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BENDARAVICIUTE, Viktorija
Lietuviy filologija ir reklama, IV kursas

El. p. viktorijabendaraviciute@gmail.com

LAIKO DEIKSES RAISKA VOKIECIU IR LIETUVIU REKLAMOSE

Tyrimu siekiama iSanalizuoti laiko deiksés elementus skirtingomis kalbomis — lietuviy ir
vokieCiy — kuriamose komercinése ir socialinése reklamose. Darbe pasitelkiama pragmatiné
analizé ir gretinamasis metodas. Gilinamasi | deiksés sgvoka ir raiSkos budus lietuviy ir vokieciy
reklaminiuose praneSimuose. Keliama hipoteze, kad reklamose gali atsispindéti tam tikros tautos
ar kultiiros bruozai ir stengiamasi per laiko deiksés raiska pazvelgti i kultiiry skirtumus.

Darbe iskeliami keturi uzdaviniai: nustatyti, kokiomis kalbos dalimis laiko deiksé reiskiama
vokieCiy ir lietuviy reklamose; nustatyti, koks deiktiniy elementy laikas vyrauja reklamose;
iSanalizuoti, kokias funkcijas deiks¢ dazniausiai atlieka reklamose; palyginti laiko deikse
vokieéiy ir lictuviy reklamose.

Laiko deiksé teorinéje literatiiroje gana gausiai tyrinéjama (S. C. Levinstonas, A. Rosinas,
B. Ryvityté, D. Satkauskait¢ ir kt.). Pasirodé¢ darby, kuriuose laiko deiksé¢ analizuojama
verstiniuose tekstuose (Maskelitiniené 2010), taciau vis dar kyla klausimy dél laiko deikse
zyminCiy elementy. Teoringje literatliroje nesutariama, kokiomis kalbos dalimis gali buti
reiSkiama laiko deikse.

Atskirai 1Sanalizavus vokieciy ir lietuviy kalbomis sukurtas komercines ir socialines
reklamas, nustatyta, kad dazniausiai reklamose laiko deiksé reiSkiama veiksmazodziais. Tik
esamojo laiko veiksmazodZziy formomis laiko deiksé daZzniau reiSkiama vokieciy reklamose.
LietuviS8kose reklamose dazniau nei vokiSkose vartojamos biisimojo laiko veiksmazodziy
formos, bet vertinant bendrg statistika, jos islieka reciausiai vartojamos.

Reklamose pasirenkamos bitojo kartinio ir esamojo laiko veiksmazodZziy formos arba
esamojo laiko ir biisimojo laiko veiksmazodziy formos, kurios iSryskina priezasties ir pasekmés
ry$j. Laiko deiksé reklamose informuoja apie paslaugos terminus. Ji pasirenkama norint
paskatinti zitirova naudotis, pirkti produkta ar atkreipti démesj j socialines problemas. [vairiis

laiko deikses elementai prisideda prie auditorijos sudominimo bei skatinimo.
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KAVALIAUSKAITE, Viktorija
Lietuviy filologija ir reklama, IV kursas

El. p. kavaliauskaite.viktorija@gmail.com

KODU KAITA NAKTINIU KLUBU RENGINIU REKLAMOSE

Siuo metu globalizacija yra jau nieko nestebinantis reigkinys. Glaudis valstybiy tarpusavio
rySiai, palankios salygos emigracijai — tai priezastys, lemiancios nesudétingg individo integracija
1 kitg kulttirg ar apskritai kultiiring niveliacija. Tai daro jtakg kulttirinei tapatybei ir kalbai, todél
tose srityse, kuriose nekvestionuojamai turéty biuti teikiamas gimtosios kalbos prioritetas,
pastebima vis labiau plintanti angly kalba. Taigi tai susije su kalbos politikos aspektais, pozitiriu
1 gimtgja kalbg. Kody kaitos fenomenas fiksuojamas ir reklamos srityje, ypac¢ apeliuojant |
jaunesnio amziaus auditorija (Vaicekauskiené, Smitait¢ 2010: 109). Naktiniy kluby renginiy
reklamy tikslin¢ auditorija — jauni, aktyviis Zmonés, todél Siy reklamy tyrimas kody kaitos
aspektu yra ypac¢ aktualus.

