rim  – „Trejos

devynerios“ ir reklamos:

 (67 pav. /„ Žmon s“)

Jose užsimenama apie burt  ir magijos pasaul , o tiksliau  apie paslapting  gydom  žoleli  srit .

Jau nuo seno yra tikima, kad vairios žolel s gali gydyti ar pagelb ti pasiekti kok  nors tiksl .

Kadangi reklamuojamas tradicinis lietuvi  liaudies g rimas, tokia senove dvelkianti reklamin

akcija pasiteisina. Reklamuojamam produktui priskiriamos gydomosios savyb s, taigi mistikos ir
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paslapties motyvas pasirinktas neatsitiktinai. Paslaptingumas pabr žiamas ir gramatin mis

priemon mis – reklaminiai š kiai išreikšti elipsiniais sakiniais, kurie paprastai reiškia nutyl jim ,

taigi reikalingi intrigai sukurti. Be to, elipsiniais sakiniais pradedamas ir reklamos informacinis

tekstas, ir net pats produkto pavadinimas rašomas su daugtaškiu, taip pabr žiant paslapties ir

mistikos motyvus.

Paskutinis pavyzdys labiausiai nutol s nuo išraiškingosios pasakos, nes ia yra tik

perfrazuotas žymiausio pasak  rinkinio pavadinimas:

( 68 pav. /„ Žmon s“)

Šis reikšmingas skai ius yra akivaizdi aliuzija  pasak  rinkin  apie Šacherezad . B tent tok  skai

pasak  ji pasek  sultonui, kad išsigelb  nuo mirties. Taigi skai ius simboliškas ir nurodo, kad

tent toks kiekis tam tikr  dalyk  suteikia kažkok  pranašum . Šiuo atveju reklamuotojas nori

pasakyti, kad galima išvardinti net t kstant  vien  priežast , d l ko verta tur ti pristatom  telefon .

Su pasaka ši  fraz  sieja ir atlygio motyvas, abiem atvejais t kstantis vieno dalyko išvardijimas

reiškia, kad pasakojantysis bus apdovanotas. Pasakoje suteikiama galimyb  gyventi, reklamoje

km s atveju – susidomima reklamuojama preke. Taigi pasinaudota visiems gerai žinomu

pavadinimu ir jis taikliai terptas  visai kitokio pob džio sakin . Bet fraz s pritaikymas vyk s ir

pakankamai motyvuotas.

Pasaka apib dinama kaip epinio žanro, trumpas, fantastinis, pamokantis, lengvo turinio

rinys su beveik visada gera pabaiga. Jai priskiriami stebuklai, pasivertimai, pasakiški daiktai bei

veik jai. Pasakose apstu personifikacij , magišk  skai . Tokia menin  k ryba priskiriama

tautosakai, kuri išsiskiria savitais meninio teksto organizavimo principais. Šios meniškumo

apraiškos reklamoms suteikia nepaprast sp  ir kelia pagarb  d l naujai atrasto seno.

Kalbos vartosenoje dažnas reiškinys, kai paprasti ir nereikšmingi pasakymai virsta

nusistov jusiais ir netgi stereotipiniais posakiais, kuriuos pradedame vartoti ty ia, tam tikrais

tikslais, žinodami, kad kitas pokalbio dalyvis supras t  jau prasta tapusi  reikšm . Tokius posakius,

kurie ne eina  jokius fiksuotus priežodži  rinkinius, galima b  vadinti šiuolaikiška populiari ja

tautosaka. Taigi nenuostabu, kad juos pasteb jo ir saviems tikslams panaudojo šiuolaikin  reklama.

O tai, kas yra tautosakiška, tikslinga laikyti meninio stiliaus apraiška. Tod l šit  moderni  tautosak

reikia aptarti greta archajiškos pasak  literat ros. Taip sugretinamos senojo ir naujojo folkloro

apraiškos.

Vieni populiariausi  posaki  aptikti maisto produkt  reklamose:
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 (69 pav. /„ Žmon s“)

Tai prieskoni , j ros g rybi  ir saldaini  reklamos. Pirmosios reklaminis š kis semantiškai

labiausiai nutol s nuo reklamuojamo objekto, taigi posakis prasmiškai atsij s nuo to produkto, kur

tur  apib dinti. Elipsiškas sakinys yra tarsi užuomina, kuri  iššifruoti tenka pa iam adresatui.

Reklamos id ja – susieti gyvenimo aistr  ir prieskoni  paskirt . Kadangi posakis gana dažnas ir

„nuvartotas“, reklamai domumo suteikia tik tas netik tumo efektas. Apie kitas dvi to pasakyti

negalima, kadangi aišk s, žinomi ir nubluk  posakiai tiesiogiai susieti su reklamuojamais

produktais, taigi reklamos gana banalios ir ne domios. domu gali pasirodyti tik tai, kad antrajame

pavyzdyje labai taikliai reklamuojama produkcija susieta ne tik su perkeltine, bet ir su tiesiogine

posakio reikšme. Iki  šiol pasakymas skoni  j ra vartotas gana abstrak iai, ia gauna konkretesnes

reikšmes, užpildoma semantin  niša. O tai, kad mintis išreikšta retoriniu sušukimu, parodo, jog

reklamuotojai sitikin  savo žodžiu ir ragindami tikin ja potencial  pirk . Tre ioji reklama

neišsiskiria niekuo, ypa  dažnas pasakymas pritaikytas savo pirm ja tiesiogine reikšme tam tikrai

min iai išreikšti. Saldaini  ir saldumo semos identiškai sutampa, viskas aišku, logiška ir ne domu.

