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BUDVARDZIU VARTOSENOS YPATYBES REKLAMOS KALBOJE

Sio straipsnio tikslas — aptarti reklamoje vartojamy biidvardziy leksines semantines grupes
ir paaiskinti, kaip biidvardziy vartosenos ypatybés yra susijusios su kalbine manipuliacija
reklamoje. Straipsnyje aprasomo tyrimo metu buvo analizuota 400 spausdintinés reklamos
teksty, kuriuose bent kartq pavartotas biidvardis (is viso 853 buidvardziai). Atliekant biidvardzio
vartosenos reklamoje tyrimq analizuojami spaudos reklamos tekstai is 2011-2014 m. laikrasciy
,,Kauno diena*, ,,15 min“ ir,, Vakaro zinios *, taip pat Zurnaly Zmonés “, ,,Psichologija tau
,,Panele”, ,,Cosmopolitan*, ,,Autocar*, , Keturi ratai .

Atliktas tyrimas atskleideé, kad dazniausiai reklamoje vartojami biidvardziai, Zzymintys ver-
tinimgq, kokybe ir fizinj pozymj. Pastebéta, kad visy leksiniy semantiniy grupiy biidvardziai,
pavartoti reklamose, gali biiti analizuojami pagal adresato tipg: moterims ir vyrams skirtose
reklamose skiriasi ne tik kiekvienos grupés budvardziy daznumas, bet ir leksiné jvairove.
Dauguma analizuoty biidvardziy gali biti siejami su kalbine manipuliacija. Jy vaizdingumu
ir jtaigumu stengiamasi pabrézti geriausias prekiy ar paslaugy savybes; taip pat siekiama
parodyti, kokias emocijas gali suteikti reklamuojamas objektas ir kuo gali tapti vartotojas,
isigijes parduodamgq preke. Vyrams skirtose reklamose dazniausiai vartojami konkrecios reiks-
meés kategoriski ir tiksliis biidvardziai, o moterims skirtose reklamose pavartoti biidvardziai
issiskiria vaizdingumu, perkeltinémis reikSmeémis, démesj pritraukianciomis hiperbolémis.

REIKSMINIAI ZODZIAI: reklama, biidvardis, semantika, leksiné semantiné grupe.

Ivadas Lietuviy kalbotyroje reklama tyriné-
jama dar neseniai, taciau susidome¢jimas
reklamos kalba kaip lingvistiniy tyrimy
objektu didéja: nagrinéjami kreipimosi j
adresatg budai reklamoje (Girciené ir kt.

Reklama yra paveikus reiskinys, formuo-
jantis vartotojo nuomong ir jteigiantis su-
pratimg apie vertybes. Taip pat ji atspindi
Siuvolaikinio pasaulio ypatumus, Zmoniy

mastyma, prigimtines savybes. Reklamos
teikiama nauda akivaizdi — ji leidzia su-
sipazinti su naujovémis rinkoje, palyginti
ir pasirinkti sau patinkancias prekes bei
paslaugas. Taip pat negalima paneigti ir to,
kad reklama formuoja miisy nuomong ir
poreikius, skatina vartojima.

2005), reklamos kalbos etika (Blazinskaité
2005), analizuojami verstiniai reklamos
tekstai (Vai¢enoniené 2006), reklamos vieta
funkciniy stiliy sistemoje (Zuperka 2008,
Arbaciauskiené 1999), teksty kompozicija
ir stiliaus specifika (Kazlauskaité ir kt.
2009, Smetoniené 2000), frazeologiniai
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junginiai (Liberiené 2001, Butkuté 2008),
kalbos daliy vartojimas, sakiniy ilgis (Ci¢ir-
kaité 2005), kalbinés manipuliacijos buidai
(Blazinskaité 2004), modaliniai pasakymai
(Stankeviciené ir kt. 2008, Dobrzinskiené
2013), vaizdinés metaforos ir kalbos san-
tykis (Smetoniené 2006, Juzeléniené ir kt.
2011).

Ivairiis autoriai pabrézia, kad reklama —
i$skirtiné komunikacijos riisis, pasizyminti
savita formos ir turinio raiska (Zuperka
2008, Smetoniené 2009, Dobrzinskiené
2013 ir t. t.), neabejotinai susijusia su re-
klamos funkcija — jtikinti adresatg prekés
arba paslaugos iSskirtinumu ir paskatinti
sitilomg produkta jsigyti. Pasak Viktorijos
BarSauskienés ir kt. (1999), reklama — tai
jtikinéjimo technika, kai naudojamos vi-
sos jmanomos priemongés tikslui pasiekti.
Viena i§ tokiy priemoniy — kalbiné raiska.
Vizualiniai reklamos ypatumai, pasitelkia-
mi siekiant jtikinti adresatg, yra palyginti
akivaizdus, taCiau kalbinés priemonés ne
visada taip lengvai pastebimos. Norédami
adresata paversti pirkéju, reklamos kiiréjai
imasi manipuliacinés technikos, kuri veikia
nesamoningai ir daznai net nepastebimai.
Kadangi svarbiausia reklamos funkcija —
jtikinti siilomo produkto reikalingumu,
natliralu, kad reklamoje vartojama daug
biidvardziy. Dazniausiai vartojamus bud-
vardzius yra aptar¢ Jonas Klimavicius
(2003) ir Dalia Blazinskaité (2004), tac¢iau
leksiniy semantiniy grupiy visuma lietu-
viSkose reklamose dar neanalizuota. Taigi
Sio straipsnio tikslas — aptarti reklamoje
vartojamy biidvardziy leksines semanti-
nes grupes ir paaiskinti, kaip budvardziy
vartosenos ypatybés yra susijusios su kal-
bine manipuliacija reklamoje. Straipsnyje
aprasomo tyrimo metu buvo analizuota
400 spaudos reklamos teksty, kuriuose
bent kartg pavartotas biidvardis (i§ viso

853 bidvardziai). Atliekant biidvardzio var-
tosenos reklamos tekstuose tyrimg analizuo-
ti spaudos reklamos tekstai i§ 2011-2014 m.
laikras¢iy Kauno diena, 15 min ir Vakaro
Zinios, taip pat zurnaly Zmonés, Psicholo-
gija tau, Panelé, Cosmopolitan, Autocar,
Keturi ratai. Reikia paminéti, kad dauguma
reklamy skelbiamos keliuose leidiniuose,
todél siekiant apimti jy jvairove ir sukaupti
pakankamg medziagos kiekj buvo pasirink-
ti jvairaus Zanro ir poblidZio periodiniai
leidiniai, skirti jvairiems adresaty tipams.
Manoma, kad teminé leidiniy jvairové leis
atskleisti reklamoje vartojamy biidvardziy
leksiniy semantiniy grupiy visuma.

