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The Development of Latvian and Lithuanian Publicist Lexis

and morphology. Stylistic Aspect
Summary

The aim of the article is to compare the lexis and the morphology of
Latvian and Lithuanian languages. The comparison is based on the
Lithuanian Publicist Frequency Vocabularies of two periods (year
1973-1974 and year 1993-1995). The conclusion is made that during
20 years together with the change of economic and political situation
the use of the lexis has changed apparently, however these changes
have not caused changes in the morphology.
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Anita NACISCIONE
Frazeologisko vienibu stilistiskais lietojums
reklama

Sis raksts veltits reklamai ka savdabigai lietiskas stilistikas
jomai. Ka zinams, reklamas meérkis ir piesaisttt uzmanibu kadai
precei, lai to pardotu (skat. Crystal [1987] 1995: 390). Reklama
ir ne tikai patéripa kulta simbols un marketinga sastavdala.
Reklama ir arT Tpasa veida diskurss, kura izmantoti semantiskie,
stilistiskie, socialie un psihologiskie elementi, lai sasniegtu
ekonomisku efektu.

Ir butiski reklamai pieskirt stilistisku dimensiju. Viena no
vissvarigakajam reklamas stila iezimém, ka zinams, ir valodas
télainais lietojums (skat. Forceville 1990; Cook [1992] 1994). Ka
analize rada, reklamas parasti veidotas ar kada stilistiska
panémiena palidzibu. Reklamas plasi izmantoti ne tikai leksiskie
kalambiiri un metaforas, bet ari citi stilistiskie panémieni. Ipasa
nozime ir stilistiska lietojuma vizualajai reprezentacijai.

Ilustracija ne tikai veicina uztveres procesus, bet arl palidz
interpretét un analizét stilistisko lietojumu. Ta attista parnesto un
tieso nozimju dualo uztveri. Vizuala stilistiska lietojuma
sapraanas process cie$i saistas ar teksta izpratni un psihologiju.
Lasitdjs iesaistas procesa, prata identifice stilistisko lietojumu un
interpreté attiecibas starp vizualo un verbalo, tieSo un parnesto
nozimi.

Daudzas reklamas balstas uz frazeologiju, jo ta ir
vispiemérotakais valodas lidzeklis, lai raditu neaizmirstamu t€lu,
kas viegli paturams atmina. Atmina paliekosa t€la radiSana ir [oti
svariga reklamas funkcija, kas kalpo korporativas identitates
radisanai (skat. Goodman 1996: 51). FV Tpasais stilistiskais
lietojums daZada veida reklamas atklaj ST diskursa daudzveidibu.
Ka veiksmigu firmas reklamu varétu minét apdroSinaSanas akciju
sabiedribas Balta reklamu, kas vardu spélg iesaista ne tikai divas
FV, bet ar firmas nosaukuma jégu, kas sola laimigu miza
posmu, piedavajot apdroSinasanu:
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baltas dienas
nebaltas dienas

Nebalto dienu nebis, ja baltajas par tam domasi.

Frazeologiskas vienibas (FV) ir svarigas diskursa, jo to
parnesta nozime, t€lainiba un kohezivas saiknes nodrosina FV
ipaSo stilistisko lietojumu gan verbalaja, gan vizualaja diskursa.
1998. gada Latvija bija izplatita firmas Gallina Blanca reklama
"Milestiba no pirmas karotes", kas paradijas visos masu
sazinas lidzeklos, ka arT radio un televizija. Si reklama ir
frazeologiskas vienibas milestiba_no pirma acu uzmetiena
ipa8s stilistisks lietojums, kas iespieZas potenciala pircgja atmina
un sasaistas ar firmas nosaukumu.

