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TARPASMENINĖS FUNKCIJOS RAIŠKA

Straipsnyje nagrinėjama periodinėje spaudoje publikuojamų užsakomųjų reklaminių straipsnių tarpasmeninė funkcija, t. y. rašytojo ir skaitytojo santykio raiška, akivaizdžiausiai pasireiškianti gramatinės asmens kategorijos, kreipinių formų bei sakinių tipų vartosena. Pateikiamas dvinaris rašytojo ir skaitytojo santykio modelis siejamas su tiriamųjų tekstų specifika – paveikti skaitytoją, vertinama, kuris santykio raiškos būdas yra paveikesnis, labiau atitinkantis rašytojo tikslus.
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1. Teksto funkcijos

Svarbiausias komunikacinis kalbos vienetas – tekstas – yra sudėtingas darinys, perteikiantis įvairialypę informaciją, atliekantis įvairias funkcijas ir subtiliausiais ryšiais susijęs su nekalbine tikrove. Daugelio teksto lingvistų ir diskurso analitikų pastangos susisteminti gausius teksto parametrus dažniausiai vainikuojamos trimis įvairiai įvardijamomis teksto funkcijomis (plačiau apie teksto funkcijas žr. Marcinkevičienė 1994
). Vartojant M. A. K. Halliday’aus
 terminus, tekstą galima apibūdinti kaip kalbos vienetą, turinį trejopą paskirtį – perteikti tam tikrą turinį (ideacinė), atspindėti tam tikrą rašytojo ir skaitytojo santykį (tarpasmeninė), įvardijant šiuos dalykus specifiniais kalbiniais ir tekstiniais raiškos būdais (tekstinė funkcija). Taigi bet kurį tekstą galima apibūdinti trejopai: pagal jo temą, konstruojamo rašytojo ir įsivaizduojamo skaitytojo santykį bei paties teksto kūrimo būdus. Kitais sakant, kiekvienas tekstas yra apie ką nors, kieno nors skirtas kam nors, vienaip ar kitaip parašytas. 

Nors bet kuris tekstas tuo pat metu įkūnija iškart visas tris funkcijas, tačiau jos skiriasi savosios raiškos intensyvumu. Šiuo atžvilgiu ypač išsiskiria tarpasmeninė funkcija, sunkiai pastebima itin objektyvizuotuose tekstuose, kur rašytojo asmenybė menkai teišreikšta, o numanomų skaitytojų auditorija yra tokia plati ir įvairialypė, kad tekste sunku įžvelgti konkrečius jos bruožus. Tačiau esama ir tokių tekstų, kuriuose tarpasmeninė funkcija specialiai pabrėžiama ir išryškinama. Paprastai tokie būna apeliatyvinę arba poveikio paskirtį atliekantys tekstai, skirti įtikinti skaitytoją, paskatinti jį veikti. Tuomet konkrečios rašytojo ir skaitytojo ypatybės tampa labai svarbios, nes būtent nuo teisingai pasirinkto adresanto ir adresato priklauso teksto galia. Čia ir norėtųsi panagrinėti vieną šiandieninės spaudos apeliatyvinių tekstų rūšį – užsakomuosius reklaminius straipsnius tarpasmeninės funkcijos raiškos aspektu. Straipsnio tikslas yra parodyti, koks reklaminių tekstų rašytojo ir skaitytojo santykis, ir kaip jis lemia teksto galią. To siekiama naudojant kalbinės teksto analizės metodus, ypač didelį dėmesį kreipiant į morfologinės asmens kategorijos vartosenos ypatumus.

Reklaminiai tekstai turi kelis labai aiškius tikslus – informuoti ir reklamuoti, kartais dar ir priminti. Bet labiausiai – reklamuoti. Kad ir kaip būtų bandoma tą tikslą maskuoti, jis perdaug akivaizdus, todėl nepaslepiamas po jokiais kitais spaudos žanrais – reportažu, interviu, skelbimu ir kt., nors dažnai žurnalistai bando tą daryti. Užsakomieji straipsniai – legalus ir akivaizdus reklamos žanras. Jų vieta leidinyje ir į akis krentantys išoriniai požymiai – paryškintas adresas straipsnio gale, juodžiau išspausdinti gaminių ir paslaugų pavadinimai – iškart rodo esant reklamą. Ją atpažinęs skaitytojas renkasi: skaityti toliau ar ne. Jei skaitytojo neatbaido teksto tipas ir paskirtis, tuomet tik nuo teksto konstravimo principų ir jo kokybės priklauso, ar jis bus paveikus, ar ne. Kitaip sakant, ar teksto autorių siekis paskleisti norimas žinias ir įtikinti skaitytoją jomis pasinaudoti bus įgyvendintas, ar ne.

