IRENA SMETONIENE
Valstybiné lietuviy kalbos komisija

TROPAI IR OKAZINIAI DARINIAI REKLAMOS
TEKSTUOSE

Zodis reklamoje gali bt stilisti$kai neutralus ir teikti tik objek-
tyvig informacija. Tac¢iau reklama dazniausiai ne tik informuoja, bet
ir formuoja jvaizdj stilistinémis priemonémis. I objektyvia informa-
cijg ikomponuojama papildomy subjektyvaus pobiidzio veiksniy. Jie
pateikiami stilistiSkai motyvuotos leksikos ir sintaksés priemonémis,
leidzianc¢iomis emociSkai vertinti faktus, apie kuriuos kalbama re-
klamoje (plg. Rozental’, Kochtev 1981: 51).

Pastebéta, kad reklamos teksty kiiréjai teikia pirmenybe toms kal-
bos priemonems, kur Zodis, jo forma ar pasakymas pavartojami per-
keltine reikSme. Dazng metafory ir kity tropy vartojima reklamos
tekstuose lemia jy paskirtis. Jais tikrove perteikiama meniskiau ir
vaizdingiau, nusakomi ekspresiniai daikty pozymiai — Siais atzvilgiais
tropas realizuoja svarbia ekspresing reklamos funkcija. Viena reis-
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kinj aiSkinant kitu, gerai iSmanant ir taikant Sio aiSkinimo subtily-
bes, galima itaigiai paveikti adresata: jteigti jam koki nors pozitiri,
sudominti ar paskatinti kokiai nors veiklai. Taigi tikslingai pasitel-
kus metafora, realizuojama ir kita reklamos funkcija — itaiga. Meta-
foros ir kiti tropai prasmeés pozitiriu daug talpesni, jie kalba daro
glausta, o tai svarbu kuriant reklamos tekstg. Tinkamas ir saikingas
tropy vartojimas rodo teksto kiir¢jo iSradinguma, pastabuma, kar-
tais SmaikStuma.

Rusy reklamos stilistikos tyréju D. Rozentalio ir N. Kochtevo
nuomone, reklamuojamo daikto svarbiausias savybes labiausiai pa-
rodo ir adresata sudomina metafora. Biitent joje uZfiksuoti kultii-
ros turtai, kurie Zzmoniy kaupiami per visg tautos istorija. Anot J. Pik-
¢ilingio, ,,Pavartoti metafora — tai pastebéti, kas panasu tarp dviejy,
nieko bendra neturin¢iy reiskiniy, — tarp reiskiniy, jmamuy is skirtin-
giausiy bei tolimiausiy ,,pasauliy“ (Pik¢ilingis 1971: 276).

Keleriy mety tyrimai leidzia teigti, kad reklamy teksty kiirejy
dazniausia metaforos forma yra personifikacija, nes perteikiant Zzmo-
gaus bruozus kokiam nors daiktui ji galima apibiidinti vaizdingiau,
informatyviau, jtaigiau. Tokia reklama paveikesne, o reklamuojamas
daiktas atrodo mielesnis ir patrauklesnis. Reklamuojamam objektui
gali biti perkeliamos konkrecios zmogaus savybés, bruozai, jausmai
arba veikimo galimybés. Be to, jasmeninimas suteikia didesne laisve
pasirinkti tinkama, vaizdingesni veiksmazodi ar Zodziy jungini, pvz.:
Blogas tas pomidoras, kuris nesvajoja tapti ,Kraft“ padazu!; |
miestq tvinsta laikas, prisiminimai griZta ir tiesia rankas atei-
tis; ,Coldrex“Zino, kaip nugaléti kosulj!; Nuo siol jiisy oda pra -
deda naujg gyvenimaql; Jis pabunda anksciau uz jus! , Lietu-
vos iytas“!; Lietus nebeturi vilties.

