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SOCIOLINGVISTIKA/ SOCIOLINGUISTICS

Vyrams skirty produkty televizijos reklamy mikroakty raiSka
Rasa DobrZinskiené

Anotacija. Pragmatinés lingvistikos pagrindinis objektas yra tekstas, paprastai jvardijamas kaip sakytinis ar
raSytinis $nekos aktas; analizuojamos tekstui Zzmoniy priskiriamos prasmes, prielaidos, tikslai, veiksmy raisys
(pavyzdziui, prasymai, pazadai), kurias jie vykdo kalbédami. Toks pozitiris j teksta ypa¢ aktualus analizuojant
televizijos reklamas, nes reklamos tikslas yra jtikinti adresatg, o tyrinétojams svarbu issiaiskinti, kokias impli-
kuotas prasmes reklama suteikia i§ pirmo Zvilgsnio niekuo neissiskiriantiems tekstams.

Siame straipsnyje §nekos akty teorija pritaikoma aptariant vyrams skirty produkty televizijos reklamas. Straips-
nio tikslas — iSanalizuoti Siose reklamose funkcionuojanéius aktus. Snekos akty nevienodas funkcionavimas
skirtingo stiliaus tekstuose lemia Sio tyrinéjimo problematika — kokie mikroaktai biidingi vyrams skirty pro-
dukty televizijos reklamy tekstuose, o kokie apskritai juose nefunkcionuoja. Remiantis K. Bacho klasifikacija,
televizijos reklamy mikroaktai suskirstomi j tipus ir potipius (pavyzdziui, reprezentatyvai skirstomi ]
(pa)tvirtinimo, teiginio, informacijos ir kt., direktyvai — j skatinimo, instrukcijos ir t. t.), kuriy lingvistinés sa-
vybés atskleidzia akty vartosenos ypatumus. | vyry tiksling auditorija reklama dazniausiai kreipiasi reprezenta-
tyvy tipo (pa)tirtinimo aktais, taip parodydama, kad vyrai linke i$girsti aiSkius ir tvirtus argumentus, o ne graz-
bylius jtikinéjimus, pazadus.

ReikSminiai ZodZiai: pragmatiné lingvistika, Snekos aktai, reprezentatyvai, direktyvai, komisyvai, ekspresyvai,
reklama.

Ivadas Nesant nustatytos aiskios $nekos akty klasifikavimo meto-
dologijos, apsispresti dél analizés krypties tenka paciam
tyréjui. Siekiant pagrjsti pasirinkto tyrimo tikslingumg ir
medziagos skirstyma, privalu bent trumpai aptarti $nekos
akty teorijos iStakas ir jos poveikj pragmatinés lingvistikos
raidai.

Pragmatiné lingvistika keletg paskutiniy deSimtmeciy dau-
giausia plétojama kaip Snekos akty teorija. Reklamose
vartojami pasakymai, kuriais zadama, garantuojama, tvirti-
nama, skatinama ir pan., pragmatinéje lingvistikoje vadi-
nami $nekos aktais. Tam tikro diskurso (Siuo atveju rekla-
mos) $nekos akty visuma vadinama makroaktu, o jj suda-  Snekos akty teorijos iStakos

ktai analizuojami kaip mikroaktai. X e . .
rantys aktai analizuojami kaip mikroaktai Snekos akty teorija, i$sirutuliojusi XX a. 7-ojo deSimtme-

Televizijos reklaminiuose filmukuose galima iSvysti jvai-  Cio pradZioje, ypa¢ paveike pragmatinés lingvistikos raida.
riausiy prekiy pasiiila skirtingoms tikslinéms auditorijoms,  Si mokslo sritis pabrézia kalbos vartotojo svarba Snekos
tadiau, atidziau jsizitiréjus, pastebima, kad daugelis rek-  procese ir jo tyrime, taip pat svarbus ir kalbos vartojimo

lamy skirtos motery auditorijai (kosmetika, skalbiamieji ~ kontekstas. Todél pragmatinés lingvistikos privalumu, taip
milteliai, minkstikliai, jvairios §varos priemonés, maisto  pat ir skiriamuoju bruozu nuo kity lingvistikos moksly
gaminiai ir t.t.). Siy gausybéje pradingsta vyrams skirtos  $aky, laikoma jos savybé analizuoti tekstui Zmoniy priski-
reklamos. Jy yra mazai ir Sios reklamos néra jvairios rek-  riamas prasmes, prielaidas, tikslus, veiksmy raisis (pavyz-
lamuojamais produktais, tac¢iau tai nesumenkina galimybés  dziui, prasymus), kurias jie vykdo kalbédami, o trikumu —
iSanalizuoti jose funkcionuojanc¢ius mikroaktus. Biitent  tai, kad ypa¢ sunku analizuoti nuosekliai ir objektyviai

toks $io straipsnio tikslas — iStyrinéti vyrams skirtose tele-  (Yule, 1997). Glaudziausiai su $nekos akty teorija susiju-
vizijos reklamose funkcionuojan¢ius mikroaktus. Tyrimui  sios J. L. Austino ir J. R. Searle‘o pavardés. Sie mokslinin-
pasirinktos reklamos, rodytos 2008 m. per jvairius lietuvis-  kai kiiré $Snekos akty teorija, tyrinéjo $iy akty suvokima, jy
kus televizijos kanalus. Jas sudaro 70 mikroakty. Jie anali-  vartojimo raiska, juos klasifikavo, aptaré semantines ir
zuojami pasitelkiant $nekos akty tyrimo ir analitinj meto-  sintaksines jy savybes. Snekos akty teorijai padéti
dus. J. L. Austino pagrindai buvo sukritikuoti ir gerokai pakeisti

J. R. Searle‘o. Jis kritikavo J. L. Austing dél to, kad Sis
performatyvais vadino ir $nekos aktus, ir pacius veiksma-
zodzius. Taip pat peiké sudarytg Snekos akty klasifikacija,
teigdamas, kad ji neturi aiSkaus pagrindo, klasifikuojami
ilokutyviis veiksmazodziai, o ne patys aktai, i§skirtos kate-
gorijos pinasi, o pateikti pavyzdziai yra nevienariiSiai, ne
visada atitinka kategorijos apibrézimg ir kt. (Searle, 1986).