Tam tikro pikantiškumo bandoma suteikti elipsišku šalutiniu sakiniu, kai vietoj pagrindinio d mens

dedamas daugtaškis, kur  identifikuoti ir užpildyti paliekama adresatui. Ta iau tai nesukelia

didesnio efekto ir reklam  galima vadinti nuobodžia.

Kiti du pavyzdžiai šiek tiek rafinuotesni, nes pasirinkti posakiai išreiškia tam tikras vertybes ir

idealus:

 (70 pav. /„ Lietuvos rytas“)

Be to, šit  reklamini  š ki  pob  nul  reklamuojamos firmos vaizdis. Svaigi  g rim

kompanija „Torres“ gars ja kaip turinti senas tradicijas ir laikoma viena prestižiškiausi  savo

srityje. Tod l j  garsus vardas atsispindi ir šiuose š kiuose. Juose atsispindi kompanijos ideologija

ir pasiekimai. Gerai žinomi teiginiai – tarsi kompanijos moto, kur  si loma pritaikyti kiekvienam,

norin iam prilygti. Teiginiai išreikšti paprastais vientisiniais sakiniais, nevartojant jok  papildom

priemoni , bet tai tik sustiprina reklamos solidum . Jiems nebereikia stengtis nieko rodin ti ir

tuš iažodžiauti, užtenka priminti, kokie ypatingi jie yra.
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Kita šios firmos reklama taip pat dvelkia pasitik jimu savo reputacija. Pasitelkiant paralel ,

sugretinami laiko subrandinti – gamtos išmintis ir „Torres“ vynai.

 (71 pav. /„ Žmon s“)

Paralel  grindžiama brandumo sema, kuri bendra abiem objektams. Kas išmano vyn  gamyb , žino,

kad brandumas yra svarbiausias vyno kokyb s rodiklis. Kad ir kaip b  keista, tokia reklama

neatrodo nei perd ta, nei pasip liška. Besireklamuojanti kompanija nusipelno tokio lygio, taigi ir

reklama pasirinkta meniška ir estetiška.

Tokius posakius priskirti tautosakai galima tik s lygiškai, nes kol kas oficialiai jie tokio

statuso neturi. Nekategorizuoti ir nesusisteminti jie egzistuoja tik praktin jee vartosenoje. Bet j

vartojimo tendencingumas ir nuoseklus reiškimasis kalboje rodo, kad sivyravo nauja smulkioji

tautosaka, t. y. atsirado nauj  priežodži  ir posaki . Taigi modern ja tradiciškiausia meno šaka

folkloras. O reklamos – pirmieji rašytiniai šio reiškinio rodymai. Iki tol apsiribojusi tik tarpusavio

bendravimu, šiandien kartu su reklama šiuolaikin  tautosaka persik  spaud .
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8.  Grožinio prozos teksto imitavimas

Grožin s literat ros tekstai ypatingi tuo, kad yra original s, nesikartojantys, j  k rimo

nevaržo taisykl s ir reikalavimai, nes tai daugiaprasmiai ir daugiasluoksniai tekstai. Grožinis tekstas

gali lavinti, ugdyti, moralizuoti, teigti dorinius ir etinius sitikinimus, skleisti vairias patirtis, bet

svarbiausia jo funkcija laikoma estetin . B tent per šitok  teksto funkcionavim  atsiskleidžia ir kitos

teksto tiesos. Tai grynojo grožinio teksto bruožai. Bet ilgainiui atsirado nauja grožin s literat ros

kryptis – grožiniai reklam  tekstai. Juose irgi ryški estetin  funkcija, kuri  parodo žodži  atranka,

stilistin s priemon s bei pati minties raiška. Tik skiriasi jie nuo tikro grožinio teksto tuo, kad per

estetin  pasig jimo funkcij  skleidžiasi ne gyvenimo tiesos, o praktin s intencijos. Taigi tekstas

ne giluminis, visos prasm s aiškiai išreikštos ir gerai suprantamos. Tod l tok  kalbin  reškin

tikslinga vardinti kaip fikcij . Grožinis tekstas reklamoje tampa priemone, jis netenka

savarankiškumo ir prisiima tokias reikšmes, kokios reikalingos reklamuotojui. Nugludinti žodžiai ir

fraz s tampa nebe pasig jim  kelian  tekstu, o taikom ja praktinio pob džio leksika. Taigi

reklama rod , kad net ir pat  meniškiausi  tekst  galima paversti praktin s paskirties turin ia

informacija.

Tokie reklaminiai sumanymai dažniausiai apsiriboja nedideliais tekstukais, kurie pateikiami

kaip grožinio prozos k rinio ištraukos. Sudaromas sp dis, kad  reklam  toks tekstas patek s

atsitiktinai, tarsi paimtas iš kokio k rinio.

Pirmoji reklama su tokiu menišku tekstu išsiskiria d l žodži  ir grafinio pavidalo derm s. Tai

apatinio trikotažo reklama, kuri iškelia lengvumo id . T  pabr ždami reklamos k jai specifiškai

išd sto grožin  k rin  primenant  tekst :

...

