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Anotacija

Straipsnio tikslas — i$nagrinéti naujyjy leksikos skoliniy naudojimo priezastis tekstinéje reklamoje,
atsizvelgiant j reklamos kaip diskurso rtsies ypatumus. Empirine analizés medziaga sudaro Naujyjy
skoliniy duomeny bazéje sukaupti reklamy su naujaisiais skoliniais pavyzdziai. Straipsnyje,
remiantis ankstesniais tyrimais, apzvelgiamos galimos skolinimosi priezastys, uzsienio kalby
naudojimo reklamoje tikslai, kai kurie masing komunikacija ir reklamg aiSkinantys teoriniai
modeliai, kuriais remiantis keliamos prielaidos apie skoliniy funkcijas reklamoje. Empirinéje
straipsnio dalyje pagal teorin¢je dalyje pateikta skolinimosi priezas¢iy klasifikacijg ir jvardintus
reklamos ypatumus kokybinés analizés principais nagrinéjamos skoliniy reklamoje grupés ir jy

naudojimo reklamoje atvejai, aptariami skoliniy reklamoje rasybos ypatumai.
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1. Ivadas

Reklama, lietuviy tyréjy paprastai priskiriama publicistiniam stiliui, dar gali buti laikoma ir
»funkciniu dialektu” (Smith 1982, cit. pagal Kelly-Holmes 2005: 8). Tokio tipo tarmé formuojasi
tais atvejais, kai kalba naudojama tam tikram tikslui, ir galiausiai ji savaime tampa atskira kalbos
atmaina, nes yra siejama su ta konkrecia funkcija. Tokiu apibrézimu keliama prielaida, kad

reklamos kalba skiriasi nuo jprastos, kasdieninés kalbos (Kelly-Holmes 2005: 8).
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Taigi reklamy skoliniy analizé gali pateikti jzvalgy apie skoliniy naudojimo priezastis ir formas,
naujy jy naudojimo pavyzdziy. Analizé atskleis, kaip skoliniai pasitelkiami reklamos
funkcionalumui kurti, kaip jie panaudojami strateginiais reklamos tikslais. Be to, tokia analizé
aktuali, nes reklama, kaip ir ziniasklaida bendriau, gali bati kalbos variantiSkumo Saltinis: ,,[m]ass
media do generate some new sociolinguistic resources and these are sometimes used and developed

in everyday practice, however short-lived the phenomena might be'* (Coupland 2007: 184).

Straipsnio tikslas — iSnagrinéti naujyjy leksikos skoliniy naudojimo prieZastis tekstinéje reklamoje,
atsizvelgiant | reklamos, kaip diskurso riiSies, ypatumus. Straipsnyje analizuojama ne reklamai
budinga tradiciSkai suprantama kody kaita (kai aiSkiai pereinama i§ lietuviy kalbos j kitg kalba), bet
skoliniai, t. y. daugiau ar maziau kalboje jsitvirting leksiniai vienetai (zodziai ar zodziy junginiai).
Naujyjy, nuo Nepriklausomybés pradzios | lietuviy kalbg atéjusiy skoliniy atveju, atskirti kody kaita
ir skolin] néra paprasta, nes tekste skoliniai nebttinai adaptuojami. Skoliniy tyréjy tokie naujieji

skoliniai kartais vadinami ,.kody kaitos tipo* skoliniais (Vaicekauskiené 2007: 156-158).

Pagrindiné empiriné straipsnio medziaga — Lietuviy kalbos institute kaupiama tegstine Naujyjy
skoliniy duomeny bazé (NSDB), apimanti tekstus nuo 1998 m.? I$ jos automatiniu biidu buvo
atrinkti skoliniai, kuriy jraSuose pazymeéta, kad skolinys gali biiti vartojamas reklamos tekstuose,
suskirstytuose | tris vartosenos sritis pagal reklamos priemong (kanalg): 1) reklama spaudoje; 2)
reklama internete; 3) reklaminio pobiidzio vieSoji informacija (lankstinukai, brosiiiros, lauko
reklama). IS viso iSanalizuota netoli pusantro Simto reklamy skoliniy pavyzdziy. Be NSDB,
medziagos interpretacijoms taip pat naudojamasi konsultacijy ir rekomendacijy medziaga,

skelbiama VLKK svetainéje.

Kadangi NSDB reklamos pavyzdziy yra santykinai nedaug, straipsnyje apsiribojama kokybine
analize, nepretenduojant pateikti reprezentatyviy apibendrinimy. Vis délto iSryskéjusi skoliniy
reklamoje jvairové ir jy panaudojimas reklamos tikslais leidzia nustatyti tam tikrus polinkius ir kelti

hipotezes tolesniems tyrimams.

! Ziniasklaida kuria naujus sociolingvistinius resursus, o §ie kartais panaudojami ir toliau plétojami kasdieninése
praktikose, kad ir trumpg laikotarpj*.

? NSDB sudarymo principai ir kita informacija apie ja pateikiami jvadiniame Zurnalo numerio straipsnyje
(Vaicekauskiené 2013).
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Straipsnyje i§ pradziy pristatoma skolinimosi priezas¢iy klasifikacija, kuria bus remiamasi
analizuojant skolinius reklamoje, tada aptariami daugiakalbés reklamos tyrimai, taip pat pristatomi
kai kurie reklamos teorijos aspektai, naudingi interpretuojant skoliniy naudojimo reklamoje

prieZastis. Tada pateikiama NSDB reklamos skoliniy analizé.

2. Teorinés prielaidos

2.1. Skolinimosi priezastys

Apskritai skoliniai gali buti naudojami dél skirtingy priezasCiy. Kaip teigia Graedler (1998),
dazniausias skolinimosi motyvas yra poreikis uzpildyti ,,semantines spragas“, t. y. jvardyti naujus
daiktus ir sgvokas, ta¢iau skoliniai taip pat naudojami ir ,stilistinéms spragoms® uzpildyti, nes
skoliniu gali buti papildomas, atnaujinamas ir pagyvinamas besiskolinancios kalbos Zzodynas.
Skoliniai taip pat gali buti vartojami ieSkant neutralesniy, ,,politiSkai korektisSky“ zodziy arba dél
savo prestizinés kultarinés vertés, kai siekiama padidinti kalbamo objekto patraukluma, suteikti
tekstui autoritetg. Galiausiai, skolinys gali biiti pavartotas ir dél ,,neapsiziiir€¢jimo*, paprasc¢iausiai

pavartojant pirmg j galvg atéjusj zodj (Graedler 1998: 214-216).

Apibendrintg skolinimosi priezas¢iy klasifikacija pateikia Loreta Vaicekauskiené monografijoje
,Naujieji lietuviy kalbos skoliniai“, jos pagrindas — teorinéje literatiiroje aptariamy skoliniy

skolinimosi priezas¢iy sintezé. Klasifikacijg sudaro keturi prieZas¢iy blokai:

1. Designatinés priezastys — naujoms realijoms ir sgvokoms aprasyti;

2. Semantinés priezastys — reikSmeés skirtumams iSryskinti, niuansams iSgauti, kai naujosios ir
savos sgvokos turinys sutampa tik i§ dalies;

3. Stilistinés — kalbai pagyvinti, tam tikroms asociacijoms ar stilistiniam poveikiui sukelti,
stilistiSkai pazyméti;

4. Sociopsichologinés — kitos kultliros iSmanymui ir tapatinimuisi su ja demonstruoti,
maiStaujanciai prie§ vyraujancias socialines normas tapatybei iSreikSti (Vaicekauskiené,

2007: 43).

Sios skolinimosi priezastys veikiausiai yra universalios, pritaikomos jvairiems tekstams. Siame

straipsnyje cituota klasifikacija bus naudojama reklamos teksty analizei.
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Teorinéje literatiiroje skolinimosi priezastys taip pat analizuojamos pagal skoliniy komunikacines
funkcijas, konkreciai, Romano Jakobsono komunikacijos funkcijy klasifikacijg (referentiné,
emotyviné, konatyving, fating, metakalbiné, poetiné funkcijos, Zr. Jakobson 2004). Sj funkcijy
modelj galima suderinti su anksc¢iau pateikta skolinimosi priezasCiy klasifikacija, designatines ir
semantines priezastis siejant su referentine, stilistines — su poetine, sociopsichologines — su
likusiomis funkcijomis (plg. Vaicekauskiené 2007: 44—67; Graedler (1998) naudoja tik referentinés
skolinimosi funkcijos sgvokg). Kadangi funkcijy klasifikacija yra detalesné, ja taip pat, kur

reikalinga, bus pasiremiama toliau straipsnyje.

Taikant skolinimosi priezas¢iy klasifikacijas konkreciy teksty analizei, neiSvengiamai susiduriama
su sunkumais. Daznai gali biiti sunku atskirti, ar skolinys naudojamas dél designatiniy, ar dél
semantiniy priezasCiy (ar skoliniu jvardijama sgvoka apibiidina visiSkai naujg realija, ar i§ dalies
zinoma ir jvardijama skoliniu dél reik§més niuansy) (Vaicekauskiené 2007: 47-48). Analizuojant
sunkumy kelia ir tai, kad tyréjas interpretuoja teksto kairéjo intencijas, o kiekviena interpretacija
neiSvengiamai yra 1§ dalies subjektyvi (plg. Vaicekauskiené 2007: 48). Analizuojant reklamas
subjektyvumag Siek tiek gali sumazinti bandymas atsispirti j reklamos teorijos elementus,
paaiskinancius reklamos kuréjy siekius. Be to, sunkumy kelia ir tai, kad konkretus kalbinis
elementas tekste gali atlikti ne vieng funkcija, pvz., skolinio panaudojimas stilistiniais tikslais gali ir
padéti atkreipti démesj (fatiné funkcija), ir padaryti poveikj adresatui (konatyviné funkcija). Dél Siy
priezas¢iy atliekant analiz¢ pirmiausia bandoma jvardinti rySkiausig funkcijg, aptariant ir galimas

kitas.