Kito pobiidZzio metaforos vartojamos reciau, taciau jomis kuria-
ma ypac vaizdinga ir patraukli reklama. Jos vaizdas gali remtis:

a) pojucio panaSumu: Karstas gérimas iStirpins jisy ko -
sulj; Sampanas ,,Imperial“ — jaudinamai $velnus vésaus a k-
somo prisilietimas;

b) ispudzio panasumu, — tokios metaforos pasizymi roman-
tisSku atspalviu: Sidabro ir stiklo simfonija;

c) vertes panasumu, — §i metafora santiri, kartais net Salta,
taciau tokiu biidu irodoma reklamuojamo daikto verté ir ko-
kybé: Auksas kavos puodelyje; , Siemens“ — dalelé jiisy
seimos; ,Miolerio® Zuvy taukai — jiiros brangakmenis;
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d) iSvaizdos panaSumu,— paprastai tokios metaforos yra vie-
nanares, t. y. susideda tik iS remos: Vaivorykstés spalvy
laselis vonioje; ISskalbéte Svariai, bet ar nepalikote se§élio?
Senas namas —antra jaunysté;

e) gausos, dydZzio panaSumu, — tokiy reklamy galima rasti
kiekviename laikrastyje, taciau jos praranda savo vaizdingu-
ma, labai greitai tampa Sablonais (nuolaidy lietus, dovany lie-
tus, kilimy jira). Originalesné pasitaiko tik viena kita, pvz.:
Nuvezk, brangusis, ten, kur tvyro meilés okeanai, dunkso
meilés kalnai, oSialaimés girios;

f) funkcijos panaSumu, — ¢ia Zodis vartojamas perkeltine
reik§me remiantis panasSia daikty funkcija arba paskirtimi: /7 -
ternetas — jisy langas | beribj informacijos pasauljl;
Raktas jsaugygyvenimgqg (gyvybés draudimas).

Kai kalbama apie keliy objekty panaSumo gretinima, susiduria-
ma su kitu tropu, labai artimu metaforai — katachreze. Siuo atveju
du tariamai ar i§ tiesy nesuderinami dalykai reklamoje sujungiami
vienas su kitu: sprogstantis métos skonis; plauky Sirdis, protinga Silu-
ma, elegantiskas saugumas, karsta Saltos dienos naujiena, Siltos staig-
menos. Sie tropai dar néra daznas reiskinys, taciau tikétina, kad juy
dauges, nes jais sukuriama glausta ir jspiidinga reklama. Ispiidj daro
kasdienei kalbai nebiidingi ir netikéti zodZiy junginiai, i$ pirmo zvilgs-
nio galintys pasirodyti nesamoningi ar net klaidingi. Tokios katach-
rezes, kaip teisingos kainos, galinga prabanga, skamba kietai, kalbos
kultiiros poziiiriu laikomos neteiktinais pasakymais, atsiradusiais del
kity kalby jtakos. Taciau ne tik feisingos kainos ar galinga prabanga
gali buti sukurtos nusizitrejus j kitas kalbas. To paties modelio yra ir
protinga Siluma, ir karsta naujiena. Pats to tropo pavadinimas (gr.
katachresis) reiSkia ,,piktnaudZiavimas; klaidingas vartojimas® — tai-
gi toks ribinis dalyky gretinimas Zinomas nuo seno ir tam tikruose
tekstuose pateisinamas kaip tropas. Kad biity galima geriau suvokti
Sio tropo sandara ir jspudzio prigimti, galima ji pakeisti neutralesniu
pasakymu: Protinga Siluma, arba: Grindy Sildymas — protingas spren-
dimas. Reklamos uzsakovai ar kiir¢jai renkasi pirmajj varianta, nes
jis patrauklesnis, mislingesnis, taupesnis.