Švelni g  stiebiasi pirm  šilt  saul s spinduli  link ir skleidžiasi nuostabiomis pavasario

spalvomis...jos grožio pavydi net drugeliai...viskas, kas nauja – puiku...tai ne sapnas...tai –

Laumelle

(72 pav. /„Cosmopolitan“)
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Sumanym  vienija iliustracija – balti žiedlapiai. Tekstas išvingiuotas po vis  reklamos plot , taip

suteikiant nesvarumo sp . Tok  reklamin  tekst  (žr. prieduose) galima b  pavadinti miniati ra,

nes jis trumpas ir glaustas, bet sukoncentruoja daug prasmi . Miniati ros kalba išsiskiria

vaizdingumu ir geb jimu trumpame tekste užkoduoti svarbi  mint . ia, kaip ir prasta tokio

pob džio k rin liuose, gamtos detal s siterpia  situacij  kaip stilistiškai aktyv s komponentai,

padedantys sukurti plastišk  menin  vaizd . Kuriamas nepaprastas vaizdas, kai metaforizuojant ir

personifikuojant sureikšminama gamta. Vaizdingomis kalbos priemon mis tekstui suteikiama

lyriškumo, atspindimas tam tikras emocinis išgyvenimas. Šioje reklamin je miniati roje taip pat

galima užfiksuoti pradin  vyksmo impuls , jo tamp  – išgyvenimo kulminacij  ir atomazg . Tik

atomazga šiuo atveju netradicin , pabaigos, išaišk jimo momentas sutampa su reklamuojamos

prek s pristatymu. Taigi meniškumas šioje vietoje virsta publicistika. Bet reklama neabejotinai

tinkamai pasirinko ir pritaik  menišk  žod . Joje n ra tiesmuko grožinio teksto pritempimo, jis

silieja  bendr  reklamos koncepcij

Kiti du pavyzdžiai dom s tuo, kad primena sveikinim , link jim  kalb :

(72 pav. /„Moters savaitgalis“)

(73 pav. /www.avon.lt)

Vienas susij s su konkre ia švente Kal domis, kitas  skirtas moteriai ir neaktualizuojama speciali

proga. Pirmajame pateikiamas gana poetiškas tekstas, kuriame paprastais, t. y. stilistiškai neutraliais

žodžiais kuriamas ekspresyviai taigus vaizdas. Keli elipsiški sakiniai greta tiesiogini  teigini ,

prastos sintaksin s strukt ros, niekuo neišsiskirianti leksika sudaro ypa  graž  menin  tekst , kuris

užbaigiamas palink jimu. Pastarasis paryškinamas poetišku palyginimu. Visame tekste galima

žvelgti meniškas paraleles – supustytos pusnys ir susikaup  žmoni  prisiminimai, besisukiojan ios

snaig s ir nepakartojamos akimirkos. Taigi tekstas labai poetiškas ir vaizdingas, o reklamavimo

funkcija labai nežymi, tod l tekstas teikia estetin  pasig jim .
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Kitas tekstas – vientisas palink jimas. Kreipiamasi tiesiogiai  adresat , t. y. moter , kuriai

linkima pamilti save. Link jimas išreikštas kaip švelnus ir diskretiškas raginimas. Mezgamas

dialogas, kreipiamasi, klausiama, teigiama. Leksika šioje reklamoje taip pat niekuo neišsiskirianti,

tik sakini  sandara ir teksto kompozicija kiek domesn s, netradicin s. Šiame reklaminiame tekste

visiškai neminimas reklamuojamas produktas, tekstas visiškai savarankiškas, estetin  funkcija ia

pati ryškiausia, proza ne pareigojanti. Tekstukas   lyg geranoriškas patarimas, ne kyrus, subtilus,

bet taigus. Taigi šioje reklamoje galima žvelgti link jimo mikroakt , nors jis n ra aiškai išreikštas,

nes perfomatyvini  veiksmažodži ia n ra.

Paskutinis pavyzdys prie meninio teksto imitavimo priskiramas d l reklaminiame

tekste esan  vaizding  stiliaus fig :

(74 pav. /„Silius“)

Tai metafora vynuog s ir kavos pupel s – augal  karalyst s perlai; palyginimai – švelnus kaip

bu inys, saldus kaip glamon s išraiškingas epitetas – nepakartojamas malonios pagundos junginys.

l vert s panašumo sukurta metafora – nuoroda  aukšt  gaminio kokyb , palyginimai gana

abstrakt s, susij  su fiziologiniais poreikiais, švelnumo išraiška, o epitetas pabr žia skonio

subtilum . B tent d l šiu vaizding  frazi  sudaromas teigiamas reklamuojamo produkto vaizdis.

Nekonkretu, bet vizualiai paveiku. Pats tekstas gana paprastas ir prastas stilistiškai. Gramatiškai

irgi niekuo neišsiskiria, vis  netik tumo efekt  sukuria semantin s fig ros. Jos – pagrindiniai

meniškumo požymiai šiame tekste. Tod l tekstas laikomas meninio stiliaus apraiška, bet gana

neoriginalia, tipiška.

Taigi meninis ar kitaip grožinis tekstas laikomas pa ia originaliausia ir laisviausia k rybos

forma. Nevaržoma taisykli  ir reikalavim  tokia literat ra individuali ir savarankiška. Ta iau net ir

tokia k ryba turi tam tikrus nusistov jusius bruožus, kurie padeda j  atpažinti ir identifikuoti

bendrame literat ros kontekste. Vaizdingi pasakymai, ne prastos, stilistiškai originalios fraz s,

menin s fig ros ir tam tikra semantika išduoda tekst  esant menin . Reklama taip  pat suk  savit

menini  tekst , kuriuos tikslumo d lei reik  laikyti gryn  grožini  tekst  imitacijomis. Jie

išsiskiria tais pa iais stilistiniais bruožais, bet bene pagrindines funkcijas ia inicijuoja praktiniai

tikslai. Estetin  funkcija pinasi su apeliatyvine. Tiksliau   pirmoji maskuoja antr , kuri iš tikro

tokiame tekste yra svarbiausia. Bet net ir žinant, kad tokie fiktyv s grožiniai tekstai reklamuotoj  –

gudryb , jie vis tiek labai dom s ir gana vertingi meniniu poži riu.
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Išvados
Išanalizuota per 200 internetini  ir spaudos reklam , turin  šnekamojo ir meninio stiliaus

apraišk . Bandyta pasiaiškinti, kaip šie funkciniai stiliai imituojami, kokios priemon s padeda

tokias imitacijas sukurti ir koks j  poveikis reklamos meninei vertei ir informatyvumui. Šis tyrimas

leidžia daryti tokias išvadas:

1. Svarbiausias reklamos tikslas tur  b ti informavimas, tam tikro objekto pristatymas, bet

vis dažniau pastebima, kad ji pirmiausia stengiasi nustebinti ar net šokiruoti, o ne suteikti

kuo tikslesni  žini  apie reklamuojam  dalyk . O tam labai praver ia buitinio stiliaus

priemon s, kurios dažnai pasižymi originalumu ir ne prastumu, taip pat – glaustumu, kas

svarbu raiškos ekonomijos poži riu.

2. Šiandieninei reklamai taip pat labai svarbu vaizdingumas. Taigi meninis stilius, kuris

apr pia visus funkcinius stilius bei menin s raiškos priemones ir yra vairiapusiškas bei

spalvingas,  yra parankus reklamos tekst  k rimui.

3. Virtualios ir spausdintin s reklamos dažniausiai realizuojamos tekstais ir iliustracijomis

(internetin s kartais – vaizdu ir garsu). Ši  reklam  s km  nulemia teksto ir iliustracijos (jei

tokia yra) derm , kai jie vienas kit  papildo ar paaiškina. Bet tekstas, žinoma, yra svarbesnis

iš j , nes iliustracija j  tik mina, suteikia vienoki  ar kitoki  niuans . O tekstas išreiškia

pagrindin  mint . Tod l jo pateikimui skiriama daugiausiai d mesio, ieškoma kuo

originalesni  priemoni .

4. Svarbiausias aptart  reklam , o ir reklam  apskritai, stiliaus veiksnys – adresatas, tod l

ryški nuolatin  pastanga ir intencija prie jo prisitaikyti. O šnekamosios kalbos stilizacija,

teikdama gyvumo, ekspresijos ar kit  reklamai svarbi  stilistini  atspalvi , daugiausia ir

padeda adresat  pritraukti, užmegzti su juo artim  ryš . Klausimais ir kreipiniais pradedamas

dialogas su adresatu. Be to, imituojant buitin  kalb jim , derinamasi prie eilinio vartotojo

kalbos, jos laisvo stiliaus. Šitoks stilizavimas vyksta kryptingai, nes tokia auditorija sudaro

daugum . Nors tai n ra visuotinai priimtos reklamos, bet jos atitinka daugelio interesus,

paprasto, nesud tingo bendravimo poreikius.

5. Yra reklam , kuri  numanomas adresatas    išsilavin s, subtilaus skonio. Reklam  k jai

prisitaik  ir prie tokios auditorijos, kurdami skoningas ir elegantiškas reklamas. O tokias

sukurti padeda meninio stiliaus elementai, kurie suteikia tekstui ne tik originalumo, bet ir

vaizdingumo, taigi teikia estetin  pasig jim .

6. Šnekam  stili  sukurti geriausiai padeda:
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klausiamieji sakiniai, kurie kartu su atsakymais ar be j  užmezga

kontakt  su auditorija. O tais atvejais, kai reklamoje pateikiamas

klausimas be atsakymo, – intriguoja;

kreipimasis, kuris, kaip ir klausimas, mezga kontakt  su adresatu,

kreipiamasi tiesiogiai  j . Buitiniam stiliui b dingos tik vienaskaitin s

kreipimosi formos (tu);

elips s, nes jos suteikia kalbai glaustumo ir kartu gyvumo,

spontaniškumo. Kai praleidžiama numanoma sakinio dalis, toks

pasakymas gauna veržlumo ir ekspresijos, b ding  emocingam

buitiniam pašnekesiui;

nutyl jimai, kurie sukuria pauz  ir tam tikr  intonacij . Jie padeda

akcentuoti norim  dalyk , sutelkia  j  d mes . Be to, ši fig ra

intriguoja ir žadina smalsum ;

barbarizmai, kurie laikomi bendrin s kalbos klaida ir jau vien d l to

priklauso buitiniam vartojimui. Be to, jie reklaminiam tekstui suteikia

žaismingumo ir humoro;

žargonizmai; jie kaip ir svetimyb s, laikomi bendrin s kalbos užribiu,

taigi yra buitin s kalbos apraiška. O tekstui, kuriame jie pasirodo, taip

pat suteikia lengvumo ir linksmumo bei pritraukia jaun  auditorij ;

naujadarai; nenorminiais ir priklausan iais šnekamajai kalbai laikomi

tik tie, kurie nauji, ne prasti, trumpalaikiai ir dažnai b dingi tik

vienam išskirtiniam kontekstui. Jie reklamai gali suteikti šmaikštumo

ir naujumo, jei yra sugalvoti originaliai;

keiksmai, kurie priklauso nemandagiajai leksikai, bet motyvuotai

pavartoti gali tekstui suteikti humoristini  atspalvi  ir, žinoma,

priartinti prie buitinio stiliaus.

