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KREIPIMOSI I ADRESATA BUDAI REKLAMOJE

Reklamoje, kreipiantis j adresata skirtingomis kalbinés raiSkos
priemonémis, pavyzdziui: Rinkis protingai | Rinkités protingai,
Nes Tu to verta | Nes Jiis to verta, pasakomi skirtingi dalykai. Skir-
tingi kreipimosi j adresata biidai leidZia parodyti adresanto ir adre-
sato santykj, priskirti adresatui tam tikra socialinj vaidmeni, atskleisti
reklamos kiiréjy subjektyvy adresato vertinima. O visa tai galy gale
turi daryti teigiama jtaka reklamos paveikumui.

Reklamos teksto kalbos paveikumas priklauso nuo daugelio da-
lyky, bet, pasak Riitos Marcinkevicienés, pats svarbiausias — adre-
santo ir adresato santykis, kuris sunkiai apciuopiamas, bet visada
jaudiamas, nes yra iSreikStas konkrec¢iomis kalbinés raiSkos prie-
monémis. Ypac Sis santykis svarbus tuomet, kai norima ne tik in-
formuoti, bet ir jtikinti (Marcinkevi¢iené 2004). Bet kuri reklama
neabejotinai suteikia informacijos, bet pagrindiné daugumos re-
klaminiy prane$imy paskirtis — jtikinti reklamos adresata isigyti pri-
statomajg preke ar paslauga. Taigi reklamos tekstai yra vieni i§ ty,
kuriems itin svarbi apeliatyviné funkcija (Zuperka 1996: 24).

Kazimieras Zuperka nurodo $ias biidingiausias lietuviy kalba skel-
biamos reklamos teksty apeliatyvinés funkcijos raiSkos priemones:
leksines-gramatines (asmeniniai antrojo asmens jvardziai), morfo-
logines (veiksmazodziy antrojo asmens formos, liepiamosios nuosa-
kos formos) ir sintaksines (kreipiniai, klausiamieji ir skatinamieji sa-
kiniai) (Zuperka: ten pat).

Siame straipsnyje aptarsime vienaskaitos ir daugiskaitos antrojo
asmens formy bei atitinkamy asmeniniy antrojo asmens jvardZiy var-
tojima periodiniuose Zurnaluose spausdinamos reklamos tekstuose.

1. Antrasis asmuo ir antrojo asmens jvardziai:
gramatinis, stilistinis ir sociolingvistinis aspektas

Asmens forma reiskiamas veiksmo santykis su bendravimo daly-
viais adresanto poziiiriu. Aptariamojo antrojo asmens funkcija — pri-
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skirti veiksma adresatui. Veiksmazodzio asmuo ypac glaudziai susi-
jes su skaic¢iumi — jis lemia daugiskaitos antrojo asmens reikSmes
skirtumus. Paprastai vienaskaitos antrasis asmuo Zymi vieno, o dau-
giskaitos antrasis asmuo — dviejy ar daugiau adresaty veiksma. Ta-
Ciau daugiskaitos antrasis asmuo gali biiti vartojamas vietoj vienas-
kaitos antrojo asmens mandagiai kreipiantis (DLKG 312-315).

Veiksmazodzio antrasis asmuo gali biiti siejamas su atitinkamais
asmeniniais jvardziais tu, tamsta, pats, jis. IS jy reklamos tekstams
aktualus tik du — tu ir jizs. Pagrindinis jvardziy fu ir jis skirtumas —
vienaskaitos ir daugiskaitos prieSpriesa: fu, t. y. vienas kas nors, jiis,
t. y. daugiau negu vienas (DLKG 259). Bet ivardis jits (kaip ir atitin-
kamos veiksmazodZio formos) gali reiksti ir daugiskaita, ir vienas-
kaita. Daugiskaitiné reikSmé yra stilistiSkai neutrali, o vienaskaiti-
né — stilistiSkai Zyméta. Ji vadinama ,,pagarbia, arba mandagumo,
daugiskaita“, nes i vieng asmenj kreipiantis daugiskaita jam paro-
doma pagarba, mandagumas, oficialus santykis (Zuperka 1983: 51,
1997: 45).

