Plagsazinas lidzeklu valoda

Parmainas vardu semantika un
saistamiba reklamas katalogos

Change of Semantics and Distribution
of Lexical Units in Advertising Catalogues

I1ze Lokmane

Latvijas Universitates Filologijas un makslas zinatpu fakultate
LatvieSu un visparigas valodniecibas katedra
Visvalza iela 4a, Riga, LV-1050
ilokmane@latnet.lv

Raksta analizétas raksturigakas parmaipas vardu semantika un saistamiba kosmétikas
lidzeklu reklamas katalogos. Analizei izveleti Oriflame 2007. un 2008. gada katalogi. Tiek
atzits, ka varda lietojums neparasta apkaimg, respektivi, saistamibas maina, norada uz
parmainam varda leksiskaja nozimé. Sakuma $is parmainas ir kontekstuali nosacitas, bet
laika gaita var k]t par valodas sistémas dalu. Divi galvenie jaunu nozimju rasanas veidi ir
metaforiski un metontmiski nosaukuma parnesumi.

Reklamas valoda vérojamas parmainas vardu semantika un saistamiba izriet galvenokart no
divam Zanra prasibam. Tas ir, pirmkart, informacijas kompresija, un, otrkart, neparastums
jeb nepieciesamiba parsteigt uztvergju. Metonimijas reklamas valoda tiek lietotas gan ka
teksta Tsinasanas lidzeklis, gan makslinieciskas izteiksmes lidzeklis. Nemotivéts metonimiju
lietojums teksta isinaSanai nereti rada logiskas kladas un parpratumus. Savukart par
neveiksmigam metaforam var atzit tadas, kuras abas sastatamas pieredzes jomas (avotjoma
un merkjoma) ir tik talas, ka nav salidzinamas, proti, tam ir maz kopigu elementu, vai tadu
nav vispar. Kosmétikas 1idzeklu reklamas katalogos ir ar daudz tadu nosaukuma parnesumu,
kuru dzila struktiira ir nesaprotama vai pat pretruniga.

Atslegvardi: leksiska semantika, saistamiba, metafora, metonimija, reklamas valoda.

Reklama ka ietekmigs manipulacijas Iidzeklis misdienu sabiedriba ir
interesants izpétes objekts gan no sociologiska, gan psihologiska, gan lingvistiska
viedokla. Reklamu valodas analizé uzmanibu piesaista dazadi aspekti: stilistisks
raibums jeb stilu kontaminacija (no zinatniska un poétiska stila iezimém Iidz
sarunvalodai un vienkarSrunai), intertekstualitate (piem@ram, aliizijas), tropu un
stilistisku figliru izmantojums, valodas mijiedarbe ar citam zimju sisttmam, proti,
vizualiem un audialiem teliem. Reklama, tapat ka vairakos citos publicistikas
zanros, dazkart veérojamas arT saméra straujas parmainas valoda — gan v€lamas,
gan nevelamas. Parmainu c€loni var biit gan jaunu izteiksmes lidzeklu mekl&jumi
(nereti parspiléti), gan pavirSiba un burtiski tulkojumi no citam valodam.

Reklamas valoda vérojamas parmainas vardu semantika un saistamiba izriet
galvenokart no divam zanra Tpatnibam.

Pirmkart, informacijas kompresija reklama. Teksta apjoms ir ierobezots, ar
nelielu valodas Iidzeklu skaitu japasaka iesp&jami daudz. Tadg] vairuma reklamas
tekstu ir kads papildu saturs, ko panak gan ar tropiem un dazadam stilistiskam
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figliram, gan grafiskiem lidzekliem, gan valodas un citu zZimju sist€ému (piemé&ram,
att€lu vai mizikas) kombing&jumu.