Visose pasirinktu laikotarpiu publikuotose naktiniy kluby (,,BarBar’a®, ,,Embassy*, ,,Macao
club®) renginiy reklamose pastebéta kody kaita — jose vyrauja angly kalba. Taigi naktiniy kluby
renginiy reklamose prarandamas lietuviy kalbos domenas. Kody kaita pastebéta naktiniy kluby ir
organizuojamy renginiy pavadinimuose, teikiant papildomus komentarus, renginio datg, laika,
kontakting informacija.

Pagrindiné kody kaitos naktiniy kluby renginiy reklamose priezastis — siekis sudominti ir
itikinti. Angly kalba naktiniy kluby reklamose atliecka simboling funkcija, angliski renginiy
pavadinimai pasirenkami specialiai, siekiant sudaryti renginio tarptautiSkumo, svarbos, kokybés,

prestiZo jspiidj, inspiruoti SiuolaikiSkumo ir jaunatvisSkumo konotacijas.
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KUODELYTE, Ieva; GRIGUTYTE, Eglé
Lietuviy filologija ir reklama, IV kursas

El. p. kuodelyte@gmail.com ; e.grigutyte@gmail.com

JONAVOS IR TELSIU MIESTU VIESIEJI UZRASAI: SOCIOLINGVISTINE
PERSPEKTYVA

Sociolingvistika — itin jauna kalbotyros kryptis, todél yra jdomi ir ypac perspektyvi.
Lietuvoje aktyviai atlieckami jvairiis sociolingvistiniai tyrimai, taciau j tyréjy akiratj nepaklitiva
sociolingvistiniai peizazai (ruoSiantis Siam tyrimui apie sociolingvistinj peizaza lietuviy kalba
buvo rastas tik vienas straipsnis).

Lingvistinis peizazas — tai kalba, kuri randama pasirinktame rajone. Analizuodami tam
tikroje teritorijoje esancius vieSuosius legalius ir nelegalius jvairiakalbius uzraSus, galime atkurti
socialinj identitetg ir ideologing visuomenés orientacijg. Taigi girdédami kalb¢jima, matydami
uzrasSytus zodzius, identifikuojame jvairius ekstralingvistinius kalbanciojo pozymius, o
analizuodami didele atitinkamos bendruomenés teksty imtj, galime hipotetiskai jvardyti toje
zmoniy grup¢je vyraujancias nuotaikas, propaguojamas vertybes, ripimas temas, atskleisti
poziiirj | save ir aplinka. Biitent toks ir yra Sio darbo tikslas — iSanalizuoti Jonavoje ir TelSiuose
esanCius vieSuosius uzrasus ir pagal tai atkurti miesty sociolingvistinius peizazus bei juos
palyginti.

Darbo eigg sudaré tokie uZzdaviniai: 1) surinkti ir sugrupuoti tyrimui tinkamg medZiaga; 2)
nustatyti, kokios temos vyrauja, kokios vertybés atskleidZziamos, koks pozitris dominuoja
vieSuosiuose uzraSuose; 3) rekonstruoti vieSyjy uzraSy adresantg; 4) palyginti Jonavos ir TelSiy
sociolingvistinius peizazus. Tyrimo medZiaga rinkta taikant ilgalaikio steb&jimo metoda, o
empirinés medZiagos analiz¢ atlikta pasitelkiant sociolingvistinés ir lyginamosios analizés
principus. Gauti rezultatai atskleidé pasirinkty miesty gyventojy pomégius, vertybes ir
problemas, vieSyjy nelegaliy uzraSy raSymo tikslus, uzsienio kalbos vartojimo tendencijas ir

leido nesunkiai rekonstruoti TelSiy ir Jonavos vieSyjy uzrasy adresantg.
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NARKEVICIUTE, Riita
Lietuviy filologija ir reklama, I1I kursas