2.2. Daugiakalbés reklamos tyrimai

Taikant pateikta skolinimosi priezas¢iy klasifikacijg reklamai analizuoti, pravartu pasiremti tyrimais
apie uzsienio kalby elementus reklamose. Kity Saliy mokslinéje literatiroje jvairiakalbiy elementy
panaudojimui reklamoje skiriama nemazai démesio. Tiesa, ¢ia daZniausiai analizuojama
daugiakalbé reklama arba kody kaita reklamoje, jtraukiant jvairius kalby maiSymo reklamoje
atvejus, reciau — atskirai skolinius. Taciau Sie tyrimai aktualiis analizuojant ir siauresnj — skoliniy —

aspekta, nes jy naudojima reklamoje greiciausiai lemia tie patys veiksniai.
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Pagal kalby kontakty reklamoje tyrimy raidos apzvalga, pateikta Ingrid Piller (2003), galima iSskirti
du Sios tyrimy srities etapus. Autorés teigimu, ilgag laikg (jau nuo 20 a. pradzios) didziausias
démesys buvo kreipiamas j skolinius ir svetimzodzius reklamoje, remiantis puristiniais sumetimais.
Taip pat tirta, tik reCiau, Siy Zodziy morfologija. Nuo 9 deS. antrosios pusés tyrimy démesys
persikélé | diskursa, ypac tapatybes ir ideologijas, perteikiamas daugiakalbéje reklamoje. Vienas
pirmyjy novatorisky Sios srities tyréjy buvo Haraldas Haarmannas, 9 deS. viduryje tyres jvairiy
Europos kalby elementus japoniSkose reklamose ir siejes reklamuojamg produktg su
etnokultdiriniais atitinkamy kalby stereotipais (Haarmann 1984, cit. i$ Piller 2003). Kiek véliau
tokio tipo skoliniy panaudojimas buvo pavadintas ,kalbos fetiSu* (Kelly-Holmes 2000). Taigi
ilgainiui atsisakyta reklama vertinti puristiniais kriterijais, o imta analizuoti, ko siekiama reklamose
naudojant kity kalby skolinius ir intarpus, siejant tai su reklamos tikslais, tiksline reklamos

auditorija.

Si pasikeitima ypa¢ akcentuoja Vaicekauskien¢ (2009), pabrézdama, kad permainy reklamoje
negalima paaiskinti ,,vien moderniajam diskursui budingais ,,prarandamo domeno apsaugos
terminais, o tenka pasitelkti naujg pozitrj j kalbg ir kalbos sistemg, pagal kurj kalba yra ,,ne tiek
duota onkologiné sistema, atkuriama vartosenoje, kiek pacios vartosenos produktas, nuolat kintantis
ir kaskart kuriamas i§ naujo dél besikeiCianCios kalbinés ir kultirinés tapatybés raiSkos®

(Vaicekauskiené 2009: 111).

Lietuvoje skoliniai reklamoje paminimi kaip vienas i§ aspekty straipsniuose, analizuojanciuose
naujadarus, stilistinius nukrypimus nuo normos, slengo apraiskas reklamoje ir kitas artimas temas.
Juose paprastai laikomasi normatyvinio pozitrio, reklamos vertinamos normos atzvilgiu
(Blazinskaité 2000, 2004, Smetoniené 2001), analizuojamos kalbos kultiros klaidos reklamose
(Kemekliené ir Siaucitiniené 2010), 0 skoliniy (,,zargonybiy*) naudojimas daZniausiai laikomas
nemotyvuota vartosena (Blazinskaité 2000). Naujesnés krypties, sociolingvistiniy darby yra itin
mazai: minétas teorinis apzvalginis Vaicekauskiengés straipsnis (2009) bei Vaicekauskienés ir Redos
Smitaités kody kaitos televizijy reklamose analizé (2010), atskleidusi, kad angly kalba naudojama

dél simbolinés jos vertes.

Apibendrinant §iuo metu atlieckamus tyrimus, galima i$skirti dvi tyrimy kryptis:
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1. Kiekybinis, formalusis struktiirinis ir rai§kos bei paveikumo poZiiiris. Tokiuose tyrimuose
skai¢iuojamas angly ir kity kalby elementy kiekis reklamose, tiriama daugiakalbiy reklamy
struktiira ir elementy funkcijos, substitucijos laipsnis, bandoma nustatyti reklamy su svetimy kalby
elementais paveikuma, nors jy jtaka (ne jsiminimg ar pozitirj) nustatyti sunku ir tokiy tyrimy triiksta

(Vaicekauskiené 2009).

2. Daugiakalbés reklamos vartotojo ir produkto tapatybés, kitos kalbos naudojimo priezas¢iy
tyrimai. Siai krypé&iai priskirtini kalbos fetiSo, simbolinio angly kalbos vaidmens, orientacijos j
tikslines vartotojy grupes reklamoje tyrimai. Jie labiausiai gali padéti paaiSkinti skoliniy naudojimo

reklamoje priezastis, tod¢l apzvelgiami placiau.

FetiSo sgvoka yra pasiskolinta 1§ kritinés teorijos: prekés atliecka vadinamajg fetiSo funkcija, kai,
naudojamos ne dél materialiosios, bet simbolinés vertés, tampa ,,forma be turinio”. Atitinkamai,
kalbos fetiSo savoka apibiidina reiSkinj, kai kity kalby intarpai naudojami ne daiktui, sgvokai
jvardinti, bet d¢l jy simbolinés vertés — siekiant susieti reklamuojamas prekes su atitinkamy tauty ar
Saliy stereotipais (Kelly-Holmes 2005). Pvz., pranciizy kalba simbolizuoja elegancijg, rafinuota
skonj, patraukluma, zavesj, 0 italy — siejama su geru maistu ir teigiamu pozitriu j gyvenimg (Kelly-
Homes 2005; Piller 2003). Kity kalby intarpy, ypa¢ angly kalbos, naudojimas simboliniais tikslais
nustatytas ir istirtas daugelio Saliy reklamoje, pvz., Italijoje (Vetorrel 2013), Rusijoje (Ustinova and
Bhatia 2005), Rumunijoje (Micu and Coulter 2010). I$ tyrimy matyti, kad paprastai tos pacios
kalbos siejamos su tais paciais stereotipais (taip pat zr. apzvalgas Kelly-Holmes 2005; Piller 2003).

Pastebima, kad reklamose, vien tik norint sukelti atitinkamg efekta, neretai naudojamos klaidingos

kity kalbos formos ar net specialiai reklamos tikslais sukurti kitos kalbos elementai (Piller 2003).

Atskira tyrinéjimo sritimi ir daugiakalbés reklamos atveju tiek kiekybiniu, tiek kokybiniu atzvilgiu

galima laikyti butent angly kalbos naudojima S$iuolaikinéje reklamoje. Kiek pakoreguojant

apibendrinta An H. Kuppens (2009) pateikta klasifikacija, galima isskirti bent penkias angly kalbos

naudojimo reklamoje priezasciy grupes. IS jy skoliniy analizei svarbiausios pirmosios trys:

1.  Lingvistinés priezastys, kai angly kalba naudojama uzpildyti leksing spraga (kai néra tinkamo
atitikmens vietos kalba). Angliski atitikmenys taip pat mégstami reklamos kiiréjy, nes daznai

yra trumpesni, negu pakaitai (plg. Martin 2007).
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2.  Kurybinés priezastys. Angliski intarpai panaudojami kurybiskai, kuriant dvikalbj kalbos
Zaisma, rima, naujas prasmes; tai padeda atkreipti vartotojo démesj (plg. Ustinova and Bhatia
2005; Martin 2008).

3. Kulturinés konotacijos. Daugelis autoriy pabrézia, kad, skirtingai negu kity kalby atveju,
angly kalba dazniausiai, su retomis iSimtis (pvz., brity automobiliai ir Sokoladas, Amerikos
kaubojai) néra siejama su tautiniu stereotipu, o perteikia bendresn¢ socialing tapatybe ir yra
siejama su SiuolaikiSkumu, naujovémis, mokslo pazanga, patikimumu, tarptautiSkumu ar
vakarietiSkumu (ypa¢ aktualu Ryty ir Centrinéje Europoje) (zr. apzvalgas Piller 2003, Kelly-
Holmes 2005, Vaicekauskiené 2009 ir kt.).

4.  Intertekstualumas — kai angly kalbos intarpai panaudojami kaip nuoroda j medijy Zanrus arba
konkrec¢ius medijy (kino, televizijos, muzikos ar kt.) kiirinius (plg. Kuppens 2009).

5.  Angly kalba kaip kampanijos strateginis pasirinkimas, kai reklamos elementai arba visa
reklama angly kalba naudojama siekiant islaikyti kampanijos vientisumg visose rinkose ar dél

finansiniy sumetimy (plg. de Mooij 1994).

Nagrin¢jant daugiakalbe reklamg tapatybés aspektu, dalyje tyrimy siekiama apibrézti, kokia
socialiné tapatybé atsispindi reklamoje, kokia i§ reklamos turinio numanoma jos tiksliné¢ grupé.
Tyrimai rodo, kad ja galima apibrézti sociodemografinémis ar sociolingvistinémis kategorijomis:
apibendrinant, ,,angly kalba reiskiama S$iuolaikinio kosmopolitiSko zmogaus tapatybé visy pirma
budinga jaunam, ,,globaliai dvikalbiam®, socialiai gerai jsitvirtinusiam zmogui, kurio vertybiniai

orientyras yra tarptautiSkumas, ateitis, s€kme, iSprusimas, pramogos‘ (Vaicekauskiené¢ 2009: 119).

Angly kalba reklamoje taip pat naudojama iSreiksti dar siauresn¢ — jaunimo subkultiiros — tapatybe,
kaip jaunimo slengo Zymuo (Martin 2007; Schaller-Schwaner 2003). Sis aspektas kiek rediau
akcentuojamas daugiakalbés reklamos tyrimuose, nors angly kalbos zZodziy jmaiSymas |
nacionalines kalbas yra budingas jaunimo slengo bruozas daugelyje Europos kalby
(Androutsopoulos 2005), 0 jaunimo reklamy tyrimai patvirtina dazng angly kalbos elementy
naudojima (Stamou, Agrafioti and Dinas 2012).

