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ADRESANTO SANTYKIO SU ADRESATU
RAISKA XIX A. PABAIGOS - XX A. PRADZIOS
LIETUVIU REKLAMOJE

Anotacija

Straipsnyje nagrinéjamos adresanto santykio su adresatu raiskos tendencijos pirmosiose lietuviy
reklamose, publikuotose XIX a. pabaigos — XX a. pradzios periodiniuose leidiniuose ,,Ausra‘
Varpas®“ ir ,,Zidinys* Adresanto santykis su adresatu yra laikomas vienu i§ periferiniy persvazijos
efekto siekimo biidy. Siuos santykius straipsnyje stengiamasi ap&iuopti pragmatinés lingvistikos
ir stilistikos pozitriu tiriant kalbine raiSka, kuria adresantas jvardija adresata bei reiskia prasy-
ma-raginima jsigyti produkta. Kadangi reklama yra vienas i populiaresniy Siandieninéje kalboje
jsitvirtinusiy vieSyjy zanry, netiesiogiai daranciy didele jtaka ne tik bendrinés kalbos raidai, bet ir
bendravimo kulttrai, analizuojant adresanto santykio su adresatu raiskos tendencijas pirmosiose
reklamose, tyrimo rezultatai vertinami atsizvelgiant j visuotinio mandagumo principo taisykles.
PAGRINDINIAI ZODZIAI:pragmatiné lingvistika, stilistika, reklama, zanras, tiesioginé strategija,
netiesioginé strategija, participiniai jvardziai.

Abstract

The article analyses the tendencies of the expression of the relation between the addresser and the
addressee in the first Lithuanian advertisements, published in the periodicals Ausra, Varpas and
Zidinys at the end of the 19" century and the first half of the 20™ century. The relation between the
addresser and the addressee is considered to be one of the ways to achieve the peripheral persua-
sion effect. Attempts are made to perceive these relations in the article by analysing the linguistic
expression in terms of pragmatic linguistics and stylistics, by means of which the addresser names
the addressee and expresses a request-persuasion to purchase the advertised product. Since adver-
tising is one of the most popular public genres entrenched in the present-day language, indirectly
but considerably affecting not only the standard language development, but also the culture of
communication, when analysing the tendencies of the expression of the relation between the ad-
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dresser and the addressee in the first advertisements, the research results have been evaluated with
respect to the rules of the general principle of politeness.

KEY WORDS: pragmatic linguistics, stylistics, advertising, genre, direct strategy, indirect strategy,
participial pronouns.

DOI: http://dx.doi.org/10.15181/rh.v18i0.1238

Kiekvienos epochos kalba sudaro daugybé tam laikotarpiui buidingy zanry,
kuriy gauséja arba mazta dél vienos ar kitos veiklos sferos plétotés ar sunykimo.
XIX a. pabaigoje kartu su pirmaisiais leidiniais Lietuvoje émé rastis ir pirmosios
reklamos. Lyginant jas su dabartinémis reklamomis, tai veikiau laisko skaitytojui
pozymiy islaike skelbimai, kuriuose jau galima jzvelgti apeliavimo | skaitytojo
emocijas ir valia Zenkly. Siuos i§pléstinius skelbimus baty galima laikyti rekla-
mos zanro pradzia, nes ji leidéjy ir skaitytojy buvo suvokiama ir spausdinama
jau ne vien kaip laiskai, taciau kaip naujas, turintis tiksla paveikti adresata teksty
tipas, ilgainiui imtas vadinti apgarsinimais.

Zanro, kaip tam tikro teksty tipo, tyrimai aktualis funkcinés stilistikos tyriné-
tojams. Darbuose, kuriuose aptariamas reklamos stilius, teigiama, kad reklamos
tekstai turéty buti priskirti publicistiniam stiliui arba iSskiriami kaip savaran-
kiskas funkcinis stilius (zr. Smetoniené 2001, 51; Conossesa 2009, 46). Annos
Trosborg (2000, 8) teigimu, zanras ,keiCiasi reaguodamas j kalbos vartotojy po-
reikius, pasikartojancias situacijas®, taigi galima teigti, kad yra labiau veikiamas
gyvenimo pulso nei postilis ar funkcinis stilius. Net pazvelgus j vienu i$ konser-
vatyviausiy zanru laikomo mokslinio straipsnio raida per pastaruosius 50 mety,
matyti didziuliai poky¢iai (plg. Trosborg, 2000, 8), nors jis kaip ir anks¢iau pri-
klauso mokslinio stiliaus teoriniam postiliui ir jam apibtdinti ir Siandien varto-
jamos tokios stilistikos sgvokos, kaip tikslumas, logiskumas, aiSkumas, o kalbinei
raiskai budingi apibendrinamaja reikSme pasizymintys zodziai, sudétiniai prijun-
giamieji sakiniai ir t. t. Kyla klausimas — kaip apciuopti konkretesnes zanro ypa-
tybes, giliaja jo struktara? Funkcinéje stilistikoje skiriamaisiais zanry pozymiais
laikomos stilistinés ypatybés (aiskumas, tikslumas, abstraktumas ir pan.) yra per-
nelyg abstrakc¢ios (placiau zr. Pagojiené 2009, 14). Dar Vladimiras A. Salimovs-
kis yra pazyméjes, kad analizuojant zanrus ir zanrines formas reikéty sintezuoti
skirtingus komunikacinés lingvistikos tyrimus (Camumosckuit 2002, 11). Kalbos
vartojimo tam tikrose situacijose modeliai ir désningumai, bendravimo taisyklés,
adresanto tikslai ir konteksto jtaka renkantis kalbos priemones — tai jau lingvis-
tinés pragmatikos tyrimy objektas. Tokie pragmatikos tyrinétojy teiginiai, kaip
»reklamai budinga persvaziné prigimtis®; ,,jtikinéjimas, gundymas, viliojimas —
pagrindiniai jos bruozai® (Dobrzinskiené 2010, 14), svarbiausia yra ,. komunika-
ciné adresanto intencija® (Hilbig 2009, 2), funkcinéje stilistikoje buty pavadintas
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abstraké&iau — apeliacine funkcija (arba poveikio funkcijos démeniu)' (Zuperka
1997, 72). Pragmatikoje $ia funkcija sukonkretina ne tik tokie $nekos aktai, kaip
direktyvai, bet tam tikrais atvejais ir komisyvai bei ekspresyvai. Taip yra todél, kad
paveikti adresata gali bati siekiama vartojant ne tik tiesiogine kalbine raiska, bet
ir daugybe implikuoty pasakymuy, kurie veikia netiesiogiai — tam tikrais atvejais
adresatas tikrojo adresanto ketinimo gali ir nejzvelgti. Verbalinés komunikacijos
akto dalyviy saveikos pobuidj ir jo svarba skiriant lietuviy publicistinj stiliy yra
aptarusi Audroné Bitiniené (2007, 18—20). Adresanto santykis su adresatu tampa
dar svarbesnis norint jzvelgti konkretesnius zanro pozymius.