El. p. narkeviciute.ruta@gmail.com

DIREKTYVU RAISKA IR VARTOSENA REKLAMOSE

Siekdami save iSreiks$ti, zmonés ne tik sukuria pasakymus su tam tikromis gramatinémis
struktiiromis bei Zodziais, bet ir tais pasakymais atlieka tam tikrus veiksmus. Tokie veiksmai,
kurie yra atlieckami pasakymais, vadinami $nekos aktais. Lietuviy lingvistikoje Senkos aktus yra
aprasg ir tyr¢ Egidijus Zaikauskas, Biruté¢ Ryvityté, Danguolé Stakauskaité, Rasa Dobrzinskiené,
Eglé Gudaviciené, Inga Hilbig. Yra skiriami penki Snekos akto tipai: deklaratyvai,
reprezentatyvai, ekspresyvai, direktyvai ir komisyvai. Direktyvus yra iStyrusi Eglé Gudaviciené,
taciau reklamos diskurse direktyvy raiSka néra nuosekliau nagrinéta, todel darbe pasirinktos
analizuoti butent Sio Snekos akto raiSkos tendencijos komercinése reklamose. Tiriamaja
medziagg sudaro penkiasdeSimt komerciniy reklamy, rinkty i§ zurnaly ,,Ji, ,,TV antena®, ,,Prie
kavos* ir internetiniy puslapiy ,,Blogorama®, ,,Laikas®, ,,Masteridea®, ,,Veidas*.

Vadovaujantis aprasomuoju ir pragmatinés analizés metodais, reklamy direktyvai yra
tiriami pagal tai, kokia yra direktyvy ilokucija (paraginti, jsakyti, prasyti ar pageidauti) ir jy
raiSka (vienaskaitos ar daugiskaitos formomis). Analizuojant pragmatiniu poziiiriu atsizvelgiama,
ar direktyvai yra tiesioginiai, ar netiesioginiai; eksplicitiniai ar implicitiniai performatyvai;
direktyvai, iSreik$ti skatinamuoju, konstatuojamuoju ar klausiamuoju sakiniu. Atlikus tyrima
paaiskejo, kad direktyvai vartojami taip, kad biity garantuotas sekmingas Snekos aktas; kad biity
kuriamas tiesioginis, artimas, pardavéjo ir vartotojo tarpusavio supratimg kuriantis rySys.
Siekiama sukurti bendrumo jausma ne tik tarp reklamos adresanto ir adresato, bet ir tarp visy
vartotojy. Kartu vartotojui kuriamas ir individualumo jspidis. Taigi siekiama pasakyti, jog

pirkéjas yra ir bendruomenés dalis, ir ypatingas, individualus, vienintelis toks.
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STATKEVICIUTE, Karolina
Lietuviy literatiira, I kursas

El. p. k.statkeviciute@gmail.com

EGODOKUMENTU SASAJOS: LAISKAS, AUTOBIOGRAFIJA IR KITI ZANRAI

PraneSimas skirtas pristatyti ir apzvelgti egodokumento sgvoka, kuri jvardija ir sujungia
autobiografinius tekstus: laiska, autobiografijg, biografija, atsiminima, dienorastj. Nors terminas
palyginti pla¢iai vartojamas kultirologiniuose olandy, pranciizy, Sveicary darbuose, lietuviy
moksliniuose tyrimuose Siandien yra retas. Egodokumento apibréztis jau savaime nurodo, kad
esama autobiografiniy Zanry panasumy, taciau tik gilesnis jsiskaitymas ] vieno autoriaus
skirtingy Zanry tekstus leidZia kelti prielaida, kad esama ne tik formaliyjy Zanriniy panaSumy, bet
ir panasiy vidiniy struktiry.

Visiems egodokumentikos zanrams biidingas pasakojimas pirmuoju asmeniu, taciau tai yra
daugiau iSorinis pozymis. Tikrosios zanry sgsajos atskleidziamos tiriant teorinius lygmenis
(kategorijas) bei prasmés rysius. Kadangi epistoliniy teksty tyrimams skiriama maziau démesio,
svarbiausias teorinis Saltinis yra autobiografija. Teorinius autobiografijos Zanro metmenis iStyres
ir aprases Philippe’o Lejeune’o, i§skyré autobiografiskumo kategorijas, kurios yra fundamentalus
lyginamosios Zanry analizés pagrindas. Autoriaus raSymo intencija, kalbos forma, pasakotojo
pozicija — esminés kategorijos, leidZianc¢ios kelti prielaidg, kad laiSkas ir autobiografija yra du
labiausiai susij¢ egodokumentiniai Zanrai.