Taigi reklamoje, norint pasiekti kuo didesne auditorija, o kartu
paveikti ir kiekviena individa atskirai, j adresata antruoju asmeniu’
galima kreiptis trimis biidais: vienaskaitine forma, pagarbiaja dau-
giskaita ir neutraliaja daugiskaita. Simboliskai Siuos kreipimosi bii-
dus galima buity uzrasyti: fu, Jiis ir jis.

R. Marcinkeviciene, iStyrusi uzsakomyjy reklaminiy straipsniy
tarpasmeninés funkcijos raiska, nustate, kad ,,IS trijy galimy antrojo
asmens formy <...>: vienaskaitos fu, pagarbiosios formosJiis ir dau-
giskaitos jiis, vertikaliuosius hierarchinius rySius Zymi pirmosios dvi,
o paskutinioji yra neutrali“ (Marcinkeviciené 2004).

Kuri i§ daugiskaitos reikSmiy konkreciu atveju reklamoje yra ak-
tualizuota, daZniausiai atskleidzia su jvardziu (nors, kaip jprasta gy-
vajai lietuviy kalbai, prie veiksmazodzio antrojo asmens jie gali baiti
nenurodomi) susijusiy Zodziy forma, plg.: daugiskaitiné reikSmeé —
Jis galésite mégautis saule nesijaudindami; vienaskaitiné
reikSme — Atrodysite taip, hgkq tik biitumét griZusi is Kana-
ry. Kartais skiriamoji $iy reikSmiy linija néra akivaizdi, pavyzdziui:

" Reklaminiuose skelbimuose j adresata gali biti kreipiamasi ir daugiskaitos pir-
muoju asmeniu, pavyzdziui: Mokykimés siati! (zr. Zuperka 1997: 24), bet tai nepo-
puliari raiSkos priemoneé.
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Tinklas Jums bus parinktas automatiskai. Tokiais atvejais pagarbio-
sios daugiskaitos vienaskaitinés reik§més rodikliu, ko gero, galima
biity laikyti ijvardzio raSyma didziaja raide.

Komunikacijos akto dalyviy santykiai gali buiti familiarts ir nefa-
miliaris, pastarieji suvokiami kaip pagarbts arba (ir) oficialis. Ma-
noma, kad mandagumo raiska lemia dvejopas bendravimo budas:
pozityvusis (vartojamos vienaskaitinés kreipimosi formos) — rodo-
mas artumas, prieraiSumas, palankumas; ir negatyvusis (vartojamos
daugiskaitinés kreipimosi formos) — rodoma pagarba, i§laikomas at-
stumas, pripazistama asmens nelie¢iamybé (Brown, Levinson 1978;
cit. i§ DZezulskiené 1994: 57). Tai budinga visoms kalboms, ilaikiu-
sioms familiarigsias ir mandagiasias jvardziy formas. Vis délto pa-
stebima, kad nuo XX a. pabaigos svarbesnis tampa artumo, o ne
pagarbos veiksnys. Tyrimai taip pat rodo, kad dazniau linkstama var-
toti vienaskaiting forma, netgi daroma prielaida, kad pastaroji ga-
linti i§stumti su ja konkuruojancia daugiskaiting forma. Nustatytas
rySys tarp paziiiry ir vieno ar kito varianto pasirinkimo: konservaty-
vesni kalbos vartotojai dazniau renkasi daugiskaita, o liberalesni —
vienaskaita (Marcinkeviciené 1994: 50).

Sociolingvistiniai lietuviy kalbos vartosenos tyrimai taip pat ro-
do panasius polinkius: familiarts santykiai reiSkiami vienaskaita, o
abiejy tipy nefamiliaris (pagarbis ir oficiallis) — daugiskaita. Siy
tyrimy metu gauti duomenys pateikia ir kitokios vertingos informa-
cijos apie tai, kad svarbiausi santykiy tipa lemiantys veiksniai yra
amZzius, lytis, artimumas, socialiniy santykiy hierarchija.