Reklamoje, pasak Piotro Lewinskio (1999, 43-61), persvazijos efekto gali buti
siekiama dviem budais: centriniu (tai loginiai argumentai, poveikis protui) ir perife-
riniu (8iuo budu pasiekta persvazija yra akcidentiniy veiksniy — simpatijos, i$vaiz-
dos, emocijy ir t. t. — poveikio rezultatas). Periferinio efekto, t. y. emocijy suzadi-
nimo, gali buti siekiama ir tam tikru budu reiskiant adresanto ir adresato santykius,
nes argumenty suvokimas, kaip psichologinis procesas, yra daug vélyvesnis negu
pojutis (plg. Gabrénaité 2006, 25). Taigi, adresanto santykio su adresatu tyrimas
svarbus norint apciuopti konkretesnius nei postilis teksty tipo pozymius.

Sio tyrimo objektas — adresanto santykis su adresatu XIX a. pabaigos —
XX a. pirmosios pusés reklamoje, spausdintoje periodiniuose kulttiriniuose lei-
diniuose.

Tyrimo tikslas — iSanalizuoti adresanto santykio su adresatu raiskos tenden-
cijas lietuviy reklamose, publikuotose ,,Ausroje®, ,,Varpe® ir ,,Zidiny]'e“.

Adresanto santykio su adresatu raiSka reklamoje — pragmatinés lin-
gvistikos tyrimo objektas. Reklamos, kaip taip tikro zanro, tikslas yra suza-
dinti troskima jsigyti vienokias ar kitokias prekes arba paslaugas (toliau — pro-
duktus). Sio tikslo yra siekiama, kaip jau buvo minéta, centriniu badu (loginiais
argumentais), taiau ne maziau svarbus yra periferinis budas — kai adresantas
renkasi tam tikras priemones norédamas emociskai suartéti su adresatu ir taip
pelnyti palankuma. Tokias kalbiniy priemoniy vartojimo tendencijas galima
jizvelgti: 1) adresantui jvardijant adresata bei 2) reiskiant prasyma-raginima jsigy-
ti sitlomus produktus.

Adresanto ir adresato jvardijimo tyrimai apima ne tik daiktavardinius kreipi-
nius, bet ir jvardziy vartojima, pazymima, kad pati adresata jvardijanciy zodziy
sistema parodanti, kurios vertybés yra svarbios kiekvienai tautai (Skwarska 2001,
137; 7r. Cepaitiené 2007).

Ivardziy vartojimo tyrimai Lietuvoje i pradziy buvo nesiejami su konkrecio-
mis kalbos atmainomis, bet labiau domimasi jvardziy funkcijomis ir semantine

! Funkcinéje stilistikoje daugiau einama nuo kalbinés priemonés vartojimo paskirties tekste, o

pragmatikoje —labiau nuo autoriaus ketinimo realizavimo tam tikromis kalbinémis priemonémis.
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struktara, tadiau ilgainiui pradéta atsizvelgti ir j socialinius santykius (Rosinas
1996). Pastaruoju metu imta tyrinéti ir adresato jvardijimo tendencijas skirtin-
gose kalbos atmainose — vieSuosiuose renginiuose bei pamoksluose (Cepaitiené
2007); autoriaus pozicijos raiSka asmeniniais jvardziais raSytiniame akademiniame
diskurse (Sinkaniené 2010); autoriaus ir skaitytojo santykiy raiskg publicistinio
stiliaus tekstuose (Slepikiené, Linkevi¢iené 2013). Pradéti adresanto ir adresato
santykiy raiskos tyrimai ir reklamoje: analizuojami kreipimosi j adresatg budai
(Gir¢iené, Kupéinskaité-Rykliené 2005), adresanto ir adresato raiska (Zuperka
2007) bei santykiy raiska televizijos reklamose (Dobrzinskiené 2010). Taip pat
adresanto ir adresato santykiai nagrinéjami tyrinéjimuose, skirtuose kalbos etikai
(Blazinskaité 2005) bei $iy santykiy jtakos kultarai (Valskys 2005).

Be asmens jvardijimo, adresanto ir adresato santykiai gali buti atskleisti ana-
lizuojant, kokia kalbiné raiska vartojama prasant / raginant jsigyti produkta. Po-
veikio adresatui tyrimas yra pragmatikos? tyrimy sritis, kur skirtinga adresanto ir
adresato santykj parodo $nekos aktai. Siy akty tikslai gali bati jvairas, pavyzdziui,
siekiama pasveikinti, paguosti ar klasifikuoti. Reklamas sudaranc¢ius Snekos aktus
pagal tiksla John R. Searle’io (1979) $nekos akty klasifikacijoje buty galima pri-
skirti direktyvams®, kuriais ,,siekiama paveikti pasnekova taip, kad jis atlikty pra-
Symu reifkiama veiksma“* (Satkauskaité 2011, 66). Giedré Cepaitiené pra$ymus,
kaip viena i$ direktyvy grupiy, laiko viena i$ sudétingiausiy kalbos etiketo situ-
acijy, nes jos metu idry$kéja ypatingi adresanto ir adresato santykiai (Cepaitiené
2007, 144). Tam tikromis aplinkybémis adresantas ne visuomet gali tiesiogiai
reiksti prasyma, ypac kai naudos gavéjas yra jis pats, nes tai gali buti nemandagu,
t. y. taip gali buti sulauzytos net kelios visuotinio mandagumo principo taisyklés,
pavyzdziui, takto (neprimesti savo valios, sitlyti rinktis) ar kilnumo (siekti kuo
maziau naudos sau)’. Be to, adresantas gali netekti savo pozityviojo jvaizdzio. Pa-
sak Ingos Hilbig, kalbos vartotojai, siekdami komunikaciniy tiksly, bet budami
suinteresuoti saugoti vieni kity jvaizdzius, yra linke vengti jvaizdziui grésmingy
akty, o norédami sumazinti grésme jvaizdziui pasitelkia tam tikras mandagu-
mo strategijas (Hilbing 2010, 30). Atsizvelgiant | tai, kiek svarbu yra iSsaugoti
jvaizdj, adresantas renkasi, visa tai iSsakyti tiesiogiai ar uzuolankomis. Shosha-
na Blum-Kulka pagal pasakymy tiesiogiskuma skiria tris pagrindines strategijas:

)

Pasak N. S. Valginos, pragmatiné analizé yra funkcinés analizés tesinys (Banrnma 2004, 19).

J. R. Searle’io (1979) $nekos akty klasifikacijoje dar yra skiriami asertyvai, komisyvai, ekspre-
syvai ir deklaratyvai.

Tiriant giliagja strukturg, pagal intencija yra skiriama dar 10 smulkesniy direktyvy grupiy
(zr. Hilbig 2010, 47).