Reklamos teksto kalbos paveikumas priklauso nuo daugelio dalykų, bet čia bus atsižvelgta tik į vieną, mano manymu, patį svarbiausią. O būtent – teksto autoriaus santykį su įsivaizduojamais skaitytojais. Tas santykis dažnai yra sunkiai apčiuopiamas ir įvardijamas, bet visada jaučiamas, nes yra išreikštas konkrečiomis kalbinės raiškos priemonėmis. Rašytojo ir skaitytojo santykis labai svarbus bet kuriuo atveju, ypač kai tekstu norima ne tik informuoti, bet ir įtikinti. Bet kokio bendravimo sėkmę lemia teisingai suvokti ir aplinkybes atitinkantys bendraujančių žmonių santykiai, atspindėti tarpasmenine teksto funkcija.

Tarpasmeninės teksto funkcijos analizė apima tris dalykus: rašytojus, skaitytojus ir temą arba aprašomuosius dalykus, kurie, anot N. Fairclougho
, atskleidžia komunikacijos dalyvių tapatybę ir ryšius. Akivaizdžiausias čia yra rašytojas, vienaip ar kitaip atskleidžiantis savąjį „aš” tekstu ir tekste. Jo tapatybė gali būti įvardijama įvardžiais aš ar mes ar slepiama beasmenėmis konstrukcijomis, neveikiamąja rūšimi, tai yra tomis kalbinės raiškos priemonėmis, kurios padeda kurti neegzistuojančio arba kolektyvinio autoriaus regimybę. Koks tekstas bebūtų: subjektyvus ar objektyvus, jame galima aptikti rašytojo valios žymių, randamų ne tik kalbinės raiškos, bet ir teksto kūrimo, faktų ir šaltinių atrankos, argumentavimo ypatumuose. Manoma, kad visada yra juntamas rašytojo požiūris į skaitytoją ir aprašomuosius dalykus, pagal jį skiriami du teksto tarpasmeninės reikšmės tipai: pozicinė reikšmė, atsirandanti tarp rašytojo ir temos, bei reliacinė reikšmė, t. y. rašytojo ir skaitytojo santykis
. Pozicinė reikšmė paprastai reiškiama plačiai lingvistikoje aptariamu reiškiniu – teksto modalumu, o reliacinė kol kas dar neturi nusistovėjusių tyrimo būdų.

Kitas tarpasmeninės funkcijos sandas yra įsivaizduojamas skaitytojas. Tai specialiai kuriama pozicija, kad būtų lengviau konstruoti tekstą. Nors realiai skaitytojas ar klausytojas gali būti bet kas, tačiau su bet kuo, t. y. labai abstrakčiu žmogumi kalbėtis sunku, todėl kur kas patogiau yra įsivaizduoti konkretų adresatą. Jam priskiriamos tam tikros ypatybės, į kurias atsižvelgus ir kuriamas tekstas. Teorinėje literatūroje
 įsivaizduojamas skaitytojas vadinamas idealiuoju. Idealusis skaitytojas yra toks, kuris visiškai atitinka rašytojo įsivaizdavimą, t. y. kuris kikena, kai jam pasakojami anekdotai, susirūpina dėl aprašomų problemų, supranta, ką rašytojas norėjo pasakyti ir visiškai pasiduoda jo įtaigai: neprieštarauja, neprotestuoja, neieško priekabių ir net nemąsto kritiškai. Jei idealusis skaitytojas sutampa su realiuoju, tai rašytojui pavyko, jo tikslas pasiektas. Jei ne, autoriaus mintys sunkiai pasieks skaitytoją. Neįsivaizduojant auditorijos, teksto autoriui sunku nuspręsti, ką įtraukti į tekstą, o ką palikti už jo ribų, todėl manoma, kad kiekviename sakinyje esama idealaus skaitytojo atspindžių
.