Reklamos jtaiga ir kalbinés raiSkos
priemonés

Reklama tiria jvairGis mokslai, dél to patei-
kiama jvairiy jos apibrézimy, taciau visuose
i§ jy pabréziama reklamos funkcija: ji turi
itikinti adresatg prekés arba paslaugos
i§skirtinumu, nauda ir paskatinti siiloma
produkta jsigyti. Bronislavas Cereska
(2004) reklamos tikslus skirsto j pagrin-
dinius ir Salutinius. Pagrindinis tikslas yra
skatinti reklamuojamos prekés ar paslaugos
pardavima. Salutiniy tiksly yra daugiau, tai:
— skleisti komerciSkai svarbias Zinias
apie preke ar paslauga;
— formuoti vartotojy Zinias apie preke,
paslaugg ar firma;
— formuoti reklamuojamos prekés ar
paslaugos visuomeninj poreikj;
— kurti ir palaikyti palanky jvaizdj apie
preke, paslaugg ar firma;
— formuoti patikimo partnerio jvaizdj
kitoms firmoms;
— palaikyti prieraiSumg konkreciai
prekei ar paslaugai;
— palaikyti arba didinti stabily parda-
vima.
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Chriso Fillo (2006) teigimu, pagrindinés
reklamos savybés yra:

— reklama pasiekia geografiskai toli
viena nuo kitos gyvenanciy pirkéjy
grupes, yra palyginti nebrangi, skai-
¢iuojant vienam pirkéjui;

— masiné reklama sukuria jvaizdj, kad
reklamos uzsakovas yra didelé, po-
puliari ir sekmingai dirbanti jmong¢;

— reklama yra viesa, todél vartotojai
tiki, kad reklamuojamas produktas
yra jprastas ir teisétas, ir zino, kad
pirkdami jj bus viesSai suprasti;

— naudodamasis reklama jos uzsakovas
gali pakartoti pranesimg daug karty,
o vartotojai — palyginti konkurenty
reklamos pranesimus;

— naudodama reklamg bendrové gali
pateikti pagrazintus produktus, pa-
sitelkdama teksta, garsg ir spalvas;

— reklama prisideda prie ilgalaikio pro-
dukto jvaizdzio sukiirimo, taip pat ji
labai tinka norint zenkliai padidinti
pardavima;

— reklama visada yra skirta tam tikrai
tikslinei pirkéjy grupei, o jos tiks-
las — pritraukti kuo daugiau naujy
pirkéjy ir priminti apie prek¢ ar
paslauga seniems pirkéjams.

Kaip matyti i$ pateikty apraSymy, rekla-
ma yra zanras, neabejotinai susijes su rezul-
tatyvumo ir naudingumo siekiu. Reklama
turi biiti nukreipta j tiksline grupe bei turi ne
tik sudominti, bet ir paskatinti pirkti preke ar
paslauga, arba bent jau sukelti ketinimg tai
padaryti, taip pat formuoti teigiamg jvaizdj,
poreikj, didinti pardavima, i§skirti jmong ar
produktg i$ konkurenty.

Norédami adresatg paversti pirkéju,
reklamos kiir¢jai imasi manipuliacinés tech-
nikos. Gera reklama pasibeldZia | Zzmogaus
pasamong ir anksciau ar véliau ,,privercia“
nusipirkti reklamuojamg preke (Jokubaus-
kas 2003) bei ,,turi jtakos netgi tiems, kurie

tvirtina esg jai atspartis“ (Smetoniené 2009:
36). Siekiant reklamos jtaigumo i pagalba
pasitelkiamas retorikos menas. Pasak Regi-
nos Kozeniauskienés (1999: 51), retorikoje
skiriamos trys pagrindinés teksto funkcijos:
— informaciné, turinti informacinés
komunikacijos paskirtj, atitinkanti
pazinimg ir mgstyma, veikianti prota;

— apeliaciné, turinti paveikiosios ko-

munikacijos paskirtj, veikianti valig,
samong, jsitikinimus ir jausmus — tai
iSkalbos centras;

— estetiné, turinti estetinés komunika-

cijos paskirtj, veikianti jausmus.

Visos $ios trys funkcijos reklamoje yra
vienodai svarbios, tod¢l reklamg galima
apibudinti kaip sritj, integruojanéia moksla
ir kiirybg. Kiiryba iSryskéja reklaminiuose
vaizdeliuose ir Stikiuose, o mokslas yra su-
sijes su strateginiu mastymu, kuris svarbus
kuriant manipuliacine reklamos strategija
(Kotler ir kt. 2003).

Kiekviena reklama, kaip tam tikras ko-
munikacinis aktas, yra sudaryta i§ pasaky-
my, implikuojanciy atitinkamas intencijas,
kuriomis apeliuojama j pirkéja. Formuluo-
jant reklamos tekstg pasitelkiamos jvairios
kalbinés priemonés, kurios gana i$samiai
aptartos analizuojant lietuviskas reklamas.
Pavyzdziui, Rasa Dobrzinskien¢ (2010)
reklamy mikroaktus skirsto j tipus ir poti-
pius (pavyzdziui, reprezentatyvai skirstomi
i (pa)tvirtinimo, teiginio, informacijos ir
kt., direktyvai — j skatinimo, instrukcijos ir
t. t.) ir teigia, kad j vyry tiksling auditorija
reklama dazniausiai kreipiasi reprezentaty-
vaus tipo (pa)tirtinimo aktais, nes vyrai yra
linke i8girsti aiskius ir tvirtus argumentus,
o ne grazbylius jtikinéjimus, pazadus (Do-
brzinskiené 2010).

