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IVADAS

Komunikacijos svarba pastaruoju metu vis did¢ja ir jgyja didelg itaka
perteikiant ir skleidziant informacija. Technologijy paZanga, vartojimo
augimas, nuolat greit¢jantis darbo ir gyvenimo tempas verCia plésti
komunikacines galimybes siekiant greitesnio, efektyvesnio bendravimo,
informacijos perteikimo, Ziniy sklaidos. Komunikacija apima platy tiriamy
objekty lauka: nuo jprasto kasdienio bendravimo iki masinés komunikacijos ir
vieSyjy rysiy reiSkiniy. Pasak J. Fiskés, ,,komunikacija yra viena i§ ty Zmogaus
veikly, kurias kiekvienas atpazjsta, bet mazai kas gali bent kiek tiksliau
apibrézti. Komunikacija — tai pokalbis, televizija, informacijos platinimas,
literatiiros kritika ar miisy Sukuosena — sgrasas begalinis* (Fiske, 1998, 15).

Reklama jvardijama kaip specifiné komunikacijos tarp reklamuotojo ir
potencialaus vartotojo sritis (Romat, 1996, 76). Ji turi visus reikalingus
komunikacinés veiklos komponentus, taip pat adresantg ir adresatg, kuriy
salyginis bendravimas palaikomas naudojantis vieSomis informacijos sklaidos
priemonémis. ISskirtinis reklamos, kaip komunikacijos akto, bruozas — ne tik
perduoti informacija, bet ir paveikti adresata.

Transliuojamosios televizijos reklamos adresatui poveikj daro trimis
pagrindiniais komponentais — tekstu, vaizdu ir garsu. Jais perteikiamos
intencijos (pragmatinés funkcijos), atskleidZian¢ios praneSimo siuntéjo
ketinimus. Pasakymy intencijos yra pagrindinis pragmatinés lingvistikos
kalbiniy akty teorijos tyrimy objektas. Vaizdo ir garso tyrimas perZengia
lingvistikos ribas, tod¢l Sie komponentai lingvistiniame darbe gali biti
aptariami kaip papildomos verbalinio teksto intencijos, jei konkre€iu atveju
vaizdo ir garso sgveika su tekstu yra glaudi. Atsizvelgiant j tai, tikslinga vartoti
komunikato terming. Anks¢iau komunikatu buvo jvardijamas pats tekstas,
kuriuo kas pranesama, skelbiama, aiSkinama (Savukynas, 1977, 17), §iuo metu
Si sgvoka suvokiama placiau: komunikatas nuo teksto skiriamas Kkaip
sudétingesné sgvoka: jis [komunikatas] realizuojamas ne tik natiiralios kalbos

priemonémis, resp. be verbaliniy priemoniy, apima ir neverbalines priemones
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(Nekula, 2002, 220). Komunikatas yra komunikacinio akto démuo. [...]
Pagrindiné pragmatinés komunikato analizés tema yra jo komunikaciniy
funkcijy analizé (Hrbacek, 1994, 40). Lietuviy kalbotyroje reklamos
komunikatas pragmatinés lingvistikos aspektu analizuotas mazai, pateiktos tik
jo analizés gairés (Zr. Zuperka 1997, 2004, 2008a, 2008b). ISsamiau
pragmatiniu lingvistiniu aspektu reklamg analizavo uZsienio tyréjai —
K. Skowronek (1993), T. N. Livsic (1999), S. Cmejrkova (2000), R. Kurpniecé
(2001).

Siame darbe remiamasi J. L. Austino (1986), J. R. Searle’o (1986a,
1986b) mokslo darbuose iSdéstyta pragmatinés lingvistikos teorine medziaga,
taip pat G. Yule’o (1997), J. Verschuereno (2001) darbais, kuriuose plétojama
pragmatinés lingvistikos teorija, o transliuojamyjy televizijos reklamy
mikroakty skirstymui pritaikyta K. Bacho (2006) kalbiniy akty klasifikacija.
Pragmatinés lingvistikos problematika lietuviy kalbotyroje tyrinéta nedaug: Sia
tema paraSytos kelios disertacijos — E. Zaikausko ,,Teoriniai performatyvy
pagrindai“ (2002), E. Gudavicienés ,Lietuviy kalbos direktyvai® (2007),
[. Hilbig ,Lietuviy ir angly lingvistinis mandagumas: praSymai*“ (2010),
pastarosios pagrindu tokiu paciu pavadinimu iSleista monografija. Pragmatinés
lingvistikos tyrinéjimo aspektas pritaikytas ir G. Cepaitienés monografijoje
,LLietuviy kalbos etiketas: semantika ir pragmatika® (2007); iSleista
B. Ryvitytés mokomoji knyga ,,Lingvistinés pragmatikos jvadas®.

Reklamos kalbinés raiSkos tyrimai lietuviy kalbotyroje vis sparciau
plétojami: iSleistos dvi knygos apie reklamos kalbg — I. Smetonienés
monografija (2009) ir K. Zuperkos studiju knyga (2008b), ir apgintos dvi
filologijos daktaro disertacijos — 1. Smetonienés Garsinés reklamos stilius
(2001) ir E. Gabrénaités ,,Reklamos topika: persvazijos instrumentai® (2010).
Po vieng kitg straipsnj reklamos tema yra paskelbe ir kiti mokslininkai:
N. Arbaciauskien¢ (1999), D. Blazinskait¢ (2002, 2004, 2005),
A. Kupéinskaité-Rykliené (2004), R. Cir¢irkaité (2005), J. Giréiené (2005),
V. Valskys (2005, 2008), G. Bankauskaité-Sereikiené (2008, 2010),
S. Birzietien¢ (2008), L. Butkuté¢ (2008), S. Janulien¢ (2008), E. Klimaité-
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Keturakiené (2008), R. Stankeviiené (2008), D. Sidiskiene¢ (2008),
D. Alitikaite, S. Amankeviciiite (2009), R. Kazlauskaité ir R. Liakaité (2009),
E. Rimkuté (2009), L. Vaicekauskiené, R. Smitaité (2010), S. Juzeléniené,
S. Sarkauskiené (2011) ir kt.! Siuo metu lingvistiniai reklamos tyrimai
atlickami daugelyje Lietuvos universitety.

Reklamy vaizdas ir garsas aptariamas remiantis tiek lietuviy, tiek
uzsienio mokslininky atliktais tyrimais. Vaizdas mokslin¢je literatiiroje daznai
tirlamas semiotiSkai (U. Eko 1998, M. A. Bakan 2003, R. Barthes 2003,
E. Bertin 2007, N. KerSyt¢ 2007, G. Lidziuvien¢ 2007, S. Zukas 2007,
D. Maskulitiniené, 2008), aptariami galimi vaizdo ir teksto tyrimai
intermedialumo aspektu (S. Keturakis 2008), o reklamy garso tyrimai
daugiausia siejami su zmoniy psichologija: poveikiu, emocijomis, troSkimais
(P. Stout ir J. D. Leckenby 1988, M. Maclin 1988, W. T. Walace 1991,
R. Hart 2002, E. Tarasti 2003, A. Pister 2005, A. Shuv-Ami ir A. Shelleg 2005,
V. Umbrasien¢ ir P. KiSkyt¢ 2005, C. M. Heaton ir K. Parris 2006,
H. Grigaitien¢ 2008). Darbe remiamasi ir kity mokslo sri¢iy mokslininky,
reklamos specialisty nuomonémis, pareik§tomis konsultacijy metu: tai
Natalijos Norvilés (Mykolo Romerio universiteto Psichologijos katedros
lektoré,  doktorant¢), Mindaugo Liaudenskio (Vilniaus kolegijos
Komunikacijos katedros lektorius, UAB Synoptycom Ad Research vadovas),
Aleksandros Pister (Lietuvos muzikos ir teatro akademijos doktorante)
patarimai ir pastabos. Taip pat jvairiais klausimais pagelbéjo Lietuvos muzikos
ir teatro akademijos leidyklos kolektyvas.

Darbo objektas

E. Gudavi¢ien¢ atkreipia démesj, kad pragmatinés lingvistikos
tyrin¢jimo objekto pasirinkimas yra komplikuotas, nes ,,daugumoje uZzsienio
mokslininky darby tam tikrai ruSiai priklausanciy kalbiniy akty sarasai

pateikiami kaip savaime suprantama duotybé, nesvarstant ir nekomentuojant,

! Plagiau apie lietuviy mokslininky atliktus reklamos teksto tyrimus Zr. Andriusyté, Rasa
Reklamos kalbos tyringjimai lietuviy mokslininky darbuose. Acta humanitarica universitatis Saulensis,
Siauliai, 2007, t. 3, p. 22-31.



kokiu principu jie atrinkti“ (2007, 6). Sioje disertacijoje tokia praktika
netatkoma — pragmatinés lingvistikos aspektu analizuojamas konkretus
tiriamasis darbo objektas — translivojamyjy televizijos reklamy komunikatai.

Pagrindinis darbo objekto tyrimo aspektas — pragmatiné lingvistiné
analizé, nes Sis darbas — kalbotyros disertacija, tad joje svarbiausia yra
transliuojamyjy televizijos reklamy kalba, verbalinis tekstas. Taciau
analizuojant transliuojamasias televizijos reklamas svarbiis ir kiti du
komponentai — vaizdas ir garsas, todel jy negalima visiSkai ignoruoti ir
kalbotyros disertacijoje: gilintasi i vaizdo ir garso sgsajos su transliuojamyjy
televizijos reklamy tekstais, Siy elementy daromo poveikio ir jtaka adresatui
teorijos dalykus, susipazinta su ty sriciy tyréjy darbais, konsultuotasi su Siy
sricly specialistais ir atskirais reklamos analizés pavyzdZiais méginta parodyti
budingus teksto, vaizdo ir garso sgveikos transliuojamosios televizijos
reklamos komunikate atvejus kalbiniy akty teorijos kontekste. Vaizdo ir garso
komponentai aptariami vertinant jais galimai reiSkiamas intencijas ir kaip jos
(ne)susijusios su teksto intencijomis. Kartais Sie tyrimo fragmentai gali atrodyti
ekfrastiniai, taCiau sudétingesnio vaizdo ir garso analizés jrankio
suformulavimas nutolinty nuo pagrindinio darbo objekto tyrimo aspekto —
pragmatinés lingvistinés analizés.

Paminétina, kad reklamos vaizdas démesio jau yra sulaukes
vaizdazodines reklamas tyrusios G. Lidziuvienés disertacijoje ,,Gyvenimo
budo reklamos estetika: vaizdinis ir zodinis tekstas* (2007), vaizdo ir garso
sgveikos analizés gairés pateiktos I. Smetonienés disertacijoje ,,Garsinés
reklamos stilius* (2001) ir knygoje ,,Reklama... Reklama? Reklama!* (2009).

Tiriamoji medzZiaga

Tyrimui surinkti 2703 pasakymai, reiSkiantys jvairius kalbinius aktus, 1§
761 televizijos reklamos, transliuotos 2007-2010 metais per Lietuvos
televizijos kanalus (BTV, LNK, LTV, TV1, TV3). Medziagai rinkti naudota
paprastoji atsitiktiné imtis, kuri ,,grindziama visy populiacijos elementy
tikimybe buti pasirinktiems* (Luobikiené, 2010, 25), t. y. renkant

transliuojamyjy televizijos reklamy medziaga, nebuvo nusistatytos kokios nors
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ribos: rodymo laikas, reklamuojami produktai ar kt. Tiriamoji medZiaga rinkta
ja jrasant DVD wvaizdo leistuvu ] kompaktinj diskg, o paskui apdorota
kompiuterinémis programomis Sony Vegas 8 ir Windows Movie Maker.
Reklamy tekstai iSrasyti perklausant reklamy jrasus. Taip parengta medziaga
tinkama analizuoti jvairiais reklamy kalbiniy akty aspektais.

Medziaga sudaro ir raSytiniai kalbiniai aktai, kurie matomi reklamos
vaizdo filmuke, taciau néra iStariami.

Darbo tikslas — remiantis kalbiniy akty teorija, iSanalizuoti Lietuvoje
transliuoty televizijos reklamy komunikaty mikroaktus (smulkesnes kalbiniy
akty atmainas), jy intencijas (funkcijas), atskleisti kalbinés struktiiros raiSkos
specifika bei sgveikg su vaizdu ir garsu.

Darbo uzdaviniai:

1. Pritaikyti kalbiniy akty teorijg transliuojamyjy televizijos reklamy
kalbiniy mikroakty tyrimui.

2. Aptarti teksto, vaizdo ir garso sgveikos raiSka transliuojamosiose
televizijos reklamose.

3. Sudaryti transliuojamyjy televizijos reklamy analizei pritaikyta
mikroakty klasifikacija, iSnagrinéti mikroakty intencijy raiska.

4. IS8analizuoti adresanto ir adresato kalbing raiska transliuojamosiose
televizijos reklamose.

Darbo metodika

Atsizvelgiant ] tai, kad televizijos reklamos rinktos naudojantis
paprastaja atsitiktine imtimi, disertacijoje tiriamos jvairias prekes (maisto,
automobiliy, kiino prieZiiiros priemoniy, Svaros priemoniy, vaisty ir kt.) ir
paslaugas (banky paslaugos, pazin¢iy ar intymiy pokalbiy paslaugos)
sitilancios reklamos; tiriamoji medziaga néra apribota tam tikry reklamuojamy
prekiy ar paslaugy grupiy pasirinkimu.

Siekiant jgyvendinti darbe iSkeltus uzdavinius pasiekti jvardytam
tikslui, naudojamas kalbiniy akty analizés metodas suponuoja kalbiniy akty
susisteminimg, jy klasifikacijos suktirimg ir adaptavimg, leidZia nustatyti

intencijas, padeda iSanalizuoti biidinggja jy gramatine raiSka. Taikant §j
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metoda, atskleidziamos pagrindinés transliuojamosiose televizijos reklamose
vartojamais pasakymais reiSkiamos kalbiniy akty intencijos. Papildyti kalbiniy
akty analizés metodg dél transliuojamyjy televizijos reklamy specifikos reikia
reklamos komponenty (teksto, vaizdo, garso) kompleksinés analizés metodu. Jis
padeda atskleisti transliuojamyjy televizijos reklamy vaizdo ir garso
komponenty, kaip teksto komplementy, vaidmen;. Remiantis Siuo metodu,
atskleidziama galimybé transliuojamyjy televizijos reklamy vaizdo ir garso
komponentus analizuoti kartu su teksto elementais.

Siekiant i$siaiSkinti kiekybinius duomenis, skaiCiuotas skirtingy
mikroakty santykinis dazZnumas. Kiekybiniai duomenys apdoroti Microsoft
Excell programa, sudarytas jy grafinis vaizdas. Procentiné kalbiniy akty
1SraiSka padeda atskleisti vieny kalbiniy akty dominavimg kity atzvilgiu — tai
leidZia jvertinti transliuojamyjy televizijos reklamy pasakymais reiSkiamy
kalbiniy akty intencijy vyravimo tendencijas.

Tiriamoji problema

Reklama dél jai aktualiy jvairiy mokslo sri¢iy bruozy neiSvengiamai
tampa tarpdisciplininiy tyrimy objektu. Poveikiui daryti ji pasitelkia ne tik
kalbos, bet ir vaizdo bei garso komponentus. Tad tiriamaja darbo problemg
galima jvardyti taip: televizijos reklamos kalbiniy akty raiska ir kompleksinio
komunikato komponenty (teksto, vaizdo, garso) santykis televizijos reklamose.
Kalbiniy akty analiz¢ leis atsakyti i klausimus apie reklamos kalbing raiska,
kuria apeliuojama ] adresatus, ir reklamos pasakymuose funkcionuojanciy
kalbiniy akty intencionalumg. Teksto, vaizdo ir garso lygiavertis
konkurencingumas transliuojamosiose televizijos reklamose vercia atsizvelgti |
galimg jy tarpusavio rysj.

Darbo aktualumas ir naujumas

E. Lotko, recenzuodamas K. Skowronek knyga ,,Reklama. Studium
pragmalingwistyczne® — bene pirmga Ryty Europos Salyse iSleista knyga,
kurioje pragmatiniu lingvistiniu aspektu analizuojama reklama, rasé, kad
»tolesniuose Sio kalbiSkai sudétingo fenomeno tyrimuose [...] turéty biiti

gilinamasi ] reklamos makroakto struktiirg, kuriama mikroakty tipologija ir
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smulkiau analizuojami jy tarpusavio santykiai. Toliau reikés tirti specifinius
kalbinius laikra$¢iy, radijo ir televizijos reklamos Zenklus. Pragmatinis pozitiris
1 reklamg turés apimti ir neverbalinius reklamy pasakymy elementus.
Remiantis kompleksiniu teoriniu reklamos aprasymu, reikéty formuluoti
konkrecius praktinius principus, ] juos turéty atsizvelgti tie, kurie jg kuria®
(1995, 71-72). Remiantis recenzento iSdéstytais reklamos ateities tyrimy
uzdaviniais, atitinkamai pasirinktas transliuojamyjy televizijos reklamy
objektas ir jo analizés kryptis — pragmatinés lingvistikos aspektas, kuris padeda
atskleisti reklamos makroakto struktiirg, sukurti atitinkamg mikroakty
tipologija, apibudinti jy santyki su vaizdo ir garso mikroaktais. Kadangi
transliuojamosios televizijos reklamos® lietuviy kalbotyroje néra i§samiai tirtos,
todél jau pats pasirinktas tyrimo objektas rodo darbo aktualumg ir naujuma.
Nauyjas ir tyrimo aspektas — pragmatiné lingvistin¢ kalbiniy akty analize. Tki
Siol transliuojamosios televizijos reklamos nebuvo analizuotos remiantis
kalbiniy akty teorija, be to, darbe pirma karta lietuviy kalba transliuotoms
reklamoms pritaikyta kalbiniy akty klasifikacija. Tod¢l manytina, kad gauti
rezultatai bus svarbus indélis ] lietuviy kalbotyra, akstinas testi ir plétoti
pragmatinés lingvistikos krypties tyrimus, ir tikétina, jog Sis darbas bus
naudingas bei aktualus rinkodaros ir reklamos specialistams.

Darbo struktura

Darbg sudaro jvadas, penkios dalys, i§vados ir literatiiros sgrasas. [vade
pateikiama trumpa reklamos, kaip komunikacijos formos, apZvalga, moksliniy
leidiniy pasirinkta tema aptarimas, motyvuojamas darbo objekto ir jo analizés
aspekto pasirinkimas, aptariama tiriamoji medziaga, nurodomas darbo tikslas,
uzdaviniai, darbo metodika, problematika, ginamieji teiginiai.

Pirmojoje dalyje aprasomos pragmatinés lingvistikos ir kalbiniy akty
teorijos iStakos bei reklamos analizés perspektyvos pragmatinés lingvistikos

kontekste.

? Toliau tekste vartojamas terminas televizijos reklama.
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Antroji dalis skirta aptarti televizijos reklamg kaip makroakts, jo
skaidyma j mikroaktus.

Televizijos reklamos kompleksinis komunikatas aiSkinamas treciojoje
darbo dalyje. Joje analizuojamos teksto ir vaizdo, teksto ir garso bei teksto,
vaizdo ir garso sgveikos aktualijos ir problemos.

Ketvirtoji dalis skirta praktinei televizijos reklamy kalbiniy akty
analizei. Pristatoma adaptuota smulkesniy kalbiniy akty atmainy — mikroakty —
klasifikacija, tiriama mikroakty kalbiné raiSka, jy funkcionavimas, nustatomi
dominuojantys mikroaktai.

Penktojoje dalyje nagrin¢jama televizijos reklamy adresanto ir adresato
santykio gramating raiSka ir $io santykio pasiskirstymas kalbiniuose aktuose.

Tekste pavyzdziai pateikiami naujoje pastraipoje (esant bitinumui juos
jvardyti tekste, jie raSomi skliaustuose kursyvu), Salia skliaustuose rasomas
produkto, kurio reklamoje vartojamas pasakymas, pavadinimas. Esminiai
pavyzdZio elementai iSrySkinami kursyvu arba pabraukiami, o pagalbiniai
elementai, | kuriuos atkreiptinas démesys, braukiami maZesnio ar didesnio
punktyro linijomis.

Ginamieji teiginiai

1. Kalbiniy akty analizé¢ leidzia smulkiau klasifikuoti televizijos
reklamy kalbinius aktus ir i§samiai aptarti jy funkcionavimg reklamose.

2. Televizijos reklamy vaizdo ir garso komponentai yra susij¢ su
reklamy tekstu, taciau jy Dbendrai analizei reikalingas specialus
instrumentarijus.

3. Kalbiniy televizijos reklamy mikroakty tyrimas iSrySkina pagrindines
televizijos reklamy mikroakty intencijas, kurios pagrindzia reklamos funkcijas
— informuoti ir raginti.

4. Adresanto ir adresato santykio raiSka televizijos reklamose yra

priklausoma nuo tiksliniy vartotojy grupiy.
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Straipsniai disertacijos tema:

1. Retorinés persvazijos bruoZai reklamoje. — Valoda—2007. Valoda
dazadu kultiiru konteksta. Daugavpils: Daugavpils Universitates akademiskais
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6. Vyrams skirty produkty televizijos reklamy mikroakty raiska. Kalby
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universiteto Kauno humanitarinis fakultetas, 2008 m. spalio 16-17 d.
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1. Leksikos jvairové kiino priezitiros priemoniy reklamose. — Pasaulio
vaizdas kalboje = SI3pikoBast kaptuHa mupa = The world in the language:
V tarptautinés konferencijos programa ir prane$imy santraukos. Siauliai:
Siauliy universiteto leidykla, 2008, 27-28.

2. Adresanto ir adresato santykiy raiSka televizijos reklamose. —
Tekstas: lingvistika ir poetika: 17 tarptautinés mokslinés konferencijos
medziaga. Siauliai: Siauliy universiteto leidykla, 2009, 20-21.

3. Vyrams skirty televizijos reklamy Snekos akty raiSka. — Kalbos teorija
ir praktika: konferencijy praneSimy tezés. Kaunas: ,,Technologija®, 2009,

20-21.

14



1. PRAGMATINES LINGVISTIKOS ISTAKOS. KALBINIU
AKTU TEORIJA

Ch. W. Morrisas pragmatikos sgvoka, kaip i§ esmés skirtingg nuo
sintaksés ir semiotikos, pasiilé 1938 metais. Jis pragmatikg semiozés santykiy
triadoje apibréze kaip skirtg studijuoti santykius tarp Zenkly ir interpretatoriy
(Morris, 2003, 141). Taciau pragmatikos iSskyrimas ] atskirg mokslo srit]
paskatino bandyti ja apibrézti kaip atskirg lingvistikos komponentg. Tai
padaryti buvo sunku, nes pragmatika neturé¢jo savo aiskaus tyrimo objekto, tad
kurj laikg buvo traktuojama kaip ,,SiukSliy deézeé, kuriai priskiriamos tos
problemos, kuriy neiSsprendzia sintakse ir semantika® (RCSL, 2001, 242). Tai
puikiai parodé pragmatikos tyrimy srit] sudaranciy atsitiktiniy temy rinkinys
(deikse, implikatiiros, presupozicija, kalbiniai aktai, pokalbio struktiros), nors
Sios temos zymiy mokslininky (Fillmore, Grice, Karttunen, Searle, Sack ir kt.)
buvo iSrutuliotos iki klasikiniy studijy (Verschueren, 2001, 83, RCSL, 2001,
242). Tod¢l pasirodé¢ tikslingiau grizti prie Ch. W. Morriso pragmatikos
definicijos ir jg traktuoti kaip bendra funkcine kalbos ir kalbos vartojimo
perspektyva, pagrista dinaminiy ir sutarty reikSmiy kiirimo bendradarbiaujant
proceso tyrimu (RCSL, 2001, 242), kuriam jtakos turi paZinimo, visuomeneés ir
kultiiros aspektai (Verschueren 2001, 84). Pastarasis pragmatikos supratimas
iki Siy dieny yra vyraujantis ir pateikiamas kaip skiriamasis pragmatikos
bruozas nuo kity kalbos Saky. ,,Pragmatika apimanti komunikacijos priemoniy
tyrimg zmogaus atzvilgiu: kas vyksta Zmoguje, praneSanciame ar priimanciame
prane$img; nuo ko i§ esmés priklausanti komunikavimosi forma (tam tikroje
situacijoje); kokiu mastu kultiiros tipas salygojas komunikacijos formg* (Ivi¢
1973, 199). Semantikos ir sintaksés tyrinéjimai taip pat susij¢ su
komunikacijos reiSkiniais, taciau jie analizuojami neatsizvelgiant i jy santykj
su zmogumi. Pasakymy ir jy vartotojo santykio svarba akivaizdi daugelio
vélesniy mokslininky teikiamuose pragmatinés lingvistikos apibrézimuose.
Pasak T. N. LivSic, pragmatika tiria trivialig priklausomybe tarp zenklo,
reikSmés ir kalbanciojo, o semantika tyrin¢ja binarinius ,,Zenklo* — ,,reikSmés*
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santykius (1999, 12), G. Yule pragmating lingvistikg apibrézia kaip ,,santykius
tarp lingvistiniy formy ir ty formy vartotojy* (1997, 4), V. Fromkin ir
R. Rodmanas pragmatika jvardija kaip ,,santykius tarp Zenkly ir jy vartotojy*
(2003, 227). K. Zuperka raso, kad papras¢iausias pragmatikos apibrézimas —
kalbos vartojimo tyrimas, o artimesni lingvistikai tokie apibrézimai: tai kalbos
mokslo Saka, tirianti kalbos ir konteksto santykj; kalbétojy gebéjimus
adekvaciai sieti pasakymus su kontekstu; kalbanciyjy poveikj vieno kitam
komunikacijos procese (2008, 42—43). Pragmatinés lingvistikos analizuojama
kalbos zenkly santykj su zmonémis pabrézia ne vienas Sig mokslo sritj
gvildenantis mokslininkas (pla¢iau zr. Cepaitiené 2007, 13). Tai lemia minéta
pragmatinés lingvistikos i§skirtinuma i8 kity kalbotyros Saky. Tyrin¢jimo lauke
atsiranda  kalbantysis, kurio pasakymai atskleidzia jo kalb&jimo
intencionalumg. Pasakymais gali buti reiSkiami jvairtis kalbiniai aktai, kuriy
gramatinés konstrukcijos nulemia perteikiamus kalbanciojo ketinimus.
Kalbiniy akty teorija, iSsirutuliojusi XX a. septintajame deSimtmetyje, bene
labiausiai paveiké pragmatinés lingvistikos raidg. Su Sia teorija glaudziausiai
susijusios J. L. Austino ir J. R. Searle’o pavardés. Jie tyrin¢jo kalbiniy akty
sgvoka, suvokima, jy vartojimo pobiidj, juos klasifikavo, aptaré¢ semantines ir
sintaksines kalbiniy akty savybes. Iki Siy dieny kalbiniy akty taksonomija
1gavo jvairiy korekceijy.

Pragmatikos iSskyrimas j atskirg mokslo Sakg XX a. pirmoje puséje
lémé jos atskirg gyvavimg mokslingje terpéje, o kalbiniy akty teorijos
suklirimas ir iSplétojimas padaré didelg jtaka Sios mokslo srities raidai.
J. L. Austino padéti pagrindai, nors ir nevisiSkai tobuli, davé aksting testi ir
plétoti teorija, ieSkoti tikslesnio ir objektyvesnio jos pagrindimo. Nors
kritikuotas mokslininko  aptartas pasakymo ir sakinio  skirtumas,
performatyvumo samprata, kalbiniy akty klasifikacija, vis délto jo iSskirta
trinaré pasakymo struktiira aktuali iki Siy dieny (zr. Searle, 1986a, 177—180).

J. L. Austinas teigé pasakyma turint tris elementus: lokucinj, ilokucinj ir
perlokucinj aktus (1986, 83-92). Lokuciniu aktu jis vadino ,kalb&jimo* akta,
kurio iStarimas padés jj atskirti nuo kity akty (Ibid, 84). Taigi lokucinis aktas
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téra gramatiné pasakymo iSraiSka, paklistanti fonetikos, fonologijos,
morfologijos, sintaksés ir semantikos désniams (ILL, 2008, 162). Jis kuriamas
1§ garsy ir Zodziy, sudaran¢iy prasmingg pasakymga kalboje (Yule, 1997, 48).
Pragmatiky Sis pasakymo lygmuo nedomino, nes juo jvardijamas pasakymo
iStarimas ar uzraSymas. Svarbiausias pragmatikai yra ilokucinis pasakymo
aktas, kuriuo iSreiSkiamas adresanto komunikacinis pasakymo tikslas ir
kalbétojo intencija, turintys jtakos perlokuciniam aktui, kuriuo adresantas daro
poveikj adresatui pokalbio metu. Realizuojamas lokucinis aktas i§ karto tampa
ilokuciniu. Kad bty galima nusakyti ilokucinj akta, svarbu nustatyti, kokiu
bidu reiSkiama lokucija (klausiama, informuojama, praneSama ar pan.)
(Austin, 1986, 86). Adresantas, iStardamas ar uzraSydamas tam tikrg pasakyma,
juo ko nors siekia. Paprastai kiekvienas pasakymas susijes su tam tikru juo
reiSkiamu poveikiu adresato ar kity asmeny jausmams, mintims, veiksmames.
Tai gali buti apgalvotas, kryptingas efektas. Tokio mikroakto realizavimas yra
perlokucinio akto, arba perlokucijos, realizavimas (Austin, 1986, 88); atliekant
§i kalbinj akta yra / gali biiti vartojami Zodziai (Ibid, 96). Siuolaikiniy
pragmatinés lingvistikos tyrinétojy perlokucinis aktas trumpai apibiidinamas
kaip pasakymo poveikis adresatui, jo mintims ir elgesiui (Yule, 1997, 48;
Black, 2006, 17). Patikslinant reikéty pasakyti, kad perlokuciniu aktu daromas
poveikis, kuriuo siekiama ilokuciniu aktu iSreik$tos intencijos jgyvendinimo,
pasakyto veiksmo atlikimo.

Dar vienas svarbus, nors ir paties autoriaus kritikuotas, J. L. Austino
darbas — kalbiniy akty taksonomijos sukiirimas (Austin, 1986, 120-128).
J. R. Searle’as ja kritikavo teigdamas, kad S§i klasifikacija neturi aiSkaus
pagrindo, klasifikuojami ilokutyviis veiksmazodziai, o ne patys kalbiniai aktai,
1$skirtos kategorijos pinasi, o pateikti pavyzdziai yra nevienariiSiai, ne visada
atitinka kategorijos apibrézimg ir kt. (Searle, 1986, 177-180). Jis pateike
alternatyvig kalbiniy akty taksonomija pagal pasakymo ilokucine vertg.

J. L. Austinas savo darbe pabrézé kalbiniy akty iSskirting savybe, kad
Sie glaudziai susije su Snekéjimu, garsiniu kalbos iSreiSkimu, kurio analizei
svarbu ne tik gramatiné pasakymo raiSka, bet ir psichologiné adresato ir
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adresanto biiklé, socialinis kontekstas, kalbétojy nuosirdumas ir pan. Siy dieny
mokslininkai taip pat mini ne tik paties pasakymo, komunikacinés situacijos
dalyviy, bet ir kalbos vartojimo konteksto komponentus: ,pragmatinés
lingvistikos tyrin¢jimy sfera — santykiai tarp pasakymo, interakcijos dalyviy ir
kalbinio akto situacijos* (Cepaitiené 2007, 13).

Skirtuma tarp lingvistinés iSraiskos reik§meés ir kalbétojo reikimeés’
iSryskino H. P. Grice’o reikSmés teorija (Zr. Bach, 2006, 147). Tai, kad kalbiné
raiSka (lokucija) ir jos turinys (ilokucija) ne visada sutampa, ne visada yra
aiSkus pasakymas nezinant pokalbio situacijos, konteksto, 1émé H. P. Grice’o
kooperacijos principo suformulavimg (plg. Yule, 1997, 35). Formalios
pasakymo raiSkos ir kalbétojo intencijos nesutapimui jvardyti H. P. Grice’as
ivede implikacijos terming (1985, 220). Véliau apie ry$] tarp pasakymo ir jo
raiSkos biidy kaip apie pragmatinés kalbos teorijos tikslg placiau kalb¢jo
T. A. van Deijkas (1989, 13). Siy dieny mokslininkai mano, kad ,,implikacijy
sudarymas yra lemiama lingvistinés komunikacijos dalis* (LFMILL, 1991,
243). Taciau kritikai pastebi, kad kalbantieji daznai turi kitokiy tiksly nei
kooperacija ar veiksmingas keitimasis informacija ir kad konvencija yra
sutartiné tik tam tikru mastu (Stanford Encyclopedia of Philosophy).

Taigi pragmatinés lingvistikos tyrin¢jimai apima kalbos vartojimg ir jos
vartotojus. Tod¢l pragmatinés lingvistikos pranasumu, taip pat ir skiriamuoju
bruozu nuo kity lingvistikos mokslo Saky, laikoma jos savyb¢ analizuoti tekstui
zmoniy priskiriamas prasmes, prielaidas, tikslus, veiksmy riisis (pavyzdziui,
prasymus), kurias jie vykdo kalbédami, o trikumu — tai, kad ypa¢ sunku
analizuoti nuosekliai ir objektyviai (Yule 1997, 4). Pragmatinéje lingvistikoje
pabréziama kalbos vartotojo svarba, jo intencijos Snekos procese, kitaip sakant,
pragmatikai aktualis ilokuciniai aktai yra tiriami kaip kalbiniai aktai, turintys
ilokucine galig lokucija paversti veiksmu. Kalbiniy akty atlikimas ir jy

tinkamas suvokimas priklauso nuo daugelio veiksniy (socialinés patirties,

’ Terminas vartojamas B. Ryvitytés mokomojoje knygoje Lingvistinés pragmatikos

jvadas, Vilnius, 2011, p. 8.
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konteksto, kalbétojo intonacijos ir pan.). Pasak E. Black, ,,kalbinis aktas apima
ne vien tik kalb&jima, bet visas komunikacines aplinkybes, jtraukdamas
pasakymo kontekstg (...) ir paralingvistinius veiksnius (...).* (2006, 17).

Vienas 1§ pragmatinés lingvistikos tyrimo objekty — kalbiniai aktai — yra
,veiksmai, atlieckami kalbos priemonémis* (Zaikauskas, 2001, 10; plg.
Finegan, 1994, 335). Svarbus reikalavimas — kad kalbos vartojimas biity
samoningas. Kalbiniais aktais galima perteikti jvairias mintis, informacija,
jausmus, troSkimus ir pan. Kalbinis aktas — tai sgmoningas ir tikslingas kalbinis
veiksmas, atlickamas pagal konkre€ios visuomenes kalbinio elgesio normas
(Zaikauskas, 2001, 10).

Kalbinis aktas reiSkiamas pasakymu — §is terminas vartojamas kalbant
tiek apie zodZiu, tiek apie rastu iSreikStg kalbinj akta. Pasakymas nuo sakinio
skiriasi tuo, kad yra komunikacijos vienetas, o sakinys — kalbos gramatinés
sistemos vienetas (Labutis, 1994, 57). Pasakymo svarbg pragmatingje
lingvistikojke pabrézia E. Gudaviciene, teigdama, kad pasakymas vartojamas
kalbant apie ilokucinj aktg kalbéjimo kontekste, norint pabrézti formulavimo ir
iSreiSkimo aspekta, o ,,sakinys* — kalbant grynai apie sintaksing pasakymo
strukturg™ (2007, 14).

Pasakymais iSreiksti kalbiniai aktai, atsizvelgiant j jy raiska, gali buti
eksplicitiniai (tiesioginiai) arba implicitiniai (netiesioginiai): kalbinis aktas,
kurio ilokucinis tikslas reiSkiamas tiesiogiai, sutartinémis priemonémis, t. y.
adresatas gali jj suvokti 1§ paties pasakymo vien remdamasis savo kalbine
kompetencija, vadinamas tiesioginiu arba eksplicitiniu kalbiniu aktu. Taciau
neretai ilokucinis tikslas reiSkiamas netiesiogiai, pavyzdziui, klausimu siiiloma,
tvirtinimu grasinama ir pan. Toks kalbinis aktas vadinamas netiesioginiu arba
implicitiniu (Zaikauskas, 2001, 14). Paprastai jy skirtumas aiSkinamas
performatyviniy ~ veiksmazodziy  vartojimu: jeigu  vartojamas  toks
veiksmazodis, tada pasakymas biina eksplicitinis, o jeigu ne — implicitinis.
»laciau net ir tada, kai performatyvinis veiksmazodis tekste biina pavartotas,
nustatant mikroakto ru§j, gali kilti abejoniy, sunkumy®“, — raso K. Zuperka

(2008, 11). Skirtinguose diskursuose, skirtingose komunikacinése situacijose
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tam tikri kalbiniai aktai gali reiksti skirtingas intencijas (pla¢iau zr. Zuperka,
2008, 11). Uzsienio tyrinétojai ir performatyvo vartojima, ir tiesioging
pasakymo raiSka mano esant skiriamaisiais tiesioginio kalbinio akto bruozais;
netiesioginiai kalbiniai aktai atliekami, kai kalbétojas tiesiogiai neisreisSkia
savo minties, o jo pasakymo intencijg turi suprasti ir nustatyti pats klausytojas,
ar kalbétojo reikSmeé skiriasi nuo jo iStarto pasakymo pazodinés reikSmes
(LFMILL, 1991, 232-233, plg. Finegan, 1994, 343; Black, 2006, 19).
Atsizvelgiant | reklamos komunikacing struktiirg ir jos kalbine raiSka, galima
teigti, kad reklama yra netiesioginis kalbinis aktas. K. Zuperka tai pagrindZia
keliomis prieZastimis: €ia pat néra adresato bei reklamos teksto ,,pavirSiuje®
(kalbinéje raiskoje) paprastai néra performatyvinio veiksmazodzio reklamuoju
(2008, 44). Apskritai reklamoje labai retai vartojami performatyviniai
veiksmazodZiai (jais laikomi tokie, kuriy iStarimas tuo pat metu yra ir
veiksmas), nes jais jvardijama jprasCiausia ilokucine jéga (prizadu, jspéju,
garantuoju, jsakau), kuria, iStariant pasakymga, iSreiSkiama akivaizdi kalbétojo
pozicija. Butent tokios pozicijos reklama vengia, jai biitina sukelti intrigg, o ne
aiSkiai i8déstyti savo tikslus. Tad implicitin¢ raisSka yra tinkamesné iSreiksti

reklamos intencijas.
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2. TELEVIZI1JOS REKLAMA KAIP KALBINIS MAKROAKTAS

Pragmatinés lingvistikos aspektu galima tyrinéti jvairius garsinius ir
raSytinius tekstus. Reklamai, kaip ir bet kuriam kitam diskursui, biidingos
pagrindinés pragmatinés lingvistikos kategorijos, kylancios 1§ santykio tarp
komunikacijos dalyviy ir komunikacinés situacijos: dalyviy intencijos, 1 jy
jgyvendinimg orientuota strategija, pasakymy ir kity teksto vienety funkcijos,
ty vienety pavartojimo bidai, pasireiSkiantys Sioje komunikacingje-
pragmatinéje veikloje (Zuperka 2008, 43). Pagrindinis reklamos tikslas yra
poveikis adresatui, kitaip sakant, persvazijos funkcija, arba J. L. Austino
i§skirtas perlokucinis efektas. Jam pasiekti aktuali ilokuciné pasakymo galia,
kuri labiausiai domina pragmatinés lingvistikos mokslo atstovus. Reklamoje
matomais ar girdimais pasakymais reiSkiamos intencijos, kuriomis siekiama
igyti adresato pasitikéjima, atkreipti démes;j ir nulemti galutinj apsisprendima
jsigyti preke ar pasinaudoti paslauga. Reklamg analizuoti pragmatinés
lingvistikos aspektu tikslinga ir dél pastarosios tikslo aiskintis tekstui Zmogaus
suteikiamas prasmes, nes reklama — priemoné, naudojama suinteresuoto
asmens manipuliuoti kitu asmeniu. Suinteresuotas asmuo pasirenka atitinkamg
kompleksg kalbiniy priemoniy, kuriomis reklamos tekstui suteikiama tam tikra
prasmé. Reklamos tekstas, kuriame funkcionuoja jvairis kalbiniy akty deriniai,
iSreiskia komunikacing situacija, turin¢ig adresanta, adresata, turinj (objektg) ir
atliekantis tam tikras funkcijas (intencijas).

Kalbant apie reklamos komunikato pragmating lingvisting analize,
atkreiptinas démesys ] lietuviy kalbotyroje dar nenusistovéjusig termino,
jvardijan¢io pasakyma, kuriuo realizuojama intencija, vartoseng. Pragmatinés
lingvistikos srityje vartojamy terminy apibréz€iy lietuviy kalbotyros
terminologijoje dar néra pateikta ir jy galimi variantai lietuviy kalbotyros
darbuose néra nusistovéje, todél tenka rinktis ir kurti savg terminy hierarchija,
pritaikyta tiriamajai medziagai. Pasakymas, kuriuo iSreiSkiama tam tikra
intencija, vadinamas jvairiai: kalbiniu aktu, Snekéjimo aktu, snekos aktu,

kalbéjimo aktu, kalbos aktu (plaCiau zr. Zaikauskas, 2002, 9; Gudavicieng,
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2007, 10). Kalbinio akto terming lietuviy kalbotyroje pradéjo vartoti
B. Savukynas (1977), § termina taip pat vartoja K. Zuperka (2008). Sis
terminas pasirinktas todel, kad disertacijos autorei atrodo, jog jis geriau negu
Snekos aktas tinka jvardyti ne tik sakytiniam, bet ir rasytiniam pasakymui.
Bendragja prasme televizijos reklama suvokiama kaip atskiras
makroaktas, sudarytas 1§ mikroakty, reiSkiamy jvairiais pasakymais. Aptariant
televizijos reklamy teksto, vaizdo 1ir garso komponentus, vartotinas
kompleksinio komunikato terminas.* Sakoma, kad ,jeigu viends ilokucinés
jégos tekste aiskiai iSsiskiria kelios propozicijos, makroakta galima skaidyti j
smulkesnius vienetus — mikroaktus* (Zaikauskas, 2001, 11). Kalbinio akto
kiekybinis matas néra apibréztas — ir vienas zodis, ir didelis tekstas gali buti
laitkomi vienu kalbiniu aktu. Tai nulemia komunikaciné situacija, kontekstas,
taip pat ,.erdves, laiko, situacijos dalyviy ir temos ribojamy kalbiniy akty
visuma* (Ibid, 11). Tekstuose vienas kalbinis aktas gali apimti kelis sakinius
arba vienu sakiniu gali biiti iSreiksti keli kalbiniai aktai (Ibid, 11-12).
Reklamos makroakto skaidymo ] mikroaktus sudétingumag lemia keletas
priezas¢iy. Pirma, numatyti reklamos pasakymy ilokucing verte¢ trukdo
reklamos savitumas ir jai biidinga manipuliacija adresatais. Reklamoje retai
zodis ar pasakymas turi tik tiesioging prasme, dazniausiai vartojami neturintys
baigtinés minties ar reikalaujantys paaiSkinimo, patikslinimo pasakymai,
pavyzdziui, kai kuriose reklamose teigiama, kad ,jrodyta [moksliniais]
tyrimais®, taciau jokios nuorodos, jokio konkretesnio argumento pagristi §j
teiginj nepateikiama. Neaisku, kas, kada, kokius tyrimus atliko ir ar apskritai
atliko. Tokie ir panaSiis pasakymai leidZzia manyti, kad dabartiné¢ reklama
pasitelkia persvazija, kad galéty manipuliuoti adresatais. Taigi daugelis
reklamose vartojamy pasakymy yra implikuoti, turintys ar slepiantys kitokia
prasme¢ nei gali atrodyti i§ pirmo ZzZvilgsnio. Antra, reklamy implicitiSkumas

trukdo sukurti bendra kalbiniy akty klasifikacija, kuri leisty tiksliai aprasyti

* Terminas vartojamas i3 Jaklova, Alena Neverbalni prvky persvaze v zurnalistice a v
reklamé, Od informace k reklamé, 2007, s. 224-225.
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kalbinius aktus ir jy smulkesnes atmainas — mikroaktus. Tad Sias ribas tenka
nustatyti paciai darbo autorei, atsizvelgiant | sukaupta reklamose vartojamy
pasakymy medZziagg. Televizijos reklamy kalbiniai aktai visy pirma
klasifikuojami pagal tai, kokia intencija perteikiamas kalbinj aktg reiSkiantis
pasakymas, t. y. kokig pragmating funkcijg jis atlieka, kitaip sakant, pasakymo
priskyrimas kuriam nors kalbiniam aktui turi atitikti jo ilokucing verte.
Reklamos pasakymy klasifikavimas priklauso nuo ilokucinés vertés elementy
rodiklio, kuris kiekvienai kalbiniy akty grupei yra skirtingas. Atsizvelgiant |
kalbiniy akty jvairove ir | tai, kad kiekvieno pasakymo intencija (funkcija) gali
biti jvardijama kuo konkreciau, kalbiniai aktai dar skirstomi smulkiau — |
mikroaktus. Televizijos reklamose nerasime visy kalbiniy akty ar mikroakty,
kurie funkcionuoja kitose Zmoniy bendravimo srityse. Kaip raSo
K. Skowronek, reklamos makroakto pragmatiné funkcija nustato, tartum
,primeta® tam tikry mikroakty pasirodymg. Kiekvieng makroakta sudaro
grandiné pasakymy, kurie yra paprasti kalbiniai aktai, paklistantys
svarbiausiems reklamos tikslams ir uzdaviniams (Skowronek 1993, 13). Tai
rodo reklamos akto specifiSkumg renkantis bei vartojant kalbos priemones, kad
biuty sékmingai manipuliuvojama adresatais. Pasakymuose uZzkoduojamas
pasamoningas biiseny, vertybiy, jausmy realizavimas jsigyjant produkta;
kadangi kodai yra nulemti socialiniy Ziniy, reklama taip pat manipuliuoja

socialine patirtimi ir jsitikinimais (Dyer, 1996, 135).
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3. TELEVIZ1JOS REKLAMA - KOMPLEKSINIS
KOMUNIKATAS (TEKSTO, VAIZDO IR GARSO KOMPONENTAI)

Televizijos reklamos priklauso transliuojamyjy reklamy grupei
(Cereska, 2004, 177-181). Ir lietuviy, ir uZsienio tyréjai reklamga per televizija
jvardija kaip vieng 1§ brangiausiy, galingiausiy ir efektyviausiy bidy
reklamuotis (Zr. R. Urbanskien¢, B. Cereska, D. Jokubauskas, E. Piesockij,
E. A. Utkin ir kt.). Teigiama, kad ,reklama ne tik daro jtaka ziniasklaidos
politikai (nors jtaka yra labai subtili), ji taip pat veikia arba keicia Ziniasklaidos
produkcijos ,,i§vaizda“ (Dyer, 1996, 10, plg. E. W. Hildick, 1969, 50).
Televizija, palyginti su kitomis ziniasklaidos priemonémis, pritraukia
daugiausia Zitrovy. Televizijos auditorija yra labai jvairi — tai ir pranaSumas, ir
trukumas. Kaip pranaSumas jvardijama ir tai, kad ,,televizija nattiraliai suderina
teksta, judesj, garsa, vaizda“ (Cereska, 2004, 178). Sj bruoza pabrézia ne
vienas reklamos tyr¢jas (Zr. R. Urbanskiene, D. Jokubauskas, O. Obelenyté, E.
Piesockij). Zilirovo emocijas vienaip ar kitaip veikia muzikinis fonas ir
garsiniai intarpai, vaizdinis reklamos fonas sudaro platesng, akivaizdesne¢ ir
labiau pastebima dominante. Zinomi veidai arba i§puoseléti motery ir vyry
kiinai, gyvenimo istorijy, ivykiy atkartojimas, tobulumo vaizdavimas itin
suzadina Zitrovo vaizduote. Tam tikra komunikato personazo vaidmenj
atliekantys aktoriai perteikia jausmus, socialines prasmes ir vertybes — galia,
valdZia, pavalduma, seksualumg ir pan. (Dyer, 1996, 96). Manoma, kad aktoriy
drabuziai, Sukuoseny stilius ir aksesuarai gana tiksliai iSreiskia ir gali buti
priskirti tam tikrai visuotinei, bendrai iSvaizdai. D¢l to, kad reklama turi
komunikuoti greitai, vienareik§Smiskai ir ekonomiskai, veido israiska, pozos ir
judesiai tampa stilizuoti ir apibendrinti — tai tendencijos, kurios prisideda prie
zmoniy, veiklos, situacijy stereotipizacijos (ypac atsizvelgiant j lytj) (Ibid, 97).

Televizijos reklamose teksto, vaizdo ir garso komponenty santykis néra
vienodas: vienas produktas gali biti reklamuojamas daugiau démesio skiriant
vaizdui, antras — tekstui, treias — garsui; gali buti kuriamos jvairios Siy
elementy kombinacijos. D¢l brangaus eterio laiko televizijos reklamas
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stengiamasi kurti glaustas, bet iSsamiai ir koncentruotai atskleidZiancias
reklamuojamo produkto privalumus ir iSskirtinumg. Visas reklamos laikas turi
buti uzpildytas vaizdiniu ir garsiniu fonu, o tekstas tariamas ar (ir) raSomas ne
visos reklamos metu — jam skirtas labai atsakingas vaidmuo konkreciai ir
aiSkiai perteikti norimg mintj, kitaip sakant, reikia pasakyti daug, bet trumpai,
todel reklamos kalbos tikslg apibidinti puikiai tikty posakis non multa, sed
multum. Kiekviena reklama — unikalus vienkartinis kiirinys, kurio visuma, o ne
atskiri komponentai, atskleidzia patraukluma ir poveikj. Mokslinéje literatiiroje
daugiausia diskutuojama teksto ir vaizdo svarumo klausimu, o garso indélis j
reklamos poveikio kiirimg aptariamas retai. Pavyzdziui, K. MeSkys teigia, kad
»pasinaudoje kalbos zenklais — Zodziais, mitologinés struktiiros pripildo
reklamg, ,atgaivina® ja pozityviais simboliais, fantazijomis ir vaizdais,
suzadindami vartotojo norus, kurie galy gale jZenklinami ir jvardijami kaip
konkretus daiktas, preké. Ir akivaizdu, kad Cia karaliauja vizualinés formos,
vaizdas® (MeSkys, 2007, 250). Vaizdai yra lengviau suvokiami ir daro didesnj
poveiki nei zodziai (...). Vaizdai naudojami nukreipti Zvilgsnj j parasyta teksta
zurnale ar televizijos reklamose; kalba yra daznai tik sustiprinti fotografuotg ar
filmuotg rezultata™ (Dyer, 1996, 86). Taciau pripazjstama, kad vaizdy reikSmes
néra aiskios, jos taip pat, kaip ir kiti reklamos aspektai, yra sukonstruotos ir
valdomos (constructed and manipulated). G. Dyer, raSydama apie reklamos
kalba, daro prielaida, kad kalba kartais reklamoje yra svarbesné nei vizualus
aspektas, nes reklamy teksty kiir¢jai gerai iSmano zodZiy zaismg bei
manipuliavimg ir iSkraipyma jy kasdieniy reikSmiy (Ibid, 139; taip pat zr.
Bakan, 2003, 110-111). E. W. Hildickas nedaro ryskios takoskyros tarp
reklamos vaizdo ir teksto — jis raSo, jog vaizdai yra Zodziy pakaitalai: jie
informuoja, primena, jtikin¢ja ir svarbiausia — atkreipia démesj (1969, 104).
Rinkodaros zZinovas M. Zavadskis remiasi teiginiu, kad informacija pasnekovui
perduodama trimis biidais: ktino kalba, balso intonacija ir Zodziais — kiekvienas
i$ jy pokalbio metu atlieka savo funkcijg (2004, 70). Jis taip pat pateikia ,,Kiino
judesiy kalbos* eksperty nuomone, kad net 55 procentus praneSimo prasmes

perduodama neverbaliai (vadinasi, daugiau nei puse pokalbio minties
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suvokiama vizualiai), 38 procentus padeda suvokti intonacija ir tik 7 procentus
— i8tarti zodZiai (2004, 70). K. Zuperka teigia, kad ,kalba yra parankesné uz
kitus kodus ir labiau tinka stilizacijai* (2008a, 17). I. Kaminska-Szmayj,
iSkeldama teksto svarbg reklamose, teigia pastebinti, kad ,,komunikaty kuréjai
tarsi suabejojo ZodZio galia: atakuoja visy pirma miisy reg¢jimo ir klausos
pojucius — pateikia vaizdy kaleidoskopa, kurj lydi garsai, o tekstas kazkur
prapuola® (2003, 78). Lenky tyrinétoja taip pat atkreipia démesj, kad
,dabartiniai reklamos tekstai yra persaldinti, matome juose ne tik perdéjima
parenkant kalbos priemones, bet ir pertekliy turinio lygmenyje. Erzina formos
ir reklamuojamo produkto nedermé (...) (2003, 79). Taigi nuomoniy jvairove
rodo, kad iki §iol néra negincijamy tyrimy rezultaty, kurie jrodyty teksto arba
vaizdo pranaSumg, todé¢l Siy abiejy komponenty, taip pat ir garso, svarba ir
sintez¢ televizijos reklamoje yra akivaizdi. Teigiama, kad ,,jeigu kalba yra
komunikacijos esme, tai reikSmes yra perduodamos zinutémis, kurios susideda
i§ sudétingy lingvistiniy ir nelingvistiniy Zenkly rinkiniy. ZodZiai netariami
izoliuotai, bet yra dalis balso, veido, kino ir erdvés Zzenkly rinkinio*
(Littlejohn, 1983, 94). Tolerantiskai teksto, vaizdo ir garso vienove¢ vertina ir
kiti autoriai: G. Dyer teigia, kad ,,reklama, kaip ir kalba, yra sistema, sudaryta
1§ skirtingy Zenkly®“ (1996, 123), pasak A. Bakanausko, ,,informacijos
uzkodavimas — tai zinutés id¢jos iSraiSka tam tikrais kodais (Zodziais, vaizdais,
garsais, kvapais, spalvomis, gestais ir pan.)* (2004, p. 16). | reklamg zvelgiama
kaip 1 jvairiy risiy Zenklais uzkoduotg praneSimg, kuriuo reiSkiama intenciné
mintis, nukreipta | vartotoja, jo pasamone, troskimus, siekius, svajones ir pan.
Tiek verbaliniais, tiek neverbaliniais Zenklais galima iSreiksSti tiesiogines ir
perkeltines praneSimo prasmes. Teksto ir vaizdo santykis reklamose priklauso
ir nuo vyraujanciy atitinkamo laikmecio tendencijy. Teksto ir vaizdo santykio
kitimg rodo atlikti spaudos reklamos tyrimai. Pasak B. Cereskos, ,tekstiné
informacija tapo kondensuotesne, glaustesné, nebeteko dominuojancio
vaidmens (...)* (2004, 130). Nustatyta, kad, palyginti su ankstesniais reklamos
praneSimais, XXI a. pradzioje tekstas uzima tik 28 % ploto, o dar XX a.

antrajame deSimtmetyje jam teko apie 50 % reklamos ploto — taigi akivaizdZiai
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pasikeité teksto ir vaizdo santykis (Cereska, 2004, 130). Prie analogisky
iSvady, kad teksto apimtis reklamos skelbime maZzéja ir kad Sis tampa vizualios
raiSkos aiSkinimo raktas, yra pri¢je ir kity Saliy tyrinétojai, be to, jie pazymi,
jog skirtingais laikotarpiais biidavo akcentuojami jvairiis reklamos ,,kabliukai*
(Zema kaina, prekeés unikalumas ir naujumas, techninés savybés ir pan.) (Zr.
Bakan, 2003, 95-96, Muzikant, 1996, 110-111). Be to, atkreipiamas démesys,
kad pati kalbiné reklamy raiSka gerokai pakito: praneSimas tapo
dviprasmiskesnis ir sudétingesnis (Bakan, 2003, 96). Vadinasi, kei€iasi ne tik
teksto ir vaizdo santykis, bet apskritai kinta reklamos supratimas ir jos
pateikimas. Taigi efektyvumas gali biiti pasiektas tik derinant visus tris
pagrindinius televizijos reklamos elementus. Siy elementy dermé reikalinga
padidinti Ziirovo démesio koncentracijg; jeigu dermés nebus, Zitirovas reklama
nesusidomés.