Snekos akty nevienodas funkcionavimas skirtingo stiliaus
tekstuose lemia §io tyrinéjimo problematikg — kurie mikro-
aktai priimtini funkcionuoti vyrams skirty produkty televi-
zijos reklamy tekstuose, o kokie apskritai juose nefunkcio-
nuoja.
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Iki Siy dieny $nekos akty taksonomija jgavo jvairiy korek-
cijy. Dabartingje lingvistinéje literatiiroje kalbiniai aktai
skirstomi remiantis tiek J. L. Austino (G. Cepaitiené,
E. Zaikauskas), tiek J. R. Searle’o (E. Gudavicieng,
K. Skowronek) klasifikacijomis. Taciau daugelis kity
J. L. Austino teiginiy liko nepakitusiy: mokslininkas skyré
lokucinj, ilokucinj ir perlokucinj pasakymo aktus, i§ kuriy
tik ilokuciniai yra tirtini kaip $nekos aktai, turintys galig
lokucijg paversti veiksmu, t.y. iStarti suformuluota pasa-
kyma (Austin, 1986). Tad pragmatinei lingvistinei teksto
analizei labiausiai ripi ilokuciniai aktai, kuriais isreiskia-
mas pasakymo tikslas ir adresanto intencija.

Reklama puikiai isreiskia savo tikslg (tiesa, daZniausiai jis
biina uzkoduotas ir i§ pirmo zvilgsnio nepastebimas) ir
ketinimus, vadinasi, atlicka komunikacinj akta. Reklamos
pripazinimas komunikaciniu vienetu leidzia ja jvardyti
makroaktu, kuris ,,sudarytas esant specifinéms prielaidoms,
intencijoms ir siuntéjo pozitriui“ (Skowronek, 1993). Tad
reklama gali bati tiriama kaip atskiras kalbinis reiskinys,
turintis savity ypatybiy, aktualiy tik Sios srities tekstams.
Todél reklamose nerasime visy $nekos akty potipiy, kurie
funkcionuoja kitose zmoniy bendravimo sferose. Kaip raso
K. Skowronek, reklamos makroakto pragmatiné funkcija
nustato, tartum ,,primeta“ tam tikro tipo mikroakty pasiro-
dyma jo srityje. Kiekvieng makroakta sudaro grandiné pa-
sakymuy, kurie yra paprasti $nekos aktai, paklastantys svar-
biausiems reklamos tikslams ir uzdaviniams (Skowronek,
1993). Taigi $nekos akty potipiai vadinami mikroaktais.
Reklamos mikroaktus yra tyrinéjusi K. Skowronek; ji
skyré 7 mikroakty grupes: skatinimo (raginimo), konstata-
vimo, gyrimosi, siiilymo, garantijos ir pazado, patarimo,
mandagumo aktai (Skowronek, 1993). Siame straipsnyje
reklamos mikroaktai klasifikuojami remiantis K. Bacho
(2006) pateikta smulkia $nekos akty klasifikacija. Jos pa-
matg sudaro J. R. Searle‘o S$nekos akty klasifikacija, t.y.
pagrindiniai 5 $nekos akty tipai: reprezentatyvai, direkty-
vai, deklaratyvai, komisyvai ir ekspresyvai (iSsamiau jie
aptariami praktinéje Sio straipsnio dalyje atskirai anali-
zuojant kiekvieng i§ jy). Direktyvus smulkiau iSskaidziusi
yra E. Gudavi¢iené¢ (2007). Ne visi K.Bacho ar
E. Gudavicienés iSskirti $nekos akty potipiai yra vartojami
televizijos reklamose — tai rodo reklamos akto specifis-
kuma ir tendencinguma renkantis bei vartojant kalbos
priemones.

Vyrams skirty produkty reklamos

Pasakymy visuma implikuoja tam tikrag mintj, kurios suvo-
kimas priklauso nuo siuntéjo, gavéjo ir konteksto. Svar-
biausias komunikacijos tikslas — kad gavéjas suprasty siun-
téja taip, ko pastarasis i§ gavéjo tikisi. Kadangi reklamos
komunikacija paremta ir prekybiniu tikslu, tarpusavio su-
pratimo tikslas tampa dar svarbesnis. Kiekviena televizijos
reklama, kaip tam tikras komunikacinis aktas, yra sudaryta
i§ tam tikry pasakymy, implikuojanciy atitinkamas inten-
cijas, kuriomis apeliuojama | zilrova. Reklamy tekstas
kuriamas atsizvelgiant j vartotojy grupe.

Vadinasi, Snekos aktai neatsiejami nuo adresanto, kuris yra
$nekéjimo veiksmo 1éméjas, taciau ne maziau svarbus ir
adresatas — tas, kuriam skirtas Snekéjimo aktas. Atitinka-
mai televizijos reklama, kaip adresantas, kreipiasi j Ziii-
rova, kaip adresatg — pasirinktos tikslinés auditorijos narj.
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Tikslinés auditorijos dazniausiai skiriamos pagal Iytj ar
amziy — motery, vyry; vaiky, jaunimo, pagyvenusiy Zmo-
niy; pagal socialinj statusg — Seimos; taip pat pagal profe-
sijg ar pajamas; gali buti, kad reklama stengiasi aprépti
platesn¢ auditorijg, tad ji kreipiasi | numanomg adresata
(Smetoniené, 2009). Visose vyrams skirtose televizijos
reklamose verbalinis ir vizualinis klodas yra glaudziai su-
sije, vienose i§ jy teksto ir vaizdo sgsaja yra tiesioging,
akivaizdi, kitose — pasitelkiamos vaizdo retorikos priemo-
nés — rodomi perkelting prasme turintys filmukai. Rekla-
mos mintis ir idéja dazniausiai perteikia joje vaidinantys
reklamos komunikato personazai, zZymiai reciau reklamos
tikslams naudojami piestiniai, grafiniai vaizdai. Televizijos
reklamose teksto ir vaizdo raiska gali sutapti, gali skambéti
perkeltinés prasmés tekstas, bet vaizdas mintj atspindi tie-
siogiai ir atvirksCiai. Vienai tikslinei auditorijai skirtus
produktus gali reklamuoti jai prieSingybe sudarantis rek-
lamos komunikato personazas (pavyzdziui, vyras rekla-
muoja plauky dazus, plauky laka, valymo priemones ir
pan.). Todél reikia paminéti, kad Siame straipsnyje apta-
riamos tos reklamos, kuriose pats rodomas produktas yra
skirtas vyrams, o ne tik rodomi vyriskiai, reklamuojantys
jvairias kitas prekes. Reklamos gebéjimas reklamuojama
produkta pristatyti jvairiais biidais, ne tik eksplicitiskai
nurodant tiksling auditorija, 1émé keleto kriterijy iSsky-
rimg, kuriais galima paaiskinti, atskleisti skirtingus tiksli-
nés auditorijos iSreiSkimo biidus. Tad vyrams skirtos rek-
lamos iSrinktos remiantis $iais kriterijais:

a) reklamoje tiesiogiai nurodoma tiksliné vyry audito-
rija;

b) paskirtj rodo verbalinis ir vizualinis reklamos kon-
tekstas;

¢) produkto naudojimo paskirtj nulemia visuomengéje

isivyrave stereotipai.

Pirmos grupés televizijos reklamose tiksliné vyry audito-
rija nurodoma tiesiogiai — dazniausiai tai kiino prieziiiros
priemoniy reklamos. Dalyje §iy reklamy tekstas ir vaizdas
perteikia realig situacijg, kuri akivaizdziai parodo tiksling
vartotojy grupe: tekste jvardijama tiksliné auditorija ir ro-
domas (-i) vyras (-ai), vartojantis (-ys) / naudojantis (-ys)
reklamuojamg produkta, pavyzdziui:

,,Blindos ** alus — tikriems vyrams. (,,Blindos* alus)
[Rodomi filmo ,,Tadas Blinda“ herojus imituojantys perso-
nazai; vyriSkumo motyva sustiprina siilomas laiméti ,,plie-
ninis zirgas“ — motociklas (galima manyti, kad toks moto-
ciklo jvardijimas pasirinktas neatsitiktinai, nes Tado Blin-
dos laikais susisiekimo priemoné buvo zirgai.]

., Prostamol Uno* — paprasta iSsaugoti yyriskumg. (,,Pros-
tamol Uno*)

[Rodomas naktj prostatos kankinamas vyras, suglumusi jo
zmona, o iSgérus reklamuojamo vaisto, vyras tampa zvalus,
linksmas. ]

Energijos teikiantis kremas su Q10 is ,,Nivea for men"“.
(,,Nivea for men®)

[Siuo atveju patiame reklamuojamo produkto pavadinime
yra uzkoduota tiksliné vyry auditorija. Vaizdas taip pat tie-
siogiai, eksplicitiskai, netgi, galima sakyti, banaliai pertei-
kia, kam skiriamas produktas — rodomas vyras, $iuo kremu
tepantis veida.]

., Permen** — auksciausios klasés vyriskumas. (,,Permen®)



[Rodomas medituojantis vyriskis, paskui — stovintis ant
galvos. Po reklamuojamy vaisty pakuotés intarpo — tas pats
vyriskis, jau besiSypsantis, kartu su moterimi paslaptingai
pasislepia po antklode. Nors nerodoma, kad vyriskis vartojo
Siuos vaistus, bet tai akivaizdziai iSduoda vélesnis vaizdas. ]

Kitoje reklamy dalyje esant tiesioginés prasmés tekstui
rodomas perkeltinés prasmés, hiperbolizuotas, simbolinis
vaizdas:

Naujasis ,,0ld Spice” dezodorantas — dvigubai daugiau
gaivumo tikram vyrui. (,,0ld Spice*)

[Siuo atveju tikru vyru vadinamas tas, kuris ne pats giriasi
savo laiméjimais, o leidzia laim¢jimams kalbéti uz jj patj.
Metaforiskai minciai perteikti pasirinktas vyry, besigirian-
¢iy zvejybos laimikiais ir kaip kontrastas jiems — vyro, ap-
kabinto dviejy undiniy, kurios giria vyra, kad §is gundanciai
kvepia, vaizdas. O verbaliniu reklamos tekstu komentuo-
jama situacija ir eksplicitiskai nurodoma, kuo isskirtinis $is
reklamuojamas produktas. ]

,, Tauras “ — vyry alus pelnytai. (,,Tauras®)

[Nerodomas joks reklamos komunikato personazas; vaiz-
duojami du personifikuoti bokalai, kurie vietoj gseliy turi
zmogaus rankas, kurios i§ pradziy mostu tarsi kviecia pri-
sijungti, paskui iskelia nykstj | virSy, simbolizuojantj Sau-
numg ir galiausiai jsirémia j bokalo Sonus, o Sie susidauzia.]

Yra reklamy, kuriose suderinta verbaliné ir vizuali perkel-
tinés prasmés raiska, suteikiama reklamuojamo produkto
savybéms isreiksti:
,, Gillette antiprespirantai — triguba apsaugos technologija
vyrams. (,,Gillette®)
[I§ pradziy rodomas vyras, laikantis naujausios technologi-
jos mobilyjj telefona, kuris metaforiskai lyginamas su nau-
juoju produktu — ,,Gillette* antiperspirantu, turinciu pato-
bulintg triguba apsaugos sistema. Skirtingy objekty — mo-
biligjo telefono ir antiperspiranto — gretinimas isreikstas ir
zodiniu tekstu — Siame reklamos Stikyje.]