2.3. Reklama kaip diskurso forma

Siekiant nustatyti skoliniy funkcijas, svarbu suprasti reklamg kaip komunikacijos forma. Ko

apskritai siekia reklamos kiréjai, kaip to siekia ir kaip tam gali pasitarnauti skoliniai?
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Reklamos kalbos ypatumus i§ dalies biity galima aiSkinti bendresnémis teorijomis, kurios
pagrindzia kalbétojo taikymasi prie pasnekovo — kaip ir kitais atvejais, reklamos kiir¢jai siekia
prisitaikyti prie savo auditorijos; pvz., tyrimai rodo, kad skiriasi vyresnei ir jaunesnei auditorijai
skiriamos reklamos, jaunesnéms grupéms skirtose reklamose naudojama daugiau anglisky elementy
(Hjarvard 2004: 88-89). Tam galima pasitelkti akomodacijos teorijg (iSplétota Howardo Gileso ir
kity), kurioje teigiama, kad kalbétojai keiia savo kalbg priklausomai nuo to, su kuo kalba
(stengdamiesi kalbédami panaSiau, ar prieSingai, skirtingai negu pasnekovas), tiriami motyvai keisti
savo kalba (pvz., sumazinti socialinj atstumg) ir kiti prisitaikymo aspektai (Swann et al. 2004).
Teigiama, kad kuo labiau kalbétojas siekia socialinio pritarimo (teigiamo vertinimo), tuo jis labiau

taikosi prie kito kalbos (Giles H., Coupland N., And Coupland 1991).

Panasius procesus apibiidina Allano Bello (1984) pasitilytas auditorijos dizaino modelis, kuriame
teigiama, kad kalbétojai kuria savo kalbos stiliy, atsizvelgdami | tiesioginius adresatus ir kitas
grupes, sudarandias kalbétojo auditorija. Sj modelj autorius taiko ir masinei komunikacijai,
teigdamas, kad cia stiliaus keitimas paprastai yra inicijuojamasis, t. y. juo kuriamas santykis tarp
kalbétojo ir auditorijos, o ne reaguojama ] esantj santykj: ,they [announcers] use style as an
expressive instrument, a declaration of identity, saying to the audience ‘you and I are ingroup’®
(Bell 1984: 192). Kaip matysime, tai galima pritaikyti ir reklamai.

Svarbu, kad prisitaikyma lemia ne tik girdima pasSnekovo kalba, bet ir turimi socialiniai stereotipai
apie tai, kaip kiti turéty kalbéti, t. y. isivaizduojama adresato kalba (Giles H., Coupland N., And
Coupland 1991). Tai ypac taikoma masinei komunikacijai, kur pranesimo kiiréjas negali tiesiogiai
stebéti adresato kalbos ir jo reakcijy (nors reklama gali buti skleidziama ir nemasinémis
komunikacijos priemonémis, ji i§ esmés priklauso $iam komunikacijos lygmeniui, nes su auditorija

komunikuojama netiesiogiai).

Analizuojant reklama, taip pat naudinga pasiremti specialiai reklamos Zanrui pritaikytais teoriniais
modeliais, dar geriau galinCiais paaiskinti reklamos specifikg. Komunikacijos zanrai gali biiti
suprantami kaip konvencijomis jtvirtinta simbolinés sgveikos forma, atspindinti pasikartojanciy
socialiniy problemy situacinius rémus ir jprastas procediiras (Habscheid and Gaus 2005: 62).

Nepaisant didelés reklamos situacijy jvairovés (pvz., lyginant komercing ir socialing reklama),

3 Jie [praneséjai] naudoja stiliy kaip ekspresyvy instrumenta, tapatybés deklaravimo priemone, sakydami auditorijai:
‘jus ir a8 priklausome tai paciai grupei’.
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esminiu prototipinés reklamos skirtumu nuo kity zanry yra jai priskiriama funkcija jtikinti auditorija
(pgl. Cook 1992). Taigi reklamos zanras gali buti traktuojamas kaip komunikacinis sprendimas
problemos, kaip 1) atkreipti démesj j produkta (ar socialing idéjg — aut. past.), 2) pabrézti jo
privalumus, 3) kreiptis j tam tikras tikslines grupes ir 4) jtikinti jas panaudojant argumentus arba

emocinio poveikio priemones (Habscheid and Gaus 2005: 62).

IS tyrimy apzvalgos matome, kad skoliniais ar kity kalby intarpais reklamoje galima atkreipti
auditorijos démesj ] praneSimg ir produkta, pabrézti jo privalumus, panaudojant simboling kity
kalby vertg, suteikiant jam su ta tauta siejamas konotacijas, kreiptis | tam tikras socialines grupes,
kalbant jy kalba, reprezentuojant jy tapatybg¢ (ypac jaunima), zaisti kalba, siekiant emocinio

poveikio.

Tesiant emocinio poveikio idéja, jtikinimo komunikacijos teorijoje seniai patvirtinta, kad jtikinima
(suprantamg kaip nuostatos jtikinimo objekto atzvilgiu pasikeitima, Siuo atveju palankesn¢ nuostata
prekeés atzvilgiu) galima pasiekti ne tik racionaliais argumentais, bet ir labiau pavir§inémis jtikinimo
priemonémis®. Tai vadinamieji centrinis ir periferinis jtikinimo budai. Sios pavirsinés poveikio
priemonés apima, pvz., objekto susiejimg su teigiamu simboliu, auditorijai patinkancio pranes¢jo
panaudojima, humora ir t. t. (Petty, Brifiol and Priester 2009). Galima manyti, kad kai kurie skoliniy
panaudojimo atvejai, pvz., zaidimas kalba, teigiamos kity kalby keliamos asociacijos, produkto
tapatybés, atitinkancios tikslinés auditorijos tapatybe, kiirimas biitent naudojamos siekiant poveikio
tokiame pavirSiniame lygmenyje, nebitinai pateikiant stipriy argumenty, arba kaip papildomas

veiksnys.

Detalesni, j praktikg orientuoti reklamos poveikio modeliai taip pat pateikia uzuominy, kam gali
biti naudojami skoliniai. Pvz., George’as Feltonas (2013) isskiria j produkta orientuotas strategijas
ir 1 vartotoja orientuotas strategijas. | produkta orientuotos strategijos apima nuorodas i bendras
prekés funkcijas, konkrecias prekés savybes, ,unikaly pardavimo pasitilyma“. [ wvartotoja
orientuotose strategijose remiamasi prekés zenklo jvaizdziu, preké susiejama su tam tikru gyvenimo
stiliumi, tam tikra vidine biisena (Felton 2013). Galima kelti prielaida, kad skoliniai atliks skirtingg
funkcijg skirtingose strategijose — pirmojo tipo strategijose jais bus perteikiama reikSme,
apibiidinama realija, t. y. produktas, jo savybés ar kiti reklamos konteksto dalykai. Antrojo tipo

strategijose skoliniai bus panaudojami jvaizdziui kurti, gyvenimo stiliui perteikti ir pan.,

* Lietuviskoje literatiiroje 3is jtikinimo rezultatas kartais vadinamas jtaiga, plg. Gabrénaité 2006, nors originalioje
angliskoje literatiiroje tokio skirtumo néra daroma.



10

Nevinskaité, L. Kam reklamai skoliniai? Leksikos skoliniai reklamos tekstuose.
Taikomoji kalbotyra 2013-2014 (3), www.taikomojikalbotyra.lt

pasinaudojant angly kalbos sgsajomis su prestizu ir modernumu, atitinkamomis kity kalby

konotacijomis arba kalbos priemonémis perteikiant tam tikros visuomenés grupés tapatybe.

Dar vienas reklamos kiir¢jams pateikiamas patarimas susijes su reklamos ,,balso* sgvoka. Feltonas
(2013) ja sieja su klasikinés retorikos terminu ,,ethos®, teigdamas, kad i§ reklamos turi matytis
produkto ,,asmenybé“. Jeigu produktas biity zmogus, koks zmogus tai buty? Kaip kalbétojas
kalbédamas jtvirtina auditorijos akyse savo asmenybe, ir jei §i asmenyb¢ patraukli, ji savaime jau
veikia kaip jtikinimo priemoné, taip ir reklama sukuria prekés zenklo asmenybe, Feltono vadinama
»balsu“ (Felton 2013). Vélgi, panaudojant skolinius, gali biiti kuriamas tam tikras prekés ar

paslaugos ,,balsas®, asmenybée, jvaizdis, analogiskas asmeniui, pvz., kuriamas jaunatviskas jvaizdis.

Apibendrinant, skoliniy naudojimo reklamoje tikslus reikia sieti su reklamos tikslais. Reklama
daznai yra brangi, nes reikia sumokéti uz vaizding ar garsing erdve, todél reklamoje matomi ar
girdimi zodziai yra ten todé¢l, kad atrodé tinkamesni nei kiti siekiant konkretaus tikslo (Kelly-
Holmes 2005: 8). Net tose Salyse, kur kalbos vartojimui reklamoje taikomi griezti reikalavimai,
pvz., Prancﬁzijoje5, angliSki zodziai vis tiek naudojami reklamoje nepaisant apribojimy arba
1Smokstama panaudoti svetimas kalbas apeinant jstatymus, kai to reikia reklamos tikslams pasiekti.
Kaip parodé interviu su pranciizy reklamy kuréjais apie angly kalbos naudojima reklamoje (kuris,
iSskyrus kai kurias iSimtis, Pranctzijoje draudziamas 1994 m. vadinamuoju Toubono jstatymu), jie

gana puikiai iSmoko apeiti jstatyma ir vis tiek jterpti angly kalbg j savo kuriamas reklamas®.

Toliau pagal straipsnio pradzioje pateikta skolinimosi priezas¢iy klasifikacija ir apzvelgtas teorijas

analizuojami ir interpretuojami NSDB surinkti skoliniy reklamose pavyzdziai.
3. Skoliniy lietuviSkoje reklamoje analizé
3.1. Designatinés ir semantinés skolinimosi priezZastys

Si priezasCiy grupé apima atvejus, kai skoliniu jvardijamos naujos realijos ar sgvokos arba norima

pabrézti reikSmeés skirtumg nuo jau egzistuojanciy zZodziy. Nors, kaip minéta straipsnio pradzioje,

> T. E. Bhatia (2006: 608), aptardamas angly kalbos vartojimo reklamoje reguliavima, i§samiausiai pristato Pranciizijos
atvejj ir taip pat pamini Lietuva bei Arménija.

® Pvz., norédami vartoti airbag (oro pagalvé) vietoj keturiy ZodZiy pranciizisko atitikmens (coussin gonflable de
protection), automobiliy gamintojai pradéjo patentuoti termino naudojima savo reklamose: airbag Ford®, airbag Fiat®
ir pan., nes patentuotus pavadinimus jstatymas naudoti leidzia (Martin 2007).
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surinkta medziaga neleidzia daryti reprezentatyviy apibendrinimy, akivaizdziai matyti, kad NSDB
reklamy pavyzdziuose vyrauja dél designatiniy priezas¢iy naudojami skoliniai — prekiy ir paslaugy,
visuomeniniy ir kulttiriniy reiSkiniy jvardijimai. Tai atitinka tyréjy, analizavusiy skolinius kity Saliy
reklamoje, iSvadas. PavyzdZiui, analizuojant norvegiskas reklamas nustatyta, kad referentiné
funkcija dominavo 82 proc. medziagos (Graedler 1998: 215). Daznéjantis naujy prekiy ar jy
savybiy reklamoje jvardijimas yra tiesioginis globalaus vartojimo, kai prekéms tapo jprasta kirsti
valstybiy sienas, atspindys. Kartu su globaliu vartojimu ateina tokio vartojimo kalba — naujy

produkty ir paslaugy pavadinimai, kuriems ne visada jmanoma sukurti lietuviskos kilmés naujadary.