Otrkart, reklamas neparastums. Reklamas uzdevums ir rosinat uz noteiktu
darbibu — iegadaties preci. Tatad reklama galvena ir valodas apelativa (uzrunajosa
un rosinosa) un voluntativa (parliecinosa un ietekmgjosa) funkcija. Viens no
veidiem, ka Sos uzdevumus Tstenot, ir parsteigt uztvergju, noradot uz ieprieks
nepamanitam sakaribam, tadgjadi rosinot apstaties un aizdomaties. Reklama $ai
zina ir radnieciga dailliteratiirai — te bltu vieta atgadinat paradoksu, ka makslas
darba uzdevums ir zinama méra apgritinat un pagarinat uztveres procesu, jo
tiesi, rosinot uztvérja aktivitati, tick sasniegts estétisks baudijums. Sada nolika
reklamas veidotaji lieto vardus neparasta apkaime un ar neparastu nozimi.

Toméer jauzsver, ka valodas iesp&jas radit jaunu saturu, $adi manipulgjot ar
vardiem, ir liclas, bet ne bezgaligas. Reiz€m ir visai griiti noteikt trauslo robezu
starp veiksmigu maksliniecisku atradumu un bezjédzigu vardu virkn&umu.
Piem@ram, izlasot kosmétikas Iidzeklu reklamas kataloga, ka lipu krasas toni ir
sartais paparaci, seksigais engelis vai kaisliga oga vai ka tusa pieskir skropstam
teleskopisku garumu, liekas, ka teksta autori (vai tulkotaji) ir parcentusies. Daudzi
reklamas katalogi ir tulkoti, tapec nedrikst aizmirst, ka dazadas valodas vardiem ar
vienu pamatnozimi var biit atSkiriga saistamiba, dazadas atvasinatas nozimes un
pilnigi atskirigas asociacijas, kas ar So vardu saistas dzimtas valodas runatajiem.

Pétijuma par vardu semantikas un saistamibas mainu izmantoti pieméri
no kosmétikas lidzeklu reklamas katalogiem (galvenokart Oriflame 2007. un
2008. gada katalogiem).

Japievienojas tiem semantikas p&tniekiem, kas atzist, ka parmainas saistamiba
liecina par parmainam varda nozimé (Pustejovsky 1998, 9; Saeed 2000, 60;
Anpecsa 1974, 119-133). Tadgjadi ir lietderigi pétit varda semantiku un saistamibu
ka vienotu veselumu: saistamibu nosaka semantiski faktori, savukart semantikas
likumsakaribas ir vislabak izzinamas, balstoties uz leksisko vienibu saistamibas
(Freimane 1983, 4-6).

Divi galvenie nozimes vai, precizak, nosaukuma parnesuma veidi, uz kuru
pamata rodas jaunas leksiskas nozimes, ir metafora un metonimija. Vispirms isuma
par to biitibu un funkcijam.

Metafora ir nosaukuma parnesums uz lidzibas pamata. Metaforas struktiiru
veido avotjoma (saskana ar citu termonologiju — apziméjosais), kuras nosaukumu
vai nosaukumus izmanto meérkjomas (jeb apziméjama) nosaukSanai vai
raksturosanai. Nosaukuma parnesums balstas uz abu jomu kopigas pazimes vai
pazimem.

Pieméram, metafora laiks ir nauda avotjoma ir nauda un mérkjoma ir laiks:
laiku tapat ka naudu var taupit, izmantot lietderigi vai nelietderigi, laika var trakt
tapat ka naudas. Metafora vienmér izgaismo tikai dazas mérkjomas pazimes (tas,
kas kopigas ar avotjomu), atstajot €na citas, pieméram, metafora fauta ir aitu bars
tiek uzsverts, ka tauta tapat ka aitas nedomajot seko barvedim, bet daudzas citas
tautas pazimes tiek notusetas.

Par metaforas galveno funkciju misdienu lingvistika atzist kognitivo jeb
izzinas funkciju — metafora ar konkréta (visbiezak jutekliskas pieredzes) palidzibu
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palidz izprast griutak uztveramo, tatad abstrakto (Croft, Cruse 2004, 193-198;
Lee 2004, 6-7; Jlakodd, Jxoncon 2008, 25-27). Piemeram, metaforas rigti
parmetumi, asas izjitas, karsta milestiba sajiitu nosaukumi tiek izmantoti izjitu
vai jlitu nosauksanai.