Apie reklamos ir garso (muzikos) santykj Lietuvoje atlikty tyrimy
neaptikta, taciau uzsienyje jie atlickami jvairiy sri¢iy specialisty — rinkodaros,
psichologijos ir sociologijos ar netgi muzikologijos. Nepaisant to, dar néra
susiformavusio konkretaus tyrimy instrumentarijaus, aiSkios tradicijos, todél
daznai analizuojamos tik prielaidos, kurioms (ne)patvirtinti reikia i§samesniy
tyrimy.

Kalbos ir muzikos santykio uzuomazgos randamos jau Renesanso
laikais. Muzikos ir kalbos sintez¢ geriausiai atspindi opera, kuri susiformavo
bandant muzikg sieti, jungti su kalba. Dar Renesanso epochoje ,,muzikos
kiiréjai gebéjo muzikos kalbos priemonémis ,tapyti Zodiniuose tekstuose
minimus objektus bei reiSkinius, faktirinémis priemonémis iSskirti
svarbiausius zodzius, specifinémis intonacijomis pripildyti juos emocijy bei
prasmiy — taigi kurti savita muziking zodinio teksto interpretacijg* (Pister,
2005, 7). Muzikos ir kalbos sgsajos akivaizdzios etno-tono-fonosimbolizmo ir
muzikos retorikos kiiriniy retoriniy priemoniy tyrinéjimuose. Etno-tono-
fonosimbolizmas turi ir kalbiniy akty teorijai artimy savybiy; jis tiria kalbos ir
muzikos garsy santykius, mimetinius atitikimus tarp garso ir jausmo (balsiy ir

priebalsiy semantinés reikSmes) (Stefani, Lisi, 2008). IS Lietuvoje atliekamy
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muzikos tyrimy galima paminéti muzikiniy kiiriniy retorikos (pastebimas ir
intencijy, susipynusiy su emocijomis aptarimas) (A. Pister, 2005) ir semiotikos
analizes (I. Jasinskaité-Jankauskiené, 2001; G. Daunoravicien¢, 2002), kurios
atskleidzia placias, jvairiapuses, tarpdisciplinines retorikos ir semiotikos
instrumentarijaus panaudojimo galimybes. A. Pister teigia, kad ,be
skleidZiamos imanentinés, grynai muzikinés informacijos — melodijos,
harmonijos, ritmo, formos, faktiiros ir kt., garsy menas geba muzikos iSraiskos
priemonémis koduoti tam tikras nemuzikines prasmes® (2005, 6). Be to,
,mokslininkai jrodé, kad linksmumo ir liidnumo tonai $nekoje yra atkartojami
muzikiniais akordais® (Alleyne, 2009). Vadinasi, muzikiné raiSka taip pat gali
biti analizuojama intencijy kontekste, tik reikia mokeéti ,skaityti garsy
reikSmes.

3. 1. Vaizdas televizijos reklamose

Reklamos kalbos pragmating, utilitariné paskirtis — paveikti Zmogy ir
nukreipti jj kokiam nors veiksmui (Sulciené, 1993, 26). Reklamos teksty
sudarytojai gerai iSmano zodziy Zaismg ir manipuliavimg bei iSkraipyma jy
kasdieniy reikSmiy; jie lauzo kalbos taisykles, kad sukelty efekta vartodami
7zodzius be konteksto ar netgi sudarydami naujus (Dyer, 1996, 139).
AnalogiSkai manipuliuojama ir vaizdu, kuriuo aktyvinama adresato vaizduote,
troskimai, norai. Pagrindinés reklamos vaizdy funkcijos yra aktyvinti démes;,
teikti informacijg ir perteikti emocijas (Jaklova, 2007, 226) .

Reklamos komunikacijoje kodavimas suprantamas kaip komunikacijos,
perduodancios adresatui informacijg tekstu, simboliais ir vaizdais, idéjy
pristatymo procesas (Romat, 1996, 97). Vaizdo medziagos pateikimas ir jos
analiz¢ reikalauja atsizvelgti i statiSko ir judancio vaizdo ypatumus.

StatiSkas vaizdas (tiek reklamos, tiek fotografijos, karikatiiry, paveiksly,
architekttros ir pan.), be kity aspekty, semiotiskai analizuotas jau ne vieno
tyréjo (G. Dyer 1996, U. Eko 1998, J. Fiske 1998, M. A. Bakan 2003,
R. Barthes 2003, E. Bertin 2007, N. KerSyt¢ 2007, E. Landowski 2007,

G. Lidziuviené 2007, S. Zukas 2007 ir kt.). Televizijos reklamos minétuose
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veikaluose analizuojamos tik kaip atskiri atvejai, pritaikomi tam tikrai teorinei
minciai ar pajvairinantys pateikiamus spausdintinés reklamos pavyzdzius.
Spaudos, plakaty, stendy ir pan. spausdintiniy reklamy iliustracijos, jvairis
vaizdai jvardijami kaip sustabdytos akimirkos, uZzfiksuotos tam tikros
gyvenimo scenos, iliustruota verbalin¢ reklamos mintis ir pan. — visa tai
nejudantis, sustabdytas, sukoncentruotas zvilgsnis 1 pagrinding reklamos id¢ja
reprezentuojant] momentg. E. Landowskis Siuos momentus vadina izoliuotomis
akimirkomis, ,,kurios pagal apibréZima gali vaizduoti tik vieng momentin¢ ar
besitesiancia akimirkg, 1Sgriebta 1§ laiko t€kmés ir atsietg nuo to, kas buvo pries
tai ir kas bus po to*“. Televizijos (plg. ir vaizdo ekrany) reklamose perteikiamas
dinaminis, greitai kintantis vaizdas, imituojamos tam tikros gyvenimo
situacijos, kurios perteikiamos ne jy sustabdytomis akimirkomis, o aktyvaus
veiksmo, jausmy, minciy, kalbésenos, reakcijos, judesio ir pan. dalyky
demonstravimu, kuris atspindi, imituoja gyvenimo istorijas, susijusias su
vartotojams aktualiomis problemomis, jgeidziais, troskimais ar svajonémis —
atitinkamai tai susiejama su reklamuojamu produktu. Tai vadinama komerciniu
realizmu: kai zitirovui ,,rodomas lyg ir tikroviskos gyvenimo scenos, taciau ten
gyvenimas yra turtingesnis, turiningesnis, aiSkesnis nei tikrasis gyvenimas‘
(Dyer, 1996, 135). P. H. Lewinski reklamos retorikos monografijoje Reforyka
reklamy (1999) iSskiria tam tikras temas, siejamas su pagrindine reklamose
reiSkiama mintimi, su reklamos komunikato personazais, vaizduojama aplinka
ar pagrindiniu objektu, plétojanciu reklamos 1ide¢ja (Siuolaikinis Zmogus,
moterys, vyrai, vaikai, namai, laboratorija, literatiiriniai-filmy veik¢jai ir kt.).
Vaizdo ir teksto sgveikos svarbg pabrézia E. Gudaviciené: ,,Specifiniy
kiino judesiy lydimi ilokuciniai aktai yra stipresnés ilokucinés galios nei tie,
kuriems nebudingi ekspresyvis neZodinés kalbos elementai, mat Zodine kalba
atlickamos veiksmo ir nezodinés kalbos, kaip lygiavertés komunikacijos
priemonés, veiksmo reikSmés i§ dalies sutampa®“ (2007, 14). Taciau
»llokuciniais aktais tokiy veiksmy vadinti negalima, nes jie neturi lokucijos
elemento (Gudaviciené 2007, 14). Dabartinése televizijos reklamose

performatyviniy pasakymy reta, taiau galima rasti ekvivalenty tarp rodomo
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vaizdo ir neperformatyviniy pasakymy. Pavyzdziui, brendZio ,,Grand Cavalier*
reklamoje rodomas vaizdas su jos pabaigoje parasytu tekstu iSreiskia tas pacias
id¢jas, mintis. Vaizdu tarsi nupasakojama brendZio gamybos istorija nuo
vynuogiy daigeliy iki tauriojo gérimo brandinimo proceso pradzios: zaibo
vaizdinys, kuriuo pradedama reklama, gali simbolizuoti mety laiko (pavasario)
ar derliaus sezono pradzig, lietaus merkiamo vynuogienojo daigelio vaizdas
atskleidzia, kad Siame regione vynuogéms pakanka drégmés, nes nuo jos
kiekio priklauso i§ jy spaudziamo vyno kokybé, pilng krepSi subrendusiy
vynuogiy neSanti mergina, be abejo, simbolizuoja derliaus nuémima.
Kiirenama ugnis — tai iSspausto vyno distiliavimo, kurio metu iSgaunamas
brendZio gérimas, simbolis, jkalamas medinés statinés kamstis Zymi kokybe ir
garantija, kurig lemia statinés medziaga ir brendZio brandinimo laikotarpis —
gana ilgg laiko tarpsnj simbolizuoja jkalamas kamstis; tai rodo tvirtai ir
ilgesniam laikui uZdaroma statine. Ir galiausiai parodomas rezultatas — tauréje
besitalaskuojantis brendis ir Salia pastatytas butelis. Tokia brendzio ,,Grand
Cavalier” reklamos vaizdo raiSka glaudziai susieta su verbaliniu raSytiniu
tekstu — ,,Subrandintas gamtos ir tradicijy*: pirmoje reklamos puséje rodomas
gamtos poveikis derliui, i§ kurio gaminamas brendis, o antroje — kokios jo
gamybos tradicijos yra iSlaikytos. Taigi reklamos vaizdu perteikiamas
ripestingumas, profesionalumas (medin¢ statiné su tvirtai jkalamu kamsc¢iu;
vietove, tinkama vynuogienojams auginti), kruopStumas, Svelnumas (mergina,
neSanti derliy pintinéje ant galvos), subtilumas (tinkamai brendzio pripilta
taur¢). Garsiniame fone skamba tango muzika, kuri turi senas tradicijas, yra
gundanti, viliojanti kaip ir pats brendis. Sios melodijos maZoriné tonacija rodo
aistringumg (aistra profesionaliai brendZzio gamybai; aistra mégautis tauriuoju
gérimu). Aistros subtilumg perteikia saikingai pripildyta tauré, nes ir vienu, ir
kitu reikia mégautis, o ne persisotinti. Pastovumas, nuoseklumas isreiskiamas
nuolat besikartojanciais tango melodijos akordais; tik reklamos pradzioje ir
pabaigoje melodijos linija jgyja kitokj atspalvi; pradzios mazorinis, pakilus

akcentas kartu su zaibo garsu atkreipia adresato démesj sukurdamas
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trumpalaike baimés, iSgasCio intencija; pabaigoje nuskambantys minoriniai
akordai — baigtumo, garantijos, tikrumo intencija.

,Bendras komunikato kiirimas tarpininkaujant abiem minétiems
komponentams [tekstui ir vaizdui] rodo glaudy jy rysj ir dél to jgalina
neverbalinj elges] traktuoti kaip integraling kalbiniy akty dalj, o ne tik Zodzio
papildyma* (Jarmotowicz, 2005, 92). Tiek vaizda, tiek teksta galima vadinti
sudedamaisiais televizijos reklamy komponentais, kurie daugiau ar maziau yra
naudojami sudaryti, suformuoti reklamuojamy produkty jvaizdj, todél jie yra
vienas kito komplementai. Komplementas S§iuo atveju suvokiamas ne kaip
Salutinis efektas, o kaip vienos 1§ reklamos sudedamyjy daliy maZesnio
poveikio turéjimas. Tinkamas vaizdo elementy iSdéstymas, pateikimas lemia
televizijos reklamy sékme¢ — jas pastebi ir Zitri adresatai, jsidémi ir atpazjsta

sitilomas prekes ar jy prekes Zenklus.

3. 2. Garsas televizijos reklamose

Aptarus televizijos reklamy teksto ir vaizdo santykj, analogiSkai iSkyla
teksto ir garso (garsas suvokiamas pla¢igja prasme — nuo jvairius reiSkinius
imituojanciy garsy iki muzikiniy melodijy ar garsiy dainy), muzikinio fono
rySio klausimas. Garsas reklamoje taip pat kuria reklamos nuotaikg, prasmes,
atskleidzia / padeda atskleisti intencijas. Muzika gali biiti reik§minga ir dél to,
kad ji nukreipia j reiSkinius anapus jos pacios, suzadindama asociacijas ir
konotacijas, susijusias su idéjy, jausmy bei fiziniy objekty pasauliu (Puidokas
2008).

Radijo reklamy garsg yra trumpai aptarusi I. Smetoniené. Jos
pateikiamas garso supratimas gali biiti aktualus ir i§ dalies budingas televizijos
reklamoms. Ji remiasi Z. Peliulio pateiktomis muzikinj reklamy fona
jvardijanc¢iomis trimis sgvokomis — tai garsai, triukSmas, muzika. Skiriami
realaus pasaulio, fantastiniai (nenattralis, iSkreipti) ir abstraktiis (emocijoms
sukelti) garsai. TriukSmas biina gamtos (v¢jas, lietus, griaustinis, vandens

¢iurlenimas), mechaninis (automobilio, sprogimo), zmogaus balso (kai teksto
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negirdéti ir jis néra svarbus). Sie garsiniai intarpai néra esminiai reklamos
elementai, taCiau jy naudojimas sustiprina jspiidj, nesgmoningai atkreipia
démes] 1 reklamuojamag preke. Pavyzdziui, vaisty nuo kosulio reklamoje
»ACC* girdimas kosulys, sausainiy ,,Tuc* — atsiraug¢jimas, sauskelniy
,Pampers Premium Care* — vaiko krykStavimas, danty pastos ,,Paradontax* —
danty valymo ir danties nukritimo ] praustuve garsai. Kartais reklamoje tam
tikras veiksmas, norint atkreipti démesj ] jo aktualuma, sustiprinamas
garsesniu, intensyvesniu atitinkamu garsiniu intarpu. PavyzdZiui, valiklio
,»Vanish®“ reklamoje picos kritimas ant berniuko kelniy yra akcentuojamas
intensyvesniu muzikos garsy ritmu, kad atkreipty adresato démes;j | iSteptas
vaiko kelnes, nes paskui reklamoje plétojamas Sios problemos sprendimo
budas. Tokiy reklamy vaizdo intencijos gali biiti pacios jvairiausios.

Muzikinio fono ir garsais sukeliamo triukSmo (dury trinkteléjimas, lapy
cezé&jimas, kepsnio CirSkeéjimas ir pan.) efektyvumas ir tikslingumas televizijos
reklamose yra skirtingas. Muzika gali iliustruoti, apibendrinti, pabrézti
potekste, komentuoti, tapti leitmotyvu (Peciulis, 1997, 138). TriukSmo
naudojimas skatina kelis Zmogaus pojiicius sutelkti j reklamos objekta, o
muzikinés melodijos uzduotis — ne tik sudaryti garsinj fong reklamoje, bet ir
,kurti emocijoms ir nuotaikoms vaizdo reklamose® (Rountre, 2010).
V. Umbrasienés ir V. KiSkytés teigimu, ,,muzika veikia emocionaliai, nes
dirgina jutimo organus, kurie sukelia tam tikrus fiziologinius pokycius,
pasireiSkiancius atitinkamai maloniais ar nemaloniais potyriais® (2005, 68).
Televizijos reklamy garsas yra subtilus, daZzniausiai nesgmoningai démesj
atkreipiantis televizijos veiksnys, kuris, nejsigilinus  jo reikSme¢ reklamose,
atrodo reikalingas tik nejaukiai tylai uzpildyti, taciau jo poveikis yra gerokai
didesnis ir reikSmingesnis. Tai patvirtina ir A. Pister: ,,Muzikos mene
egzistuoja ypatingas fenomenas, kai garsais yra ,,pasakoma‘ kur kas daugiau,
nei atrodo i§ pirmo zvilgsnio* (2005, 6). Juk kuo pakilesné adresato nuotaika,
tuo jo nuomon¢ apie reklamuojamg preke bus geresné, vadinasi, jj grei¢iau
galima jtikinti tg preke jsigyti. Juo labiau kad tam tikri psichikos procesai

jvyksta savaime, Zmogui to net nesuvokiant; vienas 1§ tokio psichologinio
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poveikio metody yra muzika, kuri pagerina kliento nuotaikg ir nuteikia jj pirkti
(Justickis, 2004, 296). Pasak A. Pister, muzikos menas glaudZziai susijes su
emocijomis; muzika gali perteikti meile, litides; (skausma), dZziaugsma, inirsj,
uzuojauty, baime¢, dvejong ar net iSdiduma, uzsispyrima, pavyda ir kt. (Pister,
2005, 7-10). Taciau tik vienas kitas 1§ jy buvo apibidintas, kaip turi biti
perteikiamas, komponuojamas — kokia derme, ritmu, tempu, intervalu ir pan.
Apskritai reklamose aktualios tik teigiamus jausmus Zadinan¢ios muzikinés
melodijos.

Uzsienio tyré¢jai analizuoja biitent televizijos reklamy muzikinius
intarpus: vieny tyrimai pagrjsti empiriniais rezultatais (Macklin, 1988), kiti
remiasi psichologija (Stout, Leckenby, 1988). Paprastai televizijos reklamy
garso tyrimai yra nukreipti ] vartotojy elgesj, taciau jy analizé¢ dar néra pagrista
1Ssamiais tyrimais. Gautas tik vienas kitas bendresnis rezultatas, pavyzdZziui,
kad skambant garsiai muzikai vartotojai praleidzia maziau laiko parduotuvéje,
taciau néra didelio skirtumo tarp pardavimo kiekio, tiesiog muzika pagreitina
apsipirkimo tempa (placiau zr. Stout, Leckenby, 1988, 208). Dazniausiai
abejojama muzikos poveikiu reklamos atkiirimui adresato sgmong¢je (Walace,
1991, 239; Heaton, Paris, 2006; plg. Oakes, 2006; Kirkweg, 2001), tiksliau
sakant, ar muzika padeda jsiminti reklamos turinj. Neabejojama muzikos
poveikiu atkreipiant adresaty démesj i reklamg, aptariant jos jtakg jausmy,
prisiminimy Zadinimui, reklamuotos prekés identifikavimui, atpazinimui
skatinti (Wanda, Edell, Moore, 1997; Hart, 2002; Alan, 2007). Bitent tokio
efekto reklamy kir¢jai ir siekia — reklama reikalinga prekei parduoti, o ne tam,
kad pa¢ia reklamg jsiminty ilgam ir atgaminty jos turinj. ,,Zmonés formuoja
ry$] tarp muzikos ir prekés, kuris didina tikimybe, kad Sie zmonés pirks Sig
preke ateityje* (Hart, 2002). Tai rodo, kad muzika veikia pasgmonés lygmeniu,
o ne lemia aktyvy sagmoningg reklamos prisiminimg. Svarstoma, kad muzika
reklamose naudojama taip daznai todél, kad ji stiprina atmintj — naudojama
kaip mnemonikos priemoné (M. Heaton, K. Paris, 2006). Muzika televizijos
reklamose sukuria ilgalaikj jsptidi vartotojy atmintyje — taip suteikiama
kompanijoms galimybé sukurti teigiamg prekés Zenklo ar kompanijos jvaizdj
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(Rountre, 2010). Be to, patvirtinta, kad muzika, adresatams stebint reklamas, jy
vaizduotéje kuria reikSmes, t. y. jie girdédami muzikg (kartu matydami ir
vaizdg) isivaizduoja, kokiam adresatui skirta prekeé, su kokiais vaizdais ji
asocijuojasi, kokig biiseng sukelia ir pan. (Hung, 2000; Shuv-Ami, Shelleg,
2005). ,,Muzika turi keista galig jsiskverbti itin giliai 1 Zmoniy pasagmong,
suzadinti vaizduote. Ypal vaizduote, nes garsai neturi tokio akivaizdaus
poveikio kaip spalvos ar formos ir leidzia paciam kurti savo vaizdus®, — raso
V. Kubilius (2007).

Taigi 1 muzika galima Zvelgti kaip i tam tikrg uzkoduotg zenkly sistema,
kuri savo ruoztu reiskia ir perteikia atitinkamas intencijas. Skirtingos melodijos
kuria skirtingas intencijas. Bendraja prasme paZymima, kad minoriniai akordai
perteikia litides], nes panaSiis |1 kasdienés Snekos Sablong, o maZoriniai —
linksmuma, jie Snekoje prilygsta gyvam, linksmam balsui (Alleyne, 2009).

Dar vienas su televizijos reklamy garsu susijgs dalykas yra reklamy
garsumo lygis. Kiekvienas gali pastebéti tikslingai didesnj televizijos reklamy
ir anonsy transliavimo garsa. Dél to Lietuvos radijo ir televizijos komisijg jau
pasiekia nusiskundimai, taciau esminiy poky¢iy nezadama, tebevyksta
diskusijos su nacionaliniy televizijy, komunikacijos agenttiiry asociacijos bei
reklamos gamintojy atstovais (Bus svarstoma dél reklamos garso lygio
televizijos programose, 2010). Psichologé N. Norvil¢ teigia, kad televizijos
reklamy garso lygis atrodo didesnis d¢l to, kad transliuojamos televizijos laidos
nepasiekia maksimalaus leistino garso daznio, o reklama ir anonsai §ig riba
siekia. Taciau M. Liaudenskis pritaria, kad garsumas gali padéti iSbudinti
auditorijg, pritraukti démesj, o reklamy filmukai neretai yra garsesni uz

televizijos laidas.

3. 3. Televizijos reklamos teksto, vaizdo ir garso saveikos

problematika

Televizijos reklamy, kaip kompleksinio komunikato, pagrindiniy

komponenty — teksto, vaizdo ir garso — santykis ir dermé vertinami ir
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analizuojami skirtingai, juolab kad $iy tyrimy koncepcija ir metodologija néra
iSbaigta ir apibrézta. Vaizdo ir garso komponentai yra kity mokslo sriciy
tyrin€jimo objektai, tad rasti ir pritaikyti bendrg tyrimo model} gana sudétinga.
Lingvistikoje kalbiniy akty intencijos nustatomos pagal jais reiSkiamas
pragmatines funkcijas, kurios perteikiamos gramatinémis, leksinémis,
semantinémis ir kt. kalbos priemonémis. IS esmés pragmatikos aspektu galima
pazvelgti ir ] vaizdu ar garsu reiSkiamas intencijas, taciau jy perteikimo
priemonés jau néra lingvistinés, o perteikiamos vaizdinémis, grafinémis,
animacinémis, garsy imitavimo ir muzikinio fono savybémis, kitaip sakant, tai
kity mokslo sriCiy tiriamos Zenkly sistemos. Televizijos reklamy analizés
sunkumus aptaria G. Cookas, kuris teigia, kad teksta, vaizdg ir garsg reikia tirti
kartu, ta€iau taip ir neranda atsakymo j klausimg — kokiais metodais naudotis,
kaip transkribuoti muzika ir vaizdus popieriuje, kaip analizuoti jy tarpusavio
sgveika. Jis nurodo, kad analizuojant reklamas $i problema tiesiog ignoruojama
arba ignoruojamos pacios televizijos reklamos (Cook 2001, 42—44). Taciau
pazvelgti ] televizijos reklamos komunikato visumos intencionalumg placigja
prasme galima pabandyti. Tokias galimybes rodo atlikti tyrimai (plg. A. Pister,
2005, 1. Jasinskaité-Jankauskiené, 2001, G. Daunoraviciené, 2002). Teksto,
vaizdo ir garso derm¢ atsiskleidZia saldainiy ,,Ferrero Roche* reklamoje. Jau
pats prekés pavadinimas rodo, kad Siy saldainiy istorija turi senas tradicijas:
Ferrero — italy Sokoladininkas, ,,rocher*, pranciizy kalboje reiskia ,,uolg* (angl.
rock). Reklamos vaizdo pagrindu taip pat pasirinkta trumpa saldainiy kiirimo /
gamybos istorijos apzvalga: reklama pradedama firminés ,Ferrero*
parduotuvelés ir konditerio, metaliniame inde maiSancio Sokoladg, vaizdu — $io
vaizdo pilkSvai rusva spalva simbolizuoja gerokai senesnius laikus; gretimai su
rodomu vaizdu skambanciame tekste iStariami Zodziai ,,per daugel; mety (...)*;
tariant Zodj istobulino vaizdas pakinta — rodoma $iuolaikiné virtuve, specialios
priemonés, kurios naudojamos dabartingje saldainiy gamyboje. Saldainiy
gaminimo tradicija, padéjusi sukurti ir saldainius ,,Ferrero Rocher, vadinama
»auksine®, Siam zodziui suteikiant dvigubg prasme: saldainiai vyniojami |
aukso spalvos blizgy popieriuka, antra vertus — tai reiskia jvertinimg, nes
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auksas ,,nei blunka, nei riidija, — simbolizuoja amzinuma, tobuluma, pastovuma
ir viska, kas turi didZiausia verte ar ka sunkiausia pasiekti“ (SRZ, 2003, 21).
Tradicija ir yra tai, ko reikia siekti ilgai nuosekliu ir kruops¢€iu darbu; ji yra tai,
kas rodo pastovuma, tobulumg ir vertinguma. O norg pasidalyti savo darbo
vaisiais perteikia pasakymu — ,kad kiekviena tavo gyvenimo akimirka biity
nuspalvinta auksinio spindulio®, ir rodoma, jog jteikiama saldainiy dézuté
dovany. Skatinama dalytis, dovanoti, teikti dziaugsmg kitiems bet kuria
gyvenimo proga — ,,auksiné tradicija kiekvienam gyvenimo blyksniui“. Visg
reklamos laikg skamba atitinkamo turinio garsi daina — Andre Boccelli ,,Time
to say Goodbye*“ — tarsi atsisveikinimas su sukurtu savo kiriniu, kaip su
mylimuoju — saldainiais ,,Ferrero Rocher*, paplitusiais po jvairias $alis, kuriose
patys Sokoladininkai ir konditeriai net néra buve (Peasi che non ho mai /
Veduto e vissuto con te). Sios reklamos muzikiné melodija naudojama jos
tiesiogiai nesiejant su sakomu tekstu ir rodomu vaizdu. Ji savo vaidmenj
atlieka nepriklausomai nuo teksto ir vaizdo, taciau id¢jiSkai yra susijusi su
pagrindine reklamos mintimi.

Taigi televizijos reklamy kompleksinio komunikato teksto, vaizdo ir
garso komponenty susiejimas su pragmatikos pozitriu j komunikacijg, jvairius

jos zenklus, nors ir atrodo nejprastai, bet gali pateikti jdomiy rezultaty.
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4. TELEVIZIJOS REKLAMU MIKROAKTU ANALIZE

Televizijos reklamose gausu jvairias intencijas perteikian¢iy pasakymy
— jais reiSkiami atitinkami kalbiniai aktai. Kiekvienas televizijos reklamos
filmukas — originalus mazas kirinys, kuriame vengiama Kkartoti kitose
reklamose vartojamus Zodzius, jy junginius, reiSkiamas mintis ar naudojamus
vaizdinius ir garsinius elementus. Kartojimas galimas tik tos pacios prekés ar
firmos reklamy tesiniuose. Pasitaiko tokiy atvejy, kai reklamoje ar keliose
skirtingy prekiy reklamose arba televizijos laidose vyraujantis motyvas
naudojamas kitose reklamose kaip precedentinio teksto aliuzijos priemong,
pavyzdziui, SEB banko reklama, kurioje uzrasas 3 uz 2 kaing ironizuojamas
pasakymu Nepasiduokite pirkimo manijai; Kredito 123 reklamoje aliuzija i kity
tas pacias paslaugas teikian¢iy bendroviy reklamas iSreiSkiama iStisu tekstu:
Jei kartais pritritksta pinigy, daug kas siitlosi jums padéti. Taciau vieni iskelia
nejgyvendinamy sqlygy, kiti — prigalvoja jvairiy spgsty; pastebétina aliuzija |
loterijos ar ory prognozés laidas — ,,Omnitel Extra“ reklamose: Siandien Extra
kompiuteris isrinks laimingqjj ,, Omnitel Extra“ vartotojq... Juozg,; Po sausros
pagaliau atéjo derlingi orai. Kituose tinkluose susiformavo pinigy debesys,
kurie atnes labai palankias sqlygas pokalbiams (platiau zr. D. Alitkaite,
S. Amankeviciaite, 2009; plg. A. Virostkova, 2008). Kiekvienos prekes
reklamg stengiamasi sukurti originalia, kad §i nematytais ir negirdétais
vizualiais ir verbaliniais jvaizdZiais kelty nepakartojamus jsptidzius ir taip
paveikty adresatus. IS tiesy tai yra nelengvas uzdavinys, nes reklamy kaskart
daugéja, vienos jau neberodomos (bet tai nereiSkia, kad adresatai jy
neprisimena), sukuriama kity. Nors teksto ir vaizdo santykio svarba reklamose
yra diskusijy objektas, galima sakyti, kad jvairumo ir naujumo poreikis
budingas ir aktualus abiem sritims. Atsizvelgiant j Sio darbo prioritetag —
analizuoti reklamos tekstus, pirmiausia ir daugiausia analizuojama Zodiné
reklamos raiSka, o vaizdo ir garso mikroakty aptarimas yra tik papildoma
priemon¢, padedanti atskleisti ar papildyti kalbing pasakymy raiSkg. Vaizdas ir
garsas gali biiti glaudZziai tarpusavyje susije ir perteikti analogiska mintj, taciau
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taip pat gali biti ir visiSkai vienas nuo kito atsieti. RaiSkiai ir jspidingai
perteikti norimg mintj, kad Si ne tik biity adekvaciai suprasta adresaty, bet ir
perteikty sugalvota reklamuotojy 1d¢ja, sudétinga. Eksplicitiné reklamy teksty
raiSka néra dazna ir populiari, nes nenaudinga reklamuotojams, o implicitiniam
pasakymy varijavimui pasirenkamos kuo ekspresyvesnés ir ispiidingesnés
kalbos priemonés, zodZiy zaismas, netgi kartais nepaisant kalbos ir logikos
désniy. Analogiskai naudojami vaizdo ir garso komponentai.

Disertacijoje televizijos reklamy kalbiniy akty analizé pagrista
J. R. Searle’o ir K. Bacho klasifikacijomis. Pirmojo mokslininko kalbiniy akty
taksonomija leidzia i8skirti didesnes jy grupes, o K. Bacho — jas smulkiau
suskaidyti. Toks reklamos mikroakty skirstymas atskleidzia jy intencijy
Jvairuma, sudaro galimybe atlikti i§samesn] tyrima. Kity tyréjy ir mokslininky
pateikiami kalbiniy akty skirstymo buidai labai varijuoja: vieni tyréjai | bendra
visuma sujungia dalis J. Searle’o ir dalis J. Austino iSskirty kalbiniy akty
grupiy (zr. Speech Acts in Advertising Headlines), antri pateikia iSsamesnes
kalbiniy akty ar jy smulkesniy atmainy klasifikacijas, tafiau jy skirstymo
pagrindas pasirenkamas nevienodas (Zr. A. Pop, 2009). Be to, lietuviy kalbos
ypatybés neleidzia reklamos mikroaktus suskirstyti analogiSkai pagal kurig
uzsienio mokslininky pateikta schema. Kaip ir kiekvienos kitos kalbos raiskos
niuansai suteikia pasakymams savitumo, pazodinis kalbiniy akty pavadinimy
vertimas rodo, kad dalis jy yra sinonimiski ir lietuviy kalboje sunkiai vienas
nuo kito atskiriami. Juo labiau ne visi jie reklamai aktualis ir vienodai svarbiis.
Taigi J. R. Searle’o ir K. Bacho akty klasifikacijos téra pagrindas, adaptuotas
lietuviy kalba transliuojamy reklamy mikroaktams analizuoti — dalis mikroakty
pavadinimy perimta, dalis sukurta atsizvelgiant i surinkta medziagg. Tokia
mikroakty klasifikacija pateikiama pirma karta® tiek lietuviy kalbotyroje, tiek
analizuojant reklamas. Remiantis J. R. Searle‘o ir K. Bacho klasifikacijomis,
darbe i$skirtos ne tik reprezentatyvy (K. Bachas $ig grupe vadina konstatyvais;
K. Skowronek skiria konstatavimo mikroakty grupe), direktyvy, komisyvy ir

> Sia klasifikacija autoré rémeési tik savo straipsniuose.
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ekspresyvy kalbiniy akty grupés (pasakymai, kuriais reiSkiami deklaratyvai,
televizijos reklamose nevartojami, jie biidingesni televizijos laidy anonsams,
kurie | tiriamaja medziaga nebuvo jtraukti), bet ir pateiktas smulkesnis jy
skaidymas ] mikroaktus (smulkesnes kalbiniy akty atmainas), atsizvelgiant j
surinktos medziagos pobiidj. Vienas i§ sunkumy klasifikuojant televizijos
mikroaktus yra tas, kad dalis jy gali reiksti keleta intencijy arba turi kitai
intencijai biidingy bruozy. Todé¢l atlikti daznumy skai¢iavimai yra apytikriai:
tiksliai suskaiCiuoti sudétinga, nes intencijos ir jy raiSka pinasi, vienas
mikroaktas gali turéti kitam mikroaktui biidingy ypatybiy. Skaiciuota todél,
kad siekta iSsiaiSkinti tik atitinkamy mikroakty (intencijy) vartojimo daznumo

tendencijas, polinkius, budingumg.

B Reprezentatyvai
EDirektyvai
mKomisyvai

B Ekspresyvai

1 pav. Televizijos reklamy kalbiniai aktai.

Tiriamaja medZziaga sudaro 2703 kalbiniai aktai, iSrinkti i§ 761
reklamos. Atlikus skai¢iavimus, iSrySkéjo akivaizdzios televizijos reklamy
mikroakty daznumo tendencijos: daugiau nei du tre¢dalius sudaro
reprezentatyvy kalbiniai aktai, maziau nei tre¢dalj — direktyvai ir labai menka

dalj — komisyvai ir ekspresyvai (1 pav.).
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4.1. Reprezentatyvy mikroaktuy raiska televizijos reklamose

Televizijos reklamose reprezentatyvy kategorijos mikroakty grupé yra
gausiausia ir jvairiausia savo mikroakty raiSka. Reklamose vartojama daug
pasakymy, kuriais reiSkiamos jvairios intencijos. J. R. Searle’as reprezentatyvy
tikslu jvardijo uzfiksuoti kalbanciojo atsakomybe uz pranesimg apie tam tikrus
dalykus, uz isreiskiamg nuomone (1986, p. 181). Visi reprezentatyvai gali biiti
vertinami pagal tiesos ir melo skale, tiesqg ir melg suvokiant kaip logikos
terminus. Pasak A. Pop, reprezentatyvy kalbiniai aktai leidzia puoseléti mintj,
kad informacija reklamy tekstuose yra teisinga, tiksli ir svarbi (2009, 97).
K. Skowronek kalbiniy akty klasifikacijoje i$skirta konstatavimo kalbiniy akty
grupé yra apibréziama gerokai siauriau: ji apima tik jmongs ir jos veiklos bei
paslaugy ir prekiy pristatyma, lengvaty ar salygy, jgyvendinanciy sprendimg
pirkti prekes ar naudotis paslauga, nurodyma (1993, 31).

Reprezentatyvy reikSmiy amplitudé yra labai plati: nuo hipotetinio
tvirtinimo iki konstatavimo, nuo tvirtinimo iki jsipareigojimo — tai du
kraStutiniai pasakymy vertinimo skalés parametrai (zr. Searle, 1986, 181). Jy
ilokucing jéga rodo veiksmazodziai, vertinami pagal ,tiesos—melo* rodiklj,
kuris skiria reprezentatyvus nuo kity kalbiniy akty. D¢l savo jvairovés véliau
reprezentatyvai buvo suskirstyti 1 maZesnes grupes. K. Bachas pateikia platy
$iy (mokslininkas juos vadina konstatyvais®) kalbiniy akty sarasa (¢tvirtinimas,
teigimas, praneSimas, atsakymas, priskyrimas, tvirtinimas, klasifikavimas,
sutikimas, patvirtinimas, numanymas, neigimas, nesutikimas, atskleidimas,
diskutavimas, identifikavimas, informavimas, reikalavimas, numatymas,
vertinimas, konstatavimas, sqlygos kélimas) (2006, 151), kurio pritaikymas
lietuviy kalba transliuojamose reklamose vartojamiems pasakymams yra
ribotas dél kalby skirtumy (verciant i§ vienos | kita Zodziy reikSmés
dubliuojasi, atsiranda sinonimiskai vartojamy ir ryskiy reikSminiy skirtumy

neturin€iy terminy pavadinimy, pavyzdziui, angl. affirming ir confirming |

® Kai kurie autoriai konstatyvais vadina atskirg kalbiniy akty grupe (paciau Zr.
R. Lipczuk, 2000).
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lietuviy kalbg verCiami tuo paciu zodziu (pa)tvirtinti; angl. admonishing ir
warning — liet. perspéti, jspeti) ir dél reklamos, kaip makroakto, specifikos.
Atsizvelgiant 1 tai, kai kuriy K. Bacho iSskirty mikroakty teko atsisakyti, o
kitais (aprasymas, pristatymas, prielaida, pagrindimas, pataikavimas)
klasifikacijg praplésti.

Reprezentatyvy mikroaktai yra tiek eksplicitiniai, tiek implicitiniai,
jvairuoja juos reiSkianciy pasakymy intencijy gramatiné raiSka: paprastai
intencijos perteikiamos konstatuojamaisiais, arba tiesioginiais, sakiniais. Nors
Siais dviem terminais vadinami to paties tipo sakiniai, vis délto varijuoja net jy
apibrézimas. V. Labutis teigia, kad ,konstatuojamuoju sakiniu pirmiausia
realizuojama jprascCiausia sakinio funkcija — pranesti, skelbti ka nors, pateikti
informacijg. Tai neutraliausia sakinio funkcija, tad jai nereikia specifiniy
raiSkos priemoniy*“ (2002, 112). Jo manymu, terminas tiesioginiai sakiniai
nevisiSkai pagristas, nes $io tipo sakiniai reiSkiami ne vien tik tiesiogine
nuosaka. Taciau S§is terminas vartojamas DLKG, kurioje teigiama, kad
»tiesioginiais sakiniais nusakomi arba apibiidinami jvykiai, reiSkiniai ar jy
poZymiai® (1997, 573). Taigi tai sakiniai, kuriais informuojama, pristatoma,
teigiama, tvirtinama, apibiidinama ir pan., kitaip sakant, tai pasakymai, kuriais
konstatuojama tam tikra mintis. Dél iSsamesnio konstatuojamyjy sakiniy
apibiidinimo, kuris, $io darbo autorés nuomone, yra artimesnis reklamoje
vartojamiems pasakymams, toliau darbe vartojamas konstatuojamyjy sakiniy
terminas.

Reprezentatyvams priklausanciy mikroakty biitinuma juos skirstyti
smulkiau lemia Siy akty gausa ir jvairumas. Reprezentatyvy mikroakty
gramatiné raiSka padeda atskleisti jy ilokucija. Pagrindinés gramatinés jy
savybeés yra $ios:

1) tiesioginés nuosakos esamojo laiko veiksmazodziy formos (iSskyrus
kai kuriuos prielaidg reiSkian¢ius pasakymus);

2) konstatuojamieji (tiesioginiai) sakiniai.
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Reciau vartojamos biitojo kartinio ir busimojo laiko veiksmazodZziy
formos: pirmosiomis konstatuojamas jau jvykes veiksmas, o antrosios yra
aktualios sglygos reikSmeés pasakymams.

Reprezentatyvy gramatinés savybés atskleidzia Siy kalbiniy akty
pasakymais reiSkiamy intencijy bruozus. Reprezentuojanti mintis turi biiti
konkreti, tvirtinanti, reikstis kalbamuoju momentu.

Televizijos reklamy reprezentatyvy skirstyma lemia ne tik gramatinés
savybes, bet ir leksiné semantiné pasakymy struktira. Skiriamos devynios
reprezentatyvy mikroakty grupés, i§ kuriy kiekviena iSsiskiria tik jai budingais

poZymiais, vartojimo ypatumais, daznumu (Zr. 2 pav.):

1) Teigimo (jie turi neutraly, tvirtinimo ir rezultato reikSminj atspalvj):

Pokalbiai apie gyvenimg be tabu (1663) [neutralus]

Nulis centy is tikryjy. (,,Omnitel*) [tvirtinimas]

Oda tampa putlesné, stangresné ir skaistesné (,,Derma Genesis‘)

[rezultatas]

2) Pristatymo:
,Maxfactor pristato naujuosius lipy dazus ,,Color Collections*
(,,Maxfactor*)

Laidg pristato sultys ,, Elmenhoster““ — gera dalintis (,,Elmenhoster)

3) Informavimo:

Tavo pamégtas skonis naujoje pakuotéje (,,Orbit*)

Dabar su ,,Norfos“ kortele net iki penkiasdesimties procenty nuolaida

siitlams bei siuvimo reikmenims (,,Norfa*)

4) Gyrimo(si):

Nepriekaistingas baltumas ir minkStumas viename pakelyje (,,Tide* su

,,Lenor* efektu)

., Eurovaistiné “ — maZiausiy kainy lydereé (,,Eurovaistiné*)
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5) Aprasymo:
Nauja ,, Blend-a-med Complete 7 Expert* produkty linija su fluorosilu,

arba alavo floridg, veikia giliai ir padeda atkurti emalio struktiirg (,,Blend-a-

med Complete 7 Expert*)

Laikui bégant, sqnariai dyla, praranda savo ypatybes, ima varginti

skausmas (,,Joint Protection®)

6) Pagrindimo:

[Pavoijus jos tyko 24 valandas per diena, septynias dienas per savaite.]

Stai kodél jai reikia dvigubos apsaugos istisq dieng (,,Lady Speed Stick 24/7°)
,Head&Shoulder*, nes jis padeda atsikratyti iki Simto procenty
pleiskany ir jiisy galvos odai tapti sveikesnei (,,Head&Shoulders*)

7) Prielaidos:
Ir net atsargiai skalbiamas jis gali greitai ir lengvai issitampyti
(,,Dreft®)

Galbiit Siandien yra galimybé pakeisti savo gyvenimg (Horoskopas)

8) Pataikavimo:
Mums svarbiausias esate jis ir jisy poreikiai (,,Danske bankas®)

,, LTopo centro* klientai verti geriausiy dovany (,,Topo centras‘)

9) Salygos:

Jei skalbsite su ,,Persil” Zemos temperatiiros vandenyje, energijos

islaidoms sutaupysite tiek pat, kiek per astuonis meénesius isleidziate skalbimo
priemonéms (,,Persil Cold Active®)

Slenkantys plaukai nesutrikdys jusy, jei galvos oda sveika, o plaukai

stipriis (,,Head&Shoulders*)
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B Teigimas

M Pristatymas

B Informavimas

B Gyrimas(is)

B Aprasymas

m Pagrindimas
Prielaida

Pataikavimas

Salyga

2 pav. Reprezentatyvy grupés mikroaktai.

Reprezentatyvy mikroakty iSskyrimas atskleidZzia juos reiSkianciy
pasakymy vartosenos jvairove. Kiekvienas i$ jy pasizymi savitu iSskirtinumu,

kurj parodo smulkus jy skaidymas ir atskleidzia i§sami analize.

4. 1. 1. Teigimo mikroaktai

Teigimo mikroakty pogrupis yra gausiausias reprezentatyvy grupgje
(52 %). Sie mikroaktai reidkiami teigima, tvirtinima, sakyma, kalbéjimo
veiksmy atlikimg perteikianciais pasakymais. Televizijos reklamose nusakyti
su reklamuojamais produktais susijusius pastebéjimus, veiksmus, rezultatus,
iSvardyti savybes, konstatuoti tam tikrus faktus vartojami konstatuojamieji
tiesioginés nuosakos, daZniausiai teigiamieji sakiniai, reciau — klausiamieji.
Tiesiogine nuosaka dazniausiai reiSkiami veiksmai, kalbétojo laikomi realiais
ir priskiriami dabarciai, praeifiai ar ateiCiai. Paprastai vartojamos esamojo
laiko, reciau — biitojo kartinio ar biisimojo laiko veiksmazodziy formos; dalyje
pavyzdziy pavartotos esamojo ar biitojo kartinio laiko dalyviy formos.

Teigimo intencijg reiSkiancius pasakymus galima skirstyti ] Zymincius
neutralig, tvirtinimo ir rezultato reiSkimo pozicijas, atsizvelgiant j sakinio

semantiky. Sie mikroaktai vienas nuo kito skiriasi nedaug, taciau smulkesnis
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klasifikavimas padeda iSsamiau atskleisti jy bruozus, ypatybes. Visy teigimo
mikroakty gramatiné raisSka vienoda, skiriasi tik jy leksiné ir semantiné
struktura.

Teigimo neutralieji mikroaktai reiSkiami tokiais pasakymais, kurie
paprastai labiau reikalingi reklamos tekstui jungti, perteikti ar tiesiog
konstatuoti prekés ypatybes, su prekémis susijusius reiSkinius ar jvykius nei
vienaip ar kitaip daryti poveikj adresatui. Neutralieji teigimo mikroaktai
reiSkiami dazniausiai vientisiniais sakiniais, tarp kuriy pastebima ir beasmeniy
nominatyviniy (Salotos, blyneliai, kepsniai apetitq kelianciomis kainomis
(,,Cili kaimas®), Vasara, kelionés, jira ir gera muzika (,,Starl holiday*), Meile.
Neapykanta. Gyvybe. Ir mirtis (,,Panasonic Vier*) ar elipsiniy (Ne tik vidumi,
bet ir isore (,Venus*), Démesiu, Svelnumu ir ripesciu (,,Pedegree*;
,»Whiskas*). Kity reprezentatyvy mikroakty grupése S$iy sakiniy tipai yra
vartojami kur kas rediau. Sios grupés mikroakty gausa ir jvairumas lemia jy
skirstymg ] maZesnius pogrupius pagal jy leksing semanting strukturg.

a) Dalis neutraliyjy teigimy reiSkiami pasakymais, susijusiais su
reklamuojama preke, neminint jos pavadinimo; tai tarsi jzanginiai (jais
paprastai pradedami televizijos reklamy tekstai) arba tarpiniai sakiniai, kurie

jvardija priezastis, d¢l kuriy adresatai turéty susidométi reklama:

Padid¢jes cholesterolio kiekis kraujyje kenkia paslapcia
(,,Danacol®)

Gyviinas parodo jums savo meile daugeliu budy (,,Pedegree®,
,» Whiskas®)

Per visg gyvenimg zmogus padaro tiikstancius judesiy (,,Joint

Protection®)
Tokiais pasakymais atskleidziamos priezastys, kurioms esant darosi

butina jsigyti atitinkama preke. Norint sukurti prekés butinumo situacijg hinc

un hunc, pasirenkamos esamojo laiko formos, kurios ,,reisSkia veiksma, aktualy
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kalbamuoju momentu, nors ne visada su juo sutampantj* (DLKG, 1997, 295;
plg. Sintaksée, 1971, 78-79).

Siy reklamy vaizdas paprastai néra susijes su iStariamu pasakymu,
pavyzdziui, rodomi bégiojantys Suniukai ar katé su mazyliais (,,Pedegree®,
,»Whiskas*) neatskleidzia pasakymu reiskiamos minties apie gyviiny meile
zmogui; arba rodomi apibendrinti vaizdai, iliustruojantys pasakymus,
pavyzdziui, tukstanciai zmogaus judesiy vaizduojami minant dvirat], jsukant
lempute ar sportuojant (,,Joint Protection®). Reklamose muzika gali visiSkai
neskambéti, girdétis tik tam tikri garsai, imituojantys kokius nors reiSkinius
(vos girdimas pulso tvink¢iojimas rodo silpnai dirbancig $irdj (,,Danacol®), bet
dazniausiai ji naudojama tik reklamos garsiniam fonui.

Biituoju kartiniu laiku (veiksmu, ankstesniu uz kalbamgj; momentg)
televizijos reklamose nurodomas jau jvykes veiksmas, kuris lemia

reklamuojamy prekiy atsiradimg ar reikalinguma:

Muilas pats sudziivo? (,,Dove*)

Cia, prie Vidurzemio jiros, a§ atradau grazios odos paslapti
(,,Palmolive®)

Pasak senovinés gruziny legendos, prie Borjomi Saltiniy iStaky

zmones atvede elnias (,,Borjomi‘)

Tokiy reklamy vaizdas retai atskleidzia jvykusj veiksma (sudzitivusio,
sutrukinéjusio muilo vaizdas 1¢ksteléje (,,Dove*). Paprastai vaizdai tik papildo
pasakymus, daugiau ar maziau iliustruodami sakomg teksta, pavyzdziui,
rodomi pievomis apauge kalnai, kai tariama ,pasak senovinés gruziny
legendos®, akmeninj Slaitg skrodziantis Saltinis — kai sakoma ,,prie Borjomi
Saltiniy iStaky® ir elnias — tariant Zodzius ,,atvedé elnias“. Paslaptingumui
sustiprinti grojamas vos girdimas muzikinis fonas, o kitose reklamose Sis fonas
yra gerokai garsesnis, taciau iSskirtiniai akordai sustiprinti kokiai nors

intencijai néra naudojami.