Pasak G. Leecho (1999), visuotinj mandagumo principa galima iSskaidyti j Sesias taisykles: takto,
kilnumo, pritarimo, kuklumo, sutarimo, uzuojautos.
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tiesioginé strategija®, konvencionaliai netiesioginé strategija’, nekonvencionaliai
netiesioginé strategija® (Blum-Kulka, House 1989, 42). Pasak Geoffry Leecho,
netiesioginé raiska mandagesné, nes adresatui paliekama daugiau pasirinkimo
laisvés jgyvendinti praSyma, jis maziau spaudziamas (1983, 108, 119). Netiesio-
ginés strategijos atveju pageidaujamas veiksmas néra jvardijamas, todél jo inten-
cija turi numatyti pats adresatas (Hilbing 2010, 52). Pastebéta, kad didziausia jta-
ka prasymy strategijos pasirinkimui konkreciu atveju turi trys veiksniai: socialinis
nuotolis, suprantamas kaip pasnekovy psichologinio ar emocinio artumo laipsnis,
galios skirtumas — kiek pasnekovai skiriasi pagal savo statusa ir atliekama socialinj
vaidmenj bei prasymo dydis ir pagristumas — kiek adresatas fiziskai ar psichologis-
kai apsunkinamas, kiek pagrjstas pats praSymas (Hilbig 2009, 4).

Adresanto santykio su adresatu raiskos tendencijos
XIX a. pabaigos — XX a. pradzios reklamoje

XIX a. pabaigoje dél susiklosciusios politinés situacijos Lietuvoje periodiniy
leidiniy buvo nedaug. Zymiausi i¥ jy, turéje didele reikime bendrinés rafomosios
kalbos (zr. Palionis 1995, 225) bei funkciniy stiliy, postiliy ir jy zanry formavi-
muisi, buvo ,,Ausra” (1883-1886, red. J. Basanavicius) ir ,,Varpas“ (1889—1905,
red. V. Kudirka), skirti kultaros, patriotiSkumo, literataros temoms. Situacija vi-
siskai pasikeité atgavus nepriklausomybe. XX a. pirmojoje puséje Lietuvoje jau
éjo daugiau kaip 284 periodiniai leidiniai (Bulota 1992). Norint jzvelgti rekla-
mos, kaip zanro, raidos tendencijas, zymiausiuose XIX a. pabaigos leidiniuose
spausdinamos reklamos lyginamos su XX a. pirmosios pusés panasios tematikos
zurnalu ,,Zidinys“, skirtu literattros, mokslo, visuomenés ir akademiniam gyve-
nimui (1924-1940, red. Vincas Mykolaitis).

Medziaga tyrimui buvo rinkta i§ internetinés svetainés www.epaveldas.lt. Ty-
rimas atlickamas dviem etapais. Pirmiausia buvo surinkti XIX a. pabaigos visi re-
klaminio pobudzio tekstai, spausdinti 37-iuose ,,Ausros” ir 56-iuose ,,Varpo* nu-
meriuose — jy rasta 92°. Atrenkant tekstus tyrimui, buvo atsisakyta informaciniy
praneSimy, nepasizymincliy poveikio funkcija'®. Po atrankos liko 51! reklaminio

®  Dazniausiai i8reiksta liepiamaja nuosaka ir performatyviaisiais veiksmaZzodZiais.

7 Buna tada, kai adresantas praSo ne tiesiogiai, o tikrinasi praSymui realizuoti reikalingas salygas,

pavyzdziui, galéjimas, sugebéjimas, noras atlikti prasymu reiskiama veiksma (zr. Satkauskaite

2011, 67).

Labai priklauso nuo konteksto, nes tokiuose pasakymuose ne visada galima jzvelgti prasymo

elementy.

Pasikartojancios reklamos skai¢iuotos kaip viena.

Atsisakyta redakcijos parengty informaciniy teksty, spausdinamy su antrate ,,Zinia nu rédistés®

' Ausroje” (1883-1886) rasti 47 reklaminio pobudzio tekstai, i jy 30 reklamy ir 17 skelbimy.
., Varpe® (1889—-1896, nes kituose numeriuose reklama nebebuvo spausdinama) rasti 45 rekla-
minio pobudzio tekstai, i$ jy — 21 reklama ir 24 skelbimai.
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pobiidzio tekstas, kuriame buvo galima jzvelgti kalbiniy priemoniy, skirty tiesio-
giai ar netiesiogiai pradyti / raginti adresaty. ,,Zidinyje* spausdinamos reklamos
buvo atrinktos pagal tuos pacius kriterijus. Pastebéta, kad pirmaisiais zurnalo
leidimo metais reklamos iSvis nebuvo spausdinamos, po truputj jy pradéjo rastis
tik nuo 1926 m., o nuo 1928 m. ,Zidinyje* reklaminio pobudZio teksty pra-
déta spausdinti labai daug, todél norint jzvelgti Sio zanro raidos tendencijas, i$
kas antry mety pirmuyjy dviejy Zurnalo numeriy rinkta iki 20 reklamy. Zurnalo
leidimo pabaigoje reklamy gerokai sumazéjo, todél norint surinkti tyrimui rei-
kiama kiekj, buvo perzitréti daugiau nei du numeriai. IS viso 1924-1935 m.
leid¥iamo ,,Zidinio* buvo perzitiréti 22 numeriai ir juose rastos 86 reklamos ir
24 skelbimai'®.

Apskaiciavus procentais, galima jzvelgti tokias reklamos, o kartu ir adresato
bei adresanto santykiy raiskos Siuo laikotarpiu radimosi tendencijas (kulttrinéje

spaudoje):
80+
70+
601
501
40 o Skelbimai (proc.)
301 B Reklamos (proc.)
1 pav. Skelbimo ir reklamos 20
spausdinimo tendencijos 101
(1883-1886, 1889-1896 0+
ir 1924-1935 m.) Augra Varpas Zidinys

1 pav. matyti, kad reklamos ir skelbimy santykis skirtinguose leidiniuose svy-
ruoja: reklamy labai pagauséjo ,,Ausroje, ,,Varpe®” jy spausdinama maziau nei
skelbimy, o ,,Zidiny]'e“ vél ima gauséti. Reklamy sumazéjimui ,,Varpe® jtakos
galéjo turéti paties redaktoriaus nuostata Sviesti, o ne skatinti vartotojiskuma ir
stengtis paveikti adresata suzadinant troskima jsigyti produkta. Tokig prielaida
galima kelti atsizvelgiant j tai, kad paskutiniais ,Varpo* leidimo metais i$ viso
buvo atsisakyta spausdinti reklamas ir skelbimus. Tai matyti ir i$ paciy reklamuo-

jamyjy dalyky: ,,Varpe® vyrauja spaudai skirtos reklamos.

1. Adresato jvardijimas kaip poveikio priemoné reklamoje. G. Cepai-
tiené, analizuodama daugiausia vieSojo sakytinio bendravimo sfera (televizijos ir
radijo laidas), skiria nominatyvinius adresato joardijimus, kuriems priskiria Sauks-
mininko linksniu reiskiamus atvejus (plg. Cepaitiené 2007, 84-92). Kalbant apie

12

Skelbimai tiriami nebuvo.
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rasytinj bendravima biity galima papildyti adresato jvardijimg ir kitais linksniais —
vardininku, naudininku ir galininku.