Konvencionalas jeb tradicionalas metaforas ir tik pierastas, ka valodas lietotaji
nosaukuma parnesumu pat neapzinas, tupretim jaunas jeb individualas metaforas
liek saskattt iepriekS nepamanttu Iidzibu starp paradibam, rosina uztvergja garigu
aktivitati un, iespjams, iepriek§ neievérotu mérkjomas pazimju apzinasanos. So
metaforas iezimi izmanto gan dailliteratiira un publicistika, gan zinatniskaja un
popularzinatniskaja literatira:

Zvaigznes — tie ir debess nervi skérsgriezumd. (1. Ziedonis)

Saldais meldins ir par to, ka tadu Krievijas popkultiiras medutinu, kas faktiski
ne ar ko neatSkiras no pasmaju popkultiiras zaptes, ja nu vienigi ar naudas
daudzumu, kas taja ieguldits, mes varam viegli noskalot no sevis nost, lidztekus
pat izradot cienu ta medutina neséjiem. (Vakara Zinas)

Miisu laikmetam atbilstoSaja augséja un vel augosaja kultiras slant saknojas
visdazadako eksakto zinatnu un dailo makslu it ka noskirtas lapotnes. Bet to
saknes savijas vienota tikla, barojas kopeja augsné, kas veido miisu laikmetam
raksturigo, vienreizejo, neatkartojamo tekstiru. (E. 1. Silins)

Tatad metafora var ne tikai palidz&t izprast, bet arT radit jaunu pasauli vai jaunu
pasaules skatfjumu. Reklamu valoda metafora ir viens no visplasak izmantotajiem
tropiem, piem&ram, cenu odze, cenu paradize. Tiesa gan, ne vienmer iesp&jams
konstatét avotjomas un mérkjomas kopigas pazimes, piem&ram, Garsas tango!
Klasiskas pankitkas vai Kurzemes makslas masaza. Dinamiskas makslas dienas.
Sadas metaforas varam uzskatit par nemotivétam.

Metonimija ir nosaukuma parnesums uz sakara pamata. Starp apziméjoso un
apziméjamo pastav nevis lidziba, bet funkcionals sakars — tatad raksturojama joma
ir viena, un metonimijas komponenti $aja joma vai situacija ir saistiti. Pieméram, ja
spainis ir caurs un no ta tek ara tidens, sakam, ka spainis tek. Nosaukuma parnesumu
motive tas, ka spainim (apzimgjosais) ar tideni jeb spaina saturu (apzimgjamais) ir
sakars, nevis lidziba. Metonimisks parnesums balstas uz stabilam priekSmetiskam
attiecksmém un ir pierastaks, dabiskaks neka metaforisks parnesums, jo te nav
divu dazadu pieredzes jomu savienojuma. Metonimiskas asociacijas ir ieaustas
realaja dziveé un nesaistas ar visparinasanu, kopigo pazimju abstrah&sanu, ka tas ir
metafora. Tapéc metonimijas sastopamas galvenokart sarunvaloda, kur tas ir viens
no veidiem, ka runu Tsinat: kafejnica més ludzam divas kafijas, nevis divas tases
kafijas, lasam, kopéjam Raini, Sekspiru, Endzelinu, nevis vinu darbus, vérojam, ka
zale (nevis cilveki, kas taja s€z) auro, smejas, aplaude utt. Tadgjadi metontmiju
reizém sauc par lingvistiska slinkuma izpausmi. Metonimija biezi ir saistita ar
situacijas dalibnieku jeb aktantu sintaktiskas funkcijas mainu: /asit Raina darbus —
lasit Raini, tidens tek ard no spaina — spainis tek ..

Reklamas metonimija ir gan valodas lidzeklu taupiSanas Iidzeklis, gan
makslinieciskas izteiksmes lidzeklis: Nokod labu garastavokli! Aizmet savas resnas
drébes! Parskaiti sev Audi! Sis metonimijas biitu atzistamas par veiksmigam.
Iespgjams, ka metonimiju uztveram ka veiksmigu makslinieciskas izteiksmes
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lidzekli tad, ja to var interpretét arl metaforiski, proti, izt€lojamies, ka nokozam
gabalu no laba garastavokla, kadas izskatas resnas drébes un tievas drébes, ka
varam ar vienkarSu bankas operaciju ieskaitit sava konta automasinu.