Lietuviy kalboje uZzfiksuoti tokie jvardziy fu ir jis (ir atitinkamy
veiksmazodzio formy) vartosenos polinkiai (Rosinas 1996: 43-44):

1) familiariai (#u ir atitinkamos veiksmazodZio formos) buitinése
situacijose vienas i kit kreipiasi pazjstami jauni Zmonés; nepazjsta-
mi taip kreipiasi tik vaikinai  savo lyties atstovus, o0 vyresniosios
kartos atstovai i pazjstamus jaunesnius (retsykiais — ir | nepazjsta-
mus) bei vyresniosios kartos vyrai j savo lyties atstovus; dalykinése
situacijose familiariai kreipiamasi j Zemesne socialing padétj uziman-
¢ius asmenis (pavyzdziui, vadovas j pavaldinj);

2) nefamiliariai, t.y. pagarbiai, (jiis ir atitinkamos veiksmazo-
dzio formos) buitinése situacijose vienas j kita kreipiasi nepazjstami
skirtingos lyties jauni zmonés; jie taip kreipiasi ir | paZjstamus, ir j
nepazjstamus vyresniosios kartos atstovus; vyresniosios kartos vyrai
taip kreipiasi ir j pazjstamas, ir j nepazistamas moteris; dalykinése
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situacijose nefamiliariai kreipiamasi j aukstesne socialing padétj uz-
imancius asmenis (pavyzdziui, pavaldinys i vadova).

IS pateikty teiginiy matyti, kad jaunesniosios kartos atstovai ne-
oficialiose situacijose link¢ bendrauti familiariai, juos maziau veikia
lyties ir nepazjstamumo veiksniai. Familiaresnis tonas biidingesnis
vyrams; nei jaunesnio, nei vyresnio amziaus moterys nera linkusios
rinktis familiaraus bendravimo tipo su nepaZistamais asmenimis;
joms, be to, dazniau rodoma pagarba. Dalykinése situacijose svar-
bus socialinio statuso veiksnys.

2. Vienaskaitinés ir daugiskaitinés kreipimosi i adresata
formos reklamoje

2.1. Vienaskaitiniu ir daugiskaitiniy kreipimosi formu vartoji-
mo statistika. Norint iSsiaiSkinti, kaip kalbos priemoniy teikiamos
galimybés iSnaudojamos kuriant konkrecias reklamas, buvo atliktas
specialus tyrimas. Tyrimui zurnalai buvo parinkti taip, kad atstovau-
ty jvairiems adresatams. Lenteléje pateikiamos citatos, kaip zurna-
ly redakcijos pacios apibiidina savo adresatg arba paskirti, o pagal
tai nustatomi leidinio rengé€jy pozicija adresato atzvilgiu lemiantys
veiksniai.

Lentele. Tirty leidiniy adresato ir paskirties apibrézimai bei pozicija adresato
atzvilgiu lemiantys veiksniai

Leidinys Paskirtis, adresatas Pozicijg adresato Zurnalo Nr.
atzvilgiu lemiantys
veiksniai
Cosmopolitan  zurnalas jaunoms lytis, amzius 2004, 8
moterims
FHM zurnalas vyrams lytis, netiesiogiai — 2004, liepa
amzius
Geras skonis profesionalus Zurnalas dalykinis interesas, 2004, 3
apie gastronomija, pomégis

gérimus, pramogas bei
vartojimo kultiira

Greitis zurnalas mégstantiems pomeégis 2004, 6
greitj ir 4x4

Kelioniy magija ménesinis Zurnalas pomeégis 2004, 5
keliaujantiems

Meskeriotojas ~ zurnalas Zvejams pomeégis 2004, 7
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Lenteleés tesinys

Leidinys Paskirtis, adresatas Pozicija adresato Zurnalo Nr.
atzvilgiu lemiantys
veiksniai
Mini Laima stiliaus zurnalas lytis, amzius 2004, 6
jaunoms
Moteris zurnalas ne tik Iytis, netiesiogiai — 2004, 7
moterims! amzius
Panelé zurnalas jaunimui amzius, lytis 2004, 7
TV antena ,Lietuvos ryto“ pomegis 2004, 29
savaitinis Zurnalas
Veikli zurnalas karjeros Iytis, socialiné padétis, 2004, 3
moteriai netiesiogiai — amzius

Spausdinant reklama tam tikrame Zurnale, apeliuojama butent j
to Zurnalo skaitytojus, vadinasi, zurnalo ir reklamos adresatas su-
tampa. Todél darytina prielaida, kad, siekiant Zurnaluose spausdina-
mos reklamos paveikumo, juose tikslingiausia spausdinti tokig re-
klama, kurios raiskos formos atitikty Zurnalo paskirtj bei adresata.