Dalia Blazinskaité straipsnyje apie naujadarus reklamose (2004) apzvelgia kai kuriuos naujadarus,
sukurtus vietoj naudoty skoliniy. Jdomu, kad didel¢ dalis i§ autorés minimy skoliniy, pvz.,
sprinteris, tosteris, puzlis, reklamoje neberandami, nors dar sutinkami kituose kontekstuose, ypac
neformaliuose. Taciau, pvz., grilis (minétas pakaitas kepsniné) reklamoje naudojamas ir neseniai
panaikintas jo kaip vengtinos svetimybés statusas (Blazinskait¢ 2004). Tai rodo, kad skoliniy ir

naujadary prigijimo procesas néra paprastas ir lengvai nuspéjamas.

Minéta autoré, perzvelgusi 2001-2004 m. nemokamai platinamus prekybos centry ir kity
parduotuviy leidinius (nors ir nenurodydama kiekybinés analizés rezultaty) teigia, kad ,,[v]is labiau
linkstama rinktis lietuviska naujadarg nei naujaja svetimybe“ (Blazinskaite 2004: 57). Taigi
senesniy skoliniy reklamose galéjo sumazéti, bet visiSkai jie neiSnyko, kaip neiSnyko ir apskritai
polinkis vartoti (naujai pasiskolintg) svetimg Zodj. Gali buti, kad naujadary vartojimas yra susijes su
lietuviy kalbos politika, su skoliniy draudimy ir pakaity teikimu. Vis délto, net ir sékmingai
skleidZiant naujadarus, randasi naujy prekiy rasiy ar savybiy, kurioms triksta jvardijimo ir daznai
pasitelkiamas skolinys. Siuo metu bazéje surinkta nemazai tokiy reklamose panaudoty skoliniu,

kurie neturi pakaity; taciau yra nemazai ir pavyzdziy, kai skoliniai naudojami dél kity tiksly.

Dél designatiniy ir semantiniy priezasciy pasiskolinti skoliniai toliau bus sujungti ] vieng grupe, nes
jvardija objektus ir reiSkinius. Skirtumas tik tas, kad realijoms néra atitikmens, 0 Semantinio
skolinimosi atveju siiilomi pakaitai ne visiSkai atitinka vartotojo poreikius. Daznu atveju pakaitai
yra atsirade jau paplitus skoliniui ir konkuruoja su juo — tokiu atveju vis tiek galima laikyti, kad
pirminé skolinio skolinimosi priezastis buvo designatiné (plg. Vaicekauskiene¢ 2007: 50). Be to, Sias
dvi grupes sunkiau ir atskirti; tolesnéje analizéje atkreipiamas démesys j tokius sudétingesnius

atvejus. Toliau apzvelgiamos sritys, kuriose buvo surinkta daugiausia skoliniy — realijy. Pateikiant
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pavyzdzius, skoliniy raSyba iSlaikoma tokia, kokia buvo reklamos pavyzdziuose, o skirtingi

variantai nurodomi atskiriant juos pasviruoju bruksniu.

1. Technologijos. Akivaizdu, kad dé¢l sparéios pastaryjy deSimtmeciy technologijy pazangos
atsiranda poreikis reklamose jvardyti daug | miisy gyvenimus ateinanciy technologijy. Tai
technologijos placiausia prasme (kaip irankiy, prietaisy, sistemy kiirimas), o ypa¢ informacijos ir
komunikacijos technologijos. Si skoliniy grupé i§ kity iSsiskyré santrumpy gausa. Pvz.:
informacijos ir komunikacijos technologijy srities skoliniai: 2D, 3D, DVD, GPS, HD, konsole,
MP3, multimedija, SMS, toneris, USB; kiti technologijy srities skoliniai: alkotesteris, blenderis,
blisteris, bolidas, fiskaliniai kasos aparatai, grilis, LED (LED’inis), roletai.

2. Maistas. Su kulinarinés geografijos plétra plecCiasi ir atitinkamas zodynas. Tarp skoliniy i
reklamos — maisto, gérimy pavadinimai, naujoviskos vaisiy rasys, o taip pat ir daiktai, susij¢ su
specifiniu  maistu ar gérimais, pvz.:. amaretas, brusketai, capuccino/kapucinas, dekanteris,
espresso/espresas, elis [alaus rGSis], focaccia, kapucinatorius, karpacio/carpaccio, krekeriai, limeta,

mochito/mojito, morenginis, mufinas, parsimonai, rambutanai, smoothie, susi, tortilja.

Kai kurie i$ 8iy skoliniy, ypaé italiski pavadinimai, greifiausiai turi ir simboling¢ reikSme, nes

padeda pabreézti patiekalo ar produkto egzotiSkuma ir (arba) autentiSkuma.

3. Sveikata, kosmetika. Kosmetikos sritj i$ dalies buity galima laikyti technologijos sritimi, nes joje
vykdoma ne maziau tyrimy ir sukuriama naujoviy negu kurioje nors kitoje srityje, o kai kuriy veido
ar kiino kremy, Samptny reklamos primena sudétingo cheminio miSinio aprasymus. Jose biity
galima rasti daugiau periferiniy skoliniy — cheminiy junginiy ar prietaisy pavadinimy, kurie dél
palyginti siauro vartojimo konteksto j analiz¢ nebuvo traukiami. Taciau Sioje srityje yra ir 1§ kity
kultary atéjusiy reiSkiniy jvardijimy, kuriy negalima laikyti technologijomis. Pvz.: ajurvedinis,

aromaterapinis, jacuzzi, gomazas, ofuro, parabenas, Shiatsu, SPA, visazas, taichi.

4. Aprangos pavadinimai: bokseriai [apatiniy kelnai¢iy tipas], kardiganas, likra, pantacollant.

5. Sporto ir pramogy riisys. Surinkta nemazai reklamos pavyzdziy su naujy sporto ir pramogy
rusiy (tarp jy ir Sokiy) pavadinimais, ar su jais susijusiy daikty, sgvoky jvardijimais, pvz.: bungee,
diabolas/diabolo, driftas, didzéjus, dZibingas, ekstremalas, fitness, kaitai (kaitavimas, kaituoti), kerlingas,

lindyhopas, longboardas, raftingas, straikas, zumba.
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6. Kiti socialiniai-kultiiriniai reiskiniai: anime, dZinglas, go go 3oké¢jos, grafitis, loftas, miksas

[muzikos kiirinys], pirsingas, safaris, slemas, topless/toplés Sokéjos, vintaZinis.
7. Verslas ir paslaugos: Au-Pair, B & B, logotipas, parkingas, ofSorinis, webinaras.

Galiausiai paminétini pora kity, né vienai i$ ankstesniy kategorijy nepriskirty skoliniy reklamose

pavyzdziy: autorizuotas, bonusas.

Dauguma apzvelgty skoliniy-realijy priskiriami prie ty, kurie pasiskolinti dél designatiniy
priezas¢iy, nes pirminé skolinimosi priezastis buvo jvardinti naujg technologija, maisto ar gérimo
ras] ir pan. Dalis i§ $iy skoliniy yra paplit¢ vartosenoje ir jtraukti j zodynus ar teikiami kalbos
rekomendacijose (pvz., logotipas, safaris, grafitis). Nemazai daliai i$ jy yra siilomi nevienazodziai,
aprasomieji pakaitai, todél negalima laikyti, kad jie pasiskolinti dél semantiniy priezasciy (plg.
Vaicekauskiene 2007: 58). Tais atvejais, kai yra siiilomas vienazodis pakaitas, vartosenoje daznai
matoma skolinio ir pakaito konkurencija (pvz., hostingas — priegloba, kerlingas — akmenslydis,
driftas — Sonaslydis, kartridZas — kaseté). Tik keli i$ i$vardinty skoliniy, galima teigti, yra atéje dél
semantiniy prieZasciy, norint perteikti kiek kitokig reikSme¢ negu egzistuojantis vienazodis pakaitas
(pvz., grilis, fitnesas). Taip pat galimi atvejai, kai skolinys pavartotas ,,dél neapsiziiiréjimo®,

neieSkant jam galimo pakaito (pvz., mufinas).

RySkesnis semantinéms skolinimosi priezastims priskirtinas atvejis — nors jrasytas j Didziyjy kalbos

klaidy sara3a, bet neisnykstantis i3 vartosenos pabas, pvz.”:

1. Pabas ,,Barbora“. Jauki ir maloni aplinka. Nebrangus ir gardus maistas [...]. (Lietuvos rytas, 1998)
2. Pub’as..TRASA... (Gedimino pr. 39) Kvie¢ia $auniai praleisti laikg. (Respublika, 2003)

Siuo atveju biity galima teigti, kad skolinio pasirinkima labiausiai lemia netinkamos ar net
neigiamos sitilomy lietuvisky pakaitaly aliné, aludeé, smuklé konotacijos. Smukle priklauso ne Siai

epochai, geriau zinoma i§ literattiros kuiriniy, aliné ir aludé pernelyg siejasi su vieno gérimo rasimi

" Pateikiant skoliniy pavartojimo pavyzdzius, jei néra aidkus i§ reklamos teksto, nurodomas reklamos uZsakovas, t. y.
prekés zenklas ar jmoné, kurios produktas reklamuojamas (§i informacija NSDB buvo fiksuojama ne visada, todél
nurodoma ne visuose pavyzdziuose), taip pat komunikacijos priemoné ar konkretus Saltinis, kuriame pasirodé reklama
ir jos publikavimo arba uzfiksavimo metai. Skolinys pavyzdziuose iSskiriamas paryskintu Sriftu.



14
Nevinskaité, L. Kam reklamai skoliniai? Leksikos skoliniai reklamos tekstuose.
Taikomoji kalbotyra 2013-2014 (3), www.taikomojikalbotyra.lt

ar net pabréztinai vyriSkomis uzeigomis. Bene artimiausias konkurentas pabui biity semantiskai

neutralesnis kaviné, bet juos atskiria semantinis skirtumas.