Metaforas un metonimijas robeZojas un savijas dazados veidos. ST nosaukumu
parnesuma Tpatniba pédgjos gados akcent€ta un plasi analizeta teorctiskaja literatira
(Barcelona 2003; Croft, Cruse 2004, 216-220; Jlakodd, dxorcon 2008, 61-67).
Pirmkart, metaforai var bt metonimisks pamats. Piem&ram, metaforas dusmas
vardas pamats var biit metontmisks, proti, dusmigam cilvékam ir karsti; metafora
rodas tad, kad dusmas iztelojas ka karstu Skidrumu. Lidzigi metaforas, kuras laime
un prieks saistits ar telpisko orientaciju augSup, bet skumjas un b&das ar telpisko
orientaciju lejup, pamats ir metontmisks — prieka cilveks izslienas, skumjas —
saliecas. Otrkart, vardu savienojumu vai teikumu var interpretét gan ka metaforu,
gan ka metontmiju. Pieméram, div&jadi analiz&jams teikums Neveiklas kapnes veda
uz otro stavu — ja cilveks, kapdams pa tam, jitas neveikli, ta ir metonimija, bet,
ja kapnes asocigjas ar neveiklu cilvéku, — metafora. Treskart, secigi var izmantot
vienu un otru nosaukuma parnesuma veidu. Pieméram, vardu savienojuma gaisa
galva varda galva lietojums ar nozimi ‘prats’ (vai ‘cilveks’) ir metontmija, bet
varda gaiss lietojums ar nozimi ‘gudrs’ — metafora. Sada gadijuma metaforiski un
metontmiski lietotie elementi ir atseviski, noSkirami.

Aplikosim raksturigakos nosaukuma parnesuma tipus kosmétikas lidzeklu
reklamas. Konstatéta virkne nosaukuma parnesumu, kurus varam kvalifict par
metonimijam. Visai izplatits ir metonimisks varda fonis lietojums:

Viegls un noturigs tonis. Nosaukuma parnesuma mehanisms ir $ads: noturiga
ir krasviela, kas ir noteikta toni, respektivi, starp krasvielu un tas toni ir
sakars.

Citi lidzigi piemeri:

Iignoturigi un ipasi spidigi toni.

Acu énu kvartets. 4 juteklisku topu harmonija. Proti, acis klast jutekliskas, ja
tam uzklaj enas noteikta tonT.

5 patikami, suligi, ipasi mirdzosi un caurspidigi skidra liipu spiduma toni.
Nakamajos piemé&ros metonimija kombin&ta ar metaforu:

Zidaini topi. Vardu savienojumu zidaina liupu krdsa varam uzskatit
par metaforu — lipu krasa ir zids, tai uzslanojas jau iepriek§ pieminéta
metonimija.

Zidaini un savstarpéji saskanigi toni.

Zidaini gludi toni.

Zidainas acu énas tris dabas iedvesmotos tonos.

Noturiga un izcili zidaina sajiita. Sis vardu savienojums lietots, lai reklam&tu
ltpu krasu. Ja uzklajam zidainu lapu krasu, sajiita acimredzot ir zidaina.

Lidzas vardam tonis metonimiski izmanto vardu formula. Nosaukuma
parnesuma mehanisms ir lidzigs — formula ir abstrakts, visparinats kosmétikas
Iidzeklu sastava raksturotajs, reklama tas tiek konkretizets un lietots skropstu tusas,
ltpu krasas u. tml. nosaukumu vieta:
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Moderna, noturiga formula.

Ipasi gluda formula!

Gluda un idensizturiga formula. (Skropstu tusas reklama.)

Pilnvertiga SPA terapija lilpam ar aizsargdjosu formulu.

Atri ZiistoSa formula, neizsmeréjas.