Diagramoje pateikiami duomenys, kiek procenty aptariamuosiuo-
se zurnaluose spausdinty reklaminiy skelbimy sudaré skelbimai, ku-
riuose buvo vartojamos vienaskaitinés, daugiskaitinés arba vienas-
kaitinés ir daugiskaitinés kartu (t. y. abi tame paciame skelbime) krei-
pimosi formos (vns. —pilka, dgs. — balta, vns. ir dgs. — juoda).

Diagrama. Kreipimosi i adresata formuy jvairavimas
100 ”
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IS diagramos matyti, kad vienaskaitinés ir daugiskaitinés kreipi-
mosi | adresatg formos spausdinamose reklamose vartojamos labai
nevienodai. Vienuose zurnaluose aiskiai vyrauja reklamos su vienas-
kaitinemis kreipimosi formomis (,,FHM*, »Panele”), kituose — su
daugiskaitinémis (,,Geras skonis“, ,,Moteris®, »Kelioniy magija“,
»Meskeriotojas®, ,,Veikli“, ,,Greitis“), dar kituose esama gana dide-
les raiskos jvairovés (,,Cosmopolitan®, ,,Mini Laima“, ,TV antena‘®).

2.2. 1 vyrus ir jaunimg - vienaskaita; i moteris ir vyresnius as-
menis — daugiskaita. Familiariaja vienaskaita nuosekliausiai renkasi
jaunimui, o ypac jaunesnio amziaus vyrams, skirty reklamy kiiréjai.
Vartojant tokig kreipimosi forma reklamuotojui patogu uzimti lygia
padetj su adresatu. Ja galima apibudinti kaip ,,draugas draugui® ar-
ba ,drauge draugei“, pavyzdziui: Liaukis spoksoti. Filmuok
(,FHM*, ,,Panele“); Suspindék lygtikra Niujorko 2vaigzdeé (,Mini
Laima“).

Vienaskaitinés kreipimosi formos vyrauja zurnaly ,,FHM*, , Pa-
nele”, ,,Cosmopolitan“, ,,Mini Laima“ spausdinamose reklamose.
Siek tiek netikétas gali pasirodyti daugiskaitiniy kreipimosi formy
skaiCius itin SiuolaikiSkame zurnale ,,Cosmopolitan“ (prisiminkime
- Jauna, Zavi, veikli“) ir gana gausus vienaskaitiniy bei daugiskaiti-
niy kreipimosi formy gretutinis vartojimas jaunoms merginoms skir-
toje ,,Mini Laimoje®. Tai bent jau i§ dalies bty galima paaiskinti
tuo, kad abu Sie leidiniai skirti moterims, o zurnalas ,, Veikli“ — dar ir
veikliai, t. y. dalykiskai, karjeros moteriai.

Vartoti pagarbigja daugiskaita vienaskaitine reik$me linke tie re-
klamy kiiréjai, kurie stengiasi sudominti jvairaus amziaus moteris
(, Veikli®, ,Moteris®) ir abiejy lyciy vyresniosios kartos atstovus, taip
pat tie, kuriy adresato bendrybé — dalykinis interesas. Siuo atveju
adresanto ir adresato santykj galima apibudinti kaip ,,pataréjas klau-
s€jui“ arba ,,profesionalas mégéjui®, pavyzdziui: Mes vertiname ko-
kybe ir su kiekvienu , Susame“ jmonés gaminiu dovanojame Jums 57
mety patirtj (,MeSkeriotojas“); Pasaulinés tiuningo naujovés Jiisy
automobiliui (,,Greitis*).

Neutralioji daugiskaita vartojama reklamuojant masinio vartoji-
mo (vadinamgsias Seimos) prekes. Tokiy reklamy sklaidai leidinio
adresato savitumas turi mazai jtakos, pavyzdziui: Laimékite po
keliong kasdien! (,,Veikli“); Pirkite ir laimékite (,, TV antena“).