Nuo katachrezes nedaug kuo skiriasi oksimoronas, kai reklamy
tekstuose sujungiami du prieSingi dalykai: moderni klasika, iSmintin-
gas beprotis. Sie posakiai gali tapti (neretai ir tampa) frazeologiz-
mais. Jie net kritiky vertinami deél SmaikStaus sugretinimo, taciau
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teksty kiiréjas kalbos kultiiros poZziiiriu ir ¢ia gali perZengti taisyk-
lingumo riba.

Reklamy teksty kiiréjams darosi vis sunkiau naujomis figiromis
ar tropais atkreipti démesi i reklamuojamus gaminius, todel gauseéja
dariniy, kuriais galima apie tg patj dalyka pasakyti naujai ir nejpras-
tai: Kalédiniai ,Renault“—patys ratuociausi; Tavoblakstie-
nos bus pacios riesciausios; Kaviskiausia kava; ,,Ardo* rengia
akcijg rekomendacijq: Snikeriu o k. Tokie nauji nejprastos darybos
ZodZiai, daznai tycia sugalvoti tik tai progai, tam tikrame kontekste,
vadinami okaziniais dariniais. Okaziniai dariniai daugiau ar maziau
nutole nuo kalboje esancios sistemos: vieni prasilenkia su darybos
tipo ar kaitybos reikalavimais, kiti ypatingi tuo, kad padaryti pagal
neproduktyvius tipus. Sie dariniai dél ty¢inio nukrypimo nuo siste-
mos paprastai visg laikg iSlaiko savo nekasdieniS$kuma, naujumg ir
sasaja su kontekstu, kuriame jie atsirade ir kuriam tetinka (kitur jie
biity nesuprantami). Laikantis poZitirio, kad tokie dariniai samo-
ningai nutolsta nuo jprastos sistemos naujesnés raiskos, didesnio jtai-
gumo, vaizdingumo ar panasiais sumetimais, juos bitina skirti nuo
Siaip netaisyklingai ar pagal neproduktyvius tipus sudaryty naujada-
ry. Zodziai ,,nebuvéliai“ kuriami remiantis analogijomis. Jos gali biti
pavirsings, i§ esmes neatitinkancios dariniy struktiiros, panasios tik
skambesiu (plg. Urbutis 1978: 269; Paulauskiene 1994: 53). Okazi-
niy dariniy galima rasti tautosakoje, $Snekamojoje kalboje, grozin¢je
literatiroje — ten, kur stengiamasi kg nors pasakyti nejprastai ir nau-
jai. Jeigu pripaZzistama, kad reklama yra publicistinio stiliaus atmai-
na su kity stiliy, postiliy ir Zanry elementais, vadinasi, okaziniai da-
riniai reklamos tekstuose taip pat nelaikytini klaida. Kartais sako-
fonda ir skatinti tokiy darybos tipy daugejima, taciau gyvenimas ro-
do, kad nei snikeriuok, nei ardakcija, nei anksc¢iau lietuviy poety pa-
sidaryti zodZiai neprigijo ir netapo bendrinés kalbos Zodziais.

Reklama Lietuvoje tebéra naujas, neiStyrinétas reiskinys, jai ne-
nustatytos grieztos ribos ir kalbos reikalavimai. Cia absoliutinama
poveikio funkcija, kurig geriausiai realizuoja okaziniai dariniai ir ne-
iprasti tropai. Tai, kas zodziy darybos teorijos specialisty buvo nag-
rinéjama kaip atskiri atvejai tam tikro stiliaus kiiriniuose, Siandien
reklamoje tampa beveik kasdienybe.

Gauta 2003 04 07
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TROPES AND OCCASIONALISMS IN THE TEXTS
OF ADVERTISEMENTS

Summary

Advertisements in Lithuania is a new and unexplored area with no es-
tablished boundaries and language requirements. Advertisements overem-
phasise the function of impact, which is best expressed by occasionalisms
and unusual tropes. What has been investigated by specialists of word-for-
mation as individual cases in a particular style now is becoming almost every-
day practice.
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