46



Biisimojo laiko formomis, reiSkian¢iomis veiksma, numatomg ateityje,
t. y. po kalbamojo momento, atskleidziamas veiksmas, kur; lems

reklamuojamos prekeés tam tikros ypatybés (kaina, skonis, dvejopas poveikis):

ISsiZiosite 1§ nuostabos. Yra prieZastis Sypsotis (,,Smile®)
[Dél mazos jogurto kainos rodoma sustingusi su praverta burna,

tarsi besiSypsanti moteris]

Yra akimirky, kuriy skonio nepamirsi (,,Raffaello®)

[Simpatija ir Zavesys siejamas su nepamirstamu saldainiy skoniu]

Tokiu atveju vien skutimasis nepades (,,Nivea for men*)

[Kai veidas pavarges po vakarélio ar naktinés pamainos]

Dalis neutraliyjy teigimo mikroakty reiSkiami nominatyviniais sakiniais,
kurie sudaro glaustumo, konkretumo, aiSkumo jspudj. Tai lemia

veiksmazodzio nebuvimas Siuose sakiniuose:

Talentingo verslo menas (VU Tarptautinio verslo mokykla)
Jaudinanti gaiva (,,Cappy Ice Fruit®)
Riipestingai paruostos kasdieniam ir Sventiniam stalui (,,Vici*)

Paprasta pagalba persalus (,,Sandoz*)

b) Analogiska vartosena mikroakty, kuriais jvardijamas reklamuojamos
prekés pavadinimas, tik pasakymas jau tiesiogiai siejamas su preke ir jos

pavadinimu, taip didinant jo jsimenamuma:

~Ambipur® spalvos sujungia kvapus ] tobulg harmonija
(,,Ambipur)
Na, bet tikrai, tik uZsukau i LIki*... (,,Iki*)
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Su Seimomis dZiaugsmu dalinasi Sokoladas ,,Pergalé* (,,Pergalé®)

Kiekvienam priva¢iam klientui dovanojame ,Bités* lojalumo

kortele su nuolaidomis daugiau nei keturiuose Simtuose viety visoje Lietuvoje
(,,Bite®)
Siandien minkStumo Zinovai bandys naujuosius miltelius ,, Tide*

su ,.Lenor* efektu (,,Tide*; ,,Lenor*)

Siam pogrupiui priskirtini ir reklamy Stukiai, kuriuose minimas prekés

pavadinimas:

,,Vilniaus duona* — uzveda kelionéms! (,,Agota‘)
,Estrella Naturals* — kaip gamta sutveré (,,Estrella Naturals®)

LLiuberin® — lietuviskas produktas akims stiprinti (,,Liuberin®)

Salia reklamuojamos prekés pavadinimo gali bati jvardijamas tik vienas
kitas zodis — dazniausiai daiktavardis arba buidvardis, re¢iau — zodziy junginys
1§ trijy ir daugiau Zodziy. Tokia struktira bidinga nominatyviniams,
nepilniesiems ir elipsiniams sakiniams. Sie mikroaktai labai panasis j
pristatymo mikroaktus, tafiau neutraliyjy teigimg reiSkian¢iy pasakymy
intonacin¢ raiSka skiriasi. Pristatymo mikroaktams svarbus intonacinis
i§skyrimas pauzémis; neretai daugiau teksto reklamoje netgi nebiina, o teigimo
neutralusis mikroaktas yra sudedamoji reklamos teksto dalis, ji reiSkiantis

pasakymas reklamos tekste néra atskiriamas pauzemis:

Su zaligja arbata ,,Nestea“ (,,Nestea“)
Vasara su ,,Nokia“ navigacija (,,Nokia*)
Originali ,,Lietuviska auksiné degtiné¢* (,,Lietuviska auksiné

degtine®)

Ilgesniais zodziy junginiais apibiidinamos reklamuojamos prekés taip
pat iSlaiko vardazodiniy sakiniy struktirg ir neretai juose vartojami
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skaitvardZiai, kuriais jvardijamas kompanijos dalyviy skaicius (a), pasakymui
suteikiama gyrimo(si) atspalvio (b) ar nurodomas platus reklamuojamos prekés

asortimentas (c):

a) Keturiese ,,Activia‘“ dar skaniau! (,,Activia‘®)
b) JYSK jau desimt mety Lietuvoje (JYSK)
c¢) ,,Casting Creme Gloss*™ 1§ ,,Loreal”. Astuoniolika plaukus

tausojanciy atspalviy (,,Casting Creme Gloss*)

Dazna jvardZiy vartosena:

»Moment*“ montaziniai klijai jisy Seimos ir kaimyny patogumui
(,,Moment*)
Dabar visi sitie pliusai vienoje ,,Emox‘ pakuotéje (,,Emox‘)

Kai kurios jy — nerasytos (Automobiliy keliy direkcija)

Prekés jsimenamumg didina ne tik iStariamas, bet ir parodomas prekeés
pavadinimas kartu su prekés zenklu. Tokia pasakymy ir vaizdo raiSka ypac
btudinga §io skirsnio mikroaktams, nes kai kuriose televizijos reklamose
apskritai daugiau jokiy vaizdy, be prekés zenklo, nerodoma. LakoniSki teigimo
neutralieji mikroaktai sustiprinami analogiskai konkreciais vaizdo elementais,

taCiau pasakyme esanti kita informacija vaizdu perteikiama daug reciau.

c) Teigimo neutraliy mikroakty sudétingesnés sandaros sakiniai
vartojami tik tada, kai norima iSsamiau paaiskinti su reklamuojama preke

susijusias ypatybes, poZymius ar prekés teikiamus pranaSumus:
Si auksiné tradicija padéjo sukurti , Ferrero Rocher®, kad

kiekviena tavo gyvenimo akimirka biity nuspalvinta auksinio spindulio

(,,Ferrero Rocher*)
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Gavome ,,Tele2* pasiilymg ir paskaiciavome, kad naudotis Sios

kompanijos paslaugomis mums apsimoka labiau (,,Tele2*)

[Ssamesniy pasakymy vaizdas ir garsas labiau iSplétotas. Pavyzdziui,
,Ferrero Rocher* vaizdu parodoma daugiau negu pasakoma: rodomas saldainio
gaminimo rankomis procesas ir tik kai Sis apipurSkiamas tarsi aukso dulkémis,
prasideda sgsaja su tekstu, kuri iSplétojama nuo paties saldainio auksinés
gamybos tradicijos iki to, kad ta aukso spalvos, dziaugsmo nuotaika patenka i
kiekvieno ji gaunancio (valgancio) gyvenimg — rodoma, kad tai puiki dovana
Svenciy proga. Muzikai taip pat suteikiamas svarbus vaidmuo — parinkta Andre
Boccelli lyrin¢ daina ,,Time to say Goodbye*.

Dalyje teigimo mikroaktus reiSkian¢iy pasakymy vardijami subjektai
(a) ir objektai (b), susij¢ su reklamuojama preke / paslauga ar su tos prekés

teikiamu rezultatu. Vartojami tiek konkretieji, tiek abstraktieji daiktavardziai:

(a) Dainavimo mokykloje ,Belcanto* vaikai, jaunimas ir
suaugusieji mokomi klasikinio dainavimo (V. Juozapai¢io ugdymo centras)

(b) Démesiu, svelnumu ir ripesciu (,,Pedegree®, ,,Whiskas*)

Kiekviena moteris spindulivoja paslaptingumq ir magijq, stiprybe
ir aistrq (,,Venus®)

Daugiau kalby, daugiau draugy, daugiau pramogy (,,Labas®)

Prekiy savybés, kuriomis pasizymi reklamuojama preke, reiSkiamos
budvardziais ir (ar) dalyviais (a), o biido prieveiksmiais nusakomi galimi

reklamuojamos prekeés poveikio bruozai (b):

(a) Linksmas, nuotaikingas, uzvedantis  Airio  albumas
,Sypsenélé” (,,Sypsenélé™)
Tyras, natiiralus, trokstamas (,,Darida*)
Elegantiskas, grakstus  juodasis Sokoladas ,Kariina

karaliskas‘ (,,Kariina®)
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(b) Zalioji arbata ,Nestea“ veikia gerai, atgaivina skaniai
(,,Nestea*)
Smagu jaustis lengvai ir energingai (,,Slim Drive*)

,Labas*“ — laisvai, linksmai (,,Labas‘)

Vartojami  abstraktis daiktavardziai, taip pat budvardziai ir
prieveiksmiai pagyvina pasakyma, juo reiSkiamg mintj, taciau tai perteikti
vaizdu yra daug sudétingiau. Jeigu toks vaizdas biity rodomas be teksto,
nejmanoma biity atspéti analizuojamose televizijos reklamose sakomg teksta.
Pavyzdziui, budvardis tyras mineralinio vandens ,,Darida“ reklamoje siejamas
su leduko, krintancio j vandens stikling, vaizdu, natiiralus — su jaunyjy buciniu,
trokstamas — su técio kilnojama maza mergaite.

d) Teigimo neutraliuosius mikroaktus reiSkiantys pasakymai kartais
vartojami tik jungti tarpusavyje kitus reklamos pasakymus. Tokiy mikroakty
turinys niekaip nesusijes su reklamuojama preke ir be reklamos konteksto yra

neaiskus arba sunku nuspéti, kokiame kontekste jis vartojamas:

Akiy gydytoja jau dirbu trisdeSimt trejus metus (,,Liuberin®)

Dar vaikystéje man mama kartodavo, kad galiu jgyvendinti savo
svajones (,,Ariel MZ5)

Meilé yra tyra (,,Braun Silk-¢épil®)

Prie arbatos puodelio papasakojau, kad jis mane pakvieté | pokylj,

iki kurio dvi savaités (,,Blend-a-med 3 D White*)

Teigimo neutralieji mikroaktai dél savo gausos ir jvairumo, kaip galima
pastebeti, reiSkiami jvairios semantikos pasakymais, kurie padeda reklamos
tekste glaudziau sieti mintis, iSreik$ti su reklamuojama preke siejamas
intencijas, tac¢iau juose néra ryski jtaigos, poveikio funkcija: daugiau démesio
skiriama reklamuojamai prekei jvardyti, apibudinti, o ne apeliuojama i
adresatg, jo pasirinkimg. AnalogiSkai pritaikyta vaizdo ir garso raiska — Siais
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komponentais siekiama arba atkartoti pasakymais reiSkiamag mintj, jg dubliuoti,
arba pateikti jam artimus vaizdus. Pagrindinis muzikos vaidmuo — sudaryti
garsin] fong. Vaizdo ir garso komponentais nesinaudojama siekiant iSskirti
reklamg i$ kity. Taigi galima teigti, kad tam tikra prasme vaizdas ir garsas Siuo
atveju taip pat reiSkiami kaip teigimo neutralieji mikroaktai.

Teigimo tvirtinamieji mikroaktai labai panasis ] neutraliuosius, taciau jy
intonaciné raiSka yra stipresné, jais reiSkiama mintis — kategoriSkesné,
konkretesné. Sioje grupéje taip pat dazni vientisiniai beasmeniai
nominatyviniai ar elipsiniai sakiniai. Jy vartojimas lemia pasakymy aiSkuma,
konkretumg, baigtumg. Ypac paveiki praleista tarinio jungtis / taSku atskirtas
prekés pavadinimas ir jj apibendrinantis $iikis (iSrasant reklamy Stkius taskas ir
briikSnys prilyginami vienodai pauzei, nes nustatyti, kada prekés pavadinimas
ir Suikis atskiriamas tasku, o kada — praleista tarinio jungtimi, yra nejmanoma).
IStariant pasakymus, $i pauzé yra labai reikSminga, nes atkreipia adresato

démes;:

»loyota Auris“. Daugiau erdvés gyvenimui (,,Toyota Auris®)
O spalva — tokia spindinti (,,Casting Creme Gloss*)
»Fairy Oxy* — negailestingas riebalams (,,Fairy Oxy*)

Tvirtinamajg funkcija televizijos reklamy pasakymuose dazniausiai rodo
pasirinkta leksika. Vartojami intensyvias savybes jvardijantys biidvardZziai
(stiprus, greitas, efektyvus, svarbus, aiskus) adresatui sukelia pasitikéjimo

isptdj, nora, siekj turéti tai, kas turi buitent tokias ypatybes:

,lbuprom® — vaistas, stipresnis uz skausma! (,,Jbuprom*)
,Harpic Max‘ juodas — stiprus unitazo valiklis! (,,Harpic Max*)
,Hexoral“ — greita ir efektyvi priemoné nuo gerklés skausmo

(,,Hexoral*)
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Tokie zodZiai vadinami jvairiai: ,,stipriais® Zodziais (Kochtev, 1991,
22), ,stebuklingais zodziais ir frazémis*“ (Ogilvy, 2009, 122). Kaip raSo
E. Pesockij, Sie ZodZiai turi padidintg verte ir sukelia greita emocing vartotojy
reakcijg (2003, 37). Jy vaizdiné iSraiska ne maziau ,,stipri“ — vaizdo mikroaktai
perteikia jau ne teigimo tvirtinamaja intencija, bet jau rodo rezultata, prekés
naudojimo pasekmes, todél jy raiSka prilygsta teigimo rezultato mikroaktams.
Pavyzdziui, vaisty ,Ibuprom* reklamoje sakant ,vaistas, stipresnis uz
skausmg* rodoma besiSypsanti moteris, kuri prie§ tai iSgéré tablete nuo
skausmo; ,,Hexoral greitas ir efektyvus poveikis perteikiamas akimirksniu po
gydomojo preparato papurSkimo atlaisvinanios gerkle spygliuotos vielos
jvaizdziu.

Bevardés giminés biidvardziy formos perteikia apibendrintg ypatybés

reikSme, bet Siy kalbos daliy semantiné struktiira yra akivaizdziai tvirtinanti:
Kas tai gali? Aisku, ,,Head&Shoulders* (,,Head&Shoulders*)
LActivia“ — ir veiksminga, ir skanu (,,Activia®)

1K1 — €ia verta sugrizti kasdien (,,Iki*)

Prieveiksmis taip Zymi biiseng, apibiidina bendravimo paprastuma,

lengvuma; Siuo konkreciu atveju jis atlieka intensifikatoriaus funkcija:

Bendrauti faip paprasta (,,Omnitel*)

Dalis pasakymy turi konteksting tvirtinimo reik§me, kurig lemia sakinio

ar kurio nors pasakymo zodzio konotaciné reikSme:

,Benevit optic* — matosi [geriau: matyti], kad veikia (,,Benevit
optic®)
Naujosios ,,Maggi“ sriubos — skonis, kuriam jie negalés atsispirti

(,,Maggi‘)
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Tvirtinimas gali biiti reiSkiamas tvirtinamgja dalelyte taip (nuo
kokybinio prieveiksmio taip ji skiriasi tuo, kad jos tvirtinimo funkcija yra
pagrinding, o prieveiksmio faip — konteksting, nes jis rodo ypatybés kokybinj
pozymj) ar analogiSska reikSme turinCiu Zodziy junginiu. Jais patvirtinama
anksciau iSsakyta mintis, kuria perteikiamos reklamuojamos prekés ypatybes:

[Bet, tiesa sakant, ,,Tele2* jau pasitlé. Stai salygos.]
Tikrai taip! [Geriausias saglygas gauna ne tik nauji, bet ir sutartj

pratgsiantys esami ,, Tele2* klientai.] (,,Tele2*)

[Matote, tai paprasta. ]
Is tiesy (,,Vanish®)

Prieveiksmis tikrai ir budvardis tikras (-a) rodo tikruma, realuma,
natiiraluma, neabejojima kalbamu dalyku. Siais ZodZiais pabréZiama mintis,

stengiamasi jtikinti, pagristi, patvirtinti:

,»Rimi““ nuolaidas tikrai jsiminsit! (,,Rimi‘)
,,Cido* — tikras gamtos skonis (,,Cido*)

»Smetoniska* gira — tikros giros gerumas (,,Smetoniska“ gira)

Paminétinas tvirtinimo ir rezultato reikSmes turintis pasakymas, kurj
sudaro trys prieveiksmiai. Prieveiksmiu tikrai patvirtinamas mazumo kiekis,
kuris pabréziamas kiekybe rodanciu biido prieveiksmiu daug. Kontrastiniy
reikSmiy biido prieveiksmiy daug ir mazZiau vartojimas hiperbolizuoja

pasakymo prasmeg ir primena $nekamaja kalba:

Tikrai daug maziau! (,,Fitness*)

Laiko prieveiksmio i karto vartojimas taip pat priskirtinas tvirtinimo
reikSmei konotuoti, nes $is prieveiksmis parodo momentinj pradinj poveikj. Jis
artimas rezultato funkcijg atlieckantiems pasakymams, taciau dél pradinio
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veiksmo reikSmés jis neskirtinas rezultaty mikroaktams (Siems budinga

padarinio reikSme):

,Lacalut Activ* veikia is karto (,,Lacalut Activ®)

Teigimo tvirtinamuosius mikroaktus lydintys vaizdai yra tokie kaip ir
tam tikry teigimo neutraliyjy mikroakty — iStariant pasakyma, reiSkiant]
teigimo tvirtinamajg intencija, daugeliu atvejy rodomas tik prekés Zenklas.
Pavyzdziuose vartojamy iSvardyty zodziy konotacija stiprina mikroakty,
kuriuose jie vartojami, intencijos tvirtuma; ji reiSkiama neabejojant pasakymo
teisingumu ir tikslumu. Atitinkamomis kalbos dalimis pabréziamas,
akcentuojamas produkto iSskirtinumas, savybés iSreiSkiamos tokiais
budvardziais ar prieveiksmiais, kurie atliecka intensifikatoriy funkcijg.
Aukstesniojo laipsnio formos yra tos, kuriomis manipuliuoja reklamy kiiréjai —
mat jomis pasakoma, kad produktas yra uz ka nors geresnis, taciau tas
,prastesnis* objektas nejvardijamas. Pasirinkus auksc¢iausiajj laipsnj, produktas
tampa toks kaip visi — geriausias. Svarbus vaidmuo tenka prieveiksmiams,
kurie savo tiesioginémis ir konotacinémis reikSmémis pagyvina mikroakty
emocing raiska, aktualizuoja reklamuojamo produkto ypatybes.

Teigimo rezultato mikroaktai turi aiskiausius bruoZzus: jais reiSkiama tai,
kokj poveikio rezultatg teikia reklamuojamas produktas (Kojos iskart

atgaivinamos ir tampa lengvesnés (,,Lioton 1000°) arba pats produktas zymi,

rodo rezultatg (ISsaugojes auganciam organizmui vertingus baltymus — ,, Dvaro

pienas " (,,Dvaro pienas®), Nepaliestas, nepakeistas — toks, kokj sukiiré gamta

(,,Tiché*). Sie mikroaktai turi garantijos ir gyrimosi bruozy, nes kalbama apie
gergsias produkto savybes, jo poveikio teigiamus rezultatus. Rezultato
mikroaktus aiskiai riboja gramatiné strukttra — jiems budingi neveikiamosios
rasies bitojo laiko dalyviai, aukStesniojo laipsnio budvardziai, jvardziy joks,
toks, visas, dalelytés tik, tiek, dar, daznas neiginio dalelytés ne ir rezultato

reikSme turinCiy zodziy vartojimas (tvirtinti, iSspresti ir pan.). Vis délto pati
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akivaizdZiausia yra performatyviné teigimo rezultato mikroaktus reiSkianciy
pasakymy vartosena.

Performatyvinei vartosenai artimas pasakymas su daiktavardZiu
rezultatas. Tikrajam performatyvumui nebidinga tokia raiSka, nes
performatyvu vadinama esamojo laiko veiksmazodziy vienaskaitos pirmojo
asmens forma. Taciau galimi ir kitokios gramatinés raiSkos pasakymai su
performatyviniais veiksmaZodZiais, daiktavardziais ir kt. kalbos dalimis. Siuo
atveju vartojamas parentezinis performatyvas — juo vadinami ,tokie, kuriy
ilokucinis veiksmas, perteikiamas performatyviniu daiktavardziu, ir propozicija
igskirti j skirtingus sakinius* (Zaikauskas, 2002, 119). Siuo atveju

performatyvinis rodiklis eina prie$ propozicija:

Rezultatas — stipresnis danty emalis (,,Blend-a-med Complete

Seven Expert®)

Teigimo rezultato mikroaktus reiSkianciuose pasakymuose vartojami
bitojo laiko dalyviai yra dviejy — pagrindinio veiksmo ir pozymio — reikSmiy.
Rezultato reikSmés teigimo pasakymuose neveikiamosios rusies biitojo laiko
dalyviai dazniausiai vartojami pagrindinio veiksmo reikime — jy bevardés
giminés formos paprastai siejamos su kilmininku (kai dalyvis eina
postpozicijoje, kitais atvejais randama jvairiy linksniy formy) ir televizijos
reklamose vartojamos turédamos 1§ rezultato patirto veiksmo atspalvi (DLKG,

1997, 377):

Sukurta ,,Teo* (,,Zebra®)
,Dove — patvirtinta tikry motery (,,Dove*)
»Maxima* — apie mazg kaing pagalvota (,,Maxima*)

Dovanomis pasiripinta (,, Tele2*)
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PozZymio reik§més neveikiamosios ruSies dalyviai ,reiSkia daikty
ypatybes, kylancias i§ butojo (ankstesnio) veiksmo* ir ,,turi veiksmo padarinio

(rezultato) reikSme* (DLKG, 1997, 372):

»Gerimax Multi Energy“ — wztikrinta energija kinui ir protui
(,,Gerimax Multi Energy*)

Jvertinta Lietuvos mety gaminio aukso medaliais (,,Agotos‘
duona)

Pripazintas geriausiu ir apdovanotas aukso medaliu (,,Liuberin®)

Nepaliestas, nepakeistas — toks, kokj sukiiré gamta (,,Tiché*)

Paskutiniame pavyzdyje vartojama neiginio forma turi teigiama
konotacijg — nusakomas neatliktas veiksmas, bet Siuo atveju tai yra privalumas.
Iprastai neiginio vartojimas reklamose yra vengtinas, nes adresatui gali sukelti
neigiamas emocijas, iSskyrus tuos atvejus, kai j tokj neiginj galima atsakyti
Htaip (Piesockij, 2003, 37, Smetoniene, 2009, 45, Ogilvy, 2009, 124).
Aptariamame pasakyme neiginys sustiprina, paryskina tai, kas nepadaryta, o
parodomasis (apibréziamasis) jvardis foks ir prijungiamasis sakinys pagrindzia
dalyviais jvardijamas prekés savybes. Toks pasakymas atskleidzia reklamos
kiiréjy originalumg — juk teigdamas, kad reklamuojamas vanduo yra tiesiog
natiiralus, nebenustebinsi, o vartojamas jy pasirinktas pasakymas dar labiau
sustiprina reklamuojamo produkto patikimuma.

Pozymio reik§me vartojamas ir biitojo kartinio laiko dalyvis:

ISsaugojes auganciam organizmui vertingus baltymus — ,,.Dvaro

pienas* (,,Dvaro pienas‘)

Pasakymuose su neveikiamosios rusies biitojo kartinio laiko formy
dalyviais kartais vartojama daugiareikSmé dalelyté tik, kuri tikslina ko nors
kiekj (a) ar pabrézia ypatybés stipruma, rySkuma (b):

(a) Tik vienas kartas, ir baigta (,,Lumisil Uno*)
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(b) Jam tik suteiktas vardas — ,,Tiché* (,,Tiché*)

Dalelyté¢ tik vartojama ir su kitomis veiksmazodziy formomis,

pavyzdziui, su esamojo laiko dalyviu ar to paties laiko veiksmazodzio forma:

,Elektromarkt® — tik gundantys kalédiniai  pasiiilymai
(,,Elektromarkt®)

AS nesu tik numeris klienty sarase (,,Aviva®)

Aukstesniojo laipsnio prieveiksmiy ir budvardziy vartosena rodo
rezultaty, atsiradusj po tam tikry pokyCiy — pabréZiamos tos pacios prekes
savybes, kurios praeityje tariamai buvo prastesnés. AukStesnysis laipsnis
paprastai rodo vieno daikto didesnj tos pacios ypatybés kiekj lyginant jj su kitu
daiktu arba didesnj daikto ypatybés kiekj. Ypatybés ar pozymiy kitimas
perteikia atitinkamo veiksmo rezultata. Vadinasi, reklamuojamo produkto
savybé dél tam tikry priezasciy (jos paprastai néra vardijamos) jgijo didesnj ar

mazesnj turétos ypatybés kiekj arba ji suteikia adresatams:

,1ki*“ — kasdien i8leidziu mazZiau (,,Iki)

Ypac Siuose mikroaktuose populiari prieveiksmio daug aukStesniojo

laipsnio forma:

Vis daugiau zmoniy pasiduoda praktiSkumo bangai (,,Norfa“)
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Daugiau gaivos su ,,Allways fresh® higieniniais paketais ir

iklotais (,,Allways®)

Pavyzdziuose matyti, kad aukStesniojo laipsnio biidvardziy ir
prieveiksmiy reikSmei sustiprinti pasakymuose vartojama pabréziamoji
dalelyte dar, pabréZimo reikSme turinti tikslinamoji dalelyté vis. Jy vartosena
stiprina pasakymy rezultato reikSme¢. Kai kurie pasakymai — tarsi rezultatg
rodan¢iy zodziy kompleksai, pavyzdziui, dalyvis + dalelyté + aukStesniojo
jvardijimas reklamuojamos prekés teikiamas rezultatas bei pateikiamas jo
jvertinimas.

Neapibréziamojo apibendrinamojo jvardzio joks formos vartojamos
reklamose siekiant sureikSminti produkto ypatybe iSkeliant tam tikrg jos
santykj, kuris §iuo atveju yra neigiamas, su visuma. Sie jvardZiai ,,nurodo, kad
néra daikty (asmeny) ar ypatybiy, kurie vienokiu ar kitokiu biidu apimty
visuma“ (DLKG, 1997, 269). Tokia pasakymo leksika rodo rezultato,

linkstancio ] absoliutizma, reikSme:

»Artrostop — jokio sanariy skausmo (,,Artrostop*)
Ir jokio kaukes efekto (,,True match*)

Rezultatui pabreéZti itin tinka jvardis toks, nes viena i§ jo reikSmiy Zymi

pazymimojo zodZio ypatybés gausuma, geruma (DLKZ, 2000, 849):

plaukai (,,Pantene®)

Daugelyje 1§ minéty pavyzdziy akivaizdi laiko prieveiksmio dabar
vartosena, kuri nurodo, kad ypatybé ar pozymis pakito tik Siuo metu.

Prieveiksmio dabar vartojimas televizijos reklamose kartais biina
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nekorektiSkas, netgi komiSkas, nes pasitaiko atvejy, kai reklamos tekstas
skamba pusmet], metus ar net daugiau. Be to, neaisku, kiek laiko praéjo, kol ta
reklama pateko ] eter.

IS dalies rezultatg rodo pasakymai su neapibréziamojo apibendrinamojo
jvardzio visas, -a formomis. Sis jvardis ,,nurodo neapibréZtus asmenis, daiktus
ar ypatybes, apimancius ar beveik apimancius visumg“ (DLKG, 1997, 270).
Televizijos reklamy teigimo rezultaty mikroakty pogrupyje nemazai
apibendrinamojo pobiidzio teiginiy su jvardziu visas (-a), kurie 1§ esmes téra

tik hiperbolizuoti pasakymai, gerokai nutole nuo tikroves:

,» Vilniaus duona‘ — visos Lietuvos duona (,,Agotos* duona)

Ivardzio visas (-a) formomis galima nurodyti ir paties reklamuojamo

produkto kompleksiSkuma:

,, Visionace *“ — tai visos reikalingiausios medziagos gero regéjimo
palaikymui (,,Visionace*)

Dabar visi Sitie pliusai vienoje ,, Emox *“ pakuotéje (,,Emox*).

Teigimo rezultato intencija turiniuose pasakymuose pastebétina
tendencija vartoti neiginius. Jie reiSkiami tiek veiksmazodzio priesdéliu ne-,

tiek neigiamaja dalelyte ne:

»Rimi*“ — nereikia mokéti daugiau (,,Rimi‘)
Veidrodinis spindesys, kaSmyro Svelnumas — tai ne magija, tai
mokslas (,,Elvital Nutri Gloss*)

,, Topo centras* skelbia: aukStoms kainoms ne (,,Topo centras‘)
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Neigiamoji dalelyté ne- atitinka neigiamajj priesdélj ne-, taciau dalelyte
perteikiamas neigimas gali biti ir be aiskios prieSprieSos, pavyzdziui, sakoma
aukstoms kainoms ne, o prieSprieSq (vadinasi, kainos yra Zemos) reiskianti
mintis nutylima.

Atsinaujinusio veiksmo rezultatg sustiprina dalelyté vél, kuri turi laiko

semg, nes rodo kartojimasi, grizimg i buvusig biiseng:

Blizgesj prarade plaukai vél spindi (,,Elvital Nutri Gloss*)

Nuo tos akimirkos vé/ Sypsausi kaip anks¢iau! (,,Blend-a-dent*)

Rezultato reikSme gali konotuoti jvairiomis kalbos dalimis einantys
zodziai: veiksmazodZiy formos, daiktavardziai, skaitvardziai ir kt. — jie rodo

atliktinj veiksma, jvertinima:

Su ,,Turbi Twin* issprendéme $i3 problema (,,Turbi Twin®)

Nuo $iol jiis valdote televizijg ,,Galg™ (,,Gala®)

»Harpic Max* panaikina sunkiai paSalinamus neSvarumus lengvai
(,,Harpic Max*)

»dandoz — sveikas sprendimas (,,Sandoz*)

AS Svari su ,,Tampax Compak* (,,Tampax Compak*)

Desimt baly! (,,Valdo®)

Taigi reklamos pasakymais reiSkiama rezultato intencija padeda
atskleisti gramatinés ir leksinés kalbos priemonés. Teigimo rezultato funkcija
atliekantys reklamy mikroaktai turi kity mikroakty reikSminiy atspalviy.
Daznai vienokj ar kitokj atspalvi nulemia ne vien tik pagrindiniai skiriamieji
gramatikos bruozai ar leksikos vienetai, bet ir pasakymo kontekstas. Vis délto
neutraliyjy, tvirtinimo ir rezultato mikroakty skyrimo ribos néra grieztos,
neretai galima jZvelgti reikSmiy pynimasi, vienas mikroaktas gali turéti keliy
intencijy reikSmes. ReikSminio jvairumo teigimo mikroaktams suteikia
jvardziy, dalelyCiy, prieveiksmiy vartojimas — §ios kalbos dalys pabrézia,
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sustiprina norimg iSreikSti mintj, iSkelia svarbesnes reklamuojamo produkto
ypatybes. Reciau teigimo mikroakty intencijos perteikiamos vien tik
konotacine leksiniy vienety prasme.

Vaizdo ir garso mikroakty raiSka taip pat gali biti vertinama skirtingai,
nes skirtingi mikroaktai apipavidalinami tokiu paciu principu kuriamais
vaizdais arba vaizdu reiSkiamos kitokios intencijos nei kalbiniais mikroaktais.
Teigimo mikroaktus lydinti muzika téra garsinis fonas, tod¢él garsg visose

aptartose reklamose galima biity jvardyti kaip teigimo neutralyjj mikroakta.

4. 1. 2. Pristatymo mikroaktai

Pristatymas televizijos reklamose reisSkiamas dvejopai: vienose
reklamose pristatoma / remiama laida, filmas, jvairiis renginiai, kitose — patys
reklamuojami gaminiai. Pristatymo mikroakty grupés (12 %) budingi bruozai —
veiksmazodziy remti ir pristatyti esamojo laiko, daiktavardziy réméjas ir
partneris vienaskaitos ir daugiskaitos formos. Reklamos, kurios pristato laidg
ar filmg, paprastai biina lakoniskos, jose iStariamas tik pavadinimas, retsykiais
Salia jo — Siikis. Tiesiog informuojama, kas remia. Kartais nurodomas koks
nors iSskirtinis bruozas. Daznai preké reklamuojama tik vienu Siuo pasakymu;
nekuriamas reklaminis filmukas, tik parodomas prekeés Zenklas ir vienu sakiniu
jvardijamas rémejas bei trumpai pristatoma jo produkcija, veikla. Reklamose,
kuriose pristatoma preké, mikroaktas reiSkiamas iSplétotu pasakymu -
pateikiama apie ja daugiau Zziniy, vardijamos jos savybés, pozymiai,
iSplétojamas jy apibiidinimas, nevengiama gyrimui(si) biidingy bruozy, neretai
pasitelkiamos vaizdingos adresaty jtikinéjimo priemongés.

Isivyraves laidy pristatymo Sablonas laidg pristato — populiariausias,

retai kada pajvairinamas sukeiciant zodziy vieta:

Laidg pristato nauja desreliy pakuoté vaikams (,,Biovela®)

Laidg pristato ,,Panorama‘ (,,Panorama‘)
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Laidg pristato ,,Magvit“, kuris dél apvalkalo Eudragit-L iStirpsta
tik Zarnyne (,,Magvit*)
»letley* arbata pristato laidg (,,Tetley*)

Dalyje pasakymy ivardijamas filmo, serialo ar transliacijos, programos
pristatymas. Siy pasakymy struktiira analogi$ka aptartajai, tik jie yra mazai
iSplétoti arba visiSkai neiSplésti papildoma informacija — nurodomas tik

produkto ar firmos pavadinimas:

Filmq pristato ,,Daleron Cold 3* (,,Daleron Cold 3*)
Filmg pristato ,,Svajoniy romanai* (,,Svajoniy romanai‘)
Serialg pristato ugo.lt (,,Ugo*)

Programg pristato ,,Nestle pusry¢iy dribsniai (,,Nestle*)
Transliacijq pristato ,,DnB Nord* lizingas (,,DnB Nord*)

Pristatymo mikroaktus reklamuotojai renkasi pristatydami jvairius
renginius, projektus, muzikinius albumus ir kt. objektus. Sie mikroaktai
paprastai pasakomi prie§ reklamos teksta arba po jo — tai tarsi reklama
reklamoje, nes vienos prekés / paslaugos reklamoje dar pristatomas ir kitos

srities reklamuojamas objektas:

»Vakaro zinios* pristato fantastiSka XXI a. rengin; — cirka ant
vandens (,,Vakaro zZinios*; cirkas)

Renginj pristato ,,Respublika* (,,Respublika‘)

Projektq pristato jisy pameégta ,,Agotos* duona (,,Agotos* duona)

[Siame pasakyme dar galima jzvelgti pataikavima — jiasy pamégta]

»Perfectil — nattralaus grozio esmé — pristato naujausia Aistés

Smilgevicitutés ir grupés ,,Skylé“ albumg ,,Sapny troféjai (,,Perfectil, Aistés

v —
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Paskutiniame pavyzdyje vartojama retai televizijos reklamose girdima
aukscCiausiojo laipsnio budvardzio forma — nors zodziy su Saknimi nauj-
magiSka galig pripazjsta daugelis tyrinétojy (Dyer, 1996, Blazinskaite, 2004,
Ogilvy, 2004), taciau auksciausiojo laipsnio formos néra daznos televizijos
reklamose, nes Sios formos rodo kraStuting ribg, nepalieka galimybés tobuléti.
Reklamy, kuriose performatyviai pristatomos pacios prekés, yra gerokai
maziau, bet galima pastebéti, kad tai — kai kuriy firmy pamégtas

reklamavimosi biidas (,,Avon®, ,,Maxfactor*):

Kompanija ,,Avon* pristato ,,Anew ultimate* kompleksin] akiy
srities priemoniy rinkinj (,,Anew ultimate*)

,Maxfactor pristato nauja makiazo pagrinda ,,Miracle Touch*
(,,Miracle Touch*)

,Oriflame* pristato ,,Lift Expert” gaivinamgsias ampules, kurios
akimirksniu suteikia odai stangrumo (,,Lift Expert®)

,Blue* kortele pristato ,,Parex* bankas (,,Parex‘)

Veiksmazodis pristato savo vartojimo reikSme artimas budvardziui
naujas (-a), kurio vartoseng reklamuotojai vertina itin teigiamai, nes $is Zodis
masina tuos adresatus, kurie laukia naujy produkty, turi polinkj viska iSbandyti
pirmieji. Reikia sutikti su G. Dyer, kad budvardis naujas (-a) yra vartojamas
beveik su visais produkty ar paslaugy tipais ir siejamas su daugeliu poZymiy:
dydziu, forma, spalva, formule ir t. t. (1996, 149).

Socialinése reklamose taip pat vartojami pristatymo mikroaktus

reiSkiantys pasakymai:

TV6 ir Visuomenés sveikatos biuras pristato Usy akcijg (Usy
akcija)
Vilniaus universitetas ir LNK pristato (Nacionaliné pazangos
premija 2009)
LNK ir Mamy unija pristato (Mamy unija)
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Yra pasakymy, tokiy kaip du paskutiniai pavyzdziai, kuriuose
nenurodoma, kas pristatoma. Ivardijami tik tie, kurie pristato objekta. Tokie
mikroaktai reklamose aiSkiau suvokiami tik zidirint ir girdint visg reklamg ir
gali buti aiSkiai suvokiami tik bendrame kontekste.

Pristatymo mikroakty gramatiné raiSka kinta labai retai. DaZniausios
esamojo laiko treciojo asmens formos, bet kartais vartojamos to paties laiko
daugiskaitos pirmojo asmens ar samplaikinés (suvestinio tarinio) formos.
Tokie pasakymai priskiriami skirtingo tipo performatyvams, atitinkamai —
kuopinis (pristatome) ir modalinés bendraties konstrukcijos (roriu pristatyti)

performatyvas (Zr. Zaikauskas, 2002, 111; 116):

skonj ir daing: ,,O sole mijo siiresné ,,Delma*, druska ir ,,Delma‘ tik dar

skaniau® (,,Delma“)

Pristatymo intencijai televizijos reklamose savo reikSme artimi
pasakymai su veiksmazodziu remti, vartojamu esamojo laiko treciojo asmens
forma. Taip pat vartojamos ir daiktavardzio réméjas vienaskaitos ir
daugiskaitos formos. Siy ZodZiy konotacija artima pristatymo reik§mei, netgi
panasi ir sakiniy struktiira. Televizijos reklamose laidos, filmo, projekto
pristatymas ar rémimas yra identiSki dalykai, tik iSreiksti skirtingais leksiniais
vienetais. Palyginti su pristatymo pasakymais, remiama reciau. Vis délto

tendencija visy pirma remti laidas iSlieka:
Laidg remia ,,Valdorfas“ (,,Valdorfas*)

Laidg remia vitaminy ir mineraly kompleksas su spanguoliy

ekstraktu ,,Sveikas vaikas* ,,Dino* (,,Dino*)
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Veiksmazodis remia vartojamas socialinése reklamose, kuriose

reklamuojamos jvairios labdaros akcijos, projektai:

Projektq remia jogurtai ,,Magija“ (Maltos ordino labdara)
Projektq remia natiralus lietuviskas vanduo ,, Tiché* (Projektas

Lietuvai)

Reklamose minimi réméjai  biina generaliniai  (pagrindiniai),
informaciniai ir tiesiog réméjai. Visy rémejy pristatymas néra itin emocingas ir

paveikus — tiesiog pasakomas réméjo firmos ar produkto pavadinimas:

Generalinis réeméjas — Saldytuvai ir Saldikliai ,,Atlant* (,,Starl
holidays*)

Generaliniai akcijos réeméjai: ,Misy laikas®, , Daimové*“ —
geriausi kelionés pasitlymai (LNK; delfinai)

Informaciniai  delfinariumo draugai: radijo stotis ,,Lietus®,
dienrastis ,,Klaipéda“ (LNK; delfinai)

Informacinis réméjas balsas.lt (,,Domino*)

Réméjas ,,Moment Credit* (,,Moment Credit*)

Réméjas — ,,Reader’s Digest* didysis Zaidimas (,,Reader’s Digest*)

Dalyje pasakymy tik iStariama réméjas, o jy prekés zenklai bina rodomi
televizoriaus ekrane. Tokie mikroaktai atrodo tarsi nebaigti sakyti arba juos
galima laikyti sumiSusius su vaizdo aktais. Jie artimi informacijos
pasakymams, nes be persvaziniy elementy skamba labai informatyviai, taciau
performatyvinge raiSka suteikia kitokig reikSme.

Réméjo sinonimais televizijos reklamose dar eina daiktavardziai
draugas (-ai), partneris (-iai), zodziy junginiai renginio gérimas, renginio

viesbutis, veiksmazodziai globoja, dovanoja:

Laidos draugas radijos stotis M-1 (M-1)
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Informaciniai  delfinartumo draugai: radijo stotis ,Lietus®,
dienrastis ,,Klaipéda“ (LNK; delfinai)

Projekto partneris ,,Novaturas* (,,Novaturas*)

Renginio viesbutis ,,Holiday Inn Vilnius* (,,Tango pasion®)

Konkursq globoja Lietuvos Respublikos Prezident¢ Dalia
Grybauskaite (Projektas Lietuvai)

Fejerverkg dovanoja ,,Eurokos* (,,Ugnies ptiga“)

LakoniSka prekes ar firmos pristatymo raiSka supazindina adresata su
tam tikru prekés ar firmos pavadinimu. Informatyvumo daugeliui Siy
mikroakty truksta, tac¢iau informacijos trikumag i§ dalies kompensuoja
televizijos reklamose tuo paciu metu rodomas produktas, jo pakuoté ar prekés
zenklas. Kartais papildoma informacija pateikiama raSytiniu tekstu (,,Nestle*)
arba naudojantis garsais, imituojanciais tam tikrg fiziologinj reisSkinj (uzgulusia
nosj — Sniurkstimas, Svilpesys (,,Daleron Cold 3*). Vis délto daugelyje reklamy
muzika téra tik papildomas, garsinj fong sudarantis veiksnys.

Televizijos reklamose pristatymo mikroaktai deél savo glaustumo
naudingi ir tikslingi, jeigu adresatui Zinomas reklamuojamas objektas;
nezinodamas vieno ar kito pavadinimo, adresatas paprasCiausiai gali jo

nejsiminti, nes Sie pasakymai neatlieka poveikio funkcijos.

4. 1. 3. Informavimo mikroaktai

Informavimo mikroaktais (11 %) perteikiama informacija apie
renginius, jvykius, iSpardavimus, nuolaidas, juose nurodoma data, laikas,
kaina, nuolaidy procentai ar biliety platinimo vieta, gali biiti supazindinama ir
su kitokia informacija. Ypa¢ populiarios ir daznos reklamos, kuriose
nurodomos kainos arba nuolaida procentais. Beveik visuose $ios intencijos
pasakymuose vartojamos dalelytés net, iki, tik, jvardzio visas (-a) formos, laiko
prieveiksmis dabar, kiti laikg nusakantys zodziy junginiai $j savaitgalj, rytoj,
Sios savaités [nuolaidos] ir pan.
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AiSkiausiai i8siskiria performatyviniai pasakymai. D¢l savo struktiiros ir
raiSkos — vartojamas tiesioginés nuosakos esamojo laiko veiksmazodzio
tre€iasis asmuo — jie vadinami treciojo asmens performatyvais (Zr. Zaikauskas,

2002, 113):

Informuoja ,,Delfi, Zurnalas ,,Panel¢®, ,,Vakary ekspresas®, ,,15
minuciy®, TV3, M-1 (,,Star] holidays*)
Informuoja naujieny portalas ,,Delfi”, radijo stotis M-1 (Eros

Ramazzotti)

Nors reklamose vengiama pranesti produkty kainas, taciau prekybos
centry, greity uzkandziy kaviniy ir mobiliyjy telefony ar mobiliojo rySio
bendroviy paslaugy nukainojimy, akcijy praneSimuose nurodomos tikslios
kainos, bet manipuliuojama Salia jy vartojant jvairias dalelytes, kuriomis
stengiamasi pabrézti kitus kainy bruozus bei nukreipti adresato démesj nuo
jvardijamy tiksliy sumy. Dalely¢iy vartojimas televizijos reklamy tekstuose
priklauso nuo to, kg norima konkrec¢ioje reklamoje akcentuoti: iki vartojama
mazumui ar iSskirtinumui pabrézti, galutinei ribai nurodyti, net rodo diduma,
ryskumg ir pan. Jos veikia kaip Zebenksties Zodziai’ — nors ir i§laiko savo
reikSmes, taCiau 1§ tikryjy jos reiSkiniai prisideda kuriant bendrg sakinio
semantika, kuri manipuliuoja adresato suvokimu. Paprastai dalelyté iStariama
pabréZiamgja intonacija.

Kai televizijos reklamose minimos kainos, daZniausiai prie jy
pridedama iSskiriamoji dalelyté tik, kuria siekiama pabrézti kainos mazuma,
simboliSkumg. Kainos paprastai minimos su keliasdeSimt keliy centy
baigmeniu, taciau prie§ lity sumg iStarta dalelyté pabrézia lity kiekj, nors

centais jvardijama suma biina artima dar vienam litui.

7 Zebenksties Zodziai — tai zo0dziai, kurie i§ pirmo Zvilgsnio atrodo prasmingi, bet
panagrinéjus atidziau pasirodo tusti ir bereikSmiai (Smetoniené, 2009, 47; Schrank, 1999, ,The
language of advertising claims®, http://sunset.backbone.olemiss.edu).
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Dabar kilogramas lasiSy ¢k 9 litai 77 centai, baklazany
kilogramas tik 4 litai 49, o desertui — obuoliai ,,Golden* — tik 4 litai 89
(,,Rimi*)

Skystyjy kristaly televizorius ,,Sharp*“ ik uz 1399 litus,
auksSciausios kokybes ,,Philips* laidyné su jonizuoty gary sistema tik uz 289
litus, Saldytuvas ,,Sharp*, kurio nereikia atitirpdyti, tik uz 899 litus (,,Senukai‘)

Stirainis tik 2 litai 95 centai (,,Hesburger®)

Pastas telefone tik uz 3 litus (,,Omnitel*)

Sie mikroaktai iliustruojami vaizdais, kuriuose rodomas pats produktas,
ji parduodanti jstaiga ir to produkto kaina. Tokios reklamos tam tikra prasme
vadintinos statiSkomis. Galima teigti, kad kainos jvardijamos ir rodomos, ko
gero, tik analogiSkuose televizijos reklamy pasakymuose, nes daugelyje kity
toks tiesmukiSkumas vengiamas. Rodant produkty ir jo kaing sustiprinamas
reklamuotojy nuoSirdumo jspudis, kad kaina néra slepiama nuo adresato, o §]
jsptdj sustiprina pasakymuose vartojama dalelyté zik.

Dalelyté tik informacijos mikroaktuose vartojama nurodant ir paliikany
procentus (a), be to, ji sudaro samplaikas su prielinksniu nuo, kuris taip pat
atlieka Zebenksties Zodziy funkcija, nes nurodo prading sumos ribg (b). Dalelyte

tik taip pat gali biiti siejama su teigiamos konotacijos kolokatais (c):

(a) Dabar ,,Honda Accord“ lizingo paliikanos tik 1,9 procento
(,,Honda Accord®)
(b) Ménesio jmoka ik nuo 70 lity (,,Credit 24)
Plano ménesinis mokestis — 0 centy, o telefonai ,,Samsung® —

tik nuo vieno lito (,,Omnitel*)

ISskiriamoji dalelyté tik suSvelnina kainos pristatyma, nukreipia démesj
nuo realios sumos. Pasakyme (c) dalelytés tik vartojima papildo manipuliacinis
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zodziy junginys draugiSka kaina (Zr. Blazinskaite, 2004, 9-10), kurio
budvardzio teigiama reikSmé leidzia patikéti, kad dalelyté ik 18 tikryjy Zymi
gerokai maZesn¢ kaing, suZadina adresato palankumg ir norg atsakyti tuo paciu.
Vaizdinis fonas nedaug skiriasi nuo anksc¢iau aptartos mikroakty grupés, tik jis
yra dinamiSkenis, perteikiamas simboliais: rodomas uZraSas, pakuotés yra
nuolat  judancios, ,,Omnitel“ reklamoje Zmonés vilki kostiumais,
simbolizuojanciais  nulius. Muzika yra  garsesné, nuotaikingesné,
eskpresyvesné, trankesniy akordy, labiau atkreipianti démes] nei kitose
reklamose.

Televizijos reklamose minint procentus, dalelyté tik vartojama ne kainai
i§skirti, o kitai informacijai nusakyti (iSskirti prekybos vieta, laikg ar kt.).
Vaizdiné $iy pasakymy raiSka néra tokia ekspresyvi, veélgi rodomas tik prekes
zenklas ar pakuoté ir kokia nuolaida taikoma — taip vizualiai perteikiama

informacijos intencija.

,Multirock 35 20 procenty nuolaida, ,,Viva Color“ dazams 35 procenty
nuolaida, dekoratyviniams lauko Sviestuvams 40 procenty nuolaida
(,,Senukai®)

parduotuvése (,,Iki*)

Stiprinamaja dalelyte net zymimas ypatybés — kainos / nuolaidos dydzio
— rySkumas, budingas kalbant tik apie taikomy nuolaidy procentus ar pokalbiy
nemokamas valandas. Dalelyte stiprina nuolaidos dydzio svarba, netgi jeigu tai

tik keliolika procenty:

Visose ,,Rimi* parduotuvése stipriesiems alkoholiniams gérimams
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centras®)

E65% uz litg (,,Omnitel*)
,Norfos*“ vaistinése vitaminy ir mineralinly medZziagy

probiotikas nuo viduriavimo ,,Linex‘ uz toping¢ kaing (,,Norfos* vaistin¢)

Idomiai suderintas abiejy aptarty dalelyCiy (net ir tik) vartojimas
viename informacijos mikroakte — kai kalbama apie pokalbiy valandas, sakoma
net, o kai apie kaing — sakoma tik — taip iSrySkinamas teikiamos paslaugos

privalumas, bet sumenkinamas tenkantis mokestis uz ja:

Sis pavyzdys tiksliai ir aiskiai reprezentuoja dalelydiy ner ir tik
prieSprieSg informacijos mikroaktuose: stiprinamoji dalelyté vartojama, kai
reikia pabrézti, padidinti skai¢iaus svarbg, o iSskiriamoji — kai reikia sumazinti,
sumenkinti skai¢iumi reiSkiamg suma, kiekj.

Su procentais reiSkiamomis nuolaidomis dar vartojamas prielinksnis iki.
Siuo atveju jis turi aukiCiausios kiekio ribos reik§me¢ — nurodo viruting
nuolaidos riba. Siuo prielinksniu dabar ypa¢ populiaru manipuliuoti, nes
paprastai adresatas atkreipia démesj ] tai, kas jam aktualu, naudinga, nes

»Zmonéms patinka, kai kalbama su jais ir apie juos* (Piesockij, 2003):
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100 gramy pakuotéje (,,Voltaren®)

Informavimo mikroaktai kartais sustiprinami Salutine — pazado —
intencija (pavyzdziui, sutaupysite — biisimojo laiko forma).

Sudarydami kontrastg minétoms reklamoms, reklamuotojai vartoja
prielinksnj nuo, kuriuo nurodoma zemiausia, o ne aukS$ciausia riba. Pats
prielinksnis reiskia slinkties kryptj nuo vieno tasko iki kito. Siuo prielinksniu
taip pat daznai manipuliuojama reklamos tekstuose, ypac jeigu pateikiamos
vadinamosios papildomos salygos. Prielinksnis, galintis Zyméti kiekio riba,
paprastai vartojamas su skaitvardziu vienas (-a), kuriuo jvardijamas maziausias
kiekis:

Juk penkios valandos ] visus tinklus verslininkams dabar
tekainuoja 7 centus uz minutg, o telefonai nuo 1 lito (,,Tele2*)
Planas ,,Bit¢ daugiau nuo 10 centy uz minut¢ | visus tinklus
(,,Bite™)
Be to, naujieji lietimu valdomi ,,Samsung* telefonai ,,Monte* ir
»otar dabar vos nuo 1 lito, o telefony be papildomy mokesciy rasite miisy

salonuose (,,Omnitel*)

Paskutiniame pavyzdyje vartojama btidvardzio naujas (-a) jvardziuotine
forma sustiprina $io zodzio semantinj kriivi, nes jvardziuotinis biidvardis Zymi
i§skirtinumo pozym;j — i8skiria tam tikra ypatybe pasizymintj daiktg i§ kity tos
rusies daikty. Ar visada tai biitina ir reikalinga — diskutuotinas klausimas.

Televizijos reklamy pasakymuose, reiSkian¢iuose informavimo
intencija, kaina gali buti jvardijama tiesiog ja nurodant, be jokiy persvazijos

elementy, arba pajvairinama vartojant prielinksnius po, uz:

Du su puse lito savaitei (,,EZys*)
,Omnitel Extra® plano ,,PraktiSkas* vartotojams kiekviena i$ kito

tinklo jeinancio pokalbio minuté atnes po 20 centy (,,Omnitel Extra“)
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Beje, jiis uz litg galite pasirinkti neSiojamajj kompiuterj arba ,,iPod

Touch* (,,Zebra®)

Informavimo mikroaktams priskirtini pasakymai su nurodyta jvykiy
tikslia data ir laiku. Siais pasakymais informuojami adresatai apie renginius ar
kitus jvykius. Dalis jy nedaro persvazinio poveikio — juose pateikiama tik

informacija (ménuo, diena, kartais — valanda ir vieta):

Gruodzio 11 dieng 19 valandg Vilniaus pramogy arenoje (Maltos
ordino labdara)
BalandZio sestq ,, Siemens “ arenoje (Eros Ramazzotti)

Jau kinuose nuo gruodzio ketvirtos (,,Forum Cinemas*)

Kitoje $iy mikroakty dalyje nevengiama persvazijos: vartojami jvairis
pakilios, nuotaikingos konotacijos buidvardziai. D¢l kai kuriy budvardZiy
vartojamy aukS$ciausiojo laipsnio formy Sie pasakymai turi gyrimo(si)
intencijos bruozy. Siuose pasakymuose prielinksniu nwo  Zymimas
pradedamasis laikas, o prieveiksmis jau rodo veiksmo jvykima, taciau abu

vartojami biisimiesiems jvykiams reiksti:

programa ir Marijono Mikutaviciaus gyvo garso koncertas (,,Vilniaus fejerija®)

Reklamuojamy jvykiy laikas gali buti nusakomas ir ne taip tiksliai —

tokia raiSka paprastai renkamasi vaistiniy reklamose, kuriose nurodomas vaisty
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ar maisto papildy nuolaidas taikyti maZesniam nei ménesio laikotarpiui
paprasCiausiai yra netikslinga. Vaistai, maisto papildai néra tokia biitina
adresatui preke, kurig reikia pirkti kasdien ar kas savaite. Todél daZniausiai
nurodomas ménesio laikotarpis, per kurj vyks akcija (Sj ménesj, spalio ménesj
ir pan.) (a), reciau toks periodas nurodomas festivaliy reklamose (visq gruodyj)
(b); randama reklamy ir su dar ilgesniu ar apskritai neapibréZtu nurodytu

periodu (puse mety, visq sutarties terming, nuo Siol ir pan.) (c):

(,,Camelia®)
(b) Visq gruodj iki pat Naujametinés nakties sosting Sildys jaukis
Sventiniai Kristupo Kalédy koncertai (Kristupo Kalédos).
(c) Puse mety ,,Omnitel* vartotojams pokalbio kaina — 0 centy,
SMS Zinu¢iy kaina — 0 centy (,,Omnitel*)

Savaitrastis ,,Klubas* nuo siol ir internete (,,Klubas*)

Pavyzdziai dar kartg parodo, kad informavimo mikroaktams buidingas ir
jtaigos aspektas: minima ypatinga kaina, prapleciamas laikg nurodantis Zodziy
junginys — iki pat Naujametinés nakties.