Dalia Blazinskaité (2005) teigia, kad
reklamoje gausu eufemistiniy perifraziy,
abstrakcios reik§més daiktavardziy, ben-
dros reikSmés veiksmazodziy, tarptautiniy
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z0dziy, kurie vartojami siekiant susvelninti
ir neutralizuoti nemalonius dalykus, taip
suteikiant reklamai paveikumo.

Kuriant lietuviskus reklaminius tekstus
neatsitiktinai vartojami tam tikri jvardziai
ar kitos kalbos dalys. Nustatyta, kad
dazniausiai reklamose } vyrus ir jaunimag
kreipiamasi vienaskaita (zu), o ] moteris
ir vyresniuosius asmenis — daugiskaita
(Jizs) (Girciené ir kt. 2005). Tyrimai yra
atskleide, kad pagrindiniy savarankisky
kalbos daliy (daiktavardziy, veiksmazodziy
ir buidvardziy) reklamos kalboje daugiau
nei publicistinio stiliaus tekste!; taip pat
nustatyta, kad dazniausiai reklamose var-
tojami trumpi arba vidutinio ilgio sakiniai
(Cicirkaité 2005).

Pasak Erikos Rimkutés ir kt. (2009), so-
cialinése reklamose dazniausi skatinamieji
ir konstatuojamieji su skatinimo atspalviu
sakiniai, o ¢ia vyraujanciais tam tikry
reik§miy daiktavardziais, veiksmazodziais
ir buidvardziais bandoma paveikti konkrecig
asmeny grupe.

Dalia Blazinskaité (2004), kalbédama
apie kalbing manipuliacijg reklamoje, i$ski-
ria keleta ypatybiy, kurios padeda paveikiau
perteikti informacijg adresatui: tai — tam
tikrais blidvardziais sukeliamas naujumo
ir geros kainos jspudis, emociskai jspiidj
sustiprinanciy biidvardziy vartojimas, per-
sonifikacija.

Nors minétos reklamos paveikuma ku-
riancios kalbinés priemonés aprasytos gana
i§samiai, tyrimus, skirtus lingvistinéms
reklamos kalbos ypatybéms tirti, vis dar ga-
lime laikyti aktualiais ir svarbiais. Reklamos

! Pasak Ramunés Cicirkaités (2005: 73), reklamos
tekstai neretai priskiriami publicistinio stiliaus peri-
ferijai, nes biutent publicistikoje galima rasti jvairiy
funkciniy stiliy elementy. Ramunés Cicirkaités atliktas
kiekybinis kalbos daliy vartosenos tyrimas rodo nezy-
my reklamos rysj su publicistinio stiliaus tekstais, nors
apibendrinant pripazjstama, kad lingvistiniai reklamos
pozymiai leidzia ja vertinti kaip savarankiska stilisting
sistemg (Cigirkaité 2005: 77).

specialistams skirtuose leidiniuose reklami-
niy teksty ir $tikiy kompozicijos bei kiirimo
principai vis dar apraSomi labai abstrakciai,
didziausig démes;j skiriant rinkodaros ir psi-
chologiniams reklamos aspektams.

3. Budvardziy vartosenos ypatybés
reklamoje

3.1. Biidvardziy semantika
Daiktavardziai ir veiksmazodZiai Zymi
daikty ir veiksmy pavadinimus, o biidvar-
diskieji zodziai juos apibiidina. Tai néra
komunikacijai biitini Zodziai: jie vélai
isisavinami vaikystéje, sunkiai iSmokstami
mokantis uzsienio kalbos (Kamandulyté
2009). Budvardziai retai vartojami $ne-
kamojoje kalboje — ¢ia jie sudaro 2,8 %
tarp visy kalbos daliy (Savickiené ir kt.
2009, Kamandulyté ir kt. 2009). Rasytingje
kalboje btidvardziai vartojami dazniau —
vidutini§kai 7,3 %. Ramunés Cicirkaités
(2005) tyrimai yra atskleide, kad tarp
lietuviskos reklamos Zodziy biidvardziai
sudaro apie 10 % (publicistinio stiliaus
reklamose — 12 %), daiktavardziai — 38 %,
veiksmazodziai — 23 % (publicistinio sti-
liaus reklamose atitinkamai 34 % ir 20 %).
Palyginus Siuos duomenis, akivaizdu, kad
reklama — iSskirtinis komunikacinis aktas,
kuriame biidvardziai turi didele reikSme.
Jie apibudina preke¢ ar paslauga, nusako
geriausias savybes, kurios skatina rinktis
produkty. Bidvardziais preké ar paslauga
iSskiriama 1§ kity analogisky bei panaSiy
prekiy. Toliau pateikti reklamos teksty pa-
vyzdziai rodo, kad biidvardziai atskleidzia
daugelio reklamy esmg ir be jy reklaminiai
tekstai prarasty prasme:(1) Tankios ir
ilgos! (Mandatan) / (2) Naujas tviskantis
lupy blizgis. (Colour Elixir) / (3) Nauja
atranka, gaivesnis skonis. Naujos arbatos
atrankos is geriausiy pasaulyje plantacijy



178

1. KALBA. VISUOMENE. KULTURA / JEZYK. SPOLECZENSTWO. KULTURA

déka ,, Lipton** uztikrina turtingq arbatos
skonj. (Lipton)

Kaip matyti i§ pateikty pavyzdziy
(1-3), reklaminiuose tekstuose ir Stikiuose
vartojamais blidvardziais siekiama sukurti
iSskirtinés prekés jsptdj, taip pat pabrézti
jos kokybiskumg, naujuma ir reikalinguma.
Siekiant i$siaiskinti, kokie biidvardziai pasi-
telkiami reklamose ir kaip juos pasitelkiant
paveikiamas adresatas, toliau bus atlickama
analizuotuose reklamos tekstuose pavartoty
btidvardziy semantikos analizé.