Pritaikę tarpasmeninės teksto funkcijos sklaidą užsakomiesiems straipsniams, turėtume patyrinėti reliacinę reikšmę ir pažiūrėti, kaip rašytojas (paprastai jis yra ryšių su visuomenę atstovas), pateikia save skaitytojui: ar kaip visažinį, aukščiau esantį, todėl patariantį, konsultuojantį asmenį, ar kaip to paties lygio ir rango draugišką pašnekovą, ar kaip nuolankų patarnautoją, kuriam kliento valia yra aukščiau visko. Hierarchiniams rašytojo ir skaitytojo santykiams pavaizduoti labai tinka amerikiečių psichologo E. Berne
 tarpasmeninių santykių schema, pagal kurią kiekvienas asmuo skirtingomis aplinkybėmis gali turėti skirtingą tapatybę, simboliškai įvardijamą kaip „tėvas”, „suaugęs” ir „vaikas”. Trys skirtingos tapatybės žymi skirtingus polinkius: valdyti ir dominuoti tėvo atveju, racionaliai bendrauti suaugusiųjų ir siekti globos bei stiprios rankos vaiko atveju. Priklausomai nuo adresanto ir adresato tapatybių sąveikos galimi du santykių tipai: hierarchiniai arba vertikalūs, t. y. tėvo su vaiku ir vaiko su tėvu, įkūnijantis galią, ir nehierarchiniai ar horizontalūs, žymintys solidarumą. Pastarieji galimi tarp visų trijų vienarūšių tapatybių, tačiau realiai dažniausi tarp racionalių „suaugusiųjų” (žr. 1 schemą).


1 schema. Tarpasmeninių santykių modelis

Rašytojo ir skaitytojo santykiai apibūdinami įvairiai, jie kinta laike ir erdvėje. Ypač tai pasakytina apie žiniasklaidą. Kritinės diskurso analizės pradininkas britų lingvistas N. Fairclough, tyrinėjęs spaudos diskursą, teigė, kad iš anksčiau buvusio nepastebimo ar visažinio žurnalistas tampa tolygus pašnekovas skaitytojui. Kita vertus, įsigali linksmintojo vartotojo modelis, pagal kurį žurnalistas stengiasi įtikti ir įsiteikti skaitytojui, prisitaikydamas prie jo mentaliteto ir poreikių. Bet kuriuo atveju pastebimai didėja dėmesys skaitytojui, išryškėjantis iš įvairių teksto ypatybių, jo stiliaus. 

2. Rašytojo ir skaitytojo santykių raiška reklaminiuose tekstuose

Panagrinėjus lietuviškuosius reklaminius užsakomuosius straipsnius rašytojo ir skaitytojo santykių raiškos (daugiausiai gramatinės asmens kategorijos) aspektu išryškėjo keli tekstų tipai, suformuojantys reklaminių straipsnių rašytojo ir skaitytojo santykių modelį (žr. 2 schemą).
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2 schema. Rašytojo ir skaitytojo santykių modelis

Galimi dvejopi tekstai: dialoginiai informaciniai ir vien tik informaciniai. Pastariesiems nebūdinga eksplicitinė rašytojo asmenybės raiška, menkai apeliuojama į skaitytoją. Šiems tekstams būdingas neapeliatyvus informacijos perteikimas, vartojant veiksmažodžių trečiojo asmens formą ir beasmenius sakinius. Čia dialogo su skaitytoju nėra, lygiai kaip ir nuorodų į autorių. Gali susidaryti įspūdis, kad tokiais tekstais visai nesiekiama daryti kokį nors poveikį, reklamuoti, o tik informuoti. Dialoginiuose informaciniuose tekstuose laikomasi kitokios strategijos. Čia įvardijamas rašytojas, tiesiogiai kreipiamasi į skaitytoją, vartojant įvairias įvardžių formas. Tai aptartina detaliau
.

