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LANGUAGE FASHION AS A SOCIAL ISSUE

S u m m a r y

Language fashion is a sudden intensive, usually temporary use of a lan-
guage element (usually a word form, sometimes an utterance). Instances of
language fashion are not systemic, they all belong to the sphere of speaking.
As a concept, the language fashion is of the same type as calques, cliches, all
kinds of stereotypes. Elements of language fashion belong to different lan-
guage levels with the highest frequencies in lexis: atributas (�attribute�), geras
(�good�), skaidrus (�transparent�), teisingas (�correct, just�); praktiðkai (�prac-
tically�), realiai (�actually�), stipriai (�strongly�) etc. The most frequent word
forms in fashion are plural forms of abstract nouns and some by-words, e.g.
ta prasme (~�I mean�).

Abundant use of language fashion elements violates the language norm,
since the majority of fashionable elements are now used in their non-stan-
dard meanings or are meaningless. The elements of language fashion also
violate the norms of rhetoric and demonstrate the speaker�s carelessness in
respect to the language resources and shades of meaning. They also di-
minish the expression of one�s individuality.

IRENA SMETONIENË

Valstybinë lietuviø kalbos komisija

TROPAI IR OKAZINIAI DARINIAI REKLAMOS
TEKSTUOSE

Þodis reklamoje gali bûti stilistiðkai neutralus ir teikti tik objek-
tyvià informacijà. Taèiau reklama daþniausiai ne tik informuoja, bet
ir formuoja ávaizdá stilistinëmis priemonëmis. Á objektyvià informa-
cijà ákomponuojama papildomø subjektyvaus pobûdþio veiksniø. Jie
pateikiami stilistiðkai motyvuotos leksikos ir sintaksës priemonëmis,
leidþianèiomis emociðkai vertinti faktus, apie kuriuos kalbama re-
klamoje (plg. Rozental�, Kochtev 1981: 51).

Pastebëta, kad reklamos tekstø kûrëjai teikia pirmenybæ toms kal-
bos priemonëms, kur þodis, jo forma ar pasakymas pavartojami per-
keltine reikðme. Daþnà metaforø ir kitø tropø vartojimà reklamos
tekstuose lemia jø paskirtis. Jais tikrovë perteikiama meniðkiau ir
vaizdingiau, nusakomi ekspresiniai daiktø poþymiai � ðiais atþvilgiais
tropas realizuoja svarbià ekspresinæ reklamos funkcijà. Vienà reið-

kiná aiðkinant kitu, gerai iðmanant ir taikant ðio aiðkinimo subtily-
bes, galima átaigiai paveikti adresatà: áteigti jam koká nors poþiûrá,
sudominti ar paskatinti kokiai nors veiklai. Taigi tikslingai pasitel-
kus metaforà, realizuojama ir kita reklamos funkcija � átaiga. Meta-
foros ir kiti tropai prasmës poþiûriu daug talpesni, jie kalbà daro
glaustà, o tai svarbu kuriant reklamos tekstà. Tinkamas ir saikingas
tropø vartojimas rodo teksto kûrëjo iðradingumà, pastabumà, kar-
tais ðmaikðtumà.

Rusø reklamos stilistikos tyrëjø D. Rozentalio ir N. Kochtevo
nuomone, reklamuojamo daikto svarbiausias savybes labiausiai pa-
rodo ir adresatà sudomina metafora. Bûtent  joje uþfiksuoti kultû-
ros turtai, kurie þmoniø kaupiami per visà tautos istorijà. Anot J. Pik-
èilingio, �Pavartoti metaforà � tai pastebëti, kas panaðu tarp dviejø,
nieko bendra neturinèiø reiðkiniø, � tarp reiðkiniø, ámamø ið skirtin-
giausiø bei tolimiausiø �pasauliø� (Pikèilingis 1971: 276).

Keleriø metø tyrimai leidþia teigti, kad reklamø tekstø kûrëjø
daþniausia metaforos forma yra personifikacija, nes perteikiant þmo-
gaus bruoþus kokiam nors daiktui já galima apibûdinti vaizdingiau,
informatyviau, átaigiau. Tokia reklama paveikesnë, o reklamuojamas
daiktas atrodo mielesnis ir patrauklesnis. Reklamuojamam objektui
gali bûti perkeliamos konkreèios þmogaus savybës, bruoþai, jausmai
arba veikimo galimybës. Be to, áasmeninimas suteikia didesnæ laisvæ
pasirinkti tinkamà, vaizdingesná veiksmaþodá ar þodþiø junginá, pvz.:
Blogas tas pomidoras, kuris  n e s v a j o j a  t a p t i  �Kraft� padaþu!; Á
miestà tvinsta laikas, prisiminimai  g r á þ t a  i r  t i e s i a  r a n k a s  atei-
tis; �Coldrex� þ i n o, k a i p  n u g a l ë t i  kosulá!; Nuo ðiol jûsø oda p r a -
d e d a  naujà  g y v e n i m à!; J i s  p a b u n d a  anksèiau uþ jus! �Lietu-
vos rytas�!; Lietus n e b e t u r i  v i l t i e s.