Reikia paminéti, kad lingvistiniuose
tyrimuose buidvardzio semantika dazniau-
siai aprasoma dviejy tipy kategorijomis:
,1) bendrosiomis kalbos ir mgstymo kate-
gorijomis, kurios atspindi daikty ir reiskiniy
sistema, vadinamajj ,,pasaulio vaizdg“ (t. y.
kategorijomis, kuriy pamatu sudaromi
ideografiniai zodynai, tokiomis kaip, pa-
vyzdziui, laikas, erdvé, zmogus, kokybé,
kiekybé ir pan.); 2) semantinémis ir funk-
cinémis kategorijomis, kurios isryskéja, na-
grinéjant biidvardzio funkcijas pagrindinia-
me komunikaciniame vienete — sakinyje ar
aiSkinantis tg ,,indélj“, kurj biidvardis jnesa
] bendrg sakinio ir teksto komunikacinj turi-
nj.“ (Tekoriené 1990: 3). Taciau biidvardzio
semantiné klasifikacija, paremta pirmojo
tipo kategorijomis, neatskleidzia biidvar-
dzio funkcijos skirtingose komunikacinése
situacijose, reikSmés kitimo skirtinguose
kontekstuose. Pasak Dalijos Tekorienés,
»horint i$siaiskinti buidvardziy vaidmen;j
komunikacijoje, pirmiausia reikia nustatyti
tokius jy pozymius, kurie lemia jy junglu-
mg su kitais zodziais. Biidvardziai reiskia
ypatybes, o §ios neegzistuoja vienos; jos
bitinai yra kieno nors ypatybés ir
turi bati priskirtos kokiam nors daiktui ar
reiskiniui® (Tekoriené 1990: 4), pavyzdziui,
tas pacias blidvardziais reiSkiamas ypaty-
bes gali turéti ir daiktai, ir asmenys (geras
oras ir geras vaikas) (Paulauskiené 1989:

178). Budvardzio reikSmés priklausymas
nuo daiktavardzio ypa¢ svarbus analizuojant
reklamos kalbos ypatybes, nes ne pavieniy
biidvardziy, o tik junginiy su biidvardziais
analizé gali atskleisti reklaminio teksto
prasme ir biidvardZio pasirinkimo motyvus.
Vis délto reikia paminéti, kad biidvardzio
semantikos priklausomybé nuo konteksto dar
mazai tyrinéta. Lietuviy kalbos gramatikose,
teoriniuose darbuose leksinés semantinés gru-
pés aprasomos pagal bendrasias kategorijas,
vienam biidvardziui priskiriant prototiping
reikSme, taciau neanalizuojant smulkesniy
reik§més atspalviy, lemiamy konteksto.
Siame straipsnyje, analizuojant reklamoje
vartojamy biidvardziy semantika, remiamasi
funkciniu pozitiriu?, todél, nustatant bad-
vardzio reik§me, atsizvelgiama j vartojimo
situacijg. Pavyzdziui, biidvardis auksinis
priklausomai nuo konteksto gali priklausyti ir
spalvos (auksiné masina), ir medziagos (auk-
sinis Ziedas), ir vertinimo (auksinis zmogus)
leksinéms semantinéms grupéms.

Leksiné semantiné grupé — bendra
reik§me, priklausancig tai paciai suvo-
kimo sri¢iai, turinéiy leksiniy vienety
rinkinys (Clark 1993: 9). ,,Kalbos vieneto
semantika — toks tyrimo objektas, kurj
galima nagrinéti daugeliu aspekty, todél
ir budvardzio semantikoje, priklausomai
nuo pasirinktojo aspekto, gali biiti skiria-
mos jvairios semantinés kategorijos ir jy
pamatu sudaromos skirtingos buidvardzio
semantinés klasifikacijos® (Tekoriené 1990:
3). Taigi Siame straipsnyje, analizuojant
reklamoje vartojamy budvardziy leksines
semantines grupes, naudojamasi ne kokia
nors viena klasifikacija, bet jy visuma.

2 Funkciné teorija teigia, kad kalbiniy struktiiry
prigimtis yra susijusi su realia vartosena (Bybee ir kt.
2001, Bybee 2003, Croft ir kt. 2004, Tomasselo 2005).
Funkcija Siame darbe suprantama kaip kalbos vienety
(budvardziy) vartojimas, nulemtas komunikacijos tiks-
ly. Funkcinis pozitris leidzia paaiskinti, kaip komuni-
kacijos tikslas lemia tam tikry buidvardziy pasirinkima
reklamoje.



L. Kamandulyté-Merfeldiené, S. Nenartaviiite. BUDVARDZIU VARTOSENOS YPATYBES...

179

1 lentelé. Ivairiuose darbuose nurodomos biidvardZiy leksinés semantinés grupés

Paulauskiené | Kniiik§ta® | Valeckiené DLKG* Dixon Blackwell
(1983, 2005) (1976) (1998) (2005) (1977, 2004) (2005)
Psichinés Psichinis /-1 440 Zmogaus Zmogaus
atvbés vidinis atvbé charakterio vidinés
ypay poZymis ypay ypatybé _ypatybés:
Charakterio
Fizinés Fizinis ISoriné Fiziné
ypatybés pozZymis ypatybé ypatybé
Jutimais Jutimais
Pojitis suvokimas suvokiama
pozZymis
MedZiaga Medziaga MedZiaga
Forma
Greitis __Greitis
[
2
£
8 Valgomumas
2 . Matuojamas :
@ Dydis . Matas Matmuo Dydis
2 dydis
2 Laikas /
H] Laikas Laikas amzius / Amzius Amzius
b laiko tarpas
§ Spalva Spalva Spalva Spalva
E| Rasi fiskdriamieji/
s raSiniai
- Vieta Vieta
Erdvé Erdvé
Plotas
Ugis
Forma
Atstumas
Kryptis Pozicija
Eile
Seka
Priklausymas | Priklausymas
Priklausymas /
paskirtis / Paskirtis
kilmé
PanaSumas | Panasumas Panas1<?s PanaSumas Panasumas
ypatybés
Priemoné Il?agls /.
priemoné
Tinkamumas Tinkamumas
Polinkis /
Verslas / .. .. ..
o pomegis / Vertinimas Vertinimas
polinkis ..
uzsiémimas