Bagatiga, noturiga, lipas mitrinoSa formula dava briniskigu lipu krasas
toni.

Pilnvertiga SPA terapija liipam ar aizsargdjoSu formulu. Viena mirkli aizsarga
un nomierina sausas lipas.

Lidzigs konkretizacijas process skar arT citus abstraktas nozimes vardus:

Gudrs, atrs un vienkarss veids, ka iegiit perfektu nagu lakojumu. Gudrs var
bt cilveks, kas rikojas atri.

Divkarsas iedarbibas tehnologija.
Patiesi juteklisks kldjums.

Mingtas metonimijas uzskatamas par nemotivétam, proti, tas nevairo
izteiksmes speku, bet gan kultivé sliktakas profesionalas sarunvalodas iezimes,
kur (mulkigas!) metonimijas viegli ievieSas runas 1suma dgl: Viesturs sovakar bija
ipasi 1ss un korekts vai Partijas iebilda pret savu ministru saisinasanu (no TV zinu
raidijuma).

Nemotivétas metonimijas dazkart rada logiskas kltidas. Divi nakamie pieméri
liek domat, ka skropstas nav mitrumizturigas, respektivi, $kist tdent:

Apbrinojamas un idensizturigas skropstas!

Silika — minerals, kas nodrosina gludu klGjumu un ietin skropstas apvalcina,
kas palielina mitrumizturibu.

Nakamajos pieméros laikam gan ir runa par kadu brinumbirstiti:

Birstite dubulto skropstu apjomu.

Divpuséja birstite pieSkir izteiksmigumu un apjomu katrai skropstai
atseviski.

Apjomu pieskiroSa birstite klajas viegli un ar bagatigu, iidensizturigu krasu.

Minétie piem&ri nav vis originali jaunas izteiksmes mekl&umi, bet pavirsiba
un neveriba pret valodu — it ka rakstitajam butu bijis vienalga, kuru situacijas
dalibnieku nosaukt varda: pasSas skropstas vai skropstu tusu, skropstu tusu vai
birstiti.

Talak palukosimies, ka veicas ar originalitates meklgjumiem. Kosmétikas
lidzeklu reklamas katalogos ir daudz tadu nosaukuma parnesumu, kuru dzila
struktiira ir nesaprotama vai pat pretruniga. Tos var€tu uzskatit par metaforiskiem,
tomer sastatamas pieredzes jomas ir tik talas, ka nav salidzinamas: tam ir maz
kopigu elementu, vai tadu nav vispar. Sadam salidzinagjumam nav jégas, jo tas
nedod neko jaunu, nepalidz paradibas izpratng. Tulkojot nosaukuma parnesumus
no citam valodam, janem vera arT tas asociacijas, kas attiecigaja kultiira ar vardu
saistas.
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Valdzinoso acu simfonija. Gruti atrast pazimes, kas biitu kopigas acim un
simfonijai.

Acu enu kvartets. Jasaubas, vai ar to vien, ka acu €nas ir Cetras, pietiek, lai tas
nosauktu par kvartetu.

Vibréjosa pilniba. (Smarzu reklama.) Varétu bt vibréjosa smarza ar
mainigu intensitati, bet jasaubas, vai pilniba var vibrét, jo ta mums saistas ar
stabilitati.

ledvesmas pilna elegance. Dzimusi reizé ar aromatu. Gruti iedomaties kadu
saikni starp eleganci un iedvesmu.

Nekauniga izsmalcinatiba. 1zsmalcinatibu un nekaunibu drizak uztveram ka
pretstatus, nevis ka salidzinamas paradibas.

MitrinoSs saules skiipsts. Saule, ka zinams, karsé un zave, tapeéc grati
iedomaties, ka saules pieskariens varétu mitrinat.

Nav nekas neparasts, ka izdailota seja staro, mirdz un dzirksti, bet pastipri-
najumam lietoti vl citi semantiski nesavienojami vardi:

Starojoss krasas pieskariens.

Mirdzosa dabas ekspresija.

Lidz mirdzumam izkopts dzidrums.

Drzirkstosa krasa un aromats.