Kito pobûdþio metaforos vartojamos reèiau, taèiau jomis kuria-
ma ypaè vaizdinga ir patraukli reklama. Jos vaizdas gali remtis:

a )  p o j û è i o  panaðumu: Karðtas gërimas i ð t i r p i n s  jûsø k o -
s u l á; Ðampanas �Imperial� � jaudinamai ðvelnus vësaus a k -
s o m o  p r i s i l i e t i m a s;

b )  á s p û d þ i o  panaðumu,  � tokios metaforos pasiþymi roman-
tiðku atspalviu: Sidabro ir stiklo  s i m f o n i j a;

c )  v e r t ë s  panaðumu, � ði metafora santûri, kartais net ðalta,
taèiau tokiu bûdu árodoma reklamuojamo daikto vertë ir ko-
kybë: A u k s a s  kavos puodelyje; �Siemens� � d a l e l ë  j û s ø
ð e i m o s; �Miolerio� þuvø taukai � j û r o s  b r a n g a k m e n i s;
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d )  i ð v a i z d o s  panaðumu, � paprastai tokios metaforos yra vie-
nanarës, t. y. susideda tik ið remos:  Va i v o r y k ð t ë s  s p a l v ø
l a ð e l i s  vonioje; Iðskalbëte ðvariai, bet ar nepalikote ð e ð ë l i o?
Senas namas � a n t r a  j a u n y s t ë ;

e )  g a u s o s ,  d y d þ i o  panaðumu, � tokiø reklamø galima rasti
kiekviename laikraðtyje, taèiau jos praranda savo vaizdingu-
mà, labai greitai tampa ðablonais (nuolaidø lietus, dovanø lie-
tus, kilimø jûra). Originalesnë pasitaiko tik viena kita, pvz.:
Nuveþk, brangusis, ten, kur tvyro m e i l ë s  o k e a n a i, dunkso
m e i l ë s  k a l n a i, oðia l a i m ë s  g i r i o s;

f )  f u n k c i j o s  panaðumu, � èia þodis vartojamas perkeltine
reikðme remiantis panaðia daiktø funkcija arba paskirtimi: I n -
t e r n e t a s  � jûsø l a n g a s  á  beribá informacijos p a s a u l á!;
R a k t a s  á saugø g y v e n i m à  (gyvybës draudimas).

Kai kalbama apie keliø objektø panaðumo gretinimà, susiduria-
ma su kitu tropu, labai artimu metaforai � katachreze. Ðiuo atveju
du tariamai ar ið tiesø nesuderinami dalykai reklamoje sujungiami
vienas su kitu: sprogstantis mëtos skonis; plaukø ðirdis, protinga ðilu-
ma, elegantiðkas saugumas, karðta ðaltos dienos naujiena, ðiltos staig-
menos. Ðie tropai dar nëra daþnas reiðkinys, taèiau tikëtina, kad jø
daugës, nes jais sukuriama glausta ir áspûdinga reklama. Áspûdá daro
kasdienei kalbai nebûdingi ir netikëti þodþiø junginiai, ið pirmo þvilgs-
nio galintys pasirodyti nesàmoningi ar net klaidingi. Tokios katach-
rezës, kaip teisingos kainos, galinga prabanga, skamba kietai, kalbos
kultûros poþiûriu laikomos neteiktinais pasakymais, atsiradusiais dël
kitø kalbø átakos. Taèiau ne tik teisingos kainos ar galinga prabanga
gali bûti sukurtos nusiþiûrëjus á kitas kalbas. To paties modelio yra ir
protinga ðiluma, ir karðta naujiena. Pats to tropo pavadinimas (gr.
katachresis) reiðkia �piktnaudþiavimas; klaidingas vartojimas� � tai-
gi toks ribinis dalykø gretinimas þinomas nuo seno ir tam tikruose
tekstuose pateisinamas kaip tropas. Kad bûtø galima geriau suvokti
ðio tropo sandarà ir áspûdþio prigimtá, galima já pakeisti neutralesniu
pasakymu: Protinga ðiluma, arba: Grindø ðildymas � protingas spren-
dimas. Reklamos uþsakovai ar kûrëjai renkasi pirmàjá variantà, nes
jis patrauklesnis, máslingesnis, taupesnis.