Zinoma, $auksmininko linksniu reiskiami kreipiniai, palyginti su kitais links-
niais, labiausiai patraukia adresato démesj, pasizymi stipriausiu poveikiu, tai ma-
tyti atliekant stilistinj eksperimenta, plg.:

1. ,Niamuno Sargas‘] laikrastis, pranesas broliams Lietuvninkams zinias i$

Lietuvos“!® (A 1884, 9)';
2. .Broliai lietuvninkai, laikrastis ,,Nemuno sargas® pranesa jums zinias i$

Lietuvos®;

3. ,Laikrastis ,,Nemuno sargas® pranesa zinias i$ Lietuvos®

Palyginus Siuos raiSkos budus, matyti, kad labiausiai adresato démesj patrau-
kia $auksmininko linksnis (2), kai kreipiamasi j adresat tiesiogiai. Siek tiek ma-
7iau, bet atkreipia adresato démesj ir naudininkas (1), neutraliausias yra sakinys
be adresato jvardijimo (3).

Visus Siuos atvejus buty galima vadinti daiktavardiniais adresato jvardijimais.
Ju tiriamojo laikotarpio reklamoje ypac¢ gausu, pavyzdziui:

80+
70+
60+

504 O Ausra

40+ B Varpas
30+ O Zidinys
20+
10+ 2 pawv. Daiktavardiniai adre-
0 . . . . sato jvardijimai (proc.)

Palyginus skirtingy laikotarpiy reklamas, matyti, kad ypa¢ buvo linkstama
jvardyti adresata ,,Ausroje”. Véliau daiktavardinio jvardijimo atvejy ima mazéti.
Zvelgiant j tai, kokiu linksniu reikiami daiktavardiniai jvardijimai, nustatyta,
kad nei ,,Ausros®, nei ,,Varpo® reklamose Sauksmininku reiskiami daiktavardi-
niai jvardijimai nevartojami, o ,,Zidinyje“ jau net 14 proc. reklamy kreipiamasi
vartojant Sauksmininko linksnj, pvz.: ,Inteligente, kai sédéjai mokyklos suole,
artimiausias Tavo draugas buvo ,,Ateitis* (Z 1926, 12).

Pastebéta, kad ,,Zidinio* reklamose jvardijant adresata maZiau paisoma so-
cialinio statuso, nes Sauksmininkas vartojamas kreipiantis net ir i inteligentus

1 Atsizvelgiant j tai, kad tyrimo objektas yra ne to laikotarpio raSybos ypatumai, pavydZiuose

senieji raSmenys pakeisti j Siuolaikinius.
" Nuoroda (A 1884, 9) reiSkia zurnala, jo leidimo metus ir numerj.
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(tai labai iSsilavine ir tuo metu gerbiami asmenys), ir j moteris". Veikiausiai,
tiriamojo laikotarpio pradzioje kuriant reklamas buvo vengiama vartoti Sauksmi-
ninko linksnj, jau¢iant, kad gali buti nemandagu tiesiogiai prasyti-raginti pirkti,
taCiau ilgainiui ryskéjant esminei reklamos zanro intencijai — suzadinti troskima
isigyti reklamuojama produkta — imama ne tik nebepaisyti, bet ir naudoti tai kaip
poveikio priemone.

Analizuojant tiriamojo laikotarpio daiktavardiniy jvardijimy semantikg ma-
tyti, kaip keic¢iantis politinei situacijai keitési ir reklamose jvardijamas adresatas:

80-
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60-
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04

O Ausra

B Varpas

O Zidinys

Lietuviai ISsilavine asmenys Kiti
3 pav. ,,Ausros®, ,,Varpo® ir ,,Zidinio* adresatai (proc.)

Diagramos duomenys rodo, kad spaudos draudimo laikotarpiu, ypaé pir-
muosiuose leidiniuose, jvardijant adresata labai svarbus socialinis pozymis buvo
tautybé — adresatai net reklamoje vadinami ,lietuvninkais® , lietuviais®} ,,tévyni-
ninkais®, ,,viengenciais® Tokie jvardijimai sudaro net po 71 proc. visy ,,Ausros”
ir 47 proc. ,,Varpo® jvardijimy. Ypa¢ emocinj santykiy Siltuma ir psichologinj
artuma rodo adresato jvardijimas ,,broliai lietuviai® — su vienos tautos atstovais
bendraujama kaip su artimais Seimos nariais. [domu tai, kad ,,Ausros” ir ,,Varpo*
reklamose pasitaiko atvejy, kai jvardijant adresata pabréziamos asmeninés tokio
,viengencio® savybés: jis turjs buti ,viernas®, ,nuoSirdus” (,,Ausroje”) ar ,,gar-
bingas® ir ,,maloningas® (,,Varpe®). Taip stengiamasi iSlaikyti biciuliSkus ar net
giminiskus santykius su adresatu, reiksti didele pagarba. Eksplicitiniai performa-
tyvai vartojami kartu su nuosirdy santykj perteikianciais zodziais, pvz.: ,.Sirdingai
uzpraSomi® (A 1884, 5-6), ,mano Sirdingiausias malonéjimas baty” (A 1884,
7-8), ,nuosirdziai uzkvie¢iamas” (V 1889, 10) ir kt.; adresatas jvardijamas kaip
garbingas — ,,privelyju garbingiemsiems keleiviams* (A 1885, 6), ,,prisisitlo gar-
bingiems Lietuviams® (V 1889, 1), ,,pakarniausiai apsisakytinu“ (V 1889, 4).

5 A. Rosino atliktas tyrimas rodo, kad lietuviams kreipiantis tiek j paZjstama, tiek ir nepaZjstama

moterj vyresniosios kartos vyry jprasta kreiptis vartojant jvardj jus; moteris pagal statusa esanti
pranaSesné uz vyra (Rosinas 1996, 38—43). Vadinasi, kreipiantis i moterj, bent jau prie§ 20
mety, kai buvo atlickamas A. Rosino tyrimas, buvo rodoma pagarba.
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,Zidinyje* jvardijimai i§ esmés kinta — §iuo laikotarpiu svarbiausiu socialiniu
adresato pozymiu tampa iSsilavinimas — adresatai vadinami ,,inteligentais®, ,,Svie-
suoliais®, ,,mokytojais* Tokie jvardijimai sudaro net 39 proc. visy ,Zidinyje®
pavartoty jvardijimy, o tautybé — tik 14 proc. Panasias tendencijas galima jzvelgti
ir vartojant veiksmazodzio asmenuojamyjy formy vienaskaita ir daugiskaita.

80
70+
601
50+
40
30+
20+

101
0- 4 pav. SkaiCiaus vartojimas
Vienaskaita Daugiskaita jvardijant adresata (proc.)

O Ausra
B Varpas
O Zidinys

NN\ \

Kaip matyti Siame paveiksle, tiriamojo laikotarpio reklamoje jvardijant adre-
satg labiau vartojama daugiskaita nei vienaskaita — kreipiamasi j kuopinj adresata,
be to, taip iSlaikomas pagarbus santykis su adresatu. Ypac tai rysku ,,Varpe®™ pu-
blikuojamose reklamose, kur net 77 proc. visy daiktavardiniy jvardijimy sudaro
daugiskaita. Vienaskaita daugiausia vartota ,,Ausroje” — taip jvardijama 41 proc.
visy $io leidinio reklamy. Gali buti, kad tai reklamoje islike laisko zanro pozymiai.
,, Varpe® stengiamasi islaikyti labai pagarby santykj su adresatu — net 77 proc. visy
jvardijimy sudaro daugiskaita. ,,Zidinyje® vél Siek tiek padaugéja vienaskaitos var-
tojimo atvejy — ji Siame leidinyje gali buti vartojama kaip jtaigumo priemoné, kai
norima j adresatg kreiptis kaip i artima drauga, kurti siltesnj santykj.