Pranesime lyginami Sofijos PSibiliauskienés laiskai ir Mano autobiografija. Tema svarbi

Lazdyny Pelédos egodokumenty, autobiografiniy zanry ir gyvenamojo laikotarpio tyrimames.

SLIAZAITE, Viktorija
Lietuviy filologija ir reklama, III kursas

El. p. vsliazaite@yahoo.com

MOTERS KAIP SEKSUALINIO OBJEKTO STEREOTIPAS SPAUDOS
REKLAMOSE

Seksualios moters vaizdinys reklamose pasitelkiamas itin daznai. Moterys pristatomos kaip

seksualiniai objektai, kuriy tikslas patraukti reklamos adresato démesj, kuo erotiskiau
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demonstruojant savo kiing. Istirti, kaip kuriamas moters — seksualinio objekto — stereotipas, yra
itin aktualu, nes tai leidzia suvokti ne tik reklamos kiirimo subtilybes, bet ir 1§ dalies atskleidzia
visuomenei biidingg stereotiping nuomone apie moteris bei jy elgesi.

Darbe siekta iSanalizuoti, kokiais budais atskleidziamas moters kaip seksualinio objekto
stereotipas spaudos reklamoje. Pastebéta, kad labai daznai moterys yra tapatinamos su
reklamuojama preke ar paslauga. Spaudos reklamose moteriai suteikiamos daikto ypatybés ir taip
pasireiSkia zmogaus dehumanizacija, ty. zmogisky savybiy ,,nuémimas®“. Moterys néra
pristatomos kaip asmenybés, sieckiama, kad per jy vaizdinius geismas biity perkeltas | preke. IS
analizei pasitelkty reklamy isrySkéjo ir dar vienas aspektas — spaudos reklamose moters
seksualumas yra pristatomas kaip siekiamybé. Bitent seksualus kiinas pateikiamas kaip itin
svarbus kiekvienai moteriai tikslas, kurj pasiekti galima jsigijus reklamuojamg preke¢. Moters
kiinas tampa priemone iliustratyviai perteikti mintj, atskleisti prekés teikiama naudg. Atliktas
tyrimas atskleidé, jog Ziniasklaidoje kuriamas lieknos, jaunos ir seksualios moters stereotipas

nuvertina pac¢ig moterij, aktualizuoja tik jos seksualy kiing.

VARANIUTE, Loreta
Lietuviy literattira, II kursas

El. p. loreta.varaniute@gmail.com

AUTORYSTES PROBLEMA VYTAUTO MARTINKAUS ROMANE ,,.SIMONIJA“

Fikcinio kiirinio autorystés problema susijusi su postmodernistine asmens tapatybés teorija.
Joje teigiama, kad identitetas — nepastovus, neapibréziamas, neretai SizofreniSkas ir neautentiskas
konstruktas. Dél to autorystés problemos iSkélimas, aptarimas ir sprendimas yra komplikuotas.

Pranesimo tema — autorystés problema Vytauto Martinkaus romane Simonija (1997). Cia ji
susijusi ir su bendraautorystés reiSkiniu. Tiek V. Martinkaus romano, tiek kity autorystés
problematikg iskelian¢iy ir vertinanciy teksty tyrimy stoka lemia Sio darbo aktualuma.