Antraja grupe sudaro vyrams skirty produkty reklamos,
kuriose tiksliné auditorija iSrySkéja tik bendrame reklamos
kontekste. Tekstuose nejvardijama tiksliné auditorija, tad
ja dazniausiai padeda nustatyti vaizdas — vaidybinis arba
grafinis. Kartais to paties prekés vardo produktas biina /
gali buti skirtas ir kitoms tikslinéms auditorijoms, pavyz-
dziui, ,,Head&Shoulders®, ,,Danacol, ,Nicorette®. Jeigu
Siose televizijos reklamose nebiity rodomas vyras, naudo-
jantis (vartojantis) reklamuojamg produkts, atrodyty, kad
reklama skirta neapibréztam adresatui. Juk pleiskanos,
padidéjes cholesterolio kiekis ar riikymas néra vien tik
vyrams budingi dalykai, taciau negalima paneigti, kad tai
néra daugumai vyry aktualios problemos, ypa¢ padidéjes
cholesterolis ir rukymas. Galbiit reklamy kiiréjai nenoré-
dami jzeisti $iy adresaty, tekste nejvardija tikslinés varto-
tojy auditorijos, taciau vis délto rinkodaros tikslais, pasi-
telkdami vaizda, apeliuoja j didesn¢ auditorijg. Kartais
tiksliné vyry auditorija gali biiti uzkoduota kokiu nors pa-
tekste vyrai nejvardijami, pavyzdziui, ,,Forto“ alaus rekla-
moje i$ pradziy matomi be jokio uzraso alaus pilni bokalai
— §] vaizda per televizoriy stebi du vyrai. Paskui vienas i§
ju taria: ,,Rakta ant devyniolikos*. Galima sakyti, kad intri-
ga iSlaikoma beveik puse reklamos laiko. Tik tada paro-
doma, kam skirtas tas raktas — atidaryti alaus butelj. Rek-
lamoje rodomi santechniky aprangg dévintys vyrai, zargo-
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niskas posakis ,,raktas ant devyniolikos“ paaiskina i§ pra-
dziy pasakytg mintj, kad

,tikro tavo pamégto ir jvertinto skonio aly gali gerti kaip
tau patinka... ““ ir §tKj ,, Fortas “ — skonis svarbiausia!*

Pataikaudama adresatui reklama isreiSkia mintj, jog
,Forto* aly gali gerti kas nori, kada nori ir kaip nori. Teks-
tas iSlaiko intriga, o vaizdas su Svelnia humoro gaida at-
skleidzia reklamos idéja.

Reklamoje i§ pradziy gali buti rodoma vaizdiné medziaga,
o paskui tekstas reziumuoja reklamos mintj. Pavyzdziui,
skutimosi Zelés ,,Gillette Series” reklamoje i§ rodomo
vaizdo galima suprasti, kad reklama skirta vyry tikslinei
auditorijai, o pabaigoje sakomas ir raSomas tekstas kartu su
grafiniu vaizdu papildo reklamos turinj.

Intymaus turinio reklamose tekstas biina kuklios apimties
ir turinio, taciau vaizdu, nors subtiliai, tadiau pakankamai
aiskiai atskleidziama reklamuojama paslauga. Kad tai
skirta vyrams, galima spresti i§ rodomy nuogos moters
figtiros siluety (SMS flirto aistra) ar pusnuogés moters,
kalbancios telefonu su apsirengusiu vyriskiu (Pokalbiai
apie gyvenimgq be tabu). Tad klausimy, kas teikia paslaugas
ir kokiam adresatui jos skirtos, nebelieka.

Trecioji grupé apima tas televizijos reklamas, kuriy tiksling
auditorijg galima numanyti atsizvelgus | visuomenéje vy-
raujancius stereotipus, nepaisant to, kad tam tikras veiks-
mas ar produktas biina aktualus ir naudojamas tikslinés
motery auditorijos. I$ surinkty reklamy Siai grupei priski-
riamos tos, kuriose reklamuojamos lenktynés ar pasitel-
kiami olimpiniy Zaidyniy, krepsinio, medzioklés motyvai,
suponuojantys vyriSkuma:

,,Omnitel“ 1000 kilometry /enktynés; RuoSiatés olimpinéms
zaidynéms? O ,,Topo centre” Zaidynés jau prasidéjo; Su
kiekviena krepsinio rinktinés pergale (,,DnB Nord“ ban-
kas); Nesikankink dél medalio, sirk dék penkiy
(,,Elektromarkt®) [doméjimasis sportu daugiausia biidingas
vyrams]; Gerk ,,Kalnapilio® aly ir pildyk savo troféjy ko-
lekcijq [medzioklé — vyry uzsiémimas).

Isskyrus ,,DnB Nord“ banko reklama, né vienoje jy vyrai
nei rodomi, nei minimi reklamos tekste. Netgi ,,DnB Nord*
banko reklamoje matomas S. Jasikevi¢iaus portretas, dai-
nuojantys kinai ir pagarséj¢s krepsinio sirgalius Sékla sim-
bolizuoja krepsinj, o ne atstovauja bankui. Tad tik remian-
tis stereotipais, galima Siy reklamy tiksline auditorija jvar-
dyti vyrus.

Fiziné jéga, pergalés, garbé, patrauklumas — vyriskumo
vertés, kuriomis manipulivoja reklama. Taip kurstomas
noras buti panaSiam j reklamuojamg objektg ir jgyti jam
priskiriamas savybes; reklama i§judina vartotojo jausmus ir
vaizduotg ir ima veikti manipuliaciniu saviidentifikacijos
principu (Alus lietuviy kultiiroje, 2007, p.139).

Taigi vyry tikslinés auditorijos identifikacijos jvairumas
atskleidzia reklamy galimybes ir galimus manipuliavimo
biidus. Dazniausiai reklama linkusi implicitiskai reiksti
savo ketinimus, aiSkiai nenurodydama, tadiau leisdama
paciam vartotojui susitapatinti su reklamuojamu produktu.



Vyrams skirty produkty televizijos reklamy mikroakty
analizé

Adresaty vaizduoté ir jausmai veikiami atitinkamais pasa-
kymais, kurie isreiSkia reikiamas adresanto intencijas.
Mikroakty potipiy jvairové ir tendencingumas lemia rek-
lamy teksty jtaiguma, vaizdingumg ir implicitiSkumga. Vie-
nais reklamos aktais teigiama, antrais — skatinama, treciais
— zadama ir t. t. Pagal Sias ir kitas reiSkiamas intencijas
mikroaktai skirstomi j tipus ir potipius. Taigi apzvelgsime,
kokie i$ jy funkcionuoja vyrams skirtose reklamose.