Siekiant glaustumo $io laikotarpio reklamose retai vartojami participiniai jvar-
dziai tu ir jus: ,,AuSroje” neuzfiksuota né vieno atvejo, ,,Varpe® — vieng karta
pavartota jiis, o ,,Zidinyje* jvardiai fu, tamsta, jis pavartoti tik po keleta karty,
nes asmenj paprastai tekstuose rodo veiksmazodziy II asmens formos.

Be to, kreipiantis j adresata linkstama vartoti ir bendrumo sema pasizymin-
Cius jvardzius kiekvienas bei visi, kurie tam tikrame kontekste gali pakeisti vienas
kit (zr. Rosinas 1996 122), pvz.: ,,ant kurio kiekvienas nuosirdus Lietuvninkas
pakvieciamas® (A 1885, 6) (plg. .ant kurio visi nuosirdas Lietuvninkai pakvie-
¢iami®). Vis délto kaip poveikio priemoné jtaigesnis yra kiekvienas, nes varto-
jant susidaro jspudis lyg buty kreipiamasi j kiekvieng bendruomenés narj atski-
rai. Zvelgiant j tiriamojo laikotarpio reklamas matyti, kad Siuos jvardZius, kaip
poveikio priemone, buvo linkstama vartoti ir ,,Ausroje” (20 proc.), ir ,,Varpe*
(14 proc.), ir ,,Zidiny]‘e“ (17 proc.), pvz.: ,veliju koznam viernam Lietuvninkui®
(A 1884, 5-6), ,,ant kurio kiekvienas tikras Lietuvis kviec¢iamas“ (V 1889, 10);
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,kiekvienam inteligentui yra reikalingas rimtas zurnalas® (Z 1926, 3); ,kiekvie-
nam inteligentui svarbu jsigyti* (Z 1933, 7), ,.kiekvienas, kuris nori nusimanyti,
privalo jsigyti® (Z 1927, 7-8); ,.visi lietuviai skaito* (Z 1933, 1), ,skaito visi
mitkininkai“ (Z 1931,1), ,batinai visi turi jsigyti“ (Z 1935, 1). Pasitaiko ir kity
sinoniminés vartosenos atvejy, pvz.: ,,kas nezino (= visi zino), kad ,,Jaunoji kar-

ta* pigiausias, jdomiausias ... tautisko jaunimo laikrastis* (Z 1931, 1); ,.absoliu-
ti dauguma (= visi) lig§ioliniy ,.Zidinio* skaitytojy buvo geriausiai patenkinti*
(Z 1931, 13).

Pastebéta ir jvardziy vartojimo tendencijy pasikeitimy. Pirmosiose reklamose
vartojant $iuos jvardzius buvo norima paraginti veikti (jsigyti produkta) tik tuos,
kuriems buvo budingas tas pats socialinis pozymis (pvz., ta pati tautybé). Véliau
,Zidinyje* kreipiamasi j tokj adresata, kuris noréty priklausyti ar jau priklauso
tam tikrai socialinei grupei (pvz., nori buti tikras inteligentas), nurodant, kad be
sitllomojo produkto juo buti yra nejmanoma.

2. Adresanto ir adresato santykiai reiskiant prasymg-raginimag. Kaip
jau buvo minéta, tam tikromis aplinkybémis adresantas ne visuomet gali tiesio-
giai reiksti prasyma, taikydamas tiesiogine strategija, ypac kai naudos gavéjas yra
jis pats, nes tai pakenkty jo pozityviajam jvaizdziui.

Tiriamuoju laikotarpiu praSymas-raginimas buvo reiskiamas taikant ne tik
tiesioging (toliau — TS), bet ir netiesioging'® (toliau — NS) strategijas. Nustatyta ir
treCioji strategija, kuria galima pavadinti misrigja (toliau — MS). Tokiose rekla-
mose TS tarsi paslepiama po NS: pirmiausia nurodoma priezastis, kodél adresatas
turéty pirkti preke ar paslauga, o paskui tiesiogiai pasitiloma iSeitis — iSspresti is-
kilusig problema jsigyjant siiloma produkty. Zvelgiant j §iuo laikotarpiu taikyty
strategijy daznj, matyti, kad ne visos strategijos buvo vienodai populiarios, plg.:
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o Zidinys

TS NS MS
5 pav. Strategijy taikymo tendencijos (proc.)

6 Atsizvelgiant | tai, kad tiek konvencionaliai netiesioginés strategijos, tiek nekonvencionaliai
netiesioginés strategijos atveju praSoma-raginama netiesiogiai, Siame tyrime tokie atvejai apiben-
drintai vadinami netiesiogine strategija.
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Palyginus taikomy strategijy daznj matyti, kad adresantas visu tiriamuoju lai-
kotarpiu saugo savo pozityvyjj jvaizdj ir vengia tiesiogiai prasyti-raginti — daz-
niausiai tai atliekama netiesiogiai arba stengiantis uzmaskuoti tiesioginj praSyma-
raginima taikant MS.

Netiesioginé strategija, arba uzuominos, labai priklauso nuo konteksto,
nes tokiuose pasakymuose ne visada galima jzvelgti praSymo-raginimo elemen-
ty. Si strategija maZiausiai paZeidzia adresanto pozityvyjj jvaizdj, nes paliekama
daug erdvés interpretuoti, esama daugiau galimybiy nejvykdyti prasymo — juk
jokio tiesioginio praSymo nebuvo.

Siai strategijai galima priskirti tokias reklamas, kuriose tiesioginio pra$ymo
néra — nevartojami nei performatyvai, nei imperatyvai, nei reikiamybés ar priva-
léjimo konstatavimai. Jose adresantas, saugodamas savo jvaizdj, dazniausiai ren-
kasi keleta tokiy implicitinio praSsymo postrategiy, kaip pasitikéjimas adresato
geranoriSkumu, naudos adresatui, jo artimiesiems ar visuomenei nurodymas,
jvairiy emocijy suzadinimas, produkto gyrimas ir kt. Tyrimas parodé, kad Sios
postrategés prasant ar raginant adresata ka nors atlikti reklamoje radosi skirtingu

laiku:

501
40
301 -

O Ausra
20+ H Varpas
10 O Zidinys

o_
Tikima Nurodoma nauda Suzadinamos  Giriamas produktas
geranoriskumu emocijos

6 pav. NS postrategiy taikymo tendencijos (proc.)