Pirmasis vienaskaitos asmuo aš lietuviškuose užsakomuosiuose straipsniuose gana retas, vartojamas specialistų ir ekspertų komentaruose, pvz., gydytojo ar draudimo firmos atstovo: Kai kurie mano pacientai, norėčiau pabrėžti, rekomenduoju FLEXODON/A vartoti visiems... Kviečiu visus vairuotojus draustis “Snoro garante”. Ši veiksmažodžio forma yra paprasta, tačiau kartu ir reikšminga, nes kalbėtojas tarsi prisiima atsakomybę už savo žodžius, o kadangi yra žinomas asmuo, tai tuo kelia didesnį skaitytojų pasitikėjimą. Kitu atveju šis gramatinė forma vartojama tiesioginėje kalboje, citatose, kur jau nebe rašytojas, bet jo cituojami asmenys perteikia savo asmeninę patirtį, įspūdžius, vertinimus, kurie dėl pirmojo vienaskaitos asmens vartojimo skamba labai individualiai, bet drauge ir įtikinamai, plg., Mane ilgus metus kankino nemiga ir tūkstančius kartų apvylė pažadai išgydyti. Ne tiek svarbu, kas kalba pirmuoju asmeniu, svarbu, kad tekstas įgyja asmeniškumo ir betarpiškumo.

Kur kas dažnesnis pirmasis daugiskaitos asmuo mes, turintis dvejopą reikšmę. Vienu atveju mes apima tik rašytoją, susitapatinusi su tam tikra asmenų grupe – firma, profesine grupe ar kuo kitu (mes, gydytojai; kviečiame kauniečius dalyvauti akcijoje; padedame pirkėjams sukurti jaukų ir modernų stilių). Tuomet skaitytojas tarsi atsiduria už mes ribų, į jį kreipiamasi antruoju asmeniu, plg. mes – gydytojai, jūs – pacientai (analogiškas terminas anglų kalba „exclusive we“). Kitu atveju mes apima ir rašytoją, ir skaitytoją („inclusive we“), rašytojas tarsi sukuria tam tikrą bendrumo atmosferą ir taip priartėja prie skaitytojo. Taip atsitinka tuomet, kai kalbama apie bendražmogiškus dalykus, kai rašytojas iš esmės niekuo nesiskiria nuo skaitytojo, nes yra toks pat žmogus kaip ir visi. Medicinos straipsniuose rašoma: Iš ko galima spręsti, kad mūsų kepenys dirba nepakankamai gerai? Susilpnėjus inkstams, mes netenkame energijos. Dažnai saujomis ryjame tabletes... Turime suprasti, kad mūsų organizmas nėra dalių rinkinys. Taip net nepastebime, kaip greitai lėtinės nemigos išsekintas mūsų organizmas tampa imlesnis ligoms... Tai mums sukels stresą. Jeigu šiuos vandenis vartosime nuolat ir pakankamai ilgai... 

Daugiskaitos pirmojo asmens forma pavartota liepiamoji nuosaka skamba neįsakmiai, kviečiančiai. Linkėdami to vieni kitiems, dovanokime po ožkelę ar avelę. Keliaukime į Egiptą. Kurkime drauge grožio ir sveikatos oazę. Kvietimas drauge veikti skamba itin patraukliai, vienija rašytoją ir skaitytojus. Tokį patį poveikį daro ir kalbėjimas tekste apie tekstą, vadinamoji teksto metafunkcija, kai rašytojas tarsi tariasi su skaitytoju, apie ką kalbėti toliau: Na, o jeigu kalbėtume apie tradicines padangas, turbūt būtų aišku, kad... Taigi palikime ramybėje epitetus ir pakalbėkime apie tikrai labai geras “Dunlop” padangas. Tad susipažinkime su juo (muilu “Tindi”) iš arčiau. Rašytojo ir skaitytojo bendrumui pabrėžti skirti dažni posakiai kiekvienas iš mūsų; dažnas mūsų, visi žinome; ar abi puses – adresantą ir adresatą, sujungiantys reklaminiai šūkiai: pirkdami brangiau, dėvėsime ilgiau.