Reprezentatyvy tipo mikroaktai

Televizijos reklamose funkcionuoja reprezentatyvy, di-
rektyvy, komisyvy ir ekspresyvy tipy aktai, neaptikta tik
deklaratyvy. Tai, ko gero, lemia jog iStartas pasakymas yra
tolygus realiam veiksmui, kitaip sakant, akto pasakymas
prilygsta veiksmo atlikimui (Searle, 1986). Reprezenta-
tyvy, direktyvy ir ekspresyvy reik§mé ir vartosenos daz-
numas reklamy tekstuose néra vienodas: vieni i$ jy dazniau
funkcionuoja, kiti — reCiau. Vyrams skirtose televizijos
reklamose dazniausi reprezentatyvai, tac¢iau nuostabg kelia
itin reti direktyvy aktai. Ekspresyvy aktai apskritai rekla-
mose néra dazni.

Vyrams skirtose reklamose vyraujantys reprezentatyvy
aktai sudaro 76 %. Jy tikslas — uzfiksuoti kalbanciojo atsa-
komybe uz tam tikry dalyky padéties praneSima, uz is-
reikStos nuomonés teisingumg (Searle, 1986). Reklamose
reprezentatyvais paprastai pabréziamos tam tikros rekla-
muojamo produkto savybés, pateikiama informacija, teigi-
niai apie produkta, jais Sukiuose akcentuojamas reklamos
tikslas, galutiné iSvada, kitaip tariant, baigiamasis Zodis,
pagrindziami reklamuojamo produkto privalumai ir pan.
Sie dalykai isryskéja analizuojant reklamy mikroaktus.
Atitinkamai dél reprezentatyvy gausos ir jvairovés jie dar
skirstytini j potipius. Vyrams skirtose reklamose funkcio-
nuoja Sie mikroaktai: patvirtinimo, teiginio, informacijos,
salygos, prielaidos, gyrimo(si), pataikavimo, prasymo,
pristatymo, rezultato, pagrindimo. Aptariamose reklamose
gausiausia reprezentatyvy, atliekanéiy (pa)tvirtinimo funk-
cija (30 %). Siais mikroaktais isreiskiami konstatuojamieji
pasakymai (jais nurodomi produktui budingi faktai ar po-
zymiai), reklamy Sokiai ar kiti pasakymai, iStarti tvirta,
pabréziancia intonacija, akcentuojanéia tam tikras pro-
dukto ypatybes:

Naujasis ,,0ld Spice” dezodorantas — dvigubai daugiau
gaivumo tikram vyrui. (,,0ld Spice*)

,, Gillette antiprespirantai — triguba apsaugos technologija
vyrams. (,,Gillette®)

., Fortas * — skonis svarbiausia! (,,Fortas)

., Kalnapilis “ — atradimo laisvé. (,,Kalnapilis*)

Minétuose (pa)tvirtinimo mikroaktuose galima pastebéti
daznai vartojamus intensifikatorius, sustiprinancius mintj,
metaforizuojanéius produkto savybes, galimybes (pavyz-
dziui, ,,Kalnapilis* — atradimo laisvé), hiperbolizuojancius
teikiama naudg (pavyzdziui, Naujasis ,,01ld Spice* dezodo-
rantas — dvigubai daugiau gaivumo tikram vyrui).

Teiginiy  mikroaktai  (15%) labai  panaSiis |
(pa)tvirtinamuosius, ta¢iau jie neturi tokios semantinio-
intonacinio tvirtinimo raiskos. Teiginius galima jvardyti
kaip ,,uzpildanciuosius fong®, sujungiancius kitus mikro-
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aktus, kad iSeity vientisas ir israiSkingas reklamos tekstas.
Tai neutralios semantinés ir intonacinés iSraiSkos mikro-
aktai, jie tarsi jungiamoji grandis, kuri neteikia tekstui
emocinio kriivio, bet gali nurodyti tam tikras reklamuo-
jamo produkto savybes:

,,Nivea for men** atgaivina pavargusiq odq ir padeda atro-
dvti puikiai. (,,Nivea for men*)

Jis pagerina jisy galvos odos bikle ir maloniai jg_atgai-
vina. (,,Head&Shoulders Mentol Refresh®)

,,Permen** padeda palaikyti seksualinio gyvenimo kokybe ir
pasitikéjimg savimi. (,,Permen®)

, Danacol“ mazina cholesterolio kiekj, ripinasi jisy Sir-
dimi. (,,Danacol®)

Be intenciniy tiksly, reklamoje neiSvengiami informacija
teikiantys pasakymai. Jie tekstuose funkcionuoja kaip in-
formacijos mikroaktai (17 %), kuriais nurodomas jvairiy
renginiy laikas, programa, réméjai, pristatomas produktas,
paslauga, informuojama, dél ko produktas gali biiti nau-
dingas:

Liepos 16-19 dienomis neriboty galimybiy greicio fiesta ne
tik automobiliy fanatikams. (,,Omnitel*“ 1000 km lenktynés)
Informaciniai _partneriai: (parodomi réméjy logotipai).
(,,Omnitel* 1000 km lenktynés)

Energijos teikiantis kremas su Q10 is ,,Nivea for men".
(,,Nivea for men®)

Padidéjes cholesterolio kiekis kraujyje kenkia paslapcia.
(,,Danacol®)

Informacijos pasakymais gali biti iSvardijamos produkty
sudéties medziagos, savybés ir paaiSkinamas $iy savybiy
tikslingumas, aktualumas, prieZastingumas; daznai minima
daiktavardzio vietininko forma sudétyje:

,Danacol sudétyje esantys augaliniai steroliai riboja
cholesterolio jsisavinimg ir padeda organizmui ji pasalinti.
(,,Danacol®)

Sqlygos mikroaktais (7 %) nusakoma iSvada, kuri turéty
lemti produkto pasirinkima; tik jo jsigijimas, kaip teigiama
reklamoje, gali padéti idspresti problema. Snekos akty sky-
rimg j Sig grupe lemia ne tik pasakymy semantiné raiska,
bet ir jy sintaksinés konstrukcijos — salyga reiSkiama
jungtuku jei / jeigu.