Reklama arvien vairak un vairak izmanto vizuilo, nevis
verbalo izteiksmes veidu. To izskaidro cilveka psihologija —
redzes sajiita biezi vien ir stipraka par pargjam manam. Cilveki
vieglak notic tam, ko redz, neka tam, ko dzird. Jauzsver
reklametaja ticiba attéla milzigajai varai salidzinajuma ar vardu.
Tas skaidri izpauzas dazadu preu reklamas. Pieméram, firma
Vivacolor reklamé jaunos jumta segumus, izmantojot skaistas
majas jumta attelu un FV komponentu aizvieto$anu, lai izceltu
jumta nozimi:
neskaties viru no cepures

Maju skatanojumta

Vivacolor, TV 1, 2000. g. sept.

Parasti tiesi vizualais konteksts un reklamas dizains nodrogina
vizualo iedarbibu, piesaistot klientu uzmanibu; pieméram, firmas
Johnson's $kidro ziepju reklama izmanto skaistas sievietes attélu,
kas atskatas par plecu, mazgajoties ar reklam&jamo preci:
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agriezt muguru

Vai zinat, kapéc sievietes pagriezusas muguru
parastam ziepgm?

leva, 19 (84), 1999. g. 12. maijs, 22. lpp.

Reklama ir kluvusi par vizualas kultGras sastavdalu gan
vienas kulttras ietvaros, gan starpkultiiru ITmenTt (skat. Goddard
1998). Tomér reklama palaujas uz valodas lietojumu un tas
stilistisko efektu, lai cilvékiem liktu identificét preci, atceréties
tas nosaukumu un tos parliecinatu iegadaties So preci. Gan
psihologiskajam, gan lingvistiskajam elementam ir svariga
nozime, jo kopa tie veido reklam&amas preces markas t&lu.
Reklamégjot civiltiesiskas atbildibas apdrosinasanu, Balta piedava
karikattiru, kas balstas uz FV stilistisko pielietojumu:
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Vizuala stastfjuma izpratne balstas uz valodas, taja skaita FV
formu un nozimju, zinasanam, kas uzglabatas valodas lietotdja
ilgtermina atmina:
ne mats no galvas nenokrit

Pacients: Pé&c jiisu ieteikto zaJu lietoSanas manizkrita

VISI MATI!

Arsts:  Man gan matin$ no_ galvas nenokritis, jo
mani sarga BALTA!

AAS Balta piedava, 1998. g. 8. aug.

Ir svarigi veltit seviSku uzmanibu frazeologisko vienibu Tpasa
stilistiska lietojuma vizualajai reprezentacijai reklama, ta spégjai
pieskirt jaunu dimensiju un radit vizualo stastfjumu. Kohezivas
saiknes starp vizualo un verbalo atklaj to mijiedarbibu un
reprezentacijas jégu. FV stilistiska pielietojuma vizualais veidols
atsedz FV téla radiSanas procesu un ta semantisko struktiiru:

noSaut divus zakus ar vienu $avienu
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nokeriet divus zakus vienareizé! Jis sanemsiet
paaugstinatus procentus — lidz pat 8 % gada, turklat par brivu
varésiet iegiit vairakus Unibankas pakalpojumus!

Diena, 2000. g. 6. apr., 7. Ipp.

Vizualais diskurss ir sakariga stilistiska lietojuma vizuala
reprezentacija ar mérki radit vizualo stastfjumu. Frazeologiskas
nozimes kohézija tiek saglabata, un 1idz ar to ir nodroSinata saite
starp FV vizualo un mentalo t€lu, kas stimulé potenciala klienta
izteli, kur§ apstajas, doma un prata uzbur frazeologisko vientbu.
Vizuala lasitprasme ir sp&ja uztvert, izprast un interpretét valodas
vizualo reprezentaciju. Interesanta ir Opermizikas svétku
reklama, kas izmanto altzijas radito efektu:

ja kalns nenak pie Muhameda, tad Muhameds iet pie kalna

Opera nak pie Kalna
Diena, Izklaide, 1999. g. 4. jul., 1. Ipp.