3 P. KniilkSta aptaria tik santykiniy biidvardziy
reik§mes.

4 DLKG aptariamos tik dariniy leksinés semantinés

grupés.
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1 lentelés tesinys

Paulauskiené | Kninksta3 Valeckiené DLKG* Dixon Blackwell
(1983, 2005) (1976) (1998) (2005) (1977, 2004) (2005)
Tikslas Turéjimas ijcltybes Kokybé Meilumas
kiekio
Skaicius Vardas Rezultatlp ©s Pakankamumas
ypatybés
= -
= Y.p a'.[y‘.bes I8skirtinumas
= stiprinimo
= .
= Kaina
= Tikrumas
= —
— Teisingumas
Sunkumas Sunkumas
Atskirumas
Bitinumas
Zinomumas

1 lenteléje pateikiamos lietuviy ir uzsienio
kalbininky nurodomos leksinés semantinés
biidvardziy grupés, kurioms bandyta pri-
skirti reklaminiuose tekstuose pavartotus
budvardzius.

Isanalizavus keliy kalbininky pateikia-
mas klasifikacijas (zr. 1 lentele), aiSkiai
matyti, kad budvardzio leksiniy semantiniy
grupiy skyrimas yra subjektyvus. Pasak
Simo Karalifino (1972: 5), zodziy reikSmés
yra tokia kalbos sritis, kuri sunkiausiai
leidZiasi sisteminama ir formalizuojama,
nes daznai neaisku, kur pasibaigia vienas
turinio plano segmentas ir prasideda kitas.
Taigi svarbu paminéti, kad $io darbo tiks-
las néra sudaryti universalig ir objektyvia
budvardzio leksiniy semantiniy grupiy
klasifikacijg ar aprasSyti visas reklamoje
vartojamy budvardziy reik§mes, bet,
nustacius daZniausias i§ jy, pabandyti
suvokti ir atskleisti budvardzio vartojimo
reklaminiuose tekstuose ypatybes ir jy sg-
sajas su kalbine manipuliacija. Taigi toliau
straipsnyje, remiantis minétyjy kalbininky
pateiktomis klasifikacijomis, aprasomos
dazniausios analizuotose reklamose var-
tojamy budvardziy leksinés semantinés
grupés.

3.2. Leksinés semantinés bidvardZiy
grupés reklamoje

Kaip jau minéta, lietuviy kalbininky dar-
buose biidvardziy reik§més daugiausiai
apraSomos bendrosiomis kategorijomis,
vieng budvardj priskiriant vienai leksinei
semantinei grupei, o uzsienio kalbininky ty-
rimuose biidvardzio reik§mé neretai nusta-
toma atsizvelgiant j konkrety pavartojimo
atvejj ir kontekstg (Blackwell 2005, Dixon
2004). Siame straipsnyje, remiantis funk-
ciniu pozitiriu, démesys skiriamas varto-
senai, todél budvardzio reikSmé nustatoma
atsizvelgiant | konkrety vartosenos atvejj ir
kontekstinius partnerius (vadinasi, ta pati
leksema gali priklausyti kelioms leksinéms
semantinéms grupéms). ISanalizavus visus
analizuotuose reklaminiuose tekstuose
vartojamus budvardzius ir priskyrus juos
leksinéms semantinéms grupéms, matyti,
kad leksiné jvairové néra didelé: dazniausiai
vartojami tik keliy grupiy budvardziai (zr.
2 lentelg). Reikia paminéti, kad nustatytos
budvardziy reik§més labiausiai atitinka Ale-
kos Blackwell isskirtas leksines semantines
grupes (nurodytas 1 lenteléje).

Kaip matyti i§ 2 lentelés, analizuotuose
reklamos tekstuose vartojami biidvardziai
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2 lentelé. Tyrimo metu nustatytos leksinés semantinés biidvardziy grupés

Leksiné semantiné grupé DaZnumas
Vertinimas 19 %
Kokybés pozymis 16 %
Fizinis pozymis 15 %
Vidinis poZymis 12 %
ISskirtinumas 10 %
Laikas

Amzius 8 %

Trukmé 1%
Kainos dydis 3%
Kita 16 %

dazniausiai priklauso leksinei semantinei
vertinimo grupei (19 %). Sie rezultatai
patvirtina anglisky reklamy tyrimy rezul-
tatus, kurie rodo, kad dazniausiai rekla-
miniuose Stkiuose vartojami biidvardziai
zymi vertinimg (good, beautiful, real,
better, best, great, perfect, pure) (Ke ir kt.
2013).