Tarp surinkty pavyzdziy pasitaiké vienas skolinimosi atvejis, kai senesniam skoliniui suteikiama
nauja reikSmé. Tai zodis aplikacija, naudojamas jvardyti kompiutering arba mobiliajam telefonui
skirta programa. 1985 m. TZZ taip vadinama tik taikomosios ar dekoratyvinés dailés technika,
tekstiliné aplikacija ar tokiu biidu sukurti darbai. Naujasis skolinys vartojamas informacijos

technologijy, telekomunikacijy kontekste, pvz.:
3. Atrask aktualiy ir naudingy paslaugy bei aplikaciju. Prisijunk Ovi.com. (Nokia, vies. inf., 2010)

Reklamose pastebétas ir jdomus pseudo-skolinys — naujadaras, sudarytas savy kalbos vartotojy
pagal kitos kalbos modelj (plg. Vaicekauskiené 2007: 19). Tai — pyptonas. Sis Zodis skambesiu
primena svetima zodj, vienas démuo i tiesy yra tarptautinis (tonas), o démuo pyp gali biti kiles i$
lietuvisko pypséti, bet ir anglisko peep. Sis pavyzdys, nors néra aiskus skolinys, taip pat iliustruoja
skolinio jvedimo ] platesne vartoseng per reklamg procesa, nes skolinys grei¢iausiai buvo sukurtas

rinkodaros, reklamos tikslais.

Si skoliniy grupé i§ kity i3siskiria skoliniy kilmés kalby jvairove: be angly, pranciizy ir italy, ¢ia
taip pat yra ispany (pvz., mochito, tortilja), japony (pvz., anime, jakuzzi, shiatsu), kiny (pvz., taici)
kalby skoliniy. Kita vertus, ne visada lengva nustatyti tikraja skoliniy kilme, nes egzotisky kalby
skoliniai gali biiti atéje per angly kalbos tekstus.

3.1.1. Metalingvistiné funkcija

Prie designatiniy skoliniy naudojimo priezas¢iy Sliejasi metalingvistiné skoliniy funkcija. Ji
atsiskleidzia teksto autoriaus paaiSkinimuose skaitytojui, kai autorius jaucia, kad pristatoma realija
yra nauja ir gali buti nesuprasta ar néra tikras, kad pasirinktas tinkamas Zodis jai jvardyti
(Vaicekauskiené 2007: 45). Reklamose kai kuriais atvejais pateikus lietuviskg norimo jvardinti
objekto pakaitg, tenka jj paaiSkinti, o tam gerai tinka jau zinomi 1§ vartosenos skoliniai (be
abejonés, i skoliniy funkcija pasitaiko ir kituose kontekstuose, zr. Vaicekauskiené 2007). Toliau

pateikiamas pavyzdys i$ kalbamas paslaugas teikian¢ios jmonés interneto svetainés:
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4. Svetainiy priegloba verslui [antrasté]. Svetainés talpinimo paslauga (hostingas, angl. web hosting) —

tai erdvé Jusy svetainei ir el. pasto dézutéms. (Gixstudio, internetas, 2013)

Metalingvistiniai komentarai rodo, kad terminai konkuruoja, o hostingas daliai vartotojy kol kas

atrodo aiskesnis, pvz.:

jeigu cia apsilankéte, reiskia arba smalsaujate arba Jums neaisku kas tas Hostingas (taisyklingai
lietuvikai — priegloba). [...] Hostingas — Zodis ne lietuviskas, taciau tai visuotinai naudojamas terminas.

(www.priegloba.com, 2013)

Taciau apskritai reklamose tokiy atvejy rasta labai nedaug. Stai dar pora metalingvistiskai pavartoty

skoliniy pavyzdziy:

5. Sutvarkysime Jiisy kompiuterio programine jrangg ir tvarkykles (,,draiverius”). (internetas®, 2010)

6. Buvo sukurta [...] profesionali programa veidui, kuri yra visiSkai naujas odos prieziiiros Zingsnis
kovojant su raukslémis. Tai ,,High-tech” aukstyjy technologijy produktas. (vieSoji informacija,
2010)

Paskutiniame pavyzdyje pakaitas yra tiesioginis skolinio vertinys, todél galima matyti, kad skolinys
naudojamas ne tik (tiek) dél metalingvistinés funkcijos, bet ir simboliskai, modernumo jspadziui

sustiprinti.

Apibendrinant galima pasakyti, kad dauguma Siame skyriuje aptarty reklamy yra paprastos,
produkta pristatancios reklamos, pagal minétg Feltono (2013) klasifikacija priskirtinos i produkta

orientuoty reklamy kategorijai. Kaip ir tikétasi, skoliniai jose atlieka realijos jvardijimo funkcija.

2.3. Stilistinés ir sociopsichologinés skolinimosi priezastys

Stilistinés skolinimosi priezastys apima atvejus, kai skoliniai naudojami kalbai pagyvinti,
asociacijoms sukelti; sociopsichologinés — rySiui su kuria nors kultiira nurodyti, socialinei tapatybei
reiksSti. Taikant skolinimosi priezasciy klasifikacijg, Siy priezasCiy grupe galima nagrinéti kartu,
skiriant jg nuo designatiniy ir semantiniy priezas¢iy; pastaroji grupé apibtidina turinio, stilistinés ir

sociopsichologinés priezastys — raiSkos aspektg. Stilistines priezastis prie sociopsichologiniy galima

8 Tokia pati informacija pateikiama keliuose skirtinguose tinklalapiuose.
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Slieti ir dél to, kad dél stilistiniy sumetimy pavartoti skoliniai neretai gali biiti geriausiai atpazjstami
tam tikrai visuomenés grupei ir atlikti jos tapatybés iSraiSkos funkcijg (Vaicekauskiene 2007: 79—

81).
2.3.1. Stilistinés skolinimosi priezastys

Tyrimai rodo, kad angly kalba reklamose neretai naudojama dél stilistiniy priezasciy: siekiant
7zodziy zaismo, rimuojant, kuriant aliuzijas ir kt. (Ustinova and Bhatia 2005; Martin 2007). IS

lietuvisky reklamy matyti, kad dél siy priezasciy gali buti naudojami ir skoliniai, pvz.:

7. KIlik ryte, pinigai vakare, klik vakare, pinigai ryte, klik ryte, pinigai vakare, klik vakare, pinigai
ryte, klik ryte, pinigai vakare, klik vakare... Asmeniné paskola iki 10 000 Lt greitai ir paprastai per
hanza.net. [...] (Hansa bankas, 15 minuciy, 2008)

8. Trys ,klikt", ir prizas gali buti Jasy! (Swedbankas, internetas, 2013)

Septintame pavyzdyje skolinys jpintas j reklama, kuriancig aliuzijas § 1971 m. tarybinj filmg ,,12
kedziy“ (,,keédes ryte, pinigai vakare®). Aliuzija sukuria ne pats skolinys, bet d¢l savo trumpumo jis
puikiai tinka tekste. Neatpazinusiy aliuzijos skaitytojy démesj reklama patraukia dél savo
Zaismingumo®. Pra¢jus penkeriems metams, ta pati, tik kiek kitaip paraSyta skolinj matome tos

pacios bendrovés™® reklamoje, kur jis taip pat suteikia reklamai Zaismingumo (a$tuntas pavyzdys).

Kituose pavyzdziuose skoliniai panaudoti kuriant renginiy pavadinimus:

9. Mis aiSTRINGai 2010. Kar$¢iausias mety vakarélis! Grand finalas BirZelio 19 (internetas, 2010)

10. BEIBIKinas — tai specialiis kino seansai mamoms ir téveliams, auginantiems kudikius ir mazus
vaikus iki trijy mety. (Kino pasaka, internetas, 2013)

11. Pirma karta — ,,CRAZY* SAVAITE. Superkainos. Naujausio ,,Focus Sedan* premjera! Naujausiy
modeliy bandymai! (Ford automobiliai, Lietuvos rytas, 2005).

Devintame pavyzdyje skolinys panaudotas itin kiirybiSkai, kaip iSrySkinta lietuvisko zodzio
vidurinioji dalis. Ir Siame, ir deSimtame pavyzdyje skoliniai padeda sukurti trumpus, jdomius,
démesj atkreipiancius pavadinimus. Visuose Siuose pavyzdziuose stilisting skoliniy funkcijg

sunkoka atskirti nuo sociopsichologinés — devintame pavyzdyje pateikta reklama aiSkiai kreipiasi }

¥ Daugiau jokiy uzuominy i filma néra daroma, reklama sudaryta tik i§ teksto.
192008 m. antroje puséje ,,Hansabank* pavadinimas pakeistas j* Swedbank*.
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jaunimo auditorija, deSimtame naudojamas skolinys beibis grei¢iausiai biity itin priimtinas forumo
Supermama.lt lankytojoms ir kitoms mamoms. 11 pavyzdyje anglisku pavadinimu greiciausiai
sickiama atkreipti démesj (jis iSrySkintas didZiosiomis raidémis), taciau taip pat matyti orientacija j

moderny, jaunatviska vartotoja, ja dar pabrézia skolinys super.

2.3.2. Simboliné skoliniy reik§mé

Skoliniai reklamose atliecka simboling funkcija, susijusig su uzsienio kalby jvaizdziu ir statusu
(reklamose rasta angly, pranciizy ir italy kalbos panaudojimo S$iais tikslais pavyzdziy),
neapsiribojant konkregia vartotojy grupe. Sie skoliniai néra realijos, nes paprastai Zymi kokig nors
reklamuojamy objekty savybe, kuri i§ esmés néra naujas reiskinys ir galéty buti jvardijama Kitaip,

nenaudojant skoliniy, o naudojama uzsienio kalba suteikia jvardijimui papildoma verte.