6 pav. matyti, kad populiariausia adresanto taikoma praSymo-raginimo NS
postrategé reklamose yra produkto gyrimas. Paprastai tokiose reklamose adre-
santas giria savo produkta, bet atviro raginimo jj jsigyti nereiskia, tik pabaigoje
ar pradzioje gali buti nurodoma vieta, kur tai galima jsigyti. ,,Ausroje” tokios
reklamos sudaro net 50 proc. visy reklamy, pvz.: ,M. Jankaus knigu spaustuve
Tilzéje [...] dirba visokias lietuviskas knygas [...] darbas atsilieka greitai ir pigiai*
(V 1891, 12). ,Zidinyje* atsiradus naujy pra$ymo-raginimo buady, produktas
giriamas tik 16 proc. reklamy, pvz.: ,nebéra jokiy abejoniy, kad ,,Ukininkas®

savo jvairumu, grazumu ir pigumu vertas tkininky laikras¢io vardo® (Z 1930,
1). Tokiose reklamose adresantas taip pat siekia laikytis visuotinio mandagumo
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principo — nepraso-neragina tiesiogiai, taigi, stengiasi neprimesti savo valios, lei-
dzia adresatui rinktis.

Kaip matyti 6 pav., laikui bégant radosi ir kity postrategiy — norédamas nu-
slépti gausimg naudg, adresantas stengiasi sugundyti kalbédamas apie tai, kokia
nauda patirs adresatas, jo artimieji ar net visa Lietuva. ,,Ausroje” arba , Varpe®
labiau linkstama nurodyti ne nauda adresatui, bet visai Lietuvai, pvz.: ,Situs pi-
nigus turiu viltj apversti ant naudos mylimos Lietuvos [...]* ,,UZ tai surinkus

keleta rubliy buty paciam i$ geros Sirdies nors maza dalele galima prisidéti ant
naudos savo Tévynés® (A 1884, 5-6); ,,pasitikédamas, jog broliai Lietuviai mano

uzsiémima uz naudinga dél tévynés israsdami jj Selps, pasilecevoju ir sveikinu
kiekvieng tévynininkg“ (A 1885, 12; spaustuvés reklama), ,atskiry tkininky ir

juju kooperatyvy uzdavinys yra [...] pakelti visos Lietuviy tautos ekonomine ge-

rove. Tai galima pasiekti tik perkant [...]“ (Z 1927, 9). Reklamy, kuriose nuro-
doma nauda adresatui, o ne jo artimiesiems ar tévynei, émeé rastis tik laikotarpio
pabaigoje, pvz.: ,,Ne tiktai visi mano, bet i$ tikryjy taip yra, kad tiktai Lietuvos
kariuomeneés Invalidy jstaigose ka pirkdamas, tu sutaupai® (Z 1928, 2). Tokiose
reklamose aiskiai matyti, kad adresantas ieSko budy islaikyti pozityvyji jvaizdj ir
laikytis visuotinio mandagumo principo — kalbédamas apie naudg adresatui, o
ypac tévynei, stengiasi parodyti, kad yra kilnus ir nesavanaudis.

Ieskant naujy budy adresato démesiui patraukti ir kartu adresanto jvaizdziui
iSsaugoti, tiriamojo laikotarpio pabaigoje pradéta apeliuoti j adresato jausmus —
suzadinti baime dél galimos netekties. Tai gali buti reiSkiama stilistiskai neutra-
liais konstatuojamaisiais sakiniais, pvz., ,tikrai kultiringas zmogus $iandien jau
nebegali apsieiti be radijo* (Z 1934, 1) — vadinasi, neturédamas radijo adresatas
nebebus kultiiringas. Siam tikslui pasiekti adresantas gali vartoti ir ekspresyves-
nes raiskos priemones. Tokia raiska nebuvo budinga nei ,,Ausrai; nei ,,Varpui®,
o ,.Zidinio* reklamoje teigiama: ,Inteligente, kai sédéjai mokyklos suole, ar-
timiausias Tavo draugas buvo ,,Ateitis*. Tu ja gyvenai, jos dvasia alsavai, nejau
dabar taip pasenai, kad nesidomi besimokancio jaunimo gyvenimu ir darbais®
(Z.1926, 12). Sioje reklamoje vartojama daug jvairiy stiliaus priemoniy — antite-
ze ir iSvardijimu suprieSinama praeitis (jaunysté) ir dabartis (senatveé), retoriniu
kreipiniu, klausimu, nuolat kartojamu participiniu jvardziu tu ir jj atitinkancio-
mis veiksmazodzio formomis stengiamasi imituoti pokalbj, taip suzadinant bai-
més dél senatvés jausma ir raginant jsigyti preke.

Siai grupei baty galima priskirti ir tuos atvejus, kai vartojami jvardziai visi
ir kiekvienas. Vartojant Siuos jvardzius stengiamasi jteigti, kad visi / kiekvienas
tai daro, ir taip suzadinti baime iSsiskirti i§ bendruomenés, kuri adresatui yra
autoritetinga ar svarbi, pvz.: ,Visi mokytojai pirmiausia skaito pedagogikos lai-
krastj [...] ir mokytojas negalés tapti geru pedagogu, neskaitydamas pedagogikos
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laikra$¢io” (Z 1930, 1) (daugiau pavyzdziy #r. Adresato joardijimas kaip poveikio
priemoné reklamoje).

Pastebéta, kad tik laikotarpio pradzioje sklandant patriotiSkumo idéjoms
adresantas apeliuoja j adresato geranoriskuma: rodant didele pagarba, vengiama
prasyti tiesiogiai ir tikimasi, kad adresatas pats susipras tai padaryti, pvz.: ,,Ap-
turétojas tos spaustuvés prisizadédamas ypatingai prieteliskai patarnauti Rusijos
katalikams |[...] pasitiki, jog anos puseés lietuviai katalikai reikale atsimins jo kny-

gy spaustuve ir krautuve” (V 1891, 5).
Tiesioginés strategijos raiska. Tiriamuoju laikotarpiu TS buvo reiskiama

nevienodai:
80
60
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20 H Varpas
0 O Zidinys
Performatyvai Imperatyvai Privaléjimo

konstatavimas

7 pav. TS raiskos priemoniy vartojimo tendencijos (proc.)

Laikotarpio pradzioje buvo linkstama prasyti vartojant eksplicitinius perfor-
matyvus, reiskiamus performatyviaisiais veiksmazodziais — adresantas ,,nuosir-
dziai velija® (A 1884, 5-6), adresatai yra ,Sirdingai uzprasomi® (A 1884, 5-6),
,kiekvienas nuosirdus Lietuvininkas pakvieciamas® (A 1885, 6) ar ,nuosirdziai
urkvie¢iamas® (V 1889, 10) ir t. t. ,,Zidinyje* jy ufiksuoti tik pavieniai atvejai,
pvz., ,maloniai kvie¢ia® (Z 1927, 10). Laikotarpio pabaigoje pra$ymo rai¥ka i¥
esmés pasikeitée — ,,Zidinyje* vis daZniau vartojami liepiamaja nuosaka reiskiami
imperatyvai bei nurodymai, ka adresatas privalo daryti — adresantas jau nebesau-
godamas savo pozityviojo jvaizdzio ragina adresata veikti: ,reikalaukite visuose
knygynuose* (Z 1993, 1), ,,nepasitenkinkime vien zodziais, pereikime prie dar-
by“ (Z 1935, 4), ,skubék jj iSsiradyti, nes i jo naudos gali daug turéti* (Z 929,
2). Svelnesnj liepima perteikianciy liepiamosios nuosakos funkciniy ekvivalenty
reklamose néra daug: ,,Ausroje” i$vis tokiy neuzfiksuota, o ,,Varpe® ir ,,Zidinyie“
rasta tik pavieniy btisimojo laiko ir geidziamosios nuosakos atvejy, pvz.: ,,broliai
lietuviai mano uzsiémima [...] pagal jstanga Selps” (V 1889, 4); , tesikreipia prie
J. Simkaus* (V 1889, 9); ,,visi skaitysime vienintelj zurnalg* (Z 1933, 11). Pas-
taroji lietuviy kalboje paprastai vartojama pageidavimui reiksti, tac¢iau gali turéti
ir liepimo atspalvj'’.