Kainy ir laiko informacijag reklamose teikian¢iuose pasakymuose
pastebimas neapibréziamasis apibendrinamasis jvardis visas (-a). Jo
daugiskaitos formos rodo, kad daikty skaicius yra pasiekes ribg. [vardZiu
nurodomos prekiy grupiy, pardavimo viety visuma (teigimo rezultato
mikroaktuose Siuo jvardZiu nurodomas prekés sandaros, sudéties

kompleksiSkumas):

Pensininkams 10 procenty nuolaida visoms prekéms pateikus

kortele ,,Iki Premija Senjorams* (,,Iki*)
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Visiems minkStiems Zaislams net 40 procenty nuolaida, sauskelnés
,Huggies* trecdaliu pigiau (,,Rimi‘)
Ir dar — visose ,,Iki* ir ,Ikiuko* parduotuvése daug prekiy po

vieng, du, tris, keturis, penkis, septynis, deSimt, penkiolika lity (,,Iki*)

ISsamesnés informacijos teikimo nuorodos (a) ir biliety platinimo vietos
(b), kartais iSpléstos papildoma informacija ar nurodomu laiku, priskirtinos
aptariamy mikroakty grupei, nes jie taip pat atlicka adresaty informavimo
funkcija. Vartojamos daiktavardzio informacija formos akivaizdziai rodo

pasakymus esant nominatyvinius performatyvus:

(a) Daugiau patarimy, kaip bendrauti su vaiku, rasite
www.augink.lt (,,Aviva‘)
Daugiau informacijos www.mega.lt (,,Mega“)

Daugiau tinklalapyje www.vz.lt (,,Verslo zinios*)

(b) Bilietus platina bilietai.lt (,,Tango pasion®)
Bilietai ,,Tiketoje* (Eros Ramazzotti)

Bilietai prekyboje jau nuo spalio 23 dienos (,,Rammstein®)

Pasitaiko atvejy, kai televizijos reklamoje pasakoma frazé bilietus
platina, taciau platintojo logotipai tik parodomi reklamoje (pavyzdZziui, baleto
,Moscow City Ballet®, roko operos ,,Jézus Kristus Superzvaigzdé* reklamose).

Pastebétina, kad informavimo mikroaktus reiSkianciuose pasakymuose
skelbiant nuorodas dazniausiai vartojami aukstesniojo laipsnio prieveiksmio
daugiau ir daiktavardZio informacijos junginiai.

Nuorodos gali biiti pateikiamos ir savitu, palyginti su anksCiau aptartais

Sablonais, buidu:

Placiau manokreditas.lt (,,Mano kreditas*)

Viskas apie superpasiiilymg www.labas.lt (,,Labas®)
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Kai kuriais pasakymais perteikiama informaciné intencija yra
suprantama tik 1§ jos leksinés semantinés strukttros, informacijos intencijg
galima numanyti i§ sakinio konteksto. Tokiais pasakymais informuojama apie

jvairius jvykius, pasiiilymus, pasikeitusias pakuotes ir kt.:

Ir pagaliau — ,,Saul¢lydzio* saga t¢siasi filme ,,Jaunatis® (,,Forum
Cinemas*)
Pasiiilymas galioja iki rugséjo 27 dienos (,,Viasat*)

Dabar ,, Theraflu* galia didesnéje pakuoteje (,, Theraflu®)

Apibendrinant informavimo mikroakty grupe, aktualu pabrézti, kad Sie
mikroaktai turi gana grieztus ir aiSkius skiriamuosius bruoZus: juose
nurodomas laikas, vieta, pateikiamos biliety platinimo viety, informacijos
sklaidos nuorodos, praneSami jvykiai. Adresatui suteikiama iSsami informacija,
taiau ji perteikiama lakoniSkai, glaustai, menkai naudojamasi poveikio
funkcija. Vaizdo elementai ir muzika informavimo mikroaktus sustiprina,
padeda juos geriau jsiminti, nes jy metu rodomas ne tik pats reklamuojamas
objektas, bet ir taikomy nuolaidy, siilomy kainy ir kt. skaitmeniné raiska. Sie
mikroaktai parodo, kad reklamos paskirtis informuoti dar néra prarasta, nors ir
pradingsta tarp galybés kity persvaziniy jtikinéjimo, jtaigos ir skatinimo
elementy. Vis délto vaizdinga raiSka juntama: netgi informuojant adresata
nevengiama poveikio elementy, kurie dazniausiai reiSkiami gramatine
struktiira. Savitg prasminj atspalvi suteikia dalelytés net, iki, tik, laiko
prieveiksmis dabar, kiti laikg nusakantys zodziy junginiai: §j savaitgalj, sj

meénesj, rytoj, puse mety ir pan., jvardzio visas (-a) formos.

76



4. 1. 4. Gyrimo(si) mikroaktai

Gyrimo(si) mikroaktais (9 %) adresantas (firma, organizacija) giria
save, savo preke arba adresata. Sie aktai i$siskiria sustiprinta emocine
nuotaika, kuri perteikiama jvairiomis gramatinémis ir leksinémis priemonémis.

K. Skowronek gyrimo(si) mikroaktui priskiria tiek puikia nuomong apie
save, tick — apie kitus (1993, 31). K. Zuperka tam tikras gyrimo intencijas
priskiria pataikavimo mikroaktui (2008, 46), kuris vartojamas stengiantis jtikti
adresatui, kad ji pamaloninty ir analogisko atsako sulaukty i§ jo — suZadinty
troSkima jsigyti preke. To paties siekiama ir gyrimosi mikroaktais, tik
teigiamas zvilgsnis yra nukreiptas ] preke, jo savybes ir pan. Eksplicitiniy
gyrimo(si) formy su performatyviniais veiksmazodZziais reklamose vengiama.
Apskritai gyrimui(si) nebiidingg performatyvumg patvirtina ir K. Skowronek,
teigdama, kad jprastomis aplinkybémis pasakymai ,girivosi, kad...” ar
,noré¢iau pasigirti...“ gyrimuisi nebudingi (1993, 31). Sia intencija adresatas
turi pats jzvelgti ir interpretuoti. Gyrimui(si) visada budingos tik teigiamos
7zodziy reikSmes, turinios itin aukStg vertinimo reitingg. DaZniausiai tai
zodziai, turintys nepralenkiamumo prasme, Zymintys ypatybiy auksciausig
kriterijy, rodantys, kad objektai yra vieninteliai tokie, tarsi vieninteliai
pasaulyje. Nors zodzio girti reik§mé yra ,kelti tai, kas gera (DLKZ, 2000,
176), neretai reklamose gyrimas(is) pereina j putimasi, kai didZiuojamasi,
keliamasi j puikybe, vardijant ne visai pelnytas ar realias ypatybes. Reklamose
giriamas tiek produktas ar jo savybes, tiek dé¢l jo poveikio gautas rezultatas.
Vaizdu ar garsu perteikti gyrima(si) néra paprasta, vieni i§ artimiausiy
gyrimui(si) vaizdy yra tie, kai rodomas dél reklamuojamo produkto atsirades
teigiamas pokytis, pavyzdziui, démeéta drabuzj iSskalbus reklamuojamais
skalbiamaisiais milteliais, démés i§ karto iSnyksta. Specialiy gyrimosi
muzikiniy efekty taip pat nepastebéta, paprastai laikomasi tos pacios muzikinés
melodijos ritmo visos reklamos metu, taciau galima pastebéti, kad reklamose,

kuriose vartojami gyrima(si) reiSkiantys pasakymai, muzika skamba ne tik fone
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— galima iSgirsti ekspresyvesniy melodijy, skambanc¢iy dainy. Vis délto
aiSkiausiai gyrimas(is) iSreiSkiamas verbaline raiska.

Auksciausiojo laipsnio biidvardZiai — populiariausia gyrimo(si) raisSkos
priemoné. Sis laipsnis rodo: a) kad i§ visy lyginamy daikty vienas daiktas
kalbamosios ypatybés turi daugiau, b) kad daiktas apskritai pasizymi labai
dideliu sustiprintu kalbamosios ypatybés kiekiu (Paulauskiené ir kt., 1976, 69—
70). Kitaip sakant, Sio laipsnio biidvardziai rodo didziausig daikto ypatybés
kiekj 1§ visy tam tikros grupés daikty. Antra vertus, reklamuotojai paprastai
vengia auks$ciausio jvertinimo zodZiy, nes Sie uzkerta kelig tobuléti, kisti. Kaip
nurodo D. Ogilvy — ,,Venkite auk§¢iausiojo laipsnio apibiidinimy* (2009, 124).
Juo labiau visada atsiras naujesniy produkty, todel aukStesniojo laipsnio
formos reklamuotojams yra priimtinesnés, nes nuolat sudaro salygas
konkuruoti.

Vis délto reklamy gyrimosi intencijai auks$c¢iausiojo laipsnio formy
raiSka labai tinkama — kuo labiau pabrézti, iSkelti reklamuojamo produkto
pozymius. Daugiausia vartojami kokybiniai auksc¢iausiojo laipsnio biidvardziai,

1§ kuriy daZniausias geras (-a):

Geriausia apsauga nuo pratekéjimo iStisg naktj (,,Allways*)
Net esant zemai temperatiirai, ,,Persil Cold Active® pasiekia
geriausius rezultatus paSalinant démes (,,Persil Cold Active®)
»Dadu“ ledai — visa, kas geriausia (,,Norfa*)
Visur gerai, ,,Rimi* — geriausia! (,,Rimi‘)
[,,Rimi* reklamy S$iikiui pasirinkta Zinomos lietuviy patarlés kvazicitata
— pakeistas tik vienas narys, Zodis namie, vadinasi, prekybos centras
2009).]
Gyrimo(si) vaizdo mikroaktas akivaizdus reklamoje ,,Persil Cold

Active®, kai 18 iStepty balty marskinéliy po skalbimo dingsta démés.

Budvardziu auksciausias (-ia) ivardijama kokybé, riisis, klase:
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Pokalbiai auksciausios kokybés ,,Omnitel”“ tinkle 0 centy

(,,Omnitel*)

Siuos mikroaktus lydi ekspresyvesnés, $aizesnés muzikos melodijos,
kurios suaktyvina adresaty démesj, parodo reklamuojamo produkto
reikSmingumg. Tokiems reklamy muzikiniams epizodams galima priskirti
gyrimo(si) funkcijg.

Bidvardziu pigiausias, -ia ivardijami tik ,,Camelia* vaistai ir ,, Tele2*

,,P1ldyk* mobilusis rySys. Abu pasakymai yra reklamy Siikiai:

,»Camelia® — pigiausiy vaisty jvairove! (,,Camelia®)

»Pildyk* — pigiausia (,,Tele2*)

Kitas vaistiniy tinklas — ,,Eurovaistiné* — skelbiasi esantis mazZiausiy
kainy lyderé. Budvardis mazZa yra vienas daZniausiy, kuriuo nusakoma kaina

(Blazinskaite, 2004, 9).

Klubui, apklausai ar net Italijos daininkui apibiidinti pasirinktas
biudvardis didZiausias, -ia, taCiau kitiems dalykams apibudinti jis

nesirenkamas.

Bene didZiausias pazin¢iy klubas Lietuvoje (1169)

DidzZiausioje ,,Dove* surengtoje pasaulinéje apklausoje dalyvavo
milijonas motery (,,Dove®)

Eros Ramazzotti — didziausia Italijos muzikos superzvaigzdé (Eros

Ramazzotti)
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Televizijos reklamose vartojami auks$¢iausiojo laipsnio biidvardziy
junginiai tiek su konkreciaisiais, tiek su abstrakciaisiais daiktavardziais; daznos
ir bevardés giminés formos. BudvardzZiy jvairové rodo esant turtingg kalba,
kurioje plati ypatybes jvardijan¢iy Zodziy gama. Tai sudaro galimybe reklamy
kiir¢jams nekartoti ty paciy Zodziy ir kuo ijtaigiau ir vaizdZiau perteikti

gyrimosi intencijg.

,Orbit*” — skaniausia apsauga Jusy dantims! (,,Orbit*)
Naujausia $1y mety mados tendencija (,,Discreet*)
,BigBank* — greiciausias kelias iki pinigy (,,BigBank*)

,Beko* — populiariausia Lietuvoje (,,Beko*)

Dalelytés daugiareikSmiskumas ir polifunkciSkumas pastebimas
analizuojant jos vartoseng skirtinguose televizijos reklamy mikroaktuose.
Atsizvelgiant ] tai, kad ji paprastai atlieka papildoma, nors ir svarbig funkcija,
jos vartojimas pasakymuose, reiSkianciuose skirtingus mikroaktus, nesukelia
dviprasmiSkumo skirstant mikroaktus. ReikSmingg vaidmen; atlikusi
informacijos mikroaktuose, ji svarbig funkcijg atlieka ir gyrimo(si) intencijos
pasakymuose. Siuo atveju isskiriamoji dalelyté fik vartojama kartu su
gyrima(si) nurodanciais budvardziais ar kitomis kalbos dalimis, nors
sakiniuose dazniausiai siejama su prekés pavadinimu — taip ja iSskiria i$ kity
tos pacios grupés prekiy (informuojanciuose pasakymuose dalelyté siejama su

kaina ar prekybos vieta):

Reklama ,,Jacobs* iSsiskiria i§ daugelio kity reklamy dél to, kad joje
skamba daina, kurios Zodziai glaudZziai susij¢ su reklamos idéja: du jauni
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zmones, kavos aromatas, pazintis — visa tai aliuzija ] jydviejy meile. Nors
muzikos melodija neperteikia gyrimo(si), neiSryskina jam bidingy poZymiy,
vis delto ji iSskirtinai pristato reklamuojamg produkta. Gyrima(si) galima
jzvelgti bendrame Sios reklamos teksto, vaizdo ir garso kontekste, kai
jaunuolius, nemokancius ir nesuprantancius vienas kito kalbos, suartina ir,
galima sakyti, supazindina kavos aromatas ir visa tai jprasmina gyrimo(si)
mikroaktas.

Kelis gyrimui(si) budingus pozymius, iSvardytus viename sakinyje, turi
unikaliy bifido bakterijy actiregularis“, kuris skamba visose skirtingose §io
produkto reklamose. Sj mikroakta galima priskirti ir apraymo, ir gyrimo(si)
mikroakty grupei.

Gyrimas(is) gali biiti reiSkiamas ir pasakymais su nelyginamyjy formy
budvardziais — Sie biidvardziai jvardija savybes (ne visada realias), kurios rodo
produkto i$skirtinuma, nepralenkiamuma; galima pastebéti tarptautiniy Zodziy
vartojimo tendencijg. Pateiktame ,,Activios™ pavyzdyje vartojamas biudvardis
unikalus, -i, kurio vien leksiné reikSmé — ,,vienintelis kurios nors rusies, labai
retas, nepaprastas, ypatingas® (TZZ, 2008, 766) — reiskia i$skirtinuma;
pasakymas dar pastiprintas dalelyte tik, o daiktavardzio sudétis forma rodo
pasakymg turint apraSymo mikroakty bruozy. Vis délto tarptautinis Zodis
unikalus reklamose baigia prarasti savo ,,unikalumg®, nes daznas jo vartojimas
(placiau zr. Klimavic¢ius, 2004, 26-27) ji blukina, tad, teigiama, ,,susidaro
ispudis, kad budvardziu unikalus, -i apibiidinamas dalykas yra beveik toks pat
kaip ir visi kiti (BlaZinskaite, 2004, 11).

Bidvardzio wumikalus, -i formos vartojamos dar keliose skirtingose
reklamose, daZniausiai — kiino prieziliros priemoniy. Biidvardis paprastai

siejamas su ty priemoniy sudétimi, sudétiniy medziagy iSskirtinumu:

Jo unikali formulé ,,Intelect Plus* su démiy paieskos technologija

aptinka ir paSalina bet kokio tipo démes. Net ir riebaly (,,Vanish Intelect Plus*)
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»Dove Therapy” Samptinai ir kondicionieriai su wunikaliu
(,,Dove Therapy*)

LAriel MZ 5 su unikaliais démes Salinanciais fermentais
prisideda prie kiekvieno puikaus rezultato (,,Ariel MZ 5°)

Unikalus volelis ir elastinga sudétis — vienu potépiu itin plonai ir

Simtu procenty lygiai padengta oda (,,True match®)

Paskutiniame pavyzdyje yra dar keli gyrimui(si) buidingi poZymiai.
Jeigu budvardis wunikalus, -i Zymi iSskirtinuma, tai Simtaprocentiniu
(,,apimantis §imta procenty, visiskas* (DLKZ, 2000, 808) reiskiama garantuota
ypatybe, nes Simtas procenty — tai aukSCiausias daugelio vertinimy atskaitos

taskas, todé¢l pasakymuose su Siuo ZodZiu galima jzvelgti ir garantijos bruozy:

Sausoms rankoms Simtu procenty raminantis norvegiskosios
formulés ranky kremas.
(,,Neutrogena®)

Simtaprocentiniam spindéjimui ir Simtaprocentiniam tvirtumui

(;,Schauma*)

Siekiant, kad reklamuojamo produkto savybiy negaléty pralenkti
konkurentai, tam iSreikSti pasirenkami atitinkamos semantikos biidvardZiai
arba dalyviai, pavyzdziui, profesionalus, nepriekaistingas, tobulas, neZemiskas,

ypatingas, nepakeiciamas ir pan.:

,Lift Expert ampulés — tai profesionalus greitas stangrinimas
(,,Lift Expert®)
Tobulas rupestis jumis ir jiisy Seima (,,Silan‘ su ,,Persil®)
Nepriekaistingas baltumas ir minkStumas viename pakelyje

(,, Tide* su ,,Lenor* efektu)
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[Bludvardis nepriekaistingas vartojamas tik reklamuojant Svaros

priemones]

Oo! Paziurékite, kaip balta! Nezemiska!.. (,,Rex White*)
Naujasis ,,Rama MultiVita® turi nepakeiciamy riebaly rugsciy ir
20 procenty rekomenduojamos vitaminy paros normos (,,Rama“)
Tampono sijonélis padeda apsisaugoti nuo pratekéjimo ir suteikia

tau ypatingq Svaros pojit] (,, Tampax Compak*)

Dalyje pasakymy girti(s) pasirenkami jprastesni, dazniau girdimi

buidvardziai, kuriais puikuojamasi preke, ji iSskiriama i$ kity:

Vienintelé sukurta su daugybe baltyjy kristaly tau (,,Colgate
MaxWhite*)
ISskirtinis deimanty Zvilgesys (,,Diamond Gloss*)
Ispiidingas paramos, gyvo garso muzikos maratonas po atviru
dangumi (LNK; delfinai)
,Berghoff valgomieji jrankiai yra ilgaamziski (,,Berghoff™)

Gyrima(si) reiSkiantys pasakymai su parodomuoju jvardziu toks yra
labai artimi teigimo grupés rezultato pogrupio mikroaktams. Sis jvardis, kaip ir
dalelyté tik, aptariamuose mikroaktuose atlieka tik papildoma funkcijg, taciau
ganétinai iSraiSkingai, pabréziamai. Rezultatq jvardis foks nusako drauge su
laiko prieveiksmiu dabar, neveikiamosios riisies biitojo laiko dalyviais, taip pat
vartojami palyginimai rodo reklamuojamos prekes poveikio rezultata, o
gyrimo(si) mikroaktuose jvardis toks pabrézia biidvardziu jvardijama ypatybe,
kurios svarbumas ir butinumas paaiskinamas prijungiamaisiais sakiniais su

esamojo laiko veiksmazodziais (a) ar jau aptartomis dalelytémis tik, dar (b):

(a) ,,Carréblank” patalyné, chalatai ir rankSluosCiai tokie
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(,,Delma Ekstra®)
(b) Toks $velnus tik pieninis Alpiy Sokoladas ,,Milka* (,,Milka*)

Gloss®)

Norint dar labiau sustiprinti pasirinktos ypatybés iSskirtinuma,

budvardis vartojamas kartu su biudo kiekybiniu intensyvumo prieveiksmiu

ypac:

(,,Viasat®™)

neSvarumams (,,Bref*)

Giriant reklamuojamos prekés privalumus, jai priskiriamos ypatybés
reiSkiamos neveikiamosios ir gerokai reciau — veikiamosios riiSies esamojo
laiko dalyviais. Akivaizdzios biidvardinés ypatybés rodo turint pozymio

reikSme — tai leidZia vaizdZziai atskleisti gyrimo(si) intencija:

Naujieji ,,Rex Almond Milk* suteikia akinamo baltumo ir ripinasi
skalbiniais (,,Rex Almond Milk*)

Alyvuogiy pieneliu papildytas ,,Palmolive” duSo kremas drékina
tavo odg ir suteikia jai neapsakomo Svelnumo (,,Palmolive*)

Kerinti spalva (,,Excell 10%)

Gyrimui(si) vartojami prieveiksmiai savo semantika yra analogiski kai

kuriems budvardziams:

Kai spalva susilieja su spindesiu, tampa kerinciai nuostabi

(,,Color&Shine*)
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Tobulai padengia (,,True match®)
Tai akinamai spindintys plaukai, kuriuos taip gera liesti

(,,Diamond Gloss*)

Vaizdingt ir kiti reklamuojamos prekés iSskirtinumg rodantys

prieveiksmiai:

Zaibiskai mal§ina gripo ir perSalimo simptomus (,,Daleron
Cold 3%)

Ypatingai ekologiski jogurtai ,,Bio’s* (,,Bio’s*)

Skirtingai nei jprasti skalbikliai, ,,Woolite* i§skalbia ir veiksmingai

apsaugo Svelnius ir visus kitus jiisy drabuzius (,,Woolite*)

Daiktavardziais reiSkiamas gyrimas(is) néra daznas, bet pasirenkami itin
raiSkiis ir efektyviis Zodziai. Beveik visi daiktavardziai Zymi reklamuojamos

prekés nepralenkiamuma:

»Daumanty* skonio meistrai (,,Daumanty* majonezas)

Skubiy paskoly profesionalai (,,SMS Credit*)

»lopo centras — Siuolaikinés technikos ekspertai (,,Topo
centras®)

Ranky darbo sedevras (,,Stumbro* degting)

[Slaikant Siems mikroaktams biidinga puikavimgsi, pasirinkta tik
kelintinio skaitvardzio pirmas (-a) vartosena. Jis nurodo esantj pacioje

pradZioje, geriausia (DLKZ, 2000, 559):
Pirmoji grozio priemoné tavo priezastims (,,Dove®)
Tai pirmasis pienas maziems vaikams, natiiraliai palaikantis

augancio vaiko imunitetg kiekvieng dieng (,,Aptamil*)
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Stai pirmas misy makiazo pagrindas, kuris suskystéja vos

paliestas, kad tave padaryty tobulesn¢ (,,Miracle Touch*)

AnalogiSka puikavimasi reiSkia ir zodziy junginys numeris vienas,
kuriuo siekiama reklamuojamg produkta pristatyti kaip pat] geriausig i§ visy

esamy tos pacios risies produkty:

Kuris Samptinas nuo pleiskany yra numeris vienas Lietuvoje?

(,,Head&Shoulders*)

Lyginamieji posakiai, jvairiis kiti Zodziy junginiai, retoriniai klausimai,
kaip ir kitos minétos gramatinés ir leksinés ypatybés, gyrimo(si) intencija
perteikia pasirinktais tam tikros reikSmeés zodZiais ir atitinkamomis gramatinés

raiSkos priemonémis, iSreiSkianc¢iomis puikavimasi produktu:

v —

Su 40-ia milijony klienty visame pasaulyje ateit] kuriame grazesne
(,,Dove*)

Jos aktyviosios dalelés pasiskirsto ant danty suteikdamos jiems
trimatj balinamgjj efektq (,,Blend-a-med 3 D White*)

»Somat Perfect — niekas negali pranokti tobulumo (,,Somat
Perfect)

O kas geriau iSmano apie drékinamasias daleles negu ,,Dove*?

(,,Dove*)

Atkreiptinas démesys, kad gyrimosi mikroaktams btdingas jvairiy
budvardziy ir prieveiksmiy vartojimas. Dalis jy zymi abstrakCias savybes,
kuriy nejmanoma apciuopti, paliesti, patikrinti — tokie Zodziai vadinami
nstipriais®  (zr. Kochtev, 1991, 22). Pasak D. Blazinskaités, jie ,apie

reklamuojamg objekta nepateikia jokios konkrecios, tikslios informacijos, o yra
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tik emociniai palydovai bendram jspiidZiui sustiprinti (2004, 10). Televizijos
reklamose vidutiniSkai Simte reklamy vartojama apie 10 biidvardzio puikus (-i)
ir prieveiksmio puikiai, po 4 biudvardziy wunikalus (-i), ypatingas (-a),
tobulas (-a), efektyvus (-i) ir 18 jy padaryty prieveiksmiy formy ir pan.

Galima daryti i§vada, kad gyrimo(si) intencijg perteikian¢iy mikroakty
gramatin¢ ir leksin¢ semantin¢ raiSka yra vaizdinga, iSmoninga. Svarus
vaidmuo tenka biudvardziams: tiek auksciausiojo laipsnio, tiek nelyginamojo
laipsnio. Dalelytés ir jvardZziai atlieka pabréZiamaja, bet tik papildomg funkcija
— jy vartojama nedaug. Gyrimo(si) mikroaktai taip pat reiSkiami pasakymais su
ypatybes Zyminc¢iomis kitomis kalbos dalimis: dalyviais, prieveiksmiais, re¢iau
— daiktavardziais, skaitvardziais ar kitais ZodZiy junginiais. Daugelis
pasakymuose vartojamy ZodZiy iSreiSkia ne tik gyrima(si), bet netgi piitimasi,
nes ne tiek vardijamos gerosios produkty savybés, kiek didZiuojamasi,
keliamasi ] puikybe. Vaizdu ir garsu gyrimas(is) reiSkiamas ne taip
akivaizdziai ir aiSkiai, tokie bruozai akivaizdis tik keletame atvejy, kai
vaizduojamas greitas ir efektyvus pokytis dél reklamuojamo produkto
panaudojimo; muzikiné gyrimo(si) raiSka beveik nepastebima, nes paprastai
vyrauja ta pati melodija, ritmas visoje reklamoje, o iSskirtiniy akordy

nuskambant pasakymui, reiSkian¢iam gyrima(si), nepastebéta.

4. 1. 5. ApraSymo mikroaktai

Aprasymo mikroaktams (5 %) budingas prekés medziagy sudéties, savybiy, jos
vartojimo pasekmiy vardijimas. PaaiSkinama, kokiomis savybémis prekée
pasizymi, i3siskiria i§ kity, kokia naudg ir rezultatus teikia ir pan. Siy
mikroakty sakymo metu rodomas vaizdas yra daug kruopsciau parinktas,
labiau susietas su tekstu, iliustruoja zodziu sakomg mintj. DaZnesni pieStiniai
vaizdai, aiSkinantys tam tikry reklamuojamy produkty medziagy poveik].
Atitinkamai ir garsinis apipavidalinimas yra labiau labiau iSplétotas, jvairesnis,

daugiau susietas su tekstu.
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ApraSymo mikroaktuose pagrindinis vaidmuo tenka veiksmaZodZiams,
dazniausiai esamojo laiko, ir jy deriniams su kitomis kalbos dalimis, nes arba
vardijama veiksmy seka, arba prekés savybes, arba jos teikiamo poveikio
rezultatai ir pan.

ApraSymo pasakymuose vyrauja Zebenksties Zodziai (padeda, suteikia,
saugo 1ir pan.), kurie reklamoje adresaty tarsi negirdimi, praleidZziami
koncentruojantis ] siekting galutinj rezultatg. Atsargiis Zodziy junginiai
reklamuotojams padeda iSvengti atsakomybés. Pavyzdziui, veiksmazodis
padeéti gali reiksti ,,pagelbéti (DLKZ, 2000, 470) atlickant tam tikrg veiksma,
bet ne pat] veiksmg atlikti. Vadinasi, Sis reklamose vartojamas veiksmazodis
rodo, kad preke tik pagelbéja kg nors darant, bet neatlieka Salia jo esamu

veiksmazodZiu jvardijamo veiksmo:

tarpdancius, taip apsaugodama nuo visy 7 burnos ertmés sveikatos problemy
(,,Blend-a-med*)

vietas, kad plaukai tapty stipriis, nepriekaiStingai stipris (,,Pantene Repairing
Protect®)

struktiirg (,,Avon*)

Vadinasi, tam, kad biity pasiektas norimas efektas, reikia naudoti dar ir
kitas priemones, nes reklamuojamosios tik padeda siekti rezultato. Galima
pastebeti, kad daugeliu atvejy Salia konstrukeijy su veiksmazodziu padeda
vartojamos veiksmazodZio veikti formos. Sio veiksmazodZio stipri konotacija —
viena i3 reik§miy daryti poveiki (DLKZ, 2000, 918) — skatina reklamuotojus
rinktis jo formas. Kad tekstu sakoma mintis buty jtikinamesné, jspudis
stipresnis, piestiniu vaizdu iliustruojamas reklamuojamo produkto medziagy ar
priemoniy veikimo procesas. Tokiu vizualiu pateikimu daromas poveikis
adresatui, jis jtikin¢jamas, kad jsigij¢s produkta patirs tokj pat; poveikj. Tokiy
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vaizdy mikroaktus biity galima taip pat jvardyti apraSomaisiais, nes jais
demonstruojama produkto medziagy paskirtis, jy veikimas. Ankstesnius
mikroaktus anksCiau dazZniausiai lydé¢jes muzikinis melodijos fonas
pajvairinamas fone skambancia daina.

VeiksmaZzodzio veikti vartosena ne visada atitinka Sio veiksmaZodZio
reikSme. Kai kuriuose reklamos pasakymuose ji biity galima keisti tikslesniais,
konkretesniais prekés poveikj nusakanciais veiksmazodziais (pavyzdziui,

gvdo):

,Lacalut Active* mazZina danteny paburkima, saugo nuo

(,,Lamisil Uno*)

[Sis pasakymas nurodo ir rezultatg — sunaikina)]

Tokia leksiné raiSka aktualiausia reklamuojant danty priezidros
priemones, re¢iau — kosmetikos, valymo priemoniy ar kt. reklamose.
Kosmetikos reklamose daznesnis veiksmazodis suteikia:
gaivina plaukus (,,Elvital Anti-Breakage*)

Naujasis energijos teikiantis dvejopo poveikio balzamas ramina

(,,Nivea for men*)

Pastargjj mikroakta iliustruojanti energinga ir nuotaikinga melodija su
girdimu pasvilpavimu papildo kalbing minties raiska, nes yra glaudZiai susieta
su tekstu, kuriuo pasakomas reklamuojamo produkto naudojimo poveikis.
Melodija sustiprina teigiama Sio pasakymo konotacija, kad produktas suteikia
energijos ir Zzvalumo. Vaizdas taip pat nelieka nuoSalyje — skambant
aptariamam tekstui, vaizduojamas balzamu tepantis veidg vyras ir i§ karto jau

rodomas zvalus, besiSypsantis vyras, meiliai susizvalgantis su bendradarbe. Sis
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vaizdo mikroaktas ne tiek vizualiai pateikia produkto poveikio veiksmy
apraSyma, kiek demonstruoja patj rezultatg. Analogiskai, tik Siek tiek maziau
ekspresyviai vizualiai ir akustiSkai iliustruotas ir reklamos ,,Elvital Anti-
Breakage* apraSymo mikroaktas.

IspudZiui sustiprinti dalyje apraSymo mikroakty viename pasakyme
vardijama po kelis tiek veiksmus, tiek objektus, kurie tiesiogiai ty veiksmy
veikiami (taip sudaromas gausos jspudis), tiek po kelias paciy prekiy ar jy

teikiamy rezultaty ypatybes:

NC().

Pastarasis mikroaktas iSsiskiria 1§ kity tuo, kad j; reiSkiantis pasakymas
tariamas be jokio garsinio fono, o vaizdg galima jvardyti kaip statiSka, nes
rodoma tekstg sakanti moteris Kauno Laisvés al¢jos Zaliuojan¢iy medziy fone,
kuris 1§ esmés tiesiogiai nesusij¢s su reklamuojamu produktu. Tokj produkto
reklamavimo biidg renkasi nedaug reklamuotojy ar reklamos uzsakovy.

ApraSymo mikroaktuose reklamuojamos prekés privalumai gali biiti
reiSkiami vardijant tik objektus. Pasakymuose Salia nurodomo veiksmo

vardijami vienariSiai objektai:

skausmus, ménesiniy skausmus arba galvos skausmq (,,Nurofen®)
[Pasirinktas jdomus jungimo budas jungtuku arba — iSeity, kad vaistas

pasirinktinai malSina vieng 1§ skausmy.]
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(,,Nematekas*)

Kai kuriuose pasakymuose vardijamos buidingos savybés, poZymiai tick
reklamuojamy prekiy, tiek jy poveikio rezultaty. Ypatybés reiSkiamos
budvardziais ar (ir) su veikiamosios ir neveikiamosios risies dalyviais (a),

veiksmo aplinkybés — prieveiksmiais (b):

(a) Naujoji danty pasta ,,Colgate Herbal“ su mineralinémis
druskomis natiiraliai stipresniems, sveikesniems dantims (,,Colgate

Herbal*)
[Atkreiptinas démesys, kad sitiloma natiiraliai stipresniems ir
sveikesniems dantims — prieveiksmis Siame pasakyme pavartotas
dviprasmiskai: ar dantys bus sveiki ir stipriis naudojant sveikas natiiralias

priemones, ar pasta yra skirta tokiems dantims?]

UzZaugintos  derlinguose laukuose, prinokusios saul¢je ir
iSsaugojusios visg savo pradin] Sviezumg, darzovés ,,Daucy* kiekvieng jusy
patiekala padaro ypatingg (,,Daucy*)
lapeliy ir pagardinta alavijais, turinciais puikiy savybiy (,,Nestea®)

Pagaliau mano plaukai atkurti, Svelniis kaip Silkas ir lengvi

(,,Elvital Anti-Breakage®)

(b) Greitai, veiksmingai, su pipirméciy aliejumi (,,Decatylen®)

Aptariamy apraSymo mikroakty vizualumas i8 tikryjy iSsiskiria piestiniy
vaizdy gausa. Pavyzdziui, danty pastos reklamoje ,,Colgate Herbal*“ rodomas

piestas bebras, reklamoje ,,Decatylen* — ideogramos, o Siuos vaizdus pagyvina
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reklamos 1idéjg atitinkantis garsinis fonas: pauks$€iy Ciulbesys ar vokieciy
liaudies dainos priedainio skambesys.

Prieveiksmiai paryskina, suaktyvina jvardijamg veiksma, iSreiskia jo
kokybe, intensyvumg. Ne maziau efektyviis apraSymo mikroaktai, kuriuose

vartojama po vieng prieveiksmij:

Jis giliai jsiskverbia | plauka, atkuria pazeistg jo pavirsiy ir plaukai
tampa keturis kartus atsparesni pazeidimams (,,Pantene*)

Kremas akivaizdziai dailina akiy kontiirus, o eliksyras maZina
rauksles (,,Avon®)

Naktinis kremas vizualiai sumazina paburkimus ir rauksles

(,,LAvon®)

Aprasymo mikroaktams, be vardijimo, dar biidingas sudéties nusakymas
— tokiais atvejais paprastai vartojamos daiktavardzio sudétis formos,
daZniausiai — jo vietininko linksnis. Tokios leksinés struktiiros pasakymas
nurodo, kokios to produkto medZiagos yra svarbiausios, kuo jis iSsiskiria i§
kity. Tokia apraSymo forma bidinga jvairius produktus pristatan¢ioms

reklamoms:

,Danacol“ sudétyje yra augaliniy _steroliy, kurie riboja

cholesterolio jsisavinimg ir padeda organizmui jj paSalinti (,,Danacol®)

dilimo (,,Arthrostop®)
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1§sitampymo (,,Dreft®)

Kaip matyti, tokiuose pasakymuose nevengiama terminy, Kkurie
adresatui gali biiti neZinomi ir nesuprantami (augaliniai steroliai, Pro-Xylane
ir Hyaluronique rigstis, gliukozamino hidrochloridas ir kt.)) — taip
sustiprinamas produkto iSskirtinumas, pabréZiamas jo unikalumas, nejprasty
medziagy turéjimas.

Gali biiti nurodyta, ko produkto sudétyje néra arba daiktavardis sudétis

gali buti pakeistas sinoniminiais ZodZiy junginiais:

»Benosen esancios medziagos dalyvauja visose miego stadijose

(,,Benosen®)

Isptidingg ir vaiko-adresato démes] animaciniu vaizdu neabejotinai
patraukian¢ig pyragelio ,,Barni“ reklamg uZzbaigia apraSymo mikroakta
reiSkiantis pasakymas, kurio metu skamba nuotaikingos meskiuko dainelés
melodija ir rodomos dviejy rasiy pyragéliy pakuotés. Nors toks vaizdas
artimesnis teigimui ar informavimui, bet jeigu vertintume visos televizijos
reklamos vaizda — jj bty galima priskirti apraSymo mikroaktams. Tai, kad
reklamuojamas produktas, ji reklamuojantis tekstas, vaizdas ir garsas gali biti
tarpusavyje glaudziai susieti, jrodo ir kitos reklamos mikroakto ir ji
iliustruojanc¢io vaizdo ir garso sasaja: reklamuojant raminamgjj vaistinj
preparata, pasirenkama rami melodija, létai kintantis vaizdas.

Aprasymo mikroaktams priskirtini tokie pasakymai, kuriais aptariama
produkto sandara arba vardijami kiti dalykai, turintys jtakos to produkto

pranasumui:
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TraSkus migdolas svelnaus kremo patale, apibarstytas SvieZiais
kokosais (,,Raffaello®)

»Raffaello* — migdolo Sirdelé Svelnaus kremo patale — padengtas
kokosy sluoksniu (,,Raffaello®)

Pirmas jspiidis — stulbinantis, kvapas — kumpio, spalva — gundanti,
skonis — nepakartojamas (,,Hesburger®)

Raudona lupy spalva islieka SeSias valandas, nagy — Sesias
dienas, o plauky, net Zily, — iki Sesiy savaiciy (,,Londa Color®)

[Siame pasakyme vélgi galima pastebéti reklamos ,,isdaiga* —
plauky dazai iSliks iki SeSiy savaiCiy, o kiti televizijos reklamoje minimy
dalyky (liipdazio, nagy lako) spalva islieka tiksliai po SeSias valandas ar SeSias
dienas. Taciau kitoje to paties produkto reklamoje jau garantuojama, kad

spalva i8liks visg nurodytg laikg — Sesias savaites, o ne iki sesiy savaiciy.]

Muzikiniu apipavidalinimu iSsiskiria saldainiy ,,Raffaello reklama,
kurioje skamba lyriska, romantiska pianinu skambinama melodija, deranti prie
tokio paties vaizdo, atitinkan¢io apraSymo mikroakto pozymius, ir Svelniu
balsu tariamo teksto.

Itaigiai skamba apraSymo kalbiniai aktai, kuriuose vyrauja

reklamuojamos prekés naudojimo ir poveikio trijy etapy iSvardijimas:

,Garnier Essentials — trijy Zingsniy odos prieziliros programa su
vynuogiy, obuoliy ir varnaléSy ekstraktais. Pirmas Zingsnis visiSkai nuvalo.
Antras Zingsnis — gaivina ir tonizuoja. Trecias Zingsnis — idealiai sudrékina.
,Garnier Essentials — trys bitini Zingsniai iki sveikai atrodancios odos

(,,Garnier Essentials)

Pirma, jis paveikia zarnyno mikroflorg ir sukuria zarnyno
bakterijoms nepalankia terpe. Antra, ,,Actimel” sustiprina apsauginj barjera,
todeél mikrobai negali patekti i organizmg. Trecia, jis suaktyvina apsaugos
mechanizma (,,Actimel®)
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[Velgi — produktas ne apsaugo, o tik sustiprina ir suaktyvina

organizmo apsaugg. |

Sie reklamy pavyzdziai — tai visa arba didZioji reklamos teksto dalis.
Tikslus ir nuoseklus vardijimas numeruojant primena laipsniavimo figlirg.
Pasirinktas magiskasis skaitvardis #rys ir nuodugnus prekés naudojimo ar jos
poveikio etapy skaidymas uzburia adresatg tariamu adresanto atvirumu ir
1Ssamiu prekés pristatymu.

ApraSymo mikroaktams aktuali aiSki ir nuosekli leksiné sandara,
lemianti apraSymo semantikai nebiidingg raiS8kg — vardijami aiSkinantys
reklamuojamo produkto poveikij, ypatybes Zymintys bruozai. Siais mikroaktais
iSreiSkiamas prekes iSskirtinumas, originalumas, stengiamasi adresatg jtikinti
sudedamyjy medZziagy daromu poveikiu. Gramatin¢ pasakymy raiSka néra
ypatinga, i$siskirianti i§ kity, taciau pastebima, kad, be esamojo laiko tre¢iojo
asmens veiksmazodZiy formy, vartojami dalyvinémis aplinkybémis iSplésti
sakiniai, daZnesné¢ sudétiniy prijungiamyjy sakiniy vartosena. ApraSymo
mikroaktai iSsiskiria vienartSiy prieveiksmiy, daiktavardziy, dalyviy
vartojimu.

Vaizdinis ir garsinis §iy mikroakty apipavidalinimas taip pat yra labiau
iSplétotas nei kity mikroakty: esant ilgesniam tekstui rodomas iSsamesnis
vaizdas, parenkamas reklamuojama produkta atitinkantis garsinis fonas,
melodija ar daina. Ypa¢ gausu pieStiniy vaizdy, iliustruojanéiy produkto
medziagy veikima, atskleidzian¢iy priemonés naudojimo privalumus. Svarby
vaidmenj atlieka ir animaciniai reklamy komunikaty personazai. Dalis vaizdo
mikroakty turi apra§ymo mikroaktams biidingy poZymiy.

Pagaulus visy trijy televizijos reklamy komponenty naudojimas ne tik
atkreipia adresaty démesj, bet ir kartu tg démesj nukreipia reikiama kryptimi —
tokiais pasakymais sékmingai manipuliuojama adresaty patiklumu ir

neatidumu.
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4. 1. 6. Pagrindimo mikroaktai

Pagrindimo mikroaktai (5 %) reiSkiami tokiais pasakymais, kuriems
budinga pagristi tam tikrg teiginj. Daugelis sakiniy yra sudétiniai
prijungiamieji, jungiami jungiamaisiais ZzodZiais einanciais prieZasties
prieveiksmiais todél, kodél, kurie reiSkia veiksmo ar blisenos aplinkybe, ir
priezasties jungtuku nes bei nereikSminiu jungtuku kad, prielinksniu dél, kuris
tokiuose pasakymuose vartojamas priezasties ir tikslo reik§mémis. Sie
jungiamieji zodZiai — jungtukai ir prieveiksmiai — rodo prieZasties ir padarinio
santykius. Pagrindimo mikroakty iSskyrimas ] atskira grupe daugiausia
priklauso ne nuo leksinés ar morfologinés, o nuo sintaksinés sakiniy struktiiros.
Sie mikroaktai artimi teiginiams, nes pagrindiné sakinio dalis k3 nors teigia, o
Salutiné — j3 pagrindZia. Be sudétiniy prijungiamyjy, vartojami vientisiniai
(priezasties prielinksniai juose eina priezasties aplinkybe), gali biti ir kitokio
tipo sakiniy.

Pagrindimo pasakymais perteikiamas reklamuojamy prekiy savybiy ar
prekés naudojimo rezultaty pagristumas. GrindZiant tam tikrg mintj,
pasakymuose nevengiama hiperbolizavimo, taciau daZniausiai teikiami
eksplicitiSkai suvokiami argumentai. Populiariausias vartojamas prieveiksmis
todél — pasakymai su juo grindzia produkto / paslaugy naudingumo
argumentuotg aiskinima, pagrindiniu sakiniu i§sakyta mintj. Prieveiksmis todél
reklamose vartojamuose pasakymuose eina ginamuoju zodziu (a) arba

vientisinio sakinio priezasties aplinkybe (b):

(a) Parduotuvés ,,Cento* neSvaisto pinigy jums nereikalingoms
prekéms, fodél pomidorai ir kitos prekés c¢ia kainuoja pigiau. AiSku?
(,,Cento*)

,Derma Genesis®“ i§ ,Loreal Paris* padeda atnaujinti lasteles,
todél oda atrodo daug jaunesné (,,Derma Genesis*)

Auksu apdovanota degtine, todél ir vadinama ,,Auksine®.

(,,Lietuviska auksiné degtiné*)
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Raminamieji mikroimpulsai sumazina trinti, fodél jis beveik
nejusite peiliuky, taCiau tikrai pajusite skirtumg (,,Gillette Fusion Power

Health*)

(b) Todel jis bus susikaupegs, Zvalus ir meégausis savo veikla
(,,Nestle Nesquik*)
Todel as renkuosi ,,Syoss* (,,Syoss*)

Todeél ,,Jki* skelbia kiekvieng antradien; senjory diena (,,Iki‘)

Kitas prieZasties prieveiksmis kodél televizijos reklamose vartojamuose
sakiniuose visada eina priezasties aplinkybe, sakiniy jis nejungia. Sie
pasakymai turi ekspresyvumo bruozy — kiekvieno sakinio pradzioje vartojamas
jaustukas Stai, kuris Zymi nustebimg, taCiau reklamos tekstuose jam galima

priskirti pabrézimo, akcentavimo, jsptidzio funkcija:

Stai kodél mes tokie atidiis tam, kas lie¢ia mus (,,Zewa*)
Stai kodél visi vyrai stovi tavo eiléje (,,Schauma*)
Stai kodél tavo jautriai odelei reikia kuo $velnesnés apsaugos

(,,Pampers Premium Care*)

Pasakymus su kodél ir Stai kodél galima vadinti konkurentais, i§ kuriy
pastarasis yra Siek tiek stipresnis, ekspresyvesnis. Jungtukas kad pagrindimo
intencijai iSreikSti vartojamas tik tikslo reikSme, t. y. tik su tariamosios
nuosakos vientisinémis formomis. Sie pasakymai nurodo tikslinj veiksma,
kuris atlickamas / turi buiti atliekamas pasiekti tam tikram tikslui. Tikslo
nusakymas taip pat atskleidzia minties, reiSkiamos pagrindiniu sakinio
démeniu, pagrindima Salutiniu sakinio démeniu. Jei pagrindiniam démeniui
iSkeltume klausimg kodél, Salutinis j ji atsakyty. Televizijos reklamy tekstuose

tikslo Salutinis démuo eina tiek prie§ pagrindinj démenj, tiek po jo:
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Natiiraliai drumstas alus grizta i§ praeities, kad papildyty tradicing
,Svyturio® kolekeija (,,Svyturys®)
Kad padéty jums ripintis burnos sveikata, ekspertai 1§ viso

pasaulio jkuré ,,Blend-a-med* ir ,,Oral-B* institutg (,,Blend-a-med‘)

Pagrindimui  reik$§ti  vartojamas  jungtukas nes  sudétiniuose
prijungiamuosiuose priezasties sakiniuose eina po pagrindinio sakinio démens.
Pasakymuose prijungiamuoju démeniu nusakoma priezastis, dél kurios

produktas turi buti / yra pasirinktas (-enkamas):

Pasirinkome ,, Tele2*, nes sutapo miisy poziiiris j versla (,,Tele2*)
,Head&Shoulders, nes jis padeda atsikratyti iki 100 procenty
pleiskany ir jisy galvos odai tapti sveikesnei (,,Head&Shoulders®)

Dar vienas pagrindimo intencijos pasakymy skiriamasis bruozas —
prielinksnio dé/ vartojimas. Jis taip pat vartojamas priezasties reikSme ir

nurodo, dé¢l kokiy ypatybiy verta rinktis biitent vieng ar kitg produkta:

Deél kaitinimo elemento Hi-tech iSmaniosios skalbyklés ,,Beko*

yra apsaugotos nuo zalingo kalkiy nuosédy poveikio ir visada puikiai veikia
(,,Beko™)

Del kvapiyjy esencijy ,Lenor Aroma Therapy* kolekcijos

minkStikliai suteikia man ypac gera savijautg (,,Lenor Aroma Therapy*)

Atkreiptinas démesys ] tai, kad pagrindimas nurodomas sakinio
pradzioje — taip sureikSminama, pabréZiama priezastis, del ko reklamuojamas
produktas yra iSskirtinis ir geresnis uz kitus.

Pagrindimo mikroaktams priskirtini pasakymai su neveikiamosios riiSies
butojo laiko bevardés giminés dalyvio forma jrodyta — §] Zod; taip pat galima
vadinti Zebenksties Zodziu. Teiginiai su juo skamba jtikinamai, ir adresatas net

nesusimasto, kad neskelbiama, kada, kokie, kur buvo atlikti tyrimai, kas juos

98



uzsake, kokiu tikslu, kur jie skelbti ir pan. Jeigu jrodyta, vadinasi, tai, kas
sakoma, turi baiti patvirtinta faktais, pagrista argumentais (plg. DLKZ, 2000,
217). Tai tikra manipuliacija, kai teigiami dalykai 1§ tiesy vargu ar atitinka
tikrove®. Reklamose teigiama, kad tam tikri duomenys apie reklamuojama

produkty yra jrodyti tyrimais arba jrodyti moksliskai:

Tyrimais jrodyta, kad ,,Jmmunace” net infekuotiems ZIV pailgina
1Sgyvenamuma (,,Immunace*)
lyginant su populiariausiomis indy plovimo priemonémis (,,Somat Perfect*)

Triguba ,,Actimel* apsauga jrodyta moksliskai (,,Actimel*)

Pagrindimo mikroaktas argumentuojamas tyrimais, kurie jvardijami
kaip nepriklausomi arba teigiama remiantis daugelio tyrimy patirtimi.
Sokiruojamai skamba pasakymas, kuriame prekés teigiamo poveikio
pagrindimas siejamas su ZIV ligoniy tyrimu’. Taip, ko gero, bandyta sustiprinti
maisto papildo efektyvumo jrodymg, tafiau mikroaktas jgyja neigiamos,

nemalonios konotacijos atspalvij.
Kartais reklamoje pagrindimas reiSkiamas nurodant priezasciy kiekj:

Sesios rimtos priezastys jsimyléti su ,,Silk-épil*“ 1§ ,,Braun*

(,,Braun Silk-¢épil*)

 Tai patvirtina Pranciizijos gamintojos ,,Danone“ situacija, iSsamiai ir plaGiai
apzvelgta publicistikoje ir interneto svetainése (placiau Zr. ,,Actimel” ir ,,Activia“ naudinga sveikatai? //
http://www.saulesbaterijos.com; Gamintojas atSaukia ,,Actimel® ir ,Activia“ sveikatinimo teiginius //
http://gyvenimas.delfi.lt/; Aktyvioji ,,Activia™ // http:/www.homosanitus.It; ,,Danone” vél atsiémé patikslinti
paraiskas del ,,Activia“ ir ,,Actimel* naudos sveikatai teiginiy // http://www.15min.lt/; Amerikieciai
,~Activia® ir panasius produktus pastaté j vieta // http://www.sos03.1t ir kt.).

’ Galutiniai §io maisto papildo tyrimo rezultatai dél ZIV ligoniy iSgyvenamumo
pailginimo dar negauti, juos reikia patikslinti kitais tyrimais, vadinasi, reklamoje remiamasi galutinai
nepatvirtintais duomenimis (placiau zr. New Study Shows British Vitamin Supplement Immunace May
be Effective in Slowing the Progression to Death Among HIV-Infected Individuals, 2010).
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Pagrindimo mikroaktai nuo kity reprezentatyvy mikroakty skiriasi
sintaksine struktiira, lemiancia jy semantikg. Jungiamieji Zodziai todél, kodél,
jungtukai kad, nes, prielinksnis dél ir Zodziy junginys tyrimais jrodyta bei
daiktavardis priezastis yra skiriamieji Sios pasakymy grupés bruozai,
atskleidZiantys reklamuojamy produkty poZymiy ir savybiy argumentavimo
budus. GrindZziamos produkty ypatybés, jy daromo poveikio privalumai,
aiSkinamos sudétinés medziagos / elementai ir jy svarba. Tokig funkcijg atlikti
vaizdo ir garso elementais — sudétinga. [Zvelgti garsu reiSkiamg pagrindimag
galima nebent ,,Cento* ir ,,Gillette Fusion Power Health* reklamose, kuriose
atitinkamai girdima jkyraus skambesio ar kovingos melodijos muzika.
Vaizdiniai motyvai néra labai iSplétoti, taCiau tiksliai perteikiantys mintj. Be
teksto jie labiau panaSis j informavimo ar teigimo mikroaktus. Bendrame
kontekste pagrindimo poZymiy turi tualetinio popieriaus ,,Zewa®, sauskelniy
,Pampers Premium Care®, skalbyklés ,,Beko* reklamy vaizdai, kai tualetinio
popieriaus minkStumas grindziamas tuo, kad net vaikai gali ant jo ritin¢lio
uzmigti, sauskelnés tokios Svelnios kaip mamos rankos prisilietimas ar
skalbykle gerai veikia dél to, kad ] ja jmontuotas specialus kaitinimo

elementas.
4. 1. 7. Prielaidos mikroaktai

Prielaidos mikroakty (4 %) iSskyrimg lémé tai, kad jy raiSka rodo
abejojima, netikrumg tuo, kas sakoma. Pasakymu tarsi konstatuojama
abejojant, palickant galimybe nenumatytiems atvejams. Zodis prielaida
suprantamas kaip ,,i§ anksto priimama salyga, pradinis samprotavimo teiginys
(DLKZ, 2000, 599).

Televizijos reklamose vartojami prielaidos intencijg turintys pasakymai
galéty buti dar vadinami Zebenksties pasakymais dél juose vartojamos leksikos,
kuria nieko tikslaus nepasakoma. Ypac iSsiskiria modalinio veiksmazodzio
galeti formy vartosena. Tai, kad gali jvykti, dar nereiskia, jog ivyks. Todél dar

minimas Siems pasakymams aktualus galimybés modalumas, kuris spaudos
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reklamose yra vyraujantis tarp modalinés reikSmeés veiksmazodziy (placiau Zzr.
Stankeviciené, Valskys, 2008, 135-137).