Rinkodaros diskurse, ypa¢ produkty ir paslaugy pavadinimuose, jprasti i§ angly kalbos pasiskolinti
ivardijimai Extra, Premium ir pan., pabréziantys produkto i$skirtinuma. Angly kalba suteikia jiems
papildoma atspalvj; gali buti, kad lietuviski pakaitai Cia atrodyty kaip tiesmukiSkas gyrimasis
(ypatingas, geriausias, iSskirtinis), todél Sie ZodZiai panaudojami kaip tam tikri eufemizmai, tarsi

neprikiSamai pabréziantys produkto ypatumus. Galiausiai, jie ir gerokai trumpesni, pvz.:

12. Svyturio Ekstra, Gubernijos ekstra, Extra desrelés, ,,Ekstra“ kvietiniai miltai, UAB ,Extra
statyba“ ir t. t.

13. Naujiems jspiidziams — naujas kompiuteris tik uz 1 lita su interneto ZEBRA planais ,,Mega
Sviesolaidis”, ,,Premium 3viesolaidis” arba ,,Premium plius”. (Teo, vies. inf., 2010)

14. VieSbutis/ Restoranai/ Konferencijy centras/ SPA ir sveikatingumo centras/ Vandens pramogy

centras/ VIP pirtys/ Boulingas ir biliardas. (vieSbutis ir SPA centras Trasalis, internetas, 2010)

O 15 pavyzdyje panaSios reikSmés skolinys (eksliuzyvinis), prieSingai, tarsi dar labiau pabrézia
i$skirtinumg, nes lietuviskas (analogiskas reikSme) zodis kiir¢jams veikiausiai atrodo pernelyg

neutralus:

15. ,MELANTA" ekskliuzyvinis firmy Barbara, Marie Jo, Marjolaine, Eva Rachline [...] atstovas
Lietuvoje. (Moteris, 1998)
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Taip pat daznai naudojamas zodelis top, irgi pabréziantis pirmavima, suteikiantis reklamuojamai
prekei ar paslaugai verzlumo, modernumo — veikiausiai dél savo tikétinos sgsajos su jaunatviskais

kodais. Svarbus jo pranaSumas yra isskirtinis trumpumas, pvz.:

16. Top pasialymas. (Eurovaisting, vieS. inf., 2010). TOP KAINA. Tai pasiilymas mégstantiems
taupyti ir planuoti savo keliones i$ anksto. TOP kaina sitlomy kelialapiy skaiius yra ribotas.

(kelioniy agentiira Topturas, internetas, 2010)

Literatiiroje minéta galima kity kalby naudojimo reklamoje ar kituose tekstuose priezastis — kali
savos kalbos Zodis yra tabu ar ieSkoma neutralesnio, politiSkai korektisSko Zodzio. Negalime teigti,
kad toliau pateiktame pavyzdyje lietuviSskas atitikmuo (dideli dydZiai) buty tikras tabu, taciau
angliskas zodis naudojamas kaip eufemizmas, juo reikSmé isreiskiama subtiliau (nesinori prikiSamai

pabrézti klientui jo ruby dydzio, skolintas Zodis tai Siek tiek uzmaskuoja):

17. Audiniai ir siilai. Extra dydZio drabuZiai. (Respublika, 1999)

I§ kity del simbolinés vertés panaudojamy kalby aptikta reklamy su pranctizy kalba, pvz.:

18. Monitoriai haute couture. (vies. inf., 2008)
19. OPTIC CITY. Tai iSskirtiniy boutique stiliaus optiky tinklas. Mes sitilome pacias jvairiausias,
garsiausias pasaulyje akiniy kolekcijas, tiek solidiems klasikos S$alininkams, tiek tendencijas

sekantiems mados gurmanams. (vies. inf., 2008)

Siose reklamose pranciizy kalbos konotacijos (jos ,fetiSas*) panaudojamos ,.klasikiniu®, literatiiroje

apraSytu tikslu — siekiant pabrézti dizaino, parduodamy produkty stiliaus i$skirtinuma.

Rengiant straipsnj, kaip tik vyko aktyvi Cili Pica tinklo kampanija, kurioje naudojamas italiskos

kilmés skolinys picajola, pvz.:

20. Pamirsk viska, ka iki $iol Zinojai apie picy kepima, ir ateik j CILI PICAJOLU AKADEMIJA.
Picajolais (italiSkai — pizzaiolo) gali vadintis tik profesionaliis, auks$ta meistriSkumo lygj pasieke
picy kepéjai. 16 mety Lietuvoje veikiantis tinklas ,.Cili pica rengia intensyvius teorinius ir
praktinius picajoly mokymus remdamasis Pasaulio picajoly federacijos Italijoje patirtimi.
(internetas, 2013)
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IS viso reklamos teksto galima manyti, kad reklamuotojas pabréztinai renkasi naudoti italiska,
originaly profesijos pavadinimag, o ne lietuviskus pakaitus picakepys, picininkas, picy meistras, picy
kepéjas, biitent norédamas pabrézti, kad siilomi kursai pretenduoja perteikti autentiSkg Italijoje
sukauptg picy kepimo patirtj. Taigi skolinys reikalingas autentiSkumui, stiprioms asociacijoms su jo

kilmés Salimi pabrézti.

2.3.3. Orientacija j jaunimo auditorija

Paskutiné reklamy su skoliniais grupé — reklamos, kuriose angly skoliniai naudojami kaip
Snekamosios kalbos ar slengo elementas, norint pabrézti prekés ar paslaugos orientacijg j jaunimo
arba kiirybiska, jaunatviska auditorijg. Tyrimai rodo, kad jaunimo kuriamuose ir (ar) jam skirtuose
tekstuose tikétina rasti daugiau skoliniy, atsiradusiy ten ne tik dél referentiniy, bet ir stilistiniy

priezasCiy (Graedler 1998: 24).

Kaip minéta, jaunimo kalbai biuidingas daznas angly kalbos ZodZiy, nestandartiniy kalbos normy
vartojimas, iSreiSkiantis maiStaujancig, skirtingg nuo pagrindinés visuomenés grupés jaunimo
tapatybe. Galima teigti, kad panaudojant jaunimo grupei budingas lingvistines priemones,
reklamuojamam produktui ar paslaugai, prekés zenklui kuriama atitinkama ,,asmenybé¢*, priimtina
tai auditorijai. Kaip tam tikras slengas arba Zargonas yra priklausymo tam tikrai grupei Zenklas ir
salyga, taip ir prekés zenklas nori pateikti save kaip priklausantj tai grupei — ,,jei moku kalbéti tavo

kalba, esu toks kaip tu, tinku tau®.

Taigi toliau Siame skyriuje pateikiamose reklamose naudojami skoliniai rySkiai krenta j akis, nes
yra smarkiai zyméti, priskirtini kody kaitos tipo skoliniams. Jie gerokai reCiau sutinkami kituose

diskursuose, biidingi Snekamajai kalbai, kitaip sakant, naudojami kaip slengo elementas, pvz.:

21. Puodas kavos kofiSope /Ledai kritoj kavingj?/Bilietas j arthausinj king?/Geriau rinkis 370 j
namus. (Zurnalo 370 reklama, TV antena, 2012)

22. Kirybingi sveciy namai PLUNKSNA, tai kokybiskas, meniSkas, jaukus ir démesingas poilsis uz
labai padorig kaing. [..] Kurybingiems svefiams — kurybingi laikai: ,,Sveiki atvyke!*
CEKINIUKS - nuo 17:00; ,Acia ir iki!“ CEKAUCIUKS - iki 14:00. [..] Super-duper
apartamentas su dviem miegamaisiais, svetaine ir mini virtuvéle - 320Lt. [...] Savaitgaliams

rezervuojame likus 7 dienom iki atvykimo. Tki to laiko eiliuojamés waiting-liste :-) (jmonés
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profilis Facebooke, 2013)
23. Nemokami sms visada — arba kol dydzéjai neuzgros kanklém. Tarp visy LABAS Zmogeliuky.
Jokiy paslépty mokesciy. (LABAS isankstinio mokéjimo paslauga, vies. inf., 2009)

21 pavyzdyje jaunimo slengo elementas yra skolinys kofiSopas. Reklamos siekj kalbéti slengu rodo
ir rusy kalbos skolinys kriitas™. Reklamoje pavartotas dar vienas skolinys arthausinis priskirtinas
dél semantiniy priezasCiy pasiskolintam skoliniui, kuris galéty biiti naudojamas ir neutraliuose,

,rimtuose* kontekstuose, taciau kartu ir sustiprina kity skoliniy daromg ispiid;.

22 pavyzdj kiek sunkiau interpretuoti. Cekinas, cekautas — $nekamosios kalbos Zodziai, be kuriy
radytiné kalba paprastai i$siveréia, juy reik§me visiskai perteikia ,,registracija“. Cia jie vartojami dar
ir mazybine forma. IS visos Facebooke pateiktos informacijos (taip pat Snekamosios kalbos anglisky
intarpy super-duper, kad ir su linksnio galiine pavartoto waiting-listas, Sypsenélés) galima spresti,
kad Sitaip besireklamuodami sve¢iy namai siekia komunikuoti labai neformaliai, kurti betarpiska,
draugiSka santykj (be kita ko, tai tinkama Facebooke, kuriame paprastai jmoniy komunikacija yra
neformalesné¢), perteikti savo ,kiirybinga® jvaizdj. Mazybinés formos naudojimg biity galima

priskirti ir poetinei funkcijai, taciau €ia ji visiSkai pavaldi norui sukurti tam tikrg kalbétojo jvaizdj.

23 pavyzdyije skolinys didzéjus, kuris Kitose reklamose naudojamas dél designatiniy priezasciy, ¢ia
atlieka ir simboling funkcijg, prieSinant didzéjaus modernuma, ,.kietuma* kankliy tradiciSkumui.
Reklamos tekstas teigia, kad didzéjai niekada neuzgros kanklémis. Pakeitus $j zodj pakaitu —
muzikos renginio ved¢jas, — ne tik nelikty simbolinio poveikio, bet net ir reklamos reikSmes — ,,to
niekada nebus, kaip didz¢jus niekada neuzgros kanklémis®. Reklamos jspiidj sustiprina pasirinkta
retesné, pabréztinesné raSybos forma dydzéjus (interneto paieSkos statistika rodo, kad labiau
paplitusi forma didzéjus), taip pat jaunimo kalbai budingas 7mogeliukas. Zinoma, taip reklama
lengviau interpretuoti ir Zinant, kad reklamuojama LABAS iSankstinio moké¢jimo paslauga,

akivaizdziai orientuota j jaunimo rinkos segmenta.