Nuo katachrezës nedaug kuo skiriasi oksimoronas, kai reklamø
tekstuose sujungiami du prieðingi dalykai: moderni klasika, iðmintin-
gas beprotis. Ðie posakiai gali tapti (neretai ir tampa) frazeologiz-
mais. Jie net kritikø vertinami dël ðmaikðtaus sugretinimo, taèiau

tekstø kûrëjas kalbos kultûros poþiûriu ir èia gali perþengti taisyk-
lingumo ribà.

Reklamø tekstø kûrëjams darosi vis sunkiau naujomis figûromis
ar tropais atkreipti dëmesá á reklamuojamus gaminius, todël gausëja
dariniø, kuriais galima apie tà patá dalykà pasakyti naujai ir neápras-
tai: Kalëdiniai �R e n a u l t � � patys  r a t u o è i a u s i; Tavo b l a k s t i e -
n o s  bus paèios  r i e s è i a u s i o s; Kaviðkiausia kava; �Ardo� rengia
akcijà rekomendacijà: S n i k e r i u o k. Tokie nauji neáprastos darybos
þodþiai, daþnai tyèia sugalvoti tik tai progai, tam tikrame kontekste,
vadinami okaziniais dariniais. Okaziniai dariniai daugiau ar maþiau
nutolæ nuo kalboje esanèios sistemos: vieni prasilenkia su darybos
tipo ar kaitybos reikalavimais, kiti ypatingi tuo, kad padaryti pagal
neproduktyvius tipus. Ðie dariniai dël tyèinio nukrypimo nuo siste-
mos paprastai visà laikà iðlaiko savo nekasdieniðkumà, naujumà ir
sàsajà su kontekstu, kuriame jie atsiradæ ir kuriam tetinka (kitur jie
bûtø nesuprantami). Laikantis poþiûrio, kad tokie dariniai sàmo-
ningai nutolsta nuo áprastos sistemos naujesnës raiðkos, didesnio átai-
gumo, vaizdingumo ar panaðiais sumetimais, juos bûtina skirti nuo
ðiaip netaisyklingai ar pagal neproduktyvius tipus sudarytø naujada-
rø. Þodþiai �nebuvëliai� kuriami remiantis analogijomis. Jos gali bûti
pavirðinës, ið esmës neatitinkanèios dariniø struktûros, panaðios tik
skambesiu (plg. Urbutis 1978: 269; Paulauskienë 1994: 53). Okazi-
niø dariniø galima rasti tautosakoje, ðnekamojoje kalboje, groþinëje
literatûroje � ten, kur stengiamasi kà nors pasakyti neáprastai ir nau-
jai. Jeigu pripaþástama, kad reklama yra publicistinio stiliaus atmai-
na su kitø stiliø, postiliø ir þanrø elementais, vadinasi, okaziniai da-
riniai reklamos tekstuose taip pat nelaikytini klaida. Kartais sako-
ma, kad ilgainiui okaziniai dariniai gali áeiti á pagrindiná þodyniná
fondà ir skatinti tokiø darybos tipø daugëjimà, taèiau gyvenimas ro-
do, kad nei snikeriuok, nei ardakcija, nei anksèiau lietuviø poetø pa-
sidaryti þodþiai neprigijo ir netapo bendrinës kalbos þodþiais.

Reklama Lietuvoje tebëra naujas, neiðtyrinëtas reiðkinys, jai ne-
nustatytos grieþtos ribos ir kalbos reikalavimai. Èia absoliutinama
poveikio funkcija, kurià geriausiai realizuoja okaziniai dariniai ir ne-
áprasti tropai. Tai, kas þodþiø darybos teorijos specialistø buvo nag-
rinëjama kaip atskiri atvejai tam tikro stiliaus kûriniuose, ðiandien
reklamoje tampa beveik kasdienybe.
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TROPES AND OCCASIONALISMS IN THE TEXTS
OF ADVERTISEMENTS

S u m m a r y

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.