Tradicionali lasitprasme noradija uz sasniegumiem lasiSana,

jo sp&ja saprast un sazinaties vizuala izteiksmes forma netika

uzskatita par svarigu. Tas nozimé, ka verbalajam bija prioritate
par vizualo un vizuala komunikacija tika uzskatita par kaut ko
necilu vai prastu (protams, iznpemot zim&jumus bérnu gramatas).
l.idziga karta 20. gadsimta pirma puse stingri noteica verbala
prioritati par ilustraciju. ArT rakstos vizualie téli biezi vien tika
uzskatiti par mazak svarigiem un nenozimigiem. Ilustracijas biezi
vien tika uztvertas ka skaistas bildites, kam nebatu verts
pievérsties ka nopietnam izpétes objektam.

20. gadsimta beigas aina mainijas, jo paradijas sareZgits
tchniskais nodro$indjums, lai veidotu vizualos tekstus un tos
plobali izplatitu. Lidz ar jauno tehnologiju attistibu 20. gadsimta
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beigas vizualajam reklama tika veltita arvien lieldka vériba. Tas

postmodernisma laikmeta radija izmainas vizuald statusa. .

Modernie teksti arvien vairak izmanto vizuilo izteiksmes veidu.
Vizualas un verbilas informacijas mijiedarbiba rada jaunas
nozimes un nozimju nokrasas. Postmodernisma laikmeta vardu,
att€lu un drukas stila mijiedarbiba izveidojusi jaunu teksta veidu,
ko sauc par multimodalo tekstu (skat. Goodman 1996: 38-72).
Ta ir sarezgita vizualo un verbalo elementu mi jiedarbiba jaunas
nozimes radiSanas procesa. Teksta vizualais aspekts var
dramatizet attéloto, parspilét kadas iezimes vai arf iet roku roka
ar verbalo, vai ari veidot pilnigi neatkarigu véstijumu. Tas
nosaka vizualas dimensijas nozimigumu rakstiskaja teksta.
Tadejadi arvien svarigaku vietu ienem FV ipaSa stilistiska
lietojuma vizuala dimensija. Vizuala efekts pieskir jaunu
skan&jumu verbalajam, kads nepastav standarta rakstitaja teksta.

Latvija reklamas veido$ana ir saméra neliela pieredze, jo
reklamas izmanto$ana rietumu izpratné $eit pastav tikai 10 gadus.
Lidz ar to FV stilistiskais lietojums reklama latviesu valoda tiek
retak izmantots, bieZi vien tas nav tik sarezgits ka anglu valoda.
Latviski ir arT mazak netiesi izteiktu vai pat kod&tu reklamu.

Tas nosaka stilistisko elementu izmantoganas prasmes ITmeni
reklama, ka arT reklamas lasttaju un vérotaju stilistisko
lasitprasmi, it Tpai vizualo lasitprasmi un tas attistibu. Licla
nozime ir ari tadam kognitivajam ilemanam ka stilistiska
lietojuma uztvere, atpazisana un stilistiska efekta apzinasanas.

Valodas materiala analize lauj secinat, ka stilistikas studijas
nepiecieSamas ne tikai toposajiem skolotajiem un pasniedz&jiem,
tulkotajiem, tulkiem un leksikografiem, bet ar specialistiem
pargjas lietiskas stilistikas jomas, ieskaitot reklamu, kas
nodroSinatu piemérotu valodas Iidzek|u izmantoganu.
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Stylistic Use of Phraseological Units in Advertising
Summary

The article explores the stylistic use of phraseological unit; in
advertising as an area of applied stylistics. Adv§rtising language is a
specific type of discourse which resorts to flguratlve means apd
becomes a powerful tool in marketing. In advertising semantic, styllst1§,
social and psychological criteria are at work to achieve an economic
end. A vast number of advertisements are based on phraseological units
as the most suitable language vehicle to create a striking and
memorable image. The stylistic use of a phraseolgical unit i.s frc;quently
backed by the visual representation of its mental imag.e. T.hIS stimulates
the imagination of the potential customer whose attention is attracteq by
(he advertisement. The paper looks at the stylistic use of phraseological
units in various types of advertisements. The analysis reveals the role. of
stylistic awareness which is essential not only in sgch areas of appl}ed
stylistics as teaching and learning language and ll'terature, translation
and lexicography, but also in advertising and marketing.
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