Televizijos reklamose prielaidos intencija reiSkiama dvejopai: vienais
mikroaktais daroma prielaida kalbant apie prekés teikiamg naudg (a), kitais —
kalbant apie adresatui galinCius atsitikti dalykus, dél kuriy bitina naudotis

atitinkamu produktu (b):

(a) Nuo $iol jusy akys gali atrodyti jaunesnés (,,Avon*)

Ir jus veél galésite dZiaugtis spalvingu gyvenimu (,,Strepsils*)

(b) Ir net atsargiai skalbiamas jis gali greitai ir lengvai issitampyti
(,,Dreft®)
Cholesterolio perteklius gali pabloginti kraujo cirkuliacijg

(,,Danacol®)

Grupése (a) ir (b) pateiktuose pavyzdziuose pastebimas skirtingos
konotacijos biidvardziy vartojimas. Pirmuoju (a) atveju vartojama teigiamos
reikSmeés leksika (atrodyti jaunésmnés, dziaugtis gyvenimu), nes aiSkinama
prekés nauda, o kalbant apie neigiamus dalykus, kuriuos ta preké galéty
pakeisti (b) — vartojama neigiama leksika. Tokiuose mikroaktuose galima
izvelgti ir ggsdinimo bruozy.

Dazniausia gramatiné reiSkimo forma — suvestinis tarinys arba misrusis
tarinys. Suvestinio tarinio asmenuojamas veiksmaZzodis gali siejamas su

bendratimi. Junginiu nurodomi galimi jvykiai, pasekmés, rezultatai ir pan.

Viena raidé gali pakeisti Zodj (Kristi — Skristi), vienas zodis —
pakeisti mintj (Augti — Gauti), viena mintis — pakeisti ateitj (Praradimas —
Atradimas) (Nacionaliné pazangos premija 2009).

Staigmena gali uzklupti netikétai (,,Kalev*)

Bjaurus galvos skausmas gali viska sugadinti, taciau a$ visuomet

turiu ,,Ibuprom* (,,Ibuprom*)
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Retai vartojamos kitos veiksmazodzio galéti laiko (bitojo kartinio),
nuosakos (tariamosios), skaiCiaus (vienaskaitos / daugiskaitos) ar asmens

(pirmojo, antrojo) formos:

Su ,,Bite* as§ galiu moketi tik tiek (,,Bite*)

Nuo Siol galite gardziuotis nauja duona ,,Rugiagelé®, kurioje dera
geriausios duonos savybés: rugiy sveikumas ir bandelés minkStumas
(,,Rugiagéle®)

Ir jis vel galésite dzZiaugtis spalvingu gyvenimu (,,Strepsils®)

O kad a8 galéciau tai pasakyti rytoj (,,Volkswagen®)

Dabar mes ir dar miisy drauges, pirkdamos ,,Activig”, galime

visos kartu dalyvauti loterijoje (,,Activia®)

Misrusis tarinys perteikia tuos pacius ketinimus, tik jo gramatiné

raiSka ir turinys yra iSplétoti sujungiant suvestinj ir sudétinj tarinius:

Kiekvienas miusy kelyje gali biiti déemesingesnis, atsakingesnis,
mandagesnis (Automobiliy keliy direkcija)
Su fiksuojamuoju kremu ,,Corega* be skonio jiis galite biiti ramiis

(,,Corega®)

Daug reciau prielaida reiSkiama tariamaja nuosaka, abejojamaisiais
zodziais ir jy junginiais galbiit, ko gero, tarsi ar implicitiS8kai reiSkiamu
retoriniu klausimu.

Tariamoji nuosaka reiSkia galimg veiksma, jos vientisinés formos —
veiksmus, kurie galéty vykti tam tikromis salygomis arba kurie yra
pageidaujami dabartyje ar ateityje. Tokios gramatinés formos tinkamos reiksti
prielaidos mikroaktams, taciau jie reiSkiami pasakymais, nukreiptais | adresata,

o ne |} reklamuojama preke. Matyt, reklamuotojai vengia galimus veiksmus
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reiSkian¢iy formy, nes tokie pasakymai ne jtikins adresatg, o privers abejoti,

galvoti, svarstyti ir pan.:

Kiekviena tauta noréty tokios... (,,DnB Nord*)
Visi riikoriai kartais noréty atsisakyti cigaretés (,,Nicorette*)

Dél jos padaryty viska, bet... nepadare (Saugos dirzai)

Abejojamoji dalelyté galbiit taip pat néra vartojama, kai kalbama apie
prekés naudg; ja apeliuojama | adresatg ar ] tolimg ateitj, kurig nurodo kartu

vartojamas biisimojo laiko veiksmaZodis:

Galbit  Siandien yra galimybé pakeisti savo gyvenimg
(Horoskopas)

Galbut jusy laukia finansiné sékmé ar dabar tinkamas laikas keisti
ar ieSkoti darbo (Horoskopas)

Galbit visa tai turésime po dvideSimties ar kokiy...

keturiasdeSimties mety (,,Horn dry*)

Lyginamoji dalelyte farsi iSreiSkia lyginima su tam tikru nemaloniu
pojuciu, kurio atsikratyti padéty reklamuojama preké. Toks lyginimas rodo
aliuzija j tos prekés turimas savybes ir galimybg pakeisti nemalonig situacija:

Atrodo, tarsi jusy galvos oda degty (,,Head&Shoulders*)

Frazeologizmu ko gero reiSkiama prielaida, tikimybe, kad adresatas

rinksis bitent §j produkta:

Ko gero, laukiamiausia mety dovana — ,,Viasat® skaitmeniné

televizija (,,Viasat®)
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Retorinis klausimas implicitiSkai perteikia prielaidos intencija. Nors tai
retorinis klausimas, vis délto viliamasi, kad ] jj adresatai impulsyviai atsakys
dalelyte ,taip*, kuri suponuoty adresato, ketinancio Zitréti olimpiada, biiting
palankumag ir ,,Topo centrui®, ir jo sitllomoms prekéms. Nors tarp olimpiados ir

,» LTopo centro* néra jokiy s3sajy:

Ruosiatés olimpinéms zaidynéms? (,,Topo centras‘)

Prielaidos mikroaktais, kurie reiSkiami abejojamaisiais zodziais ir
tariamgja nuosaka, televizijos reklamose daZzniau apeliuojama ] adresata nei
apibuidinama reklamuojama preké. Pusiausvyra i§laikoma tik pasakymuose su
suvestiniu ar miSriuoju tariniu, sudarytu su asmenuojamosiomis veiksmazodzio
galeti formomis. Jais perteikiama numanoma salyga — jeigu adresatas jsigis
vieng ar kitg preke, tai jo jsigytas daiktas jam teiks reklamoje jvardyta poveikj.
Prielaidos mikroaktus iliustruojantis vaizdas ir garsas, galima teigti, apskritai
neturi prielaidos raiSkai budingy bruozy. Tai daugiau rezultato ar tiesiog
teigimo vaizdo mikroaktai, nes jais demonstruojamas reklamuojamo produkto
padarytas rezultatas ar tik parodomas pats produktas. Netgi iSsamesnis vaizdas
neatskleidzia verbaliai iSreikStos minties, pavyzdZziui, reklamoje ,,Nicorette®,
kai rodomas per liety ir stipry v¢ja | laukg einantis pariikyti vyriSkis, ar saugos
dirzy socialin¢je reklamoje rodoma linksma ir mylima mergaité, kuri, staigiai
sustabdzius  automobil;, iSkrenta pro automobilio langg, vaizdu
neatskleidziamas prielaidos mikroaktas. Reklamy muzikinis fonas yra lyriskas,
nuotaikingas, dazni jvairius reiSkinius imituojantys garsai (pavyzdziui, tiksintis
laikrodis reklamoje ,,Dreft”, griaustinio garsas reklamoje ,Nicorette®,
automobilio stabdziy ir diiztancio stiklo garsas socialinéje saugos dirzy
reklamoje). Linksmg muzikinj televizijos reklamy fong galima i dalies vertinti
kaip susijusj su prielaidos intencija, nes toks garsinis apipavidalinimas aktualus
tik teigiamos reikSmeés prielaidos mikroaktams, o tie, kurie turi neigiamag
atspalvj — iliustruojami analogiSkos reikSmeés garsiniais efektais (,,Nicorette®,

saugos dirzy reklama) arba muzikiniais intarpais (,,Dreft”). Yra begarsiy
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reklamy, kuriose prielaida kuriama tekstu, o vaizdas stiprina juo reiSkiama

mintj (,,Corega“).

4. 1. 8. Pataikavimo mikroaktai

Pataikavimo mikroaktais (1 %) siekiama jtikti adresatams, pataikauti jy
skoniui, pomégiams. Kaip ir gyrimo(si), pataikavimo mikroaktai paprastai
reiSkiami bidvardziais, taciau skirtingai nuo gyrimo(si), jie siejami su
jvardZziais, nurodanciais adresatg. Pataikavimus galima suskirstyti i dvi grupes:

a) kai pataikaujama tiesiogiai kreipiantis j adresatg (-us);

b) kai pataikaujama tiesiogiai nesikreipiant j adresata (-us).

(a) IS tiesioginio kreipimosi | adresata iSsiskiria ,,Loreal produkty
reklamos, kurios visada baigiamos Stikiu Nes jiis (tu) to verta, Jiis to verta.
Pataikavimo intencija perteikiama budvardziu verta, siejamu su jvardziais jiis
arba tu. Spaudos reklamose toks jvardziy kaitaliojimas pagristas reklamas
pritaikant konkreciai tikslinei auditorijai (moterims arba jaunoms merginoms)
(zr. Gir¢iene, Kupcinskaité-Ryklien¢, 2005), taciau televizijos reklamose $i
skirtis néra akcentuojama. Tos pacios firmos produkto, skirto vyrams,
reklamoje Sis Sukis modifikuojamas pakeiciant jvardj j daugiskaitos pirmajj
asmen] — mes: ,,Nes mes to verti!” Santykio projekcija jgauna kitokia,
prieSinga kryptj: pataikaujant moterims, ] jas kreipiamasi tiesiogiai, reklamos
komunikato herojé¢ padrasina moteris, primena joms savo vert¢, o vyrams
skirtoje reklamoje pataikavimas nukreiptas ] juos pacius — reklamos
komunikato herojus susitapatina su vyrais-adresatais. Kitaip sakant, vyrai
solidarizuojasi, o moterys iSskiriamos ] dvi kategorijas: moteris-idealas
televizoriaus ekrane ir moteris kasdieniame gyvenime.

Dalyje reklamy vartojamos daugiskaitos antrojo asmens jvardzio jiis
formos, kurios analogiskai kaip ir aptartose ,,Loreal produkty reklamose,
pataikauja hiperbolizuotai sureik§mindamas adresatg — juk kreipiamasi i§ karto
1 daugelj 1§ jy, taCiau vartojant jvardj sudaromas jspidis, kad kreipiamasi ]
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kiekvieng atskirai. Kreipiantis vartojami atitinkamos reikSmeés, pagyriiniSko

turinio buidvardziai ar neveikiamosios riiSies dalyviai:

Tai tik indy plovimas, taciau tikime, kad jis visada wverti

Mums svarbiausias esate jis ir jizsy poreikiai (,,Danske bankas®)

Dabar jiisy mégstamas ,,Smile ir didelése pakuotése vos uz 1 litg
49 centus (,,Smile®)

Jums, jums ir jums (,, Taft Power®)

Pastebétina, kad pataikavimas glaudziai susijes su daromu adresatui
spaudimu — norint 1§ tikryy biiti vertam, svarbiausiam, turéti kq nors
mégstamo, reikia jsigyti biitent tg preke. Tos pacios jvardzio formos kartojimas
primena baksnojima pirStu, kurj turéty pajusti kiekvienas adresatas, zitirintis
reklamg. Atkreiptinas démesys ir | vartojamg vyriSkajg budvardziy giming, kuri
vartojama reklamuojant ir indaplovéms skirtas plovimo priemones, ir banko
paslaugas. ,,Danske” banko reklamoje vyriSkosios giminés biidvardzio
vartojimas gali buti susietas su rodomu vaizdu, kurio pagrindinis veikéjas —
vyras, o deliojamoje kity reklamos komunikato dalyviy nuotrauky mozaikoje
tarp daugelio vyry rodoma tik viena moteris, einanti su mergaite. Indy plovimo
priemoniy reklamoje vyriskoji biidvardzio forma sietina, ko gero, su ketinimu
kreiptis | abiejy ly¢iy adresatus, nes indaplove gali naudotis ir moterys, ir
vyrai.

Ivardzio vienaskaitos formoms pataikavimo mikroaktuose biidingos tos
pacios tendencijos, tik reklamos Siuo atveju kreipiasi j adresatus familiariai,
tarsi norédamos parodyti betarpiskg, familiary bendravimg, komunikavimg ir
tuo paciu iSskirdamos adresatg i§ kity. Pataikaujant vartotojui, teigiama, kad
bitent jam skirtas reklamuojamas produktas, leidziama adresatui pasijusti tuo

vieninteliu:

Mégaukis fau patinkanciu deriniu (,,Fantasia®)
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Atrask tau sukurta medaus atspalvi (,,Glossy Honey*)

Tikro tavo pamégto ir jvertinto skonio aly gali gerti kaip tau

patinka... (,,Fortas®)

I adresata nukreipta pataikavimo intencija gali buti reiSkiama

netiesiogiai kreipiantis j adresatg (a) arba apskritai jo nenurodant (b):

(a) ,,Tauras*— vyry alus pelnytai (,,Tauras®)
,Blindos* alus — tikriems vyrams (,,Blindos* alus)
»onoro lizingo* kortelés siekiantiems svajoniy! (,,Snoro

lizingas*)

(b) JYSK — puikus pasirinkimas (,,J ysk*)

O riisiy tiek daug, kad tiks kiekvieno skoniui (,,Delma Ekstra“)

Meégaukités nepriekaiStinga akinama  kriStolo  tyrumui

prilygstancia Svara (,,Rex Crystal Fresh®)

Pataikavimo mikroaktus reiSkianCiuose pasakymuose jauciamas
bandymas jtikti adresatui — jis jvardijamas reklamos pasakyme arba vertinamas
jo skonis, pasirinkimas ir pan. Jei gyrimo(si) mikroaktams aktualus
puikavimasis preke, tai Siuo atveju démesys nukreipiamas ] pat] adresata.
Vartojami jvairiy kalbos daliy pataikaujamieji ar giriamieji zodziai ir
pateikiami jvairiai juos komponuojant. Pataikavimo mikroaktuose galima
pastebéti tokiy pasakymy, kurie turi ir kitiems mikroaktams — raginimo,
informacijos — budingy savybiy, vadinasi, pataikauti galima raginant,
informuojant ir reiSkiant kitas intencijas. Tam tikra prasme pataikauti bandoma
ir vaizdu: rodomi j bankg einantys paprasti zmonés (,,Danske* bankas),
kei¢iama jogurto indelio etiketé taip demonstruojant jvairiy rasiy jogurta
(,,Fantasia®), nes vaizdas glaudziai susijes su sakomu tekstu. Taciau tai
budinga ne visoms reklamoms — dalyje jy vaizdas tiesiog informuoja arba
atlicka teigimo funkcija. LyriSka, rami muzika, lydinti pataikavimo
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mikroaktus, sudaro gerai nuteikiant] fong, taiau joje i1Zvelgti specifiniy
pataikavimo motyvy sudétinga. Ji tiesiog palaiko teigiamg teksto konotacija,
kartais garsiniais efektais papildo (,,Tauras“ — susidauzian¢iy bokaly ir jy
stuktelé¢jimo ] stalg garsas) ar dubliuoja (,,Rex Crystal Fresh* — kristaly

skambes] imituojanti muzikos melodija) teksta.

4. 1. 9. Salygos mikroaktai

Salygos mikroaktais (1 %) reiSkiami reikalavimai, kurie keliami norint
1Sspresti adresatui aktualias reklamoje keliamas problemas ar siekiant pagrijsti
produkto  reikalingumg. Salyga  daZniausiai reiSkiama  sudétiniais
prijungiamaisiais salygos aplinkybés sakiniais, kuriy Salutinis démuo ,,nusako
veiksmus bei reiSkinius, kurie reikalingi tam, kad galéty buti realizuotas
pagrindinio démens turinys (Sintaks¢, 1976, 867; plg. DLKG, 1997, 685).
Salygos sakiniai sudaromi su reikSminiais jungtukais jei, jeigu, kartais — su
nereikSminiu jungtuku kad. Tokie sakiniai zZymi ,,veiksmy bei reiskiniy
salygiSka priklausyma* (Sintakse, 1976, 867). Atsizvelgiant | tai, kad
aptariamo tipo pagrindiniai sakiniai reiSkiami jvairiy laiky ir nuosaky
formomis, jie atitinkamai jgyja ir kitiems mikroaktams biidingy bruozy,
pavyzdZiui, liepiamoji nuosaka rodo raginima, biisimasis laikas — paZada ir
pan. Salygos Salutiniy sakiniy reik§miniams skirtumams laikai ir nuosakos taip
pat turi jtakos. Tokie sakiniai su tiesiogingés ir liepiamosios nuosakos formomis
»dazniausiai Zymi tikrovéje vykstanCius ar galinCius vykti veiksmus, kuriy
viena sglygoja kitag. Vykstant ar jvykus Salutinio démens veiksmui (sglygai),
pasidaro galimas ar bitinas pagrindinio démens veiksmas (padarinys)®
(Lietuviy kalbos gramatika, 1976, 870).

Kai salygos Salutinis sakinys ir pagrindinis sakinys reiSkiami esamojo
laiko veiksmazodZzio formomis, jais nusakomas veiksmo aktualumas apskritai,
kitaip sakant, tiesiog konstatuojamas tam tikras veiksmas, biisena, susij¢ su

Salutiniu sakiniu reiSkiamomis sglygomis:
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Net ir tamsoje prisilietimu jus lengva atpaZinti, jei naudojate
skutimosi Zele (,,Gilette Series*)

Jei turite ,,Ekstra®, skambuciai iSrinktiesiems nieko nekainuoja
(,,Omnitel*)

Jeigu nakt] daznai §Slapinatés, tai ispéjimas, kad galbit prasidéjo

su prostatos padid¢jimu susijusios problemos (,,Prostamol Uno*)

Bendrinei kalbai budingas salygos sakiniuose vartojamas atliepiamasis
zodelis reklamoje yra retas. Be to, sakinio su poriniu jungtuku jeigu... tai
salygos reikSmeé susijusi su prieZasties reikSme, nes Siuo atveju Salutinis
sakinys Zymi ne tik pagrindinio sakinio veiksmo salyga, bet kartu pasako jo
prieZast].

Kai pagrindinio sakinio veiksmazodis yra biisimojo laiko formos, juo
perteikiamas ateityje biisimas veiksmas, kuri lems Salutiniu sglygos sakiniu

nusakoma sglyga:

Nesutrikdys, jei jiisy galvos oda sveika, o plaukai stipris
(,,Head&Shoulder*)

Gali biti ir pagrindinis, ir Salutinis sglygos sakiniai reiskiami biisimuoju
laiku. Sioms formoms biidingas numatomas, tam tikromis aplinkybémis
turésiantis jvykti veiksmas. Nors tokia raiSka bendrin¢je kalboje labai dazna,

reklamoje ji pastebima retai:

iSlaidoms sutaupysite tiek pat, kiek per 8 ménesius iSleidziate skalbimo
priemonéms.

Apsisaugosite nuo gripo epidemijos, jei:
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Pagrindinis  sakinys gali nusakyti padarinj ir veiksmazodzio
liepiamosios nuosakos formomis, kuriomis adresatas dar ir raginamas atlikti
atitinkamus veiksmus. Taip reiSkiami sglygg perteikiantys pasakymai
neskiriami prie misriyjy kalbiniy mikroakty, nes Siuo atveju akivaizdi
pagrindin¢ salygos intencija, o raginimas téra Salutin¢ funkcija, glaudziai

susieta su pagrindine:

Jei Naujus metus nori pasitikti tikrai smagiai, nepraleisk
Naujametinio reviu (Naujametis reviu)

Jei jus kamuoja stresas, riipes€iai Seimoje, jtemptas gyvenimo
ritmas, nesklandumai darbe, rinkités preparatg ,,Stress B* i§ ,,Vita Force*

produkty linijos (,,Stress B*)

Salyga reiSkiama ir kitais biidais, kai jungtukai jei, jeigu yra tik
numanomi, — ja perteikia biisimojo laiko veiksmazodziai ar dalyviai, biitojo

laiko padalyviai:

Seksis gerai, laimésite vieng i§ daugybés prizy (,,Pinigy virusas®)

Kaip galima pastebéti, Salutinis salygos sakiniy démuo eina tiek prie§
pagrindin] démenj, tiek po jo. RySkiausias salygos ir padarinio santykis, kai
Salutinis démuo eina prie§ pagrindinj (Sintakse, 1976, 870), atvirkStiniu atveju
labiau pabréZiamas pagrindinio démens Zymimas teiginys, o Salutinio démens
reiSkiama sglyga daZznai gauna papildomo arba apribojamo paaiskinimo
pobiidj. Padarinio reikSmé tokiuose sakiniuose silpniau jauciama, kartais ir
visai i§blanksta (Sintakse, 1976, 873).

Salygos mikroaktais iSreiSkiama tam tikry salygy kélimo ir jvykdymo
intencija, kuri reklamose siejama su adresatui aktualiomis problemomis ar
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siekiais — pasakoma salyga ir kg reikia daryti, kad jg jvykdytum. Priklausomai
nuo pagrindinio ir Salutinio sakinio démeny veiksmazodziy laiky ir formy Sios
grupés pasakymai jgauna tam tikry reik§miniy skirtumy. Siuos mikroaktus
iliustruojantys vaizdas ir garsas iSskirtiniy pozymiy neturi, jais tekstas téra
informatyviai papildomas. Daugiausia sglygos poZymiy turi reklamos ,,Gillette
Series® vaizdo atkarpa, glaudziai susijusi su sakomu tekstu. Salygos
mikroaktus neretai iliustruoja, papildo garsiniai efektai (bateliy kaukséjimas,
cypimo, diizimo garsai), taCiau paprastai vyrauja ramus muzikinis fonas.
Apibendrinant reprezentatyvy mikroakty analizg, galima teigti, kad atskiros jy
grupelés skiriasi reiSkiamomis intencijomis, taciau visas jas vienija esminis
bruozas — konstatavimas. Sis poZymis aktualus ir reprezentatyvy mikroaktus
iliustruojanciam vaizdui, kurio epizodai paprastai informuoja arba teigia tam
tikrg informacijg apie produkta. Vis délto esama ir tokiy atvejy, kai vaizdo
elementai glaudziai susij¢ su atitinkamais mikroaktais ar juos tiesiog dubliuoja.
Silpnesné intencijy sgsaja tarp pasakymy ir garsinio jy apipavidalinimo, nes
muzika daznai atlieka tik periferinj vaidmenj, t. y. sudaro mikroaktui
aktyvesnés ar ramesnés melodijos fong, ir tik tam tikrais atvejais galima
jzvelgti gilesniy sgsajy tiek tarp teksto ir garso, tiek tarp teksto, garso ir vaizdo.

Dazniausia reprezentatyvy sintaksiné struktiira — tiesioginés nuosakos
konstatuojamieji vientisiniai esamojo laiko sakiniai; gerokai reCiau randama
sudétiniy ar miSriyjy tipy, kity nuosaky ar laiky sakiniy. Kalbiniy akty
intencijas 1§ dalies nulemia gramatin¢ jy raiSka, 1§ dalies — jy leksika ir
semantika. Morfologiniu atzvilgiu iSskirtini veiksmazodziai, budvardziai,
prieveiksmiai, kuriems tenka svarbus vaidmuo perteikiant pasakymy intencijas;
reikSmingg papildomaja funkcija atlieka dalelytés, jungtukai. Gramatinés ir
leksinés pasakymy savybés lemia jy semantika, o visy Siy trijy komponenty
sgjunga — jy intencijg ir mikroakty grupg. Vienose mikroakty grupése
svarbesnis sintaksinis, kitose — morfologinis, treiose — leksinis elementas,

kartais jy deriniai.
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4. 2. Direktyvy mikroakty raiSka televizijos reklamose

Reklamy tikslas yra jtikinti adresatg isigyti preke. Tam, kad jtikinty,
nepakanka vien tik teigiamai kalbéti apie reklamuojamg preke, neretai adresata
reikia paskatinti jg pirkti. Persvazijos, kaip pagrindinés reklamos intencijos,
siekiama jvairiais budais, 1§ kuriy vienas — direktyvus reiSkianciy pasakymy
vartojimas. Reprezentatyvy kalbiniy akty gausu beveik visuose reklamy
tekstuose, o direktyvai néra tokie dazni; ne kiekviena reklama pasirenka tokios
raiSkos kreipimasi j adresatus. Tad Siy kalbiniy akty televizijos reklamose
randama kelis kartus maziau nei reprezentatyvy — 21 %. Taciau kalbiniai aktai,
tiesiogiai skatinantys pirkti, naudoti ir atlikti kitus veiksmus, yra Zzymiai
ekspresyvesni, emocingesni. Kaip teigia J. Searle’as, direktyvai iSreiSkia
kalbanc¢iojo bandymus pasiekti tai, kad klausantysis kg nors atlikty (1986,
182). Kalbanc¢iojo asmens (adresanto) reiSkiama valia kitam asmeniui
(adresatui) lietuviy kalbos gramatikoje paprastai iSreiSkiama liepiamaja
nuosaka. Tai, kas liepiama, yra imperatyvu, jsakmu, todél tokios semantinés
struktiiros pasakymy vartojimas negali biiti perteklinis.

J. Searle’as skiria kuklivosius ir agresyviuosius direktyvus. E.
Gudaviciené, remdamasi §io mokslininko kalbiniy akty teorija, pateikia
agresyviyjy ir kukliyjy direktyvy smulkesnj skirstyma:

baudimas, draudimas, informavimas, instruktavimas, jpareigojimas,
isakymas, jspéjimas, liepimas, neleidimas, nurodymas, reikalavimas, skyrimas,

Saukimas — agresyvieji direktyvai, ,,nes adresantas primygtinai nori, kad bty

jvykdyta tai, kas pasakyta®;
jgaliojimas, kvietimas, leidimas, maldavimas, meldimas, patarimas,

perspéjimas, prasymas, raginimas, rekomendavimas, sitilymas, skatinimas —

kuklieji direktyvai, ,,nes adresatas gali rinktis, vykdyti adresanto valig ar
nevykdyti“ (Gudavicieng, 2006, 63).

Reklamai, be abejo, budingi Svelnios semantikos, kuklieji direktyvai, o
agresyviy, Siurks¢iy jsakymo, komandos ir pan. mikroakty reklamoje
vengiama, nes tai vartotojams kelty neigiamas emocijas.
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Smulkesnis direktyvy skaidymas jvairiuose Saltiniuose pateikiamas
nevienodas. J. R. Searle’as teigia, kad direktyvy kalbiniai aktai iSreiSkiami
veiksmazodziais, kuriuos lietuviy kalboje atitikty Sie: klausti, jsakyti,
komanduoti, uzklausti, prasyti, maldauti, melsti, prakeikti, kviesti, leisti, patarti
(netgi: iskviesti | muisy, dvikovg, gincytis) (Searle 1986, 182). K. Bachas iSskiria
daugiau direktyvy grupiy: patarimas, pabarimas, klausimas, maldavimas,
atleidimas (is darbo) (nutraukimas), atleidimas (dovanojimas), draudimas,
instruktavimas, jsakymas, leidimas, pasymas (pageidavimas), reikalavimas,
aktyvaus skatinimo ruSis — prasymgq, jsakymq, draudimg, jspéjimg,
patvarkymg, reikalavimqg, kvietimg, patarimg ir raginimg, ,Kuriomis
kalbantysis asmuo aktyviai skatina paSnekovg arba per jj kita asmenj atlikti
tyréja jvardija pageidavimg ar sutikimg, kurie neturi aktyvaus poveikio
paSnekovui. Skatinimui reik$ti dazniausiai vartojami skatinamieji sakiniai
lietuviy kalboje iSskiriami pagal pasakymo paskirtj arba tiksla — jais kalbétojas
pareiSkia savo valig. Tad jais reiSkiami direktyvai, nes taip kalbétojas
(adresantas) iSreiSkia valig, kad klausantysis (adresatas) atlikty tam tikra
veiksmg. Valios pareiSkimas gali turéti daugybe reikSminiy atspalviy: nuo
kategoriSko liepimo (jsakymo) iki nuolankaus prasymo (maldavimo), nuo
didelio noro (troskimo) iki sutikimo (neprieStaravimo) raiskos (DLKG, 1997,
574). A. Paulauskiené¢ taip pat iSskiria Siuos reikSminius imperatyvy atspalvius:
,skatinimas veikti, ironiSkas skatinimas, kategoriskas jsakymas (komanda),
praSymas ir maldavimas, kvietimas ir raginimas, draudimas, grasinimas,
ispéjimas, leidimas, patarimas, pasiiilymas, priesakas, linkéjimas, nuosprendis*
(1994, 322-323).

Taigi, galima pastebéti, kad dalis mokslininky skiriamy direktyvy
sutampa, dalis — skiriasi. Tai lemia keletas priezasCiy: pirma, direktyvy
klasifikacija néra nusistovejusi, antra — klasifikacijos skirtumus lemia kalbiniai
skirtumai. Be to, ne visi jie galimi, budingi reklamos makroaktui. Nors
»direktyvams bidinga poveikio intencija“ (Gudaviciené, 2006, 60), vengiama
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vadinamyjy agresyviyjy direktyvy, kurie galéty turéti neigiamos jtakos
vartotojy elgsenai. Televizijos reklamoms daZniausiai pasirenkami raginimo
(skatinimo) mikroaktai, o daugelis kity direktyvy mikroakty reklamuotojams
yra daug maziau aktualts (Zr. 3 pav.)

ISskiriamos Sie direktyvy mikroaktai:

1) raginimas (skatinimas):
Pasirapinkite, kad vietoj tusciy kalorijy, jisy vaikas gauty kg nors
skanaus ir sveiko (,,Danone* ,,Smile*)

Padékime imunitetui (,,Camelia®; ,,Vitamin C*)

2) instrukcija:

Uzsisakykite siysdami ASTRO ir savo gimimo datq numeriu 1679
(Horoskopas)

Tiesiog papurkskite ir lengvai Sluostykite (,,Clin*)

3) siulymas:

Siitlome Siuolaikiskg Sildymo technikq Lietuvos rinkai (,,Tele2%;
,,Celsis®)

Isbandyk naujuosius ,, Palette” ,,Brown Richness‘ su kakavos sviestu

(,,Palette* ,,Natural Colors*)

4) praSymas:
Prasome jdémiai perskaityti pakuotés lapelj ir vaistq vartoti kaip

nurodyta (,,Strepsils®)

5) patarimas ir rekomendacija:
Visais kitais atvejais naudokite ,, Contratubex “ (,,Contratubex*)

Skolinkis atsakingai — jvertindamas savo galimybes grqzinti (,,SMS

Credit*)
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6) kvietimas:

Aplankykite parodq nemokamai rugséjo 24-26 dienomis Lietuvos
parody centre ,, Litexpo “ (,,Litexpo*)

Atvykite bandomajam vaziavimui j artimiausiq ,, Nissan“ atstovybe

(,,Nissan‘)

7) isakymas:
Valstybés ministeriams jsakau tikrg girq saugoti, o netikrg tik giros

gerimu vadinti (,,Smetoniska“ gira)

W Raginimas (skatinimas)
EInstrukcija

m Sitilymas

W Prasymas

mPatarimas ir rekomendacija

mKvietimas

Isakymas

3 pav. Direktyvy grupés mikroaktai.

Direktyvus reiSkianciy pasakymy formos — veiksmazodziy liepiamoji
nuosaka — akivaizdziai perteikia kreipimosi ] adresatus biidus (placiau Zzr.
Adresanto ir adresato santykiy raiska televizijos reklamose). Vadinasi,
pagrindinis semantinis kriivis tenka veiksmazodziui, o jo leksiné¢ reik§Smé
nurodo reikSminius direktyvy mikroakty skirtumus. Direktyvuose daug
aiSkesné ir akivaizdesné mikroakty eksplicitiSkumo ir implicitiSkumo raiska.
Eksplicitiniy ~ direktyvy  skiriamasis  bruozas yra  performatyviniai
veiksmazodziai arba liepiamoji nuosaka, o implicitiniy direktyvy intencijg
lemia leksiné semantiné jy struktiira. Pavyzdziui, implikuotas direktyvas,

reiSkiamas retoriniu klausimu Kam turéti vieng, kai gali turéti du? (,,Bité*),
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netiesiogiai ragina jsigyti tam tikry paslaugy, o eksplicitinis direktyvas
tiesiogiai nurodo raginimg: Kai ieSkote dovany, ateikite j ,, Eurovaisting*
(,,Eurovaistiné®).

Sintaksiné direktyvy struktiira néra iSskirtiné — daugiausia vartojami

vientisiniai sakiniai, reciau — sudétiniai prijungiamieji ar sujungiamieji.

4. 2. 1. Raginimo (skatinimo) mikroaktai

Skatinti, raginti, aktyvinti adresatg veikti — reklamos tikslas. Raginimas
priskiriamas kukliesiems direktyvams, nes juo adresatas tarsi paskatinamas
daryti tai, ko noréty, bet dél kazkokiy priezas¢iy delsia. Jie nejZzeidzia Zmogaus
ir nevercia jo jaustis pazemintu virSesnio kalbanciojo (placiau Zr. Gudaviciene,
2007, 68). Pagal vartojimo daznumg direktyvy raginimo (skatinimo)
mikroaktai sudaro 68 %. Raginimas ir skatinimas aptariami vienoje mikroakty
grupéje dél jy menko semantinio skirtumo, nes DLKZ jie aiskinami
sinonimiskai: raginti — 7odziais ar veiksmais skatinti (DLKZ, 2000, 639);
skatinti — raginti, judinti (DLKZ, 2000, 699).

Dazniausiai raginama (skatinama) liepiamosios nuosakos vienaskaitos ir
daugiskaitos antruoju asmeniu, reciausiai — daugiskaitos pirmuoju,
reklamuotojai visiSkai vengia treciojo asmens imperatyvo formy. Daugiskaitos
pirmajam asmeniui budinga raginimo reik§Smeé, taciau jis neturi liepimo,
1sakymo reikSmes, todél imperatyvo kategorijos centras — kreipimasis | antrgji
asmenj, kurio vienaskaitos formos yra daznesnés uz daugiskaitos formas. Siam
asmeniui biidingos visos imperatyvo reik§més (Paulauskien¢, 1994, 323-324).

Surinktoje televizijos reklamy medziagoje raginimas daznai reiSkiamas
Sty veiksmazodZiy liepiamosios nuosakos formomis: atrasti (19), uZsisakyti
(19), pirkti (17), skambinti (17), biti (11), taupyti (7). Dél veiksmazodziy,
kuriems direktyvy mikroaktuose tenka pagrindinis vaidmuo, jvairumo jie
skirstomi ] keleta grupiy pagal reikSme: veiksmazodziai, reiSkiantys veikéjo
atlickamg aktyvy veiksma, ir veiksmazodziai, reiSkiantys veikéjo patiriamag
biseng.
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1. Veiksmazodziai, reiskiantys veikéjo atlieckama aktyvy veiksma.

Tokie veiksmazodziai televizijos reklamose yra svarbis, nes jais
reiSkiamas aktyvumas ypac aktualus raginant adresatg atlikti tam tikrg veiksma
(uzsisakyti, pirkti ir kt.). Vartojant aktyvaus veiksmo reikSmés veiksmazodzius
liepiamaja nuosaka, aktualizuojama jy semantika. VeiksmaZodZiai gali reiksti
veikéjo atliekamg aktyvy veiksma:

a) orientuotg ] objekta;
b) neorientuota j objekta.

Abiejy pogrupiy veiksmazodziy televizijos reklamose vartojama
apylygiai, netgi tarp minéty dazniausiy veiksmazodziy vyrauja pusiausvyra.

a) Veikéjo atliekamo aktyvaus veiksmo, orientuoto | objektg,
veiksmazodZiams 1§ vartojamy televizijos reklamose priskiriami Sie: atrasti,
uzsisakyti, pirkti, taupyti, isbandyti, gerti, ieskoti ir kt., kuriy liepiamosios
formos nukreipia veiksmo atlikimg tiesiogiai ] adresatg ir jo poreikius.
Aktyvaus veiksmo veiksmaZzodziai suzadina emocijas, apeliuoja | adresato
poreikius ir skatina nedelsiant tg veiksmg atlikti. Televizijos reklamose galima
pastebéti tam tikry tendencijy, kai vieni ar kiti zodziai ir jy formos vartojamos
ty paciy firmy jvairiy ar to paties produkto skirtingose reklamose. Pavyzdziui,
,Loreal“ savo kiino priezitiros ir kosmetikos reklamose nuolat ragina atrasti

(8is raginimas turi ir linkéjimo bruozy):

Atrask sensacingg makiazo pagrindg su voleliu ,,True match® i$
,Loreal” (,,True match®)
Atrask perly galig ir suspindéek (,,Elvital Nutri Gloss*)

Atraskite naujuosius ,,Excell 10 1§ ,,Loreal Paris“ (,,Excell 10%)

To paties zodzio liepiamosios nuosakos formos daznos ir kitose kiino

priezitiros priemoniy reklamose:

Atrask ,,Dove Therapy* (,,Dove*)
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Atraskite nepaprastg deimanty Zvilgesj (,,Nivea Diamond Glass*)
ISsirink gamtos jkvépta ,,Wash&Go* ir atrask nuostaby plauky
purumg (,, Wash&Go*)

Pastebétina, kad liepiamosios nuosakos veiksmazodziai atrask /
atraskite vartojami su firmos ir prekés pavadinimu — Siems pasakymams
budingi ir pristatymo mikroakty pozymiai. Nevengiama ir gyrimo(si) bruozy:
vaizdingi biidvardZiai, metaforiska raiska, kartais perzengianti logikos désnius
(pavyzdziui, semsacingas makiazo pagrindas), panegiriSkumas atskleidzia
raginimo (skatinimo) mikroakty i$skirtinumg, jiems reklamuotojy skiriamg

démes;.

Atrasti ragina maisto prekiy reklamos:

Atrask tikra kava (,,Paulig®)

Atrask puiky arbatos, vaisiy ir Salto vandens skonj be konservanty
(,,Nestea*)

Atraskite ,,Nestea* gardumg kiekviename laSe (,,Nestea*)

Tokig veiksmazodZio vartoseng galima vertinti kaip firmos ar tam tikros
prekiy grupés reklamos kalbos Sablong. Pasirinkta kalbine strategija
stengiamasi, kad adresatas jsidéméty ne tik pavadinimg, Stkij, bet ir pacia
reklamos teksto leksikg. Be to, koks nors atradimas, susijes su maloniu potyriu,
su kuo nors nauju, paprastai stebinanciu, teikia teigiamy emocijy.

Po keletg veiksmazodzio atrasti liepiamosios formos vartojimo atvejy
pastebima jvairias kitas prekes / paslaugas raginanciose atrasti reklamose

(kelioniy, kaciy e¢dalo, skalbiamyjy milteliy ir skalbiniy minkStikliy):

Atrask Kipra su ,, Travelman® (,, Travelman)
Atrask ,,Sheba*“ — nauja biidg, kaip iSreikS$ti meile savo katei
kiekviena dieng (,,Sheba“)

Atraskite Svelny rupest] (,,Silan‘ ir ,,Persil*)
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Siose reklamose ne taip tendencingai, vaizdingai, gerokai lakoniskiau
pristatomos prekés. Taciau ] adresatg apeliuojama Zebenksties pasakymais.
Bandoma paveikti adresatus jteigiant jiems, kad reklamuojama preké gali
suteikti ne tik tiesioginés naudos, bet ir padéti perteikti, iSreikSti jausmus
(meile, ripestj), 1iSspresti problemas (tapti Svelnesniems) ar atrasti
nejgyvendintas svajones (atrasti Kiprg), bet 1§ tikryjy meilé katei slypi ne
,»Sheboje®, o elgesyje su ja, Svelny riipest] galima jausti ir be minkstiklio
»dilan®, o Kipras jau seniai atrastas ir galbut netgi néra adresato iSsvajota
kelioné.

VeiksmaZzodzio uzZsisakyti liepiamosios nuosakos formos vyrauja
Stuolaikiniy telekomunikacijy (skaitmeninés televizijos, interneto, mobiliojo
ry$io), reciau — Top shop reklamose. Akivaizdu, kad ir Sio veiksmaZodzio
tendencinga vartosena budinga tik tam tikry firmy reklamose, ypac ,,Viasat®,

,.Zebra®, , Tele2*:

Uzsisakykite telefonu, internetu ar partneriy parduotuvése
(,,Viasat®)

Uzsisakyk (,,Pildyk* ,,Mygtukas*)

Uzsisakyk telefonu 1817 (,,Zebra®)

Uzsisakykite dabar ir mes jums padovanosime §j universaly rinkinj

(,,Just-A-trim*)

Pasakymuose taip pat rySki papildoma informacijos intencija, taciau jy
esmé visy pirma yra raginimas (skatinimas). Raginimas wuZ(si)sakyti dar
siejamas su kitais veiksmaZzodziais kaip vienariiSémis sakinio dalimis. Ypac
savitos raiSkos yra pasakymas, kuriuo siekiama ne tik paraginti, bet ir linkima
laiméti. Bet link¢jimg galima jzvelgti tik pavir§ingje pasakymo raiSkoje, o
veiksmazodZio semantika rodo tik galimybe laiméti. Cia manipuliuojama
adresato suvokimo inercija, kai adresatas antrg karta pavartota zodj linkes
suprasti kaip ir pirma kartg pavartotg. Vadinasi, laiméjimas, kaip ir pirkimas,
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priklauso nuo paties adresato. Vartojami ir kiti intensifikatoriai — nurodomos

dovanos, prizai ar mokéjimo nuolaidos:

Uzsisakykite naujaj; Sidabrin; paketa tik uz 29 [dvideSimt

devynis| litus per meénes] ir laimékite vieng 1§ ,,Sony“ skystyjy kristaly

(,,Init* ir ,,Vinita“)

Eksplicitiné veiksmazodzio pirkti liepiamosios nuosakos formy
vartosena iSreiSkia tiksla, kurio ir siekia reklama — kad adresatas jsigyty
reklamuojamg preke. Tokia raiSka vyrauja maisto prekiy reklamose, kuriose

paprastai dar siiloma ka nors laiméti ar gauti nuolaida:

15 000 momentiniy prizy (,,Agota‘®)
»Norfoje*“ pirk bet kurig ,,Dadu stick* ledy porcijg ir antroji

Stiprus poveikis adresatui daromas vartojant raginimg pirkti socialinése
reklamose. Sio veiksmo neatlikimas vercia jaustis nepadarius ko nors gera.

Socialinése reklamose tiesmukai apeliuojama j adresato jausmus:

Pirk atvirukus, kuriuos sukiré ligoniukai (Mamy unija)
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Pirk, nebiik abejingas (Mamy unija)

Reklamose retai vartojamas neiginys paprastai siejamas su galima
neigiama adresato reakcija, taciau nedaznas jo vartojimas turi ir privalumy —
netikéta raiSka atkreipia adresato démesj. Raginama ne atlikti veiksma, o jo

nevykdyti:

Nepirk padangy nepasitares su ,,Melga“ (,,Melga*)

Vis délto velesnése reklamos transliacijose Sis pasakymas buvo
pakeistas | pasakyma be neiginio. Matyt, buvo atsizvelgta ;| nuomong, kad
,heiginio ,,ne*, Zodziy, turin¢iy neigiama prasme, ar palyginimo su kuo nors
negatyviu vartojimas reklamoje daZniausiai sugadina gerus reklamuotojy
norus* (Janeliauskas, 2004, 22).

Dar vienas veiksmazodis, reiSkiantis aktyvy veiksmg, orientuotg i
objekta, ir vartojamas liepiamaja nuosaka, yra taupyti. Jis televizijos reklamose
atsirado prasidéjus vadinamajai ekonominei krizei, ankstesnése reklamose
tokios semantinés prasmes raginimy neteko pastebéti. Raginimo (skatinimo)
taupyti intencija propaguojama skalbiamyjy milteliy, vaistiniy ir prekybos

centry reklamose:

Taupyk su naujuoju ,,Persil Cold Active® (,,Persil Cold Active®)
Taupykite elektros energija (,,Somat Perfect™)

Taupykite ,,Seimos vaistinéje savaitgaliais (,,Seimos vaistinéje®)

Paskutiniame pasakyme dviejy prieSingas semantines prasmes turinciy
veiksmazodziy gretinimu reklamoje stengiamasi perteikti mintj, kad taupymas
gali biiti susijes ne tik su nory apribojimu, saves varZymu, ko nors atsisakymu,
bet su malonumu savegs nevarzyti — taip iSrySkinamas prekybos centro

vaidmuo, pabréziamas jame esanciy prekiy pigumas.
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Nemaza dalis liepiamosios nuosakos aktyvaus veikéjo veiksmo,
orientuoto ] objekta, veiksmazodziy vartojama po vieng ar kelis, todél jy
raiSkos ypatybés akivaizdziy ir tendencingy vartosenos ypatumy nelemia. Kai
kurie 1§ jy sinonimiSki imperatyviems veiksmazodZziams, atvirai raginantiems
1sigyti produkta, pavyzdziui, isbandyti, ieskoti, jsigyti, gerti, plg. pirkti,
uz(si)sakyti. Kad iSbandytum, gertum, turi nusipirkti, jeigu ieSkojes surasi,
norési jsigyti ir pan. Tarsi nieko jsakmaus ir privalomo nereiskiantys zodziai
reklamose jgyja kur kas daugiau konotaciniy reikSmiy, kuriomis atakuojama
adresato pasamong, ir Sis priverstas elgtis, kaip teigiama reklamoje. Ne tik

raginama, bet dar ir gundoma — potyriais, laim¢jimais:

(,,Actimel®)
Gerk ,Kalnapilio“ aly ir papildyk savo _troféju kolekcijg

neprilygstamuoju BMW-Z4 arba kitais jspiidingais ,,Kalnapilio® prizais
(,,Kalnapilis*)

Ne tokie ekspresyviis pasakymai su veiksmazodziy iesSkoti ir jsigyti

liepiamosiomis formomis. Jie yra labiau informacinio pobiuidZio:

leskok akcijos stendy visose didZiosiose ,,Maximose*“ (Mamy
unija)

leskokite prekyboje (,,Aras*)

Isigyk ,,Mezon*“ salonuose ir ,,Topo centras® parduotuvése
(,,Mezon®)

Uzuot pirke vieng dézute po kitos, mégstamiausius miltelius

jsigykite ekonomiskoje pakuotéje (Ekonomiska pakuoté)

Turédama praktiniy tiksly, reklama adresatus skatina elgtis praktiSkai,

t. y. paprastai reklamose vartojami aktyvy fizinj veiksmg reiSkiantys
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veiksmazodziai (Ziuréti, rasyti, siysti, skaityti, dovanoti, stebéti, rinktis, ragauti
ir kt.) (a), o vidinius potyrius jvardijantys veiksmazodziai (jsivaizduoti, pajusti,

jsidemeti ir kt.) (b) retai zadina adresaty vaizduote:

(a) Paziurékite, jis negailestingas riebalams, bet Svelnus ranky odai ir
nagams (,,Pur Hands and Nails*)
Idémiai perskaitykite pakuotés lapelj ir vaistg vartokite kaip
nurodyta (,,Emox*)

Isiklausykite 1 dangaus siunc¢iamus Zenklus (Horoskopas)

(b) Isivaizduokite, kokio dydzio turéty buti daiktai, kad jy uztekty
vienuolikai savaiciy.
Isidemeékite §) garsg! (,,Cif Active Fizz")

Pajuskite ,,Fresh air* (,,Rowenta®)

Apibendrinant aktyvaus veikéjo veiksmo, orientuoto ] objekta,
veiksmazodziy liepiamosios nuosakos formy raiSkg raginimo mikroaktuose,
galima teigti, kad veiksmazodziy jvairove rodo televizijos reklamy
originaluma, individualumg. Vis d¢lto kai kurie veiksmazodZiai yra
dominuojantys — daugiausia jie eksplicitiS8kai skatina praktine ir fizing aktyvig
adresaty veikla. Kai kuriy liepiamyjy formy veiksmazodziai vartojami tam
tikros prekes grupés ar firmos reklamose. Kai kuriuos raginimg (skatinimg)
reiSkianCius pasakymus pajvairina kalbiniai intensifikatoriai: biuidvardziai,
prieveiksmiai; meningés raiSkos priemonés ir kt.

b) Veikéjo aktyvy veiksmq, neorientuotq | objektqg, reiskiantys
veiksmazodZziai televizijos reklamose retesni ir ne tokie jvairiis kaip Zymintieji
aktyvy veiksma, orientuotg j objekta. IS populiariausiy minétini skambinti, taip
pat padeti, kiti — vartojami reciau.

Daugelis veiksmazodzio skambinti liepiamosios nuosakos formy
vartojamos Top shop, Dormeo reklamose, kuriose toks raginimas (skatinimas)

pakartojamas po kelis kartus. Tokia intensyvia raginimo intencijos raiSka
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bandoma paveikti adresata, kuris nieko negalvojes pasiduoty spaudimui. Top
shop, Dormeo reklamy specifiSkumas ir iSskirtinumas tas, kad jose raginama
apsispresti nedelsiant ir 1§ karto vykdyti raginimg jsigyti reklamuojama
produkta, nes tik tokiu atveju galima gauti dovany, nemokamy priedy ir pan.
Raginimas sustiprinamas kitais tos pacios nuosakos veiksmazodziais
(uzsisakykite, nepraleiskite [progos], padovanokite [miega|, jsigykite,
uzsisakykite, nedelskite) arba (ir) laiko prieveiksmiu dabar ar jam

sinonimiSkais junginiais:

pjaustymo lenteles (marinavimo aparatas)

Skambinkite telefonu, kur] matote ekranuose ir padovanokite
miegg sau (,,Dormeo Memosan®)

Skambinkite ir jsigykite naujaja ,,Just-A-Trim*“ plauky kirpimo
masinele tik uz devyniasdeSimt devynis devyniasdeSimt (,,Just-A-Trim*)

Skambinkite tuoj pat ir pridésime ,,Turbi Twin“ recepty knygele
(,,Turbi Twin®*)

Retais atvejais skambinti raginama kity produkty / paslaugy reklamose:

Brangiis ,,Tele2* wvartotojai, skambinkite arba raSykite SMS
numeriu 1413 ir skirkite penkis litus (,,Tele2*)

Skambink numeriu 1169 ir susipazink (1169)

Siy veiksmy grupei priskirtini raginimo mikroaktus reiskiantys
pasakymai su veiksmazodziu padéti. Didesn¢je dalyje reklamy juo raginama

riipintis savo sveikata, re¢iau — kity socialine padétimi:

Padeékite savo §irdziai su ,,Cardioace* (,,Cardioace® ir ,,Camelia®)
Padékime imunitetui (vitaminas C ir ,,Camelia“)
Padeék ir tu! (ISsipildymo akcija ir ,,Maxima“)
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Pavieniai $iy mikroakty veiksmazodziai vartojami jvairius produktus

pristatanCiose reklamose. Pasakymai gali turéti informacijos mikroakty bruozy:

O su Seima bendrauk nemokamai (,,Bite*)
Registruokis telefonu arba internetu (,,Actimel®)

Susisiekite su savo ,,Avon‘ konsultantu (,,Avon‘)

Galima teigti, kad veikéjo aktyvy veiksma, neorientuota | objekta,
reiSkian¢iy veiksmazodZiy vartojimas néra toks platus ir vaizdingas kaip
veiksmazodziy, kuriais reiSkiamas veiksmas, orientuotas j objekta. Taciau
pastebimas toks pat désningas veiksmazodziy vartojimas tam tikros prekiy
grupés ar firmos reklamose. PanaSus iSliecka daZznesnis veiksmazodziy,
eksplicitiSkai skatinan¢iy prakting ir fizine aktyvig adresaty veikla, vartojimas.
Pasirinkty  veiksmazodZiy vartosena nulemia ir vaizdo elementus,
iliustruojancius raginimo mikroaktus. Vaizdu tik pateikiama informacija, kuri
reikalinga atlikti sakoma veiksma (uZsiregistruoti, uzsisakyti, pirkti,
skambinti), arba rodomas produktas, jo pakuoté (atrasti, taupyti, isbandyti,
jsigyti). Tokie vaizdai ne ragina, o tik informuoja, konstatuoja, pristato ar rodo
rezultatg. Tik garsinis komponentas labiau iSplétoja mikroakty raginimo
funkcija, nes reklamy fone skamba ekspresyvesnés melodijos, retkarciais
panaudojami aStresni akordai, kad parySkinty raginima reiSkianc¢iy pasakymy

atitinkamus zodzius.

2. Veiksmazodziai, reiSkiantys veikéjo patiriamg biiseng.

Veikéjo patiriamg biiseng reiSkiantys veiksmaZodZiai televizijos
reklamose néra vyraujantys. Tai nestebina, nes reklamos tikslas néra jausmy
zadinimas, ji turi tikslg siekti naudos. Jie dazniausi kiino priezitiros, Svaros
priemoniy reklamose, taip pat vartojami kai kuriose maisto ir kt. prekiy
reklamose, kuriy adresatas yra moteris — méginama apeliuoti | jos jausena,

buseng. Sie veiksmazodZziai, vartojami liepiamgja nuosaka, skatina adresates
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atkreipti démesj 1 save, palengvinti buities darbus, kad Sie nebiity varginantys,
alinantys, kad jy rezultatas teikty teigiamy emocijy. Veikéjo patiriamg biiseng,
nesusijusig su objektu, daugiausia perteikia sangraziniai veiksmaZzodZiai, kuriy
sangraza rodo ] save nukreipta veiksmg — sangrazai biidingas ,,veiksmo
krypties  subjekta rodymas‘ (Paulauskiené¢, 1994, 289).