Vardu savienojumi nereti ir semantiski parsatinati:

Drzirkstoso avepu un vijolisu notis silta balta muskusa sirdi. (Tualetes tdens
reklama.)

Nav retums tadi nosaukuma parnesumi, kas rada nevis vélamas, bet pilnigi
citas asociacijas:

Atri un nevaldami nagi. ST reklama rada asociacijas vai nu ar garnadziem

(tatad zagliem), vai ar1 cilvéku, kas aiztiek to, ko nevajag aiztikt. Tas pats

sakams par nagu spidumu ,, atrs un nevaldams”.

Maksimalas acis — tik lielas un satriecosas! SatriecoSas un milzigas acis

drizak ir biedgjosas, nevis valdzinosas.

Tusa pieskir skropstam teleskopisku garumu. Teleskops asocigjas ne tikdaudz

ar garumu, ka ar parveides iesp&jam — to var izbidit, tatad pagarinat, péc tam

atkal saTsinat.

Dava lipam mitruma pieplidumu! Ja mitrums kur pieplist, tad tas notiek

strauji un mitruma ir daudz — vai gan butu patikami, ja tas notiktu ar lGipam?

Maigs un gaisigs pideris. No pudera, kas izklip gaisa, nav nekada labuma.

Nav viegli izdomat nosaukumus dazadajiem ltpu krasas toniem. Oriflame
kataloga nostiprindjies modelis veidot vardkopnosaukumu — neparastu vardu
savienojumu ar Skietami bagatu saturu.

Ja krasa ir saukta varda, tad otrs vardu savienojuma komponents dazkart
asociativi saistits ar nosaukto krasu, ka sarta kaisle, roza svetlaime, citkart $adu
visparatzitu asociaciju nav: violeta dzive, briina lepniba, sartais paparaci.
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Visai plasi tiek izmantoti noteiktas krasas augu nosaukumi kopa ar vardiem,
kam varetu biit arm krasu asociacijas, bet kas nereti veido pretrunigu vardu
savienojumu: karstais kastanis, ugunigais kirsis, ziemas kirsi, kaisliga plime,
saulrieta roze, pusnakts pliime, abolina diumaka, antika roze, salda plamite, salda
orhideja. Tados nosaukumos ka seksigais engelis, kaisligd oga, zida cuksts, maigais
makonis krasas nosaukuma vispar nav, ir nosauktas talas, asociativi nesaistitas
jomas.

Haotiski telainu izteiksmes lidzeklu blivéjumi smarzu un tualetes fidenu
reklamas valodu padara komisku:

Jaunas kardinosas italu elegances un jutkeliskuma virsotnes! Svaigas citrusa
virsnotis, viriskigas, siltas sirdsnotis un sausas meza pamatnotis — aicindjums,
kuram nav iespéjams pretoties.

Nepiespiesta elegance raksturo So sportisko garu. Lidzsvarota meza, garsvielu
un idens topu harmonija atspogulo veiksmiga un drosmiga viriesa energiju.

Kardinioss aromats, kurs atklajas ar vilinosam auglu notim, lai péc tam
uzplauktu dieviskaja Divine ziedu buketé. Savukart specigas un dzilds vanilas,
dzintara un sandalkoka notis dava ilgstosu siltumu un izsmalcinatibu.

Atsvaidzinoss, izsmalcinats un klasisks aromats. Taja ieskanas citronliana un

geranija, kas savijas ar eksotisko meza un silta dzintara pieskarienu.

Vai reklamas adresatam rodas kaut mazaka skaidriba par to, kada ir reklame-
jama smarza? Skaidrs ir vienigi tas, ka kads izmisigi grib pardot min&to produktu.

Sada nelogiska un parspiléta telainiba ir pasi komiska kombinacija ar reklamas
radito zinatniskuma ilaziju:

Instrumentali testéts.

Kliniski parbaudits.

Testets in-vitro.

Samazina brivo radikalu kaitigo iedarbibu. Siinu DNS aizsardziba.

Mazina maisinus zem acim 80%.

Par 500% biezakas skropstas.

Lidz 200% lielaks apjoms.