Nuosekliai daugiskaitos formy laikosi vartojimo kultiira propa-
guojantis Zurnalas ,,Geras skonis“. Sio straipsnio pradzioje minétas
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pavyzdys Rinkis protingai yra butent i$ Siame Zurnale spausdintos re-
klamos. Vienaskaita ten pavartota taikliai ir motyvuotai: reklamuo-
jamas vynas, teigiant, kad Visi kada nors subresta. Kalbama i§ jauno
7mogaus pozicijy, bréziama paralelé tarp vyno ir zmogaus brendimo
ir su juo jgyjamos vertes.

2.3. Vartosenos nenuoseklumai. Sesiuose i$ tirty zurnaly rasta
atvejuy, kai toje pacioje reklamoje vartojamos ir vienaskaitines, ir dau-
giskaitinés kreipimosi formos. TipiSkas pavyzdys galéty buti toks:
Padaryk jspiidj..! Pirk x produktus irdalyvauk loterijoje. Nusi-
pirke x produktq vienoje is x parduotuviy, neuzmirSkite jo pazy-
meti Juisy x korteléje.

Pastebéta, kad tokiais atvejais vienaskaitiné kreipimosi forma var-
tojama vaizdu i$rySkintoje emocinéje dalyje, o j daugiskaitg pereina-
ma pateikiant papildoma informacija, pavyzdziui: Sukurk savo nuo-
taikq! Norédami nusiysti paprastq melodijq ar atvirukq savo biciu-
liui <...>.

Sis stilistinis nelygumas gali biti pateisinamas, kai nuo familia-
riosios vienaskaitos pereinama prie nesaliskosios daugiskaitos, taip
tarsi apibendrinant, t. y. informacijai suteikiant stilistiSkai neutralig
forma. Bet tiems atvejams, kur familiariaja vienaskaita keicia pagar-
bioji daugiskaita, vartojama vienaskaitine reikSme, truksta motyva-
cijos, pavyzdziui: Suteik groziui naujy jégy. ISbandyk trigubo po-
veikio natiiraliq kosmetikq! Viskas, ko reikia Jiisy odai, plaukams ir
nagams. Visai nebutinas ir netgi klaidinantis ¢ia daugiskaitinio jvar-
dZio jits rasymas didziaja raide.

Tokio pobiidzio nenuoseklumas, kai j ta patj adresata tuo paciu
metu (viename tekste ar pokalbyje) pramaiSiui kreipiamasi jis, fu
(ir tamsta), nuo seno yra kritikuojamas — apie tai jau rasyta Jono
Jablonskio (Cepaitiené 1997: 69).

2.4. Nes Tu to verta. Nes Jiis to verta. Rengiant reklama spaudai
ir svarstant, kuriems adresatams parinkti vienaskaiting, o kuriems —
daugiskaitine kreipimosi forma, reikia atsizvelgti ne tik j tuos veiks-
nius, kurie lemia iy formy pasirinkima $nekamojoje kalboje, betir |
pasirinktojo raiskos varianto bei reklamos sklaidos kanalo (kalba-
muoju atveju — tam tikro Zurnalo) adresato ir bendrosios stilistikos
atitiktj.

Didelé raiskos varianty jvairové atskiry zurnaly spausdinamose
reklamose, gausus nevienaly¢iy raiskos pozitiriu reklamy, kur pra-
maiSiui vartojamos ir vienaskaitinés, ir daugiskaitines kreipimosi i
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adresatg formos, kiekis leisty teigti, kad skaiciaus kategorijos tei-
kiamos raiSkos galimybés galéty buti geriau iSnaudojamos tais atve-
jais, kai reklamos sklaidos kanalo adresatas aiskus, vienalytis. Tai
ypac pasakytina apie tarsi ,,nedrasy* familiariyjy vienaskaitiniy krei-
pimosi formy vartojima, ¢ia pat jas pridengiant ar sugvelninant dau-
giskaita. Familiariosios formos visiskai tinkamos reklamos kalbai.
Juy nereikety laikyti ,,tujinimu® blogaja prasme. Manytina, kad jos
rodo ne tik tradicinj skirtuma tarp jaunesniosios ir vyresniosios kar-
tos bendravimo biido, bet gali bati ir naujo, laisvesnio bendravimo
pozZymis.