Veiksmazodziai gali reikSti veikéjo patiriamg biiseng, nesusijusig su

objektu (a) ir susijusig su objektu (b).

a) Veiksmazodziai, reiskiantys veikéjo patiriamq biiseng, nesusijusiq
su objektu, aktyvina motery tikslinés auditorijos siekius neuzmirsti myléti ir
prizitréti save, ripintis savimi ir jaustis puikiai. Raginama biiti, ripintis,
pasitikéti, mégautis ir pan.

Veiksmazodzio biti liepiamosios nuosakos formy vartojimas reklamose
1§ pradziy atrodo nejprastas. Jis randamas jvairiose reklamose, bet rySkiausias
yra mobiliojo rySio bendrovés ,,Bités* iSankstinio mokejimo plano ,,Labas®
reklamy S$ukis: ,,Bitk, kuo nori biti“. Daugeliu kity atvejy veiksmazodis

siejamas su vidines savybes reiSkianciais biidvardziais ar dalyviais:

Vidines savybes bandoma iSreik$ti ir vaizdu, tik vienu atveju tam
pasitelkiami artimesni vaizdai, kitais — nutole. PavyzdZiui, ménulis ir
zvaigzdétas dangus galéty simbolizuoti ramybe, taCiau reklamoje ,,Always*
jiems priskirti laimingumo biisenos vaizdavimg sudétinga, nebent
interpretuotume ramy miegg kaip laimingumo priezastj. VisiSkai prieSingas
atvejis reklamoje ,,Coldrex Hot Rem*™ — vaizduojamas kontrastinis vaizdas,
kaip moteris jauciasi sirgdama ir kaip iSgérusi vaisty. Stiprumas perteikiamas

staigiu reklamos komunikato personazo pasikeitimu jau begeriant
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reklamuojamus vaistus. Tam pabréZti naudojama nespalvoto ir spalvoto vaizdo
priespriesa.

Raginama ripintis savimi kiino priezitiros priemoniy (,,Garnier*

reklaminis $iikis), jogurtinio gérimo reklamose:

Ripinkis savimi (,,Garnier®)

Rupinkités savo Sirdimi, mazinkite cholesterolio kiekj (,,Danacol*)

Pasiriupinkite, kad vietoj tusciy kalorijy jisy vaikai gauty kg nors
skanaus ir sveiko (,,Smile*)

Pasitikéti paprastai ragina ,,Vanish* reklama, Sis veiksmazodis vyrauja
produkto reklamos Stikiuose:

,,Vanish* — pasitikékite rozine spalva (,,Vanish*)

,»Vanish® — pasitikék rozine spalva, pamirsk démes (,,Vanish*)

Kitos veiksmazodziy pasitikéti, taip pat mégautis, jaustis raginamosios

formos vartojamos jvairius produktus pristatanciose reklamose:

Pasitikekite savimi (,,Color collections®)

Meégaukités tobula Svara ir mégaukités nepaprastu Svelnumu
(,,Silan* ir ,,Persil)

Meégaukités gyvenimu ir uzmirskite viskg apie rauksles (,,Nivea®)

Jauskis puikiai su ,,VitaFors* (,,VitaFors*)

Jauskis ypatinga net ir paprasta dieng (,,Pantene*)

Pastebétina, kad Sio pogrupio veiksmazodziai yra teigiamos konotacijos,
siejami su gera savijauta ir tvarkinga buitimi, veiksmazodzio biiti liepiamosios

nuosakos formos siejamos su tokios pacios konotacijos bidvardziais ar
dalyviais.
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b)  VeiksmaZodziy, reiskianciy veikéjo patiriamq biisenq, susijusiq su

objektu, televizijos reklamose vos vienas kitas:

,Bref Duo Activ* — pajuskite naujaja Svarumo gaiva! (,,Bref*)

Apeliavimas ] adresaty bisenas, matyt, néra toks efektyvus kaip
eksplicitiSkai nusakomas raginimas (skatinimas) atlikti tam tikrg veiksma,
kuris duoty naudos reklamos uzsakovams. Juk buisena nukreipta | adresata, jis
raginamas (skatinamas) gerai, pasitikin€iai, maloniai jaustis, taciau Siy
veiksmazodziy semantika neatskleidZia raginimo jsigyti. Juk paskatintas
ripintis savimi adresatas gali pasinaudoti kitais produktais. Jam svarbiausia
potyris. Todél buseng jvardijantys veiksmazodziai reklamy tektuose yra

vartojami saikingai.

Impliciting raginimo (skatinimo) mikroakty raiska perteikia retoriniai
klausimai, kurie tam tikra prasme reikalauja retoriniy atsakymy. Paprastai
retoriniu klausimu nesiekiama, kad j ji buty atsakyta, jis vartojamas norint
,,paastrinti démesj, padaryti adresata minties kiirybos dalyviu* (Zuperka, 1997,
74). Televizijos reklamy retoriniai klausimai vercia adresatus susimastyti deél
tam tikry dalyky, vadinasi, adresatai | pateikiamg klausimg vienaip ar kitaip
atsako. Tokiuose reklamos pasakymuose slypi netiesioginis raginimas
(skatinimas) ka nors jsigyti, kuo nors naudotis ir pan.; atsakymai j tokius

klausimus turéty buti teigiami:

Ar tavo oda trokSta nattiralumo? (,,Garnier Essentials®)
Ar aromatas padeda pakelti nuotaika? (,,Lenor Aromatherapy*)
Kodé¢l nepasirinkus daug vietoj mazai? (,,Bite*)

Kam nutraukti natiiralig apsauga? (,,Aptamil®)

Tiek eksplicitiniai, tiek implicitiniai raginimg reiSkiantys pasakymai
iliustruojami gana iSsamiais vaizdais, tacCiau Sie vaizdai tiesiogiai neatlieka
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raginimo funkcijos — jie tik papildo ar dubliuoja sakoma reklamos teksta.
Periferinis vaidmuo tenka ir garsiniam fonui.

Kaip jau ne karta minéta, neigimas néra rekomenduotinas reklamos
tekstuose, bet neigiamy pasakymy juose vis délto vartojama. Neiginio
pasirinkimg lemia tai, kad kai kurie veiksmazodziai ar jy junginiai su kitomis
kalbos dalimis, vartojami su neiginiu, jgyja teigiamg prasme, o vartojami be
neiginio turi neigiama konotacija, pavyzdziui, delsti ,uztgsti laikg, vilkinti*
(DLKZ, 2000, 115), dvejoti ,,abejoti, svyruoti (DLKZ, 2000, 141), abejingas
,nesuinteresuotas, 3altas“ (DLKZ, 2000, 1). Tokiais pasakymais taip pat
skatinamas tam tikras veiksmas. Pasakymas gali biiti perteikiamas lakoniskai,
be papildomy paaiSkinimy, intensifikatoriy (a) arba jvardijamas iSsamesniu

pasakymu, iSpléstu jj papildanciais aiSkinamaisiais Zodziais (b):

(a) Nevarzyk saves! (,,Wellaflex*)
Nedelskite! (,,Leg Magic*)

Nedvejokite! (,,Dormeo Memosan*)

(b) Neleiskite akims atskleisti jisy amziaus (,,Anew Ultimate*)
Nelaukite rytojaus, jgyvendinkite savo norus dabar
(,DnB Nord*)
Nelikite abejingi, prisijunkite prie gery darby skambindami arba
pirkdami bilietg j rySkiausiy Lietuvos zvaigzdziy koncerta ,,Mums reikia taves®

(Maltos ordino labdara)

Visi veiksmazodziai turi neigimo ar draudimo semg, taciau kai kuriy i$
Ju teigiamy formy leksiné reik§mé atitinkamame kontekste gali biiti jvertinta
kaip turinti neigiamy bruoZzy, susijusiy su susilaikymu nuo aktyvios teigiamos
veiklos. Prie tokiy veiksmazodziy pridétas neiginys kuria antonimus, kuriy
semantikoje rySkios laisveés, dinamikos semos. Teigiamg raginimo intencija
iSreiSkiantys pasakymai su neiginiu yra savita priemoné siekiant iSsiskirti,
atkreipti adresato démesj, paskatinti vieno nedaryti, kad jvykty kitas veiksmas.
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Direktyvy raginimo (skatinimo) mikroaktai yra puiki priemoné reiksti
imperatyvui, skatinti nedelsiant atlikti veiksma, todél vyrauja aktyvaus
veiksmo veiksmaZzodziy liepiamosios nuosakos formos: vienos 1§ jy aiskiai,
eksplicitiskai, kitos — subtiliai, implicitiSkai perteikia pasakymo prasme.
Veiksmazodziy jvairove, jy vaizdingl junginiai, juos papildantys
intensifikatoriai (buidvardZiai, prieveiksmiai) lemia raginimo (skatinimo)
mikroakty iSraiSkingumag, emocinguma, jtaigumg, Sie mikroaktai taip pat turi
informacijos bruozy. Paprastai vartojami vientisiniai neilgi sakiniai, nes jie
tinkamiausi reiks$ti kondensuotam, ekspresyviam imperatyviam pasakymui.
Vaizdas ir garsas tokio imperatyvumo kaip kalbiné raiska raginimo (skatinimo)

mikroaktams nesuteikia.

4. 2. 2. Instrukcijos mikroaktai

Instrukcijos mikroaktai (9 %) 1§ dalies panaSiis ] reprezentatyvy
informacijos mikroaktus, nes ir vieni, ir kiti suteikia tam tikry Ziniy, taciau
skirtingas ty Ziniy pateikimo pobidis ir skirtingi pateikimo budai lemia atskiry
grupiy suformavimg. Informacijos mikroaktus reiSkianciuose pasakymuose
adresatas informuojamas apie reklamuojamos prekés sudét;, savybes,
teikiamus privalumus ir pan. Instruktuojant adresatg, nurodomi, vardijami
veiksmai, kuriuos jis turi atlikti. Trumpiau sakant, informuojama apie preke, o
instruktuojamas adresatas. Skiriasi ir gramatin¢ jy raiSka: instrukcijos intencija
perteikiama liepiamosios nuosakos formomis, o informacijos mikroaktuose
vartojamos tiesioginés nuosakos formos.

Instrukcijos mikroaktus galima suskirstyti | keleta pogrupiy pagal ju
funkcijg reklamose: vienais Sios grupés mikroaktais nurodoma adresatui siysti
SMS ar skambinti, kitais vardijami veiksmai, reikalingi norint naudotis preke,
nurodoma, kur ieskoti informacijos ir pan.

Vystantis technologijoms ir plétojantis komunikacijos galimybéms,
nemazas vaidmuo tenka SMS — trumposioms zinutéms. Jomis jau ne tik

susirasinéjama, bet ir jmanoma uzsisakyti jvairiy paslaugy, dalyvauti loterijose,
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atsisiysti melodijy, zaidimy, ekrano uzZsklandy ir pan. Tai labai paprastas,
dideliy pastangy (nereikia niekur specialiai eiti, pildyti ankety, kur nors
dalyvauti ir pan.) ir reikmiy (mobilyj; telefong turi beveik kiekvienas
adresatas) nereikalaujantis buidas, iSskyrus tai, kad paskui reikia apmoketi
saskaitas uz suteiktas paslaugas. Analizuojamose reklamose instrukcijos
kalbinius aktus reiSkiantys pasakymai vartojami reklamuojant mobiliaisiais
telefonais siunciamas melodijas, zaidimus, mobiliojo rySio paslaugas, t. y.
jvairias SMS teikiamas paslaugas. Paslaugy reklamuotojai daznai aiskiai
nenurodo, kad tos paslaugos yra prenumeruojamos, todel adresatas neretai
pakliiva | gana keblig situacija. Nurodant adresatui siysti trumpgja zinutg ar
skambinti, praktiSkai nesinaudojama jokiomis mikroakto ekspresyvinimo,
vaizdingumo priemonémis — pateikiamas telefonas, kartais pakartojamas

zinutés siuntimo tikslas (gali biiti vardijama keletas atliktiny veiksmy):

Siysk koda numeriu 1628 (Geriausios melodijos)

Siyskite DG numeriu 1679 ir laimékite (,,Pinigy virusas‘)

(Horoskopas)
Skambinkite numeriu 1670 1ir tapkite laimétojais (,,Laimés

zvaigzde®)

Trumposiomis zinutémis galima ne tik uzsisakyti paslaugas, bet ir

registruotis:

Registruokis, siysk SMS [es em es] ir gauk pinigus | savo saskaita
(,SMS Credit®)

(,,Actimel*)
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Uzregistruokite po dangteliu rasta koda tinklalapyje arba
i§siysdami SMS Zinute (,,Coca-Cola*)

Su paminétais imperatyvuma rodanciais veiksmazodziais siejami
konkretiis informaciniai vaizdai, kurtuose rodomas telefono numeris, kai kurie
uzraSyti pasakymai, prekés Zenklai. Kitokiais vaizdiniais elementais Sie
epizodai paprastai neiSple¢iami. Tai, kas instruktuojama pasakymu, rodoma
vizualiai. Tokiy mikroakty fone paprastai skamba lyrinés melodijos. Tam tikra
veiksmy seka (nurodomi maziausiai du veiksmai) daznai vardijama Top shop
reklamose, kai demonstruojamos jvairios prekés ir iSsamiai aiSkinamos jy

funkcijos, bet randama ir jprasto tipo reklamose:

Sutvirtinkite apatinés kiino dalies raumenis, patobulinkite figiirg ir
mégaukités graziu kiinu (,,Leg Magic*)
Kasdieng ziurék TV6 kanala, apsilankyk 6tv.1t puslapyje, atsakyk i

dienos klausimg ir laimék keliong | kalnus (TV6 ir ,,Oscillococcinum*)

Vietos prieveiksmio tiesiog vartosena Siame pavyzdyje, kaip ir rezultato
mikroaktuose, yra abejotina, nes Sis prieveiksmis dalelytés zik reikSmes, nors
tokia reikSme ir vartojamas, neturi.

Instrukcija gali biti reiSkiama nurodant tik vieng — bet svarby ir
reikSminga prekés naudojimui — veiksmg. Kai kuriuose Siuose pasakymuose

galima jzvelgti informacijos mikroakty ypatybiy:

(,, Vanish®)
Tik nepamirskite nuimti kainos, nes dabar aibe¢ telefony vos nuo
vieno lito (,,Tele2*)
Narystés ankety ieskok ,,Ukio banke® ir internete Zzalgiris.lt
(,,Zalgirio“ klubas)
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Vartokite maziausiai tris ménesius (,,Prostamol Uno*)

Retoriniu klausimu reiSkiama impliciting instrukcijos intencijg iSduoda
veiksmazodzio Zinoti, kurio vartojimas apeliuoja ] adresato ziniy stygiy apie
isimokéjimo korteles. Sis pasakymas tarsi elipting instrukcija; jeigu biity
neigiamai atsakyta ] retorinj klausimg, biity vardijama tam tikra veiksmy seka,

kaip tg kortele reikéty jsigyti.

Zinote apie ,,Snoro lizingo* pirkimo iSsimokétinai korteles?

(,,Snoro lizingas*)

IS aptarty pasakymy galima iSskirti keleta, kuriuos lydintis vaizdo
epizodas taip pat turi instrukcijos mikroakty bruozy. Reklamoje ,,Clin“
teikiama instrukcija papurksti ir sluostyti atitinkamais veiksmais iSreiSkiama
vizualiai. Instrukcijos aktas simboliSkai papildo informacijos vaizding intencija
reklamoje ,,Vanish®, kai parodzius pakuote, rodomas pilnas milteliy kauselis —
jis ir lieka taip vizualizuotas, o sakomas instrukcinis veiksmas jberkite néra
demonstruojamas. Kitus mikroaktus, be jau minéty informaciniy vaizdo
epizody, iliustruoja rezultatg perteikiantys vaizdai. Pavyzdziui, reklamos ,,Leg
Magic* instrukcijos mikroaktas papildomas merginos, rodomos i§ Sono, su
aptempta raudona suknele vaizdu, ir merginos su Sortais bei keliy merginy su
trumpais sijonais, demonstruojant jy Zemiau liemens esancias kino dalis,
vaizdu, nors zodziu skelbiama sutvirtinkite, patobulinkite ir mégaukités.
Garsinis  mikroakty apipavidalinimas vienur pateikiamas naudojant
ekspresyvesnés, kitur — lyriSkesnés muzikos melodijas, kurios iSskirtinio
poveikio instrukcijos mikroaktams neturi. Taigi vaizdo ir garso komponentai
papildo instrukcijos mikroakty raiska televizijos reklamose. Siuos mikroaktus
reiSkiantys pasakymai vartojami nurodyti adresatui, kokius reklamos
skatinamus  veiksmus  reikia  atlikti. Tokie  mikroaktai  aktualiis
telekomunikaciniy paslaugy reklamose, kuriose svarbus staigiai, greitai

atlickamas veiksmas, taip pat Siais mikroaktais reiSkiamas keliy veiksmy sekos

133



nurodymas. Kaip ir daugelio direktyvy mikrogrupése, vartojamos
veiksmazodziy liepiamosios nuosakos formos, daugelis sakiniy dazniausiai yra
vientisiniai. Instrukcijos mikroakty raiska labiausiai 1§ kity iSsiskiria semantika
— jais nurodomi veiksmai, kurie turi biti atlikti norint gauti reklamos siiiloma

preke / paslauga.

4. 2. 3. Siulymo mikroaktai

Situlymu (8 %) adresatas gundomas atlikti tam tikra veiksma, kurio
atlikimas duoty naudos adresantui. Adresato patiriama nauda priklauso nuo jo
lukesCiy priimant pasitilymg. Siizlymo mikroaktai savo semantika artimi
kvietimui, ta¢iau jy skyrimg ] atskiras grupes lemia keletas poZzymiy. Visy
pirma, nors siizlymo antroji reikSme yra kviesti, pastarasis veiksmazodis neturi
analogiSkos sinoniminés vartosenos, t. y. jis neturi reikSmeés siulyti, o
apibréziamas kaip prasyti, kad ateity, vadinti (DLKZ, 2000, 348). Tad jam
priskiriami tie mikroaktai, kurie kviecia ateiti ar kaip nors kitaip atvykti, t. y.
turi atvykimo semg. Kitg sitilymo ir kvietimo skyrimo skirtumg lemia objektas:
siitloma preke, o kvieciamas adresatas.

Sitlymas taip pat artimas ir raginimui (skatinimui), taciau pastaruoju
raginama kg nors atlikti, jvykdyti, o siilymas iSkart siejamas su preke ar jos
pavadinimu — prekés Zenklu. Kitaip sakant, raginimas siejamas su veiksmu, o
siilymas — su objektu. Sitilymo mikroaktais adresatas gundomas iSbandyti
preke, ka nors gauti, ragauti, laiméti ir pan. Daugelio veiksmazodziy semantika
rodo ] adresatg nukreipta naudg, todél nemaza jy dalis — sangraZiniai.
Parenkami veiksmazodziai, kuriais adresatui sitiloma paciam patirti, pajusti
prekés teikiamg poveikj, nauda. Adresatui sililoma paciam viska iSbandyti,
tarsi jam suteikiama i$skirtiné proga, todél, matyt, populiariausias sitilymas yra
isbandyti (iSméginti) preke. Siuos sililymo mikroaktus reidkiantys pasakymai
paprastai biina lakoniSki, be ekspresyviy meninés raiskos priemoniy, taciau
pastiprinimui pasitelkiami atitinkamo semantinio turinio biidvardziai, i§ kuriy

dazniausios biidvardzio naujasis formos:
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Taip pat isbandykite ,,Vanish Oxy Crystal White* baltiems
skalbiniams (,,Vanish®)
Isbandykite naujaja ,,Blend-a-med 3D White Pearl (,,Blend-a-med
3D White Pearl*)
Isbandyk naujuosius ,,Palette” ,,Brown Richness* su kakavos sviestu
(,,Natural Colors®)
Isméginkite nuostaby ,,Silan* ir ,,Persil Sensitive Aloe Vera*

derinj (,,Silan‘ ir ,,Persil*)

VeiksmaZzodzio gauti liepiamosios formos gundo adresatus pasinaudoti
reklamose minimais pasiiilymais. Sio veiksmazodZio pasirinkimas yra labai
imponuojantis, nes gauti reik§mé pasidaryti turinciam, jgyti (DLKZ, 2000,
168) simbolizuoja patj veiksmg. Jeigu sakoma gauti, vadinasi, kas nors duos.
Pacios gavimo salygos reklamose neminimos arba minimos labai aptakiai ir
tam, kad gautum, reikia jvykdyti daugelj jy arba gavus teks patirti to gavimo

pasekmes (dazniausiai finansines).

Gaukite iki 7000 lity paskolg internetu (,,Credit 24*)
Gaukite ,,Tele2* pasitilymg numeriu 1861 (,,Tele2*)
Kiekvieng savaite gaukite asmeninius, tik jums skirtus

astrologinius patarimus pagal savo gimimo datg (Horoskopas)

Nei iSbandymas, nei gavimas nedemonstruojamas ir vizualiai.
Reklamuotojai dazniau renkasi produkto demonstravimo vaizdus, kurie
informuoja adresatg, kuriais teigiami tam tikri dalykai, susij¢ su reklamuojamu
produktu. Netgi vizualiai iSplétotas danty pastos ,,.Blend-a-med 3D White
Pearl* sitilymo mikroaktas i§ esmés tik metaforiSkai perteikia danty pastos
sasajg su perlais — kad dantys blizgés kaip Sie brangakmeniai, todé¢l rodomas
perly vérinys, kurj pakélus matyti danty pastos dézuté. Bet tai néra tiesiogiai
susije su sitilymo intencija.
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Naudos  motyvas  kartais  sustiprinamas  iSkeliant  adresato
savanaudiskumg, egoizmg — reklama tartum ripinasi, kad prekés jsigijimas

adresatui dar duoty ir naudos:

Dovanok ,,iPod* Kalédoms ir gauk nuolaidg ,,Apple* kompiuteriui

(,,Topo centras*)

Vis délto tai tik menama nauda, tik masalas tolesnéms iSlaidoms.
Imperatyvy formos ir atitinkamos reikSmes veiksmazodziai nukreipia adresaty
démes;j kita kryptimi, jteigia, kad pasakymu reiSkiamas veiksmas yra paprastai,
be jokiy pastangy, pasieckiamas.

Veiksmazodis ragauti ir jo sinonimai gardZiuotis, mégautis vartojami
sitilant maisto produktus. Sitilomas produktas yra kuo nors ypatingas — naujas,

be dirbtiniy priedy ar su nejprastais pagardais:

Ragauk ,,Actimel ir tu — aktimelizuokimés kartu! (,,Actimel*)

[ Vartojamas okazinis naujadaras, kurio reikSme sunku nuspéti]

Dabar paragauk ir naujo Svieziy braskiy skonio ,,Cappy Ice
Fruit“(,,Cappy*)

Meégaukis tyru Saltos arbatos ,,Nestea™ skoniu be dirbtiniy dazikliy

ir konservanty (,,Nestea“)

PasigardzZiuokite 1aSiSos kepsniu su kedry rieSuty padazu

(. ,Rimi®)

Bene geriausiai siilymo mikroaktas vaizdu perteikiamas produkta
sitlancioje prekybos centro ,,Rimi“ reklamoje: rodomas pats patiekalas ir
pateikiama nuoroda, kur galima rasti informacijg apie jo gaminimg. Parinkta
ekspresyvi melodija, taciau ji skamba tik reklamos fone.

Sitlymo mikroaktai su veiksmazodzio /aiméti liepiamosios nuosakos

formomis taip pat sitlo iliuzijg. Imperatyvo forma vartojama adresatui sitlant,
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tarsi linkint, atlikti nurodyta veiksmg. Tam, kad ji galéty atlikti, Sis turi
dalyvauti loterijoje ar Zaidime, bet 1§ tikryjy tai negarantuoja jo laiméjimo.

Vadinasi, adresatui sitilomas atlikti veiksmas téra tik galimybe:

Laimeék pagrindin; priza — 10 000 lity ir tapk SMS rekordininku
(,,Nokia®)
Laimeékite virtualiyjy monety ir dalyvaukite galingos ,,Yamaha“

garso sistemos bei jspiidingo ,,iPod Touch* grotuvo losime (,,Coca-Cola*)

Daugelis sitilymo mikroakty su veiksmazodziu [laiméti derinami /
siejami su kitais mikroaktais ir sudaro miSriuosius kalbinius aktus (placiau Zzr.
skyriy Misrieji kalbiniai mikroaktai).

Kita dalis siilymo mikroakty vartojami su jvairiy reikSmiy

veiksmazodziais, kuriais siilomos paslaugos ar kokia bendra veikla:

Pasitikrinkite dantis pas geriausius instituto odontologus
(,,Blend-a-med*)
Kurkime miisy visy kluba (,,Zalgirio” klubas)

Skirtingai nei kituose mikroaktuose, Siems biidingas liepiamosios
nuosakos daugiskaitos pirmojo asmens vartojimas; mikroaktai vartojami
sitilymui biidinga kvietimo reik§me. Adresantas tarsi susitapatina su adresatu ir

sitilo jam tam tikrg veiksmg atlikti drauge:

Draugaukim! (,,Opus 3°)

Pasigaminkime ispaniskas deSreles (,,Rimi*)
Sveskime kartu (JYSK)

Darykime tai kartu (,,Vanish*)

Lakoniski vientisiniai sakiniai su veiksmazodziy liepiamosios nuosakos

daugiskaitos pirmojo asmens formomis demonstruoja glaudy adresanto ir
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adresato ryS]. Pasakymo prasmei sustiprinti kartais vartojamas prieveiksmis
kartu. Nors reklama rodo solidarizavimasi su adresatu, taciau tai tik metaforiné
raiSka — adresanto naudos siekis niekur nedingsta ir bendrumo jausmas téra tik
verbaliné pasgmoniné apgaulé: vieni — parduoda, kiti — perka.

Performatyvinis  veiksmaZodis  siilyti, eksplicitiSkai  nurodantis
pasakymo intencijg, reklamos tekste tiesiogiai siejamas su prekés vardu
(pavadinimu) (kuopinis, arba kolektyvinio jgaliojimo, performatyvas (a) ar kitu
veiksmazodziu (tai vadinamosios modalinés bendraties konstrukcijos

performatyvai) (b) (placiau zr. Zaikauskas, 2002, 113-116):

(a) Siilome $iuolaikiska Sildymo technikg Lietuvos rinkai (,,Tele2*

ir ,,Celsis®)

(b) ,,Juodasis alksnis* siitlo rinktis i§skleidziamus baldus net 1S trijy

Simty penkiasdeSimties varianty ir pasinaudoti vienomis geriausiy kainy
Lietuvoje (,,Juodasis alksnis®)
»Always® siitlo Tau laiméti apsipirkimg lydimai ,,Cosmopolitan®

stilisto.

ImplicitiSkai siilymas reiSkiamas retai — paprastai retoriniu klausimu.
Jis pradedamas gundanciu veiksmazodziu nori ji vartojant klausiamuoju Zodziu
ar jterpiant abejojamaja dalelyte gal, pasak R. Stankevicienés ir V. Valskio, §i
dalelyte ,,iSreiSkia tam tikrg kalbanciojo norg suzinoti, ar tam tikra galimybe
gali virsti tikrove* (2008, 136), ir klausimg pradedant nejpareigojancia dalelyte

tai:

Nori naujojo ,,iPhone 3Gs*“? (Melodijos)
Tai gal tiesiog skaniai pavalgykime? (,,Krekenava‘)

Sie sifilymai neturi tiesiogiai imperatyvuma nurodanéiy kalbos daliy,
tod¢l sitlymai atrodo gundantys, atsargiis, mandagiis — tarsi leidziantys
atsakyti neigiamai.

138



Daugelio eksplicitiniy ir implicitiniy mikroakty vaizdas téra
informacinis — rodomas prekés zenklas, uzrasytas zodziu tariamas tekstas, kita
su reklamuojamu produktu susijusi simbolika. Kartais rodomas iSplétotas, bet
su reklamos siiilymo mikroaktu visiSkai nesusijes vaizdas, pavyzdziui,
»Juodojo alksnio* reklamoje dainininkas Mantas Jankavicius Soka su mergina
tango, jy fone matyti odin¢ sofa, paskui parodomas dar vienas komplektas, o
tekstu sitiloma rinktis iSskleidziamus baldus i$ daugelio varianty. Tango Sokj
galima suprasti tik 1§ Sokio judesiy, nes tango muzika reklamoje neskamba,
vietoj jos fone groja tyli melodija.

Aptartuose siiilymo mikroaktuose pastebéta, kad sitilymg nuo panasSios
raiSkos mikroakty skiria labiau semantiniai nei gramatiniai skirtumai. Vyrauja
vientisiniai sakiniai. Nors pasiiilymo raiSka néra ekspresyvi, emocinga, taciau
Ji jtaigi; kuriant Siuos pasakymus, puikiai naudojamasi zodziy ir jy reikSmiy
zaismu, apeliuojama j adresato norg ir smalsumg patirti prekés teikiamag
poveikij. Siiilymas viskg iSbandyti ir patirti pa¢iam — dar viena manipuliavimo
priemoné: juk iSbandysi preke tik ja nusipirkes. Taciau rodomas démesys ir
»leidimas® paciam adresatui viska patikrinti daro stipry poveikj. Kartais Sis
poveikis sustiprinamas vaizdu, o garsas dazniausiai atlieka tik fono melodijos

vaidmen].

4. 2. 4. Prasymo mikroaktai

Prasymo mikroaktai (7 %), be iSimties, randami tik vaisty reklamose.
Jie Sabloniski ir vartojami tik de¢l to, kad taip reikalaujama (Zr. Reklamos
kodeksg). Biitinybé skelbti, kad adresatas perskaityty vaisty informacinj lapelj
ir vaistus vartoty, kaip nurodyta, privercia reklamuotojus Siuos pasakymus
jitraukti j reklamos tekstus. Kitokio pobtidzio praSymo mikroakty reklamuotojai
vengia, nes zino, kad praSyti jsigyti preke tai netolygu daryti poveikj
adresatams. Vaisty reklamose vartojami praSymo pasakymai, galima teigti, tik
i$ dalies atitinka §iai grupei priskirtiny mikroakty ypatybes, nes tai néra tikrieji
praSymai, o tik formali jy raiska, iSreiSkianti adresanty mandaguma:
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Prasome jdémiai perskaityti pakuotés lapelj ir vaistg vartoti kaip
nurodyta (,,Sandoz*)
Prasom jdémiai perskaityti pakuotés lapelj ir vaistg vartoti taip,

kaip nurodyta (,,Mezym®)

Prasymo mikroakty struktiiros yra vienodos, formuluoté varijuoja tik
pilnosios ir trumposios performatyvinio veiksmazodZio esamojo laiko
daugiskaitos pirmojo asmens formomis (kuopinis performatyvas), skyryba —
vienuose pasakymuose prie$ Salutinj sakinj kaip nurodyta raSomas kablelis,
kituose — neraSomas, ir kir¢iavimu — kiriuojamas tai antras, tai paskutinis
prieveiksmio jdémiai skiemuo (81 klaida uzfiksuota ir Valstybinés lietuviy
kalbos inspekcijos).'’

Pilnyjy ir trumpyjy performatyvinio veiksmazodzio prasyti formy
prasome it prasom vartosena vertinama skirtingai. Nors teigiama, kad trumpoji
forma atsirado nukritus galiinei -e, ji néra vien tik sutrumpinta esamojo laiko
daugiskaitos pirmojo asmens forma. Sj mandagumo Zodj vieni mokslininkai
laiko prieveiksmiu, kiti — jaustuku (Kucinskaite 1990: 37-38). Taciau kalbos
vartosena pozicija, kad praSymo raiska jaustuku yra traktuojama kaip norma,
nevisiSkai patvirtina, nes ten, kur vartojama asmenuojamoji veiksmazodZio
forma, netikty jaustukas prasom, o situacijose, kuriose vartojamas jaustukas,
netikty asmenuojamosios veiksmazodziy formos (Cepaitiené 2007: 159).
Tiriamuosius atvejus reikéty vertinti kaip jaustukus, nes S§iuo atveju néra
butinybés vartoti daugiskaitos pirmojo asmens formy vietoj mandagumo
zodziy. Tokie praSymo mikroaktai nutole nuo ty prasymy, kuriais labiau jprasta
apeliuoti j adresato jausmus nei | prota (zr. Gudavicien¢, 2007, 66).

Dalyje praSymo mikroakty antroje sakinio dalyje vartojama liepiamoji

nuosaka juos daro misSrius: tuo paciu pasakymu isreiSkiamas praSymas ir

10 Placiau Zr. Apie dazniausias televizijos reklamos klaidas,

http://www3.Irs.It/pls/inter/www_tv.show?id=6928,1,30.
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raginimas (skatinimas) (Prasom jdeémiai perskaityti pakuotés lapelj ir vaistq

naudokite, kaip nurodyta (,,Prostamol Uno*). Taip susilpninama praSymo

intencija, kuri jgauna imperatyvumo bruozy. PraSyma perteikiantys pasakymai
taip pat turi panasumo ] instrukcijos mikroaktus. Vaizdo ir garso reikSme
nedidelé, nes paprastai praSymo mikroaktai trumpai rodomi reklamos
pabaigoje kartu su produktu ir dar pakartojami raSytiniu tekstu. Reklamuotojai

jiems neteikia iSskirtinio démesio.

4. 2. 5. Patarimo ir rekomendacijos mikroaktai

Patarimo ir rekomendacijos mikroaktais (4 %) adresantas moko, kokius
produktus reikia naudoti, teikia nurodymus, kaip juos naudoti. Didzigja dalj
Sios mikroakty grupés sudaro pasakymai su atitinkamais performatyviniais
veiksmazodziais. Nesant jy, mikroaktai gali turéti kitiems mikroaktams
budingy bruozy. Dalis jy labai panaSis ] instrukcijos intencijg reiSkiancius
pasakymus, bet nuo jy skiriasi tuo, kad, be veiksmazodziu reiskiamo
nurodymo, dar pateikiami argumentai, kada atlikti pasakyme jvardyta veiksma,
pasakomos priezastys, rezultatai ir pan. Instrukcijos mikroaktai néra taip
iSpleésti, jie — lakoniski, be intensifikatoriy ir persvazijos pozymiy.

Patarimo ir rekomendacijos mikroaktai aptariami toje pacioje grupe¢je
dél labai artimy jy abiejy intencijy, kurias, nesant performatyviniy
veiksmazodZiy, atskirti yra sudétinga. Tai sinonimiski Zodziai: rekomenduoti
reiskia siilyti, patarti, kq daryti, kaip elgtis (TZZ, 2008, 635), o patarti —
pamokyti, pasakyti kaip elgtis, kq daryti (DLKZ, 2000, 523). Vengiant
netikslingo skirstymo, nuspregsta Siuos mikroaktus reiSkiancius pasakymus
analizuoti bendroje grupéje (plg. E. Gudaviciené iSskiria | atskiras grupes
(2007, 64; 69), tafiau toks skyrimas tikslingas dél performatyviniy
veiksmazodziy vartosenos, kuri akivaizdziai nurodo mikroakto funkcija, be to,
tyréja analizuoja raSytinius tekstus, o ne reklamy pavyzdzius). To paties

veiksmazodzio liepiamosios formos gali Zyméti ir patarima, ir rekomendacija,
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pavyzdziui, pasakymus su veiksmazodZiu naudoti sudétinga priskirti vienam

kuriam 1§ $iy mikroakty:

ilgio plaukus (,,Just-A-Trim*)

Visais kitais atvejais naudokite ,,Contratubex* (,,Contratubex*)

apsaugoti nuo iSblukimo, o spalvotiems skalbiniams — ,,Woolite mix color®,

kuris neleidzia audiniams nusidazyti (,, Woolite®)

Patardamas ar rekomenduodamas adresantas — daZniausiai reklamos
komunikato personazo liipomis — Zino tai, ko nezino adresatas, arba, jo
manymu, adresatui bus geriau (Gudavicien¢, 2007, 64). Nors E. Gudaviciené
teigia, kad patardamas adresantas yra lygus adresatui (2007, 70), televizijos
reklamy atveju vertéty tuo suabejoti atsizvelgiant | tai, kas pateikia informacija.
Tam tikros srities specialisty rodymas gali biiti suprastas kaip virSesnis.
Lygiaverciais santykiais laikyti tie, kai reklamos komunikato personaZas
imituoja vieng 1i§ tikslinés auditorijos nariy — mamg, moterj, skausmo
varginamg Zmogy ir pan.

Kaip minéta, patarimo ir rekomendacijos mikroaktai néra vien tik
veiksmy nurodymas, Sie veiksmai dar grindziami tam tikra informacija, kuri
reiSkiama iSpléstomis pusdalyvinémis aplinkybémis, laiko prijungiamaisiais
sakiniais arba ZodZziy junginiais, nusakanciais tam tikras veiksmo atlikimo

aplinkybes:

(,, Vanish®)

Credit®)
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Performatyviniai veiksmazodziai patarti ir rekomenduoti tiesiogiai
nurodo jais reiSkiamas intencijas, tod¢l nenuostabu, kad kai kurie i§ tokiy
pasakymy yra lakoniSkesni, be papildomy aiSkinamyjy ar ekspresyviyjy
7zodziy; jie panaSis ] informacijos, teigimo mikroaktus. Treciojo asmens
performatyvai vartojami, kai preke pataria rinktis specialistai, reCiau — pats

reklamos komunikato personazas:

Rekomenduoja Lietuvos Sirdies asociacija (,,Danacol*)
Rekomenduoja profesionalai (,,Miracle Touch®)
O ilgiems plaukams, kuriy galai Sakojasi, ,,Syoss® stilistas
rekomenduoja naujuosius ,,Syoss Nutrition Oil Care* (,,Syoss*)
Kurj gaminj rinktis rekomenduoja tavo indaplovés gamintojas?
(,,Calgonit®)
Patariu naudoti skalbiklj ,,Dreft”, nes pati ji iSbandziau (,,Dreft*)

Papildomo modalumo performatyvui priskirtinas pasakymas, kuriame
veiksmazodis rekomenduoti vartojamas tariamgja nuosaka. Paprastai S$ios
nuosakos veiksmazodziai rodo komisyvams priklausan¢ius mikroaktus, taciau
Siuo atveju  veiksmaZodzio  eksplicitiSkumas lemia jo  priskyrimg

rekomendacijos mikroaktams:

AS rekomenduociau mnaudoti pastg ,,Sensodyne Whitening*

(,,Sensodyne Whitening*)

Pastebéta, kad tarptautinis veiksmazodis rekomenduoti televizijos
reklamose yra daznesnis nei lietuviSkas jo atitikmuo patarti. Reklamuotojams
tarptautinis zodis, matyt, atrodo patrauklesnis ir solidesnis, jis skamba tvir¢iau,

atrodo, tarsi turi stipresne konotacijg nei lietuviskasis patarimas.

143



Patarimo ir rekomendacijos mikroaktus reiSkianc¢iuose pasakymuose
aktualus ne tik pasirinkto veiksmaZzodzio vartojimas, bet ir kita pasakymo
informacija. Vientisiniais ir sudétiniais prijungiamaisiais sakiniais jtaigiai ir
jtikinamai stengiamasi adresatui jsiiilyti preke: apsaugoti spalvoti drabuziai,
démiy iSvalymas, norimas plauky ilgis, skausmo malSinimas ir kt. adresaty
trokStami dalykai jmanomi, jeigu jie laikysis reklamos patarimy ir
rekomendacijy — kg nors naudos, vartos, jpils ir pan.

Patarimo ir rekomendacijos mikroaktai kalbine raiSka perteikiami daug
aiSkiau ir raiSkiau nei vaizdine ar garsine. Kai kurie vaizdo epizodai turi
kitiems mikroaktams budingy poZzymiy, pavyzdZziui, rezultato, kai zodj
skausmas perskrodzia dvi strélés ir parodomas zaibo blyksteléjimo vaizdas
(,,S0lpadeine), arba misry informacijos ir rezultato, kai 1§ pradziy parodomas
produktas, paskui — ant manekeno pakabinta palaidiné, balta linija pabalinta
pusiau: vienoje pus€je matyti iSsitampiusi, kitoje — graziai iSformuota
palaidinés dalis (,,Dreft). Instrukcijos mikroaktui priskirtinas reklamos ,,SMS
Credit* vaizdo epizodas, kai ant nubréztos linijos vaizduojama, kaip planuoti
kredito pasiémimg, nors pafiame pasakyme pabréZziamas atsakingas
skolinimasis. Muzika naudojama kaip reklamos mikroaktus papildanti
priemong, tik mikroakty fone dazniau skamba ekspresyvesné, nuotaikingesné
melodija; yra reklamy (,,Sensodyne Whitening*, ,,Woolite*), kuriose

pasakymai tariami be jokio muzikinio apipavidalinimo.

4. 2. 6. Kvietimo mikroaktai

Kvietimo mikroaktai (3 %) yra tik tie, kurie kviecia atvykti — turi
vykimo, judéjimo sema (vykti, eiti, plaukti ir pan.). Vadinasi, adresatas
kvieCiamas atlikti tam tikrg veiksma. Tai kuklieji direktyvai, kuriais
nereikalaujama, o tik pageidaujama, kad adresatas patenkinty kvietimg.
Televizijos reklamose kvietimas tam tikrais atvejais téra simbolinis, neturintis
tiesioginés prasmés, o tik ja manipuliuojama. Kvietimg Zymintys
veiksmazodziai priklausomai nuo jy junglumo paprastai siejami su
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prielinksninémis konstrukcijomis, turin€iomis prielinksn; j (a) ar galininko

linksnj turinciais daiktavardziais (b); galimi ir kitokie pasakymy atvejai (c):

(a) Ateikite | artimiausig ,,Toyota* atstovybe ir teiraukités penki
plius penki pasitilymo (,,Toyota*®)
Pereikite 1 ,,Tele2* ir kalbékite vos uz 3 centus per minute
neribotai, be jokiy paslaugos ar sujungimo mokesciy (,, Tele2*)

Benai, plaukiam 1 Nida (Koncertas Nidoje)

(b) Aplankykite paroda nemokamai rugséjo 24-26 dienomis

Lietuvos parody centre ,,Litexpo® (,,Litexpo*)

(c) Ateik ir pamatyk (Flamenko) (praleista — j kur?)
Pakvieskite ypatingy piety su ,,Daucy* (,,Daucy*)

Vartojami ir pasakymai su performatyvinio veiksmazodzio kviesti
formomis, kuriy daugelis vartojamos tiesioginés nuosakos esamuoju laiku. Sie
eksplicitiSkai perteikia savo intencija: vartojami treciojo asmens performatyvai

(a) arba modalinés bendraties performatyvai (b):

(a) Irena Starosaité kviecia ] savo jubiliejinj koncertg spalio 1

dieng 19 valandg ,,Forum Palace* balsas It koncerty saléje.
(b) TV6 ir ,Oscillococcinum® kviecia mégautis ZzZiemos
atostogomis be gripo (TV6 ir,,Oscillococcinum®)
»otarl holidays® kviecia keliauti | Ibiza, o Juros Sventéje

Klaipédoje linksmintis su Mika! (,,Star1 holidays*)

Kvietimo mikroaktai néra jmantriis nei gramatiniu, nei semantiniu
atzvilgiu. Dél Sio mikroakty pavadinimg zymincio veiksmazodZio siauros
reikSmeés jiems priskirting mikroakty néra daug. Nurodoma vieta, laikas,
salygos rodo juos turint informacijos mikroaktams budingy pozymiy. Vaizdo
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epizodams taip pat biidingi informacijos mikroakty poZymiai, o kvietimas néra
kaip nors specialiai vizualizuotas. ISskirtingesnis garsinis apipavidalinimas
reklamoje ,,Toyota*: kadangi apskritai visoje Sioje reklamoje vyrauja garso ir
vaizdo komponentai, o teksto yra labai nedaug ir jis nuskamba tik pabaigoje,
muzikos elementui suteikta reikSmingesné vieta nei kitose reklamose, todél
dZiazo ritmu skamba parinkta nuotaikinga, emocinga, linksma, neriipestingo
teksto ,,The Free Design® daina ,,Love Me“. Nors dainoje taip pat vyrauja

liepiamoji nuosaka, bet kvietimo motyvo dainoje néra.

4. 2. 7. Isakymo mikroaktai

Jsakymo mikroaktas (1 %) priskiriamas agresyviesiems direktyvams. Sie
reklamose itin reti, nes agresyvus kreipimasis ] adresatus gali juos atstumti, o
ne pritraukti. Aptariamas pavyzdys taip pat néra tikrajj jsakyma reiSkiantis
pasakymas. Tai jsakymo stilizacija, pseudocitata, nes §ig fraze iStaria reklamos
komunikato personazas, kuris ,,SmetoniSkos® giros reklamoje atlieka
prezidento Antano Smetonos vaidmenj. Prezidento vardu jsakoma saugoti tikrg

gira, o netikrg girg vadinti gérimu'':

Valstybés ministeriams jsakau tikra girg saugoti, o netikrg tik giros

gérimu vadinti (,,Smetoniska* gira)

Atkreiptinas démesys ] tai, kad ne tik pats pasakymas stilizuotas, bet ir
visos reklamos siuZetas ir garsinis jos fonas. Nespalvotai rodomas tariamas
prezidentas A. Smetona, pasiraSantis dokumenta, paskui - vaikas,
pardavin¢jantis laikraS¢ius ir galiausiai laikraS§€io pirmas puslapis, kuriame

parasyta ,ISmokite atpazinti tikrg! Tikslingai pasirinktas ir laikras¢io

" Tokj reklamos turinj lémé 2009 m. sausio 12 d. isleistas Zemés fikio ministerijos
jsakymas dél nealkoholiniy gérimy ir giros prekinio pateikimo ir gamybos reglamento
(http://www.zum.It/lt/teisine-informacija/isakymai/4633/), kuriame atskiriamos trys savokos: gira,
gaivusis giros gérimas ir giros skonio gaivusis gérimas (,,Nealkoholiniy gérimy ir giros apibiidinimo
reglamentas neleis klaidinti vartotojy ir perskirstys rinkas*, 2009).
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pavadinimas — ,Lietuvos balsas“. Reklamos garsinj fong taip pat sudaro

tuometiné melodija, skambinama pianinu.

Apzvelgus direktyvy mikroakty grupes, atkreiptinas démesys, kad
pagrindiné jy gramatinés raiSkos priemoné — veiksmazodziy liepiamosios
nuosakos formy vartojimas. Kitos gramatinés savybés néra itin svarbios ir
reikSmingos klasifikuojant mikroaktus. Daugiau nei kity kalbiniy akty grupése
vartojama performatyviniy veiksmazodziy, kuriy eksplicitiné vartosena
aiSkiausiai atskleidzia pasakymy intencijas. Nemazai mikroakty turi ir kitiems
mikroaktams biidingy bruozy, juos vieng nuo kito skiria tik vienas ar keli
nezymis, bet svarbiis skirtumai: iSplésty sakiniy, sudétingesniy sintaksiniy
konstrukcijy, intensifikatoriy (biidvardZiy, prieveiksmiy ir kt.) ir pan.
vartojimas. Galima sakyti, vartojami tik kuklieji direktyvai, reiSkiantys
veiksmus, kuriy galima neatlikti. Modifikuotais vadintini prasymo mikroaktai
— jy raiSka ir vartojimas nulemti prievolés, o ne kiirybiSkumo ir iSmoningumo.
Tokiais bruozais tarp direktyvy nepralenkiami raginimo (skatinimo)
mikroaktai, kuriuos dél gausumo ir jvairumo prireikia skirstyti j smulkesnius
pogrupius pagal veiksmazodziy reikSmes. Reklamos teksto ekspresyvumg ir
vaizdingumg rodo veikejo aktyvaus veiksmo veiksmazodziy gausus vartojimas.
Jausmingumui ir emocingumui reklamose skiriama maziau démesio — veikéjy
biisenos veiksmazodziy vartojama palyginti nedaug. Taciau direktyvy
mikroaktai pajvairinami biidvardziais, prieveiksmiais, taip pat dalelytémis ir
kt., kurie suteikia pasakymams jmantrumo, iSskirtinumo, sukuriama meniniy
raiSkos priemoniy, kuriy vartojimas lemia netikétuma, impresija. Vaizdo ir
garso komponentai direktyvy mikroakty grupése skirtingai perteikia
atitinkamas intencijas, dalis jy nesutampa su mikroaktais, dalis — Siuos papildo.
Vieny mikroakty vaizdas labiau i$plétotas, i§samiau iliustruoja pasakymus, kity
— lakoniskas, pabréziantis tik prekés zenklg ar produkto pavadinimg. Muzikos
melodijos paprastai neatliecka ypatingo vaidmens, jos sudaro televizijos

reklamy fona.
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4. 3. Komisyvy mikroakty raiSka televizijos reklamose

Komisyvams priklausantys mikroaktai sudaro nedidel¢ dalj visy
televizijos reklamy mikroakty (3 %) (Zr. 1 pav.). Reklamos tikslas yra skatinti
1sigyti, daryti poveikj, manipuliuoti adresaty emocijomis ir troSkimais, taciau
reklama vengia pati jsipareigoti adresatams. Tad pasakymai, kuriais reiSkiami
komisyvy mikroaktai, vartojami atsargiai ir retai. Reklamy kiiréjai imasi kity
gudrybiy — garantija, pazada ar jsipareigojimg jvelka i ,,apsauginj drabuzj“, t.
y. vartoja su zebenkSties zodZiais, imituoja pazadus arba kaip privalumg
pateikia niekuo neiSsiskiriantj prekés bruoza.

Televizijos reklamy komisyvams priskirtini Sie mikroaktai:

1) Pazado:

Naujoji danty pasta ,,Blend-a-med 3D White“, ir jisy Sypsena taps
akinama (,,Blend-a-med 3D White*)

Kuo ilgiau kalbésite, tuo daugiau pinigy turésite (,,Omnitel Extra* orai)

2) Garantijos:

Laimé, , Fairy* dabar tokio dydzio, kad jj naudosite vienuolika

savaiciy, nes vienam plovimui uztenka tik keliy laseliy (,,Fairy*)
Per keturias savaites raukslés ir paakiy maiseliai tampa mazesni

(,,LAvon®)

3) Isipareigojimo:
Kas deSimtas parduotas bilietas bus paaukotas TV3 ISsipildymo akcijoje
dalyvaujanciy vaiky globos namy auklétiniams (,,Cirque de Soleil®)

., Litfarma *“ vaistiné — iSklausysime ir patarsime (,,Litfarma‘)

Komisyvy mikroaktai néra jvairis, skiriami tik trys jy grupés, i§ kuriy
beveik du tre¢dalius sudaro pazado mikroaktai, trecdalj] — garantijos ir tik
nedidele dalj uZzima jsipareigojimo mikroaktai (4 pav.). Tai rodo, kad

televizijos reklamos turi savybe zadéti, bet vengia jsipareigoti.
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mPazadas

W Garantija

Isipareigojimas

4 pav. Komisyvy grupés mikroaktai.

Pasak J. R. Searle’o, komisyvy tikslas — priskirti kalban¢iajam tam
tikrus veiksmus arba laikytis tam tikry elgesio taisykliy (1986, 182). Siais
mikroaktais reiSkiamas propozicinis turinys, kad kalbantysis atliks tam tikra
veiksmg (1986, 183). Papildant mokslininko mintj, reikéty pasakyti, kad ne tik
atliks tam tikrg veiksma, bet ir pateiks patvirtinanciy jrodymy, garantuosianciy
to veiksmo pasekmes. Reklamose visada jvardijamos, minimos pasekmés yra
teigiamos, neretai hiperbolizuotos, personifikuotos sureikSminant abstrakcias,
nematerialias produkto savybes.

Komisyvy mikroaktai dazniausiai reiSkiami biisimuoju laiku, bet gali
buti vartojamos esamojo laiko formos. Gramatin¢ raiSka sustiprinama, kai
preke reklamuojantis reklamos komunikato personazas yra tam tikros srities
specialistas arba tikslinés auditorijos nariui atstovaujantis Zzmogus. Sintaksiné
sakiniy struktiira yra jvairi, stengiamasi iSplétoti sakinius, kad jais biity
pasakomos visos gerosios savybés, pozymiai, kurie, aiSku, patvirtinami
,suteikiant™ garantija, pazadant ar adresantui jsipareigojant atlikti kokj nors
veiksma (pavyzdziui, nepasitvirtinus reklamos pazadams, grazinti pinigus).
Pazada DLKZ apibréZia kaip davimg Zodzio kg padaryti (2000, 532), o
garantijos intencija perteikiama uztikrinant, laiduojant tai, kas pasakyta apie
preke, nes garantija — laidas, uztikrinimas (DLKZ, 2000, 164). Tiesa, TZZ

randamos kiek kitokios garantijos reikSmés, i§ kuriy viena zZymi atsakomybg

149



pirkéjui, klientui uz jo jsigytos prekeés ar jam atlikto darbo gerumga (2008, 261).
Abiejy zodziy reikSmés rodo, kad adresantas prisiima atsakomybe uz pasakytus
teiginius. VeiksmaZzodzio jpareigoti reikimé uzdéti pareigg (DLKZ, 2000,
215) esant sangrazinei formai nukreipia veiksmg ] save, vadinasi — adresantas
isipareigoja. Televizijos reklamose adresantas jsipareigoja atlikti adresatui
naudingus veiksmus. Atsizvelgiant | skirtingas intencijas jvardijancius
veiksmazodzius, skiriamos trys mikroakty grupés. K. Skowronek garantijg ir
pazada aptaria vienoje grupéje ir teigia pastargj] mikroakta esant nedaZng.
Pagrindiniu $iy mikroakty skirtumu ji jvardija tikrumg, patikimumg, kad
adresatur Zadami tam tikri veiksmai bus jvykdyti: garantijos mikroaktai tai
uztikrina, o pazado mikroaktai nejpareigoja adresantg jy vykdyti (Skowronek,
1993, 34). Tai akivaizdu analizuojant ir lietuviy kalba transliuojamas reklamas,
taciau Siame darbe | paZzado mikroaktus Zvelgiama iSpleciant pazado mikroakty
grupe¢ biisimojo laiko pasakymais, kurie rodo tam tikrg adresanto siekj jtikinti
adresatg pasikliauti jo teiginiais. Adresantas apsiima atlikti atitinkamg veiksma
ir apie tai praneSa, taciau jis neprisiima atsakomybés, jeigu jam to atlikti

nepavyks.