7. Menin  stili  geriausiai sukurti padeda:

tropai, kurie, b dami vaizdingiausia menine išraiškos priemone, teikia

galimyb  sukurti išskirtinai vaizding  ir paveik  tekst . Be to,

priartina tok  tekst  prie grožin s literat ros;

palyginimai, nes jie padeda sulyginti tam tikrus objektus, pateikiant

tam tikr  j  vertinim  ir siekiant kažkur  pagirti bei išryškinti jo

ger sias savybes. Tai reklamai, kuri privalo iškelti ir liaupsinti kok

nors dalyk , labai naudinga menin  priemon ;
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kartojimo fig ros, kurios paprastai b dingos poezijai ir mina

posm  eilutes. Toks anaforinis teksto apipavidalinimas išskiria kok

nors žod , pabr žia koki  nors ypatyb . Tai padeda atkreipti ir

sukoncentruoti d mes  reklamuojam  produkt ;

rimuoti žodžiai, nes jie reklamos tekstui suteikia eil raš io form .

Tokios priemon s dažniausiai reikalingos tam, kad sukurt  žaisming

bei linksmai nuteikiant  tekst  ir pritraukt  maž  auditorij .;

tautosakos elementai, kurie priklauso liaudies menui. Tai pasak

fragmentai ir nusistov  posakiai, pritaikyti reklamos tikslams.

Dažniausiai pasitelkiami norint sukurti patikimumo sp , tarsi

demonstruojama, kad puosel jamos vertyb s;

grožinio prozos teksto imitacijos, kadangi taip sukuriamas fiktyvus

meniškas tekstas, kuris savo forma yra identiškas tikram grožiniam

tekstui, bet atlieka praktiškas, taikom sias funkcijas;

8 Dažniausiai reklamoje pasitaikantys šnekamojo stiliaus elementai yra klausiamieji sakiniai ir

vairios kreipimosi formos. Taip pat nemažai elipsi  bei nutyl jim . Taigi daugiausia

šnekam  stili  bandoma imituoti bendrin s kalbos priemon mis, nenusižengiant

priimtinoms normoms. Nukrypim  nuo taisyklingos kalbos reklamose kiek mažiau, nes

tokia kalba pretenzinga ir provokuojanti. Ji reikalauja savotiškos dr sos. Be to, ji gali tur ti

neigiamos takos visuomen s kalbai, nes netaisykling  jos element  vartojimas tarsi

propaguoja j  priimtinum . Be to, gresia pavojus, kad nublanks reklamos meniškumas, nes

šnekamasis stilius orientuoja  paprastum , buitiškum , kasdieniškum . D l to reklamos

jai atsargiai ži ri  pastaruosius kraštutinius šnekamojo stiliaus m gdžiojimo b dus.

9 Dažniausiai pasitaikantys meninio stiliaus elementai b na perkeltin s reikšm s žodžiai

metaforos, metonimijos, personifikacijos. Taip pat nemažai palyginimo fig ros vartojimo

atvej . Taip yra d l to, kad reikšmi  perk limas atveria pla ias galimybes varijuoti kalba,

taigi kurti original mantr  tekst . O palyginimai naudingi tuo, kad lyginant padeda vienam

iš lyginimo nari  sutekti teigiam  savybi , sumenkinant kit  nar . Taigi daugiausia

reklamose vyrauja leksiniai semantiniai kalbos elementai, kurie yra vaizdingiausi kalboje,

tod l praver ia kuriant šiuolaikin  reklam .

10  Tyrin jant reklamas pasteb ta ir meninio bei buitinio stiliaus sintez s atvej . Atrodyt

visiškai priešingi, jie vis d lto turi s ly io tašk . Reklamose pasteb ti tropai, kuri  vartosena

galima tik buittin je kalboje, t.y. metaforos, kuri  reikšm s perk limas pažeidžia bendrin s

kalbos normas ir tie žodžiai laikomi žargoniniais. Taip pat rimuoto teksto pavyzdys, kuriame
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vartojami buitiškais laikomi žodžiai – svetimžodis ir tarmyb . Be šito, pasteb tas ir buitiškas

deminutyv  vartojimas.

11 Kadangi reklama b na erzinanti ir kyri, reklamuotojai nuolat ieško b , kaip sukurti toki

reklam , kuri kelt  teigiamas emocijas, pralinksmint , neb  nuobodi, kvaila ar komiška

(pastar  atvej  buvo pasteb ta tyrimo metu), be to, b  vaizdinga ir esteiška. Kai

pavyksta pasiekti tok  tiksl , atsiranda daugiau galimybi  sudominti auditorij . Priešingu

atveju reklama atstumia adresat , j  erzina. Sukurti domi  reklam , kaip pasteb ta, labai

padeda šnekamojo stiliaus imitacija, bet nepakankama stilistin  motyvacija gali sukelti

neadekva ias reakcijas.. O skoninga reklama kuriama pasitelkus meninio stiliaus elemntus.

Jei tai original s tokio imitavimo atvejai, reklama  ekspresyvi ir subtili, bet jei tas meninis

elementas labai dažnas ir prastas, reklama tampa banali ir „neskani“. Tod l, prieš imantis

stilizuoti, atkartoti kalbos buitiškum  ar meniškum  reklamoje, reikia gerai apgalvoti toki

reklamavimo strategij
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BAKALAURO DARBO SANTRAUKA

Studij  programa: Lietuvi  kalbotyra
Vardas, pavard : Neringa Kvitnickyt
Darbo pavadinimas: Meninio ir buitinio stiliaus elementai reklamoje
Darbo pavadinimas angl  kalba: „Elements of artistic and colloquial style in advertising“
Darbo vadovas (- ): prof. K. Župerka
Darbo gynimo data: birželio 15 d., 9 val.
Pagrindiniai žodžiai: reklama, buitinis stilius, meninis stilius, imitacija, elementai
Pagrindiniai žodžiai angl  kalba (keywords): advertising, colloquial style, artistic style,
imitation, elements