Net ir tamsoje prisilietimu jus lengva atpazinti, jei naudo-
Jate skutimosi Zele. (,,Gillette Series*)

O jei daznai atsisakai, bus lengviau ir mesti. (,,Nicorette™)
Jeigu naktj daznai Slapinatés, tai jspéjimas, kad galbiit pra-
sidéjo su prostatos padidéjimu susijusios problemos.
(,,Prostamol Uno*)

Prielaidos mikroakty (7 %) funkcionavimas reklamose
papildo jy tekstus, sukelia intrigg, susidoméjima:

Cholesterolio perteklius gali pabloginti kraujo cirkuliacijq.
(,,Danacol®)

Atrodo, tarsi jiusy galvos oda degty. (,,Head&Shoulders
Mentol de Refresh®)

Visi ritkoriai [—-rikaliai] kartais noréty atsisakyti cigaretés.
(,,Nicorette™)

Ruosiatés olimpinéms zaidvnéms? (,,Topo centras)

Kaip manipuliavimo priemoné, reklama populiarina pro-
dukta, ji aukstina, giria jo unikalias savybes i$skirtinumu.
Tai iSreiksti padeda gyrimo(si) $nekos aktai, kuriais rekla-
muojamas produktas jvardijamas kaip geriausias, naujau-
sias, populiariausias ir pan. Gyrimu(si) apibiidinama tei-



giama produkto savybé. Siy mikroakty gramatinés raiskos
priemoné — biidvardis, reciau prieveiksmiai (daznai varto-
jami aukstesniojo ar auks¢iausiojo laipsnio), skaitvardziai.
Vyrams skirtose reklamose gyrimo(si) akty nedaug (6 %)
ir jy semanting raiska néra itin ekspresyvi ir pompastiska:

,, Topo centras* — Siuolaikinés technikos ekspertai. (,,Topo
centras‘)

Skutimosi zelé ,,GILLETTE Series“ — geriau negu putos.
(,,Gillette Series™)

., Permen " — auksciausios klasés vyriskumas. (,,Permen‘)

Gyrimui(si) artimas pataikavimas (6 %)vartotojui, teigiant,
kad §is yra ypatingas ir bitent jam skirtas reklamuojamas
produktas. Leidziama adresatui pasijusti tuo vieninteliu,
kuriam skiriamas produktas. Jeigu iSgersi Sio alaus, tapsi
tikru vyru, be to, pamégta aly leidZiama gerti be jokiy ypa-
tingy gérimo reikalavimy:

,, Tauras “ — vyry alus pelnytai. (,,Tauras®)

,,Blindos ** alus — tikriems vyrams. (,,Blindos* alus)

Tikro tavo pamégto ir jvertinto skonio aly gali gerti kaip
tau patinka... (,,Fortas®)

Prasymo $nekos aktu (4 %) vaisty reklamose praSoma,
dazZniausiai jdémiai, perskaityti informacinj vaisto lapel;.
Nors vartojamas performatyvusis veiksmazodis prasom(e),
vis délto mikroaktai su tuo veiksmazodziu arba prieveiks-
mio forma prasom turi panasumo j patarimo, mandagumo,
informavimo ar netgi instrukcijos mikroaktus. Vieng i$
rasty pavyzdziy reikéty skirti prie misriyjy Snekos akty,
kadangi antroji pasakymo dalis ragina vaista naudoti, kaip
nurodyta:

Prasom jdémiai perskaityti pakuotés lapelj ir vaistg naudo-
kite, kaip nurodyta. (,,Nicorette)
Prasome jdémiai perskaityti pakuotés lapelj ir vaistq vartoti
kaip nurodyta. (,,Prostamol Uno®)

Pristatymo $nekos aktuose (2 %) daznai vartojamos per-
formatyviojo veiksmazodzio pristatyti formos. Siems ak-
tams nebiidinga ypatinga semantiné raiska ar kiti iSraiskin-
gumo elementai, paprastai jais perteikiamas tik produkto
pristatymas. Taciau performatyviojo veiksmazodzio varto-
jimas pasakymo pradzioje atkreipia adresaty démesj, ir po
Sio mikroakto tuojau pat iStariami kiti aktai, plétojantys
pranesimg apie reklamuojamo produkto savybes:

Pristatome ,, Gillette* antiprespirantus su patobulinta tri-
guba apsaugos sistema. [Jie tarytum uzrakina prakaito
kvapgq. Jiisy oda lieka sausa ir jiis nuostabiai kvepiate visq
dieng]. (,,Gillette*)

Rezultato mikroaktais (2 %) iSreiskiamas reklamuojamo
produkto poveikio rezultatas. Siuo atveju jam perteikti
pavartota metaforinis palyginimas:

Jie tarytum uZrakina prakaito kvapg. (,,Gillette*)

Pagrindimo mikroaktai (2 %) perteikia reklamuojamy pro-
dukty savybiy ir galimy rezultaty pagristumg. Be abejo,
vyrauja tik teigiamy konotacijy btidvardziai ir prieveiks-
miai, hiperbolizuojantys produkto ypatybes, bei kitos kal-
bos dalys, padedancios atskleisti produkty ypatinguma ir jy
i§skirtinumg. Sintaksiskai Sis mikroaktas iSsiskiria priezas-
ties—padarinio santykius rodanéiu jungiamuoju ZodZiu —
prielinksnis dél:

62

Skutimosi zelé ,, Gilette Series “ padengia visq odos pavirsiy
net kaip ir putos, o dél jos antifleksinés technologijos skus-
tuvas geriau slysta, kad skutimasis biity dar malonesnis ir
Svelnesnis. (,,Gilette Series™ )

Taigi vyrams skirtose reklamose funkcionuoja jvairios
raiSkos reprezentatyvy tipo mikroaktai, kuriy klasifikacija,
be semantinés prasmés, nulemia ir sintaksiné¢ pasakymy
konstrukcija. Tvirti pasakymai reklamai suteikia galimybg
perteikti reklamuojamo produkto unikalumg iSsakant jo
iSskirtines savybes ir netgi pazadéti ar garantuoti laukiama
rezultatg.