Lietuviskuose reklaminiuose Sukiuose ir
tekstuose jvairiomis formomis vartojamas
vertinimg Zymintis biidvardis geras (zr. 4-5
pavyzdzius) arba kontekstuallis sinonimai
(zr. 6-8 pavyzdzius); jais sieckiama sukurti
kokybiskos prekés ar paslaugos jvaizdj:

(4) Geriausia dovana! (KristiAna) /
(5) Egzotika. Geriausia vieta keisti ratus.
(Egzotika) / (6) Idealus derinys. (Max Fac-
tor) / (7) Nebiik pingvinas — dévék teisingq
kostiumgq! (Cold Breaker) / (8) Yra salis, kur
nuostabiame gamtos prieglobstyje gimsta
FRONTERA — vienas populiariausiy cilie-
tisky vyny pasaulyje. (Frontera)

Reikia paminéti, kad siekiant didesnio
poveikio neretai vartojama auksc¢iausiojo
laipsnio forma: geriausias automobilis,
populiariausias vynas, nuostabiausias
dalykas. Tai skatina adresatg galvoti, kad
jsigydamas reklamuojamg preke adresatas
gaus geriausig ir kokybiSkiausig produktg.
Idomu tai, kad vyrams skirtose reklamose

dazniausiai vartojama bendrojo vertinimo
leksema geras, o moterims skirtose rekla-
mose daznesni kiti vaizdingi ir emocingi
dalykinio vertinimo biidvardziai — tobulas,
nuostabus, idealus, fantastiskas ir t. t. Ben-
drojo vertinimo buidvardis geras reklamose,
kuriose pristatomi moterims skirti produk-
tai, uzfiksuotas tik kelis kartus.

Su vertinimo buidvardziais semantiskai
susije taip pat gausiai vartojami kokybés
pozymj zymintys budvardziai (16 %). Kai
kuriose reklamose auksta prekés kokybeé
jvardijama tiesiogiai: (9) Auksciausios ko-
kybés Z klasés padangy jkvépta konstrukcija
leidzZia palaikyti greitq tempq keiciant jude-
siy kryptj... (Reebok) / (10) AukSciausios
kokybés degtiné. (BRAVO). Neretai auksta
kokybé nusakoma sinoniminiais, kontekste
kokybiskumo reikSme jgaunanciais biidvar-
dziais (11-12) ar net suprieSinama su prasta
kokybe (13): (11) ,,Baltoji varnelé “ — tikro
plombyro tradicija. (Baltoji varnelé) /
(12) Geriausios nuolaidos geriausiems
Europoje televizoriams. / (13) Tiems, kas
nenusiteike taikstytis su prastesne alterna-
tyva. (Hyundai i40).

Vyrams skirtose reklamose dazniausiai
pastebimas kokybe jvardijantis biidvardis
aukstas arba subtidvardéjes kokybe Zymin-
tis skaitvardis pirmas: ¢ia dazni junginiai
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aukstos rezoliucijos, auksciausios kokybés,
auksciausio rango, pirmos klasés, pirmasis
(pirmoji pinta stiklo butelyje, pirmasis
mazas miesto visureigis ir t. t.). ZodZiais
aukstas (auksciausias), pirmas nusakomi
lyderystés, dominavimo, statuso jtvirtinimo
jausmai, kurie jvairiose studijose daznai
siejami su vyriskuoju kalbéjimu (Tannen
1990). Moterims arba abiems lytims skirto-
se reklamose kokybe zymintys budvardziai
pasizymi leksine jvairove. Dazniausiai §iy
btdvardziy zymima kokybés reikSmé isais-
kéja 1§ konteksto.

Kita leksiné semantiné grupé, kurios
budvardziai daznai vartojami reklamo-
je, — fizinis poZymis (15 %). Siai grupei
priklausantys zodziai pabrézia daikto ar
zmogaus iSorines / fizines ypatybes, kurios
akivaizdZiai matomos arba suprantamos:
(14) Versace. Didelé talpa uz mazos kaing.
(KristiAna) / (15) Storos blakstienos daug
iskalbingesnés. (Natural Code) / (16) Rinkis
Jjuodgq, nes spalva svarbu. (Samsung).

Neretai reklamose vartojami biidvar-
dziai, fizinio pozymio reik§me jgaunantys
kontekste, pavyzdziui, ilgos blakstienos
vadinamos kosminémis, beribémis, o
ju ilgis — ekstremaliu: (17) Jis viliojate
kosminémis blakstienomis. (Avon) / (18)
Blakstienos tokios beribés, kad Zodis ilgis
praranda prasme. (Rimmel) / (19) Ekstre-
mali blakstieny apimtis jau cia! Suteikite
savo blakstienoms ekstremaliq apimtj.
(Maybelline).

I8 pateikty pavyzdziy (17-19) matyti,
kad reklamy kiiréjai, stengdamiesi isskirti
produkta i§ gausybés panasiy prekiy, naudo-
ja hiperbolizavimo priemones. Kaip zinia,
hiperbolizacija turi didelg jtakg Zmogaus
pasirinkimui. Ji atkreipia démesj ir susti-
prina reklamuojamos prekés ar paslaugos
ivaizdj. Regina Kozeniauskiené (1999)
mini, kad hiperbolé¢ meluoja neturédama

tikslo apgauti, taigi reklamy kuréjai, pasi-
naudodami §ia menine priemone, fizinéms
ypatybéms jvardyti pasitelkia realybés
neatitinkancius, bet démes;j atkreipiancius
budvardzius. Hiperbolizuoti biidvardziai
ypa¢ daznai vartojami moterims skirtose
kosmetiniy priemoniy reklamose.

Vidinj poZymj zZymintys budvardziai
(12 %) vartojami Siek tiek rec¢iau nei bud-
vardziai, priklausantys fizinio poZzymio
leksinei semantinei grupei. Jie dazniausiai
reiskia personifikuotas Zzmogaus charak-
terio savybes, priskiriamas negyviems
reklamuojamiems daiktams: (20) Cia jis
Jjauciasi laisvas, kaip ir Jiis, visada verzZiasi j
priekj ir traukia praeiviy zvilgsnius. (Nissan
Qashqai) / (21) DraugiSkas internetas. /
(22) Antgamtiskai greitas (apie sportinius
batelius — aut. pastaba). (Reebok).