Sio tyrimo tikslas yra istirti fikcinés autorystés problematika minétame romane. Darytina
prielaida, jog kiekvienas rasantysis keicia teksto siuzetg ir kitas ypatybes, palieka savo zymes,
taCiau taip pat susiduria su nevienalytés, neapibréziamos tapatybés problema. Analiz¢ atlieckama
remiantis Jameso Cliffordo, Anthony‘io Giddenso teorinémis idéjomis, intertekstualiais

raSanciyjy Zenklais. Tam naudojami aprasomasis, analitinis ir interpretacinis metodai.


mailto:loreta.varaniute@gmail.com

Darbu atskleidziama, kad romano veikéjai yra skirtingos asmenybés, realizuojancios save
per raSymga. Jy saviidentifikacija yra komplikuota. Veikéjy tapatybé susijusi su zmogiskaisiais
kultiiros artefaktais, jungianciais skirtingus subjektus j bendruomeng. Nuolat kuriama tapatybé
per autoryst¢ veikia $ig bendruomeng, taciau taip pat ja ir remiasi. ISskirtini keli besikartojantys
romano motyvai, kuriy reikSmé laikytina nuorodomis kiirinio interpretacijai. Taip pat reikSmingi
yra konkretlis bendros veikéjy samonés komponentai: atmintis, patirtis, pasaulévoka. Taigi
tapatybés ir autorystés sgvokos yra susijusios. Abiejy problematika biidinga postmodernizmo

diskursui.

VISOCKYTE, Agné
Lietuviy filologija ir reklama, III kursas

El. p. agne.visockytee@gmail.com

BUDVARDZIU SEMANTIKA KOSMETIKOS PRODUKTU REKLAMOJE

Darbe siekta istirti biidvardziy semantikos vartoseng kosmetikos produkty reklamose. Darbo
medziagg sudaro 50 kosmetikos reklamy, kuri rinkta i§ 2009-2013 mety ,,Cosmopolitan®
zurnaly. Tikslas — iSanalizuoti bidvardziy semantikg kosmetikos produkty reklamose. Remiantis
D. Tekorienés bevardés giminés biudvardziy teikiamu skirstymu, tiriamieji biidvardziai
suskirstyti ] dvi klases: inherentinius, kurie reiskia savybes, priklausan¢ias daiktui kaip jo
savastis, ir neinhrentinius, nurodancius ypatybes, priskirtinas kitam daiktui. Inherentinius
budvardzius sudaro objektyviyjy ir subjektyviyjy budvardziy grupés. Skiriamos penkios
neinherentiniy biidvardziy semantinés grupés: 1) kiekybinés reikSmeés; 2) episteminés reikSmes;
3) vertinamosios reik§més; 4) modalinés reikSmés; 5) veiksmo atlikimo sunkumo nusakymo
(Tekoriené: 1990).

Darbe biidvardziai apZvelgiami pagal inherentiniy ir neinherentiniy biidvardZiy grupes ir
nustatomas jy gausumas bei vartojimo tendencijos reklamose. Buvo nustatyta, kad inherentines
ypatybes reiskian¢iy budvardziy yra panaSiai kaip ir neinherentines: 33 ir 38 biidvardZziai.
DaZniausia semantiné grupé — objektyvaus vertinimo biidvardziai, kurig sudaro 20 buidvardziy.
Kita semantiné grupé — objektyvieji biidvardziai, kuriais nusakomi sunkiai apibréziami fiziniai
poZymiai, $ig grupe sudaro 19 biidvardziy. Pastebéta, kad tirtieji biidvardziai dazniau vartojami

tiesiogine reikSme, reciau galima nustatyti tam tikry asociacijy bei konotacijy. Kosmetikos
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produkty reklamose buidvardziams budingas daugiareik§miSkumas, nes vienu biidvardziu galima
apibiidinti jvairias kosmetikos priemones, nepaisant skirtingy reklamuojamyjy produkty

paskirciy.