Direktyvy tipo mikroaktai

Direktyvy vaidmuo, nors jy yra nedaug (13 %), yra labai
svarbus savo ekspresyvia raiska, galima sakyti, agresyvoku
stiliumi, daranciu jtakg adresato apsisprendimui. Jy paskirtis
— tiesioginis skatinimas pirkti. Kaip teigia J. R. Searle‘as,
direktyvai iSreiskia kalbanéiojo bandymus pasiekti tai, kad
klausantysis kg nors atlikty (Searle, 1986). Emociniu pasa-
kymy krtiviu jie efektyvesni ir vaizdingesni nei kiti rekla-
mos $nekos aktai. Vyrams skirtose reklamose funkcionuoja
tik 2 direktyvy potipiai — skatinimo (raginimo) ir instruk-
cijos. Paprastai direktyvais dazniausiai reiSkiamas skatini-
mas, raginimas, jkalbingjimas — Sie bruozai itin aktualis,
nes reklamos tikslas — skatinti, raginti jsigyti reklamuo-
jamg produktg. Todél vyrams skirtose reklamose i§ direk-
tyvy daugiausia yra raginanciy (skatinanciy) pasakymy
(89 %). Raginimas pirkti produktg ar pasinaudoti paslauga
reiSkiamas tiesiogiai, eksplicitiskai:

Pirk ,, Blindos* aly, zZiarék po kamsteliu ir laimék plieninj

zirgq motociklg ,, Kawasaki arba paauksuotq laikrodj bei

ziebtuvélj. (,,Blindos* alus)

Dékite krepsinio indélj ,,DnB Nord“ banke iki olimpiniy

zaidyniy pradzios. (,,DnB Nord“ bankas)

I$siysk savo varda numeriu vienas $esi Sesi devyni. (1669)

Pirmajame pasakyme raginimas dar siejamas ir su gun-
dymu laiméti, skatina azartiSkumg, o antrajame nurodoma
laiko riba (,,iki olimpiniy Zaidyniy pradzios®), kad pri-
versty vartotoja maziau svarstyti ir grei¢iau pasinaudoti
sitiloma paslauga.

Kiti pasakymai subtiliau perteikia skatinima, juose varto-
jami netiesiogiai su pirkimo veiksmu susij¢ veiksmazo-
dziai:
Gerk ,,Kalnapilio* aly ir pildyk savo troféjy kolekcijq ne-
prilygstamuoju BMW-Z4 arba kitais jspudingais ,, Kalnapi-
lio* prizais. (,,Kalnapilis*)
ISmégink naujq ,, Nicorette Freshmint“ — gaivaus méty sko-
nio vaisting kramtomgjg gumgq. (,,Nicorette Freshmint*)

Instrukcijos $nekos aktai (11 %) daznai funkcionuoja
vaisty reklamose, kuriose pasakomas vaisty vartojimo daz-
numas:

Vartokite maziausiai tris ménesius. (,,Prostamol Uno®)

Taigi direktyvai skirti skatinti, vartoti produkta ar naudotis
paslauga, ir paprastai jie reiSkiami liepiamosios nuosakos
formomis.

Komisyvy tipo mikroaktai

Komisyvy tipui (5 %) priskirtini pazado ar garantijos $ne-
kos aktai. Abu potipiai funkcionuoja Siame straipsnyje



tiriamose reklamose. Pagal J. R. Searle‘g, komisyvy tikslas
— uzkrauti kalbanciajam jsipareigojimus jvykdyti tam tik-
rus ateities veiksmus arba laikytis tam tikry elgesio taisyk-
liy (Searle, 1986). Siais kalbiniais aktais reiskiamas propo-
zicinis turinys, kad kalbantysis atliks tam tikrg veiksma
(Searle, 1986). Papildant mokslininko mintj, reikéty pasa-
kyti, kad ne tik atliks tam tikrg veiksma, bet ir pateiks pa-
tvirtinanéius jrodymus, garantuosiancius to veiksmo pa-
sekmes. Reklamose visada jvardijamos, minimos pasekmés
yra teigiamos, neretai hiperbolizuotos, personifikuotos
sureikSminant abstrak¢ias, nematerialias produkto savybes.

Pazado $nekos aktai (75 %) dazniausiai reiSkiami busi-
muoju laiku, nes paprastai Zadéjimas yra susijgs su ateities
veiksmu, su tikslu kazka padaryti artimoje ar tolimoje atei-
tyje:

Su kiekviena krepsinio rinktinés pergale Jums paliikanos
paaugs viena desimtgja. (,,DnB Nord* bankas)

Jums padés Sampinas , Head&Shoulders Mentol de
Refresh . (,,Head&Shoulders Mentol de Refresh®)

Turésite  nuostabius  plaukus be jokiy  pleiskany.
(,,Head&Shoulders Mentol de Refresh)

Garantijos akty (25 %) semanting raiska atskleidzia per-
formatyvinis veiksmazodis garantuojame ar savo prasme
jam artimi kity veiksmazodziy formos: jrodytas, biisite
uztikrinti, uztikrina ir pan., taip pat gali biti nurodomas
laikas, per kurj turi biiti matomas rezultatas:

Tyrimais _jrodyta, kad vaistiné ,, Nicorette” kramtomoji
guma padeda atsisakyti 50 procenty cigareciy. (,,Nicorette
Freshmint®)

Komisyvai dél savo funkcijos tekste néra dazni vyry rek-
lamose. Tai, matyt, lemia reklamy kiiréjy nenoras jsiparei-
goti adresatams.