SANTRAUKA

Magistro darbas nagrin ja reklamas. Surinkta virš 100 pavyzdži . Reklamos

analizuojamos dviem aspektais  - ieškoma buitinio ir meninio stiliaus element  jose. Nustatyti

vyraujantys ši  funkcini  stili  imitatoriai reklamoje. Dažniausiai pasireiškiantys buitinio stiliaus

elementai reklamoje - klausiamieji sakiniai ir kreipiniai, dialogizavimas, elipsi  ir nutyl jim

fig ros bei kalbos kult ros klaidomis laikomi barbarizmai ir žargonizmai, nepripažinti neologizmai

ir vulgarieji keiksmažodžiai, meninio stiliaus - tropai (metafora, metonimija personifikacija) ir

palyginimai, sintaksin  fig ra – pasikartojimas bei rimuoto ar grožinio prozos teksto imitavimas.

Aptariamas j  poveikis reklamos meninei vertei.

SANTRAUKA ANGL  KALBA (SUMMARY)

The  work studies   advertising.  There are 100 collected examples. The advertising is

analyzed from two aspects - the search of household and design elements . The prevalence of the

functional style of advertising simulators is determined . The most common occurring elements of

domestic-style advertising are  question sentences and salutations, dialogs, elipse and the figures of

silence and the errors of language  culture as barbarism and jargons, neologisms and vulgar swears ,

the artistic style - trope (metaphor, metonymy personification), and comparisons, syntax figure -

repetition and rime prosaic text, the imitation or simulation.  Their  impact on the artistic value of

advertising is discussed.



69

PRIEDAI
Klausiamieji sakiniai:

1.

 (www.one.lt)

2.

 (www.draugas.lt)

Grynieji dialogai:
3.

. (4 pav./ „Cosmopolitan“)

4.

http://www.one.lt
http://www.draugas.lt
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(„TV arena“)

Implikuotas dialogas:
5.

(„Cosmopolitan“)

Kreipiniai:
6.
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 (www.delfi.lt)

7.

 (www.ozas.lt)

8.

http://www.delfi.lt
http://www.ozas.lt
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 (www.69.lt)
9.

10.

http://www.69.lt
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11.

 („Ji“)

12.
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 („Ji“)

Elips :
13.

(„Cosmopolitan“)
14.
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  („Panel “)

Nutyl jimas
15.

 („TV Arena“)

16.

 („Cosmopolitan“)
17.
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 („Ji“)

18.

(„Žmon s“)

Svetimyb s
19.
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(ir okazinis darinys – 2rnas)

(„M  era” ir www.nebuk2durnas.lt)

http://www.nebuk2durnas.lt)
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Žargonizmai
20.

(„Lietuvos rytas“)

21.
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 („Vakaro žinios“)

22.
(ir kreipimasis – liepimas neb k)

(„

Naujadarai:
23.
(ir elips , keiksmas)
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(„Ekstra panel ”)

24.

(www.one.lt)

25.

(www.one.lt)
Okazinai dariniai
26.

http://www.one.lt
http://www.one.lt
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 („Žmon s“)

Keiksmažodžiai:

27.

(Lietuvos rytas“)

28.
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 („Šiauli  universitetas“)

Metaforos

29.

(„Žmon s“)

30.
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 („Žmon s“)

31.

 („TV Arena“)

32.

 („Panel “)

33.
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 („Žmon s“)

34.

(www.one.lt)

Personifikacijos:

35.

(„Stilius“)

http://www.one.lt
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36.                                                             37.

38.
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39.

40.
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41.

Metonimijos

42.                                                 43.
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44.

45.
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46.

47.                                                                   48.



92

Palyginimai

49.

50.
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51.

52.
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Kartojimo fig ros:

53.

54.                                                    56.

57.
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Rimai:

58.

59.
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60.

61.                                                        62.
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Tautosakos elementai:

63.                                          64.

65.