Kai daugiskaitos pirmojo asmens forma yra vartojama vien tik rašytojui įvardyti, į skaitytoją paprastai kreipiamasi antruoju vienaskaitos ar daugiskaitos asmeniu – tu, Jūs ar jūs. Įvardžio forma tu tekstuose nevartojama, jį būtų pernelyg familiari, tačiau šio asmens liepiamąja nuosaka vartojami veiksmažodžiai gana dažni reklaminiuose šūkiuose, kad ir šiuose: Pirk ir laimėk! Žaisk ir laimėk!
Mandagumo forma, rašoma Jūs didžiąja raide, taip pat vartojama retai, ji buvo rasta tik langų ir kai kurių kelionių agentūrų reklamose: Šiandien, skilus Jūsų lango stiklui, Jums tereikia skambinti mums. Laukiame Jūsų. Neleiskite šiam stebuklui aplenkti Jūsų namų. Tokia parašymo forma primena laišką, yra labai asmeniška, pagarbi, ir apeliatyvi, tačiau išryškėjanti tik tekste ar sakytiniame dialoge, kai vienas asmuo į kitą asmenį kreipiasi šia įvardžio forma.

Įprastinė užsakomųjų straipsnių kreipinio forma yra antrasis daugiskaitos asmuo jūs. Pakeliui į Urumambą užsuksite į Pisako. Vien per odą visko nepašalinsite. Prieš kelionę mokėsite tik 296 Lt. Jūs sutaupysite 50 litų, gausite vertingų dovanų, o svarbiausia – jausitės saugūs. Dažna liepiamosios nuosakos forma: Ieškokite “Tindi” muilo ir šampūno visose parduotuvėse. Būkite kasdien sveiki ir gražūs su “Tindi”. Salone atkreipkite dėmesį į... Būtinai užsukite į technikos panoramą... Apsidairykite aplink, pažvelkite į save. Įsigykite patikimus “Danijos langus”.
Palyginę pirmojo ir antrojo asmens vartojimą liepiamąja nuosaka (būkime ir būkite, pažvelkime ir pažvelkite), matome, kaip skiriasi dėl skirtingo asmens vartojimo keičiasi rašytojo ir skaitytojo santykis. Vienu atveju jis yra lygiavertis ir draugiškas, kitu – įsakmesnis, autoritariškesnis. Pirmajam asmeniui būdinga suaugusio santykio su suaugusiuoju, o antrajam – tėvo santykio su vaiku opozicija. Tą reikia turėti omenyje įvertinant, kokį poveikį vieno ar kito asmens vartojimas daro skaitytojui. Šiandien, kai iš žiniasklaidos priemonių skamba tiek daug įsakmių kvietimų, dažnam skaitytojui jie gali sukelti visiškai priešingą nei kvietėjų norimą reakciją.

Asmeninių įvardžių formos, kreipiniai, taigi vienaip ar kitaip įvardijamas ryšys su skaitytojais straipsniuose pasitaiko ne itin dažnai. Retame iš jų (išskyrus kai kurių langų reklamas) nuosekliai visame straipsnį išlaikoma būtent dialoginė rašymo forma, kai nuolat kalbama su skaitytoju, į jį kreipiamasi. Kur kas dažniau kreipiniai eina pramaišiui su skaitytojo įvardijimu trečiuoju asmeniu, pvz.: Svarbu, kad klientas liktų patenkintas. Pagrindinis žmogaus vidinės aplinkos teršėjas yra storasis žarnynas.

Trečiojo asmens forma, kai apie skaitytoją kalbama kaip apie pašalinį asmenį, laipsniškai virsta beasmeniais sakiniais su dažnai vartojama neveikiamąja rūšimi. Tokiuose tekstuose vengiama kreipinių, dialogo, o ryšys su skaitytoju yra niekaip neišreiškiamas. Taip tarsi implikuojama, kad pati informacija yra svarbiau nei apeliavimas į skaitytoją, plg.: Tai reikia žinoti ir prisiminti..., dviratį patartina pirkti parduotuvėje. Norint sulaukti gero rezultato, reikia atlikti 4-7 procedūras. Atvažiavusiems savo automobiliu yra aikštelė. Kartais net ir kvietimuose apsieinama be tiesioginio kreipinio, vartojant neveikiamosios rūšies formas: visi norintys yra kviečiami, užuot sakius maloniai kviečiame apsilankyti. 