Toliau — dvi reklamos su jaunimo Snekamojoje kalboje paplitusiu skoliniu dylas:

24. Geriausias deal’as — prie kavos! (Coffee Inn, internetas, 2010)

1 Tdomu, kad nors lietuviy jaunimo sociolingvistiniai tyrimai rodo, jog rusy kalba gana placiai naudojama ,,gatvinei‘
jaunimo tapatybei kurti (Cekuolyté 2012), ¢ia pateiktas pavyzdys yra vienintelis rastas rusy kilmeés skolinys reklamoje.
Tai galima aiskinti skirtingomis angly ir rusy kalby konotacijomis, net jei Siy kalby intarpai naudojami kaip jaunimo
slengo zymé.
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25. Pagrindiniame vaidmenyje — viena i§ Pedruko miizy, Penelope Cruz. Atsakykite j vieng klausima ir

laimékite du kvietimus j filmg! (Du uz viena, geras dylas!) (internetas, 2009)

24 pavyzdyje reklamuojamas jaunimo pamégtas kaviniy tinklas Coffee Inn, kuriam skolinys padeda
sustiprinti savo jaunatviska tapatybe. 25 pavyzdyje Zodis dylas atlieka ir stilisting funkcijg (Stkis
skamba poetiskai, kaip rimuoto teksto pradzia), padeda atkreipti démesj, o kiti reklamos elementai
(Pedrukas — turimas galvoje Pedro Almodovaras) leidzia interpretuoti ja kaip bandyma sukurti

neformaly santykj, tikéting orientacijg | jaunimo auditorija.

Tolesnis 26 pavyzdys, be to, kad kreipiamasi j jaunimo auditorija, taip pat yra geras kalbinés
kiirybos pavyzdys. Panaudojant Snekamosios kalbos skolinj perkeltine prasme ir zaidziant jo

dariniais, kuriamas betarpiskas, draugiskas rySys, modernus, dinamiskas jvaizdis:

26. PAZADINK ZOOM GALIAS. ,,PRIZOOMINK” SAU BUTA! 3 kartus gauk pajamy j savo
saskaitg ir 3 kartus atsiskaityk ZOOM kortele. (Swedbank programa jaunimui, internetas, 2010)

27-33 pavyzdziuose ryskig orientacijg i jaunimo auditorija rodo $Snekamai kalbai buidingy skoliniy ir
neformalios kalbos naudojimas (angliski intarpai, sutrumpintas variantas info, kreipinys antruoju
asmeniu), kuris biity menkai tikétinas kreipiantis j vyresne, ,,rimtesne* auditorijg (plg. ,,daugiau info

ieSkok guigléj“ ir ,,daugiau informacijos ieSkokite internete®):

27. Helpas!! - pagalba tau ir tavo kompiuteriui. (internetas, 2010).

28. Ar tai tobulas prietaisas tikram ,,gykui“? (Nokia, interneto reklama, 2010)

29. Ar naudoji legaly soft'a? (interneto reklama, 2008)

30. Nespausk ¢ia! Daugiau info ieskok gugléj! (interneto reklama, 2011)

31. Sj vakarg turesime: Kauno jamaikietikos muzikos atstova e-root, grafiti meistra GieGa, kuris
gausiai paduos dark style dabstepo, vieng i§ daugiausiai patirties Lietuvos scenoje turintj Geny, taip
pat vietinj muskietininkg Sub Zero ir nuo pajirio kilusj banguoto dabstepo promouterj Simao.
(renginio reklama internete, 2009)

32. ,KIWI SOTU NAKTIS” kvie¢ia paskanauti stipriy gérimy mazuose stikliukuose. (naktinio klubo
reklama internete, 2010)

33. Dress code: marozai ir fyfos. (vieSoji informacija, 2006)

Apibendrinant, Siame skyriuje pateikti pavyzdziai rodo, kaip kalbos priemonémis, panaudojant

stereotipin] jaunimo slengo pozymj — angly kalbos skolinius ir intarpus — reklamose kuriama j
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jaunimg orientuota produkto ,,asmenybé®. Tokios reklamos ne tik pristato produkta, bet ir remiasi |
vartotojg orientuotomis strategijomis, susiedamos preke ar produkta su tam tikra visuomenés grupe
ir gyvenimo stiliumi. Remiantis auditorijos dizaino teorija galima teigti, kad reklamos ne tik
prisitaiko prie savo tikslinés auditorijos kalbos, bet ir inicijuoja atitinkamg santykj su savo tiksliniy
vartotojy grupe (jaunimu), kviesdamos | reklamas atsiliepti tai grupei priklausancius (ar taip
besijauciancius) vartotojus. Kartu galima matyti, kad dél sociopsichologiniy priezas¢iy naudojami
skoliniai ir atlieka ir stilisting funkcija, nes kai kurie 1§ jy priklauso Snekamajai kalbai, ir, panaudoti

raSytiniame tekste, padeda atkreipti vartotojo démes;.

2.4. Skoliniy rasybos reklamoje ypatumai

Be minéty polinkiy, i§ pateikty skoliniy reklamose apzvalgos matyti, kad reklamose jvairuoja
skoliniy raSybos adaptavimas, nes pasitaiko ir adaptuotos, ir neadaptuotos rasSybos atvejy. Kai
kuriais atvejais raSybos pasirinkimg taip pat galima interpretuoti siejant ji su skoliniy funkcijomis

reklamos tekste.

Apskritai galima tik bandyti spéti rasSybos varianty pasirinkimy priezastis, nes nejmanoma suzinoti
tikrosios reklamy kiiréjy motyvacijos. Tikétina, kad tarp realijas skoliniais jvardijanciy reklamy kai
kurie tekstai kurti dar nesant pateikty rekomendacijy dél skoliniy raSybos (paprastai jose
rekomenduojama adaptuota raSyba), galbiit tekstus sukiirusiems asmenims jos neriipéjo ar jie
nezinojo, kur jy ieskoti, todél tiesiog naudojo originaly varianta. Kita vertus, kadangi nagrinéti
skoliniai jvardija i§ kitur atéjusia realija, reklamy kiréjams gali buti svarbu pabrézti jos
kitoniSkuma, naujuma, pasitelkiant dar ir originalo rasyba — taigi raSybos pasirinkimas ¢ia irgi gali
buti funkcionalus. Kai kuriais atvejais originalo rasyba gali turéti simboling verte, papildomai
pabrézti  kultarines skolinio konotacijas, pvz., focaccia, carpaccio, boutique). ] jaunimg
orientuotose reklamose daznai naudojama sulietuvinta, j tekstg integruota raSyba (gykas, gigle,
kofiSopas) kaip tik pabrézia zyméto skolinio ,,savuma®, integracija | vartojama slenga, galbut kelia
asociacijas su raSyba telefono zinutése ar Facebooke, atrodo Zaismingai ir padeda dar labiau

atkreipti potencialaus pirkéjo démes;.

NSDB reklamos pavyzdziuose aptiktas jdomus atvejis, kai skirtingy rasybos varianty pasirinkimas
atrodo sietinas su tam tikromis vertybémis. Tai zodis grafitis, reklamose raSomas net keliais

skirtingais biidais:
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34. Apsauga nuo grafity. Fasado valymas. (Respublika, 2003)

35. ...neterliosi Vilniaus mury. Grafi€iy pies¢jy zala miestui — 500 tukst. kasmet! Vilnieti, duok atkirtj
vandalams. Pastebéjes terliy skambink 112. (socialiné lauko reklama, 2010)

36. Papildomos Lindihop, ,,Bounce* ir Graffiti grupés! (Vaiky ir jaunimo centras, internetas, 2010)

37. JCD Decaux pristato GRAFFITI festivalj. [...] (internetas, 2010)

Zodzio raSyba skiriasi priklausomai nuo skelbimo ,,ideologijos*. 28 pavyzdyje naudojama anks¢iau
normintojy sitlyta forma grafitai, 29 — $iuo metu VLKK konsultacijose teikiama radybos forma. Sie
du skelbimai atspindi grafi¢iy pie$éjy oponenty puse. 30 ir 31 pavyzdziai, kuriuose naudojama
originali raSyba, atstovauja graficiy ktiréjy, palankiai juos vertinanc¢iy veikéjy puse. IS Siy pavyzdziy
atrodo, kad ne tik paties skolinio, bet net ir jo rasybos pasirinkimas gali iSreiks$ti vertybes ir tapatybe

(zinoma, tokiai interpretacijai uztikrinti reikéty daugiau duomeny).

Ankstesni tyrimai rodo, kad skoliniai daznai i$skiriami kabutémis (Gir¢iené 2005). Reklamose taip

pat rasta tokiy atvejy, bet palyginti nedaug. Taip i$skiriami arba tie skoliniai, d¢l kuriy tinkamumo

kuréjas galblt néra tikras (pvz., brusketai, bokseriai), kurie pateikiami kaip tikrinis pavadinimas

(pvz., Focaccia, Amaretas), kurie atrodo itin nauji, tarsi reikalaujantys vertimo, bet neiSversti

(smoothie), kurie naudojami akivaizdziai dél stilistiniy ar simboliniy priezas¢iy (Crazy, zr. 11

pavyzdj) arba yra sukurti ZaidZiant su kalba, kuriant naujus darinius (prizoomink, zr. 26 pavyzdj),

pvz.t2:

38. “Brusketai* su aliejumi ir ¢esnaku (3 porc.). (internetas, 2010).

39. Apatiniy kelnai¢iy - ,,bokseriy* komplektas berniukams. Komplekta sudaro du skirtingy spalvy
,»bokseriai* priekyje uzsagstomi sagutémis. (internetas, 2008)

40. ltaliSka ,,Focaccia“ bandelé, auk$¢iausios ruSies vistienos filé, smulkintos salotos — visa tai
pagardinta meksikietisku pomidory padazu [...]. (McDonalds, internetas, 2009)

41. Plaktos grietinélés ir kiauSiniy likerio kremas su ,,Amaruoto” pabarstukais (AJ Sokoladas,
internetas, 2013).

42. Kavos ir mélyniy ,,Smoothie* (IKI, internetas, 2008).

Toks i8skyrimas, kaip teigiama, gali buiti naudojamas d¢l jvairiy priezas¢iy — norint jspéti skaitytoja

apie netipiSka teksto elements, arba kaip priedanga, saugantis galimo kalbos normy pazeidimo

12 L. . J . . " . . ..
Pavyzdziuose kabutés pateikiamos taip, kaip buvo raomos cituojamose reklaminiuose tekstuose.
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(pagal Girc¢ien¢ 2005). Taciau, nezinant tikryjy reklamy kiiréjy intencijy, pasirinkimg yra sunku

interpretuoti.