Deja, Baltas Angel lis nesusp jo išgirsti viso to, k  jam sak  Didžioji Meil . Jis suplasnojo plonais
šilko sparneliais ir nub go tekinas debes  takais. Kai mažylis pavargo, pris do balto debes lio
kr sle pails ti. Kažkur tolumoje iurleno upelis, krykštavo Angel  pulkai… Baltas Angel lis net
nepajaut  kaip pamažu jo akel s merk si, merk si ir jis užsn do… Užsn do ir susapnavo keist
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sapn . Lyg delnuose laikyt  kamuol : nuostab , kunkuliuojant  gyvybe, apaugus  žaliais miškais,
sr vant  srauniomis up mis, sta iais kalnais ir giliomis prarajomis. Staiga kamuolys  suktis vis
smarkyn ir smarkyn. Angel lis j  dar band  sulaikyti, stipriai apkabindamas mažomis rankut mis,
glausdamas prie širdel s.
- Mažyli, nubusk! – žadino j  Didžioji Meil .
Angel lis pramerk  akis, o ant deln  dabar jau lengvai ir švelniai sukosi kamuolys. Mažylis dar ir
dar kart  kumšteliais patryn  akeles. „ Ne, tai jau ne sapnas“, - paman  jis ir dar kart miai
pažvelg  kamuol . Oš  plat s vandenynai, dykum  sm  žarst  v jas, daug puiki  miest  spind jo
saul s šviesoje. O j  gatv mis, pla iomis ir lygiomis, skub jo žmon s.
- Kas tai? – nustebo Baltas Angel lis ir apsidair , ieškodamas akimis Didžiosios Meil s.
- Tai Žem  – žmoni  planeta. Gerai siži k. Štai , matai, medži  šakose iulba paukš iai, pievose
žydi nuostabios g s, o žmoni  širdyse lieka vis mažiau vietos meilei. Pažvelk, berniukas tampo
mergaitei kaseles, - Žem je vis mažiau vietos lieka gerumui. O štai ten, parke ant suoliuko, s di ir
verkia mergait …
Išpl s akeles Baltasis Angel lis steb jo besisukan io kamuolio gyvenimo akimirkas ir galvojo,
kaip b  galima jas pakeisti, suteikti joms meil s.
- Didžioji Meile, leisk mane  Žem . Taip skauda širdut , taip noriu pad ti žmon ms.
- Jau daug met  mano Angelai lanko Žem . K  tu pakeisi, mažuti?
- Nor iau nunešti  Žem  gerum , meil  ir ramyb . Leiski mane  Žem , prašau…
- Nebegaliu išleisti tav s Angelo pavidalu. Žmon s nepatik s Dangaus si stu stebuklu. Bet
gal iau…
Palengva ir nepastebimai kilo lengvas v jas. Jis k  debes  p kus, s  saul s spindulius, rinko
rasos lašus. Švelnus r kas apgaub  Balt  Angel .
- … gal iau si sti tave  Žem  Balt ja Varnele!
Ir staiga iš aukštybi  prad jo kristi žvaigžd s. Jos leidosi kol akinanti šviesa Angel  pasl  savo
spindesyje.
- Na, pasirodyk, Varnele! – šiluma dvelkian iu balsu pakviet  Didžioji Meil .
Iš spindin io šviesulio, palengva ir nedr siai, prieš Dievul  atsistojo vienas mažiausi  jo Angel  –
dabar jau Baltoji Varnel .
- Mažyli, skrisk  Žem . Kiek mažos j gos leis, pad k žmon ms. Atverk j  širdis tik jimui, meilei ir
gerumui. Na, o kad  sve ius tuš iomis nenukaktum, lauktuvi  nunešk. Duodu tau, Varnele, tris
žvaigždeles. Padovanok jas tiems, kam labiausiai reik s. Pirmoji žvaigždel  užlies gerumu, antroji –
meile, tre ioji – tik jimu ir viltimi. Skrisk ir jas išdalin s saulei tekant sugr šk.
Jau ne mažas Dievo Angelas, o Baltoji Varnel  laik  rankose kamuol . Ji prisimin  skersgatv , kurio
gale berniukas skriaud  mergait  ir vos užmerkusi akis atsid  prieš neklaužad .
- Ar iš dangaus nukritai! Atsirado mat, balta varna! Štiš, kad tave kur! – š ktel jo išdyk lis,
nepaleisdamas mergyt s kasos.
Baltoji Varnel  suplasnojo sparnais, išvengdama laisva berniuko ranka paleisto akmens. „ – Ach tu,
mažasis neklaužada! Dovanoju tau pirm  žvaigždel . Lai tavo širdel  užlieja gerumas. Nešiok j
lyg žibur  ir dalink tiems, kam jo reikia.“
Berniukas išpl  akis, staiga paleido mergait s kas , o l pos pašnibždomis, bet suprantamai
kužd jo „a “. Baltoji Varnel  dar kart  suplasnojo sparnais. ia ji jau nebereikalinga. Berniukas
pri jo prie mergait s, išties  jai rank , ištar  „atsiprašau“. Ir vaikai, patys nesuprasdami kas visd lto
atsitiko, nuskub jo tolyn gatve.
O Baltoji Varnel  skrido… Skrido virš lauk  ir mišk , virš gaudžian  miest . Jai r jo surasti
matyt  iš aukštybi  park , t  suolel , ant kurio s jo verkianti mergait . Baltoji Varnel  užmerk
akis ir plazdan ia širdele pajaut , kad palengva leidžiasi žemyn. ia pat, po medžiu ant suolelio,

jo ir k iojo mergait . Baltoji Varnel  be žodži  suprato jos skausm . Jo priežastis – mama,
kurios mergait  nepažysta, kuri  naktimis sapnuoja, kuri jai pasakas seka, kuri pro Globos Nam
vartus atb ga jos apkabinti… Baltoji Varnel  apsidair . Tolumoje, parko gale, subolavo li dnai
palink s moters siluetas, šalia kurio taip pat li dnai žingsniavo vyriškis. Baltoji Varnel  pažvelg
mergait  ir suplasnojo sparnais: „ – Moterie ir vyriški, dovanoju jums antr  žvaigždel . Lai j
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širdis užlieja meil . Nešiokite j  lyg žibur  ir dalinkite tiems, kam jos reikia.“
Moteris nusišypsojo vyriškiui, šis atsak  jai tuo pa iu. Ir Baltoji Varnel  suprato, kad ir ia ji jau
nebereikalinga. Porel  pri jo prie verkian ios mergait s, nušluost  jai ašaras ir visi trys l tai nutolo
parko takeliu…
Baltoji Varnel  dar kart  apsuko rat  virš trykštan io fontano, praskriejo sen  varpin  ir siaurame
senamies io akligatvyje pasteb jo sen  senu iuk . Moter  sugrubusia ranka dangst  akis nuo
saul s, retkar iais jas br kšteldama skarel s kampu iu. Baltoji Varnel  nusileido ar iau ir steb jo