17 Pladiau #r. Zuperka 1983, 48.
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Reciau adresata stengiamasi jtikinti sitilomo produkto reikalingumu vartojant
reikiamybés / privaléjimo konstatavima reiskiancius veiksmazodzius. ,,Zidinyje®
tokiy atvejy uzfiksuota tik 10 proc. visy reklamy, kuriose teigiama, kad adresatas
Hturi®y ,privalo® jam ,,blitina® ka nors atlikti, kad tai jo pareiga ir t. t., pvz.: , Kie-
kvienas katalikas inteligentas turi skaityti® (Z 1933, 1), ,,Jaunime, tavo pareiga
biiti ,,Jaunosios kartos® skaitytoju® (Z 1931, 1). Pasitaiko atvejy, kai privaléjimas
turi implicitiSkumo pozymiy, pvz.: ,inteligentiskoji visuomené turi sudaryti jau
devinti metai leidziamam literattros [...] ménesiniam iliustruotam zurnalui ku-
klias salygas tarnauti Lietuvos kultiros reikalams* (Z 1933, 1). Adresantas ku-
klinasi, teigdamas, kad jam uztekty ir kukliy salygy tam, kad jis galéty tarnauti
Lietuvos kulturai.

Pasitaiko ir vienas kitas susvelnintas eksplicitinis performatyvas (pvz., ,turéty
skaityti®), taCiau tai tik pavieniai vartojimo atvejai laikotarpio pabaigoje.

Ieskant naujesniy ir paveikesniy budy, kaip paveikti adresatg, taip pat gausé-
jant liepiamosios nuosakos vartojimo atvejy, ilgainiui randasi MS reklamy, ku-
riose adresantas derina netiesiogine ir tiesiogine strategijas. ,,Ausroje” ir ,,Varpe®
tai buvo taikoma palyginti retai, bet laikotarpio pabaigos reklamose, kaip matyti
5 pav., tokia tendencija labai populiaréja. Isryskéja tokios MS gristy reklamy
tendencijos:
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O Zidinys

[LE
Gyrimasisir Emocijy Kiti deriniai
imperatyvas suzadinimasir

imperatyvas

8 pav. MS vyraujantys strategijy deriniai (proc.)

.Zidinyje* populiariausias MS derinys — produkto gyrimas ir tiesioginis ra-
ginimas pirkti vartojant liepiamaja nuosaka ar biisimajj laika. Tokios MS sudaro
net 23 proc. visy ,,Zidinio* reklamy, pvz.: , UZsisakykit ir skaitykit didZiausia ir
pigiausia Lietuvos dienratj , Lietuvos Aida“ (Z 1928, 2).

Kitas derinys — emocijy suzadinimas ir raginimas jsigyti sitiloma daikta. Ypac
tokiose reklamose dazni jvardziai visi / kiekvienas. Raginama jsigyti produkta
todél, kad visi jj turi ar privalo turéti, pvz.: ,,Uzsisakykite literatiiros, mokslo, vi-
suomenés ir akademitkojo gyvenimo ménesinj zurnala ,,Zidinj* Negali biiti abe-
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jonés, kad kiekvienam inteligentui yra reikalingas rimtas Zurnalas...“ (Z 1926,
5) (daugiau pavyzdziy zr. Adresato joardijimas kaip poveikio priemoné reklamoje).

ISvados

Atlikus XIX a. pabaigos — XX a. pradzios periodiniuose leidiniuose ,,Ausra®
,Varpas® ir ,,Zidinys" spausdinamy reklaminio pobudZio teksty analize, nustaty-
ta, kad siuo laikotarpiu reklamos zanras pamazu atsiskyré nuo skelbimo. Tekstai,
kuriuose galima j#velgti poveikio funkcija, ,,Ausroje® sudaré 64 proc., o ,,Zidi-
nyje” — jau 80 proc. visy spausdinamy reklaminio pobudzio teksty. Tai budinga
adresanto santykiui su adresatu, kuris kito keiciantis laikams, ieSkant jtaigesniy
budy patraukti adresato démesj ir suzadinti nora jsigyti sitiloma produkta.

Laikotarpio pradzios reklamose, kaip ir buvo jprasta to meto skelbimuo-
se, labiau linkstama jvardyti adresata nei laikotarpio pabaigoje — tokios yra net
80 proc. visy ,,Ausros” reklamy, o ,Zidinyje* daiktavardiniy jvardijimy suma-
zéja iki 53 proc. Pastebéta, kad aktyviausias daiktavardinis kreipinys, reiskia-
mas Sauksmininko linksniu, nebuvo vartojamas nei ,,Ausroje®, nei ,,Varpe® Taip
kreiptis j adresatg pradéta tik ,,Zidinyje®, kur net 14 proc. visy daiktavardiniy
adresato jvardijimy jau sudaro Sauksmininko linksniu reiSkiami kreipiniai. Laiko-
tarpio pabaigoje Sauksmininkas vartojamas kreipiantis net j auksto socialinio sta-
tuso asmenis — inteligentus ir moteris, kurie tuo laikotarpiu buvo labai gerbiami.

Sklandant patriotiskumo idéjoms spaudos draudimo laikotarpiu, labai svar-
bus socialinis pozymis buvo tautybé — kreipiamasi j ,lietuvninkus® ,lietuvius®
,viengencius® ir ,tévynininkus® Tokie jvardijimai sudaro net po 71 proc. visy
wAusros® ir 47 proc. ,,Varpo® jvardijimy. Emocinj santykiy siltuma ir psicho-
loginj artuma stengiamasi sukurti vartojant eksplicitinius performatyvus kartu
su emocinj santykj perteikianciais budvardziais ir prieveiksmiais (,,Sirdingai uz-
prasomi®, ,mano Sirdingiausias malonéjimas bty ,nuosirdziai uzkvieciamas®
ir kt.) — su vienos tautos atstovais bendraujama kaip su artimais Seimos nariais.
,Zidinyje* %ie jvardijimai i§ esmeés kinta — $iuo laikotarpiu svarbiausiu socialiniu
adresato pozymiu tampa ne tautybé, o iSsilavinimas — adresatai vadinami ,,inte-
ligentais®, ,,Sviesuoliais®, ,,mokytojais®, tautybe nusakantys jvardijimai sudaro tik
14 proc.