ISvados

Lietuvisky reklamy analizé¢ patvirtino daugumg teorin¢je analizéje iSskirty galimy skolinimosi
reklamoje priezasCiy. Skoliniai reklamose naudojami siekiant konkre¢iy tiksly, susijusiy su
siekiamu reklamos poveikiu: jvardinti realijas, pabrézti reikSmés skirtuma, atkreipti démesj, zaisti
kalba, parodyti sgsajas su kitomis kultliromis, pabrézti tikslinés grupés ir prekés ar paslaugos
tapatybe. Taigi skoliniai pasitelkiami ne tik kaip neiSvengiama pagalbiné priemoné leksinéms
spragoms uzpildyti, bet ir tikslingai naudojami kaip stilistiné, simboliné, tapatybés kiirimo

priemong, siekiant didesnio reklamos poveikio.

Nors i§ naudoto duomeny banko negalima daryti pagristy kiekybiniy apibendrinimy apie skoliniy
paplitima, justi polinkis reklamose skolinius pirmiausia vartoti dél poreikio jvardyti realijas — naujas
prekes ir paslaugas, socialinius ir kultarinius reiSkinius, kurj lemia didéjantis importuojamy prekiy
srautas ir ekonomikos globalizacija. Tokie skoliniai vartojami technologijy, maisto ir gérimy,
sveikatos ir kosmetikos, aprangos, verslo ir paslaugy, sporto ir pramogy srityse, taip pat jvardijant
naujus socialinius-kultirinius reiskinius. Sioje grupéje yra skoliniy i jvairiy kalby: angly,

pranciizy, italy, ispany, japony, kiny.

Skoliniai lietuviskoje reklamoje naudojami ir dél stilistiniy (vaizdingumas, démesio atkreipimas,
zaidimas kalba) bei sociopsichologiniy priezasCiy (siekiant pasitelkti simbolines kity kalby
konotacijas bei kurti prekés ar paslaugos tapatybe, atitinkancig jy tikslinés grupés, dazniausiai
jaunimo, tapatybe). NSDB reklamos pavyzdziuose dél simbolinés vertés dazniausiai naudojami
angly kalbos, taip pat — prancizy ir italy kalby skoliniai. Jaunatviskai tapatybei kurti naudojami
iSimtinai tik angliSkos kilmés naujieji skoliniai, kurie naudojami kaip Snekamosios kalbos ir slengo
elementas; rusiSky elementy praktiSkai neaptikta. Taigi galima daryti iSvada, kad net atskiri,
pavieniai skoliniai reklamose atlieka tokias paCias ar bent jau labai panaSias funkcijas, kaip kity
kalby i teksta neintegruoti arba ilgesni intarpai. Savitesnis, ankstesniuose tyrimuose kiek maziau
akcentuotas skoliniy naudojimo lietuviskose reklamose aspektas yra jy kaip jaunimo slengo Zymens

funkcija.
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Galima teigti, kad straipsnio pradZioje pateikta apibendrinanti skoliniy naudojimo klasifikacija gerai
apima skoliniy naudojimo reklamoje atvejus, tik jos atskiras kategorijas galima papildyti Kitais
atvejais, geriau atspindinciais reklamos specifika. Pvz., sociopsichologiniy priezasciy grupé€je svarbi
priezastis yra sukelti asociacijas su tam tikros tautos kultiiriniu stereotipu; retas, taciau pasitaikantis

atvejis biity eufemizuoti, susvelninti reikSme (iSvengti kultiiriniy tabu).

NSDB reklamy analizé taip pat leidzia kelti prielaida, kad ir skolinio ra§ybos varianto (sulietuvinto
ar ne, sunorminto ar ne) pasirinkimg galima sieti su reklamos tikslais ir skolinio funkcija. RaSybos
pasirinkimas gali rodyti vertybine orientacija diskutuotiny objekty atzvilgiu (pvz., graficiy),
originali raSyba gali pabrézti skolinio autentiSkuma, simboling verte, o sulietuvintas Zymeéty

skoliniy variantas, prieSingai, gali pabrézti jy priklausyma tos vartotojy grupés kalbai.

BréZiant gaires tolesniems tyrimams, pirmiausia pastebétinas tolesnio empirinés medziagos rinkimo
poreikis. Tokia medziaga leisty daryti labiau apibendrintas ir pagristas iSvadas, pateikty dar
jvairesniy skoliniy naudojimo reklamose pavyzdziy. Taip pat biity naudinga atlikti reklamy kiiréjy
intencijy ir vartotojy nuostaty tyrimg, kuris leisty pateikti pagristesnes skolinimosi priezasCiy

reklamose interpretacijas.
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Kam reklamai skoliniai? Leksikos skoliniai reklamos tekstuose

Laima Nevinskaité

Santrauka

Straipsnio tikslas — iSnagrinéti naujyjy leksikos skoliniy naudojimo prieZastis tekstinéje reklamoje,
atsizvelgiant | reklamos, kaip diskurso riiSies, ypatumus. Empiring analizés medziagg sudaro
Naujyjy skoliniy duomeny bazéje sukaupti reklamy pavyzdziai. Straipsnyje pristatoma kokybinio

pobiidzio skoliniy reklamoje analizé.

Straipsnyje remiamasi apibendrinancia skolinimosi priezasCiy klasifikacija, pagal kurig gali buti
skolinamasi dél designatiniy, semantiniy, stilistiniy ir sociopsichologiniy priezasCiy. Jg iSsamiau
paaiskina tyrimai apie uzsienio kalby elementus reklamose: jais jvardijama semantiné spraga, jie
naudojami dél kiirybiniy priezasciy, ieSkant jdomesniy raiSkos priemoniy, jais produktas susiejamas
su kurios nors tautos kultiiriniu stereotipu, perteikiama kurios nors visuomenés grupés tapatybé. IS
reklamos kiiréjy poziiirio taSko, skoliniais reklamoje galima atkreipti auditorijos démesj j praneSima
ir produkta; pabrézti jo privalumus, panaudojant simboling kity kalby vertg; kreiptis | tam tikras

socialines grupes; Zaisti kalba, siekiant emocinio poveikio.

Lietuvisky reklamos pavyzdziy analizé atskleidé polinkj, kad didziausia reklamoje panaudoty
skoliniy dalis ten pateko dél designatiniy ir semantiniy priezaséiy, siekiant jvardyti realija. Cia
naudojami jvairiy kalby skoliniai: angly, pranciizy, italy, ispany, japony, kiny. Kai kurie skoliniai
naudojami kartu su pakaitu dél metalingvistinés jy funkcijos. Naudojant skolinius dél stilistiniy
priezasCiy, jie naudojami kuriant aliuzijas, Zzaidziant kalba, siekiant atkreipti démes;.
Sociopsichologiniy priezas¢iy grupéje rySkiausia simboliné angly kalbos skoliniy funkcija, kuriais
dazniausiai pabréziamas produkto iSskirtinumas; taip pat galimas ir reikSmés suSvelninimas. D¢l
simbolinés priezasties reklamoje taip pat naudotos prancizy ir italy kalbos. Skoliniai taip pat
naudojami kuriant jaunatviska produkto tapatybe, kreipiantis j jaunimo auditorija; tam naudojami

Snekamajai jaunimo kalbai budingi angly kalbos skoliniai.

Skoliniy raSybos ypatumy analizé taip pat leidzia sieti raSybg su skoliniy funkcijomis reklamos

tekste: originalo raSyba padeda pabrézti jvardijamos realijos autentiSkumg, sustiprina skolinio
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simboling verte. PrieSingai, jaunimo reklamose naudojama Zyméty skoliniy sulietuvinta rasyba

pabrézia jy slenginj pobud.

Taigi lietuvisky reklamy analizé patvirtino dauguma teorinéje analizéje iSskirty galimy skolinimosi
reklamoje priezas¢iy. Daroma iSvada, kad skoliniai pasitelkiami ne tik kaip neiSvengiama pagalbiné
priemoné leksinéms spragoms uzpildyti, bet ir tikslingai naudojami kaip stilistine, simboling,

tapatybés kiirimo priemong¢, siekiant didesnio reklamos poveikio.

What are Borrowings in Advertising for? Lexical Borrowings in Advertising

Laima Nevinskaité
Summary

The aim of the article is to analyse reasons of using new lexical borrowings in advertising, taking
into account features of advertising as a genre. The empirical basis of the analysis consists of
advertisements including borrowings that were collected in the Database of the New Borrowings.

The article offers a qualitative analysis of borrowings in advertising.

The theoretical basis of the article is a generalised classification of reasons for lexical borrowing,
which includes designative, semantic, stylistic and sociopsychological reasons. Further a more
detailed explanation is given by presenting the results of research on multilingual advertising:
borrowings are used to fill in a semantic gap; because of creative motives in search for more
interesting ways of expression; they help to associate the product with a particular cultural
stereotype; or they can help to express the identity of a particular social group. From the viewpoint
of advertisers, borrowings help to attract attention to the advertisement or product, to demonstrate
its advantages by a symbolic value of other languages, to address a particular audience or to play

with language for an emotional effect.

The analysis of the Lithuanian data revealed a trend of the majority of borrowings used in
advertisements for designative and semantic reasons, in order to name a new object. The origin
languages of the borrowings vary; they include English, French, Italian, Spanish, Japanese, and
Chinese. Some borrowings are used next to their equivalent of Lithuanian origin for metalinguistic
reasons. In the group of stylistic reasons, English borrowings are used for creating allusions,

language play, and in order to attract the attention of the audience. In the group of



30

Nevinskaité, L. Kam reklamai skoliniai? Leksikos skoliniai reklamos tekstuose.
Taikomoji kalbotyra 2013-2014 (3), www.taikomojikalbotyra.lt

sociopsychological reasons, borrowings from English are most prominent; they mostly serve to
emphasize the exceptional value of the product. They might also be used as euphemisms. For
symbolic reasons, borrowings from French and Italian are also used. English borrowings that are a
part of youth slang are used in advertisements to create a youthful identity of the product and to

address young consumers.

The analysis of spelling of borrowings (original vs. adapted) might also be explained by their
functions in the text: original spelling helps to emphasize the authenticity of the designated object,
increases the symbolic value of the borrowing. In contrast, the adapted spelling of marked
borrowings in the advertisements addressed to young people emphasizes their slang origin.

In summary, the analysis of the Lithuanian advertisements confirmed most of the reasons for
borrowing found in previous studies on multilingual advertising. The paper concludes that
borrowings do not only serve a supplementary role when they are needed to fill a lexical gap, but
are also intentionally used as a stylistic, symbolic, identity construction tool in order to enhance the

effectiveness of advertisements.

Jteikta: 2013 m. gruodzio mén.