Neutraliausi skaitytojo atžvilgiu yra Lietuvos ryte kartkartėmis spausdinami puslapio apimties kelių medikų straipsniai viena tema – apie širdies nepakankamumą, širdies ydas ir pan. Jei ne dirbtinių širdies vožtuvų ir operacijų kainos, taip pat ir užsakymo numeris ir kitoks straipsnio šriftas, t. y. išorinės užsakomojo straipsnio žymės, tai sunku būtų suprasti, kad straipsnis skirtas visiems skaitytojams ir turi apeliatyvinę funkciją, o nėra viešai publikuojamas paskaitos studentams medikams konspektas. Reikia pripažinti, kad tiesioginiai kreipiniai, raginimai, skatinimai kiekviename reklaminio teksto sakinyje skamba įkyrokai, bet visiškas skaitytojo ignoravimas, kai būtent jį norime įtikinti, yra neadekvatus straipsnio tikslui.

Čia pristatytas rašytojo ir skaitytojo santykis reiškiamas labai įvairiai. Jį lemia ne vien gramatinės asmens formos (nors jos akivaizdžiausios), kreipiniai bei sakinių rūšys. Labai svarbi yra pati kalbos maniera, stilius, teksto tipas ir žanras. Visos šios teksto savybės atskleidžia požiūrį į įsivaizduojamą skaitytoją, rašytojo pastangas į jį atsižvelgti, su juo bendrauti. Kiekvieno rašytojo valia pasirinkti santykio su skaitytoju modelį, įsivaizduojamą lygiaverčių ar nelygiaverčių pašnekovų dialogą, o gal vien tik neutraliai perduodamą informaciją. Bet didesnio paveikumo pasiekiama suasmeninant tekstą, kiek tik įmanoma priartinant jį prie dialogo, prie šnekamosios kalbos struktūros, vartojant trumpus įvairių tipų sakinius, klausimus, sušukimus. Kad ir koks santykio modelis priklausomai nuo situacijos būtų pasirinktas, reikia prisiminti tarpasmeninės teksto funkcijos svarbą apeliatyviniams tekstams. Galima rašyti ir nedialoginiu principu, visai neatsižvelgiant į skaitytojus, bet toks tekstas paprastai nėra paveikus. Posovietinė žurnalistika dažnai buvo kaltinama dėl vadinamosios medinės kalbos, nelankstaus, į skaitytoją neorientuoto stiliaus. 

Šiame straipsnyje buvo apsiribota konkrečia kalbine tarpasmeninės funkcijos raiška, tačiau į rašytojo ir skaitytojo santykį reklaminiuose tekstuose galima pažvelgti ir plačiau, pavyzdžiui, įvertinant rašytojo vaizduojamą idealųjį skaitytoją ir tiriant, kiek toks įvaizdis tenkina realius žmones. Tokio tyrimo prielaida būtų teiginys, jog labai dažnai idealusis skaitytojas yra nuvertinamas kaip asmenybė. Šiuo atveju turėtų būti tiriama reklaminių tekstų pragmatika – presupozicijos ir implikacijos, išryškėjančios iš labai įvairios kalbinės raiškos, kad ir neiginių.

Neiginiai dažnai implikuoja tokią būseną, kurioje skaitytojas nesijaučia esąs (Jums nereikės baimintis, rūpintis, nerimauti, vargintis reiškia, kad skaitytojas baiminosi, rūpinosi, varginosi ir nerimavo). Beje, tas pats pasakytina ir apie kai kuriuos reklamų klausimus ir atsakymus: Vis dar galvojate, kad pirkti išsimokėtinai yra sudėtinga ir turėsite permokėti dvigubai? Klystate! Skaitytojas reklamose piešiamas kaip nežinantis, netikintis, klystantis, kitaip sakant, apyžioplis ir neišprusęs, kurį nuo visų jo gyvenimo negandų gelbsti naujos prekės ir paslaugos. Stengdamiesi nupiešti kontrastingą vaizdą reklamuotojai dažnai sumenkina įsivaizduojama skaitytoją ir taip rizikuoja prarasti realiojo skaitytojo palankumą, plg., labai vaizdingą, bet ne itin pagarbią reklamą: Jums nebereikės visą žiemą šildytis rankomis apsikabinus arbatos puodelį, žvarbūs žiemos vėjai nebešeimininkaus Jūsų namuose, o svarbiausia – Jūsų nebekamuos milžiniškos šildymo sąskaitos kiekvieną mėnesį. Idealiojo ir realiojo skaitytojo santykis – įdomi, mažai tyrinėta, tačiau jau kito straipsnio tema.