REGINA KOÞENIAUSKIENË

Vilniaus universitetas

DËL AUTORITETO IR GARSENYBËS SÀVOKØ
VARTOSENOS ÞINIASKLAIDOJE

Pastaraisiais metais pastebime, kad þiniasklaidoje suplakami as-
mens vertæ reiðkianèiø sàvokø teigiami ir neigiami vertinimai. Tais
paèiais aiðkiai tik teigiamà reikðmæ iki ðiol turëjusiais þodþiais auto-
ritetas, garsenybë, áþymybë vadinami ir garbûs, áþymûs þmonës, ir di-
dþiausi nusikaltëliai. Pastarieji netgi gerokai daþniau. Ðiuo atveju lo-
giðkai nesuderinami dalykai (nusikaltëlis → autoritetas ar garseny-
bë) sujungiami á vienà, paþeidþiamas semantinis þodþiø junglumas.
Pavyzdþiui, tame paèiame �Lietuvos ryto� numeryje (2002 03 23)
garsenybës, autoriteto, áþymybës epitetai skiriami vienam garsiausiø
pasaulio dirigentø ir violonèelininkø, áþymiam þmogaus teisiø gynë-
jui, Vilniaus miesto garbës pilieèiui Mstislavui Rostropovièiui ir...
Kauno nusikaltëliui �Gogai�, pasodintam uþ grotø, átariamam prisi-
dëjus prie keliø þmoniø nuþudymo. Kitame to paties numerio pusla-

pyje puodelis, ið kurio Prezidentas kiekvienà rytà gërë arbatà, ir ðaukð-
tas, kuriuo srëbë putrà kalëjime uþ korupcijà nuteistas kalinys, vadi-
nami garsenybiø puodeliu ir ðaukðtu, áþymybiø relikvijomis. LTV pa-
noramos (2002 09 17) reportaþe be jokios ironijos sakoma: �Pasak
Alytaus kolonijos virðininko, narkotikus daþniausiai platina nusikal-
tëliø autoritetai�.

Nusikaltëliai � didþiausi banditai, plëðikai, sukèiai, þmogþudþiai,
maniakai � þiniasklaidos padaryti herojais, jie ir jø ðeimø nariai ro-
domi per televizijà, jø nuotraukos ir biografijos dosjë, netgi savotiðki
nekrologai spausdinami pirmuosiuose svarbiausiø dienraðèiø ir þur-
nalø puslapiuose, nuo jø �þygdarbiø� pradedamos radijo ir televizi-
jos þiniø laidos.

Þurnalisto Arvydo Lekavièiaus straipsnyje �Nesugaunamam klai-
pëdieèiui kojà pakiðo �tulpiniai� (�Lietuvos rytas�, 2002 09 28) Sigi-
tas Gaidjurgis (ádëta ir ðirdingos ðypsenos nutvieksta jo nuotrauka)
vadinamas garsiuoju klaipëdieèiu, nusikalstamo pasaulio autoritetu
(ði frazë pakartota net penkis kartus!). Kodël garsusis? Gal dël to,
kad keturis kartus teistas ir penktà kartà pasodintas á kalëjimà uþ
þmoniø þudymà, reketavimà, plëðikavimà, vertimàsi kontrabanda?
Ar kas nors ið jø (net ir vadeiva) jiems gali bûti autoritetas? Á ðá klau-
simà tame paèiame straipsnyje atsako pats nusikaltëlis: �Tu þinai, tai
vilkø gauja � vienas kitam ðypsosi á akis, apsikabinæ plekðnoja per
petá, o tuo paèiu metu jau rezga sumanymà, kaip nuþudyti draugà.
Visi jie vienodai supuvæ � ir panevëþieèiai, ir kaunieèiai, ir visi kiti�.
Jeigu ir visi kiti, tai, þinoma, neiðskiriant ir klaipëdieèiø.

�Màstymas yra tylus kalbëjimas, kalbëjimas yra garsus màsty-
mas�, � ði frazë, daþnai kartojama lingvistø ir filosofø, dabar itin
aktuali: kai iðsitrina moralës nuostatø ribos, kai kinta visuomenës
màstymas, pasaulëþiûra ir pasaulëjauta, kinta ir þodþiø, iki ðiol reið-
kusiø tikràsias vertybes, vartosena. �Vertybiø konfliktas ávyksta tuo-
met, kai viena vertybë prieðtarauja kitai arba jà riboja� (Grumadie-
në 2002: 8). Vertybiø konfliktas pirmiausia atsiranda kalbos vartoto-
jø sàmonëje, jø màstyme, kai pradeda tirpti gërio ir blogio, garbës ir
gëdos ribos, kai praranda savo tiesioginæ reikðmæ buvæ prestiþiniai
þodþiai garbë, ðlovë, taurumas, herojiðkumas ir kt. Apie atsiradusios
�naujosios� lietuviø kalbos pavojø, apie kultûros ir þodþiø prasmës
dekonstrukcijà, susijusià su egzistenciniu þmoniø grupiø konfliktu
Lietuvoje, áþvalgiai raðyta �Literatûroje ir mene�: �Nesupratau, ar
jis juokavo, ar kalbëjo rimtai. Naujojoje kalboje paðaipa ir iðkreipti