ZAKARAVICIUTE, Agné
Lietuviy filologija ir reklama, IV kursas

El. p. menulytaite@gmail.com

XIX AMZIAUS DVIKALBIO KATEKIZMO RASYBOS YPATUMAI

PraneSime siekiama aptarti 1862 metais iSleisto lietuvisko-lenkisko katekizmo
lietuviskosios dalies raSybos atvejus, reikSmingus kalbos istorijai, ir pristatyti jy kalbing analize.
Katekizmas reikSmingas tuo, kad pirmiausia yra dvikalbis (lenkiskas-lietuviskas). Tai parodo,
kad XIX a. antroje pusé¢je, nepaisant didelés lenky kalbos jtakos, jau bandyta uzrasyti tekstg ir
lietuviy kalba. Sis katekizmas anks¢iau néra tyrinétas. Kalbiné analizé yra tik viena kryptis i3
autorés mokslinio tyrimo, susijusio su katekizmo kalbinémis ir tarminémis ypatybémis. Atliktas
fundamentalusis tyrimas leido uZfiksuoti sengja to meto kalba. ISskleista kalbin¢ laikotarpio
situacija aktuali kalbos istorijos tyrimams, ypa¢ Lenkijos kalbos istoriky darbams. Zinoma,
tyrimas galéty biiti naudingas ir placiajai visuomenei, besidominciai savo kalbos istorija, kilme,
raida. Atliekant analiz¢, buvo iSskirti diachroniniams tyrimams reikSmingi balsiy ir priebalsiy
raSybos atvejai. Nustatyta, kokia raidé atitiko kokj garsg ir kokiose zodZio pozicijose, bandyta
ieSkoti priezastiniy rySiy. Kai kurie atvejai patvirtino jau Zinomus lietuviy kalbos raidos désnius,
kiti sukelé naujy minciy ir pasteb¢jimy. ISkelta hipoteze, kad galbiit ne visos katekizmo autoriaus
pateiktos abécélés raidés buvo realizuotos tekste, pasitvirtino. Taigi iSskirti du pozitriai i rasyba:

katekizma rasiusio klebono ir tyrimo autorés.
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ZEGLYTE, Teva
Lietuviy filologija ir reklama, I1I kursas

El. p. ieva.zeglyte@khf.stud.vu.lt

VIETOS DEIKSES RAISKA LIETUVISKOJE SPAUSDINTOJE REKLAMOJE

Lietuviy lingvistikoje téra atlikta keletas tyrimy deiktiskumo tema (BENDARAVICIUTE,
V. Laiko deiksés raiska lietuviy ir vokieciy reklamose. Kursinis darbas. VU Kauno humanitarinis
fakultetas, 2013; ZAMARAVICIUTE, L. Deiksés raiskos priemonés reklamoje. Magistro darbas.
VU Kauno humanitarinis fakultetas, 2012). Kur kas pla¢iau deiktiSkumo samprata analizuojama
uzsienio kalby (angly, vokieciy) diskurse. Todél aktualu nagrinéti deiksés raiska lietuviy kalboje
ir atskleisti jos vartosenos ypatumus reklamos diskurse.

Pasitelkus aprasomgjj ir pragmatinés analizés metodus, darbe analizuojama vietos deiksés
raiSka lietuviskoje spausdintoje reklamoje. Pasirinktos tirti 28 komercinés reklamos. Pagal raiska
skirtinos dvi vietos deiks¢ zymincios zodziy grupés: vietos deiksés raiska prieveiksmiais (68%)
ir vietos deiksés raiSka ivardziais (32%). Raiska prieveiksmiais sudaro tris pogrupius: 1) raiska
prieveiksmiu cia, kuris implicitiskai iSreiskia ne tik reklamuojama, bet ir adresanto buvimo vieta;
2) raiSka prieveiksmiu ten, kai aktualizuojama tolima adresantui ir adresatui vieta, taciau juo néra
kuriamas negatyvus jspudis; 3) raiSka prieveiksmiu Kitur (naujas vietos deiksés vartosenos
atvejis). Nustatyta, kad i§ rodomyjy jvardziy, arba demonstratyvy, grupés (sis, i, tas, anas...)
vietos deiksé reklamose reiSkiama tik vienu i§ jy — jvardziu Sis(-i). Toks demonstratyvas
reklamose vartojamas reiksti erdvei, vietai, nes adresantas, reklamuodamas produkta / paslauga,
jvardziais $is(-1) sukuria artumo jspiidj, teigiamai nuteikia adresatg.

Vietos deiksés raiskos tyrimas labiausiai priklauso nuo reklamos pobiidZio ir adresanto
intencijos. Vietos deiksé reklamoje vartojama, siekiant kreiptis j adresata ir kitaip nei jprasta

jvardyti vieta, taip sukuriant adresatui psichologiskai ir fiziskai artimos / tolimos erdvés jspud;.
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