4. 3. 1. Pazado mikroaktai

Pazado mikroaktai (63 %) yra gausiausi i$ komisyvy. Juos reiSkianciais
pasakymais adresantas zada adresatui jvairius teigiamus ir poveikj darancius
dalykus, kuriuos jgyvendinti gali tik tam tikras produktas. Zadéjimas paprastai
yra susijes su ateities veiksmu, su tikslu kg nors padaryti artimoje ar
tolimesnéje ateityje, todél esminis pazado mikroakty skiriamasis gramatinis
poZymis — veiksmazodziy biisimojo laiko formy vartojimas. Atsizvelgiant | tai,
kad reklama néra linkusi atvirai ir aiSkiai reiksti tai, kas jai neparanku, pazado
mikroaktuose reklamuotojai nevartoja performatyviniy §j veiksma Zyminciy
veiksmazodziy. Televizijos reklamose Zadamas reklamuojamy prekiy
teigiamas poveikis arba pazadas perteikiamas reklamos komunikato personazy
lupomis. Pazadai biina tiesiogiai ar netiesiogiai susij¢ su reklamuojamomis
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prekémis. Vienuose pasakymuose pazado intencija reiSkiama atsargiau, kituose
— drasiau.

Prie atsargiyjy skirtini pasakymai, kuriuose vartojami Zebenksties
Zodziai — padeés, galés. Nors 1§ pradziy jie neatrodo tokie klastingi, jsigilinus |
Jjy prasme, galima pastebéti reklamuotojy gudrybe, naudojamg ir kitose
mikroakty grupése. ZodZiy junginiai jums padés Sampiinas, padés jums
pagerinti, galés kalbéti nemokamai ir pan. nereiskia, kad pagerés adresato
savijauta, kad nemokami pokalbiai néra apmokestinti abonentiniu mokes¢iu ir

pan.:

Jums padés Samptnas ,,Head&Shoulders Mentol de Refresh*
(,,Head&Shoulders Mentol de Refresh®)

»Blend-a-med Complete Seven* padés jums pagerinti burnos
bukle (,,Blend-a-med Complete Seven®)

Imonés darbuotojai tarpusavyje irgi galés kalbéti nemokamai

(,, Tele2)

Adresatas taip pat masinamas paZadais laiméti, gauti dovany ar

nuolaidy:

pagrindinis §io Zaidimo laiméjimas yra net 25 000 lity (Loterija)

Pirk bet kurios ruSies gérimus ,Rasa“ ir kasdien laimék

gausite deSimt centy nuolaidg kiekvienam litrui kuro ,,Lukoil* degalinése

(,,Agota®)

Kiekviename i$ Siy pasakymy nurodyta tam tikra salyga, bet pasakyme,
nepaisant to, intensifikatoriais pajvairinta ir sustiprinta yra tik pazado dalis.
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Loterijos reklamos laiko prieveiksmis jau turi rezultato reikSme, analogiSko
tipo prieveiksmis iskart ,,Agotos* reklamoje rodo tuo paciu metu jvyksiantj
veiksmg, bet juk nuolaidg adresatas realiai bus gaves tik tada, kai ja
pasinaudos. ,,Rasos“ reklamoje pazadas dovanos labiau nukreiptas j firmos
jvaizdZio kélimg nei reiSkia pazadg adresatui (zada visiems, o kateris tik
vienas), taciau klausant reklamos pasakymo susidaro atvirkStinis vaizdas.
Dalyje pazado mikroaktus reiskian¢iy pasakymy biisimojo laiko
veiksmazodziai siejami su budvardziais, reCiau su prieveiksmiais,
daiktavardziais ar pusdalyviais, kuriais apibiidinamas reklamuojamos prekés

daromas poveikis / jos rezultatas:

Tureésite nuostabius plaukus be  jokiy pleiskany

(,,Head&Shoulders*)

ir verslui (,,Omnitel*)

Pazady jtikinamumas sustiprinamas vartojant ir jvardzius bei
skaitvardzius. Skaitvardziais Siuose pasakymuose paprastai pabréZiamas
numatomas rezultatas — nurodomas tikslus skaicius, taciau neretai Salia jo biina

ir ta tikslumg ,,patikslinanti* kalbos dalis:

Su kiekviena krepSinio rinktinés pergale jums paliikkanos paaugs

Kai kuriuos i§ paminéty mikroakty papildo pazado intencijy turintys
vaizdo epizodai. Pavyzdziui, reklamoje ,,Londa‘“ ne tik pasakoma, bet dar ir
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paraSoma, kad ,,GraZinsime 6 kartus daugiau pinigy*“. Nors tai i§ esmes yra
verbaliné raiska, tacCiau ji perteikiama vaizdu parodant tg pat] pasakyma.
Pazado poZymiy turi ir banko ,,DnB Nord* reklamos vaizdas, kai Zmonés 1§
lenteliy sudeda uzraSus ,,Kiekviena pergalé”, ,,+0,1 %", tik tai suprasti dar
reikalingas ir tekstu teikiamas patikslinimas. Trankus muzikinis jos fonas tarsi
rodo to, kas sakoma ir rodoma, tvirtumga.

Auksciausig kiekio ribg Zymintis prielinksnis ki rodo, kad
skaitvardziais reiSkiamas tik tariamas tikslumas. Be to, skaiiai vartojami
manipuliaciniais tikslais, siekiant jtikinamiau pagristi produkto nauda. Juk
viena deSimtoji 1§ tikryjy néra tiek daug, visiS8kai abejotinas nurodytas
sutaupymas iki 500 lity — nenurodoma, kokiais duomenimis tai apskaiciuota ir
kas $§j skaiciavimg atliko, taip pat daugelis kity duomeny.

Ivardziy vartosena labiau pagrista jtaiga, stengiamasi jrodyti, kad
reklamuojamos prekés naudingumas nukreiptas 1 kiekvieng adresata

individualiai:

»Danone* ,,Smile* patiks ir jums, ir jisy piniginei (,,Smile*)
Pakaks vienos ,,Theraflu“ dozés, kad vél pasijustuméte savimi

(,, Theraflu*)

Kai kurie televizijos reklamose vartojami pasakymai stebina ne tik
paciy neiginiy vartojimu, bet ir jy gausa. ,,Activios® reklamoje vartojamas
pasakymas su trimis neiginiais: du neigiami veiksmazodziai ir

apibendrinamasis neigiamasis jvardis niekas:

Informacijos mikroakty bruozy turintys pazada reiSkiantys pasakymai
yra kuklesnés leksikos, jais Zadami realesni ir aktualesni dalykai — nurodoma,
kuo S§i preké naudinga ir reikalinga adresatui. Paprastai randami vaisty ir

greityjy banko kredity reklamose:
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ACC isvalys kvépavimo takus ir numalsins tavo kosulj (,,ACC
Long®)
Augalinis preparatas ,,Carsil® apsaugos jiusy kepenis ir pagerins
virSkinimg (,,Carsil*)

Pirma paskolg suteiksime nemokamai (,,SMS credit*)

Kartais pazado mikroaktuose nurodomas laikas, per kurj bus atliktas
zadamas veiksmas (bet ne reklamuojamos prekés poveikio garantinis

laikotarpis):

Dalyje pasakymy vartojamos buisimojo laiko pirmojo asmens formos —
jos tariamos reklamos komunikato personazy, kurie pazado veiksma nukreipia
i save, tadiau apeliuoja j adresaty jausmus. Zinant, kad adresatas daZnai
tapatinasi su reklamos personazu ir $io poelgiai daro jtakg adresato veiksmams
— tokia manipuliavimo priemon¢ turéty biiti veiksminga. Reklamose 1§ pradziy
personazai imituoja adresatams aktualig veikla, jy mastymg, o paskui savo
vardu nurodo i8eit] — problemos sprendimg. Tai gerai atsiskleidZia reklamoje
»Actimel“ — rodomi skirtingi reklamos komunikato personazai, kurie iSsako

tam tikrus pazadus, lydimus nemaloniy rezultaty:

AS pradeésiu gridintis [Saltas duSas palydimas garsiu vyro Saukimu
aaaaa...|

Pradeésiu sportuoti kiekvieng dieng [mergina, béganti bégimo
takeliu sporto centre savo uzsiémima taip pat baigia aimana aaaaa...]

AS valgysiu tik sveikg maista [citring méginantis valgyti vyras
labai stipriai susiraukia]

O as8 kiekvieng rytg gersiu ,,Actimel” [mergina Sypsosi]
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AiSku, kiekvienas 1§ Siy vaizdy pateiktas hiperbolizuotas, parodijuojant
sveiko gyvenimo blido detales. Antra vertus, pasiSaipoma 1§ daugelio adresaty,
kurie kazkada yra Zadéje panaSius dalykus, bet jiems neuZteko iStvermés ir
kantrybés juos jvykdyti. Taliau pateikta problema iSsprendziama labai
paprastai — pasiiilius kiekvieng ryta iSgerti ,,Actimel, kuris padéty i§vengti tris
nemalonius iSgyvenimus — kaip kontrastas susiraukusiems ir nepatenkintiems
veidams parodomas Svytintis, besiSypsantis veidas. Ir skanu, ir nesudétingai
jgyvendinama. Pirmuose trijuose reklamos pasakymuose vartojamas jvardis as
paskutiniame iStariamas po gretinimo reikSme¢ turinéio jungtuko o, tarsi
suprieSinant reklamos komunikato personazy atlieckamus veiksmus.

Tokia pirmojo asmens ir biisimojo laiko vartosena randama ir kitose

reklamose, tik néra iSplétota visame reklamos tekste:

AS wvartosiu ,,Sensodyne Whitening“ kasdien (,,Sensodyne
Whitening*)

Biisime draugai, mano vardas Barnis (,,Barni®)

Pirmasis asmuo gali biiti vartojamas neutraliai, nereiskiant s3sajy su

adresato pasirinkimu:

AS parodysiu, kaip tai veikia (,,Vanish Oxy Action®)

Pazadg perteikti vaizdu daug sunkiau, todél, matyt, daugelis §ig intencija
reiSkian¢iy pasakymy iliustruojami instrukcijos, informacijos ir kt. vaizdo
mikroaktais. Dalis jy papildo teksta, o dalis tik parodo patj produkta, prekes
zenkla ar teikia kitg informacijg. Fone paprastai skamba muzikiné melodija.

Apibendrinant pazado mikroaktus, galima teigti, kad juos reiSkianciais
pasakymais naudojamasi norint jteigti adresatui, kad reklamuojama preké yra
kuo nors ypatinga savo poveikiu, kuris Zadamas reklamoje. Jtikinimui
sustiprinti vartojami jvairlis intensifikatoriai: biidvardziai, skaitvardziai,
jvardziai ir kt. Vieni 1§ jy atlieka jtikin€jimo, kiti — manipuliavimo funkcija.
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Biisimojo laiko formomis reiSkiamas rezultato / poveikio patvirtinimas ateityje.
Vaizdas ir garsas daznai tik papildo pazado mikroaktus, o paties pazado

intencijg vizualizuoja retai.

4. 3. 2. Garantijos mikroaktai

Garantijos mikroaktai (28 %) pagal savo prasme uztikrina, laiduoja
teikiamg informacijg. Jie panasiis ] pazado mikroaktus, taciau garantijai reiksti
nebeaktualios biisimojo laiko formos, garantija susijusi su jvardijamu
laikotarpiu, per kurj turi buti sulaukta teigiamo rezultato ir yra jvardijama cia ir
dabar. Tuo garantijos intencijg turintys pasakymai skiriasi nuo jiems artimy
teigimo tvirtinamyjy mikroakty, nors abiem grupéms artimas atviras
konstatavimas, sakomos minties pabréZimas. Be to, dazniausiai garantijos
pasakymo raiSka atskleidzia performatyvinis veiksmazodis garantuojame,
daiktavardis garantija ar savo prasme jam artimos kity veiksmaZzodziy formos:
biisite uztikrinti, uztikrina ir pan. — tai veiksmazodziai, kuriais apibréziamas
veiksmazodis garantuoti — ,laiduoti, uztikrinti (DLKZ, 2000, 164; plg. TZZ —
laiduoti, kad biity jvykdyta, 2008, 261).

Garantijos intencijg turin€iy pasakymy performatyvumas reiSkiamas
nominatyviniu sakiniu (vartojamas daiktavardis garantija ir tre¢iojo asmens
performatyvai) (zr. Zaikauskas, 2002). Nors pasakymuose jvardijami konkretts
skai¢iai, nurodantys garantinj laikotarpj, vis délto niekas teisiSkai jy
nepatvirtina. Negana to, reklama naudojasi kaip privalumu nurodydama
keturiolikos dieny garantija, kuria numato Daikty graZinimo ir keitimo
taisyklés (Lietuvos Respublikos Ukio ministro jsakymas Dél daikty grgZinimo
ir keitimo taisykliy patvirtinimo, 2001), vadinasi, tai néra joks iSskirtinis
privalumas. Tokius garantijos mikroaktus galima pavadinti gryna
manipuliacija, nes i§ tikryjy jais reiSkiamas uztikrinimas néra niekuo

i$skirtinis, privalomas kiekvienai prekei:
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Be to, perkantiems S§ig preke telefonu ar internetu, suteikiame

keturiolikos dieny pinigy grazinimo garantijq (,,Turbi Twin®)

Yra ir visiSkai prieSingy Siai situacijai garantijos mikroakty, kuriais

nurodomas tikslus ir tikras garantijos laikotarpis:

»Funai* — penkeriy mety garantija (,,Funai*)

Iki $iy mety pabaigos parduodami su penkiy mety garantija.

Garantijos ir informacijos mikroakty bruozy turi reklamos ,,Funai*
pasakymg iliustruojantis vaizdas — rodomas ne tik pats televizorius, bet ir keli
uzraSai, kurie dar karta pabrézia produkto vertg: ,,Sertifikuotas 5 mety
garantijos®, ,,Funai‘. Sukurta Japonijoje*.

Dalis performatyvinés raiSkos garantijos mikroakty nurodo konkrety
reklamuojamos prekés rezultato iSlikimo laikotarp] (a), dalis savo garantija
grindzia vaizdinga, nepatikrinama arba sunkiai patikrinama informacija (b)

arba tiesiog konstatuoja garantavimg (c):

(a) ,,Londa* garantuoja SeSias savaites iSliekanc¢ig spindincia

spalva (,,Londa*)

(b) ,, Tele2* — maziausios kainos garantija (,,Tele2*)

[Turi akivaizdziy gyrimosi pozymiy.]

,2Mesym*“ — naturaliis virSkinimo fermentai greitai paSalina
sunkumg skrandyje, pagerina virSkinimg ir garantuoja puikia savijautg

(;,Mesym®)

(¢) ,,Actimel* garantuoja, kasryt aktimelizuoja! (,,Actimel*)
[Aktimelizuoja — okazinis naujadaras, matyt, sudarytas tiek rimui

suderinti, tiek siekiant iSsiskirti ir nejprastai pavadinti ,,Actimel” daroma
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poveiki. Atsizvelgiant 1 Sios reklamos tiksling auditorijg — vaikus, galima
numanyti, kad tai specialus reklamuotojy triukas, nes vaikai yra itin imlas

naujiems, nejprastiems Zodziams. |

Nors reklamos ,,Mesym* garantijos mikroakta reiSkian¢iame pasakyme
vartojamas performatyvinis veiksmaZzodis garantuoja, §1 mikroakta papildantis
vaizdo epizodas labiau panaSus ] rezultato, nes rodomas piestinis iliustracinis
skrandyje esan¢io maisto greito virSkinimo procesas. Tai, kas garantuojama
zodziu, parodoma kaip rezultatas vaizdu.

Kai kuriuose mikroaktuose nurodomas garantinis laikotarpis jau be
performatyviniy zodziy. Minimas laiko tarpas siejamas su prekés poveikio /
rezultato atsiskleidimu per nurodytg dieny ar savaiciy kiekj (a). Kai vartojamos
veiksmazodzZiy biisimojo laiko formos ir nurodomas tam tikras laikotarpis,
Siuose mikroaktuose galima jzvelgti sumisSusiy pazado ir garantijos mikroakty

savybiy (b):

a-med Complete Seven*)

SeSias savaites iSliekanti ,,Londa*“ spalva — jokios rizikos,

iSbandykite pacios (,,Londa*).

(b) Laime, ,,Fairy* dabar tokio dydzio, kad ji naudosite vienuolika

savai¢iy, nes vienam plovimui uztenka tik keliy laseliy (,,Fairy*)

Garantijos mikroaktuose galima pastebéti su laikg nusakanciais ZodZiais
vartojamus laiko prieveiksmj jau ir prielinksnj iki, kurie simboliSkai paminéti
tekste kartais gali nulemti visiSkai kitokig pasakymo prasme¢ nei atrodo iS$
pradziy, nejsigilinus ] tekstg, arba atvirkSc¢iai — sustiprinti teksto mintj, kuri
néra esminé. Pavyzdziui, nors laiko prieveiksmis jau tarsi pabrézia laiko

tarpsnio trumpumg (,,aplinkybinis Zodis, parodantis ko nors atlikima, jvykimg*
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(DLKZ, 2000, 266), vis délto paskui tame pasakyme teigiama pradeda geréti.
Vadinasi, po septyniy dieny adresatui tik pradés geréti burnos buklé, bet tai
nereiSkia, kad ji po minéto laikotarpio pagerés — o kiek reikés laukti paties
galutinio rezultato, nepasakoma. Prielinksniu iki, kaip visada, reklamuotojai
»apdraudzia® savo teiginius, juk iki Siuo atveju rodo galing veiksmo laiko riba,
iki kurios kas nors vyks, taciau nereiSkia, kad tai negali baigtis anksciau.

Dar vienas garantijos mikroakty rodiklis — veiksmazodZzio uZtikrinti
formos. Jis sinonimiskas veiksmazodziui garantuoti, todé¢l pasakymai su Siuo
veiksmazodziu taip pat priskiriami garantijos mikroakty grupei. Jis vartojamas
vienas arba jungiamas su kitais veiksmazodziais, kurie suteikia pasakymams

savity, papildomy prasmiy:

maziausios (,,Eurovaistiné*)

Turédami ,,Calgonit® ir naujgja indaplove, biisite uztikrinti, kad

Zebenksties Zodziy junginiu galima vadinti sudurtinj tarinj siekiame
uztikrinti, kuris i§ tikryjy reiSkia siekima, bet ne patj uztikrinimg; tariamoji
nuosaka prijungiamojo sakinio démenyje tik patvirtina tariamg veiksma.

Apzvelgus garantijos mikroaktus, galima nurodyti pagrindinius jo
poZymius — nurodytas (garantinis) laikotarpis, per kurj turi biiti pastebétas
reklamuojamos prekés poveikio / rezultato efektas, performatyviné raiska,
perteikiama veiksmazodZiu garantuoti, daiktavardZiu garantija ir jai
sinonimiSka vartosena su veiksmazodziu uztikrinti — leidzia Siuos pasakymus
skirti j atskirg grupe. Siais mikroaktais reiskiama garantija sudaro patikimy
prekiy ir firmy jspiidj. Taciau vaizdas ir garsas neiSnaudojami tai pabrézti,
rodomi bendri vaizdo epizodai, kurie nesuteikia iSskirtinumo, galincio

atskleisti garantijos mikroaktams buidingus poZymius.
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4. 3. 3. Isipareigojimo mikroaktai

Isipareigojimas (9 %) yra susijes jau ne tik su zodZio davimu,
informacijos uztikrinimu, bet ir su pareiga. Analizuojant televizijos reklamas,
pasakymuose su sangrgZine forma jsipareigojimo veiksmas nukreiptas 1
adresantg / reklamos komunikato personaza. Adresantas / reklamos
komunikato personazas iSsako, prisiima tam tikrus jsipareigojimus, todél Sioje
grupéje gausu pirmuoju asmeniu vartojamy veiksmazodZziy. Isipareigojimas
nuo pazado mikroakty skiriasi nedaug — tai labiau lemia semantinis nei
gramatinis skirtumas. Jsipareigojimo mikroaktuose néra ekspresyviy ir
jitikinéjimu pagristy intensifikatoriy. Gali biiti jsipareigojama adresatui

tiesiogiai (a) ir adresatas gali biiti tik jsipareigojimo liudininkas (b):

(a) Atskleisiu jums keleta paslapciy apie iSkarpytus plaukus
(,,Pantene*)
Kreditas ,,123* jvertins jusy galimybes ir pasiiilys sprendima
(Kreditas ,,123%)
»Litfarma® vaistiné — isklausysime ir patarsime (,,Litfarma*)

Pasitiksiu mokslo metus sveikas ir stiprus (,,Rimi*)

(b) Kas deSimtas parduotas bilietas bus paaukotas TV trijy
18sipildymo akcijoje dalyvaujanciy vaiky globos namy auklétiniams (,,Cirque
de Soleil®)

Surinkti pinigai bus skirti véZziu sergantiems vaikams. leSkok

akcijos stendy visose didziosiose ,,Maximose* (Mamy unija)

Isipareigojimg konotuojantys veiksmazodziai yra susij¢ su vidinémis ir
abstrahuotomis reikSmémis. Jie nerodo materialiy tiksly, o tik nurodo savo
pareigas, kurias adresantas prisiima vykdyti. Isipareigojimo mikroaktus
papildantys vaizdo ir garso elementai téra tik fonas skambanciam tekstui. Jy

raiSka néra iSplétota.
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Komisyvy kalbiniai aktai glaudziai susij¢ su ateities vyksmu. Jais
zadamas reklamuojamy prekiy teigiamas poveikis, garantuojamas naudos ar
poveikio produktyvus laikotarpis arba jsipareigojama atlikti tam tikrus
veiksmus. Pazady mikroaktams svarbus biisimasis laikas aktualus ir
]sipareigojimui, tafiau garantijos intencijg turiniuose pasakymuose jis néra
esminis rodiklis — juose vyrauja garantinio laikotarpio nurodymas. Dalis
pasakymy turi kitiems mikroaktams budingy bruozy, taiau jy esminiai
skirtumai leidzia iSskirti atskiras S§iy mikroakty grupeles. Vaizdo epizodai
labiausiai iSplétoti pazado mikroakty grupé¢je, kitose — vaizdui teikiama
reikSmeés daug maziau; muzikos vaidmuo taip pat tik simbolinis, nes paprastai

muzikine melodija tik kuriamas reklamy garsinis fonas.

4. 4. Ekspresyvu mikroakty raiSka televizijos reklamose

Ekspresyvy kalbiniy akty grupé, kaip ir komisyvy, yra nedidelé (3 %).
Kalbiniy akty teorijoje ekspresyvais jvardijami kalbiniai aktai, susij¢ su
psichologiniu rodikliu. Pasak J. R. Searle’o, ilokucinis ekspresyvy tikslas —
1Sreiksti psichologing bliseng, nustatomg pagal atvirumo salyga, atsizvelgiant |
dalyky padétj, apibréZta propozicinio turinio (Searle, 1986, 183). Ekspresyvy
kalbiniai aktai Zymi su vidine Zmogaus biisena susijusius socialinio
bendravimo dalykus, kurie rodo / lemia Zmoniy tarpusavio bendravimo
santykius. Siuos kalbinius aktus reiskiantys pasakymai paprastai vartojami
remiantis konvencijos taisyklémis. Tai dékojimo, sveikinimo(si), atsipraSymo,
uzuojautos mikroaktai. Tokie ekspresyvai reklamos tyrinétojy (zr. Skowronek,
1993, Zuperka, 2008) dar vadinami mandagumo kalbiniais aktais. Bet ne visi
ekspresyvai, pasak G. Cepaitienés, gali biiti teigiamos konotacijos, pavyzdziui,
keiksmai. Jie taip pat rodo psichologing buseng, ,taciau J. R. Searle’o
klasifikacijoje kalbant apie ekspresyvus specialaus teigiamo poveikio adresatui
nebuvo akcentuota. Ekspresyvais c¢ia laikomi emocijas ir kalbinj elgesj

nusakantys kalbiniai aktai* (Cepaitiené, 2007, 68).
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Televizijos reklamy ekspresyvams priskirtini Sie mikroaktai:

1) emocijy:
— Oho, koks sveikas riesutas! (,,m&m)

., Metilan stop Humidity ““ — stop drégmei (,,Metilan stop Humidity*)

2) sveikinimo(si):
— Labas, katinéli (,,Bite*)
LIki ™ komanda |, ISleidZiu maziau* sveikina visus ,,Iki* pirkéjus su

septynioliktu ,, Iki “ gimtadieniu ir pateikia Sventinius pasiilymus (,,Iki®)

3) linkéjimo:
Su Sventém (,,Bite*)

Saldziy sapny (,,Always®)

4) dékojimo:
Dékojame jums, kad esate kartu jau keturiolika mety (,,Topo centras*)
Acii! (,,Bite*)

Ekspresyvy mikroaktai taip pat néra jvairis ir daZzni televizijos
reklamose. Jie iSskirstyti ] keturias grupes: trijy grupiy (linkéjimo,
sveikinimo(si) ir dékojimo) mikroaktai perteikia socialinj Zmoniy bendravima
ir tik vienos grupés mikroaktai atskleidzia psichologing Zmoniy reakcijg i
jvairius reiSkinius ar jvykius. Televizijos reklamose visa tai turi Siek tiek kitokj
atspalv] nei realiame gyvenime, kai kuriy i§ aptariamy pasakymy tiek zodiné,
tieck vaizdiné raiSka yra stilizuota. Tarp ekspresyvy vyrauja emocijy ir
link¢jimo mikroaktai, re¢iau reklamuotojai renkasi linkéjimo ir dékojimo

mikroaktus (5 pav.).
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B Emocijos
B Sveikinimas(is)
Linkéjimas

H Dékojimas

5 pav. Ekspresyvy grupés mikroaktai.

Ekspresyvy mikroakty klasifikacija iSplésta lietuviy kalbai biidingais
jaustukais ir iStiktukais, kuriy vartosena taip pat rodo tam tikra psichologine
biiseng (dZiaugsma, i18§gast], nuostabg), tik jie néra reglamentuoti konvencijos
taisykliy. Be to, nors pagal klasiking performatyvy savoka nelaikytini
performatyvais, nes nepavadina ilokucinés jégos, vis délto jie, pasak
E. Zaikausko, dar aiSkiau nei performatyvai rodo ilokucine jéga (2002, 122).
Juos tyrinétojas vadina etiketo funkcijy jaustukais. Antra vertus, G. Cepaitienés
teigimu, ,,laikantis J. R. Searle’o apibrézimy, reikia pripazinti, kad tapatinti
ekspresyvus su visais kalbos etiketo situacijas iSreiSkianciais pasakymais
negalima® (Cepaitiené, 2007, 67), nes ne visose etiketo situacijose yra
vartojami ekspresyvai, ne visos situacijos sietinos su adresanto jausmais
(Cepaitiené, 2007, 67). Vadinasi, mikroakty priskyrimas ekspresyvams
konkreciais tyrin¢jimo atvejais gali jgauti jvairiy modifikacijy priklausomai

nuo analizuojamo diskurso paskirties ir jj sudaranciy pasakymy konteksto.

4. 4. 1. Emocijy mikroaktai

Emocijy mikroaktais (57 %) perteikiamos verbaliai adresanto iSreikstos
emocijos, kuriomis atkreipiamas adresato démesys. Emocijos dazniausiai

reiSkiamos jaustukais ir iStiktukais, kuriy vartojimas yra bene emocingiausias.
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Tokios mikroakty grupés iSskyrimg léme Siy kalbos daliy vartojimas, nors ir
nedaznas, televizijos reklamy tekstuose. Jaustukai vartojami sakinio pradzioje
iSkeliant emocing raiSka, o iStiktukai paprastai vartojami vieni. IS tikryjy
pastarieji néra tiesiogiai susij¢ su psichologine Zmogaus biisena, taiau jie
ekspresyviai perteikia tam tikrais veiksmazodZiais reiSkiamus veiksmus.
Televizijos reklamose daZnesni jaustukai, beveik nesikartojantys
skirtinguose reklamy pasakymuose. DLKG jaustukas apibréziamas kaip
,hekaitoma kalbos dalis, kurig sudaro Zzodziai, tiesiogiai ir raiSkiai
perteikiantys jausmus, valios aktus bei paskatas jy nejvardydami* (2008, 462).
Reklamos pasakymuose vartojami jaustukai dazniausiai atlieka pasigéréjimo,
dziugesio, teigiamos nuostabos funkcijas (a) ir tik vienu kitu atveju rodo

nemalony nustebimg (b):

(a) O! Kaip saunu! (,,Jacobs®)
Ei, jis tapo vyru! (,,Perwoll Black Magic®)

Oho, koks sveikas riesutas! (,,m&m)

(b) Oi, kalkiy nuosédos! (,,Ajax‘)

Sakinio pradzioje vartojami jaustukai iSrySkina sakinio emocinguma,
perteikia adresanto jausmus ir jj uzvaldZiusias emocijas. Sie jaustukai yra
glaudZiai susije su pasakymo kontekstu.

Kitas pasakymas ar jo dalis, taip pat intonacija ir vaizdin¢ aplinka
atskleidzia jaustuko reik§me¢ konkreCioje situacijoje. Mazesne priklausomybe

nuo konteksto, apibréztesng reikSme turi jaustukas valio:

Valio, eziukas jau miske! (,,Danonki®)

Vartojant jaustukus, paprastai vaizduojamos komiskos situacijos,
intriguojancios, sukelian¢ios dviprasmiSkas interpretacijas, pavyzdziui,
rentgenu SvieCiamas saldainiukas, kurio viduje matyti rieSutas (,,m&m®), o

164



tapimas vyru jvardijamas, kai Sis vilki juodais prigludusiais marskiniais
(,,Perwoll Black Magic*). Neigiamos emocijos perduodamos nusivylusio
reklamos komunikato personazo balso intonacija (,,Ajax‘). Linksmieji vaizdai
dar sustiprinami ekspresyvia, linksma muzika.

IStiktuky ekspresyvumg lemia jy kalbin¢ paskirtis ir funkcija tekste.
»IStiktukas yra savarankiSka nekaitoma kalbos dalis, kurig sudaro zodZziai,
reiSkiantys jvairiy veiksmy bei reiskiniy sukeltus garsus, vaizdus ar pojucius®
(DLKG, 2008, 469). Televizijos reklamose vartojamas tik vienas
veiksmazodinis iStiktukas stop, kuris turi aiSkig leksine reikSme ir nusako

raginimo sustoti veiksma:

Stop! Tai ne problema naujajam ,,Vanish Oxy Action Intelegence

(,,Vanish®)

Kiti iStiktukai yra meégdZiojamieji, imituojantys Ciaudulio, juoko ar

praSymo tyliau kalbéti garsus, kitaip sakant, Zmogaus fiziologinius procesus:

Apci! (,,Thera flu®)
Che, che, che... (,,Colgate 360°)

S555... (,,Silan)

IStiktukai daznai susij¢ su reklamuojamomis prekémis: ciaudulys —
vaistai nuo persalimo, tildymas, raminimas — miegas ir pan. Tam tikra prasme
jie perteikia ir zmogaus psichologinés biisenos (jei Zzmogui linksma — jis
juokiasi, jei nori tylos — jis ramina, tildo ir pan.) imitavimg. Juos taip pat biity
galima priskirti implicitiniams performatyvams kaip ir sveikinimosi
pasakymus. Jy perteikimo vaizdai dazniausiai yra epizodiski — trunka tiek, kiek
reikia perteikti Siam trumpam mikroaktui, nors kartais, kaip reklamoje ,,Silan®,
gali biiti sukurta iSplétota situacija: mergaité, stovédama prie mazojo broliuko

A A14

lovytés, priglaudzia prie lipy pirSta, iStaria ,,888 ir kartu su mama iSeina i$
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kambario. Nuotaikingas muzikinis fonas sustiprina rodomg veiksmg, jam
suteikia emocingumo.

Emocijy mikroaktai atskleidZzia kalbos gyvybinguma, jvairuma, parodo
jos galimybes tam tikrais garsy deriniais perteikti visiSkai suprantamas

konotacines prasmes.

4. 4. 2. Sveikinimo(si) mikroaktai

Iprasta konvencijos taisyklé — sveikinimas(is) — rodo tam tikrus Zzmoniy
socialinius santykius, kuriuos iSsamiau atskleidZia sveikinimo(si) forma.
Familiariai sveikinamés su artimai paZzjstamais, sau pagal amziy, pareigomis ir
pan. artimais, oficialiai — su maZiau pazjstamais, virSesniais amziumi,
pareigomis, statusu Zmonémis. Tokia pati sglyga taikytina ir sveikinimui.
Galima sveikintis ar sveikinti ir nepazjstamus zZmones.

Sveikinimo(si) mikroaktai (28 %) televizijos reklamose atskleidzia du
sveikinimosi atvejus: a) kai vienas su kitu sveikinasi reklamos komunikato
personazai ir b) kai reklamos komunikato personazai sveikinasi su adresatu. |
adresatus kreipiamasi re€iau nei tarpusavyje sveikinasi reklamos komunikato
personazai. Tai galima pagristi tuo, kad reklamos filmukuose imituojamos
kasdienés situacijos, kuriose jprasta pradéti pokalb; sveikinantis. Tai, ko gero,
lemia brangus eterio laikas — jis negaiSinamas sveikinimosi formulémis, nes Sie
mikroaktai neturi intensyvios persvazinés reikSmes, néra informatyviis. Pasak
G. Cepaitienés cituojamy tyrinétojy, Sie kalbiniai aktai vartojami ,,ne tam, kad
adresantas perduoty adresatui Siy situacijy formulése slypincig informacijg (...).
Pabréziamas akty socialinis turinys, o Siy situacijy formulés vadinamos
kontaktiniais kalbos aktais* (2007, 114).

Reklamos komunikato personazai dazniausiai sveikinasi familiariai —
tokig raiSkg lemia reklamoje rodomas jy artimas rysys, bendri siekiai ir (arba)
panaSus amzius. Reklamose vyraujanti familiari sveikinimosi raiSka rodo

reklamuojamo produkto prieinamumg kiekvienam adresatui — tokio tipo
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reklama turi ,,draugé—draugei* strategijg. Familiarumui sustiprinti kreipiamasi

vardu ir (arba) draugiskai prisistatoma:

Sveika, leva, ¢ia Monika (,,Activia®)
Sveikas, Mariau! (,,Jacobs 3 in 1%)
Sveiki, vaikinai! (,,Pur Balsam®)

Labas, as Saulius (,,Jacobs®)

Populiariausias pasisveikinimo zodis yra buidvardis sveikas ir jo formos,
tik retsykiais sveikinamasi kitu buidvardziu — /abas. Sveikinimasis biuidvardZziu
sveikas (-a) laikomas specifiniu dél jo unikalios vartosenos (tokio tipo
pasisveikinimo formas turi latviai ir rusai) ir kad ji vartojant iSreiSkiamas
vienas aktantas — 1§ zodzio formos aiSkiis gimin¢ ir skaiCius. Todél esant
kontaktinei mandagumo strategijai, §i pasisveikinimo formulé turi
asmeniskumo (lyties, skaiiaus) pozymiy (Cepaitiene, 2007, 120-121).
Analogiska situacija matome ir pavyzdziuose. O budvardis labas neturi
iSreikSty aktanty — neaiSkus nei adresatas, nei adresantas. Pasisveikinimas
labas ivardijamas implicitiniu performatyviniu posakiu: implicitinis — nes juo
pats pasisveikinimo mikroaktas néra aiSkiai iSreikStas, néra jokios leksemos,
rodancios, kad atlickamas pasisveikinimo veiksmas, performatyvinis — nes jo
vienintel¢ funkcija mikroaktuose — pasisveikinimas (Cepaitiene, 2007, 117).
Etiketo funkcijy jaustukus E. Zaikauskas taip pat vadina performatyvais, nors
jie ir nepavadina ilokucinés jégos, bet uZztat ja rodo aiSkiau nei kuris
performatyvinis veiksmazodis (2002, 123).

Aptariamos sveikinimosi situacijos kuriamos rodant pokalbj telefonu
arba Zmoniy susitikimg. Nors reklamose nedemonstruojami jvairis
sveikinimosi gestai (iSskyrus reklamos ,,Pur Balsam® vaizda, kai grizusi
moteris apkabina vyrg ir ji pabuciuoja), i§ dalies galima vaizdo epizodus
priskirti sveikinimo(si) mikroaktams. Tokie vaizdai sukuria sveikinimuisi
artimg atmosfera, juo labiau ir muzikinis fonas parenkamas nuotaikingas,

ekspresyvus, keliantis teigiamas emocijas.

167



Kartais vartojamas metoniminis ar personifikuotas sveikinimasis, kai jj
atlicka Zmoniy bendravimg imituojancios rankos (a) arba sveikinamasi su

abstrakcios reikSmes dalykais (b):

(a) Sveika, tu su pirstine? (,,Pur Hands and Nails*)

(b) Sveikas, rytojau! (,,Avon®)

Pastarasis vartojamas kaip reklamos Sikis, skelbiantis firmos ¢€jimag
vienu Zingsniu sparc¢iau uz kitus — zingsniu j rytojy.

Reklamos komunikato personazy sveikinimasis su adresatais vartojamas
tik keliy firmy reklamose. Vienos i§ jy — ,,Omnitel Extra® — reklamose

vartojamas jau aptartas pasisveikinimo sveikas daugiskaitos forma:

Sveiki! (,,Omnitel Extra®)

Daugiskaitos forma vartojamas pasisveikinimas rodo galimybe
reklamuojama paslauga naudotis visiems, nes daugiskaitine forma galima
kreiptis tiek individualiai j kiekviena, tiek j visa grupe adresaty. Vadinasi,
pasirinkta gudri taktine kalbiné sveikinimosi forma.

Sveikinimui 18reikSti vartojamos performatyvinio veiksmaZodZio
sveikinti formos. Kartais reklamose vartojamo sveikinimo tikslas neaiSkus —

kokia proga / d¢l ko sveikina adresata:

Jus sveikina tiesioginé transliacija 18 ,,Iki* (,,1ki*)

Ir kiti sveikinimo mikroaktai televizijos reklamose neatskleidzia tikryjy

Sio mikroakto funkcijy ir tiksly — jie metaforizuoti, imituoti, perfrazuoti:

,1ki“ komanda ,,ISleidziu maziau* sveikina visus ,,Iki* pirkéjus

su septynioliktu ,,Iki* gimtadieniu ir pateikia Sventinius pasitlymus (,,Iki%)
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Sveikiname Juozuka ir visus ,,Omnitel Extra*® plano ,,Praktiskas
vartotojus, nes dabar jie su savo trimis iSrinktaisiais visus metus kalbés
nemokamai! (,,Omnitel*)

Ka gi, sveikiname! (,,Calgonit®)

»1ki“ reklamos pasirinktg sveikinimgsi galima suprasti kaip rodantj
pasipiitimg ir jziiluma. Juk reikéty kviesti adresatg j savo Svente, o ne jos proga
j1 sveikinti. Be to, dar pateikia sgraSa prekiy, kurias adresatas galéty jsigyti.
Kitame pasakyme sveikinamas fiktyvus personazas Juozukas ir visi ,,Omnitel*
vartotojai, nes jie tapo trimis iSrinktaisiais — tai loterijos parodija ir jprasto jai
sveikinimo imitacija. Analogiska sveikinimo intencija ,,Calgonit® reklamoje.
Tokia sveikinimo raiska tik 1§ dalies atspindi tikrajj sveikinima, kuriam nors ir
aktualus ilokucinis (atskleidZia adresanto jausmus) ir perlokucinis (adresatas
turéty jaustis pamalonintas ir teigiamai nusiteikti adresanto atzvilgiu) efektai,
vis delto néra tikslingas sveikinimas — nurodomas tikslas / proga neturi
socialinio turinio arba jis yra modifikuotas. Tokie perfrazuoti sveikinimo(si)
pasakymai vaizdu iliustruojami rodant neutraly reklamos filmuko vaizdo
epizoda: patj sveikintojg — reklamos komunikato personaza, ir reklamuojamo
produkto prekés Zenklg. Tokie vaizdai artimi teigimo neutraliojo mikroakto
vaizdui, atliekan¢iam jzangine reklamos funkcijg. Taigi sveikinimo(si)
intencijos  pasakymai daZniausiai vartojami  reklamose imituotose
gyvenimiSkose situacijose, kuriose bendrauja reklamos komunikaty personazai.
Sveikinimo(si) mikroaktai neturi persvaziniy ir informaciniy tiksly, todél
kreipiantis ] adresatus jy vartojama gerokai reCiau nei kity mikroakty.
Pasisveikinimas labiau susijes su konvencijos taisyklémis, socialine pareiga,
todel reklamos kiir¢jai dél brangaus eterio laiko j adresatus kreipiasi kitais
budais — jvardziais ar juos rodan¢iomis veiksmazodziy formomis. Sveikinimo
intencija yra modifikuota, reklamy sveikinimo mikroaktai praranda socialinj

turinj.
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4. 4. 3. Linkéjimo mikroaktai

Adresantas, norédamas iSreikSti gerus ketinimus tam tikro adresato
gyvenimo jvykio laikotarpiu, linki atitinkamy dalyky. Vadinasi, linkéjimas
(9 %) taip pat susijes su zmogaus psichologine biisena. Linkéjimo mikroaktai
gali biiti jvairts: nuo performatyviniy pasakymy iki poezijos posmy ar prozos
teksty. Televizijos reklamose dazniausiai per Sventes linkstama manipuliuoti
Siais mikroaktais. NepamirStami link¢jimai ir atkreipiant démes; 1
specifiSkesnes progas. Paprastai linkéjimy tekstai buna kuklis, kartais netgi
nejvardijama pati Sventé, nes tokios reklamos transliuojamos tik per Sventes,
pavyzdziui, apie ménes] ar du prie§ ir po Kalédy. Pasakymuose vyrauja
performatyviné raisSka — vartojami performatyviniai veiksmazodiniy
daiktavardziy junginiai (jie sudaryti 1§ desemantizuoto veiksmazodzZio ir
veiksmazodinio  performatyvinio  daiktavardzio) (siuncia linkéjimus),
performatyviniai etiketo funkcijy jaustukai (su Sventém), treCiojo asmens
performatyvai (/inki) ir nominatyviniai performatyvai (Silciausi linkéjimai),
kurie aiSkiai nurodo pasakymy intencijg. Linkéjimai skiriami reklamos

komunikato personazams (a) arba adresatams (b):

(a) Su Sventém (,,Bite*)

Meskuti, stirnelé siuncia tau linkéjimus (,,Bité*)

(b) Ir linki jums graziy SvenCiy jaukiuose namuose (,,Juodasis
alksnis*)
»Init“ ir ,,Vinita* /inki jums jaukiy Kalédy (,,Init* ir ,,Vinita“)

Siléiausi linkéjimai i§ serganéiy vaiky ranky (Mamy unija)

Nors link¢jimas atrodo privalantis turéti du bendravimo situacijos
dalyvius, televizijos reklamose dazniausiai iSreiSkiamas rodant vieng i§ dalyviy
arba apskritai né vieno. Jeigu nebiity teksto, i§ vaizdo vargu ar bity

suprantama, kas norima pasakyti, taCiau vaizdas, kaip linkéjimo pasakymus
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papildanti priemone, perteiktas vaizdziai, susietas su vyraujancia tematika
(Kalédos), turi humoro elementy (,,Bité*). Skamba nuotaikingos, linksmos
melodijos.

Itin emocingas regatos dalyviams skirtas linkéjimas, kurio pradzig

pasako reklamos komunikato personazas, o jam atsako vyrai:

—  Gero véjo!

— Véjo! Véjo! Veéjo! (Regata)

Linkéjimams priskirtini ir pasakymai su geidZiamgja dalelyte tegu(l),
kuri padeda nusakyti kalbétojo valia, norus, pageidavimus. Si dalelyté kartu su
veiksmazodzZiu rodo liepiamosios nuosakos trecigji asmenj, taciau linkéjimy
pasakymy leksiné ir gramatiné raiSka leidZia juos priskirti ekspresyvy grupei,
nes yra jvardijamas linkéjimas, siekis; galima jzvelgti tik nedaug implikuota
imperatyvumg. Atkreiptinas démesys, kad visuose pavyzdZiuose adresantas
jvardijamas jvardziais tavo, jusy. Vadinasi, adresatas, linkédamas ar
vildamasis, kad, naudojant reklamuojamg preke, tam tikri rezultatai bus
pasiekti, vartoja jvardzius, norédamas, kad tas linké¢jimas atrodyty skirtas tik
tam konkreCiam adresatui, kuris tuo metu mato reklamg. Tokiuose

pasakymuose nevengiama personifikuoti jvairias Zmogaus kiino dalis:

Tegul jusy ,, Maxwhite *“ Sypsena kalba uz jus! (,,Maxwhite*)
Tegul akys saugo jisy paslaptj (,,Avon®)
., Palmolive Skin Essential“ duso kremas ,, Pure Cashmere‘ — tegu

tavo oda mégaujasi (,,Pure Cashmere*)

Siy aptarty mikroakty vaizdai ne taip glaudziai susije su sakomu tekstu.
Juo labiau kad ir pats linké¢jimas daugiau susietas su reklamuojamu produktu, o
ne su paciu adresatu, nors jam adresuojamas. Démesys sutelkiamas j produkta,

jo privalumus.
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Kaip galima pastebéti, linkéjimy tekstai glaudZiai susije¢ su
reklamuojamomis prekémis / paslaugomis: su Sventémis sveikinama daug
pazjstamy, vadinant juos maZybiniais maloniniais gyviiny pavadinimais
(Kucios — metas, kai Sneka gyviinéliai), nes tarpusavio vartotojy pokalbiai
nemokami, Mamy unijos reklamoje metaforiSkai siun¢iami linkéjimai 1§ vaiky
ranky, o jaukls namai per Sventes, reklamos kiréjy nuomone, turéty biiti su
naujais baldais ar kabeline televizija. Kita linkéjimy grupé susijusi su
reklamuojamy prekiy teikiamais personifikuotais malonumais ar rezultatais.

Reklamuojant naktinius higieninius paketus ,,Always*, linkima saldziy
sapny. Toks atsisveikinimas prie§ miegg simbolizuoja ramy miegg, jo
,semantika rodo, kad adresantas linki adresatui geros, ramios nakties, gero
poilsio® (Cepaitien¢, 2007, 131).

Apibendrinant galima teigti, kad linkéjimo mikroaktai yra lakoniski,
neiSplétoti persvaziniais elementais ar meninés raiSkos priemonémis, o
paprascCiausiai tik jterpiami ] tam tikrg konteksta. Vartojami vientisiniai, tarp jy
ir eliptiniai, eksplicitinés raiSkos sakiniai. Mikroakty ekspresyvumg rodo
nuotaikinga, linksma melodija, skambanti linkéjimo mikroakty fone, vaizdu
perteikiama Sventiné nuotaika, taCiau pasigendama atviresnio, konkreciau
vizualiai i3reiksto linkéjimo. Siai intencijai iSreiksti daugiau remiamasi Zodine

raisSka.

4. 4. 4. Dékojimo mikroaktai

Dékojimas yra zodinis atlygis uz tam tikrg pagalba, daikta, elgesj ir pan.
(platiau zr. Cepaitiené, 2007, 181). Adresantas jvertina adresato atliktus
veiksmus ir uZ juos dékoja. Paprastai dékojimas (6 %) reiSkiamas eksplicitiSkai
— padékos Zodziais: performatyvinio veiksmazodZzio dékoti formomis ir
performatyviniais etiketo funkcijy jaustukais aciii ir dékui. Vartojamos dékoti
formos be aktanty, kai taupant laikg Sie nurodomi tik uzrasyti, arba aktantas
reiSkiamas Salutiniu sakiniu; jaustukais sakoma padéka taip pat be aktanty. Tai

rodo dékojimo pasakymy lakoniSkuma. Adresatui dékojama retai (a), dazniau
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dékojimo aktais iSreiSkiamas dékingumas réméjams (taupant laika, jie
nevardijami, o tik televizoriaus ekrane parodomi jy logotipai) (b) arba

reklamos komunikato personazai dékoja vienas kitam (c):

(a) Dékojame jums, kad esate kartu jau keturiolika mety
(,,Topo centras*)

(b) Dékojame (tik rodoma) (,,Omnitel 1000)

(c) Acii! (,,Labas*)

VienareikSmiskai dékui (,,Labas‘)

Dékojimo vaizdo mikroaktai yra labai lakoniski ir neiSplétoti. Jie tik
suteikia fong mikroaktui, bet neiSrySkina jam biidingy poZymiy. Tekstas
sakomas be garsinio fono arba skambant tyliai melodijai. Taigi dékojimo
mikroaktai televizijos reklamose nei gausa, nei kalbiniu ar vaizdiniu, garsiniu
Jvairumu nepasizymi. Kalbiniu pozitriu jy ekspliciting raiska papildo eliptiniai
sakiniai, kurie rodo mikroakty lakoniSkumg, nevartojamos jtikinéjimo, jtaigos
ar kitos vaizdingos priemongés pajvairinti dékojimo mikroaktus. Jy pasakymy
turinys ir taip emocingas.

Ekspresyvy kalbiniai aktai nuo kity kalbiniy akty skiriasi vidiniu
pasakymy emocingumu ir aiSkia skirtimi: jie reiSkiami tam tikrais ZodZiais,
turinCiais atitinkamg semantika. LakoniSkais vientisiniais ir eliptiniais sakiniais
pasakoma daugiau informacijos nei kitu atveju vartojant ilgus, iSplétotus
pasakymus. Ekspresyvy iSskirtinumg lemia jy leksiné semantiné strukttra, o
morfologiniai ir sintaksiniai bruozai néra esminiai. Ekspresyvai patys savaime
rodo savo vaizdingumg ir iSskirtinumg. Netgi gramatinis veiksnys juose néra
aktualus — gramatiné raiSka neiSskiria jy i§ kity kalbiniy akty, tai daugiausia
lemia performatyviniy Zodziy vartosena. Siy mikroakty vaizdo ir garso
komponentai taip pat néra labai iSplétoti, daznai atlieka tik pagalbinj vaidmen;,

kad sudaryty mikroaktams vaizdinj ir garsinj fong.
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4. 5. MiSrieji kalbiniai mikroaktai

Televizijos reklamose randama ir tokiy pasakymy, kuriais perteikiamos
kelios intencijos. Tokiy pasakymy daugiafunkciskumg atskleidzia gramatiniy
priemoniy seka. Sie pasakymai skiriasi nuo ty, kuriy ta pati gramatiné raiska
gali perteikti keleta intencijy. AiSku, dalis 1§ Siame poskyryje aptarty kalbiniy
akty taip pat néra vienaprasmiai, bet gilinamasi ne ] intencijy raiSkos
daugiaprasmiskuma, o ] intencijy sankaupg viename pasakyme. Pavyzdziui, tas

pats pasakymas informuoja ir i§ karto sitilo (Sj rudenj ,, Forum Cinemas“ kino

nuo demiy jau po pirmojo valymo (,,Blend-a-med 3D White Pearl®), teigia ir

daro prielaida apie neigiamas pasekmes (Cholesterolio perteklius kaupiasi jiisy

rizikq (,,Danacol®); taip pat gali buti net trys ar keturios i§ karto vienu

pasakymu 1iSreiSkiamos intencijos, pavyzdziui, teigiama, pagrindZiama ir

,Dormeo Natura“ (,,Maxima®“; ,,Dormeo*), arba raginama, pagrindZiamas

raginimas ir darant prielaidg informuojama (Nustebink visus, su kuriais

moters _organizme vyksta labai daug pokyciy, atsirandanciy deél Iytini
hormony_pusiausvyros_sutrikimy (,Meflovan N*) ir pan. Tokiais atvejais

viename sakinyje ,susitinka® skirtingoms grupéms priklausantys kalbiniai
aktai, kuriais kuriamas daugialypis pasakymas, susiejantis keleta skirtingy
intencijy.

Mokslingje literatiroje neteko rasti iSskirty ir aptarty misriyjy kalbiniy
akty. Tai gali lemti keletas priezasCiy, visy pirma, dazniausiai pragmatinés
lingvistikos teorijos kiréjy ir plétotojy pateikiamy pavyzdziy kilmé ir Saltinis
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néra nurodomi, vadinasi, néra aiSku, kokiu pagrindu pasirenkami teorijg
atitinkantys ir iliustruojantys pavyzdziai. Antra, gali buti, kad tyréjai néra
i8kele tokiy pavyzdziy aktualumo arba tiesiog jy neaptaria. Be to, lietuviy
kalba skleidziamos reklamos makroakto analizé kalbiniy akty teorijos pagrindu
atlickama pirmga karta.

Misriyjy kalbiniy akty néra daug, nes jy sintaksiné sandara lemia
pasakymy ilguma, kuris néra toleruotinas reklamose (pladiau zr. Cigirkaité
2005), bet esami yra labai jvairis ir kompaktiSki perteikiamos minties
atzvilgiu. Mikroakty jvairumas komplikuoja ir jy klasifikacijg; Siuos
mikroaktus nuspresta skirstyti pagal pirma mikroakty reiSkiancio pasakymo
intencijg, ji siejant su kitais nuosekliai tuo paciu pasakymu perteikiamais

mikroaktais.