din  senut . Sunkiai atšlubav s senukas pad jo jai atsistoti ir abu, laikydamiesi vienas kito,
dingo už kleban  namo dur . Baltoji Varnel  pažvelg  dang  ir ištar : „ – Dovanoju jums,
senukai, tre  žvaigždel . Lai j  geras širdis užlieja tik jimas ir viltis. Dalinkite juos tiems,
kam to reikia.“
Tik dabar Baltoji Varnel  suprato, kad trys žvaigždel s nors ir labai pad s jos aplankytiems
žmon ms, yra tik lašelis j roje to, k  ji nor jo Žem je nuveikti. Ir širdel  suspaud  li desys. Baltoji
Varnel  patogiai sitais  saul s paunksm je, steb dama pavargusius nuo r pes  ir li dnus
praeivius. Žvaigždeli  ji jau nebetur jo, o  tikruosius namus gr žti dar nesinor jo. Baltoji Varnel
dar kart  suplasnojo sparnais. Ji skrido virš žaliuojan  kloni , aukšt  kaln , pla  dykum .
Pavargusi nut  pails ti šimtame io žuolo šak  tankm je. Stelmuž s gali nas lietuviška v sa
priglaud  j :
- Nors ir šimtametis esu, Balt  Varnel  pirm  kart  matau. Visokie paukš iai mano šakose lizdus
vijo, vaikus per jo. Bet tu? Kas tu?
Ir Baltoji Varnel  papasakojo jam savo istorij . Susim st  Stelmuž s žuolas, šakomis suoš .
Pagailo jam Baltosios Varnel s.
- Gerai, pad siu aš tau. Štai žalioje pievel je, prie va tos sodybos, ganosi karvut . J  kas ryt  ir
vakar  melžia sena moterišk . Karvut  duoda balt  nat ral  pien . Jo neragavau,- šyptel jo senasis
gali nas,- bet gird jau kaip moterišk s an kai švieži  pienel  gerdami gyr . Aplankyk karvut , ji
geros širdies ir tau pad s.
Pad kojo Baltoji Varnel  šimtame iui, prieš Stelmuž s gali  galv  nulenk . Nors ir pavargusi,
bet džiaugsminga, nuskrido ir apsak  karvutei savo b . Ši išklaus  Balt  Varnel  ir šyptel jo:
- Ne b da, pagelb siu. Sulaukim nakties, kai tik žmon s sumigs, imsim s darbo.
Palengva leidosi saul . Žol je pakibo krištoliniai rasos karoliai, smuikelius išsitrauk  ir suskubo
derinti žiogai. Kažkur sodo tolumoje pragydo devynbals  lakštingala. Rimo v jas ir  Žem  at jo
naktis. Sutartu žodeliu „m “ karvut  dav  ženkl . Nat ralaus pieno baltumu m nulio
pilnaties šviesoje bangavo visa pieva. Šviežios grietin s kvapas, vanilinas naktin m plaštak m
skland  ore. Jonvabaliai, nusitv  didžiuosius šaukštus, suko ratus virš banguojan ios pievos.
Spragsin ios žvaigždel s leidosi iš dangaus ir smalsumo vedinos krito saldžiomis razinomis 
nuostabaus skonio tikrojo plombyro j . Darbas virte vir . Kai iš piev  tolumos atslinko v sa,
plombyras jau buvo supilstytas  lauko katil li  puodelius. V sa lengvai ir švelniai išbu iavo šaltais
bu inukais kiekvien  žiedel , suteikdama jam ypating  skon . Baltoji Varnel  niekada nebuvo
ma iusi tokio stebuklo. Ji skraid  šen bei ten, stengdamasi visiems darbininkams pad koti,
nepamiršdama, kad išaušus rytui jai teks sugr žti namo. Apkabinusi karvut  apsipyl  džiaugsmo
ašaromis.
- Neverk, Baltoji Varnele. Nors ir džiaugsmo ašaros tavo akyse, ši nakt visi pasisteng me, kad j

 mažiau. Na, o tiems, kas ragaus naktin  dovan , lai tai bus „Baltosios Varnel s“ ledai, - kaip
prisiminimas apie tave, apie tavo ger  širdel .
Pirmieji saul s spinduliai pažadino Žem . Baltoji Varnel  dar kart  pad kojo žemiškiems savo
draugams už ne žemišk  dovan . Palengva užmerkusi akis, išskleidusi sparnus, ji kilo vis aukštyn ir
aukštyn  pla  saul . Žem  tolo ir tolo… Staiga Baltoji Varnel  kr ptel jo ir žvaigždži
spindesio apsuptyje išgirdo Didžiosios Meil s bals :
- Na ir šaunuolis. Toks mažas, o tiek daug gero per tok  trump  laik  Žem je sp jai nuveikti.
Žvaigžd s nukrito žemyn ir balt  debes  apsuptyje v l stov jo mažas Baltas Angel lis, stipriai
rankut mis glausdamas prie kr tin s stebukling  kamuol  vardu Žem . Mažylis saugos j : ir
berniuk , perkant  „Baltosios Varnel s“ ledus, kažkada skriaustai mergaitei, ir laiming  mažyl
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suradusi  t veli  meil  ir glob , ir senelius, švytin ius viltimi ir tik jimu.
Ir ši nakt, kai švie ia pilnatis, o pievos sk sta baltoje viliojan ioje j roje, jeigu tau labai li dna, jei
skruostu rieda ašar , jei šalia n ra draugo ir jautiesi vienui vienas visame pasaulyje, palaižyk
mažojo Angel lio – „Baltosios Varnel s“ led . Lai malonus j  skonis ištirpdys širdel s ledus, o tave
iš aukštybi  stebin io ir saugan io Balto Angel lio palaima lyd s visas tavo dieneles ir naktis…

67.

68.                                                     69.
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72.
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74.
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Grožinio  prozos teksto imitavimas:

75.

76.                                                 77.
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78.

Stili  sintez :

79.
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