Pasak Irenos Smetonienés (2009: 35),
suteikiant zmogaus bruozus kokiam nors
daiktui, jj galima apibtidinti vaizdingiau, in-
formatyviau, jtaigiau, vadinasi, reklama bus
paveikesné, o reklamuojamas daiktas taps
mielesnis ir patrauklesnis. Reklamuojant
jvairias prekes joms suteikiamos pagrin-
dinés fiziologinés funkcijos, intelektinés
charakteristikos, geb¢jimas atlikti kokius
nors veiksmus ir t. t. Jdomu tai, kad vyrams
skirtose reklamose pastebéta daugiau per-
sonifikuoty budvardziy atvejy nei tose re-
klamose, kuriy adresatas — moterys. Didelé
dalis prekiy, apibiidinamy personifikuotais
viding ypatybe Zyminciais biidvardziais, —
automobiliai, kuriems daznai priskiriamas
gebéjimas turéti jausmus, pojucius, stiliy
(laisvas, verzlus, stilingas, patrauklus).
Zinant, kad vyrai linke dominuoti, pirmau-
ti, galima teigti, kad taip skatinamas saves
sutapatinimas su reklamuojama preke. Be
to, jasmeninimai adresatui sukelia malonias
emocijas, leidzia pasijusti ypatingam ir
svarbiam, vertam turéti jam skirtg daikta.
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Kita reklaminiuose tekstuose dazna lek-
siné semantiné grupé — iSskirtinumas. Tarp
i§skirtinumo pozymj zZyminciy buidvardziy
(10 %) vyrauja leksemos iSskirtinis, speci-
alus, ypatingas, unikalus: (23) ISskirtiné
pazangaus signaly apdorojimo funkcija...
(Elite-5 HDI) / (24) Unikalus, iSskirtinis,
absoliuciai vertingas prabangos dalykas!
(MBL) / (25) Dermo-Adapt “— ypatinga prie
odos poreikiy prisitaikanti technologija.
(DermoAdapt).

I§skirtinuma Zymintys buidvardziai
dazniausiai vartojami vyrams skirtose re-
klamose. Pasakymai iSskirtinis dizainas,
ypatingas alus, unikalus dalykas ir pan.
nesuteikia jokios konkrecios informacijos
apie reklamuojama produkta; be to, ir pa-
¢ioje reklamoje dazniausiai nepateikiama
informacija, kodél 8is daiktas isskirtinis, ta-
¢iau tai zadina nora biiti ypatingu ir skatina
jsigijus produktg paciam jsitikinti, kuo jis
skiriasi nuo kity. Siy bidvardziy vartojimas
taip pat susijes su siekiu jtikti kiekvienam
adresatui, kitaip tariant — kiekvienas var-
totojas ras tai, ko jam reikia, pagal ,,savo*
skonj (Blazinskaité 2004).

Deborah Tannen (1990) ly¢iy dialektus
aiSkina vyry polinkiu i hierarchinius san-
tykius, t. y. jy pastangomis vyrauti, uzimti
socialiai svarbig vietg. Tuo pasinaudodami
reklamos kiir¢jai parenka biidvardzius,
sukelian¢ius i$skirtinumo, ypatingumo,
daznai ir prabangos, jspudj: (26) Jos sko-
nis — tarytum rafinuota elegancija, kuriai
nereikia pastangy pakeréti (...). Tokia jau
ji — GLORIA, kurios tauréje ir telpa visi
turtingo skonio atspalviai. (Gloria Brandy)
/ (27) I$skirtinis ,dizainas, apdovanojimo
vertas kébulas... (Hyundai i40).

Moterims skirtose reklamose i$skirtinu-
mg zymintys biidvardZziai néra dazni, Siek
tiek jy aptinkama kosmetikg ir apranga
pristatanciose reklamose: (28) Sékmingos

moters apranga. (Premium) / (29) Biik
ryski. (Max Factor).

Su produkto i$skirtinumu susijes jo
naujumo pozymis, daznai akcentuojamas
reklamose. Amziy jvardijantys biidvardziai
(9 %), pavartoti reklaminiuose Stkiuose ir
tekstuose, gali biti skiriami j dvi grupes:
daikto amziy zymintys budvardziai (8 %)
ir Zzmogaus amziy Zymintys buidvardziai
(1 %). Daikto amziui apibiidinti dazniausiai
vartojamas budvardis naujas ir jvairios jo
formos: (30) Nagai kaip is salono! Naujas
nagy lakas su lycra sukurtas idealiam
manikiarui. (Rimmel) / (31) Naujasis
,, Mitsubishi Pajero* — tvirtas ir grakstus.
Galingas, stilingas, patogus ir modernus.
Toks yra naujasis ,, Pajero “ — galingiausias
ir prabangiausias visy laiky ,, Mitsubishi*
visureigis. <...> Sutikite naujq, tvirtg ir
graksty ,, Mitsubishi Pajero*!,, Mitsubishi
Pajero*! / (32) Nauja vasaros kolekcija.
(Audimas).

Vartojant budvardj naujas siekiama
ne tik iSryskinti Siuo zodziy jvardijama
ypatybe, bet ir atkreipti démes;j j tai, ko dar
nezinome, kad dar nematyta ar negirdéta.
Dél Sios priezasties budvardis naujas neretai
jvardziuojamas (zr. 31 pavyzdj), iSskiriant
sitiloma preke i§ panasiy produkty visumos.

Ypac¢ daznai leksema naujas vartojama
moterims skirtose reklamose, kur sickiama
sukurti prekés ar paslaugos naujumo jspudj:
naujas tusas, nauja priemoné, nauji kve-
palai ir pan. Budvardis naujas vartojamas
ne tik akcentuojant naujuma, bet ir kuriant
iliuzija, kad viskas, kas nauja, yra geriau
uZ tai, kas sena. Sis budvardis uzfiksuotas
ir vyrams skirtose reklamose, taciau ¢ia jis
daug retesnis negu moterims taikytinose
reklamose. Verta pabrézti, kad vyry rekla-
mose blidvardis naujas apibiidina tik nau-
jasias technologijas ir naujus automobilius.
Motery reklamose — Sis Zodis pristato nauja
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produkta, nauja Sukuoseng, nauja skonj,
naujg aromatg ir t. t.