Ekspresyvy tipo mikroaktai

Ilokucinis ekspresyvy tikslas — isreiksti psichologing bikle,
nustatomg pagal atvirumo sglyga, atsizvelgiant | dalyky
padétj, apibrézta propozicinio turinio (Searle, 1986).
Ekspresyvais laikytini (kaip jy potipis) reklamos tyrinétojy
iSskiriami mandagumo mikroaktai (Zr. Skowronek, 1993;
Zuperka, 2008). Vyrams skirtose reklamose rastas tik
vienas ekspresyvas (1 %) — lakoniskas dékojima reiskiantis
pasakymas, iSreikStas performatyviojo veiksmazodzio de-
koti forma. O tai, kam dékojama, nevardijama, tik paro-
domi réméjy logotipai:

Dékojame [rodomi logotipai]. (,,Omnitel“ 1000 km lenktynés)
Misraus tipo mikroaktai

Televizijos reklamose vartojami pasakymai, kuriais reis-
kiama ne vienas, o keli mikroaktai (5 %). Visuose pavyz-
dziuose vienas i$ jy yra raginimas, o kiti — pazadas ar in-
formavimas. Tokie pasakymai pajvairina reklamy tekstus,
$nekos akty junginiai perteikia sukoncentruotg dviejy in-
tencijy mintj. Informuojama apie partnerius ir pasakomas
ju Stukis, kuris funkcionuoja kaip raginimas, arba raginama
atlikti tam tikrg veiksma, uz kurj zadamas atlygis:

Lenktyniy partneriai: ,, Verva“ — pajusk naujyjy degaly ga-

lig. (,,Omnitel“ 1000 km lenktynés) [informavimas + ragi-
nimas|
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I[sigykite Siuolaiking technikq ir trisdesimt vieng su puse
procento pirkiniy vertés iSmokésime olimpiniais ,, Topo li-
tais “. (,,Topo centras®) [raginimas + pazadas)

Isigvk LG LCD dabar, ir uz kiekvieng olimpiecio medalj
grgzinsime po 20 procenty vieno televizoriaus kainos.
(,,Elektromarket®) [raginimas + pazadas]

Tokiy kaip aptartieji, mikroakty néra daug, nes jy sintak-
siné sandara lemia pasakymy ilguma, kuris néra toleruoti-
nas reklamose (placiau zr. Cicirkaité, 2005).

Apibendrinant vyrams skirty produkty reklamy S$nekos
aktus, galima pastebéti, kad reklamose svarbiausi ir daz-
niausi reprezentatyvai, o i§ jy — (pa)tvirtinamieji mikroak-
tai. Tai rodo, kad reklama stengiasi pateikti informacija
apie reklamuojamg produkta tvirtais ir konstatuojamais
pasakymais, kad jie sukelty kuo maziau abejoniy. Impera-
tyvi reklamos kalba grindziama direktyvy mikroaktais. I8
ju dazniausiai reklamose funkcionuoja raginimai, eksplici-
tiskai ir implicitiskai skatinantys jsigyti produkta ar pasi-
naudoti paslauga. Siy $nekos akty, palyginti su reprezen-
tatyvy tipu, yra gerokai maziau, tadiau, matyt, imperaty-
vumo vengiama, nes tada tekstas tapty agresyvus ir nepa-
trauklus vartotojams. Kity $nekos akty tipy vyrams skirtose
reklamose néra daug. Galima numanyti, kad tai lemia jy
paskirtis ir funkcija tekste. Komisyvai — gundantys $nekos
aktai, kuriais bandoma pagrjsti, garantuoti ir suvilioti pa-
zadais vartotojus. O ekspresyvai, kaip mandagieji $nekos
aktai, néra vertinami kaip tinkama kalbinés manipuliacijos
priemoneé.

ISvados

1. Vyrams skirty produkty reklamy yra nedaug. Tai le-
mia siaurg tyrimo lauka, taciau Sio tyrimo moksliniai
rezultatai yra vertingi kaip tam tikros reklamos gru-
pés kalbinés vartosenos atspindys.

Reprezentatyvy tipo mikroaktai yra dazniausi (76 %)
ir jvairiausi. Jais konstatuojama, tvirtinama, infor-
muojama, reiSkiamos salygos, rezultatai ir pan.

Direktyvy tipo mikroaktai yra retesni reklamose
(13 %). Jie nukreipti j adresato troskimus, norus, jais
skatinama jsigyti preke.

Komisyvy (5 %) ir ekspresyvy (1 %) tipai néra popu-
liarGs. Jais Zadama, garantuojama ar dékojama.

Vyrams skirty produkty televizijos reklamy tekstas,
daugiausia sudarytas i§ konstatuojanciy pasakymy,
retkarciais pajvairinamas raginimais, garantijomis ar
padéka.
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Rasa Dobrzinskiené
The Manifestation of Micro Acts in TV Commercials of the Products Intended for Men
Summary

Being the key object of the pragmatic linguistics, the text in its simplest form is identified as a spoken or written act of speech; different notions
attributable to the text by people, presumptions, goals, types of action (for example, requests, promises) that are accomplished through speaking are
analyzed. Such an approach to the text is especially relevant when analyzing TV ads as the main goal of advertising is to persuade and convince the
addressee, whereas researchers are interested in finding out what implied notions are attributed to the undistinguished - as it may seem at first glance -
texts of the advertising.

This paper deals with the application of the Speech Act Theory for consideration of TV ads of the products intended for men. The objective of this paper
is to analyze acts functioning in the commercials. The topic of this research paper is determined by the diverse functioning of the speech acts in different
styles of texts — what micro acts are in particular characteristic to the texts of TV ads of the products intended for men, and what micro acts are not
functioning there at all. Based on the classification suggested by K. Bach, micro acts involved in TV commercials are classified into types and sub-types
(for example, the representative speech acts are grouped as follows: confirmatory, informative acts, acts of proposition, etc.; the directive speech acts —
encouraging acts, instructions, etc.), linguistic features of which reveal characteristic patterns of their usage. The target audience of men is commonly
approached with confirmatory speech acts of the representative type showing that men prefer hearing clear and firm arguments rather than persuasive
spiel or promises.
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