3. Išvados

Nors visos trys teksto funkcijos – ideacinė, tarpasmeninė, tekstinė – ir reiškiamos vienu metu, tačiau skirtingų tipų tekstuose labiau išryškėja viena iš jų. Užsakomųjų reklaminių straipsnių paskirtis yra įtikinti skaitytoją, paskatinti jį veikti, t. y. įsigyti prekę ar paslaugą, todėl čia labai svarbi tarpasmeninė funkcija – rašytojo ir skaitytojo santykis. Jis gali būti paremtas hierarchiniais ar nehierarchiniais ryšiais, kitaip sakant, dominuoja du santykio tipai: galia ir solidarumas. Šie tipai reiškiami dialoginio informacinio tipo reklaminiuose tekstuose vartojant skirtingas gramatinės asmens kategorijos formas: pirmojo asmens vienaskaitos formą aš ir dvejopą daugiskaitos formą mes. Vienaskaitos forma yra konsultuojančio, bet drauge ir asmeniško pobūdžio, o daugiskaitos formos implikacijas lemia tai, ar rašytojas susitapatina su skaitytoju, ar lieka kitoje stovykloje. Pastaruoju atveju mes įvardija grupinį adresantą, ir yra panašaus hierarchinio pobūdžio kaip ir vienaskaitos forma. Susitapatinimas su skaitytoju rodo rašytojo solidarumą.

Iš trijų galimų antrojo asmens formų – kreipinių: vienaskaitos tu, pagarbiosios formos Jūs ir daugiskaitos jūs, vertikaliuosius hierarchinius ryšius žymi pirmosios dvi, o paskutinioji yra neutrali. Asmens formų hierarchinį pobūdį sustiprina gramatinė nuosakos kategorija. Antrojo asmens formos, ypač vienaskaitinė tu, skamba įsakmiai.

Kad ir koks rašytojo santykio su skaitytoju tipas (galia ar solidarumas) būtų pasirinktas, dialoginis informacinis užsakomųjų reklaminių straipsnių tipas labiau atitinka apeliatyvinę jų paskirtį nei grynasis informacinis, kai rašytojas eksplicitiškai neįvardijamas, o į skaitytoją nesikreipiama.
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EXPRESSION OF INTERPERSONAL FUNCTION IN ADVERTISING TEXTS

Summary 

The paper deals with the full text daily advertisements from the point of view of their interpersonal function, i.e. the expression of the relationship between the author and the reader. It is assumed that all the texts perform this function but they differ only in the ways of its expression. The paper describes a binary (conversational-informational and purely informational) model of the writer and reader relationship detected in two popular dailies.

Conversational-informational part of the model is expressed with the help of all the possible forms of the grammatical category of person. The author of a text is referred to by the first person singular aš and its plural counterpart mes, comprising both inclusive mes and exclusive mes. The reader is addressed by using three forms of the second person: singular form tu, polite singular form Jūs and plural form jūs. Purely informational part of the model avoids means of grammatical person and is made of impersonal clauses, passive voice constructions, etc.

The paper reveals how combination of different forms of person reflects two major types of relationship, i.e. power and solidarity. It is claimed that whatever the type of relationship might be, it is better than the avoidance of the expression of this relationship as in the case of the purely informational approach. The purely informational texts have less appeal to their reader and therefore do not combine with their advertising function.

KEY WORDS: discourse analysis, text functions, interpersonal function, the writer and reader relationship.
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Wyrażenie relacji międzyosobowej w zamawianych artykułach reklamowych

Streszczenie

Artykuł omawia relacje międzyosobowe w zamawianych artykułach reklamowych publikowanych w prasie periodycznej, a mianowicie relacje zachodzące między piszącym a czytelnikiem, wyrażające się w sposobie użycia określonych form zwrotów, typów zdań oraz kategorii gramatycznej osoby. Prezentowany dwuczłonowy model relacji piszący-czytelnik wiąże się ze specyfiką badanych tekstów – ich zdolnością oddziaływania na czytelnika. Ocenia się, który sposób wyrażenia stosunku jest skuteczniejszy i bardziej odpowiada celom nadawcy.

Słowa klucze: analiza dyskursu, funkcje tekstu, relacje międzyosobowe, relacje między piszącym a czytelnikiem.
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