Adresato pasikeitimas turéjo jtakos ir vienaskaitos bei daugiskaitos vartojimui.
Laikotarpio pradzioje, kai vienos tautos atstovai buvo laikomi broliais, vienaskai-
ta, pabrézianti santykiy emocinj artimuma, sudaré net 41 proc. visy reklamy, o
pagarby santykj perteikianti daugiskaita — 59 proc. Itin pagarby santykj su adre-
satu buvo stengiamasi islaikyti ,,Varpe® — net 77 proc. visy reklamy vartojama
daugiskaita. ,,Zidinyje* daugiskaitos vartojimo atvejy sumazéja iki 62 proc.
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Atlikus adresanto prasymo-raginimo jsigyti produkta raiskos analize, nusta-
tyta, kad adresantas stengiasi reklamose saugoti savo pozityvyjj jvaizdj, vengia
grésmingy akty ir dazniausiai taiko netiesiogine strategija. Ypac tai zymu laiko-
tarpio pradzioje. ,,Ausroje®; kur net 67 proc. visy reklamy buvo vengiama tie-
siogiai iSreiksti raginima, tenkinamasi giriant produkta ir nurodant, kur galima
§j produkty jsigyti. Laikui bégant §i strategija taikoma vis maziau. Laikotarpio
pabaigoje netiesioginés strategijos atvejy sumazéja iki 45 proc., bet iki 42 proc.
iSpopuliaréja misrioji strategija. Adresantas stengiasi islikti kilnus nauda sau pri-
dengdamas netiesioginés strategijos postrategémis: stengiamasi suzadinti adresa-
to emocijas, nurodoma, kad sitilomas produktas yra geriausias ir jam bus labai
naudingas, o galiausiai tiesiogiai raginama jj jsigyti. Gryny tiesioginés strategijos
atvejy ,,Zidinyje* uzfiksuota tik 14 proc.

Nustatyta, kad ,,Ausroje” adresantas i§ viso nevartoja imperatyvy (liepia-
mosios nuosakos ir funkciniy jos ekvivalenty) bei privaléjimo konstatavimo, o
,Zidinyje* imperatyvai vartojami 72 proc. visy reklamy. Pasitaikantys prasy-
mai-raginimai paprastai rei¥kiami eksplicitiniais performatyvais. ,,Zidinyje* eks-
plicitiniy performatyvy ir eksplicitiniy performatyvy, papildyty emocinj artuma
perteikianciais prieveiksmiais, uzfiksuota tik keletas atvejy.

Apibendrinant galima teigti, kad atlikus adresanto santykio su adresatu anali-
ze nustatytos tokios Sio zanro tendencijos: tiriamuoju laikotarpiu itin padaugéjo
miSriosios strategijos atvejy, pradéti vartoti imperatyvai ir Sauksmininko linksniu
reiskiami kreipiniai. Visuotinio mandagumo principo taisykliy dazniau paiso-
ma ir pozityvusis jvaizdis labiau saugomas laikotarpio pradzioje — vyrauja netie-
sioginé strategija, vengiama tiesiogiai prasyti-raginti vartojant Sauksmininka ir
imperatyva. Laikotarpio pabaigoje visuotinio mandagumo principo stengiamasi
laikytis labiau vartojant daugiskaita nei vienaskaita.

Tikimasi, kad gauti tyrimo rezultatai bus naudingi ne tik pragmatikos ir sti-
listikos specialistams, atliekantiems reklamos, kaip publicistinio postilio zanro,
raidos tyrimus, bet ir visiems, besidomintiems reklama bei lietuviy bendravimo
kulttra.

Santrumpy paaisSkinimas

A — ,Ausra”

TS — tiesioginé strategija
NS — netiesioginé strategija
MS — misrioji strategija

V — ,,Varpas“

7 - ,,Zidinys“
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Saltiniai
Ausra“ (1883-1886)

,,Varpas“ (1889-1896)
LZidinys® (1924-1935)
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Daiva Pagojiené

THE EXPRESSION OF THE RELATION BETWEEN
THE ADDRESSER AND THE ADDRESSEE IN THE
LITHUANIAN ADVERTISING TEXTS OF THE END
OF THE 19TH AND THE BEGINNING OF THE 20TH
CENTURY

Summary

Lithuanian researchers have already started exploring the expression of the
relations between the addresser and the addressee in different varieties of lan-
guage. It is especially important to explore these relations in one of the most
popular genres of today — in advertising, where in order to arouse the desire to
purchase one or another product, not only direct but also indirect strategies are
applied, which not only affect individual addressees but also have an impact on
the overall standard language development and the culture of communication.
The object of the research is the relation between the addresser and the addressee
in the first Lithuanian advertisements, published in the cultural press of the end
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of the 19" century and the first half of the 20" century. The aim of the research is
to analyse the tendencies of the expression of the relation between the addresser
and the addressee in the first advertisements, published in the periodicals Ausra,
Varpas and Zidinys.

The relation between the addresser and the addressee is considered to be one
of the ways to achieve the peripheral persuasion effect. These relations can be
perceived in the way the addresser names the addressee and expresses a request-
persuasion to purchase the advertised product.

The carried out research shows that the relation between the addresser and
the addressee has changed in the process of formation of the advertising genre.
It is obvious, first and foremost, in the expression where the addresser names the
addressee. In the beginning of the period, the addresser tried to comply with the
rule of the general principle of politeness and tact — the addressee was named
even in 80 percent of all the advertisements in the Ausra, however, there were
no cases found where addressing was expressed in the vocative form. The situa-
tion has considerably changed at the end of the period — as much as 14 percent
of all the advertisements in the Zidinys included addressing the addressee using
the vocative form — this was also a typical behaviour when even addressing the
individuals of high social status — intellectuals and women.

In expressing a request-persuasion, it is also possible to see the changing
tendencies of the general principle of politeness. Both, at the beginning and at
the end of the period, the indirect strategy is prevailing, when the addresser, pro-
tecting their image, complies with the general principle of politeness — avoids to
directly request-persuade the addressee to purchase the product and applies such
sub-strategies as product praising, arousal of the addressee’s emotions, specifica-
tion of the benefits or simply appealing to the addressee’s goodwill. The research
has shown that the general principle of politeness is also respected more at the
beginning of the period. The Ausra, where even 67 percent of all the advertise-
ments avoided a direct expression of request-persuasion, includes only product
praising and indication of the location where this product would be available.
The addresser of the advertisements of this publication, offering-persuading to
purchase the product, uses neither imperatives (imperative mood and its func-
tional equivalents) nor statements of obligation. The now and again occurring
requests-persuasions were usually expressed in the explicit performatives, which,
in order to achieve psychological and emotional closeness, were supplemented
by the adverbs that reflect a positive emotional relationship with the addressee,
for example, kindly, sincerely, heartily, etc. In the long run, this principle was
respected less and less. At the end of the period, the number of the indirect
strategy cases reduced by almost half, and the explicit performatives, supple-
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mented by the adverbs that reflect emotional closeness, were found in a few cases
only, while the use of imperatives increased up to 70 percent. The newly formed
mixed strategy gains popularity, when the addresser, trying to remain courtly,
manipulates the addressee talking about the benefits gained by the addressee if
the offered product was purchased, and offering the addressee a way out — to
purchase the product.

Generalising the carried out research, it can be assumed that in the formation
of the advertising genre, it is typical that in the relation between the addresser
and the addressee less and less attention is paid to the rules of the general prin-
ciple of politeness.