Dvi intencijas reiSkiantys pasakymai.

Reprezentatyvy kalbiniai aktai siejami su jvairiais direktyvy, komisyvy
kalbiniais aktais. IS dvi intencijas reiSkian¢iy pasakymy gausiausi teigimo
mikroaktai, dazniausiai siejami su pagrindimo, gerokai refiau — su
informacijos, aprasymo, pazado ir kt. mikroaktais. Kitaip sakant, daugelis jy —
reprezentatyvy kalbiniai aktai, kiti — komisyvai, o direktyvy kalbiniy akty

reklamos kiir¢jai vengia:

kiaulienos Soniné tik 8 litai 99 centai, majonezas ,, Be konservanty “ tik 2 litai
99 centai, o visoms konservuotoms darzovéms ir vaisiams net 25 procenty
nuolaida (,,Maxima**)

[teigimo rezultatas + pagrindimas]

Nauja diena prasideda nuo naujyjy ,, Naturella® — lengvuciy,

[teigimo neutralusis + apraSymas]
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palankias sqlygas pokalbiams (,,Omnitel Extra®)

[teigimo rezultatas + paZzadas]

Pristatymo mikroaktai paprastai siejami su direktyvy kalbiniais aktais
(raginimu, kvietimu), reCiau — su gyrimu(si). DaZznai Siuose pasakymuose

vartojami performatyviniai veiksmazodziai:

Lenktyniy partneriai: ,, Verva“ — pajusk naujyjy degaly galig
(,,Omnitel* 1000 km lenktynés)

[pristatymas + raginimas]

pasirinkimas (,,Vilpra®)

[pristatymas + gyrimas(is)]
Laidg pristato ir nuoSirdZiam paSnekesiui prie puodelio kavos

[pristatymas + kvietimas]

Gyrimas(is) siejamas su garantijos, informacijos, instrukcijos

mikroaktais, kurie tik papildo gyrimo(si) semantika:

[gyrimasis + garantija]

Profesionaliausieji Lietuvos buriuotojai susirungs ryztingoje

[gyrimasis + informacija]
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., Lamisil Uno *“ — tai vienintelis vaistas nuo pédy grybelio, kuriuo

[gyrimasis + instrukcija]

Nustatyti ir jvardyti mikroaktus, su kuriais siejami prielaidos
mikroaktai, sudétinga, nes $iy pasakymy raiSka neturi akivaizdziy poZymiy.
Prielaidg reiSkiantis pasakymas siejamas su raginimu, turinciu persp€jimo

bruozy:

(,, Vanish®)

[prielaida + raginimas]

Pagrindimas glaudziai susijes su panasaus pobudzio informacijos ir

aprasymo mikroaktais, kurie paaiSkina pagrindima, ji argumentuoja:

(,,Pampers*)

[pagrindimas +informacija]

valymo (,,Blend-a-med 3 D White Pearl®)

[pagrindimas + apraSymas]
Informacijos ir apraSymo mikroaktai paprastai siejami su skirtingoms

kalbiniy akty grupéms priklausanciais mikroaktais, atitinkamai — su sizzlymu ir

pazadu:
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nugaléti bakterijas, sukeliancias gerkles skausmq (,,Strepsils®)

[apraSymas + pazadas]

Reprezentatyvy mikroakty vaizdo ir garso komponentai jvairuoja, jie
gali sutapti su pasakymu reiSkiama intencija, gali jg papildyti, bet taip pat gali
biti visiSkai nesusij¢ ir turéti kitiems mikroaktams biidingy pozymiy. Teksto,
vaizdo ir garso komponentai gali tarpusavyje sietis labai jvairiai. Pavyzdziui,
su rodomu vaizdu gali biti susijgs tik vienas miSriojo kalbinio akto
komponentas: prekybos centro ,,Maxima®“ reklamos pasakymu reiskiamas
teigimo rezultatas perteikiamas perkeltinés prasmés vaizdu (taip lengva ruosti,
kad spragteléjus pirStais atsiranda ant stalo 1€kstés, stalo jrankiai, uzsidega
zvakeés), taCiau pagrindimas vaizdu perteikiamas pasinaudojant informacijos
vaizdo mikroaktu (rodomas produktas, jo kaina ar jam taikoma nuolaida). Gali
biti, kad kalbiné raiSka ir vaizdinis jos perteikimas visiSkai nesusije, kaip
reklamoje ,,Verva®“: rodoma automobiliy lenktyniy trasa, girdimas automobilio
vaziavimo garsas ir tik pasakymo pabaigoje trumpam parodomas prekeés
zenklas. Bet toks vaizdas nei pristato, nei ragina, kaip tai reiSkiama tekstu.
Tokiais atvejais vaizdas ir garsas téra tik pagalbinés priemonés, kurios
iliustruoja tekstu reiSkiamg intencijg.

Direktyvams priklausantys mikroaktai pirmose pasakymy pozicijose
btuina daug reciau nei reprezentatyvy, matyt, tai lemia mikroakty gausa ir jais
perteikiamos emocijos. Paprastai direktyvai siejami su komisyvais, kurie, ko
gero, susilpnina direktyvy imperatyvumg ir kartu nurodo priezastis, dél kuriy
verta vykdyti direktyvais reiSkiamas intencijas. Siilymas dazniausiai siejamas

su pazadu, re€iau — su garantija, jsipareigojimu:

178



ir atgauti jégas (,,Vytautas)

[sitlymas + paZadas]

(,,Just-A-Trim*)

[sitilymas + garantija]

Mokékite visus mokescius per loterijos ,, Perlas* terminalus ir kas

[sitilymas + jsipareigojimas]

Raginimas taip pat siejamas ne su direktyvy kalbiniais aktais, o su
reprezentatyvy informacijos mikroaktu ir dar papildomas aukstesniojo laipsnio

prieveiksmiu:

[raginimas + informacija]

Garso komponentas direktyvy miSriuose mikroaktuose néra itin
reikSmingas, o vaizdo raiSka vaizdingiausiai iliustruoja teksta mineralinio
vandens ,,Vytautas* reklamoje: nors siiilymo intencija vizualiai neperteikiama
— reklamos komunikato personazai patys geria mineralinj vandenj ,,Vytautas®,
o pazadas, kad pades susigrqgzZinti prarastus mineralus, iliustruojamas moters ir
vyro siluetais, apraSytais medziagy cheminiais simboliais, kurie, iSgeérus
mineralinio vandens, dingsta. Toks pasakymu reiSkiamy siiilymo ir pazado
intencijy vaizdavimas, ko gero, atitikty instrukcijos ar teigimo ir rezultato
mikroaktus.

Komisyvy kalbiniais aktais dar reciau pradedami misriuosius kalbinius
aktus reiSkiantys pasakymai. Dél jiems aktualaus intencijy nukreipimo i

adresatg, mikroaktai néra dazni:
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kolekcijq iskarpytiems plaukams (,,Pantene Perfect Layers®)

[isipareigojimas + sililymas]

IS ekspresyvu kalbiniy akty tarp miSriyjy vyrauja emocijy mikroaktai,

kurie siejami su jvairiais reprezentatyvy mikroaktais, pavyzdziui, su fteigimo

rezultato, teigimo neutraliuoju, gyrimo(si) ar pristatymo:

skonj (,,Delma*)

[ekspresinés emocijos + teigimo rezultatas]

[ekspresinés emocijos + pristatymas]

Tiek komisyvy, tiek ekspresyvy miSrivosius kalbinius mikroaktus
lydintys vaizdo ir garso epizodai daZznai nesutampa su pasakymais
reiSkiamomis intencijomis. Dalis vaizdo epizody turi kitiems mikroaktams
budingy poZzymiy (,,Pantene Perfect Layers®, ,Knorr*), dalis atlieka tik
pagalbing funkcija (,,Delma*). Muzikiniu jgarsinimu iSsiskiria reklamos
,,Knorr miSrusis kalbinis mikroaktas — teksto fone girdimas grupés ,,The Limp
Twins* atlickama dainos ,,Sunday Driver* pirmasis posmelis. Atsizvelgiant |
tai, kad daina yra apie saulés S$viesa, galima daryti prielaidg, kad
reklamuojamas produktas lyginamas su saulés patekéjimu, kviecianciu iSeiti |
laukg pasimégauti saule.

Aptartieji mikroakty deriniai, vartojami televizijos reklamose,
atskleidzia pasakymy jvairove, vaizdingumg, parodo dideles kalbos iSgales.
SumiSusios jvairiy kalbiniy akty atmainos leidzia pamatyti, kad, nepaisant
priklausymo skirtingiems kalbiniams aktams, jie gali darniai tarpusavyje deréti
ir sietis bei emocingai, ekspresyviai ir adekvaciai perteikti norimas mintis ir
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intencijas, sutelktas viename pasakyme. Tokie pasakymai pajvairina reklamy

tekstus, mikroakty junginiai perteikia sukoncentruotg dviejy intencijy mintj.

Tris ir keturias intencijas reiSkiantys pasakymai.

Tris ar keturis kalbinius aktus reiSkiantys pasakymai pasizymi deriniy
jvairumu. Pagal pasakymu reiSkiamg pirmg intencijg véelgi  vyrauja
reprezentatyvy mikroaktai (dazniausiai feigimas, pavieniai atvejai su
aprasymu, informacija, instrukcija), siejami su kitais reprezentatyvais arba
direktyvy kalbiniais aktais, retai — su ekspresyvais. I§ pirmo zvilgsnio
neiSsiskiriantys televizijos reklamos pasakymai 1§ tikryjy savyje koduoja ne
vieng intencijg, kurios susietos ] visuma, tiek itin kompaktiSkai ir glaustai, bet
1Ssamiai perteikia mintj, tiek verbaliniu lygmeniu daro poveikj adresatui, nes
trumpu tekstu perteikiama praktiSkai visa reklamos idéja ir reklamuojamo

produkto ypatingumas:

Paragavusi pamaniau, chm, koks puikus, Svelnus skonis

(,,Activia®)

[teigimo rezultatas + ekspresinés emocijos + gyrimas(is)]

Direktyvy mikroakty (raginimy ir prasymo) deriniai randami tiek su tais
paciais direktyvais, tiek su reprezentatyvy ir komisyvy kalbiniais aktais, tik jais
pasakymy pirmos intencijos reiSkiamos reCiau. Galima jzvelgti tam tikry
tendencijy — misriuosiuose kalbiniuose aktuose direktyvai daugiausia vartojami
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su komisyvais: raginimas ar sitilymas 1§ karto siejamas su tam tikru adresato
jsipareigojimu; 1S reprezentatyvy vyrauja pagrindimo mikroaktai. Vadinasi,
pasakymy imperatyvus tonas nuslopinamas atitinkamu kitu mikroaktu, kuris
tarsi paaiskina, kod¢l j adresatg kreipiamasi raginant ar sitilant jam atlikti tam

tikrg veiksma:

[raginimas (su guodimo bruozais) + teigimo neutralusis +

pagrindimas]

(,,Calgonit®)
[raginimas (su akivaizdZiu pataikavimu perkantiesiems ,,Calgonit®)

+ sitilymas + garantija]

Komisyvy ir ekspresyvy kalbinius aktus reiskianciy pasakymy, kuriy
pirmoji intencija Zyméty vieng 1§ minéty kalbiniy akty, surinktose televizijos
reklamose nebuvo vartojama.

ISplétoto vaizdo epizodai ryskesni iliustruojant reklamy ,,Loreal Excell
10“, ,,Rimi“ miSriuosius kalbinius mikroaktus. Nors kalbiniai ir vaizdo
mikroaktai savo reiSkiamomis intencijomis nesutampa, bet vieni kitus
papildydami pasiekia bendrg rezultatg. Garsinis fonas néra vienodas, paprastai
muzikos melodija skamba fone, neiSplétojant garsinio komponento galimybiy.

Apibendrinant galima teigti, kad kalbiniy akty jvairove ir jy jungimo
galimybiy gausg atskleidzia butent miSrieji kalbiniai aktai, kuriy deriniai rodo
esant neaprépiamg kalbiniy akty pasireiskimo terpe. Misriuosius kalbinius
mikroaktus iliustruojantys vaizdo ir garso komponentai ne visada analogiSkai

atitinka tekstu skelbiamg intencija.
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5. ADRESANTO IR ADRESATO SANTYKIU RAISKA
TELEVIZIJOS REKLAMOSE

Tekstai, skirti jtikinti skaitytoja, paskatinti jj veikti, atlieka apeliatyvine
arba poveikio paskirtj (Marcinkevi¢iene, 2004). K. Zuperka raso, kad ,.j
apeliatyvine'? funkcija galétume Zidréti kaip i pladiau suprantamos poveikio
funkcijos démen;j: juk viena ar kita forma iSreikStas kreipimasis | adresatg jau
yra tam tikras poveikis jam* (1997, 72). R. Jakobsonas orientavimosi } adresatg
funkcijg jvardija konatyvine (2004, 12) (placiau zr. Andriusyte, 2004).

Kiekviena televizijos reklama, kaip tam tikras komunikacinis aktas, yra
sudaryta i§ pasakymy, implikuojanéiy atitinkamas intencijas, kuriomis
apeliuojama ] zitirova. Adresanto ir adresato santykiy raiSka televizijos
reklamose dazniausiai pasireiSkia kreipimusi ] adresatg, taciau kartais Sie
santykiai gali biiti reiSkiami netiesiogiai apeliuojant  jj. Adresatas nedalyvauja
atliekant kalbinj akta, jis yra pasyvusis pokalbio dalyvis, tarsi stebétojas, kurio
pozicija adresantui lieka nezinoma.

Kreipimosi ] adresata buidai jau ne kartg tirti remiantis spaudos reklama
(Zuperka 1997, Marcinkevi¢iené¢ 2004, Giréiené, Kupé&inskaité-Rykliené 2005,
Valskys 2005). Tad Sio skyriaus tikslas — iSanalizuoti televizijos reklamy
adresanto ir adresato santykiy raiSka, apzvelgti Siy santykiy sklaidg kalbiniy
akty grupése ir gautus rezultatus palyginti su esamais atitinkamais kity
reklamos rii$iy tyrimais.

Analizuojant adresanto ir adresato santykiy sklaida televizijos
reklamose, pirmiausia atkreiptinas démesys | tai, kokiomis kalbinémis
priemonémis adresanto ir adresato santykis reiSkiamas (kokie jvardziai ar juos
atitinkanCios veiksmazodziy formos vartojamos), koks pasirenkamas
bendravimo budas (familiarus ar mandagus). ISanalizavus Siuos aspektus,

aptariami adresanto ir adresato santykiai atskirai kiekvienoje kalbiniy akty

"2 Lietuviy kalbininkai vartoja terming apeliatyviné funkcija ir apeliaciné funkcija.
Straipsnio autoré renkasi trumpesnj varianta.
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grupéje — reprezentatyvuose, direktyvuose ir komisyvuose. Ekspresyvais

adresanto ir adresato santykiai televizijos reklamose nereiSkiami.

5.1. Gramatiné adresanto ir adresato santykio raiSka

televizijos reklamose

Komunikacingje situacijoje adresanto ir adresato santykis reiSkiamas
tiek tiesioginiu kreipimusi (jvardziais tu, jis, Jiis, mes ir juos atitinkan¢iomis
veiksmazodziy formomis), tiek ir netiesiogiai jtraukiant adresatg (jvardziai as,
Jjis, jie, jos 1r juos atitinkanciomis veiksmazodziy formomis). Pastaryjy
vartojimas rodo implicitiS$ka komunikacijos proceso dalyviy santykiy raiska.
Televizijos reklamose jvardis as, jis, ji tarsi nurodo projekcijg 1 fu: jeigu as
darau arba jis (ji) taip daro, vadinasi, ir tau privalu taip elgtis. Ivardziai jis, ji,
jie, jos atlieka treCiojo asmens funkcijg; S$is asmuo pokalbio metu néra nei
adresantas, nei adresatas, tac¢iau dalyvauja pokalbyje kaip neaktyvus dalyvis.
Pasak A. Rosino, ,,semantinis as, fu ir jis, ji skirtumas yra dalyvavimas /
nedalyvavimas komunikacijos akte® (1996, 24). Pagal § skirtuma
mokslininkas jvardzius skirsto ] participinius — turin¢ius reikSme ,realus
dalyvavimas komunikacijos akte* (as, fu resp. mes, jiis), ir neparticipinius —
turin¢ius reikSmes ,,potencialus dalyvavimas komunikacijos akte* ir
,hedalyvavimas komunikacijos akte* (Rosinas 1996, 24). Vadinasi, adresanto
ir adresato santykiy raiSka reklamose yra placCiau analizuotinas atvejis nei
kreipimosi ] adresata biidai. Komunikacijos akto dalyviy santykiai gali buti
reiSkiami arba perteikiami iSmoningai i§naudojant jvardziy ir juos atitinkanciy
veiksmazodziy formas. Kiekvienas raiSkos modelis priklauso nuo reklamos

tiksly, reklamuojamo produkto ir ypa¢ nuo pasirinktos tikslinés auditorijos.

Televizijos reklamose adresanto ir adresato gramatiné raiska gali biti
reiSkiama trejopai:
a) vartojant jvardj kartu su atitinkama veiksmazodzio forma,;

b) vartojant tik veiksmazodzio forma;
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c) vartojant tik jvardZio forma.

Televizijos reklamy praneSimuose vartojami jvardziai atlieka deiksés
funkcija; ,,deikse paprastai suprantamas situacijos elementy (adresanto,
adresato, laiko, vietos ir viso to, kas yra susij¢ su komunikacijos aktu)
nurodymas“ (Rosinas 1996, 10). Jy anaforin¢ funkcija Siame straipsnyje
neanalizuojama, nes turimas tikslas tirti ne visus konteksto elementus
nurodancius jvardzius, o tik tuos, kurie perteikia adresanto ir adresato
gramatine raiSka. Atvejy, kai vartojamas jvardis su atitinkamos formos
veiksmazodziu, reklamose mazai (18 %) (a), o jvardzius implikuojancios
veiksmazodziy formos yra vyraujancios (67 %) (b). Tokig raiSkg gali lemti
laiko taupymas, nereikalingy / galimy iSvengti zodzZiy nejtraukimas i reklamos
teksta, taip taupant brangy eterio laika (plg. Cereska, 2004). B. Cereska teigia,
kad ,,30 sekundziy reklaminiame filmuke turéty buti ne daugiau kaip 65
7o0dziai, kuriuos reikia racionaliai vartoti“ (Cereska 2004, 181). Juk jvardZio ir
atitinkamos veiksmazodzio formos vartojimas dubliuoja vienas kita, tad
eliminuojamas narys, be kurio ir taip aiSkus tekstas. Jvardis paprastai
vartojamas, kai pasakyme minties akcentas tenka biitent jam, kai jo nejmanoma
pakeisti (iSreiksti) atitinkama veiksmaZodzio forma. Sie atvejai daZnesni
reklamose funkcionuojanéiy reprezentatyvy ir komisyvy kalbiniuose aktuose.
Reklamose randama pavyzdziy, kuriuose adresatas reiSkiamas vien jvardziu

(15 %) (c).

(a) Parodyk jam, kad ir tu ji myli (,,Pedegree®, ,,Whiskas*)
Yra tam tikry dalyky, kurivos mes visi mégstame (,,Coca-Cola
Light)
Atsake 1 keturis klausimus, jis jau laimésite 50 lity, na, o

pagrindinis §io zaidimo laiméjimas yra net 25 000 lity (1668)

(b) Jauskis ypatinga net ir paprastg dieng (,,Pantene®)
Tiesiog papurkskite ir lengvai sluostykite (,,Clin®)
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Tai tik indy plovimas, taciau tikime, kad jis visada verti

nepriekaistingy rezultaty (,,Calgonit Quandum®)

(c) Su kiekviena krepsinio rinktinés pergale jums paliikanos paaugs
viena deSimtgja (,,DnB Nord* bankas)
»Wash&Go*“ — lankstlis ir puris plaukai, atkartojantys tavo
judesius (,, Wash&Go*)

Jiisy oda liks glotni iki keturiy savaiciy (,,Silk-épil*)

Televizijos reklamy adresanto ir adresato gramating raiSka galima
suskirstyti j dvi grupes:

a) rodancioji tiesioginj komunikacijos akto dalyviy kontakta (fu, jiis
(Jiis), mes);

b) rodancioji netiesioginj komunikacijos akto dalyviy kontakta (as, jis,

ji, jie).

Pastarosios grupés kalbiniais aktais tarsi nurodomas adresantas arba
pokalbyje nedalyvaujantis asmuo, glaudziai susij¢ su kalbama situacija.
Dazniausiai $iais pasakymais apeliuojama ] adresatg tiesiogiai jo nenurodant,
bet bandant implicitiSkai iSreikSti kreipimgsi 1 ji, iSkelti jam aktualias
problemas, suzadinti jausmus ir emocijas. Atsizvelgiant | esamus tiesioginio ir
netiesioginio kreipimosi ] adresata biidus, komunikacijos akto dalyviy

santykius galima suskirstyti j smulkesnius pogrupius:

Tu: adresantas nurodo adresatui;
Jiis  (daugiskaitos vienaskaitiné reikSmeé (vadinamoji mandagumo
daugiskaita) ir daugiskaitiné reik§mé'®): adresantas mandagiai kreipiasi j viena

adresatg arba kreipiasi j daugelj adresaty ir jam (jiems) kg nors siiilo;

P Terminai i§ Girdienés, Jurgitos, Kup&inskaités-Ryklienés, Astos, ,Kreipimosi j
adresatg budai reklamoje, Kalbos kultira, 2005, Nr. 78, p. 220-229.
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Mes: adresantas susitapatina su kitais adresantais (atstovauja specialisty,
profesionaly grupei) arba su paciu adresatu (tampa jo draugu, biciuliu,
partneriu, bendru vartotoju).

As: adresantas iSreiSkia savo intencijas reklamos komunikato personazo
lupomis;

Jis, ji: nurodomas kalbiniame akte nedalyvaujantis reklamos dalyvis,
remiamasi jo patirtimi, $iuo jvardziu gali biti jvardijamas ir reklamos filmuko

dalyvis, ir tik kalbos objektas.

Toks skirstymas pagristas televizijos reklamose demonstruojamais
adresanto ir adresato tarpusavio santykiais. Pasirinktas komunikacijos dalyviy
modelis glaudZiai susijes su numatyta tiksline auditorija ir nuo jos priklauso.
Taip pat jie yra ir viena i§ reklamose naudojamy poveikio priemoniy.

Ivardziy tu ir Jits vartosenos skirtumai ne visada buvo tokie ryskis kaip
Siomis dienomis (Zr. Kucinskaite, 1990). A. Rosinas teigia, kad ,,nefamiliaris
santykiai vienose situacijose suvokiami kaip pagarbis, o kitose — kaip
oficialus®™ (1996, 42). I Zmoniy santykiy oficialumg galima ziiiréti kaip i
pagarbos santykiy varianta, nes oficialumas reiSkiamas tuo paciu
daugiskaitiniu jvardziu. Diachroniniu poziiiriu jvardzio jis vartojimas taip pat
siejamas su pagarbos reikSme (Rosinas 1996, 42). Vadinasi, galima daryti
prielaida, kad reklamos, kurios kreipiasi j adresata neutraligja daugiskaitos
forma jis, Salia oficialumo ir bendrumo gali turéti ir pagarbos konotacinj
implicitinj atspalvj. Tai i§ dalies ,,pateisina® reklamose ypac paplitusj neutralyjj
Jus.

Televizijos reklamose sudétingiausia nustatyti mandagumo daugiskaita,
reiSkiamg vienaskaitinés reikSmés jvardziu Jiis, bet tai galima padaryti esant
vizualiam uZzrasui arba atsizvelgiant j tam tikras gramatines pasakymo savybes.
Nesant $iy pozymiy, reklamose zodziu pasakomas jvardis jiis ar ji atitinkancios
veiksmazodziy formos neleidZia objektyviai numatyti galima, implikuota,
kreipimosi j adresatg biida. Siekiant reklamose i§vengti konkretizuoto démesio

siauresnei tikslinei auditorijai, daZzniausiai renkamasi neutrali kreipimosi forma
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— taip 1SpleCiamas Zitirovy ir potencialiy klienty skaiCius. Juk kreipiantis |
adresatg vizualiai maZgja raide iSreikStu jvardziu, galima sudaryti jsptdj apie
adresanto nenorg kreiptis pagarbiai, o vartojant didZigja raide iSreikS$tg jvard] —
sumazinamas adresaty kiekis, nes, ,,reklamos kiirimo praktikoje nusistovéjes
toks pozitiris: TU — tinka tose reklamose, kuriomis kreipiamasi j jaunimg; JUS
— solidesnei auditorijai* (Smetoniené 2009, 43).

Atkreiptinas démesys, kad televizijos reklamose vyrauja daugiskaiting,
neutralioji, daugiskaita, o vienaskaitin¢, arba mandagumo, daugiskaita

reklamos kiiréjy vartojama retai:

,Orbit* — skaniausia apsauga Jiisy dantims! (,,Orbit*)

[[domu tai, kad Sioje reklamoje apskritai nerodomas joks
zmogus, kaip reklamos komunikato personazas. Vaizduojami Zaismingi
piestiniai zmogaus dantys, bégiojantys po burng, taciau reklamos Stkyje
akivaizdziai iSreiSkiama pagarba adresatui. Kitose ,,Orbit“ reklamose Si

tendencija neislaikyta. ]

Banke jus daZznai vertina tarsi butuméte skirtingy zmoniy bruozy

ir poreikiy turintis tipinis klientas (,,Danske bankas®)

Reklamoje vartojama ir mandagi vienaskaitos antrojo asmens forma —

jvardis favo rasomas didzigja raide:

,»Sheba® — 1§ meilés Tavo katei (,,Sheba“)

[Sios reklamos tekste i3 pradziy kreipiamasi j adresata jvardziu
jus, véliau vartojama S$io jvardzio kilmininko forma — jisy, taCiau Sukyje
pasirinkta mandagi vienaskaitos antrojo asmens jvardzio forma. [vardzio
daugiskaitos formos pasirinkimg galima sieti su reklamos komunikato
personazu — moterimi, nes pastebima, kad televizijos reklamose linkstama j jas

kreiptis jiis (zr. Gir¢iené, Kupéinkaité-Rykliené, 2005; Zuperka, 1997). Antra
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vertus, jvardZiy vartosena, kai fu ir jis vartojami pramaiSiui tame paciame

tekste, reklamose pasirenkama ne pirma karta (Zuperka, 2008, 50).

Aptartieji pavyzdziai leidzia daryti prielaidg, kad mandagumo
daugiskaitos kreipimosi forma niveliuojasi, nyksta i§ vartosenos reklamose, o
tam tinkamas salygas sudaro reklamy skleidimo priemonés savybés —
televizijos reklamose | adresatg galima kreiptis zodZiu, uzuot rastu patvirtinus
vienokig ar kitokig kreipimosi formg. To negalima iSvengti spaudos reklamose.
Vadinasi, televizijos reklama, pasinaudojusi jai palankia situacija, iSvengia
dilemos, kaip kreiptis j adresata. Si problema daznai ikyla veréiant reklamas i3
angly kalbos, kurioje jvardis you gali reiksti ir lietuviskaji tu, ir jis — kurj
pasirinkti privalo nuspresti reklamos agenttiros, adaptuojancios reklamos teksta
lietuviskajai rinkai (Smetonien¢ 2009, 43). ,Reklamos ,tu“, ,jias“ yra
kiekvienas, kas ja iSgirs, paskaitys. Dél to reklamoje gana laisva ty dviejy
formy tarpusavio konkurencija ir substitucija® (Zuperka 2008, 50). Pasirinkus
neutraligja verbaline, garsing, daugiskaitos antrojo asmens forma jiis, tekstas
skamba mandagiai, taciau nejpareigojanciai ir neapribojanciai galimas tikslines
auditorijas.

Pastebétina, kad reklamose ne visada adresanto ir adresato gramatiné
raiSka perteikiama asmeniniais antrojo asmens jvardziais ar veiksmazodziy
antrojo asmens formomis, jose galima pastebéti ir daugiskaitos pirmojo asmens
mes formas. Sio jvardZio vartojimas rodo adresanto siekj susitapatinti su
adresatu, leisti Siam pasijusti lygiaverCiam, turiniam ,bendrg pasauli* ir

,.bendra kalba“ su adresantu (Zuperka 2008, 48):

Su 40-¢ia milijjony klienty visame pasaulyje ateit] kuriame

grazesng (,,Aviva®)

Pasak R. Marcinkevicienés, jvardis mes turi dvejopa reikSme: vienu
atveju jis vadinamas angliSkuoju exclusive we, kai reklamos filmuko objektas

tapatinasi su tam tikra specialisty grupe ar firma, o adresatas atstovauja
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vartotojy grupei (a), arba su angliSkuoju inclusive we, kai reklamos objektas
susitapatina su vartotoju (b) (plg. Yule, 1997). Kitaip sakant, iSkeliama tai, kas
bendra ne tik jiems, bet daugeliui arba net visiems zmonéms (Zuperka 2008,
53). Pastarasis jvardzio ar jj implikuojanciy veiksmazodzio formy atvejis dar
vadinamas draugés daugiskaita. Vaizdas paprastai atitinkamai iliustruoja
zodziu perteitkiamg informacijg: jeigu reklamos komunikato personaZas
atstovauja specialisty grupei, rodomi personazai su skiriamaisiais tos grupés
zenklais; jeigu personaZas susitapatina su adresatu — jis rodomas vienas arba

drauge su ty paciy interesy personazais, gali atlikti pataréjo vaidmen;.

Todél visada siekiame uztikrinti, kad kainos ,,Eurovaistinéje* buty
maziausios (,,Eurovaisting*)
[Reklamos vaizde rodoma baltg chalatg su prisegtu ,,Eurovaistinés*

zenkleliu vilkinti vaistininke, kuri atstovauja Sios vaistinés tinklui.]

Isitikinkime naujos formulés galia (,,Vanish*)
[Rodomas vyras, kuris atliecka pataréjo vaidmenj; produkto
naudingumu kviecia jsitinkinti adresatus kartu su kitu reklamos personazu —

moterimi. |

Atsimename jvykius, pakeitusius misy gyvenima. (,,Viasat™)
[Siuo atveju reklamos komunikato personazas — vyras, mokantis

vaikg vazinéti dviraCiu. Tai tarsi vaizdas i§ kasdienio daugelio adresaty

gyvenimo.

Asmeniniu vienaskaitos pirmojo asmens jvardziu as perteikiamas
netiesioginis adresanto ir adresato kontaktas. Tiksliau sakant, adresanto
intencijos isreiskiamos reklamos komunikato personazo liipomis. Sis kreipiasi j
adresatg dalydamasis savo patirtimi ir atrastais produktais, pasakoja apie jy

unikalius privalumus (ypac paveiku, jeigu §is personazas yra garsus, Zinomas ir

190



populiarus visuomeng¢je) arba yra tam tikros specialisty grupés (gydytojy,

odontology, kirpéjy ir pan.) atstovas, dalijantis patarimus:

Jauciuosi lyg prabangiame SPA centre, kur mano kinui ir
plaukams atliekamos atkuriamosios procediiros (,,Pantene*)
Patariu naudoti skalbiklj ,,Dreft”, nes pati ji iSbandziau (,,Dreft®)
[Reklamos personazas rodomas besinaudojantis reklamuojamu produktu
arba daljjasi jo naudojimo patirtimi — toks vaizdas sustiprina zodinj tekstg ir

adresata veikia jtikinamiau.].

Kad sustipréty natiirali organizmo apsauga, savo pacientams
rekomenduoju ,,Actimel* (,,Actimel*)

[Itaiguma stiprina rodomas baltg chalatg vilkintis vyras ir uzrasas ,,Prof.

G. Drannikas, imunologas, Europos alergology ir klinikiniy imunology

akademijos narys®.]

Paprastai butent tokios raiSkos reklamose reklamuojamas produktas
sitlomas kaip vienintelé iSeitis iSspresti susidariusig problema. Ivardzio as ar
atitinkamy veiksmazodZiy formy vartojimas néra itin daznas, taciau turintis
savy privalumy. Pasakojama sava patirtis, jspiidZiai adresatg veikia jtikinamiau
ir privercia jtikéti siiilomu galimu sprendimo biidu. Tokiy reklamy tekstai, kaip
raSo R. Marcinkeviciené, ,,jgyja asmeniSkumo ir betarpiSkumo* (2004).
Pastebétina, kad paties jvardzio a§ vartojimas néra populiarus, daug labiau
linkstama vartoti vienaskaitos pirmojo asmens veiksmazodziy formas, ypac
reprezentatyvy teiginiy mikroaktus perteikianciuose pasakymuose. Reklamy
pasakymus taip pat pajvairina jvardzio as formos mano, man. Nors jomis
reiSkiama mintis nukreipiama j reklamos komunikato personazo asmening
patirtj, taCiau jauCiama gana stipri projekcija i adresata: jeigu a§ naudoju
produkta, vadinasi, ir tu, remdamasis mano patirtimi, turétum jj rinktis. Kitaip

sakant, tai viena i§ daugelio reklamos poveikio priemoniy — perSama sava

191



patirtis, manipuliuojama garsiais Zmonémis, jy pavardémis, specialisty
komentarais.

Aptariant televizijos reklamy adresanto ir adresato gramating raiska,
reikia paminéti vienaskaitos ir daugiskaitos tre¢iojo asmens formas. Tokiy
atvejy néra daug, taCiau jy vartojimas, kaip ir vienaskaitos pirmojo asmens,
pagristas ,realaus® pavyzdzio pateikimu. Tas pavyzdys — kalbiniame akte
nedalyvaujantis reklamos komunikato dalyvis, taCiau rodomas reklamos
filmuke (a) arba aiskiai jvardijamas kalbos objektas, galintis atlikti tam tikrus

veiksmus (b):

Kai jam suéjo vieneri, kam sustoti? (,,Aptamil*)
Todel jis bus susikaupes, Zvalus ir meégausis savo veikla
(,,Nesquik®)

[Ivardziais jam ir jis jvardijami vaikai; reklamoje ,,Aptamil®
vaizduojami vaikuciai nuo kudikystés iki mety laiko ir apeliuvojama ] mamas,
kad Sios saugoty vaiku€io imuning sistemg ir kai Siam sueis metukai;
,»Nesquik® reklama taip pat apeliuoja ; mamas, tik jau auginancias vyresnius
vaikus — reklamoje rodomas berniukas, kuris pavalges ,,Nesquik® dribsniy, yra

aktyvus pamokoje, energingai musa biignus orkestre. ]

Jie gali papildyti tavo saskaita (,,Labas‘)
[Reklamoje rodomas jaunuolis, kuris yra labai patenkintas, nes,
pasirodo, draugai papildé jo saskaitg. Draugai reklamoje nerodomi, jie téra tik

objektas, apie kurj kalbama.]

Taigi reklamos komunikato personazas, kurio patirtis pateikiama
pavyzdziu, | kurj atkreipiamas adresaty démesys, nebitinai turi biiti rodomas
reklamoje. Personazas gali atstovauti arba adresaty (jais dazniausiai jvardijami

Seimos nariai), arba specialisty interesams (Rekomenduoja ,, Triumph*.

(,,Dreft*); Kuomet asS odontologei pasakiau, ji man pasiilé naudoti

,Sensodyne” pastq. (,,Sensodyne®). Nors treCiuoju asmeniu jvardijami
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reklamos personazai arba tik kalbos objektai nedalyvauja kalbiniame akte, vis
délto toks kalbinés raiskos poveikio metodas sustiprina norimas perteikti
adresanto intencijas, vaizdingiau ir emocionaliau iSreiSkia reklamuojamy

produkty svarbg ir biitinybe.

5. 2. Adresanto ir adresato santykio raiska televizijos reklamy

kalbiniuose aktuose

Adresanto ir adresato santykiai skirtinguose kalbiniuose aktuose
reiSkiami nevienodai. DaZniausiai adresantas savo santykj su adresatu perteikia
direktyvy mikroaktais (73 %) — tai lemia Siuos aktus reiSkian¢iy pasakymy
gramatinés — liepiamosios nuosakos — formos (Zr. 6 pav.). Siai nuosakai
,budinga bendroji liepimo reikSmé apima daug jvairiy atspalviy — nuo
mandagaus tikinimo, pageidavimo ligi griezto jsakymo* (DLKG 1997, 308).
Daug reciau adresanto ir adresato santykius perteikia reprezentatyvy (20 %) ir
komisyvy (4 %) mikroaktai. Tai, galima manyti, lemia jy gramatiné raiska, kuri
néra tokia imperatyvi, nes juose vartojamos kity nuosaky (tiesiogineés,
tariamosios) veiksmazodziy formos. Siy mikroakty vartosena televizijos
reklamose suponuoja Svelnesnius semantinius adresanto ir adresato santykiy
atspalvius, pasakymai néra tokie impulsyvis.

Direktyvy kalbiniuose aktuose adresanto ir adresato santykj nurodo
liepiamosios nuosakos vienaskaitos ir daugiskaitos antrojo asmens formos.
Kaip minéta, Siuose kalbiniuose aktuose dazniausiai funkcionuoja kreipimosi j
adresatg formos. Reklama, norédama atkreipti démesj, privalo jtaigiai kreiptis |
vartotoja. Kaip raso V. Valskys, ,.kadangi reklamos Zanro specifika reikalauja
kreiptis ] kiekvieng potencialy daikto ar paslaugos vartotoja, todel reklamos
kalboje vyrauja imperatyvusis modalumas, t. y. liepimo, skatinimo ir pan.
reikSmes turintys zodziai, jy formos ar iStisi pasakymai. Dazniausiai tas
skatinimas pirkti, jsigyti, dalyvauti ir pan. yra reiSkiamas liepiamosios
nuosakos formomis* (2005, 106). Reklamai imperatyvumas ne tik buidingas,
reikalingas, bet tiesiog biitinas. Tai lemia jos persvaziné prigimtis, kuriai
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aktuali aiSki semantiné ir gramatin¢ raiSka. Taciau imperatyvi kalba turi biiti
saikinga, prie§ingu atveju ji jgaus agresyvaus tono ir taps atstumianti. Sig mintj
iliustruoja televizijos reklamy direktyvy skaiCius — Sie kalbiniai aktai néra
vyraujantys, jie sudaro 25 % visy reklamy. UZtat jie yra vyraujantys (73 %)
kreipiantis ] adresatus. Toks vartosenos savitumas rodo juos esant tipiniais

imperatyvumo atstovais, daranciais jtakg adresato norams ir valiai.

26%

19% mJis

mTu
9% Mes

W A3
1% 1% m Jis, ji

—_— . !

moteris vyrus jaunima vaikus neapibrezta
Y

adresata

6 pav. Direktyvy kalbiniuose aktuose funkcionuojantys adresanto ir adresato

santykiy tipai.

Direktyvy kalbiniuose aktuose funkcionuoja jvairiis adresanto ir
adresato santykio raiSkos biidai. Vartojami pasakymai tiek su vienaskaitos
antrojo asmens jvardZiais, tiek su vienaskaitos ir daugiskaitos pirmojo ir
antrojo asmens veiksmazodziy formomis (zZr. 6 pav.). Kaip matyti diagramoje,
maziausia pasakymy dalis — su vienaskaitos pirmojo ir treciojo bei daugiskaitos
pirmojo asmens formomis.

Reprezentatyvy kalbiniai aktai yra daZniausi televizijos reklamose,
taCiau jais daug reCiau reiSkiamas kreipimasis | adresata — tik 20 % visy
kreipimysi. Tai lemia Siy kalbiniy akty gramatinés savybés: jy funkcija —
aiSkinti, tvirtinti, teigti ir pan., bet ne raginti, skatinti — kaip direktyvy.
Vartojamos veiksmazodziy tiesioginés ar tariamosios nuosakos formos, i$
kuriy pirmgja dazniausiai reiSkiami veiksmai, kalbétojo laikomi realiais ir
priskiriami dabarciai, praeiCiai arba ateiCiai, o antrgja — galimi veiksmai.
Pasakymai pajvairinami emocijas ir jausmus skatinanc¢iais biidvardziais,
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prieveiksmiais ar kitais vaizdingais zodziy junginiais, kurie labiau semantine, o
ne gramatine raiSka perteikia reklamy idéjas ir tikslus. Reprezentatyvy
kalbiniuose aktuose kreipimasis néra toks imperatyvus ir akivaizdus, jam
suteikiamas $velnesnis emocinis atspalvis, kuriuo viliojamas adresatas. Siuos
pasakymus isreiskianCiuose kalbiniuose aktuose daugiau démesio skiriama
kitiems reklamos tikslams — gundyti, zavéti, zadéti. Daznai stengiamasi
susitapatinti su adresatu, nevengiama daugiskaitos pirmojo asmens formy

vartojimo (Zr. 7 pav.).

14%

W Jus

ETu
Mes

3% W AS

2%
- mlis,
T T T
| moteris | vyrus | jaunimg | neapibrézta
adresata

7 pav. Reprezentatyvy kalbiniuose aktuose funkcionuojantys adresanto

ir adresato santykiy tipai.

Televizijos reklamose komisyvy kalbiniai aktai néra daZzni reiSkiant
adresanto ir adresato santykius. Juose paprastai vyrauja biisimojo laiko formos,
nurodancios ateities veiksma, arba esamojo laiko formos, papildytos laiko
trukme¢ nusakanéiais ZodZiy junginiais. Siuose kalbiniuose aktuose
funkcionuoja tik dvi jvardziy ar juos atitinkanciy veiksmazodziy formos,

kuriomis kreipiamasi ] tris tikslines auditorijas (Zr. 8 pav.).
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8 pav. Komisyvy kalbiniuose aktuose funkcionuojantys adresanto ir

adresato santykiy tipai.

Apzvelgus adresanto ir adresato santykiy raiska televizijos reklamose,
atkreiptinas démesys visy pirma ] tai, kad daugiausia Siems santykiams
perteikti vartojami direktyvy kalbiniai aktai, nors apskritai reklamose vyrauja
reprezentatyvy kalbiniai aktai. Dazniausiai kreipiamasi ] moteris ir |
neapibrézta adresata, reCiausiai — ] vyrus, jaunimg ir vaikus. Daugiskaitos
antrojo asmens formos vyrauja daugelyje televizijos reklamy kalbiniy akty
kreipiantis ] beveik visas tikslines auditorijas, iSskyrus direktyvy kalbiniuose
aktuose funkcionuojancius kreipimusis j jaunimg ir vaikus. Tai i§ dalies
sutampa su spaudos reklamose dominuojancia tendencija, taciau ji
nepasitvirtina kreipiantis j vyrus — televizijos reklamose dazniausiai vartojama
neutralioji daugiskaita jis,'* o spaudos reklamose — vienaskaitos antrasis
asmuo. Neutraligja daugiskaita kreipiamasi ir ] moteris, ir ] neapibrézty
adresata; spaudos reklamose kreipiantis ] jvairaus amziaus moteris vartojamos
mandagumo daugiskaitos formos, o reklamuojant masinio vartojimo

(vadinamasias $eimos) prekes kreipiamasi neutraligja daugiskaita (plg. Zuperka

'* A. Rosino pateikti lietuviy romanuose vartojamy jvardziy fu / jiis sociolingvistiniai
duomenys tik i$ dalies sutampa su dabartine Siy jvardziy vartosena televizijos reklamose (zr. Rosinas,
Albertas, Lietuviy bendrinés kalbos jvardziai, 1996, p. 38—45).
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1997, Girc€iené, Kupcinkaité-Rykliené 2005). Tai lemia tam tikrus
désningumus, kurie skiria televizijos reklamas nuo spaudos reklamy."
Daugiskaitos formy kitimas ypac pastebimas lyginant Siy dieny reklamas su
prag¢jusio Simtmecio pradzios reklamy kreipimosi ] adresata biidais ir
tendencijomis. V. Valskio atlikta 1934 m. didZiausio dienras¢io ,,Lietuvos
aidas* reklamy teksty analizé rodo, kad tuomet liepiamosios nuosakos
daugiskaitos kreipimosi formos sudaré net 91,6 %, o jau 2004 m. dienrasciuose
,Lietuvos rytas“ ir ,,Respublika® — tik 38,5 %.

Spaudos reklamose kreipimasis daugiskaitos pirmuoju asmeniu yra
nepopuliari raiSkos priemoné, o televizijos reklamose ji, nors ir néra dazna, vis
delto funkcionuoja (plg. Giriené, Kupcinskaite-Rykliene 2005, 225). Ji
vartojama ir uzsakomuosiuose straipsniuose (placiau zr. Marcinkeviciené
2004). Dar vienas svarbus dalykas, i8rySk¢jes analizuojant televizijos reklamas,
— mandagumo daugiskaitos niveliacija, nykimas i§ vartosenos reklamos
kalboje. Televizija, kaip reklamos skleidimo priemong¢, leidZia iSvengti dilemos
dél jvardziy, ypac jis ir Jiis, vartojimo vizualios iSraiSkos — raSymo mazaja ar
didZigja raide, balsu iStartame tekste mandagumo daugiskaitos formos gali biiti
tik numanomos. Objektyviai nustatyti, kuri forma turima omenyje, nejmanoma.

Vienaskaitos pirmojo asmens ir vienaskaitos bei daugiskaitos treciojo
asmens formy funkcionavimas televizijos reklamose perteikia adresanto ir
adresato santykius. Spaudos reklamose tokia raiSka néra analizuota dél jy retos
vartosenos. Minéty formy funkcionavimas televizijos reklamy kalbiniuose
aktuose rodo komunikacijos akto dalyviy santykiy raiskos jvairove, kuri ne tik
neleidzia reklamai biiti nuobodziai ir SabloniSkai, bet ir turi jtakos paveikti
adresato démes; ir pasirinkima.

Apibendrinant tai, kas iSdéstyta, galima teigti, jog televizijos reklamose
adresanto ir adresato santykiams iSreik$ti vartojami visi asmeniniy jvardziy

paradigmos nariai ir juos atitinkancios veiksmazodziy formos, tik skiriasi

' Plg. &eky spaudos reklamose dar vis dazniau vartojamos mandagumo daugiskaitos
formos Vy ir Vas [Jus, Jusy], bet artimam, nuoSirdziam, intymesniam santykiui su adresatu reiksti
pasirodo ir Ty, Tviij [Tu, Tavo] (S. Cmejrkova Reklama v cestine. 2000, s. 146).
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vartosenos daznumas. Reciausiai vartojamos mandagumo daugiskaitos formos,
retoki vienaskaitos ir daugiskaitos pirmojo bei treCiojo asmens formy
vartojimo atvejai, o vienaskaitos ir daugiskaitos antrojo asmens vartosena yra
daZniausia. Sios analizés tyrimai parodé, kad televizijos reklamose vartojamos
adresanto ir adresato santykius perteikian¢ios formos gerokai skiriasi, nes
televizija sudaro saglygas reklamas pateikti laisviau, nejpareigojant nurodyti
kreipimosi ] adresata formy ir taip iSpleciant tikslinés auditorijos ribas.
Adresanto ir adresato santykiai nevienodai atsiskleidzia ir skirtingose kalbiniy
akty grupése. Dazniausiai jiems reikSti pasitelkiami direktyvai, o
reprezentatyvai ir komisyvai tesudaro neZymig jy santykiy raiSkos dalj.
Televizijos reklamose apskritai nevartojami pasakymai, kuriais adresanto ir
adresato santykiai bty reiSkiami deklaratyvais ar ekspresyvais. Tokia
televizijos reklamy kalbiniy akty raiSka, parodanti adresanto ir adresato
santykius, atskleidzia ne tik reklamos poziiirj j adresata, bet ir kokiomis
kalbinémis priemonémis daromas poveikis adresatui, stimuliuojami jo norai,

troSkimai, jteigiama, kad tik jis yra tas vienintelis, j kurj kreipiamasi reklama.
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ISVADOS

1. Atliktas tyrimas patvirtina, kad pragmatinés lingvistikos kalbiniy akty
teorija gali biiti tikslingai taikoma analizuojant televizijos reklamas. Jvairius
kalbinius aktus reiSkianciy pasakymy ilokuciné galia atskleidZia jais reiSkiamas
intencijas, kuriomis perteikiami reklaminio praneSimo siuntéjo ketinimai.
Reklamos vaizdu ir (ar) garsu taip pat galima perteikti tam tikras intencijas —
jos sutampa su kalbiniy akty intencijomis ar jas papildo.

2. Reklamos makroakta sudaran¢iy mikroakty jvairové ir gausa lémé
savos kalbiniy akty klasifikacijos sudaryma, pagrista J. Searle’o ir K. Bacho
kalbiniy akty klasifikacijomis. Sudaryta ir Siame darbe pritaikyta klasifikacija
18siskiria smulkiu kalbiniy akty skirstymu, kuris padeda iSsamiai iSanalizuoti
surinktg medZiagg. ISkiriami reprezentatyvy, direktyvy, komisyvy ir
ekspresyvy kalbiniai aktai, kurie smulkiau skirstomi j mazesnes grupes:
reprezentatyvai — ] teigimo, pristatymo, informavimo, gyrimo(si), apraSymo,
pagrindimo, prielaidos, pataikavimo, salygos mikroaktus, direktyvai — i
raginimo  (skatinimo), instrukcijos, siilymo, praSymo, patarimo ir
rekomendacijos, kvietimo, jsakymo mikroaktus, komisyvai — ] paZzado,
garantijos, jsipareigojimo mikroaktus, ekspresyvai — | emocijy, sveikinimo(si),
linkéjimo, dékojimo mikroaktus.

3. Reprezentatyvy kalbiniy akty grupei priklauso daugiausia televizijos
reklamy kalbiniy akty (73 %). Sia grupe sudaro teigimo, pristatymo,
informavimo, gyrimo(si), apraSymo, pagrindimo, prielaidos, pataikavimo ir
salygos mikroaktai. Visy jy esminis bruoZas — konstatavimas, kuris reiSkiamas
konstatuojamaisiais (tiesioginiais), dazniausiai — esamojo laiko vientisiniais
teigiamais sakiniais. Blidvardziai ir prieveiksmiai reprezentatyvy kalbiniuose
aktuose atlieka intensifikatoriy vaidmenj, ypa¢ gyrimo(si) mikroaktuose, o
Zebenksties Zodziai — apraSymo ir prielaidos mikroaktuose.

4. Direktyvy kalbiniy akty grupe (21 %) sudaro mikroaktai, tiesiogiai
skatinantys pirkti, naudoti ir atlikti kitus veiksmus. Sie kalbiniai aktai daug

ekspresyvesni, emocingesni nei reprezentatyvai. Pagrindinis semantinis kriivis
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tenka veiksmazodZiy liepiamosios nuosakos formoms, o jy leksiné reikSme
nurodo reikSminius direktyvy mikroakty skirtumus.

5. Komisyvy kalbiniai aktai (3 %) vartojami retai, nes reklamos vengia
jsipareigoti adresatams. Biisimojo laiko formomis jforminamas ateities
veiksmas, galimas poveikis, kurj turéty pajusti adresatas, arba pats adresantas
isipareigoja kg nors atlikti. Abstraktesné¢ ir neutralesné¢ adresanto atzvilgiu
garantijos mikroakty raiSka, nes vietoj veiksmazodziy formy renkamasi
eksplicitiniai daiktavardZiai, kurie nejasmenina, nejpareigoja adresanty.

6. Ekspresyvy kalbiniai aktai nuo kity skiriasi vidiniu pasakymy
emocingumu ir aiSkia skirtimi: jie reiSkiami tam tikrais Zodziais, turinciais
atitinkamg semantikg. LakoniSkais vientisiniais ir eliptiniais sakiniais
pasakoma daugiau informacijos nei kitu atveju vartojant ilgus, iSplétotus
pasakymus. Ekspresyvai patys savaime rodo savo vaizdingumg ir i$skirtinuma.
Netgi gramatinis veiksnys juose néra aktualus — gramatiné raiSka neiSskiria jy
1§ kity kalbiniy akty, tai daugiausia lemia performatyviniy ZodZiy vartosena.

7. Misriyjy kalbiniy mikroakty grupé atskleidzia galimag reiskiamy
intencijy skai¢iy viename pasakyme. Vienu pasakymu gali biiti perteikiamos
dvi, trys ar net keturios intencijos. Mikroakty deriniai atskleidzia galimy jy
tarpusavio siejimo atvejy jvairove.

8. Vaizdo, garso ir teksto komponenty sgveika televizijos reklamose yra
neiSvengiama. Paprastai vaizdo ir garso mikroaktai retai sutampa su pasakymy
intencijomis, dazniau jas papildo; vaizdo ar garso mikroaktai nebitinai
iSreiskia tg pacCig intencija, taCiau Si gerai ir tinkamai dera su kalbine pasakymo
funkcija. Tai leidZia daryti prielaidg, kad reikalinga atskira vaizdo ir garso
mikroakty klasifikacija, sudaryta pagal jiems biidingas savybes. Teksto, vaizdo
ir garso sgveikos tyrimy metodologijos ir koncepcijos apibréztumo stygius
kelia reikalg kurti naujg instrumentarijy.

9. Televizijos reklamose adresanto ir adresato santykiams iSreiksti
vartojami visi asmeniniy jvardziy paradigmos nariai ar atitinkamos
veiksmazodziy formos, tik skiriasi vartosenos daznumas priklausomai nuo to, i
kurig tiksling vartotojy grupe kreipiamasi.
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10. Televizijos reklamy analizé pragmatinés lingvistikos kalbiniy akty
teorijos aspektu iSryskina pagrindines televizijos reklamy pasakymy intencijas:
informuoti, aiSkinti, teigti, raginti, pagrindZiancias reklamos funkcijas —
informuoti ir raginti adresata, tad Sio tyrimo rezultatai aktualiis ir reklamy

lingvistikai, ir reklamy kiiré¢jams.
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