Galy gale reklamos teksty kiiréjams galima biity patarti samo-
ningai ir apdairiai keisti bendravimo koda, atsizvelgiant j reklamuo-
jamy produkty pobidj ir adresata. Vienas i§ tokiy pavyzdziy patei-
kiamas Sioje schemoje.

Tu ir jiis opozicija tos pacios imonés produkty reklamose

L’oréal
Raudonmedis sodriai daZo, gerai saugo 3 Zingsniai, ir tavo oda bus O. K.
ir nepalieka né vieno zilo plauko! Nuo 15 mety visada Svari oda.
A Y

Schemoje parodyta, kaip, atsizvelgiant | produkty pobidj
(dazomasis kremas ziliems plaukams ir valomosios priemonés pro-
blemiskai jaunai odai) ir adresata, kurj $iuo atveju taikliai jvardija
Zurnaly, kuriuose reklama spausdinama, pavadinimai ,,Moteris“ ir
»Panele”, reikiamai modifikuojamas reklaminis $tkis. Ir vienaskai-
ting, ir daugiskaitiné kreipimosi forma tiksli ir paveiki, sukeisti vie-
tomis jy nejmanoma. Tai patvirtina tu ir jiis opozicijos reikimés bei
stilistikos svarba.

227



3. Isvados

Atlikus periodiniuose zurnaluose spausdinamy reklamos tekstuy,
kuriuose vartojamos veiksmazodzio vienaskaitos ir daugiskaitos ant-
rojo asmens formos ir atitinkami asmeniniai antrojo asmens jvar-
dziai, tyrima nustatyta, kad familiariaja vienaskaita nuosekliausiai
renkasi jaunimui (ypa¢ jaunesnio amziaus vyrams) adresuoty rekla-
my kiiréjai. Tokj kreipimosi buda galima apibiidinti kaip ,,draugas
draugui® arba ,draugé draugei®. Vartoti pagarbiaja vienaskaitines
reikimés daugiskaita, reiSkiama daugiskaitos gramatine forma, lin-
ke tie reklamy kiiréjai, kurie stengiasi sudominti jvairaus amziaus
moteris, abiejy ly¢iy vyresniosios kartos atstovus, taip pat tie, kuriy
adresato bendrybé — dalykinis poreikis. Siuo atveju adresanto ir ad-
resato santykj galima apibudinti kaip ,,pataréjas klaus¢jui* arba ,,pro-
fesionalas mégéjui®. Neutralioji daugiskaita vartojama reklamuojant
masinio vartojimo, vadinamasias $eimos, prekes. Tokiy reklamy sklai-
dai leidinio adresato savitumas beveik neturi jtakos.

Pasitaiko atvejy, kai toje pacioje reklamoje vartojamos ir vie-
naskaitinés, ir daugiskaitinés kreipimosi j adresata formos. Sis stilisti-
nis nelygumas gali buti pateisinamas, kai nuo familiariosios vienas-
kaitos pereinama prie nesaliskosios daugiskaitos, taip tarsi apiben-
drinant, t. y. informacijai suteikiant stilistiSkai neutralig forma. Bet
tais atvejais, kai familiarioji vienaskaita Cia pat keiCiama pagarbiaja
daugiskaita vienaskaitine reikSme, vis délto triiksta motyvacijos.

Rengiant reklama spaudai ir svarstant, kuriems adresatams pa-
rinkti vienaskaitine, o kuriems — daugiskaiting kreipimosi forma, rei-
kia atsizvelgti ne tik i tuos veiksnius, kurie lemia $iy formy vartoji-
ma $nekamojoje kalboje, bet ir | pasirinktojo raiSkos varianto bei
reklamos sklaidos kanalo, jo adresato ir bendrosios stilistikos atitik-
tj. Tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad familiariosios kreipimosi for-
mos tam tikrais atvejais yra tinkamos reklamai.

Gauta 2005 06 13
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