AGNE ALEKSAITE

KALBOS AKTAI NAUJOSIOS ROMUVOS (1931-1940)
HIGIENOS IR KOSMETIKOS REKLAMOSE

Santrauka

Sio straipsnio tyrimo objektas — Naujosios Romuvos (toliau — NR) (1931-1940) higienos
ir kosmetikos reklamy kalbos aktai. Empirine medziaga, atmetus pasikartojancias reklamas,
sudaro 176 higienos ir kosmetikos reklamos, kurios, pritaikius kalbos akty teorija, ir
analizuojamos Siame straipsnyje. Nors, atsizvelgus | to meto Lietuvos ekonominj ir kulttirinj
lygi, akivaizdu, kad reklamy kiekis buvo ribotas dél pasitilos stygiaus bei skeptiskos visuomenés
nuostatos (placiau zr. Jankeviciuté 2015: 29), taciau ir iS negausios leidinio NR empirinés
medziagos galima jzvelgti tam tikras tarpukario Lietuvos higienos ir kosmetikos reklamos
tendencijas.

Straipsnio tikslas — nustatyti, kokie kalbos aktai ir mikroaktai vyrauja NR (1931-1940)
higienos ir kosmetikos reklamose.

Atlikus tyrima, nustatyta, kad higienos ir kosmetikos reklamose vartojami $iy kategorijy
kalbos aktai: 1) reprezentatyvai (82,7 proc.); 2) direktyvai (12,6 proc.); 3) komisyvai (3,6 proc.)
ir 4) ekspresyvai (1,1 proc.). Tirtyjy reklamy tekstuose nerasta deklaratyvy kalbos akty.

Atlikus kiekybine reprezentatyvy analize, matyti, kad dazniau funkcionuoja teigimo
(50,2 proc.), gyrimo(si) (25,5 proc.) ir informavimo (18,7 proc.) mikroaktai, visai reti yra
prielaidos (3,3 proc.), salygos (1,6 proc.) ir pataikavimo (0,7 proc.) mikroaktai. Reklamy
direktyvy analizé rodo, kad dazniau funkcionuoja raginimo (76,2 proc.) ir instrukcijos
(19 proc.) mikroaktai, visai reti yra prasymo (3,6 proc.) bei patarimo ir rekomendacijos
(1,2 proc.) mikroaktai. Tarpukariu leisto zurnalo higienos ir kosmetikos reklamose retai
pasitaikantys komisyvai (3,6 proc.) skyla j 1) pazado (95,8 proc.) ir 2) garantijos (4,2 proc.)

mikroaktus. Leidinio NR (1931-1940) higienos ir kosmetikos reklamose retai vartojamus
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ekspresyvus (1,1 proc.) galima suskirstyti j 1) emocijy (60 proc.) ir 2) dékojimo (40 proc.)
mikroaktus.

Matyti, kad leidinio NR higienos ir kosmetikos reklamose stengtasi jtikti adresatui,
paveikumo siekta jvairiais btidais, ta¢iau visuomet stengtasi islaikyti pagarby, mandagy santykj
su adresatu (reklamy tekstuose vyrauja veiksmazodziy daugiskaita, vienaskaitos formomis
familiariai, draugiskai kreiptasi tik | wvaikus ar jaunus zmones; fiksuotos sintaksinés
konstrukcijos su mandagumo zodziais ir kt.). Reklamose paisyta kalbos ekonomijos principo:
vyrauja trumpi, jtaigis konstatuojamieji sakiniai, kuriais tvirta, uztikrinta intonacija
pabréziamos reklamuojamo produkto ypatybés ir prana$umai. Sie sakiniai neleisdavo abejoti
sitlomy produkty ar paslaugy nauda. Jvairiomis kalbinés raiskos priemonés stengtasi paveikti
adresato jausmus ir vaizduote. Budingiausia gramatinés raisSkos priemoné — budvardziai
(paprastai auksCiausiojo laipsnio), kuriais buvo hiperbolizuojamos reklamuojamo produkto
ypatybés. Samoningai buvo parenkami tokie buidvardziai, kurie adresatui kelty tik teigiamas
emocijas (Svelnus, malonus ir pan.). Akivaizdu, kad leidinio NR (1931-1940) higienos ir
kosmetikos reklamose kalbos akty svarba néra vienoda. Komunikaciskai motyvuotai dazniau

vartoti tie kalbos aktai ir mikroaktai, kurie adresata pagarbiai skatino jsigyti siiloma produkta.

ESMINIAI ZODZIAL lingvistiné pragmatika, kalbos aktai, reprezentatyvai, direktyvai,
komisyvai, ekspresyvai, higienos reklamos, kosmetikos reklamos,

»Naujoji Romuva“.
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