Konkrety Zzmogaus amziy reiskianciy
buidvardziy reklamose pasitaiko retai.
Visi pavartojimo atvejai buvo uzfiksuoti
moterims skirtose kosmetiniy priemoniy
reklamose, siekiant parodyti, kad sitiloma
priemoné gali sugrazinti jaunyste.

Kainos dydzio grupé labai svarbi re-
klamos kalbai ir yra analizuota ne vieno
autoriaus (Klimavicius 2003, Blazinskaité
2004). Atliktas tyrimas parode, kad Siai
leksinei semantinei grupei priklausantys
biuidvardziai sudaro apie 3 % visy reklamoje
vartojamy biidvardziy. Matyti, kad tai néra
labai daznai vartojami biidvardziai, taciau
reklamos kalbai jie svarbiis savo i8skirtine
funkcija — sudominti pirkéja jam vienu i$
aktualiausiy aspekty — kaina. Reklamos
tekstuose kaina dazniausiai jvardijama kaip
maza arba pigi: (33) MaZiausiy kainy lyde-
ré! (EURO VAISTINE) / (34) Zemy kainy
lyderis. (Super Netto).

Neretai prekiy pigumas jvardijamas ne
tiesiogiai, o prieSpriesos principu: ,,geriau-
sios nuolaidos / kainos® reiskia ,,pigiau.
Pasak Dalios Blazinskaités, pasakymas
gera kaina gali atrodyti dviprasmiskas,
kadangi gera kaina pardavéjui — brangu, o
pirkéjui —pigu. Vis délto reklama yra skirta
ne pardavéjui, o vartotojui, o tai reiskia,
jog gera kaina tekste jgyja reikSme ,,pigu®
(Blazinskaité 2004).

Biidvardziai, nepriklausantys nei vienai
1§ aptarty grupiy, sudaro 16 % visy rekla-
moje vartojamy buidvardziy. Jy reikSmés
labai jvairios — medziagos, erdvés, kilmés,
priklausymo, paskirties ir t. t.

Apibendrinant tyrimo rezultatus matyti,
kad reklaminiuose $iikiuose ir tekstuose
dazniausiai vartojami vertinima, kokybe¢
ir fizinj pozymj zymintys buidvardziai: jie
sudaro 50 % visy analizuotose reklamose

vartojamy btidvardziy. Visy leksiniy seman-
tiniy grupiy biidvardziai, pavartoti rekla-
mose, gali buiti analizuojami pagal adresato
tipa: moterims ir vyrams skirtose reklamose
skiriasi ne tik kiekvienos grupés biidvardziy
daznumas, bet ir leksiné jvairové.

ISvados

Siandieniné prekiy ir paslaugy pasiilos
gausa skatina reklamos kiiréjus ieskoti kuo
patrauklesniy, originalesniy biidy jtikinti
vartotoja, kad jy sitiloma preké ar paslauga
tikrai iSsiskiria i§ daugybés panasiy produk-
ty. Dauguma Siame straipsnyje analizuoty
budvardziy gali buti siejami su kalbine
manipuliacija. Jy vaizdingumu ir jtaigumu
stengiamasi pabrézti geriausias prekiy ar
paslaugy savybes; taip pat sickiama paro-
dyti, kokias emocijas gali suteikti reklamuo-
jamas objektas ir kuo gali tapti vartotojas,
jsigijes parduodama preke.

Analizuojant reklamose vartojamus
budvardzius galima jzvelgti daiktiSkuma ir
tuStybés siekima — svarbiausia buti popu-
liariam, stilingam, ryskiam ir pripazintam.
Moteriskajai auditorijai skirtos reklamos
siekia manipuliuoti jy iSvaizda, groZziu, o
vyrams skirtose reklamose akcentuojama
jéga, verzlumas, lyderysté. Vyrams skirtose
reklamose dazniausiai vartojami konkrecios
reikSmés kategoriski ir tiksliis buidvardziai,
o moterims skirtose reklamose pavartoti
budvardziai iSsiskiria vaizdingumu, perkel-
tinémis reik§mémis, démesj pritraukiancio-
mis hiperbolémis. Ir moterims, ir vyrams
skirtose reklamose daznai vartojami emoci-
nj atspalvj turintys bidvardziai, sukeliantys
teigiamus jausmus. Vyriskosios auditorijos
reklamose siekiama suzadinti verzluma,
aktyvuma, o moterims skirtais budvardziais
sudaromas romantikos, grazaus ir s¢kmingo
gyvenimo jspudis.
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Summary

The objectives of the study were to identify the
semantic groups of the adjectives incorporated into
the advertisements and to discuss the relationship
between the adjective usage and manipulation
strategy of the advertisements. A total number of
400 advertisements (totally 853 adjectives) have
been taken from the newspapers Kauno diena,
15 min, Vakaro Zinios and magazines Zmonés,
Psichologija tau, Panelé, Cosmopolitan, Autocar,
and Keturi ratai.

Tikrenybés, galimybés ir reikiamybés reikSmés ir
ju raiskos biidai reklamos tekstuose. Zmogus ir
Zodis 10 (1), 133-137.
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The analysis revealed that most often the
adjectives in the advertisements have the meanings
of value, quality, and physical property. The general
conclusion of this study is that advertisements in
magazines are conveying information about gender
differences through their language. The advertisers’
objective is to cater to women and men’s separate
interests and their desires. The language used in
male advertisements with fewer modifiers seems
to be tougher and more straightforward, while the
language in female magazines is more colourful.
The adjectives used in male advertisements are
precise and concrete; whereas, for female viewers
—hyperbolised. They usually emphasize emotions,
feelings, and femininity.

The analysis of adjectives in the advertisements
has shown that advertising does not only form
stereotypes and images, but as well reflect
peculiarities of contemporary world, consumer
behaviour, and their specific features.

KEY WORDS: advertisement, adjective,
semantics, semantic group.
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