Nulle traipu — 78% efektivitate.

Dzés noguruma pédas 89%.

Atbrivo no tumsajiem lokiem zem acim 73%.

Padara adu starojosu 93%.

Vieglas tekstiiras serums pastiprina intensivi mitrinosa kréma mitrinosas

ipasibas par 80%.

Sastava dabigais peptidu komplekss, kas uzlabo lipu apjomu par 40%.

Miisu uzticamd zindtnieku komanda ir izstradajusi unikalu inovativu dadas
skaistumkopsanas produktu. Ta ir vairak ka 40 gadu Oriflame adas kopsanas
ekspertizes kulmindcija. Diamond Cellular ir sejas krems neparspéjamai
adas greznibai. Izcils skaistumkopSanas lidzeklis ar divam noslepumainam
sastavdalam.
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Secinajumi

Valodas iespgjas ir lielas, vardu nozimes — elastigas. Vardu saistamiba ne tikai
reklamas valoda vien, bet publicistika vispar kliist brivaka. Ta saucamais nozimes
difizums jeb fakts, ka nozimes periférija var izplesties un ietvert arvien jaunas
nozimes nianses, ir valodas prieksSrociba, kas palidz izprast un raksturot pasauli.
Tomér eksperimenti ar vardu prasa iedzilinaSanos semantiskas niansgs, citadi jéga
parvérsas par bezjegu.

Tiesa gan — kognitivas lingvistikas parstavji apgalvo, ka metafora rada 11dzibu,
nevis fiksé kadu objektivi pastavosu lidzibu. Konvencionalas metaforas ir mis
pie sadam lidzibam ta pieradinajusas, ka mums liekas — [idziba pastav objektivi
(Jlakodd, Txoncon 2008, 177-183). Kapec nevaretu radit bezgaligi daudz jaunu
lidzibu? Tom@r dazas jaunas metaforas un metonimijas mis patikami parsteidz
un sniedz jaunatklasmes prieku, turpretim citas izraisa tikai smieklus. Tatad ar1
lidzibu radisana pastav kadas objektivas, no pieredzes izrietosas likumsakaribas.
Originalitates noltka radot bezjédzigus vardu savienojumus, valoda klst par tuksu
skanu.

Te bitu jaatceras ari, ka nevajag par katru cenu tiekties pec t€lainibas, —
dazkart nepretenciozs informativs teksts ir daudz iedarbigaks par t€lu blivéjumu.
Reklamu valodas analize liecina, ka ar te tick izmantoti trafareti valodas Iidzekli,
kas neapSaubami mazina teksta iedarbigumu, bet parspiléti t€laini stereotipi ir
mulkigaki par visiem pargjiem. Laba valodas izjiita nav defingjama, bet ta pastav
un veidojas pamazam tapat ka laba gaume.

Visbeidzot, jasaubas, vai tiesam parspilgjumi valodas Iidzeklu izvele palidz
sasniegt reklamas merki. Bet, ja tiesam reklama galvenais ir ietekmét adresatu
vienalga kadiem lidzekliem, tad nopietni jauztraucas par miisu valodas un vesela
saprata nakotni.

Avoti

Oriflame. Oriflame Cosmetics SA.
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Plagsazinas lidzeklu valoda

Summary

The article deals with some aspects of the semantic and distributional changes of
lexical units in the language of advertising catalogues. It is admitted that the change of
distribution of a certain word gives evidence about the change of its lexical meaning.
Generally speaking, the distribution of lexical units has become comparatively free
in the language of mass media.

The two main semantic devices for creating new meanings are metaphors and
metonymies. In the language of advertising, metonymy is used both as a figurative
means of language and a means for shortening the text. However, unmotivated use
of metonymies may lead to logical mistakes and misunderstandings. Concerning
the use of metaphors, it is extremely important that the source domain and the
target domain are compatible. Metaphors trying to combine incompatible domains
of experience can be considered to be unmotivated as well. The extensive use of
unmotivated metonymies and metaphors in the language of advertising is caused
both by careless translation and exaggerated use of figurative language.
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